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Dzi$ wiec trzeci numer PROPAGANDY oddajemy do rgk Czytelnikow.

Dwa pierwsze numery naszego pisma, ktore zdotaly dotrze¢ do Czytelnikdéw, spotkaty sie
z nalezytg oceng, wywotujac odgtos w postaci licznych prenumerat, listow, zapytan. Jest to naj-
lepszy dowdd, ze pismo, tego rodzaju co PROPAGANDA, byto potrzeba naszego kupiectwa, a dotych-
czasowy brak takowego, dawat sie dotkliwie odczuwac.

Jeszcze musimy walczyC z przesagdami. Nie cale jeszcze kupiectwo zrozumiato, czem dla niego
jest PROPAGANDA, jakie korzysci i pozytki z niej ptyna.

Krotkowzroczni sadza, ze maja do czynienia z nowym sposobem wyciggania pieniedzy na
nieproduktywne ogtoszenia i reklamy. Nieufno$¢ ta szybko jednak mija, gdy zdotaja zapoznac sie
z trescig jednego chociazby numeru PROPAGANDY.

Pesymistom i sceptykom powtarzamy to, o czem juz niejednokrotnie na tamach pisma
mowilismy.

PROPAGANDA uczy, jak sie reklamowac i ogtasza¢ nalezy,

uczy nowoczesnej sztuki sprzedazy i dekoracji wystaw;

zaznajamia z nowemi prgdami i metodami pracy, — ktdre zagranicg dawno juz zostalty zrozu-
miane i w czyn wprowadzone.

Ogtoszen nie szukamy i nie wszystkie przyjmujemy, wychodzac z zatozenia, iz pismo fa-
chowe, praghgce wpoi¢ w spoteczenstwo pewne metody, dotychczas mu nieznane, musi samo Swiecic
dobrym przyktadem, przeto przyjmowac¢ moze jedynie takie reklamy i ogtoszenia, ktdre odpowiadatyby
charakterowi i ideologji pisma.

Czytelniku! Czytaj stale, a przekonasz sie, ze w PROPAGANDZIE znajdziesz rzeczy pozy-
teczne; praktyke i teorje; przyklady postepowania innych, ktére, przeniesione na grunt swoisty, dadzg
ci niechybnie korzysci lub tez pobudzg inwencje tworczg w tym kierunku.

—Pragniemy wiedzie¢ co o PROPAGANDZIE myslicie i czego od niej wymagacie?

—Powodzenie Wasze od Was jedynie zalezy.

—A wiec piszcie do nas wyczerpujaco i natychmiast.

Oto wezwania, z jakiemi zwrociliSmy sie do Czytelnikdw, w drugim numerze PROPAGANDY.
Powtarzamy to — i stale w przysztosci powtarza¢ bedziemy, aby moéc wytworzy¢ bliski kontakt
miedzy Czytelnikami, a pismem, wiedzie¢ jakie sg ich potrzeby i bolaczki.

W miare 3it i moznosci uwzglednia¢ bedziemy wszystkie Wasze zyczenia. Na checiach nigdy
nam nie zbraknie.
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Sprzedaz jest rowniez sztuka.

Kazdy towar ma swoj cel zgory ustalony —
pragnie by¢ kupionym i sprzedanym.

Nie oznacza to, bynajmniej, ze kupujemy to-
wary jedynie dlatego, azeby sprosta¢ najniezbed-
niejszym, codziennym potrzebom. Cziowiek, jako
jednostka wiecznie zadna, chciwa i nigdy niena-
sycona, dgzy do osiggniecia tego, czego nie po-
siada, a wiec ciagle czyni zakupy, dla zaspokojenia
swojej potrzeby, zadzy lub fantazji. Niemniej jed-
nak, kazdy kupujacy pragnie, za wydane pienig-
dze, otrzymac¢ towar petlnowartosciowy, mogacy
odpowiada¢ jego checiom i upodobaniom. Zado-
wolenie jest jednak rzeczg indywidualng. Upodo-
bania, nawyknienia, fantazje oraz sfera spoteczna,
ksztattujg kierunek mysli i dazen kazdej jednostki.
Gdy dla przyktadu wezmiemy artykut duzego spo-
zycia, jakim sg perfumy, to przekonamy sie z ta-
twoscig, ze wytworna pani szuka zapachéw sub-
telnych, gdy robotnica szuka przewaznie zapachow
oszatamiajacych swojg ostrg wonia.

To wiasnie zmusza kupca do statego obser-
wowania swej klienteli, gdyz tylko w ten sposob
pozna jej upodobania i potrzeby i tern samem za-
pewni sobie duze obroty handlowe.

Ciagle jeszcze daje sie zauwazy¢, ze tak wa-
zng zasade powodzenia, zaniedbuje wiekszos¢ ku-
piectwa polskiego. Czyz mamy prawo przypu-
szcza¢, ze klient kupi u nas wszystko to, co na
sprzedaz posiadamy? Wszak tabakiera dla nosa,
nie nos dla tabakiery, wiec i kupiec dla klienta,
nigdy odwrotnie. Cztowiek nie jest, zresztg, je-
dnostkg doskonatg ani idealng, jest wiec skrytym
i trudno decyduje sie w ujawnianiu swoich zyczen,
wobec 0s6b mu nieznanych. A zatem dobry sprze-
dawca musi by¢ dobrym psychologiem, powinien
klienta obserwowa¢, a wtedy #tatwo pozna jego
ukryte checi i zyczenia.

