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W s T E P .

Zasady ogtaszania sg odpowiednio przerobiong cze-
$cig mych wyktadoéw o ,,Organizacji sprzedazy i ogtasza-
nia" w Wyzszej Szkole dla Handlu Zagranicznego we
Lwowie. Materjat do powyzej wymienionych wykiadow,
a wiec posrednio i do niniejszej ksigzki, czerpatem prze-
waznie z bogatej literatury amerykanskiej, ktorej waz-
niejsze dzieta wymieniam w zatgczonej bibljografji, oraz
z osobistych notatek i spostrzezen tak w Stanach Zjedno-
czonych, jak i w kraju.

Brak odpowiedniego materjatu, odnoszgcego sie do
organizacji ogtaszania w Polsce, jak i ograniczone fun-
dusze, nie pozwalajgce na badania w tym kierunku, sg po-
wodem stosunkowo szczuptych mformacyj o ogtaszaniu
u nas. Che¢ jednak najszybszego uzupetnienia luki,
w naszej literaturze handlowej, jakg tworzy brak ksigzki,
omawiajgcej zasady i organizacje nowoczesnego ogta-
szania, sktonita mnie do wydania Zasad ogtaszania, bez
oczekiwania na zebranie materjatu, odnoszacego sie do
ogtaszania krajowego.

Przy tej sposobnosci sktadam podziekowanie Insty-
tutowi Naukowej Organizacji za nieszczedzenie truddéw
i kosztow w przygotowaniu i wydaniu tej ksigzki,
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ROZDZIAL |

HISTORJA | PODSTAWY ROZWOJU OGLOSZENIA.

Rozwoj przemystu fabrycznego w ostatniem stuleciu,
a zwiaszcza w ostatnich latach, stat sie powodem rady-
kalnych zmian w technice handlowej. Az do czasu po-
wstania produkcji fabrycznej gtdwng troskg kazdego
kupca byto wyszukiwanie towaréw, zajeciem za$ rze-
miesinika — produkowanie towaroéw w celu zaspokojenia
potrzeb swych odbiorcow, ktorych liczba powigkszata sie
wskutek naturalnego przyrostu ludnosci, rozszerzania sie
rynku oraz podnoszenia sie poziomu cywilizacji. Zaga-
dnienie sprzedazy byto wowczas tak dla kupca, jak i dla
rzemiesinika sprawg podrzedna, gdyz popyt na towary
przewyzszat jego podaz. Z chwilg jednak powstania fa-
bryk i ich masowych produkcyj, podaz towaru zaczeta
przewyzsza¢ popyt: gtdwng troskg zaroéwno producenta,
jak i posrednika-kupca stato sie poszukiwanie odbiorcow
towaru. Bierna rola sprzedajgcego, polegajaca na dostar-
czaniu publiczno$ci towaru zadanego, skonczyta sie
w wiekszosci krajow cywilizowanych. Zadaniem kupca
stato sie nietylko zaspokajanie, lecz ,stwarzanie nowych"
potrzeb, przeistoczenie towarow, uzywanych tylko przez
niektére warstwy ludnosci, w towary powszechnego uzyt-
ku, zamiana towarow uzywanych tylko od czasu do czasu
w towary codziennej konsumcji. Ponadto musiat sprze-
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dajacy powiekszy¢ liczbe swych odbiorcow: miat on za
wielkie masy towaréw, by rozebrali je tylko nabywcy,
mieszkajacy w poblizu; koniecznoscig stato sie sprzeda-
wanie ludziom zupeinie obcym, ktérych nazwiska byty
mu nieznane, zaréwno jak i miejsca zamieszkania, lezace
nieraz daleko poza siedzibg sprzedajgcego. Z organizacja
masowej produkcji wytonita sie potrzeba zorganizowania
masowej sprzedazy, aby znalez¢ dostateczne ilosci od-
biorcow na olbrzymie masy najrozmaitszego towaru.
W masowej organizacji sprzedazy niezbednym jej sktad-
nikiem stato sie ogtaszanie.

Ogtaszanie (po angielsku advertising, po francusku
la publicite, po niemiecku die Reklame) nie nalezy jednak
do wynalazkdw XX wieku. Poczatki ogtaszania siegaja
zamierzchtych czasé6w ludzkosci: w British Museum
w Londynie znajduje sie najstarszy zabytek ogtoszenia,
pochodzgcy mniej wiecej z 3000 lat przed Chrystusem;
jest nim papyrus, znaleziony w wykopaliskach egipskich
koto Teb, ogtaszajacy nagrode za schwytanie zbiegtego
niewolnika. Na wykopaliskach muréw Pompei znajdujg
sie najrozmaitsze ogtoszenia: winiarni, zaktadéw ka-
pielowych, wiascicieli doméw lub mieszkan do wyna-
jecia i t. p. Ogtoszenia te niewiele réznig sie od ogto-
szefi obecnych. Typowe ogtoszenie np. brzmiato: ,0d-
dzialy gladjatoréw Edyla Sutiusa Certusa bedg walczy¢
w Pompei 31 maja. Ponadto na arenie, ostonietej od ston-
ca, odbedzie sie polowanie na dzikie zwierzeta™. Zabytki
ogtoszen Sredniowiecznych trafiajg sie rzadziej: napisy
na odrzwiach koscielnych oraz obwieszczenia ulicznych
wywotywaczy stanowity wowczas gtéwne sposoby ogta-
szania.

Dopiero z wynalazkiem druku i ruchomych czcionek
powstato ogloszenie wiasciwe. Drzeworyty — prototypy
dzisiejszego afisza — poczety sie szybko rozpowszech-
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nia¢. Postugiwaty sie niemi najrozmaitsze zawody i sta-
ny: kupcy, bractwa koscielne, partje polityczne i trupy
wedrownych artystow. Z czasem zaczeto naduzywac po-
tegi ogtoszenia, tak, ze we Francji w 1653 r, zakazano
pod karg $mierci drukowania i rozlepiania afiszow bez
poprzedniego pozwolenia wtadz. Z chwilg powstania cza-
sopism, ogtoszenia prasowe staty sie najpopularniejszym
sposobem ogtaszania. Pierwsze czasopisma posiadajg juz
ogtoszenia, a jedno z nich nawet (Journal General d'Af-
fiches, powstate w 1612 r. w Paryzu) za gtéwny cel swej
egzystencji miato drukowanie ogtoszeA. Dla innych cza-
sopism diugo jeszcze ogtoszenia stanowity nadzwyczajne
i niestate, a zazwyczaj mate, zrédto dochoddéw, poniewaz
kupcy w ciggu diugich szeregoéw lat postugiwali sie ogto-
szeniami tylko w rzadkich i nadzwyczajnych wypadkach.

Dopiero wiek XIX stwarza nowoczesne ogtoszenie
i czyni z niego regularny skiladnik obecnej organizacji
przemystowej i handlowej, Do gtéwnych czynnikéw, kté-
re wptynety na rozwdj ogtoszenia, nalezy zaliczy¢:

1. Powstanie przemystu fabrycznego.

2. Rozwo0j S$rodkéw komunikacyjnych.

3. Zmniejszenie analfabetyzmu.

Najwieksze jednak znaczenie miat rozwoj przemystu
fabrycznego, Z jednej strony wprowadzanie coraz to no-
wszych i lepszych maszyn, z drugiej za$, w ostatnich dzie-
sigtkach lat, wydajniejsze metody wytwdérczosci (nauko-
wa organizacja pracy) oraz tworzenie sie olbrzymich kon-
cernow wplyneto na nieznang dotychczas w dziejach
ludzkosci produkcje, ktérej zbyt stawat sie coraz tru-
dniejszy i coraz bardziej ztozony. Ulepszaty sie rowno-
czes$nie Srodki komunikacyjne: powstata kolej zelazna,
parowce zastgpity statki zaglowe, poczta, telegraf i tele-
fon daty kazdemu mozno$¢ porozumiewania sie na dalsze
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odlegtosci. Sprzedajagcy moze wiec odtagd zapomocg ogto-
szenia porozumiewac sie z odlegtymi konsumentami, mo-
ze przedstawi¢ im korzysci ogtaszanego towaru oraz bez
wiekszych trudnosci i kosztéw szybko go dostarczac.
Wreszcie bardzo waznym czynnikiem rozwoju ogtoszenia
byto zmniejszenie sie analfabetyzmu. Ogtoszenie stato
sie dostepne dla szerokich mas ludno$ci — gtéwnych od-
biorcéw towaru masowej produkcji, do ktorych dotarcie
w inny sposob byto za kosztowne.

Zrozumiate jest, ze rozw0j ogtoszenia najwiekszy
byt w krajach o najwiecej rozwinietej produkcji, o gestej
sieci komunikacyjnej i matym procencie analfabetéw.
A wiec poczatkowo w Anglji i w innych krajach p6ino-
cno-zachodniej Europy; z czasem jednak ogtaszanie roz-
wineto sie najwiecej poza granicami Europy — w Sta-
nach Zjednoczonych. | obecnie kraj ten, tak pod wzgle-
dem sum, wydanych na ogtoszenie, jak i pod wzgledem
jakosci ogtoszenia i jego organizacji stoi najwyzej na
Swiecie. Nic w tem jednak dziwnego: Stany Zjednoczone
odnosnie do produkcji nie majg réwnego sobie wspdiza-
wodnika na kuli ziemskiej. Amerykanin pierwszy stwo-
rzyt organizacje masowej produkcji i byt pierwszym, kto-
remu zwykte metody sprzedazy nie wystarczyty; na ich
miejsce stworzyt nowoczesng organizacje masowej sprze-
dazy, w ktorej ogtoszenie zajeto wybitne miejsce.

Poczgtkowo w Ameryce najwiecej ogtaszaty sie
przedsiebiorstwa, nie zaliczajgce sie do powaznego Kku-
piectwa: fabrykanci mniej lub wiecej cudownych S$rod-
kéw leczniczych, witasciciele cyrkéw i bud jarmarcznych,
domy bankowe, sprzedajgce niepewne, jesli nie zupetnie
bezwartosciowe akcje i obligacje. Wielkie afisze o krzy-
kliwej tresci, czeste ogtoszenia w dziennikach o niepraw-
dopodobnych zapewnieniach robity wielkie wrazenie
i przynosity przedsiebiorczym jednostkom doskonate re-



zultaty. Ogtoszenia te dotarty nawet do Europy i z tych
czaséw datuje sie jeszcze pojecie ,amerykanska rekla-
ma", jako synonim kiamstwa i nieuczciwosci.

Pojecie to jednak jest przestarzate, jak np. wyobra-
zanie sobie Polaka, jako kosyniera z epoki KosSciuszki
na podstawie ilustracjiw encyklopedji Larousse’a, Ci, kto-
rzy zetkneli sie z terazniejszem ogtoszeniem amerykan-
skiem, zachwalajg je bez wyjatku i uznajg jego wyz-
szo$¢ nad ogtoszeniem innych krajow. | niema ksigzki
0 ogtoszeniu, wydanej w Europie, ktdraby cho¢ w zarysie
nie opisywata amerykanskich metod ogtoszeniowych i nie
stawiata Europie za wzdr przynajmniej dwuch najwaz-
niejszych zalet ogloszenia amerykanskiego, a mianowi-
cie; jego prawdziwej naukowej konstrukcji i bezwzgled-
nego przestrzegania zasad uczciwosci i prawdy, Najle-
pszemi zresztg dowodami warto$ci amerykanskich metod
ogtoszeniowych jest zastosowanie ich w wielu innych kra-
jach. Amerykanskie metody ogtoszeniowe przyjeta Ka-
nada, ktora zresztg pod wzgledem techniki handlowej
wiecej zbliza sie do Stanéw Zjednoczonych, niz do swej
metropolji. Amerykanskie zasady jednak przyjety sie za-
rowno w odlegtym Kaplandzie, jak i Australji. Nawet
Anglja, pomimo swego konserwatyzmu i posiadania juz
wiasnej udoskonalonej techniki ogtoszeniowej, przyjmuje
metody amerykanskie. Wystarczy przejrze¢ kilka tygo-
dnikow angielskich, albo tez pare afiszow na tablicach
londynskich, by zauwazy¢ wptyw Ameryki na brytyjskie
ogtaszanie. To samo tatwo mozna spostrzec, przegladajgc
czasopisma Paryza, Berlina i Kopenhagi. Triumfalny po-
chod ogtoszenia amerykanskiego, opartego na $cisle nau-
kowych podstawach, jest jeszcze jednym dowodem zwy-
ciestwa metod naukowych w dziedzinie handlu nad me-
todami ,,domorostemi”.

Nim jednak rozpoczniemy omawia¢ naukowe podtoze



amerykanskiego ogtoszenia, ktore powinno raczej zwaé
sie ,ogtoszeniem naukowem" analogicznie do ,naukowe-
go kierownictwa pracy", nalezy przedtem omoéwic korzy-
Sci ogtaszania sie, usprawiedliwiajgce zardwno wielkie
sumy pieniezne, jak i ilosci energji ludzkiej, poswiecanej
rok rocznie na cele ogtoszeniowe. Najodpowiedniejszem
polem do badan zaréwno ztych, jak i dobrych skutkéw
ogtoszenia sg Stany Zjednoczone, gdzie ogtoszenie od-
grywa najwiekszg role w zyciu gospodarczem, gdzie ogto-
szenie jest najbardziej rozpowszechnione (koszty ogto-
szeniowe przekraczajg jeden miljard dolaréw rocznie)
i gdzie dlatego mozna najlepiej obserwowaé ujemne i do-
datnie wpltywy ogtoszenia, ,,Czy rzeczywiscie ogtoszenie
przynosi tak wielkie rezultaty, ze optaci sie wydawaé na
nie tak olbrzymie sumy? Czy ogtoszenie nie obcigza za-
nadto spozywcy, ktory przeciez musi doptaca¢ do ceny
towaru jeszcze koszty ogloszenia tak wytworcy, jak i od-
sprzedajgcego?" Te pytania staty sie gtéwnemi zagadnie-
niami, ktorych badaniem zajeli sie nietylko ekonomisci,
ale i zainteresowane bezpos$rednio warstwy handlowe
i konsumcyjne. Pokazato sie, ze badania te wypadty po-
myslnie dla ogtoszenia; stwierdzono, ze ogtoszenie nale-
zycie utozone przynosi korzysci nietylko samemu ogta-
szajagcemu, ale réwniez spozywcy i posredniczagcemu kup-
cowi. Dlatego tez w kraju, wydajagcym najwiecej na ogto-
szenia, najmniej sie styszy gtoséw, wystepujgcych prze-
ciw ogtaszaniu.

Jakie korzysci przynosi ogtoszenie konsumentowi?
Porownywajac sytuacje konsumenta w Stanach Zjedno-
czonych z potozeniem konsumenta w kraju o mato roz-
powszechnionem ogtoszeniu, mozna stwierdzi¢, iz ogto-
szenia dajg konsumentowi nastepujgce korzysci:

1 Ogtoszenie pomaga w wyborze towaru. Dzigki
ogtoszeniom, docierajgcym do konsumenta bez zadnego
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z jego strony wysitku, dowiaduje sie on o najrozmaitsze-
go rodzaju towarach, nietylko o jakosci i cenie ich, ale
réwniez i o zrodle nabycia. Moze wiec z calego szeregu
towarow wybra¢ dla siebie najodpowiedniejszy, czy to
pod wzgledem ceny, czy tez jakosci. Te zalete ogtoszenia
najlepiej moze oceni¢ ten, kto przebywal pewien czas
w Stanach Zjednoczonych i Polsce. Powiedzmy, kupno
np. kapelusza byto dla mnie sprawg daleko tatwiejszg do
zatatwienia w Nowym Yorku, niz w daleko mniejszym
Krakowie. A byto tatwiejsze dlatego, ze w sezonie, w kto-
rym zazwyczaj kupuje sie kapelusze, miatem w dzienni-
ku kilkadziesiagt najrozmaitszych ogtoszen o kapeluszach,
opisujagcych doktadnie ich jako$é, cene i podajgcych zro-
dto nabycia. Mogtem wiec wybrac¢ sobie najodpowiedniej-
szy kapelusz, nie opuszczajgc mieszkania; pozostawato
mi jedynie udanie sie do sklepu, obejrzenie kapelusza
zadanego koloru i wielkosci, by kupno zatatwi¢. Tymcza-
sem w miescie, w ktérem kupcy nie ogtaszajg sie, chcac
kupi¢ najodpowiedniejszy kapelusz, trzeba przygotowac
sie na dtuzsze wedréwki od sklepu do sklepu, co tylko
dla nielicznych jednostek zalicza sie do przyjemnosci.
W rezultacie kupuje sie najczeSciej towar, ktory ,iest
pod reka“, jakkolwiek nieodpowiada on wszystkim
wymaganiom kupujgcego; towar lepszy lub tanszy znaj-
duje sie moze w sklepie oddalonym o kilka krokow tylko,
ale trudno jest przeciez, by kupujacy obszedt wszystkie
sklepy w danem miescie. Ogtoszenie oddaje pod tym
wzgledem nieocenione ustugi, informujac kazdego, gdzie
moze naby¢ dany towar, ktéry czy to pod wzgledem ceny
czy jakosSci najwiecej odpowiada jego wymaganiom.

2. Ogtoszenie wplywa na polepszenie jakosci
waru. Zanim ogtaszajacy zdecyduje sie przedstawié swoj
towar catemu spoteczenstwu, musi by¢é przekonany, ze
rzeczywiscie jakos$¢ jego odpowiada cenie. Towaru gor-

to-
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szego od znajdujgcego sie na rynku, przy cenie nie niz-
szej, nie oplaci sie ogtasza¢, zwiaszcza gdy towary kon-
kurencyjne sg powszechnie znane. Czytelnik bowiem
wtenczas dopiero sie decyduje na nabycie towaru ogto-
szonego, gdy posiada on pewne zalety, odrdzniajace go
korzystnie od towaru, pochodzacego z innego zrodta. Gdy
towar ogtoszony nie odroznia sie korzystnie od towaru,
ktory mozna zakupi¢ gdzieindziej, wowczas i najlepsze
ogtoszenie nic nie pomoze. Nie nalezy réwniez zapominac,
ze opis towaru, podany ,czarno na biatem*, musi by¢
w kazdym razie daleko pewniejszy i doktadniejszy, niz
w rozmowie osobistej z klientem i dlatego tez zaréwno
jakos¢, jak i cene towaru, przedstawione w ogtoszeniu,
zasadniczo konsument uwaza za prawdziwe. Zdarzajg sie
wprawdzie ogtoszenia, podajgce fatlszywe informacje, ale
sg one coraz rzadsze; kupcowi nowoczesnemu zalezy wie-
cej na statych odbiorcach, niz na zarobku z pojedynczej
sprzedazy cztowiekowi, ktory, przekonawszy sie o matej
wartosci towaru, juz go wiecej nie nabedzie,

3. Ogtoszenie zaznajamia z innemi towarami,
powszechnia udogodnienia i przyjemnosci zyciowe. Ogto-
szenie nalezy do najwazniejszych czynnikow w nauczaniu
szerokich mas ludnosci uzywania catego szeregu nowych
wynalazkéw i przedmiotéw, stuzacych gtéwnie do pole-
pszenia egzystencji, do rozpowszechnienia wygody, do

podniesienia sie na wyzsze poziomy cywilizacji. Ze wzgle-

du na swoj charakter masowego oddziatywania ogtosze-
nie najlepiej nadaje sie do misji rozpowszechniania no-
wych towaréw, zaznajamiania z nowemi wynalazkami.
W tym czasie, w ktdrym sprzedajacy mogtby przedstawic
jaki$ nowy wynalazek i sposéb jego uzycia kilku czy kil-
kunastu osobom, znajdujgcym sie w jednem miejscu,
ogtoszenie zaznajamia z tym wynalazkiem tysigce lub na-
wet setki tysiecy osob, zamieszkatych w najrozmaitszych

roz-
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miejscowosciach. Wezmy typowy przykiad z zycia: zna-
ny powszechnie aparat do golenia Gillettea, ktéry wy-
nalazt go w 1904 r. i natychmiast rozpoczgt intensywnie
ogtasza¢. W rezultacie w tym samym jeszcze roku 90.844
osoby golity sie juz

zapomocsy ,,Gillettek”;

w nastepnym za$ ro-

ku juz uzywato ich

300.000 osdb, a obec-

nie sprzedaje sie oko-

to 2 miljonéw apara-

tow do golenia i oko-

to 20 miljondw tuzi-

néw nozykow. Wy-

obrazmy sobie, ze Gil-

lette mieszka nie pod

Bostonem, ale w oko-

licy £ucka i wynale-

ziony przez siebie apa-

rat do golenia sprze- CO -PODPOZY -POSLUBNLI IrtZ,
daje tylko zapomocy 0Y PA-NMtDOY POT-BZt--BUJ&
agentow — prosze po-

mysle¢ tylko, ile lat

bytoby potrzeba na

rozpowszechnienie te-

go wynalazku w catej

Polsce, nie mowiac

P A n A Rys. 1. Uktad, w ktérym tekst, ilustracja oraz
Jjuz o Cal’ym SWIECIE. kréj czcionek sa doskonale do siebie dobrane.

Wptyw ogtosze-
nia na polepszanie sie warunkéw zyciowych daje sie
zauwazy¢ najwidoczniej na ludnosci Standéw Zjedno-
czonych. Jak wielkg rozmaito$¢ towarow posiada prze-
cietna rodzina amerykanska, jakie udogodnienia, nam
nieznane lub dostepne tylko dla nielicznych jedno-
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stek, sg tam powszechne! Centralne ogrzewanie usu-
neto zupetnie piece, tazienka w kazdym domu i czesto
dla kazdego cztonka rodziny osobna, a wskutek tego co-
dzienna kapiel stata sie tam rzeczg naturalng, tak jak
u nas codzienne $niadanie. Farmer uzywa najnowszych
maszyn rolniczych, gospodyni postuguje sie najnowszemi
maszynami do sprzatania lub prania i t, p. | dlatego tez
zupetnie nieprzesadzone jest zdanie Forrest Crissleya:
,,Obok szkoty powszechnej ogtoszenie stato sie bezwat-
pienia najpotezniejszym czynnikiem wychowawczym".
Amerykanie spostrzegli, ze jeden fabrykant wanien przy-
czynit sie wiecej swemi ogtoszeniami do rozpowszechnie-
nia kapieli codziennej, niz cate pokolenia lekarzy, a po-
jedynczy fabrykant automobilow ma wieksze zastugi
w budowie i ulepszaniu drdg, niz wszystkie departamenty
rzgdowe, zajmujgce sie drogami.

Ta zaleta ogtoszenia — rozpowszechnienie nowych
towarow — jest jednak, zdaniem niektérych ludzi, wa-
da ogtoszenia, ,,Ogtoszenie wywotuje pozadanie mnostwa
niepotrzebnych rzeczy. Ogtoszenie uczy marnotrawstwa".
Krytycy jednak zapominaja, ze ogtoszenie nietylko wzbu-
dza che¢ posiadania jedwabnych ponczoch, gramofonu
i szampana, ale tak samo i ksigzek, maszyn do szycia i in-
nych przedmiotow pozytecznych. Zwolennicy Diogenesa
i jego beczki zapominajg, ze pragnienie posiadania jakie-
gokolwiek towaru nie wystarcza, by go posig$¢ i uzywac;
trzeba jeszcze zaptaci¢ sprzedajgcemu, by upragniony
towar dosta¢ do swego uzytku, A najpowszechniejszym
sposobem zdobycia pieniedzy jest praca i dlatego tez lu-
dzie o wiekszych potrzebach wiecej pracujg, by mie¢ wie-
cej pieniedzy, Potdziki mieszkaniec pustyni, ktdrego po-
trzeby zblizone sg do diogenowskich, zadowalnia sie gar-
Scig daktyli i tykiem zrddlanej wody i dlatego tez nie
uznaje pracy regularnej, podczas gdy Anglik i Ameryka-



nin uwaza prace wytezong za rzecz konieczng dla zdo-
bycia pieniedzy na najrozmaitszego rodzaju potrzeby.
Znana jest prawie kazdemu z lat dziecinnych bajka o le-
niwym koniu, ktéremu do konca dyszla przywiagzano
wigzke siana i tym sposobem zachecono do pracy; czy
pokazanie zdaleka towaru zapomocg ogtoszenia nie jest
tg wigzka siana, stuzgcg za podniete do pracy?

Porownywajac ogtaszanie pewnego kraju z jego do-
brobytem, mozna stwierdzi¢, ze poziom ogtaszania i do-
brobytu stojg na jednej wysokosci. Najlepiej mozna to
zauwazy¢, biorgc najpopularniejsze S$rodki ogtoszeniowe
w rozmaitych krajach, jakiemi sg dzienniki, i porowny-
wajac ich ogtoszenia tak pod wzgledem wielkosci, jak
i jakosci. Zobaczymy wtedy, ze kraje o powszechnym
dobrobycie maja lepsze i wieksze ogtoszenia, podczas gdy
w krajach ubozszych ogtoszenia stojg na niskim poziomie.
Zwiekszone bowiem potrzeby wymagajg zwiekszonej wy-
tworczosci,

4. Ogtoszenie przyczynia sie do obnizenia ceny:

wary ogtaszane sg tafnsze od towardéw nieogtaszanych tej
samej jakosci. Twierdzenie to wyglada niedorzecznie, nie-
mniej jednak jest prawdziwe. Ogtoszenie bowiem wzma-
ga popyt na towar, wskutek czego sprzedaje sie go wie-
cej, a tem samem i wiecej produkuje; podwyzszona za$
produkcja jest dla przewazajgcej ilosci towaréw réwno-
znaczna z obnizeniem sie kosztéw produkcji, przypada-
jacych na jednostke towaru; w rezultacie ostatecznym
towar ogtaszany moze by¢ taniej sprzedawany od towaru
nieogtaszanego. Pod tym wzgledem ogtoszenie przypo-
mina maszyne; wysokie koszty jej nabycia i utrzymania
nie powodujg wcale drozyzny towaréw przez nig wypro-
dukowanych; kazdy wie, ze towar maszynowy jest tafszv
od towaru recznie wykonanego. Gdy jednak maszyna
przez bezposrednio wiekszg produkcje przyczynia sie do

to-
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obnizenia ceny towaru, ogtoszenie czyni to droga posre-
dnig: wywotuje naprzod popyt na towar, a w nastepstwie
zwiekszong produkcje i obnizenie oeny towaru ogtaszane-
go, Dlatego tez paradoksalne napozér twierdzenie obni-
zenia cen zapomocg ogtoszenia jest prawdziwe, i najwaz-
niejszy zarzut, podnoszony przeciw ogtoszeniu, a miano-
wicie wywotywanie drozyzny, jest nieusprawiedliwiony.
Chcac by¢ jednak zupeinie bezstronnym, nalezy wspom-
nie¢, ze w niektorych wypadkach zarzut ten jest uzasa-
dniony czesciowo: drozyzne poszczeg6lnego towaru wy-
wotuje w pewnych wypadkach nie samo ogtoszenie, ale
falszywe jego zastosowanie, podobnie jak i najlepsza ma-
szyna przy ztem obchodzeniu sie nietylko nie przyczynia
sie do obnizenia kosztow produkcji, lecz nawet je pod-
wyzsza, Przedsiebiorstwa jednak, ogtaszajgce swe towa-
ry w odpowiedni sposéb, z powodu obnizenia kosztow
wytwarzania i sprzedazy (o czem blizej pomoéwimy, poru-
szajac zagadnienia dotyczace ogtaszajagcego) moga je od-
da¢ po cenach nizszych od cen towaru nieogtaszanego.
Kupujacy wprawdzie ptaci cze$¢ kosztow ogtoszenio-
wych, przypadajaca na zakupiong ilos¢ towaru, niemniej
jednak jest ona tylko utamkiem sumy, zaoszczedzonej
wilasnie przez kupujacego dzieki tanszej produkcji
i zwiekszonej sprzedazy, wywotanych przez ogtoszenie.

Fakt obnizenia cen towaru wskutek ogtaszania
stwierdzajg informacje przedsiebiorstw ogtaszajacych sie,
ktore z drugiej strony sg bardzo tatwo zauwazone przez
nabywce. Ciekawg pod tym wzgledem ankiete przepro-
wadzito nowojorskie czasopismo ogtoszeniowe Printers'
Ink, zwracajgc sie do kilkunastu najwiekszych amery-
kanskich producentéw towaréw czesto ogtaszanych z na-
stepujacemi pytaniami:

1. Czy ceny towaréw ulegty znizce z powodu zwiek-

szonej produkcji, wywotanej ogtaszaniem?
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2, Czy jakos¢ towaru lub tez jego wartos¢ pod in-
nym wzgledem zostata ulepszona?

3. Jezeli zadna z powyzszych zmian nie nastgpita
jako wynik ogtaszania, czy cena towaru i jego
jako$¢ pozostaty te same, pomimo, ze ceny su-
rowcOw i robocizna podrozaty?

Na te pytania Printers’ Ink przyszty odpowiedzi
z 29 najrozmaitszego rodzaju przedsiebiorstw, wedtug
ktorych na skutek ogtoszenia

w 5 firmach ceny obnizono, podczas gdy jako$¢ to-
waru pozostata ta sama,

w 8 firmach cena i jako$¢ pozostaty te same,

w 5 firmach ceny obnizono, podczas gdy jako$¢ po-
lepszyta sie,

w 11 firmach cena pozostata ta sama, za$ jako$¢ to-
waru zmienita sie na lepsze,

Liczby te jednak pochodzg jeszcze z przed wojny
Swiatowej z 1914 r. Gdyby ankiete podobng przeprowa-
dzi¢ obecnie, prawdopodobnie pokazatoby sie, ze wiek-
szos¢ firm na trzecie pytanie odpowiedziataby korzystnie
dla ogtoszenia: ceny towaréw ogtaszanych okazaty bo-
wiem daleko wigksza odporno$¢ na zwyzke w czasie og6l-
nej drozyzny, ktéra powstata w czasie wojny, To zjawi-
sko zresztg zauwazono i u nas: ceny towaréw ogtasza-
nych szty daleko powolniej w gore od cen towaréw nieogta-
szanych. Powody tej odpornosci przeciwdrozyznianej mo-
zna ttumaczy¢ dwoma czynnikami: z jednej strony czysto
ekonomicznym, a mianowicie producent, wzglednie ku-
piec, majacy juz wyrobiony zbyt, mégt zgéry zaopatrzyé
sie w potrzebne ilosci surowca i gotowego towaru; z dru-
giej strony odgrywat tutaj role czynnik psychologiczny,
a mianowicie ogtaszajacy, majacy juz wyrobione zaufa-
nie w szerokich masach spoteczefnstwa — wynik dtugo-
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letnich wysitkdw, nie chciat go nadwerezaé¢ podwyzsza-
niem cen, chocby nawet usprawiedliwionem. | dlatego
tez bilanse wielu towarzystw z okresu powojennego wy-
kazujg czesto deficyt, ktérego jedynem usprawiedliwie-
niem w wielu wypadkach jest niepodnoszenie cen towaru
dla unikniecia opinji ,,paskarza“. ,,Przed wojng 10 cen-
téw, w czasie wojny 10 centéw i po wojnie 10 centéw* —
byto tekstem gtéwnym ogtoszen jednego z amerykanskich
przedsiebiorstw, wystarczajgcym jednak, by przekonaé
publiczno$¢ o prawdziwej solidnosci firmy ogtaszajacej.
Ogtoszenie oddaje wiec konsumentowi najrozmaitsze
ustugi, pomimo, ze powstato w celach wtasnych tylko ko-
rzysci ogtaszajgcego: — pomocy w sprzedazy. Niemniegj
jednak ustuga, ktérg ogtoszenie oddaje konsumentowi,
stata sie gtownym powodem jego utrwalenia i rozpo-
wszechnienia. Tworzgc nowoczesne ogtoszenie, gtdwnym
i pierwszym celem producenta bylo uniezaleznienie sie
od odsprzedawcow. Przed wprowadzeniem ogtoszen pro-
ducent byt zupeinie odciety od ostatniego nabywcy sze-
regiem najrozmaitszych posrednikéw; rynek zbytu sta-
nowit jego bezposredni odbiorca — odsprzedawca i pro-
ducent byt od niego zalezny. W rezultacie za$ musiat sie
stcsowa¢ do swego odbiorcy bezposredniego, i poniewaz
gtownym celem kupowania towaru przez odsprzedawcow
byto sprzedanie go z zyskiem, przeto producent skierowat
calag energje na produkowanie towaru jak najtanszego,
ktérego odsprzedaz zapewnitaby posrednikowi jak naj-
wiekszy zarobek. Jako$¢ towaru, na ktorej zalezato ostat-
niemu nabywcy wiecej, niz na samej cenie towaru, pozo-
stawiono zupeinie na drugim planie. Nawet gdyby pro-
ducentowi udato sie polepszyé jako$¢ towaru przy tej
samej cenie sprzedazy, to jednak korzys$¢ z tego byta dla
niego bardzo watpliwa. Przedewszystkiem odsprzedawca
miat zwykle za duzo rozmaitych towaréw, by zna¢ sie do-
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ktadnie na poszczeg6lnych rodzajach towaréw i ttuma-
czyc¢ ich zalety swemu klientowi. Oprocz tego, nawet gdy-
by to uczynit, lub gdyby sam kupujacy przekonat sie o za-
lecie tego towaru lepszego i zadat go, czy fabrykant le-
pszego towaru magtby przeszkodzi¢ niesumiennemu od-
sprzedawcy w wyzyskaniu zaufania publicznosci do jego
lepszego towaru i dostarczaniu gorszego, na ktorym je-
dnak zarobek odsprzedawcy bytby wiekszy? Trzeba wiec
byto nawigza¢ bezposredni stosunek z nabywcg i to osia-
gnat producent zapomoca ogtoszenia, ktére stuzy mu do
przekonania publicznosci o zaletach towaru, i z pomoca
znaku ochronnego, przeznaczonego do odrdznienia towaru
ogtaszanego od towaru konkurencyjnego. Dopiero dzieki
ogtoszeniu bezposrednie polgczenie, nawigzane pomiedzy
producentem a nabywcga, dato temu pierwszemu moznos¢
wyrabiania towaru nie wedtug zyczen odsprzedawcow,
ale jego rzeczywistego odbiorcy i tern samem zapewnie-
nia sobie zbytu. Gdy bowiem konsument zapoznat sie
z pewnego rodzaju towarem, uznat jego zalety i po-
nadto potrafit odrézni¢ go od towaru konkurencyjnego,
zadat go stale i odrzucat towar podobny, Gdwna troska
producenta stato sie juz nie obnizanie cen, ale utrzyma-
nie jakosci swego towaru na jednym poziomie, o ile nie
podwyzszanie go.

Mozno$¢ wyrabiania lepszego towaru, dostosowanie
sie do ostatniego nabywcy oddaty producentowi nieoce-
niong wprost korzys¢: oparcie sie na gtéwnej podstawie
rynku — konsumencie. Gdy ogtaszajgcemu udato sie
wprowadzi¢ swoj towar pomiedzy szerokie masy odbior-
cow, towar, ktory ze wzgledu na swe zalety przewyzszat
towar konkurencyjny, wéwczas odsprzedawca nie mogt
juz dowolnie zmienia¢ miejsca zakupdw, lecz musiat do-
stosowac¢ sie do publicznosci: musiat sprowadzaé¢ towar,
zadany przez publicznos¢ i wyrdzniajacy sie z posrod

2
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innych, Wyptywajgce wiec stad utrwalenie zbytu byto
pierwszg i najwazniejszg korzyscig ogtoszenia dla pro-
ducenta.

Nastepng korzyscig byta moznos$¢ powiekszenia licz-
by swych odbiorcow: ogtoszenie mogto bezposrednio
przedstawi¢ szerokim masom ludnosci zalety towaru,
w jasny sposob wytlumaczy¢ powody — czesto skompli-
kowane, dlaczego towar ogtaszany jest lepszy od inne-
go, | wilasciwie od czasu powstania nowoczesnego ogto-
szenia datuje sie rozw6j nowoczesnych przedsiebiorstw
przemystowych, ktore bezposrednio ,ponad gto-wami"
swych odsprzedawcoéw mogg przedstawi¢ swoj towar
setkom tysiecy mozliwych odbiorcdw. Ta mozliwos¢ za-
pewnienia sobie olbrzymiej wprost ilosci odbiorcow, w po-
rdbwnaniu z producentem nieogtaszajagcym sie, stata sie
powodem specjalizacji przedsiebiorstw w wyrobie tylko
jednego typu czy tez jednego tylko rodzaju towaru, wy-
rézniajacego sie zato wybitnie z catej masy towarow po-
dobnych, Przedsiebiorstwo moze sie optaci¢ doskonale,
gdyz calg swa organizacje poswieca wyrobowi wpraw-
dzie jednego tylko towaru, lecz wytwarzanego zato
w olbrzymich ilosciach. Nie trzeba zapomina¢, ze tego
rodzaju specjalizacja przyczynia sie znacznie do polep-
szenia jakosci danego towaru, nietylko z powodu zasto-
sowania odpowiednich maszyn i wyszkolenia ludzi spe-
cjalnie do wyrobu jednego rodzaju towaru, ale i z powo-
du troski przedsiebiorstwa o jego jakos$¢; gdyz tylko na
wytwarzaniu tego jednego towaru opiera sie istnienie ca-
tego przedsiebiorstwa. Dlatego tez zwykiem zjawiskiem
staty sie laboratorja i stacje doswiadczalne przy fabry-
kach, zatrudniajgce pierwszorzedne sity fachowe, utrzy-
mywane przez przedsiebiorstwa produkujgce, celem
kontrolowania jako$ci towaru i starania sie o jego ulep-
szanie.
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Utrwalenie zbytu i powiekszenie produkcji przy
réwnoczesnej specjalizacji przyczynity sie do powiek-
szenia zyskow producenta bez szkody dla nabywcy, kto-
ry otrzymat towar tanszy i jakosSciowo lepszy. Obnize-
nie kosztéw wytwarzania nie byto jedynym czynnikiem
W zmniejszeniu ceny towaru ogtaszanego; drugi czyn-
nik — to obnizenie kosztdw sprzedazy. Przedewszyst-
kiem dtugos¢ drogi sprzedazy towaru ogtaszanego ule-
gla znacznej redukcji i zasadniczo jest krotsza od drogi
towaru nieogtaszanego. Czesto jedynym odsprzedawca
pomiedzy producentem a ostatnim nabywcg jest tylko
kupiec detaliczny. Tym sposobem zarobki posrednikéw
pewnej kategorji przestaly obcigza¢ cene towaru ogta-
szanego. Towar znany ponadto nie potrzebuje juz dro-
gich agentow podréznych, zastgpionych tanim persone-
lem, ktorego dziatalno$¢ ogranicza sie czesto do zbhiera-
nia mechanicznego zamowien. Place i prowizje agen-
tow, sprzedajacych towary ogtaszane, sg zasadniczo niz-
sze od ptac agentéw za sprzedaz towarow nieogtasza-
nych. Wiele przedsiebiorstw nawet, ktérych wyroby
zdotaty osiggna¢ stanowisko prawie monopolowe, w wie-
lu wypadkach zmniejszyto, albo usuneto zupelnie sprze-
daz personalng zapomoca agentow i ograniczyto swa
czynno$¢ sprzedazy do korespondencji bezposredniej
z odbiorcg swych towardw, wysytajac swe oferty listo-
wnie i tg samg drogg przyjmujac zamoéwienia.

Nastepnym czynnikiem, ktéry wptynat na obnizenie
kosztow sprzedazy, lub, S$ciSlej powiedziawszy, na
zmniejszenie sie réznicy pomiedzy ceng fabryczng a ce-
ng w detalicznej sprzedazy, byto obnizenie zarobku po-
$rednikéw, Poniewaz popyt na towar ogtaszany, stwo-
rzony wysitkiem i kosztem producenta, znacznie ula-
twia sprzedaz posrednikowi, a w wielu wypadkach
upraszcza jg tylko do czysto mechanicznego procesu,
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przeto zupetnie jest stuszne, wedlug rozumowania pro-
ducenta, ze posrednik, zuzywajacy mniej energji na
sprzedaz towaru ogtaszanego, powinien mniej na nim za-
robi¢. | dlatego tez zarobki posrednikdw w sprzedazy
towaru ogtaszanego sg zasadniczo mniejsze od zarobku
na towarze nieogtaszanym. Z jednej strony przyczynit
sie do tego sam producent, a z drugiej — konsument.
Producent ograniczyt zarobek odsprzedawcy, odstepujac
mu towar po pewnej cenie i réwnoczesnie normyjac
cene sprzedazy detalicznej (wzgl. hurtowej), albo prz&z
podanie na samem opakowaniu ceny detalicznej, lub tez
w inny sposéb, zawiadamiajgc odbiorcow posrednika
0 cenie, ktorg powinien pobieraé posrednik od swych na-
bywcow, Z drugiej strony zmniejszyt zarobki posredni-
kéw sam odbiorca, ktéry nie ptaci sprzedajgcemu za to-
war ogtaszany ceny wiekszej od najnizszej, zgdanej za
ten sam towar w znanej mu firmie konkurencyjnej. Przy
towarze bowiem nieogtaszanym na zarzut: ,w firmie YZ
ten sam towar mozna dosta¢ o X°/0 taniej", tatwo przy-
toczy¢ caly szereg argumentdw, tlumaczgcych wyzszg
cene, poczawszy od wykazania lepszej jakosci zaofiaro-
wanego towaru od sprzedawanego przez YZ; gdy jednak
zarzut ten bedzie sie odnosit do towaru ogtaszanego, kt6-
ry przeciez w obu firmach jest identyczny, wszelkie
usprawiedliwienia wyzszej ceny zawodza. Kupiec musi
go sprzeda¢ po cenie firmy konkurencyjnej, o ile nie chce
zrezygnowac ze sprzedazy. W ten sposéb nastepuje po-
miedzy odsprzedawcami, zwtaszcza miedzy kupiectwem
detalicznem, licytacja in minus, ktéra zmniejsza zysk
przy sprzedazy towaru ogtaszanego. Nie potrzeba do-
dawaé, ze ujednostajnienie cen sprzedazy, bez wzgledu
na to, czy je powoduje producent, czy konsument, przy-
czynia sie znacznie do rozpowszechnienia produktu, po
pierwsze z powodu jego nizszej ceny, a po drugie ze
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wzgladu na pierwszeAstwo, jakie posiada tego rodzaju
towar w poréwnaniu z innemi: publiczno$¢ kupuje go che-
tniej, gdyz wie, ze cena jego jest wszedzie jednakowa,
ze jest ona ,,ceng wiasciwg".

Nic wiec dziwnego, ze kupiectwo zajeto poczgtkowo
wrogie stanowisko wzgledem ogtoszenia, lub tez S$cislej
mowigc, wzgledem towaru ogtaszanego. Wprowadzenie
na rynek towaru ogtaszanego, ktory mozemy nazwaé
raczej towarem znaczonyml), we wszystkich krajach,
gdzie sie pojawit, rozpoczeto sie okresem walki miedzy
producentem a posredniozacemi organizacjami handlo-
wemi. Przeciw producentowi wystapili przedewszystkiem
posrednicy, ktorych pragnat on zupeinie usunaé, i hur-
townicy wraz z detalistami, ktdrym zarobki zmniejszyt
lub wzigt pod swa kontrole. Walka tem bardziej byta
zacieta, ze producent pod wptywem wynikéw ogtoszenia
zaczat zupeinie lekcewazy¢ posrednikéw, przy réwno-
czesnem zmniejszaniu ich zarobku i obostrzaniu warun-
kow sprzedazy. Dopiero po diuzszych doswiadczeniach
producenci stwierdzili, ze przy rozpowszechnieniu to-
waru nawet najbardziej ogtaszanego i pod wzgledem ja-
kosci nie majgcego sobie réwnego, jednak pomoc posre-
dnikow, a zwilaszcza detalistow jest potrzebna. | dla-
tego tez zamiast uwaza¢ ich za swych wrogow, pro-
ducenci zaczeli traktowaé posrednikéw jako wspolnikow
w osiggnieciu wspdélnego przeciez celu: sprzedaniu jedne-
go i tego samego towaru ostatniemu nabywcy. Lojalne
postepowanie z posrednikiem zastgpito stanowisko egoi-
styczne, a wspdllne wspomaganie siie zastgpito wal-
ke. Z drugiej strony posrednicy spostrzegli zalety to-

Poniewaz- towar ogtaszany jest zasadniczo opatrzony zna-
kami ochronnemi, nazywa sie go ,,znaczonym” w odr6znieniu od
towaru bezimiennego.
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waru znaczonego, nauczyli sie go sprzedawac i prze-
stali bojkotowaé. Ankieta, przeprowadzona przez Prin-
tersink, stwierdzita nawet, ze detalista amerykanski
woli sprzedawac towar znaczony od towaru nieogtasza-
nego. Pokazato sie bowiem, ze przy mniejszym zarobku
przy sprzedazy poszczeg6lnego towaru znaczonego, ogol-
ny zysk jest wiekszy: obrot towarem, ktdry w nowocze-
snej organizacji sprzedazy stanowi gtowng podstawe zy-
sku, przy towarze znaczonym jest wyzszy, niz przy to-
warze nieogtaszanym. Na podstawie doswiadczen
z przesztosci kupiec wie doskonale, ile wynosi zapotrze-
bowanie danego towaru w pewnym okresie i dlatego tez
zamawia jedynie takg ilos¢, jakg moze w danym okre-
sie sprzeda¢; nie potrzebuje go wcale zamawiaé wiecej,
gdyz wie, ze kazdej chwili moze go dosta¢ w zgdanej,
ilosci, tej samej jakosci i po tej samej cenie. Pewne
przedsiebiorstwa nawet, chcagc dopoméc mniej doswiad-
czonym detalistom, dostarczajg im tylko pewne okreslo-
ne ilosci towaru, oczywiscie ttumaczgc im doktadnie po-
wod swego postepowania: czynig to zwilaszcza przedsie-
biorstwa, wytwarzajgce towary, ktore ulegajg w stosun-
kowo krotkim czasie zepsuciu; w ten sposéb z jednej
strony nie chcg narazi¢ swego odbiorcy na strate, a z dru-
giej strony nie chcg narazi¢ opinji 0o swym towarze na
szwank.

Tak wiec najwazniejszy przedmiot sporu mie-
dzy producentem a detalista — zarobek — zatatwiono
pomyslnie ku zadowoleniu obu stron, Detalista z czasem
stwierdzit dalsze zalety towaru znaczonego: przychodzi
on najczesciej do niego juz w formie, nadajacej sie do
bezposredniej sprzedazy detalicznej, ponadto ciezar
ogtoszenia spadt gtéwnie na producenta towaru znaczo-
nego. W wielu wypadkach czynno$¢ sprzedazy perso-
nelu sklepowego przeistoczyta sie w zupetnie mechanicz-
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ng funkcje: podania towafu znaczonego i otrzymania na-
leznosci. Dwa najwazniejsze szczegoty, odnoszace sie do
towaru: co do jego jakosci i co do ceny, ktérych omawia-
nie przy towarze nieogtaszanym moze zajg¢ personelowi
dtuzszy przecigg czasu, podano dokiadnie w ogtoszeniu
i klientowi sg juz znane: wymienia wiec on krdtko ro-
dzaj towaru i jego ilos¢ i bez targowania sie ptaci. Nic
wiec dziwnego, ze kupcy z wrogdw towaru znaczonego
stajg sie jego zwolennikami i dlatego tez ogtoszenie, za-
dowalniajgc wszystkie trzy grupy spoteczeristwa: pro-
ducenta, konsumenta i posredniczagcego miedzy nimi
kupca, coraz wiecej sie utrwala i coraz wiecej znajduje
zwolennikow *).

Zasadniczo jednak ogtoszenie jest dla wszystkich
korzystne, gdy sie opiera na dwuch podstawach: na no-
woczesnej naukowej konstrukcji ogtoszenia i na bez-
wzglednej prawdzie, | gdy jednej z tych dwuch pod-
staw brakuje, wéwczas nawet i najwieksze sumy, wy-
dane na ogtoszenie, nie przyniosg statego i pewnego zy-
sku i okazg sie zupetnie niepotrzebnym wydatkiem.
Ksigzka ta ma na celu przedstawienie technicznej strony
ogtoszenia, niemniej jednak nalezy pamieta¢, ze najlep-
sze pod wzgledem technicznym ogtoszenie nie pomoze
wiele, a nawet raczej zaszkodzi ogtaszajgcemu, gdy nie
bedzie opiera¢ sie na prawdzie. Wystarczy zresztg
przejrze¢ kroniki, odnoszace sie do historji ogtoszenia,
by stwierdzi¢, ze jedynie przedsiebiorstwa, ktore gtosity
bezwzgledng prawde, zdobyty zaufanie spoteczenstwa,
a tem samem szerokie masy statych odbiorcéw i state
dochody,

’) Kupiec nietylko jednak korzysta z ogtoszenia producen-
ta, lecz tak samo nalezy do ogtaszajacych sie. W tym wypadku
korzysci jego sa podobne do korzysci producenta, osiggnietych
z ogtoszenia.



ROZDZIAL DRUGI.
PSYCHOLOGJA OGLASZANIA.

Przed rozpoczeciem omawiania sposobow ogtaszania,
konieczne jest doktadne okre$lenie celu ogtaszania; mu-
simy przedtem pozna¢ doktadnie cel, zanim zastanawiac
sie zaczniemy, jak go najlepiej osiggng¢. OkreSlenie
¢elu ogtaszania jest tem wazniejsze, iz istniejg tu dwa
rézne poglady, a wiec i dwie rézne metody ogtaszania
sie. Pierwszy poglad — starszy, twierdzi, ze celem ogto-
szenia jest zawiadomienie tylko o pewnym towarze lub
tez w ogolnosci o pewnej idei ogtaszajacego. Poglad ten
historycznie jest zupeinie usprawiedliwiony: przede-
wszystkiem nietylko sam wyraz ,,ogtasza¢" wskazuje wy-
bitnie zadania ogtoszenia, ale ponadto ogtoszenie do nie-
dawnych jeszcize czasdw nie miato innego celu poza za-
wiadomieniem czytelnik6w o istnieniu pewnego towaru,
i w wielu krajach o niskim poziomie techniki ogtoszenio-
wej ogranicza sie dotychczas do tej tylko dziatalnosci.

Drugi poglagd — nowszy — na cel ogtoszenia, oparty
na doswiadczeniu, powstal w Stanach Zjednoczonych.
Wedtug zapatrywarn amerykanskich teoretykéw handlo-
wych, z ktdrymi zgadza sie juz wielu ekonomistéw euro-
pejskich, celem ogtoszenia jest nietylko zawiadomienie
czytelnika o istnieniu pewnego towaru, ale ponadto usku-
tecznienie jego sprzedazy. Poglady te najlepiej moze sg
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scharakteryzowane w krotkim okresleniu Starchal):
,,Ogtoszenie jest sprzedawaniem zapomocg druku'.

Zanim jednak Amerykanie doszli do powyzszego po-
gladu, zmieni¢ musieli swe zapatrywania na samo poje-
cie sprzedazy. Sprzedaz, ktorg pierwotnie uwazano za
czynno$¢ zupeinie prosta, polegajacg na wymianie pie-
niedzy za towar, przeistoczyta sie w ztozony proces psy-
chologiczny. Zrozumiano, ze sprzedaz, lub lepiej mo-
wigc, kupno uskutecznia sie w umysle kupujacego, ze za-
ptata za towar jest tylko ostatnig fazg procesu psycholo-
gicznego, jakkolwiek najbardziej widoczng dla sprzeda-
jacego i nawet najwyrazniejszg dla kupujacego, Kupu-
jacy musi przedtem dowiedzie¢ sie o istnieniu pewnego
rodzaju towaru, nabraé¢ przekonania, ze towar odda mu
w rzeczywistosci pewne korzysSci, upewnic¢ sie o jego war-
tosci i dopiero potem wszystkiem zdecydowac sie na jego
kupno. Dlatego tez ,sprzedawac" znaczy to wywotaé
w umysle drugiej osoby zapomocg rozmaitych sposobow
(mowy, druku, rysunku) pewien Scisle okre$lony proces
psychologiczny, ktéry ma doprowadzi¢ wkoncu do czynu
kupienia towaru.

Zadaniem nowoczesnego ogtoszenia stato sie wiasnie
przeprowadzenie tego procesu psychologicznego w umy-
Sle wiekszej ilosci osob, podczas gdy celem osobistej
sprzedazy jest przeprowadzenie tego procesu w stosunku
do jednej lub tez Kkilku tylko osob. OkresSlenie wiec
Starcha powinno raczej brzmieé: ,,Ogtoszenie jest sprze-
dawaniem towaru zapomocg druku — odrazu wiekszej
ilosci os6b". Zwykle jednak samo ogtoszenie nie wystar-
cza do przeprowadzenia catkowitego procesu sprzedazy:

Daniel Starch, profesor psychologji Hancird Unwersity,
nalezy do najwybitniejszych znawcéw ogtaszania i jest autorem
szeregu prac z tej dziedziny techniki handlowej.
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w wiekszosci wypadkéw przeprowadza ono tylko jego po-
czatkowe fazy i rola jego wtasciwie polega na przeksztat-
ceniu obojetnego czytelnika na mozliwego odbiorce to-
waru, ktory dopiero pod wpltywem osobistej sprzedazy,
staje sie nabywca towaru. Taki sposob sprzedazy jest
najekonomiczniejszy: tatwiejsze fazy poczatkowe procesu
sprzedazy przeprowadza sie ,masowo" zapomocg ogto-
szenia, podczas gdy trudniejsze fazy kohAcowe pozostajg
indywidualnie juz dziatajgcemu personelowi zajmujace-
mu sie sprzedazg. Pod tym wzgledem ogtoszenie przy-
pomina znowu maszyne: zazwyczaj maszyna produkuje
masowo pewien rodzaj towaru, ktdry jednak musi byc¢
jeszcze wykonczony reka ludzka. Od doskonato$ci ma-
szyny i rodzaju towaru zalezy ile pracy ludzkiej potrze-
ba jeszcze do ostatecznego wykonczenia towaru. Nie-
ktore towary gotowe sg do uzytku odrazu, podczas gdy
inne wymagajg przedtem stosunkowo wielkiego naktadu
pracy ludzkiej. Podobnie w rozprzedazy towaru — nie-
ktére ogtoszenia utozone sg tak umiejetnie, ze przepro-
wadzajg catg prawie sprzedaz, nie pozostawiajac perso-
nelowi sprzedajacemu prawie nic do roboty. Trafiajg sie
jednak i ogtoszenia tak pierwotne, ze pomoc ich w sprze-
dazy jest nieznaczna. Nietylko od ogtoszenia, lecz tak
samo i od rodzaju towaru zalezy podziat funkcyj sprze-
dazy pomiedzy masowo zawiadamiajacem ogtoszeniem
a indywidualnie dziatajagcym sprzedawca. Niektore to-
wary, pomimo odpowiedniego ich ogtaszania, muszg by¢
sprzedane osobiscie, podczas gdy inne znéw mogg by¢
sprzedane zapomocg nawet niezbyt ztozonego ogtoszenia.
Temi ostatniemi sg zazwyczaj towary powszechnego uzy-
tku i o niskiej cenie, ktérych sprzedaz wogole nie przed-
stawia wiekszych trudnosci, dlatego tez stanowig gtéwne
artykuty Doméw Wysytkowych, sprzedajacych wy-
tgcznie za posrednictwem ogtoszenia.



Mniejszag lub wiekszg cze$¢ czynnosci sprzedazy
przeprowadza wiec w nowoczesnej organizacji ogtosze-
nie, ktére, innemi stowy, ma na celu wywotanie w umy-
Sle czytelnikéw pewnego procesu psychologicznego, kto-
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Rys. 2. Pomimo braku ilustracji i matych wymiaréw, ogtoszenie Komis-
polil zwraca uwage nietylko odpowiednim uktadem, ale i swa niezwykia
trescia.

ry personel sprzedajagcy ma doprowadzi¢ do konca. Aby
jednak umie¢ wywotaé ten proces umystowy, nalezy
przedtem zaznajomi¢ sie z jego przebiegiem i zbadac
okolicznosci, wsrdd ktérych powstaje. Dopiero wowczas
zapomocg dostepnych nam $rodkow mozna bedzie sie
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stara¢ odtworzy¢ te same okolicznosci, ktdre sprzyjaja
utworzeniu sie w umysle innej osoby pozadanego proce-
su psychologicznego.

Badania te rozpoczniemy od pytania: ,Dlaczego
cztowiek wogole kupuje". Na powyzsze pytanie bez naj-
mniejszego wahania kazdy odpowie: , Poniewaz potrze-
buje towaru przez siebie kupowanego”,. Mozna wiec do-
skonale przerobi¢ znane kazdemu przystowie i powie-
dzie¢: ,Potrzeba jest matka kupna", lub tez doktadniej:
sprzedajacy musi wyttumaczy¢ czy przekona¢ osobe ku-
pujaca, ze dany towar jest jej potrzebny, by kupno, lub
lepiej powiedziawszy, pewien wydatek pieniezny uspra-
wiedliwi¢. Musimy wiec najprzod zajgé sie omowieniem"
potrzeby, jej powstaniem i rozmaitemi rodzajami. Prze-
dewszystkiem co to jest potrzeba? Na to pytanie psy-
chologia odpowiada nam: ,Jest to uczucie braku i pozg-
danie tego, czego nie posiadamy"”. Odpowiedz ta jednak
nam nie wystarcza, musimy sie dowiedzie¢, co to jest
uczucie. Psychologja wyja$nia, iz: ,jest to stan psy-
chologiczny, wyrazajacy sie jako zadowolenie lub nieza-
dowolenie, a cechg jego gtéwng iistotng jest przyjemnos¢
lub nieprzyjemnos$¢". Potrzeba wiec nalezy do uczuc
nieprzyjemnych, dla usuniecia ktérych pozadamy pew-
nych przedmiotéw. Przedmiot lub, méwigc jezykiem han-
dlowym, towar jest tylko $rodkiem, stuzacym do zaspo-
kojenia potrzeby, a nie potrzebg samg. Tymczasem wie-
lu ekonomistéw nie rozréznia samej potrzeby od $rodka,
stuzacego do jej zaspokojenia, i w rezultacie powstajg
okreslenia niedoktadne, jak naprzyktad: ,Potrzeby sa
nieograniczone co do swej liczby, bo w miare postepu
cywilizacji zwieksza sie ich ilos¢, a kazda nowa mysl
tworzy nowg potrzebe" 1. ,, Troska producenta, a w szcze-

1) Karol Gide — Zasady Ekonomji Spotecznej.
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gélnosci kupca, stato sie nietylko zaspokajanie istniejg-
cych juz potrzeb, ale tworzenie nowych" 1).

Powyzsze okre$lenia przyjmujemy bez protestu, po-
niewaz pozadanie pewnego przedmiotu w celu zaspoko-
jenia uczucia jest wyrazne, ma doktadny swoj cel, pod-
czas gdy samo uczucie, ktdre wywotato pozadanie pew-
nego przedmiotu, w wielu wypadkach jest bardzo trudne
do Scislejszego stwierdzenia i okreslenia. Dla cztowieka,
badajgcego samg istote potrzeby, powyzsze okreslenia sg
nietylko nie wystarczajgce ale i falszywe — mogace
wprowadzi¢ na mylne tory. Przy blizszem badaniu okaze
sie przedewszystkiem, ze liczba potrzeb jest ograniczona,
a nastepnie, ze kupiec, czy wogole inny cztowiek, nie mo-
ze ich tworzy¢ w dowolnej ilosci. Badania nowoczesne
wykazujg, ze potrzeby cztowieka nowoczesnego nie réz-
nig sie wiele od potrzeb cztowieka przedhistorycznego,
lecz zmienit sie jedynie spos6b zaspokajania tych po-
trzeb. Gdy cztowiek pierwotny uczucie gtodu, innemi
stowy, potrzebe odzywienia sie, zaspokajat surowem mie-
sem, dziko rosngcemi owocami, to cztowiek nowoczesny
posila sie np. pieczenig z kompotem; uczucie gtodu je-
dnak tak u cztowieka pierwotnego, jak i nowoczesnego
jest zupetnie jednakowe. Uczucie zimna zmuszato jaski-
niowca do polowania na owlosione zwierzeta, w celu zdo-
bycia ich futra, podczas gdy to samo uczucie jest powo-
dem, iz z nastaniem pory zimowej udajemy sie do sklepu,
by kupi¢ sobie futro. Moze jednak kto$ powiedzie¢, ze
istnieje przeciez caty szereg potrzeb kulturalnych, kto-
rych pierwotny cztowiek zupetnie nie odczuwat. Przy-
patrzmy sie wiecej jednej z najpowszechniejszych po-
trzeb kulturalnych, jaka jest codzienne czytanie gazety,

1) Josef Grunzel, Volkswirtschaftslehre.
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Mieszkaniec jaskini nie pragnagt wprawdzie codziennego
czytania gazety, tem niemniej byt ciekawy, co sie dzieje
w jego najblizszej okolicy; interesowata go blisko$¢ zwie-
rzyny do polowania i to, czy za sasiednig gora lub rzeka
nie odkryje lepszego zrédta. Ciekawo$¢ wiec, ktdra jest
przyczyng czytania gazety, istniata réwniez i u cztowie-
ka pierwotnego i im lepiej umiat on jg zaspokoi¢, tem le-
piej mu sie powodzito. Znat bowiem najlepsze okolice do
polowania, wiedziat zawczasu o zblizaniu sie szczepu
nieprzyjacielskiego i t. p. Do czerpania tych wiadomosci
stuzyta mu tuna na niebie, potamane gatezie lub odci-
$niete Slady na ziemi. Gdyby za czaséw jaskiniowych
istniaty juz gazety, a cztowiek 6wczesny umiat je czytac,
prawdopodobnie wolatby kupi¢ sobie gazete i przeczytac
interesujgce go wiadomosci, zamiast zdobywaé je przez
poszukiwanie $ladéw na ziemi lub obserwacje konarow
drzew. Tak samo, gdyby znat wygody mieszkania nowo-
czesnego, najsuchsza i najjasniejsza jaskinia stracitaby
prawdopodobnie dla niego wszelkg wartos¢. Przypatru-
jac sie dziejom gospodarczym cztowieka, od najwcze-
$niejszych jego chwil istnienia az do czas6w obecnych,
stwierdzimy wzgledng niezmiennos¢ potrzeb ludzkich,
natomiast state polepszanie sie sposobu ich zaspokojenia.
Dlatego tez troska nowoczesnego producenta, w szcze-
gélnosci kupca, stato sie nietylko zaspokajanie potrzeb
sposobami juz istniejgcemi, ale wyszukiwanie coraz to
nowszych i przedewszystkiem lepszych sposobow, dostep-
niejszych dla szerokich mas ludnosci. Im lepiej zadanie
to spetnia kupiec czy przemystowiec, tem wieksza jest
jego zastuga dla spoteczenstwa i ludzkosci.

Zagadnienie wiec sprzedazy zostato znacznie uta-
twione; zamiast tworzenia nowych potrzeb, zadaniem
sprzedajgcego staje sie tylko wyszukanie juz istniejgcych
i zbadanie, ktore z nich moga by¢ zaspokojone poszcze-
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gblnym rodzajem towaru, bedgcego na sprzedaz. Wedtug
Starcha najwazniejsze uczucia ludzkie sg nastepujace:
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Gtod,

Smak.

Czystos¢.

Wygoda fizyczna.

Ciepto,

Chiod.

Spoczynek i sen,

Zdrowie,

Bezpieczenstwo.

Obawa i ostroznos¢.
Uczucia seksualne.

Osobisty wyglad i pieknos¢.
Styl,

Skromnos¢ i bojazliwosé.
Poswiecenie sie dla innych.
Mitos¢ rodzicielska, macierzynska.
Mitos¢ dzieci.

Wspotczucie dla drugich.
Opieka nad innymi.
Pragnienie posiadania wasnego domu.
Wygoda domowa.
Goscinnosé,

Posiadanie,

Sprawnos¢ w pracy.
Oszczednos$¢ czasu, pracy i materjatu.
Towarzyskos¢,

Wyréznienie sie spoteczne.
Uznanie przez innych.
Nasladownictwo innych.
Lojalnos¢ spoteczna.
Wspotpraca.

Grzecznosé.



33. Ambicja.
34. Wspotzawodnictwo,

35. Kierownictwo, przewodzenie nad innymi,
36. Zabawa,

37. Sport,

38. Weselenie sie,
39. Humor.

40. Zarty.

41. Dziatalnos¢ fizyczna lub umystowa.

42. Uczucia tworcze,

43. Che¢ wykonywania réznych drobnych robét,
44. Ciekawosc.

45. Uszanowanie dla potezniejszych od nas.

Spis ten wykazuje zdumiewajgco matg liczbe uczué
ludzkich, ktére mozna zaspokaja¢ zapomoca nieprzebra-
nych wprost ilosci najrozmaitszych towarow. Nie obej-
muje on oczywiscie wszystkich mozliwych uczu¢ ludz-
kich; badajgc samego siebie, moznaby ,,odkry¢” niejedno
uczucie, nie pomieszczone w powyzszym spisie. Naprzy-
ktad nie zostaty wymienione tak wazne uczucia jak uczu-
cie orjentacji lub rownowagi. Niemniej jednak spis po-
wyzszy wykazuje najwazniejsze uczucia ludzkie i kazdy
rodzaj towaru stuzy do zaspokojenia jednego lub wiecej
z tych uczu¢.

Rozwazajagc powyzszy spis uczu¢, mozna stwierdzic,
jak wazne sg one w zyciu cztowieka. Gdyby, naprzy-
kiad, uczucie gtodu byto nam nieznane, nie staralibySmy
sie 0 jego zaspokojenie, i w krotkim czasie zginelibySmy
Smiercig gtodowa; w podobny sposéb uczucie zmeczenia
chroni nas przed wyczerpaniem, uczucie bezpieczeAstwa
zmusza nas do ucieczki przed rozmaitego rodzaju niebez-
pieczenstwami i t. p. Same jednak uczucia i pozadania
ich zaspokojenia nie wystarczajg cztowiekowi, trzeba je
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jeszcze umiec¢ zaspokoié. Dlatego tez obok wrodzonych
uczu¢ posiadamy jeszcze wrodzone zdolnosci zaspokaja-
nia ich zapomocg mniej lub wiecej ztozonych ruchéw lub
zachowania sie. Ruchy te noszg nazwe instynktow.
tacznos¢ jednak biernego uczucia z instynktownemi ru-
chami mechanicznemi, wywotanemi przez uczucie i dzia-
tajagcemi w celu zaspokojenia go, jest powodem, ze pod
nazwa instynktéw rozumie sie zazwyczaj nietylko same
ruchy — wzglednie zachowanie sie, ale i towarzyszgce im
uczucia.

Zardwno uczucia, jak i towarzyszgce im odruchy
instynktowne potrzebne sg kazdej zyjacej istocie; naj-
prostsze organizmy posiadajg juz instynkty, dzieki kto-
rym zaspokajajg swe potrzeby zyciowe. Do niedawna
jeszcze twierdzono, ze instynkt jest gtéwng pobudka zy-
cia zwierzecego. Uwazano, ze instynkt kieruje naprzy-
ktad jaskotkg w budowie jej gniazda, ze instynkt kaze
jej po zniesieniu pewnej liczby jaj przez dtuzszy czas na
nich przesiadywac, by z jaj sie wylegto potomstwo. Czto-
wieka za$ uwazalisSmy za istote wyzsza, sgdzac, ze instyn-
ktem postuguje sie jedynie dziecko, nie posiadajgce je-
szcze rozumu i starajace sie, naprzykiad, uczucie gtodu
zaspokoi¢ odruchem ssania, a pézniej wkiadaniem do
ust najrozmaitszych przedmiotéw, ktore znajduje pod
rekg. Gdyby niemowle miato sie dopiero uczy¢ tych naj-
rozmaitszych ruchow lub, co wiecej, stwierdza¢ ich ko-
nieczno$é¢ do istnienia, niedtugi bytby jego zywot, Zy-
ciem cztowieka dorostego kierujg jednak rowniez instyn-
kty. Wprawdzie pod wptywem doswiadczenia wiasne-
go, lub tez doswiadczen innych (nauka, wychowanie),
prymitywne sposoby dziatania swych instynktéw zaste-
puje sposobami ulepszonemi, stara sie usung¢ pewne in-
stynkty na korzys¢ innych instynktow, ktore stajg sie ra-
czej celem, osigganym najrozmaitszemi drogami, zaleznie

3
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od rozmaitych okolicznosci. Niemniej jednak instynkty
nalezg do najsilniejszych, o ile nie jedynych, powoddéw
catej dziatalnosSci cztowieka.

Pokryte grubg warstwag nabytych przyzwyczajen,
spotecznych pogladéw, tradycyj narodowych, zwyczajow
towarzyskich i t. p., instynkty ludzkie sg mniej dostrze-
galne w naszej dzialalnosci od instynktéw zwierzecych,
niemniej jednak powodujg i ksztattujg one naszag calg
dziatalnosé. ,Wybo6r niej karjery — pisze Starch —
przy doktadnej analizie tego zadania, zawdzieczam in-
stynktowi wygody osobistej, uwazatem jg jako najlepszy
spos6b zaspokojenia mego instynktu posiadania, wyréz-
nienia sie spotecznego i t. p.*.

Poglady nowoczesne na role instynktéw, ktorych,
zdaniem pewnych psychologow (np. Williama Jamesa),
cztowiek posiada daleko wiecej, niz jakiekolwiek inne
stworzenie, sa moze najlepiej scharakteryzowane w na-
stepujgcych zdaniach Williama McDougala:

.Instynkty okreslaja cel naszego catego postepowa-
nia i sg dostawcami sity popedowej dla catej naszej umy-
stowej dziatalnosci; caly ztozony mechanizm intelektu-
alny najbardziej rozwinietego umystu jest tylko Srodkiem
do osiggniecia tych celéw i stanowi tylko narzedzie, za-
pomoca ktérego instynkty daza do zaspokojenia ich, pod-
czas gdy uczucia przyjemnosci lub nieprzyjemnosci wska-
zujg wybdr odpowiedniego Srodka.

Usuniecie instynktéw z ich poteznym popedem po-
zbawi zupetnie organizm zywotno$ci: martwy i nieru-
chomy przypominac¢ bedzie wspanialy zegar, z ktérego
usunieto gtowng sprezyne, albo tez maszyne parowa,
w ktorej zgaszono ogien. Instynktowne popedy sg sita-
mi umystowemi, podtrzymujgcemi i formujgcemi cate zy-
cie tak pojedynczego cztowieka, jak i catego spoteczen-
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stwa i w nich lezy gtdwna tajemnica zycia, umystu i woli".
(Social Psychology).

Wracajac jednak do naszego pierwotnego zagadnie-
nia — sprzedazy, widzimy jego dalsze uproszczenie. Po-
przednio stwierdziliSmy przemiane naszego zadania two-
rzenia nowych potrzeb na wyszukanie juz istniejgcych
i stosunkowo bardzo matg ich liczbe, obecnie mozemy po-
wiedzie¢, ze instynkty sg najpotezniejszemi przyczynami
dziatalnosci ludzkiej, a wiec i czynnosci — kupowania.
Innemi stowy, wywotujac w cztowieku pewne uczucia
i powodujac tem samem jego dziatalno$¢ instynktowna,
majgcg doprowadzi¢ do kupna, pobudzamy do ruchu naj-
potezniejszg sprezyne ludzkiego mechanizmu. Instynkt
charakteryzuje jeszcze jeden szczeg6t, posiadajacy du-
ze znaczenie dla naszego praktycznego celu: jest on po-
wszechny, wrodzony i niezalezny od poprzedniego do-
Swiadczenia, posiadajg go wiec wszyscy ludzie: nie po-
trzebujemy sie zatem obawiaé, ze nasze odwotanie sie
do pewnego instynktu u pewnych ludzi, nie posiadajgcych
go wcale, zawiedzie. Gdy bowiem pewien gatunek stwo-
rzen posiada pewien rodzaj instynktu, to wszystkie osob-
niki, nalezace do tego samego gatunku, posiadajg go tak-
ze, jakkolwiek moze w rozmaitym stopniu. Ta wiasnie
cecha instynktu, odnoszaca sie rowniez i do ludzi, stanowi
dla sprzedajgcego, a zwiaszcza dla sprzedajgcego wiek-
szej liczbie osob odrazu, bardzo wazng zalete.

Zagadnienie wiec sprzedazy sprowadza sie do wy-
szukania instynktow, ktére mozna zaspokoié¢ posiadanym
towarem, i nastepnie do wyszukania sposob6w pobudze-
nia ich do dziatania. Kazdy towar zazwyczaj zadowal-
nia nietylko jeden, ale kilka, a nawet kilkanascie instyn-
ktéw odrazu. Automobil, naprzyktad, nietylko wyrdznia
mnie spotecznie, ale jednoczes$nie stuzy do wycieczek
z rodzing (instynkt rodzinny), utatwia mi prace zawodo-
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wag (instynkt sprawnosci) i t. p. Do sprzedajacego nale-
zatoby wyszukiwanie wszystkich instynktéw, odnosza-
cych sie do danego towaru, i wybranie z nich najsilniej
dziatajgcego, dla osiggniecia najwiekszego efektu.

Kazdy towar pozostaje jednak w trojakim stosunku
do rozmaitych instynktow: jednego rodzaju instynktéw
nie zadowalnia zupetnie, drugi rodzaj instynktéw na-
réwni z innemi towarami, trzeci rodzaj instynktdw zado-
walnia najlepiej ze wszystkich innych towaréw. Sprze-
dajacy powinien wiec wyszukac ten trzeci rodzaj instyn-
ktow i mie¢ go na uwadze przy sprzedazy osobistej czy
ogtoszeniowej. Instynkt, ktory moze ma wieksze znacze-
nie w zyciu cztowieka, w sprzedazy mniejszg odgrywa
role, poniewaz dany rodzaj towaru nie zaspokaja go
tak dobrze, jak inny rodzaj towaru. Wezmy, np.,
sprzedaz maszyny do prania; motyw zdrowia zasadni-
czo jest daleko wazniejszy dla cztowieka, niz motyw
oszczedno$ci, jednak bardzo wiele najrozmaitszych to-
warow zaspokaja instynkt zdrowotny lepiej lub taniej od
maszyny do prania; Swieze mleko, spanie przy otwartem
oknie, ¢wiczenia fizyczne i t. p. bardziej bezpos$rednio
wptywajg na zdrowie, niz maszyna do prania. Gdy je-
dnak powiemy gospodyni: ,maszyna do prania zaoszcze-
dzi pani czas, pozwoli pani zajg¢ sie wiecej dzie¢mi, po-
zwoli na wizyty, teatr i t. p." to rzeczywiscie diugo trze-
baby sie namys$la¢, by wyszukaé towar, ktory mogiby
przyczyni¢ sie wiecej do zaoszczedzenia czasu, niz ma-
szyna do prania. (Nalezy przytem uwzgledni¢, ze Ame-
ryka jest typowym krajem bez stuzby domowej, dlatego
tez pranie i wszystkie zwigzane z niem nieprzyjemnosci
i trudy spadajg na panig domu). Do ulozenia ogtoszenia
wyszukanie rozmaitych instynktéw, ktére mozna zaspo-
koi¢ danym rodzajem towaru, nie wystarcza — nalezy
wybra¢ instynkt, ktory odgrywa najwieksza role w kup-
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VIL

MOTYWY KUPNA MASZYNY DO PRANIA
IDAHO POWER CO.

30% o0s6b kupuje maszyne do prania, poniewaz zaoszczedza czas:
podczas ktérego mozna zatatwi¢ inne sprawy domowe,

2. zajaC sie dzieémi lub mezem,

3. uzy¢ w ten sposéb zaoszczedzonego czasu na wszelkiego rodzaju
przyjemnosci, poczawszy od gry na fortepianie, skoriczywszy na
teatrze,

4. albo na odpoczynek,

5. lub na prace spoteczna.

25% os6b nabywa maszyne, poniewaz zaoszczedza sit. Mniej wiecej

te same motywy co powyzej; wiele os6b podato jako powdd kupna

zaoszczedzenie sit i czasu réwnocze$nie.

14% os6b nabywa maszyne, poniewaz oszczedza zdrowie:

1. dzigki maszynie unika si¢ ciezkiej pracy i przemeczenia,

2. niema wiecej przemoczonych nég,

3. unika sie stania nad parujaca baljg i wychodzenia na zimne po-
wietrze przy rozwieszaniu bielizny.

12% nabywcéw kupuje maszyne, poniewaz konserwuje mtodo$¢ i urode

Mniej wiecej te same motywy co w Ill, tylko nacisk szczegélny po-

tozony na ochrone ragk. Lepszy humor dzieki uniknieciu cigzkiej pracy.

8% o0s6b pragnie maszyny do prania, poniewaz pranie maszynowe

jest oszczedniejsze od innego sposobu prawa:

1 oszczedza bielizne. Wiele os6b zauwazylo, Zze pranie reczne,
a zwlaszcza wykrecanie bielizny, bardzo jg niszczy.

2. dzieki maszynie pranie moze odbywa¢ sie czeéciej i potrzebny
jest mniejszy zapas bielizny,

3. nie potrzeba bielizny oddawa¢ do pralni, ani tez bra¢ praczki
do domu.

7% o0s6b kupuje maszyne, poniewaz pranie takie jest wiecej higie-

niczne:

1. doktadniejsze,

2. unika sig mieszania wiasnej bielizny z bielizng najrozmaitszego
pochodzenia w pralniach publicznych.

3% o0s6b kupuje maszyne, poniewaz przynosi ona wiecej szczescia

i zadowolenia dla catego domu:

1. znika zmora: ,,w tym tygodniu pranie",

2. obiady i kolacje sg zawsze na czas,

3. og6lna kombinacja motywéw, zaznaczajaca zalety maszyny, za-
oszczedzajacej najrozmaitszych kiopotéw zycia domowego.

(Wedtug Market Analysis P. White’a).

Rys. 3.
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nie danego towaru, innemi stowy, najwazniejszy motyw
kupna.

Typowym przyktadem, w jak dokladny sposéb
Amerykanie przygotowujg swe kampanje sprzedazy, jest
zestawienie powodéw kupna maszyny do prania, prze-
prowadzone przez firme Idaho Power Company. Majac
tego rodzaju szczegétowe wiadomosci o motywach kup-
na, oddzial sprzedazy moze ,uzbroi¢" swych agentow
w najsilniej dziatajgce argumenty, a oddziat ogtoszenio-
wy na podstawie tych informacyj moze utozy¢ tekst i ilu-
stracje swych ogtoszen, oddziatywajgcych najsilniej na
umyst czytelnika.

Nalezy jednak pamieta¢, ze ten sam rodzaj towaru
moze by¢ kupowany z rozmaitych powod6éw przez roz-
maite grupy nabywcow.

Ksiegarz np. kupuje ksigzke dla zysku w jej od-
sprzedazy, student dla zapoznania sie z jej trescia, po-
zyteczng w jego studjach, a inna znéw osoba moze ja
kupi¢ na podarek Swigteczny dla syna. W pierwszym
wiec wypadku dziata instynkt posiadania, w drugim in-
stynkt sprawnos$ci, w trzecim mito$¢ rodzinna. Sprzeda-
jacy wiec musi dostosowa¢ do kazdego rodzaju nabywcy
inny powdd kupna, a nie ograniczy¢ sie na podaniu
w swem ogtoszeniu tylko jednego, powiedzmy np, inte-
resujacej tresci ksiazki, ktéra wcale nie obchodzi ksie-
garza, a réwniez w matym stopniu i osobe, kupujaca
ksigzke na prezent, Tem si¢ ttumaczy, dlaczego przegla-
dajac ogtoszenia o tym samym towarze w rozmaitego ro-
dzaju czasopismach, spotyka sie rézne objasnienia, za-
checajace do kupna, Z tego powodu usprawiedliwione
$§a kosztowne i zabierajgce duzo czasu analizy rynku
zbytu, bez ktérych nie moze sie obej$¢ nowoczesna orga-
nizacja sprzedazy i bez ktoérych nie mozna osiggna¢ wiek-
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szych wysitkdw, lub, moéwigc doktadniej, nie mozna ,,opa-
nowac" rynku.

Wyszukanie jednak gtéwnego powodu kupna nie
jest jeszcze przeprowadzeniem sprzedazy: nalezy Kko-
niecznie w jaki$ sposob pobudzi¢ instynkty odpowiednie
do dziatania, skierowac je w kierunku towaru, ktéry ma-
my na sprzedaz. Przypatrzmy sie wiec pojedynczemu
procesowi kupna, powiedzmy: nabyciu pasty do zebdw.
Gdy przegladam gazete, rzuca mi sie w oczy ogtoszenie,
ktérego nagtowek wydrukowany duzemi literami zwraca
moja uwage: ,,W zdrowych dzigstach, zeby zdrow e Za-
interesowany czytam gtéwny tekst ogtoszenia, wyjasnia-
jacy, ze gtdwnym powodem psucia sie zebdw sg niezdro-
we i stabe dzigsta i polecajgcy uzywanie pasty Ixodont.
Jej sktadniki bowiem (wynik dtugiej pracy laboratoryj-
nej) nietylko uwalniajg zeby od osadu, ale konserwujg
i wzmacniajg ostabione dzigsta, zeby i t, p. Opinje kilku
znanych stomatologéw potwierdzajg zalety Ixodontu,
kazdy za$ czytelnik moze sam je stwierdzi¢, wypetniajac
kupon zatgczony przy ogtoszeniu i wysytajac go pod
adresem fabryki, ktora natychmiast przysyta prébke pa-
sty zupeinie bezptatnie. Nie cierpigc wcale na zeby lub
ostabione dzigsta, przechodze ,do porzadku dziennego"
nad tem ogtoszeniem. Po kilku dniach ogtoszenie Ixo~
dontu objasnia mnie, ze ,zar6zowiona szczoteczka do ze-
boéw" to oznaka ostabionych dzigset i znak przestrogi,
wzywajacy do pielegnowania i troszczenia si¢ o zdrowo-
tno$¢ dzigset, ,,podstawy zebow". Rzeczywiscie kilka ra-
zy przy silnem szczotkowaniu zebdw szczoteczka byta za-
czerwieniona: Ixodont interesuje mnie, ale jeszcze nie
mam do niego zaufania; tyle sie past do zeb6w ogtasza
i kazda z nich jest ,najlepsza”. Gdy jednak zapas zwy-
kle uzywanej przeze mnie pasty sie wyczerpie, bedac
w skladzie aptecznym, pytam sie od niechcenia sprzeda-
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jacego czy ma paste Ixodont i czy rzeczywiscie jest tak
dobra, jak ogtoszenie opisuje. ,Tej pasty coraz wiecej
sprzedajemy i wiele oséb, ktére dotychczas kupowaty
najrozmaitsze inne pasty, bierze obecnie tylko Ixodont*,
brzmi odpowiedz kupca, ktéra jednak jeszcze nie przeko-
nywa ostatecznie. ,Prosze jej sprobowac tylko — do-
daje sprzedajacy — jezeli panu sie nie bedzie podobata,
to natychmiast przyjme ja zpowrotem i zwrGce pienia-
dze, choéby pan i pdt tubki zuzyt“. Tego rodzaju oferta
osigga swoj skutek i ostatecznie kupuje pierwszg tubke
Ixodontu.

Zbadajmy teraz poszczegélne fazy kupna; przede-
wszystkiem zauwazytem ogtoszenie i dowiedziatem sie,
ze wogole pasta Ixodont istnieje. Zwrdcenie mej uwagi
na jaki$ istniejgcy towar nie jest jeszcze dostatecznym
powodem kupna. Dzieki wielkosci ogtoszenia, oryginal-
nej ilustracji lub innym powodom, zauwazytem w lym
samym czasie, co i ogtoszenie Ixodontu, ogtoszenia o ma-
szynach rolniczych, najnowszych paryskich modelach ka-
peluszy damskich i t. p., przeczytatem je moze nawet
z powodu ich tre$ci zajmujacej, nie zainteresowatem sie
jednak niemi, poniewaz mnie nie dotyczyty, podczas gdy
pasta do zebow zaciekawita ze wzgledu na zeby lub dzig-
sta, ktorych los mnie bardzo obchodzi. Pomimo tego za-
interesowanie sie pastg nie wystarczyto do jej kupna: nie
miatem do niej zaufania, a poprostu bytem za leniwy, by
wysta¢ do fabryki kupon po bezptatng probke, Dopiero
informacja kupca, a jeszcze wiecej gotowo$¢ jego przyje-
cia zipowrotem pasty do zebdw, gdyby nie byta dla mnie
odpowiednia, przekonaly mnie o jej wartosci i ostatecz-
nie kupitem ja. Przebieg procesu umystowego byt wiec
nastepujacy: 1) zwrécitem uwage, 2) zainteresowatem
sie, 3) nabratem zaufania i 4) zdecydowatem sie na kup-
no. Gdybym nie zauwazyt ogtoszenia o Ixodoncie nie
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zainteresowatbym sie nim, zainteresowanie jednak je-
szcze nie wystarczy, gdyz musze by¢ pewny, ze dany to-
war rzeczywiscie zaspokoi zgdania, wywotane przez jego
opis; konieczne wiec bylo wzbudzenie zaufania, co osta-
tecznie doprowadzito do kupna. Jezeli przypomnimy so-
bie najrozmaitsze nasze zakupy, to stwierdzimy, ze te
wszystkie cztery fazy procesu psychologicznego odby-
wajg sie w naszych umystach zawsze, zanim jakiekolwiek
kupno zostanie dokonane.

Ogtoszenie wiec, zawiadamiajgce o sprzedazy, ma
wypetni¢ nastepujgce zadania: 1) zwroci¢ na siebie uwa-
ga, 2) wzbudzi¢ swa trescig zainteresowanie, ktére po-
winno zamieni¢ sie¢ w che¢ posiadania ogtaszanego towa-
ru, 3) przekonac, ze rzeczywiscie ogtoszony towar posia-
da opisane zalety i moze odda¢ nam pewne korzysci, in-
nemi stowy — wzbudzi¢ zaufanie i 4) doprowadzi¢ do
akcji. Oprocz tego ogtoszenie ma jeszcze jedno zadanie
do spetnienia: utrwali¢ sie w pamieci czytelnika. Czy-
telnik ogtoszenia rzadko kiedy w chwili jego czytania ma
zamiar kupi¢ ogtaszany przedmiot, W wielu wypadkach
zakupienie towaru ogtaszanego dokonywa sie dopiero,
gdy zapas dotychczas uzywanego rodzaju towaru sie wy-
czerpie; okres za$ czasu pomiedzy przeczytaniem ogto-
szenia a zamiarem kupna przedmiotu ogtaszanego moze
trwaé cate miesigce. Czytelnik ogtoszenia powinien je
pamieta¢ choéby tylko w ogélnym zarysie: nazwe pro-
duktu czy jego wytworcy i najwazniejszg zalete towaru,
by w czasie, gdy bedzie go potrzebowalt, przypomniat so-
bie czytane ogtoszenie.

Podobnie jak przy omawianiu gtéwnej podstawy
kupna, potrzeby, zaznajomiliSmy sie z istota potrzeby
i z jej powstaniem, tak samo musimy sie réwniez dowie-
dzie¢, pod wptywem jakich okolicznosci zwracamy na co$
uwage, dlaczego interesujemy sie jakim$ przedmiotem,
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fania, kiedy wkonicu decydujemy sie na kupno. Innemi
stowy dowiemy sig, w jaki sposéb bedziemy mogli wywo-
ta¢ w umystach czytelnikdw pozadane przez nas stany
psychologiczne i zapomocg dostepnych nam elementéw
ogtoszeniowych bedziemy sie stara¢ to osiagnac.

Zastanbwmy sie wiec co to jest uwaga? Psycho-
logja uczy nas, ze uwaga mimowolna ma miejsce, gdy
rzeczy, ku ktérym zwraca sie nasza Swiadomos¢, przycia-
gaja ja, niezaleznie od tego, czem w danej chwili jestes-
my zajeci. (Tichener).

Przedewszystkiem czynnikiem sprzyjajagcym powsta-
niu uwagi jest wielko$¢ przedmiotu; wielki gtaz ominie-
my, poniewaz go zauwazymy, podczas gdy na matym
kamyku potkniemy sie, poniewaz nie spostrzegliSmy go
wcale. Dwa wiec ogtoszenia rozmaitej wielkosci, pod
innemi wzgledami jednak sobie réwne, r6zng zwracajg
uwage: ogtoszenie wiekszego formatu zwraca wiekszg
uwage. Drugim czynnikiem jest intensywno$¢ — sita;
huk donos$ny zwraca naszg uwage, choébysmy byli zajeci
czem innem, podczas gdy szmer, szelest zupetnie moze
ujs¢ naszej uwagi. Ogtoszenie wiec o intensywnym Kko-
lorze, np,, zwraca wiekszg uwage, niz ogtoszenie tego sa-
mego formatu, wykonane w szarym odcieniu. Nastepnie
oryginalnos¢ jest rowniez waznym czynnikiem zwrocenia
uwagi. W tlumie ztozonym z kilkuset oséb zauwazymy
natychmiast pojedynczego cztowieka, jezeli jest on od-
miennie ubrany, lub odznacza sie niezwyktym wzrostem.
Dlatego tez male nawet ogtoszenie, wybitnie sie réznigce
od otoczenia, zwroci uwage kazdego. Przedmioty, beda-
ce w ruchu, zauwazymy daleko predzej, niz te same
przedmioty w stanie spoczynku. W ogtoszeniu drukowa-
nym musimy zadowolni¢ sie tylko ilustracjg, przedsta-
wiajgcq jaki$ przedmiot w ruchu. Sg jednak dwa ro-
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dzaje ogtoszen, w ktorych ruch moze sie odbywac rzeczy-
wiscie, i gdzie stanowi on najwazniejszg zalete tego ro-
dzaju ogtoszen. Sa niemi ogloszenia filmowe i Swietlne
(elektryczne). Poza tem uwaga, skierowana na pewien
przedmiot, jest tem wieksza, im mniej jest innych przed-
miotow, mogacych oderwa¢ naszg uwage od przedmiotu
pierwszego. Ogtoszenia wiec w czasopismach, nie posia-
dajacych wiekszej liczby ogtoszen, albo afisze stojace
samotnie, tatwiej zauwazy¢ niz te same ogtoszenia w pi-
$mie o bardzo licznym materjale ogtoszeniowym, albo tez
afisz na jednej tablicy z innemi afiszami. Chcac wiec
zwroci¢ uwage na jakikolwiek przedmiot, czy to bedzie
cate ogtoszenie, czy tez jego pojedynczy element (np.
znak ochronny), powinnismy sie stara¢ by byt 1) jak
najwiekszy, 2) jak najintensywniejszy, 3) odrdzniajacy
sie od otoczenia, 4) w ruchu, 5) w odosobnieniu od innych
przedmiotdw, mogacych zwrdéci¢ uwage.

Mamy wiec doktadne wskazéwki, jak mozna zwra-
ca¢ uwage na pewien przedmiot. Ze wzgledu na dos¢ ta-
twe zadanie mozemy je osiggnag¢ zapomocg najroz-
maitszych elementow ogtoszenia: ilustracji, tekstu, wskaz-
nikéw i t. p., ktore, odpowiadajgc wyzej wymienionym
warunkom, wywotajg odpowiednie rezultaty. Zwrdcenie
jednak uwagi jest pierwszg funkcjg ogtoszenia. Wywo-
tanie zainteresowania — nastepng. Zajmiemy sie jednak
ta drugg funkcja ogloszenia, omawiajagc najwazniejszy
element ogtoszeniowy, jakim jest tekst, za posrednictwem
ktérego wywotujemy w umysle czytelnika zainteresowa-
nie, zaufanie i postanowienie.



ROZDZIAL TRZECI.
NAGLOWEK | TEKST OGLOSZENIOWY,

Nim zajmiemy sie szczegbétowo omawianiem tekstu,
zapozna¢ sie musimy przedtem z nagtowkiem ogtoszenio-
wym, ktéry stanowi rodzaj wstepu do tekstu gtéwnego.
Przegladajac pisma amerykanskie i angielskie, zobaczy-
my, ze wiekszo$¢ zawartych w nich ogtoszen jest zaopa-
trzona nagtowkami. Niektérzy ogtaszajacy w Stanach
Zjednoczonych uwazajg nagtowek za niezbedng czes¢
ogtoszenia, eonajmniej tak samo, jak my uwazamy tytut
za nieodzowng czes¢ jakiejkolwiek ksigzki. Umieszczanie
nagtéwkéw w ogtoszeniu ma jednak swoje usprawiedli-
wienie: kilka stéw, z ktérych nagtowek zazwyczaj sie
sktada, posiada duzy wptyw na ostateczny wynik ogto-
szenia, Zdaniem Starcha, nagtéwek stanowi najwazniej-
szg czes¢ tekstu ogtoszeniowego. Poglad ten Starch opart
na rezultatach badan wiekszej liczby ogtoszen o najroz-
maitszych towarach, poczagwszy od ogtoszen mleka skon-
densowanego, a skofAczywszy na ogtoszeniach materjatow
budowlanych, i na podstawie tych rezultatéw stwierdzit
Scisty zwigzek pomiedzy wartoScig nagtdwka a wynikami
ogtoszenia, zaopatrzonego nagtdwkiem. Zwiazek ten, wy-
razony zapomocg wspoOtczynnika podobienstwa WP,
réwnat sie 0,78 (maksymalna za$ wielkos¢ WP. = 1,00),
gdy tymczasem zalezno$¢ wynikow ogtoszenia od war-
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tosci tekstu, wyrazona zapomocg tego samego wspétczyn-
nika WP., rdwnata sie prawie potowie powyzszej liczby,
wynoszac zaledwie 0,48.