Znatem przed laty (byto to zagranicg) spryt-
nego kupca, ktory klientele dzielnicy S$ledzit przez
okno swej wystawy sklepowej, a prace obserwa-
cyjnag utatwiat sobie w ten sposéb, ze wystawe
zmieniat, i dekorowat co trzeci dzien. Gdy pew-
nego dnia odwiedzitem go, zastalem w sklepie
ttumy kupujacych. Po pewnym czasie opowiedziat
mi, z zadowoleniem zacierajgc rece, ze dotychcza-
sowa praca, jakkolwiek mozolna, nie poszta na
marne, gdyz odnalazt sekret wypetnienia zyczen
swoich klientow, dzieki czemu, sprzedawat w cig-
gu jednego dnia tyle, co uprzednio w ciggu ty-
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godnia. Po Kkilkunastu miesigcach powodzenia
dokupit sgsiedni lokal, aby méc sklep rozszerzyc.
Konkurenci jego zdziwieni i oszotomieni podobnym
tempem rozwoju przedsiebiorstwa, zaczeli rozpu-
szcza¢ o nim niepochlebne wersje. Dla mnie je-
dnak zawrotne tempo powodzenia nie bylo tajem-
nicg, gdyz obserwujac go zbliska, wiedziatem, ze
sekret jego powodzenia polegatl na odgadywaniu
najtajniejszych i najwybredniejszych zyczen kupu-
jacych, czynigc w ten sposob kazdy towar tatwo
sprzedaznym.

Nie jest rzecza zwykly i tatwag ustali¢, jakie-
go towaru szuka i zada publicznos¢. Dos$¢ czesto
zdarza sie, iz towar ktory tatwo sprzeda¢ mozemy,
jest powodem dtugich i ucigzliwych poszukiwan.
Dobremu kupcowi nie wolno sie jednak, ani zrazac,
ani zniecheca¢, majgc stale na uwadze etap decy-
dujacy — sprzedaz, ktéra zdota zapewni¢ korzysci
materjalne.

Postarajmy sie zobrazowaé¢, dla przyktadu,

jaka byta najczesciej dotychczasowa obstuga
klienta.
Chcemy zawsze przekona¢ klienta, ze towar,

ktéry sprzeda¢ pragniemy, jest lepszym i korzy-
stniejszym, anizeli ten, ktorego kupujacy szuka,
a jest to praca, bez przesady mozolna i ucigzliwa.
Obserwujgc, niejednokrotnie, podobng sprzedaz
odniostem wrazenie, ze jest to walka ukryta
dwuch przeciwnikéw, w ktorej jeden stara sie po-
kona¢ drugiego, narzucajgc stabszemu swojg wole
i upodobania. | wiecznie to samo: jeden zwycie-
zyt drugi zwyciezony, czyli jeden wykorzystat
drugi wykorzystany. Zdarza sie czesto, ze w po-
dobnej walce zwycieza sprzedawca, lecz korzysci
ptyngce z podobnych tranzakcji sg watpliwe,
wzigwszy pod uwage strate czasu rozgoryczenie,
i naderwane nerwy sprzedawcy. Klient, ktory
uporczywie obstaje przy swojej mysli, nierzadko
kupi nawet, lecz opuszcza sklep zniechecony i roz-
drazniony, obiecujgc sobie w duchu, ze wiecej do
nas nie wroci, poniewaz nie znalazt tego, czego
rzeczywiscie pragnat.

W tym wypadku, kupiec ponosi strate ogrom-
na, gdyz tranzakcje doprowadzit jedynie do potowy,
osiggajac, w najlepszym razie, jedynie chwilowe
korzysci. Klient rozgoryczony, czasami wrogo uspo-
sobiony, moze wiecej nie powrdcic.

Sztuka sprzedazy jest zatem S$cisle zwigzang
ze sztukg zakupow.
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Jakie towary nalezy przeto zakupywac, aby
mogly zadowoli¢ klienta i byty zarazem tatwe do
sprzedania?

Kazdy kupiec zagadnienie powyzsze rozwigze
z tatwoscig, o ile stale Sledzi¢ i obserwowacé bedzie
wymagania kupujacych.

Nalezy przeto umiegjetnie i dyskretnie badac
swoich klientéw, jakie sg ich zyczenia i co 0 nich
mys$la? Wiadomosci te uzupetnia¢ nalezy, statem
i uwaznem S$ledzeniem konkurentow.

Jak widzimy z powyzszego, kazdy kupiec ma
dwie drogi do wyboru:

Jedna to stata obserwacja, ktora umozliwi mu
umiejetno$¢ czynienia zakupOw, aby mie¢ w naste-
pstwie towar tatwy do sprzedazy; druga, to praca,
dorywcza, chaotyczna i bezplanowa. Kazdy oczy-

wiscie ma prawo wybra¢ droge dowolng. Obowig-
zek i interes kupiecki polega jednak na tern, aby

PROPAGANDA

wybra¢ te droge, ktéra najkrocej, najtatwiej i naj-
pewniej prowadzi do klienta.