Nie potrzeba jednak przeprowadza¢ ztozonych obli-
czan, aby stwierdzi¢ wartosci nagtdwka w ogtoszeniu.
Wystarczy sie zastanowi¢ nad pytaniami: ,lle przeczyta-
lismy w danem czasopi$mie catych ogtoszen, a ile samych
tylko nagtowkow ogtoszeniowych?" i ,Wiele ogtoszen,
ktore przeczytaliSmy, posiadato nagtowki, zwracajgce
uwage i zaciekawiajgce nas?" W jednym i drugim wy-
padku pokaze sie, ze 1) prawie wszystkie nagtowki zo-
staty przeczytane w catosci, podczas gdy same ogtosze-
nia tylko w czesci; 2) przewazna wiekszo$¢ ogtoszen, kto-
re przeczytaliSmy, posiadata nagtéwki i tytuty, ktére nas
zachecity do przeczytania umieszczonej pod niemi tresci.

Gtéwnym celem nagtowka jest zwrocenie uwagi na
dane ogtoszenie i zachecenie do przeczytania nastepuja-
cego po nim tekstu. Cel powyzszy mozna osiggna¢ dwie-
ma drogami: 1) drogg czysto mechaniczng, a mianowicie
zapomocg wydrukowania nagtdwka wiekszemi lub orygi-
nalnemi czcionkami (w stosunku do tekstu), w odosobnie-
niu od innych czesci ogtoszenia, 2) drogg intelektualng —
uzywajac w nagtéwku odpowiednich stéw, wyrazern lub
formy zdan.

Wedtug zgodnego zdania wigkszos$ci autoréw ogto-
szeniowych, nagtowek, majacy nalezycie wypetni¢ swa
funkcje zwrocenia uwagi i zainteresowania zalgczonym
tekstem droga intelektualng, powinien posiada¢ nastepu-
jace zalety: 1) by¢ mozliwie krotki, 2) szczego6towy,
3) dostosowany do tresci tekstu gtéwnego, 4) oryginalny,
5) interesujacy i 6) sprawiajacy ,,mite wrazenie".

Przedewszystkiem jednak nagtowek powinien by¢
mozliwie krotki. Doswiadczenia bowiem wykazaty, ze
tak umyst, jak i wzrok moga za jednem spojrzeniem objac
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i zarazem zrozumie¢ najtatwiej zdanie, sktadajgce sie

najwyzej z czterech do pieciu wyrazow. Powyzsza zale-
ta jest jeszcze pozadana ze wzgledu na mozno$¢ umie-

Co posiadajg do sprzedazy
Ksiegarnie Kolejowe
Towarzystwa ,,Ruch”?

Ptaszcze nieprzemakalne
z angielskiej gabardiny

Rys. 4.

szczenig krotkiego nagtowka (zwiaszcza sktadajacego sie
z wyrazéw matozgtoskowych) w jednej linji, wskutek
czego czytelno$¢ jego znacznie sie polepsza. Na str. 46
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umieszczonych jest kilka nagtowkéw o réznych ilosciach
stbw. Ktoéry z nich zostanie przeczytany na poczatku,
a ktdéry na koncu?

Nagtodwki krotkie nietylko zwracajg na siebie wiek-
szg uwage, a tem $amem i na ogloszenie, ale posiadajg
jedng bardzo wazng zalete, a mianowicie pozostajg w pa-
mieci dtuzej od nagtéwkoéw ztozonych z wiekszej ilosci
wyrazéw. Ciekawe badania, w celu odkrycia wartosci pa-
mieciowej nagtdwkow ztozonych z réznych ilosci stow,
przeprowadzit Starch w sposéb nastepujacy: dziesieciu
osobom rozdat po trzy kartki w celu przeczytania w ciggu
kilku sekund napisanych na nich zdan. Na pierwszej
kartce byto zdanie, ztozone z pieciu wyrazéw, na drugiej
zdanie, sktadajace sie z dziesieciu wyrazéw, na trzeciej—
z dwudziestu pieciu wyrazow. Po odebraniu kartek po-
lecono kazdej osobie napisa¢ zapamigtane wyrazy. Re-
zultaty byty nastepujace:

Liczba wyrazéw w poszczeg6lnych kartkach . . . . 5 10 25
Przecietna liczba wyrazéw zapamietanych przez
KazZdg 0S0D € it 5 45 48

Pokazato sie wiec, ze z kazdego tekstu kazda z ba-
danych osob zapamietata przecietnie pie¢ wyrazéw, bez
wzgledu na ilo$¢ wyrazow, z ktdrych poszczegélne zda-
nia sie sktadaty. Ze zdania 5-cio wyrazowego zapamig-
tano wszystkie wyrazy, ze zdania 10-cio wyrazowego tyl-
ko co drugie stowo, podczas gdy ze zdania 25-cio wyra-
zowego zaledwie co piate.

Wartos$¢ krétkich nagtéwkow, stwierdzona w labora-
toriach psychotechnicznych, wykryta zostata drogg empi-
ryczng przez ogtaszajacych sie, czego dowodem jest sta-
tystyka nagtowkoéw ogtoszen w czasopismach, wykazujg-
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ca state zmniejszanie sie liczby nagtéwkoéw, posiadajg-
cych powyzej pieciu wyrazéw (wediug Starcha):

W 1881 37°/d nagtowkoéw byto piecio lub mniej wyrazowych
, 1885 57°/o

,» 1890 59°/o p e

, 1905 87°/0

, 1920 90°/,,

Nagtdwek wzorowy powinien by¢ szczegotowy. Ogol-
ne bowiem wyrazenia, jak np, ,Najtansze zrodto zaku-
péw", tatwy zarobek", ,Interesujgce ksigzki" — nie
zwracajg uwagi. Szczeg6lnie wszelkie ,najwieksze",
L,hajtansze", ,najlepsze” i inne tego rodzaju przymiotni-
ki zupetnie juz nie zwracajg uwagi, ani tez nie wywierajg
pozadanego wrazenia na czytelnikach. Sg one juz prze-
zytkiem w nowoczesnem ogtoszeniu, tworzac jedynie nie-
potrzebny balast, zwlaszcza w nagtdwku, ktérego tresc
powinna byé ograniczona do minimalnej ilosci wyrazév'.

Nagtowek, ktéry ma zwraca¢ uwage, powinien by¢
szczegdtowy. Nagtowki w rodzaju: ,,Dom w cztery dni“,
,,»00 zt. dziennego zarobku ‘ zwracajg uwage i wzbudza-
ja zainteresowanie. Przy tworzeniu takich szczegéto-
wych nagtowkow wielkg ustuge oddaja cyfry, ktore czy-
nig nagtéwek doktadnym i dlatego, gdy trudno inaczej
stworzy¢ nagtéwek szczegdétowy, powinno sie korzystac
z cyfr. ,,35.000 kim. bez naprawy* w ogtoszeniu o pneu-
matykach samochodowych zwraca wiekszg uwage, niz np,:
,.Niestychana wytrzymatos¢ gumy".

Nastepnie nagtowek powinien byé dostosowany do
tekstu. Jesli bowiem umiescimy sensacyjny tytut: ,,Wia-
mywacze w domu"”, albo ,,Morderstwo!!l" przy ogtasza-
niu tak niewinnego towaru, jakim jest cykorja, zwroci on
uwage powszechng, lecz ogtoszenie rozpocznie czytac
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wiele o0s6b, dla ktérych cykorja wogdle na Swiecie mogta-
by nie istnie¢, ale pomimo tego ogtoszenie nie przyniesie
pozadanych rezultatéw. Czytelnik bowiem, spostrzegt-
szy po przeczytaniu kilku wierszy tekstu, umieszczonego
pod nagtowkiem, ze treScig ogtoszenia nie jest zadna hi-
storja, krew w zytach $cinajaca, ale poprostu surogat
kawy, przestanie czyta¢ ogtoszenie. W wielu wypadkach
nawet czuje pewnego rodzaju urazg do ogtaszajgcego
z powodu naduzycia jego ciekawosci i nierzadko uraza ta
przenosi sie z ogtaszajgcego i na towar w ten sposéb ogta-
szany. Dlatego tez sensacyjne tytuly, nie majgce nic
wspoOlnego z towarem ogtaszanym, nalezy bezwarunkowo
usung¢ z ogtoszen. Ich wplyw na sprzedaz ma mniej
wiecej takg samg warto$¢, jak strzaty rewolwerowe, dane
przez agenta pod drzwiami mieszkania cztowieka, ktore-
mu zamierzal sprzeda¢ swdj towar, i w ten sposéb zwra-
ca jego uwage, Celem nagtowka jest zwrocenie uwagi
nie wytacznie na sam nagtdwek, ale na cate ogtoszenie,
a mogg zrobi¢ to tylko nagtowki, dostosowane do tekstu,

W wielu wypadkach rzeczywiscie trudno wymyslié
nagtowek odpowiedni do towaru, a réwnoczesnie zwra-
cajacy uwage. WoOwczas najlepiej jest umiesci¢ w na-
gtdwku nazwe towaru lub przedsiebiorstwa, ktére go wy-
rabia, albo tez nazwisko sprzedajacego; jest to w kaz-
dym razie pozyteczniejsze od nagtdwkow, nie majacych
nic wspélnego z trescig tekstu.

Trudnem réwniez zadaniem jest wyszukiwanie na-
gtowkoéw oryginalnych, odrézniajgcych sie wybitnie od
innych, a zwigzanych jednak organicznie z trescig ogto-
szenia. Jako przyktad oryginalnego nagtéwka moze stu-
zy¢ ogtoszenie o wiréwkach do mleka: ,,4 krowy + wi-
rowka = 5 kréw*, zwracajagcy uwage kazdego swa nie-
zwyktoscig. Albo tez: ,,Sobowtor Ignacego Paderewskie-
go“ w ogtoszeniu o ptytach gramofonowych. W wielu

4
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wypadkach oryginalno$¢ wyrazéw zastepuje sie oryginal-
noscig czcionek, sktadajgcych nagtéwek.

Przytem nagtéwek powinien by¢ interesujgcy. Do-
ktadnem rozpatrzeniem tego punktu zajmiemy sie przy
omawianiu tekstu gtdwnego. Obecnie ograniczymy sie
do przedstawienia najwiecej uzywanych sposobéw wy-
wotania zainteresowania zapomocag kilku stéw, ktore
ogtaszajgcy ma do rozporzadzenia przy tworzeniu na-
gtowka.

Najcze$ciej uzywanym sposobem jest wymienienie
w kilku stowach korzysci, ktérg dany rodzaj towaru daje,
lub tez podanie jakiego$ waznego szczeg6tu, dotyczacego
jakosci, sposobu produkcji, albo sprzedazy towaru ogta-
szanego. Im bardziej korzy$¢ z posiadania ogtaszanego
towaru bedzie zwigzana z naszemi potrzebami, lub im le-
piej podany szczegot, odnoszacy sie do produkcji albo
sprzedazy, bedzie charakteryzowat zalete tego towaru
w zaspakajaniu naszych potrzeb, tem nagtowek bedzie
wiecej interesujgcy. Czesto uzywanym sposobem two-
rzenia nagtdwka zaciekawiajgcego, to bezposrednie od-
wotanie sie do jednego z instynktow, bedgcego w zwigz-
ku z ogtaszanym towarem, Naprzyktad nagtdwek: ,,Chron
sie przed zazigbieniem: no$ kalosze' odwotuje sie do na-
szego instynktu zdrowia, podczas gdy ,,Kalosze zagra-
niczne po 10 ztotych™ zwraca sie do instynktu oszczedno-
§ci, Nawiasem mowigc, odwotywanie sie do oszczedno-
Sci jest stosunkowo najczesciej spotykane, ze wzgledu na
brak znajomosci ze strony ogtaszajagcego zaréwno jakosci
towaru, jak i ludzi, ktérym moze on by¢ potrzebny; widzi
wiec tylko w cenie towaru jego gtdéwng przynete, intere-
sujacg czytelnikow, a nagtéwek stwarza przez proste wy-
mienienie nazwy towaru i podanie jego ceny, ktéra, be-
dac wyjatkowo niska, moze zwrd6ci¢ uwage i zaintereso-
wac czytelnika. Natomiast odwotanie sie do oszczedno-



§ci nie pieniedzy, lecz materjatu, czasu lub pracy jest ma-
to u nas uzywane, jakkolwiek w wielu wypadkach moze
decydowa¢ o kupnie ogtaszanego w ten sposéb towaru
przez osoby interesujgce sie tego rodzaju oszczednoscig,
do ktdrej, np., odwotuje sie nagtowek-. ,,8 litrow benzyny
na 100 kim." w ogtoszeniu automobilowem, albo tez:
,»Obiad w 15 minut*“ w ogtoszeniu jednego ze Srodkow
spozywczych.

Inny typ nagtowkow zaciekawiajgcych sktada sie ze
zdan o temacie z chwili biezacej, ogranicza sie on jednak
zazwyczaj do ogtoszen w czasopismach. Uzycie bowiem
tematu z chwili biezgcej w tego rodzaju ogtoszeniu jest
wyzyskaniem stanu psychicznego, w jakim znajduje sie
normalnie kazdy czytajacy czasopisma, zwilaszcza gaze-
ty, a mianowicie wyzyskaniem poszukiwania nowin. Che¢
zaspokojenia instynktu ciekawos$ci zapomocg przeczyta-
nia nowin prowadzi nietylko do przeczytania telegraméw,
ale ilogtoszen, majacych z temi telegramami wspoélne ty-
tuty. Istnieje tu jednak pewna trudno$¢, ktorg ogta-
szajacy musi przezwyciezy¢, a mianowicie skojarzenie
wiadomosci biezacej z wiasciwg treScig ogtoszenia.
W wielu wypadkach zwigzek pomiedzy nagtéwkiem o te-
macie z chwili biezgcej, a gtdwnym tekstem ogloszenia
o towarze jest tak nienaturalny i staby zarazem, ze czy-
telnik natychmiast zauwazy brak wszelkiego zwigzku po-
miedzy obydwoma tematami i nie przeczyta tekstu do
konca. Przy odpowiedniej jednak fantazji ogtaszajacy
potrafi z dwu odrebnych rzeczy stworzyé jednolitg ca-
tos¢, ktora z jednej strony daje podstawe do nagtowka,
zwigzanego z chwilg biezacg, a z drugiej — zajmuje sie
towarem ogtaszanym. Powiedzmy, np., przyjazd rumun-
skiej pary krolewskiej do Warszawy mogtyby wykorzystac
magazyny konfekcji damskiej przez umieszczenie tytu-
lu — ,,Suknia balowa krolowej rumuniskiej*“ w ogtoszeniu,



ktoreby opisywato materjaty, z jakich uszyte byty suknie
krélowej Marji, a jakie sg na sktadzie w ogtaszajgcym sie
magazynie. Albo tez firma, sprzedajgca samochody, mo-
gtaby wyzyska¢ zamitowanie kréla rumunskiego do spor-
tu automobilowego i swym ogtoszeniom da¢ nagtowek:
».Ulubiony sport kréla Ferdynanda".

Stosunkowo tatwe do utozenia, a pomimo to interesu-
jace sg nagtdwki, podane w formie pytajgcej. Kazde py-
tanie (oczywiscie nie zanadto banalne lub zbyt ogdlniko-
we) wzbudza ciekawos$¢ i automatycznie prowadzi do za-
tagczonego tekstu, w ktdrym czytelnik spodziewa sie zna-
lez¢ odpowiedz. Np.: ,lle kilometrow jest ze Lwowa do
Gdyni?" zaciekawi niejednego czytelnika, ktéry w umie-
szczonym ponizej tekscie bedzie szukat wyttumaczenia
tego pytania z geografji i przy tej sposobnosci zaznajomi
sie z trescig catego tekstu.

Wreszcie nagtdwek powinien sprawia¢ ,mite wraze-
nie". Cztowiek bowiem instynktownie szuka i zbliza sie
do rzeczy mitych i przyjemnych, a, przeciwnie, stara sie
unikac¢ rzeczy niemitych i nieprzyjemnych. Nawet, gdy
rzeczy dla nas przykre przynosza nam niezaprzeczone
korzysci (jak naprzyktad lekarstwo), bierzemy je bardzo
niechetnie; lezy to juz w naturze ludzkiej, ze wolimy cze-
kolade od chininy, chetniej przypatrujemy sie orszakowi
weselnemu, niz konduktowi pogrzebowemu. | dlatego
tez wolimy czyta¢ nagtowki mite i przyjemne, niz na-
gtéwki, tych zalet nie posiadajgce. Z tego tez powodu,
gdy w dzienniku znajdziemy, np., dwa ogtoszenia, z kt6-
rych jedno posiada nagtdwek: ,,Zdrowe zeby przez cate
zycie", a drugie: Zeby sprochniate i popsute”, to z pe-
wnoscig wiekszo$¢ nas przeczyta przedtem ogtoszenie
pierwsze, a potem dopiero drugie.

Naturalnie, tylko w rzadkich wypadkach ogtaszaja-
cy moze wyszukaé dla swego ogtoszenia nagtowek, po-
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siadajagcy wszystkie powyzej opisane zalety. Niemniej
jednak, ze wzgladu na przyszte rezultaty ogtoszenia,
ktore w wysokim stopniu zalezag od wartosci jego na-
gtowka, ogtaszajgcy powinien bardzo starannie go ukta-
da¢. Jezeli nagtowek nie moze posiada¢ wszystkich inte-
lektualnych cech nagtéwka wzorowego, to w kazdym ra-
zie powinien odznacza¢ sie dwiema zaletami, a mianowi-
cie by¢ krotki i interesujgcy. Oryginalno$¢ za$ otrzymu-
je sie wowczas tatwo zapomocg odmiennych czcionek lub
tez niezwyktego ich utozenia,

Do nagtéwka pod pewnemi wzgledami podobny jest
inny element ogtoszeniowy, a mianowicie hasto firmowe
(slogan). Przypomina on nagtdwek swa zwieztg forma,
sktadajacg sie zaledwie z kilku wyrazdw, jak i odosobnio-
nem najczesciej potozeniem w uktadzie ogtoszeniowym
(najczesciej pod ilustracjg, w poblizu adresu firmy czy
tez na marginesie tekstu). Podczas jednak, gdy celem
nagtowka jest gtownie zwrocenie uwagi, to celem hasta
firmowego jest utrwali¢ w pamieci czytelnika pewien
szczegOt czy tez zalete, odnoszaca sie do towaru lub do
przedsiebiorstwa ogtaszajacego, Z tego tez powodu, gdy
nagtéwki zmieniajg sie czesto, w wielu wypadkach z kaz-
dem ogtoszeniem (gdyz ten sam nagtowek z czasem prze-
statby zwraca¢ uwage), to hasto firmowe, majgce utrwa-
li¢ sie w pamieci czytelnika, rzadko kiedy ulega zmianom:
podobnie jak znak herbowy jest zwigzany z rodem, tak
samo hasto firmowe jest potgczone stale z pewnym towa-
rem czy tez przedsiebiorstwem ogtaszajgcem i przez cig-
gte powtarzanie sie w rozmaitego rodzaju ogtoszeniach
utrwala sie w umystach czytelnikow: ,,Bez napisu
»Eastman‘ niema Kodaka", ,,Radjon sam pierze", ,,Auto-
mobile Citroen najlepsze z najtanszych", ,,Omega zega-
rek na cafe zycie", ,,Dlaczego nie pali¢ najlepszych,"
w ogtoszeniach papieroséw Dunhilla, oto przyktady ha-
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set firmowych. Przez ciggte powtarzanie sie zespalajg
sie one nieodtacznie z pewnym towarem czy tez firmg

Gdyby Napoleon
mogt telegrafowac,

moze wydatby rozkaz Grouchy zaprzestania
bezowocnych atakéw na tyty Prusakéw i zabez-
pieczyt swe prawe skrzydto, lecz komunikacja byta
powolna i bitwa pod Waterloo zostata przegrana.

Zaréwno w czasach wojennych, jak i pokojo-
wych, szybko$¢ komunikacji jest czynnikiem bar-
dzo waznym - czesto decydujacym.

Gdy zachodzi potrzeba szybkiego zatatwienia
sprawy, 50.000 urzednikéw Tow. Western Union
Telegraph Company i 1.500.000 tysiecy mil kabli
jest do dyspozycji Panéw w kazdej chwili dnia
i nocy.

Depesze, listy dzienne, listy nocne,
kablogramy, telegramy, przekazy pieniezne
zatatwia telegraficznie

THE LESIERY UNION TELEGRAPH CO.

Rys. 5. Ogtoszenie, zwracajace uwage ze wzgledu na niezwykty nagtéwek.

i dlatego stanowig w Stanach Zjednoczonych (gdzie cie-
szg sie one wielka popularnoscig) przedmiot ochrony
prawnej, podobnie jak znaki ochronne i oryginalne opa-
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kowania fabryczne, z ktorymi wspolnie cechujg pewien
gatunek towaru czy tez pewne przedsiebiorstwo,

0] ile przeznaczenie nagtéwka jest stosunkowo dosé
proste, bo polegajace gtdwnie na zwrdceniu uwagi publi-
cznosci na ogtoszenie, to zadanie nastepujgcego po nim
tekstu jest daleko wiecej ztozone. Na tekst bowiem nie
tylko spada przemiana uwagi w zainteresowanie, lecz
i przeksztatcenie zainteresowania w che¢ kupna; jedno-
czes$nie przy pomocy tekstu sprzedajacy stara sie wzbu-
dzi¢ zaufanie do towaru ogtaszanego, czy tez do ogtasza-
jacego, oraz doprowadzi¢ do akcji.

Rozpoczynajgc od pierwszej funkcji, ktorg ma spet-
ni¢ tekst, a mianowicie od zainteresowania, musimy prze-
dewszystkiem dowiedzie¢ sie doktadnie co to jest ,zain-
teresowanie sie“? Na pytanie to jest kilka odpowiedzi,
z ktorych dla naszych celéw najlepsza jest nastepuja-
ca: ,,Zainteresowanie sie jest stwierdzeniem korzystnego
lub tylko zywotnego zwigzku pomiedzy przedmiotem na-
szego zainteresowania a naszemi zagadnieniami lub po-
trzebami*“ (wedlug Kitsona). Powyzsze okreSlenie za-
interesowania jest dla nas najdogodniejsze, gdyz zazna-
jomieni jesteSmy juz z pojeciem ,potrzeby". Wiedzac,
ze potrzeba jest uczuciem braku, mozemy zainteresowa-
nie sie okresli¢ jako: ,nawigzanie tgcznosci pomiedzy je-
dnym lub kilkoma instynktami i przedmiotem zaintereso-
wania".

Wezmy przyktad z zycia codziennego, usprawiedli-
wiajgcy to ostatnie okreSlenie zainteresowania. Ubie-
rajac sie rano, zauwazytem, ze krawat, nadajgcy sie do
ubrania, ktére zdecydowatem sie na siebie wiozy¢, jest
rozdarty i niemozliwy do dalszego uzytku, | dlatego tez,
przechodzac ulicami, ze szczegdlnem zainteresowaniem
ogladatem najrozmaitsze krawaty, utozone na wysta-
wach sklepowych. Gdyby to proste zdarzenie przettu-
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maczy¢ na ,jezyk psychologiczny"”, to przedstawiatoby
sie ono nastepujgco: mdj instynkt wygladu osobistego zo-
stat Wytracony z rownowagi przez stwierdzenie posiada-
nia rozdartego krawata; nieprzyjemne uczucie braku wy-
wotato instynktowne dazenie do usuniecia go i przybrato
formy przygladania sie przedmiotom, mogacym brak ten
usung¢. Na wystawie sklepowej znajdowatly sie i inne
przedmioty, ale nie zainteresowatly mnie one wcale, gdyz
nie pozostawaty w jakimkolwiek stosunku do moich po-
trzeb, stanowity obojetny przedmiot dla mych instynktow.

Okre$lenie zainteresowania jako ,iacznosci po-
miedzy instynktami a przedmiotem zainteresowania”,
jest réwnoczesnie odpowiedzig na pytanie: w jaki sposob
mozemy wzbudzi¢ zainteresowanie? ,Chcac wywotac
w umysle drugiej osoby zainteresowanie pewnym przed-
miotem, musimy skojarzy¢ jeden lub kilka jej instynktow
z tym przedmiotem, mogacym je mniej lub wiecej za-
spokoi¢". Wezmy znéw przyktad z zycia, ttumaczacy
powyzszy poglad. Przeglgdajgc gazete, spotykam sie
z ogtoszeniem nastepujacej tresci:

Kilka pytan dla kupca.

Jaki jest najlepszy sposéb ogtaszania sie dla kupca de-
talicznego?

W jaki spos6b powinno sie oblicza¢ ceny sprzedazy?

W jakich ilosciach najlepiej kupowaé towary?

Jak czesto powinno sie sporzadza¢ inwentarz?

W jaki sposéb mozna zacheci¢ personel sklepowy do lepszej
obstugi klienteli?

Wszystkie te pytania jak i wiele innych, dotyczacych najwaz-
niejszych zadan handlu detalicznego, sa wyjasnione i wyttuma-
czone wyczerpujagco w ksigzce pod tytutem:

,ORGANIZACJA HANDLU DETALICZNEGO".

Az do czasu przeczytania tego ogltoszenia moj in-
stynkt ciekawosci byt zaspokojony w zupetnosci przeczy-
taniem S$wiezych telegraméw i ostatnich artykutow re-



dakcyjnych; instynkt ciekawosci znajdowat sie w chwi-
lowym stanie spoczynku. Ogloszenie jednak powyzsze
wytracito go z bezczynnej réwnowagi; spostrzegtem pe-
wien brak wiadomosci i podswiadomie moj instynkt cie-
kawosci ,,nawigzat kontakt" z przedmiotem, a raczej
przedstawionemi mi zaletami tego przedmiotu, mogace-
mi ten brak usung¢; innemi stowy, zainteresowalem sie
ksigzka. Ze wzgledu na to ,wytrgcenie z rownowagi"
instynktow mozemy podzieli¢ towary na dwie wielkie
grupy: towary, ktdre stuzg do zaspokajania instynktow,
Ltatwo wytragcanych z réwnowagi", i towary, stuzace do
zadowalania instynktéw, ,trudno wytragcanych z roéwno-
wagi”. Typowymi przedstawicielami! pierwszego rodzaju
towaréw, to wiekszo$é artykutéw spozywczych: nie po-
trzeba wielkiego wysitku ze strony ogtaszajgcego, by wy-
wota¢ u czytelnika apetyt na pewien rodzaj towaru spo-
zywczego, uczucie: ,az S$linka idzie do ust". Do drugiej
grupy towarowej nalezg np., papiery wartosciowe. Kaz-
dy cztowiek posiada instynkt oszczednosci, ale po-
budzenie go do dziatania jest trudniejsze, niz pod-
niecenie, np., instynktu apetytu. Ten podziat towaréw na
dwie grupy, zaleznie od tatwos$ci pobudzenia do dziatania
instynktéw, ktdre zaspokajaja, jest powodem podziatu
ogtoszen na dwie grupy: na ogtoszenia uczuciowe i na
ogtoszenia rozumowe, zaleznie od sposobu ich odwotywa-
nia sie do instynktow ludzkich.

Ogtoszenie uczuciowe (Human Interest albo Sugge-
stive Advertisement) odwotuje sie bezposrednio do ludz-
kich uczué¢, wzywajac do uzywania pewnego rodzaju to-
waru bez blizszego podania przyczyn, usprawiedliwiajg-
cych konieczno$¢ uzywania go. Zazwyczaj odwotanie to
dokonywa sie za posrednictwem ilustracji, podczas gdy
tekst spetnia role raczej pomocnicza, i dlatego w wiek-
szosci ogtoszen uczuciowych tekst jest zredukowany do



minimum. Starch nawet twierdzi, ze ,,im bardziej intere-
sujgca ilustracja bedzie w tego rodzaju ogtoszeniu i im
mniejszy bedzie tekst, tem wieksze rezultaty to ogtosze-
nie przyniesie", ttumaczac swoj poglad lepszg wartoscia
ilustracji w stosunku do namawiania ludzi (lub, méwiac
doktadniej, w przemawianiu do uczu¢ ludzkich) od war-
tosci stowa drukowanego.

Wydawacby sie mogto, ze namawianie ludzi do za-
kupienia pewnego towaru bez réwnoczesnego podawania
powoddw, usprawiedliwiajgcych to kupno, oraz ze nama-
wianie, w wielu wypadkach ograniczone tylko do ilustra-
cji, jest zanadto wielkiem liczeniem na ,stabos$¢ natury
ludzkiej". Rzeczywisto$¢ jednak pokazuje, ze nama-
wianie zupetnie nieuzasadnione i bezwiedne nasladowa-
nie sg gtownemi powodami zakupéw towarow, ktdre stu-
za do zaspokojenia instynktow, ,tatwo wytrgcanych
z rownowagi". Wystarczy wiec ilustracja, przedstawia-
jaca ludzi wytwornie ubranych, palgcych papierosy Fa-
tima, by niejeden ten rodzaj papieroséw poczat kupo-
wacé. Wystarczy, by pani X dowiedziata sie, ze pani Y
uzywa pudru Florient, by przy najblizszej sposobnosci
ten puder nabyta.

Wedtug Hollingwortha towarami, ktére kupujemy
pod wptywem uczué tylko, a wiec ktore nadajg sie do
ogtoszen uczuciowych, sg towary nastepujace:

1 Towary do osobistego uzytku, zwtaszcza towary, stu-
zace do ulepszenia tub przyozdobienia osobistego
wygladu, jak bizuterja, stroje, artykuty toale-
towe i t. p.

2. Towary, stuzace do uprzyjemnienia zycia catej ro-
dzinie lub poszczegdlnym jej cztonkom, np. instru-
menty muzyczne, zabawki i t. p.

3. Towary, ktdére stuza do ochrony osobistego bezpie-
czenstwa, albo tez do ochrony przed stratg w razie



Braknie ich w domu i teskni¢ sie bedzie za naj-
gorszymi nawet urwisami.

A gdy powrdcg zndw po roku szkolnym, podrosng
i zmienig sie bardzo. Niespostrzezenie przelecg
lata i niedawno jeszcze mali chiopcy, mate
dziewczeta zamienig si'e w osoby doroste, a z pa-
mieci rodzicow zniknie bez $ladu ich obraz z lat
dziecinnych.

Nim wiec wyjadg do swych szkét, idz z niemi
do fotografa. Gdyz dobra fotografia przetrwa
dtuzej od najlepszej pamieci.

Rys. 6. Typ ogtoszenia uczuciowego.



nieprzewidzianych wypadkow, jak bron, ubezpiecze-
nia wszelkiego rodzaju, przyrzady, chronigce przed
wiamaniem i t. p.

4, Papierosy i inne wyroby tytoniowe oraz wigkszo$¢
artykutéw spozywczych, kupowanych nietyle ze
wzgledu na ich warto$¢ odzywecza, ile dla przyjemno-
ci, jak: cukierki, napoje alkoholowe i t. p.

5. Przedmioty kupowane na podarki, np.: ksigzki, kwia-
ty, wyroby srebrne i t. p.

Podajac powyzszy wykaz, Hollingworth czyni je-
dnak pewne zastrzezenia. Przedewszystkiem stwierdza,
ze czynnikiem decydujacym, czy dany towar kupuje sie
tylko pod wptywem uczucia, czy tez pod wptywem rozu-
mowania, jest jego cena. | dlatego, nap., kupienie trabki
dla syna dokonywa sie pod wptywem uczucia, podczas
gdy kupno fortepianu dla corki poprzedzajg rozmaite ro-
zumowe rozwazania za i przeciw, ktore decydujg osta-
tecznie o kupnie, jakkolwiek instynkt rodzicielski w obu
wypadkach stworzyt pomyst kupna. Hollingworth po-
nadto uzaleznia stosowanie ogtoszenia uczuciowego od
rodzaju czytelnikdw. Zdaniem jego (i wielu innych
znawcOw ogtaszania) ogtoszenie uczuciowe nadaje sie
wiecej dla kobiet, niz dla mezczyzn. Précz tego dzieli
on mezczyzn na dwie kategorje: na mezczyzn, na ktérych
ogtoszenie uczuciowe wptywa tylko do pewnego stopnia,
i na mezczyzn nieczutych na ten rodzaj ogtoszenia; do
nich zalicza rolnikéw, przemystowcdw i kupcéw, objetych
przez niego ogolng nazwg ,,businessmen". Jest to jednak
czesciowo poglad mylny: kupiec, nabywajacy ubranie dla
siebie, albo rolnik — cukierki dla dzieci mogg by¢ do tego
zacheceni przez ogtoszenie wybitnie uczuciowe. Jedynie
kupowanie towarow, ktore stuzg im nie do bezposrednie-
go uzytku, lecz do wytwarzania innych towardéw, albo tez
do odsprzedazy, nie dokonywa sie pod wptywem uczucia,



lecz pod wptywem rozumu. Przypatrujgc sie podanemu
wykazowi towar6w, nadajgcych sie do ogtoszen uczucio-
wych, mozemy stwierdzi¢, ze wszystkie one nalezg do je-
dnej grupy, a mianowicie: towiarbw kupowanych do uzyt-
ku osobistego, do konsumcji bezposredniej.

Ogtoszenie rozumowe (Reason Why albo Argumen-
tative Advertisement) odwotuje sie réwniez do uczu¢, jak
i poprzedni typ ogtoszenia, ale czyni to drogg okrezng, za
posrednictwem rozumu. G#déwng réznicg pomiedzy tym
typem ogtoszenia, a poprzednim jest przedstawienie po-
woddw — ttumaczenie dlaczego nalezy kupié towar ogto-
szony. Dlatego tez w tem ogtoszeniu tekst odgrywa gtow-
ng role, podczas gdy wplyw ilustracji jest ograniczony
do zwracania uwagi na ogtoszenie, albo tez do pomocy
tekstowi w wyttumaczeniu powoddw, dlaczego nalezy da-
ny rodzaj towaru kupi¢ (np, pokazujac silng konstrukcje
maszyny).

W poréwnaniu z ogtoszeniem uczuciowem, ogtosze-
nie rozumowe ma daleko wieksze zastosowanie. Nadaje
sie do kazdego rodzaju towardw, a takze i do tych, ktdre
sg wymienione w liScie towaréw ,ogtoszenia uczuciowe-
go". Jest ono nawet niezbedne dla tych towarow, w wy-
padku koniecznosci zwalczania licznej lub groznej kon-
kurencji, ktéra zmusza ogtaszajacego, by nietylko namo-
wit czytelnika do kupienia danego towaru, ale réwniez
i towaru pewnego okreslonego pochodzenia. A réznice
pomiedzy poszczeg6lnemi cechami towaru mozna wyttu-
maczy¢ tylko drogg rozumowa, a wiec tylko ogtoszeniem
rozumowem.

Szczego6lnie jednak do ogtoszenia rozumowego na-
dajg sie wedtug Hollingwortha nastepujgce towary:

1 Towary, kupowane w celach handlowych, przemysto-
wych i rolniczych, jak np,; maszyny rolnicze, surow-
ce przemystowe, towary do odsprzedazy i t. p.



2. Materjaty budowlane: cegty, wapno, dachéwki i t. p.

3. Towary, ktorych uzywa sie do uzupetnienia innych
juz posiadanych, jak benzyna do samochodu, prawi-
dta do obuwia i t. p.

4. Towary, majgce do przezwyciezenia bardzo silng
konkurencje, jak mydta do prania i toaletowe, pasty
do obuwia i t, p.

5. Towary, kupowane w celach lokaty kapitatow
lub — spekulacyjnych, jak akcje i obligacje, listy
zastawne i t. p.

Rys. 7. Projekt ogtoszenia, w ktédrym uzycie czarnej sylwetki
doskonale pomaga do zwrdcenia uwagi na ogtoszenie o tak ma-
tym stosunkowo formacie.

Gdy dla towaréw poprzednio wymienionych wystar-
czy impuls zwykty, by ich kupno zostato dokonane, to za-
kupienie towarow obecnie wymienionych poprzedza za-
wsze krétsze czy diuzsze rozwazanie, w ktérem mozemy
rozrozni¢ trzy odrebne fazy: 1) musimy stwierdzi¢ istnie-
nie pewnej potrzeby lub, doktadniej mdwigc, pewnego
braku, ktérego usuniecie jest z rozmaitych wzgledéw po-
zadane, 2) musimy przekonac sie, ze dany rodzaj towaru
moze ten brak usungé ze wzgledu na swe pewne zalety
i 3) stwierdzimy wyzszos¢ pod pewnemi wzgledami da-



nego towaru ogtaszanego nad towarami konkurencyjne-
mi, tub wyzszo$¢ firmy sprzedajgcej nad firmami kon-
kurencyjnemi. W celu utatwienia lub przy$pieszenia tych
rozwazan ogtaszajacy przedstawia czytelnikowi caty sze-
reg argumentow, ttumaczacych droga rozumowa, dlacze-
go nalezy posiada¢ dany rodzaj towaru pewnego okre-
$lonego pochodzenia.

Przegladajac jednak ogtoszenia, mozemy zauwazyé
bez wielkich badan, ze liczba ogtoszen ,,100°/0 uczucio-
wych” lub czysto rozumowych jest stosunkowo bardzo
mata. Ogotem przewazajg ogtoszenia odwotujgce sie po-
czatkowo do uczué, a w dalszej czesci tekstu ttumaczace
droga rozumowg powody, dla ktérych nalezy dany rodzaj
towaru o pewnem okreslonem pochodzeniu kupi¢. Jedy-
nie ogtoszenia o towarach spozywczych, ktére odwotujg
sie do jednego z najsilniejszych instynktéw ludzkich, ja-
kim jest instynkt jedzenia, i o towarach o bardzo niskiej
cenie sprzedazy, sg najczesciej ogtoszeniami czysto uczu-
ciowemi, podczas gdy wytacznie rozumowe sg ogtoszenia
o towarach kupowanych dla celow handlowych albo wy-
tworczych.

W obu typach ogtoszeh (szczegélnie jednak w ogto-
szeniach rozumowych) tekst przewaznie rozpoczyna sie
od przedstawienia czytelnikowi ztych stron dotychczaso-
wego obchodzenia sie bez towaru ogtaszanego, w celu
stworzenia kontrastu z opisem korzysci, jakie sie odnosi,
posiadajgc ten ostatni. Aby jednak czytelnik doktadnie
poznat swe braki, aby zrozumiat koniecznos¢ posiadania
ogtaszanego towaru, tekst musi by¢ skreslony w wyra-
zach doktadnych, szczegdétowych i dostosowanych do da-
nego rodzaju towaru. Okres$lenia og6lne, dobre dla
wszystkich towaréw, nie przedstawiaja doktadnego obra-
zu braku a przez to nie przynoszg odpowiednich rezulta-
tow. Tak jak ostry negatyw daje dobrg odbitke foto-
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grafji, podczas gdy negatyw niewyrazny daje odbitke
mglista, tak samo jedynie obraz, okre$lony w wyrazeniach
doktadnych i szczeg6towych, moze wywrzeé doktadne
wrazenie na umysle czytelnika. Z tego tez powodu ogta-
szajgcy musi doktadnie zna¢ swoj towar i zna¢ ludzi, kto-
rzy moga sie postugiwa¢ tym towarem, i znajomos$¢ te
wyzyska¢ w ogtoszeniu. Chcac, np,, przedstawié¢ czytel-
nikowi, w jaki sposéb maszyna do prania moze zaoszcze-
dzi¢ zdrowie, nie wystarczy napisa¢ tylko: ,,Najlepsza re-
cepta diugiego i zdrowego zycia: Maszyna do prania
Stmplex*, gdyz tego rodzaju tekst ogtoszeniowy ,nie wy-
traci z rownowagi" instynktu zdrowia, ale trzeba dac¢ czy-
telnikowi doktadny obrazek z zycia, ilustrujgcy szczegd-
towo szkodliwe dla zdrowia rezultaty zwykiej metody
prania, np, w tym rodzaju:

»...gorgca para zatyka oddech, tzawi oczy i do reszty wyczer-
puje zmeczong ciezkg pracg gospodynie domu. A gdy zdaje sig,
ze juz wszystkie tortury recznego prania skoriczone, woéwczas naj-
gorsze niebezpieczenstwo <zagraza piorgcej; zaziebienie i jego
nieobliczalne nastepstwa. Spocona wskutek ciezkiej pracy i gora-
cych wyziew6éw pralni, cata mokra od rozpryskujacej sie na
wszystkie strony wody, wychodzi na zimne powietrze, na strych
lub podwoérze, by tam rozwiesi¢ wyprang bielizne, | wtenczas
maty przewiew wystarczy, by najzdrowsza kobiete uczynié¢ kaleka
na cale zycie, by dzieci pozbawi¢ matki na zawsze. Jakze wszyst-
ko jest inaczej z maszyng Simplex i t, d.“.

Podobny opis doktadnie przypomni czytelnikowi
smutne doswiadczenia z przesztosci, wszystkie klopoty
i trudy, potgczone z praniem, i wszystkie zaziebienia
i choroby z tego wynikte. | wowczas powstaje rzeczywi-
ste zainteresowanie przez ,rozpoznanie rzeczy, zywotnie
zwigzanej z naszemi poprzedniemi doswiadczeniami";
z zajeciem czyta sie w dalszym ciagu opis sposobu zapo-
biezenia powtarzania sie nieprzyjemnych doswiadczen



z przesztosci. Gdy opis niedogodnosci z powodu nieodpo-
wiedniego zaspokajania instynktu stuzyt do wzbudzenia
zainteresowania, to opis korzysci, jaka dany rodzaj to-
waru odda czytelnikowi, ma na celu wywotanie checi po-
siadania danego rodzaju towaru. Im czytelnik stwierdzi
wiekszg korzy$¢ z posiadania danego rodzaju towaru lub
im wiecej bedzie sie spodziewal osiggna¢ z niego przy-
jemnosci, tem wieksza bedzie cheé jego posiadania.

Przedstawienie tych korzysci odbywa sie przewaznie
przez opis postugiwania sie danym rodzajem towaru.
Opis jakosci, ktory przedtem odgrywat gtéwng role
w ogtoszeniu, zeszedt na plan drugi i stuzy jedynie do
przekonania czytelnika o przydatnosci danego towaru do
osiggniecia opisanych poprzednio korzysci, ze wzgledu
na odpowiednig jako$é towaru. Opis wiec korzysci z po-
siadania i z uzywania towaru jest na pierwszym planie;
ogtaszajacy bowiem zrozumiat, ze cztowiek posiada wro-
dzone zainteresowanie i che¢ posiadania pewnych zalet,
osiggniecia pewnych korzysci, ktére towar oddaje, a sa-
mym towarem interesuje sie tylko posrednio. W dal-
szym ciggu ogtaszajacy stwierdzit, ze cztowieka intere-
suje wygodne spanie, a nie t6zko samo dla siebie, ze pra-
gnie sie zabezpieczy¢ przed chtodem, lecz nie pragnie po-
siadania kaloryfera ze wzgledu na jego doskonatg kon-
strukcje. Dlatego tez w nowoczesnem ogtoszeniu tekst
zajmuje sie opisem wygodnego spania, a opis sprezyn jest
tylko dodatkowy i stuzy do przekonania czytelnika, ze
t6zko, zaopatrzone w te sprezyny, zapewni mu rzeczywi-
Scie wygodne spanie — ,,prawdziwy wypoczynek po cato-
dziennej ciezkiej pracy"”. Podobnie jak przy opisie nie-
dogodnosci, wywotanych brakiem danego towaru w ogol-
nosci lub posiadaniem nieodpowiedniego towaru, tak sa-
mo i przy opisie korzysci, oddanych przez ten towar,
ogtaszajacy powinien czytelnikowi przedstawi¢ jak naj-
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bardziej doktadny obraz, skre$lony pewnie i szczeg6towo
zapomocg odpowiednich stéw i zdan.

PrzejScie w ogtoszeniach z opisu towaru do opisu
korzystania z niego charakteryzuje doskonale zestawie-
nie statystyczne ogloszen amerykanskich (przez Kit-
sona), wedtug ktérego w 1902 r. w tygodniku Coltiersna
1000 ogtoszen 125 posiadato tekst zajmujacy sie opisem
postugiwania sie towarem, podczas gdy w 1919 r. liczba
ogtoszen, przedstawiajacych uzytek towaru wzrosta do
510, a wiec przeszto o 400°/Q

Po przedstawieniu korzys$ci z posiadania danego to-
waru w sprzedazy personalnej, agent ma polecone poka-
zanie towaru, odpowiednig demonstracje, wykazanie cech
odrézniajagcych ten towar od towaru konkurencyjne-
goit. p. | dopiero gdy klient zaznajomit sie doktadnie
z towarem, poznat jego najrozmaitsze zalety, i gdy rézne
watpliwosci, a nawet zarzuty, bez ktérych rzadko ktora
sprzedaz sie odbywa, zostaly przez agenta usuniete, wow-
czas dopiero wymienia on cene, warunki sprzedazy i sta-
ra sie o podpis klienta w ksigzce zamowien. W ogtosze-
niu demonstrowanie towaru i jego doktadne przedstawie-
nie musi by¢ zastapione opisem stownym, ktéry powinien
by¢ mozliwie najdoktadniejszy i zarazem zrozumiaty.
Ttumaczenie rozmaitych watpliwosci i zarzutow stanowi
stabg strone ogtoszenia, ktore, jako stosujace sie do wiek-
szej ilosci czytelnikbw, nie moze zawiera¢ wyjasnien
indywidualnych kwestyj, podnoszonych przez pojedyn-
czych klientéw. Wprawdzie najczesciej spotykane wat-
pliwosci i zarzuty zwykle poruszane sg w tekscie ogto-
szeniowym, jednak pozostaje jeszcze wiele innych nie-
przychylnych dla danego towaru przypuszczen i pogla-
déw, ktdrych tekst nie mégtby objaé, a ogtaszajacy prze-
widzie¢, Dlatego tez oglaszajacy najczesciej rezygnuje
z odparcia wszystkich mozliwych zarzutéw i wyttumacze-



nia wszystkich watpliwosci (szczeg6lnie przy ogtaszaniu
w czasopismach), pozostawiajgc to do zatatwienia perso-
nelowi sprzedajgcemu, sam za$ stara sie jedynie o pozy-
skanie zaufania dla przedsiebiorstwa produkujacego
i sprzedajgcego, wiedzac, ze przenosi sie ono automaty-
cznie na sam towar,

Wogole kazdy kupujgcy musi posiada¢ w mniejszym
lub wiekszym stopniu zaufanie do towaru kupowanego,
lub do sprzedajacego. Im wieksze jest zaufanie to ze
strony kupujgcego, tem fatwiejszg prace ma sprzedajacy.
Kupujgc towar, ktoéry juz poprzednio wielokrotnie uzy-
walismy i ktorego jako$¢ znamy doskonale, lub tez ku-
pujac w przedsiebiorstwie, znanem nam z solidnosci,
towar nawet nam blizej nieznany, nabywamy go bez
wiekszego namystu i nie wahajgc sie ptacimy naleznos¢.
Wartos¢ zaufania w sprzedazy znajg tez producenci
i kupcy, umiejg nawet oceni¢ ja doktadnie w liczbach,
wymienianych nieraz w procesach o naduzycie nazwy fir-
my lub znaku ochronnego, ktorych wartoscia jest jedynie
zdobyte zaufanie.

W tekscie ogtoszeniowym staraé sie nalezy o wzbu-
dzenie zaufania do przedsiebiorstwa ogtaszajgcego
(oprécz doktadnego opisu towaru z ewentualng gwaran-
cja jego jakosci i funkcjonowania) nastepujacemi spo-
sobami:

1. Swiadectwami 0s6b i przedsiebiorstw, uzywajacych
dany rodzaj towaru,

2. Liczbami i faktami, odnoszgcemi sie do ogtaszajace-
go sie przedsiebiorstwa i mOgacemi przyczynic¢ sie
do wzbudzenia do niego zaufania.

Swiadectwa o0sob, uzywajacych ogtaszany towar, by-
ty i sg czesto naduzywane przez rozmaite mniej lub wie-
cej podejrzane przedsiebiorstwa, szczegOlnie przez fabry-
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kantow roznych watpliwej jakosci srodkdw leczniczych,
ktérzy dla wzbudzenia zaufania do swych wyrobdw po-
stuguja sie umieszczaniem w swych ogtoszeniach kopij
listow dziekczynnych, opisujgcych najczesciej nieprawdo-
podobne historje o skutecznosci lekarstwa. Nie potrzeba
dodawac, ze tego rodzaju ,S$wiadectwa", opatrzone naj-
czesciej tylko inicjatami, lub najwyzej nazwiskami po-
wszechnie spotykanemi, sg zazwyczaj wytworem fantazji
ogtaszajacego. Obfitos¢ podobnych ,,Swiadectw", ich nie-
wiarogodna tres¢ wywotaly powszechne niedowierzanie
i dlatego ogtaszajacy, postugujacy sie Swiadectwem dla
wzbudzenia zaufania do swego towaru, musi je odroznic¢
od ,$wiadectw cudotworczych”. W tym celu w ogtosze-
niu powinien umieszcza¢ tylko S$wiadectwa, podpisane
petnem nazwiskiem, a ponadto wydane przez osoby lub
przedsiebiorstwa, posiadajgce pewnego rodzaju autory-
tet. A wiec, np., Swiadectwo, wydane przez znanego
architekta, stwierdzajgcego zalety pewnego rodzaju da-
chéwek, mitynarza, dziekujacego za dobry gatunek gazy
miynarskiej i t. p. Im bardziej osoby, wystawiajgce po-
dobne Swiadectwa, sg znane i im wieksze prawo majg do
wydawania opinji o danym towarze, tem tlatwiej jest
ogtaszajacemu wzbudzi¢ zaufanie do swego przedsiebior-
stwa, albo towaru.

Liczby i daty, dotyczace samego przedsiebiorstwa,
wzbudzajg najwiecej zaufania, gdy odnoszg sie: a) do
przesztosci przedsiebiorstwa, b) do jego wielkosci, c) do
wyborowej klienteli przedsiebiorstwa. Mogg by¢ przed-
stawione albo zapomocg samych wykreséw, tabeli i ze-
stawien statystycznych, albo tez w formie opowiadania,
w ktorem stowa zastepujg nagie liczby i w ten sposéb na-
daja im forme odpowiedniag do ogtoszen, w ktorych ze-
stawienia liczb samych bytyby nie na miejscu, ,,psutyby
0gdlng atmosfere".



Gdy, np., firma sprzedajgca materjaty budowlane,
dla wzbudzenia zaufania do swego starego przedsiebior-
stwa, moze poda¢ w samych liczbach ilosci materjatu bu-
dowlanego, sprzedanego, powiedzmy, od r. 1866, ilosci
stale wzrastajgce i przedstawione w formie najbardziej
uderzajacej, jaka jest wykres, to dla fabryki wodek Leo-
pold Baczewski we Lwowie ogtoszenie, wykazujgce jedy-
nie liczbe butelek sprzedawanych corocznie od poczgtku
powstania firmy, byloby raczej nieodpowiednie. Nato-
miast moznaby w umysle czytelnika wyraznie wyry¢ date
1782 r., jako date powstania firmy, pnzez skojarzenie jej
z jakakolwiek datg historyczng, a wiec np. opowiadaniem
o wojnach Napoleonskich, o ,,Anno domini 1812*, kto-
reby stuzyto tylko do lepszego uwydatnienia faktu, ze
»juz wowczas od trzydziestu lat znane byty w kraju wod-
ki i likwory Baczewskiego“. W ten sposéb od szeregu
lat réwniez stara destylarnia angielska Whisky John
Walker w swem ogtoszeniu méwi tylko wytacznie o daw-
nem istnieniu przedsiebiorstwa, tem samem wzbudzajac
zaufanie dla kazdej butelki whisky przez siebie wypro-
dukowanej .

Tak samo nadzwyczajna wielko$¢ przedsiebiorstwa
wzbudza zaufanie. Dlatego tez spotyka sie ogtoszenia,
przedstawiajgce olbrzymie rozmiary fabryki, wyrabiaja-
cej setki lub tysigce samochoddw dziennie, wyliczajgce
oddziaty banku, znajdujgce sie we wszystkich czesciach
Swiata lub we wszystkich wiekszych miastach catego
kraju i t, p.

Efektowne i skuteczne jest réwniez wymienienie od-
biorcéw ogtaszajacego sie przedsiebiorstwa. Z tego po-
wodu fabrykant maszyn do pisania wylicza najpowazniej-
sze instytucje, ktdre uzywajg jego maszyny, albo tez fa-
brykant perfum wymienia z dystynkcjg wszystkie Prin-
cesses i Comiesses, rozkoszujgce sie jego perfumami.



Ostatniem wreszcie zadaniem ogtoszenia jest namo-
wienie czytelnika do kupna. Wprawdzie poprzednio
wymienione funkcje ogtoszenia juz do tego prowadza, ale
wielu ogtaszajgcych nie zadowala sie tem i postuguje sie
rozmaitemi sposobami, aby skioni¢ czytelnika do natych-
miastowej akcji, czy to kupna, czy tez tylko poinformo-
wania sie o ogtaszanym towarze, poczawszy od zwykte-
go imperatywu: ,Kup dzisiaj jeszcze", skonczywszy na
dostarczeniu czytelnikowi sposobnosci do nabycia towaru
po znizonej cenie w ograniczonym terminie, lub na pod-
stawie przystania zamowienia na kuponie, dotaczonym
do ogtoszenia. Stojac na zupeinie bezstronnem stanowi-
sku, mozna jednak powiedzie¢, ze to ostatnie zadanie
ogloszenia, zwiaszcza prasowe i przydrozne, spet-
niajag najstabiej i dlatego tez nawet najintensywniej
ogtaszajace sie przedsiebiorstwa (z wyjatkiem Domdw
Wysytkowych) pozostawiajg te ostatnig funkcje namo-
wienia do akcji organizacji sprzedazy personalnej, ktorej
dostarczajg juz przygotowanego do kupna klienta.

Jednym z czesto stosowanych sposobdéw naktonienia
do kupna, czy tez zapytania sie o towar ogtaszany, jest
dotaczenie do ogtoszenia kuponu. W ten sposob redu-
kuje sie do minimum wysitek wysytania zamowienia lub
zwrdcenia sie po katalog i blizsze informacje. Wystarczy
bowiem wypetni¢ kupon (umieszczony zazwyczaj na ze-
wnetrznym rogu dla tatwiejszego odciecia) swem nazwi-
skiem i adresem i wysta¢ go w kopercie, by otrzymac za-
dany przedmiot. Sa nawet firmy w Stanach Zjednoczo-
nych, ktére namawiajg do wystania kuponu ,,w kopercie
nawet nieofrankowanej, gdyz porto sami zaptacimy",
w ten sposéb jeszcze silniej kuszgc do wypetnienia ku-
ponu i wystania zamdwienia, nie wymagajgcego trudu
ani pieniedzy. Wielki procent kuponéw w amerykan-
skich ogtoszeniach w czasopismach jest dowodem po-



mys$lnych rezultatéw, otrzymanych z ich pomoca.
W jednym numerze miesiecznika Review of Rewiews na
106 catostronicowych ogtoszeh 42 ogloszenia, a wiec
okoto 40°/0 og6lnej liczby ogtoszeh zawierato kupony.

Zasada oszczedzania energji czytelnika, poczawszy
od chwili zwrdcenia jego uwagi, a skonczywszy na doko-
naniu kupna, jest gtéwng zasada, ktdrej trzyma sie nowo-
czesna organizacja sprzedazy tak personalnej, jak i dru-
kowanej, i o tem powinien pamietaé¢ ogtaszajacy przy
uktadzie ogtoszenia. W pierwszej epoce ogtoszenia no-
woczesnego starano sie jedynie o utrzymanie zasady
oszczednosci tylko pod jednym wzgledem, mianowicie
0 zwroOcenie uwagi najmniejszym wysitkiem ze strony
czytelnika. W tym celu gtéwng zasada w ogtoszeniu
stata sie oryginalnos¢; starano sie wszelkiemi sposobami
0 nadanie ogtoszeniu cech oryginalnych, ktéreby zwra-
caty bez trudu uwage czytelnika na dane ogtoszenie. Dzi-
waczne sposoby ogtaszania i oryginalny uktad samych
ogtoszen uwazano za podstawowe zalety wzorowego ogto-
szenia. Im ogloszenie byto oryginalniejsze, tem ucho-
dzito za lepsze, przynoszgce najwiecej rezultatow. Z cza-
sem jednak zrozumiano, ze celem ogtoszenia jest nietyl-
ko zwrdcenie uwagi, ale i sprzedanie towaru, i tem samem
zrozumiano, ze zasada oszczedzania energji czytelnika
powinna sie stosowac nietylko do zwrocenia uwagi, ale
1 do innych faz procesu psychologicznego, ktore musza
odby¢ sie w umysle cztowieka, by sprzedaz stata sie fak-
tem dokonanym. Zasada ,,0szczedzania czytelnika pod
kazdym wzgladem' obowigzuje w nowoczesnem ogtosze-
niu. Powinien o niej pamieta¢ ogtaszajacy szczegoOlnie
przy uktadzie tekstu, gdyz stanowi on gtéwny teren, na
ktorym popetnia sie najwiecej btedow, najwiecej wykra-
cza sie przeciw zasadzie oszczednosci. Uktadajgc tekst,
powinno sie zawsze pamieta¢ kilka uwag, zawartych



w dziele Herberta Spencera pod tytutem ,,Filozofja sty-
lu", ktdre odnoszg sie bez zadnych zmian i do tekstu ogto-
szeniowego:

,L,Jwazajac styl za narzadzie do przenoszenia na-
szych mysli, mozemy Smiato powiedzie¢, ze podobnie jak
i w mechanicznych narzedziach, im prosciej i doktadniej
ztozone sg jego czesci poszczeg6lne, tem wieksze jest je-
go dziatanie; energja, zuzyta przez same narzedzia,
zmniejsza skutki pozgdanego dziatania. Czytajacy lub
przystuchujacy sie ma zwykle ograniczony zapas energji
do swego rozporzgdzenia w pewnym okresie czasu. Na
zrozumienie i wyttlumaczenie sobie poszczeg6lnych wyra-
z6w zuzywa on cze$¢ tej energji, na utozenie ich w nale-
zytym porzadku, na wyobrazenie sobie obrazu skreslone-
go w tych stowach poswieca on dalszg czes¢ energji, tak,
ze na zrealizowanie poznanej juz mys$li pozostaje czytel-
nikowi lub przystuchujgcemu sie tylko czastka energji
umystowej. Dlatego im wiecej czasu i im wigcej uwagi
umystowej pochtania zrozumienie kazdego wyrazenia,
tem mniej czasu i uwagi moze by¢ poswiecone samej my-
$li, przedstawionej w tych wyrazeniach i tem mniejszy
jest rezultat ostateczny™,

Powyzsze uwagi Spencera mozemy odnie$¢ do ogto-
szenia i powiedzie¢, ze ogtoszenie, ktérego przeczytanie
zabiera jak najmniej czasu czytelnikowi i ktére wymaga
od niego jak najmniejszej energji umystowej do. wywo-
tania w jego umysle pozadanych mysli, przynosi naj-
wieksze rezultaty. Tekst, ktérego przeczytanie zajetoby
najmniej czasu i odbyto sie jak najmniejszym wysitkiem
zarowno umystowym, jak i wzrokowym, powinien odzna-
cza¢ sie nastepujgcemi zaletami: by¢ napisany stylem
zrozumiatym, poprawnym, zwieztym; ponadto tekst, jako
cato$¢, powinien by¢ jednolity pod wzgledem formy, jak
i zwarty.



Styl ogtoszenia musi by¢ przedewszystkiem ja-
sny i zrozumialy. Niezwykte stowa, zanadto dtugie i zto-
zone zdania, ogdlne okreslenia, utrudniajgce tatwe zro-
zumienie mysli, powinny by¢ wykluczone z tekstu ogto-
szeniowego, Wszelka niejasno$é, niepewnos¢ i dwuzna-
czno$¢ stéw i zdan zmusza bowiem czytelnika do zasta-
nawiania sie nad ich znaczeniem, zamiast do przedsta-
wienia sobie mysli, pozadanych przez ogtaszajgcego.

Styl powinien by¢é poprawny. Poprawny jednak
z punktu widzenia czytelnika, a nie profesorow grama-
tyki, Wzorujac sie bowiem na mowie potocznej ludzi,
dla ktérych tekst jest przeznaczony, a wiec postugujac
sie czesto wyrazeniami lokalnemi, gwarg pewnych klas
ludnosci lub pewnych zawodow, styl nie moze by¢ nie-
skazitelnie poprawny wedlug prawidet gramatycznych.
Poprawnos$¢ taka bytaby nawet w wielu wypadkach
szkodliwa: np. gdyby ogtaszajacy towary techniczne dia
rzemies$lnikdw zamiast postugiwania sie uzywanemi przez
nich wyrazeniami i nazwami, ktére sg czesto przeksztat-
conemi nazwami niemieckiemi, ale zato powszechnie zna-
nemi i zrozumiatemi, uzywat terminéw nowych, poleco-
nych by¢ moze nawet przez Akademje Umiejetnosci, ale
zato niezrozumiatych dla krawca lub dla $lusarza.

Oprocz tego ogtaszajgcy powinien sie stara¢ wyrazié
swg mysl w jak najkrétszej ilosci stow. Styl powinien
by¢ zwiezty i dlatego przed ostatecznem oddaniem ogto-
szenia do druku z tekstu nalezy usungé wszelkie
zbyteczne stowa. Ogtaszajgcy musi pamieta¢, ze czy-
telnik, majacy do wyboru dwa ogtoszenia o tym samym
towarze, ale posiadajace teksty rozmaitej wielkosci, wy-
bierze zasadniczo ogtoszenie z tekstem krétszym, ktérego
przeczytanie zabierze mu mniej czasu. Oczywiscie zwie-
ztos¢ tekstu nie moze odbijac¢ sie na jego jasnosci, jak sie
to czesto zdarza w ogtoszeniach drobnych, w ktérych sy-
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stem ptacenia naleznosci za ilos¢ wyrazow zacheca do
zdan w stylu telegraficznym, co w wielu wypadkach czy-
ni ogtoszenie niezrozumiatem.

Jako catos$¢, tekst powinien odznacza¢ sie jedno-
litoscig, innemi stowy, w tekscie nie powinno sie umiesz-
cza¢ stow, wyrazen, zdan, jakie nie stuzytyby do przed-
stawienia mysli przewodniej, dla ktorej cate ogtoszenie
zostato utozone. Wszystkie sktadniki tekstu powinny albo
bezposrednio przedstawia¢ pewng idee, z ktorg ogtasza-
jacy pragnie zapozna¢ czytelnika, albo tez stuzy¢ do jej
wzmocnienia. Gdy, np., ogtaszajgcy zamierza przedsta-
wi¢ czytelnikowi nadzwyczaj niskg cene ubrania, to zda-
nia ,pomocnicze", zajmujg sie dokladnym opisem ma-
terjatdw i sposobem wykonania ubrania, dla usunigcia
watpliwosci co do jako$ci ubrania, sprzedawanego po nie-
zwykle niskich cenach.

Ta zasada jednolitosci wytacza moznos¢ odwotywa-
nia sie w tekscie jednego uktadu ogtoszeniowego do roz-
maitych instynktéw i zweza opis réznych zalet towaru.
Ogtaszajagcy musi sie ograniczy¢ tylko do ,wytrgcenia
z réwnowagi" jednego instynktu i do opisania tylko je-
dnej zalety towaru, ktéra ten instynkt najlepiej zaspa-
kaja. Ogtaszajacy jest wiec zmuszony do rozdzielenia
swego ogloszenia na pojedyncze uktady ogtoszeniowe,
innemi stowy, zasada jednolitosci stwarza kampanje
ogtoszeniows, sktadajaca sie z serji najrozmaitszych ogto-
szen o sprzedazy tego samego towaru. Zasada jednoli-
tosci nie obowigzuje jedynie ogtoszen katalogowych,
w ktérych ogtaszajacy moze sie obszernie rozpisywac,
nie obawiajac sie konkurencji z ogtoszeniami krotszemi,
jak to ma miejsce przy ogtaszaniu w czasopismach
i z ogtoszeniami przydroznemi.

Tekst powinien by¢ zwarty: materjat ogtoszeniowy
za$ by¢ tak ulozony, by jego poszczegOlne czesci



byty Scisle ze sobg zwigzane i nastepowaty po sobie w lo-
gicznym porzadku. W tym celu uktad tekstu nalezy
przedewszystkiem utrzymaé¢ w jednej formie, a mia-
nowicie albo w formie opisowej, albo w opowiadajgcej,
albo tez w formie dramatycznej. Uktad w formie opiso-
wej jest spotykany najczesciej, a w Polsce stanowi pra-
wie wytaczny typ ogtoszen; polega on na odwotaniu sie
do instynktu przez bezposredni opis zalet towaru i jego
jakosci, bez wprowadzania jakiegokolwiek elementu oso-
bistego. Uktad w formie opowiadania jest jakby krotka
bardzo nowelka, ktdrej trescig jest towar ogtaszany. Za-
zwyczaj rozpoczynajaca sie jakim$ tragicznym wypad-
kiem lub nadzwyczajnem wydarzeniem, nowelka ogto-
szeniowa W zajmujacy spos6b opowiada, jakie w danym
wypadku ogtaszany towar oddat ustugi, przyczyniajgce
sie do pomysinego zakonczenia si¢ zdarzenia. Jezeli po-
dobne opowiadanie jest wziete z zycia (najlepiej, gdy jest
prawdziwe), to czyta sie je z wiekszem zajeciem i wzbu-
dza wieksze zaufanie do ogtaszanego towaru. Trzecia
forma — dramatyczna, jest monologiem lub djalogiem.
Uktadanie ogtoszen w tej formie dodaje im z jednej stro-
ny wiele oryginalnosci, a z drugiej czyni je bardziej real-
nemi, wiecej zwigzanemi z zyciem i zblizonemi do czytel-
nika, a przeto tatwiej przekonywajgcym sposobem ogta-
szania, Inne wrazenie wywiera na czytelniku, gdy o to-
warze opowiada mu jego przyjaciel albo kolega w tym
samym zawodzie, niz gdy ten towar przedstawia kupiec
lub fabrykant. | dlatego tez ogtaszajagcy umieszcza
w swem ogtoszeniu np, majstra murarskiego, ktory ttuma-
czy innym majstrom i podmajstrzym zalety pewnego ro-
dzaju cementu, albo tez rolnik opowiada innym rolnikom
o swych doswiadczeniach z superfosfatem. Zastosowanie
tej formy ogtoszenia ma jeszcze jedng zalete, a mianowi-
cie pozwala na postugiwanie si¢ rozmaitemi wyrazeniami



fachowemi i lokalnemi, ktére w uktadzie opisowym i opo-
wiadajgcym sg trudniejsze do umieszczenia, Z tych dwu
rodzajéw uktadu dramatycznego monolog jest stosowany
czesciej, jakkolwiek djalog jest oryginalniejszy i przy-
tem majacy wiecej zycia. Ma on jednak dwie wady, kto-
re utrudniajg postugiwanie sie nim w ogtoszeniu; jest to:
tendencja do rozwlektosci, a nastepnie niebezpieczen-
stwo przedstawienia czytelnikowi przeciwnych pogladow
co do wartosci danego towaru. Wprawdzie zasadniczo
w djalogu poglady ogtaszajgcego zwyciezajg i przyznaje
sie stuszno$¢ jego twierdzeniom w stosunku do towaru
ogtaszanego, ale mozliwe jest, ze i zapatrywania strony
przeciwnej mogg znalez¢ swych zwolennikéw, co zupetnie
nie lezy w zamiarze ogtaszajgcego.

Jakikolwiek uktad tekstu zostat wybrany, musi
on by¢ utrzymany w calym tekscie. Przechodzenie z je-
dnej formy do drugiej jest we wzorowem ogtoszeniu nie-
dopuszczalne. W celu utrzymania zwarto$ci postuguja
sie nawet serjami zdan do siebie podobnych, np. zdania-
mi pytajagcemu (ogtoszenie na str, 77-ej), lub tez rozpo-
czynajacemu sie jednakowemi stowami, np. ,poniewazl]
»jezeli" it. p. Zdania, tak utozone, dodajg nietylko wie-
cej zwartosci, ale czytanie ich jest znacznie tatwiejsze,
niz zdan o rozmaitej budowie, np. zdan pytajgcych na-
przemian ze zdaniami potwierdzajacemi. Naturalnie,
w tekstach wiekszych wszystkie zdania nie mogag by¢ do
siebie podobne, Nietylko trudno$¢ utozenia catej tresci
ogtoszenia w podobnych zdaniach, ale ponadto wieksza
ich ilos¢ uczynitaby tekst zbyt monotonny, a wiec niezaj-
mujacy. Przygladajgc sie wzorowym ukiadom, zauwa-
zymy, ze posiadajg one zdania do siebie podobne w se-
rjach, sktadajgcych sie najwyzej z trzech do czterech
zdan.

W tekstach wiekszych konieczne jest roztozenie ich
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na pojedyncze odcinki; czytanie bowiem zwartej masy
druku jest meczace tak dla oka, jak i dla umystu. Sto-
sunkowo krotkie teksty ogtoszeniowe u nas nietylko nie
wymagaja przypominania konieczno$ci dzielenia tekstu
na poszczegdlne odcinki, lecz przeciwnie, sktadania od-

ZAL DO NARODU

Niby co to ma znaczy¢, ze nie widziatem ,,Catej WarS2awy*“ naotwar
ciu ,Cafe Walter“, (Sniadeckich 5) w dniu 26 lipca b. r.?

To ja na to zaprenumerowatem pisma catego $wiata?.

To ja na to zaangazowatem pierwszorzedny kwartet soSistéw pod dyr.
Rinassa, ktéry koncertuje codziennie od godz. 7 do 12 w nocy; w nie-
dziele i $wieta od 12-30 do 2-30 w potudnie?

To ja na to urzadzittem witasng wytwoérnie wykwintnych wyrobéw cu-
kierniczych?

To ja na to zaangazowatem wykwalifikowanych mistrzéw sztuki kuli-
narnej, ktérzy wydaja procz wyborowych potraw a la carte obiady od godz.
1 do 6 pp. podwieczorki od godz. 5 do 7 wlecz, po cenie inteligenc-
kiej, zeby nad tem wszysfkiem naréd przeszedt do porzadku dziennego?

Bardzo mi przykro.,.
Pozostaje peten kawowego smutku

Hawiarz Narodowy

WLADYSLAW WALTER.

Rys. 8.

Przez ztozenie tekstu w zdaniach pytajacych ogtoszenie zyskato bardzo na jednolitosci.
Ponadto humorystyczna forma czyni ogtoszenie interesujacem.

dzielnych czeSci w jedng catos€¢. Za krdtkie bowiem
odcinki tekstu, czesto ztozone z pojedynczych zdan, zwra-
cajg moze uwage czytelnika i tatwe sg do czytania, ale
brak im zwartosci; ogloszenie jest rozsypane, zamiast
tworzy¢ catos¢. Przytem brak im pewnego rodzaju po-
wagi, ktdrg posiadajg teksty, skiadajgce sie z odcinkéw
odpowiednio wielkich.



Aby potaczy¢ odcinki poszczeg6lnych czesci tekstu
w jedng catos¢, ogtaszajacy postuguje sie tgcznikami, kto-
rych ma do dyspozycji trzy rodzaje. Pierwszy rodzaj
tacznikdéw, to liczby porzadkowe 1, 2, 3 i t. d.; stuzg one
do numerowania poszczeg6lnych czesci. Uzywanie tegb
rodzaju #acznikdw jest jednak ograniczone, gdyz wyklu-
czone sg one w ogtoszeniach wielu towaréw, w ktérych
numerowanie nadawatoby zbyteczne cechy mechaniczne.
Drugi rodzaj tgcznikow, to spdjniki i, poniewaz, ale, gdy-
by i t. p., ktérych mozna uzywaé bez zastrzezen. Istnieje
jeszcze trzeci rodzaj tgcznikow doskonale sie nadajg-
cych, a pomimo to bardzo mato stosowanych, ktére pole-
gaja na powtarzaniu tych samych wyrazéw w zdaniach
po sobie nastepujgcych, np. w ogtoszeniu o aparatach fo-
tograficznych: ,Historja dziecka to historja ciggtych
zmian i rozwoju. Zmian jednak zanadto powolnych i sub-
telnych, by nawet czujne oko matczyne mogto je spo-
strzec i utrwali¢ w pamieci. Utrwala je jednak na za-
wsze i dla wszystkich aparat fotograficzny".

Konczagc juz uwagi o ukiadzie tekstu, nalezy jeszcze
przypomnieé, ze ogtaszajacy powinien stara¢ sie o dobie-
ranie stow odpowiednich tak do rodzaju towaru, jak i do
rodzaju czytelnikow. Inne stowa nadajg sie do ogtosze-
nia o dywanach perskich, a inne do ogtoszenia o smarach
maszynowych, innego rodzaju stow nalezy uzy¢ do sprze-
dania towaru wytwornej damie, a innego do sprzedazy
rybakowi kaszubskiemu, Zapomocg stow ogtaszajacy po-
winien stworzy¢ atmosfere, w ktérej dany rodzaj towaru
najlepiej wyglada lub w ktorej tatwiej sie sprzedaje. Ale
na to trzeba by¢é mistrzem stowa, ktorym nie moze by¢
kazdy ogtaszajacy, | dlatego, aby wytworzy¢ odpowie-
dni nastréj, odpowiednig atmosfere postuguje sie innym
elementem ogtoszeniowym, a mianowicie ilustracja.



ROZDZIAL V.

ILUSTRACJA | UKLAD OGLOSZENIA.

Przed wynalazkiem alfabetu pismo obrazkowe stu-
zyto do zapisywania zdarzen na glinie, drzewie lub ka-
mieniu. Najstarsze kroniki ludzkosci, odkrywane w rui-
nach i grobowcach zamierzchtej cywilizacji, skreslone sg
pismem obrazkowem i dlatego tez mozna powiedzie¢, ze
uzywanie ilustracji w ogtoszeniu, to postugiwanie sie naj-
starszym sposobem przedstawiania ludzkich mysli, beda-
cym dotychczas jeszcze najbardziej bezposrednim spo-
sobem przedstawiania idei w formie graficznej. W po-
réwnaniu do zwyklego pisma, ilustracja posiada caly sze-
reg zalet: przedewszystkiem w mgnieniu oka zaznajamia
nas z pewnemi rzeczami, z pewnemi faktami, dla pozna-
nia ktérych musielibySmy moze przeczytaé cate stronice,
ttumaczy nam tatwiej pewng idee, niz najtatwiej i naj-
dostepniej napisane cate zdanie. Dlatego tez ksigzki dla
dzieci posiadajg wiele ilustracyj, a nowoczesna pedago-
gja uczy, o ile moznos$ci, zapomocg ilustracji. llustracje
rozumie kazdy, bez wzgledu na jezyk, ktdrym wtada, bez
wzgledu na to czy umie czytaé, czy nie.

Nic wiec dziwnego, ze w krajach, gdzie technika
ogtoszeniowa jest oparta na diugoletnich doswiadcze-
niach, postugujga sie ilustracjg przy kazdej sposobnosci

1) Dlatego uzycie radjo w ogtoszeniu jest ograniczone, ze
wzgledu na brak ilustracji w tego rodzaju ogtoszeniu.



W jednym tylko numerze The Saturday Evening Post na
94 ogtoszenia cato, p6t i ¢wier¢ stronicowe byto 84 ogto-
szen ilustrowanych, a wiec 89,4°/0. Liczba ta mniej wie-
cej odpowiada przecietnej liczbie ogtoszen ilustrowa-
nych w amerykanskiej prasie. Wykres na stronie 81
wskazuje stosunek ogtoszenia ilustrowanego do nieilu-
strowanego w tygodnikach i dziennikach amerykanskich
i rbwnoczes$nie przedstawia rozwdj ogtoszenia ilustrowa-
nego w przeciggu 30 lat. Rozwdj ten spowodowany jest
nietylko ulepszaniem sie techniki ogtoszeniowej, coraz
wiecej postugujacej sie ogtoszeniem ilustrowanem, ale
i znacznem ulepszeniem w ostatnich dziesigtkach Ilat
techniki drukarskiej, reprodukujgcej ilustracje wszelkich
rodzajow rysunkéw i malarstwa przy coraz nizszych ko-
sztach, Stosunkowo maty procent ogtoszen ilustrowa-
nych w prasie polskiej jest raczej rezultatem stabo roz-
winietej u nas techniki drukarskiej, niz niezrozumienia
przez ogtaszajgcego wartosci ilustracji przy sprzedazy
towaru.

llustracja uzywana jest przez ogtaszajacego w roz-
nych celach. Najczesciej uzywa sie ilustracji w celu:

1. zwrocenia uwagi na towarzyszacy ilustracji tekst;

2. zaznajomienia czytelnika z wygladem ogtaszanego
towaru lub jego oryginalnego opakowania fabrycz-
nego;

3. zapoznania ze znakiem ochronnym;

4. pokazania sposobu uzywania towaru lub korzysci
Z jego posiadania;

5. stworzenia tta, na ktorem dany towar przedstawia
sie najodpowiedniej dla czytelnika;

6. jako element dekoracyjny.

Kazda ilustracja, nawet najgorsza, speinia jedng
bardzo wazng czynnos$¢: zwraca uwage. Gdy przegla-
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Rys. 9. Wozrost ilustracji w amerykanskiem ogtoszeniu prasowem.



damy gazete, przygladamy sie afiszom, wzrok nasz auto-
matycznie skierowuje sie przedewszystkiem ku ogtosze-
niom ilustrowanym, a dopiero nastepnie ku innym, Pod
tym wzgledem wartos$¢ ilustracji jest wieksza od warto-
Sci nagtdéwka, ze wzgledu na mozliwos¢ zastosowania
w ilustracji wiekszej oryginalnosci, zapomocg nadzwy-
czajnej techniki rysunkowej albo oryginalnej tresci.

Typowym przyktadem dobrej ilustracji, zwracaja-
cej uwage ogolng ze wzgledu na swa oryginalnos¢ jest
ilustracja producentéw skory, umieszczona na str. 83-ej,
Tematem tego ogtoszenia jest opis zalet skéry, w odréz-
nieniu od innych materjatéw, obecnie uzywanych w wy-
robie obuwia. Temat wiec niezbyt interesujacy, dzieki
jednak ilustracji nadzwyczaj oryginalnej, jakkolwiek
niezgodnej zupetnie z ogtoszeniem, zwracajgcy powsze-
chng uwage i zainteresowanie.

Przy sprzedazy towar6w, majgcych do zwalczenia
silng konkurencje, ilustracja jest konieczna. Bez studio-
wania dtugich opiséw towaru i jego zalet, odrézniajgcych
go od towaru konkurencyjnego, publiczno$¢ w ,,mgnieniu
oka" zapoznaje sie z wygladem towaru, z jego poszcze-
g6lnemi cechami. Drobne szczeg6ty w opisie, zwracajg
na siebie stosunkowo matg uwage, natomiast w dobrze
wykonanej ilustracji uwydatniajg sie dobitnie. Wezmy
np. ogtoszenie o samochodach. Rd&znice techniczne po-
miedzy samochodami réznych firm sg nieznaczne, zwta-
szcza dla cztowieka, ktéry nie posiada jeszcze samocho-
du. Przedstawione jednak zapomocg ilustracji, sg na-
tychmiast zauwazone i zrozumiane. Przy ogtaszaniu
pewnych towardéw ilustracja jest wprost niezbedna. Sa
to towary, ktérych gtowna wartos¢ lezy w ich zewnetrz-
nej formie, ulegajgcej przytem czestym zmianom, a wiec
przedewszystkiem towary, nalezagce do konfekcji,
zwilaszcza konfekcji damskiej. Dla tego rodzaju towa-



Underneaththatperfectfinish

IF YOU could only take a knife and
cut into the sole of that new shoe you
are buying. If you could only see
why there is nothing like leather to
keep your feet healthy, why leather
lets your feet breathe, wYiy leather, as
nothing else will, supports the arch
of the foot.

The appearance of the bottom of the
soles of your shoes makes no difference
to you. After a day’s wear you won’t
be able to remember whether it Was
white or black, buffed or polished,
rough or smooth. But your feet will
tell you whether the sole is leather or
not.

If it is leather, they will have been
comfortable all day long. Leather is
really a seeond skin to your feet—a
protective, resilient covering through
AMERICAN SOLE and BEL

17 Battery Place.

which your feet can actually breathe.
The heat has been able to escape
through leather’s pores. Your feet do
not perspire and become chilled.

The tiny elastic fibers, that you could
see if you cut a sole in two, give easily
and readily when you walk. Leather
soles and heels are light—lighter for
their strength and thickness than any
others. And they are safe—even on
wet sidewalks they refuse to slip.

When you buy new shoes, ask for
all-leather ones. They are not only
the most stylish shoes you can wear—
get them for health’s sake, for com-
fort’s sake, for the sake of long, hard
wear. When you have finally wom out
those leather soles, you will find them
the most easily replaced of any. Tell
the repairman that you want leather.

TANNERS

.Mthing takes theplace of

LEATHER

Rys. 10. Niezwyklta ilustracja zwraca uwage czytelnika i zacheca go do przeczytania
tekstu, przedstawiajacego tylko zalety skéry w odréznieniu od innych materjatow,
uzywanych obecnie do wyrobu obuwia.
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row ilustracja jest konieczna. Zupelnie inne wrazenie
robi bowiem opis, chocby najtadniejszemi zdaniami,
ostatniego modelu kapelusza paryskiego lub ostatniego
fasonu ubrania sportowego, a inne — przedstawienie go
w ilustracji, by czytelnik naocznie zobaczyt linje ostat-
nich wymagan mody, Z tego powodu sklepy z artykuta-
mi konfekcji damskiej z zasady postugiwa¢ sie powinny
ogtoszeniem ilustrowanem. Dla tego rodzaju towaréw
tekst jest jedynie uzupeinieniem ilustracji, stanowigcej
gtéwny element sprzedazy. Jezeli do ilustracji bedzie-
my rowniez zalicza¢ wykresy, to tego rodzaju ilustracja
jest bardzo wazna dla wszystkich ogtoszen technicznych.
Nic bardziej nie interesuje inzyniera, jak wykres, przed-
stawiajacy sprawnos$¢ pewnej maszyny, réznice w ko-
sztach jej utrzymania w poréwnaniu z innemi maszyna-
mi, i t. p. Same liczby rzadko kiedy wystarczg, by sobie
uzmystowi¢ pewne fakty, pewne zjawiska; utatwiajg to
jednak w znacznym stopniu wykresy i dlatego obecnie
wydawane ksigzki techniczne posiadajg tyle wykresow,
ktore pojawity sie rowniez w wielkiej liczbie w ogtosze-
niu technicznem.

Ponadto ilustracjg postugujg sie przedsiebiorstwa,
ogtaszajgce uzdrowiska, miejsca wycieczkowe, podro-
ze it. p. W wielu wypadkach sama ilustracja, przedsta-
wiajgca jaki$ zakatek gorski, ozywione ulice miast, wy-
starczy, by wzbudzi¢ w oglgdajagcym che¢ zwiedzenia
tych miejsc, pojechania do nich. Jedna dobra fotograf)a
np. Morskiego Oka w Tatrach jest lepsza od tysigca
stébw. Z tego tez powodu ilustracja odgrywa wielka role
w ogtoszeniach towarzystw kolejowych i okretowych,
zwigzkow turystycznych i zwigzkéw przedsiebiorcéw ho-
telowych.

llustracja stuzy réwniez do zapoznania czytelnika
z cechami, ufatwiajgcemi odroznienie danego rodzaju
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towaru od towaréw konkurencyjnych przy jego zakupo-
waniu. W tym celu ilustracja przedstawia albo orygi-
nalne opakowanie fabryczne, w ktdrem dany rodzaj to-
waru sie sprzedaje, albo wyglad jego znaku ochronnego.
tatwiej jest odrdzni¢ opakowanie lub znak ochronny, gdy
sie widziato na ilustracji, niz gdy sie czytato chocby naj-
doktadniejszy ich opis. [llustracja ma jeszcze jedng bar-
dzo wazng zalete: pamieta sie jg daleko lepiej i diuzej,
niz stowa. Liczne doswiadczenia wykazaty, ze wiekszosé
ludzi pamieta ilustracje ogtoszeniowg, a nawet pewne jej
szczeglty, gdy tekst towarzyszacy ilustracji juz dawno
zostat zapomniany. Z tego powodu przedstawienie opa-
kowania fabrycznego lub znaku ochronnego zapomocg
ilustracji jest donioSlejsze, niz najdoktadniejszy opis
stowny. W Ameryce umieszczanie w ogtoszeniu wzoru
opakowania lub znaku ochronnego stato sie zasadg. Na
sto ogtoszen catostronicowych w Ladies Home Journal
byto zaledwie dwanascie ogtoszen, ktdre nie zawieraty
ilustracji znaku ochronnego albo opakowania fa-
brycznego.

Przedstawienie sposobu uzycia towaru i korzysci
z jego posiadania nalezy do dobrych metod ogtaszania.
llustracja moze spetni¢ powyzszy cet ogtoszenia w wie-
lu wypadkach lepiej od tekstu. Rysunki, przedstawia-
jace prosty sposéb uzycia danego rodzaju towaru, sg nie-
tylko wiecej interesujagce od samych stéw, ale ponadto
i tatwiejsze do zrozumienia. Czytelnik ,.naocznie" ogla-
da sposob obchodzenia sie z pewnym towarem, ogladajac
kilka ilustracyj, umieszczonych w ogtoszeniu. Illustracja
odgrywa przedewszystkiem wybitng role w przedstawia-
niu korzysci, jakie dany rodzaj towaru oddaje jego wita-
Scicielowi, Majac opis stowny, musimy wyobrazi¢ sobie
korzysci, jakie osiggniemy, posiadajgc dany rodzaj towa-
ru, przyjemne wrazenia, jakich doznamy, zaspokajajgc
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nasze pragnienia. llustracja podaje nam juz gotowy
obraz tych korzysci oraz zadowolenia naszych uczuc
przez posiadanie danego towaru. Wysitek wyobrazni za-
stepujemy daleko tatwiejszym wysitkiem wzrokowym.
Uznajac zasade oszczednosci w ogloszeniu, powinnismy
sie stara¢ o0 jej najszersze zastosowanie przy uktadaniu
kazdego ogtoszenia zapomocag odpowiednich elementow,
ktore kosztem jaknajmniejszego wysitku ze strony czy-
telnika, osiggajg cel ogtoszenia. Ilustracja stanowi wia-
$nie najwazniejszy ,element oszczednosciowy", ktory
ogtaszajacy ma do swej dyspozycji. Wezmy typowy
przyktad: ogtoszenie o konserwach owocowych, przedsta-
wione w trzech rozmaitych uktadach ogtoszeniowych,
z ktorych pierwszy sktada sie tylko z tekstu, opisujgcego
doskonate gatunki owocdw przerobionych na konserwy,
rozmaito$¢ sposobow podania ich na stot i t. p. Drugi
uktad zawiera ilustracje, przedstawiajgcg otwartg juz
puszke konserw, a obok niej talerzyki z apetycznie wy-
gladajgcemi, np. brzoskwiniami. W trzecim uktadzie wi-
dzimy ilustracje, przedstawiajgcg przyrzadzong juz legu-
ming z brzoskwin, ktérg matka rozdaje przypatrujgcej
sie gromadce dzieci. Ktory z powyzszych trzech ukia-
déw wywrze najwiekszy wpltyw na sprzedaz konserw
z brzoskwin? Prawdopodobnie trzeci. Pierwszy ukitad
to tylko opis stowny. Czytelnik musiat sobie sam wyo-
brazié¢ wyglad tych brzoskwin, ich wyborny smak, a przy
odpowiedniej fantazji moégt sobie wyobrazi¢ dalej, jaka
doskonatg legumine moznaby z tych brzoskwin przyrza-
dzi¢, i jakby sie dzieci radowaty, dostawszy na obiad ta-
kg legumine. Ale tego rodzaju obrazki czytelnik ogto-
szenia moze sobie wyobrazi¢, albo tez nie. Ogtaszajacy
starat sie wprawdzie zapomoca stéw podniecié¢ jego wyo-
braznie, ale juz od samego czytelnika zalezy, czy zamiar
ogtaszajgcego sie spetni. W drugim uktadzie ogtaszajacy



nie prébowat wywota¢ w wyobrazni czytelnika obrazu
brzoskwin. Podat mu juz gotowy ich obraz, starajgc sie
jedynie, by z pomocg tekstu, umieszczonego pod ilustra-
cja czytelnik wyobrazit sobie korzysci z posiadania tych
owocdw, W trzecim ukladzie ogtaszajgcy nie dziatal na
wyobraznie czytelnika, dat mu bez najmniejszego wysit-
ku z jego strony gotowy obraz, przedstawiajgcy korzysci
przyniesienia ogtaszanej puszki konserw do domu. Ty-
powy przykiad ten ilustruje nietylko wazng role ilustra-
cji w ogtoszeniu, ale réwniez wskazuje metode, ktorej
trzymac sie nalezy przy wybieraniu ilustracji ogtoszenio-
wej (podobnie zreszty, jak i przy ukiadaniu tekstu),
przedstawiania publicznosci gotowego juz obrazu korzy-
§ci z uzywania ogtaszanego towaru.

W wielu wypadkach ilustracja, przedstawiajgca
w doktadny lub wyrazny sposéb korzysSci, ptyngce z uzy-
wania oglaszanego towaru, w zupetnosci wystarcza do
spetnienia celu i zadania funkcyj ogtoszenia. Zwilaszcza,
gdy dany towar nadaje sie do typu ogtoszenia uczucio-
wego, ilustracja moze w zupetnosci przeprowadzi¢ caly
proces sprzedazy. Ogtoszenia tego rodzaju sg prawie
w catosci zajete przez ilustracje, podczas gdy tekst ogto-
szeniowy sprowadzony zostal do minimum i skiada sie
tylko z nazwy firmy, albo nazwy towaru, ktérej najwyzej
towarzyszy hasto firmowe.

llustracja jest uzywana bardzo czesto w celu doda-
nia ogtoszeniu, wzglednie towarowi ogtaszanemu, odpo-
wiedniego tta, odpowiedniej atmosfery, w ktérej dany
rodzaj towaru przedstawia sie najkorzystniej, najpo-
netniej. Inaczej wyglada fotel, stojgcy samotnie w pu-
stym pokoju, inaczej w wykwintnie urzadzonym salonie,
Lepiej wyglagda futro luksusowe na wytwornej damie, niz
to samo futro na wieszadle. Ten sam papieros, ktory
w rece robotnika nie sprawia zadnego efektu, przedsta-
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wiony w rece wytwornego gentlemana, zdaje sie mowic,
»Jestem luksusowym papierosem, gdyz palg mnie sfery
wykwintnell | dlatego tez fabrykant mebli luksusowych
umieszcza je na tle wspaniale urzagdzonych wnetrz, ktére
ewentualnie zaludnia wytwornie ubranem towarzystwem.
Futra i suknie przedstawia sie na pieknych modelach.
Wytwdrca za$ papieroséw uzywa do ogtoszenia jedynie
ilustracji, przedstawiajgcej osoby z wyzszych czy za-
mozniejszych sfer spoteczenstwa, palace papierosy dane-
go gatunku. Czytelnik, ogladajac te ilustracje, nabiera
przekonania o dobrej wartosci ogtaszanego papierosa,
poniewaz pali go wytworna klasa ludnosci, | gdyby na-
wet papierosy te kosztowaty dwa razy wiecej, niz do-
tychczasowe, kupi je, a gdy sie przekona, ze jakos$¢ ich
odpowiada cenie, i gdy bedg odpowiadaé¢ jego smakowi,
to bedzie je juz palit w dalszym ciggu. Précz zadowole-
nia bowiem z palenia lepszego tytoniu, bedzie miat je-
szcze drugg przyjemno$¢ czysto psychologiczng, wywo-
tang tylko przez ogtoszenie, a mianowicie zaliczania sig
do tej samej sfery wytwornych pan czy panow, przedsta-
wionych na ilustracji i rozkoszujgcych sie tym samym
papierosem, ktory i on pali obecnie.

W ten sposob ogtoszenie nietylko przedstawia ko-
rzysci posiadania towaru, ale odwotuje sie do poteznego
instynktu nasladownictwa. Nasladowanie o0so6b zamoz-
niejszych, na wyzszych stanowiskach, osob lepiej urodzo-
nych jest powszechnem zjawiskiem w naturze ludzkiej
i w wielu wypadkach wytgcznym powodem kupowania
najrozmaitszych towarow, zwiaszcza artykutdw mody.
Podobnie, jak przy uktadaniu tekstu, trzeba jednak pa-
mieta¢, ze podtozem ilustracji ma by¢ prawda. Przed-
stawienie, powiedzmy, ksiecia Walji w ubraniu, sporza-
dzonem przez krawca Porebe w Warszawie, nie przynie-
nie pozgdanego efektu, tak samo jak doniesienie o przy-



THE HIGH-CUT BOOT
FOR WINTER SPORTS WEAR

THE high-cut boot, with 6-inch upper thoroughly water-
proofcd, is, without a doubt, the most scnsible, smart shoe
for winter sports wear. It is ideally suited to knickers and wool
hose. Its return to favor, displacing the more cumbersome
heather-spat, presages inereased popularity of winter outdoor
sports, because of the freedom from colds and disagreeable after-
effects of a day in the snow and cold.

The finest interpretatioti of this new trend that we have seen
is the new Crawford Sports Shoe—The Sawney.