Jezeli posiadamy wyroby, ktére zdotajg zado-
wolnic zyczenia odbiorcow, umieszczenie ich w wi-
trynie okiennej, lub reklama w pismach, wzupet-
nosci wystarcza, aby zapewni¢ sobie natychmia-
stowy ich zbyt.

Niech wiec obowigzkiem naszym bedzie, po-
siadanie stale na skiadzie przynajmniej jednego
artykutu, mogacego zwabi¢ kupujacych. Wtedy
klient odwiedzajgc nas, zakupi nawet te towary,
ktore zazwyczaj nabywat w innem miejscu.

Rozwoj kazdego przedsiebiorstwa, w duzej
mierze uzalezni¢ musimy od dobrze zorganizowanej
pracy, ktora stale prowadzi do zwiekszenia obro-
tow handlowych, a wiec i do zyskow.

C. de la Tour.

Psychologia sprzedazy detalisty.

(Mysli Cliarles’a Eichler’a, ku rozwadze kupcow i sprzedawcow).

Powodzenie sprzedazy w duzej mierze nalezy
uzalezni¢ od tego, w jaki sposob artykut zostaje
przedstawiony kupujgcemu. Dobry sprzedawca po-
kazuje towar dodatnio, aby przypadt do gustu
i przekonat o potrzebie jego kupna. Gdy to wresz-
cie osiggnie moze dowolnie pokazywac réznorodne
towary, aby klient mogt sie upewni¢, ze ma duzy
wybor i sposobnos$¢ dobrego kupna. Z drugiej je-
dnak strony, nie nalezy kupujgcemu pokazywac
zbyt duzo towaru, gdyz w ten sposéb tworzy sie
zamet w jego umysle i zarazem klopotliwe poto-
zenie, ktére w wyborze dezorjentuje i zniecheca
do kupna. Kazdy sprzedawca przy przedstawieniu
towaru klientowi, powinien sobie zada¢ pytanie
nastepujace:

Jaki towar nalezy przedewszystkiem pokazac
i jaka jego ilos¢? lle przedmiotéw pokazac¢ jedno-
czesnie? W jakim czasie przerwa¢ pokaz towaru?

Jakijest najlepszy sposob pokazywania towaru?

Towary, jakie przedewszystkiem pokazac¢ na-
lezy, sa nastepujgce: towary, ktorych klient zada;
towary, ktore dowiodly, ze w zasadzie potrafig za-
dowolni¢ klientow.

Jakie sg towary, ktore dowiodly, ze szczegol-
nie podobajg sie klientom?

Towary wystawione w oknie wystawowem
(czyli te, ktore posiadamy na skiadzie), towary po
cenach przecietnych, towary codziennego uzytku,
a na zadanie luksusowe.

Przystepujac do sprzedazy nalezy klientow
pokaza¢ towary w matym, lecz tresciwym i soli-
dnym wyborze. Ten sposéb postepowania umozliwi
kupujacemu dokiadne okreslenie tego, co przede-
wszystkiem kupi¢ pragnie. Stoty, potki, etazerki,
szafy, podstawki, i t. p. sprzety sklepowe muszg
by¢ utrzymane w nalezytym porzadku, gdyz tylko
w ten sposob, klient wyniesie dodatnie wrazenie
0 towarze. Duzy wybor nuzy i utrudnia zakupy.
Gdy kupujacy okresli doktadnie, czego sobie zyczy,
sprzedawca powinien zaprzesta¢ pokazywanie to-
waréw. Gdy kupujacy wykazuje szczegOlne zainte-
resowanie dla jakiegokolwiek przedmiotu, wtedy
sprzedawca powinien calg swojg uwage skoncen-
trowa¢ na danym przedmiocie.

Przy pokazywaniu towardw, sprzedawca po-
winien przestrzega¢ najwazniejsze zasady: 1) towar
nalezy pokaza¢ na dostatecznej przestrzeni, 2) na-
lezy go pokazywac dodatnio, 3) wskazac jego pra-
ktyczne uzycie, wreszcie 4) kazdy towar nalezy
pokaza¢ szybko i z pewnym zapatem.

Btedy, jakie popetnia sprzedawca, sg dosé
licznie; dla przykiadu przytaczamy wazniejsze:

Nie pokazuje odpowiedniego towaru; nie do-
strzega zaciekawienia klienta; zaduzo towaru przed-
stawia jednocze$nie; pokazuje zamato towaréw; nie
wie, kiedy zaprzesta¢ pokazywanie towardéw; nie
przedstawia towaréw korzystnie-, szuka zadanego
towaru zadtugo, lub wogdble nic nie wie o jego
istnieniu.
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To, co sie styszy i widzi.

Nalezy byc¢ uprzejmym,

Wochodze do sklepu konfekcji damkiej. Natych-
miast zbliza sie do mnie sprzedawczyni

Sprz. — Pani, zapewne, zyczy palto?
Ja. — W istocie.
Sprz. — Angelskie, demi-saison.?

Ja. — Tak jest. Czy moge obejrze¢ (palta wi-
siaty przed nami).