The.Sawney is described as a “storm shoe made from high
quality imported brown saddle calf—built expressly for wear
during the winter outdoor sports season. It has a 6-inch upper
with bellows tongue to keep out snow and water. An extra
heavy waterproofed outersole is backed up by a rawhide middle
sole and a strong reversed welt, closed tight against the shoe
seam. It is a shoe that is ghly water and cold-proofed
shoe that is almost wear-proof.”

The Sawney will receiv« a hearty welcoroe from winter sports
enthusiasts, and from men to whom rubbers and overshoes are
a source of constant annoyance.

Qhe (rEpwjbfd s/me

Most Styles $8.00
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6COCKTON N/ MASS USA.

Rys. 11. Ogtoszenie, w ktérem dwie ilustracje nawzajem sie uzupeiniajg. Wieksza

ilustracja stuzy jedynie do stworzenia odpowiedniego tta, dla nadania obuwiu odpo-

wiedniej ,,klasy”, podczas gdy w kwadratowym formacie fotograficzna ilustracja zapo-

znaje czytelnika doktadnie z wygladem obuwia. Jedynie tytut firmy (u dotu) naleza-
toby przesuna¢ na $rodek dla uzyskania pewniejszej réwnowagi uktadu.



byciu gwiazdy filmowej z Hollywood po kupno pantofel-
kow w firmie Rost we Lwowie.

llustracja oprécz tego jest uzywana jako element
dekoracyjny. Zazwyczaj ogtaszajacy stara sie, by ilu-
stracja, spetniajac jeden z powyzej opisanych celéw, po-
siadata takze 1 warto$¢ dekoracyjng, Idealna ilustracja
powinna réwniez zwraca¢ uwage na ogtoszenie, zaznaja-
miac z korzysciami posiadania ogtaszanego towaru, z jego
opakowaniem lub znakiem ochronnym i ponadto powinna
sama przez sie posiada¢ wartos$¢ artystyczng; tak dosko-
nate ilustracje jednak sg rzadkoscig. Ogtaszajacy po-
winien wiec okresli¢ doktadnie, jaki cel gtéwny ma spet-
ni¢ ilustracja w danym uktadzie ogtoszeniowym i przed-
stawi¢ swe zgdania rysownikowi, aby ilustracja byta
odpowiednia.

Bez wzgledu jednak na cel, jaki ilustracja ma osia-
gna¢ w ogtoszeniu, musi ona by¢ wykonana bez zarzutu.
Nieudolne ilustracje wiecej razg i zniechecajg do kupna
towaru ogtaszanego, niz zta stylistyka w tekscie. llu-
stracja powinna wiec by¢ pod wzgledem artystycznym
nienaganna. Nie jest to réwnoznaczne z okresleniem za-
let artystycznych ilustracyj ogtoszeniowych, jako najwaz-
niejszych dla ogtoszenia. Ogtoszenie za duzo kosztuje,
by kupiec mogt sobie pozwoli¢ w ogtoszeniu na jedynie
artystyczne przyjemnosci. Wzgledy handlowe muszg by¢
pierwsze. Na szczeScie jednak zasady artystyczne mozna
doskonale pogodzi¢ z zasadami handlowemi. Wystarczy
przejrze¢ pierwszy lepszy miesiecznik amerykanski, by
stwierdzi¢ wysoka wartos$¢ artystyczng ogtoszen, posiada-
jacych rownoczesnie pierwszorzedng warto$¢ handlowa.
LSlinka idzie do ust", gdy oglada sie ptaty szynki
Armoura, utozonej na p6tmisku. Z podziwem przygla-
damy sie samochodowi Pierce Arrow na tle wspaniatego
hotelu — patacu, stanowigcego tylko tlo, na ktdrem



luksusowe wykonanie samochodu jeszcze silniej sie uwy-
datnia. W ogtoszeniach tych bowiem pomimo uwzglednie-
nia przepisow artystycznych rysownik umiat przedsta-
wi¢ mys$l ogtaszajgcego, potrafit uwydatni¢ towar lub
jego drobny szczegét, sposéb uzycia, poprostu — potra-
fit caty tekst ogtoszenia przedstawi¢ zapomocg ilustracji.
Tymczasem w Niemczech, a réwniez i we Francji (skad
wielu naszych rysownikéw ogtoszeniowych czerpie wzo-
ry) rysownik zna doskonale zasady rysunku i barw, ale
nie ma wielkiego pojecia o ilustracji, ,,ktora sprzedaje":
w rezultacie wiekszos$¢ ilustracyj niemieckich i francu-
skich, chociaz posiada czesto warto$¢ artystyczna, to pod
wzgledem handlowym jest bezwartoSciowa. Futurystycz-
ne damy, kubistyczne ulice i impresjonizowane kwiaty
moga sie, by¢ moze, ubiega¢ o nagrody w salonach sztu-
ki, ale w ogtoszeniu nie mogg mie¢ zastosowania. Arty-
sta, wykonywajacy ilustracje do ogtoszen, powinien pa-
mieta¢, ze warto$¢ jego dzieta mierzy sie nie pogladami
krytykow artystycznych, ale iloScig towaru sprzedanego
przy pomocy tej ilustracji.

Jednym z typowych biledoéw, ktére czesto mozna
spotkaé w ogtoszeniu ilustrowanem, to uzycie ilustracji,
nie majacej nic wspélnego z tematem ogtoszenia. Krajo-
brazy, po ktérych nastepuje tekst ogtoszeniowy pasty do
zebow, para zabawnych chinczykow, ilustrujacych ogto-
szenie pozyczki panstwowej, oto kilka przyktadéw fat-
szywej ilustracji ogtoszeniowej. llustracja powinna by¢
w jakikolwiek sposob zwigzana z tekstem. Powinna tak,
jak dobry nagtowek, sktania¢ do przeczytania pozosta-
tego tekstu, a nie by¢ odosobniona i na siebie tylko zwra-
ca¢ uwage.

Czestym btedem, spotykanym w ilustracji ogtosze-
niowej, jest umieszczenie w niej elementéw, odrywaja-
cych uwage czytelnika od przedmiotu, ktéorym ogtaszaja-



cy pragnagt zainteresowaé¢ publiczno$¢. Umieszczenie,
np, tadnych kobiet, piszagcych na maszynie lub pakuja-
cych kufry, zwraca uwage publicznosci nie na towar, ale
na nadobne twarzyczki. Czytelnik, zamiast interesowac
sie praktycznoscig maszyny do rachowania, potgczonej
ze zwyklg maszyng do pisania, zachwyca sie pieknym
profilem rachujacej maszynistki. Powszechnie znane
jest w sferach ogtoszeniowych Ameryki oryginalne do-
Swiadczenie pewnego fabrykanta maszyn, ktérego ogto-
szenie zawierato ilustracje, przedstawiajgcg przystojng
miss, piszgcg na ogtaszanej maszynie; ogtoszenie to spo-
wodowato stosunkowo bardzo wiele zapytan, niestety, na
jedno zapytanie o maszyne byty dwa o nazwisko i adres
maszynistki. Prébg wartosci ilustracji ogtoszeniowej po-
winno by¢ pytanie: ,,Co najbardziej zwraca uwage w da-
nej ilustracji?", a gdy odpowiedz bedzie: ,towar ogtasza-
ny (wzglednie jaka$ jego cecha, pozgdana prziez ogtasza-
jacego), wowczas badamy jeszcze wartos$¢ ilustracji za-
pomocg pytania: ,,Czy, przypatrujgc sie ilustracji, nabie-
ramy ochoty do posiadania danego towaru?I (to jest, czy
ilustracja uwidacznia réznice miedzy danym towarem
a konkurencyjnym), a gdy otrzymamy odpowiedz po-
twierdzajgcg, woéwczas dopiero bedziemy mogli uznac
ilustracje za odpowiedni skiadnik ogtoszenia.

Z powyzszych powoddw ilustrowanie ogtoszenia por-
tretem fabrykanta albo gtéwnego dyrektora jest zupetnie
btedne. Ogtoszenie ma na celu sprzedanie towaru, a nie
samego producenta. Nawet, gdyby w tego rodzaju ogto-
szeniu portretowem byt tekst, zajmujacy sie samym: tylko
towarem, to pomimo tego portret ostabia znacznie war-
to$¢ ogloszenia, gdyz uwaga czytelnika, zamiast skupic
sie na opisie samego towaru, przerzuca sie na fizjonomje
fabrykanta czy kupca, posiadajgcg zazwyczaj mato cech,
przemawiajgcych za kupieniem towaru, wyrabianego czy



sprzedawanego przez sportretowanego osobnika. Dlate-
go tez tego rodzaju ogtoszenia portretowe zanikly juz
prawie doszczetnie w Ameryce, gdzie swego czasu byty
bardzo rozpowszechnione, zachowaly sie jednak jeszcze
w ogtoszeniach Polakow, zamieszkujgcych Stany Zjedno-
czone, skad w ostatnich dziesigtkach lat podczas reemi-
gracji przybyty do Poznanskiego i na Pomorze.

Btedne jest réwniez w wielu wypadkach przedsta-
wianie w ilustracjach widoku fabryki lub kantoru. Wi-
dok kilku strugarek w fabryce mebli czy kilku stolikow
z maszynami do pisania w biurze bankowem nie pocigga
przypatrujacego sie ilustracji do zakupienia t6zek lub
otwarcia rachunku czekowego. Fabryka musi by¢ olbrzy-
mich rozmiaréw, by zaimponowa¢ swym widokiem. Do-
piero widok olbrzymich gmachéw, tysigcznych tlumow
robotniczych przekonywa oglgdajgcego ilustracje o pote-
dze ogtaszajacego i wytwarza zaufanie, ktore przenosi sie
rowniez i na towar reklamujgcego sie w ten sposob przed-
siebiorstwa, Ale nie kazde przedsiebiorstwo moze sie
pochwali¢ swemi olbrzymiemi rozmiarami. Wowczas le-
piej pokaza¢ publicznosci towar, zamiast podwdrza z de-
skami lub kantorku z kilkoma stotami. W wielu wypad-
kach przedstawienie w ilustracji drobnego szczego6tu z fa-
brykacji, majagcego jednak wpltyw na warto$¢ towaru
i mogacego wzbudzi¢ zaufanie do przedsiebiorstwa, jest
doskonatem wyzyskaniem ilustracji. Np. fragment z fa-
bryki konserw jarzynowych, pokazujacy nadzwyczajng
czysto$¢ przyrzadzania konserw, albo tez facsimile okol-
nika do urzednikéw bankowych, przypominajgcego im
zasady uprzejmosci wzgledem publicznosci.

Nalezy jeszcze pamieta¢ o pewnym szczegdle, wpty-
wajacym na ,warto$¢ sprzedaznag*' ogtoszenia, a miano-
wicie ilustracja powinna by¢ realna, wzieta z zycia,
przedstawiajgca Swiat rzeczywisty, a nie za$ marzenia
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artysty. A wiec postacie, umieszczone w ilustracji, po-
winny by¢ charakterystyczne; robotnice nie mogg robi¢
wrazenia poprzebieranych laleczek, a robotnicy gentel-
mendw w bluzach. Tak przedstawione postacie sg nam
bliskie, znajome, podczas gdy sztuczne manekiny sg nam
obce i dalekie i odpychajg nas od ogtaszanych w ten spo-
s6b towardw.

Pouczajagcym przykiadem, wykazujgcym zalety do-
brej ilustracji i bezwartosciowo$¢ nieodpowiedniej ilu-
stracji ogtoszeniowej, jest doSwiadczenie amerykarskiego
przedsiebiorstwa ,,Omega Oil Company", wyrabiajgcego
z kukurydzy oliwe na uzytek leczniczy. Przedsiebior-
stwo to rozpoczeto wielkg kampanje ogtoszeniowg, umie-
szczajac swe ogtoszenia w tramwajach prawie wszystkich
miast Standw Zjednoczonych. Gidwnym elementem tego
ogtoszenia byta ilustracja, przedstawiajgca chtopca, nio-
sgcego na plecach worek kukurydzy. Worek ten byt dziu-
rawy i wysypywata sie z niego kukurydza, ktora natych-
miast pozerato stadko gesi, idagcych za chtopcem. Sama
ilustracja pod wzgledem artystycznym byta doskonala,
przypatrywat sie jej z przyjemnoscig kazdy, kto jechat
tramwajem; typowy obdarty i zasmarowany amerykan-
ski ,,kid" byl sympatyczny, gesi za$ ,,jak zywe“. Lecz
ani chtopiec, ani gesi nie przekonywaty nikogo o koniecz-
nosci zakupienia cho¢by najmniejszej flaszki Omega Oil.
Przedsiebiorstwo przekonato sie o tem ostatecznie, gdy
koszty ogtoszeniowe doszty do sumy 400 tysiecy dola-
réw, przewyzszajacej znacznie sumy uzyskane ze sprze-
dazy ogtaszanego preparatu. Postanowiono wiec wyco-
fa¢ ogtoszenia z gesiami i zastgpiono je calg serjg innych
ogloszen,, przedstawiajacych za posrednictwem fotografji
rézne sposoby uzycia ogtaszanej oliwy: a wiec mezczy-
zne, wcierajagcego w plecy Omega Oil dla ulzenia sobie
w bolach reumatycznych, dziewczynke, ktérej matka



pendzluje gardto oliwg przy zapaleniu gardta i t. p.
W przeciagu kilku miesiecy ilos¢ sprzedanej oliwy pod-
woita sie. Przyktad ten wskazuje dostatecznie, ze samo
umieszczenie ilustracji w ogtoszeniu nie wystarczy, by
ogtoszenie nabrato odpowiedniej wartosci i przyniosto
wieksze rezultaty. llustracja ogtoszeniowa powinna
»Sprzedawacl, a nie jedynie zwraca¢ uwage i budzié
ewentualnie podziw swym artystycznym wygladem.

Wartos$¢ ilustracji ogtoszeniowej podnosi sie wielo-
krotnie, jesli ozywimy jg odpowiednim doborem kolorow,
ktore obecnie staty sie bardzo waznym czynnikiem ogto-
szenia, Wptyw kolorow na sprzedaz odkryty zostat sto-
sunkowo niedawno i to drogg zwyczajnego przypadku.
Mianowicie wydawcy czasopism w Ameryce wpadli na
pomyst uzywania kolorowych oktadek do swych wy-
dawnictw, celem zwrocenia na nie uwagi publicznosci.
Bezposrednim wynikiem tej inowacji byto nagte powiek-
szenie sie sprzedazy czasopism, posiadajgcych okitadki
barwne, podczas gdy sprzedaz czasopism w zwyktych
oktadkach pozostata na tym samym pierwotnym po-
ziomie.

Wartosci kolordw w ogdlnosci nie potrzebujemy spe-
cjalnie omawiac: kazdy z nas zna oddziatywanie kolo-
row na cztowieka, Nietylko jednak ludzie sg wrazliwi
na kolory, lubigc niektore z nich, a nieznoszac innych;
reagujg na nie réwniez zwierzeta i rosliny (znane jest
uzycie czerwonej ptachty w walcie bykéw np,). Dziatanie
koloréw jest wiec uniwersalne, nalezy tylko okresli¢ cel,
jaki powinny one spetnia¢ w ogtoszeniu, a nastepnie za-
poznac sie ze sposobami ich najlepszego uzycia w ukta-
dzie ogtoszeniowym.

Najpewniejszych informacyj w tym wzgledzie do-
starczyty Domy Wysytkowe, Sprzedajg one wytgcznie
za posrednictwem ogtoszen i dlatego tez otrzymane re-
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zultaty sg wytaczng zastugg ogtoszenia. Jezeli wiec za
posrednictwem ogtoszenia A sprzeda sie towaru za 1000
ztotych, a za posrednictwem ogtoszenia B sprzeda sie to-
waru za 5000 ztotych (tego samego towaru w tym samym
czasie i na tym samym rynku), to mozemy z pewnoscig
powiedzie¢, ze ogtoszenie B sprzedato pie¢ razy wiecej
towaru i w poréwnaniu z ogtoszeniem A jest pieé razy
wiecej wartosciowe, gdyz inne czynniki, odgrywajace
role w sprzedazy, pozostaty te same. W celu zbadania

DISSTON

Rys. 1?. Firma, ogtaszajgca pity, postuguje sie czcionkami, przypominajacemi
ogtaszany towar.

wptywu koloréw na sprzedaz, jeden z najwiekszych Do-
mow Wysytkowych w Stanach Zjednoczonych wystat
dwa katalogi, z ktérych jeden zawierat barwne ilustra-
cje pewnych towaréw, a drugi ilustracje zwykte. Kata-
logi te wystano w jednakowym czasie i temu samemu ro-
dzajowi odbiorcow. Ewentualne réznice co do rodzaju
odbiorcow zostaly zrownowazone olbrzymig iloscig kata-
logow (siegajaca miljonowych cyfr). Rezultaty byty zdu-
miewajgce: towary, przedstawione w katalogach wielo-
barwnych byty zamoéwione w ilosci 15 razy wiekszej od
towarow z katalogow niekolorowych. W innym zndéw
wypadku w pewnej ilosci katalogow zastgpiono zwykilg
niekolorowg ilustracje barwng, przedstawiajgcg pare
obuwia. Tekst zarowno w kolorowem, jak niekolorowem
ogtoszeniu pozostat ten sam, cena i warunki sprzedazy
réwniez, jednak ogtoszenie pierwsze z kolorowg ilustra-
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cja przyniosto 30 razy wiecej zamowien od ilustracji nie-
kolorowej. Sg to naturalnie maksymalne wyniki zasto-
sowania barw w ogtoszeniu, niemniej jednak wykazujgce
doskonale warto$¢ ich w sprzedazy.

Nic tez dziwnego, ze ogtaszajacy zaczeli chetnie po-
stugiwa¢ sie barwami w swych ogtoszeniach, nie zwaza-
jac na wyzsze koszty, gdyz osiggniete rezultaty pokry-
waty je wielokrotnie, pomimo, ze w wielu wypadkach
przewyzszaty one o 100°/o koszty normalne. W Stanach
Zjednoczonych zwilaszcza barwy staty sie powszechnie
uzywanym elementem ogtoszeniowym. Z poczatku umie-
szczano kolorowe ogtoszenia tylko na okladkach czaso-
pism, z biegiem czasu jednak, wskutek silnego popytu
wydawcy zastosowali kolorowe wkiady, wykonywane
przez specjalne zaktady drukarskie, ktére sg wigczane
przy oprawianiu czasopism. W ostatnich czasach techni-
ke druku wielobarwnego ulepszono do tego stopnia, ze
wiele czasopism drukuje sie wielobarwnie (zwykle
w 2—4-ech barwach) na zwyktych prasach rotacyjnych.
Dzieki ulepszonej technice drukarskiej ogtoszenie, wyko-
nane w kilku barwach na zwyktym papierze rotacyjnym
zapomocg pospiesznej prasy rotacyjnej, nie kosztuje wie-
le wiecej od jednobarwnego ogtoszenia, a nie rozni sie
przytem wiele od ogtoszen, wykonanych skomplikowang
technika drukarska na drogich papierach klejowych.
Obecnie okoto 20°/0 ogtoszen prasowych w Stanach Zje-
dnoczonych (z wyjatkiem ogtoszen w dziennikach) wy-
konywa sie Wielobarwnie, podczas gdy przed 20-stu laty
procent ten wynosit zaledwie 11 (wedlug Kitsona).
W ogtoszeniu przydroznem czarno-biata ilustracja znikta
zupetnie, zwiaszcza w ogtoszeniu afiszowem i tramwajo-
wem. U nas, narazie, ogtoszenie wielobarwne w czaso-
pismach nalezy do rzadkosci. Postugiwanie sie kolorami
nawet i w innego rodzaju ogtoszeniach (afisz, broszura,

7
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ogtoszenie sklepowe, tramwajowe), wzglednie w zwigza-
nem z ogtoszeniem opakowaniu towaru, jest w Polsce sto-
sunkowo rzadkie, tak z powodu niewielkiej ilosci zakta-
dow graficznych, wykonywajgcych wielobarwne roboty,
jak i z powodu, nieproporcjonalnie wysokich cen tego ro-
dzaju ogtoszenia.

Uzycie barw w ogtoszeniu jest najrozmaitsze. We-
dtug ankiety, przeprowadzonej priziez Printers'lnk, zasto-
sowano ogtoszenia kolorowe, poniewaz:

1. Ogtoszenie kolorowe zwraca wiekszg uwage, niz
ogtoszenia jednobarwne,

2. wyglad opakowania jest przedstawiony w natural-
nych jego kolorach,

3. kolor lepiej uwydatnia znak ochronny,

4. kolor nadaje sie doskonale do stworzenia pozada-
nego tia,

5. ogtoszenie kolorowe ze wzgledu na jego wyzsza
warto$¢ artystyczng przechowuje sie diuzej, niz
inne ogloszenia (odnosi sie to szczeg6lnie do bro-
szur, cennikoéw i katalogow),

6. ogtoszenie kolorowe jest konieczne przy sprze-
dazy towaréw barwnych,

7. kolor silniej i predzej dziata na zmysty ludzkie
od druku czarnego,

8. ogtoszenie wielobarwne wybija sie z pomiedzy
ogtoszen czarnych.

Ogtoszenie wiec wielobarwne ma rozmaite zastoso-
wania. Nalezy go jednak uzywac o ile moznosci w wy-
padkach nastepujacych: a) gdy gtdwna warto$¢ oglasza-
nego towaru lezy w jego kolorycie, b) gdy ogtaszany to-
war ma bardzo silng konkurencje i ¢) w ogtoszeniach Do-
mow Wysytkowych.

Przedewszystkiem jednak ogtoszenie wielobarwne
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jest konieczne przy sprzedazy najrozmaitszych towarow
wielobarwnych, w ktérych kolor lub kombinacja koloréw
decyduje o kupnie, W tym wypadku czarno-biata ilustra-
cja, potaczona chocby z najdoktadniejszym opisem towa-
ru, nie zastgpi nigdy ogtoszenia wielobarwnego. Wezmy
tu np. dywany lub tapety, materjaty ubraniowe, zwtia-
szcza damskie, obrazy, meble i t. p.

Uzywanie ogtoszenia kolorowego zalecane jest nawet
wtedy, gdy kolor nie stanowi gtownej zalety towaru.
Zwtaszcza je$li chodzi o artykuty spozywcze, uzycie barw
optaca sie i dlatego tez zarobwno w ogtoszeniach, jak
i w opakowaniach (np. kolorowe naklejki na blaszanych
puszkach z konserwami) tego rodzaju towaréw sg one
powszechnie uzywane.

Barwy nalezy réwniez stosowaé przy ogtaszaniu to-
warow, ktore majg do zwalczania silng konkurencje, w ce-
lu wyrdznienia ogtoszenia o danego rodzaju towarach
z pomiedzy setek albo i tysiecy ogtoszen o towarach kon-
kurencyjnych. Gdy barwa towaru nie jest sprawg wiel-
kiej wagi, wéwczas powinny by¢ barwne inne elementy,
sktadajace sie na ogtoszenie danego towaru. Naprzyktad
aparat fotograficzny umieszcza sie na tle kolorowego
krajobrazu gorskiego; albo tez srebro stotowe spoczywa
w kasecie, ktérg trzyma w reku posta¢ kobieca, suknia,
ktérej mieni sie wszystkiemi kolorami teczy i t, p.

Ponadto uzywanie ogtoszen kolorowych jest zale-
cane Domom. Wysytkowym. Ogtoszenie tych organiza-
cyj, zajmujacych sie sprzedazg, musi zastapi¢ i wysta-
we sklepowg z oryginalnemi towarami i personel sklepo-
wy, doktadnie informujacy o danym towarze. |Ilustracja
wiec (podobnie jak i tekst) powinna byé najdoktadniej-
sza i dlatego tez, o ile moznosci, przedstawiac¢ towar w je-
go rzeczywistych kolorach, szczeg6lnie gdy odgrywaja
one wiekszg role w wartosci tego towaru,
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Aby jednak postugiwanie sie w ogtoszeniach barwa-
mi przyniosto jak najwieksze rezultaty, nalezy je umiec
zastosowac i tak samo, jak i przy wyborze odpowiedniej
ilustracji ogtoszeniowej, podporzadkowac poglady arty-
styczne interesowi handlowemu.

»Jakich koloréw wiec uzywaé w ogtoszeniu?" — to
pytanie byto i jest zagadnieniem, ktérem zajmuja sie
wielkie przedsiebiorstwa ogtoszeniowe oraz firmy, ktoére
sie ogtaszajg. Stanowi ono przedmiot dyskusji w zawo-
dowej prasie ogtoszeniowej i jest przedmiotem badan
psychotechnicznych w pracowniach uniwersyteckich. Wy-
miary tej ksigzki nie pozwalajg na opisanie, cho¢by w za-
rysie, réznych pogladow, dotyczacych kolorow uzywa-
nych w ogtoszeniu i sposobow najlepszego ich zastosowa-
nia; musimy sie przeto ograniczy¢ do zapoznania sie z kil-
koma tylko punktami widzenia, przyjetemi bez zastrzezen
przez amerykanskie sfery ogtoszeniowe.

Przedewszystkiem wszyscy ogtaszajgcy zgadzajg sie
z pogladem artystycznym, ze kolory, uzyte w ogtoszeniu,
albo powinny tworzy¢ ze sobg silne kontrasty, albo tez
harmonizowa¢ wzajemnie. Nastepne poglady juz sg Sci-
Sle ogtoszeniowe: towary i przedmioty, majgce zwracac
uwage, powinny by¢ przedstawiane w kolorach zasadni-
czych (czerwony, zielony, niebieski i zotty), tto za$ po-
winno sktada¢ sie z barw ztozonych; kolory nalezy dobie-
ra¢ odpowiednio do rodzaju towaru lub wrazenia, ktore
chcemy wywotaé: a wiec kolory czerwone, zdtte i poma-
ranczowe, ktére sg ,kolorami cieptemi”, powinny by¢
uzywane przy ogtaszaniu towarow, shizacych do zaspo-
kojenia uczucia ciepta (takiemi towarami sg np. piece,
kaloryfery, ciepte ubrania), ktérych tto, ewentualnie sam
towar powinny by¢ przedstawiane w powyzej wymienio-
nych kolorach; kolor zielony jest kolorem ,zimnym"
i dlatego postugujg sie nim przy ogtaszaniu towarow, ku-
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powanych do wytwarzania chtodu (np. lodowni, napojow
chtodzacych). Kolor niebieski, sprawiajgcy wrazenie ,,czy-
stosci”, zwitaszcza gdy znajduje sie w potaczeniu z prze-
strzeniami biatemi, powinien by¢é uzywany przy ogtasza-
niu towaréw do czyszczenia, artykutdéw higjenicznych
(jakiemi sa np. wszelkie proszki do czyszczenia, maszy-
ny do prania). W Stanach Zjednoczonych panujg zupet-
nie zgodne okre$lenia i sposoby zastosowania barw, | dla-
tego tez wiekszos¢ kaloryferow jest na tle czerwonem,
wszystkie maszyny do prania i mydta sg otoczone wszel-
kiego rodzaju odcieniami koloru niebieskiego, podczas
gdy lodownie lub napoje chtodzgce sg zwykle na tle zie-
lonem.

Do niedawnych jeszcze czaséw zgodno$é ta rozcia-
gata sie i na kolor zotty, ktory prawdopodobnie ze wzgle-
du na zéttawag barwe dwuch waznych artykutéw spozyw-
czych — jaj i masta, byt powszechnie uzywany w ogto-
szeniach o wszelkiego rodzaju artykutach spozywczych,
szczegllnie za$ majacych co$ wspolnego z nabiatem
(np, o thluszczach roslinnych, uzywanych do gotowania
i pieczenia zamiast masta, jak i o masle samem, o pro-
szkach zastepujgcych jaja, o mace przyrzadzonej z po-
mocg masta i jaj, i t, p,), W ostatnich latach jednak ko-
lor zétty znalazt wielu przeciwnikow, ktorzy twierdza, ze
jest on najmniej tubiany ze wszystkich, gdyz jest to kolor
z0kej febry, zottaczki i zottej flagi, (stanowigcej odzna-
ke okretow, posiadajgcych zaraze na pokiadzie), dlatego
tez w ogtoszeniach o towarach spozywczych pojawiajg
sie wszelkie odcienie tonow brunatnych.

Ta walka przeciw kolorowi zéttemu jest jednak
wyjasniona naukowo. Pewne kolory sg tubiane przez lu-
dzi, inne za$ nie, a kolor z6tty nalezy do koloréw, posia-
dajgcych najwiecej przeciwnikow. Wykazuje to zesta-
wienie ponizsze, sporzgdzone przez prof. M. Wisslera
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z Columbia Uniwersity w Nowym Yorku. Z tego ze-
stawienia wynika, ze inne kolory lubig mezczyzni, a in-
n e — kobiety. Mezczyznom podoba sie najwiecej kolor
niebieski, podczas gdy koloru z6ttego nie znosi prawie je-
dna trzecia cze$¢ mezczyzn. Ulubionym kolorem kobiet
jest kolor czerwony, pomarariczowego za$ nie znosi 31°,,.
Po kolorze niebieskim najpopularniejszy u mezczyzn jest
czerwony oraz fioletowy, u kobiet za$, po kolorze czer-
wonym, fioletowy, a inne kolory majg u obu pici stosun-
kowo wiecej wrogow, niz przyjaciot. Wyjatek stanowi
jedynie kolor biaty, nie odgrywajacy wiekszej roli, zwia-
szcza u mezczyzn, z ktorych zaledwie 4°/0 wymienito go,
z tego 3/ jako kolor ulubiony, a I°/,, jako kolor nie-
lubiony.

Wybdr koloréw
(wedtug prof. Wisslera z Columbia University w N. Y,).

Badania mezczyzn Badania kobiet
Kolor  \lubio- nielu- rézni- ulubio- nielu- rézni-
ny biony ca ny biony ca
Czerwony 22% 7% 15 42% 8% 34
Pomaranczowy 5 25 —20 8 31 —23
Zotty . . .. 2 32 —30 5 8 — 3
Zielony . . . 7 15 — 8 9 21 —12
Niebieski . . 42 12 30 9 23 —14
Fioletowy . . 19 8 1 19 9 10
Biaty . . . . 3 1 2 8 0 8
OfPs J100% — 100% -RD OO —

Stosujac sie do wynikow tych badan, ogtaszajacy po-
winien w ogtoszeniach, przeznaczonych dla mezczyzn, po-
stugiwac sie o ile moznosci kolorem niebieskim, a w ogto-
szeniach dla kobiet kolorem czerwonym. O ile za$ ogto-
szenie odnosi sie do obu pici, najodpowiedniejszy jest
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kolor czerwony, nastepnie fioletowy. Przypatrujac sie
kolorom wigkszej liczby ogtoszen, zobaczymy, ze najwie-
cej uzywanemi kolorami ogtoszenia sg wiasnie te dwa
kolory: kolor czerwony, a nastepnie fioletowy. Dtugo-
letnie doswiadczenia praktyczne ogtaszajgcych sie wi-
docznie wykazaty najwiekszg skutecznos$é obu tych kolo-
réw w sprzedazy, a stuszno$¢ postepowania ogtaszaja-
cych uznaly badania Wisslera.

Ogtaszajacy ma wiec doktadne informacje co do wy-
boru koloréw do swego ogtoszenia lub opakowania to-
waru. Powinien wiec dostosowac sie do koloru ulubio-
nego przez ludzi, ktérym zamierza swoj towar sprzedac,
lecz kolor ten o ile moznosci powinien by¢é dostosowany
i do samego towaru.

Najwazniejszg czynnoscig przy uktadaniu ogtoszen
jest napisanie tekstu i wyszukanie odpowiedniej dla nie-
go ilustracji, jesli ogtoszenie ma by¢ ilustrowane. Pozo-
staje jeszcze wykonczenie ostateczne i tutaj ogtaszajacy
ma do dyspozycji kilka elementéw ogtoszeniowych, jak-
kolwiek nie tak waznych jak tekst z ilustracjg, niemniej
jednak dodajacych ogtoszeniu wartosci i pomagajacych
mu w wypetnieniu trudnego zadania — sprzedazy. Ogta-
szajacy przed oddaniem ostatecznem ogtoszenia do dru-
ku musi wszystkie umieszczone w ogtoszeniu elementy
utozy¢ w odpowiedni sposob, by nawzajem sie uzupetnia-
ty w osiaggnieciu wspdélnego celu. Utozone w ten sposob
w jedng cato$¢ elementy ogtoszeniowe stanowig tak zwa-
ny uktad ogtoszeniowy (Lay Out). ,

Przedewszystkiem ogtaszajagcy powinien uzupetnié
tekst odpowiedniemi czcionkami. Dob6r tych ostatnich
i nalezyte rozmieszczenie poszczegolnych wierszy, skita-
dajgcych sie na tekst, podnosi znacznie warto$¢ ogtosze-
nia. Litery powinny by¢ przedewszystkiem tatwo czy-
telne. W tym celu czcionki muszg by¢ odpowiednio du-
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ze, by mogly by¢ czytane z odlegtosci, z ktérej zazwy-
czaj dany rodzaj ogtoszenia sie czyta. Male czcionki
wprawdzie pozwalajg na umieszczenie obszernego tekstu
w stosunkowo matych ramach, niemniej jednak odstre-
czajg wiele os6b od Czytania ogtoszenia. Dobrg wskazowka
dla ogtaszajgcego jest zrobione przez Starcha zestawie-
nie ilosci ogtoszen w czasopismach, posiadajacych tekst
ztozony czcionkami mniejszemi od 8-mio punktowych3
w przeciggu 30 lat:

1881 . . . 85% 1900 . . . 18%
1890 . . . 38% 1910 . . . 5%

(na podstawie badania ogtoszen jednostronicowych w miesiecz-
niku ,,The Century Magazine").

Zestawienie powyzsze wymownie wskazuje na ko-
nieczno$¢ postugiwania sie w ogtoszeniu czcionkami wiek-
szemi, zwitaszcza w dzienniku, gdzie jako$¢ papieru i dru-
ku utrudnia czytelno$¢ pisma. Wieksze litery ponadto
zwracajg na siebie, a wiec i na ogtoszenie, wiekszg uwage
czytelnika. Przynajmniej wiec nagtéwek ogtoszeniowy
powinien by¢é ztozony z czcionek duzych.

Czytelno$¢ osigga sie jednak nietylko odpowiednig
wielkoscig czcionek, ale i ich odpowiednim krojem.
Czcionki z najrozmaitszemi wykretasami i figielkami zu-
petnie nie nadajg sie do ogtoszen. Proste i znane litery

J) Wielko$¢ czcionek mierzy sie punktami, ktére stanowia
U7, cze$¢ cala. Czcionka,8-mio punktowa posiada wiec wyso-
ko$¢ 872 cala. Zaleznie od wysokoS$ci czcionki noszg rozmaite na-
zwy prawie jednakowe na catym Swiecie. Jedynie w Stanach Zje-
dnoczonych zwie sie je od wysokosci czcionki odpowiedniemi nu-
merami, W Polsce przyjetemi nazwami wielkoSci czcionek sa;
djament dla czcionek 4-punktowych, perta dla 5-punktowych, non
pareil dla 6-punktowych, petit dla 8-punktowych, bourgeois dla
9-punktowych, garmoéni dla 10-punktowych, cycero dla 12-punkto-
wych, mittel dla 14-punktowych, a tercja dla 16-punktowych,
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przeczyta kazdy bez trudu za jednym rzutem oka, pod-
czas gdy czytanie artystycznych liter wielekro¢ réwna
sie odgadywaniem tamigtéwek. Czytelno$¢ tekstu ogto-
szeniautatwia oprdcz tego uzycie jednego kroju czcionek.
Czytanie tekstéw, ztozonych z kilku odrebnych typéw
liter jest nader meczgce. Wzrok bowiem przystosowuje
sie do jednego ksztattu czcionek, a ich rozmaito$¢ meczy
czytajacego, gdyz co chwila musi sie dostosowywac do
nowego kroju liter. Niejeden z nas zauwazyt to dostoso-
wywanie sie wzroku do pewnego rodzaju czcionek, gdy
np. po przeczytaniu gazety drukowanej gotykiem nie-
mieckim wzigt gazete drukowang literami tacinskiemi:
krotka chwila pauzy czesto nawet jest potrzebna, by da¢
wzrokowi sposobnos$¢ przystosowania sie do nowego for-
matu czcionek. Z tego tez powodu wzorowe ogtoszenia
nie zawierajg wiecej, niz (najwyzej) dwa rozne, najcze-
Sciej jednak do siebie zblizone, kroje czcionek. Umie-
jetny drukarz bowiem potrafi wywota¢ najrozmaitsze
efekty zapomocg czcionek jednego tylko kroju, postugu-
jac sie rozmaitemi sposobami sztuki drukarskiej (np.
uzywajac wielkich liter, kursywy, czcionek szczuptych
i szerokich, druku rozstrzelonego, liter ttustych it. p.) bez
koniecznosci postugiwania sie innemi krojami. Oglosze-
nie, wykonane w ten sposéb zapomocg czcionek jednego
tylko typu, swym jednolitym spokojnym wygladem przy-
cigga wzrok czytelnika, zachecajac tatwa czytelnoscig
tekstu.

Zasada oszczedzania wzroku jest jednak tylko pier-
wszym, jakkolwiek najwazniejszym warunkiem odpowie-
dnich czcionek ogtoszeniowych. Drugim warunkiem, na-
pozdr dos¢ dziwnym, jest wytworzenie przez odpowiedni
uktad i dobdr czcionek nastroju korzystnego dla towaru.
Czcionki bowiem, poza biernem wyrazeniem stdw z nich
ztozonych, moga zapomocg swego kroju wyraza¢ row-
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niez pewne mysli, stwarzaé pewne nastroje i wrazenia. Sg
one ,nieskrystalizowanemi myslami”, mogacemi wyrazac
i subtelnos¢ i site, przesztosé, kobiecos¢ i nawet humor.
Podane na stronie 96 i 107 wzory rozmaitych czcionek
usprawiedliwiajg powyzsze twierdzenie, nie majgce na-
pozér nic wspolnego z rzeczywistoscig. To tez ogtasza-
jacy Amerykanie przy uktadaniu tekstu zwracajg wielka
uwage na wybor odpowiednich czcionek. ,,Powinny one
swym ksztattem przypomina¢ towar, ktoéry maja ogta-
sza¢ — doradza jeden z ogtaszajagcych — a wiec ciezkie
masywne czcionki powinny by¢ uzyte do ogtoszen o ma-
szynach, czcionki o kroju delikathym nadajg sie do kon-
fekcji damskiej, a solidny typ czcionek do ogtoszen o pa-
pierach wartosciowych. Kazdy rodzaj towaru posiada
odpowiedni dla siebie kréj czcionek™.

Sumujac najwazniejsze uwagi praktykow i teorety-
kow ogtoszeniowych w sprawie wyboru czcionek i uktadu
ich w pojedyncze stowa, zdania i wiersze, nalezy zapa-
mieta¢ nastepujace wskazoweki:

1 Wiersz druku, ktéry ma by¢ przeczytany bez
zmeczenia, powinien by¢ odpowiedniej diugosci nie za
dtugi i nie za krotki. Dla czcionek zwyczajnej wielko-
§ci, uzywanych w czasopismach (10-cio punktowy gcr-
rnont), najodpowiedniejszg dtugoscig wiersza jest diu-
gos¢ 6 do 10 centymetréw. Naturalnie, ostateczne obra-
nie dtugosci wiersza zalezy od wielkoSci czcionek.

2. Czytanie jest znacznie ufatwione, gdy wzrok, po-
suwajgc sie Wzdtuz czytanego wiersza, czyni to zupeinie
mechanicznie i rytmicznie zarazem. | dlatego tez wier-
sze powinny by¢ przedewszystkiem jednej i tej samej
dtugosci, a nastepnie ich poczatek, wzglednie zakoncze-
nie, powinny leze¢ na tej samej linji prostej, najlepiej
pionowej. Zmiany bowiem tak w dtugosci wiersza, jak
i niepewnos¢ (choéby zupetnie podSwiadoma), gdzie na-
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Rys. 13. Rézne typy czcionek, dostosowanych do ogtaszanego towaru,
czy przedsigbiorstwa.
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stepny wiersz czytanego zdania sie rozpoczyna, czynig
czytanie nader meczacem i niewygodnem.

3. Proces czytania polega gtéwnie na objeciu wzro-
kiem catego drukowanego stowa za jednym razem, a nie
na rozpatrywaniu pojedynczych liter, sktadajacych sie
na dany wyraz- Mozna powiedzieé, ze czytamy nie po-
jedyncze litery, ale pojedyncze stowa, znajgc juz z do-
Swiadczenia ich charakterystyczny ksztatt, ztozony z roz-
maitych liter o rozmaitej wysokosci i o rozmaitem roz-
mieszczeniu. Tego rodzaju czytanie calemi wyrazami
jest jednak mozliwe przy czytaniu stéw, ztozonych lite-
rami matemi (lub jak mowig zecerzy, czcionkami pod-
recznemi); gdy wyraz jest ztozony z liter wielkich (,,wer-
salikiem" w jezyku zeceréw), majacych jednakowg wy-
sokos¢ i umieszczonych na jednym poziomie, wéwczas
traci on swe charakterystyczne ksztatty i dlatego tez czy-
tanie catych stow zamienia sie na czytanie poszczegdl-
nych liter na nie sie sktadajgcych. W rezultacie czyta-
nie jakiegokolwiek dtuzszego ustepu, ztozonego z wiel-
kich tylko liter, jest bardzo ucigzliwe i zabiera duzo
czasu. Dlatego tez w ogtoszeniu powinno sie unikaé, o ile
jest mozliwe, liter wielkich, ograniczajac je do najwaz-
niejszych tylko wyrazéw, jakiemi sg nazwa firmy ogta-
szajacej i nazwy towaréw; nawet krdtki nagtéwek po-
winien sie sktada¢ z matych czcionek. W ogtoszeniach
amerykanskich i angielskich spotyka sie nawet nagtowki,
ktére rozpoczynajg sie czcionkami matemi.

4. Tlo, na ktorem znajdujg sie litery, nalezy do
waznych czynnikéw czytelnosci. Im wieksza jest rozni-
ca w kolorze pomiedzy literami a ttem, na ktorem sie
znajduja, tem wieksza jest ich czytelno$¢. Zasadnicze
litery powinny by¢ ciemniejsze od tta, gdyz jesteSmy do
tego przyzwyczajeni. Niemniej jednak jasne litery na
ciemnem tle, a zwlaszcza litery biate na tle czarnem, sta-
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nowig bardzo ostry kontrast z innemi ogtoszeniami, po-

danemi w zwykly sposob; wskutek czego zwracajg uwa-

ge na tego rodzaju ogtoszenie, cho¢by ono byto jak naj-

mniejszych wymialrow, Dlatego tez w ogtoszeniach

matych, sktadajacych sie z kilku stéw (wzglednie i zmato

skomplikowanej ilustracji), chetnie sie postugujg tego ro-
dzaju odwrotnem uzyciem kolorow.

Ponizej umieszczone ogtoszenie Liptona jest wiasnie

dobrym wzorem takich ogtoszen. Czarne tto dla jasnego

przedmiotu i dla biatych

czcionek zwraca po-

wszechng uwage pomi-

mo stosunkowo matego

formatu. Amerykanskie

czasopisma nawet nie

przyjmuja ogtoszen o

mniejszym formacie, niz

jednostronicowym, przy

wykonaniu w odwrot-

nych kolorach, (to zna-

czy tlo jest czarne, a tekst

Rys. 14. Z powodu czarnego tta, ogtoszenie jak i ilustracja sg bia}e)
Liptona zwraca powszechng uwage pomimo . - !
swych minimalnych wymiarow. gdyz Ogl’OSZEI"IIa tego ro-

dzaju pochtaniajg uwa-
ge czytelnika ze szkodg dla innych ogtoszen umieszczo-
nych na tej samej stronie. Dozwolone jest tylko przed-
stawianie samego towaru w czarnej sylwetce, Na str, 62
widzimy przyktad ogtoszenia zastosowanego do tego
przepisu ogtaszania, ktére pomimo bardzo matych wy-
miaréw zwraca uwage ogolng. U nas, gdy zastosowanie
Wielu sposobow ilustracji jest wykluczone w caltym sze-
regu czasopism, zwkaszcza w dziennikach, ogtaszajacy
powinien postugiwaé sie wiecej plamami czarnemi, wy-
chodzgoemi dobrze i na ztym papierze, prymitywnej pra-
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sie, doskonale jednak petnigcemi swéj obowigzek zwra-
cania uwagi.

Do prostych a jednak skutecznych sposobow skiero-
wywania uwagi nalezy stosowanie wskaznika (Designa-
ting Point) i ogtaszajacy postuguje sie nim w celu zwro-
cenia uwagi na cate ogtoszenie, gdy jest ono w stosunko-
wo matym formacie, albo tez w celu zaznaczenia pewne-
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Rys. 15. Wskazniki uzyte w ogtoszeniach drobnych.

go poszczegdlnego fragmentu ogtoszenia, jak np. w ogto-
szeniu na str. 113, w ktérem wskazuje na adres przed-
stawiciela firmy. Pierwsze wskazniki bytly to strzaty,
palce wskazujace, zwykte haczyki, kotka (otaczajace
przedmiot godny uwagi), spetniaty one bardzo dobrze
swe zadanie w prasie amerykanskiej, az do czasu jednak
zbytniego naduzycia. Cztowiek machinalnie zwraca sie
w kierunku strzaty lub palca wskazujacego, lecz gdy wi-
dzi ich kilkanascie na jednej stronie, wéwczas juz zaden
wskaznik nie wywiera wrazenia. U nas, na szczescie,
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wskazniki nalezag do rzadkosci i ogtaszajagcy moze
niemi sie postugiwa¢ bez obawy konkurencji; przyczem
ma do wyboru dwa ich rodzaje. Pierwszy rodzaj to roz-
maite palce wskazujgce, strzaty i haczyki, ktére posiada-
ja jedng wade: stanowig one pewnego rodzaju ,,0bcy ele-
ment", nie dostosowany do roznorodnych towaréw, do
réznego otoczenia i wskutek tego mogacy psuc¢ ,nastréj“
potrzebny dla pewnej kategorji ogtoszen, np. o towarach
luksusowych, drogich perfumach, wytwornych meblach,
dywanach i t. p. Drugi rodzaj wskaznikéw nie posiada
tej wady, ograniczajgcej ich uzycie, gdyz skonstruowany
jest z materjatu towaru ogtaszanego, lub tez majgcego
co$ z nim wspdlnego. W ogtoszeniu wigec o perfumach
np. strzate, wskazujgcg nazwisko wytworcy, zastgpiono
spadajagcemi kroplami perfum, ktorych droge automa-
tycznie $ledzi wzrok czytelnika az do miejsca ich zatrzy-
mania, obok nazwiska producenta. W innym znéw wy-
padku igta z nawleczong nicig prowadzi czytelnika do
znaku ochronnego pewnego gatunku nici jedwabnych lub
tez jedwabiu w ogdélnosci. | jedynie wyobraznia ogtasza-
jacego jest tutaj granicg w pomysle nowych wskaznikéw,
podczas gdy liczba wskaznikéw dawnego typu jest ogra-
niczona zaledwie do kilku wzordw.

Zanim ogtoszenie zostanie ostatecznie umieszczone
w ramie, majacej oddziela¢ je od innych z nim sasiadujg-
cych, ogtaszajagcy posiada do dyspozycji jeszcze jeden
bardzo wazny element, a mianowicie ,$wiattoll (White
Space), innemi stowy, biatg przestrzen, okalajgca cate
ogtoszenie lub oddzielajgcg od siebie najrozmaitsze ele-
menty w jednym uktadzie. Napozor twierdzenie niekt6-
rych praktykéw ogtoszeniowych, ze swiatto stanowi cze -
sto jeden z najlepszych elementow, zwracajgcych uwa-
ge — wydaje sie paradoksem; wystarczy jednak przej-
rze¢ kilka stron jakiegokolwiek czasopisma, by zauwa-
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zy¢ stuszno$¢ tego twierdzenia. Ze wzgledu na kontrast
z zadrukowanag przestrzenig $wiatto swa niezmgcong bia-
toscig zwraca natychmiastowg uwage; ogtoszenie, okolo-
ne Swiattem, wybija sie z pos$rod innych i jednoczesnie
zabezpiecza pozyskang juz uwage przed rozproszeniem
sie na ogtoszenia sgsiednie. Omawiajgc bowiem uwage,
wspomnieliSmy, iz ta ostatnia, skierowana na pewien
przedmiot, jest tem wieksza, im mniej jest przedmiotéw
otaczajacych, mogacych oderwaé uwage od gtéwnego
przedmiotu. Swiatto, odgradzajac biatg przestrzenia
tekst lub dany element ogtoszenia od innych, w ten spo-
séb oddaje wielkg ustuge ogtaszajgcemu, | im wiecej
jest tego Swiatta w ogtoszeniu, tem wieksze ono przynosi
rezultaty, niestety, ogtaszajacy ptaci nietylko za tekst
i ilustracje, ale i za pustg przestrzen, ktérg zastrzega so-
bie naokoto ogtoszenia. Z tego powodu ogtaszajacy na-
ogot skapo postugujg sie Swiattem w ogloszeniach,
a zwtaszcza w Polsce. Dlatego tez, przegladajgc wiek-
szo$¢ naszych czasopism, spotykamy na stronach ogtosze-
niowych zlepiony konglomerat ogtoszen, tworzacych ra-
zem jedng wspding catos¢, co utrudnia zwrdcenie uwagi
na pojedyncze ogtoszenia. Zastosowanie amerykanskiej
zasady: ,przynajmniej jedna dziesigta ogdlnego wymiaru
ogtoszenia powinna by¢ zuzyta na Swiatto“ nalezy pole-
ci¢ wiekszosci naszych ogtaszajgcych sie. Lepiej jest
skroci¢ tekst, zmniejszy¢ wymiary ilustracji, a da¢ ogto-
szeniu rabek Swiatta. W wielu wypadkach wystarczy
utozenie tekstu nawet bez zmniejszenia ilosci stow, lub
tez wielkosci czcionek w ten sposob, by masa wolnej prze-
strzeni, dotad rozrzucona i poprzegradzana najroz-
maitszemi innemi elementami i dlatego tez nie przyno-
szgca rezultatéw, zostata ,,skomasowana" i przeniesiona
na brzegi ogtoszenia, lub do elementu ogtoszeniowego, na
ktory pragniemy gtownie zwroci¢ uwage czytelnika.
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Podobne cokolwiek wrazenie, jak Swiatto, wywiera
rama ogloszenia. Glownym celem ramy jest potgczenie
poszczegblnych elementow ogtoszenia w jedng catos¢ i za-

3\[ajpopularniejsze
melodje teatréw
Moulin Rouge,
Casino de Paris,

Folies Bergere,

Qui pro Quo
m
Editions
Francis Salabert
Paris New- Yor™\

©o0 nabycia we Wszystkich ksiegarniach Rzeczypospolitej

Rys. 16. Wskaznik, ktéry kieruje natychmiast wzrok czytelnika na nazwisko wydawcy.

razem oddzielenie go od ogtoszen sgsiednich. Rama jest
wiec konieczna dla ogtoszen mniejszych, mieszczgcych sie
na jednej stronie z innemi ogtoszeniami. Przegladajac je-
dnak ogtoszenia, znajdziemy i ogtoszenia jednostronico-

8
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we, zaopatrzone w ramy. Spetniajg one tutaj podobne
zadanie jak ramy obrazéw, a mianowicie dekoracyjne.
Odpowiednio utozona rama pomaga w stworzeniu pozg-
danego przez ogtaszajgcego efektu. Dlatego tez ogtosze-
nia, polecajgce konfekcje damska, posiadajg bogatg ra-
me, wzorowang na antycznych koronkach, podczas gdy
ogtoszenie np. sklepu kolonjalnego okolone jest rama,
sklecong z pretéw bambusowych.

Przy wybieraniu ramy dla ogtoszenia powinnismy
trzymac sie tych samych zasad, co i przy wyborze ramy
do obrazu: powinna ona by¢ nietylko dobrana do tresci
obrazu, ale ponadto swem wykonaniem lub wymiarami
nie przyttacza¢ samego obrazu, uwaga bowiem przypa-
trujgcego sie, zamiast skupi¢ sie na obrazie, przenosi sie
na rame. Ogtaszajagcy wiec powinien przy wyborze ra-
my by¢ ostrozny, by ona swemi wymiarami, artystycznym
i oryginalnem wykonaniem nie pochtaniatla uwagi czy-
telnika.

Zazwyczaj przed wyszukaniem odpowiedniej ramy
wybiera sie przedtem odpowiednig forme ogtoszenia.
Swego czasu wybor byt wielki; nie byto poprostu formy,
nie zastosowanej do ogtoszen: widzieliSmy wiec ogto-
szenia. W formie krzyza, tréjkata, gwiazd, rombow i t. p.
Z czasem jednak rozmaito$¢ ksztattow ogtoszen znacznie
sie zmniejszyta, a forma prostokatna stata sie przewaza-
jaca. Optaty za ogtoszenia w czasopismach, obliczone za
prostokgtne wymiary bez wzgledu na to, jaka mniej lub
wiecej cudaczna forma ogtoszenia je wypetniata, byty
gtowna przyczyng rozpowszechnienia sie ogtoszen w for-
mie prostokatnej. Popularna jest zwitaszcza forma pro-
stokatna o bokach, pozostajagcych do siebie w stosunku
jak 3 :5, a wiec w stosunku tak zwanej ztotej proporcji.
Ksztattowi temu, w ktorym ogtoszenia i obrazy najlepiej
sie przedstawiajg, sprzyjajg wymiary wielu czasopism,



— 115 —

posiadajacych stosunek swej szerokosci do diugosci,
mniej wiecej odpowiadajacy ztotej proporcji.

Wybranie odpowiedniego ksztattu wiasciwie rozpo-
czyna prace nad ukiadem ogtoszeniowym, nad utozeniem
wszystkich sktadnikéw ogtoszenia w jedng cato$¢. Wzo-
rowy uktad ogtoszeniowy powinien spetniaé nastepujace
zadania:

1. zwréci¢ uwage na cate ogtoszenie,

2. skierowa¢ nastepnie czytelnika do najwazniejszej
czesci ogtoszenia i przeprowadzi¢ go na inne jego
czesci w porzadku przez ogtaszajagcego poza-
danym,

3. wywrze¢ w catosci mite, przyjemne wrazenie.

Sposoby zwrdcenia uwagi czytelnika na ogtoszenie
w 0golnosci juz omowilismy poprzednio. Zapomocg tych
samych sposobow kierujemy uwage czytelnika na po-
szczeg6lng cze$¢ ogtoszenia, na przedstawieniu Kktorej
czytelnikowi najwiecej nam zalezy. Zadanie to nawet
jest daleko tatwiejsze od pierwszego, gdyz pod nasza
kontrolg sg i inne elementy ogtoszenia, ktére w tym celu
mozemy dowolnie przesuwac¢ lub zmienia¢ ich wymiary
i ksztatty.

Dla doktadno$ci nalezy wymieni¢ jeszcze jeden spo-
séb zwrécenia uwagi na poszczegdlng cze$¢ ogtoszenia,
a mianowicie przez podanie jej w miejscu, na ktdre za-
zwyczaj zwraca sie uwage przedewszystkiem. Czlowiek
bowiem, przypatrujgc si¢ pewnemu przedmiotowi, zwra-
ca swdj wzrok przedewszystkiem ku pewnym szczegol-

nym miejscom (o ile inne czynniki pozostajg jednakowe).
Sg niemi:

1 Miejsce, stanowigce granice pomiedzy dwiema
czesSciami uktadu, podzielonego linjg prosta, dzie-
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laca wysokos$¢ uktadu wedtug proporcji ztotej. Na
rysunku na str. 117 miejsca te lezg w okolicy
prostej ,aj", wzglednie ,,az2‘.

2. Srodek optyczny uktadul. Na rysunku str. 117
oznaczony SO

3. Migjsce blisko gornego brzegu uktadu.

4. Miejsce na samym dole uktadu.

Ogtaszajagcy ma wiec najrozmaitsze sposoby zwréce-
nia uwagi na pewng cze$¢ ogtoszenia. Najbardziej jednak
godne polecenia jest zwracanie uwagi zapomocag ostat-
niego sposobu, to znaczy przez umieszczenie pozadanego
szczego6tu w ,,miejscu uwagi"; w ten sposob, zamiast kie-
rowa¢ wzrokiem czytelnika na pozadane przez nas miej-
sce zapomocg rozmaitych znanych nam sposobéw, popro-
stu umieszczamy dang cze$¢ ogtoszenia w miejscu, na
ktére wzrok bezwiednie sam sie kieruje. Jest to najbar-
dziej naturalny sposob przedstawienia zadanej czesci
ogtoszenia i dlatego tez najczesciej we wzorowych ogto-
szeniach spotykany.

Pokierowanie wzrokiem czytelnika, by z jednej cze-
Sci ogtoszenia przeszedt na druga wedtug pewnego po-
rzadku, jest juz zadaniem znacznie fatwiejszem od po-
przedniego, Wyzyskujemy poprostu nasze przyzwycza-
jenie czytania od strony lewej ku prawej i od gory na dét
i w tym samym porzgdku uktadamy poszczegblne czesci
ogtoszenia. O ile jakie$ okolicznosci nie pozwalajg na

a) Pod ,$rodkiem optycznym" rozumiemy punkt, ktéry zdaje
sie nam, ze stanowi $rodek pewnej przestrzeni. W rzeczywistosci
znajduje sie on powyzej Srodka rzeczywistego (matematycznego)
w odlegtosci 1o czesci wysokosci powierzchni. W prostokacie
wiec o wysoko$ci 10 cm. $rodek optyczny znajduje sie nie na wy-
sokosci 5 cm., ale na wysokosci 5+ 1020 cm, a wiec na wyso-
kosci 5,5 cm.



Rys. 17.

So — $rodek optyczny,
Sm — S$rodek rzeczywisty,
aj i a2 linje dzielgce prostokat uktadu wedtug ztotej proporcji.
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utozenie w tym porzadku nastepujacych po sobie czesci
ogtoszenia, wowczas positkujemy sie wskaznikiem, prze-
prowadzajacym wzrok czytelnika nieznanemi drogami
z jednej czesci ogtoszenia na drugg wedtug pozadanej
kolejnosci. Majac, np. ogtoszenie, lezagce w lewym gor-
nym rogu dziennika, musimy tak samo na ten rég prze-
nies¢ i kupon (dla tatwiejszego jego oddarcia), ktorego
normalnem potozeniem jest dolny prawy rdg (gdyz tu sie
koAczy tekst, ktory ma wywotaé wypetnienie kuponu)
i w tym celu prowadzimy wskaznik od kropki, zakoncza-
jacej tekst, az do odlegtego kuponu, lezagcego w innem
miejscu.

WspomnieliSmy juz o warto$ci mitego wrazenia; obe-
cnie chodzi nam o wywotanie go w catym uktadzie, by
czytelnik, ktdry przyglada sie catemu ogtoszeniu, a nie
jego pojedynczym cze$ciom, odniost takie same mite wra-
zenie. Osiggamy to przez zadowolenie uczucia estetycz-
nego zapomocg harmonizowania wszystkich elementow
razem i przez zaspokojenie uczucia rownowagi droga
zrownowazenia catego uktadu. Przedewszystkiem jednak
wszystkie zawarte w uktadzie elementy powinny zgadzac
sie ze sobg. Wiemy z dosSwiadczenia, ze najtadniejsze
meble, jednak nie sharmonizowane ze sobg, stworzg ca-
to$¢ czasami wprost odpychajacg. Dlatego tez ogtasza-
jacy, ktory chce utozyé ogtoszenie, sprawiajagce w dobo-
rze poszczegélnych elementéw rzeczywiscie mite wraze-
nie, powinien zawsze dba¢ o ich zgodno$¢ z resztg ele-
mentow tego samego uktadu. Powiedzmy, np. w ogto-
szeniu o konfekcji damskiej nie wystarczy subtelny rysu-
nek ilustracji, ale nalezy do niego dostosowac tekst,
czcionki i catos¢ uktadu ujgé w stosowng stylowg rame.
Wprawdzie dla oddzielenia od sasiednich ogtoszen wy-
starczytaby zwykta czarna rama z szerokich paséw, ale
caty cel uktadu, przyjemne wrazenie, pomocne w sprze-
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dazy artykutow konfekcji damskiej, nie bytoby osig-
gniete.

Wzorowe ogtoszenie ponadto powinno by¢ zgodne
z zasadami rownowagi; poszczeg6lne skiadniki uktadu
powinny by¢ utozone symetrycznie wzgledem siebie. Je-
zeli podzielimy ogtoszenie na dwie réwne czesci linjg pro-
stopadta, to kazdy element uktadu, lezacy po jednej stro-
nie, powinien réwnowazy¢ inny element uktadu po stro-
nie drugiej. Elementy tej samej wielkosci powinny leze¢
w tej samej odlegtosci od osi uktadu, elementy za$ roz-
maitej wielkosci powinny leze¢ w odlegtosciach odwro-
tnie proporcjonalnych do swej wielkosci (wedtug zasad
prawa fizycznego dzwigni roéznoramiennej), by rowno-
waga zostata zachowana. Napozoér wydaje sie to drob-
nostka; ktoryz czytelnik bedzie sprawdzat, czy ukilad
ogtoszeniowy jest zréwnowazony, czy nie? Tymczasem
doswiadczenia wskazujg, ze rownowaga odgrywa wielka
role w ogtoszeniu. Wybierzmy najbardziej podobajgce
sie nam ogtoszenia, a zobaczymy, ze wiekszo$¢ z nich po-
siada doskonale zrédwnowazony uktad. Nawet stwierdzi-
my, Ze ogtoszenia tem bardziej nam sie podobajg, im
rdbwnowaga uktadu jest pewniejsza i widoczniejsza. Gie-
boko zakorzeniony w naszej naturze instynkt rownowagi
nietylko chroni nas przed wywracaniem sie, ale ponadto
podswiadomie kieruje ku przedmiotom zréwnowazonym.
Wolimy sta¢ pod murem prostopadtym, niz pochylonym,
wolimy siedzie¢ na krzesle pewnem, niz chwiejacem
sie — tak samo naturalng jest rzecza, ze wolimy zatrzy-
ma¢ wzrok na ogtoszeniu zgodnem z zasadami réwno-
wagi.

Jak widzimy, ogtaszajacy redukuje wspoétprace dru-
karza do minimum, ograniczajac jg na Scistem wykony-
waniu uktadu ogtoszeniowego wedtug dyspozycji ogta-
szajgcego. Pod tym wzgledem jednak wiekszo$¢ firm
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u nas nie zadaje sobie wielkiego trudu: wybiera tylko
odpowiednie wymiary ogtoszenia, strone, na ktérej ogto-
szenie pragnie umiesci¢, dostarcza drukarni tekst i kli-
sze, a 0 reszte juz sie nie troszczy. Dlatego tez ogtosze-
nia w czasopismach, a zwilaszcza w dziennikach, réznig
sie pomiedzy sobg tylko wymiarami i treScig. Reszta ele-
mentow jest zupetnie jednakowa: takg samg rame posia-
daja ogtoszenia o szmalcu amerykanskim, jak i o jedwab-
nych ponczochach, te same czcionki i te same wady
w uktadzie obu ogtoszen. Oryginalnosé, tak wazna dla
ogtoszen, nie jest w wiekszosci wypadkéw zupetnie brana
pod uwage, Ale nic w tem dziwnego. Wystarczy sie
przypatrze¢ pracy w drukarni pism perjodycznych; ogdl-
nem hastem jest tam: ,S$pieszy¢ sie“. Czy wiec zecer,
ktory dostanie kartke z administracji pisma, zawierajgca
jedynie wymiary ogtoszenia, ktérego tres¢ jest réwnocze-
$nie podana, ma czas zastanawiaC sig, w jaki sposéb
odrézni¢ dane ogtoszenie od innych? Choéby znat na-
wet zasady uktadu ogtoszen, czego przeciez nie mozna od
niego wymagac, czy nawet wowczas miatby czas zastana-
wiac sie, jakie czcionki zastosowa¢ do ogtoszenia, np.
0 kiszonej kapus$cie, a jakie do kapeluszy, albo tez my-
§le¢ o starannem zrownowazeniu poszczegdlnych elemen-
tow uktadu?

Amerykanski zecer tez sie Spieszy i réwniez mato
zna sie na zasadach ogtaszania, jak i polski, ale otrzymu-
je od ogtaszajgcego szczeg6towe instrukcje, do ktérych
musi sie najdoktadniej dostosowac. Na str. 122 mamy
przyktad, jakich informacyj nalezy dostarczy¢ zecerowi,
aby ogtoszenie rzeczywiscie odpowiadato nowoczesnym
wymaganiom,

U nas tego rodzaju informacje nie sg wogdle dawane
1 dlatego tez przemystowiec nasz i kupiec stale twierdza
i narzekaja: ,,u nas zupeinie jest inaczej, niz zagranicg;
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nasza publiczno$¢ zupetnie nie reaguje na ogtoszenia, jak
sie to dzieje we Francji, Anglji i t. d.”. Gdyby jednak
kupiec angielski lub francuski podawat w ten sposdb
ogtoszenia, co i nasz, to jeszcze gorzej wygladatyby jego
dochody.

Praca ogtaszajacego nie konczy sie jeszcze na do-
starczeniu instrukcji co do uktadu oraz kliszy, ale musi
on jeszcze przypilnowaé nalezytej reprodukcji. Zazwy-
czaj ogtoszenie daje sie nie w ostatniej chwili, tylko na
kilka dni przedtem do drukarni dziennika. Przed osta-
tecznem pojawieniem sie ogtoszenia w tysigcach egzem-
plarzy nalezy obejrze¢, o ile to tylko mozliwe, odbitke
szczotkowg w celu usuniecia btedéw. Wprawdzie bledy
ortograficzne poprawi korekta redakcyjna, ale btedy pod
Wzgledem uktadu ogtoszenia moze poprawi¢ tylko znajg-
cy sie na ogtaszaniu. Prdcz tego przystana odbitka moze
sie przyda¢ do poréwnania danego ogtoszenia z innemi
ogtoszeniami tego samego dziennika, co uskutecznia sig
przez naklejenie przystanej odbitki na tej stronie gazety,
na ktérej dane ogtoszenie ma by¢ umieszczone; badajac
bezstronnie moznos$¢ zwrdcenia uwagi w stosunku do in-
nych ogtoszen, nalezy przeprowadzi¢ ewentualne drobne
zmiany (zmniejszenie kliszy w celu otrzymania wieksze-
go Swiatta, powiekszenie czcionek, sktadajgcych sie na
nagtowek i t. p,), nadajgce sie do natychmiastowej ko-
rekty, a zmiany, niemozliwe do uskutecznienia w krotkim
czasie, odtozy¢ do przysztego ogtoszenia. Praca jednak
nad uktadem i teraz jeszcze nie jest skoriczona: dopiero
gdy zobaczy sie ogtoszenie w dzienniku i stwierdzi, ze re-
produkcja ogtoszenia odpowiada zupetnie oryginatowi
i zadnych zmian w ukladzie przeprowadza¢ nie trzeba,
wowczas dopiero ogtaszajacy moze ze spokojem oczeki-
waé rezultatdw ogtoszenia.

Wszystkie powyzsze uwagi odnoszg sie do rozmaite-
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Rys 18. Szkic uktadu ogtoszenia na str. 123.



Port w Gdyni skonczony

EDLUG ostatnich wiadomosci roboty portowe

w Gdyni dobiegajg konca. Pod dachem juz sg

obszerne magazyny ogniotrwate, olbrzymie 10-tonnowe
krany juz taduja wegiel dla zagranicy.

nrAK jak nowoczesne urzgdzenia portowe utatwiajg

handel zamorski pod wzgledem technicznym, tak
nowoczesne instytucje bankowe utatwiaja go pod
wzgledem finansowym.

"DOZMAITE udogodnienia, jakie odnosi eksporter,

wzglednie importer korzystajagcy z ustug naszego
Oddziatu Zagranicznego, zajmujgcego sie specjalnie
handlem zagranicznym, opisane sg w broszurze ,,HAN-
DEL ZAGRANICZNY", ktérag na zadanie wysylamy
bezptatnie.

Bank dla Handlu Towarowego

Warszawa Plac Napoleona 6

Rys. 19.
Ogtoszenie wykonane wedtug szkicu na poprzednim rysunku.
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go rodzaju ogtoszen, zaréwno do ogtoszen prasowych,
jak i tramwajowych, katalogowych oraz opakowania to-
warowego, ze wzgledu jednak na bardziej rozpowszech-
nione ogtoszenia prasowe juz tradycyjnie mowi sie lub
pisze tylko o tego rodzaju ogtoszeniach, majac jednak na
mysli wszystkie rodzaje ,sprzedazy zapomocg druku".



ROZDZIAL V.

OGLOSZENIA PRASOWE.

Utozenie samego ogtoszenia — to tylko cze$¢ pracy
oglaszajagcego: musi sie on zaja¢ i wyszukaniem odpo-
wiedniej drogi, ktorg ogtoszenie w najlepszy sposob do-
trze do os6b, mogacych by¢ nabywcami towaru ogtasza-
nego. | dopiero wybranie odpowiedniej drogi ostatecznie
ustala uktad ogtoszenia. Ogtaszajgcy ma do swej dyspo-
zycji trzy sposoby dotarcia do konsumenta, trzy wielkie
grupy ogtoszeniowe, z ktorych kazda zawiera po kilka
rozmaitych rodzajow:

1. Ogtoszenie prasowe (Periodical Advertising) 3,
ktore dostaje sie do rgk publicznosci za posrednictwem
niezaleznej od ogtaszajgcego prasy perjodycznej.

2. Ogtoszenie bezposrednie (Direct Advertising),
ktore, jak sama nazwa wskazuje, czytelnik otrzymuje
wprost od ogtaszajgcego.

3. Ogtoszenie przydrozne (Outdoor Aduertising),
umieszczone w miejscach i lokalach publicznych (jak
ulice, dworce kolejowe, tramwaje), ktére, mozna powie-
dzie¢, publiczno$¢ sama sobie dostarcza.

Ktéry sposdb ogtaszania najlepiej nadaje sie dla
ogtaszajacego? Ktéry rodzaj ogtoszenia z poszczegOlnej

1) W nawiasach podane sg nazwy angielskie, dla uniknie-
cia ewentualnych nieporozumien. Projektowane ttumaczenia ich

na jezyk polski albo powinny uzupetni¢ nasz szczupty stownik
ogtoszeniowy, albo spowodowaé wyszukanie lepszych okreslen.
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grupy jest najlepszy? Czy lepiej ogtasza¢ sie w dzien-
niku, czy tez zapomocg afisza, lub za posrednictwem
wprost wysytanego katalogu? Oto kilka pytan, zadawa-
nych czesto, na ktére brak odpowiedzi. Nowoczesny ry-
nek zbytu jest zanadto skomplikowanym tworem, by
mozna ujednostajni¢ sposob jego opanowania. Odpo-
wiedni rodzaj ogtoszenia dla pewnego towaru zalezy nie-
tylko od organizacji sprzedajacego, od rodzaju konsu-
mentdw, ale takze i od szeregu warunkdw zewnetrznych
(ekonomicznych, politycznych, przesadéw i zwyczajow,
panujacych na danym rynku i t. p,). Dla pewnego wiec
przedsiebiorstwa moze sie okaza¢ najlepsze ogtoszenie
prasowe, dla innego za$, sprzedajagcego ten sam rodzaj
towaru, ogtoszenie bezposrednie. Dtugoletnie dos$wiad-
czenia pokazujg ponadto, ze rzadko ktore przedsiebior-
stwo dla osiggnigcia pozadanych wynikéw postuguje sie
tylko jednym rodzajem ogtoszenia. Zazwyczaj jeden
rodzaj ogtoszenia jest gtéwnym sposobem ogtaszania,
podczas gdy na inne posSwieca si¢ mniej pracy i kosztow,
i stuzg one tylko do popierania gtdwnego ogtoszenia, albo
tez jako rezerwa w nadzwyczajnych wypadkach.

Najpopularniejszym rodzajem ogtaszania jest ogto-
szenie prasowe. Wedtug statystyki amerykanskiej prze-
szto 50°, sum wydanych w Stanach Zjednoczonych na
ogtaszanie przypada na ogtoszenia w czasopismach.
U nas z powodu braku danych nie mozna podac takiego
stosunku, niemniej jednak, wynosi on przynajmniej tyle,
co i w Stanach Zjednoczonych, ze wzgledu na stosunko-
wo mato uzywane u nas inne rodzaje ogtaszania.

Dzienniki.
Z pomiedzy rozmaitych wydawnictw perjodycznych
najczesciej uzywanym do ogtaszania jest dziennik, za-
réwno w Polsce, jak w Stanach Zjednoczonych i innych
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krajach. Statystyka amerykaniska oblicza wydatki na
ogtoszenia w dziennikach Stanéw Zjednoczonych na su-
me 300 miljonéw dolarow rocznie, a wiec okoto 13 ogol-
nych kosztow ogtoszeniowych. U nas w poréwnaniu ze
Stanami Zjednoczonemi, gdzie tygodniki i miesiecz-
niki cieszg sie wielkg popularnoscig, prawdopodobnie
ten stosunek bedzie jeszcze wyzszy, ze wzgledu na mato
rozwiniete wydawnictwo czasopism tygodniowych i mie-
siecznych  w stosunku do wydawnictw prasy co-
dziennej 1).

Niemniej jednak w Ameryce wiecej wydaje sie na
ogtoszenia w dziennikach, niz na ogtoszenia w innego ro-
dzaju czasopismach, a powodem tego jest caly szereg
zalet, ktore posiada ogtoszenie w dziennikach w porow-
naniu z innemi sposobami ogtaszania. Zdaniem zwolen-
nikow ogtaszania w dziennikach posiada ono nastepujgce
zalety:

l. Jest najtansze. Gdy poréwnamy wielkg ilos¢
oséb, ktoéra dane ogtoszenie w dzienniku przeczyta,
z ogo6lnym kosztem tego ogtoszenia, to na pojedyncza
osobe wypadnie nadzwyczaj mata cze$¢. Ogtoszenie

’) Wedtug oficjalnego wykazu Ministerstwa Spraw We-
wnetrznych, zarejestrowanych byto w Polsce w czwartym kwar-
tale 1924 r. og6tem 1628 czasopism, z czego polskich byto 1310,
zydowskich 169, ukrainskich 2, niemieckich 23, rosyjskich 9, litew-
skich 9, biatoruskich 7. Co do liczby naktadu przedstawiat si¢ on
nastepujaco:

polskim 6.046.137 91,9% ogdlnego naktadu
zydowskim 235,700 )

ukrainskim 153.450 2,3

niemieckim 84.300 13

rosyjskim 41.400 0,6

litewskim 12.000 0,18

biatoruskim 8.300 0,12

Razem 6.581.287 100, % ogéblnego naktadu
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np. w jednym z popularnych dziennikow krajowych o na-
ktadzie okoto 75.000 egzemplarzy kosztuje 1000 ztotych
za 12 strony. Koszty wiec ogtoszenia, przypadajgce na
jedng osobe, s3g: 1000:75.000= 0,0133; pordéwnaj-
my te koszty z wydatkiem, jaki przypuszczalnie trzeba-
by ponie$¢, by te 75.000 osob zawiadomi¢ o pewnej fir-
mie lub pewnym towarze zapomocg ogtoszenia bezpo-
Sredniego, a przekonamy sie, ze liczac najnizszg taryfe
pocztowg 5 groszy od adresata, same koszty pocztowe
wynosityby zt. 3750. Ponadto do powyzszej sumy trzeba
bytoby dodaé¢ koszty papieru listowego, druku i rozsy-
fania.

Ta wzgledna tanio$¢ ogtoszenia w dziennikach jest
gtownym powodem jego rozpowszechnienia. O ile towar
stuzy do ogolnego uzytku, to, wedtug wszelkiego prawdo-
podobieAstwa, znaczny procent czytelnikow danego
dziennika moze by¢ jego nabywcami; wowczas dziennik
przedstawia rzeczywiscie doskonaty srodek ogtoszenio-
wy. Natomiast ogtoszenia o towarach, kupowanych tyl-
ko przez nieliczne jednostki, albo tez przez pewne kate-
gorje ludzi, nie nadajg sie do ogtoszenia w dziennikach.
W tym wypadku bowiem wiekszo$¢ ogtoszen dostaje sie
do rgk oséb, zupeinie nie interesujagcych sie danym to-
warem, Ogtoszenia np, o maszynach mtynarskich intere-
sujg tylko mtynarzy lub wielkich producentéw i handla-
rzy zboza, a liczba tych jest znikoma pomiedzy czytelni-
kami dziennika, albo o samochodach luksusowych, ktore
ze wzgledu na wysoka ceng mogtby kupi¢ tylko maty
odtam czytelnikéw danego dziennika; w tych wypadkach
ogtoszenie w dziennikach przestaje by¢ najtafszym S$rod-
kiem ogtoszeniowym, gdyz ogtaszajacy ptaci za ogtosze-
nie umieszczone w catym naktadzie, podczas gdy tylko
znikomy procent naktadu dostaje sie do rgk mozliwych
nabywcow. Z tego powodu dla podobnego rodzaju to-
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wardw lepszym $rodkiem ogtoszeniowym jest np. ogto-
szenie w czasopismie fachowem (dla miynarzy w mie-
sieczniku, poSwieconym przemystowi miynarskiemu, ktd-
rego naktad w wiekszej czesci rozchodzi sie pomiedzy
miynarzami), albo tez katalog (ktory rozestany byitby
tylko do osob, mogacych byé nabywcami towaru ogtasza-
nego, np, katalog samochodowy, przeznaczony dla wia-

Scicieli ziemskich i dyrekcyj przedsiebiorstw przemy-
stowych) .
2. Teren dziatania ogtoszenia w dziennikach posia-

da charakter wiecej lokalny, niz ogtoszenia w tygodniku
i miesieczniku. Gdy te ostatnie rozchodzg sie zazwyczaj
po catym kraju lub przynajmniej po znacznym jego
obszarze, to naktad dziennika rozpowszechnia sie na te-
rytorjum daleko mniejszem, czesto obejmujapem tylko
miasto, w ktorem dziennik wychodzi, i jego najblizszg
okolice. Nawet wielkie dzienniki stoteczne wigkszos¢
swego naktadu sprzedajg na miejscu. Dla ogtaszajgce-
go bardzo czesto terenem dziatania jest tylko ograniczo-
ny obszar i dlatego tez dla niego ma znaczenie jedynie
ogtoszenie, rozchodzgce sie na stosunkowo matej prze-
strzeni, a takie moze by¢ ogtoszenie w dzienniku. Wezmy
typowy przykiad: handel detaliczny, Ma on zazwyczaj
bardzo ograniczony obszar dziatania, obejmujacy najwy-
zej miasto, w ktérem sie znajduje, i jego najblizsza oko-
lice, Odbiorcami sg osoby, zamieszkate w tej samej miej-
scowosci lub czesto do niej przybywajace. Kupiec wiec
moze ogtaszac sie tylko w czasopismach, rozchodzacych
sie w wiekszo$ci na tym obszarze, a sg niemi tylko lokal-
ne dzienniki: wiekszo$¢ ich czytelnikdbw moze stac¢ sie
klientelg ogtaszajacego sie kupca. Tymczasem gdyby to
ogtoszenie pojawito sie w miesieczniku, choéby wycho-
dzacym w tem samem mieScie, to wskutek tego, ze naktad
rozchodzi sie po catym kraju, wiekszo$¢ lub conajmniej

9
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znaczna cze$¢ czytelnikdéw jego ze wzgledu na odlegtos¢
nigdy nie bedzie naleze¢ do klienteli kupca ogtaszajace-
go. Ogtoszenie w innego rodzaju czasopiSmie, niz dzien-
nik, jest przewaznie dla handlu detalicznego zwyktem
marnotrawstwem. Pomimo tego, przeglagdajac najroz-
maitsze nasze tygodniki i miesieczniki, spotykamy w nich
ogtoszenia restauracyj, sklepdw spozywczych, krawcow
i tym podobnych zawodow o klienteli lokalnej. ,Lokal-
nos¢* dziennika ma znaczenie nietylko dla handlu deta-
licznego. W wielu wypadkach organizacja sprzedazy,
obejmujacej caty kraj, pragnie skoncentrowac¢ swg kam-
panje ogtoszeniowg tylko w pewnym rejonie i wléwczas
dziennik jest nieodzownym $rodkiem ogtoszeniowym. Pa-
nujgca obecnie tendencja intensywnej sprzedazy zmu-
sza wiele przedsiebiorstw, nie rozporzadzajgcych ani
wiekszym kapitatem, ani wiekszg liczbg wyszkolonych
agentow, do ograniczenia swej dziatalnosci do matego
obszaru, ktdry zato opanowujg doktadnie. Dlatego tez
i dla organizacji sprzedazy, obejmujgcej caty kraj, dzien-
nik ze wzgledu na swoj lokalny charakter stanowi dosko-
naty $rodek ogtoszeniowy.

3. Ogtoszenie w dziennikach jest ogtoszeniem
szybszem w wykonaniu. Gdy umieszczenie ogtoszenia
w miesieczniku wymaga zazwyczaj dtuzszego terminu
czasu, to ogtoszenie w dzienniku moze by¢ kwestjg
kilku godzin. W ten sposob ogtaszajagcy ma moznosé
wyzyskania dogodnej chwili, przypadkowej okazji.
Spadnie np. wieczorem $nieg, a na drugi dzien juz ogto-
szenie kaloszy i $niegowcoéw wskazuje czytelnikom spo-
soby zabezpieczenia sie przed zaziebieniem. Pozar
zniszczy kilka doméw, a natychmiast w dzienniku,
obok sprawozdania dziennikarskiego o pozarze, znajduje
sie ogtoszenie o gasnicach lub ogtoszenie towarzystwa
ubezpieczen od ognia. Albo tez jeSli w prasie pojawia

naj-



— 131 —

sie wiadomosci nieprzychylne o pewnej firmie, mogace
nadwerezy¢ zaufanie spoteczenstwa do niej, na drugi
dzien, lub nawet tego samego dnia w wieczorowem wy-
daniu moze ukaza¢ sie ogtoszenie, wyjasniajace zarzuty,
usprawiedliwiajgce postepowanie firmy lub wyjasnia-
jace jej zasady.

4. Ogtoszenie w dzienniku ze wzgladu na moznosc
czestego powtarzania przynosi rezultaty w stosunkowo
krotszym czasie, niz inny rodzaj ogtoszenia. Tak jak
agent, odwiedzajacy sklep 30 razy na miesigc, prawdo-
podobnie predzej przyniesie zamdwienia od agenta,
odwiedzajgcego sklep raz na miesigc, tak samo ogtosze-
nia, pojawiajgce sie codziennie, przynoszg szybsze rezul-
taty, niz umieszczane tylko raz na miesigc lub raz na ty-
dzien. Przecietny czytelnik ma swoj dziennik, ktory sta-
le czyta i dlatego tez, widzgc codziennie, czy tez co kilka
dni, ogtoszenie pewnej firmy, zaznajamia sie z nig i, moz-
na powiedzie¢, zzywa. Pod$wiadomie czesto kojarzy on
nazwe towaru z danym jego gatunkiem i poprostu mecha-
nicznie nieraz zada tylko towaru ogtaszanego; kupienie
innego towaru bytoby dla niego prawie wykroczeniem
przeciw normalnemu porzadkowi rzeczy. Zwtaszcza
w tych czasach, gdy ogtoszenie miato tylko na celu zwro-
cenie uwagi, czesto$¢ powtarzania ogtoszenia byta bar-
dzo popularna i zarazem przynoszaca doskonate rezul-
taty. Wystarczyto, by ogtoszenie skiadato sie tylko
z nazwy towaru i powtarzato sie przy kazdej sposobnosci
(nietylko w ogtoszeniu w dziennikach), a towar ten sta-
wat sie towarem powszechnego uzytku. Czesto$¢ powta-
rzania tak uproszczonego ogtoszenia byta gtéwna pod-
stawg popularnosci wina Dubonnet we Francji, wody mi-
neralnej Gieshubl w dawnej Austrji, mydta Pears
w Anglji, wody do ust Odol, i t. d.

Ogtaszanie w dziennikach ma jednak i pewne wady,
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a wiec przedewszystkiem niemozliwo$¢ zastosowania
wszelkich udoskonaleh techniki drukarskiej (przynaj-
mniej obecnie). Ogtoszenie w dziennikach jest wiec
przedewszystkiem bezbarwne. Gdy gtdwna wartos$¢ to-
waru lezy w jego kolorach — ogtoszenie w dziennikach
nie moze samo wystarczy¢: musi by¢ poparte ogtoszenia-
mi innego rodzaju, w ktérych towar moze by¢ przedsta-
wiony w kolorach naturalnych. Ponadto gorsza (zwia-
szcza u nas) jakos$¢ zwyklego papieru rotacyjnego, uzy-
wanego do dziennikéw, i pospiech, z jakim dziennik za-
zwyczaj sie drukuje, nie pozwalajg na uzycie w ogtosze-
niu rozmaitego rodzaju ilustracji, chocby jednokolorowej.
Musi by¢ ona wykonana w silnych konturach, bez wszel-
kich delikatnych linij i odcieni, by jej odbitka w dzien-
niku wypadia bez plam i niezamazana. Wprawdzie
w Stanach Zjednoczonych i Anglji dzienniki stoteczne,
drukowane na najlepszych gatunkach papieru rotacyjne-
go, moga juz reprodukowaé najbardziej ztozone ilustra-
cje, u nas jednak ogtaszajagcy musi postugiwac sie ilu-
stracjgq uproszczong, jezeli pragnie unikng¢ rozczarowa-
nia. Nawiasem mowiac, wytworzyt sie specjalny typ ilu-
stracji dziennikowej, przystosowanej do papieru i tech-
niki drukarskiej dziennika, ktéra pomimo nadzwyczajnej
prostoty jest jednak doskonata (str. 133).

Oprécz tych objektywnych wad ogtoszenia w dzien-
nikach jest jeszcze jedna wada subjektywna: czytajacy
dziennik robi to pospiesznie. Gazete raczej sie ,prze-
rzuca" niz czyta. Przerzuca sie wiec i ogtoszenia. Ogto-
szenie zatem w dziennikach musi by¢ doskonale zredago-
wane, by zwrdcito uwage i zostato w catosci przeczytane.
Pod tym wzgledem ogtoszenie w dziennikach w Polsce
ma wiekszg warto$¢, niz na Zachodzie, a zwlaszcza
w Stanach Zjednoczonych. Ludzie u nas majg wiecej
czasu, czytajg tez dziennik dokiadniej; przyczynia sie
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do tego takze stosunkowo mata objeto$¢ naszego dzien-
nika jak i mata liczba ogtoszen w pordéwnaniu z Zacho-
dem. Gdy dziennik amerykanski poza swym olbrzymim
formatem (normalne wymiary okoto 47 X 58 cm) ma kil-
kadziesigt stron druku, ktory ponadto jest ztozony mniej -
szemi czcionkami, to dziennik polski z matemi wyjatka-
mi (zwtaszcza dzienniki z poznanskiego sg wieksze) skita-
da sie z kilku stron, ktére z tego powodu czyta sie do-
ktadniej. Dalej wada dziennika jest jego krétkie, bo za-
ledwie jednodniowe istnienie. Po jednym dniu jest on
przestarzaty i wedruje do kosza. Ogtoszenie wiec nawet
najbardziej interesujgce nie pozostaje na stole tub biur-
ku czytelnika, jak to bywa z interesujacg broszurg albo
katalogiem, lecz podziela los gazety, na ktorej tamach
jest pomieszczone.

Tygodniki i miesieczniki.
A, Ogolne.

W poréwnaniu z ogtoszeniem w dziennikach ogto-
szenie w innego rodzaju czasopismach o0g6lnej tresci
(w odrdznieniu od czasopism fachowych) posiada pewne
zalety, ktore je czynig popularnym srodkiem ogtoszenio-
wym dla organizacji, sprzedajgcej na skale krajowg (na-
ktad bowiem tych czasopism obejmuje zwykle caty kraj,
lub tez przynajmniej znaczne jego obszary). Z zalet tych,
Sg najwazniejsze:

1 Mozliwo$¢ stosowania najrozmaitszych ulepszen
techniki drukarskiej w uktadzie ogtoszeniowym. Prze-
dewszystkiem wiec mozliwo$¢ uzycia barw daje tym
czasopismom przewage nad ogtoszeniem w dziennikach.
Ogtoszenia wielokolorowe moga by¢é w catej petni tutaj
zastosowane. Powolny druk i lepszy gatunek papieru
pozwala na reprodukcje ilustracji o subtelnym rysunku:
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najdelikatniejsze linje i odcienie moga by¢ oddane bez
btedu. Gdy wiec chodzi o stworzenie ogtoszenia wy-
twornego, o odpowiedniej ,atmosferze", tygodnik lub
miesiecznik nadaje sie do tego doskonale. Ogtoszenia
wiec o towarze drogim, przedmiotach luksusowych na-
dajg sie doskonale do umieszczenia w miesiecznikach
i tygodnikach,

2. Tygodniki i miesieczniki czytajg zwykle zamoz-
niejsze warstwy spoteczenstwa. Gdy dziennik bowiem
jest artykutem powszechnego uzytku, kupowanym przez
wszystkie sfery spoteczenstwa, to tygodniki i miesieczni-
ki ze wzgledu na tre$¢ i wyzszg cene kupuja ludzie za-
zwyczaj zamozniejsi. Tem samem ogtaszajgcy otrzymuje
juz wybrang ilo$¢ oséb, ktore przedstawiajg wiekszg site
kupna, niz ta sama ilo$¢ osob, czytajgcych dzienniki,

3. Stosunkowo maty naktad miesiecznika i tygodni-
ka, w poréwnaniu z naktadem gazety, nietylko réwno-
wazy wieksza pod wzgledem sity kupna warto$¢ czytel-
nikéw, ale jeszcze i ilos¢ os6b, ktéra czyta pojedynczy
egzemplarz czasopisma tego rodzaju. Podczas gdy dzien-
nik czesto czyta tylko ,gtowa rodziny", miesiecznik lub
tygodnik najczesciej cata rodzina. Mozna wiec $miato
okresli¢ liczbe czytelnikow danego tygodnika lub mie-
siecznika, mnozgac liczbe naktadu tego rodzaju czasopism
conajmniej trzykrotnie. Ze wzgledu na wysoka cene,
w wielu wypadkach liczba jego czytelnikéw nie ograni-
cza sie tylko do cztonkdw rodziny i wedruje ono na-
stepnie do innych os6b. Zwilaszcza drogie czasopisma
krajowe i zagraniczne kursujg ws$réd nieograniczonej
liczby o0séb, az do zupeinego zniszczenia.

4. lIstnienie tygodnika i miesiecznika jest daleko
dtuzsze od istnienia dziennika. Powodem tego jest arty-
styczne wykonanie tych czasopism, doskonate ilustracje
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oraz tre$¢, posiadajgca warto$¢ statg. Nawet gdy po-
jawi sie nastepny numer tygodnika lub miesiecznika, nu-
meru poprzedniego nie wrzuca sie do kosza. Tuta sie po
stotach czy pétkach miesigcami, a nawet i latami catemi.
A gdy poszczeg6lne numery z pewnego okresu czasu zo-
stang oprawione, to istnienie ich czesto jest diuzsze, niz
zycie cztowieka. lle jeszcze znajduje sie na potkach czy
w szafach zeszytéw Illustration z 1870 roku lub Wedrow-
ca, nie wychodzacego juz od szeregu lat! Poczgtkowo
dtugowieczno$¢ rocznikbw nie miata nic wspdlnego
z ogtoszeniami, ktore, jako drukowane na oddzielnych
stronach, przy oprawie rocznikéw odrzucano. Obecnie
jednak przy umieszczaniu ogtoszen na tych samych stro-
nach co i materjat redakcyjny, usuniecie ogtoszen jest
uniemozliwione. | nic dziwnego, ze niejeden fabrykant
otrzymuje po wielu latach zamo6wienie na towar juz od-
dawna niewyrabiany, czesto z kraju, lezgcego na drugim
koncu Swiata, dokad zabtgdzit dziwnemi drogami jakis
numer czy rocznik czasopisma z danem ogtoszeniem.

Te wszystkie zalety tygodnikow i miesiecznikow
przyczyniajag sie do ich popularnosci, zwtaszcza tam,
gdzie sg rozpowszechnione, a wiec przedewszystkiem
w Stanach Zjednoczonych, ktére na ogtoszenia w tych
czasopismach wydajg rocznie okoto 150 miljonéw dola-
row. W trzech tylko czasopismach amerykanskich, sto-
sunkowo najbardziej rozpowszechnionych, Saturday
Ewening Post, Ladies Home Journal i Country Gentle-
man, wydawanych przez firme Curtis Co w Filadelfji
umieszcza sie rocznie ogtoszen za olbrzymiag sume 50 mi-
ljonéw dolaréw!

B. Czasopisma fachowe i specjalne.

Podczas gdy czytelnikami dziennikéw i czasopism
og6lnych sg najrozmaitsze klasy ludnosci, to czasopisma
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fachowe interesujg tylko stosunkowo nieliczng grupe lu-
dzi, nalezacych do pewnego zawodu, ktéremu dane czaso-
pismo jest poSwiecone. W tem tez lezy gtéwna zaleta
czasopisma fachowego w odréznieniu od czasopism innej
kategorji. Wedtug opinji jednego z pisarzy ogtoszenio-
wych ,,czasopisma fachowe sg olbrzymiemi magnesami,
wyciggajagcemi opitki zelazne z og6lnego Smieciall Rze-
czywiscie, ogtaszajagcy w czasopismie fachowem dostaje
juz ,automatycznie*1 wybrang z pomiedzy setek tysiecy
ilos¢ oséb, interesujgcych sie danym towarem, mogacych
by¢ jego nabywcami.