Sprz. — Oto bardzo tadne paletko i niedrogie
Cena wyjatkowo niska, tylko 70 zi.
Przymierzytam. Wielkos¢
dobra, niemniej jednak nie by-
tam zdecydowang. Sprzedaw-
czyni pokazata mi zatem inne
palta, wszystkie w dobrym
wykonaniu, po tejze cenie.
Ja. — Czy posiada pani
palta przybrane skorg?

Sprz. — Owszem, lecz ktére z tych palt po-
doba sie Pani najlepiej?

Wskazatam palto koloru bronzowego. Sprze-
dawczyni zarzucita go sobie na reke, aby przejsé
ze mng na drugi koniec sklepu. Tu pokazata mi

ponownie bardzo tadne palto, w cenie 150 zi.
Ja. — W istocie, palto bardzo eleganckie, lecz

cokolwiek zadrogie. Czy nie posiada pani palta
w cenie posredniej?
Sprz. — W jakiej cenie szuka pani palta?

Wymienitam cene 100 zi.,
cenie sklep nie posiadat.

Sprz. — Moge Pani sprzeda¢ palto w bardzo
dobrym gatunku za 125 zt. lecz nigdy w gatunku
i kolorze, jaki Pani widziata za 150 zi.

lecz palta w tej

Ja. — Nie moge sie zdecydowac przy tak ma-
tym wyborze. Moze mi Pani pokaze jeszcze
inne palta?

PRZYPOM'NAMY 18 prenumerata PROPAGHHDY

za pierwszy Kwartat, MARZEC — KWIECIEN — MAJ

Konczy sie z numerem niniejszym.

Aby nam umozliwi¢ punKtualng wysytKe dalszych
numerow, prosimy o mozliwie szybKie wznowienie
dalszej prenumeraty.

ADMINISTRACJA.

nawet wtedy,

gdy klient nie kupi.

Sprzed. — Niestety, nie posia-
damy, te jednak, ktére pani poka-
zalam sg wyjagtkowo tanie. (Po
chwili). Pokazatam palta najlepsze,
jakie posiadamy. Palta angielskie
Pani sie nie podobajg, w lepszym
gatunku sg ,za drogie” dla Pani..!

Czutam sie urazona podobnem
odezwaniem, widzac, ze traktowana jestem jako
Ltania,, klientka. Zrozumiatam, ze ekspedjentka
nie chciala sie trudzi¢, aby mi pokaza¢ palta
w wiekszym wyborze. Nie ujawniajac jednak
swego rozdraznienia, podziekowatam i opusci-
tam sklep.

Sprz. — (na me podziekowanie) Niema za co.

Byta niezadowolona z tego, ze nie kupitam,
byta wiec i niegrzeczng.

KRYTYKA SPRZEDAZY. — Kazda sprzedaz jest
pewnym egzaminem zdolnosci sprzedawcy. Zalety dobrego
sprzedawcy nie ujawniajg sie jedynie wtedy, gdy zdotat
sprzedac, lecz réwniez w chwili niemoznosci doprowadzenia
do kupna- Uwypuklajg sie jaskrawo dwie charakterystyczne
sprzecznosci: w pierwszym wypadku roztropnos¢, inteligencja
i kupieckie przewidywanie sprzedawcy, z drugiej strony
nietakt i krétkowzrocznos¢.

Niezrozumienie interesu wiasnego i kupieckiego, kaze
by¢ niegrzecznym dla tych, ktérzy wchodza do sklepu i nie
kupuja. Roztropnos$¢ zas i wyrobienie kupieckie kaze znow
pomysle¢ nad tem, jak zdoby¢ klienta, ktéremu dzi$ nie
zdotaliSmy sprzedac. Najdalej posunieta uprzejmos¢ w stosun-
ku do klienta, ktéory nic nie kupit zdziata to, iz powrdci
on do bas ponownie. Dobry posiew zapewni dobry plon.

W przytoczonym przyktadzie, sprzedawczyni nie bedac
w moznos$ci doprowadzi¢ sprzedazy do skutku, nie zdotata opa-
nowa¢ nerwow i stata sie niegrzeczng i potraktowata klien-
ke, jako ,tania* kupujaca.

Sprzedawczyni odniosta w swem zrozumieniu ,,zwy-
ciestwo", gdyz kupujaca wyszta, jak zmyta; sklep jednak
stracit napewno klientke.

Lina.

OBOWIAZKIEM

KAZDEGO POLAKA
JEST OBEJRZEC

W POZNANIU.



MAJ 1929

PROPAGANDA

Rewja polskie] wytworczoscl.

Powszechna Wystawa Krajowa w Poznaniu.

Pierwsze dziesieciolecie niepodlegiego bytu
panstwowego Polski zostato godnie uczczone. Olbrzy-
mim wysitkiem woli catego narodu powstata Po-
wszechna Wystawa Krajowa w Poznaniu.

Jeszcze raz dowiedliSmy, ze w szlachetnym
wyscigu pracy nie damy sie wyprzedzi¢ innym.
Powszechna Wystawa Krajowa stworzona zostata
w bezprzyktadnie krotkim
czasie dwuch lat; jest to w
historji wystaw rzecz nieno-
towana, zwazywszy, ze orga-
nizatorzy wystaw zagranicz-
nych, tych rozmiardéw, co
Powszechna Wystawa Kra-
jowa, potrzebowali na prace
organizacyjng 5 — 6 lat.