Rozpatrujagc umieszczanie ogtoszen w czasopismach
fachowych i biorgc pod uwage ich czytelnikbw, mozna
stwierdzi¢ nastepujgce najwazniejsze zalety tego rodza-
ju srodka ogtoszeniowego:

1. Ogtoszenie dostaje sie tylko do rgk osob zainte-
resowanych towarem ogtaszanym. Dostajg go ludzie, pra-
cujagcy w pewnym zawodzie i interesujacy sie wszyst-
kiem, co dotyczy ich zawodu. Ogtoszenie wiec, zapo-
znajace z nowa maszyng lub narzedziem, mogacem sie
przyczyni¢ do powiekszenia albo potanienia produkcji,
jest przeczytane od A do Z. Rowniez i ogtoszenie ksigz-
ki, opisujagcej nowe metody produkcji lub pozostajacej
w jakimkolwiek zwigzku z danym zawodem, choéby na-
wet bardzo luznym, jest przeczytane z zainteresowaniem,

2. Czytelnicy czasopisma zawodowego przedstawia-
ja daleko wiekszg site kupna, niz czytelnicy czasopism
ogolnych. Gdy przecietny czytelnik gazety lub tygodni-
ka literackiego jest osobg prywatng, kupujacg jedynie
dla siebie i dla swojej tylko rodziny, to czytelnik czaso-
pisma fachowego jest zazwyczaj Kkierownikiem albo
urzednikiem, kupujgcym nie dla siebie, ale dla catego
przedsiebiorstwa. Chocby czytelnikiem, powiedzmy ga-
zety krawieckiej, byt skromny majster krawiecki, to po-
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mimo tego zakupuje on wiecej najrozmaitszych materja-
téw krawieckich, poczawszy od sukna skonczywszy na
niciach, niz najzamozniejszy mtody cztowiek, sprawiajgcy
sobie nowe ubrania kilkanascie razy na rok. Dlatego tez
gazeta krawiecka, majgca np. 2.000 egzemplarzy nakta-
du, ma wiekszg warto$¢ dla fabrykanta sukna czy tez
nici, niz czasopismo ogélne, rozchodzgce sie w 20.000
egzemplarzy. Jako$¢ czytelnikdw posiada wiekszg war-
tos¢ od ich ilosci. Z tego tez powodu wydawcy czaso-
pism zawodowych, starajacy sie o ogtoszenia, zwracajg
gtéwng uwage nie na liczbe naktadu, ale na jakos$¢ czy-
telnikbw swego czasopisma, czesto w formie wyliczania
najrozmaitszych przedsiebiorstw i podania sum, ktdre one
wydajg rocznie na rozmaite maszyny, surowce, materjat
popedowy i t. p.

3. Ogtoszenie w czasopiSmie fachowem harmonizuje

z wiadomosciami i artykutami redakcyjnemi. Artykuty
te, pisane przez fachowcéw, donoszace o wszelkich naj-
nowszych udoskonaleniach i odkryciach, sg czesto jedy-
nym #tgcznikiem, wigzgcym np. inzyniera, pracujgcego
w fabryce chemicznej pod Biatowiezg, z postepem Zacho-
du, sg one ogniwem, tgczacem rolnika, przebywajgcego
zdaleka od miasta, ze stacjg doSwiadczalng szkoty, kté-
rg swego czasu ukonczyt. Dlatego tez odbiorca pisma
fachowego czyta tre$¢ redakcyjng z zywem zaintereso-
waniem, ktére przechodzi automatycznie i na cze$¢ ogto-
szeniowg, bedacg uzupeinieniem redakcyjnej. Gdy bo-
wiem tre$¢ redakcyjna zaznajamia go jak nalezy praco-
waé, jak nalezy udoskonali¢ organizacje, to ogtoszenia
podajg mu, jakich maszyn nalezy w tym celu uzywac,
ktore ksigzki zapoznajg go doktadnie z nowemi metodami
pracy i t. p, Nic dziwnego, Zze ogtoszenia w czasopismach
fachowych sg dla niejednego czytelnika jedynym prze-
wodnikiem w zakupach.
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Dla ogtaszajgcego najwazniejszemi czasopismami
fachowemi sg pisma techniczne, handlowe i rolnicze,
przedewszystkiem za$ techniczne. W poréwnaniu z inne-
mi jest ich wiecej i wiecej tez posiadajg ogtoszen. Jest
to jednak zupetnie zrozumiate: przecietna fabryka przed-
stawia wiekszg site kupna, niz przecietna firma handlo-
wa, a daleko wiekszg od przecietnego rolnika, choéby nim
byt nawet witasciciel kilkuset morgowego folwarku. Fa-
bryka kupuje wegiel nie na tonny, ale na dziesigtki czy
setki wagondw, zamawia surowce na caly szereg miesie-
cy, kupuje maszyny, ktérych wyr6b daje zatrudnienie
sprzedajgcym fabrykom na diuzszy przecigg czasu. W re-
zultacie czasopisma techniczne posiadajg wiecej ogto-
szen od innego rodzaju czasopism zawodowych, a czesto
nawet za duzo: jeden numer miesiecznika przemystu ze-
laznego Iron Age (w Ameryce) zawierat 450 stron sa-
mych ogtoszen! Jest tak nietylko w Stanach Zjednoczo-
nych, ale i w innych krajach, W Polsce réwniez czaso-
pisma techniczne w pordwnaniu z innemi wydawnictwa-
mi posiadajg najwiecej ogtoszen i trzeba je dobrze ukta-
da¢, by nietylko zwr6city uwage, ale i w catosci zostaly
przeczytane.

Poréwnywajac jednak ogtoszenia naszych czasopism
technicznych z ogtoszeniami amerykarskiemi, mozna zau-
wazy¢ rozmaite wady naszych ogloszen, przedewszyst-
kiem wiec brak elementéw, zwracajgcych uwage, wyrdz-
niajgcych jedno ogtoszenie od innych, oferujgcych ten
sam surowiec lub prawie te same maszyny, Bitedne me-
tody ogtaszania przyjeliSmy od Niemcéw, wraz z ich ma-
szynami. Ogtoszenia techniczne sg drukowane zbyt ma-
temi czcionkami, Swiatto zupetnie nie jest stosowane, dla-
tego nic dziwnego, ze trudno znalez¢ poszczeg6lne ogto-
szenie w zwartej masie drobnych ogtoszen, najczesciej
niedostatecznie od siebie oddzielonych. Ponadto widzi-
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my jeszcze brak wszelkich argumentéw, przemawiajg-
cych za kupnem pewnej maszyny albo surowca. Tres¢é
ogtoszenia sktada sie zwykle tylko z opisu maszyny, z do-
datkiem jej ilustracji i adresu firmy ogtaszajacej.

Jakze inne sg ogtoszenia techniczne w czasopismach
amerykanskich! Wszystkie zasady ogtaszania, stosowa-
ne w ogtoszeniu og6lnem, sg i tutaj uzywane. Doskonata
ilustracja, starannie dobrane czcionki, swobodne zasto-
sowanie Swiatta cechujg wzorowe techniczne ogtoszenia
w Ameryce. Tre$¢ ogloszenia technicznego jest réwniez
utozona wedtug wszelkich zasad ,sprzedazy zapomocy
druku". Kupujgcy maszyny i smary jest tak samo czto-
wiekiem i mézg jego pracuje wedtug tych samych zaisad co
i zwyktego Smiertelnika i dlatego przeznaczone dla niego
ogtoszenie .uktada sie wedtug tych samych prawidet, co
i dla innych ludzi. Przedstawia mu sie wiec powody, dla
ktorych nalezy kupi¢ dang maszyne, popierajgc argumen-
tami, usprawiedliwiajgoemi konieczno$¢ kupna, zamiast
przedstawiaé¢ sam towar, choéby najdoktadniej, i obcia-
za¢ go pracg wyszukania samemu powodow, dla ktérych
nalezatoby kupi¢ dang maszyne, wysila¢ jego wyobraznie
na przedstawienie tej maszyny w ruchu i korzysci z jej
uzywania,

Melvin T, Copeland, po zbadaniu okoto 800 najroz-
maitszych ogtoszen technicznych w najwiekszych i za-
razem najpowazniejszych amerykanskich czasopismach
fachowych, znalazt nastepujgce, najbardziej uzywane
i przemawiajace za kupnem argumenty:

1. Oszczedno$¢ w uzyciu (wzgl. ochrona przed
marnotrawstwem),

Pewnos$¢ ustugi,

Zapewnienie jakosci,

Trwatos¢.

Mozliwos$¢ uzycia do najrozmaitszych roboét.

oW
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10.

11.
12.
13.
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tatwos¢ w uzyciu (w obstudze).

Dogodno$¢ w obchodzeniu sie.

tatwos$¢ naprawy.

tatwos¢ instalacji.

tatwos¢ sprzedazy towardow wyprodukowanych
przy pomocy ogtaszanej maszyny, czy tez spo-
rzagdzonych z ogtoszonego surowca lub ma-
terjatu.

Utatwienie kontroli produkcji.

Ochrona zdrowia i sit robotnika.

Niska cena.

Poza temi argumentami, odnoszgcemi sie do samego
towaru, w ogtoszeniu sg jeszcze argumenty, przemawia-
jace za kupnem danego towaru ze wzgledu na przedsie-
biorstwo dostarczajgce go:

1
2.

Opinja przedsiebiorstwa.

Punktualno$¢ w dostawie (dostarczanie na czas
oznaczony).

Szybkos¢ w dostawie (dostarczanie w najkrat-
szym terminie).

Doktadnos¢ w dostawie (dostarczenie towaru
doktadnie wedtug zamdwienia czy oferty).
Wielki wybor w towarach, bedgcych w posia-
daniu firmy.

Wiasny oddziat konstrukcyjny.

Wiasny oddziat naprawy.

Przegladajac ogtoszenia techniczne (jak i ogtosze-
nia w innych czasopismach zawodowych), spotyka sie po-
nadto jeden argument pomocniczy odwotujacy sie do po-
teznego instynktu nasladownictwa. Dla kierownika nie-
jednego przedsiebiorstwa czesto decydujgcym czyn-

nikiem

jest postepowanie zaktadéw konkurencyjnych,
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zwiaszcza wielkich towarzystw i dlatego tez ilustracja,
przedstawiajgca np. specjalny typ obrabiarki uzywanej
przez stynne zaktady przemystowe, przedstawiona na tle
czy tez we wnetrzu fabryki, wystarczy czesto, by szereg
innych fabryk zamoéwit ten sam rodzaj maszyny. Tak
samo w wielu wypadkach wystarczy facsimile listu, po-
wiedzmy, znanego architekta, potwierdzajacy zalety
pewnych dachéwek, by szereg innych architektéw zamo-
wit ogtaszang dachdéwke, chocby tylko na probe.

Po czasopismach technicznych najwiecej ogtoszen
przypada na czasopisma handlowe. Pod wzgledem ogta-
szania niema wielkich réznic pomiedzy ogtoszeniem tech-
nicznem a handlowem. Kupiec i przemystowiec kupuja
towary w jednakowym celu: dla powiekszenia swych
dochodéw. Dlatego tez argumenty, uzywane w ogtosze-
niu techniczmem, spotyka sie réwniez w czasopismach
handlowych, przyczem wykazanie tatwosci w odsprzeda-
zy stanowi jeden z najcze$ciej uzywanych argumentow,
zwilaszcza w czasopismach kupieckich, czytywanych
przez kupca detalicznego i hurtownika. W wielu wypad-
kach ogtaszajacy sie producent stara sie przedstawic czy-
telnikowi, w jaki sposéb usituje on pomdc detaliscie lub
hurtownikowi w odsprzedazy, opisuje swe wysitki celem
zyskania nabywcy dla swego towaru, Z tego powodu
spotyka sie czesto w ogtoszeniach tego rodzaju reproduk-
cje ogtoszen, umieszczanych w pismach og6lnych lub
ogtoszen innego rodzaju, przeznaczonych do pozyskania
nabywcy kosztem i staraniem producenta.

Pod wzgledem tresci tekstu ogtoszenie techniczne
i handlowe obowigzuje jedna zasada: zupetne wyklucze-
nie wyrazen ogélnych. Gdy w ogtoszeniu dla nabywcy
okreslenia ogdlne sg przezytkiem, to w ogtoszeniu tech-
nicznem i handlowem wprost balastem. Wyrazenie —
»Najnizsza cena"™ nie ma najmniejszego wptywu na kupca
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czy fabrykanta. Gdy jednak napiszemy: cena wynosi
zk. 1890 loco stacja Warszawa, to te doktadne dane daja
wystarczajagcy materjat do kalkulacji, ktéra decyduje
przeciez o wszelkich zakupach producenta i kupca. Nie-
tylko jednak samg cene towaru nalezy podaé w S$cistych
liczbach, (na co zresztag w wielu wypadkach nie pozwala
polityka sprzedazy danego przedsiebiorstwa), ale réw-
niez i inne szczegdty, odnoszace sie do ogtaszanego to-
waru: jego sprawnos$¢, wymiary, wage, ilos¢ sity mecha-
nicznej potrzebnej do napedu — o ile tym towarem jest
maszyna, rodzaj opakowania, jezeli chodzi o towary,
sprzedawane konsumentowi w oryginalnem fabrycznem
opakowaniu i t. p.

Ponadto w ogtoszeniach technicznych i handlowych
nalezy specjalnie stosowac zasade oszczednosci. Kupiec
bowiem i fabrykant przegladaja czasopisma zawodowe
najczesciej w swych biurach i pracowniach, gdzie oprocz
czytania maja przeciez caly szereg najrozmaitszych
spraw do zatatwiania. Spiesza sie wiec z czytaniem i na
zajmowanie sie lekturg obszernych ogtoszen nie majg
czasu i ochoty. Dlatego w uktadzie tego rodzaju ogto-
szen tres¢ powinna by¢ mozliwie krotka, tylko liczby
i daty Sciste i argumenty najsilniejsze; literatura nie ma
tutaj zadnego zastosowania.

Przeciwnie ma sie rzecz z ogloszeniami w czaso-
pismach rolniczych. Zycie na wsi nie jest tak goraczko-
we jak w miescie, z czasem wiec mozna sie mniej liczy¢.
Nastepnie ilos¢ pism perjodycznych, czytanych przez
rolnika, zwlaszcza matorolnego, jest nieznaczna, moze
wiec on wiecej czasu poswieci¢ na czytanie czasopism,
ktore zazwyczaj studjuje ,,od deski do deski", doktadnie
przegladajac rowniez i wszystkie ogtoszenia.

| dlatego tez Amerykanie, ktorzy w ogtoszeniach
zwyklych sg zazwyczaj lakoniczni, nie szczedzg stow
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w ogtoszeniach rolniczych. Ogloszenia w czasopismach
rolniczych sg obszerniejsze od wszelkiego rodzaju innych
ogtoszen, nietylko dlatego, ze amerykanski farmer ma
wiecej czasu i mniej czasopism do czytania w poréwna-
niu z mieszkancem Nowego Yorku, czy tez San Francisco.
Ogtaszajgcy w Ameryce twierdza, ze farmer odnosi sie
z nieufnoscig do miasta, z niedowierzaniem czyta wszyst-
kie ogtoszenia i dlatego tez starajg sie wszelkiemi mozli-
wemi sposobami o zdobycie zaufania farmera, o usunie-
niecie z jego umystu najmniejszych watpliwosci co do
prawdziwosci stéw zawartych w ogtoszeniu, Z tego po-
wodu ogtoszenie rolnicze jest daleko obszerniejsze od
ogtoszenia, przeznaczonego dla zwyklego mieszkanca
miasta.

Poglad farmera na zasady kupieckie przypomina
zupetnie zapatrywania naszego wiesniaka. Z takiem sa-
mem niedowierzaniem czyta on ogtoszenia, z takiem sa-
mem podejrzeniem przystuchuje sie stowom kupca, co
jego kolega po fachu z Minnesota czy Wisconsin. Nie
potrzeba dodawac, ze te poglady majg uzasadnienie: po-
niewaz klient ze wsi byt do niedawna uwazany za nizszg
klase nabywcy i wyzyskanie jego nieznajomos$ci towaru
i ceny byto dowodem tylko ,,sprytu kupieckiego”. Pod-
czas gdy kupiec amerykanski, znajgc te zapatrywania
farmera, w odpowiedni spos6b stara sie je usungc zapo-
mocg umiejetnie zredagowanego ogtoszenia, kupiec pol-
ski nie zwraca wiekszej uwagi na poglady wsi. W rezul-
tacie ogtoszenie, przeznaczone dla wytwornej damy
z Alei Ujazdowskich, niewiele rozni sie od ogtoszenia,
stosujacego sie do gazdy gdzie$ z pod Zakopanego.

Przedewszystkiem w amerykariskiem ogtoszeniu rol-
niczem jest doktadny opis towaru. Ogtaszajgcy podaje
nietylko opis pojedynczych czeSci mitocarni, ale dokta-
dnie opisuje rodzaj uzytego do niej lakieru i nawet ile
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razy miocarnie tym lakierem pociagnieto! Czytajacy
wiec ma odpowiedzi na rozmaite watpliwosci, a ogtasza-
jacy nie potrzebuje sie obawiaé, ze cate ogtoszenie nie zo-
stanie dokladnie przeczytane. Przegladajac ogtoszenia
w amerykanskich czasopismach rolniczych, mozna zau-
wazy¢, iz przewazaja argumenty dotyczace ceny, trwa-
tosci towaru i tatwosci jego obsttigi lub uzycia.

Oprécz tego stosujg w Ameryce najrozmaitsze spo-
soby zdobycia zaufania rolnika. Jednym z najczesciej
uzywanych jest facsimile listu innych rolnikéw, wyraza-
jacych sie pochlebnie o ogtaszanym towarze. Swiadectwa
te w formie oryginalnego listu, z zachowaniem prymi-
tywnej kaligrafji i nawet btedéw ortograficznych, wywie-
rajg doskonate wrazenie. Gwarantowanie towaru reda-
gowane jest w prostych i niedwuznacznych wyrazeniach:
najczesciej w formie reprodukcji pisSmiennej gwarancji,
wysytanej razem z towarem. Ponadto w czasopismach
rolniczych w Ameryce czesto jest podany rodzaj gwa-
rancji, nieznany u nas, a mianowicie gwarancji towaru
oglaszanego ze strony wydawnictwa czasopisma, w ktd-
rem dane ogtoszenie umieszczono. Gwarancja taka ze
strony wydawnictwa czasopisma, ktére farmer czyta lata-
mi catemi i do ktérego odnosi sie z najwiekszem zaufa-
niem w najrozmaitszych sprawach, wystarczy zupetnie,
by niedowierzanie do zagwarantowanych w ten sposéb
towaréw zniktlo, Gwarancja tego rodzaju ma jeszcze
jedng dobrg strone: zmusza wydawnictwo do bardzo sta-
rannej selekcji firm ogtaszajgcych, Tylko rzetelne fir-
my mogg sie ogtasza¢ w czasopismie, ktére gwarantuje
przeciez wszelkie szkody, jakie mogtby ponies¢ kupujacy
na podstawie niesumiennego ogtoszenia, W wielu wy-
padkach ogtoszenie dopiero wowczas zostaje przyjete,
gdy ogtaszany w niem towar zbadano na stacji do$wiad-
czalnej, specjalnie w tym celu istniejgcej przy danem

10
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czasopismie. | dlatego tez nic dziwnego, ze farmer ame-
rykafnski bez najmniejszej obawy naduzycia sprowadza
towary z firm, odlegtych o tysigce mil i znanych jedynie
z ogtoszenia. Dla poréwnania prosze przejrze¢ nasze
czasopisma, przeznaczone dla czytelnika wiejskiego: ile
znajduje sie tam najrozmaitszych ogtoszen, o ktdrych
zglry sie wie, ze sa one zwyczajnem wprost oszustwem,
A pomimo tego przyjmuje sie ogtoszenia ubrain po nie-
prawdopodobnie niskich cenach, rozmaitych przedmiotéow
(nie wymienionych zresztag w ogtoszeniu, z wyjatkiem
kilku) za kilka czy kilkanascie ztotych. Ille os6b zosta-
nie oszukanych, ile pieniedzy straconych — nie obchodzi
to wcale czasopisma, dbajgcego tylko o dochody wy-
dawnictwa.

Wazng role w ogtoszeniu dla matorolnych odgrywa
styl ogtoszenia, ktory musi by¢ zastosowany do czytel-
nika: a wiec prosty i zrozumiaty, pozbawiony wszelkiego
rodzaju nienaturalnosci i sztucznych wyrazen. Uzywa-
nie gwary folwarcznej, wyrazen przyjetych na wsi, choé-
by razacych uszy gramatykdéw, daje dobre wyniki. Prze-
gladajagc ogtoszenia amerykanskich czasopism rolniczych,
spotyka sie stosunkowo wiekszg ilos¢ ogtoszen w formie
monologéw: tekst utozony jest w formie opowiadania ja-
kiego$ farmera, opisujacego ktopoty, wspdlne wszystkim
rolnikom i sposéb, w jaki sie ich pozbyt zapomocag wta-
$nie towaru ogtaszanego. W ten sposOb pierwiastek
»miejski” redukuje sie w ogtoszeniu do minimum i zara-
zem lepiej przedstawia sie uzytek danego towaru.

W poréwnaniu z ogtoszeniami innemi, ogtoszenia
rolnicze nie majg tak starannego uktadu. Nie widaé
w nich starannosci w doborze czcionek, ilustracja jest
przewaznie gorsza od ilustracji w innego rodzaju czaso-
pismach. Ogtaszajagcy powinien zato zwroci¢ wiekszg
uwage na czytelno$¢ czcionek: wyszuka¢ czcionki bez



— 147 —

zadnych artystycznych dodatkéw, ale odpowiedniej wiel-
kosci, by rolnik mogt je przeczyta¢ bez pomocy szkiet
i przy gorszem Swietle, bez wigkszych trudnosci. Co do
ilustracji jest ona dosyC prosta nietylko ze wzgledu na
zazwyczaj gorszy gatunek papieru, uzywanego w pi-
smach rolniczych, ale i ze wzgledu na mate wymagania
estetyczne rolnika. W pordownaniu z innemi ogtoszenia
rolnicze postugujag sie w daleko wiekszej liczbie kupona-
mi dla utatwienia farmerowi napisania zamowienia lub
zazadania katalogu. Tym sposobem wstret do pisania,
charakteryzujgcy rolnika, jest uwzgledniony przez ogta-
szajacego.

Amerykanskie zasady w uktadzie ogtoszenia rolni-
czego odnoszg sie tylko do czasopism, przeznaczonych
dla matorolnych. Pisma, wydawane dla rolnikéw o uni-
wersyteckiem wyksztatceniu, dla wiascicieli kilkuset
morgowych majatkéw, powinny posiada¢ ogtoszenia,
zblizone pod wzgledem uktadu do ogtoszenia techniczne-
go. Stosunkowo ograniczona iloS¢ o0séb, posiadajacych
wieksze obszary rolnicze, jak i tatwo$¢ w otrzymaniu ich
adresow, rzadko zmieniajgcych sie, nadaje sie do ogto-
szenia bezposredniego, zwilaszcza, ze ich zakupy indywi-
dualne sg stosunkowo wielkie i w zupetno$ci usprawiedli-
wiajg koszty druku i wysytki pocztowej katalogow, bro-
szur i innych rodzajow ogtoszenia bezpos$redniego. Tekst
ogtoszenia w czasopismie powinien by¢ tak utozony, by
zacheci¢ czytelnika do zazgdania wystania mu katalogu
lub broszury i w ten spos6b umozliwi¢ ogtaszajacemu
wejscie w blizszy zwigzek z mozliwym odbiorca,

Z najrozmaitszych pism specjalnych najwiekszg war-
to$¢ dla ogtaszajacego posiadajg pisma kobiece. Wyda-
je sie to napozér niedorzecznoscig, wystarczy jednak
obliczy¢ ilos¢ i warto$¢ przedmiotéw, kupowanych przez
kobiety, by stwierdzi¢ wazng role kobiet w handlu.
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Wigkszo$¢ towaréw sprzedawanych detalicznie zakupu-
ja kobiety: nietylko prawie wszystkie artykuty spozyw-
cze, przedmioty, nalezace do gospodarstwa domowego,
ale sa one nabywczyniami catego szeregu towarow, uzy-
wanych przez mezczyzn, jak bielizny meskiej, obuwia
meskiego i t. p, Bardzo ciekawe pod tym wzgledem sg
zestawienia Hollingwortha, podajgce udziat mezczyzn
i kobiet w zakupowaniu towaréw powszechnego uzytku.
Zestawienia te Hollingworth uzyskat, sporzgdzajac spis
80 najrozmaitszych artykutéow i towaréw i nastepnie
informujac sie w 25 rodzinach (zamieszkaltych w Nowym
Yorku i nalezacych do Sredniej warstwy spoteczenstwa),
ktore z tych 80 przedmiotdw sg zakupowane wytgcznie
przez mezczyzn, ktore wytgcznie przez kobiety, a ktdre
kupowane sg wspolnie. Rezultat tych badan podaje na-
stepujace zestawienie:

o)

%

. 3 Licz- kupowany kupowany % niel%d o
Rodzaj towarbw wytacznie wytacznie kupowany wanp
ba przez przez Y

mezczyzn  kobiety wspdlnie wecale

Garderoba meska . 1 65 n 23 1
Garderoba kobieca 1 1 87 12 0
Artykuty apteczne. 6 10 48 41 1
Naczynia kuch. i gospod. 6 2 89 8 1
Zwierzeta domowe 3 19 55 15 61
Galanterja....c.n. 4 0 96 4 0
Srodki lokomogji 3 23 1 15 61
Umeblowanie . 8 4 48 46 2
Instrumenty muzyczne 5 13 7 20 60
Towary spoz. opakow. 5 3 79 14 4
Towary spoz. luzne . 6 0 87 13 0
Rozmaite..ooeeeevircrernnnns 12 6 22 68 4
Razem ..o 80 146 580 279 195

Przecietnie (w %) . . . 12,2 48,3 23,2 16,3
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Badania Hollingwortha pokazaty, ze jedynym
przedmiotem z garderoby meskiej, kupowanym wytgcz-
nie przez mezczyzn, sg koinierzyki. Nawet obuwie i ka-
pelusze, ktére przeciez muszg mie¢ odpowiednig wiel-
kos¢, w 20°/okupuja wytacznie kobiety. Tak samo jedna
trzecia cze$¢ koszul meskich jest wylgcznie przez nie
kupowana, podczas gdy np, chodzi o chusteczki do nosa
stosunek jest przeciwny: zaledwie jedna trzecia czes¢
mezczyzn kupuje dla siebie chusteczki, a dwie trzecie
zostawia to do zalatwienia kobietom. Tymczasem w za-
kupowaniu garderoby damskiej udziat mezczyzn jest mi-
nimalny. Kobiety kupujg jedenascie razy wiecej artyku-
téw, nalezgcych do garderoby meskiej, niz mezczyzni to-
warow z damskiej konfekcji.

Badania te wykazujg, ze szereg artykutow ku-
puja tylko kobiety, np. koronki, nici, bielizng damska
i naczynia kuchenne. W 80°n rodzin kobiety wytgcz-
nie kupuja suknie i materjaty na damskie ubrania, kape-
lusze, rekawiczki, parasole, chusteczki do nosa, bielizne
stotlowa, make, jarzyny, jaja, chleb, konserwy. Kupo-
wanie mebli w wiekszosci wypadkdw zatatwiajg kobiety,
ktére samodzielnie nabywajg w 48°0 podczas gdy mez-
czyzni zaledwie zakupujag sami w 4°/0.

Badania te, jakkolwiek przeprowadzone na malg
skale (w 25 rodzinach), sa jednak doskonatym mierni-
kiem roli kobiety w zakupach, a réwnoczes$nie wyttuma-
czeniem, dlaczego ogtoszenia w czasopismach kobiecych
sg tak popularne w Stanach Zjednoczonych, Jezeli sie
moéwi o obecnej prasie amerykanskiej, opierajacej swa
egzystencje nie na czytelnikach, ale na ogtaszajacych, to
odnosi sie to szczegdlnie do prasy, przeznaczonej dla ko-
biet, stanowiacej rzeczywiscie ,,uboczny produkt ogtosze-
nia”. Znaczna liczba czasopism, wydawanych dla kobiet,
powstata jedynie dla ogtoszen; nie czytelniczki, tesknigce



— 150 —

za pismami perjodycznemi, lecz kupiec i przemystowiec,
szukajgcy odbiorcéw dla swych towaréw, sg powodem
olbrzymiego rozwoju prasy kobiecej w Stanach Zjedno-
czonych,

U nas ogtaszajacy korzystajg bardzo mato z pism dla
kobiet. Skromna liczba ogloszeh ogranicza sie tylko do
artykutow garderoby kobiecej lub dziecinnej i do artyku-
téw spozywczych. Znaczenie kobiety jako kupujgcego
jest jeszcze nie ocenione przez naszego przemystowca
i kupca: przypuszcza on, ze jedynie wyroby spozywcze
i konfekcja damska stanowig towary, zakupowane przez
kobiety, gdy w rzeczywisto$ci, podobnie jak i w Stanach
Zjednoczonych, caty szereg najrozmaitszych przedmio-
tow kupujg przewaznie lub nawet wylgcznie kobiety,
| dlatego tez w amerykanskich czasopismach, czytywa-
nych wytacznie przez kobiety, spotyka sie ogtoszenia
0 bieliznie meskiej, albo tez aparatach do golenia, pod-
czas gdy u nas czasopisma te sg jeszcze zaniedbane
przez ogtaszajgcego.

Gdy sie przeglada ogtoszenia w amerykanskich cza-
sopismach kobiecych, zwraca przedewszystkiem uwage
artystyczny wyglad wiekszosci ogtoszen. Wielka ilos¢
pierwszorzednych ilustracyj, czesto kolorowych i posia-
dajagcych w wielu wypadkach jedynie dekoracyjne zna-
czenie, staranny dobdr czcionek, duzo Swiatta — charak-
teryzuja ogtoszenia przeznaczone dla kobiet. Tekst
odgrywa drugorzedng role. Przewaza wogole ogtoszenie
uczuciowe nad rozumowem, zdajac sie potwierdzaé prze-
konanie, ze kobieta ,,kieruje sie uczuciem, gdy mezczyzna
rozumem®". Tekst, jakkolwiek przesuniety na plan dru-
gi, niemniej jest jednak starannie utozony. Styl odgry-
wa gtowng role: w miesiecznikach dla sfer zamoznych
spotyka sie wyrazenia wyszukane, daje sie nawet odczu-
wac¢ pewnego rodzaju formalno$¢ i etykieta. Czesto
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spotyka sie postugiwanie sie jezykiem francuskim. Na-
wet w pismach popularnych niektére stowa, a nawet cate
sentencje w ogtoszeniach o towarach mody wypisywane
sg po francusku, mimo ze nieliczne tylko czytelniczki
znaja cokolwiek ten jezyk. Widocznie sama obecnos$¢
wyrazéw francuskich nadaje ogtaszanemu towarowi szy-
ku prawdziwie ,parisien”. Przypatrujgc sie blizej po-
dobnym ogtoszeniom, stwierdzi¢ mozna, ze wyrazy czy
zdania w jezyku francuskim nie zawierajg nic waznego,
co mogtoby naprawde umotywowac kupno i stanowig one
wiasciwie tylko element dekoracyjny, podobnie jak wy-
tworna ilustracja lub stylowe ramy.

Ogtaszajacy w czasopismach kobiecych, odwotujg
sie najczesciej do instynktu zdrowotnosci (ktérego pewna
odmiang jest utrzymanie mitodego wygladu), pieknosci,
stylu i mody oraz do instynktéw rodzinnych, czystosci
i oszczednosci. Ponadto szeroko jest réwniez stosowane
odwotywanie sie do instynktu nasladownictwa, zwtaszcza
jesli chodzi o mody i $rodki tualetowe, Wystarczy zu-
petnie by Mrs Johnson z Kalamazoo zobaczyta portret
Mrs Gloria Vanderbild i umieszczong pod nim krotkg
notatke, informujacg o uzywaniu przez nig specjalnego
»,Cold Creamu" lub o noszeniu ponczoch jedwabnych
pewnego pochodzenia, by przy najblizszej sposobnosci
sprawita sobie podobny krem albo ponczochy.

Natomiast podawanie liczb i faktow widocznie nie
przynosi odpowiednich rezultatéw w ogtoszeniu przezna-
czonem dla kobiet, poniewaz ich prawie ze niema w cza-
sopismach kobiecych. Spotyka sie je tylko najczesciej
w ogtoszeniach o towarach spozywczych w formie prze-
piséw kulinarnych. W wielu wypadkach przepisy te sta-
nowig gtowny tekst ogtoszenia, nic zresztg w tem dziwne-
go: nowy przepis sporzgdzania leguminy czy sosu, inte-
resuje kobiety, nawet nie zajmujgce sie gotowaniem. Ba-
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dania sprawy sprzedazy rodzynkéw, przeprowadzone
przez Starcha, wykazaty, ze najwiecej zauwazonym i za-
pamietanym przez kobiety skitadnikiem tekstu ogtosze-
niowego byty przepisy, podajace rézne sposoby przyrza-
dzania rodzynkow. Wogoble ogtaszanie przepiséw ku-
charskich stanowi jeden z najlepszych sposobéw sprze-
dazy rozmaitego rodzaju produktéw spozywczych. Wy-
korzystujac to, ogtaszajacy nie ogranicza sie na podawa-
niu przepiséw tych w tekscie ogtoszeniowym w czaso-
pismie, ale wydaje je w osobnych broszurach, ktére dar-
mo, albo po minimalnych cenach (nizszych czesto od
kosztow wiasnych) dostarcza gospodyniom.

Poza czasopismami dla kobiet, wazng role w ogta-
szaniu odgrywa drugi rodzaj czasopism specjalnych: cza-
sopisma dla mtodziezy. Sa one zaniedbane i lekcewazo-
ne przez naszego ogtaszajgcego sie. Zazwyczaj c€zaso-
pisma polskie dla miodziezy majg wylacznie ogloszenia
o0 ksigzkach i to tego samego wydawnictwa, ktore wydaje
czasopismo. Tymeczasem przeciez tyle najrozmaitszych
innych przedmiotow kupujg dzieci, albo decydujg o ich
kupnie. Dzieci nowoczesne rozporzadzajg pieniedzmi,
cho¢by w matej ilosci i moga je wydawaé zupetnie we-
dtug swego ,,widzimisie" — poczawszy od tabliczki cze-
kolady, skofAczywszy na radjo-aparacie. Dlatego tez
amerykanskie czasopisma dla miodziezy peine sg naj-
rozmaitszych ogtoszen. Naturalnie sg to gtdwnie ogto-
szenia o zabawkach, przyborach sportowych i ksigzkach,
nie brakuje jednak i ogtoszen o towarach, nalezacych do
garderoby dziecinnej, zakupowanej przez rodzicow
wprawdzie, ale na wybdr ktorych moze wptynaé chio-
piec czy dziewczynka.

Dowodzenie koniecznosci zakupu w tych ogtosze-
niach rézni sie oczywiscie od argumentdw, uzywanych
dla dorostych. Odwotanie sie do instynktu twdrczego
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(np. zabawki budowlane lub konstrukcyjne), do instynktu
ciekawosci (ksiazki) stosuje sie najczesciej. Typ ogto-
szenia jest wylacznie uczuciowy. Dlatego tez ilustracja
w ogtoszeniach dla miodziezy odgrywa wazng role. Bar-
dzo czeste rowniez jest umieszczanie kuponu. W ten
sposOb zamdwienie ogtaszanego towaru znacznie utatwia
sie chtopcu, ktéry z ortografja lub kaligrafjg zyje w nie-
najlepszej zgodzie. Katalogi jednak i cenniki rzadko
kiedy powinny by¢ rozsytane dzieciom i to jedynie za
optata, choéby minimalng. Za wielka jest ciekawo$¢ mito-
dziezy, za wielki jest jej instynkt gromadzenia najroz-
maitszych katalogéw, bez wzgledu na ich tre$é, by ogta-
szajacy magt je wysytaC zupeinie bezptatnie. Zwykle
mata nalezno$¢, wymieniona na kuponie, ktdrg trzeba wy-
sta¢ réwnoczesnie, by otrzymac zgdany katalog, znacznie
ostudza zapat miodocianych czytelnikéw posiadania nie-
jednego katalogu.

Nietylko jednak wybor odpowiedniego czasopisma
decyduje o powodzeniu ogtoszenia. Dla otrzymania naj-
lepszych rezultatow potrzebny jest i wybo6r odpowiednie-
go miejsca na ogtoszenie w danem czasopismie, gdyz czy-
telnik nie kazdg strone oglgda z takg samg uwagg. Ogta-
szajacy powinien wiec stara¢ sie umiesci¢ swe ogtoszenie
na takiej stronie i w takiem miejscu, na ktore przecietny
czytelnik najwiekszg zwraca uwage. Dotyczy to wpraw-
dzie wiecej czasopism amerykanskich, niz naszych: gaze-
ty amerykanskie sg tak przetadowane materjatem redak-
cyjnym i ogtoszeniowym, ze rzeczywiscie konieczne jest
umieszczenie ogtoszenia w odpowiedniem miejscu, by
wiekszo$¢ czytelnikdw zauwazyta je i przeczytala. Ze
wzgledu na stosunkowo matg liczbe ogtoszen w naszych
wydawnictwach perjodycznych, wystarczy nam tylko za-
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znajomienie sie ogolne z rezultatami doktadnych badan
wartosci poszczegélnych stron i poszczegdlnych pozycyj
na stronie.

Ogtaszajacy powinien przedewszystkiem pamietac,
ze przewazajgca wiekszos¢ czytelnikdw kupuje rozmaite-
go rodzaju czasopisma dla artykutéw redakcyjnych, a nie
dla ogtoszen. Z wiekszem zainteresowaniem przeglada sie
stronice, zawierajagce materjat redakcyjny, od stron, za-
wierajacych ogtoszenia; moze chocby dlatego, ze za ma-
terjat redakcyjny trzeba bylo zaptaci¢, gdy ogloszenia
.58 darmo"”. Wieksze zainteresowanie cze$cig redakcyj-
ng jest powodem, dlaczego ogtaszajgcy stara sie zawsze
0 umieszczenie swego ogtoszenia na tej samej stronie, co
1 materjat redakcyjny, lub conajmniej w najblizszym
jego sasiedztwie. To ubieganie sie o umieszczenie ogto-
szeh na stronicach, przeznaczonych dla artykutéw redak-
cyjnych, jest powodem wyzszych taryf dla ogtoszen
w tych miejscach. Badania usprawiedliwiajg te wyso-
kos¢ taryfy, gdyz rzeczywiscie ogtoszenia, zmieszane
z artykutami redakcyjnemi, sg daleko wiecej czytane od
ogtoszen, zblokowanych na specjalnie dla nich przezna-
czonych stronach, choéby nawet znajdowaly sie przed
materjatem redakcyjnym. Wystarczy przyjrze¢ sie czy-
tajacym dzienniki, ktdrych pierwsza strona zawiera same
ogloszenia: czytajacy mechanicznie odwraca pierwsza
strone, nawet na nig nie spojrzawszy, dla zobaczenia te-
legramow i artykutow redakcyjnych na stronach nastep-
nych. Z tego powodu wiekszo$¢ ogtoszeri w dziennikach
amerykanskich, zwitaszcza, o ile chodzi o zwrocenie uwagi
nabywcy detalicznego, miesci sie pomiedzy materjatem
redakcyjnym. Z jednej strony ogtaszajgcy stwierdzili
wiekszg wartos¢ ogtoszen w tych miejscach, a z drugiej
strony, same dzienniki, czerpigc swe gtéowne dochody
z ogtoszen, dla zjednania sobie ogtaszajacych zaczety
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umieszcza¢ ogtoszenia w najwiecej przez ogtaszajgcego
pozadanych miejscach.

W wielkich pismach stotecznych, posiadajgcych Kil-
kadziesigt stron druku, zawierajgcych najrozmaitsze
dzialy specjalne (np. dziat wiadomosci politycznych,
dziat bankowy i finansowy, dziat handlu towarowego:
hurtowego i detalicznego, sprawy kobiece, kronike spor-
towg i t. d.), ogtoszenia sg umieszczane pomiedzy mate-
rjatem redakcyjnym, harmonizujagcym z tre$cig ogtosze-
nia, Np, ogtoszenia o akcjach i obligacjach towarzystw
asekuracyjnych znajduja sie gtdwnie na stronie, poswie-
conej sprawom finansowym; umyst czytelnika, interesu-
jacego sie kursem akcyj, rynkiem pienieznym i t, p.,
prawdopodobnie nie ominie ogtoszen finansowych, ktére
natomiast dla czytelnika, interesujgcego sie przede-
wszystkiem ostatniemi wiadomosciami z zawodow spor-
towych, nie bedg przedstawiaty najmniejszego zaintere-
sowania. Natomiast bedzie on prawdopodobnie pilnym
czytelnikiem ogtoszen o przyborach sportowych, samo-
chodach i t, p., ktére znajdujg sie na stronicach kroniki
sportowej. Umieszczenie ogloszenia nie jest pozosta-
wione zecerowi, ale juz zgo6ry postanowione. W wielu
naszych dziennikach panuje chaos: ogtoszenie zakiadu
pogrzebowego znajduje sie obok fabryki czekolady, a ka-
peluszy damskich obok kamieni miynskich. Nieodpowie-
dnie umieszczanie ogtoszen jest jednym z waznych czyn-
nikéw, wyjasniajgcych dlaczego ogtoszenia w Polsce nie
przynoszg takich rezultatow, jak w Stanach Zjedno-
czonych.

Umieszczanie ogtoszen w czesci redakcyjnej ma
jednak bardzo wielkg wade: niszczy charakter czasopi-
sma, psuje jego jednolito$¢, z czasopisma, przeznaczone-
go dla czytelnikow, tworzy sie organ ogtaszajacego. O ile
to nie razi w dzienniku, posiadajacym tylko warto$¢ bie-
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zacg, wartos¢ jednodniowg tylko, to w tygodnikach i mie-
siecznikach zmieszanie ogtoszen z materjatem redakcyj-
nym bardzo obniza jako$¢ czasopisma, a zwlaszcza wy-
glad zewnetrzny. Dotyczy to szczeg6lnie czasopism ogol-
nych, dbajacych bardzo o swoj wyglad zewnetrzny, stara-
jacych sie o wykazanie czytelnikowi, ze czasopismo dba
wiecej 0 niego, niz o ogtaszajgcego. Spotyka sie wiec
i w Stanach Zjednoczonych czasopisma, ktére przyjmuja
ogtoszenia wytgcznie na stronice specjalnie na ten cel za-
rezerwowane i znajdujace sie przed albo po materjale re-
dakcyjnym. Naturalnie, na tego rodzaju ograniczanie
wolnosci ogtaszajgcego moga sobie pozwoli¢ te tylko cza-
sopisma, ktdre majg dos$¢ czytelnikdw, mogacych im wy-
nagrodzi¢ straty dochodéw ogtoszeniowych z powodu sto-
sowania podobnych zasad. Koszty bowiem wydawnictwa
takiego czasopisma spadajg gtdwnie na czytelnika i dla-
tego tez tego rodzaju czasopisma sa daleko drozsze od
czasopism, posiadajgcych materjat redakcyjny zmieszany
z ogtoszeniami. Np. miesiecznik ,,Century*, posiadajacy
okoto stu dwudziestu stron druku, kosztuje 50 centow
amerykanskich, podczas gdy ,,Ladies Home Journal
majacy przeszto 200 stron druku, z kolorowemi ilustra-
cjami i o formacie dwa razy wiekszym od ,,Ceniury*, ko-
sztuje zaledwie 10 centéw amerykanskich, a wiec tylko
jedna piata czes¢ ceny pierwszego miesiecznika. Nic dzi-
wnego, ze i tak mata liczba czasopism, nie przyjmuja-
cych ogtoszen do czesci redakcyjnej, zmniejsza sie w dal-
szym ciggu. Niska cena sprzedazy jest jednym z naj-
wazniejszych czynnikéw popularnosci czasopisma i dla-
tego tez wiele czasopism konserwatywnych zaczyna po-
woli rezygnowa¢ ze swych zasad, by moc skutecznie
wspotzawodniczy¢ z innemi.

Przeprowadzono liczne badania w celu oceny war-
tosci wzglednej poszczeg6lnych stron tak w czasopi-
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smach, posiadajgcych materjat ogtoszeniowy w czesci re-
dakcyjnej, jak i nie posiadajgcych go. Nizej umieszczo-
na tablica (na str. 158), opracowana przez Starcha, wy-
kazuje warto$¢ wzgledng poszczegélnych stron czasopi-
sma, w ktérem ogtoszenia zmieszane sa z czescig redak-
cyjng. Okazuje sie, ze zewnetrzna strona tylnej oktad-
ki ma prawie dwukrotng warto$¢ strony normalnej, za
jaka uwaza sie strone, umieszczong pomiedzy kartkami,
zawierajacemi wyitacznie ogtoszenia. Wewnetrzne stro-
ny okladek (druga i trzecia) posiadajg wartos¢ okoto
50°/0wyzszg od strony normalnej, a stronice w materjale
redakcyjnym mniej wiecej warto$¢ rowniez wiekszg
o blisko 50°/0, Innemi stowy, przez umieszczenie ogto-
szenia na stronicach czesci redakcyjnej, czyta je o 50,
0s6b wiecej. Nic wiec dziwnego, ze czasopisma, umie-
szczajace ogtoszenia na stronicach redakcyjnych, posia-
dajg znaczniejszg ilos¢ ogtoszen.

anfljz Strona Stronice Stronice Stronica  We- Ze-
ﬁa " nastep-  obok w poprze- Wngtrz- wnetrz-
na po artyku- i : na na
Wsig_(;';?]_ okfadce ddw  sekeii dzajaca  cpon. srona

miei | Wierzch- redak- ogtosze- dolna  dolnej  dolnej
okl niej  cyjnych niowej oktadke Okladki oktadki

Warto$¢ wzgled-

na pojedyn-

czych stron . 156% 140% 159% .00°, 116% 147% 209%
Oceniona na

podstawie ilo-

§ci  zapamie-

tanych cato-

stronicowych

ogtoszen na

poszczego6l-

nych stronach 50% 45% 51% 32% 37% 47% 67%

W czasopismach, umieszczajacych ogtoszenia tylko
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na specjalnych stronicach, przed lub po materjale redak-
cyjnym, warto$¢ wzgledna pojedynczych stron wedtug
Starcha przedstawia sie nastepujgco:

( porzadek wedtug wartosci):

Czwarta oktadka (zewn. strona tylnej oktadki).
Druga oktadka (wewn, strona przedniej oktadki).
Trzecia okladka (wewn. strona tylnej okiadki).
Stronica, nastepujaca po drugiej oktadce.
Strona przed trzecig oktadka.

Strona, poprzedzajgca tre$¢ redakcyjna.

Strona, nastepujgca po tresci redakcyjnej.
Strona, lezaca obok spisu tresci.

Stronice, lezace w czesci ogtoszeniowej.

©oONOOREWDN PR

Odmienne wartosci poszczeg6lnych stron spowodo-
waty rézny popyt na poszczeg6lne stronice i w wyniku
przyniosty zrézniczkowanie taryfy ogtoszeniowej dla po-
szczegblnych stron. RoOznice w taryfach mniej wiecej
odpowiadajg réznicom w wartosci poszczegélnych stron.

Przecietna taryfa poréwnawcza dla czasopism ame-
rykanskich:

Stronica Oktadka
wewnetrz-
na 2-ga 3-cia 4-ta
Dla czasopism z ogtoszeniami
w materjale redakcyjnym . . 100% 125% 125% 170%
Dla czasopism z ogtoszeniami
odosobnionemi.....innen. oo° 125% 125% 250 %
W polskich czasopismach (Tyg.
Przemyst i Handel) . . . . 00°;  150% TPOg 200 %

Dla ogtoszehn mniejszych, zajmujacych tylko pewng
cze$¢ strony, wazne jest nietylko potozenie tej ostatniej,
ale i miejsce umieszczenia ogtoszenia na stronie. Bada-
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nia bowiem wykazaty, ze czytelnik nie poswieca jednako-
wej uwagi catej stronie, lecz tylko pewne czesci stroni-
cy maja przywilej zwracania na siebie wiekszej uwagi
czytelnika kosztem, naturalnie, drugich. Odnosi sie to
szczegdlnie do dziennikéw, przegladanych z wiekszym
pospiechem, niz inne czasopisma. Badania wykazaty, ze
gorna potowa strony jest wiecej czytana od dolnej, ze-
wnetrzna za$ potowa strony zwraca wiekszg uwage od
wewnetrznej. Ponizej umieszczony schemat (wedtug
Hollingwortha) wykazuje procentowo wzgledng wartosé
poszczegOlnych czeSci strony. Pokazuje sig, ze ogtosze-
nie, zajmujace tylko jedng czwartg cze$¢ strony, ale
w odpowiedniem miejscu (oznaczone na schemacie lite-
rg X), posiada warto$¢ o mato co mniejsza od ogtoszen
dwa razy wiekszych i potozonych w najlepszem miejscu.
Bardzo ciekawe rowniez jest stwierdzenie réznic pomie-
dzy poszczegdlnemi polami dla ogtoszenia éwieréstroni-
cowego: ogtoszenie, umieszczone w pozycji Y, zauwazane
jest tylko przez 89, czytelnikow, podczas gdy ogtoszenie
tych samych wymiarow, a wiec tylez samo kosztujace,
lezagce w pozycji X zwraca uwage 50%, czytelnikow, czyli
posiada 6 razy wiecej czytelnikow, przynosi wiec rezul-
taty odpowiednio wieksze, oczywiscie, gdy inne czynniki
w obu ogtoszeniach sg te same.

A. B. C. D.

19 %

53 % 28% 33%
* 50 %

44% 56%

23 %

47% 16% 23%
y 8 /o

Liczby podane dla B i D odnoszg sie do stron, lezg-
cych po prawej stronie. Dla stronic po lewej stronie sto-
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sunek wartos$ci jest przeciwny (zewnetrzne miejsca zwra-
cajg wiekszg uwage).

Schemat ten rownocze$nie pokazuje, jak pewne wia-
domosci z dziedziny ogtaszania sg pozyteczne dla ogta-
szajgcego, ktdry moze osiggna¢ doskonate rezultaty przy
matym wydatku. Wartos¢ rozmaitych pol na stronie
ogtoszeniowej jest tem wazniejsza dla ogtaszajgcego, ze
najczesciej niema zrézniczkowanej taryfy za rozmaite
potozenia ogtoszenia na poszczeg6lnych rodzajach stro-
nic. Ogtaszajagcy moze wybrac dla siebie najlepsze miej-
sce na stronie, doptacajgc stosunkowo matg sume do nor-
malnej taryfy, zadang przez niektére czasopisma.

W wyborze odpowiedniego pisma do umieszczenia
ogtoszenia wielka role odgrywa taryfa ogtoszeniowa.
Czasopisma majg bowiem pewng taryfe, podawang naj-
czesciej w kazdym numerze, na podstawie ktorej przyj-
muja ogtoszenia. Jako jednostka obliczeniowa dla wiel-
kich ogtoszen stuzy strona lub jej czesc V4, 18, dla
mniejszych ogtoszern jeden wiersz o wysokosci jednego
milimetra i szerokos$ci szpalty, podczas gdy dla ogtoszen
najmniejszych, ogtoszen ,,drobnych” naleznos$¢ ogtosze-
niowg oblicza sie za pojedyncze stowa. Zestawienie
jednak réznych taryf nie daje ogtaszajgcemu ostateczne-
go materjatu do wyszukania najodpowiedniejszego
pod wzgledem (o ile jest wiecej czasopism tego sa-
mego charakteru i pokrywajgcych ten sam rynek)
kosztow ogtaszania pisma. Nie wystarcza bowiem po-
danie nalezno$ci za pewne wymiary strony lub za je-
den wiersz milimetrowy, konieczne sg jeszcze informa-
cje, ilu czytelnikow otrzyma to ogtoszenie, by ogtasza-
jacy mogt obliczy¢, ile kosztuje go dostarczenie ogtosze-
nia pewnej liczbie czytelnikébw zapomocg rozmaitych
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czasopism. Ogtaszajagcy powinien wilasciwie otrzymy-
wacé cene w postaci liczby, podajgcej nalezno$¢ za jeden
wiersz milimetrowy jednakowej dtugosci (taryfa obliczo-
na od strony lub jej utamka nie nadaje sie do tego ro-
dzaju obliczenia, ze wzgledu na rozmaito$¢ formatéw
réznych czasopism) od jednego czy tez od tysigca egzem-
plarzy, naturalnie, obok informacji, ile egzemplarzy wy-
nosi naktad danego czasopisma. Wydawcy nie podajg
ceny obliczonej w ten spos6b i dlatego tez ogtaszajacy,
ktory chciatby wiedzie¢ bezwzgledne koszty ogtoszenio-
we rozmaitych czasopism, musiatby sam, na podstawie
informacji o nakladzie dziennika, czy tez innego czaso-
pisma i taryfy za jeden wiersz milimetrowy, obliczyé
koszty ogtoszenia, przypadajgce na pewng ilos¢ czy-
telnikdw.

Pierwsze obliczenia tego rodzaju zaczeto robic
w Stanach Zjednoczonych i to stosunkowo niedawno, bo
w roku 1920, Stworzono tam w tym celu ,,Milline", wy-
razenie to mozna spolszczy¢ na millinje": jest to jedno-
stka obliczeniowa dla jednego wiersza ,agatowego",
odpowiadajacego mniej wiecej podwdjnemu wierszowi
jednomilimetrowemu *), o dlugosci jednej szpalty 2,25
cala (5,5 cm,), przy naktadzie w wysokosci jednego mi-
ljona egzemplarzy. W ten sposob ustalono dwa zmienne
elementy, od ktérych zalezy obliczenie bezwzglednych
kosztow ogtoszeniowych, a mianowicie wysokos$¢ wiersza,
dlugos¢ szpalty i naktad czasopisma; millinja zostata
tym wspolnym mianownikiem, do ktérego sprowadzono
taryfy rozmaitych czasopism o roznej dlugosci wiersza
szpaltowego i przedewszystkiem o rozmaitym naktadzie,

X) Doktadnie jeden wiersz ,agatowy” (55 punktéw), réwna
sie 1,94 wierszy milimetrowych.
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utatwiajac ogtaszajacemu orjentowanie sie w kosztach
ogtoszenia w najrozmaitszych czasopismach.

Jakie korzysci odnosi ogtaszajacy, majacy do swej
dyspozycji liczby millinjowe, najtatwiej wykaze nastepu-
jacy przykiad: jeden wiersz w ,Saturday Evening Post*
kosztuje $ 11, a jeden wiersz w ,,Century* kosztuje tyl-
ko $ 1,50, Porownanie tych dwuch liczb bez uwzglednie-
nia wysokosci naktadu obu czasopism mogtoby wywotac
przypuszczenie, ze ogtoszenie w ,,Saturday Evening Post*
jest bardzo drogie, podczas gdy w ,,Century“ wypada
wyjatkowo tanio. Tymczasem, gdy sie obliczy millinje
dla obu czasopism, stwierdzi¢ mozna wprost przeciwne
rezultaty: dla ,,Saturday Euening Post“, posiadajgcego
naktad 2 i pot miljona egzemplarzy, millinja wynosi
$ 4,40, podczas gdy dla ,,Century"”, posiadajgcego na-
ktad 50.000 egzemplarzy, millinja wynosi $ 31,00, a wiec
okoto 7 razy wiecej kosztuje ogtoszenie w tym ostatnim
miesieczniku, niz w tygodniku ,,Saturday Evening Post*.

Zdawacby sie mogto, ze miljon egzemplarzy, jako
podstawa do jednostki obliczeniowej, jest stanowczo za
wiele i ze ilos¢ ta powinna by¢ znizona, np. do tysigca.
Pokazuje sie jednak, ze stosunkowo wysoka liczba jest
wygodniejsza: Stany Zjednoczone majg stosunkowo mato
czasopism o naktadzie miljonowym, przewazajgca za$ ich
ilos¢ posiada naktady, obracajgce sie w liczbach tysigcz-
nych, pomimo tego przyjeto miljon egzemplarzy jako
podstawe do obliczen, gdyz jednostka, obliczona na pod-
stawie tysigca egzemplarzy, stanowitaby niezmiernie ma-
ta liczbe, trudniejszg dla orjentacji i kalkulacji. Np. ta-
eryfa za jeden wiersz szpaltowy dla tysigca egzemplarzy
wynositaby dla dziennika ,,New York Times* $ 0,00168,
dla ,,Chicago Tribune*“ $ 0,001519, dla ,,Cosmopolitan
Magazine: 8 0,00677 i t. d. Tymczasem taryfa millinjo-
wa wynosi dla ,,New York Times“ $ 1,68, dla ,Chicagp
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Tribune* $ 152, dla ,,Cosmopolitan Magazine" $ 6,77,
a wiec liczby daleko wygodniejsze od poprzednich utam-
kow. To samo odnosi sie do prasy polskiej: millinja dla
~Kurlera Warszawskiego* wynosi zt. 9,06, dla ,,Kuriera
Poznanskiego“ zt, 28,24, dla ,,llustrowanego Kurjera Co-
dziennego* (w Krakowie) zi, 14,66, podczas gdy jedno-
stka, obliczona na podstawie tysigca tylko egzemplarzy,
wynositaby 0,00906, 0,02824 lub 0,01466, a wiec liczby
trudne do kalkulacji i orjentacji.

Taryfy miHinjowe narazie sg obliczane przez ogta-
szajacych i zajmujacych sie sprawami ogtoszeniowemi:
zadne z czasopism, nawet amerykanskich, nie podaje
jeszcze swej taryfy ogtoszeniowej w tej nowej formie.
Niemniej jednak stworzenie powyzszej jednostki dato
podstawy do obliczen bezwzglednych kosztéw ogtosze-
niowych w najrozmaitszych czasopismach oraz przyczy-
nito sie do wykazania bardzo interesujgcych szczegétow.
Wedtug Starcha przecietna taryfa millinjowa dla ame-
rykanskich czasopism wynosi:

miesieczniki og6lne . . (55 czasopism) $ 11,72
tygodniki N , . (18) " $ 7,56
miesieczniki dla kobiet . (19) ” $ 6,36
czasopisma fachowe , . (185) N $ 50,00

Pokazuje sie wiec na podstawie powyzszego zesta-
wienia, ze najwyzsze taryfy millinjowe posiadajg cza-
sopisma fachowe, co jest spowodowane gtdwnie stosun-
kowo niskim naktadem. Przy szczegbtowem rozpatrze-
niu wykazujg sie bardzo wielkie roznice pomiedzy tary-
fami millinjowemi rozmaitych czasopism fachowych.
Np. millinja dla ,,Shoe and Leather Facts* (czasopismo
przemystu skérnego i obuwiowego), wychodzacego
w 4,000 egzemplarzy, wynosi $ 1,625, podczas gdy dla
»Buildmg Industry* (przemyst budowlany), o naktadzie



— 164 —

3,600 egzemplarzy, wynosi ,,tylko“ $ 71, a dla ,,Machi-
nery“ o naktadzie 24,000 egzemplarzy $ 10,17.

Poréwnywajgc najrozmaitsze czasopisma i ich mil-
linje, spostrzeze sie, ze gtéwnemi czynnikami, wptywaja-
cemi na wysoko$¢ millinji, sg: 1) wysoko$¢ nakiadu,
2) rodzaj czytelnikdw (lub doktadniej: ich sita kupna),
3) czesto$¢ naktadu, 4) konkurencja. Im wiekszy na-
ktad, tem taryfa millinjowa jest nizsza( gdy inne wspot-
czynniki pozostajg te same). Wykazuje to zestawienie
millinji dla dziennikéw polskich (na stronie 166), albo
ponizej umieszczone zestawienie Starcha dla amerykan-
skich pism dla kobiet (miesiecznikow) :

1l0$¢ Przecigtna
Naktad czasopism cena
badanych millinji
1.000.000 i wyzej 2 6.85
500.000 — 999.999 . . . 1 6.32
250.000 — 499.999 . . . 9 7.26
100.000 — 249.999 . 11 10.00
1— 99.999 . 28 17.50

Drugim waznym czynnikiem, decydujagcym o wyso-
kosci millinji, jest rodzaj czytelnikdw. Im wieksza jest
warto$¢ przecietnego czytelnika jako nabywcy, tem nor-
malnie millinja danego czasopisma jest wyzsza, Z po-
miedzy czasopism og6lnych pisma, przeznaczone dla za-
mozniejszych czytelnikéw, majg zasadniczo wyzszg mil-
linje od pism, czytanych przez niezamozne warstwy. Naj-
wiecej jednak zaznacza sie to w czasopismach fachowych,
ktorych czytelnik nie kupuje dla swego wtasnego uzytku,
ale dla przedsiebiorstwa, w ktérem pracuje. Tak np.
wymieniony poprzednio Shoe and Leather Facts jest
czasopismem, czytanem przez kierownikow olbrzymich
fabryk obuwia, ktérych roczne zakupy liczg sie na setki
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miljonéw; i dlatego tez pomimo niestychanie wysokiej
millinji ($ 1.625.00) czasopismu temu nie brakuje ogto-
szen. W wysokos$ci millinji dla czasopism zawodowych
odgrywa niie mniejszag role i wysoko$¢ naktadu, nie-
znaczna w poréwnaniu z czasopismami tresci ogdlnej.

Trzecim czynnikiem jest czesto$¢ wydawnictwa, Im
czesciej dane czasopismo wychodzi, tem nizsza jest jego
taryfa. Dzienniki posiadajg wiec nizszg millinje od ty-
godnikéw, tygodniki za$ nizszg od miesiecznikow. Czwar-
tym czynnikiem, odgrywajagcym role w oznaczeniu wy-
sokosci millinji, jest czynnik, wystepujacy wszedzie,
gdzie istnieje sprzedaz i kupno: wspétzawodnictwo. Gdy
sg dwa do siebie podobne czasopisma (pod wzgledem ja-
kosci czytelnikdw i terytorjum, na ktérem sie rozchodzg),
to jest naturalne, ze kazde z nich stara sie da¢ oglasza-
jacemu lepsze warunki, pomiedzy innemi i nizszg taryfe
ogtoszeniowg. Tam za$, gdzie czasopismo ma pewnego
rodzaju stanowisko monopolowe, czesto wyzyskuje ono
brak konkurencji i dyktuje swe ceny ogtaszajagcemu, kté-
ry musi je ptaci¢, o ile inny rodzaj ogtoszenia do jego
celéw nie nadaje sie.

Stworzenie millinji i obliczenie na jej podstawie ko-
sztow ogtoszeniowych w Stanach Zjednoczonych zacheca
do podobnego obliczania dla prasy polskiej i ewentualne-
go porownania kosztéw ogtoszeniowych w obydiwuch
krajach. Zagadnienie to jednak jest u nas trudniej-
sze, niz w Ameryce. Gdy bowiem w Ameryce istnieje
organizacja, podajgca doktadne informacje o naktadzie
czasopism (Audit Bureau of Circulation), to u nas mozna
jedynie czerpaé¢ powyzsze informacje ze spiséw wydawa-
nych przez agencje ogtoszeniowe (jak P. Pietraszka
w Warszawie i Para w Poznaniu), ktére jednak nie sg
ani kompletne, ani doktadne. Tak, np. w Spisie gazet
i czasopism Rzeczypospolitej Polskiej, wydanym przez
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llustrowany Kurjer C

Millinja dla codziennej prasy w Polsce.

PISMA

odzienny

Gazeta Grudzigdzka ') ..o

Kurjer Poznanski......

Echo Warszawskie

Express Poranny ...

Express Wieczorny

Express Wilenski......

Gazeta Ludowa...........
Robotnik....

Wiek NOWY .o

Dziennik Bydgoski
Gtos Lubelski.......
Gtos Narodu...........
Dzien PolsKi.........
Stowo Polskie 2

Dziennik Wilenski
Dziennik Biatostocki
Gazeta Gnieznienska

Miejscowo

Warszawa
Krakow
Grudziadz
Poznan
Warszawa
£ o6dz
Wilno
Katowice
Warszawa
Lwoéw
Bydgoszcz
Lublin
Krakow
Warszawa
Lwoéw
Wilno
Biatystok
Gniezno

§¢ Naktad

100.000
100.000
76.000
33.000
25.000
25.000
22.000
20.000
17.000
16.000
15.C00
15.000
14.000
12.000
9.000
8.000
8.000
6.000
6.000

Szeroko$t Taryfza 2

w tekscie
groszy

szpalty
w milim.

85
75
80
90
62
55
68
65
90f
77
75
72
70
80
65
65
58
55
90

70
100
75
70
50
70
25
80
15
25
50
50
30
30
45
50
20
40
25

Millinja
milime-
trowa

4.53

7.33

6.78
14.12
17.74
28,00

8.38
33.85

5.39
11.16
24.44
25.48
16.86
17.19
42.26
48.08
23.70
66.68
25.46

Millinja
agatowa

9.06
14.66
13.56
28.24
35.48
56.00
16.76
67.70
10.78
22.32
48.88
50.96
33.68
34.38
84.52
96.16
47.40
123.36
50.92



Express LubelsKi.n Lublin 5.000 55 25 50.00 100.00

Dziennik LUdOWY .ccooveiiiicciciene Lwow 5.000 80 50 68.78 137.56
NOWINY ottt todz 5.000 54 20 40.CO 80.00
Goniec WielkopolsKi....ooiniiinennn. Poznan 5.000 70 25 39.29 78.58
Katowice 4.000 34 10 33.70 67.40
Czestochowa 4.000 54 12 30.00 60.00
Kalisz 4.000 90 10 15.28 30.56
SHTOW 0 i Kielce 3.000 70 20 52.38 104.76
Dziennik Pto cK i Ptock 2.C00 63 35 152 78 305.56
Echo Rowienskie 3 .. Rowne 2.000 45 25 152.78 305.56
Gazeta LEomMzZyNsKa ... tomza 1.0CO 65 25 211.54 423.03
Przeglad W oty AsKi e, tuck 1.000 65 35 296.15 592.30
Gazeta Sredzka 4 Sroda 1.000 90* 12 73.33 146.66
Stowo Kujawskie Wioctawek 1.000 66 10 83.33 166.66
Gazeta Dziatdowska 5 , . . . . Dziatdowo 500 90 30 366.67 733.34
Ziemia Zamojska 6) ... Zamosé 500 105 15 157.14 314.28
Gtos Ziemi Tarnobrzeskiej 7). . . Tarnobrzeg 350 105* 60 897.91 1795.82
Gazeta R0gOZiNsKa ... RogozZno 300 100 25 458.29 916.58
)Y Wychodzi 3 razy w tygodniu. 5 Wychodzi 2 razy na tydzien.
2 Wysoko$¢ naktadu wedtug informacji redak- 6 Wychodzi raz na tydzien
cji. 7 Wychodzi raz na tydzien.
3 Wychodzi raz na tydzien. * Nadestane. * Przed tekstem.
4 Wychodzi 3 razy na tydzien. f) Na stronach ogtoszeniowych.

Uwaga: Dla uproszczenia kalkulacji jeden rsz agatowy = 2 wierszom milimetrowym.
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T. Pietraszka, na 264 dzienniki oraz czasopisma wycho-
dzgce tylko 1, 2, 3 razy w tygodniu, ale majace
jednak charakter dziennikow, zaledwie dla 110 podany
jest naktad, a dla innego rodzaju czasopism tylko potowa
ma podang w spisie wysoko$¢ naktadu. Gdyby jeszcze
liczby, odnoszace sie do wysokosci naktadu poszczegol-
nych czasopism, byty prawdziwe, badajgcy koszty ogto-
szeniowe w Polsce miatby dostateczny materjat do obli-
czen. Niestety liczby te sg niepewne; znikoma ilos¢ wy-
dawcéw podaje doktadne informacje o wysokosci nakta-
du swych wydawnictw. ,Liczby, podane przez czaso-
pisma stoteczne, trzeba podzieli¢ przez 2, a liczby, do-
starczone przez czasopisma prowincjonalne, nalezy po-
dzieli¢ przez 3, by otrzymac rzeczywistg wysoko$¢ na-
k ta d u Oto informacja otrzymana od jednego z wy-
dawcéw powaznego dziennika warszawskiego, ktéra jest
prawie identyczna z poglgdami jednej z najpowazniej-
szych agencyj ogtoszeniowych. Duzo jeszcze czasu uptly-
nie, nim wydawcy nasi zrozumieja swe witasne korzysci
w podawaniu liczb prawdziwych, dotyczgcych nakiadu
swych czasopism. Narazie ogtaszajgcemu sprzedaje sie
przystowiowego ,,kota w worku'l; ptaci on za ogtoszenie,
ktore niewiadomo ile oséb i w jakiej miejscowosci prze-
czyta.

Obliczenia wiec millinji dla prasy krajowej nalezy
przyja¢ z zastrzezeniami i uwazaC je raczej za zbyt ni-
skie, gdyz obliczone sg one jedynie na podstawie liczb,
dostarczonych przez wydawcow, ktdrzy w wielu wypad-
kach podajg je znacznie podwyzszone, podczas gdy chy-
ba nie zdarzyt sie wypadek, by wydawca podat liczby
nizsze, niz naktad rzeczywiscie wynosi, Do obliczenia
polskiej millinji trzeba byto jeszcze stworzy¢ szpalte
wzorcowq; ze wzgledu na zamiar poréwnania millinji
polskiej z amerykanska przyjelismy jako wzorzec ,,szpal-
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te o dtugosci 55 mm, odpowiadajgca przecietnej szpalcie
amerykanskiej o diugosci 23 cala angielskiego, jakkol-
wiek przecietna szpalta polska jest dtuzsza i wynosi oko-
to 72 mm (na podstawie obliczen szpalt w 20 najwiek-
szych dziennikach polskich). Nawiasem mowigc w pra-
sie polskiej panuje i pod wzgledem ditugosci szpalty wy-
bujaty indywidualizm. Gdy ,,Gazeta Kielecka* w Kiel-
cach jako dtugos¢ szpalty podaje 34 mm, to ,,Przeglad
Poranny“ w Poznaniu ma szpalty dtugosci 95 mm,
a ,,Glos Ziemi Tarnobrzeskiej" i ,,Ziemia Zamojska", na-
wiasem moéwigc dwa czasopisma o lilipucim naktadzie,
posiadajg szpalty dtugosci 105 mm. Obliczenia wiec mil-
linji wzorcowej byty robione w ten sposob, ze obliczano
poczatkowo millinje dla miljona szpalt rzeczywistych,
ktorg pozniej proporcjonalnie powigkszano lub zmniej-
szano, zaleznie od tego, czy szpalta byla wieksza czy
mniejsza od przyjetego wzorca dtugosci 55 mm. W ze-
stawieniu na stronie 166 podane sa dwa obliczenia mil-
linji; pierwsze obliczenie dla millinji milimetrowej ze
wzgledu na wiersz milimetrowy przyjety ogélnie w Pol-
sce jako jednostka obliczeniowa; drugie obliczenie dla
millinji agalowej przeprowadzone zositalo dla celow

poréwnawczych z taryfg ogloszeniowg w Stanach Zje-
dnoczonych.

Przypatrujac sie w ten sposob obliczonemu zestawie-
niu, mozemy stwierdzi¢, ze tylko jedno czasopismo po-
siada millinje, odpowiadajagcg mniej wiecej amerykan-
skiej {,,New York Times“ $ 1.68—z}, 8.70), a mianowicie
»Kurjer Warszawski" (przyjmujac za podstawe oblicze-
nia naktad 100.000 egzemplarzy). Inne dzienniki nato-
miast ze wzgledu na swoj niski naktad posiadajg bardzo
wysokag millinje, uniemozliwiajgcg czesto umieszczanie
wiekszych ogtoszen. Nic dziwnego, ze wielu ogtaszaja-
cych w Polsce ogranicza sie do ogtoszen ,drobnych”,
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Woprawdzie ze wzgledu na mate wymiary dziennika i sto-
sunkowo matg liczbe ogtoszen drobne bywajg tak samo
czytane, niemniej jednak ogtaszajagcy ma do swej dyspo-
zycji za mato przestrzeni, by umiesci¢ w niej najroz-
maitsze elementy ogtoszeniowe, niezbedne przy nowocze-
snem ogtoszeniu; w rezultacie jednak zamiast ogtoszenia
»Sprzedajacego" posiadamy ogtoszenia ,,zaznajamiajace"
tylko. Ogtoszenia catostronicowe nalezg do rzadkosci,
tak samo zresztg jak i Y. i 1t stronicowe mato ktdre
przedsiebiorstwo stale umieszcza, powodem tego jednak
sg niemozliwie wysokie taryfy ogtoszeniowe wigkszosci
naszych dziennikéw.

Ze wzgledu na wysoko$¢ naktadu mozna podzieli¢
prase codzienng w Polsce na pie¢ odrebnych grup, ktdre
wybitnie sie r6znig pomiedzy soba wysokoscig millinji:

Millinja przecietna 1os¢
Wysokoséé naktadu dziennikow
milimetrowa  agatowa badanych
1 grupa 75.000 i wyzej . Zt. 631 Zt. 12,62 3
1 . » 18,42 ., 36,84 11
11 3.000 — 9.999 . ., 41,19 . 82,38 19
v 1.000 —2.999 . , 128,52 . 257,04 8
\Y 1— 999 . ., 487,93 , 975,86 5

Przypatrujac sie powyzszemu zestawieniu, widzimy
niezbyt wesotg sytuacje ogtaszajgcego: moze on sie wita-
Sciwie ogtasza¢ w czasopismach, nalezacych do grupy
I-ej i li-ej, podczas gdy ogtoszenie w grupie Ill-ej po-
siada juz bardzo watpliwg dla niego warto$¢. Tymcza-
sem czasopism codziennych lub o charakterze dziennika,
wychodzacych w Polsce w naktadzie wyzszym od 10.000
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egzemplarzy jest niewiele 1). Gdy sie jeszcze uwzgledni,
ze wiekszos¢ czasopism grupy Ill-ej, IV-ej i V-ej pod
wzgledem technicznym bardzo szwankuje, skutkiem cze-
go uktad ogtoszeniowy, dostosowany do nich, musi by¢
bardzo prymitywny, to sytuacja ogtaszajacego jest rze-
czywiscie trudna. Jedynem wyjsciem jest wieksze ko-
rzystanie z innych rodzajow ogtaszania, a szczegoélnie
z zaniedbanego u nas ogtoszenia bezposredniego.

Obliczajagc millinje dla innych czasopism polskich,
poza dziennikiem, stwierdza sie ich stosunkowo niskg ce-
ne. Jest ona prawie identyczna z millinja prasy codzien-
nej. Wydawcy jeszcze nie skorzystali z wyzszej warto-
§ci, jakg posiada prasa fachowa dla ogtaszajacego, i sto-
sujg prawie taryfy dziennikow. (Zestawienie na str 172),
W odroznieniu wiec od prasy codziennej czasopisma fa-
chowe lepiej nadajg sie do ogtaszania, zwitaszcza ze pa-
pier i druk sg w nich przecietnie lepsze i staranniejsze,
niz w dziennikach.

Obliczenie millinji dla prasy fachowej w Polsce jest
trudniejsze od obliczenia millinji dla prasy codziennej:
przewazajgca cze$¢ czasopism zawodowych podaje swe
taryfy jedynie za strony, lub ich czesci, a wymiary tych
stron réznig sie bardzo; nalezatoby wiasciwie stworzy¢
dla tych czasopism nowg jednostke obliczeniowg na
podstawie centymetra kwadratowego i miljona egzem-
plarzy i dopiero zapomocg tej nowej jednostki poréwny-
wacé bezwzgledne koszty ogtoszeniowe w poszczegélnych
czasopismach. Nawiasem modwigc, ta roznolitos¢ wielko-
§ci strony ogtoszeniowej i szerokosci szpalty nietylko
utrudnia obliczania, ale przedewszystkiem utrudnia sa-

1) Wedtug ostatniego Katalogu Prasowego Para (1925) w Pol-
sce jest zaledwie 33 dzienniki o naktadzie powyzej 10.000 egzem-
plarzy.
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mo ogtaszanie: klisza, ktéra np, wymiarami dobrana
zostata do pewnego czasopisma, nie moze byé juz uzyta

Millinja dla prasy zawodowej w Polsce,

. Szero- Millinja
Miejsco- Na- ¢ Taryfa i
Tytut czasopisma J,, chad szkp())asﬁy grorg’zfy [[rr1(|JI\|Nr2e
wosé a m Zlotych
Czasopisma rolnicze:
A. Dla matorolnych
Piast *), tygodnik . . . Krakéw 25.000 90 54 13.20
Wyzwolenie, tygodnik . Warszawa 15.000 75 60 29.33
Gtos Ludu, tygodnik . . Czestochowa 12500 70 20 12.57
Wtoscianin, dziennik . . Poznan 7.600 42 10 17.11
Sprawa Ludowa, tygod. Lwow 7.000 62 20 25.36
Sztandar Ludowy, Lublin 3.0C0 50 15 55.00

B. Dla rolnikéw z wyz-
szem wyksztatceniem:

Rolnik, tygodnik . . . Lwow 4.000 62 10 22.71
Gazeta Rolnicza, tygod. Warszawa 3.500 55 30 85.71
Gospodarz, dwutygodnik  Warszawa 1.000 90 112 806.67

Czasopisma
Przemystowo-Handlowe:

Przeglad Techniczno-

Przemystowy, dwutyg. Krakéw 10.000 105 70 36.67
Tygodnik Dostaw . . . Lwoéw 10.000 60 27 23.75
PrzemystiHandel, dwutyg. Katowice 4.000 45 45  137.50
Tygodnik Handlowy . . Warszawa 8.000 65 25 26.44
Rynek Drzewny, 2 razy

w tygodniu . . . . Poznan 2.000 45 15 91.67

9 Czasopisma dla matorolnych nie naleza wtasciwie do pra-
sy zawodowej: tre$¢ ich jest wytacznie lub przewaznie natury
politycznej. Zalicza si¢ je jednak do prasy zawodowej ze wzgledu
na to, ze przewazajgca wiekszo$¢ prenumeratoréw tych czasopism
stanowi jeden rodzaj zawodu: matorolni.
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w drugiem czasopiSmie. Dotyczy to i czcionek, ktore
w kazdym odmiennym formacie czasopisma muszg by¢
inne, by tres¢ z nich ztozona zmiescita sie na stronie lub
jej czesci. W rezultacie i tak drogie ogtaszanie sie u nas,
z powodu braku normalizacji, jest jeszcze kosztowniej-
sze, zwtaszcza dla ogtaszajacych sie na wiekszg skale —
obejmujacag caty kraj.

Jakkolwiek koszty ogtoszenia, przypadajgce na je-
dnego czytelnika, sg nieznaczne, niemniej jednak koszty
ogolne ogtaszania w czasopismach stanowig bardzo wa-
Zzng pozycje w budzecie ogtaszajgcego. Dlatego tez za-
wsze aktualne sg dla niego pytania: ,Jakich wymiaréw
powinno by¢ ogtoszenie, by przyniosto najlepsze rezul-
taty w stosunku do wydanych pieniedzy?", ,Jak czesto
nalezy sie ogtasza¢, by czytelnikowi utrwali¢ sie w pa-
mieci?" Na pierwsze pytanie brak stanowczej odpowie-
dzi: liczba zwolennikéw calostronicowego ogtoszenia
jest tak samo duza, jak liczba zwolennikéw ogtoszenia
matego. Gdy Starch jest zwolennikiem wielkich ogto-
szen, twierdzac, ze ,ogloszenie catostronicowe jest
najekonomiczmejszym sposobem ogtaszania sie”, to Hol-
lingworth gtosuje za ogtoszeniami matemi, gdyz ,,w ogto-
szeniach o wiekszych wymiarach, wieksza jest jedynie ich
warto$¢ pod wzgledem zwracania uwagi, podczas gdy
pod innemi wzgledami réwna sie ogtoszeniu matemu".

Historja jednak ogtoszenia amerykanskiego wyka-
zuje staty wzrost wymiaréw ogtoszen prasowych. Wi-
doczne jest wiec, ze ogtoszenia wielkie optacajg sie lepiej
od ogtoszen matych, gdyz inaczej liczba ich zmniejsza-
taby sie raczej, niz powiekszata. Wedlug badan Scotta
w przeciggu 40-stu lat, liczba wierszy ,,agatowych", kto-
re on przyjmuje jako jednostke obliczeniowa, powiekszy-
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ta sie w ogtoszeniach czasopisma Century czterokrotnie.
Gdy w roku 1872 przecietna wielko$¢ ogtoszenia wynosita
38 wierszy agatowych, to w 1913 r. wzrosta ona do
169-ciu wierszy. Bardzo interesujgce sg badania Scotta —
»Smiertelnosci" ogtaszajagcych w poréwnaniu do wielko-
§ci ich ogtoszenia. Rezultatem tych badan, przeprowa-
dzonych w Ladies Home Journal, jesit nastepujgca tablica:

110$¢ lat, przez ktére

przedsiebiorstwo stale Przecietna ilo$¢ wierszy agato-

sie ogtaszato wych ogtoszenia w ciggu roku
1 rok 56 wierszy agatowych
2 lata 116
3, 168
4 194
5 192
6 262
7 218
8 600

.Moznaby przypuszczaé — zauwaza Scott — ze

przedsiebiorstwa, ktorych ogtoszenia wynosity rocznie 56
wierszy, po roku zniechecajg sie niedostatecznemi rezul-
tatami swego ogtoszenia i przestajg sie ogtasza¢. Przed-
siebiorstwa, ktérych ogtoszenia wynosity 116 wierszy
rocznie, otrzymujg pewne rezultaty, zachecajgce do ogta-
szania sie w nastepnym roku, poczeri jednak rezygnujg
z dalszego ogtaszania sie. Natomiast przedsiebiorstwa,
ogtaszajgce sie po 600 wierszy rocznie, otrzymujg praw-
dopodobnie tak dobre rezultaty, ze ogtaszajg sie stale".

Jest jednak jeszcze jeden czynnik, powodujacy po-
wiekszanie sie wymiaréw ogtoszen w Stanach Zjedno-
czonych, a mianowicie wielka ilo$¢ ogtoszen: jezeli po-
towa dziennika lub miesiecznika jest zajeta przez ogto-
szenia, to rzeczywiscie ogtoszenie musi by¢ wielkich wy-
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miaréw, by czytelnik je zauwazyt: zwiekszenie formatu
przez jednych zmusza réwniez i innych ogtaszajacych sie
do zwiekszenia wielkosci ogtoszen i w rezultacie ogto-
szenie catostronicowe, zwitaszcza w tygodniku i miesiecz-
niku, staje sie coraz wigcej popularnym formatem ogto-
szenia. U nas jeszcze ogtaszajacy moze zwréci¢é na
siebie uwage czytelnika zapomoca matego ogtoszenia
i jedynie wzglad na uktad ogtoszenia, wymagajacy pe-
wnej przestrzeni, ogranicza postugiwanie sie ogtoszeniem
zbyt matem.

| dlatego tez ogtaszajacy u nas powinien postugiwaé
sie ogtoszeniami o wielkim wymiarze (pdistronicowe
i wieksze) tylko w nastepujgcych wypadkach: 1) Gdy to-
war ogtaszany jest nowoscig na danym rynku zbytu.
W tym wypadku poczatkowe ogtoszenia powinny by¢
w wielkim formacie i dopiero po zaznajomieniu rynku
z towarem nalezy przejs¢ do mniejszego. 2) W czasie
gtownego sezonu dla ogtaszanego towaru, 3) Gdy kon-
kurencja postuguje sie wielkim formatem, 4) W czaso-
pismach, posiadajacych wiekszg liczbe ogtoszen lub ogto-
szenia o wielkich wymiarach. 5) Gdy pragnie sie zapo-
mocg ogtoszenia wielkich wymiaréw wywrze¢ na czytel-
niku wrazenie wielkosci czy potegi firmy (gdyz przedsie-
biorstwa, postugujace sie stale jedno czy dwustronico-

wemi nawet ogtoszeniami, majg zawsze opinje przedsie-
biorstw wielkich).

Na drugie pytanie, odnoszace sie do czestosci ogta-
szania sig, odpowiedzi sg bardziej jednomys$lne: wszyscy
ogtaszajacy zgadzajg sie, ze powtarzanie jest jednym
z najlepszych sposobdow utrwalenia ogtoszenia w pamieci
czytelnika, i majac do wyboru ogtoszenie o wielkich wy-
miarach, lecz umieszczane rzadko i ogtoszenie mate, lecz
pojawiajgce sie czesto, powinno sie wybra¢ ten ostatni
sposob ogtaszania sie. Liczne badania w pracowniach
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psychologicznych (Miinsterberg, Scott, Strong i t. d.)
wykazaty stusznosé tych pogladow. Zastosowane w prak-
tyce poczatkowo bardzo czeste powtarzanie ogtoszenia,
a nastepnie pojawianie sie jego w rzadszych odstepach
czasu uzasadnita psychologja; pamie¢ ma bowiem te
wiasciwosé, ze traci ona w przeciggu krotkiego czasu
wiekszg cze$¢ zapamietanych faktow, ktdre pozniej coraz
wolniej wychodza z pamieci, Zapomoca czestego wiec
ogtaszania przeciwdziala sie poczatkowemu szybkiemu
zapominaniu, podczas gdy rzadziej pojawiajgce sie ogto-
szenia w poézniejszym terminie stuzg do utrwalania sie
powoli z pamieci wychodzacych faktow.

Do ogtoszenia prasowego nalezy jeszcze jeden ro-
dzaj ogtoszenia: a mianowicie ogtoszenia w najroz-
maitszego rodzaju ksiegach adresowych, katalogach
i przewodnikach, ksigzkach telefonicznych i programach
teatralnych. Te S$rodki ogtoszeniowe maja pewnego ro-
dzaju wspdélng whasciwos¢ z czasopismami, a mianowicie
wydawane sg przez przedsiebiorstwa niezalezne od ogta-
szajacego i z tego wiasnie powodu zalicza sie je do ogto-
szenia prasowego, przez niektorych zresztg nazywanego
ogtoszeniem posredniem,

Wymienione powyzej $rodki ogtoszeniowe przypomi-
najg czesto czasopisma fachowe, gdyz znajdujg sie w re-
kach tylko pewnych kategoryj ludnoSci, jak np. ksigzki
adresowe dla handlu i przemystu, kalendarze lekarskie,
inzynierskie, rolnicze; ksigzki telefoniczne i programy
teatralne maja jedynie wiecej charakter ogoélny i zara-
zem lokalny. Wszystkie one jednak odgrywajg role po-
mocnicza: gtowne ogtoszenie znajduje sie w innych $rod-
kach ogtoszeniowych, podczas gdy w ksigzce adresowej
lub telefonicznej ogtaszajacy ogranicza sie najczesciej do
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podania swego adresu, ktéremu najwyzej towarzyszy kil-
ka najwazniejszych liczb, odnoszgcych sie do przedsie-
biorstwa albo jego produktu. Wogole zblizajg sie one do
typu ogtoszeri w czasopismach fachowych. Jedynie w pro-
gramach teatralnych ogtoszenie przypomina raczej ogto-
szenia w czasopismach dla kobiet: ze wzgledu na staran-
nos¢ uktadu i prawie wytacznie uczuciowy typ ogto-
szenia.



ROZDZIAL VI.

OGLOSZENIE BEZPOSREDNIE.

W obecnych czasach coraz bardziej mnoza sie ogto-
szenia w najrozmaitszego rodzaju czasopismach, a afisze
uliczne, tramwajowe i inne ogtoszenia przydrozne wspét-
zawodniczg ze sobag zawziecie. | dlatego ogtaszajacy
ucieka sie do coraz to innych sposobéw, aby dotrze¢ do
nabywcy nowemi drogami, nieznanemi przez wspoétza-
wodnikéw, Jednym z takich sposobéw jest ogtoszenie
bezposrednie, odgrywajace coraz wiekszg role w organi-
zacji sprzedazy, zwiaszcza w Stanach Zjednoczonych,
gdzie ogtaszajgcemu do zwrdcenia uwagi publicznosci
na ogtoszenie pojedyncze, znajdujgce sie pomiedzy ty-
sigcami innych, potrzebna jest nietylko doskonata zna-
jomos$¢ techniki ogtoszeniowej, lecz i wieksze sumy pie-
niezne, Z tego tez powodu ogtoszenie bezposrednie ma
tam wielkie zastosowanie, stanowigc przytem bardzo
wazng pozycje w ogolnym budzecie ogtoszeniowym. Po-
niewaz jednak ten rodzaj ogtoszenia dociera bezpo-
$rednio do oséb czy firm wybranych, pomijajac ogot, tru-
dno wiec obliczy¢ sumy, wydane na ogtoszenia bezpo-
Srednie, z takg samg doktadnoscig, z jaka oblicza sie
w Stanach Zjednoczonych sumy wydane na ogtoszenia
prasowe i przydrozne. Gdy jedni oceniajg je ,tylko" na
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110 miljonéw dolaréw rocznie (F, L. Blanchard), drudzy
obliczaja je na 250, nawet 300 miljonéw rocznie
(D. Starch), Prawdopodobnie te ostatnie liczby sg wie-
cej zblizone do rzeczywistosci, gdyz na podstawie ankie-
ty, przeprowadzonej w firmach, ogtaszajacych sie inten-
sywnie, koszty ogtoszen bezposrednich wynoszg okoto
25°/0 sumy ogdlnej, wydanej na ogtoszenia; poniewaz
za§ Ameryka wydaje na inne ogtoszenia rocznie okoto
miljarda dolaréw, to na ogtoszenia bezposrednie wypa-
datoby stad okoto 250 miljonow dolaréw.

Olbrzymie te wydatki na ogtoszenia bezpos$rednie,
naog6t w swej dziatalnoSci na zewnatrz niewidoczne,
usprawiedliwia stosunkowo wielka ilos¢ rodzajow tego
ogtoszenia, z ktérych najwazniejszemi sa:

Listy ogtoszeniowe.
Katalogi i cenniki.
Broszury.
Sktadanki.

Pisma firmowe.
Zatgczniki listowe.
Rozrzutki uliczne.
Podarki ogtoszeniowe.
Probki i wzory towarow.

© 00Nk WD

Wieksza cze$¢ tego rodzaju ogtoszen dostarcza sie
publicznosci za pos$rednictwem poczty, niektérzy wiec
nazywajg ogtoszenie bezposrednie ,,0ogtoszeniem poczto-
wem" (Mail Advertising), pomimo 2ze pewne z nich
(np. rozrzutki uliczne) dostaja sie do rak publicznosci
bez udziatu poczty, Wszystkie ogtoszenia bezposrednie
charakteryzuje jeden szczego6t: dostajg sie one osobom
pojedyrniczym lub grupom ludzi, wybranym i ograniczo-
nym ilosciowo przez ogtaszajgcego. Z tego tez powodu
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ogtoszenie bezposrednie w poréwnaniu z innemi rodzaja-
mi ogtoszen posiada pewne zalety:

1, Przedewszystkiem jest ekonomiczne; nie wyma-
ga tak wielkich sum pienieznych, jak ogtoszenia inne,
dlatego tez jest dostepne nawet dla bardzo matych
przedsiebiorstw, nie rozporzadzajacych wiekszemi kapi-
tatami. Ogtoszenie bezposrednie mozna rozestaé do
ograniczonej ilosci adresatow i wykona¢ w skromnym
uktadzie, bez obawy niezwrdcenia uwagi. Odpowiednio
utozony list, skierowany pod wiasciwym adresem, adre-
sat musi spostrzec i w wiekszosci wypadkow przeczyta,
podczas gdy matych rozmiaréw afisz, albo kilkuwierszo-
we ogtoszenie w czasopiSmie zauwazy bardzo niewielki
procent ludzi. Ponadto w ogtoszeniu bezposredniem
unika sie marnowania ogtoszen, gdyz zostajg pominiete
osoby, nie mogace by¢ odbiorcami towaru ogtaszanego.
Tak, np. ogtoszenie o oponach samochodowych w dzien-
niku interesuje tylko osoby, posiadajace samochody i tyl-
ko ilo$¢ tych osob obchodzi ogtaszajgcego. Catle masy
czytelnikéw, choéby nawet zapoznaly sie z ogtoszeniem
0 oponach, nie posiadajg najmniejszego znaczenia dla
ogtaszajacego. Pomimo wiec wielkiego naktadu dzien-
nika ,naktad rzeczywisty" ogtoszenia jest stosunkowo
maty, bo wynoszacy tylko utamek jego catosci, za ktdrg
ogtaszajagcy musi phacic. W ogtoszeniu bezposredniem,
przy odpowiednio ulozonej liscie adresowej, naktad
ogtoszenia ogranicza sie tylko do o0sdb, mogacych by¢
odbiorcami danego towaru, ogtoszenie wiec nie pada na
~jatowg glebe". W przykiadzie opon samochodowych
ogtaszajacy wysyta ogtoszenie bezposrednie pod adre-
sem wiascicieli samochoddw, rozdaje je szoferom, dostar-
cza garazom, zakiadom reparacyjnym i przedsiebiorcom
dorozek samochodowych i t. p.

2. Nastepng zaletg ogtoszern bezposrednich jest
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mozliwo$¢ nadania im oznak wiekszej indywidualnosci,
ze wzgledu na dostosowanie ich tylko do pewnej kate-
gorji osob. Ta indywidualno$¢ moze by¢ jeszcze wieksza,
niz indywidualno$¢ ogtoszen w czasopismach fachowych,
zwiaszcza, jezeli ogtoszenie utozone jest w formie listu,
ktory, pomimo mechanicznego napisania go w wiekszej
ilosci, moze posiadaé cechy listu osobistego.

3. Ogtoszenie bezposrednie mozna stosowaé zwitasz-
cza w tych wypadkach, gdy ogtaszajgcemu zalezy na za-
chowaniu w pewnej mierze tajemnicy co do niektdrych
szczeg6tow, odnoszgcych sie do jego towaru lub samego
przedsiebiorstwa. Szczeg6ly te, np. specjalnie znizone
ceny, nowe wzory, oryginalny proces produkcji i t. p.,
mogg by¢ bardzo waznemi argumentami w sprzedazy,
ktore, ogtoszone w dziennikach, sprowadzg nietylko od-
biorcow, ale dostarczg tez przedsiebiorstwom konkuren-
cyjnym cennych informacyj. Ogtoszenie bezposrednie,
chociaz tego niebezpieczenstwa w zupetnosci nie usuwa,
to w kazdym razie znacznie je zmniejsza.

Dzieki swym cechom indywidualnym—zastosowaniu
sie do pewnej grupy ludzi—ogtoszenia bezposrednie moga
lepiej spetnia¢ swe zadania, zwilaszcza najtrudniejsze—
zakonczenie aktu sprzedazy. Dlatego tez ten rodzaj
ogtoszen odgrywa wielka role w przedsiebiorstwach, po-
stugujacych sie przy sprzedazy swych towarow wytgcz-
nie ogtoszeniami. Samo ogtoszenie w czasopismach nie
wystarczy, by przekona¢ czytelnika o wartosci towaru
i doprowadzi¢ go do kupna. Posyta sie wiec katalog albo
broszure, poczem nastepuje cala serja ogtoszen listo-
wych, ktére moga zamieni¢ sie niepostrzezenie w rzeczy-
wistg korespondencje handlowg, usuwajgcg jeszcze indy-
widualne przeszkody w uskutecznieniu sprzedazy.

Proces takiej sprzedazy w Domach Wysytkowych
przedstawia sie nastepujaco:
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Ogtoszenie w czasopismach przygotowuje ogélnie rynek zbytu i do-
starcza adresy oséb, ktére interesuja
sie  ogtoszonym towarem i dlatego
zwracaja sie do ogtaszajacej sie firmy

" po katalog lub broszure.

Ogtoszenie bezposrednie, dziatajgce juz doktadniej i bardziej indy-
widualnie na pojedyncze jednostki,
ktére albo decyduja sie na kupno,
albo tez cofajg sie przed niem. W tym
wypadku, gdy juz nawet ogtoszenie
listowe zawiedzie, pewna Kkategorja
Doméw Wysytkowych (zwiaszcza gdy
towar jest wysoko warto$ciowy) nie
daje za wygrang i

Korespondencja handlowa stara sie jeszcze indywidualnie dokonaé
aktu sprzedazy.

Przy innej organizacji sprzedazyl) tancuch ten uzu-
petnia sie jeszcze dziatalnos$cig agenta, ktory, w razie
nieosiggniecia korzystnych wynikow zapomocg ogtoszen
lub korespondencji, stara sie osobisScie sprzedaz dopro-
wadzi¢ do skutku. tancuch taki przedstawia sie wow-
czas nastepujaco:

Ogtoszenie w czasopismach.
Ogtoszenie bezposrednie.
Korespondencja handlowa.
Interwencja agenta.

Ogtoszenie bezposrednie jest wiec czesto ogniwem,
taczacem ogolnie dziatajagce ogtoszenia prasowe z indy-
widualnie pracujagcymi agentami, wzglednie z korespon-
dencja handlowg. O ile poczatkowo ogtoszeniem bezpo-
$redniem postugiwaty sie przewaznie Domy Wysytkowe,

1) Zwiaszcza w przedsiebiorstwach fabrycznych, sprzedaja-
cych swéj towar konsumentowi ostatecznemu.
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to obecnie znalazto ono szerokie zastosowanie i w orga-
nizacjach, sprzedajacych za posrednictwem agentow
i personelu sklepowego. Stuzg one mianowicie do uto-
rowania drogi agentowi, do utatwienia mu pracy, uwal-
niajac go od czynnosci, ktore potrafi zalatwi¢ o wiele
tansze ogtoszenie. W tym celu do osob i firm, do ktorych
agent ma sie udac, lub ktére mogg przyjs¢ do ogtaszaja-
cego sklepu, wysyta sie rozmaitego rodzaju ogtoszenia
bezposrednie, ktére przedstawiajg wyczerpujaco jakos¢
towaru, tatwos$é jego odprzedazy i obchodzenia sie z nim,
opisujg solidno$¢ firmy wyrabiajacej go albo sprzeda-
jacej, jej zasady sprzedazy i t. p. W ten sposéb agent
przychodzi do ludzi, obznajmionych juz og6lnie z towa-
rem i z przedsiebiorstwem, nie traci wiec niepotrzebnie
czasu na opisywanie towaru, odpiera tylko odpowiednig
argumentacjg rozmaite zarzuty, uzupetnia zadanie ogto-
szenia, prowadzace do sprzedazy.

Korzystne wyniki ogtoszenia bezposredniego sg je-
dnak mozliwe tylko przy posiadaniu odpowiedniej listy
adresowej, W wiekszosci wypadkéw ogtoszenie bezpo-
Srednie przesyta sie poczta, nalezy wiec zebraé¢ adresy
odpowiedniej kategorji os6b. Lista adresowa, majgca
odda¢ rzeczywiscie dobre ustugi, powinna posiadaé¢ na-
stepujace zalety:

1 Powinna by¢ doktadna. Nazwiska os6b, brzmie-
nie firm oraz adresy powinny by¢ Sciste. Przekrecone
nazwiska i bitedne adresy osob, do ktérych wysyta sie
ogtoszenie, to nietylko stracone koszty pocztowe i mozli-
wa strata samego ogtoszenia, niezwrdconego przez pocz-
te, ale rowniez i pozbawienie sie nabywcy towaru. Wiele
0s6b zmienia miejsce swego pobytu, nalezy wiec liste
adresowg co pewien czas starannie przegladac i uzupet-
nia¢. Czesto lista adresowa juz po roku zawiera okoto
50°/o adresdw niedoktadnych. Odnosi sie to szczegO6lnie
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do list z adresami oso6b, pracujacych w handlu i przemy-
Sle. Natomiast lista adresowa wiascicieli majatkow
ziemskich i drobnych rolnikéw wykazuje mniejsze zmia-
ny, nie wynoszgce nawet 1°/0rocznie,

2. Powinna zawiera¢ tylko adresy firm i osob inte-
resujgcych sie ogtaszanym towarem i mogacych by¢ jego
nabywcami. Wysytanie cennikéw przyboréw sportowych
do sklepéw spozywczych, albo tez katalogu ksigzek me-
dycznych do wszystkich studentéw uniwersytetu jest
zwyktem marnotrawstwem. Ogloszenie bezposrednie
spetnia nalezycie swe zadanie, gdy lista adresowa zawie-
ra adresy odpowiednie.

3. Powinna zawiera¢ jak najwiecej adreséw. Im
wiecej adreséw, tem wiecej 0sob zapozna sie z ogtasza-
nym towarem i tem wieksza jest mozliwo$¢ jego sprze-
dazy, Dlatego tez przedsiebiorstwa amerykanskie sta-
rajg sie o posiadanie jak najwiekszej ilosci odpowiednich
doktadnych adresow i sg niezmordowane w ich wyszuki-
waniu i w usuwaniu adresdw przestarzatych. Zalgczona
tablica rys, 185 wskazuje r6zne zrddia adreséw dla
wszelkiego rodzaju list. Wiele przedsiebiorstw amerykan-
skich posiada wykazy adresowe, zawierajgce po Kkilka
miljonéw adres6w. SzczegOlnie obszerne wykazy posia-
dajg Domy Wysytkowe, ktdrych dywidendy sg do pew-
nego stopnia zalezne od stanu i wielkos$ci ich list adreso-
wych, By¢ moze, ze gtéwnym czynnikiem w rozwoju
najwiekszego amerykanskiego Domu Wysytkowego
».oears, Roebuck and Co.“ w Chicago jest jego lista adre-
sowa, prawdopodobnie najwieksza na S$wiecie, zawiera-
jaca okoto 7 miljonéw nazwisk i adreséw.

OGLOSZENIE LISTOWE.

Ogtoszenie listowe z wygladu i treSci przypomina
Zwykty list handlowy, rozni sie od niego tylko sposochem
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wykonania i iloscig egzemplarzy. Gdy zwykty list han-
dlowy pisany jest do pojedynczej osoby lub firmy, ogto-
szenie listowe wysyta sie¢ do wiekszej ilosci o0sdb, przy-
czem nie jest pisane pojedynczo na zwykiej maszynie do
pisania, ale na specjalnych maszynach, odbijajgcych
odrazu wieksza ilo$¢ egzemplarzy (Multigraph, Mirneo-
graph, Roneo i inne), lub drukowane. W jednym i dru-
gim wypadku ogtaszajacy staraja sie jednak o nadanie
mu formy i wygladu zwyktego listu handlowego. W tym
celu uzywajg papieru takiego, jak do zwykiej korespon-
dencji handlowej, czcionek takich, jakie majg maszyny
do pisania, tudzaco i odpowiednio nasladujg podpisy.
W wielu nawet wypadkach podpis jest wiasnoreczny, dla
nadania ogtoszeniu charakteru listu osobistego. Amery-
kanie posiadajg mechaniczne maszyny do pisania
(Hooven), automatycznie przepisujagce w tysigcach
egzemplarzy ogtoszenie, ktére w ten sposob jest na-
prawde pisane na maszynie i ma wyglad zupetnie zwy-
ktego listu.

Tres$¢ ogtoszenia listowego powinna rowniez zupet-
nie przypominaé¢ charakter zwykiego listu handlowego.
Dlatego tez omawianie jego uktadu nalezy witasciwie do
zakresu zwyktej korespondencji handlowej. Mozna tyl-
ko nadmieni¢, ze Amerykanie zarowno w pojedynczej
korespondencji kupieckiej, jak i w ogtoszeniu listowem
unikajg wszelkiego rodzaju suchej formalnosci, réznych:
»W odpowiedzi na cenne pismo WPanow", ,,Niniejszym
mamy zaszczyt'li t. p. Listy, choéby najpowazniejszego
przedsiebiorstwa amerykanskiego, sa petne zycia i pew-
nej poufatosci, a przedewszystkiem naturalne. Pomimo
tego, a whasciwie tylko z tego powodu, listy te ,sprze-
daja" daleko wiecej, niz listy dawnego typu, peine nic
nie mowigcych frazesow, przestarzatych wyrazen i zto-
zonych zdan.



Do dyzurnego telegrafisty stacji
POUGHKEEPSIE N. Y.

Towarzyszu kolejarzu:

»Skoro juz powiedziate$ kasjerowi ze ,,Dwojka"
przyjdzie z op6znieniem 20 minut, skoro zapewnite$
przygodna klientke, ze depesza jej zostanie wystana
bezzwtocznie, skoro$ powiedziat Wielkiemu Mo-
dutowi na drugim koncu drutu, zeby Ci nie walit
bez potrzeby wykrzyknikéw i nie denerwowat
sie — chciatbym poméwi¢ z Tobg przez krotka
chwile. | to o pewnej ksigzce. Jestem pewien, ze
taka ksigzke napisatby$ sam, gdyby$ miat wiecej
wolnego czasu. Ja miatem czas, sam jestem kole-
jarzem i telegrafista, wiec napisatem ksigzke z zycia
kolejarza.

Tytut tej ksiazki ,Historje przy papierosie”,
bohaterem za$ wszystkich 14 nowelek jest urzednik
kolejowy. Pierwsza z tych historyj opisuje ,,Jak
pan zawiadowca kupit sobie brylant" i juz ona
jedna warta jest wiecej niz setka papierosow, jakie
palisz, bo ksigzka ta kosztuje tylko 50 cent. srebrem
czy ziotem.

Wiem, ze spodoba Ci sie ona. Wesota jest
i mita. Jestem tak tego pewien, ze zatgczam jedno-
cze$nie kartke, ktérg tylko podpisz i wrzu¢ do
skrzynki ,,Pocztowego".

Nie zapomnisz

»,Starszy" z Providence. R. I
HENRY MORIN,

P. S. Dotaczytem jeszcze dwie odkrytki dla
Twego kolegi, i dla ,Pomocnika", jeszcze sie gotéw
obrazi¢, zem go pominat.

Typ amerykanskiego ogtoszenia listowego, majacego charakter listu
prywatnego.
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Nietylko jednak tres¢ powinna by¢ starannie utozo-
na, ale zewnetrzny wyglad ogtoszenia listowego powi-
nien by¢ bez zarzutu. Najdrozszym elementem w ogto-
szeniu listowem jest znaczek pocztowy, natomiast koszty
papieru i przygotowania ogtoszenia sg stosunkowo mniej-
sze. Wykonanie doskonatego pod kazdym wzgledem
ogtoszenia na lepszym papierze nie kosztuje wiele wiecej,
niz lichego na ztym papierze, a réznica w efekcie jest
znaczna. Inng wage przyktada sie do listu o wytwor-
nym wygladzie, niz do ,cyrkutarza”, sporzadzonego na
papierze bibulastym i czesto trudnego do odczytania.

KATALOGI | CENNIKI.

Katalogi i cenniki nalezg do najstarszych i dotych-
czas najpopularniejszych rodzajow ogtoszen bezposred-
nich. Zwykle celem katalogu jest przedstawienie wiek-
szej ilosci towarow, doktadne ich opisanie i w wielu wy-
padkach podanie w ilustracji. Katalogi ponadto zawie-
rajg caty szereg informacyj, ktérych nie umieszcza sie
zazwyczaj w ogtoszeniach prasowych, jak np. sposoby
zamawiania, warunki kredytowe i t. p.

Ze wzgledu na uktad rozrézniamy trzy typy kata-
logow:

1 Katalogi dla konsumentéw. Do tej kategorji na-
lezq przedewszystkiem katalogi Domow Wysytkowych,
Poniewaz stuzg one do zamawiania towaréw, poznanych
tylko zapomocga katalogu, muszg doktadnie opisywac to-
war i z tego powodu posiadajg wielkg ilos¢ ilustracyj,
czesto kolorowych, ktére uzupetniajg opis stowny. Za-
sady zwieztoSci nie przestrzega sie¢ w katalogach wogole,
zwilaszcza w katalogach Domoéow Wysytkowych. Poza
opisami towaréw, katalogi dla konsumentéw zawierajg
wiadomos$ci o sposobie zamawiania, warunkach zapta-
ty i t. p, i w wielu wypadkach dajag pewng gwarancje to-
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waru, podajg Swiadectwa oséb, ktére w danej firmie juz
kupowaty i z dostarczonego towaru sg zadowolone. Gdy
firma istnieje juz od dtuzszego czasu, to historja firmy,
jej rozwdj, jej zasady sprzedazy sg doskonatym dodat-
kiem do katalogu, budzacym zaufanie do przedsigbior-
stwa, a przeto i do towaru przez nie sprzedawanego. Ta-
kim samym czynnikiem, utatwiajgcym sprzedaz, sg foto-
grafje zakladdéw przemystowych, magazynow i biur
przedsiebiorstwa, o ile oczywiscie mogg one zaimponowac
wielkoscig, ktdra rowniez wytwarza zaufanie do firmy.
Uktad katalogu, jego tres¢ i zewnetrzny wyglad sg
wazne szczeg6lnie dla Domow Wysytkowych, dla kt6-
rych katalog jest jedynym czynnikiem, zastepujgcym
i lokal sklepowy i personel sprzedajagcy. Odpowiednia
ilos¢ i jako$¢ tych katalogbw decyduje o powodzeniu
przedsiebiorstwa. Wymieniony juz poprzednio amery-
kanski Dom Wysytkowy Sears, Roebuck and Co. wydaje
rocznie dwa katalogi, kazdy z nich wazy okoto 2-ch kilo-
graméw, posiada przeszto 1.700 stron druku, zawierajg-
cych opis i ceny okoto 150 tysiecy najrozmaitszych towa-
réw, poczagwszy od igiet, a skoAczywszy na domach.
»Szes¢ tysiecy tych katalogéw zajmuje jeden wagon ko-
lejowy"” — z dumg mowig funkcjonarjusze tej olbrzy-
miej firmy, oprowadzajgc po jej biurach, a takich kata-
logéw drukuje sie co 6 miesiecy po 4 miljony egzempla-
rzy. Oprdcz katalogu gtéwnego, firma ta wydaje jeszcze
rocznie okoto 60—75 mniejszych katalogéw specjalnych.

2, Katalogi dla handlu detalicznego. Katalogi te,
wydawane przez przemystowcow i hurtownikéw, obok
opiséw towardw i warunkéw sprzedazy, podajg szereg
argumentow, wykazujacych wyzszg warto$¢ towaru ogta-
szanego czy to pod wzgledem ceny, czy tez jakosci, od
towaru konkurencyjnego. Nieraz katalogi takie opisuja
pomoc, jaka udziela fabrykant lub hurtownik kupcowi
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detalicznemu. Cze$¢ ta katalogu zawiera wiec czesto
reprodukcje ogtoszen fabrykanta w rozmaitych czasopi-
smach, wykazy, gdzie zostaly one umieszczone, i sumy,
wydane na ogtoszenia. W tej czesci katalogu znajduja
sie ilustracje, przedstawiajgce najrozmaitsze ogtoszenia
wystawowe, sklepowe, nalepki i t. p., ktérych fabrykant
dostarcza wraz z towarem kupujgcemu detaliscie.

3. Katalogi dla handlu hurtowego. Sa one naj-
skromniejsze ze wszystkich katalogow. Najczesciej sta-
nowig rodzaj krdtkiego memorandum i zawierajg jedynie
streszczone opisy towaru, podajgc ceny i warunki sprze-
dazy, Powodem tak skromnego uktadu katalogéw jest
sposOb sprzedazy; hurtownicy kupuja w ilosciach wiel-
kich i dlatego tez sprzedajacy nie ogranicza sie na ka-
talogu, ale wysyta do hurtownikéw swych agentow, kto-
rzy w sprzedazy hurtowej odgrywajg najwiekszg role.

Przegladajagc katalogi z rozmaitych lat, mozna za-
uwazy¢ caty szereg zmian, ktdre w nich zaszty: przede-
wszystkiem zmniejszyta sie ich objetos¢. Katalogi-
olbrzymy stajg sie coraz rzadsze. Zamiast wydawania
katalogow, zawierajgcych opisy najrozmaitszych towa-
réw, caly szereg przedsiebiorstw przechodzi coraz cze-
Sciej do wydawania kilku lub kilkunastu mniejszych ka-
talogow, poswieconych tylko jednej grupie towaréw. Do-
Swiadczenia wykazaty, ze jakkolwiek katalogi te kosztu-
ja poczatkowo znacznie wiecej od katalogu pojedynczego
ogolnego, niemniej jednak optacajg sie. Nietylko bowiem
unika sie wysytania katalogéw ogolnych, zawierajacych
opis tysiecy najrozmaitszych towaréw, osobom, zaintere-
sowanym tylko jednym rodzajem towaru, ale w razie
jakiejkolwiek zmiany, zmienia sie pojedynczy katalog
specjalny, zamiast wycofywania olbrzymiego katalogu,
kosztujgcego duze sumy. W ostatnich czasach staty sie
modne tak zwane ,,portfolios”; sg to poprostu katalogi
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drukowane na luznych kartkach, ztozonych nastepnie ra-
zem w jednej tece. W ten spos6b wymiana poszczegol-
nych kartek i tworzenie réznych kombinacyj jest bardzo
utatwione. Giowng wade tego rodzaju luznego katalogu
stanowi niebezpieczeAstwo gubienia luznych kartek, kto-
rego mozna czesciowo unikngé, dostarczajgc jednocze-
$nie odpowiednich teczek.

Zewnetrzny wyglad katalogéw z biegiem czasu
znacznie sie udoskonalit: lepsze ilustracje, lepszy papier,
staranny druk i uktad, szersze zastosowanie barw cechu-
ja katalogi nowoczesne, zwtaszcza katalogi dla konsu-
mentéw. Katalogi towarow drogich i luksusowych roz-
sytane osobom zamoznym sg w wielu wypadkach wy-
dawnictwami bardzo kosztownemi i przedstawiajgcemi
czesto arcydzieta sztuki drukarskiej. Pomimo tego opta-
cajag sie wiecej niz katalogi tanie. Osobom, poszukujga-
cym pierwszorzednego lub wyjatkowego towaru, dla kté-
rych cena jest czynnikiem drugorzednym, wytwornie
wydany katalog gwarantuje jako$¢ towaru i pierwszo-
rzedng ustuge. Przed wojng S$wiatowg jedna z firm
austrjackich wybita sie na pierwsze miejsce i stata sie
decydujaca w austrjackim Swiecie sportowym pod wzgle-
dem wyekwipowania turystycznego i sportowego gtow-
nie dzieki katalogom, wydanym na najlepszym papierze
i ilustrowanym przez znanych malarzy-alpinistéw. Ka-
talogi te, odrozniajace sie korzystnie od katalogéw druko-
wanych na tanim papierze, posiadajagcych zwyczajne ilu-
stracje, wyrobity tej firmie uznanie i jej wyroby staty
sie obowigzujgcemi wzorami w S$wiecie sportowym.

Katalogi nowoczesne réznig sie jeszcze od katalo-
gow dawnych pod jednym wzgledem: przestaty byé wy-
liczeniem setki czy tysigca najrozmaitszych towardéw
i wymienieniem ich ceny. Przybyt jeszcze opis uzycia,
sposobOw zastosowania i t. p. Katalog bywa czesto ro-
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dzajem podrecznika i informatorem i dlatego tez, zamiast
do kosza, dostaje sie na potki bibljoteczne.

Katalogi ze wzgledu na koniecznos¢ ich starannego
wydawania majg jedng wielka wade: sg drogie. W nie-
ktorych wypadkach (np. katalogobw samochodowych)
cena katalogu réwna sie cenie luksusowej ksigzki, od kto-
rej zresztg rozni sie tylko trescig. Ogtaszajacy wiec za-
pomocg katalogdw powinien stara¢ sie, by katalogi do-
staty sie do rgk witasciwych, O ile sg wysytane na pod-
stawie listy adresowej, powinna ona zawiera¢ adresy je-
dynie tych oséb, ktére mogg by¢ nabywcami ogtoszonego
w katalogu towaru. Jezeli rozsyta sie je na podstawie
przyrzeczen w ogtoszeniach: ,katalog wysytamy na za-
danie", to wowczas niewiadomo, kto bedzie tym zgdaja-
cym, W rzeczywisto$ci moze ich by¢ wielu: sg bowiem
ludzie, interesujacy sie towarem — mozliwi nabywcy, sg
ludzie tylko ciekawi, ktorych zacheca bezptatne otrzy-
manie katalogu, wkoncu najniebezpieczniejszy zywiot:
zapaleni zbieracze katalogéw, kolekcjonujgcy Kkatalogi
najrozmaitszych towaréw z catego $wiata. Dla uniknie-
cia wiec wysytania katalogéw do os6b niepozadanych,
ogtaszajacy postuguja sie rdznemi sposobami. Wielu
np. zada podania précz nazwiska i adresu jeszcze za-
wodu. Amerykanie wymagaja (zwiaszcza jesli chodzi
0 towary uzywane w biurach i w fabrykach) zamoéwienia
katalogu na papierze firmowym. W Niemczech spotyka
sie katalogi przesytane w opakowaniach, na ktérych wy-
drukowano prosbe do listonosza o zwrdcenie katalogu do
firmy wysytajgcej w razie, gdyby adresat byt niepetno-
letni. Najpowszechniejszym jednak sposobem zapobie-
gania niepozytecznemu rozsytaniu katalogow jest zada-
nie przystania wraz z zaméwieniem katalogu pewnej
optaty, czesto pokrywajgcej zaledwie koszty pocztowe.
Doswiadczenia wykazuja, ze ten sposéb jest najlepszy;
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nawet bowiem mata optata wystarczy, by zmniejszyé
znacznie liczbe osob, zgdajacych katalogow.

BROSZURY.

Poza katalogami wytworzyt sie w Stanach Zjedno-
czonych specjalny typ ogtoszenia bezpos$redniego, tak
zwany ,booklet", ktéry po polsku mozemy nazwac bro-
szurg (ksigzeczka), oraz jego odmiana w uproszczonej
formie ,folder", po polsku sktadanka. Podczas gdy
w katalogu i cenniku omawia sie gtéwnie techniczne za-
lety towaru, jego cene, warunki sprzedazy i dostawy, to
broszura zajmuje sie gtownie argumentami, przemawia-
jacemi za kupnem danego towaru, przedstawia ustugi,
ktore towary dane oddajg i t. p. Gdy w katalogu sg po-
szczegblne opisy pojedynczych towardw, to broszura za-
zwyczaj tworzy jedng wiekszg catos¢. W wielu wypad-
kach broszura taka jest opracowana w formie opowiada-
nia, w postaci humorystycznej nawet anegdoty. Wiek-
szo$¢ ludzi lubi przystuchiwa¢ sie najrozmaitszym po-
wiastkom na jakikolwiek temat pod warunkiem, by byty
zajmujaco opowiedziane. Dzieci uczy sie wielu pozytecz-
nych rzeczy zapomocg bajek i powiastek, podobnie spry-
tny ogtaszajacy, postugujac sie zajmujgcg opowiescia,
moze osoby doroste zapozna¢ z niejednym towarem, za-
checi¢ do jego wyprébowania i kupna, Opowiadania te
muszg by¢ tylko zajmujace i, by osiggna¢ pozadany przez
ogtaszajgcego cel, powinny posiada¢ jeszcze druga zale-
te, a mianowicie muszga sie opiera¢ na prawdziwych
faktach, odnosnie ogtaszanego towaru lub sprzedajgcego
przedsiebiorstwa. ,Wzorowg broszure powinny cecho-
waé fakty, ozdobione wyobraznia" — oto opinja amery-
kanskiego eksperta ogtoszeniowego. Wyobraznia jest
tem wiecej potrzebna, im towar sam jest mniej interesu-

13
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jacy, im korzysci z jego uzywania sg mniej widoczne,
W celu sprzedania, np. parceli budowlanej osobie poszu-
kujacej wtasnie terenu budowlanego, wystarczy przed-
stawienie suchych liczb, podajgcych ilos¢ metrow kwa-
dratowych parceli, jej potozenie, cene, ale te metry kwa-
dratowe i cena nie zainteresujg wiekszosci os6b innych.
Gdy jednak w broszurze przedstawimy widok matych
domkow, wystawionych wtasnie na parcelach firmy ogta-
szajacej, wygode i zdrowotno$¢ mieszkania w podmiej-
skich domkach, zbawienne skutki przebywania dzieci na
Swiezem powietrzu, wowczas niejeden obojetny dotych-
czas zastanowi sie nad kupnem parceli. Tg drogg ogta-
szajgcy pomaga czytelnikowi w zaznajomieniu sie z to-
warami niezbyt interesujgcemi, jak zarowki elektryczne,
cegta, lub tez papiery wartoSciowe, tem samem utatwia-
jac réwnoczesnie sprzedaz tych towardéw.

Czesto uzywa sie broszury nietylko do zaznajomie-
nia z pewnym towarem, ale i z nowemi sposobami postu-
giwania sie nim, co wptywa na wiekszg jego sprzedaz.
Dlatego tez wydaje sie broszury, opisujgce najrozmaitsze
zastosowania np. pradu elektrycznego, setki nowych spo-
sobdw przyrzadzania makaronu, najrozmaitsze roboty,
ktore mozna wykonac¢ z przedzy, wyrabianej przez ogta-
szajace sie przedsiebiorstwo i t. p.

Procz starannie opracowanej tre$ci podobnej bro-
szury wazng rzeczg jest wyszukanie dla niej odpowied-
niego tytutu. Wybierajgc go, powinno sie rozwazyc¢ te
same czynniki, ktére wplywajg na utozenie wzorowego
nagtowka w ogtoszeniu prasowem. Doskonatym przy-
ktadem wartosci dobrego tytutu broszury jest doswiad-
czenie firmy Armour and Company w Chicago, ktéra dla
rozpowszechnienia rozmaitych sposobdéw podawania we-
dlin wydata dwie broszury, wysytane bezptatnie na zg-
danie. Tytut pierwszej byt ,,Porady w przyrzadzaniu
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wedlin“, a drugiej ,,60 sposobdéw podawania szynki". Po-
mimo tego, ze obie broszury byty jednakowo ogtaszane,
drugiej broszury zazadato piec¢dziesigt razy wiecej 0sob,
niz pierwszej.

SKELADANKI.

Sktadanka jest popros$tu znacznie uproszczong bro-
szurg, objetosci pojedynczego arkusza papieru, ztozone-
go w formie ksigzeczki. Ze wzgledu na szczupto$¢ miej-
sca, tre$¢ sktadanki jest zazwyczaj bardzo krétka, w wie-
lu wypadkach stanowi tylko uzupetnienie ilustracji. Po-
dobnie do broszury, skiadanka, przypominajgca zreszty
broszure swym formatem, posiada¢ powinna réwniez in-
teresujacy tytut, W wielu wypadkach skladanka stano-
wi wstep do znacznie drozszej broszury lub katalogu, kto-
ry sie otrzymuje dopiero po nadestaniu zamdwienia,
umieszczonego w sktadance. Popularny format sktadan-
ki — to format zwyczajnej koperty kupieckiej. W ten
sposdb stanowi ona czesto zatgcznik do zwyklej kore-
spondencji handlowej, nie powiekszajac zbytnio wydat-
kéw pocztowych ze wzgledu na swoj format i matg wage.

ZAELACZNIKI OGLOSZENIOWE.

Sktadanki mozna nazwa¢ ulepszonym lub rozwinie-
tym typem zwyklych zalgcznikéw ogtoszeniowych, ma-
tych zadrukowanych kartek (czasami podwdjnie ztozo-
nych) formatu koperty kupieckiej, zatgczanych przy
kazdej sposobnosci do listéw handlowych, przesytek to-
waréw, prébek i t. p. Jednym z gtdwnych powoddw,
usprawiedliwiajagcych ich egzystencje—to bezptatne do-
starczanie adresatom, Zatgczniki, zredagowane umie-
jetnie, wydrukowane na dobrym papierze, mogg przy-
nies¢ dobre rezultaty. Stosunkowo najwiecej spotyka
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sie ich w handlu ksiegarskim; zwykle ksiegarnie do kaz-
dego listu, czasopisma lub ksigzki, wysytanych odbior-
com, dolaczajg zatgczniki, ogtaszajgce jakas nowg
ksigzke.

ROZRZUTKI ULICZNE.

Rozrzutki uliczne nalezg do przesztosci. Znikly one
prawie zupeinie na Zachodzie, a u nas postuguja sie
jeszcze niemi tylko drugorzedne przedsiebiorstwa. Po-
wodem ich zaniku jest prawdopodobnie brak odpowie-
dnich rezultatow. Woystarczy tylko przypatrzec sie, jak
je rozdajg na ulicy przechodzacej publicznosci, by stra-
ci¢ wszelkie zaufanie do tego rodzaju ogtoszenia, Prze-
dewszystkiem dostaje sie ono do rgk publicznosci, beda-
cej w ruchu, $pieszacej sie: musi wiec by¢ zredagowane
bardzo zwiezle i whasciwie tres¢ powinna byé zastgpiona
ilustracjag. Na to jednak nie pozwala lichy papier, z kt6-
rego rozrzutki zazwyczaj sq sporzadzane. Lepszy papier
jednak nie optaca sie ze wzgledu na krotki zywot roz-
rzutki, ktéra zazwyczaj po pobieznem przeczytaniu zo-
staje wyrzucona. Gdy sie jeszcze uwzgledni, ze rozda-
jacy rozrzutki dla przyspieszenia swej roboty daje po
kilka sztuk na raz jednej osobie, albo tez gwattem wciska
je do ragk osobom, wzbraniajacym sie od ich przyjecia, to
staje sik jasne, dlaczego ten rodzaj ogtoszenia stopniowo
zanika.

CZASOPISMA FIRMOWE.

Czasopismo firmowe (house organ) jest typem ogto-
szenia bezposredniego, u nas prawie nieznanego. Jak juz
sama nazwa wskazuje, jest to ogtoszenie wydawane
w formie czasopisma przez prywatne przedsiebiorstwa
handlowe i przemystowe. Od zwyktych czasopism rézni
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sie przedewszystkiem bezptatnym dostarczaniem czytel-
nikom. Wydajace je firmy pragng tylko, by ich czaso-
pisma byly przeczytane, by czytelnicy postepowali
w mys$l zyczehn wydawcow, gdyz wtenczas koszty wy-
dawnictwa, pomimo miepobierania prenumeraty optacajg
sie. Wielka zaletg czasopism firmowych jest brak w nich
nietylko ogtoszen firm konkurencyjnych, ale i ogtoszen
towarow nie wspdtzawodniczacych z towarami firmy wy-
dawniczej, ponadto tre$¢ redakcyjna jest odpowiednio
dostosowana do zawartych ogtoszeA jawnych.

Czasopisma firmowe wydawane sg nietylko w sa-
mym celu sprzedazy. Niektore z nich przeznaczone sg
dla pracownikéw firmy; stuzag woéwczas do utrzymania
lojalnosci dla firmy, ochoty do pracy, do stworzenia fir-
mowego ,esprit de corps". Pomagajg one rowniez
w sprzedazy ,,0od wewnatrz": wysytane agentom i przed-
stawicielom firmy, pracujgcym zdaleka od centrali
przedsiebiorstwa, sg nietylko tacznikami, zawiadamiajg-
cemi o wszystkich rozporzadzeniach firmy, o projektach
i zmianach w centrali, o zdarzeniach w organizacji
przedsiebiorstwa, obejmujacej czesto nietylko cate kra-
je, ale i cate kontynenty, ale ponadto dodajg im otuchy
w ciezkiej i trudnej pracy, podniecaja energje agentow,
przyczyniajac sie tem samem do osiagniecia wiekszych
rezultatéw w sprzedazy.

Pomiedzy czasopismami firmowemi, przeznaczone-
mi do propagandy sprzedazy, rozrézniamy dwa typy:
czasopisma, przeznaczone dla rzeczywistego konsumen-
ta 1 czasopisma, przeznaczone dla odsprzedawcow.
W jednych i drugich panuje tendencja utrzymania cha-
rakteru czasopisma zwyklego. Posiadajg one swg re-
dakcje i administracje, a uktad artykutdw przypomina
zwykte wydawnictwa perjodyczne, Giéwnym ich tema-
tem jest nie opis towaru, ale raczej opisy najlepszych
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metod produkcji, sprzedazy, lepszego sposobu mieszka-
nia, jedzenia lub gotowania. Informujg one, jak nalezy
pracowac, sprzedawaé, mieszkaé, a czytelnik bez wigk-
szego trudu dopowiada sobie reszte: ,towary, sprzedawa-
ne przez dang firme i ustugi przez nig ofiarowane, sg naj-
lepszg pomocg w zastosowaniu metod i sposobéw pole-
conych".

Czasopisma, przeznaczone dla odsprzedawcow, nie-
tylko majg na uwadze sprzedaz towaru, ale ponadto sta-
rajag sie zapozna¢ czytelnikow, w jaki sposéb moga oni
dany rodzaj towaru najlepiej i najszybciej zarazem
sprzeda¢ w dalszym ciggu konsumentowi ostateczne-
mu. W tym celu zawierajg one artykuty z techniki
handlu detalicznego, ktére ucza detaliste wzorowej
ksigzkowosci, zapoznajg go z zasadami urzadzania efek-
townych wystaw, z metodami wyszkolenia personelu
sklepowego i t. p. Za tego rodzaju informacje, dostar-
czane zupetnie bezptatnie, czytelnik czuje sie do pewnego
stopnia zobowigzany wzgledem firmy wydawniczej i gdy
agent jej pojawi sie w biurze, to trudniej bedzie nie
da¢ mu zamoOwienia, niz agentowi innego przedsiebior-
stwa. Przez wydawanie wiec organu firmowego osiaga
sie dwie rzeczy: utatwienie sprzedazy towaru, zapomocyg
uczenia detalistow lepszych metod handlu, z drugiej stro-
ny zyskuje sie ich przyjazn, a tem samem zapewnia sta-
tych odbiorcéow.

Czasopisma firmowe dla konsumentdw sg wydawane
przewaznie dla wielkich odbiorcow, jakiemi sg fabryki,
przedsiebiorstwa handlowe, zaktady szkolne, restaura-
cje i t. p. Czasopism firmowych, przeznaczonych dla
pojedynczych, prywatnych konsumentéw, najwiecej wy-
dajg banki. Posiadacze najrozmaitszych akcyj, loséw sg
zainteresowani kursami, uchwatami walnych zgromadzen,
wylosowaniami i t. p.; takie czasopisma, podajace ostatnie
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wiadomosci ze S$wiata finansowego, sg dla nich bardzo
waznym informatorem, czytanym z wielkiem zaintereso-
waniem. | naturalng jest rzecza, ze u wydawcy takiego
czasopisma nietylko zasiega sie mformacyj, ale tak samo
za jego posrednictwem kupuje sie czy sprzedaje roz-
maite papiery wartosciowe, inwestuje kapitaty i t. p.
Ten rodzaj czasopisma firmowego, zajmujgcego sie za-
gadnieniami finansowemi, jest najbardziej rozwiniety
w Europie, podczas gdy inny ich rodzaj jest stosunkowo
rzadki i reprezentowany gtéwnie w Stanach Zjednoczo-
nych.

Wogdle czasopisma firmowe sg bardzo popularnym
Srodkiem ogtoszeniowym w Stanach Zjednoczonych. Ma-
szyny, wybijajace odrazu duzg ilo$¢ egzemplarzy, sto-
sunkowo tanie w uzyciu i dajgce pomimo tego doskonate
odbitki, pozwalaja na wydawanie czasopism firmowych
nawet matym przedsiebiorstwom. Czesto wydawcami sg
sklepy, zwtaszcza sklepy z konfekcja damskag chetnie
postugujg sie tym rodzajem ogtoszenia. Czasopisma te
nietylko informujg o ostatnich modach, ale i o nadzwy-
czajnych wyprzedazach, o okazyjnych sprzedazach resz-
tek lub towaréw posezonowych, o nadejs$ciu ostatnich
modeli z Paryza i t. p., i pilna czytelniczka takiego cza-
sopisma bezwiednie przeksztatca sie w statg odbiorczy-
nie ogtaszajgcego sie w ten sposéb magazynu.

Rozmaito$¢ celéw oraz funduszow jest tez powodem
rozmaitosci w wykonaniu zewnetrznem czasopism firmo-
wych. Niektére z nich sg skromnemi pojedynczemi kart-
kami, wykonanemi na zwyktych powielaczach, redagowa-
nemi przez jednego z cztonkéw firmy, podczas gdy inne
znéw sg wytwornemi kilkusetstronicowemi wydawnictwa-
mi, posiadajacemi kolorowe ilustracje i redagowanemi
przez specjalny personel. Czas wychodzenia jest rozny:
co tydzien, co dwa tygodnie, co miesigc, sa nawet takie,
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ktore wychodzg codziennie. W kazdym razie sg one wy-
dawane regularnie na podobieAstwo innych czasopism
i ta wiasnie ciggtos¢, odrdézniajgca je od innego rodzaju
ogtoszen, jest ich wazng zaletg, pozgdang w sprzedazy.
Utrzymanie bowiem ciggtosci zainteresowania ze strony
czytelnikdw zamienia ich w statych odbiorcow.

Ciekawy jest fakt, ze najwiekszem na S$wiecie pod
wzgledem naktadu czasopismem perjodycznem jest wia-
$nie czasopismo firmowe, miesiecznik Metropolitan, wy-
dawany przez nowojorskie towarzystwo ubezpieczen na
zycie Metropolitan Life Insurance Company w ilosci
5-ciu miljonow egzemplarzy.

PODARKI OGLOSZENIOWE.

Podarki ogtoszeniowe (aduertising specialties, wzgle-
dnie advertising novelties) nie stuzg wprost do sprzeda-
wania towaru, ale majg na celu zyczliwe usposobienie
obdarowanego wzgledem ofiarodawcy. Otrzymanie pre-
zentu, chocby najskromniejszego, wywotuje normalnie
uczucie wdziecznosci, che¢ odwzajemnienia sie, ktorg
ofiarodawca stara sie zamieni¢ na gotowo$¢ kupienia jego
towaru. Trzeba wszakze, aby prezent w rzeczywistosci
posiadat pewng wartos¢ dla osoby obdarowanej. Na
szczeScie, firma, jednajgca sobie w ten spos6b odbior-
céw, ma do rozporzadzenia wielka ilo$¢ najrozmaitszych
przedmiotéw na podarkilogtoszeniowe: kalendarze, note-
sy, otdéwki, popielniczki i t. p. Jednym z najczesciej
ofiarowywanych podarkéw ogtoszeniowych jest jednak
kalendarz $cienny, kieszonkowy, do postawienia na
stole i t. d. Powodem tego nie jest zwykty zbieg oko-
licznosci, ale prawdopodobnie stwierdzenie wiekszej war-
tosci kalendarza, jako podarku ogtoszeniowego, w po-
rébwnaniu z innemi przedmiotami. Rzeczywiscie, zasta-
nawiajac sie blizej, zauwazymy, ze kalendarz, jako po-
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darek ogtoszeniowy, posiada nastepujgce zalety. Prze-
dewszystkiem jest tani; stosunkowo niskim kosztem
mozna wydrukowa¢ kalendarze pierwszorzedne; nastep-
nie nadaje sie dla kazdego: student ozy urzednik, robot-
nik czy kucharka, kazdy korzysta z kalendarza. Z ka-
lendarza korzysta sie stale i przez caty rok, osoba wiec,
przegladajaca swdj kalendarzyk kieszonkowy lub Widza-
ca go codziennie na swem biurku, czyta nazwe firmy,
ktéra go ofiarowata, czyta nazwy towardow, ktére firma
ma na sprzedaz. Przy wyborze przedmiotéw, odpowie-
dnich na podarki ogtoszeniowe, powinno sie pamieta¢, by
miaty one te zalety, ktore posiada kalendarz: byty pozy-
teczne i niedrogie, by mogly diuzszy czas stuzy¢ do
uzytku, a przytem nie byty tandetne,

PROBKI | WZORY.

Rozdawanie prdébek i wzoréw towaru nie nalezy
wiasciwie do ogtoszenia, jezeli okreslamy je jako ,sprze-
daz zapomocg druku'. Niemniej jednak i ten rodzaj
wptywania na publiczno$¢ przy sprzedazy pewnych pro-
duktéw zaliczamy do ogtoszenia w szerszeni stowa tego
znaczeniu, podobnie zresztg jak i wystawe sklepowsg, za-
checajagcg do kupna zazwyczaj samym towarem, a nie
drukiem. Rozdawanie probek, bezwatpienia, nalezy do
najsilniejszych sposob6éw namawiania publicznosci. Za-
miast stdw, zamiast ilustracji daje sie jej sam towar,
daje sie jej sposobnos$¢ osobistego stwierdzenia jego ja-
kosci, zapoznania sie z jego uzytecznoscig. Niestety,
wadg tego rodzaju ogtoszenia jest jego kosztownosc,
a w wielu wypadkach niemozno$¢ uzycia: jak, np. po-
sta¢ prébke hotelu, ogtaszajgcego sie w czasie miesiecy
letnich, albo tez probke centralnego ogrzewania?

Rozdawanie prébek mozna podzieli¢ na nastepujace
oddzielne grupy:



1. Rozdawanie towaru na prébe kilkodniowg tylko,
jak sie to czesto robi z aparatami fotograficznemi, z ma-
szynami do szycia, z maszynami do pisania, z ksigzkami
naukowemi i t. p,

2. Rozdawanie na witasno$¢ matych prébek towaru,
czesto potaczone z pokazem uzywania tegoz, zapomocg
witasnego personelu, albo tez personelu odsprzedawcow.

3. Rozsytanie prdbek poczts.

4. Rozdawanie prdébek za posrednictwem innych
producentow lub sprzedajacych inne towary.

Pierwszy rodzaj zapoznawania publicznosci z towa-
rem jest stosunkowo mato uzywany: jest on poprostu za
ryzykowny i za kosztowny. Wprawdzie wiele osob po
kilkudniowej prébie kupi towar, ale znalez¢ sie moga
i osoby, ktorym sposobnos$¢ otrzymania bez zadnych
kosztéw np. maszyny do pisania na 8-dniowg probe na-
suwa mys$l nieprawnego zarobku. Strata towaru w ta-
kim razie przewyzsza¢ moze zyski ze sprzedazy osobom
uczciwym. Naturalnie mozna niebezpieczenstwo to
zmniejszy¢ przez zadanie podania obok adresu jeszcze
stanowiska osoby, pragnacej otrzymac towar na probe,
albo tez referencyj. Ten rodzaj ogtaszania stosuje sie
szczegblnie do towarow nieznanych, ktérych che¢ posia-
dania nie jest jeszcze rozpowszechniona, innemi stowy,
do towar6w — nowosci. Przystanie dopiero takiego to-
waru na probe daje sposobnos$¢ przekonania sie 0 jego
wartosci, o korzysci jego uzywania i zamienia sie w chec
posiadania i kupno. Obserwujgc zachowanie sie ludzi,
ktorzy otrzymali pewien przedmiot na kilkudniowg pro-
be, mozna czesto zauwazy¢ bardzo ciekawe zjawisko:
wiele osob zatrzymuje towar nietyle z powodu stwier-
dzenia jego wartos$ci, uznania konieczno$ci jego posiada-
nia, ale poprostu, majac do wyboru zapakowanie zpo-
wrotem towaru, jego wysytke, wyszukanie argumentu
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usprawiedliwiajgcego odestanie i daleko prostsze prze-
kazanie warto$ci pienieznej towaru, wybiera to ostatnie
ze wzgledu na mniejszy kiopot, zwiaszcza gdy towar nie
jest ptatny odrazu, ale w dogodnych ratach. W ten spo-
s6b wiele najrozmaitszych towarow, poczawszy od luksu-
sowych wydan ksigzek, skoriczywszy na fortepianach,
ostatecznie sie sprzedaje, chociaz w wielu wypadkach
sprowadzajacy dany towar na prébe nie mieli zamiaru
jego nabycia, lecz chcieli poprostu skorzysta¢ z moznosci
obejrzenia towaru lub uzywania go przez krétki czas, nie
ponoszac zadnych kosztéw i trudow.

Rozdawanie prébek zapomocg wiasnego personelu
i personelu odsprzedawcow jest stosunkowo najwiecej
stosowanym systemem w Stanach Zjednoczonych. Spo-
tyka sie tam u nas prawie nieznany spos6b roznoszenia
probek od domu do domu. Specjalny personel obchodzi
cate miasto lub poszczegdlne jego dzielnice, wstepuje do
kazdego domu i rozdaje tam prébki, a nawet towar w ory-
ginalnych opakowaniach. Dotyczy to szczeg6lnie arty-
kutéw domowego gospodarstwa, a wiec przedewszyst-
kiem Srodkdw spozywczych. W ten oryginalny i kosz-
towny sposob zapoznaje sie odrazu cale masy ludnosci
z nowg pasta do obuwia, nieznanym lepem na muchy, no-
wym surogatem kawy i t, d. Kobiety nalezg do istot
konserwatywnych (o ile nie chodzi o artykuty mody)
i w wielu wypadkach w ten jedyny sposdb mozna nakto-
ni¢ gospodynie domu do sprébowania innego towaru, za-
miast uzywanego dotychczas. Rozdawanie probek na
ulicach wszystkim przechodniom jest réwniez praktyko-
wane przez niektérych producentéw, jakkolwiek ten spo-
s6b nalezy do najmniej godnych polecenia. Gtowng wa-
da tego sposobu rozdawania jest zbyt wielka liczba oséb,
przechodzacych ulicg (z zasady rozdaje sie prébki na
ulicach czy placach bardzo uczeszczanych), i niemozli-
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wos$¢ zapobiezenia naduzyciom ze strony pewnych o0sob,
po kilka czy kilkanascie razy nawet wyciggajacych reke
po bezptatng probke. Autor spotykat w Nowym Jorku
ludzi, ktérzy przez cate miesigce nie kupowali pasty do
zebbw, gdyz posiadali znaczne jej zapasy z rozdawanych
na ulicy prébek. Daleko lepsze jest rozdawanie probek
pewnej wybranej kategorji osob, jak np. rozdawanie cu-
kierkobw czy matych flakonikéw perfum przy kasie tea-
tralnej kupujacym bilety lub rozdawanie pasty do zebow
na zjezdzie lekarskim. Popularnym sposobem rozdawa-
nia probek jest dostarczanie ich odsprzedawcom, ktorzy
zapomocg swego personelu sklepowego rozdajg je klien-
teli, W tym wypadku kontrola rozdawania probek prze-
chodzi od producenta do kupca, ktéry moze przeprowa-
dzi¢ rozdawanie nie wedtug mysli inicjatora tego rodzaju
ogtoszenia.

Odmiang tego systemu jest potgczenie rozdawania
z réwnoczesnym pokazem; tego rodzaju ogloszenie jest
do$¢ powszechnem zjawiskiem na targach, wystawach
i jarmarkach. Najczesciej pokaz towardéw stosuje sie do
artykutdw spozywczych, Demonstruje sie wowczas ta-
twos¢ przyrzadzania danego artykutu, rozmaito$¢ po-
traw, ktére mozna z niego przyrzadzi¢, przyczem przy-
patrujacej sie publicznosci rozdaje sie mate porcje ugo-
towanej potrawy bezptatnie, albo za malg optatg, cza-
sem wreszcie przypatrujacy sie otrzymuja prébne paczki.

Najpowszechniejszym jednak systemem rozdawania
probek jest rozsytanie ich poczta, zazwyczaj za posre-
dnictwem ogtoszeri prasowych, w ktdrych umieszcza sie
kupony z utozonym juz tekstem, wyrazajgcym zgdanie
przystania probki ogtaszanego towaru bezptatnie, albo za
matem wynagrodzeniem. Gdy prébka przedstawia pew-
ng warto$¢, rozdajacy musi zgda¢ pewnej sumy, czesto
nie pokrywajgcej nawet optaty pocztowej, dla uchronie-
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nia sie przed zbyt wielkg liczbg amatorow bezptatnych
probek. Innym jeszcze sposobem rozdawania probek
drogg pocztowg jest rozsytanie ich na podstawie listy
adresowej, W ten sposob lekarze otrzymujg probki naj-
rozmaitszych lekarstw, krawcy probki materjatdw i przy-
boréw krawieckich i t. p.

Stosunkowo mato uzywanym sposobem rozdawania
prébek jest dotgczanie ich do towaru, sprzedawanego
normalnie. A wiec w opakowaniu mydta umieszcza sie
minimalne flakony perfum, albo tez tubke pasty do ze-
béw, do pudetka papieru listowego dodaje sie wzory
innych formatéw papieru i t. p. Oryginalng odmiang
tego sposobu rozdawania prébek jest rozdziat ich przez
producentéw i sprzedawcOw zupetnie innych towarow,
ktérych nabywcy sg prawdopodobnie takze konsumenta-
mi towaru rozdawanego. Np. jedna z wielkich firm ame-
rykanskich, wyrabiajgca najrozmaitsze oleje maszynowe,
dostarcza fabrykantom broni matych flaszeczek swej
oliwy, ktérzy zatagczajg je nastepnie do kazdego rewol-
weru i strzelby. W ten sposob probka oliwy dostaje sie
osobom, ktdre beda w przysztosci uzywaty oliwy do czy-
szczenia zakupionej broni- Ponadto dostarczanie jej
wraz z danym rodzajem broni kaze przypuszczac, ze wta-
$nie oliwa ,,Three-In-One" najlepiej sie nadaje do jej
czyszczenia, gdyz w przeciwnym razie fabrykant nie do-
datby jej przeciez do sprzedanej broni,

SYSTEM. ,FOLLOW UP"1).

Omodwienie gtownych rodzajéw ogtoszenia bezpo-
$redniego bytoby niezupetne bez wzmianki, choéby krét-

* ,.To follow" odpowiada polskiemu: zastepowaé, postepo-
wac, przettumaczenie wiec ,lollow up system" na jezyk polski
brzmieé¢ bedzie ,,system postepowy".
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kiej, o amerykanskim systemie ,follow up". Polega on
na utozeniu réznych ogtoszer bezposrednich w jedng ca-
tos¢ i wysytaniu ich adresatom w pewnym racjonalnym,
okreslonym przedtem juz porzadku i w pewnych okre-
sach czasu. Tak samo bowiem, jak i w ogtoszeniach pra-
sowych, njie ogranicza sie na jednorazowem pojawieniu
sie w druku, lecz ukazuje sie co pewien okre$lony czas
i w rozmaitym ukladzie; ogtoszenie bezposrednie zazwy-
czaj réwniez nie ogranicza si¢ na jednorazowem wysta-
niu pojedynczych ogtoszen i spokojnem oczekiwaniu na
wyniki. Utozenie najrozmaitszych rodzajow ogtoszenia
bezposredniego w jedna cato$¢, w jedng serje, ztozong
z ogtoszen pojedynczych, w logicznym porzadku po sobie
nastepujacych, przynosi daleko wieksze rezultaty, niz
rozsytanie ogtoszen bez zadnego zgéry przygotowanego
planu. ,Follow up system" wymaga przygotowania do-
ktadnego planu dziatania, podobnie zresztg jak wymaga
tego kampanja ogtoszen prasowych. ,,Ktéry rodzaj ogto-
szenia bezposredniego wysyta sie naprzod? W jakim
czasie trzeba wystaé drugi rodzaj ogtoszenia, gdy na
pierwsze nie przyszta odpowiedz? Jak nalezy utozyé
ogtoszenie listowe w razie braku odpowiedzi na dwa ogto-
szenia wystane poprzednio?" Oto sg ziagadnienia, ktére
musza by¢ doktadnie omoéwione i opracowane, zanim
rozpocznie sie kampanje. Odpowiedni wykres (jak za-
tagczony na str, 206), wypracowany przez oddziat ogtosze-
niowy, wskazuje doktadnie rodzaj ogtoszen i terminy ich
rozsytania, ktore przeprowadza juz podrzedny personel
biurowy w mechaniczny sposob. Naturalnie nie mozna
tego wykresu stosowaé do kazdego rodzaju przedsiebior-
stwa. 1los¢ i jako$¢ wysytanych ogtoszen zalezy nietyl-
ko od rodzaju przedsiebiorstwa, ale i od rodzaju towaru.
Gdy cena towaru sprzedawanego zapomocg takiego ogto-
szenia wynosi tysigce ztotych, wéwczas ,,follow up'lmo-
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ze sktadac sie z kilkudziesieciu listow i rozmaitych kata-
logéw i broszur, wysytanych co tydzien przez caly rok.
Gdy jednak towar jest tani, a zarobek na nim maty, wow-

czas ,follow up“ ogranicza sie do kilku tylko ,,sktadow"
ogtoszenia bezposredniego.



ROZDZIAL VII.

OGLOSZENIA PRZYDROZNE,

Do najwazniejszych przedstawicieli grupy ogtoszen
przydroznych naleza: afisz, ogtoszenie tramwajowe i wy-
stawa sklepowa.

Ogtoszenie przydrozne, zaémione obecnie przez
ogtoszenie prasowe, jest najstarszym wzorem ogtosze-
nia; zabytki ogloszen z czaséw starozytnych zaliczaja
sie do typu ogtoszen przydroznych. Brak czasopism, be-
dacych podstawg ogtoszenia prasowego i pierwotne
urzgdzenia pocztowe ubiegtych wiekdw, nie pozwalajg-
ce na zastosowanie ogtoszen bezposrednich, czynity
z ogtoszenia przydroznego jedyny sposob zapoznawania
wiekszej liczby oso6b z pewnemi wiadomosciami. Ale
i w obecnych czasach ten typ ogtoszenia jest czesto uzy-
wany i nieraz stanowi jedyny sposob zawiadamiania dla
poszczegolnych przedsiebiorstw, zwtaszcza tam, gdzie
czasopisma sg mato rozpowszechnione, lub gdy z roz-
maitych powoddéw nie nadajg sie do umieszczania ogto-
szen. W pordwnaniu z innemi rodzajami ogtoszenia po-
siada ono nastepujace zalety:

1 I[los¢ czytelnikéw ogtoszenia przydroznego
daleko wieksza od ilosci czytelnikdw ogtoszenia praso-
wego, nie mowiac juz o ogtoszeniu bezposredniem. O ile
uktad ogtoszenia przydroznego jest odpowiedni i umie-

14

jest
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szczono je w stosownem miejscu, ilos¢ jego czytelnikdéw
rowna sie ilosci mieszkancéw danej miejscowosci, umie-
jacych czyta¢ i wychodzgcych poza progi swego mie-
szkania.

2. W poréwnaniu z ogtoszeniem prasowem, ogto-
szenie przydrozne ma jeszcze jedng bardzo wielkg za-
lete, a mianowicie czytajacy je nie ponosi zadnego ko-
sztu, podczas gdy koniecznym warunkiem przeczytania
ogtoszenia prasowego jest poprzednie nabycie czasopi-
sma. Ta ,,demokratycznallzaleta ogtoszenia przydrozne-
go jest bardzo wazna dla naszego kraju, gdzie wiele oséb
wstrzymuje sie od kupna gazety, nie méwigc juz o ku-
pnie innego rodzaju czasopisma, ze wzgledu na jego ce-
ne, stosunkowo daleko wyzszg, niz na Zachodzie Euro-
py i w Stanach Zjednoczonych.

3. Wymiary ogtoszen przydroznych sa wieksze od
wymiaréw wszelkich innych rodzajow ogtoszen, przeto
fatwiej zwracaja uwage.

AFISZE.

Najwazniejszym rodzajem ogtoszenia przydroznego
jest afisz uliczny. Warto$¢ jego polega gtéwnie na du-
zych wymiarach i dlatego tez nasze afisze o skromnym
przewaznie formacie nie spetniajg nalezycie swej funkcji.
Afisz musi by¢ takich wymiarow, by zauwazyt go i prze-
czytat kazdy przechodzgcy obok niego. Z tego powodu
normalny afisz w Stanach Zjednoczonych posiada wy-
miary: 9,5 stdp wysokos$ci i 21 szeroko$ci, a wiec mniej
wiecej format 2,90 na 6,40 metréw, czyli 185 metrow
kwadratowych. Gdy taki afisz jest jeszcze odpowiednio
utozony, zwilaszcza gdy posiada kolorowga ilustracje,
wowczas staje sie pierwszorzednym czynnikiem w sprze-
dazy ogtaszanego w ten sposdb towaru. Drugag zaletg
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afisza ulicznego jest mozliwo$¢ umieszczania go w miej-
scach, gdzie przejezdni i przechodnie sg jakby juz uspo-
sobieni do zainteresowania sie danym towarem. Naprzy-
ktad afisze, umieszczone wzdtuz drogi prowadzacej do
miasta, informujg jadacych na jarmark o pewnym nawo-
zie sztucznym, afisz na dworcu kolejowym przedstawia
zalety pewnego hotelu osobom, myslacym wtasnie o zna-
lezieniu odpowiedniego pomieszczenia i t. p.

W uktadzie ogtoszenia afiszowego trzeba przede-
wszystkiem pamieta¢ o tem, ze publicznos¢, majaca czy-
ta¢ to ogtoszenie, znajduje sie w ruchu, idac, wzglednie
jadac, i nie ma czasu zastanawia¢ sie nad kazdym spot-
kanym po drodze afiszem, chyba ze zawiera on co$ nad-
zwyczaj interesujgcego. Oprdcz tego ogtaszajacy nie po-
winien zapominaé, ze afisz znajduje sie na ulicy lub dro-
dze w sgsiedztwie mnostwa przedmiotow, zwracajgcych
uwage przechodnia i przejezdzajgcego i dlatego tez nad-
zwyczaj trudno jest przez czas dtuzszy skierowaé uwa-
ge publicznosci na pewien tylko afisz. Z tych powodow
wzorowy afisz powinien posiada¢ dwie zalety: 1. zwra-
caé¢ na siebie uwage nawet przy duzym ruchu ulicznym
i 2, musi by¢ zwiezty, by jego tre$¢ czytano ,,mimocho-
dem". Dlatego tez, opr6cz odpowiednich wymiaréw,
afisz powinien posiadac¢ tekst, skitadajacy sie z kilku
stow i stosujacy sie w catosci do zasad, odnoszacych sie
do nagtéwka. Moze wiec zawiera¢ najwyzej jeden argu-
ment kupna lub odwotanie sie do jednego tylko instyn-
ktu; czesto jako caty tekst figuruje tylko hasto firmowe,
w niektérych nawet wypadkach caty tekst ogranicza sie
do nazwy firmy ogtaszajacej, albo samego towaru. Tekst
jest wiec w afiszu ograniczony do minimum, zastepuje
go ilustracja — gtéwny element afisza. llustracja nie-
tylko swemi barwami zwraca uwage, ale w mgnieniu
oka ttumaczy przechodniowi zalety towaru, korzysci je-
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go uzywania, réznice miedzy nim a towarem konkuren-
cyjnym. Ogtoszenie z ilustracja, odgrywajgcg gtdwng ro-
le, i z tekstem ograniczonym do kilku stéw, stanowig-
cym raczej dodatek, jest normalnym typem wzorowego
afisza i nawet ogtoszenie prasowe, posiadajgce wielkg
ilustracje i maty tekst, nosi nazwe ,o0gtoszenia afiszo-
wego“.

U nas, niestety, tekst stanowi gtowny element afi-
sza, z jednej strony ze wzgledu na mato rozwinietg
u nas technike drukarska, a z drugiej strony na brak
zrozumienia podstawowych zasad ogtaszania. Na piec-
dziesigt afiszow na ulicach Lwowa tylko cztery byty
ilustrowane i z tego dwa pochodzenia zagranicznego.
Nic wiec dziwnego, ze nasz afisz nie przynosi takich re-
zultatéw, jak na Zachodzie; oprécz ztego uktadu ma on
stanowczo za maty format. Afisz o wymiarze 4-ch me-
trow kwadratowych juz nalezy u nas do rzadkosci.
Gtownym powodem matych wymiaréw afisza, oprocz
podatkoéw, naktadanych na ten rodzaj ogtoszenia w nie-
ktéorych miastach, jest brak odpowiednich tablic ogto-
szeniowych. Nawet gdyby oglaszajgcy zdecydowat sie
na wiekszy afisz (sktadajacy sie z pojedynczych arku-
szy, tworzacych razem jedng cato$¢), wéwczas zmuszo-
ny byitby do budowania wtasnych tablic, albo tez do po-
stugiwania sie parkanami lub Scianami, jak to czynig
u nas rozlepiajacy afisze amerykanskich wytworni fil-
mowych, obliczone swemi wymiarami na amerykanski
billboard"” w Detroit czy San Diiego, ale nie na tablice
i stupy w Polsce.

Wazng réwniez rzeczg jest miejsce rozmieszczenia
afiszéw oraz odpowiednia ich ilo$¢. Podczas gdy to
ostatnie zagadnienie jest kwestjg czysto finansowg, na
ktérg kazdy ogtaszajacy zwraca duzg uwage, to sprawa
odpowiedniego rozmieszczenia afiszéw jest zupetnie



Rys. 23. Typowy afisz amerykanski, ktéry cechuje mato skomplikowana ilustracja, tekst zredukowany do minimum
i duzo $wiatta.
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lekcewazona przez wiekszo$¢ naszych ogtaszajacych.
Wielu z nich pozostawia zupeing wolnos¢ w wyszuka-
niu miejsc rozlepienia afiszow firmie plakatujgcej, kto-
rej personel najczeSciej rozlepia afisze w miejscach dla
siebie dogodnych, a nie tam, gdzie afisz rzeczywiscie
maégtby przynie$¢ najwieksze rezultaty. Tymczasem
umieszczenie afiszow jest conajmniej tak samo wazne,
jak iich ilo$¢. Afisz na ulicy ttumnie uczeszczanej przy-
nosi inne rezultaty, niz ten sam afisz na bocznej ulicy,
gdzie mato kto przechodzi. Afisz, zalecajacy przed sa-
mem prawie wejsciem do sklepu herbate osobom, ida-
cym wiasnie po zakupy, przynosi inne rezultaty, niz ten
sam afisz, umieszczony przy wejsciu do parku. Dlatego
tez ogtaszajacy sie zapomocg afisza powinien zazgdac
od biura plakatujgcego dokiadnego spisu tablic afiszo-
wych i sam wyznaczy¢ miejsca, gdzie pragnie umiescic
swoje ogtoszenie, albo tez zazagda¢ umieszczenia tablicy
afiszowej w miejscach ,strategicznie™ najlepszych.

W Stanach Zjednoczonych do rozwoju ogtoszenia
afiszowego przyczynity sie najwiecej tamtejsze organi-
zacje plakatujace, ktore razem tworzg zwigzek ,Poster
Advertising Association®, liczacy setki firm, posiadaja-
cych okoto 8-miu tysiecy swych oddziatéw, rozrzuco-
nych po calym obszarze Standw Zjednoczonych. Zwig-
zek ten przeprowadzit normalizacje tablic, optat i obstu-
gi, upraszczajac przez to zadanie ogtaszajgcego, ktore-
mu wystarczy zawrze¢ kontrakt z jednym z czionkow
zwigzku, by pokry¢ caly kraj od wybrzeza Atlantyckie-
go po ocean Spokojny swemi afiszami, rozlepiohemi
i pilnowanemi przez innych cztonkéw zwigzku za $cisle
okreslonem i jednakowem dla wszystkich wynagrodze-
niem. Do dyspozycji zwigzku jest przeszto 27.000 tablic
afiszowych, rozrzuconych po catych Stanach. Tablice
te sg roziraite i podzielone na klasy.
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AFISZ MALOWANY.

Pewng odmiang tego typu ogtoszenia jest afisz ,,ma-
lowany"; juz sama nazwa wskazuje na roznice, jaka
dzieli go od zwyktego ogtoszenia afiszowego, sporzadzo-
nego w wiekszej odrazu ilosci zapomocg druku lub lito-
grafji, podczas gdy afisz malowany jest wykonany recz-
nie na murze, blasze albo drzewie. Do tego rodzaju afi-
sza odnoszg sie wszystkie prawidta, dotyczgce afisza
normalnego: ilustracja wiec odgrywa w nim najwazniej-
szg role, a tekst stanowi skiadnik dodatkowy. Sprawa
odpowiedniego umieszczenia, albo tez, lepiej powie-
dziawszy, namalowania takiego afisza w odpowiedniem
miejscu jest jeszcze wazniejsza; majgc na uwadze ogra-
niczong ilos¢ afiszdw malowanych, trzeba wyszukac dla
niego stosowne miejsce odnosnie ilosci jak i charakteru
0s6b przechodzacych. Ze wzgledu na trudno$¢ wykona-
nia rzeczywiscie artystycznego obrazu przez zwykiego
rzemie$lnika-malarza, ilustracje powinien przygotowaé
w zwyktych wymiarach artysta, poczem moze by¢ na-
stepnie powiekszona przez malarza S$ciennego. Z tego
powodu obraz musi by¢é mozliwie prosty tak w kolorze,
jak i rysunku, by mozna go dobrze odtworzy¢.

OGLOSZENIA TRAMWAJOWE.

Ogtoszenie tramwajowe jest ogtoszeniem, Kktore
kazdy jadacy tramwajem przeczyta, a przynajmniej spo-
strzeze. W czasie jazdy tramwajem przypatrywanie sie
znanej nam juz ulicy nie jest zbyt zajmujgce, czytanie
gazet za$ stosunkowo utrudnione, pozostaje wiec przy-
gladanie si¢ innym pasazerom, $cianom i sufitowi wozu
tramwajowego. | gdy znajdujg sie tam ogtoszenia, to sie
je czyta, poprostu dla ,,zabicia czasu".

Zalety, ktére posiada ogtoszenie tramwajowe w od-
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réznieniu od innego rodzaju ogtoszen, sa nastepujace:
1 liczba oséb, jadacych tramwajami i kolejkami pod-
miejskiemi, jest daleko wieksza od naktadu najwiek-
szych czasopism danej miejscowosci; 2. w czasie jazdy
publicznos¢ ma wiecej czasu do czytania ogtoszen, niz
kiedykolwiek. Nawet najmniej interesujgce ogtoszenie
jest przeczytane, o ile naturalnie litery sg widoczne;
3. ogtoszenie tramwajowe wyzyskuje nieraz korzystny
moment psychologiczny, wiele ludzi bowiem jedzie
tramwajem lub kolejg podmiejskg po zakupy w srédmie-
Sciu i ogtoszenie w sam czas przypomina Mydto z jele-
niem lub czekoladki Wedla; 4. w ogtoszeniu tramwa-
jowem niema wiekszych réznic w wymiarach poszcze-
go6lnych ogtoszen, prawie wszystkie sg widoczne jedna-
kowo, podczas gdy w czasopiSmie ogtoszenia mniejsze
nikng wobec ogtoszen duzych.

Przy ukladzie ogtoszenia tramwajowego nalezy pa-
mieta¢ o dwoch rzeczach: przedewszystkiem o matych
stosunkowo wymiarach przecietnego ogtoszenia tram-
wajowego, rzadko kiedy przekraczajacych 30 X 40 cen-
tymetrow, a nastepnie o odlegtosci ogtoszenia od oczéw
czytelnika. Z tego wzgledu tekst musi by¢ wydrukowa-
ny odpowiedniemi czcionkami, by byt tatwo czytelny
z odlegtosci 2 do 4 metrow, podczas gdy wielkos¢ liter
musi by¢ ograniczona ze wzgledu na mate wymiary
ogtoszenia. W afiszu tramwajowym ilustracja odgrywa
tak samo gtéwna role, jak i w afiszu ulicznym. Najlepsze
wzory ogloszenia tramwajowego podajg jako gtéwny
sktadnik — ilustracje, podczis gdy tekst sktada sie naj-
wyzej z 10 stéw uzupetniajgcych. Jezeli ogtoszenie
tramwajowe nie posiada ilustracji, to tekst powinien za-
wiera¢ od 40 do 50 wyrazdw, gdyz na wiecej brak miej-
sca, a powiekszenie tekstu przez zmniejszenie wielkosci
czcionek jest szkodliwe: ogtoszenia trudno czytelnego
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normalny cztowiek nie czyta i woli przypatrywaé sie
innym ogtoszeniom, zwitaszcza ilustrowanym, zamiast
wyteza¢ wzrok przy odczytywaniu zbyt matych liter.

Wielkg wada ogtoszenia tramwajowego w Polsce
jest to, ze sie go nie zmienia. Ogtaszajgcy powinien pa-
mieta¢, ze wiekszo$¢ pasazerow tramwaju lub podmiej-
skiej kolei dojazdowej, to jedne i te same osoby, stale
jezdzace do swych zaje¢, Przedstawianie im stale jedne-
go i tego samego argumentu zachecajagcego do kupna,
tej samej ilustracji z czasem przestaje interesowac
i wkonfncu zupetnie nie zwraca uwagi. Podobnie wiec jak
w ogtoszeniu prasowem, zamiast pojedynczego ogtosze-
nia tramwajowego, powinna by¢ ich cala serja. W Sta-
nach Zjednoczonych zmienia sie ogtoszenia tramwajowe
co pewien czas, zwykle co miesigc. Handel detaliczny
(domy towarowe) zmienia je co tydzien, a historja ogto-
szenia notuje nawet wypadek codziennej zmiany, a mia-
nowicie John Wanamaker, jeden z najstarszych i naj-
wiekszych doméw towarowych Nowego Yorku, w prze-
ciggu krotkiego czasu zmieniat je codziennie; kiopoty
i koszty codziennej wymiany afiszéw w 10,000 wozdéw
tramwajowych i wagonach kolei podziemnej nie daty je-
dnak nalezytych wynikéw i Wanamaker zarzucit swdj
pomyst.

Ogtoszenie tramwajowe jest bardzo popularnym
sposobem ogtaszania tam, gdzie istnieje wielka liczba
lokalnych $rodkow lokomocji (tramwaje, omnibusy, ko-
leje podmiejskie) i gdzie cieszg sie one ozywiong frek-
wencja, np. w Stanach Zjednoczonych, w ktorych niema
miasta i osady, liczacej powyzej 5.000 mieszkancéw, nie
posiadajgcej linji tramwajowej. Ogdlna liczba wozow
tramwajowych w Stanach Zjednoczonych wynosi okoto
80-ciu tysiecy, z czego na sam Nowy York wypada oko-
to 12.000 wozow (tramwajowych, kolei podziemnej
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i nadziemnej (Elevated)). Liczba pasazeréw, przewie-
zionych rocznie przez wszystkie rodzaje lokomocji elek-
trycznej w Nowym Yorku, wynosi okoto 2.500 miljonow
0s0b. Nic wiec dziwnego, ze ogtoszenie stanowi dosko-
natg droge dotarcia do tych miljonéw ludzi i ze wiele
stynnych obecnie przedsiebiorstw amerykanskich zdo-
byto swg fortune przewaznie lub nawet wytgcznie na
ogtoszeniu tramwajowem. Nawiasem mowigc, ogtosze-
nia tramwajowe okazaly sie szczeg6lnie dobrym sposo-
bem ogtaszania wszelkiego rodzaju towaréw spozyw-
czych, artykutéw domowego gospodarstwa (mydet,
proszkow do czyszczenia, pastit. p.), wyrobdw tytonio-
wych, wreszcie artykutdw konfekcji meskiej i damskiej.
Dlatego ogtoszenia o tego rodzaju towarach spotyka sie
w tramwajach w przewazajacej ilosci, podczas gdy inne
trafiajg sie rzadziej.

U nas ilos¢ miast, posiadajgcych tramwaje, jest sto-
sunkowo bardzo mata: w Matopolsce Lwow, Krakow
i Tarndw, w bylym zaborze rosyjskim tylko Warszawa
1+6dz, jedynie byty zabor pruski i Gorny Slask posia-
dajg stosunkowo wiecej miast, majgcych linje tramwa-
jowe (tablica na str. 219). Niemniej jednak ogtoszenie
tramwajowe i u nas posiada warto$¢ dla ogtaszajgcego,
zwihaszcza dla ogtaszajgcego towary konsumowane
gtdwnie przez ludno$¢ wielkomiejska.

Wielkg zalete ogtoszenia tramwajowego w Polsce
stanowi stosunkowo niska cena tego rodzaju ogtoszenia.
We Lwowie np. ogtoszenie tramwajowe kosztuje po
2 ziote od wozu miesiecznie, a wiec ogtoszenie we
wszystkich tramwajach lwowskich (142) kosztuje zt 284
miesiecznie. W Warszawie jest jeszcze taniej: oglosze-
nie we wszystkich wozach tramwajowych kosztuje
zt. 120 miesiecznie, a wiec zaledwie po 31 groszy od
wozu! Dla pordwnania przytocze koszty ogtoszenia
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Tramwaje i koleje dojazdowe w Polsce.
(Wedtug sprawozdania Zwigzku Przedsiebiorstw Tramwajowych
i Kolei Dojazdowych w Polsce z 1924 r)).

Lic/ba pasa-

MIASTA \I/\_/chzc?v?/ zerow przewie-
osobowych z_|onych
w ciggu roku
amwaje:
Bielsk-Biata......ooooevvieiviieiieinenns 20 1,649,653
BYJQOSZCZ oo 68 4,776,902
Grudzigdz . 30 2,300,393
KatoWiCe .o . 61 13,657,000 )
KTaKoOow .o 91 13,612,093
LW OW oo 142 29,161,969
Lo6dz 187 30,925,754
Poznan 151 23,600,869
Torun: tramwaje ... 31 2,425,624
aUtObUSY i 2 19,296
Warszawa: tramwaje . . . . 386 165,912,233
autobusy . . . . 36 1,847,832
Razem: tramwaje ... 1,165 288,022,490
AULODUSY i 38 1,867,128
)leje dojazdowe:
Bydgoszcz. 22 197,349
JAT0CIN ciiiciiccccec 5 11,918
KaliSz-TUrZec. ..coveevvninienns 6 69,436
Krotoszyn-Pleszew ....cccvveee 8 102,866
£ OdZ e 92 4,771,714
Marzec. . 10 543,551
MAEOCINY oo brak danych brak danych
LYY - R 18 , *
W arSZawW @ .ooooevneeireeieisieenesienes 114 5,090,723
W itK OW s 8 106,027
WrZesnia s 4 brak danych
Razem . 287 10,893.584

) Na podstawie obliczenia z dwuch ostatnich miesiecy 1925 r.
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w Stanach Zjednoczonych: wynoszg one przecietnie
okoto zt. 3,50, a jedynie w Nowym Yorku, ktéry jest
drozszy, okoto zt. 6.50, dochodzac nawet do zi 15.60
($ 3,00) na linjach, ktéremi jezdzg zamozne warstwy
ludnosci. Poréwnanie wiec amerykanskich kosztow
ogtoszenia tramwajowego z naszemi wypadnie na nasza
korzys¢, podczas gdy koszty ogtoszenia prasowego (mil-
linia) sg znacznie drozsze w Polsce.

WYSTAWA SKLEPOWA.

Wystawa sklepowa nalezy do typu ogtoszenia pra-
wie wytacznie uzywanego przez jeden rodzaj ogtaszaja-
cych sie, a mianowicie przez handel detaliczny i dlatego
tez doktadne omowienie tej kwestji znajduje sie w roz-
dziale: ,,Ogtaszanie sie detatisity”.

OGLOSZENIA ELEKTRYCZNE.

Do grupy ogtoszen przydroznych nalezg jeszcze
inne ogtoszenia, ktore sa mniej uzywane (zwiasz-
cza u nas), niz dotychczas omdéwione, mogace jednak
w pewnych wypadkach da¢ dobre rezultaty. Sg to ogto-
szenia powstate niedawno, bo dopiero w dwudziestym
wieku, a swoje istnienie zawdzieczajg Edisonowi, mia-
nowicie ogtoszenia elektryczne (Swietlne) i ogtoszenia
filmowe, uboczny narazie produkt przemystu kinemato-
graficznego.

Ogtoszenie elektryczne powstato w sposob bardzo
skromny: od nazwy firmy, utozonej zapomocg lampek
elektrycznych. W wielu krajach ten sposob ogtoszenia
wystarczy zupetnie, by zwrdci¢ uwage publicznosci.
Tam jednak, gdzie powstata silna konkurencja w tego
rodzaju Swietlnych napisach, nie wystarczyt juz taki spo-
s6b ogtoszenia, trzeba je byto ulepszy¢: powstaty wiec
przedewszystkiem napisy zapalajgce sie i gasnagce co
chwila, na podobienistwo latarni morskich, pézniej za-
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czeto tworzyé cate obrazy z réznokolorowych lampek,
wkoncu zapomocg skomplikowanych maszyn wywoty-
wano w tych obrazach efekty ruchu: w ten sposéb konie
galopujg, fontanny wyrzucajg ré6znokolorowe strumienie
wody, samochody pedzg w szybkim tempie. Do ulepsze-
nia tego rodzaju ogtoszenia przyczynit sie wiecej inzy-
nier-mechanik, niz kupiec,

Gtoéwnemi zaletami ogtoszenia Swietlnego jest jego
widocznosé w porze wieczorowej, gdy inne ogtoszenia
przydrozne przestajg by¢ widzialne, i warto$¢ jego pod
wzgledem zwracania uwagi. Zastosowanie ogtoszenia
elektrycznego jest jednak dosy¢ ograniczone, poniewaz:
1, Nadaje sie tylko do miast z ozywionym ruchem wie-
czornym i nocnym, t, j, do wielkich miast, 2. Rusztowa-
nie, na ktorem umieszczone sg zarowki, za dnia nie
sprawia estetycznego wrazenia; z tego powodu ogtosze-
nie elektryczne nie jest zbyt popularne i w wielu wy-
padkach zakazane w pewnych dzielnicach i ulicach
miasta ze wzgledu na estetyke, 3. llustracja stanowi je-
den z najwazniejszych elementéw ogtoszenia — tym-
czasem zapomocg zaréwek mozna przedstawi¢ tylko
ogdblne kontury, ale nie ilustracje w $cislem tego stowa
znaczeniu; nie mozna przedstawi¢ ani opakowania to-
waru, ani sposobu jego uzycia, lub tez wykaza¢ korzysci
z jego posiadania. 4. Wysokie koszty pradu nie pozwa-
lajg na rozpowszechnienie tego typu ogtoszen, gdyz
optacajg sie one tylko w tych miastach, gdzie jest bar-
dzo ozywiony ruch wieczorny.

Dlatego tez postugiwanie sie ogtoszeniem elektrycz-
nem ogranicza sie w Polsce do kilku miast. Jest jednak
jego nasladownictwo, a mianowicie afisz zwykty lub ma-
lowany, o$wietlony silnym reflektorem. Wprawdzie te-
go rodzaju ogtoszenie nie $cigga na siebie natychmia-
stowej uwagi, jak ogtoszenie zapalajgce sie i gasnace,
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ztozone z samych zaréwek, jednakowoz przez swoj ry-
sunek artystyczny wywiera przyjemniejsze wrazenie.

OGLOSZENIA FILMOWE.

Pochodzenie ogtoszenia filmowego jest rowniez
skromne, jak pochodzenie ogtoszenia elektrycznego. Po-
wstato ono z pospolitych przezroczy, pokazywanych
w kinematografie przed przedstawieniem lub w czasie
pauzy, i dopiero z czasem przeistoczyto sie w prawdziwy
film, rdwniez zajmujacy, jak i inne. U nas istnieje jeszcze
pierwotne ogtoszenie ,kinowell ktdre z kinematogra-
fem ma tylko tyle wspdlnego, ze jest pokazane przeby-
wajacej w nim publicznosci, ktéra przewaznie nie jest
z tego zadowolona, twierdzac, ze sie ja wykorzystuje.
Nic w tem zresztg dziwnego; publiczno$¢ przybyta dla
zobaczenia cudownej gwiazdy filmowej lub zachwyca-
jacego bohatera ekranu, a tymczasem po diugiej pauzie,
zamiast wtasciwego filmu, zjawia sie na ekranie pasta
do zebdw, pralnia chemiczna i kasa oszczednos$ci. Jest
wiec zupetnie zrozumiate, ze publiczno$¢ przypatruje
sie tym ogtoszeniom w wielu wypadkach w nastroju
przez ogtaszajacego niepozgdanym. Dlatego tez wiele
teatrow Swietlnych, stosujgcych sie do zyczen publicz-
nosci, usuneto w zupetnosci ze swych przedstawien
»nadzwyczajne dodatki” w postaci przezroczy ogtosze-
niowych.

Prawdziwe ogtoszenie filmowe jest rzeczywiscie
filmem, ktéry zamiast nadzwyczajnych przygod przed-
stawia jaki$ obraz scisle zwigzany z towarem, podobnie
jak i film, za ktérego ogladanie sie ptaci; film ogtosze-
niowy jest zajmujacy, pomimo, ze w jego uktadzie gtow-
na role odgrywajg argumenty kupna, zdobycie zaufania
do towaru w ten sposéb ogtaszanego. W pordéwnaniu
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ze zwyktem ogtoszenie filmowe ma jedng bardzo wielka
zalete: pozwala na pokazanie wyrobu danego towaru,
a przedewszystkiem sposobow jego uzycia i najroz-
maitszych korzys$ci, jakie odnosi posiadajacy ten rodzaj
towaru, w sposéb wyrazniejszy, niz najlepsza ilustracja
w zwykitem ogtoszeniu, niz najlepiej utozony i najdtuz-
szy tekst. Drugg zaletg ogtoszenia filmowego jest popro-
stu przymus przypatrywania sie mu: musi je ogladaé
kazda osoba, znajdujaca sie w kinematografie. Cata sala
jest ciemna i kazdy jest zwrdcony twarzg w kierunku
ekranu oswietlonego, na ktdrym pojawia sie film ogto-
szeniowy.

Tego przymusowego przypatrywania sie wszystkie-
mu, co na ekranie sie pojawi, nie nalezy jednak wyzy-
skiwac; film powinien by¢ zajmujacy. Jakkolwiek war-
tosci ,sprzedajgce*1przy uktadaniu takiego filmu odgry-
wajg gtdwna role, nalezy zwraca¢ uwage na jego tresc,
ktéra powinna zaciekawi¢ ludzi, przybywajacych do tea-
tru dla rozrywki; film wiec ogtoszeniowy powinien do-
stosowaé sie do innych filméw i wptywaé na publicz-
no$¢ za posrednictwem rozrywki. Jak taki film powinien
wyglada¢, to najlepiej wyttumaczy tres¢ jednego z do-
skonatych filmow ogtoszeniowych fabryki wyrobéw pla-
terowanych Holmes and Edwards Silver: maz ofiarowuje
swej niedawno poSlubionej matzonce kasete srebra sto-
towego. Rados¢ i czutoSci towarzyszg temu podarunko-
wi. Konczg sie one gwattownie, gdy nadobna Mrs. Brown
dowiaduje sie, ze ofiarowane jej nakrycie stotowe nie
jest z prawdziwego srebra, lecz tylko z plateru. Maz ttu-
maczy zonie wszystkie zalety srebra platerowanego, ale
naprézno; oboje rozchodzg sie niepojednani. Zapada
noc, ksiezyc oSwietla opuszczony pokdj i oswieca nie-
szczesng kasete z zastawg stotowg. Wtem nagle przez
otwarte okno przedostaje sie do haHu wlamywacz,
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spostrzega srebro, porywa je i ucieka, gdy nagle
ukazuje sie Mrs. Brown, zwabiona szmerem, Widzi
wlamywacza ze srebrem i, chcac je ocali¢, ttumaczy mu,
ze zdobycz jego wcale nie jest szczerosrebrna, lecz tylko
posrebrzana. Nie przekonywa to jednak wiamywacza,
ktory osSwiadcza, ze platery od Holmes and Edwards
sg rowne prawdziwemu srebru, poczem nastepuje wita-
Sciwa czes¢ filmu: wtamywacz opowiada o sposobie wy-
robu tych plateréw. Publiczno$¢ wiec oglada caty prze-
bieg fabrykacji. Widzi olbrzymie budynki fabryczne, ja-
sne hale maszynowe, u$miechniete twarze robotnicze,
a przedewszystkiem przypatruje sie gtdwnemu argu-
mentowi sprzedazy, dla ktorego zostat witasciwie caty
film utozony, a mianowicie naktadaniu grubych warstw
prawdziwego srebra w miejscach, gdzie tyzki lub widel-
ce i noze najbardziej sie wycierajg. W ten sposéb za-
bezpiecza sie srebro platerowane przed zétemi plama-
mi, ktdre powstajg po pewnym czasie u zwykiego sre-
bra platerowanego i ktore stanowig gtdwny powdd, dla-
czego wiele oséb wstrzymuje sie od kupowania tego ro-
dzaju zastawy stotowej. Gdy przekonano dostatecznie
publicznos¢, ze platery od Holmes and Edwards Co. nie
sg zwyktemi platerami, lecz wyrobami zawsze przypomi-
najagcemi srebro, wiamywacz znika i film sie konczy.

Naturalnie film taki przynosi lepsze rezultaty, niz
zwykte przezrocza. Wedtug informacji Holmes and
Edwards Co. pierwszy miesigc, w ktérym film ten pokazy-
wano, przyniést zamoéwien na 7.500 dolaréw. Ogtoszenia
filmowe sg jednak stosunkowo rzadko uzywane, nawet
w Stanach Zjednoczonych, gdzie jest okoto 14.000 tea-
trow Swietlnych z dzienng frekwencjg okoto 14 miljo-
noéw oséb 1). Jeszcze duzo czasu uptynie, zanim kinema-

X W Polsce jest okoto 400 kinematograféw (czynnych)
z frekwencjg okoto 800—1.000.000 os6b tygodniowo.
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tograf lub, lepiej powiedziawszy, teatr Swietlny stanie
sie ubocznym produktem ogtoszenia, jak obecnie stato
sie to z amerykanska prasg. Dotychczas rzadko oglada
sie tego rodzaju ogtoszenia, wykonywane zazwyczaj tyl-
ko dla wielkich firm. Najlepszym jednak dowodem war-
tosci filmu w sprzedazy jest fakt, ze wiele przedsie-
biorstw zaopatruje swych agentow w aparaty kinema-
tograficzne, ktérzy po przybyciu do klienta demonstrujg
zapomocg obrazéw, rzucanych na przyniesiony ze sobg
sktadany ekran, albo tez poprostu na Sciane, produkcje
lub sposéb uzywania towaru przez siebie sprzedawane-
go. Pomimo potegi stowa zywego dodaje sie jeszcze film,
ktdry uwalnia umyst kupujacego od pracy wyobrazenia
sobie sposobu uzycia towaru lub wyobrazania sobie
szczeg6tow jego produkcji, dajagc gotowe i prawdziwe,
bo zdjete z rzeczywistosci, obrazy. Warto$¢ filmu uzna-
na zostata przez tak niepojetnego ogtaszajgcego sie, ja-
kim jest panstwo (w porownaniu z kupcem); w czasie
wojny ogladaliSmy filmy, sporzadzane do celéw poli-
tycznych, obecnie za$ spotyka sie filmy, propagujgce
zasady higjeni¢z.ne (filmy przewaznie amerykanskie)
i filmy ekonomiczne (np. Anglja na szeroka skale
postuguje sie filmem, przedstawiajgcym zycie w kolo-
njach, dla zachecenia swej ludnosci do zamorskiej emi-
gracji), i t. p.

Poza wymienionemi wyzej rodzajami ogtoszenia
przydroznego jest jeszcze caly szereg sposobéw ogto-
szeniowych, ktére mozna zaliczy¢ do powyzszej grupy.
Wymieniaé je wszystkie bytoby niemozliwoscia, bo licz-
ba ich jest ograniczona tylko wyobraznig i przedsiebior-
czoscig ogtaszajgcego. Wiekszos¢ tych ogtoszen odgry-
wa drugorzedng role: stanowi ,kropke nad i" dla ogta-
szajacego sie, ktéry nie chce pomingé w walce o odbior-
ce nawet drugorzednego S$rodka ogtoszeniowego.

15
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Zwtaszcza, ze w wielu wypadkach tego rodzaju ogtosze-
nia sg bardzo tanie, jak np. ogtoszenie typu afiszowego
na wozach, rozwozacych towar ogtaszany. Tego rodzaju
ogtoszenia ze wzgledu na swe niskie koszty sg nawet
zalecane: kupiec nie powinien unika¢ zadnej sposobno-
§ci zwrocenia uwagi na swe przedsiebiorstwo lub towar,
gdy go ta sposobno$¢ nic nie kosztuje, albo stosunkowo
niewiele.

Na zakonczenie nalezy wspomnie¢ o jednym jesz-
cze typie ogtoszenia przydroznego, u nas stosunkowo
do$¢ czesto spotykanym, a mianowicie o tablicach, ob-
noszonych po ulicach miasta pojedyhnczo albo grupami.
Przy postugiwaniu sie tym rodzajem ogtoszenia nalezy
zwroéci¢ uwage nietylko na konstrukcje samego afisza,
na ulice, ktéremi przechodza obnoszacy tablice, ale row-
niez i na zewnetrzny wyglad tych ludzi. Nierzadko mo-
zna spotka¢ afisz, donoszacy o paryskich kapeluszach
i angielskich ptaszczach, a tymczasem obnoszacy ten
afisz jest w tachmanach i dziurawych butach. Trzeba
wiec i roznosiciela uwaza¢ za element ogtoszeniowy
i dostosowac go do tresci afisza. Nawiasem mowiac, te-
go rodzaju ogtoszenia uzywajg tylko mniejsze przedsie-
biorstwa, nie uwazajgce zbyt na forme, a wieksze i po-
wazne firmy unikajg ich, uwazajagc za zanadto ,jar-
marczny spos6b", niegodny szanujgcej sie firmy.



ROZDZIAL VIII.

KAMPANJA OGLOSZENIOWA.

Podczas gdy samo ogtoszenie jest stosunkowo juz
bardzo dawnym wynalazkiem, to kampanje ogtoszenio-
we sg jednemi z ostatnich pomystéw nowoczesnej orga-
nizacji handlowej. Przed wprowadzeniem kampanij
ogtoszeniowych bylo ono poprostu zwykiem doniesie-
niem, umieszczeniem krotszej lub dluzszej wiadomosci
w dzienniku lub na murze, donoszacej o pewnym towa-
rze lub firmie. Nawet, jesli niektore przedsiebiorstwa
ogtaszaty sie stale, to albo powtarzaty jedno i to samo
ogtoszenie bez najmniejszej zmiany, albo tez pomiedzy
pojedynczemi ogtoszeniami tego samego przedsiebior-
stwa nie byto zadnego zwigzku widocznego dla przeciet-
nego czytelnika.