O ogromie przedsiewzie-
cia, jakim jest Powszechna
Wystawa Krajowa, $Swiadczy
juz sam teren, na ktérym
rozsiadta sie wystawa, obej-
mujacy 600.000 m2, czyli 60
hektaréw. Catos¢ zgrupowa
nego materjatu wystawowe-
go podzielono na 7 dziatow:
wystawa rzadu; samorzadow;
rolnictwo; przemyst; sztuka
higjena, opieka spoteczna,
wychowanie fizyczne, spor-
ty i turystyka; emigracja.
Catos¢ materjatu wystawo-
wego umieszczono w 110 bu-
dynkach, rozlokowanych na
wspomnianych terenach.

Wzorem wszystkich wy-
staw Swiatowych, eksponen-
tom Powszechnej wystawy
Krajowej w Poznaniu beda
réwniez nadane odznaczenia
medalam i listami pochwal-
neini. O nadaniu odznaczenn orzekaja w pier-
wszym rzedzie komisje sedziowskie, powotane przez
zarzady grup wzglednie klas wystawowych. Uchwaty
komisji rozpatruje i =zatwierdza powotany przez
rade Gtéwng po porozumieniu z Zarzadem PWK,
Sad Wystawowy wsktadzie 12 cztonkéw. Uchwa-
lono jednomyslnie zaprosi¢ do Sgdu Wystawy:

Wejscie na Powszechng Wystawe Krajowa
od strony dworca gtéwnego

Gmach reprezentacyjny P. W. K.
Medal pamigtkowy
wybity z okazji Powszechnej Wystawy Krajowej.

Z ramienia rolnictwa: — Adolfa Bninskiege,
prof. Zygmunta Moczarskiego, inz. Wiktora Przed-
petskiego; przemystu: — Piotra Drzewieckiego, Jo-
zefa Kiedronia, Andrzeja Lubomirskiego; — nauki:
— prof. Kazimierza Kostaneckiego; sztuki: — dr.
Miecz. Tretera; spotdzielczosci: — dr. Jozefa Ra-
czynskiego; handlu: — Bogustawa Hersego; rze-

miosta: — Ludwika Mikla-
szewskiego; org. spot.wycho-
wawczych:— Aleksandra Ja-
nowskiego.

O Powszechnej Wystawie
Krajowej tyle juz napisata
prasa codzienna przed i po
jej otwarciu, ze rozpisywanie
sie na ten temat, byloby
powtarzaniem tego, 0 czem
juz dawno wszyscy stysze-
lismy.

Najlepszym zobrazowa -
niem wysitku prasowego be-
dg dane statystyczne, ktore
wykazujg, ze o Powszechnej
Wystawie Krajowej prasa
wydrukowata dotychczas
przeszto 20 tysiecy arty-

kutow.
Zadanie PROPAGANDY,

jako pisma fachowego, jest
zgota inne.

Powszechna Wystawa Kra-
jowa jako taka, jest swojego
rodzaju reklamag panstwa
Polskiego, jako catosci; re-
klamg, ktdra obrazuje cato-
ksztalt wysitku panstwo-
wego, gospodarczego i kul-
turalnego Rzeczypospolite]
mogacego zapozna¢ z nim
zagranice i wptyng¢ w ten
sposéb na wzmozenie
eksportu i zainteresowania Polskg. PROPA-
GANDA, jako pismo poswiecone reklamie, pragnie
te rzeczy wiasnia rozwingé w opisie Powszechnej
Wystawy Krajowej, dlatego tez w nastepnym nu-
merze przystgpi do gruntownej analizy i opisu co
charakterystyczniejszych  dzialdbw i pawilonéw
P. W. K.
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POD NOZYCE.

Sporo jeszcze czasu uptynie, zanim wszyscy
zrozumiejg, czem jest reklama i jakg wikasciwie
by¢ powinna.

Jak, w chwili obecnej,
ng, objasni nas, pobieznie chociazby, przeglad
prasy codziennej lub perjodycznej, gdzie zawsze
mozna spotka¢ duzg ilos¢ ogloszen. Materjat to
dla obserwatora bardzo obfity.

Materjat ten nalezy rozsegregowac. Biore
nozyczki w reke, papier i klej. Tne, przylepiam
i ze zdumieniem spostrzegam, ze dziesigtki wy-
cinkbw ogtoszeniowych sg do siebie blizniaczo
podobne. Czynnosci te mozna powtarza¢ chocby
codziennie — ogtoszenia sie nie zmieniajg; zmieni
sie jedynie uktad naszych wycinkéw. Doswiadcze-
nie ciekawe i poucza-
jace oczywiscie dla
ogtaszajgcych  sie
kupcow i przemy-
stowcow, ktorych
przygodny akwizy-
tor karmi tandeta, u-
kutag na jedno kopyto.

Komuz, bo z ogta-
szajgcych nie zalezy
na tem, aby jego o-
gtoszenie bylo czy-
tane, i to czytane
przez wszystkich?
Czy jednak ktokol-
wiek czyta i intere-
suje sie ogtoszenia-
mi zrobionemi na je-
dng modie? Zadne
z nich nie wyroznia
sie ani oryginalnos-
cig, ani ciekawg kon-
cepcja uktadu,
wszystkie natomiast tworzg ciemne plamy o maito
mowigcym tekscie. Male ciemne plamy na duzej
stronicy pisma..., czy ktokolwiek zwréci na nie
uwage? Tysigce ludzi krétkowzrocznych, o wzroku
stabym lub ostabionym lub tych, ktérzy wogodle
wysila¢ sie nie lubig, céz dla nich znaczy jaki$
ciemny punkcik? — waogdle nie zauwazg go.