Przeprowadzanie kampanij ogtoszeniowych jest
oparte na licznych doswiadczeniach, wykazujacych ko-
niecznos¢ ciggtego ogtaszania sie dla otrzymania statych
wynikéw lub, méwigc doktadniej, dla zapewnienia sobie
statych odbiorcéw. Zasade regularnego ogtaszania sie
przyjeto powszechnie w krajach, gdzie ogtoszenie zosta-
fo juz przez rozmaite przedsiebiorstwa wyprdébowane
w réznych okresach zycia gospodarczego. Rada jednego
z amerykanskich autoréw ogtoszeniowych: ,Jezeli masz
zamiar ogtasza¢ sie tylko przez krotki czas, to lepigj
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zrobisz, jezeli pienigdze, przeznaczone na ogtoszenie,
wydasz nia kupno luksusowego samochodu, albo na po-
dréz naokoto Swiata", nadaje sie tylko do kraju, nie po-
siadajgcego doswiadczenia na polu ogtoszeniowem
i uwazajacego je tylko za dorywczg pomoc w sprzedazy,
za ratunek w nadzwyczajnych okolicznosciach. Kraje,
gdzie ogtoszenie jest juz powszechnie stosowane i gdzie
poznano sie na jego rezultatach, uznajg konieczno$¢ re-
gularnego ogtaszania, nawet gdy towar przedsiebiorstwa
ogtaszajgcego stat sie artykutem powszechnego uzytku.
Przyktadem koniecznosci statego ogtaszania sie jest do-
Swiadczenie jednej z najwiekszych angielskich fabryk
mydet A. G. Pears. Firma ta w czasie wojny Swiatowej
z powodu utrudnionej produkcji postanowita wstrzymac
sie od ogtaszania: po szeSciu miesigcach jednak rozpo-
czeta sie ogtaszal jeszcze intensywniej niz poprzednio,
gdyz sprzedaz spadta o 35°,, pomimo, ze firma ta nale-
zata do najpopularniejszych w Anglji i zarazem do naj-
bardziej ogtaszajacych sie przedsiebiorstw. Wystarczyto
jednak kilka miesiecy milczenia, by sprzedaz spadia
0 jedng trzecig wartosci!

Konieczno$¢ statego i regularnego ogtaszania sie
stworzyta wiasciwie nowoczesng technike ogtoszeniows:
niezbednos¢ utozenia wiekszej liczby ogtoszen, wyszuka-
nie najrozmaitszych $rodkow ogtoszeniowych, zapomocg
ktorych najlepiej moznaby byto dotrze¢ do konsumenta,
a przedewszystkiem konieczno$¢ przeznaczenia zgoéry
wiekszej sumy pieniedzy na ogtaszanie spowodowaty, ze
zagadnieniami ogtoszeniowemi rozpoczeto sie doktadniej
zajmowac, i w nastepstwie ogtaszanie stato sie osobnym
dziatem techniki handlowej, wymagajacym naréwni z in-
nemi dziatami organizacji handlowej specjalnie wyszko-
lonych fachowcéw — ,technikéw ogtoszeniowych". Gdy
na utozenie pojedynczego ogtoszenia nie potrzeba zbyt
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wiele czasu, to kampanje ogloszeniowg przygotowuje sie
starannie; wprawdzie cel kampanji ogtoszeniowej nie
rézni sie od celu ogtoszenia pojedynczego, a mianowicie
jest nim sprzedaz towaru lub zaofiarowanie ustugi firmy
ogtaszajgcej sie, to jednak osiggniecie tego celu rozkia-
da sie na pojedyncze ogtoszenia i na rozmaite S$rodki
ogtoszeniowe; w wielu wypadkach kampanja przygoto-
wuje sie na okres catoroczny, na kazdy miesigc juz z,g6-
ry okre$la sie budzet ogtoszeniowy, wybiera sie Srodki
i podpisuje kontrakty z poszczegdélnemi dziennikami,
z biurami plakatujgcemu i t. p. Ze wzgledu na zamie-
rzong wiekszg liczbe ogtoszen, zadanie sprzedazy roz-
ktada sie na poszczegdlne ogtoszenia, a nawet czasami
i poszczegblne serje ogtoszen, majacych na celu tylko
przeprowadzenie pewnych zadan, ktére dopiero razem
uskuteczniajg caty proces sprzedazy. Ogtaszajgcy ma
wiec zadanie znacznie utatwione: wybiera najlepiej na-
dajace sie do przeprowadzenia danej funkcji S$rodki
ogtoszeniowe, najodpowiedniejsizy uktad i dzieki temu
podziatowi pracy na ogtoszenia pojedyricze moze swe
zadanie spetni¢ z daleko lepszym wynikiem. Rozlozenie
catego zadania ogtoszenia na poszczegllne czeSci nie
pozwala czesto z pojedyrnczego ogtoszenia osadzi¢ wia-
Sciwego celu kampanji ogtoszeniowej i wywotuje nieraz
zdziwienie czytelnika: ,,co za pomyst niedorzeczny wy-
dawaé¢ w ten sposéb tysigce”. Te niedorzeczne pomysty
sg jednak opracowane przez fachowcow i stanowig nie-

raz rezultat dtugich badan i préb, przynosza tez wyniki
zgory przewidziane.

Takim napozdr niedorzecznym pomysiem bytly
np. setki tysiecy dolaréw, ,wyrzucone"™ w okresie powo-
jennym przez tygodnik amerykanski The Literary
Digest na ogtoszenia catostronicowe w kilkuset najwiek-
szych wydawnictwach perjodycznych Standw Zjednoczo-
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nych. W ogtoszeniach tych nie byto wzmianki o samym
tygodniku, lecz wzywano jedynie do sktadek na rzecz
wygtodniatych i chorych dzieci w Europie $rodkowej
i wschodniej. Napozdr wiec byta to akcja nawskro$ hu-
manitarna, pozbawiona zupeinie podioza utylitarnego.
W rzeczywistosci obok miljondw dolaréw, ktére ,bezin-
teresowna” akcja tygodnika przyniosta komitetowi
Hoovera, The Literary Digest uzyskata, oprocz po-
wszechnego uznania publicznosci za swag humanitarng
dziatalnos¢, i nieoceniong liste adresowg: miljony adre-
séw ofiarodawcow, spozytkowane nastepnie do rozesta-
nia ogtoszenia bezposredniego, ktére dazyto tym razem
zupetnie wyraznie do zjednania abonentdw tygodnika.
Kampanja poprzednia byta wiec tylko wstepem do wia-
Sciwej kampanji ogtoszenia bezpos$redniego, na zewnatrz
daleko mniej efektownego od poprzedniego. Innym
przykiadem, wskazujgcym, jak kretemi nieraz drogami
zdobywa sie konsumenta, jest kampanja jednego z przed-
siebiorstw, wyrabiajgcych pape dachowa. Byta to kam-
panja ,ptasia": wzywala bowiem do ochrony ptakdéw
i sprzedawata mate domki dla nich, po cenach rzeczywi-
Scie bardzo niskich, bo po kosztach witasnej produkcji.
W rezultacie korzysci z tej kampanji byty nastepujace:
1) wuznanie ze strony spoteczenstwa za opieke nad
ptactwem, 2) uzyskanie listy adresowej oraz 3) moznos$¢
rozestania dziesigtkom tysiecy o0sdb prébek papy, iz kto-
rej te ptasie domki byty sporzadzone. Dwa te przykta-
dy wskazujg dostatecznie, ze istniejg pewne plany
w kampanji ogtoszeniowej, i dowodzg koniecznosci stra-
tegji nieraz bardzo skomplikowanej, potrzebnej do zdo-
bycia rynku.

Przegladajac czasopisma amerykanskie, tatwo
stwierdzi¢ rozmaito$¢ sposobOw przeprowadzania kam-
panij ogtoszeniowych: w poszczegolnych uktadach ogto-
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szen spotykamy nietylko opisy towaréw lub wyrabiaja-
cych je przedsiebiorstw, ale i opisy uroczystosci naro-
dowych, waznych wypadkéw biezacych, wiadomosci po-
lityczne, zagadnienia czysto naukowe, spoteczne i t. p.
Rozpatrujac tres¢ kilku czy kilkunastu ogtoszen oddziel-
nych kampanij, mozna je podzieli¢ na dwie odrebne
grupy:

1, Kampanje, majgce na celu sprzedanie towaru
wzglednie ustugi przedsiebiorstwa ogtaszajgcego i

2. kampanje, majgce na celu wywotanie pozadanej
przez ogtaszajgcego opinji dla przedsiebiorstwa czy jego
poszczegblnej organizacji.

Najstarsze i najliczniejsze sg kampanje, sktadajace
sie z ogtoszen, ktorych gtowng trescig jest sam towar lub
ustuga firmy ogtaszajgcej. Sa one r6znorodnych odcie-
ni: typ najczestszy, to kampanja ,,przypominajgca“, ma-
jaca na celu state przypominanie publiczno$ci o istnieniu
znanego jej juz towaru, zwracanie uwagi na rozmaite
drobne szczegdty, odrézniajgce dany towar od konkuren-
cyjnego; tego rodzaju kampanje prowadzg przedsiebior-
stwa, ktérych towar jest juz ogolnie znany, powszechnie
zadany i wiasciwym ich celem jest utrzymanie tego to-
waru na powierzchni rynku, na ktéry wcigz przybywajg
towary konkurencyjne, ogtaszane intensywnie, gdyz
wspotzawodnicy pragng zdobyé czes¢ konsumentéw.
Wielki wptyw na publiczno$¢ wywiera kampanja ,wy-
chowawcza", ktdrg z zasady prowadzi sie daleko inten-
sywniej od kampanji ,,przypominajacej”, ze wzgledu na
trudniejsze zadanie, gdyz celem jej jest wprowadzenie
na rynek towaréw dotychczas nie uzywanych lub mato
znanych szerszym masom spoteczenstwa. Giéwny na-
cisk w tej kampanji ktadzie sie na opis korzysci
posiadania nowego towaru, sposobu obchodzenia sie
z nim i t. p. Czesto sie zdarza, ze towar jest juz po-



Rys. 24. Ogtloszenie ,,przypominajace™ (sporzadzone z materjatu, sprzedawanego
przez ogtaszajacag firme), ktérego forma nie pozwala czytelnikowi ominaé ogtosze-

nia niepostrzezenie.
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wszechnie znany i uzywany, gdy zostanie odkryty nowy
sposéb jego uzycia, nowe korzySci z jego posiadania.
Woéwczas kampanja ,,wychowawcza" uczy publicznosé
nowego sposobu uzycia towaru, ktéry albo doprowadza
do wiegkszej jego konsumcji w warstwach dotychczaso-
wych jego odbiorcéw, albo tez zjednywa nowych odbior-
céw, dotychczas nie interesujgcych sie wcale tego rodza-
ju towarem. Kampanja taka ma np. na celu zapoznaé
gospodynie z nowym rodzajem leguminy, ktérg mozna
sporzadzi¢ zapomocg znanego juz im proszku do piecze-
nia, albo tez w innym wypadku kampanja wskazuje ko-
rzysci postugiwania sie mapami w organizacji sprzeda-
zy, w rezultacie czego mapa przestaje by¢ tylko artyku-
tem szkolnym i przenosi sie do biur handlowych i t, p.
Czesto tego rodzaju kampanja jest prowadzona ,od
dotu": przedsiebiorstwo pragnie odkry¢ jakis nowy spo-
s6b uzywania swego produktu i czyni to nie zapomocg
swego personelu, lecz publicznosci. Ogtasza wiec kon-
kurs, potaczony z rozmaitemi nagrodami, na podanie
najwiekszej ilosci korzysci, osigganych z danego towaru,
albo tez na podanie najlepszego a dotychczas nieznane-
go sposobu jego uzywania. Odpowiedzi na tego rodzaju
konkursy przynosza czasami bardzo powazne wskazow-
ki co do niewiadomych przedsiebiorstwu zalet towaru,,
ktore po poprzedniem zbadaniu sg przedmiotem wtasci-
wej kampanji ogtoszenia ,wychowawczego”. Tego ro-
dzaju konkurs przynosi jeszcze bardzo wazny ,produkt
uboczny": informacje o warto$ci poszczeg6lnych czaso-
pism jako $rodkéw ogtoszeniowych. Odpowiedzi kon-
kursowe bowiem najczesciej przychodzg z odcinkami
ogtoszenia konkursowego, umieszczonego W Czaso-
pismach: przez porownanie liczby odcinkéw z rozmai-
tych czasopism mozna stwierdzié, ktére czasopismo jest
bardziej poczytne lub, méwigc doktadniej, czytelnicy ja-
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kiego czasopisma
interesujg sie wie-
cej towarem ogta-
szanym.  Oddziat
ogtoszeniowy do-
staje wiec wiado-
mosci, ktére czaso-
pisma najlepiej na-
dajg sie do ogta-
szania danego to-
waru. Jesli towary
majg do zwalczania
bardzo silng kon-
kurencje, prowadzi
sie kampanjg ,,znaku
ochronnego*™ w celu
doktadnego zapo-
znania publicznosci
z zewnetrznemi ce-
chami towaru, od-
rézniajagcemi go od
towaru wspéiza-
wodniczgcego. Te-
mi cechami zazwy-
czaj s3: znak o-
chronny i opako-
wanie fabryczne.
Kampanje te sg po-
trzebne w razie u-
kazania sie na ryn-
ku towaréw kon-
kurencyjnych, tu-
dzaco podobnych
do danego towaru.
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W tym wypadku cata tres¢ ogtoszenia — to opis znaku
ochronnego, szczeg6towy opis wygladu i koloru opako-
wania, wzglednie sposobu zgdania danego towaru w skle-
pach dla uniknigcia towaru, bedacego tylko naslado-
whnictwem.

Konkurencja, zwtaszcza ze strony towaréw tanszych,
lecz zato gorszej jakosci, zmusza nieraz do kampanji
,»produkcyjnej": celem jej jest zapoznanie publicznosci
z przyczynami, wyjasniajgcemi, dlaczego dany rodzaj
towaru jest drozszy; pierwszorzedne surowce, nadzwy-
czajna starannos$¢ produkcji, Scista kontrola, usuwajgca
towar przygotowany nieodpowiednio, zastosowanie
wszelkich przepisow higjeny (w produkcji Srodkéw spo-
zywczych zwilaszcza) przy wytwarzaniu i opakowywaniu
towaru, wysokie ptace specjalistéw, gwarantujgcych ja-
kos¢ towaru swem doswiadczeniem i wyksztatceniem
teoretycznem, i tem podobne tematy sktadajg sie na
tre$¢ tego rodzaju kampanji, majacej na celu wstrzyma-
nie dotychczasowych odbiorcéw ogtaszanego towaru od
zakupowania towardw tanszych, albo zachecenie odbior-
cow towaru taniego do sprébowania produktu wiecej
wartosciowego.

Kampanja ogtoszeniowa, majgca na celu wywota-
niepozadanej przez przedsiebiorstwo ogtaszajgce sie
opinji, jest stosunkowo niedawnem zjawiskiem w dzie-
dzinie ogtaszania, niemniej jednak coraz popularniej-
szem. Zauwazono bowiem, Zze ogtaszajac przedsiebicr-
stwo utatwia sie sprzedaz towaru wyrabianego lub sprze-
dawanego przez to przedsiebiorstwo. Zaufanie do przed-
siebiorstwa, osiagniete zapomocg odpowiedniego ogtosze-
nia, przenosi sie niepostrzezenie na towary i ustugi zao-
fiarowane przez ogtaszajace przedsiebiorstwo, tem sa-
mem utatwiajac ich sprzedaz. Dlatego tez wiele firm za-
miast towaru ogtasza swg organizacje, metody produk-
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cji, zasady sprzedazy. Czynig to szczegOlnie przedsie-
biorstwa, wyrabiajace lub sprzedajgce wiekszg ilo$¢ naj-
rozmaitszego towaru. Zamiast ogtasza¢ kazdy towar
osobno, przedsiebiorstwa ogtaszajg same siebie i tym
sposobem rezultaty ogtoszenia sg rozdzielone rowno-
miernie na wszystkie produkty firmy. Przykladem ogta-

ZA DWA MILJOS1Y OZBEHSI1SE

towaréw spozywczych i materjatdw opaiowych sprzedaje
w swych sklepach Wydziat Zaopatrywania

Przy takich olbrzymich obrotach najmniejsze zyski wystarcza
na pokrycie kosztéw prowadzenia przedsiebiorstwa.

n Innych dochod6éw, Jak te, ktére stuzg do pokrycia kosztéw
handlowych, Wydziat Zaopatrywania nie stara sie osiggnac¢
Celem jego jest nie materjalny zysk, ale opieka nad dobro-
bytem mieszkancéw Warszawy.

Rys. 26. Ogtoszenie, majace na celu wzbudzenie zaufania do przedsigbiorstwa. Ze
wzgledu na jednolity uktad tekstu oraz uzycie $wiatta, ogtoszenie to natychmiast
zwraca na siebie uwage.

szania przedsiebiorstwa, a nie sprzedawanego przez nie
towaru, jest ogtoszenie Wydziatu Zaopatrywania w War-
szawie, ktdre, nie wspominajagc o swych towarach, prze-
konywa jedynie publiczno$¢ o powodach, dla ktérych
»optaca sie“ zatatwia¢ swe zakupy w W. Z,

By¢ moze, iz ogtaszanie przedsiebiorstw cieszy sie
popularno$cig ze wzgledu na tatwos$é tematu; predzej
bowiem mozna napisa¢ co$ ciekawego i interesujacego
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o olbrzymiej fabryce, o malym nawet sklepie, niz o to-
warze, ktory sie tam wyrabia lub sprzedaje. Temat ogta-
szania przedsiebiorstwa jest poprostu niewyczerpany:
opisuje sie nietylko to ostatnie, ale i pojedynczych ludzi,
tam pracujacych. | to najczesciej nie dyrektoréw i pre-
zesow, ale zwyklych pracownikéw, ktorzy tatwiej zy-
skuja sympatje czytelnika. Towarzystwo kolejowe np.
opisuje jubileusz kilku swych pracownikéw, maszyni-
stow i skromnych urzednikéw biurowych, ktorzy kilka-
dziesiat lat bez przerwy pracujg w jednem i tem samem
towarzystwie nad utrzymaniem komunikacji w dobrym
stanie. Jedno z towarzystw omnibusowych w Nowym
Yorku podato, jako ilustracje, uSmiechnietg twarzyczke
dziecka, ktore zyskato pierwszag nagrode na konkursie
jednolatkéw, dzieci konduktoréw i szoferow towarzy-
stwa. Podobnych przyktadow mozna przytoczy¢ bez
liku; niektore z tych ogtoszen sg czysto rozumowe, inne
oparte na uczuciu, cel ich jednak jest jednakowy: za-
przyjaznienie czytelnika z ogtaszajacem sie przedsiebior-
stwem i uczynienie go statym odbiorcg towaru lub ustugi
tego przedsiebiorstwa,

W pewnych wypadkach tego rodzaju ogtoszenia
majg bardzo trudne zadanie do spetnienia: zmiane wro-
giego w stosunku do siebie usposobienia spoteczenstwa.
Rozruchy robotnicze, strajk, katastrofa, powodujgca
Smier¢ robotnika lub cztowieka, korzystajgcego z ustug
danego przedsiebiorstwa (np. katastrofa lotnicza), pod-
wyzszenie cen i t. p. wywotujg natychmiast nieprzyjazne
uczucia wzgledem danego przedsiebiorstwa, przynaj-
mniej w pewnych warstwach spoteczenstwa, a te uczu-
cia mogag spowodowac nieprzyjemne skutki dla danych
przedsiebiorstw. W tych razach przedsiebiorstwa stara-
ja sie zapomocg ogtoszen, umieszczanych nawet w dzien-
nikach, wystepujacych stronniczo przeciw ogtaszajgce-
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mu sie przedsiebiorstwu, wyttlumaczy¢é powody kata-
strofy, usprawiedliwi¢ swe postepowanie ze strajkuja-
cymi, wyjasni¢ powody zwyzki cen towaréw it. p,, przy-
czyni w wielu wypadkach nie ograniczajg sie na ogto-
szeniu w czasopismach, ale starajg sie przedstawi¢ swe
zapatrywania w obszerniejszych broszurach; czynig to
zwitaszcza firmy, ktdrych odbiorcami sg szerokie masy
spoteczenstwa (kopalnie wegla, prywatne elektrownie
i gazownie, piekarnie i t. p.).

Bez wzgledu na rodzaje kampanij, wszystkie one
maja jedng wspolng ceche: ogtoszenia pojedyncze, skia-
dajace sie na kampanje, tworzg razem jedng catosc, je-
dnoczes$nie kazda z nich ma pewng indywidualnos¢, od-
rézniajacg wszystkie wchodzace w jej sktad ogtoszenia
od otaczajgcych. Wtitasciwosci odr6zniajace powinny
znajdowa¢ sie we wszystkich ogtoszeniach danego
przedsiebiorstwa, bez wzgledu na format i rodzaj, w ja-
kim sie ukazg, tworzgc w ten spos6b z pojedynczych
ogtoszen jedna organiczng catos¢. W umysle czytelnika
woéwczas te ogtoszenia podSwiadomie tgczg sie razem,
tworzagc jedno wielkie ogloszenie, trwale oddziaty-
wajace.

»W kazdem ogtoszeniu powinno by¢ zawsze co$
z ogtoszenia poprzedniego i zawsze co$ nowego“ — jest
to najwazniejsza zasada, o ktdrej nalezy pamigtaé przy
uktadaniu kampanji. Bez stosowania jej kazde ogtosze-
nie bytoby odrebne i wrazenie zbiorowe nie wywotato-
by odpowiedniego efektu. Wielka liczba elementéw
ogtoszeniowych pozwala na stosowanie powyzszej zasa-
dy bez trudu: tatwo jest wyszukac jeden lub kilka ele-
mentéw, odpowiednich do zaznaczenia w kazdem ogto-
szeniu, pomimo zmieniajgcej sie ilustracji, tekstu albo
formatu. Najczesciej spotykanemi sposobami ,cechowa-
nia" ogtoszen sa:
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1 specjalny rodzaj ilustracji. Zazwyczaj ilustracje
ogtoszeniowg wykonywa ten sam artysta, stale jedna-
kowym rodzajem techniki rysunkowej, skutkiem czego
odrazu poznaje sie ogtoszenie pewnego przedsiebiorstwa
po charakterystycznej ilustracji;

2. charakterystyczne czcionki. Utrzymanie jednej
wielkosci i jednego rodzaju czcionek wyréznia dane
przedsiebiorstwo, zwtaszcza gdy czcionki te sg specjal-
nie wykonane dla ogtaszajagcego sie przedsiebiorstwa.
W wielu wypadkach oryginalno$¢ czcionek ogranicza
pie tylko do pojedynczych stdw (najczesciej do nagiow-
Ika, nazwy towaru lub firmy), wystarczy to jednak w zu-
fpetnosci, by wszystkie ogtoszenia tego przedsiebiorstwa
[miaty swoj odrebny typ;

3. zastosowanie oryginalnej ramy, okalajgcej wszyst-
kie ogtoszenia danego przedsiebiorstwa;

4. stale to samo hasto firmowe;

5. postugiwanie sie stale jednym i tym samym kolo-
rem lub jedng i tg sama kombinacjg koloréw.

Jednem z najwazniejszych zagadnien, zwigzanych
z kampanjg ogtoszeniowsg, jest sprawa finansowania
kampanji. Przy pojedynczem ogtoszeniu, ze wzgledu na
stosunkowo niskie jego koszty, zagadnienie to jest pod-
rzedne: wydaje sie poprostu tyle, ile wynoszg wydatki,
faktura drukarni. Gdy jednak chodzi o ogtoszenia, po-
dawane przez caty rok lub przynajmniej przez szereg
miesiecy, przytem nietylko w czasopi$mie, lecz zapomo-
cg rozmaitych $rodkéw ogtoszeniowych, wowczas pyta-
nia: ,lle nalezy wyda¢ na ogtoszenie? Na podstawie cze-
go ustali¢ fundusz ogtoszeniowy?*1stajg sie dla przed-
siebiorstwa, zamierzajacego sie ogtasza¢ drogg kampa-
nji, zagadnieniem powaznem.

| przyznaé nalezy, ze odpowiedz na te pytania jest
trudna. Oznaczenie witasciwej sumy w tym wypadku jest
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zadaniem nietatwem. Jedni przeznaczaja na ogtaszanie
za mato, dziwigc sie potem, ze nie przyniosto pozada-
nych rezultatéw, drudzy znéw (cho¢ tych jest znacznie
mniej) wydajg na ogtaszanie za wiele, a nastepnie uwa-
zajg ogtoszenia za bardzo tatwy sposéb marnowania pie-
niedzy. Dopiero diuzsze doswiadczenie moze wykazac
witasciwg sume, jaka nalezy wydaé¢ na ogtaszanie, aby
otrzymaé pozadane wyniki. Niemniej doswiadczenia licz-
nych przedsiebiorstw, ogtaszajacych sie od szeregu lat,
dostarczyty pewnych informacyj, na podstawie ktdrych
mozna z niejakg doktadnoscig wyznaczy¢é budzet ogto-
szeniowy. Niestety, sg to tylko doSwiadczenia przedsie-
biorstw amerykanskich, ktére, w odrdznieniu od na-
szych, nie wahajg sie podawac publicznie lub, méwigc
Scislej, w czasopismach zawodowych doktadnych liczb
i dat, dotyczacych kosztéw ogtoszeniowych. Informacje
te wykazuja rozmaite sposoby obliczenia budzetu ogto-
szeniowego, a mianowicie przeznacza sie na wydatki
ogtoszeniowe:

1 Pewien procent od sprzedazy z roku zesztego lub
z przypuszczalnej sprzedazy w roku przysztym.

2. Pewien procent od jednostki towaru, wyprodu-
kowanego i przeznaczonego do sprzedazy.

3. Pewng sume, przypadajgcg na kazdego mozliwe-
go nabywce, pomnozong przez przypuszczalng ich liczbe.

4. Sume, oznaczong z dwoéch mnoznych: a) z ko-
sztow ogtoszenia, potrzebnych do sprzedania towaru po-
jedynczemu nabywcy i b) ilosci os6b czy firm, ktérym
ma sie zamiar sprzeda¢ towar w okresie kampanji ogo-
szeniowej,

5. Sume, oznaczong na podstawie poprzednich wy-
datkéw ogtoszeniowych.

6. Pewien procent od czystego zysku z poprzednie-
go roku.
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Najczesciej uzywanym sposobem okreslenia budze-
tu ogtoszeniowego jest obliczenie go od sumy sprzedazy
dokonanej lub zamierzonej. Naturalnie tego rodzaju wy-
znaczenie budzetu ogtoszeniowego, wyrazajgcego sie
w procentach od sprzedazy, nie jest jednakowe we
wszystkich wypadkach. Procent ten zalezy od rozmai-
tych czynnikow, a przedewszystkiem od rodzaju towaru
i od sytuacji rynkowej. Towar powszechnego uzytku, tfa-
twy do sprzedania, wymaga stosunkowo matych kosztow
ogtoszeniowych w poréwnaniu z towarem luksusowym.
Gdy pewien towar posiada pewnego rodzaju stanowisko
monopolowe, trzeba przyjagé mniejszy procent od sumy,
otrzymanej ze sprzedazy, niz przy oznaczaniu odpowied-
niego procentu ogtoszeniowego dla towaru, majgcego do
zwalczenia bardzo silng konkurencje.

Ustanowienie budzetu ogtoszeniowego na podsta-
wie ilosci towaru wyprodukowanego jest zblizone do po-
przedniego sposobu obliczania i szczeg6lnie nadaje sie
do okres$lenia budzetu ogtoszeniowego w przedsiebior-
stwach fabrycznych.

Inni ogtaszajgcy sie obliczajg swe fundusze ogto-
szeniowe raczej z punktu widzenia wielko$ci rynku zby-
tu, a nie ilosci towaru, ktory ma by¢ sprzedany zapo-
mocg ogtaszania. Wyznaczajg wiec na ogtaszanie kwo-
ty, proporcjonalne nie do iloSci towaru, przeznaczonego
na sprzedaz, ale do ilosci mozliwych odbiorcéw. Ten sy-
stem obliczania budzetu ogtoszeniowego jest szczegdlnie
przyjety przez olbrzymie amerykanskie przedsiebior-
stwa, sprzedajgce swe towary, zazwyczaj o niskiej ce-
nie, szerokim masom ludnosci. Tak np. wytwdrca zna-
nego w Ameryce bezalkoholowego napoju Coca Cola
wydaje rocznie jednego centa na kazdego obywatela
Stanow Zjednoczonych, a wiec okoto jednego miljona
dolardw na ogtoszenie swego towaru, sprzedawanego po

16
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5 centow za szklanke. Procter & Gamble, producenci
najpopularniejszego mydta lvory Soap, wydajg tak samo
po jednym cencie, a William Wrigley — ,,krél gumy do
zucia", sprzedawanej rowniez po 5 centdw, wydaje na
ogtoszenie po 2 centy na kazdego mieszkanca Stanéw
Zjednoczonych. Ten sposéb obliczania nadaje sie szcze-
gélnie do przedsiebiorstw, posiadajgcych stosunkowo
matg liczbe odbiorcdw, znang doktadnie (lub tez mozli-
wa do okre$lenia bez wiekszych trudnosci i kosztéw),
i sprzedajacych produkty stosunkowo wysoko warto-
Sciowe, wzglednie wieksze ilosci towaru. Np. importer
tluszczow technicznych, uzywanych do fabrykacji my-
dta, posiadajgc liste adresowg wszystkich fabryk mydta
w Polsce, moze przeznaczyé po X ztotych na kazdego
producenta i w ten spos6b okresli¢ swoj budzet ogtosze-
niowy, ktéry, nawiasem mdwiac, wydaje sie na ogtosze-
nia bezposrednie, odpowiednie dla przedsiebiorstw, ma-
jacych bardzo matg liczbe odbiorcow towaru.

Mniej uzywany jest sposob czwarty, jakkolwiek mo-
ze najwiecej uzasadniony i bedgcy ulepszeniem poprzed-
niego systemu. Wymaga on doktadnego bardzo zbadania
rezultatdw ogtoszeniowych w wielu przedsiebiorstwach,
w ktorych takie obliczenia przedstawiajg duze trudno-
Sci. Najtatwiej obliczy¢ je w Domach Wysytkowych
i dlatego ten system utozenia budzetu jest przez nie naj-
wiecej stosowany. Dzieki doktadnej statystyce, przepro-
wadzonej przez te przedsiebiorstwa od szeregu lat, wie-
dzg one doskonale, ile wynoszg koszty ogtaszania, do-
prowadzajgcego do sprzedazy, przypadajgce na po-
szczegblnego nabywce, i przez pomnozenie liczby ko-
sztow sprzedazy przez liczbe mozliwych nabywcdow
(wzglednie przez pozadang liczbe nabywcow) otrzymujg
wysoko$¢ budzetu ogtoszeniowego. Dom Wysytkowy,
sprzedajacy np. maszyny do szycia, stwierdza na pod-
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stawie zesztorocznej kampanji, ze ogdlne koszty ogto-
szeniowe sprzedazy 50.000 maszyn wynosity, powiedz-
my, 100.000 dolaréw, a wiec po dwa dolary na osobe. Na
sprzedanie wiec 75.000 maszyn przeznacza sie sume
w wysokosci 150.000 dolarow.

Inne sposoby okres$lania budzetu ogtoszeniowego sg
mniej uzywane, np. wyznaczanie go na podstawie wy-
datkdw ogtoszeniowych w poprzednim okresie. Liczenie
sie bowiem tylko z przesztoscig bez zwracania uwagi na
przyszto$¢, na mozliwos¢ podwyzszenia liczby sprzeda-
zy w okresie nastepnym jest, zdaniem doSwiadczonych
kierownikow ogtoszeniowych, rzadko kiedy korzystne.
Dlatego tez jedna z najwiekszych nowojorskich agencyj
ogtoszeniowych z zasady nie podejmuje sie prowadzenia
kampanij ogtoszeniowych firm, ktére nie zobowigzg sie
rownocze$nie do podwyzszenia swego budzetu ogtosze-
niowego w nastepnym roku conajmniej o 15°/0. Agencja
ta uzasadnia swe poglady liczbami, wykazujgcemi prze-
cietne powiekszanie sie sprzedazy po przeprowadzeniu
kampanji przez te agencje o 15°/0, uwaza wiec za ko-
nieczne podwyzszenie proporcjonalne funduszu ogtosze-
niowego w roku nastepnym, twierdzac, ze w przeciw-
nym razie rezultaty kampanji zostang zniweczone i przy-
szte rezultaty sprzedazy pozostawaC bedg stale na je-
dnym poziomie,

Bardzo rzadkim sposobem okre$lania budzetu ogto-
szeniowego jest wyznaczanie na koszty ogtoszeniowe
pewnej czesci zysku z roku poprzedniego. To okreslanie
budzetu ogtoszeniowego, zwane popularnie w Stanach
Zjednoczonych ,inwestycjg zysku w pamieci spoteczen-
stwa“, byto popularne w pierwszych okresach ogtosze-
nia nowoczesnego. Historja ogtoszenia amerykanskiego
przytacza caty szereg firm, ktére powazng cze$¢ swych
zyskéw oddawaty na cele ogtoszeniowe, Np. John Wa-
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namaker, pionier Doméw Towarowych w Stanach Zje-
dnoczonych, w pierwszym dniu otwarcia swego sklepu
w Filadelfji (w roku 1861) sprzedat towaréw za $ 24.67
i $24.00 wydat na ogtoszenie, zachowujac w kasie tylko
67 centow! Tej zasady trzymat sie Wanamaker przez
cate lata. Podobnie wyznaczat swe fundusze ogtoszenio-
we William Wrigley, sprzedajgcy obecnie gumy do zucia
za olbrzymig sume 50 miljonéw dolaréw rocznie. Roz-
poczat on produkcje gumy z bardzo skromnym kapita-
tem, wynoszacym zaledwie 32 dolary. Cate lata poswie-
cat na ogtaszanie catkowity zysk. Starania Wrigleya
0 zdobycie rynku nowojorskiego przedstawiajg niesty-
chang wiare w ostateczny sukces ogtoszenia. Gdy zaro-
bit pierwsze 100.000 dolaréw, bez wahania wydat je na
kampanje ogtoszeniowg w Nowym Yorku i stracit zupet-
nie. Ponownie wiec zebrat fundusze i drugie 100.000 do-
laréw utoneto w Nowym Yorku, ,,Za mato przeznaczy-
tem na Nowy York" — stwierdzit Wrigley i odtozyt swe
plany zdobycia rynku nowojorskiego az do zebrania
wiekszych sum. | dopiero kampanja ogtoszeniowa ko-
sztem 200.000 dolaréw przyniosta mu zwyciestwo. Ogta-
szanie sie a la Wrigley nalezy jednak do przesztosci
lobecnie fundusze ogtoszeniowe oblicza sie z ,,otowkiem
w reku“. Jedynie od czasu do czasu ostra walka konku-
rencyjna wytragca ten otowek z reki i wdwczas koszty
ogtoszeniowe wzrastajg nieproporcjonalnie do rezulta-
tow sprzedazy. Wtedy jednak kosztow ogtoszeniowych
nie wyznacza witasciwie sam ogtaszajacy, lecz chwilowe
potozenie i czesto zdarza sie, ze koszty wiasne, w ktd-
rych ogtoszenie odgrywa powazng role, przewyzszajg
caty zarobek.

Pomimo jednak najrozmaitszych sposobdw oblicza-
nia budzetu ogtoszeniowego, koszty wzgledne sg mniej
wiecej jednakowe. Obszerny materjat statystyczny, od-
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noszacy sie do amerykanskich przedsiebiorstw przemy-
stowych i handlowych, stwierdza, ze podobne do siebie
przedsiebiorstwa, tak pod wzgledem rodzaju jak i wiel-
kosci, majg mniej wiecej te same wzgledne koszty ogto-
szeniowe. Fakt ten dowodzi istnienia dla kazdego przed-
siebiorstwa pewnego ,,naturalnego” budzetu ogtoszenio-
wego, ktorego granice wyznaczone sg dwiema liczbami:
nizsza, przedstawiajgcg sume, ponizej ktorej ogtoszenie
nie przynosi jeszcze odpowiednich rezultatéw, i — wyz-
sza, przedstawiajgcg najwyzszy koszt ogtoszenia, powy-
zej ktorej ogtoszenie juz nie przynosi dochodéw propor-
cjonalnych do wydanych na nie wiekszych sum. Ten na-
turalny budzet ogtoszeniowy jest dla r6znych przedsie-
biorstw rozmaity, a gtéwnemi czynnikami w okre$leniu
jego wysokosci sa:

1. Rodzaj przedsiebiorstwa.
2. Rodzaj towaru.

Z dwu tych czynnikéw wazniejszy jest pierwszy: sa
przedsiebiorstwa, dla ktorych przeznaczenie 1,0°/0 od
sumy sprzedaznej jest juz najwiekszg granica, dla innych
za$ 10°/0stanowi przecietng wysokos$¢ budzetu ogtosze-
niowego. Na podstawie dat statystycznych amerykan-
skich mozna stwierdzié¢, ze najmniejsze koszty ogtosze-
niowe ponosi handel hurtowy, gdzie dochodzg one naj-
wyzej do 1°/0od sumy sprzedazy, nastepnie handel deta-
liczny i przemyst posiadajg budzety ogtoszeniowe od
0,2 do 5°/Q wiekszo$¢ jednak przedsiebiorstw przemysto-
wych i sklepowych ma przecietny budzet okoto 3—4°/Q,
najwieksze za$ koszty ogtoszeniowe majag Domy Wysyt-
kowe, ktérych budzet ogtoszeniowy wynosi okoto 10°/0
sum, otrzymanych ze sprzedazy.

Drugim waznym czynnikiem, wptywajgcym na usta-
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lenie kosztow ogtoszeniowych, jest sam towar. Towary
codziennego i powszechnego uzytku, zwtaszcza artykuty
spozywcze, wymagajg stosunkowo niskich kosztow ogto-
szeniowych, towary za$, kupowane tylko przez pewne
warstwy spoteczenstwa, szczegOlnie towary luksusowe
lub uzywane w pewnym tylko sezonie — znacznie wyz-
szych. | dlatego tez przedsiebiorstwa tego samego ro-
dzaju, np. sklepy, majg budzet ogtoszeniowy rozmaity:
koszty ogloszeniowe sklepow spozywczych, sprzedaja-
cych artykuty codziennego i powszechnego uzytku, wy-
noszg okoto 0,2°/0 podczas gdy koszty jubilerdw okoto
3%« ceny sprzedazy detalicznej.

Doskonatego materjatu odnosnie zagadnien kosztow
ogtoszeniowych dostarcza Biuro Badan Handlowych
(Bureau of Business Research) przy Harvard University,
zajmujace sie obszernie badaniem kosztow sprzedawa-
nia w najrozmaitszych przedsiebiorstwach przemysto-
wych i handlowych. Liczby zalaczone ponizej pochodzg
albo wprost z biuletynéw, wydawanych przez powyzsze
biuro, albo tez z ich przedrukéw przez rozmaitych auto-
réw, Jakkolwiek odnoszg sie one wprawdzie do warun-
kéw gospodarczych Stanéw Zjednoczonych, niemniej je-
dnak mogg by¢ drogowskazami dla polskiego handlu
i przemystu w ustalaniu odpowiedniego budzetu ogto-
szeniowego.

Koszty ogtoszeniowe amerykanskich przedsiebiorstw
przemystowych sg scharakteryzowane przez nastepujaca
tablice (wedtug Starcha):

6 fabryk samochodowych. od 1.0% d° 2.6°/0 przecietnie 1.5%
3 fabryki przyboréw samoch 3.5 8.0 6.2
3 " ubran i bielizny 15 3.5 2.0
2 " papierosow , . 5.0 6.0 5.5

2 . lakierow . . . 3.5 4.0 3.8
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fabryka gramofonéw od 5.0 °/0 do —% przecietnie —°/o
cementu . . . . 2.0 — —
aparatow fotograf. 3.0 — —
napojow bezalkoh. 10.0 — —
Srodkow toalet. . . 2.0 — —
mydta .. 3.0 — —
ptatkéw kukurydz. 4.5 — —
maki . . . . . . 3.0 — —
zabawek . . . . 5.9 — —

Przecietne koszty ogtoszeniowe 25 réznych fabryk 4.1%

Miljony wiec, wydawane na ogtaszanie przez amery-
kanskie przedsiebiorstwa, sg zrownowazone olbrzymig
produkcjg i odgrywajg bardzo skromng role w cenie to-
waru. W poréwnaniu z innemi kosztami produkcji
i sprzedazy sa one nieznaczne. Ponizej przedstawiono
koszty produkcji i sprzedazy jednego z najbardziej ogta-
szanych towarow spozywczych (ze wzgledu na bardzo
silng konkurencje), jakiemi sg ptatki kukurydzane (Corn
Flakes), ulubiona potrawa pierwszego $niadania Yanke-
sow; liczby, podane na str. 248, wykazujg nietylko skrom-
ny stosunek kosztow ogtoszeniowych do innych, ale réw-
niez przedstawiajg typowe koszty produkcji i sprzedazy
w Stanach Zjednoczonych.

Bezstronno$¢ wymaga wymienienia réwniez przed-
siebiorstw przemystowych, ktérych koszty ogtoszeniowe
sg bardzo wysokie; sg to fabryki najrozmaitszych prepa-
ratow chemicznych, Srodkéw odzywczych, a szczegdlnie
leczniczych. Bardzo ostra konkurencja pomiedzy fabry-
kami towaréw tego rodzaju zmusza do silnego ogtasza-
nia, a bardzo niskie ceny surowcéw i najczeSciej tanie
koszty produkcji pozwalajg na bardzo wysokie koszty
ogtoszeniowe. Przedsiebiorstwa te, ze zrozumiatych po-
woddw, niechetnie podaja wysokos$¢ swych kosztéw ogto-
szeniowych, ktére najczesciej przypadkiem dostajg sie
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Ky palign 10z JEtavkKknyganh
(wedtug raportu amerykanskiej Komisji Rzadowej do Spraw
Rolniczych, podanego przez Starcha).

W 1916 r. jeden dolar, zaptacony za ptatki kukurydzane,
rozdzielat sie w nastepujacy sposob:

Rolnik otrzymywat . . .29.1 centow amerykanskich
Koszty transportu . . . . 3.5

Koszty elewatorow . . . 3.9

Koszty produkcji . . . . 7.8

Ogtaszanie ... 5.6

Koszty sprzedazy . . . . 111

Dostawa odbiorco S 8.6
PodatKi..ooveeeiiciircicinee 2.2

Zarobek producenta (netto) 0.5
Hurtownik: koszty sprzed. 6.9
zarobek (netto) 17

Detalista: koszty sprzedazy 10.8
zarobek (netto) . 8.3

Cena w sprzedazy detalicz.100.0 centéw amerykanskich.

do wiadomosci publicznej. Przypadek np. pomdgt og6towi
do dowiedzenia sie o tajemnicy przedsiebiorstwa,
wyrabiajgcego bardzo popularne w Anglji piguiki
Beecham. Pokazato sie, ze przy sprzedazy rocznej tych
pigutek za 150 tysiecy funtéw szterlingbw same koszty
ogtoszeniowe wynosity 100,000 funtéw, a wiec 66,7°/0 ce-
ny sprzedazy, a przytem jeszcze czysty zysk przedsie-
biorcy wynosit okragte 25 tysiecy funtow! Tego rodzaju
wypadki nalezg jednak do nielicznych wyjatkéw, i mo-
zemy spokojnie liczy¢, ze wiekszo$¢ przedsiebiorstw
produkujacych nie ponosi wiekszych kosztéw ogtosze-
niowych powyzej 4—5°)0

Szczeg6lnie niskie koszty handlowe, a wiec i ogto-
szeniowe, majg hurtownicy, posredniczacy pomiedzy
producentami i sklepami. Zestawienia Biura Badan Han-
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dlowych nie wymieniajg ani jednego rodzaju handlu
hurtowego, ktérego koszty ogtoszeniowe przekraczaty-
by 1,0°/o. Zwikaszcza hurtownie towaréw spozywczych
i artykutéw domowego gospodarstwa wydajg na ten cel
sumy nieznaczne. Zatgczone ponizej zestawienie obej-
muje koszty ogtoszeniowe kilku rodzajéw handlu hur-
towego:

A. Hurtownie spozywcze

Wysoko$¢ rocznej sprze- Ponizej 500 — 1.000 — 2.000 i
dazy (w tysigc, dolaréw) 500 999 1.999 powyzej
Informacje z firm . . . 126 153 106 57
Personel sklepowy . . . 2.50 % 2.70 % 2.80% 3.00 %
Ogtaszanie . . . . 0.04 0.06 0.06 0.10
Inne koszty handlowe . . 8.46 8.24 8.24 9.00
Koszty wiasne . . . . 11-00% 11.00% 11.10% 12.10%
Z Y SK i 0.40 0.50 0.60 0.60
Koszty witasne towaru 88.60 88.50 88.30 87.30
Cena sprzedazy . . . . 100.00% 100.00% 100.00% 100.C0O %

B. Hurtownie C Hur- D. Hurt.
materjatow townie  przybor.
aptecznych btawatne samoch.

Wysoko$¢ rocznej sprze- Ponizej Powyzej
dazy (w tysigc, dolarow) 1.000 1.000

Informacje z firm . . . 45 55 71 128
Personel sklepowy . . . 3.80% 3.60 % 5.70% 7.80 %
Ogtaszanie . . . . 0.10 0.15 0.13 0.80
Inne koszty handlowe. . 12.60 12.35 10.77 14.80
Koszty wtasne . . . . 1650% 16.10% 16.60% 23.40%
ZYSK e 0.70 1.10 100 1.50
Koszty witasne towaru 82.80 82.80 82.40 74.10

Cena sprzedazy . . . . 10000% 100.00% 100.00% 100.00%
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Koszty ogtaszania w handlu detalicznym sg wyzsze.
Przeglagdajgc obszerny materjat ogtoszeniowy, odnoszacy
sie do kilkuset sklepow z kazdej kategorji, nie znajduje
sie sklepéw, wydajacych ponad 5°/0 od ceny sprzedazy,
jakkolwiek niektorzy pisarze handlowi (Schaffner)
twierdzg, ze 5°/0 od sumy sprzedazy detalicznej stanowi
minimum kosztéw ogtoszeniowychl).

Wedtug Biura Badan Handlowych na ogtoszenia
wydajg:

sklepy spozywcze (informacje z 443 firm) 0.2 do 0.3 %

sktady apteczne...... 187 0.7 —

sklepy z obuwiem .. 421 1.6 3.8
sklepy jubilerskie... 1 2.6 4.3
domy tOWarOWe ....covveeereennnee 491 2.2 2.9

Ciekawe jest porownanie kosztow ogtoszeniowych
detalisty amerykanskiego i detalisty niemieckiego.
J. i E, Ludecke podajg nastepujgce liczby, dotyczace
kosztow ogtoszeniowych detalistéw niemieckich (przed-
wojenne) :

SKIEPY SPOZYW CZE ot ettt 3.0%
SKIEPY Z ODUWIEM i 3.0
SKIEPY KONTEKCY JNE o 4.0
domy towarowe w miastach prowincjonalnych. ... 35
domy towarowe w wielkich miastach ... 3.0 do 4.0%

Liczby powyzsze przeczg powszechnemu pogladowi,
ze na ogtaszanie wydajg najwiecej Amerykanie: poka-
zuje sie, ze kupiec niemiecki wydaje na ogltoszenia sto-
sunkowo wiecej, niz kupiec amerykanski. Jedynie ogto-
szenie amerykanskie jest efektowniejsze od niemieckiego,
przy kosztach stosunkowo nizszych.

Domy wysytkowe zaliczajg sie do handlu detalicz-

1) Zapatrywania Schaffnera odnoszg sie tylko do handlu
konfekcyjnego.
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nego, majg koszty ogtoszeniowe najwieksze. Przecietnie
wynoszg one okoto 10°/0; w rzadkich za$ tylko wypad-
kach sa nizsze od 6°/0, natomiast czesto przekracza-
ja 10°/0, Nie nalezy zapominaé, ze ogtoszenie jest jedy-
nym sposobem sprzedazy w Domach Wysytkowych, ze
zastepuje i lokal i personel sklepowy i dlatego koszty
ogtoszeniowe Doméw Wysytkowych w wysokosci 10°/0
od ceny sprzedazy mozna uwazac raczej za niskie.

Jest jeszcze jedna kategorja ogtaszajacych sie do-
tychczas nie wymieniona, a mianowicie sg to przedsie-
biorstwa, sprzedajgce nie towar lecz ustuge. W jaki
sposéb obliczajg one swoj budzet ogtoszeniowy? Po-
dobnie jak przy obliczaniu funduszéw ogtoszeniowych
przedsiebiorstw, sprzedajgcych towary, i w tego rodzaju
organizacjach brak jednolitego systemu. Najpowszech-
niejsze sg jednak trzy metody:

1 pewien procent od kapitatu zakladowego i re-
zerw;

2. pewien procent od zyskow przewidywanych,
wzglednie z przesztego okresu;

3. pewien procent od ztozonych depozytoéw i oszcze-
dnosci.

Wedtug tych trzech metod obliczajg najczesciej
swo* budzety ogtoszeniowe najwieksze organizacje, sprze-
dajgce swe ustugi, np. banki i organizacje finansowe.
Wedtug informacji Francis H. Sissona (wiceprezesa no-
wojorskiego banku Guaranty Trust Company) budzet
ogtoszeniowy bankéw wynosi przecietnie okoto 1,0°/0 od
kapitatu i rezerw; jezeli sie oblicza podtug drugiej meto-
dy, to 1 do 5%, zyskéw, podczas gdy stosujac trzeci spo-
s6b obliczania budzetu przyjmuje sie 0,1°/0 (jedng dzie-
sigtg procentu) od wszystkich depozytow i wkiladéw
oszczednosciowych.
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Wyznaczenie budzetu ogtoszeniowego jest tylko
umozliwieniem kampanji ogtoszeniowej. Oprécz pienie-
dzy trzeba jeszcze starannego przygotowania kampanji
i przypilnowania nalezytego jej wykonania zgodnie
z utozonym planem. Ogtaszajacy musi zbada¢ doktadnie
stosunek swego towaru do spoteczenstwa: musi wyszu-
ka¢ powody, dla ktérych towar jest kupowany, zalety
odrézniajagce go od towaru konkurencyjnego i ilosci,
w jakich jest on zazwyczaj kupowany, a réwniez okre-
sy, w ktérych zbyt danego towaru jest najwiekszy. Po-
nadto powinien zbadac jakie kategorje ludnosci kupuja
jego towar, dlaczego kupuja tylko pewne kategorje, kto-
re dzielnice kraju i miejscowosci sg odbiorcami najlep-
szymi, a ktére najgorszymi i z jakich powodéw. Dopiero
po wyjasnieniu tych pytan ogtaszajacy bedzie mogt na-
szkicowaé tres¢ i ilustracje swych przysztych ogtoszen
i okresli¢ sposoby, ktérem! ogtoszenie najlepiej i zarazem
najtaniej bedzie mogto dotrze¢ do konsumenta. Poza
tem ogtaszajagcy musi zbadaé doktadnie drogi rozsprze-
dazy swego towaru: sposoby i koszty sprzedazy przez
odsprzedawcow, mozliwosci uproszczenia sprzedazy,
metod kupowania i sprzedawania, stosowanych przez
hurtownikow i detalistéw i t. p. Im wiekszy teren zbytu
i im wiecej ogniw, tgczacych sprzedajgcego z konsumen-
tem ostatecznym, tem analiza rynku zbytu musi by¢ do-
ktadniej przeprowadzona, dla unikniecia lub przynaj-
mniej zmniejszenia btedow w przysziej kampanji ogto-
szeniowej. Po zbadaniu rynku, praca ogtaszajgcego
ogranicza sie do utozenia odpowiednich tekstow ogtosze-
niowych dla catej kampanji, sporzadzenia ilustracyj i re-
produkcji ich, utozenia uktaddéw ogtoszeniowych dla cza-
sopism, zredagowania ogtoszenia bezposredniego i odda-
nia go do wykonania w odpowiednich zaktadach. Do-
piero wéwczas, gdy caty materjat ogtoszeniowy jest go-
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towy, gdy wszystkie klisze wykonano i katalogi popra-
wiono, mozna mowi¢ o rozpoczeciu kampanji. Podczas
kampanji nalezy pamieta¢ o jednej waznej rzeczy: ze
celem kampanji jest sprzedaz towaru ogtaszanego i dla-
tego pomiedzy oddziatem ogtoszeniowym a oddziatem
sprzedazy przedsiebiorstwa musi by¢ sciste wspotdzia-
tanie. Agenci, odwiedzajacy kupca, i personel sklepowy
muszg zna¢ doktadnie ogtoszenia swej firmy i réw-
niez ogtaszajacy musi by¢ doktadnie informowany o pra-
cy personelu sprzedajacego, W Ameryce agenci otrzy-
mujg przed rozpoczeciem kampanji ,portfolios" z wzo-
rami ogtoszen, ktdre przedstawiajg swym odbiorcom
i ewentualnie dostarczajg im klisz do ogtoszeh w czaso-
pismach, wzglednie rozmaitego typu ogtoszen sklepo-
wych w celu uzyskania z ich strony kooperacji w sprze-
dazy. Jezeli ogtaszajacy jest kupcem detalicznym, to
z treScig przysztego ogtoszenia zapoznaje doktadnie
swo0j personel sklepowy, a szczegélnie dekoratora wy-
stawy sklepowej, ktéry zapetnia jg przedmiotami ogto-
szonemi. Kampanja ogtoszeniowa dopiero wtenczas daje
najlepsze wyniki, gdy pracuje z nig $cisle i lojalnie orga-
nizacja sprzedazy personalne;j.



ROZDZIAL IX.

OGLASZANIE SIE PRODUCENTA.

Zagadnienie ogtoszeniowe producenta jest stosunko-
wo dos$¢ skomplikowane. Jego odbiorcy nietylko nie sg
skupieni w jednej miejscowosci, jak klientela zwyktego
kupca detalicznego, lecz rozproszeni na obszarze, obej-
mujacym czesto cate panstwa, a nawet i kontynenty; po-
nadto producent ma dwa rodzaje nabywcow towaru, do
ktorych musi swe ogtoszenia przystosowaé: odbiorcow
bezposrednich, ktorymi sg hurtownicy i detalisci, i odbior-
cow posrednich, ktérymi sg konsumenci.

Podziat zadania ogtoszeniowego na ogtoszenia dla
odsprzedawcow i ogtoszenia dla konsumentéow jest sto-
sunkowo nowem zjawiskiem w historji ogtoszenia nowo-
czesnego. W pierwszej jego epoce wiekszo$¢ ogtaszaja-
cych sie producentow miata na celu zjednanie dla swego
towaru konsumenta, zupeinie zaniedbujgc odsprzedaw-
cow. Rezultaty ogtaszania poczatkowo wywotaty po-
glad, ze wystarczy, aby publiczno$¢ zazadata towaru
ogtaszanego, a kupiec musi sie natychmiast przychyli¢
do zyczen nabywcow, trzymajac zgdany towar na skta-
dzie. Z czasem jednak przekonano sie, ze tego rodzaju
poglad powoduje duze koszty: mozna wprawdzie zapo-
mocag nadzwyczaj intensywnego ogtaszania przekonaé
cze$¢ publicznosci o zaletach towaru tak, ze bedzie sta-
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nowczo zada¢ tylko towaru ogtaszanego, a inny bez na-
mystu odrzuci, ale bedzie to zwigzane z nadzwyczajne-
nii kosztami. Daleko tanszym sposobem zdobycia pu-
blicznosci okazato sie zaznajomienie jej z towarem, przez
wywotanie pragnienia posiadania towaru ogtaszanego,
dostarczanego przez detaliste, ktéry znéw zachecony zo-
stat do sprzedazy danego rodzaju towaru przez produ-
centa. Nalezy przypomnie¢ sobie wtasne doswiadczenia,
by zrozumieé, jak wazng role w sprzedazy detalicznej
odgrywa personel sklepowy, stykajacy sie bezposrednio
z nabywcy: ile razy kazdy z nas pragnat kupi¢ towar
ogtaszany i w tym celu udat sie do sklepu, gdzie jednak
zamiast towaru zadanego, ofiarowano towar podobny
»tak samo dobry, jak ten ktorego pan zada, o ile nie
lepszy”. Gdy i w innych sklepach spotkalismy sie z po-
dobng odpowiedzig, zrezygnowalismy z posiadania towa-
ru zadanego, kupujac towar konkurencyjny. Dlatego tez
producent nowoczesny dba zaréwno o publiczno$é¢, jak
0 kupca posredniczgcego i zapomocg ogtoszen, coraz wie-
cej stara sie zdoby¢ hurtownika lub wazniejszego deta-
liste. Interesujaca jest ponizej podana tablica, odnoszg-
ca sie do podziatu funduszu ogtoszeniowego amerykan-
skich przedsiebiorstw przemystowych na ogtoszenia
przeznaczone dla konsumentéw i dla odsprzedawcow
(wedtug Mac-Martina):

ogtoszenia dla  ogtoszenia dla
konsumentéw  odsprzedawcow

Fabryki samochodow......ccceoernenn 90 % 10 %
wyrobow jubilerskich .13 % 21 %
produktow spozywczych  85% 15%
konfekcji damskiej . . 95% b%
urzadzen biurowych . . b % 25%

Gdy sie uwzgledni niewielka ilos¢ odsprzedawcow
i olbrzymig ilos¢ konsumentéw i obliczy ile przemysto-
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wiec amerykanski wydaje na pojedynczego konsumenta,
a ile na pojedynczego odsprzedawce, to zrozumie sie
wowczas, jak wielkg wage przywigzuje producent tam-
tejszy do handlu posredniczacego w zbycie towaru ogta-
szanego.

Konieczno$¢ ogtaszania dla dwuch rodzajow odbior-
cow zmusza do prowadzenia wiasciwie dwuch kampanij
ogtoszeniowych, z ktérych kampanja, przeznaczona dla
odsprzedawcow, poprzedza zazwyczaj 0 pewien przeciag
czasu kampanje, majacg na celu zdobycie konsumenta.
Obie jednak ro6znig sie uktadem i srodkami ogtoszenio-
wemi, jakkolwiek sprzedajg jeden i ten sam towar. Kon-
sument kupuje dany towar, powodujac sie czem innem,
niz posrednik, dla ktorego witasciwie istnieje tylko jeden
gtéwny powdd kupna: zarobek. To tez gdy ogtoszenie
dla konsumenta moze by¢ czysto uczuciowe, to ogtosze-
nie dla odsprzedawcy jest tylko rozumowe. Réwniez inne
$rodki ogtoszeniowe sg zazwyczaj uzywane dla obu ro-
dzajow czytelnikdw. Wprawdzie dziennik czyta zaréwno
konsument, jak i sprzedajacy mu kupiec, ale nie mozna
przeciez w jednem i tem samem ogtoszeniu odwotywaé
sie i do konsumenta, ildo odsprzedawcy. Trzeba wiec
ogtasza¢ sie w osobnym osrodku ogtoszeniowym, dosto-
sowanym do kazdego rodzaju czytelnika. Dla pozyska-
nia nabywcy moze okaza¢ sie najlepszy dziennik, a dla
odsprzedawcy czasopismo fachowe lub wszelkiego ro-
dzaju ogtoszenia bezposrednie.

Zadanie ogtoszeniowe producenta komplikujg po-
nadto rdznice pomiedzy poszczeg6lnymi konsumentami
i odsprzedawcami, znajdujacymi sie na terenie dziatania
ogtoszenia. Wezmy, np. fabrykanta pasty do obuwia,
ktérego rynek zbytu obejmuje catg Polske. Przemysto-
wiec ten powinien zawiadomié¢ zaréwno czyszczacego
obuwie, mieszkajgcego w Bydgoszczy, jak i mieszkajg-
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cego pod Kobryniem na Polesiu, ponadto musi on utozy¢
ogtoszenie dla detalisty, np. dla kupca z Poznanskiego,
ktory ma poglady zachodnio-europejskie, i dla kupca
z Polesia, posiadajgcego czesto pierwotne poglady na
handel nowoczesny. Oczywiscie zbyt indywidualne zaj-
mowanie sie poszczeg6lnemi typami czytelnikow jest
w tym wypadku niemozliwoscia, z drugiej strony jednak
zanadto szablonowe traktowanie rozmaitego typu odbior-
cow jest falszywe. Najracjonalniejszem wyjsciem z sy-
tuacji jest podzielenie catego kraju na pojedyncze tery-
tcrja, zamieszkane przez ludnos$¢ i odsprzedawcow mniej
wiecej jednolitych, i przystosowanie organizacji ogtosze-
niowej do terytorjéw poszczegolnych.

Sprzedaz wyrobow za posrednictwem o0sdb trzecich
zmusza producenta do zajecia sie bardzo wazng sprawa,
a mianowicie identyfikacjg swych wyrobow, odréznieniem
ich od towaru konkurencyjnego, gdyz takie jedynie to-
wary moga stanowi¢ przedmiot ogtaszania. Zadanie
odroznienia towaru rozwigzano dwiema drogami: zapo-
mocg znaku ochronnego i zapomocg oryginalnego opako-
wania fabrycznego. Poniewaz znak ochronny i opako-
wanie fabryczne sg organicznie zwigzane z ogtoszeniem,
odpowiednie utozenie znaku ochronnego lub odpowie-
dnie opakowanie fabryczne utatwia ogtaszanie, przeto
zagadnienia, odnoszace sie do tych dwuch sposobow
identyfikacji towaru, omawiane sg stale z innemi za-
gadnieniami ogtoszeniowemi.

ZNAK OCHRONNY.

Znak ochronny jest najstarszym sposobem odr6z-
niania towarow; juz w starozytnosci cechowano wyroby
ceramiczne zapomocg pewnych symboléw dla odréznie-
nia ich od innych. Rozpowszechnienie jednak znaku
ochronnego datuje sie dopiero od niedawna, bo wtasciwie

7
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dopiero od czasu rozwoju ogtoszenia, do czego znak
ochronny byt nieodzownie potrzebny, gdyz bez niego
ogtoszenie nie miatoby racji bytu: kupujacy magtby
wprawdzie zada¢ towaru ogtaszanego, ale nie magtby
sprawdzié, czy podany mu przez kupca towar jest w rze-
czywistosci towarem zadanym. Z drugiej strony pro-
ducent nie miatby zadnej kontroli nad odsprziedawcg dla
ochronienia sie przed naduzyciem. Rozpowszechnienie
wiec znaku ochronnego szto réwnolegle z rozwojem
ogtoszenia. Producent stara sie jak najscislej zwigzac
znak ochronny ze swym towarem i jak najwiecej zapo-
zna¢ z nim publiczno$¢. Wyttacza go wiec na mydle,
drukuje na papierze, wypala na drzewie, wyszywa na
materji i przedstawia nastepnie w ilustracji ogtoszenia,
doktadnie opisujagc go w tekscie.

Rozpowszechnienie sie znaku ochronnego spowodo-
waly przedewszystkiem zalety, jakie posiada taki towar
w odréznieniu od towaru bezimiennego. Poniewaz pro-
ducent, opatrujacy wyroby swym ,herbem" fabrycznym,
dba wiecej o ich jako$¢, niz producent, wytwarzajacy to-
wary bezimienne, ktéorym nawet wyroby najgorszej jako-
Sci nic zaszkodzi¢ nie moga; przeto zasadniczo towary
ze znakiem ochronnym sg lepsze i publiczno$é w znacznej
wiekszosci woli kupowaé towary, opatrzone znakiem.

Stwierdzit to cyfrowo Amerykanski Zwigzek Han-
dlowy (National Trade Association) na podstawie na-
stepujacej ankiety, sktadajgcej sie z dwuch pytan:

Pytanie 1. Gdy w sklepie podadzg ci dwa towary
podobne w jednej i tej samej cenie, z ktorych jeden jest
powszechnie ogtaszany (a tem samem zaopatrzony
w znak ochronny, lub w opakowaniu fabrycznem. Przyp.
autora), ktoéry z nich zakupisz? Odpowiedz: 87,6°/0kupi
artykut ogtaszany, 3,6°/0 artykut nieogtaszany, 8,8d/0
odpowiedzi byto niezdecydowanych.
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Pytanie 2. Gdy w sklepie dadzg ci dwa artykuty
podobne o réznych cenach, a towar nieogtaszany bedzie
tanszy od towaru ogtaszanego, ktéry z nich kupisz? Wy-
nik odpowiedzi byt nastepujgcy: 60,6°/0 zakupi artykut
ogtaszany, 24,2°/0 artykut nieogtaszany, 15,2°/0 jest nie-
zdecydowanych.

Towar znaczony przedstawia nietylko korzysci
dla nabywcy, ale i dla jego wytworcy oraz posrednicza-
cego w sprzedazy kupca. Korzysci te jednak zawdzie-
cza sie wiasciwie ogtoszeniu, a znak ochronny stanowi
raczej pojedynczy skitadnik ogtoszeniowy. Rezultaty,
osiggniete dzieki ogtoszeniu, zostaly omoéwione obszernie
w rozdziale pierwszym, obecnie mozna tylko dodaé je-
den szczegot, dotyczacy kupca detalicznego lub hurtow-
nika i zarazem odnoszgcy sie do rozpowszechniajgcego
sie coraz wiecej towaru znaczonego, a mianowicie coraz
bardziej towaroznawstwo staje sie dla kupca zbyteczne,
gdyz zastepuje je umiejetno$¢ rozrozniania znakdw.
Dzisiejszy kupiec towardéw kolonjalnych np. czesto nie
umie odrozni¢ gorszej herbaty od lepszej zapomocg roz-
maitych sposobdéw, znanych jego poprzednikowi, Nato-
miast doskonale orjentuje sie w poszczegdlnych rodza-
jach herbaty: zna ich opakowania, gatunki, wie ktdry
z nich publiczno$¢ najchetniej kupuje, ktére przynosza
najlepsze zyski. Wie, skad sprowadzi¢ Liptona, jak wy-
glada opakowanie i ile kosztuje herbata Sibunion czy
Ridgeway; o wiecej sie nie troszczy, gdyz zasadniczo to-
war z tym samym znakiem jest pod wzgledem jakosci
jednakowy. Nie potrzeba dodawaé, ze w ten sposdb
ruch towarowy zyskat bardzo na szybko$ci i pewnosci,
poniewaz zamiast mozolnego badania towaru oglada sie
tylko jego znak ochronny i opakowanie.

Przy wybieraniu znaku ochronnego mamy do rozpo-
rzadzenia nastepujgce elementy:
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1. llustracje (jelen wytloczony na mydiach
Schichta),

2. Figury geometryczne (krzyz na przyprawie do
zupy Maggiego).

3. Nazwisko producenta (maszyny do szycia Sin-
gera),

4. Stowa istniejagce (pasta do obuwia ,,Zorza™) lub
sztuczne (wodki ,, Tabromik™).

5. Pojedynicze cyfry lub litery (bawetna D. M. C.).

Przed omawianiem zalet poszczegdlnych sktadnikéw
znaku ochronnego nalezy zapoznaé¢ sie z wiasciwosciami,
jakie powinien posiada¢ wzorowy znak ochronny, a mia-
nowicie sg to trzy nastepujgce wiasnosci:

1. Oryginalnosc.
2. Wartos$¢ pamieciowa.
3. tatwos¢ w reprodukcji.

Przedewszystkiem znak ochronny powinien zwracaé
uwage odmiennym od innych wyglgdem. Poniewaz to-
waru ogtaszanego nie kupuje sie natychmiast po prze-
czytaniu o nim ogtoszenia, znak ochronny powinien by¢
tak utozony, by jak najtatwiej whbijat sie w pamiec i jak
najdtuzej w niej pozostawat. Przy wybieraniu znaku,
posiadajagcego powyzsze zalety, dokladne wskazdéwki
daje doswiadczenie, opisane przez Hollingwortha, Po-
legato ono na pokazywaniu grupie os6b rozmaitych zna-
kéw ochronnych, ztozonych z czterech réznych elementow:
ilustracji, figury geometrycznej, stdw i pojedynczych
cyfr, wzglednie liter, i nastepnie na badaniu, ile razy
trzeba byto pokaza¢ poszczegélne znaki, by je rozpo-
zna¢ lub przypomnie¢ sobie bez btedu. Przytoczone po-
nizej liczby odnoszg sie do grupy dwudziestu pieciu osob
(cyfry podajg wyniki przecietne):



do poprawnego do poprawnego

rozpoznania przypomnienia
trzeba byto pokazaé
1 ilustracje ... 1,04 razy 3,36 razy
2. figure geometryczng 180 ,, 3,96
3 stowWa ., 2,64 4,76
4. pojedyncze cyfry wzgl. litery 5,80 7,12

Doswiadczenie to wykazato, ze najwiekszg wartos$c
ma w tym wypadku ilustracja, a najmniejszg pojedyn-
cze cyfry, wzglednie litery. Aby dobrze odroznia¢ od
siebie znaki ochronne, ztozone z cyfr lub liter, nalezato
je pokaza¢ pie¢ razy, podczas gdy znaki z ilustracjag —
jeden raz tylko. Rowniez pod wzgledem wartosci pa-
mieciowej znaki ochronne ilustrowane okazaly sie prze-
szto dwa razy lepsze od znakéw cyfrowych i literowych.

Zadanie wyboru elementu na znak ochronny bytoby
wiec rozstrzygniete, gdyby nie jedna okolicznos¢, a mia-
nowicie tatwos$¢ w reprodukcji, ktérg wzorowy znak po-
winien sie odznacza¢. Znak ochronny powinien wiec
sktada¢ sie z takich elementéw, ktore tatwo bedzie
odtworzy¢ na samym towarze, na jego opakowaniu i na
skrzyniach przy przesytaniu, a oprocz tego w ogtosze-
niach'rozmaitego rodzaju. Pod tym wzgledem ilustra-
cja jest elementem najgorszym. Trudno np. ilustrowa-
ny znak ochronny wyttoczy¢ na pastylkach sodowych,
podczas gdy pojedyncze litery sg na nich widoczne. Albo
na workach, powiedzmy, z nawozem sztucznym umie-
szczenie ilustracji jest bardzo trudne, podczas gdy znak,
ztozony z prostej figury geometrycznej (krzyza, gwiaz-
dy) lub pojedynczych liter, doskonale sie na tego rodzaju
materjate zachowuje w najgorszych warunkach atmosfe-
rycznych i w czasie transportu. Wybierajacy znak powi-
nien juz zgory przewidzie¢ w jakiem opakowaniu bedzie
towar znaczony rozsytany, w jaki spos6b ogtaszany, by
wybrany znak oddawat najlepsze ustugi.
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Niektérzy fachowcy ogtoszeniowi wymagajg jeszcze
od znaku ochronnego czwartej zalety, a mianowicie po-
siadania ,elementu ogtoszeniowego”, innemi stowy pew-
nych wiasnosci, utatwiajacych sprzedaz towaru. Przy-
patrujac sie rozmaitym znakom, mozemy rzeczywiscie
znalez¢ takie, ktore pomagajg w sprzedazy, a to przez
dodanie pewnej wartosci (fikcyjnej zresztg) towarowi,
jaki przedstawiajg. Np. wyraz Dyrektorskie, stanowig-
cy znak papieroséw, dodaje im pewnej wartosci: ,,papie-
rosy dyrektorskie"™ wyglgdajg na lepsze, niz, powiedz-
my, papierosy ,sportowe", albo obuwie ,,London Shoes“
zdaje sie by¢ lepsze od obuwia ,,Marko".

Najpowszechniejszym elementem, uzywanym w two-
rzeniu znaku ochronnego, jest ilustracja. Ze wzgledu na
tatwos¢ w jej rozréznianiu i zapamietaniu, (dwie bez-
watpienia najwazniejsze zalety, jakie znak powinien po-
siadac), nalezy o ile moznosci stara¢ sie o znak ochron-
ny ilustrowany. Dla producentow, sprzedajacych ludno-
Sci, posiadajgcej znaczny procent analfabetow, znak taki
jest najlepszym sposobem odroznienia towaru. Przy wy-
bieraniu rysunku na znak moze przyda¢ sie rada Glen
Bucka (,,Trade Mark Power"): ,Nie nalezy nigdy wy-
biera¢ zanadto ztozonych i powiktanych rysunkéw, nie
odrdznia sie ich bowiem tatwo, ani tez nie rozumie odra-
zu. Dobry znak powinien by¢ niezalezny od koloréw,
gdyz nieraz bedzie trzeba ogtaszaé i pokazywac¢ go tam,
gdzie uzycie kolorow jest wykluczone. Jezeli znak
ochronny nie jest prosty w rysunku, a jego czesSci po-
szczegblne nie sg zrownowazone, trudno bedzie zmniej-
szy¢ go do matych wymiaréw bez uszczerbku w przej-
rzystosci rysunku, wzglednie powiekszy¢ bez wywotania
niesmaku".

Do powyzszych stow doda¢ wypada jeszcze jedna
uwage: ilustracja znaku ochronnego powinna posiadac
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pewnego rodzaju elastyczno$¢; mozliwos¢ uzycia jej
w ogtoszeniu bez oficjalnej ramy, posiadajacej napis:
»Znak ochronny". Ilustracja taka moze by¢ uzyta w ogto-
szeniu w sposob najrozmaitszy, podswiadomie przypo-
minajac czytelnikowi wyglad znaku. W ten sposob,
np. dwuch malych murzynkéw, stanowigcych marke
ochronng pewnego proszku do czyszczenia, wyszediszy
z oficjalnej ramy, kreci sie po catem ogtoszeniu, czy-
szczac garnki, myjac okna i t, d., albo tez niedzwiedz,
bedacy znakiem ochronnym fabryki wyrobéw niklowych,
jest stale umieszczany w ogtoszeniach tej firmy w roz-
maitych pozach i czynnosciach.

Obok ilustracji najpowszechniej uzywanym elemen-
tem znaku ochronnego sg stowa. W wielu wypadkach
znak stowny tgczy sie ze znakiem ilustrowanym, np.
Krochmal z kotkiem. Znak rysunkowy stuzy w tym wy-
padku do odr6znienia towaru, znak za$ stowny do uta-
twienia zapytania o ten towar. tatwiej jest powiedziec:
»prosze o krochmal z kotkiem", niz ,,prosze o krochmal
z obrazkiem kota, lizacego sobie tapke", by otrzymac
z pewnoscig zgdany towar, a nie inny, ktérego znakiem
ochronnym jest, powiedzmy, kot, trzymajacy zelazko do
prasowania. Co sie tyczy wyrazéw sztucznych, to ze
wzgledu ina wasnosci jezyka polskiego, jesteSmy mniej
swobodni w tworzeniu nowych wyrazdw, niz narody ger-
manskie, a szczeg6lnie narody anglo-saskie. Gdy wyra-
zy Walkouer czy Eversharp sg zupetnie dobre dla Angli-
ka i Amerykanina, to Antibrucl, Odrostowtos lub Dobro-
chod sg prawdziwemi potworami w jezyku polskim. Po-
zostaje jedynie mozliwo$¢ tworzenia wyrazow sztucz-
nych, ktorych zrédtami sg albo poczatkowe litery firmy,
jak np, Gafota, powstata z Ga-licyjskiej F-abryki O-bu-
wia — T-ow. A-kc., Fiat z F-abrica 1-taliana A-utomo-
bili F-orino, albo jak Matera powstata z materaca, albo
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tez zupetnie fantastyczne pomysty, jak np, Makko, Ko-
dak. Przy wyborze znakéw stownych bez wzgledu na to,
czy ma by¢ on uzyty ze znakiem ilustrowanym, czy bez
niego, nalezy sie stara¢, by byt zastosowany do towaru,
tatwy do wymowienia i do zapamietania.

Nazwisko fabrykanta lub jego oryginalny podpis
przestaje by¢ uzywany w znaku ochronnym; powodem
tego jest prawdopodobnie niesuimenno$¢ nasladowcéw,
ktérzy starajg sie o osoby, posiadajgce nazwisko danego
fabrykanta, dajac im cze$¢ udziatow dlatego tylko, by
natychmiast nazwisko to figurowato na towarze, W tym
celu np. we Wioszech byty istne obtawy na osoby, nazy-
wajace sie Jan Farina, by uzy¢ ich jako wspdlnikéw do
fabrykacji wody kolonskiej, nasladujgcej oryginalne wo-
dy firmy Jan Maria Farina. A w Warszawie znana fa-
bryka czekolady Fuchsa znalazta konkurenta rowniez
Fuchsa.

Figury geometryczne, tworzace rozmaite gwiazdy,
tréjkaty, krzyze, swastyki i t. p., majg tez coraz mniejsze
zastosowanie w znaku ochronnym. Powodem ich zanika-
nia jest prostota rysunku; istnieje ich stosunkowo mata
liczba, ktora zostata juz wyczerpana. Znaki ochronne,
ztozone tylko z pojedynczych liter i cyfr, nalezg do rzad-
kosSci, a doSwiadczenia, opisane przez Hollingwortha, do-
statecznie tlumaczag powody ich niepopularnosci.

Wybierajac znak ochronny, nalezy zawsze pamietac,
ze bedzie on nietylko wydrukowany, wycisniety lub wy-
szyty na samym towarze, albo jego opakowaniu, ale po-
jawiac sie bedzie tam, gdzie tylko jest to mozliwe: w kaz-
dego rodzaju ogtoszeniu bez wzgledu na to, czy materja-
tem ogtoszeniowym jest papier, blacha, czy mur, na
skrzyniach drewnianych, na papierze listowym. Nalezy
pamieta¢, ze zazwyczaj nazwisko producenta pozostaje
nieznane ogo6towi, natomiast znak ochronny jest (i musi
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by¢) znany kazdemu odbiorcy tego towaru. | dlatego
tez w wyborze znaku ochronnego powinno sie by¢ jak
najbardziej przewidujagcym i starannym,

Opatrzenie wyrobéw wihasnym znakiem ochronnym,
zmusza fabrykanta do pilnowania jakosci swego towaru,
o ile nie chce on, by jego znak ochronny stat sie znakiem
ostrzegawczym przed ziym towarem. Co ma jednak
uczyni¢ producent kilkunastu rodzajéw towaru rozmai-
tych jakosci? Czy powinny one posiada¢ rozne znaki
ochronne, czy tez mozna bedzie je wszystkie oznaczy¢
jednym? Jest to pytanie czesto omawiane i rozstrzyga-
ne rozmaicie. Poniewaz zazwyczaj producent rozpoczy-
na wyréb jednego towaru, do ktdrego pdzniej dotacza
inne jeszcze ich rodzaje, powyzsze pytanie whasciwie
brzmi: gdy sie pragnie produkowaé towar gorszy, czy
woéwczas mozna zaopatrzy¢ go znakiem uzywanym do-
tychczas? Albo: gdy sie zamierza wyrabiaé towar ja-
kosciowo lepszy od dotychczasowego, czy nalezy zaopa-
trzy¢ znakiem towaru gorszego? Na pierwsze pytanie
powazna cze$¢ doswiadczonych przemystowcow odpo-
wiada przeczgco: wypuszczenie na rynek towaru gorsze-
go jest szkodliwe, gdyz wyrobione juz uznanie i opinja
o lepszym towarze spada do poziomu towaru gorszego.
Dlatego tez np. $Swiatowej stawy fabryka wyrobdw ko-
smetycznych w Paryzu, chcac rozszerzy¢ rynek zbytu
swych wyrobdw, wytwarza towary znacznie tansze od
towarow, sprzedawanych pod oryginalnym znakiem, wy-
puszczajac je na rynek pod innym znakiem inawet z fan-
tastyczng nazwag firmy. Natomiast odpowiedZ na drugie
pytanie jest twierdzaca: okazuje sie bowiem, ze w razie
wypuszczenia na rynek towaru znacznie lepszego od to-
waru produkowanego dotychczas, zwieksza sie konsum-
cja towaru tafszego. Nawiasem mowigc, fakt ten przy-
pomina zjawisko, obserwowane w handlu detalicznym:
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wystarczy na wystawie umiesci¢ kilka luksusowych grze-
bieni szyldkretowych, by przy$pieszy¢ sprzedaz umie-
szczonych obok tanich grzebieni celuloidowych.

Uzywanie znaku ochronnego dla wszystkich swych
wyrobow jest dla ogtaszajacego bardzo cenng zalets.
W razie wypuszczenia na rynek jakiegokolwiek towaru
nowego, zwilaszcza zblizonego gatunkiem do towaréw juz
znajdujacych sie na rynku, zyskuje on natychmiast po-
pularnos¢ i znajduje odbiorcow. Powodem tego jest zau-
fanie do znanego juz znaku ochronnego. Ponadto zaopa-
trywanie rozmaitych towaréw jednakowym znakiem
ochronnym ustala go gteboko w pamieci konsumenta
i w rezultacie kazdy poszczegdlny rodzaj towaru jest
kupowany nietylko na zasadzie ogtoszenia, odnoszgcego
sie do tego towaru, ale i na zasadzie ogtoszeh innych
towaréw, z ktdremi ma wspdlng ceche: jeden i ten sam
znak ochronny.

Pomimo jednak zalet uzywania wspo6lnego znaku dla
wszystkich towaréw nalezy go unika¢ w pewnym szcze-
gbélnym wypadku, a mianowicie, gdy przedsiebiorstwo
produkuje towary ze sobg zupeinie nie harmonizujace,
jakkolwiek oba stojgce na bardzo wysokim poziomie ja-
kosci. Np. dos¢ czesto zdarza sie, ze jedno i to samo
przedsiebiorstwo wyrabia mydto i ttuszcz spozywczy, ze
wzgledu na podobng produkcje i jednakowe surowce dla
obu rodzajéw towaru. Dlatego tez firma amerykanska
Procter and Gamble, pomimo rozpowszechnionego juz
od po6t wieku w Stanach Zjednoczonych znaku swego my-
dta ,,hory Soap*, drugi produkt ogtasza zupeinie osob-
no, zaopatrzywszy go innym znakiem ,,Crisco*. Inne za-
sady majag zaktady przemystowe hr. Potockiego w tan-
cucie, ktore rozpoczety obecnie wyrabia¢ wody toaleto-
we obok dotychczasowych wodek i likierow. Na flako-
nach nowego produktu umieszczony jest napis: ,,Woda
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toaletowa wyrobu fabryki wddek i likieréw*, bezwarun-
kowo niesprzyjajacy sprzedazy,

OPAKOWANIE FABRYCZNE.

Gdy znak ochronny jest stosunkowo dawnym nabyt-
kiem w przemysle, to oryginalne opakowanie fabryczne
jest prawie nowoczesnym wynalazkiem, powstatym do-
piero w drugiej potowie XIX wieku. Opakowanie towa-
ru naturalnie istniato juz tak dawno, jak istnieje pro-
dukcja i sprzedaz towardéw, ktére w drodze od producen-
ta na miejsce zbytu musiaty by¢ chronione przed uszko-
dzeniami zapomocg opakowania. Pakowato sie wiec juz
od stuleci towary w skrzynie, beczki, worki, maty i t. p,,
w ktérych dostawaty sie do odsprzedawcow.

Opakowanie jednak towaru wprost przez produ-
centa w ilosciach, kupowanych przecietnie przez poje-
dynczego konsumenta, jest zjawiskiem niedawnem i, po-
dobnie jak w wypadku znaku ochronnego, rezultatem
wysitku producenta uniezaleznienia sie od posrednicza-
cego hurtownika i detalisty. Pierwsze opakowanila rychto
znalazty nasladowcéw i obecnie coraz wiecej towardw
najrozmaitszych kupuje sie w oryginalnem opakowaniu
fabrycznem. Powodem szybkiego rozpowszechniania sie
towaru opakowanego sg korzysci, ktore oddaje opako-
wanie wszystkim trzem kategorjom ludzi zainteresowa-
nych w sprzedazy i w kupnie, to znaczy producentowi,
odsprzedawcy i konsumentowi. KorzySci, jakie odnosi
producent, sg nastepujace:

1 Publicznos¢ moze bez trudnosci poznaé towar
danego fabrykanta po opakowaniu, podczas gdy sprze-
dawany luznie moga odrézni¢ tylko ludzie, dobrze sie na
nim znajacy. Chcac kupi¢ np. kakao De Jonga, nie po-
trzebuje wcale zna¢ sie na sposobach odr6zniania raz-
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maitych jego gatunkow, gdyz wiem, ze kakao De Jonga
sprzedaje sie w puszkach metalowych ze znang mi ilu-
stracja i koloru tatwego do odrdznienia z daleka,

2. Opakowanie chroni towar od zewnetrznych wpty-
wow atmosferycznych. Kakao, zapakowane w herme-
tyczne puszki blaszane, zupeinie, nie wietrzeje, zostawio-
ne za$ w otwartych workach w krdtkim stosunkowo cza-
sie traci na jakosci. Opakowanie towaru jest tem waz-
niejsze, im na nizszym poziomie stoi kupiectwo, za po-
Srednictwem ktérego rozprzedaje sie dany towar.

3. Opakowanie oryginalne chroni od sfatszowania
przez nieuczciwego kupca. Oryginalne paczki, butelki,
kanistry i t. p. sa tak zamkniete, ze nie mozna dosta¢ sie
do ich zawartosci bez widocznego naruszenia opako-
wania.

4. Towar opakowany tatwiej sprzedac, niz luzny.
Czysto wygladajace opakowania towarow spozywczych,
luksusowe opakowania perfum, przyczyniajg sie bardzo
do zbytu. Doswiadczenia wykazaty, ze do kazdego ro-
dzaju towaru mozna dobra¢ stosowne opakowanie,
w ktorem towar przedstawia sie lepiej i efektowniej,
jednem stowem, w ktérem tatwiej go sprzedac.

Odsprzedawca woli towar opakowany od luznego,
poniewaz:

1. Uwalnia personel sklepowy od pakowania. Ta za-
leta towaru opakowanego dotyczy zwtaszcza kupcéw de-
talicznych artykutéw spozywczych, ktdrzy majg w pew-
nych godzinach bardzo ozywiony ruch, w czasie ktérego
odwazanie i pakowanie towaru bardzo obcigza personel
sklepowy, pracujacy wéwczas z najwyzszem natezeniem,
a pomimo tego nie zadowalniajgcy publicznos$ci, czekaja-
cej niecierpliwie.

2. Towar opakowany nie psuje sie tak szybko, jak
towar sprzedawany z wielkich skrzyn, workéw i t. p.
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Odnosi sie to szczegblnie do towardw spozywczych, kté-
re opakowanie ochrania od kurzu, much, myszy, stonca,
wilgoci i t. p. czynnikéw, psujacych towar i narazajgcych
kupca na straty,

3, Kontrola towaru opakowanego jest tatwiejsza,
niz luznego, Towar, lezacy w otwartych skrzyniach,
beczkach lub workach, jest dostepny dla kazdego, a kon-
trola jego ilosci bardzo utrudniona: codzienne lub tygo-
dniowe wazenie skrzyn i workéw dla sprawdzenia ich
zawartosci jest poprostu niemozliwoscig. Tymczasem
towar opakowany nie moze by¢ naruszony bez usizkodze-
nia opakowania, a kontrola jego ilosci jest znacznie
uproszczona,

4. Towar opakowany zupelnie usuwa straty, ktdre
sg nieuniknione przy towarze sprzedawanym luznie z po-
wodu przewazania, przelewania i tym podobnych strat,
rormalnych przy manipulacji z luznym towarem.

Publiczno$¢ woli towar opakowany, poniewaz:

1, Zna doktadnie jego pochodzenie. Towar nieopa-
kowany, cho¢ nawet nieraz tanszy, wzbudza mniejsze
zaufanie w porownaniu z towarem opakowanym, ktéry
zna sie juz z poprzedniego uzycia, opisu w ogtoszeniu lub
z polecenia znajomych,

2, Towar opakowany przedstawia sie pod wzglagdem
zdrowotnym daleko lepiej od towaru luznego. Dotyczy
to zwihaszcza artykutdw spozywczych, ktore, hermetycz-
nie opakowane, pomimo ze przechodzg przez rozmaite
rece personelu sklepowego, stuzby domowej i t. p., do-
stajg sie nienaruszone do rgk konsumenta.

3, Towar opakowany jest czasto tatwiejszy w uzy-
ciu od towaru luznego. Kazda gospodyni woli kupi¢ igty
w specjalnem pudetku, nadajgcem sie do ich przechowy-
wania, niz owiniete w kawatek bibutki, skad moga prze-
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pas¢ bez $ladu. Tak samo woli ona kupi¢ puder dla nie-
mowlat w opakowaniu specjalnem, posiadajgcem jedng
Scianke dziurkowang do dozowania pudru, niz puder
w zwyklem pudetku kartomowem, z ktérego wieksza
czes¢ przy najmniejszej nieuwadze wysypuje sie bezuzy-
tecznie.

4. Czesto samo opakowanie przedstawia dla kupuja-
cego pewng wartos¢. tadny wyglad pudetka, ktore
»moze sie przydaé w przysztosci”, jest nierzadkim po-
wodem wyboru towaru. Jedna z Iwowskich fabryk wo-
dek i likierbw zawdziecza niejedng sprzedaz swych wy-
robéw bardzo tadnym flaszkom, ktére po wypiciu ostat-
niego kieliszka moga stanowi¢ ozdobe jadalnego pokoju.

Nic wiec dziwnego, ze wobec tych ogoélnych zalet
towar opakowany wypiera towar sprzedawany luzem nie-
tylko w Ameryce i na Zachodzie Europy, ale i w Polsce.
Jeszcze niedawno, bo przed wojng $wiatowg, nieznaczny
procent ludzi u nas (przynajmniej w Matopolsce) kupo-
wat herbate w opakowaniu, obecnie nieliczne tylko go-
spodynie kupuja herbate na wage. Autor przeprowadzit
we Lwowie w r. 1924 badania nad sprzedazg wy-
robow makaronowych w opakowaniu oraz na wage. Po-
kazato sie, ze na pytanie: ,,Czy woli pani kupowa¢ ma-
karon sprzedawany na wage, czy tez makaron w opa-
kowaniu?" na 25 gospodyn najrozmaitszych sfer
ludnosci  miejskiej wszystkie odpowiedziaty: ,Woli-
my makaron opakowany". Gdy pomimo tego fabryka
makaronu, dla ktérej badania byty przeprowadzone, pa-
kowata swe wyroby w dziesieciokilogramowe paczki
drewniane, idgc za poradg fachowcow, ktérzy przed woj-
ng sprzedawali wiekszos¢ makarondéw w wielkich skrzy-
niach drewnianych, okazaty sie nadzwyczajne trudnosci
ze sprzedazg. Agenci wracali bez zaméwien od kupcow
kolonjalnych, ktorzy odmawiali zamowienia makaronu,
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nawiasem mowigc pierwszorzednej jakosci, motywujac
swg odmowe najcze$ciej dwoma argumentami: ,,publicz-
nos$¢ zada tylko makaronu pgczkowego" i ,trzymanie ma-
karonu w otwartych skrzyniach, dostepnych dla kurzu,
myszy i tapigcych je kotdw, jest niehigjeniczne"; gdy na-
wet detalista zakupit makaron skrzynkowy, nie mogt go
sprzeda¢ publicznosci, ktora, majagc do wyboru makaron
paczkowy i luzny, wybierata zawsze pierwszy rodzaj
makaronu, tak, ze fabryka, w wielu wypadkach nie chcac
straci¢ odbiorcéw, zmuszona byta do wymiany makaronu
skrzynkowego na towar w 12 kg paczkach.

Pomimo tego zapatrywania naszego kupca i naszego
konsumenta mato mamy towaru opakowanego. Jest to
najczesciej wina producenta. Towar w oryginalnem
opakowaniu fabrycznem ma jedng wielkg wade: trzeba
go opakowaé¢. W tym celu nietylko trzeba wyszukaé
odpowiedniego dostawce opakowan, ale znalezé miejsce
w fabryce na pakownie i odpowiedni personel pakujacy,
a oczywiscie z tem wszystkiem sg potgczone trudnosci.
Fabrykant woli wiec sprzedawac¢ towar na wage, choc
nieraz wie doskonale, ze mégtby lepiej sprzedaé go w opa-
kowaniu. W wielu wypadkach jednak producent jest
usprawiedliwiony: nieraz opakowanie produktéw wyma-
ga specjalnych maszyn automatycznych, czesto bardzo
skomplikowanych, a wiec trudnych do obstugi i tatwo
psujacych sie przy nieodpowiednim personelu. Kosztu-
ja wiec one duzo, zaréwno jak i ich obstuga specjalna,
i optacajg sie tylko w wielkich przedsiebiorstwach. Do-
tychczas przewaza u nas typ drobnych przedsiebiorstw
przemystowych i dlatego tez zazwyczaj opakowywany
jest tylko towar, ktory z natury rzeczy musi byé opako-
wany (ptyny w butelkach i blaszankach, wszelkiego ro-
dzaju pasty w pudetkach i tubach i t, p.). Kierujac sie
na zachdd, spotyka sie jednak coraz wiecej towaru opa-
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kowanego, a Stany Zjednoczone prawdopodobnie maja
pierwszenstwo pod tym wzgledem, W opakowaniu
sprzedaje sie tam nietylko cukier i mgke, ale i chusteczki
do nosa, szczoteczki do zebdw, zarowki elektryczne i ze-
lazka do prasowania. Niema poprostu towaru, ktérego-
by tam nie sprzedawano w opakowaniu.

Caty szereg zalet posiadajg jednak tylko opakowa-
nia wzorowe. Badajac poglady kupca i konsumenta co
do zalet, jakie powinny posiada¢ opakowania, wptywa-
jace na tatwiejszg sprzedaz lub ulepszajgce wartos¢ to-
waru, mozemy wymieni¢ nastepujace najwazniejsze wia-
snosci wzorowego opakowania:

1, Opakowanie powinno zawieraC tyle towaru,
normalnie kupuje konsument. Opakowania, zawierajace
wiekszg ilo$¢ towaru, moga tylko w wyjatkowych wy-
padkach zmusi¢ konsumenta do jego nabycia, W wielu
wypadkach jednak zrezygnuje on z towaru opakowane-
go i kupi towar luznie sprzedawany w ilosci mu odpo-
wiadajacej. Kupowanie herbaty ,na deka" jest spowo-
dowane zazwyczaj zbyt duzg zawartoscig tego towaru
w opakowaniu, wskutek czego stosunkowo wysoka cena
nie pozwoli biedniejszym warstwom konsumcyjnym na
kupowanie go w wigkszej ilosci. O wielkosci opakowa-
nia, oprécz ceny sprzedazy, decyduje i rodzaj towaru:
mato zuzywajacych sie lub fatwo psujgcych towaréw nie
kupi nikt w wiekszej ilosci, cho¢by cena towaru byta ni-
ska, Towary wiec tego rodzaju nalezy pakowa¢ w male
paczki, podczas gdy do wiekszych opakowan nadajg sie
towary, zuzywane w wiekszych ilosciach, lub takie, kté-
re mozna przechowywac dtuzszy czas.

Fabrykant wiec przed rozpoczeciem produkcji to-
waru opakowywanego powinien wzig¢ pod uwage naj-
bardziej rozpowszechniong jednostke sprzedazy i spo-
rzadzi¢ odpowiednie opakowanie. W wielu wypadkach

ile
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moga by¢ rozmaite jednostki sprzedazy detalicznej I);
nalezy wowczas produkowac¢ towar w najmniejszlem opa-
kowaniu, o ile fabrykant trzyma sie zasad normalizacji
i chce sprzedawa¢ towar tylko w jednego rodzaju opa-
kowaniu. Kupujacy towar w wiekszej ilosci zdecyduje
sie czesto na kupno towaru w 4-ch czy 10-ciu malych
paczkach. Natomiast jest bardzo watpliwe czy pragna-
cy kupi¢ pewng ilos¢ towaru zechce kupi¢ paczke dwa
albo cztery razy wiekszg jedynie ze wzgledu na zalety,
jakie posiada towar opakowany w poréwnaniu z towa-
rem luznym.

Przy produkcji wiec towaru, sprzedawanego w je-
dnego rodzaju opakowaniu, fabrykant powinien przyjaé
mniejszg jednostke. Zasada ta zupeinie nie zabrania mu
stara¢ sie 0 nauczenie konsumenta kupowania towaru
w wiekszej jednostce. Producent powinien jednak da-
zy¢ do tego bez narazania swej dotychczasowej sprze-
dazy, Jednym z najczestszych sposobow, uzywanych
w powyzszym celu przez ogtaszajgcego, jest sprzedaz
towarow opakowanych w wigkszych ilosciach po znizo-
nej cenie, ktéra zacheca niejednego do kupna. Droga
posrednia jest podawanie ceny za wiekszg ilo$¢ towaru,
np. za 12 tuzina chusteczek do nosa, za 3 kawalki
myd.a i t. p.

Gdy sprawa powiekszenia opakowania jest dos¢ tru-
dna do rozwigzania, to natomiast zmniejszenie zawarto-
Sci opakowania nie spotyka sie z przeszkodami. Wyda-
wacby sie mogto, ze sprawa ta nie powinna interesowaé
wcale producenta, ktdry mdgtby raczej dazy¢ do po-
wiekszenia zlawartosci opakowania, dla utatwienia czyn-

1) Najczesciej wieksze jednostki sprzedazy sg wielokrotno-
$cig mniejszych: 1s kg, Ut kg, 12 kg i 1 kg, albo tez 1la 1t
Vii 1 litr.

13
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nosci pakowania z jednej strony, a powiekszenia sprze-
dazy z drugiej, a nie do wprost przeciwnego celu: zmniej-
szania opakowania. DosSwiadczenia jednak wykazaty,
ze wielokrotne nawet obnizenie normalnej jednostki
sprzedazy powiekszyto znacznie sprzedaz danego towa-
ru: zaczeli je kupowac ci, dla ktorych witasnie mate opa-
kowanie sie nadaje. Klasycznym przykladem pod tym
wzgledem jest dosSwiadczenie amerykanskiej Associated
Raisin Company, ktéra oprécz zwyktej funtowej paczki
rodzynkéw, wypuscita na rynek paczke, okoto 50 gramo-
wag, sprzedawang detalicznie po 5 centow amerykan-
skich. Pojawita sie ona w lipcu 1921 r, i do konca wrze-
$nia sprzedano jej 300 miljonoéw sztuk. Rodzynki, ktére
do czasu wprowadzenia tej matej paczki, byty prawie
wyltgcznie artykutem kupowanym tylko do kuchni, staty
sie artykutem kupowanym przez wszystkich: maty for-
mat, nie przeszkadzajgcy nawet w wypchanej Kieszeni,
uczynit z tych rodzynkéw przysmak businessmanow
w czasie pracy biurowej, a niska cena pomogta réwniez
do rozpowszechnienia sie ich wsréd dzieci szkolnych.

2, Opakowanie powinno by¢ dla kupujgcego uzy-
teczne, przedewszystkiem za$ musi ochroni¢ towar przed
wszelkiemi wptywami zewnetrznemi, szkodliwemi dla to-
waru. W tym celu uzywa sie np. kartonéw dla $rodkow
zywnosciowych. Towar aromatyczny (kawa, herbata,
wanilja) opakowuje sie albo w metalowe, albo w szkla-
ne zamkniecia. Jesli chodzi o ochrone przed wstrzgs$nie-
niem, uzywa sie pudetek o Sciankach z falistego papieru,
np. dla zarowek elektrycznych, dla jaj i t. p. Producent
powinien doktadnie zbada¢ calg droge, ktdrg towar jego
odbedzie, zanim ostatecznie dostanie sie do rgk konsu-
menta, powinien przewidzie¢ jak najgorsze okolicznosci,
w ktorych towar jego moze sie znalez¢, i wyszukac takie
opakowanie, ktéreby go utrzymato w jak najlepszym sta-
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nie az do czasu jego uzycia, W wielu wypadkach np, fa-
brykant zapomina o mozliwos$ci umieszczenia swego to-
waru na wystawie sklepowej i o dziatajgcych tam pro-
mieniach stonecznych, W rezultacie niejeden towar,
umieszczony na wystawie, juz po kilku dniach wyglgda
rozpaczliwie i wystawiony wzdr zamiast pocigga¢ — tyl-
ko odraza,

Czasami odpowiedni ksztatt opakowania przyczynia
sie rowniez do sprzedazy. Dotyczy to szczegdlnie towa-
réw, ktdre sie nosi lub wozi ze sobg i ktdre dlatego po-
winny by¢ tak opakowane, by w chodzeniu nie prze-
szkadzaty lub swym formatem w kieszeni lub w walizce
nie zajmowaty wiele miejsca, W tym celu fabrykanci
waddek posiadajg specjalnie nadajgce sie do podrozy pta-
skie butelki, mogace doskonale sie zmiesci¢ w kieszeni.
Zastosowane zostaly rdwniez do formatu kieszeni pudet-
ka z papierosami i cygarami.

3. Opakowanie powinno wyglada¢ pociggajgco —
z jednej strony bowiem swym wyglagdem zacheca konsu-
menta do kupna towaru tadnie opakowanego, a z drugiej
strony daje kupcowi przedmiot wystawowy. Wadg na-
szych przemystowcoéw jest niezwracanie wiekszej uwagi
na estetyczny wyglad opakowania, skutkiem czego towar
polski wydaje sie istnym kopciuszkiem pomiedzy towara-
mi zagranicznemi. Na zapytanie autora, zwrdcone do je-
dnego z wiekszych kupcow towaréw spozywczych, dla-
czego na jego wystawie sklepowej i na potkach, widocz-
nych wewnatrz sklepu, sg prawie wylgcznie wyroby za-
graniczne, odpowiedZz byta nastepujgca: ,Bezbarwne
i zte opakowania polskich wyrobow nie nadajg sie ani na
wystawe, ani do ozdobienia sklepu”. +tadnie wyglada-
jace zagraniczne towary wystawia sie wiec w pierwszym
rzedzie. Producent zatem powinien zwrdci¢ wiekszg
uwage, niz dotychczas, na opakowanie swego towaru,
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zwlaszcza gdy towar ten nalezy do przedmiotdw zbytku.
Wezmy np. producentdw perfum, ktorzy swe wyroby
sprzedajg we flakonach i kasetach, w wielu wypadkach
drozszych od samych perfum, albo fabrykantéw czeko-
lady, utatwiajgcych sobie zbyt pomadek zapomoca mniej
lub wiecej kosztownych kaset i bombonierek. Doskona-
tym przyktadem znaczenia opakowania jest znane na ca-
tym $wiecie mydio do golenia firmy colgate Co. z No-
wego Yorku, ktére zawdziecza swg miedzynarodowa
sprzedaz tadnie wygladajagcemu pudetku niklowemu,
wprowadzonemu po raz pierwszy na rynek przez te
firme.

Oczywiscie wiegkszosci towarow opakowanych nie
mozna obcigza¢ nieproporcjonalnie wysokiemi kosztami
opakowania wytwornego. Niemniej jednak nawet naj-
skromniejsze opakowanie moze przycigga¢ nabywce.
Uzycie kilku kolorow, zastosowanie odpowiedniego
ksztattu moze zacheci¢ do kupna i wyr6zni¢ dany rodzaj
towaru od towaréw opakowanych niedbale.

Warto$¢ odpowiedniego opakowania towaru w sprze-
dazy uwidacznia przyjete w Ameryce t. zw. opako-
wanie Bozego Narodzenia. W grudniowym okresie
przedswiagtecznym, ktory nalezy w Stanach Zjednoczo-
nych do najbardziej ozywionego sezonu handlu detalicz-
nego, caly sizereg towaréw opakowywanych, a nawet
mnoéstwo towardow, sprzedawanych luznie w normalnym
czasie, otrzymuje specjalny ,,stréj Swiateczny'l ktory jest
kombinacjg kolorowych wstazeczek i kolorowego papie-
pieru, potgczonych z ilustracjg jemioty, drzewa sosno-
wego, aniotow czy $w. Mikotaja. Czasami towar juz od
fabrykanta przychodzi w $wigtecznem opakowaniu, be-
dagcem czesto drugiem opakowaniem zewnetrznem, pod
ktérem kryje sie normalne. (W ten spos6b towar nie
sprzedany podczas $wiat staje sie towarem normalnym,
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gdy usunie sie z niego opakowanie Swiateczne, i nie po-
trzeba go odktada¢ do nastepnych $wigt Bozego Naro-
dzenia). W wielu wypadkach opakowanie S$wigteczne
jest dzietem detalisty, ktéry rozmaite towary zamienia
w ten spos6b na podarki $wigteczne. Poczatkowo w ten
sposob bywaty opakowywane tylko towary, kupowane
normalnie na prezenty Swigteczne, perfumy, ksigzki, za-
bawki, wyroby jubilerskie. Z czasem opakowania $wig-
teczne zaczeto stosowa¢ do najrozmaitszych towar6w,
ktore w ten sposéb staly sie odpowiednie na podarki
Swigteczne i rzeczywiscie obecnie kupuje sie w tym celu
nietylko ksigzki, ale i pantofle, nietylko zegarki, ale
i maszyny do pisania, aparaty do golenia i inne towary.

Warto$¢ dobrego opakowania w sprzedazy stwier-
dza réwniez doSwiadczenie w handlu ksiegarskim — da-
wanie nadzwyczajnych oktadek na ksigzki (gtownie po-
wiesciowe), coraz bardziej popularnych na Zachodzie,
a obecnie i u nas sie pojawiajgcych. Oktadki te zazwy-
czaj posiadajg ilustracje, odnoszacg sie do tresci ksigzki,
wykonang réznobarwnie i stanowig doskonaty przedmiot
wystawowy, w pordwnaniu z jednostajnemi oktadkami
innych ksigzek. Wystawa ksiegarska, zatozona ksigzka-
mi o rozmaitych barwnych ilustracjach, nietylko zwraca
uwage i zainteresowanie mitosnika ksigzek, ale i obo-
jetnego dla ksigzek przechodnia. Wigksza liczba osob,
zaciekawionych ilustracja, daje proporcjonalnie wiekszg
liczbe kupujacych ksigzke. Dlatego tez wydawca nie za-
tuje pieniedzy na koszty sporzadzenia wspaniatej ilu-
stracji oktadki.

4. Opakowanie powinno odréznia¢ towar opakowa-
ny od towaru konkurencyjnego. W tym celu producent
ma mozno$¢ positkowania sie oryginalnym ksztattem
i oryginalng ilustracjg lub kolorem opakowania. Wyro-
by firmy Maggi ze swojg stozkowatg flaszeczka i flakon
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wody do ust Odol sg typowemi przyktadami oryginal-
nych ksztattbw opakowania towaru. Nadanie jednak
szczegblnych ksztattow opakowaniu jest stosunkowo
do$¢ trudnie i ograniczone; towary do siebie podobnie
zwykle nie réznig sie zbytnio i w opakowaniu tak co do
wielko$ci, jak i formatu opakowania. Z tego powodu
uzycie barw i ilustracji sg najpowszechniej uzywanemi
sposobami odréznienia danego towaru od konkurencyj-
nego.

llustracja odgrywa wielka role w opakowaniu: z je-
dnej strony odrdznia towar, a z drugiej strony peni po-
dobng funkcje, jak ilustracja w ogtoszeniu, a mianowicie
pomaga w sprzedazy towaru, przedstawiajac korzysci,
jakie sie ma z posiadania towaru zawartego w opakowa-
niu, wzglednie sposoby uzycia. Na opakowaniu wiec to-
warow spozywczych ilustracja przedstawia w natural-
nych kolorach potrawe przyrzadzong z zawartosSci opa-
kowania, najrozmaitsze torty i kompoty; na opakowaniu
znéw klucza francuskiego, powiedzmy, rozmaite jego
zastosowania w gospodarstwie domowem i t. d. Ponie-
waz ilustracje mozna przedstawi¢ najlepiej zapomoca
druku, w wielu wypadkach z rozmaitego materjatu spo-
rzagdzone opakowania (np. puszki z blachy, stoiki szkla-
ne, drewniane pudetka) sg pokryte papierowg nalepka,
posiadajgcg ilustracje.

5. Opakowanie powinno zaznajamia¢ kupujgcego

nietylko z rodzajem i pochodzeniem towaru, ale z iloscig
toiuaru, znajdujgcego sie wewngtrz. Pod tym wzgledem
jest wiele opakowan nieodpowiednich. Producent towa-
ru réznych gatunkéw, np. fabrykant farb, pakuje rézne
farby w jednakowe puszki, na ktorych znajduje sie
tatwo odpadajgca nalepka, oznaczajgca rodzaj farby.
Nalepka odpada i sprzedaz puszki farby niewiadomego
koloru staje sie pracg do$¢ mozolng i w wielu wypad-
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kach powodem rozmaitych przykrosci dla kupca i kupu-
jacego, Producent wiec, wyrabiajgcy towar w rozmai-
tych odmianach, powinien tak oznaczy¢ opakowania dla
kazdego towaru, by oznaka ta byta réwnie trwata, jak
i opakowanie.

Poza oznaczeniem jakosci, konieczne jest oznacze-
nie ilosci. Pod tym wzgledem Zachéd ma dos$¢ ostre
prawodawstwo, ktére wymaga najczeSciej podania wagi
netto. U nas jednak panuje dotychczas zasada podawa-
nia wagi brutto, ktora niestety zacheca niesumiennych
producentdw do naduzywania zaufania konsumenta
przez postugiwanie sie opakowaniami zbyt ciezkilemi.

Procz doktadnego i wyraznego wymienienia zawar-
tosci i ilosci towaru, opakowania wzorowe posiadajg
jeszcze cene sprzedazy detalicznej, oznaczong przez pro-
ducenta. Wymienia on cene, gdyz zasada: ,jedna jako$¢
towaru, jedna jego cena‘' nietylko cechuje nowoczesng
organizacje sprzedazy, ale znacznie utatwia masowy zbyt
towaru. Wprawdzie dla calego szeregu towardw usta-
lenie ceny detalicznej, obowigzujgce wszystkie sklepy,
jest niemozliwe (gtownie z powodu wahan ceny targo-
wej), dla innych znéw towardw wymaga pierwszorzednej
organizacji sprzedazy. Producent powinien jednak o ile
moznosci dazy¢ do oznaczania cen na swych wyrobach,
ktore z zasady cieszg sie wiekszym zbytem od towardw
bez cen; konsument bowiem chetnie kupuje towar, kto-
rego cena jest wyraznie oznaczona na opakowaniu, gdyz
.Sprzedajacy nie moze mu liczy¢ wiecej, niz na opako-
waniu wydrukowane".

Zalety, kléremi powinno sie odznacza¢ dobre opako-
wanie, sa wiec rozmaite i dlatego wyszukanie odpowie-
dniego opakowania jest zadaniem do$¢ trudnem, zwtia-
szcza, ze opakowanie powinno odpowiada¢ jeszcze wy-
maganiom technicznym i ekonomicznym. Praca, zuzyta
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na pakowanie, koszty opakowania, sporzadzonego z roz-
nych materjatow i tym podobne zagadnienia muszg by¢
rozstrzygniete zanim pewien rodzaj opakowania bedzie
ostatecznie wybrany.

Najprostszym sposobem rozstrzygniecia tej sprawy
jest zebranie najrozmaitszych juz istniejagcych opakowan
tego samego rodzaju towaru lub towaréw zblizonych, do-
ktadne ich zbadanie pod rozmaitemi wzgledami i wybér
opakowania najwiecej nadajgcego sie.

Wybor ilustracji i koloréw opakowania Amerykanie
zatatwiajg czesto demokratycznie, pozostawiajagc wyhor
konsumentowi, ktéry towar bedzie w przysztosci kupo-
wat. W ten sposdb zostat np. wybrany zewnetrzny wy-
glad opakowania makaronéw, wyrabianych przez jedng
z najwiekszych firm towaréw spozywczych w Stanach
Zjednoczonych The Beech Nut Packing Company. Fir-
ma ta przedstawita publicznosci dwadzie$cia dwa pro-
jekty opakowania, opracowanego przez kilkunastu arty-
stéw, i zazgdata opinji publicznej co do: a) stosownosci
opakowania, b) koloréw i c¢) og6lnego wygladu. Rysunek,
ktory uzyskat najwiecej gtoséw, przyjeto jako wzdér opa-
kowania.

WSPOLPRACA PRODUCENTA Z ODSPRZEDAWCA.

Do niedawnych jeszcze czasow wiekszos$¢ fabrykan-
téw przypuszczata, ze ich praca w zupetnosci sie konczy
z chwilg, gdy towar zostat sprzedany detalistom lub hur-
townikom, a faktury w nalezytym czasie wyréwnane.
Czy odsprzedawcy zamagazynowali towar, czy tez sprze-
dali. o to juz fabrykant nie dbat. Z czasem jednak zau-
wazyt, ze powinno go obchodzi¢, co dzieje sie z jego to-
warem w sklepie; gdy kupiec towaru nie sprzedat, lub
gdy jego wieksza czes$¢ tutata sie po poétkach sklepo-
wych, wowczas agent fabrykanta spotykat sie z odmowg
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powtdrnego zamoOwienia. | dlatego tez producent z cza-
sem przyszedt do przekonania, ze zadanie fabrycznego
oddziatu sprzedazy nie konczy sie na przyniesieniu
przez agenta zamowienia, lecz siega znacznie dalej,
a mianowicie do sprzedania towaru konsumentowi lub,
lepiej modwigc, ze nalezy udzieli¢ detaliscie pomocy
w sprzedazy konsumentowi. W ten sposéb powstata
wspoétpraca fabrykanta z detalistg, tworzgca osobny
dziat w nowoczesnej organizacji sprzedazy. Poniewaz
wspotpraca ta polega gtdwnie na pomocy w oghaszaniu,
zazwyczaj prowadzi jg oddziat ogtoszeniowy, chociaz
w wielu wypadkach wkracza w zakres wiasciwej sprze-
dazy personalnej.

Pierwsze stadjum tej wspdipracy producenta z de-
talista (Manufacturers Help To Dealer) nastgpito juz
do$¢ dawno i powszechnie, a polega na dostarczaniu de-
taliscie wszelkiego rodzaju ogtoszen sklepowych (nale-
zacych do grupy ogtoszen przydroznych) do umieszcze-
nia wewnatrz sklepu, na wystawie lub w okolicy sklepu.
Wraz wiec z towarem przychodzg najrozmaitsze tablicz-
ki, szyldziki, przezroczyste nalepki na szyby wystawo-
we i t, p. ogtoszenia, sporzadzone z metalu, szkia i pa-
pieru. Tego rodzaju pomoc w ogtaszaniu jest stosunko-
wo fatwa, skutkiem cziego stosowana powszechnie. W re-
zultacie kupiec otrzymuje odlwszystkich swych dostaw-
cow najrozmaitsze plakaty i nalepki i gdyby je chciat
umiesci¢ wszystkie w swym sklepie, to musiatby z niego
naprzéd usung¢ swoj towar. Zatrzymuje wiec tylko
ogtoszenia najlepsze, za$ z mniej odpowiednich nie robi
uzytku i w ten sposéb dziesigtki tysiecy ztotych, dolaréw
czy frank6w idzie na marne.

Aby kupiec rzeczywiscie spozytkowal przystane mu
ogtoszenie, musi by¢ ono odpowiednio wykonane. Ogto-
szenie, sporzgdzone na trwalym papierze, z dobrg ilu-
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stracjg lub emaljowana tabliczka i t. p. ulegajg mniej-
szemu niebezpieczenstwu odrzucenia, niz ogtoszenie nie-
dbale wykonane na lichym materjale. Przystowie ,,daro-
wanemu koniowi nie patrzy sie w zeby" nie ma w tym
wypadku zastosowania. Réwniez ogtoszenie, posiadajgce
pewng uzytkowg warto$¢ dla kupca, pozostanie w skle-
pie. Typowym przyktadem takich uzytkowych ogtoszen
sg zegary, napisy sklepowe: ,Kasa", ,,Ceny state" i t. p.
z otaczajagcym je napisem i ilustracjg ogtoszeniowa.
W wielu wypadkach fabrykant nie przysyta materjatu
ogtoszeniowego wprost detaliscie, lecz daje agentom,
ktorzy maja polecone umieszczenie go w sklepie. Tym
sposobem ogtoszenie, przymocowane przez agenta, ma
mozno$¢ przynajmniej przez pewien czas polecaé arty-
kuty danego fabrykanta.

Logicznem ulepszeniem tej metody jest polecanie
agentom urzadzania catych wystaw. Otrzymujg oni
w tym celu odpowiednie wskazdwki, a nawet przecho-
dzg specjalny kurs, zapoznajacy ich z najlepszemi spo-
sobami urzadzania wystaw sklepowych. Niektore firmy
posiadajg specjalnych dekoratoréw, ktoérzy regularnie
odwiedzaja klientow swej firmy i urzagdzajg im lub zmie-
niajg wystawy. Ten system, na ktdry pozwalajg sobie
tylko wieksze przedsiebiorstwa, ma nastepujgce zalety:
uwalnia agentéw od urzgdzania wystaw, skutkiem czego
moga oni oddac sie pracy im wiasciwiej, a wiec sprzeda-
zy, nastepnie oddaje dekorowanie wystaw specjalnie
wyszkolonym fachowcom, Ustugi tego rodzaju spoty-
kaja sie zazwyczaj z uznaniem kupcdéw, zwilaszcza drob-
nych detalistow, do jakich sie zalicza wielu kupcow
z branzy spozywczej: dzieki pomocy fabrykanta majg
oni wystawy urzadzone przez fachowych dekoratorow,
na co moga sobie pozwoli¢ tylko wielkie firmy. Uznanie
to jest tem wiecej usprawiedliwione, ze dekoratorzy
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urzadzajg wystawy z punktu widzenia wiasciciela skle-
pu, a nie z punktu widzenia firmy, ktdéra ich zatrudnia:
dlatego tez zapeiniajg wystawe rozmaitemi towarami,
a nie tylko towarem swej firmy, rezerwujgc naturalnie
dla niego odpowiednie miejsce w catym przegladzie to-
warowym.

Obok pomocy w ogtaszaniu przydroznem, wspditpra-
ce fabrykanta z detalistg spotyka sie najczesciej w ogto-
szeniu prasowem, ktére u nas polega najczesciej na wy-
mienieniu w ogtoszeniu producenta firm detaliczinych,
posiadajacych na sktadzie towar ogtaszany. Dostarcza-
nie klisz u nas zdarza sie stosunkowo rzadko, podczas
gdy w Stanach Zjednoczonych w przewazajgcej ilosci
przedsiebiorstw, sprzedajacych detalistom, obowigzuje
zasada: ,klisze dostarczamy bezptatnie lub po cenie
kosztow wiasnych'll). Zestawienie na str. 285 wykazuje,
ze w Ameryce tylko nieznaczny procent nie dostarcza
detalistom klisz ogtoszeniowych. Gotowos¢ producenta
w udzielaniu pomocy detaliscie ilustruje obliczenie I-sze,
wedtug ktorego na 89 producentow, proszonych lub na-
wet wprost wezwanych do ogtaszania sie w dziennikach
miejscowych, wychodzacych w rejonie dziatalnosci de-
talisty, 84 firmy zgodzity sie, a tylko 5 firm, a wiec nie-
spetna 6°/0 zgdaniom detalistow odmowito.

Bardzo czestem zjawiskiem w Stanach Zjednoczo-
nych jest zgdanie producenta, by detalista ogtaszat sie.
Producent jednak utatwia detaliScie ogtaszanie sig, po-
magajac mu pod wzgledem finansowym, albo tez tech-
nicznym, Pomoc finansowa polega na ptaceniu catych
lub czesci kosztéw ogtoszeniowych, W tym wypadku

* Agent z Gillette Co,, np. ma zbiér najrozmaitszych wzo-
row Idisz, ktére dostarcza bezptatnie odsprzedawcom; wystarczy
jedynie ztozenie nazwy i adresu firmy odsprzedawcy, by ukitad
ogtoszeniowy byt catkowity, (Str. 283).
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. Zadania detalistow ogtaszania sig¢ producenta w dziennikach lokal-
nych, zamiast ogtaszania sie¢ w czasopismach rozchodzacych sie
po catym kraju:

Liczba odpowiedzi otrzymanych z 20 rozmaitych gatezi przemys}u 150
" detalistow zadajacych ogtoszenia lokalnego . .21

" proszacych o ogtoszenie lokalne . . 68
" przedsugblorstw zgadzajgcych sie na zyczenia detalistow . 84
" " odmawiajacych zyczeniom detalistow . . 5
. . postugujacych sie ogtoszeniem lokalnem . 81
” ” nie ogtaszajacych sie w dziennikach lokaln, 69

Podziat kosztéw ogtoszeniowych (lok.) pomiedzy producenta i de-
taliste:

Liczba otrzymanych 0dpOWIedZi.....ccccicveeriiecieiccc 150
" przedsigblorstw zadajacych od detalisty ogtaszania sie . 30
» " nie zadajacych ogtaszania sie 1
" " ptacacych catkowite koszty og}oszema Tok. 15
. " ptacacych koszty czeSciowo 33
. . nic nie ptacacych . 83
" " dostarczajacych klisze ogtoszeniowe . .13
Koszty za materjat ogtoszeniowy:
LicZba 0dPOWIEAZI oo 281
A. Broszury:
Liczba przedsigbiorstw, dostarczajacych je bezptatnie . . . 236
za optatg . 14
niekiedy bezp}atme . 10
nie postugujacych sie broszurami ogtosz. 21
B. Szyldy:
Liczba przedsigbiorstw, dostarczajacych je bezptatnie . . .237
za optatg . 22
niekiedy bezp}atme . 6
nie postugujacych sie szyldami . . 13
C. Ogtoszenie wystawowe:
Liczba przedsigbiorstw, dostarczajacych je bezplatme . . . 228
optata . . 16
nlekledy bezp}atnle . 6

nie postugujacych sie ogtoszeniem wyst. 31

D. Klisze ogtoszeniowe:

Liczba przedsigbiorstw, dostarczajacych je bezp}atme . . L2471
optata .o 13
mekledy bezplatme . 6
nie postugujacych sie kliszami . . 15
E. Zalgczniki listowe:
Liczba przedsiebiorstw, dostarczajacych je bezptatnie . . . 215
za optata. . .45
niekiedy bezptatnie . 0
nie postugujacych sie zatgcznikami. .19

Statystyka przeprowadzona przez ,Association of National Advertisers"
(podana przez Starcha).
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projekt kampanji ogtoszeniowej musi by¢ poprzednio po-
twierdzony przez producenta w celu zapobiezenia roz-
rzutnosci ze strony detalisty, nie ponoszacego kosztow
ogtoszeniowych, albo tez nieumiejetnosci ogtaszania sie,
mogacej nawet przynie$¢ straty zamiast korzysci. Po-
moc techniczna jest daleko wiecej rozpowszechniona
i polega gtownie na dostarczaniu detaliscie wszelkich ma-
terjatdbw ogtoszeniowych, na utozeniu dla niego odpo-
wiedniej kampanji ogtoszeniowej przez oddziat ogtosze-
niowy producenta, W ten sposob detaliscie pozostaje
jedynie optacenie kampanji, reszte przygotowuje dostar-
czajacy mu towary przemystowiec.

Pomoc w ogtoszeniu bezposredniem jest stosunko-
wo niedawno wprowadzona, pomimo tego jednak bardzo
popularna w Stanach Zjednoczonych. Wedtug statysty-
ki na str. 285, 92,5°/0 przedsiebiorstw dostarcza swym
odbiorcom broszur, bedacych jednemi z najbardziej
uzywanych ogtoszen bezposrednich. Istniejg dwie meto-
dy w tego rodzaju pomocy ogtoszeniowej: jedna, wcze-
$niejsza, polegajgca na przysytaniu detaliscie odpowie-
dniej ilosci broszur, ktére kupiec nastepnie rozsyta lub
rozdaje swej Kklienteli; druga metoda, nowsza, ktora
jednak coraz wiecej staje sie popularng, polega na roz-
sylaniu broszur wprost przez producenta, naturalnie
w kopertach detalisty i wedtug listy adresowej przez
niego dostarczonej. Gtowng zaletg tej drugiej metody
jest pewno$¢ fabrykanta, ze broszury, czesto bardzo
kosztowne, rzeczywiscie dochodza do rgk klienteli kup-
ca, nie spoczywajg bezczynnie po szufladach, jak to sie
czesto zdarza z broszurami, ktére majg by¢é wysytane
wprost przez kupca,

W niektorych nawet wypadkach oddziat ogtosze-;

mowy producenta prowadzi catg kampanje ogtoszeniowg
bezposrednig dla swego klienta detalisty, ktéry musi je-
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dynie dostarczy¢ swoj papier firmowy i liste adresowg
odbiorcéw. Zazwyczaj detalista ponosi tylko koszty
optaty pocztowej rozsylanych ogtoszen, ktdre sg nie-
znaczne w stosunku do innych kosztéw ogtoszenia, po-
niesionych przez producenta, i majg jedynie uchroni¢ go
przed mozliwem naduzywaniem przez detaliste, ktory,
nie ponoszac kosztow ogtoszenia, magtby dostarczy¢ liste
adresowg, obejmujgcg ludno$¢ catego miasteczka i jego
najblizszej okolicy.

Niektore przedsiebiorstwa wogoéle trzymajg sie za-
sady obcigzania do pewnego stopnia detalisty za dostar-
czony mu materjat ogtoszeniowy, opierajagc sie na tem,
ze jesli zaptaci on choéby minimalng sume, bedzie starat
sie dany materjat jak najlepiej wyzyskaé. Zestawienie
na stronie 285 wykazuje jednak, ze tej zasady trzyma
sie bardzo mata liczba przedsiebiorstw. Stosunkowo naj-
wiecej przedsiebiorstw obcigza swych odbiorcéw za do-
starczone im zalaczniki ogtoszeniowe (okoto 16°/0), a po-
wodem tego prawdopodobnie jest niemozliwos$¢ kontroli
nad nalezytem uzyciem ich przez kupca, Inne rodzaje
materjatu ogtoszeniowego, ktére moga by¢ w uzyciu,
kontrolowane przez producenta lub przez jego personel,
odwiedzajacy detaliste, dostarcza sie przewaznie bez-
ptatnie.

Ustugi, oddawane przez producenta sprzedajgcemu
jego wyroby dctaliscie, nie ograniczajg sie obecnie tylko
do pomocy w ogtaszaniu, ale obejmujg i pomoc w sprze-
dazy personalnej. Zaréwno ulepszone ogtoszenie, jak
i lepsze metody w organizacji sprzedazy personalnej
przyczyniajg sie do predszego i wiekszego zbytu towa-
réw i dlatego tez nowoczesny fabrykant stara sie dopo-
méc swym klientom nietylko w ogtaszaniu sie, ale i w do-
borze lepszego personelu sklepowego.

Pomoc ta polega na ksztatceniu personelu sklepo-
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KWESTJONARJUSZ CO DO UStUGI
OGLOSZENIOWEJ.

Prosimy o podkreslenie rodzajow ogtoszenia najlepiej nadajacego
sig w przedsighiorstwie Panskim .

Klisze ogtoszeniowe do dziennikéw. Przezrocza kinematograficzne.
Ogtoszenie wystawowe. Papier pakunkowy z ogloszeniem. Opakowania
inne z ogtoszeniem. Ogtoszenie w czasopi$mie. Ogtoszenie listowe, Prze-
zroczyste nalepki na okna. Ogtoszenie na tablicach metalowych. Ogto-
szenie na szkle. Ogtoszenie na zwyktym papierze.

Czy broszura, dajaca wskazéwki co do sprzedazy ubrania, opisujaca
nietylko ogdlne zasady sprzedazy, ale i fabrykacje materjatéw ubranio-
wych i ubran, nie przydataby sie Panu i personelowi sklepowemu.

A moze radzitby mi Pan wydawanie regularne Katalogu Ustugi Ogto-
szeniowej dla sklepow z konfekcjag meska, w ktérym znajdowatyby sie
reprodukcje klisz, specjalnych kartek z cenami na wystawe, papierowych
workéw na ubrania dla ochrony ich przed molami i inne ogtoszenia dla
sprzedajacych ubrania meskie, ktérych dostarczalibySmy Panu po cenie
wiasnych kosztéw.

Czy urzadzanie co pewien czas wyprzedazy uwaza Pan za korzystne?

Czy konkurencja Doméw Wysytkowych nie szkodzi Panu? Czy po-
trafi sieg Pan skutecznie przed nig obroni¢? Jezeli tak, to prosze napisa¢
nam w jaki sposéb.

Gdyby Pan byt kierownikiem oddziatu ogtoszeniowego fabryki ubran,
w jaki sposéb staratby sie Pan dopomdc odsprzedawcom wyrobéw tej
fabryki w sprzedazy i ogtaszaniu?

Ktéry rodzaj ogtoszenia uwaza Pan za lepszy: ogtoszenie znaku.fa-
brycznego z wymienieniem sklepu, w ktérym ubrania ogtaszanego wyrobu
mozna naby¢, czy tez ogtoszenia whasnego sklepu i wiasnych ubran?

Czy ogtoszenie afiszowe mogtoby sie Panu przydaé?

Gdyby$my wystali Panu normalnie wielkie afisze, zupetnie bezptat-
nie, czy postaratby sie Pan o ich odpowiednie umieszczenie i poniesienie
kosztéw ich rozlepienia i utrzymania?

Czy zurnale z modami meskiemi przydatyby si¢ Panu?

Ktory rodzaj zurnalu uwaza Pan za lepszy: zawierajacy jednocze$nie
ubrania dla dorostych i chtopcéw, czy osobny dla mezczyzn dorostych,
a osobny dla miodziezy?

Gdyby$my sami wydawali zurnal i zajeli sie jego rozestaniem, czy
bytby Pan gotowy do zaptacenia jedynie kosztéw pocztowych i do dostar-
czenia swej listy adresowej?

Dlaczego mezczyzni wolg kupowaé ubrania pewnej okre$lonej marki?

Dlaczego matki, kupujace dla swych synéw, i chtopcy wolg kupowaé
ubrania pewnej okreslonej marki?

Czy sprzedaje Pan obecnie ubrania pewnej marki fabrycznej i czy
sq ogtaszane przez producenta?

Dla dorostych: Dla miodziezy:
Od jakiego czasu? Dla dorostych: Dla mtodziezy:

Jaki procent Panskich odbiorcow zada ubrai pewnej marki fa-
brycznej ?

Czy na podstawie wilasnego doswiadczenia uwaza Pan ogtoszenia
filmowe za ogloszenia przynoszace dobre rezultaty?

Przypus¢my, ze postaramy sie o taki film, ktéry w zajmujacy sposéb
bedzie przedstawiat towary sprzedawane w sklepie Panskim, czy byitby
Pan gotéow do zajecia sie jego wyswietleniem i zwrécenia nam czesci
kosztow jego sporzadzenia nie wyzszych jednak ponad 7.50 doi.

Wedtug Printers' Ink Monthly (za posrednictwem White’a Market Analysis).
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wcgo w nowoczesnej obstudze klienteli sklepowej, na
uczeniu zasad sprzedazoznawstwa i nawet w niektorych
wypadkach rozcigga sie¢ na zaznajamianie kupca i jego
personelu z lepszemi metodami ksigzkowosci, nalezytem
prowadzeniem magazynu, zatatwianiem spraw podatko-
wych i t. p. NajczeSciej jednak ogranicza sie na za-
znajamianiu w ogdlnosci z zasadami sprzedawania,
a w szczegdlnosci odpowiedniego przedstawiania towa-
row producenta. Odbywa sie to zazwyczaj zapomocg
broszur, czasopism firmowych i innych sposobéw ogta-
szania bezpos$redniego, zawierajagcych wskazéwki i in-
strukcje, utozone cizesto w formie lekcyj przez specjal-
nych ekspertéw handlu detalicznego, pracujacych z po-
lecenia i na koszt przedsiebiorstwa fabrycznego, Np. wy-
rabiajagcy dywany dostarcza swym odbiorcom i ich per-
sonelowi sklepowemu ksigzeczke pod tytutem: ,,Co wi-
dziatem w fabryce dywanow", w ktdrej opisane sg wra-
zenia i doswiadczenia kupca sprzedajgcego dywany przy
ogladaniu po raz pierwszy fabryki dywanow. Z pewno-
Scig detalista, ktory zapoznat sie z catym procesem pro-
dukcji, lepiej sprzeda dywan, umiejac przedstawic¢ klien-
towi rozmaite szczegoty, dotyczace wyrobu dywanow,
Inna znow fabryka, np. linoleum, prowadzi cate kursy
sprzedazoznawstwa drogg korespondencji. Personel
sklepowy musi pisa¢ rézne zadania i wypracowania,
przedstawione w pojedynczych lekcjach, po zakonczeniu
ktorych wszyscy ci, co przystali swe wypracowania, kto-
re uzyskaly pewng liczbe punktéw, otrzymujg dyplomy,
a najlepsi uczniowie rozmaite nagrody. Nie potrzeba
dodawac, ze personel sklepowy przykitada wiecej staran
przy sprzedazy towaru fabrykanta, pomagajgcego mu
w wyksztatceniu fachowem. Ogtoszenie nowoczesne nie
zawsze dazy do celu drogg prostg!

Sg wypadki, ze producent ksztatci personel sklepo-

19
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wv swych odbiorcow nietylko drogg korespondencji, ale
rébwniez wysyta w tym celu na miejsce specjalnych in-
struktorow, albo tez poleca swym agentom, odpowiednio
przygotowanym, uczy¢ personel sklepowy nalezytych
metod sprzedazy. NajczeSciej zdarza sie to w handlu
towarami bardzo skomplikowanemu, ktérych demonstra-
cja, przedstawianie wewnetrznej budowy, réznorodnosci
uzytkowania i t, p. jest gtownym sposobem zdobywania
klientow. Wodéwczas producent takich towaréw wysyta
instruktoréw, ktérzy odwiedzaja klientele danego przed-
siebiorstwa i obznajmiajg personel z blizszemi szczego-
tami, odnoszacemi sie do danego towaru, ewentualnie
sami stajg za stotem sklepowym i praktycznie pokazujg
wiasciwe metody sprzedazy.

Rozmaito$¢ wspotpracy przy pomaganiu w sprzeda-
zy towaru kryje w sobie niebezpieczeAstwo udzielenia
przez producenta nieodpowiedniej ustugi, niepozadanej
wcale przez detaliste i nie przynoszgcej odpowiednich
rezultatbw pomimo najszczerszych staran i wielkich
kosztow. Dlatego tez przed rozpoczeciem wszelkiej akcji
wspoéipracy sprawe te nalezy dokladnie zbadac; naj-
tatwiej uskuteczni¢ to mozna, zwracajgc sie wprost do
ludzi, ktérym pragnie sie udzieli¢ pomocy. Kwestjona-
rjusz na stronie 288 wskazuje w jaki sposéb amerykan-
ski fabrykant ubran wyszukuje odpowiednich materja-
téw ogloszeniowych i ustug, ktére chciatby oddaé swej
klienteli. Oprocz wymienienia licznych swych pomystow,
z pomiedzy ktérych detalista moze wybrac dla siebie naj-
skuteczniejsze, daje jeszcze mu swobode wypowiedzenia
swych zyczen i pogladéw na powyzszy temat.

Nie potrzeba dodawac, ze tego rodzaju wspotpraca
przynosi odpowiednie rezultaty. Utatwia ona nietylko
zbyt towaréw producenta bezposrednio, gdyz detalista,
dzieki lepszemu ogtoszeniu, lepszym metodom sprzeda-
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zy personalnej, moze sprzedawac wiecej towaru i w szyb-
szem tempie, ale stwarza z detalistow statych odbior-
coéw, umiejacych oceni¢ dobrg wole producenta, ktory nie
dbo tylko o sprzedanie swych towaréw detaliscie, ale po-
maga mu w ich sprzedazy ostatniemu konsumentowi.



ROAA X
OGLASZANIE SIE DETALISTY,

W poréwnaniu z ogtaszaniem producenta zadanie
ogtoszeniowe organizacji, sprzedajacej swe towary
w matych ilosciach konsumentowi bezposredniemu, jest
znacznie tatwiejsze. Pole bowiem dziatania handlu de-
talicznego jest daleko mniejsze: kupiec sprzedaje tylko
nabywcom z tej miejscowosci, w ktorej znajduje sie jego
sklep, lub, méwiac doktadniej, nabywcom, mieszkajgcym
na terytorjum, z ktérego dostep lub dojazd do sklepu jest.
fatwy. Jedynie domy wysytkowe, zajmujgce sie han-
dlem detalicznym, nie ustepuja pod wzgledem obszaru
dziatania producentom. Domy wysytkowe jednak, po-
dobnie jak i sklepy, majag jeden rodzaj odbiorcéw: kon-
sumenta rzeczywistego; nie sg wiec zmuszone do pro-
wadzenia podwojnej kampanji ogtoszeniowej: dla od-
sprzedawcow i konsumentéw. W poréwnaniu z zadaniem
ogtoszeniowym producenta detalista ma jednak pod
innemi wzgledami pewne trudnosci: producent sprzedaje
jeden rodzaj towaréw lub najwyzej tylko jedng grupe
towarow do siebie zblizonych, specjalizuje sie wiec
w technice ogtoszeniowej, danemu towarowi najlepiej
odpowiadajacej; kupiec detalista ma rozne towary, musi
kazdy z nich dokladnie poznaé, wiedzie¢ jego zalety, ko-
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rzysci z posiadania, sposoby uzycia i t. p. i dla kazdego
towaru dostosowa¢ najlepszy argument kupna i ilustra-
cje. Nawiasem mowigc, wielka ilo$¢ najrozmaitszego to-
waru, ktérg sklep ma na sprzedaz, jest powodem nieod-
powiedniego ogtaszania sie wiekszosci kupcdw. Znaczna
ilos¢ ogtoszen handlu detalicznego, to wyliczenie ogdlne
kilkunastu towaréw, wzglednie poszczegdlnych grup to-
warowych, zamiast szczeg6towego opisania jednego czy
tez tylko kilku z nich, Z powodu tego ogdlnego charak-
teru nie zwracajg one uwagi, nie wywotujg checi naby-
cia danych towaréw. Gdy ogtoszenie na str, 295 zwra-
ca uwage i wzbudza zainteresowanie, to ogtoszenie na
str, 300 ze wzgledu na ogdlng tres¢ nie wywotuje cie-
kawosci, a tem mniej checi posiadania przedmiotow bli-
zej nieokreslonych.

Dla kupca detalicznego ogtoszenie stanowi jedyny
czesto spos6b Sciggniecia klienteli, producent za$ procz
ogtoszen postuguje sie jeszcze agentami, ktérzy odwie-
dzajg odbiorcow; kupiec detaliczny, zdawatoby sse, jest
wiec bardziej zalezny od ogtoszenia, innemi stowy, musi
sie wiecej niem postugiwac, a tem samem nietylko wiecej
dba¢ o jego technike, ale i wiecej wydawaé na nie, niz
producent.

Liczby jednak temu przecza: koszty ogtoszeniowe
stanowig mniejszg pozycje w budzecie kupca, niz w bud-
zecie producenta, Moznaby przypuszczac¢, ze ogtoszenie
w handlu detalicznym stanowi tylko dopetnienie ogtosze-
nia producenta, ktore stuzy réwniez do S$ciagniecia do
sklepu klienteli, albo tez, ze ksigzkowos$¢ handlu deta-
licznego prowadzona jest mniej starannie od ksigzkowo-
Sci fabrycznej i z tego powodu nie wszystkie wydatki na
Ogtoszenie sg zebrane w osobnym koncie ogtoszeniowem,
wreszcie, ze sposéb ogtaszania sie kupca detalicznego
jest skuteczniejszy od ogtoszenia producenta i dlatego
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mniej kosztuje. W rzeczywisto$ci wszystkie te trzy po-
glady sg stuszne: ogtoszenie kupca uzupetnia najczesciej
ogtoszenie producenta, nastepnie wiekszo$¢ kupcéw nie
obcigza swego konta ogtoszeniowego wydatkami na je-
den z najlepszych $rodkéw ogtoszeniowych, jakim jest
wystawa sklepowa, stanowigca w wielu wypadkach gtow-
ny, o ile nie jedyny, sposéb ogtaszania sie detalisty.

Powodem tego powszechnego nieuwzgledniania
wydatkdw na urzadzenie wystawy sklepowej jest nie
uwazanie jej za poszczeg6lny rodzaj ogtoszenia. Tym-
czasem zalicza sie ona bez najmniejszych watpliwosci do
kategorji ogtoszenia przydroznego. Wprawdzie wysta-
wa sklepowa nie posiada niektérych elementéw normal-
nego ogtoszenia drukowanego, gdyz przedewszystkiem
wiekszosci wystaw sklepowych brak jest najwazniejsze-
go sktadnika ogtoszenia — tekstu. Wtiasciwie, nazywa-
jac ogloszenie ,,sprzedaza zapomocg druku", nalezatoby
wystawe sklepowag wykluczyé z kategorji ogtoszenia,
wtedy jednak powinnoby sie usung¢ i ogtoszenia elek-
tryczne oraz filmowe.

Chociaz powyzszy zarzut jest powazny, to jednakze
trzeba zaliczy¢ wystawe sklepowg do ogloszenia w szer-
szeni tego stowa znaczeniu, do ktérego rzeczywiscie na-
lezy, poniewaz, po pierwsze, ma jednakowy z ogtosze-
niem cel, a mianowicie sprzedaz towaru, a po drugie,
uktad wystawy sklepowej jest identyczny z ukiadem,
obowigzujagcym zwykte ogtoszenie ,drukowane”.

Podobnie jak i ogtoszenie ,drukowane", wystawa
sklepowa ma na celu zwrécenie uwagi przechodnia na
towar na niej sie znajdujgcy, nastepnie wywotanie zain-
teresowania, a w koncu checi kupna. Naturalnie wysta-
wa musi by¢ utozona w sposob odpowiedni, by trudny
ten cel jaknajlepiej osiggng¢. Gitowng wade wystawy
sklepowej, brak tekstu, mozna usunaé, umieszczajac go
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Rys. 28. Ogtoszenie powinno by¢ szczeg6towe. | dlatego tez amerykanski dom towa-
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niz ogtasza¢ tysigce towardw ogoélnie.
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na wystawie, na specjalnych tablicach. Niedawno wpro-
wadzone tablice pozwalajg kupcowi w bardzo tatwy spo-
s6b utozy¢ tekst z liter metalowych, ktére odpowiednio
przymocowuje sie do tablicy; czasem litery sg poprostu
matemi magnesami, ktére dowolnie mozna ustawia¢ na
tablicy, sporzadzonej ze stali. W ten sposdb mozna
umieszcza¢ tekst wystawowy, odpowiadajacy zupetnie
tekstowi zwyklego ogtoszenia. Zastosowanie ilustracji,
przedstawiajgcej dany towar w uzyciu, jest trudniejsze,
lecz brak jej wynagradza towar rzeczywisty, ktérego nie
zastagpi najlepsza nawet reprodukcja. Pod tym wzgle-
dem wystawa sklepowa przewyzsza inne ogtoszenia. Dru-
ga jej zaletag, w porédwnaniu z innemi ogtoszeniami, jest
potozenie: wystarczy otworzy¢ sasiadujgce z wystawa
drzwi, wiodace do sklepu, by towar zauwazony doktad-
niej obejrze¢, otrzymaé blizsze o nim informacje i ewen-
tualnie kupi¢. Zasada ,0gtoszenie tem wieksze przynosi
rezultaty, im blizej znajduje sie miejsce, w ktérem mo-
zna naby¢ towar ogtaszany", najlepiej sie stosuje do wy-
stawy sklepowe;j.

Wartosci wystawy sklepowej w sprzedazy detalicz-
nej nie trzeba udowadnia¢; kazdy kupiec wie, ze sklep
bez wystawy z trudem wspotzawodniczy ze sklepem, po-
siadajgcym okna wystawowe. Wprawdzie niejedna fir-
ma brak wystawy uzywa jako argument zachecajgcy do
kupna: ,taniej, bo w podworzu", albo ,,majgc tani lokal
sklepowy na pierwszem pietrze, mozemy taniej sprzeda-
waé, niz firmy, zajmujace drogie lokale parterowe", ale
pomimo tego sklepy, posiadajgce wystawy, majg liczniej-
szg klientele od innych, sg one bowiem doskonatym spo-
sobem ogtaszania. Pomimo tego jednak wiekszos¢ kup-
cow detalistow mato sie o nie troszczy; wystawy sklepo-
we urzgdza zwykle personel nie obznajmiony z tg spra-
wa, jezeli niektore sg utozone starannie, to najczesciej
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zaznajamiajg one tylko z towarem, zamiast go sprze-
dawac.

Niema wprawdzie wigekszego wyboru podrecznikow,
opisujacych urzadzanie nowoczesnych wystaw; nawet
w Stanach Zjednoczonych, gdzie literatura ogtoszeniowa
jest najliczniejsza, znajdziemy zaledwie kilka ksigzek,
omawiajacych specjalnie wystawy sklepowe. Brak ksig-
zek, opisujgcych wystawy sklepowe, nie daje sie jednak
zauwazy¢: zasady bowiem odnoszace sie do zwyklego
ogtoszenia mozna bez trudu zastosowaé w urzgdzaniu
wystawy sklepowej; okno wystawowe nalezy tylko trak-
towaé jako rame zwyklego uktadu ogtoszeniowego
i umiesci¢ w niej najrozmaitsze elementy ogloszeniowe,
zupetnie wedtug zasad zwyczajnego ogtoszenia, Ale to
nie wszystko; urzgdzajgcy wystawe sklepowg moze czer-
paé wzory bezposrednio z ogtoszen wszelkiego rodzaju.
Zwtiaszcza ogtoszenia prasowe (szczeg6lnie ilustrowane
ogtoszenia w tygodnikach i miesiecznikach) zawierajg

niewyczerpane wprost zroédto pomystéw w urzadzaniu
wystaw.

Dlatego tez opisywanie zasad urzadzenia wystawy
sklepowej bytoby bezcelowe, gdyz sg one prawie iden-
tyczne z podanemi juz zasadami zwykiego ogtoszenia.
Niemniej warto zaznajomic¢ sie z poglagdami panujgcemi
obecnie na Zachodzie,

Ogladajac wystawy sklepowe Paryza, Londynu lub
Nowego Jorku, mozna stwierdzi¢, ze oryginalno$é, na
ktérag przed niedawnym jeszcze czasem wysilano sie
przy urzadzaniu wystaw, podobnie jak w zwykiem ogto-
szeniu, coraiz mniejszg odgrywa role. Wprawdzie ttu-
my, zebrane przed szybami wystawowemi, pochlebiajg
dumie wiascicieli sklepow, ale nie przeksztalcajg sie
w masy kupujace, gdyz interesuje je wystawa jedynie
ze wzgledu na swg niezwykto$¢; tymczasem na wzorowej



— 298 —

wystawie powinien przechodnia interesowac towar, a nie
sama oryginalno$¢ wystawy,, w wielu wypadkach nie
majaca z towarem nic wspo6lnego. Dlatego tez coraz
rzadziej widzi sie na wystawach ruchome figurki albo na-
wet zywe manekiny (nawiasem mowiac, doskonaty spo-
sob zwrdcenia uwagi zapomocg ruchu), rézne dzwon-
Ki it, p. Zwrocenie uwagi przestato byé gtéwnym celem
ogtoszenia i wystawy. Nowoczesng wystawe charakte-
ryzuje zasada oszczednosci, przeprowadzona w catym
uktadzie. Wptyneta ona przedewszystkiem na zmniej-
szenie ilosci towar6w wystawionych: wystawa przestata
by¢ sktadem, w ktdrym umieszczato sie tyle towaru, ile
sie tylko dato. Wskutek czego wzrok przechodnia nie
rozprasza sie po roznych towarach, skupiajgc sie tylko
na kilku przedmiotach, swobodnie utozonych na wy-
stawie.

Ograniczona liczba towaréw na wystawie wprowa-
dzita konieczno$¢ czestych ich zmian; im wiecej zmian,
tem wieksza jest sposobnos¢ przedstawienia przecho-
dniom ro6znorodnos$ci towaréw; trudy zas$ i koszty zwia-
zane z czestemi zmianami wystaw o ograniczonej liczbie
towarOw sg nieznaczne, a regularne i czeste zmienianie
ich wywiera bardzo dobre wrazenie na publicznosci, kto-
ra nabiera przekonania o zywotnosci firmy. Ponadto pu-
bliczno$¢, wiedzac doktadnie czas zmieniania wystawy,
regularnie przychodzi jg oglada¢, zwtaszcza gdy towa-
rem wystawowym sg artykuty mody.

Przedstawienie towaru w uzyciu oraz korzysci z je-
go posiadania sg jednemi z gtéwnych tematéw tekstu
ogtoszeniowego lub ilustracji zwyczajnego ogtoszenia
i rbwniez zadaniem nowoczesnej wystawy, w wielu wy-
padkach trudnem do rozwigzania. Jezeli towarem sg
np. maszyny, zadanie jest tatwe: poprostu motor elek-
tryczny, a czasem nawet i robotnik wprawia maszyne
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STARANNA OBSLUGA.

Rys. 29. Ogélna tre$¢, niedostatecznie przedstawiajgca wielko$é
przedsiebiorstwa, zupetnie nie interesuje, ani przekonywa czytelnika.
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w ruch, przedstawiajac jej zalety. Trudniej jest to
uczyni¢ z innego rodzaju towarem, np, artykutami spor-
towemi, zastawami stotowemi i t, p, Wielkie domy to-
warowe wprawdzie moga zastgpi¢ ilustracje ogtoszenio-
wa olbrzymiem ptétnem z odpowiednim na nim recznie
wymalowanym obrazem, stanowigcym tio dla towaru
(np. narty uktada sie na tle gér osniezonych, porcelane
na tle wykwintnego wnetrza i t. p.), mniejsze sklepy nie
moga jednak sobie na to pozwoli¢, cho¢by ze wzgledu na
mate wymiary okna wystawowego. Niemniej jednak mo-
ga stworzy¢ odpowiedni ,nastr6j", w ktéorym dany ro-
dzaj towaru bedzie wygladat najlepiej, najponetniej.
Typowym przyktadem wywotania nastroju na wystawie,
uzywanym przez amerykanskiego kupca, jest postugiwa-
nie sie np. kwiatami i antykami. Flakony krysztalowe
i drogocenne wazy petne Swiezych kwiatow dodajg Swie-
zosci i wytwornosci umieszczonym w poblizu nich kape-
luszom damskim, tak samo daleko lepiej przedstawia sie
bielizna meska, utozona w wysunietych szufladach staro-
zytnej komody, albo rozrzucona w otwartej luksusowej
walizce, niz utozona w zwykly sposob na poétkach wy-
stawowych.

Bez wzgledu na rozmiary okna wystawowego i to-
waréw w nim wystawionych, jest jeden uniwersalny
spos6b stworzenia nietylko odpowiedniego tta, na kto-
rem towar bedzie lepiej sie przedstawiat, ale i zwroce-
nia uwagi na calg wystawe, a tym sposobem jest odpo-
wiednie os$wietlenie. Wystawa rzesiscie oswietlona zwra-
ca powszechng uwage bez wzgledu na rodzaj towaru na
niej utozonegol tak samo jak kazdy towar bez wyjatku
dobrze os$wietlony znacznie lepiej wyglada od tego sa-
mego towaru, pogrgzonego w cieniach. | dlatego tez
oszczedzanie na Swietle wystawy jest tylko marnotraw-
stwem, niestety, do$é czestem u nas. Swiatto powinno
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by¢ nietylko dostatecznie silne, ale tak samo i odpo-
wiednio umieszczone, by stuzyto do osSwietlania wystawy
i przedmiotdw na niej umieszczonych, a nie do oglasza-
nia zarowek. Innemi stowy zrodta swiatta powinny byé
ukryte, w przeciwnym razie uwaga przechodnia kieruje
sie przedewszystkiem ku lampom, ktérych obecno$¢ naj-
czesciej psuje pozadang harmonje. W Stanach Zjedno-
czonych prawie wszystkie wystawy posiadajg zarowki,
skryte w podwdjnym suficie, albo tez w wyztobieniach
wzdtuz ram wystawy. Zaréwki te ponadto zaopatrzone
sg w reflektory, dzieki ktérym promienie $wiatta rozcho-
dzg sie w pozadanych kierunkach, zamiast rozpraszac
sie na wszystkie strony. U nas, niestety, oSwietlenie wy-
staw skilada sie z nieodpowiednio umieszczonych lamp,
ktorych Swiatto oswietla nietylko wystawe, ale i ulice,
w wielu wypadkach swym blaskiem razgc wzrok prze-
chodnia i tem samem utrudniajagc mu przypatrzenie sie
przedmiotom wystawionym.

Urzadzenie wystawy sklepowej jest utatwione przez
odpowiednig budowe jak i oSwietlenie okien wystawo-
wych. Pod tym wzgledem pozyteczne moga by¢ zasa-
dy, ktéremi powinno odznaczaé sie¢ okno wystawowe, po-
dane przez Jamesa H. Greena:

1. Wystawa powinna mie¢ format prostokgta po-
dtuznego, o szeroko$ci, wynoszacej jedna i dwie trzecie
wysokosci (ztota proporcja). Gileboko$¢ wystawy nie
powinna przekracza¢ 1,80—2,00 m, gdyz wystawy za
gtebokie wymagajg za duzo towaru do ich wypetnienia.

2. Rama wystawy, podobnie jak rama obrazu, po-
winna by¢ pojedyncza i zastosowana do sklepu.

3. Podtoga wystawy powinna znajdowac sie na wy-
sokosci okoto 40 do 50 cm powyzej chodnika; tym spo-
sobem $rodek wystawy znajduje sie na wysokosci oka.
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4. Wazne jest tto wystawy. Zanadto dekoracyjne
odrywa uwage widza od towaréw wystawowych.

5. Szyby wystawowe winny by¢ czysto utrzymane.
6. Oswietlenie powinno by¢ urzadzone od frontu
wystawy. Najlepszy efekt wywotujg lampy, ukryte u go-
ry i na dole wystawy, rzucajgce Swiatto pod katem.
7. 1los¢ Swiatta nalezy stosowac do rodzaju towaru.
Np. ubrania potrzebujg wiecej Swiatta, niz meble, ktore
lepiej wygladajg w Swietle przy¢mionem.
(Principles and Methodes of Retailing).

Jednem z najwazniejszych ulepszen nowoczesnego
handlu jest podawanie statych cen, jednakowych dla
wszystkich. Zwyczaj umieszczania cen obok towaru co-
raz wiecej sie rozpowszechnia. Bez wzgledu na ich wy-
sokos¢, wykazanie cen na wystawie przynosi tylko ko-
rzy$¢ kupcowi. Gdy cena jest niska, wiele 0séb wstapi
do sklepu, by taniej towar zakupi¢, gdy jest wysoka,
oszczedza sie personelowi sklepowemu czas na udziela-
nie informacyj. Zasada uwidoczniania cen nietylko cha-
rakteryzuje nowoczesng wystawe sklepowa, lecz i ogto-
szenie detalisty.

Pod tym wzgledem kupiec jest w lepszem potozeniu
od producenta, ktdry tylko w poszczeg6lnych wypad-
kach moze podaé w ogtoszeniu cene swego towaru
w sprzedazy detalicznej. Przy tej sposobnosci warto
jest wspomnie¢ o zasadzie niektérych firm, sprzedaja-
cych przewaznie tanie towary; firmy te, chcac sie uchro-
ni¢ przed opinja publiczng, ze ,tam sprzedajg tylko tan-
dete"” — umieszczajg zawsze na wystawie obok towa-
réw tanich, towary tego samego rodzaju, ale znacznie
lepszej jako$ci, wiec drozsze. Towary drogie sprzedaje
sie w niewielkiej ilosci, chronig jednak firme przed zig
opinja, a ponadto ufatwiajg bardzo zbyt taniego towaru,
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ktory przez poréwnanie z towarem drogim wydaje sie
jeszcze tanszy.

Niektorzy autorzy ogtoszeniowi zaliczajg do ogto-
szenia, oprocz wystawy sklepowej, pewne specjalne urzg-
dzenia sklepowe, majace na celu zjednanie nabywcéw.
Jest to jednak juz pewnego rodzaju ,imperjalizm ogto-
szeniowy", bardzo obszerny, gdyz tych szczeg6lnych
urzagdzen w nowoczesnych sklepach, zwiaszcza w amery-
kanskich domach towarowych, jest bez liku. Wystarczy
wyliczy¢ kilkanascie sposobow zdobywania publicznosci,
najpowszechniej spotykanych na Zachodzie, by stwier-
dzi¢ ich réznorodnos¢. W amerykanskich domach towa-
rowych spotka¢ mozna np. nastepujgce urzgdzenia:

czytelnie,

pokoje do pisania,

garderoby do przechowywania rzeczy,

wypozyczalnie parasoli w czasie deszczu,

urzedy pocztowe,

biura sprzedazy biletow teatralnych i kolejo-
wych,

sale koncertowe i odczytowe,

restauracje,

»~tea rooms“,

zaktady fryzjerskie,

Lhursery”, gdzie pielegniarki zajmujg sie mate-

mi dzie¢mi, gdy ich matki kupuja.

Wystawy sklepowe posiadajg tem bardziej duze
znaczenie dla kupca, poniewaz handel detaliczny zazwy-
czaj ma ograniczong mozno$¢ postugiwania sie ogtosze-
niem prasowem. Powodem tego sg rozmiary rynku po-
jedynczego detalisty, Wprawdzie niektorzy kupcy po-
siadajg odbiorcow z catej okolicy, a nawet z catego kra-
ju, wiekszo$¢ jednak detalistow sprzedaje towary tylko
osobom z miejscowosci, w ktérej sklep sie znajduje i jej
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najblizszej okolicy. Rynek zbytu detalicznego handlu
artykutami spozywezemi jest jeszcze wiecej ograniczony
i obejmuje zazwyczaj tylko najblizsze ulice. Przy tak
matych stosunkowo obszarach zbytu ogtaszanie w mie-
siecznikach i tygodnikach jest wogdle wykluczone, ogta-
szanie za$ w dziennikach nadaje sie tylko dla przedsie-
biorstw, posiadajagcych albo wytgczne zastepstwa, albo
tez majgcych wielki wybdér towarow, po ktére optaci sie
przyby¢ z odlegtej dzielnicy miasta. Natomiast nie opta-
ci sie ogtasza¢ sklepowi, np. spozywczemu, w dzienniku,
rozchodzagcym sie po calem miescie, gdy wiekszosc
klienteli mieszka przy ulicach, sgsiadujgcych ze sklepem.
Poco ptaci¢ za caty naktad dziennika, gdy zupetnie zro-
zumiate jest, ze nawet najlepiej zredagowane ogtoszenie
nie sprowadzi do ogtaszajacego sie sklepu gospodyn
z odlegtych dzielnic miasta po funt kiszonej kapusty czy
tez paczke mydta, ktére moga dosta¢ po tej samej cenie,
lub nieznacznie wyzszej, w sklepie, w poblizu swego domu.

Kupiec detalista, ograniczony w postugiwaniu sie
ogtoszeniem prasowem, ma jednak do swej dyspozycji
jeszcze dwa inne rodzaje ogloszenia: bezpos$rednie
i przydrozne. Kupiec polski gtdwnie postuguje sie ogto-
szeniem przydroznem, a zwilaszcza afiszem i wystawg
sklepowa, i zaniedbuje ogtoszenie bezposrednie, ktére
szczeg6lnie nadaje sie dla detalisty: znajomos$¢ najbliz-
szej klienteli na podstawie czesto osobistej znajomosci,
moze doda¢ ogtoszeniu cech indywidualnych, a przeto
zwiekszy¢ jego dziatanie. Nic wiec dziwnego, ze kupiec
amerykanski chetnie postuguje sie tego rodzaju ogtosze-
niem. Przegladajac rozne typy ogtoszenia bezposrednie-
go, uzywane przez tego ostatniego, mozna spostrzec pe-
wne cechy wspdlne: brak suchej formalnos$ci i nieznana
u nas pomystowos$¢ w pozyskiwaniu klientow.

Wiasciciel sklepu z damskiemi kapeluszami, np.,
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ktory wysyta swego pracownika do Paryza po zakupy
modeli paryskich, zaopatruje go w doktadng liste adre-
sowg klienteli firmy. Kazda klientka otrzymuje pewne-
go dnia karte z Paryza z pozdrowieniami i informacja
o nowych modelach, z ktéremi piszacy za kilka tygodni
zjawi sie w kraju. Drugi list, donosi juz o przyjezdzie
do kraju, i zaprasza na pewien dzien do sklepu, w celu
»prywatnego” obejrzenia przywiezionych modeli przed
rozpoczeciem ich oficjalnej sprzedazy. Nie potrzeba do-
dawac, ze wiele z tych ,prywatnych” ogladan konczy sie
zakupieniem kapelusza.

Albo tez skiad materjatéw aptecznych dowiaduje
sie o narodzinach w domach, znajdujacych sie w promie-
niu dziatania sktadu, Natychmiast wysyta do matki bro-
szure, opisujgcg pielegnowanie niemowlat, w ktérej spe-
cjalny nacisk potozony jest na konieczno$é¢ regularnego
wazenia noworodka. Broszure te uzupetnia jeszcze ta-
blica do zapisywania wagi i list, zawiadamiajacy o po-
siadaniu w skiadzie specjalnej wagi do wazenia dzieci,
ktorg oddaje bezptatnie do dyspozycji matki. Natural-
ng jest rzeczg, ze broszure, napisang przez lekarza spe-
cjaliste, kazda matka przeczyta z wielkiem zaintereso-
waniem, tablice do zapisywania wagi przybije nad ko-
tyska niemowlecia, ktore w mys$l wskazéwek wazy sie
regularnie i bezptatnie w sktadzie. Przy tej sposobnosci
oczywiscie zakupuje sie w skladzie nietylko catly szereg
Srodkéw potrzebnych dla noworodka, ale i mnéstwo
innych artykutdw uzywanych w gospodarstwie do-
mowern,

Takich przyktadéw moznaby przytoczy¢ bez liku.
Sklepy spozywcze wysytajg regularnie cenniki swych
produktow, ktérym czesto towarzyszg przepisy kuchar-
skie, ksiegarnie regularnie przysytajg wykazy nowych
ksigzek, przybierajace czesto formy czasopisma bibljo-

2
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graficznego, kinematografy programy swych przedsta-
wien i t. d. W rezultacie pomiedzy kupcem a publiczno-
§cig zawiagzuje sie ni¢, dajaca publicznosci znane i pe-
wne miejsce zakupow, a kupcowi zapewniajgca stalg
klientele, inniemi stowy, pewny i staty dochdéd. W wie-
lu wypadkach sklep, sprzedajacy normalnie osobom
przybywajacym do sklepu, powieksza zakres swej dzia-
talnosci przez sprzedawanie na podstawie katalogow
i innych rodzajéw ogtoszenia drogg korespondencyjna,
wspétzawodniczagc w ten sposéb z domami wysytkowemi,
sprzedajacemi wytgcznie za posrednictwem ogtoszenia.
Naturalnie w tym wypadku ogtoszenie musi przybrac
charakter ogtoszen doméw wysytkowych.

Ogtoszenia domdéw wysytkowych roznig sie od in-
nych ogtoszen, ze wzgledu na odmienne zadania, ktore
maja do spetnienia; mianowicie dazg one do przeprowa-
dzenia catego procesu sprzedazy, podczas gdy normalne
ogtoszenie uskutecznia tylko pewng jego czesé, pozosta-
wiajac dalszg akcje personelowi sklepowemu lub agen-
towi, Dodatnie wyniki amerykanskich domow wysytko-
wych 1) dowodzg, ze samo ogtoszenie wystarcza do prze-
prowadzenia procesu sprzedazy o ile jest odpowiednio
utozone,

Gtownem zadaniem ogtoszenia domu wysytkowego,
jest usuniecie wszelkiego rodzaju watpliwosci z umystu
czytelnika co do wartosci towaru i rzetelnosci firmy.
Konsument, kupujgcy w sklepie, przed ostatecznem kup-
nem i zaptaceniem towaru moze go doktadnie obejrzec
i w razie potrzeby sprobowa¢, w wielu réwniez wypad-
kach zna osobiscie witasciciela firmy, nie obawia sie wiec

*) W 1923 r. najwiekszy w Ameryce dom wysytkowy Sears,
Roebuck Co. sprzedat towaréw za $ 215.540.604, Montgomery
Ward Co. za $ 134.644.436, a National Cloak and Suit Co. (jedynie
towary ubraniowe) za $ 52.399.783.
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z jego strony naduzycia zaufania, podczas gdy sprowa-
dzajgcy towar zdaleka od nieznanej firmy, jedynie na
podstawie ogtoszenia w czasopismie lub katalogu, moze
stusznie sie obawia¢ naduzycia ze strony sprzedajacego.
Dlatego tez charakterystyczng cechg ogtoszenia domoéw
wysytkowych jest obfitos¢ argumentdéw, majacych na celu
wzbudzenie zaufania czytelnika. Przedewszystkiem te-
go rodzaju ogtoszenia podajg z najwiekszg doktadnoscig
opis towar6w. Zasada oszczednosci, obowigzujaca w in-
nych ogtoszeniach, nie ma tutaj zastosowania. Zdobycie
zaufania czytelnika jest wazniejsze i dlatego tez nor-
malne ogtoszenie domu wysytkowego wypetnia catkowi-
cie opis towaru, wydrukowany czesto drobnemi czcion-
kami dla uzyskania jak najwiekszej iloscii stdbw. Przy-
ktadem doktadnosci w opisie towardéw jest opis wylegarki
dla drobiu w jednym z katalogow amerykanskiego domu
wysytkowego:

»Wylegarki Imperial sga zbudowane z wyboro-
wego drzewa, jakiem jest sekwoja kalifornijska, nigdy
nie ulegajaca spaczeniu. Sciany sg podwdjne i doktadnie
izolowane. Szuflady tak sporzadzone, ze ani wilgo¢, ani
tez dlugie nieuzywanie wylegarki nie mogg spowodowac
roztaczenia sie pojedynczych czesci szuflad. Drzwiczki
podwojne i szczelnie dopasowane. Okienka szklane
w drzwiczkach pozwalajg na obejrzenie catego wnetrza
wylegarki. Po wylegnieciu piskleta dostajag sie do ogrza-
nej ,,sztucznej kwoki", znajdujgcej sie pod szufladg na
jaja. Regulator ciepta, posiadajacy najnowszy model
termostatu wodnego systemu, jest zupeinie automatycz-
ny i sam kontroluje temperature wylegarki. Do kazdej
wylegarki dotgcza sie pierwszorzednej wartosci termo-
metr i lampe. Stalowe rozprowadzacze ciepta, znajdu-
jace sie w specjalnych komorach zewnatrz wylegarki,
stuzg do roéwnomiernego rozprowadzenia ciepta. Wy-
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legarki Imperial dostarczamy z ogrzewaniem wo-
dnem, albo powietrznem. Zupetna gwarancja co
do ustugi”.

W ten sam spos6b inne -ogtoszenie opisuje ubranie;
nie poprzestajgc na opisie samego materjatu wierzchnie-
go, dodaje opis podszewki, guzikow, sprzaczek a nawet
nici. Ogloszenia domdédw wysytkowych opisujg réwniez
drobiazgowo zegarki, maszyny do szycia, meble, tak, ze
czytelnik wie doktadnie, co kupuje, i nabiera zaufania do
towaru, ktéry w razie niezgodnos$ci z opisem moze na-
tychmiast zwrdci¢, gdyz wiekszo$¢ domow wysytkowych
w swem ogtoszeniu donosi: ,,zwrot pieniedzy w raziie nie-
zadowolenia" lub nawet ,w razie niepodobania sie“. Ta-
ka gwarancja w tego rodzaju sprzedazy jest konieczna;
bez niej najdoktadniejsze okreslenie towaru nie potrafi-
toby przezwyciezy¢ niedowierzania wiekszosci czytelni-
kéw w stosunku do nieznanego blizej przedsiebiorstwa.
I im wyrazniejsza jest gwarancja, tem wieksze zaufanie
wzbudza ogtoszenie.

Najlepszym jednak sposobem zdobycia zaufania
czytelnika jest gotowos$¢ wystania mu ogtaszanego to-
waru na prébe. Naturalnie nie wszystkie towary nadajg
sie do tego (np. bielizna), zar6wno jak i nie kazde spo-
teczenstwo. Tam gdzie wysytanie na prébe jest mozli-
wa, gotowo$¢ firmy do wysytki powinna by¢ tak zreda-
gowana, by wszelka watpliwos¢ co do jakiegokolwiek
zobowigzania, przy zamOwieniu towaru, ogtaszanego na
prébe, usungé. Typowym przyktadem takiej oferty jest
tekst, umieszczony na kuponie ogtoszenia fabryki maszyn
do pisania, sprzedawanej wytgcznie za posrednictwem
ogtoszenia:

,,Proszg o wystanie pod moim adresem nowej ma-
szyny do pisania Oliver Nr. 9 na prébg, na prze-
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cigg pieciu dni. W razie jej zatrzymania nalezno$¢ za
nig w sumie $ 64,00 wyréwnam w ratach miesiecznych
po $ 4.00; prawo wkasnosci jednak zatrzymujg Panowie,
az do czasu zaptacenia przeze mnie catej naleznosci.

Wypetnienie tego kuponu nie zobowigzuje mnie
w zadnym razie wzgledem Pandéw. Jedynie w razie nie
kupienia maszyny zobowigzuje sie do odestania jej Pa-
nom zpowrotem w przeciagu pieciu dni, pod adresem
i na rachunek Panow".

Po przeczytaniu takiego kuponu przecietny czytel-
nik musi nabra¢ zaufania do firmy, ktdra zgadza sie nie-
tylko przysta¢ ogtaszany towar na prébe na przecigg Kil-
ku dni, ale ryzykuje poniesienie kosztow odsyiki w razie
niezadowolenia z towaru. Dom wysytkowy musi rzeczy-
wiscie bardzo starannie dobiera¢ towary (jezeli ich sam
nie produkuje), by mogt tego rodzaju wysyiki na préobe
ogtaszaé bez obawy wiekszej liczby zwrotéw. Petne
zaufanie do swego towaru przedstawia ponizej umiesz-
czony kupon fabrykanta cygar, sprzedawanych wyitgcz-

HERBERT D. SHIVERS, Inc.
25 Bank Street, Philadelphia, Pa.

Prosze o wystanie mi pudetka 25 cygar ,El Nelsor". Jezeli po wy-
paleniu pieciu cygar uznam, ze sa warte conajmiejj 1.98 dol«, zobowigzuje
sie Panu wysta¢ powyzsza sume W przeciwnym razie zwrdce Panu po-
zostate 20 cygar bez jakichkolwiek z mej strony dalszych zobowiazan
W przeciggu pieciu dni.

LAGODNE * $REDNIE * MOCNE %

Nazwisko
Adres
Referencja

*) Pozadany gatunek cygar podkresli¢.
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nie zapomocg ogtoszenia; tres¢ tego kuponu wystarczy,
by przekona¢ o wartosci cygar najbardziej podejrzliwe-
go czytelnika. Ogtaszajacy zgadza sie straci¢ 20°/0 swe-
go towaru, wystanego kazdemu, kto przys$le mu kupon,
w razie gdyby cygara byty nieodpowiedniej jakosci.

Zdobycie zaufania czytelnika jest podstawg ogtosze-
nia domu wysytkowego, ktére musi ponadto przedstawic
czytelnikowi, dlaczego lepiej jest kupowa¢ w domu wy-
sytkowym, niz w sklepie, zakup bowiem w domach wy-
sytkowych, oprécz niepewnosci co do doktadnego wygla-
du towaru, ma jeszcze bardzo wielkg niedogodnos¢: diuz-
szy okres czasu uptywa pomiedzy dniem zamdwienia
a otrzymania towaru, podczas gdy towar zakupiony
w sklepie otrzymuje sie natychmiast. Dom wysytkowy
musi wiec podaé w swem ogtoszeniu dostateczny argu-
ment, ktory powinien skioni¢ czytelnika do kupna. Cena
towaru sprzedawanego przez domy wysytkowe jest za-
wsze podana w ogtoszeniu i zazwyczaj odpowiednio du-
zemi literami, zwracajgcemi uwage. Dla lepszego uwy-
datnienia rdéznic czesto w ogtoszeniach spotyka sie dwie
ceny—jedng ogtaszajacego sie domu wysytkowego i dru-
ga przecietng cene sklepowag. Do niedawna wiec domy
wysytkowe musiaty sie stara¢, by ich towar byt tan-
szy od towaru sklepowego; jezeli sie uwzgledni, ze dom
wysytkowy musi jeszcze ponosi¢ koszty przesytki pocz-
towej, gdyz przewazajgca liczba towaréw sprzedaje sie
zasadniczo: franco adresat, to zadanie byto nieraz bar-
dzo trudne do rozwigzania i w wielu wypadkach dopro-
wadzito do obnizania jakoSci towaru. Z czasem jednak
stwierdzono, ze powodem kupowania w domach wysytko-
wych jest nietylko tanios¢, ale wielki wybor towardw,
przedstawionych w katalogach. W matych miastach
i osadach sklepy zazwyczaj majg ograniczony dobor to-
warow i dlatego tez kupujacy woli kilka dni poczeka¢ na
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towar z domu wysytkowego, niz kupié¢ nieodpowiadajgcy
mu w miejscowym sklepie. ,,Wielki wybor" to argument
doskonaty, odnoszacy sie szczegolnie do wszelkich towa-
réw modnych, zwaszcza artykutéw konfekcji damskiej;
stat sie on dlatego argumentem gtéwnym i zarazem pod-
stawg nowego typu domow wysytkowych, sprzedajgcych
przewaznie lub wytgcznie konfekcje damskg. Domy te
w swych ogtoszeniach informujg o wielkim wyborze to-
waréw, o ostatniej modzie w stolicy, gdzie zazwyczaj
znajduja sie ich centrale, nizsza za$ cena jest argumen-
tem tylko pomocniczym. Typowym przyktadem takiego
ogtoszenia jest tekst ponizszy, umieszczony w miesiecz-
niku, rozchodzagcym sie gtéwnie po fermach i matych
osadach:

,,Katalog ten przyniesie Ci caty Nowy York pod
progi Twego mieszkania. Ktdz z nas nie pragnie przy-
jechac¢ cho¢ na chwile do tej olbrzymiej stolicy, obejrzec
najnowsze mody, skorzysta¢ z niejednej okazyjnej sprze-
dazy? Chodzi¢ po wspaniatych magazynach Nowego
Yorku, przeglada¢ najnowsze modele i wybra¢ z pomie-
dzy tysigca dla siebie najodpowiedniejszy, co za wspa-
niate lecz niedoscigte marzenie!

A jednak mozliwe jest dla kazdego kupowanie
w Nowym Yorku, bez osobistej tam podrozy, diugiej, nie-
wygodnej a przytem kosztownej. Umozliwione witasnie
zapomocg tego katalogu, ktéry przedstawia w najwiek-
szym wyborze ostatnie modele mody, jakie sa obecnie
w Nowym Yorku, tej stolicy mody, noszone.

I nie wychodzac wcale poza prog mieszkania,
zesz wybrac dla siebie i dla kazdego z rodziny najodpo-
wiedniejsze ubranie, skrojone wedtug ostatniej mody,
ktorego jakos¢ w zupetnosci gwarantujemy’.

Dla utatwienia akcji, ogtoszenie domu wysytkowego
posiada kupon, stuzacy do zamoéwienia towaru lub kata-

mo-
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logu. Przewaznie jednak ogtoszenia w czasopismach za-
wierajg kupon na katalogi, czesto wraz z kuponem, za-
mawiajgcym towar ogtoszony, Dorny wysytkowe bo-
wiem przy wielkiej liczbie najrozmaitszych towaréw
(ktére ponadto wymagaja doktadnego opisu) nie moga
wszystkich ogtaszaé w czasopismach. Wybierajg wiec
tylko najtatwiejszy do sprzedazy towar i ogtaszajg go,
reszta za$ towarow jest podana w katalogu, wysytanym
na zgdanie. Wogbdle wiekszo$¢ domdw wysytkowych po-
stuguje sie gtownie ogtoszeniem bezposredniem, a pra-
sowe za$ ma jedynie pomocnicze znaczenie. Niektore
nawet domy wysytkowe (Sears, Roebuck Co.) postuguja
sie tylko ogtoszeniem katalogowem. U nas domy wysyt-
kowe stojg jeszcze na niskim stosunkowo poziomie; wiek-
szo$¢ ich zajmuje sie sprzedaza towaréw witokienniczych,
a tanios¢ jest gtbwnym argumentem sprzedazy. Domoéw
wysytkowych ogtaszajacych ,wielki wybdr" jeszcze nie
mamy, jakkolwiek miatyby one powodzenie z powodu
ograniczonego wyboru w sklepach matomiasteczkowych.



ROTAAE A.
OGLOSZENIA FINANSOWE | SPOLDZIELCZE.

Jedne z najsilniejszych pobudek dziatalnosci czto-
wieka: instynkt posiadania, oszczedno$¢ i che¢ wzboga-
cenia sie sg dotychczas mato wyzyskane przez przedsie-
biorstwa, ktorych zadaniem wiasnie jest utatwianie lu-
dziom ‘'zbierania pieniedzy, odpowiednie ich umieszcza-
nie, pomoc w przesytaniu pieniedzy, czy w ptaceniu na-
leznosci. Banki i inne instytucje finansowe, zajmujace
sie obrotem pienieznym, nalezg nietylko w Polsce, ale
i na calym Swiecie do organizacyj najmniej ogtaszaja-
cych sie. Nawet i w Stanach Zjednoczonych bankierzy
jedni z ostatnich zdecydowali sie na korzystanie z ustug
ogtoszenia. Po czesci jednak sg oni usprawiedliwieni:
dla uzyskania licznej klienteli, powierzajgcej im pienig-
dze, banki muszg posiada¢ og6lne i bezwzgledne zaufa-
nie spoteczenstwa i dlatego unikajg stycznosci ze wszyst-
kiem, co nie jest dostatecznie powazne i uczciwe, ogto-
szenia za$ poczatkowo nie byty bez zarzutu: pierwszymi,
ktorzy rozpoczeli sie ogtasza¢, byli wilasciciele cyr-
kow, fabrykanci najrozmaitszych czarodziejskich le-
karstw i t. p. przedsiebiorstwa, ktdre trzymaty sie czesto
zasad uczciwosci i prawdy o tyle tylko, by unikngé lawy
oskarzonych. Nic dziwnego, ze bankier, dbajagcy o swg
opinje, trzymat sie zdaleka od ogtoszenia i dopiero wow-
czas, gdy prawda w ogtoszeniu stata sie zasadg po-



— 314 —

wszecling i najpowazniejsze przedsiebiorstwa przemysto-
we i handlowe rozpoczety sie ogtaszaé, zaczat i on postu-
giwac sie ogtoszeniem.

Obecnie ogtoszenie finansowe stato sie obowiagzkiem
kazdego banku amerykanskiego; poczawszy od matych
bankéw prowincjonalnych, posiadajgcych klientele lokal-
na, skonczywszy na olbrzymich bankach nowojorskich,
ogarniajacych caty Swiat, wszystkie postugujg sie ogto-
szeniem dla zdobycia sobie klienteli. Wedtug statysty-
ki, sporzadzonej przez jedno z nowojorskich czasopism,
na ogoét ogtoszen w tamtejszych dziennikach na finanso-
we przypada:

w dziennikach porannych
wieczornych
niedzielnych

Ogtoszenie prasowe jest tylko jedng z odmian ogto-
szenia finansowego. Do rozpowszechnionych S$rodkow
ogtoszeniowych finansowych nie nalezg czasopisma, ale
ogtoszenia bezposrednie, a szczegdlniej broszury, czaso-
pisma firmowe i ogtoszenia listowe. Ponadto wiele ban-
kéw nie gardzi ogtoszeniem przydroznem; nawet najpo-
wazniejsze banki postugujg sie afiszami i wystawami
okiennemi (wyzyskujagc parterowe okna biur banko-
wych). U nas nieliczne tylko banki korzystaja z ogto-
szenia, umieszczajac go najczesciej w czasopismiie i to
zazwyczaj w formie najmniej nadajgcej sie dla czy-
telnika.

Tymczasem ogtoszenie finansowe jest koniecznoscia
w obecnych warunkach ekonomicznych: handel nowocze-
sny a zwilaszcza przemyst obecny wymagajag miljono-
wych sum,, ktdrych dostarczy¢ ma bank, musi on wiec
siegng¢ po pienigdze, znajdujgce sie w posiadaniu nie-
lylko nielicznych, cho¢ zamoznych przemystowcéw i kup-
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cow, ale i w posiadaniu szerokich mas ludnosci. Wpraw-
dzie pojedyncze osoby rozporzadzajg przecietnie matemi
sumami pienieznemi, ktére jednak zebrane od setek ty-
siecy osob tworzg miljony i dajg sumy, zupetnie wystar-
czajace dla ozywienia dziatalnosci najwiekszych nawet
firm, dla sfinansowania najwiekszych przedsiewzie¢. Aby
jednak masy ludnosci oddaty na dituzszy lub krotszy ter-
min swe pienigdze instytucjom finansowym, ktore zata-
twiatyby za to ich interesy pieniezne; nalezy zapoznac
ludno$¢ z dziatalnoscig bankdw, zeby mogta zrozumiec
korzysci, jakie bank moze jej oddaé. Ogot spoteczen-
stwa naszego uwaza banki za instytucje, stuzgce tylko
potrzebom wielkiego handlu i przemystu, ktére nie moga
odda¢ zadnej ushtugi cztowiekowi prywatnemu, procz
zaofiarowania posady urzednika. Trzeba wiec nauczyc¢
spoteczenstwo postugiwania sie bankiem: wyjasni¢ ko-
rzysci, wyptywajgce z posrednictwa banku w przesyta-
niu pieniedzy i regulowaniu dtugbéw, posiadania rachun-
ku czekowego, chowania kosztownos$ci i papieréw warto-
Sciowych w skrytkach, kupowania akcyj wedlug wska-
zowek banku i t. p. Poprostu nalezy wyttumaczy¢ pry-
watnemu cztowiekowi, ze bank moze i jemu dac¢ zyski,
a nietylko przemystowi i handlowi. | wtasnie w tym celu
potrzebne jest w Polsce ogtoszenie finansowe, gdyz moze
usung¢ barjere nieSwiadomosci, ktéra odgradza publicz-
no$¢ od bankdw, tem samem uniedostepniajgc bankom
miljony, spoczywajace bezuzytecznie po kieszeniach
i szufladach.

Zadanie ogtoszenia finansowego jest jednak tru-
dniejsze od ogtoszenia towarowego. Ustuga bankowa
bowiem jest przedmiotem trudniejszym do sprzedania od
towaru, ktéry wazy sie na kilogramy, czy odmierza na
metry, opakowuje w pudetka i ktdremu kazdy doktadnie
przypatrzy¢ sie moze. Trudniej jest wyttumaczy¢ po-
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zytek z posiadania rachunku czekowego, niz przyjemnosc
jazdy samochodem,, albo noszenia jedwabnych ponczoch.
I dlatego trudniej jest utozy¢ dobre ogtoszenie finanso-
we, wymagajgce nietylko doktadnej znajomosci spraw
finansowych, ale i psychologji ludzkiej.

Dotychczas nasze ogtoszenia finansowe sa witasnie
pozbawione wszelkiego elementu psychologicznego: sta-
nowig tylko zestawienia cyfr i dat, nie wywotujgcych
wcale, albo tylko nikte wrazenie na wyobraznie prze-
cietnego cztowieka. JeSli przejrzymy najrozmaitsze
ogtoszenia finansowe w Stanach Zjednoczonych, to mo-
zemy sie tatwo przekona¢, ze ogtoszenie finansowe moze
réwniez sta¢ sie ogloszeniem nowoczesnem, nietylko
oznajmiajgcem, lecz i sprzedajgcem, W porownaniu
z ogtoszeniami naszych instytucyj finansowych ogtosze-
nia bankéw amerykanskich pozbyty sie tonu formalnego.
Gdy u nas ogtoszenie bankowe w wielu wypadkach sk#a-
da sie z wymienienia kapitatu akcyjnego i rezerw, przed-
stawienia rachunku strat i zyskow oraz innych liczb inte-
resujgcych wprawdzie bankiera, kupca, a wogoéle czto-
wieka fachowego, znajgcego sie na tem, to amerykanski
bankier, jezeli chce poda¢ informacje co do swego banku,
przedstawia je w takiej formie, ze zrozumie je emeryto-
wana nauczycielka i zwykty robotnik, ktérzy swe drobne
oszczednosci lokuja w banku. Ogloszenie bankowe
w Stanach Zjednoczonych stosunkowo mato moéwi o sa-
mej instytucji, o jej kapitatach i rezerwach, zato zwraca
wiekszg uwage na przedstawienie korzysci z ustugi ban-
kowej, podobnie zresztg jak w ogtoszeniach towarowych,
gdzie gtéwnie omawia sie korzysci z posiadania danego
towaru. Ogtoszenie finansowe amerykanskie opiera sie
réwniez na podiozu psychologicznem i dlatego tez przy
jego uktadaniu bada sie powody, dla ktérych dany czy-
telnik mogtby korzysta¢ z ustugi bankowej, i wyszukuje



,Kto jest

bankierem pandéw?

Czesto spotykacie sie
z takiem zapytaniem. Jeéli
w odpowiedzi wymienicie
nazwe og6lnie znanego
banku, pytajacy pods$wia-
domie tworzy sobie dobrg
opinje o stanie waszego
przedsiebiorstwa.

Stanowisko jednostki

lub przedsiebiorstwa mie-
rzy sie $cis$le nazwg ban-
ku podawanego jako re-
ferencja.

Mozno$¢ wystawienia
czeku na dobrze znany
bank przedstawia duzg
warto$¢ dla przedsiebior-
stwa.

Ti?? Equitable

Trust Company
OF NEW YORK
37 WALL STREET

Rys. 30. Typ ogtoszenia banku amerykanskiego.
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sie hasta, ktore mogg najsilniej wptyna¢ na decyzje
w tym kierunku. U nas ogtoszenie finansowe jest w wie-
lu wypadkach wymienieniem tylko adresu banku, wyli-
czeniem jego kapitatdw, jego oddziatow, a jezeli wymie-
nia sie rodzaje ustug banku, to zbyt ogodlnie, a wiec nie
przekonywajgco. Tymczasem, jak w opisie towarow po-
trzebna jest doktadnos$¢, podobnie i w opisie ustugi ban-
kowej wymaga sie rowniez doktadnosci. Z tego powodu
w wielu wypadkach ogtoszenie finansowe w Ameryce
zawiera opis jakiej$ poszczegoélnej tranzakcji, dla lepsze-
go uwydatnienia rodzaju ustugi, ktdrg bank moze oddac
klientowi, Np, dla zaznaczenia szybkosci zatatwiania
polecen swej klienteli, bank nowojorski podaje w swem
ogtoszeniu opis nadzwyczaj szybkiego przekazania wiek-
szych sum pienieznych z Nowego Yorku do Londynu,
uskutecznionego w przeciggu kilkunastu minut zaledwie,
przyczem ten wiasnie pospiech w wykonaniu polecenia
ocali klienta, majacego do wyréwnania rachunki angiel-
skie, od bardzo powaznych strat, W ten sposéb ogtosze-
nie nietylko wywiera wptyw na przecietnego czytelnika,
nieobznajmionego z dziatalnoscig bankow, ale i na
»,businessmana", na ktérego opis szczeg6towy czyni wiek-
sze wrazenie, niz opis ogolny (str, 319).