Kazda czarna plamka to stracony grosz.
Dzi§ mamy dziesigtki i setki, niezadtugo beda ty-
sigce.

Skad ten zapat do nasladowania rzeczy ztych
i nie przynoszacych korzysci?

Czyz troska o wiasne dobro nie powinna
przemowi¢ do naszych serc i kieszeni?

reklama jest stosowa-

OIdAN W3IYMA
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Czyz naprawde tak trudno zrozumie¢ ze je-
dynie wyraziste ogtoszenie, o dobitnym a tresci-
wym tekscie, moze przemowic¢ i zaciekawi¢ pu-
blicznos¢. Czytelnik jednym rzutem oka powinien
rozroznia¢ ogtoszenia. Wszak czekolada nie moze
nosi¢ opakowania perfum, wyrobéw kosmetycz-
nych nie mozna uktada¢ w pudetka z pasty do
obuwia.

Kto tego nie rozumie lub zrozumie¢ nie moze
niech, raczej, nie ogtasza sie. Szkoda pieniedzy...

Gdy prowadzimy jakiekolwiek przedsiebior-
stwo handlowe, duzy nacisk i wysitek robimy
w kierunku skutecznego zwalczania konkurencji.
Do tego celu stuzg rzeczy czysto zewnetrzne,
a wiec w pierwszym rzedzie wystawa sklepowa.

Reklama w pismach,

to niemal reklama

sklepowa, z tg jednak

réznicg, ze towar z

wystawy sam za sie-

bie przemawia, gdy

natomiast w pismie

mowi tres¢ ogtosze-

nia. Jakaz wiec mu-

si byc sita tej mowy

ogtoszen, by zdzia-

tata tyle, co zywa

wystawa sklepowa?

Sztuka reklamy po-

lega wiasnie na tem,

ze z jednej strony

wchodzi tu w gre

zmyst wzroku, z dru-

giej wyobraznia i

wrazliwos$¢. Zwrdce-

nie na siebie uwagi

ogotu jest sztuka nie-

tylko trudna, ile wy-

magajaca pewnej umiejetnosci. Nie moze o tem

zapomnie¢ oglaszajgcy sie, dlatego tez powinien

postugiwac sie takiemi ogtoszeniami, ktorych tekst

i uklad odrozniatby sie od szeregu innych ogto-

szen i zwracal uwage czytajgcych na siebie. Celu

tego dopig¢ mozna przez dokitadne zapoznanie sie

z reklamowanym artykutem, jego ceng, popytem nan

oraz przez porownawcze studjowanie ogtoszen, za-
mieszczonych w dziennikach i czasopismach.

Tylko praca, ciagte $ledzenie i poréwnywa-
nie, da nam mozno$¢ unikniecia szablonu, ktory
szybko wkorzenia sie i przynosi reklamie i re-
klamujagcym sie przedsiebiorstwom, nieobliczalne
szkody.
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REKLAMA —ZIEMIA NIEZNANA.

JAKA WARTOSC POSIADA REKLAMA

Wartos¢ reklamy oraz jej cel, omoéwiliSmy
juz w poprzednich numerach PROPAGANDY. Obe-
cnie postaramy sie skreslic sylwetke cztowieka,
ktory korzystng reklame przeprowadzi¢ potrafi.
Punktem wyjscia naszych zamierzen jest stwierdze-
nie, ze jedynie dobry budowniczy, dobry plan bu-
dowy zdota przygotowacé. Wartos¢ reklamy musimy
uzalezni¢ od wartosci cztowieka, czyli od jego fa-
chowego przygotowania, zdolnosci i inicjatywy.
Trzeba jednak mierzy¢ sity na zamiary i nie przy-
stepowa¢ do budowy gmachoéw z granitu, majac
pod reka jedynie kruchy kamien wapienny.

Czestokro¢ spotykamy ludzi, ktorzy, nie majac
pojecia o reklamie, sg takiego mniemania o swych
niepospolitych zdolnosciach, i zabierajg sie do niegj
z taka pewnoscia siebie, jak skonczeni fachowcy.
Nie mozna w tym wypadku pogodzi¢ sie z ceza-
rowskiem veni, vidi, vici, nie dla samej satysfakcji
przeczenia i przeciwstawiania sie czemus, lecz ra-
czej z rozsadku. Znamy reklame dobrze i zawsze
postugujemy sie nig w spos6b odpowiedni i ko-
rzystny, niemniej jednak opracowanie oraz ustala-
nie jej budzetu czestokro¢ wprowadzato nas w za-
ktopotanie; tatwo bowiem wydac tysigce — trudniej
zarobi¢ dziesigtki.

Jak nalezy przeprowadzic
planowg i przyniosta korzysci?

Opracowanie odpowiedniego planu dziatania
wymaga diuzszych rozwazan. Nalezy bowiem usta-
lic doktadnie, jaka reklama moze przynies¢ korzy-
$ci danemu przedsiebiorstwu? Czy daje gwarancje
powodzenia, jakiej sumy wymaga, jaka obejmuje
sfere spoteczng, jakie przypuszczalnie obroty za-
pewni¢ zdota, w jakim czasie moze da¢ najwieksze
korzysci? Z powyzszego wynika, ze reklama w za-
dnym wypadku nie moze by¢ eksperymentem, lecz
wprost przeciwnie, powinna by¢ z matematyczng
doktadnoscig obliczona i ustalona, co do korzysci.,
jakie zapewnic¢ potrafi, zapienigdre $cisle okreslone.

Praktyka dowiodta, ze reklama pobrze prze-
myslana, dobry skutek zapewni¢ moze, a wiec zaden
przedsiebiorca nigdy sie do niej nie zrazi, gdy
przeprowadzac jg bedzie ostroznie i umiejetnie.

Z kolei oméwic¢ pragniemy warunki, jakiemi
rozporzadzac trzeba, aby moc przeprowadzi¢ podo-
bna reklame. Znajomosc¢ publicznosci oraz poczucie
rzeczywistosci — oto warunki i zalety podstawowe;
warunki powyzsze muszg by¢ uzupetnione doswiad-

reklame, aby byita

czeniem zwigzanem ze znajomoscig psychologji
thumu i jednostki. Oto najgtdwniejsze punkty wyj-
Scia w zastosowaniu racjonalnej reklamy. Nalezy
przytem rozporzadza¢ catym szeregiem wiadomosci
praktycznych i teoretycznych, od znajomosci kto-
rych, w duzej mierze uzaleznione jest powodzenie
reklamy: znajomos¢ réznych sfer spotecznych, ich
umystowosci, dazen i potrzeb, znajomos$¢ warunkow
ekonomicznych kraju, towaroznawstwa, prawa han-
dlowego i znakow fabrycznych, znajomos¢ prasy,
grafiki, papieru, rysunku i afisza, posiadanie sporej
dozy zdolnosci literackich i artystycznego wyczucia
piekna. Niejeden z czytelnikbw zastanowi sie za-
pewne nad tem, jak tu znalez¢ cztowieka, ktoryby
tyle wiadomosci i uzdolnienn posiadat? Nalezy szu-
ka¢, a napewno znajda sie tacy w gronie fachowcoéw,
zajmujacych sie reklamag nietylko dla pieniedzy,
lecz i z powotania.

Reklama pocigga za sobg koszta pieniezne.
Reklamujacy sie powinien przeto dbac, aby z wtozo-
nego kapitatlu wyciggng¢ maximum korzysci. Pra-
ktyczne wiec — dgzeniem kazdej reklamy jest
wzmozenie sprzedazy. Zadanie, jakie dajemy rekla-
mie jest nietrudne do rozwigzania: musi kupujgcemu
pokaza¢ towar w formie najkorzystniejszej, aby
obudzi¢ w nim che¢ posiadania. Kazdy sprzedawca
musi przeto zna¢ dokiadnie towar, ktory sprzedac
pragnie, gdyz jedynie w tym wypadku zdota go
zachecajaca i korzystnie przedstawi¢ kupujgcemu.

Towar, nadajacy sie do sprzedazy, musi spro-
sta¢ nastepujacym warunkom: 1) by¢ tanim i w do-
brym gatunku, 2) nie mozna go znalezé w konku-
rencyjnej firmie i 3) by¢ nowoscig lub ulepszeniem.

Ogromne znaczenie odgrywa doktadna znajo-
mos$¢ publicznosci, ktorej sprzeda¢ pragniemy. Re-
klamujacy sie kupiec musi doktadnie wiedzie¢, do
jakiej publicznosci przemawia; powinien przeto znac
jej zwyczaje upodobania, nawyknienia i sposob
myslenia. To wszystko mozna ustali¢ bez trudu,
jezeli podzieli sie publicznos¢ na grupy, w zale-
znosci od ich pochodzenia, narodowosci sfery spo-
tecznej, zajmowanego stanowiska i warunkéw ma-
terjalnych. Jezeli nie wiemy do jakiego zwracamy
sie Srodowiska, musimy postugiwac sie takim rodza-
jem reklamy, ktéryby przemowit do najwiekszej
ilosci o0sab.

Reklama, ktora chce by¢ korzystnym posre-
dnikiem miedzy sprzedawcg, a kupujgcym musi
przedstawi¢ towar w najkorzystniejszem Swietle.

7
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Doktadne, przeto, zipoznania sie z wyrobami kon-
kurencyjnemi jest irzeczag niezbedng, gdyz tylko
w ten sposob zdota sie wykazac¢ zalety towaru.

Korzystna reklama musi sprosta¢ szeregu wa-
runkom pierwszorzednego znaczenia, a wiec: a)
musi by¢ widoczng, czytelnig i zrozumiatg; b)
wzbudzi¢ zaufanie klienta do ogtaszajgcej sie fir-
my; c) powinna posiadac¢ site utrwalania sie w pa-
mieci ludzkiej d) musi wzbudzi¢ sympatje, by¢ zy-
wa, wymowng oraz robi¢ wrazenie zywego sprze-
dawcy.