W amerykanskiem ogtoszeniu finansowem zachowuje
sie wszystkie prawidta, odnoszace sie do innych ogto-
szen. Najrozmaitsze ilustracje, rowniez powszechne
w amerykanskiem ogtoszeniu finansowem, jak i w towa-
rowem, poczawszy od podobizny gmachu ogtaszajgcej
sie instytucji i jej wnetrz, a skonczywszy na obrazach
artystycznych, potgczonych z bankowoscig jedynie nad-
zwyczajng pomystowoscig ogtaszajgcego, przyczyniaja
sie do poczytnosci ogtoszen finansowych. Podobnie
w uktadzie elementéow ogtoszeniowych panuje nadzwy-
czajna staranno$¢: niektore banki majg swe wilasne



chodzi

0]

minuty.

A/TUSIMY mie¢ 50.000 f. szt. w Londynie przed zamknieciem
1> gietdy — w przeciwnym razie poniesiemy straty” — ko-
munikuje nam telefonicznie jeden z klientow.

Byto to o godz. 9.30 rano w New Yorku, czyli 2.30 popot.
pg. czasu londynskiego, gietda za$§ w Londynie czynna jest tylko
do godz. 3-ej popot.

O godz. 9.39 mieliSmy juz wypisane instrukcje klienta,

kurs obliczony i rachunek gotowy.

O godz. 9.42 zlecenie byto sprowadzone z 32 stéw do

kilku szyfrowych wyrazow.

O godz. 9.50, czyli w dwadzie$cia minut po otrzyma-

niu zlecenia, pienigdze byty zdeponowane w jednym
z bankéw londynskich.

Dla naszego klienta szybkie zatatwienie tranzakcji zna-
czyto bardzo wiele; dla naszego banku byto to zwykta codzien-
ng czynnoscig. Szybkie i tanie przesytanie pieniedzy z New
Yorku do odlegtych miejscowos$ci zagranica jest specjalnoscia
Eauitable Trust Company.

Przedsiebiorstwa i firmy, ktérych wzrastajagca dziatalno$é

handlowa wymaga ulepszenia bankowo$ci, proszone sg o poro-
zumienie sie z nami.

THE EQUITABLE TRUST COMPANY

Rys. 31. Szczeg6towy opis ustugi bankowej przekonywajacy czytelnika lepiej, niz
ogdélne informacje.
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czcionki, odrozniajace sie odmienng budowg od innych,
uzywanych powszechnie, przeto zwracajgce uwage czy-
telnika na dane ogtoszenie. Tymczasem u nas ogtasza-
jaca sie instytucja finansowa uwaza swoOj obowigzek
ogtaszania sie za spetniony, gdy poda administracji cza-
sopisma tre$¢ ogloszenia i jego wymiary. Inne sprawy
sg ,drobnostkami”, ktore jednak w ogtoszeniu finanso-
wem, zaréwno jak i w innych, sg jednemi z wazniejszych
czynnikdw, jesli chcemy otrzymaé z ogtoszenia odpowie-
dnie rezultaty.

Zasady: 1) unikania formalistyki, 2) uzywania ele-
mentow psychologicznych w uktadzie tekstu wedtug po-
je¢ o nowoczesnem ogtoszeniu, 3) zastosowania ich
w ukladzie ogtoszeniowym — sg obowigzujgce nietylko
w ogtoszeniu prasowem, ale i w innych rodzajach ogto-
szenia, uzywanych przez banki i im pokrewne organi-
zacje. Ogloszenie prasowe bowiem nie wystarcza nor-
malnie dla banku; zazwyczaj korzysta sie z banku przy
zatatwianiu tranzakeyj pienieznych, ktorych wysokosé
przecietnie przekracza cene pary ponczoch lub funta cze-
kolady. | dlatego tez gdy do sprzedania tego rodzaju
towarow ogtoszenie w czasopismie wystarczy dla tysie-
cy czytelnikéw, to nie wystarczy ono, by tysigce ludzi
udato sie do instytucyj finansowych i powierzyto' im swe
oszczednosci, rezultat ciezkiej i w wielu wypadkach dtu-
goletniej pracy. Dlatego tez wiekszo$¢ ogtoszen finanso-
wych nie ma na celu przekonania czytelnika o wartosci
ogtaszajacej sie instytucji, o korzysci powierzania jej
swych spraw pienieznych, ale raczej wzbudzenie zainte-
resowania i zazgdanie odpowiednich wydawnictw banko-
wych, ktorych tytuty podane sg w ogtoszeniu w czaso-
pismie z nieodtgcznym dopiskiem: ,,Na zgdanie wysyla-
my bezptatnie”. Wysyta sie je najczesciej bezptatnie,
gdyz niema zbieraczy broszur bankowych. Wydawnictwa
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instytucyj finansowych sktadajg sie przewaznie z bro-
szur kilkunastostronicowych, ktére w sposéb doktadny,
a zarazem wyczerpujacy, wyjasniajg korzysci postugiwa-
nia sie instytucjami finansowemi w zatatwianiu najroz-
maitszych spraw pienieznych. W wielu wypadkach bro-
szury te opisujg sprawy, nie majace bezposrednio z ban-
kowoscig nic wspdlnego, dla ktérych jednak przeprowa-
dzenia instytucje finansowe sg potrzebne. Np. banki,
zajmujace sie handlem zagranicznym i posiadajgce swe
oddziaty zagranicag, wydajg broszury, opisujace te kraje,
ich przemyst i handel, wspdlne interesy pomiedzy kra-
jem, w ktérym znajduje sie czytelnik broszury, a krajem
gdzie miesci sie oddzial banku ogtaszajagcego, W ten
spos6b banki zachecaja do handlowych stosunkéw z kra-
jem, w ktorym finansowanie, czy tez tylko pomoc w re-
gulowaniu faktur, weksli i t. p. moze sie odby¢ za po-
Srednictwem ogtaszajgcego sie banku.

Tres$¢ tych broszur, przeznaczonych dla czytelnika
nieobznajmionego ze sprawami finansowemi, podawana
jest w formie zrozumialej i zajmujacej zarazem. Liczne
wykresy i ilustracje majg na celu utatwienie przyswoje-
nia sobie najrozmaitszych wiadomosci i liczb, stanowia-
cych szkielet broszurki. Typowym przyktadem starania
sie amerykanskiego businessmana o udostepnienie zro-
zumienia spraw finansowych jest ilustracja na stro-
nie 322, tlumaczaca akcjonarjuszom przedsiebiorstwa
ceny miesa wieprzowego. llustracja ta pochodzi z rocz-
nego sprawozdania stynnej firmy miesnej Swift Company
w Chicago, wysytajacej w ten spos6b, pomimo swych 200
miljonow dolaréw kapitatu akcyjnego, informacje 45 ty-
sigcom swych akcjonarjuszy w sposob przystepny, kto-
rego nie powstydzitaby sie niejedna matomiasteczkowa
Kasa Pozyczkowa w Polsce. Dzigki temu kazdy akcjo-
narjusz rozumie roczny bilans duzego i czesto bardzo

2
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skomplikowanego przedsiebiorstwa i nabiera zaufania do
jego kierownictwa i warto$ci. Tymczasem u nas nie-
liczna stosunkowo liczba

—— — 0s6b posiadajgcych i ku-
pujacych akcje przedsie-

biorstw handlowych i

przemystowych, stojgca

pod wzgledem inteligen-

cji daleko wyzej od

przecietnego akcjonarju-

sza amerykanskiego, nie

rozumie wecale, lub tez

bardzo mato, sprawo-

zdan  rocznych,  stre-

szczajacych sie w wycia-

S gach kilku kont bilansu

rocznego, zrozumiatych
\/e mjESo Da JroJJelysianonu zaJednie mnie/

A tuZ J0flocalego migsa 1 dlategofe iamafo jedynie dla buchalteréw
riylrofletoM rujcpi-ioivr/c/jmusza zamepk 3 , . .
efemiecej,  ta rwiemies iaieprzorve i bankowcow. Nic wiec
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naszych przedsiebiorstw
przemystowych lub ich dyrekcyj, nie umiejgcych w spo-
séb jasny i doktadny wyttlumaczy¢ swych zasad i poste-
powania.

Oprocz broszur i innych $rodkéw ogtoszenia bezpo-
$redniego, amerykanskie instytucje finansowe postuguja
sie najréznorodniejszemi sposobami zdobycia klienteli,
sposobami u nas zupetnie nieznanemi lub tez uzywanemi
przez nieliczne tylko organizacje. Rozmaito$¢ sposobow
ogtaszania wywotata nawet konieczno$¢ wprowadzenia
w bankach i innych instytucjach finansowych nowego
oddziatu, posSwieconego wytacznie przycigganiu klienteli,
zapomocg ogtoszenia. Sg to tak zwane New Business
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Departments, albo tez Publicity Departments, ktdre
odpowiadajg w zupetno$ci oddziatom ogtoszeniowym
w przedsiebiorstwach przemystowych i handlowych. Kie-
rownicy tych oddziatéw sg zaznajomieni z calg organi-
zacjg i rutyng bankowa i jednoczesnie z technika ogto-
szeniowg. | dlatego tez ogtoszenia finansowe nie uste-
pujg ogtoszeniom towarowym tak pod wzgledem tech-
niki, jak i ré6znorodnosci. Niema poprostu $rodka ogto-
szeniowego, ktorymby sie instytucje finansowe nie po-
stugiwaty. Np. jeden z nowojorskich domoéw banko-
wych, zajmujacy sie sprzedazg listow hipotecznych, ogta-
szat sie zapomocg filmu, przedstawiajagcego korzysci,
oszczedzania i lokowania oszczednosci w papierach war-
tosciowych, sprzedawanych przez instytucje ogtaszajacg
sie. Ogtoszenie to, nawiasem mowigc, byto tak przeko-
nywajace, ze wiele osob wycofalo swe oszczednosci
z innych bankéw w celu zakupienia ogtaszanych przez
film papierow, i banki zwrocity sie do ogtaszajgcej sie
w ten sposob firmy z prosbg o pewne zmiany w teksScie
filmu, aby powstrzymaé gwaltowne zmniejszenie sie
wktadek oszczednosciowych.

Autor spotkat sie w Stanach Zjednoczonych z bar-
dzo oryginalnym, a zarazem skutecznym, sposobem ogto-
szenia finansowego. Byty to mianowicie koperty, dostar-
czane bezptatnie przez banki przedsiebiorstwom do wy-
ptat tygodniowych, ktore zazwyczaj w Stanach Zjedno-
czonych sg uskuteczniane w kopertach. Jedna strona
tych kopert byta zarezerwowana dla wyptacajgcego
przedsiebiorstwa do zaznaczania na niej liczb, nazwisk,
dat, a na drugiej stronie zwracano uwage robotnika
i urzednika na korzy$ci oszczedzania, podawano adres
najblizszego oddziatu bankowego, ktéry miat specjalne
popotudniowe (w sobote), wieczorne, a nawet i nocne
godziny urzedowania dla utatwienia robotnikowi sktada-
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nia oszczednosci. Ogtoszenie to zastosowane jest do
chwili, w ktorej jego czytelnik ma wiecej pieniedzy do
swej dyspozycji, i wskazuje dostatecznie, w jaki sposob
bankier amerykarski siega do kieszeni calego spoteczen-
stwa, i zarazem ttumaczy, dlaczego Amerykanie, ,na-
réd najwiecej rozrzutny", majg takie miljardy zaoszcze-
dzone w akcjach, obligacjach i ksigzeczkach oszczedno-
Sciowych.

Do najwiecej ogtaszajacych sie instytucyj finanso-
wych nalezg towarzystwa ubezpieczeniowe. Ogtaszajg
sie one intensywnie, wzorujgc sie za przyktadem ban-
kéow na ogloszeniu towarowem, przyczem nie starajg sie
zapozna¢ czytelnika z wysokos$cig swych kapitatow i wy-
sokoscig premij, lecz podkreslajag ustuge, oddawang
cztowiekowi ubezpieczajagcemu sie. Zamiast wyrazenh
ogOlnych opisujg doktadnie i szczegotowo w stowie i ilu-
stracji poszczeg6lne wypadki, w ktérych pojedyncze oso-
by lub cate rodziny zostaty ocalone od niedostatku, nie-
moznos$ci leczenia lub uczenia sie, wtasnie dzieki prze-
zornemu ubezpieczeniu. Pragnienie zabezpieczenia sie
przed niepewng i od nas niezalezng przysztoscig jest
powszechne i w Stanach Zjednoczonych doskonale wyzy-
skane w ogtoszeniach towarzystw ubezpieczeniowych.

Z posrednictwa ogtoszenia jednak korzysta nietylko
kupiec, przemystowiec lub bankier, pragnacy sprzedac
swe akcje lub ustuge. Ogtoszeniem obecnie postuguje
sie i panstwo, gminy, partje polityczne, kosciét i t. p.
Niema poprostu organizacji, ktéraby nie postugiwata sie
ogtoszeniem, naturalnie, rozumiejgc pod okresleniem
ogtoszenia nietylko ,sprzedaz zapomocg druku", ale
i ,sktonienie czytelnikow do myslenia i postepowania
w spos6b przez ogtaszajgcego pozadany". Obudzié uczu-
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oia patrjotyczne, zjedna¢ dla partji wyborcow, naktonic¢
obywateli miasta do sktadek na cele humanitarne, albo
do uchwalenia pewnych korzystnych dla miasta po-
stanowiend, oto sg cele ogtoszenia nie kupieckiego.
Istnieje jednak wielka rdznica pomiedzy ogtoszeniem
tego rodzaju u nas i w Stanach Zjednoczonych: uznaje
sie wprawdzie i u nas warto$¢ ogtoszenia i uchwa-
la nawet znaczne fundusze w tym celu, nie uznaje sie
jednak ogtoszenia jako oddzielnej techniki ogtoszenio-
wej, ktorg trzeba znac nalezycie, by otrzymaé pozadane
wynikt. Dlatego tez czesto, pomimo wydawania nieraz
bardzo wysokich sum na ogtaszanie, ktére pod rozmaite-
mi nazwami figurujag w budzecie (propaganda, wydatki
prasowe i t. p.), nie przynosi ono odpowiednich rezulta-
téw, prowadzi je bowiem osobnik, nie obznajmiony do-
ktadnie z technikg nowoczesnej organizacji ogtoszenio-
wej. W Stanach Zjednoczonych jest inaczej: tam. zro-
zumiano, ze tak jak do budowy gmachu oprocz odpo-
wiednich funduszdw potrzebny jest jeszcze architekt, tak
samo aby otrzyma¢ z ogtaszania nalezyte rezultaty,
trzeba nietylko uchwali¢ odpowiednie fundusze, ale prze-
prowadzi¢ kampanje ogtoszeniowg przez cztowieka zna-
jacego sie na skomplikowanej technice ogtoszeniowej,
| dlatego tez w Stanach Zjednoczonych, bez wzgledu na
to czy oglasza sie rzad, czy pojedyncze miasto, partja
polityczna lub koscidét, praca ogtoszeniowa rozpoczyna
sie od zaangazowania specjalisty ogtoszeniowego. Z te-
go powodu tamtejsze ogtoszenia nie kupieckie przynosza
rébwniez dodatnie wyniki, jak i ogtoszenia handlowe
i przemystowe. Przeglagdajagc ogtoszenia miast amery-
kanskich lub rzadu, zauwazy¢ mozna ich doskonaty
uktad, oparty na podktadzie psychologicznym. llustracja,
dobor odpowiednich czcionek, a przedewszystkiem tres¢,
zastosowana do czytelnika, przynosza odpowiednie wy-
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niki i partji politycznej, i fabrykantowi czekolady. Przy-
ktadem, w jakich celach postuguja sie ogtoszeniem oraz
jakie rezultaty ono przynosi w Stanach Zjednoczonych,
jest wyjatek z artykutu, umieszczonego w miesieczniku
Printersink:

»San Francisco jest Swiadkiem zdarzenia, przedsta-
wiajgcego wartos¢ ogtoszenia we wptywaniu na ogélna
opinja publiczng przy przeprowadzeniu akcji, zapoczat-
kowanej przez ogtaszajgcego. Automobilista, nienawi-
dzacy jazdy promem, moze wyjechaé z San Francisco
tylko w jednym kierunku: w kierunku potudniowym. Na
zachodzie bowiem lezy ocean Spokojny, na wschodzie
zatoka Kalifornijska, a na po6tnocy znéw wody Golden
Gate, ktére z trzech stron okalaja dtugi a waski p6twy-
sep, na ktorym lezy San Francisco. Przez kilka pokolen
mieszkancy San Francisco tesknili za dniem, w ktorym
suchg noga beda mogli dosta¢ sie do miast, potozonych
na drugiej stronie zatoki. Most, ktoryby #taczyt San
Francisco z kontynentem, musiatby byé diugosci szesciu
mil angielskich, a koszty jego budowy wynosityby okoto
25 miljonéw dolaréw. Gdyby jeden z czionkéw Zwigz-
ku Kupcéw Automobilowych w San Francisco nie przy-
szedt do przekonania, ze most, taczacy San Francisco
z pozostatg czeScig Stanow Zjednoczonych, przyczyni sie
do powiekszenia liczby sprzedazy samochoddw, miasto
w dalszym ciotgu czekatoby daremnie na most. Rok te-
rnu, na posiedzeniu wyzej wymienionego zwigzku, kupiec
ten zaproponowat stworzenie funduszu ogtoszeniowego
na propagande budowy mostu i w tym celu pierwszy zto-
zyt sume pieciu tysiecy dolaréw. Dziewieciu innych kup-
cow automobilowych poszto za jego przyktadem i ztozyto
45 tysiecy dolarow, do ktorych jeszcze inne organizacje
zainteresowane w budowie mostu dodaty 50 tysiecy do-
larow, tak, ze stworzyt sie fundusz ogtoszeniowy w wyso-
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kosci 100.000 dolaréw. Rozpoczeto kampanje ogtosze-
niowg. We wszystkich dziennikach w San Francisco
i w Oakland pojawity sie catostronicowe ogtoszenia,
przemawiajgce za konieczno$cig budowy mostu. Kam-
panja trwata tylko jeden miesigc. Zarzad miasta juz po
miesigcu bowiem zdecydowat sie na budowag mostu, ktd-
ry bez pomocy ogtoszenia niewiadomo kiedy zostatby
zbudowany".

Podobnych przyktadéw moznaby przytoczy¢ wiele.
Doskonate rezultaty, ktére osigga Ameryka sg spowodo-
wane nietylko wysokim budzetem ogtoszeniowym,, ale
jednoczes$nie i doskonatg technikg ogtoszeniowag. Od-
dziat prasowy partji politycznej, np., pracuje zupeinie
tak, jak oddziat ogtoszeniowy przedsiebiorstwa fabrycz-
nego, Wyszukuje sie odpowiednie argumenty, przema-
wiajgce na korzy$¢ partji, odpowiednio sie je uktada
w ogtoszeniu, wyszukuje odpowiednie dzienniki (czasem
nawet wrogo usposobione do ogtaszajgcej sie partji),
uwzglednia sie réwniez i inne $rodki ogtoszeniowe. W po-
dobny sposob postepuje caty szereg innych orgamzacyj
amerykanskich zaréwno prywatnych, jak publicznych
i rzagdowych. Jedng z najbardziej moze ogtaszajacych
sie instytucyj rzadowych w Ameryce jest Departament
(Ministerstwo) Rolnictwa, ktdry postuguje sie wszelkie-
go rodiziaju sposobami ogtaszania do szerzenia ulepszen
w rolnictwie i hodowli ws$réd miljonowych rzesz farme-
réw, rozproszonych po catym obszarze Standw Zjedno-
czonych, uczac ich zapomocg ogtoszenia lepszej upra-
wy zboza, nowych metod w hodowli bydta, zasad
spétek i t. p. Ogloszenie takie zastosowane do rol-
nika, pobudza w odpowiedni sposob jego instynkty
i wskutek tego uzyskuje pozadane dziatanie i postepo-
wanie.

Gdy wiec np. ma sie na celu zaznajomienie rolnika
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ze szczepieniem ochronnem bydta, Departament Rolni-
ctwa nie ogranicza sie na wydawaniu popularnie pisa-
nych broszur, ttumaczacych korzysci, jakie przynosi rol-
nikowi szczepienie bydta; dla blizszego wyjasnienia
spraw, poruszonych w broszurze, lub dla zaznajomienia
z niemi farmera, ktéry czyta niechetnie, sporzadzia sie
film. Film ten jest tak utozony, by kazdy farmer, bez
wzgledu na to, czy go interesuje szczepienie bydta czy
nie, przypatrywat mu sie z zaciekawieniem, a z drugiej
strony film ten musi posiada¢ tres¢, ktéraby wyttuma-
czyta jasno i przekonywajgco zalety szczepienia i by
widz uznal wyptywajgce z tego korzysci. Niszczace wiec
bydto mikroby przedstawione sg w postaci bandytow,
ktorzy dopiero na widok serum, pojawiajacego sie¢ w po-
staci policjantéw, uciekajg i przenosza sie na bydto nie
szczepione. W podobny sposéb uktadane sg inne filmy:
tre$¢ ich dowcipna, a jednak pouczajgca przedstawia ja-
ka$ wiejska historje, a w rzeczywistosci jaka$ nowg me-
tode w rolnictwie. Podobnie jak i w filmie handlowym,
przewiduje sie wszystkie zarzuty i odpowiednio sie je
odpiera. W ten spos6b Departament Rolnictwa uczy far-
merdéw najnowszych i najlepszych metod produkcji
i sprzedazy wytworéw rolnych; nic wiec dziwnego, ze
amerykanski farmer nalezy do najbardziej postepowych
rolnikdbw, ze postuguje sie najnowszemi maszynami, zna
najodpowiedniejsze metody uprawy i hodowli. Nic
w tem dziwnego, poniewaz nauczycielem jego jest niie-
tylko szkota, do ktoérej chodzit za mtodych swych lat, ale
przemyst i handel amerykanski, ktére razem z Departa-
mentem Rolnictwa zapomocg ogtoszenia uczg go lepszych

sposobéw pracy i zaznajamiajg z lepszemi warunkami
zycia.
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Ogtoszenia nie kupieckie, jezeli nie sg wydawane
przez wtadze centralne lub lokalne, to najczesciej sa
sporzadzone kosztem funduszu zebranego wspélnie. W ta-
Sciwie, ogtoszenie spétdzielcze byto pierwotnie wytacz-
nie ogtoszeniem nie kupieckiem; dopiero w nowszych
czasach powstato ogtoszenie handlowe wspdlne, ktére
pod wzgledem rozmiardw przesScigneto ogtoszenie nie ku-
pieckie, Pierwszymi pionierami tego rodzaju ogtoszenia
handlowego byli wytwoércy towaréw (lub odsprzedaw-
cy), ktérych nie mozna byto ogtaszaé w zwykty sposéb.
Wydaje sie to niedorzeczne, ale przypatrzywszy sie bli-
zej rozmaitym towarom, zobaczymy, ze sg pewne towa-
ry, ktérych ogtaszanie jest bardzo trudne lub nawet
wprost niemozliwe dla pojedynczego producenta. Wez-
my np, cegte. Wyrabia sie jg wedtug Scistych typéw,
nie réznigcych sie pomiedzy sobg tak pod wzgledem ja-
kosci, jak i zewnetrznego wygladu, zwitaszcza dla czto-
wieka nie znajacego sie na ceramice. Oprdcz tego ceny
cegiet sg mniej wiecej zrownane. Ogtaszanie wiec cegly
pewnego pochodzenia nie przyniostoby pozgdanych re-
zultatow ogtaszajgcej sie cegielni. Czytelnik ogtoszenia,
przedstawiajgcego zalety budynkéw, postawionych z ce-
gly, uznatby wprawdzie warto$¢ jej jako materjatu bu-
dowlanego, ale zamowitby w razie potrzeby cegte z naj-
blizszej cegielni, a nie z cegielni ogtaszajgcej sie. Pro-
ducent wiec cegty nietylko nie osiggnatby zadnej korzy-
Sci z ogtoszenia, lecz zmniejszytoby ono tylko jego zdol-
nosci konkurencyjne, gdyz koszty ogtoszeniowe obcig-
zytyby koszty produkcji cegly, rezultaty za$ ogtoszenia
rozdzielityby sie pomiedzy wszystkie cegielnie. Poto-
zenie producenta cegly wydawacby sie mogto bez wyj-
§cia: ,sprzedaz zapomocag druku" dla niego okazataby
sie niemozliwa. Znalazt sie jednak i na to sposéb, a mia-
nowicie ogtoszenie spoétdzielcze. Ogtasza sie nie jedna
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cegielnia, lecz wszystkie razem, albo, S$cislej moéwiac,
zwigzek producentéw i odsprzedawcéw cegly, podajac
jedynie zalety cegty w odréznieniu od innych materja-
téw budowlanych, czytelnikowi za$ pozostawiajgc wol-
ny wybér dostawcy. W ten sposéb wszyscy skiadajg sie
na ogtoszenie, z ktorego wszyscy korzystajag. Powodem
stosunkowo szybkiego rozwoju ogtoszenia wspdlnego sg
nastepujace jego zalety: 1) niskie koszty ogtoszeniowe,
przypadajace na poszczegbélnego cztonka ogtaszajgcej
sie spotdzielni; sg one daleko nizsze od zwyklych kosz-
tow normalnego ogtoszenia, wynoszg bowiem zaledwie
utamek 1°/0; 2) ze wzgledu na wielka liczbe udziatowcow
fundusz ogtoszeniowy dochodzi do bardzo powaznych
sum, skutkiem czego ogtoszenie zyskuje z jednej strony
na wielkosSci, a z drugiej strony na jakosci, gdyz spoit-
dzielnia ogtasza¢ sie moze przy pomocy wybitnych spe-
cjalistow ogtoszeniowych, ktérych pojedyncze przedsie-
biorstwa nie sg w moznos$ci optacic.

Doskonate rezultaty ogtoszen spétdzielczych sg po-
wodem ich szybkiego rozwoju w Stanach Zjednoczonych,
gdzie niema poprostu gatezi handlu i przemystu, ktoreby
nie wprowadzity ogtoszenia wspdlnego. Poczatkowo
powstanie spotdzielni wynikato z witasciwosci pewnych
towarow, jedne z pierwszych, ktdre zaczeto ogtaszac
wspolnie byty to towary przemystu budowlanego: cegta,
cement i rézne rodzaje drzewa, lakiery, pokosty i t. p.
Pierwszag nowoczesna spoétdzielnia ogtoszeniowg byt
Zwigzek Portland Cementu (The Portland Cement
Association), ktéry powstat w 1912 r. Wowczas sprze-
daz cementu w Stanach Zjednoczonych wynosita okoto
17 miljonéw beczek rocznie. Zwigzek wynalazt nowe
sposoby uzywania cementu i zaczat go usilnie ogtaszac.
Ogtoszenia w czasopismach dopetniaty broszury, opisu-
jace najrozmaitsze budowle z cementu i podajgce do-
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ktadne ich plany i kosztorysy. Gdy przedtem uzywano
cementu tylko do pewnych nielicznych konstrukcyj, to
obecnie kazdy farmer na podstawie planu moze wybudo-
wac z cementu chlew dla $win lub parnik do paszy, a ro-
botnik garaz dla swego samochodu, czy tez stupy parka-
nowe naokoto domu, W rezultacie sprzedaz cementu
dosiega obecnie olbrzymiej liczby okoto 140 miljonéw
beczek rocznie i, jak sam Zwigzek przyznaje, jest to
w znacznej czesci zastuga ogtoszenia spoétdzielczego.
Doktadne liczby, wykazujace rezultaty takiego sposobu
ogtaszania, podaje inny zwigzek spotdzielni ogtoszenio-
wej, ,,The Southern Pine Association®, ktéry précz ogto-
szenia w czasopismach wydat broszure, przedstawiajgcg
zalety domdw mieszkalnych, zbudowanych z drzewa so-
snowego, podajacg zarazem doktadne plany i kosztorysy
najrozmaitszych domkow z tego materjatu budowlanego.
Broszure te pod tytutem: ,,Domy nowoczesne* wydano
w 200.000 egzemplarzy, kosztem 40.000 dolaréw. Wedtug
doktadnych informacyj 40 tysiecy domdédw wybudowano
na podstawie planéw zawartych w tej broszurze.

Powodem powstawania spotdzielni sg nietylko
pewne wiasciwosci towaréw, nie nadajgcych sie wskutek
tego do ogtaszania indywidualnego; producenci, ktérym
pojedyniczo trudno ogtaszac sie, tgczg sie rowniez w spot-
dzielnie ogtoszeniowe. Male przedsiebiorstwa, ogtasza-
jac sie pojedynczo, muszg sie ogranicza¢c do ogtoszen
watpliwej wartosci: niewielkich wymiardw, pojawiajg-
cych sie rzadko i utozonych nieodpowiednio, wskutek
czego konkurencja z wielkiemi ogtoszeniami jest nie-
mozliwa. Z chwilg jednak powstania kooperatyw ogto-
szeniowych, z drobnych udziatow powstaty kwoty bar-
dzo powazne, ktdre umozliwiajg ogtaszanie na wielkg
skale i wedtug zasad nowoczesnych. W ten spos6b pro-
ducenci kartek z zyczeniami Swigtecznemi, fabrykanci
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lodow, ogrodnicy, piekarze i inni mali wytwdércy moga
prowadzi¢ kampanje ogtoszeniowe, kosztujgce setki ty-
siecy dolaréw rocznie i przynoszace nalezyte wyniki po-
szczeg6lnym cztonkom zwigzku. Osobny typ ogtoszenia
spotdzielczego stanowig przedsiebiorstwa, wyrabiajgce
wprawdzie rozmaitego rodzaju towary, nabywcami kto-
rych jest jednak ta sama kategorja przedsiebiorstw czy
osob. Przykladem tego rodzaju organizacji jest zwigzek
pieciu fabrykantow wyrobdéw metalowych w Filadelfji,
ktory wspolnym kosztem wydaje miesiecznik firmowy
Hardware, rozsytany sklepom zelaznym. Miesiecznik
ten zajmuje sie zagadnieniami handlu detalicznego wy-
robami metalowemi, zawierajgc ponadto po jednej stro-
nie ogtoszen kazdej z firm nalezacych do tej ogtoszenio-
wej spéidzielni.

Czasy powojenne ze swemi zaburzeniami gospodar-
czemi przyczynity sie roéwniez do tworzenia spétdzielni
ogtoszeniowych. Nienormalne warunki zbytu, zastoj
ogolny, wstrzymywanie sie publicznosci od zakupow
(w oczekiwaniu znizki towaru) i t, p. byty za wielkiemi
przeszkodami, by je przemoc mogta pojedyncza firma,
cho¢by rozporzadzajgca stosunkowo wiekszemi kapita-
tami, Gdy jednak przedsiebiorstwa (wyrabiajgce lub
sprzedajac# towary, nadajace sie do ogtoszenia indy-
widualnego), zagrozone przez jedno i to samo niebezpie-
czenstwo, stworzg kooperatywe ogtoszeniowa, rozporza-
dzajgcg wiekszemi $rodkami pienieznemi, wéwczas mo-
zliwe jest przeprowadzenie kampanji ogtoszeniowej
w obszernym zakresie, ktéra moze usungé nieprzezwy-
ciezone dla pojedynczego przedsiebiorstwa przeszkody
w zbycie towarow. Typowym przykiadem takiej spoét-
dzielni jest amerykanski zwigzek producentéw skory
i podeszew skorzanych, ktéry zapomoca odpowiedniej
kampanji ogtoszeniowej walczy z bardzo groznym kon-



Thiasix-room bungalow isone of the sixty-four designs in our "Face Brick Bungalow and

Smali House Plans.”
pleasing roof-lines, and |

Noce how it nestles close t6 the ground, its hospitable encrance, its

R beaucy, tor durability, and for economy, Face
Brick isunequalled asa fadng materia! for bungalows
and smali houses.

The wieje variety of colors and textures, and the artis-
tic possibilities in bondln% mortar joints and panel work,
give an infnite scope to the owners individual taste.

Savings in repairs, in painting, in fuel costs and insur-
ance rates.its long life and slow depreciation, make the
Face Brick house the most economical you can build.

You will find these matters fully discussed in “The
Story of Brick,” an artistic booklet with numerous illus-
trations and helpful information for all who intend to
build. A copy will be sent free to prospe<ive builders.

“Face Bnck Bungalow and Smali House Plans” are
issued in four booklets, showing 3 to 4-room houses,
5-room houses, 6 room houses, and 7 to 8-room houses,
inall six four each reversible with a different exterior
design. These de5|gns are unusual and distin<zive, com-

compact,

Face Brick for

interior arr

ungalows

bined with convenient interiors and economical con-
struétion. The entire set for one dollar. Any one of the
booklets, 15 cents, preferably in stamps.

We have the complete working drawtngs, specifica-
tioos and masonty’ quantity estimates at nominat prices.
SelecS from the booklets the designs you like best and
order the plans even if you are not going to build now,
for their study will be not only interesting and instruc-
lee but helpful in forming your future plans for your

ome.

You may want “The Home of Beauty,” £.fty designs,
mostly two stones, representing a wide variety of archl-
tectural styles and floor plans. Sent for 50cents in stamps.
We also distribute complete working drawings, specifi-
cationsand quantity estimates for these houses at nomi-
nat prices.

Address, American Face Brick Association, 1136
Westminster Building, Chicago; Illinois.

Rys. 33, Ogtoszenie wspélne jednej z najstarszych spotdzielni ogtoszeniowych w Sta-
nach Zjednoczonych. — Zamiast opisywaé¢ samg cegte ogtoszenie przedstawia roz-
maite zalety doméw budowanych z cegty.
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kurentem »— podeszwg z naturalnej gumy, posiadajacg
caty szereg zalet w poréwnaniu ze skora.

Okolicznosciami, sprzyjajageemi powstawaniu spoét-
dzielni ogtoszeniowych sg: 1) zrozumienie wartosci ogto-
szenia, 2) umiejetno$¢ nalezytego poprowadzenia kam-
panji ogtoszeniowej oraz 3) niskie koszty ogtoszenia
wspdlnego. Pierwsze dwie okolicznosci istniejg w Sta-
nach Zjednoczonych i dlatego ogtoszenie tego rodzaju
jest tam najbardziej rozwiniete, jakkolwiek pierwsze
ogtoszenia spotdzielcze prawdopodobnie powstaty nie
w Stanach Zjednoczonych, lecz w Europie (jednem z naj-
starszych takich ogtoszen jest ogtoszenie zwigzku wia-
Scicieli hoteli i pensjonatow w Szwajcarji). Niemniej
jednak tego rodzaju ogtoszenie moze byé zastosowane
wszedzie, ze wzgledu na niskie koszty w poréwnaniu
z kosztami ogtoszenia indywidualnego. Wydatek na ta-
kie ogtoszenie rozktada sie nietylko na producentéw da-
nego towaru, ale i na przedsiebiorstwa, ktére w jakikol-
wiek sposob z jego sprzedazy korzystajg. Doskonatym
przykiadem, wykazujacym jak niskie sg koszty ogtosze-
niowe w tego rodzaju spéidzielniach i jak rézne przed-
siebiorstwa biorg w nich udziat, jest zestawienie jednej
z najwiekszych spotdzielni ogtoszeniowych w Stanach
Zjednoczonych, prowadzonej przez Zwigzek Producen-
tow Lakierow i Pokostow (The Paints and Varnishes
Manufacturers Association). Koszty kampanji ogtosze-
niowej, wynoszacej przecietnie okoto 200.000 dolaréw
rocznie, sg rozdzielone w sposob nastepujacy:

Producenci lakieréw i pokostéw ptaca po $ 1.25 od
kazdego tysigca dolaréw, uzyskanego ze sprzedazy swe-
go wyrobu; hurtownicy ptacg po 40 centéw od kazdego
tysigca dolaréw, otrzymanego za sprzedane lakiery i po-
kosty oraz wszelkie przybory, uzywane przy lakierowa-
niu i malowaniu; fabrykanci pendzli, blaszanek, rozpry-



Stal ttoczona zmniejsza wage /i

Ochraniacz z lanego

z duluch czescei.i wa-
zy 26 funtr ang

Prasie ,Kelly" robiony byl przez firme American
Type Founders Co. z dwuch odlewéw, wazacych
razem 26'funt. ang. Odlew gtéwny byt bardzo drogi
z powodu trudnosci technicznych wykonania, poniewaz
za$ lane zelazo posiada sktonnosci do paczenia sig, usta-
wianie ochraniacza wymagato recznego dopasowywania
FIRMA YPS wyrabia obecnie ochraniacze wyttaczane
ze stali — w jednej sztuce, wazacej zaledwie 6'/2funt. ang.,
dajac w ten sposob 73,9% oszczedno$ci na wadze!
Firma A. T. F. Co. stwierdza, ze ttoczone stalowe
ochraniacze posiadajag poza tem nastepujace zalety:

NAJWIEKSZY ochraniacz trybéw na Automatycznej

Nie wymagaja koszl
Ochraniacz jest odr zu gotowy do ust

j prasy ..Kelly".
Jest t >30%.
Moze stal ttoczona przyniesie i firmie WPan6éw po-
dobne korzysci. Najmniejszy nawet odlew moze by¢
»Wyttoczony ze stali” i przynies¢ WPanom tysigce dola-

row oszczedno$ci. Prosimy o przystanie kalkowej odbitki
wzoru odlewu, a doniesiemy WPanom bez zobowiazania
o ile wzér ten moze byé¢ ulepszony i ile mozna na nim
zaoszczedzic.

THE YOUNGSTOWN PRESSED STEEL CO., Warren. Obio.

Rys, 34. Typ wzorowego ogtoszenia technicznego,
i rzeczywistych faktach.

Ochraniacz z tloczo-
nej stali. Waga 611t
funt. ang. Zrobiony
iest z jednego ka-
walka-

Rysunek [*n wskazuje
polozenie ochraniacza

. Adventures in Redesign" —
Przytoczony przyktad jest jed-
nem z kilkuset zrobionych przez
nas ulepszen w dziedzinie sta-
li ttoczonej. ,.Adventures in
Redesign" —wydana przez nas
broszurka, przytacza réwnie'
ciekawe przyktady, gdzie wy-
roby ze stali ttoczonej zmniej-
szyly wage. zwigkszyly wy-
trzymato$¢ i ogodlnie podnio-
sty jako$¢ wyrobéw w réznych
gateziach przemystu. Prosimy
poleci¢ sekretarzowi wystac
ponizszy kupon dzi$ jeszcze!

Pressed Steel Co, Warren, Ohio.
ystanie mi bezptatnej bro-

opartego na $cistych
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skiwaczy i innych przedmiotéw, uzywanych przez la-
kiernikéw, po $ 1.25 od kazdego tysiagca dolaréw za
sprzedany towar; producenci oleju Inianego (gtéwny su-
rowiec w fabrykacji lakieréw i pokostow) po 50 centéw
od kazdego tysigca dolaréw za sprzedany olej; detalisci
po dwa dolary od kazdego tysigca dolaréw, uzyskanego
ze sprzedazy lakierow i przyboréw lakierniczych; w kon-
cu lakiernicy oraz agenci, sprzedajgcy wyroby lakierni-
cze bez wzgledu na ilo$¢, po jednym dolarze rocznie.
Procentowo koszty ogtoszeniowe przedstawiajg sie na-
stepujaco:

producenci lakierow i pokostéw . . . Js% °d sprzedazy
producenci przyboréw lakierniczych . %

producenci oleju Inianego
hurtownicy
detalisci

W stosunku do ogtoszenia indywidualnego koszty
ogtoszenia spoétdzielczego sa nieznaczne. Pomimo, ze
najwyzsze koszty przypadajg na detalistbw — wynoszg
zaledwie 0,20°/,, i ze wzgledu na matg ilos¢ lakieru i przy-
boréw lakierniczych, sprzedawanych przez pojedynczego
kupca detalicznego, sg minimalne, stanowigce drobny
utamek w budzecie kupca. Drobne te jednak sumy, do-
dane razem, stworzyty wystarczajgcy fundusz do prze-
prowadzenia kampanji ogtoszeniowej w wielkim stylu,
ktéra przyczynita sie, zdaniem zwigzku, do podwojenia
zbytu lakieru i pokostu (a wiec i przyboréw, i surowcow,
uzywanych przy lakierowaniu) w przeciggu bardzo krot-
kiego, bo zaledwie trzyletniego okresu.

Innym tego rodzaju przyktadem jest sprawozdanie
spotdzielni ogtoszeniowej bankéw amerykanskich; koszty
takiego ogtaszania wynosity (wedtug Starcha) po jednej
setnej procentu od kapitatu zakitadowego', rezerw i nie-
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rozdzielonego zysku, przycizem najmniejsze koszty, przy-
padajace na jednego ogtaszajgcego sie, stanowity 25 do-
larow. Nic wiec dziwnego, ze ogtoszenie spéidzielcze
cieszy sie coraz wigkszg popularno$ciag w Stanach Zje-
dnoczonych.

U nas (podobnie zresztg jak w wiekszosci panstw
europejskich) ogtoszenie spétdzielcze nalezy do rzadko-
§ci. Stosunkowo najwiecej postugujg sie niem uzdrow i-
ska i letniska (np. Zakopane); do tego rodzaju ogtoszen
mozna zaliczy¢ rézne wystawy, targi, jarmarki, obejmu-
jace albo lokalnych producentéw i kupcéw, jak np. wy-
stawy S$wigteczne, albo pochodzgcych z pewnego wiek-
szego obszaru, jak np. Targi Wschodnie we Lwowie,
gdzie wystawcami sg nietylko polskie ale i zagraniczne
firmy, albo tez producentow i kupcow, wytwarzajgcych
i sprzedajacych pewien rodzaj towaru, jak np. wystawy
win owocowych, wystawy ,,Ksigzki Polskiej" i t. p,

Ogtaszanie spotdzielcze zapomocag wystaw przynosi
mniejsze rezultaty, niz zapomoca powszechnie uzywa-
nych innych $rodkow, zwiaszcza ogtoszenia prasowego
i bezposredniego. Wielkg wada wystaw jest ich krétki
okres trwania, a wiec krdtki okres dziatania; ogtoszenie,
pragngce stworzy¢ staty popyt, powinno by¢ state, okre-
sowe, a nie przemijajace; nastepnie liczba os6b, zwiedza-
jacych wystawe, jest stosunkowo mata i lokalnie ograni-
czona. Wystawy powinny wiec by¢é ogtoszeniem pomo-
cniczem, a nie jedynym u nas sposobem ogtaszania sp6t-
dzielczego. Kraj nasz przedstawia doskonaly teren do
ogtaszania spotdzielczego wedtug wzoréw amerykan-
skich, przedewszystkiem ze wzgledu na charakter spote-
czenistwa. W poréwnaniu z ludno$cig innych krajow
Europy Zachodniej jestesmy stosunkowo skromnymi od-
biorcami roznych towaréw. Wiele towarow, ktore na
Zachodzie Europy (nie moéwiac juz wcale o Stanach Zje-

2
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dnoczonych) nalezg do przedmiotéw codziennego uzytku,
stanowig u nas artykuty zbytku lub, lepiej powiedzia-
wszy, artykuty, uzywane tylko przez nieliczne jednostki.
Odnosi sie to szczegdlnie do kresowej ludnosci wiejskiej
i matomiasteczkowej. Cate masy ludnoSci nie znajg
przedmiotéw, uzywanych powszechnie na Zachodzie od
szeregu lat, stuzgcych do utatwiania pracy lub jej pota-
nienia, do polepszenia i uprzyjemnienia warunkdéw zycia.
Nietylko samo ubdstwo jest tego powodem, ale réwniez
nieznajomos$¢ istnienia najrozmaitszych towaréw <na
Swiecie. W czasie wojny i w okresie powojennym rol-
nik posiadat do$¢ pieniedzy, z ktéremi nie wiedziat na-
wet co zrobi¢. Gdy byt oszczedny, to chowal je poza
ramy obrazéw lub po skrzyniach, skad czesto przecho-
dzity do rgk niewtasciwych lub stawaly sie pastwg po-
zaru. Gdy byt rozrzutny, to wydawat je tylko na sto-
sunkowo matg liczbe towaréw, ktére znat; alkohol sta-
nowit wowczas bardzo wielka liczbe w tej liczbie towa-
réw u mezczyzn, a bezwartoSciowe Swiecidetka i kosme-
tyki u kobiet. Amerykanski farmer, gdy zarobit na wo-
jennej konjunkturze, wiedzial doskonale w jaki sposob
wydac pienigdze, bo ogtoszenia w Country Gentleman
czy innem czasopi$émie rolmczem zaznajamialy go z co-
raz innemi towarami. Nietylko jednak nasz wies$niak,
ale i przecietny mieszkaniec matego miasteczka w wielu
wypadkach nie chce wiecej pracowac, skoro zarobki wy-
starczg mu w zupetnosci na zaspokojenie najpierwotniej-
szych potrzeb.

Zbyt duze sa masy ludnosci, ktore nalezy zapoznaé
z najrozmaitszemi towarami i za wielkie jest ich niedo-
wierzanie w stosunku do sprzedajgcego, by pojedynczy
ogtaszajacy mogli je przyzwyczai¢ do wygod, do jakich
przywykta ludno$¢ na Zachodzie, Tego zadania moze
sie jednak podja¢ ogtoszenie spoitdzielcze, ktére u nas
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powinno stworzy¢ podioze do ogtoszen indywidualnych.
Ogtoszenie spotdzielcze, przeprowadzone na wielka ska-
le wysitkiem catej gatezi handlu czy przemystu, powinno
zapozna¢ z towarem, nauczy¢ jego uzywania, stworzy¢
powszechng che¢ jego posiadania, a dopiero wowczas
ogtoszenie indywidualne pojedyriczych firm powinno roz-
poczaé swa prace od zaznajamiania spoteczenstwa z to-
warem pewnego pochodzenia.

Ogtoszenie spotdzielcze nadaje sie do naszego kra-
ju tak samo ze wzgledu na przecietnie stabe finanse
przedsiebiorstw, wycieficzonych powojennemi stosunkami
gospodarczemi. Mate ogtoszenia, pojawiajgce sie tylko
od czasu do czasu, utozone zle przez ludzi nie majgcych
0 ogtoszeniu pojecia, nie przynoszg i nie moga przyniesé
dobrych rezultatbw. Na przeprowadzenie kampanij
ogtoszeniowych na miare amerykanskg przewazna wiek-
szo$¢ naszych firm przemystowych i handlowych nie ma
obecnie $rodkéw. | dlatego przedsiebiorstwa powinny
sie zorganizowa¢ i stworzy¢ spoétdzielnie ogtoszeniowa,
ktora, rozporzadzajagc wiekszemi $rodkami, mogtaby
przeprowadzaé kampanje ogtoszeniowe, przynoszgce do-
chody, a nie, jak mate ogtoszenia, tylko pokrycie kosz-
tow ogtoszeniowych, jezeli nie straty. Nieznaczne kosz-
ty ogtoszeniowe, przypadajgce na poszczegOlne przed-
siebiorstwa, bardzo tatwe do zaptacenia, ztozone razem
stworzytyby fundusz, wystarczajacy na przeprowadze-
nie kampanji ogtoszeniowej na wielka skale i pokiero-
wanej przez pierwszorzednych fachowcow ogtoszenio-
wych,



ROZDZIAL XIlI.

ORGANIZACJA OGLASZANIA
W STANACH ZJEDNOCZONYCH.

Zasady ogtaszania, ktére powinny mie¢ raczej tytut
»Zasady ogtaszania w Stanach Zjednoczonych", bytyby
niezupetne bez krotkiego opisu amerykanskiego ,prze-
mystu ogtoszeniowego", przedstawiajgcego wazniejsze
szczegOty tamtejszych organizacyj ogtaszania.

Po przypatrzeniu sie caloksztattowi ogtaszania
w Staniach Zjednoczonych mozna tatwo zauwazy¢, ze naj-
wazniejszemi cechami, odrdézniajgcemi je od ogtaszania
w innych krajach, sa:

1. Wysoki poziom etyki ogtoszeniowej,

2. Zastosowanie w ogtoszeniu naukowych doswiad-
czen i wspdtpraca nauki w rozwoju nowoczesnego ogta-
szania,

3. Istnienie zwigzkdw, przedsiebiorstw prywatnych
i publicznych, utatwiajgcych ogtaszanie sie.

Najwazniejszg cechg ogtoslzenia amerykanskiego jest
jego wysoki poziom etyczny. ,Prawda w ogtoszeniu"
stata sie ogdlng zasadg, obowigzujgca sprzedajacych
»zapomocg druku". Starch, przeprowadziwszy badania
nad iloscig ogtoszen, mijajacych sie z prawda, stwierdzit
(na podstawie badania dziennikdbw nowojorskich), ze tyt-
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ko 4,6°/0 ogtoszern byto podejrzanych catkowicie, 5,5°/0
watpliwych, a w 1,2°/0poszczeg6lne zdanie lub wyrazenie
nie byty prawdopodobne, Richard Lee, prawny zastepca
Komitetu Kontroli Zwigzku Stowarzyszen Ogtoszenio-
wych, uwaza na podstawie osobistych spostrzezen, ze
97°/0 ogdlnej liczby ogtoszen jest zupeinie prawdziwych
i wiairogodnych,

Oczywiscie, ze ogtoszenie amerykanskie nie odrazu
staneto na tak wysokim poziomie. Pierwsze ogtoszenia
nasuwaty wiele watpliwos$ci, gdyz i same zresztg przed-
siebiorstwa ogtaszajgce posiadaty podejrzang opinje,
0 czem wspominano juz poprzednio, Z tych czaséw
jeszcze pochodzi powszechna u nas i w wielu krajach
europejskich opinja ,,ogtoszenia amerykanskiego", mniej
wiecej identyfikujagca go z klamstwem, oszukiwaniem
nieSwiadomych i niesumiennym sposobem sprzedawania,
W rzeczywisto$ci obecne ogtoszenia amerykanskie sg
1 prawdziwsze i uczciwsze od ogtoszen w niejednym
kraju, opowiadajacym o ,humbugu" amerykanskim,
Amerykanin zrozumiat, ze klamstwo nie przynosi takich
rezultatéw w handlu, jak uczciwos$¢, a przeto i w ogto-
szeniu zastosowat zasady uczciwos$ci, dazac i przestrze-
gajac, by nietylko jego, lecz og6t ogtoszen byt bezwzgle-
dnie oparty na prawdzie. Publiczno$¢ bowiem, oszukana
przez jednego ogtaszajgcego, nie ma juz zaufania i do
innych ogtaszajgcych, choéby najuczciwszych; konieczne
wiec byto nie dopuszczenie ktamliwych ogtoszen wogdle,
by zaufanie publicznosci dla ogtaszajagcego stato sie po-
wszechne.

Dlatego tez nie panstwo (jak w innych krajach), lecz
przedewszystkiem amerykanski businessman dba o za-
chowanie prawdy w ogtoszeniu, ktdérej strzegg nastepu-
jace organizacje:

1 Komitet Kontroli Zwigzku Stowarzyszen Ogto-



- 342 —

szeniowych (The National Vigilance Committee of Asso-
ciated Aduertising Clubs), 2. Komisje polepszenia sto-
sunkow handlowych (The Better Business Commissions),
3. Wydawnictwa czasopism, 4. Prawa stanowe i federalne.

Gdy na kongresie ogtoszeniowym w 1913 r. opubli-
kowano dziesie¢ ,przykazan ogtoszeniowych", pierwsze
z nich brzmiato: ,Nie bedziesz; ktamat w ogtoszeniu, lecz
bedziesz mowit najszczersza prawde, a bedzie ci sie do-
brze powodzito". W celu zastosowania tego przykazania
kongres utworzytl specjalng instytucje, czuwajgcg nad
przestrzeganiem zasad uczciwos$ci w ogtoszeniu, The Na-
tional Vigilance Committee, posiadajgcg swe oddziaty na
caltym obszarze Stanow Zjednoczonych. Instytucja ta
nie waha sie nawet przed oddaniem sprawy nieuczciwego
ogtaszania sgdowi, aby niesumiennego ogtaszajgcego sie
unieszkodliwic.

Komitety Kontroli zorganizowaty komisje ,,Better
Business Commissions®, ktdrych celem jest nietylko unie-
mozliwianie niesumiennego ogtaszania sie, ale i postugi-
wania niezgodnemi z etyka zasadami w handlu wogdle;
komisje te sktadajg sie z przedstawicieli zawoddéw han-
dlowych i przemystowych danej miejscowosci i posia-
dajg biuro, czuwajgce pilnie nad przestrzeganiem zasad
uczciwosci w handlu i przemysle na terenie swej dziatal-
nosci. Gdy biuro komisji zauwazy brak zgodnosci ogto-
szenia z prawda, lub tez kto$ go o tem zawiadomi, to do
ogtaszajgcego wysyta sie list, z przedstawieniem myu za-
rzutéw, z zgdaniem wyttumaczenia sie, W wielu wypad'
kach list ten zupetnie wystarcza, by adresat zmienit na-
tychmiast sposob ogtaszania sie. Niekiedy jednak dopie-
ro na drodze prawnej zmusza sie nierzetelnego kupca do
przestrzegania zasad uczciwos$ci; sg to jednak rzadkie
wypadki, gdyz ostrzezony obawia sie zwykle komisji, kto-
rej cztonkami sa najpowazniejsze przedsiebiorstwa prze-
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mystowe i handlowe oraz instytucje finansowe, z ktore-
mi prowadzi¢ wojne bytoby samobojstwem.

Rowniez powaznym czynnikiem, wpiywajacym do-
datnio na sumienno$¢ w ogtaszaniu, sg wydawcy czaso-
pism, przez ktdrych rece przechodzi potowa ogtoszen
Stanoéw Zjednoczonych. Poczgtkowo prasa amerykan-
ska podawata wszelkie ogtoszenia, nie dbajac zupetnie
o ich tre$¢, za ktérg wcale nie odpowiadata. ,,Redakcja
nie odpowiada za umieszczone ponizej ogtoszenia® —
napis ten, spotykany dotychczas w prasie polskiej, byt
rozpowszechniony i w Stanach Zjednoczonych. Z czasem
jednak zauwazyli wydawcy pewien zwigzek pomiedzy re-
dakcja a ogtoszeniem i spostrzegli, ze zaufanie do danego
czasopisma zostato niejednokrotnie poderwane, gdy czy-
telnik padt ofiarag nieuczciwego ogtoszenia, umieszczo-
nego w piSmie, Dlatego tez powazne dzienniki i inne cza-
sopisma rozpoczety cenzurowanie ogtoszen, wykluczajac
watpliwe lub wprost nieuczciwe. Zwitaszcza w wielkich
dziennikach amerykanskich cenzura ogtoszen jest nad-
zwyczaj ostra. Kazdy z nich ma drukowany regulamin,
wymieniajgcy doktadnie jakie ogtoszenia mozna przyj-
mowac i pod jakiemi warunkami, lub posiada wykazy
ogtoszen, ktérych sie nie umieszcza.

Wiele pism nie ograniczyto sie tylko na cenzurowa-
niu ogtoszenia, lecz posuneto sie nawet do przyjecia od-
powiedzialnosci za prawdziwos$¢ ogtoszen, znajdujacych
sie na ich tamach. ,,Gwarantujemy za wszystkie towary,
ogtoszone w Trybunie* podaje zaraz obok swego nagtow-
ka The New York Tribune; to samo czyni szereg innych
powaznych dziennikow amerykanskich.

Miesiecznik, przeznaczony dla kobiet, Good House-
keeping drukuje w kazdym numerze: ,,Gwarantujemy za
kazdy artykut umieszczony w Good Housekeeping: zwrot
pieniedzy w razie niezadowolenia. Mozemy daé powyz-
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sza gwarancja, poniewaz wszystkie $rodki spozywcze,
artykuty toaletowe i inne towary domowego uzytku zo-
staty zbadane i uznane przez Oddziat Gospodarstwa Do-
mowego, albo tez przez Biuro Spozywcze i Sanitarne,
prowadzone przez Good Housekeeping. Wszystkie arty-
kuty w ogtoszeniu, oznaczone gwiazkg * byly zbadane
technicznie i praktycznie, wyprobowane przez doswiad-
czonych ekspertow. Za kazdy inny artykut ogtoszony,
ktéry z natury rzeczy nie mogt by¢ zbadany, gwarantuje-
my rdwniez zwrot pieniedzy w razie niezadowolenia, je-
zeli tylko jest ogtoszony w Good Housekeeping".

Nic wiec dziwnego', ze amerykanski czytelnik posia-
da zaufanie do ogtoszenia i wysyta pienigdze pod adre-
sem nieznanych mu wcale firm; jedyng rekomendacjg
dla niego jest nazwa dziennika lub miesiecznika, na ktd-
rego szpaltach pojawito sie dane ogtoszenie.

Podobnie dba o uczciwo$¢ ogloszenia zwigzek wia-
Scicieli tablic ogtoszeniowych The Poster Advertising
Association, przyjmujacy jedynie takie afisze do rozle-
piania, ktére zbadat i uznat zwigzkowy komitet cenzu-
ralny. O zasadach komitetu cenzuralnego $wiadczy jego
uchwata, zakazujgca cztonkom zwigzku przyjmowania
afiszéw z ogtoszeniami napojow alkoholowych, na kilka
lat jeszcze przed wprowadzeniem prohibicji, gdy sprze-
daz alkoholu byta legalnie dozwolona, a dochody z umie-
szczania afiszéw napojoéw alkoholowych przynosity setki
tysiecy dochodu. Przykiad ten przedstawia dostatecznie
charaktery ludzi, kierujgcych ogtoszeniem amerykan-
skiem.

Ponadto waznym czynnikiem, nie dopuszczajgcym
do naduzy¢ w ogtoszeniach, jest bezwzglednie wysoki po-
ziom moralny kupiectwa amerykanskiego w o0golnosci.
»,Lojalno$¢ wzgledem publicznosci" — oto hasto nowo-
czesnego kupca i przemystowca w Stanach Zjednoczo-
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nych. Uznaje on te zasade, gdyz zauwazyt, ze ,sie opta-
ca", spostrzegt, ze zaufanie publicznosci, zdobyte rzetel-
noscig, przysparza mu statych odbiorcow, przynoszacych
wieksze i pewniejsze dochody, n;iz wyzyskiwanie od cza-
su do czasu nieSwiadomosci kupujacego lub chwilowo
trudnego potozenia i sprzedanie mu towaru nieodpo-

NIEZWYKLY WYPADEK

W dniu wczorajszym Nowy Swiat byt wi»
downig ciekawego zajscia. Pod tramwaj tinji
,0“ dostat sie jaki$ elegancko ubrany mfo*
dzieniec. Dzieki przytomnos$ci umystu motor*
niczego tramwaj zatrzymat si¢ bardzo szyb*
ko, lecz stopa nieszczesliwego okazata sie pod
przedniemi kolami wozu, ktére z tego powodu
wykoleity sie.

Liczny ttum, ktéry zebrat sie wokoto miej*
sca wypadku uwolnit miodzierica z pod tram*
waju. Jakiez jednak byto zdziwienie zebra*
nych, gdy ,ofiara", stanegta na réwne nogi i
o$wiadczyta zebranym: ,,Oto sg buciki od Fi*
lipczaka — Chmielna 17, tramwaj sie wyko*
leiJ, a bucik zupetnie caty, nawet czysci¢ nie
trzeba". Poczem bohater zajscia zlekka kule*

jac udat sie w dalszag droge. — Zawezwana
karetka Pogotowia powrécita bez klijenta.
163

Rys. 35. Czy sie znajdzie pomiedzy czytelnikami tego ogto-
szenia cho¢ jedna osoba, ktéra nabrataby przekonania do
obuwia ogtaszajacej si¢ w ten sposéb firmy?

wiedniego, albo tez po wygdrowanej cenie. Lojalnos¢ te
spotyka sie w sklepie, odczuwa sie w banku, stwierdza
w fabryce, wreszcie widzi sie w ogtoszeniu. Wprawdzie
jeszcze spotyka sie w ogtoszeniach wyrazenie ,najwiek-
sze", ,najtrwalsze" i ,najsilniejsze", ale to sg juz pozo-
stato$ci z minionych lat, powtarzane bezmys$lnie. Gdy
sie jednak przeczyta o ,,czysto wetnianych" ponczochach,
to mozna by¢é pewnym, ze sg z czystej welny tak, jak



— 346 —

i ,jedwabne" sg z prawdziwego nie za$ sztucznego jedwa-
biu, ,Prawda bezwzgledna" w ogtoszeniu, na ktorej
opiera sie nowoczesne ogtoszenie amerykanskie, powinna
by¢ uznana i w innych krajach, pragnacych zapomocg
ogtoszenia osiggna¢ tak dodatnie wyniki, jak Stany Zje-
dnoczone, Bez oparcia sie na bezwzglednej prawdzie nie
osiggnie sie zaufania spoteczenstwa, a bez, zaufania naj-
lepsza nawet technika ogtoszeniowa i miljony wilozone
w ogtaszanie nie przyniosg pozadanych rezultatéw.

Obecnie ogtoszenia amerykarnskie, ktére podziwiamy
w miesiecznikach, ktéremi zachwycamy sie w broszurach
i ktore ,kupowanie zamieniaja w prawdziwg przy-
jemnos$¢"”, nie sg nadzwyczajnemi wymystami nieuczci-
wych wyzyskiwaczy, ale rezultatem zastosowania nauko-
wej techniki ogtoszeniowej, opracowanej w biurach han-
dlowych, w psychotechnicznych pracowniach uniwersy-
teckich. Nauka przyczynita sie do stworzenia olbrzymiej
produkcji i nauka wskazuje sposoby rozdzielania wytwo-
rzonych towaréw.

Ogtaszanie stato sie waznym przedmiotem, wykia-
danym na wydziatach handlowych uniwersytetéw ame-
rykanskich, gdzie omawiane sg najrozmaitsze zagadnienia
ogtoszeniowe i czynione rézne doswiadczenia, komuniko-
wane nastepnie sferom handlowym. Prawie wszystkie
podane w tej ksigzce liczby i wykresy przytoczone sg
z wydawnictw uniwersytetow amerykanskich, badajg-
cych zagadnienia rozdziatu towardéw.

Wystarczy przeczyta¢ wykaz wyktadéw na wydziale
handlowym uniwersytetu, by zobaczy¢ jak szczegdtowo
zagadnienia sprzedazy i ogtaszania sg sludjowane
w Ameryce. Na New York University naprzyktad wy-
ktada sie nastepujace przedmioty. Zasady ogtaszania:
Rynek i metody zbytu; Tekst ogtoszenia; Psychologja
ogtaszania i sprzedazy detalicznej; Organizacja sklepu;
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Ekonomika handlu detalicznego. Na Haward Unwer-
sity wyktadane s3g: Zagadnienia rynkowe; Ogtaszanie —
wyzszy i nizszy kurs; Handel detaliczny; Organizacja
sprzedazy. Ameryka w ten sposob ksztatci swych przy-
sztych kupcow!

Procz uniwersytetdw waznym czynnikiem, wptywa-
jacym na ulepszenie techniki ogtoszeniowej, sg wyda-
wnictwa, poswiecone ogtaszaniu: ksigzki i pisma perjo-
dyczne. Kazdy dziat sprzedazy, kazda grupa towardw
lub pewien rodzaj sprzedazy posiadajg swg literature,
przystepnos¢ ktorej jest wazng zaleta: najzawilsze spra-
wy handlowe, czysto naukowe zagadnienia sg podane
tak, ze rozumie je nietylko student uniwersytetu, ale wta-
Sciciel matego sklepu czy rzemieslnik lub majster fa-
bryczny. W rezultacie udoskonalenia w dziedzinie tech-
niki ogtoszeniowej (jak zresztg i w innych dziedzinach
wiedzy) nie ograniczajg sie do nielicznej garstki ludzi,
lecz rozchodzg sie szeroko po catym kraju.

Dtugoletnie doswiadczenie na polu ogtoszeniowem
przyczynito sie do wytworzenia w Stanach Zjednoczo-
nych nietylko doskonatej techniki ogtoszeniowej, ale
i pierwszorzednej organizacji. Poczgwszy od utozenia
pojedynczego ogtoszenia, a skonczywszy na dostarczeniu
go publicznosci i kontroli jego dziatania, wszystko jest
zatatwiane przez specjalnie wyksztatconych fachowcow
i przeprowadzane przez specjalne organizacje. Ogtasza-
niem zajmuje sie zwykle specjalny kierownik ogtoszenio-
wy (Aduertising Manager), bez ktérego zadne wieksze
przedsiebiorstwo w Stanach Zjednoczonych obejs$¢ sie nie
moze. Woprawdzie w niektérych firmach ,,Advertising
Manager" jest zwyktym ekspedjentem, ktéry po zamknie-
ciu sklepu kieruje ogtaszaniem sie danej firmy; w kaz-
dym razie firma taka posiada jednak osobe, ktorej obo-
wigzkiem jest stale zajmowac sie ogtaszaniem. Dziatat-
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nos¢ kierownika oddziatu ogtoszeniowego i rozmiary sa-
mego oddziatu sg okreslone warunkami lokalnemi danego
przedsiebiorstwa. Czasami praca jego ogranicza sie tyl-
ko do kontroli dziatalnosci ogtoszeniowej, wykonywanej
przez agencje ogtoszeniowg, niezalezng od ogtaszajgcego
przedsiebiorstwa; w innym wypadku oddziat ogtoszenio-
wy jest nietylko projektodawca, ale i wykonawcg catej
kampanji ogtoszeniowej. Z powodu roznorodnosci
w ogtosizeniach nawet w Stanach Zjednoczonych, ojczy-
Zznie normalizacji, brak jej w oddziale ogtoszeniowym.
Gdy w niektdrych przedsiebiorstwach oddziat ogtosze-
niowy sktada sie z kilkudziesieciu a nawet Kkilkuset
0os6b , to w innych wystarczy jeden pracownik do, pro-
wadzenia agend ogtoszeniowych. RoOwniez rézny jest za-
kres czynnosSci oddzialow ogtoszeniowych przedsie-
biorstw.

Sa jednak pewne czynnosci, ktére normalnie wyko-
nywa oddziat ogtoszeniowy, bez wzgledu na to, czy skta-
da sie z jednej, czy kilkuset os6b. Do tych czynnosci na-
lezg:

1. Przygotowanie materjalu do ogtoszen. Kierownik
oglaszania, stykajgc sie z publicznoscig, z persone-
lem sklepowym, z agentami i poSrednikami w sprze-
dazy zbiera w tym celu informacje, wyjasniajace po-
wody kupna pewnego rodzaju towaru lub powody,
dla ktorych publiczno$¢ kupuje w danym sklepie,
gromadzac wszystko co moze poméc w sprzedazy,
jak swiadectwa uznania, fotografje, przedstawiajace
towary w uzyciu i t. p.

J) Rekord pod tym wzgledem ma prawdopodobnie Dom wy-
sytkowy Sears, Roebuck and Co. w Chicago, posiadajagcy oddziat
ogtoszeniowy, sktadajgcy sie z 1.500 oséb.
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Badanie metod sprzedazy i ogtaszania przedsie-
biorstw konkurencyjnych lub zblizonych do danego
przedsiebiorstwa. Kierownik ogtaszania zbiera wiec
ogtoszenia najrozmaitszych firm wspotzawodnicza-
cych, poczawszy od wycinania ich z czasopism, skon-
czywszy na sprowadzaniu katalogow, broszur, pré-
bek i t. p., ktdre moga dostarczy¢ korzystnych wska-
zowek i informacyj.

Przegladanie ogtoszern przed ich wydawnictwem.
Jakkolwiek czesto wydawnictwo ogtoszen i prowa-
dzenie kampanji (zwtaszcza w czasopismach) jest
oddane agencjom ogtoszeniowym, niemniej cata kam-
panja ogtoszeniowa przed rozpoczeciem i kazde po-
jedyncze ogtoszenie przed opublikowaniem powinien
przejrze¢ i potwierdzi¢ oddziat ogtoszeniowy,

Sporzadzanie list adresowych i utrzymywanie ich
w porzadku. Zadaniem oddziatu jest wyszukiwanie
nowych adreséw, poprawianie posiadanych i usuwa-
nie adres6w 0s6b nie reagujacych na ogtoszenia,

Rozsytanie wszelkiego rodzaju ogtoszeA bezpo-
Srednich. Nawet, gdy kampanja ogtoszenia bez-
posredniego jest opracowana przez agencje ogtosze-
niowg, prowadzi ja wiasny oddzial przedsie-
biorstwa.

Rozsytanie wszelkiego rodzaju materjatu ogtosze-
niowego hurtownikom i detaliistom oraz wspotpraca
z nimi w ogtaszaniu towaru przedsiebiorstwa.

Zawiadamianie agentdw (wzgl. personelu sklepowe-
go) o ogtaszaniu towardw przez nich sprzedawanych,
0 poszczeg6lnych argumentach sprzedazy, uzytych
w ogtoszeniu. Dostarczanie agentom reprodukcyj
ogtoszen i wykazow kosztow umieszczania ogtoszen.
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8. Kontrolowanie przebiegu kampanji ogtoszeniowej
i Sledzenie wynikéw ogtaszania. Wyszukiwanie naj-
lepszych sposobOow ogtaszania, usuwanie ogtoszen,
nie przynoszacych odpowiednich rezultatow.

9. Ukladanie budzetu ogtoszeniowego i prowadzenie
ksigzkowosci wydatkow.
10. Prowadzenie archiwum ogtoszeniowego. Przecho-

wywanie reprodukcyj, wzoréw katalogéw i innych
ogtoszen bezposrednich, klisz, opakowan i t. p.

Stworzenie wiasnych oddziatéw ogtoszeniowych nie
usuneto posrednictwa agencyj, ktore powstaty jeszcze
w pierwszych dniach pojawienia sie nowoczesnego ogto-
szenia prasowego. Dziatalnos¢ ilch, poczatkowo polega-
jaca jedynie na zbieraniu ogtoszen do pism, z czasem
znacznie sie udoskonalita i powiekszyta, a obecnie fun-
kcje agencji ogtoszeniowej sg w rzeczywistosci dos¢ zto-
zone. Wedtug oficjalnego komunikatu Amerykanskiego
Zwigzku Agencyj Ogtoszeniowych (The American Asso-
ciation of Aduertising Agencies) funkcje agencji sg na-
stepujgce:

Ustuga agencji' ogtoszeniowej polega na ogtaszaniu
pewnego produktu lub pewnej ustugi,

Ogtaszanie jest oparte na:

1 zbadaniu produktu lub ustugi, w celu oznaczenia ich
zalet lub wad i stosunku do towardéw przedsie-
biorstw konkurencyjnych;

2. analizie rynku zbytu
a) pod wzgledem potozenia,
b) mozliwych rozmiaréw sprzedazy,
C) pory sprzedazy,
d) handlowych i gospodarczych stosunkdw,
e) rodzaju i wielkosci firm konkurencyjnych;
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3. znajomosci czynnikéw, dotyczgcychrozdziatu isprze-
dazy danego rodzaju produktu (ustugi);

4. znajomosci wszystkich mozliwych sposobéw i $rod-
kéw, zapomoca ktorych mozna korzystnie ogtosic¢
dany towar (ustuge) konsumentowi, hurtownikowi,
detaliscie czy innemu posrednikowi w sprzedazy.
Znajomos$¢ ta obejmuje: charakter, wptyw, naktad,
techniczne warunki i koszty kazdego poszczeg6lnego
sposobu ogtaszania;

5. wypracowaniu okreslonego planu ogtaszania;

6. wykonaniu planu przez

a) napisanie, ilustrowanie i utozenie ogtoszenia,

b) zakontraktowanie przestrzeni ogtoszeniowej,

c) wykonanie ogtoszenia w odpowiedniej formie
technicznej i wystanie go z odpowiednig instruk-
cjag do wydawcow,

d) kontrolowanie i sprawdzanie ogtoszenia, wy-
stawy i t, p,,

e) ksigzkowanie, obliczanie naleznosci i ptacenie za
wykonanie ogtoszenia, pomoc w jego wykonaniu
i przygotowaniu;

7. wspoiprace z oddziatem sprzedazy personalnej dla
osiggniecia wiekszych rezultatow z ogtaszania.

Z powyzszego widac, ze praca agencji ogtoszeniowej
w Stanach Zjednoczonych rézni sie od pracy zwykiej
agencji ogtoszeniowej w Europie. Roéznica ta polega na
poprzedmem doktadnem zbadaniu rynku zbytu. Bez
przeprowadzenia poprzedniej analizy rynku zadna agen-
cja ogtoszeniowa, nalezaca do zwigzku, nie podejmuje
sie prowadzenia kampanji ogtoszeniowej i nie opracowuje
projektow ogtoszen, rysunkéw i tekstdw oraz kosztorysu
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kampanji przed uzyskaniem pomysinych wynikéw badan.
Gdyby sie okazato, ze dany produkt z pewnych wzgle-
déw (ceny, jakoSci, opakowania i t. p.) nie nadaje sie do
sprzedazy, wdwczas agencja proponuje pewne zmiany
w produkcji danego wyrobu lub w cenie, sposobie sprze-
dazyit. p.,, aw razie nie uzyskania zgody klienta, odma-
wia prowadzenia kampanji ogtoszeniowej. Mac Martin
(Advertising Campaigns) przytacza fakt, iz pewien fa-
brykant chcial przeprowadzi¢ kampanje ogtoszeniowa
kosztem 100,000 dolarow i zwrdcit sie do agencji ogto-
szeniowej 0 jej zorganizowanie i pokierowanie. Agencja
po zbadaniu produktu i rynku zbytu, spostrzegta pewne
wady w jakosci produktu, ktéreby sprzedaz statg unie-
mozliwity i odmdwita poprowadzenia kampanji, gdyz fa-
brykant nie zgodzit sie na ulepszenie produktu. Zwrocit
sie on do nastepnej agencji i spotkat sie rowniez z odmo-
wa, W ten sposéb odmowito mu sze$¢ agencyj ogtosze-
niowych! Przyktad ten ilustruje zasady ogtoszeniowe
w Stanach Zjednoczonych. Wysoki poziom etyczny
agencyj wzbudza tez do nich zaufanie: ogtaszajacy sie
nie ma przed nig zadnych tajemnic i stuzy jej wszystkie-
mi informacjami, potrzebnemi do przeprowadzenia ana-
lizy rynku i kampanji. Pod tym wzgledem rola agenta
ogtoszeniowego w Ameryce przypomina moze role adwo-
kata, ktoremu powierza sie najskrytsze tajemnice firmy,
wiedzac, ze adwokat uzyje ich tylko dla jej dobra.

Skomplikowane przygotowanie i prowadzenie kam-
panji ogtoszeniowej, wymagajgce specjalizacji, powodu-
je, ze najwieksze nawet przedsiebiorstwa amerykanskie
zwracajg sie do agencyj ogtoszeniowych. Agencje bo-
wiem posiadajg odpowiednio wyszkolony personel, wy-
wiadowcow, znajgcych metody badan i zrédta, skad moga
zaczerpna¢ potrzebne informacje. Przy badaniach rynku
przez niezalezng od przedsiebiorstwa agencje nie zacho-
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dzi obawa przeprowadzenia ich stronniczo, co bytoby
mozliwe przy badaniach, uskutecznionych przez personel
wiasny przedsiebiorstwa: analiza rynku, przedstawiona
przez agencje, daje rzeczywisty jego obraz z punktu
widzenia konsumenta Ilub posrednika w sprzedazy.
Agencje posiadajg rowniez specjalistdw od pisania tekstu
ogtoszeniowego (copy writers), ilustratorow, znawcow
skomplikowanej obecnie techniki drukarskiej, znawcow
rozmaitych czasopism, ktorzy wiedzg o ich nakfadzie,
miejscach rozchodzenia sie i taryfach. Dlatego tez wiele
przedsiebiorstw oddaje prowadzenie ogtaszania agen-
cjom, a caly swoj wysitek poswieca produkcji, w wielu
wypadkach prowadzonej wedtug informacji agencji ogto-
szeniowej, reprezentujgcej rynek zbytu.

Korzystanie z ustug agencji ogtoszeniowej w Ame-
ryce jest tem wiecej rozpowszechnione, ze ,nic nie ko-
sztuje" — sg one bowiem optacane przez czasopisma lub
inne organizacje (przez drukarnie, przez przygotowuja-
cych katalogi, witascicieli tablic afiszowych, przez kine-
matografy i t. p.), ktére ogtoszenia sporzgdzajg i dostar-
czajg publicznosci. Otrzymujg one tylko komisowe w wy-
sokosci 15°/0 od sumy, zaptaconej za ogtoszenie. Tech-
nicznie jest to przeprowadzone w ten sposob, ze gdy
agencja na podstawie rachunku przedtozonego ogtaszajg-
cemu sie otrzymuje np. 100.000 dolarow, wydawcom
ogloszenia wyptaca 85 tysiecy, a reszte zachowuje dla
siebie. Ten spos6b wynagradzania agencji pochodzi
jeszcze z czaséw, gdy agent stuzyt gtownie wydawcom
pism, przynoszac im ogtoszenia zebrane po rozmaitych
firmach. Obecnie ta prosta funkcja agencji ogtoszenio-
wej ulegta znacznej zmianie, gdyz agencja oddaje prze-
dewszystkiem ustuge ogtaszajgcemu sie, ale dawny sy-
stem wynagrodzenia pozostal. Wysoko$¢ wynagrodzenia
15°/0 (przyjeta ogdlnie) mogtaby sie wydawac¢ wygdrowa-

3
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na; w rzeczywistosci wynagrodzenie to jest skromne, ko-
szty witasne bowiem pracy, poprzedzajagcej kampanje
wynoszg okoto 10 do 13°/0, w ten spos6b zarobki netto
wynoszg zaledwie 2 do 3°/0. Jezeli zbadanie rynku, ze
wzgledu na jego wielko$é lub skomplikowane zagadnienie
sprzedazy danego produktu, pocigga za sobg wieksze
koszty, niektore agencje ogtoszeniowe liczg swej klien-
teli osobne wydatki za badanie rynku.

Wiekszo$¢ dochodéw agencji ptynie z ogtaszania
w czasopismach, a to nietylko z powodu najwiekszego
rozpowszechnienia sie tego rodzaju ogtoszen, ale i z po-
wodu przeprowadzania zazwyczaj przez, agencje kampa-
nij prasowych, inne bowiem rodzaje ogtoszen; przydrozne
i bezposrednie bywaja zatatwiane wprost przez oddziaty
ogtoszeniowe przedsiebiorstw.

Agencje ogtoszeniowe tworzg razem zwigzek The
American Association of Advertising Agencis, do ktérego
nalezy 140 najwiekszych agencyj ogtoszeniowych tru-
dnigcych sie gtoéwnie oglaszaniem w czasopismach.
Istnieje poza tem caty szereg mniejszych agencyj, ktdre
jednak nie sg ,uznane". Agencje takie mogg zosta¢ uzna-
ne po przedtozeniu zwigzkowi wydawcow czasopism
i zwigzkowi agencyj: 1) informacji o potozeniu finanso-
weni. 2) informacji o poprzedniej dziatalnosci ogtoszenio-
wej, 3) wymienieniu przedsiebiorstw, ogtaszajacych sie
za posrednictwem agencji (najmniej trzy), 4) dowodow
niezaleznosci finansowej agencji od przedsiebiorstw ogta-
szajacych sie (ktére w ten sposob, tworzgc-pozornie nie-
zalezng od nich agencje ogtoszeniowg, ogtaszatyby sie
0 159, taniej od innych przedsiebiorstw), 5) zapewnienia
nie udzielania swej klienteli zadnych rabatéw od przy-
jetego przez wszystkie agencje komisowego w wysokosci
15°/0 od rachunku za ogtoszenie.

Olbrzymie sumy, ktére Ameryka wydaje na ogtosze-



— 355 —

nia prasowe tlumaczg sie wielkiemi rozmiarami prasy
amerykanskiej i doskonatg organizacjg tego rodzaju
ogtoszenia 1).

Duze ustugi przy ogtaszaniu zapomoca prasy oddaje
biuro Kontroli Naktadu (The Audit Bureau of Circula-
tion), nazwane popularnie od poczatkowych liter
»A. B. C.“. Celem tego biura jest sprawdzanie wysokosci
naktadu czasopism, co jest dla ogtaszajgcego sie za po-
Srednictwem prasy sprawg nader wazng. Niepewne infor-
macje o nakladzie, udzielane przez niektérych wydaw-
cow, zmusity przedsiebiorstwa ogtaszajgce sie i agencje
ogtoszeniowe do zatozenia (w r, 1913) Biura Kontroli Na-
ktadu, ktdére perjodycznie przeprowadza badania czaso-
pism, nalezagcych do zwigzku ,,A. B. C.”, i podaje ogta-
szajagcym: 1) jak wysoki jest naktad, 2) gdzie sie naktad
rozchodzi; w tym celu biuro wysyta do wydawcéw, nale-
zacych do zwigzku, kwestjonarjusze, zawierajgce Kilka-
dziesigt pytan, na ktére dwa razy do roku muszg dac
odpowiedzi, ktérych prawdziwos$¢ raz do roku sprawdza
w siedzibie poszczegdlnego czasopisma. W ten sposob
ogtaszajacy otrzymuje najpewniejsze informacje, co do
wysokosci naktadu i miejsca rozchodzenia sie czaso-
pisma. Ta ostatnia informacja jest niemniej wazna od
pierwszej, ogtaszajgcy bowiem, wiedzac zgo6ry gdzie moga
by¢ czytane jego ogtoszenia, moze unikng¢ niepotrzeb-
nych wydatkéw: nie umieszczajac np. ogtoszenia o elek-
trycznych zelazkach do prasowania w piSmie, rozcho-

) W r. 1922 byto w Stanach Zjednoczonych 2.517 dzienni-
kéw, 14.633 tygodnikéw, 3.517 miesiecznikéw, innych czasopism
1.684 — razem 22.355 wydawnictw periodycznych. Og6lna liczba
naktadu (w przyblizeniu) wynosita dla dziennikéw 32 miljony
egzemplarzy, dla innych czasopism 55 miljonéw. Na rodzine ame-
rykanska wypada wiec okoto V2 dziennika i 21/s tygodnika, wzgle-,
dnie innego czasopisma.
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dzacem sie gtownie po miasteczkach i osadach, nie posia-
dajacych pradu elektrycznego.

Nic wiec dziwnego, ze ,A. B. C." od samego po-
czatku swego powstania zyskato ogolne uznanie i wiek-
szo$¢ najpowazniejszych dziennikow i innych czasopism
dobrowolnie oddala kontrole swego naktadu ,,A. B. C.“,
wiedzac, ze wymienienie obok tytutu czasopisma wzmian-
ki: cztonek , A, B, C.“ odrdznia je korzystnie od cza-
sopism o niewiadomym naktadzie i niewiadomych czytel-
nikach, wpltywajac na otrzymanie wiekszej ilosci ogto-
szen. Obecnie do ,,A. B. C." nalezy okoto 800 dzienni-
kéw i okoto 500 innych czasopism. W pordéwnaniu z ogél-
ng liczbg czasopism (2.517 dziennikéw i 19.838 innych
czasopism) powyzsze liczby wydaja sie nadzwyczaj mate.
Pomimo to jednak naktad czasopism nalezgcych do
zwiazku ,,A. B. C.* wynosi przeszto 53 miljony egzem-
plarzy, podczas gdy nie nalezacych —e zaledwie okoto
2-u miljonow egzemplarzy, a wiec zaledwie okoto 4°/0
ogO6lnego naktadu prasy amerykanskiej. Biuro Kontroli
Naktadu podaje wiec doktadne liczby i informacje co do
96°, naktadu prasy perjodycznej, na ktérych $miato
mozna opieraé kampanje ogtoszeniowe.

Ogtaszajacy w Ameryce ma ponadto wydatng po-
moc ze strony wydawcy. Wydawca amerykanski poznat
warto$¢ dochodowg ogtoszen, ktore wiasciwie stanowig
podstawe finansowg czasopisma i dlatego dba o ogtasza-
jacego, starajagc mu sie dopomagac. Nietylko wiec umie-
szcza ogtoszenie punktualnie, w takiem miejscu i na ta-
kiej stronie, jak sobie zyczy ogtaszajacy, ale daje mu
szereg informacyj, ktore moga mu sie przydac przy sprze-
dazy produktu,

W tym celu wydawnictwa wiekszych amerykanskich
czasopism, zwilaszcza dziennikdw, posiadajg specjalne
»o0ddziaty ustugi ogtoszeniowej" (Service Departments),
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ktorych czynno$é polega gtdwnie na dostarczeniu infor-
macyj, odnoszacych sie do rynku, ktéry dane czasopismo
swym naktadem pokrywa. The New York World, na-
przyktad, wydaje listy sklepéw rozmaitych branz, znaj-
dujgcych sie w ,,wielkim*1Nowym Yorku i szczeg6ty, cha-
rakteryzujgce sposoby kupowania i sprzedawania skle-
péw detalicznych, z ktdremi pdzniej bedzie miat do czy-
nienia agent przedsiebiorstwa ogtaszajgcego. W razie
zakontraktowania ogtoszen w tym dzienniku za pewna
minimalng sume dostarcza on agentom przedsiebiorstwa
ogtaszajacego sie listy polecajgce do detalistow poszcze-
gblnych branz. Dalej dziennik ten wydaje czasopismo
The World Retailer, rozsytajac je bezptatnie wszystkim
nowojorskim detalistom towaréw spozywczych; gtowng
trescig tego pisma sg porady sprzedazy detalicznej i wia-
domosci, dotyczace ekonomiki handlu detalicznego.

Inne znéw pismo nowojorskie, The New York
Evening Journal, wydaje miesiecznik fachowy, przezna-
czony dla handlu detalicznego: spozywczego, aptecz-
nego, konfekcji meskiej, konfekcji damskiej, samochodo-
wego i przyboréw samochodowych. Oprocz tego co mie-
sigc ofiarowuje nagrody po 200 dolaréow dla kazdej z wy-
zej wymienionych grup za najlepiej urzadzong wystawe.
Dziennik wiec stara sie nietylko o zdobycie ogtaszajgce-
go, ale usituje pomdéc mu w sprzedazy towaru, razem
z nim pracujgc nad wychowaniem kupca detalicznego,
nad ulepszeniem metod sprzedazy detalicznej.

Oprécz wydawania rozmaitych publikacyj, przezna-
czonych dla ogtaszajacego sie lub dla detalistow, ,0d-
dziaty ustugi ogtoszeniowej“ w wielu wypadkach prze-
prowadzajg badania rynku, nie pobierajgc za to zadnego
wynagrodzenia, nawet w razie niezawarcia kontraktu
ogtoszeniowego przez przedsiebiorstwo, ktore zwrdcito
sie do dziennika po informacje. Jesli naprzyktad fabry-
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kant wyrobéw makaronowych pragnie -sprzedawaé towar
swoj na rynku nowojorskim, wystarczy wystanie listu do
The New York Evening Journal, by oddziat ustugi prze-
prowadzit przedwstepne (gdyz dokladne badania prze-
prowadza agencja ogtoszeniowa) badania i dostarczyt
informacyj o ilosci makaronu konsumowanego i sprzeda-
wanego w Nowym Yorku, o najbardziej pokupnym ro-
dzaju i gatunku makaronu, o zwykle uzywanem opako-
waniu, wreszcie szczeg6tow, odnoszacych sie do przeciet-
nych zyskéw detaliisty, wzglednie hurtownika, na tego ro-
dzaju towarze i t. p. Nie potrzeba dodawaé, ze taka ustu-
ga oddana informujagcemu sie przynosi réwniez korzysci
dziennikowi, zjednywajgc mu ogtaszajacych.

Jak gorliwie czasopisma starajg sie dopoméc ogta-
szajacym, wykazuje przytoczone ponizej zdanie jednego
z amerykanskich ekspertéw ogtoszeniowych, Franka
L. Blancharda, ktéry ostrzega przed zbytniem zajmowa-
niem sie sprawami ogtaszajgcego;

»Chcac dopomoc ogtaszajacemu, oddziaty ustugi go-
towe sg nieraz do podjecia sie pracy nieodpowiedniej,
lezgcej poza zakresem ich dziatalnosci, a mianowicie do
zajmowania sie czynno$ciami, nalezacemi wiasciwie do
agentow przedsiebiorstwa ogtaszajacego. Niektore czaso-
pisma bowiem z nadmiernej gorliwosci wysytajg swoj
personel biurowy w celu zbierania zaméwieh w poszcze-
golnych sklepach!*

Nadzwyczajnie sprawna organizacja ogtoszenia pra-
sowego, obok jego zalet, jest tez powodem popularnosci
tego sposobu ogtaszania w Stanach Zjednoczonych, gdzie
na ogtoszenie prasowe wydaje sie rocznie okoto 750 mi-
ljonéw dolaréw, a wiec przeszto potowe budzetu ogtosze-
niowego catego kraju.

Wedtug zestawienia w Printers'Ink na ogtoszenia wy-
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daje sie w Stanach Zjednoczonych okoto 1,258.000.000
dolarow rocznie, rozdzielanych w sposdb nastepujacy:

DzZienNNiKi. e, $ 600.000.000
Ogtoszenie bezposrednie ... 300.000.000
Tygodniki i inne czasopisma ogélne ,, 150.000.000
Czasopisma ZawOodOWEe ..coceeeevrreeen e 70.000.000
Podarki ogtoszeniowe ... e 30.000.000
Czasopisma w obcych jezykach . . , 27.000.000
Ksigzki adresowe . .....vciennncenen 20.000.000
Ogtoszenia sklepowe ....ccoveeinivcininine. 20.000.000
ATISZE i 20.000.000
Ogtoszenia tramwajowe 11.000.000
Programy teatralne ..., 5.000.000
Ogtoszenia filmowe ...ccovviicinininnn, 5.000.000

Liczby powyzsze odnosza sie do roku 1920, w kt6-
rym budzet ogtoszeniowy Stanéw Zjednoczonych byt naj-
wyzszy. Zastd) powojenny zmusit handel i przemyst
amerykanski do bardzo intensywnej sprzedazy, w ktorej
ogtoszenie odegrato powazng role i zwykty budzet ogto-
szeniowy zostat przekroczony o 25°/0. Normalne wy-
datki ogtoszeniowe Stanéw Zjednoczonych sg mniej wie-
cej zblizone do jednego miljarda dolaréw rocznie.

Ameryka przoduje catemu S$wiatu pod wzgledem
sum, wydawanych wogdle i przez poszczegdlne przedsie-
biorstwa na ogtaszanie, Do przedsiebiorstw, najusilniej
sie oglaszajagcych w Stanach Zjednoczonych, nalezy trust
tytoniowy The American Tobacco Company, ktérego
budzet ogtoszeniowy przekracza w pewnych latach sume
3 miljonéw dolaréw, nastepnie William Wrigley Co.,
producent gumy do zucia, wydajgcy okoto 1,750,000 do-
larbw rocznie, i The Victor Talking Machine Co., wyra-
biajgce znane powszechnie gramofony i ptyty gramofo-
nowe, wydajgce okoto 1,500,000 dolaréw rocznie. Poza
tem najwiecej ogtaszajg sie w Ameryce producenci arty-
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kutéw spozywczych, samochodéw, obuwia, ubrafA me-
skich, mydet i srodkéw toaletowych.

Nietrudno zresztg wydawac tysigce i dziesiatki lub
setki tysiecy dolar6w na ogtaszanie, gdy sie pragnie objac
najwiekszy rynek Swiata, jakim sg Stany Zjednoczone.
Catostronicowe ogtoszenie w jednem tylko czasopi$mie,
pokrywajagcem swym olbrzymim dwu i p6ét miljonowym
naktadem Stany Zjednoczone i przylegtg Kanade, w The
Saturday Evening Post, kosztuje 12 tysiecy dolarow za
jedng strone tylko! Gdy wiec przedsiebiorstwo pragnie
ogtasza¢ sie w tem czasopismie przez rok caty, to ogto-
szenie w tym jednym tygodniku kosztuje okoto 624 ty-
siecy dolaréw! A gdzie ogtoszenia w innych czasopi-
smach, a gdzie wydatki na inne rodzaje ogtoszenia? Po-
mimo tego niestychanego budzetu ogtoszeniowego po-
szczegblnych przedsiebiorstw, ogtoszenie ,optaca sie":
jest ono bowiem w zupetnosci dostosowane do olbrzymiej
produkcji i konsumcji tego kraju 1).

@) doréwnaniu wiec ogtaszaniu amerykanskiemu
wzgledem ilosciowym kraje europejskie nie moga nawet

1) Wedtug komunikatu lzby Handlowej Stanéw Zjednoczo-
nych z 1925 roku Stany Zjednoczone z ludnos$cig, wynoszacg okoto
6°/o ludnosci catego $wiata,

produkuja 43 % S$wiatowej produkcji wegla i konsumujg 57 %
54 " zelaza 53
64 stali 57
49 miedzi 44
64 nafty 72
69 " baweiny 37
52 " drzewa 51
41 " obuwia 39
43 papieru druk. 50
92 samochoddow 90

(Wedtug Ameryka-Polska)-

pod
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marzy¢. Kazdy z nich stanowi tylko utamek produkcji
i konsumcji w zestawieniu ze Stanami Zjednoczonemi,
Nie moze wiec i Polska podazy¢ w $lad za Ameryka pod
wzgledem wielkosci sum wydawanych na ogtaszanie. Mo-
zemy natomiast $miato dazyé do doréwnania ogtaszaniu
amerykanskiemu pod wzgledem jakosciowym, do prze-
ksztatcenia naszego ogtaszania i jego organizacji wediug
wzorow amerykanskich. Ulepszone ogtoszenie nietylko
pomnozy dochody przemystowca i kupca polskiego, ale
przyczyni sie, podobnie jak i w Ameryce, do budowy pol-
skiego dobrobytu.
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