Sposoby reklamy, bedace w praktyce kupie-
ckiej, sa bardzo liczne, musimy je przeto, dla le-
pszej orjentacji, podzieli¢ na kilka grup. Poniewaz
kazda grupa reklamy posiada odrebne cechy i wia-
sciwosci, roéznigce sie zasadniczo pomiedzy soba,

Reklama,

towar,

PROPAGANDA

zachodzi przeto potrzeba omoéwienia kazdej grupa
osobno. Ten podziat umozliwi nam ustalenie do-
ktadnych warunkéw, przy zastosowaniu ktérych,
reklama potrafi zapewnic¢ skutecznosc.
Reasumujgc catoksztatt reklamy dochodzimy
do wniosku, ze jest ona nietylko nauka, leczi sztuka.

Sztuka reklamy posiada trzy podstawowe
sktadniki, ktdre przy pewnych studjach nietrudno
sobie przyswoic¢: zreczne uzycie stylu, ilustracja
i grafika — oto jej charakterystyczne cechy. Re-
klama powinna przemoéwi¢ do przekonania, naréwni
z sprzedawcg, by¢ mitg dla oka, zadowoli¢ nasze
mymaganie estetyczne.

uprzejmosc.

Oto rzeczy, zapewniajgce powodzenie w handlu.

Ciagty ruch, dospiech znamienujg czasy obec-
ne. W tym wiecznym pospiechu i pogoni szybciej
zyjemy, fatwiej zapominamy, zaniedbujemy ludzi,
a wiec i klientow naszych.

A przeciez klient, to centralny punkt zainte-
resowan kazdego kupca. Dla niego sprowadzamy
stosy réznorodnych towaréw, dla niego dekorujemy
i oswietlamy wystawy sklepowe i ich wnetrza.
Byle tylko méc go sobie zjedna¢ i utrzymac, nie
szczedzimy nakitadu pracy i kapitatu. Jednym sto-
wem wszystko dla klienta.

Kupiec nigdy nie powinien zapomnie¢, ze dla
zdobycia i utrzymania klienta potrzebne sg trzy
zasadnicze rzeczy:

reklama, towar w dobym gatunku i uprzej-
mos¢ w obstudze.

Gdy te trzy rzeczy potgczymy stang sie one
potega w reku kupca, czy przedsiebiorcy. Jakiez
jednak rzadko #aczy w sobie wsrzystkie te trzy
rzeczy kupiec polski.

Uprzejmos¢, w sklepach naszych, to naprawde
rzadkos¢, ktorg odnalaziszy, cieszymy sie, jak ze
znalezienia skarbu. Szczegdlne niewyrobienie w tym
kierunku wykazuja kupcy, jezeli majg do czynie-
nia z kupujacym, ktoéry wszedt do sklepu i, bron
Boze, nic nie kupit. Wtedy caty zty humor kupca,
wyladowuje sie na kliencie, pod postacig niegrze-
cznosci, zniechecenia lub lekcewazenia.

Gatunek towaru — to rzecz indywidualnej
uczciwosci kupieckiej, jest zalezny od kupna i stat
sie troska zabiegéw kupieckich.

Reklama. To magiczne stowo, wzbudzajgce
w jednych uczucie leku, w innych wielkg nadzieje
na rozwoOj i powodzenie przesiebiorstwa. Lecz
w wiekszosci wypadkéw reklama — to ziemia nie-
znana dla og6tlu naszego kupiectwa. Jednostki
tylko reklamujg sie $wiadomie, trzezwo i celowo,
ogo6t czyni to bojazliwie, dorywczo, bezplanowo!

A reklamowac sie trzeba i w dodatku dobrze.
Celowa bowiem reklama zdota przekona¢ Kklienta
o dobroci towaru; reklama zacheci go do kupna,
wskazujgc jednoczesnie na nowe rodzaje i gatunki
wyrobow. Dzisiejszg, zmienng w upodobaniach
i gustach, publicznos¢ mozna przekonac¢ i naktoni¢
do kupna towaru jedynie zapomocg zdrowej, celo-
wej i nowoczesnej — reklamy.

--------- =)

MWRERUMERIITORZY  PROPAGAHDY

moga nadsyta¢ zdjecia swych wystaw sklepowych,
z ktorych najciekawsze i najcharakterystyczniej-
sze umiescimy kolejno i w miare moznosci.

Zdjecia prosimy nadsytac: PROPAGANDA
(dziat dekorac.-wystawowy) Warszawa, NowogrodzKa 4
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Droga dla wytworcy polskiego.

(Przez reklame do zdobycia odbiorcy).

Polacy znani sg z owego owczego pedu, ktory
bezkrytycznie ustosunkowywat sie do wszelkich
wyrobow, pochodzacych z zagranicy, odrzucajac
natomiast bezapelacyjnie to, co pochodzito z wy-
tworni  krajowych.

Tak byto, jest i, niestety, bedzie...

Na szczescie nie wszyscy w Polsce myslg
i postepujg w ten sposob.

Jezeli siegniemy myslg wstecz i przypomnimy
sobie stare polskie przystowiet ,,cudze chwalicie,
swego nie znacie, sami nie wiecie, co posiadacie¥,
to stwierdzimy, ze juz wtedy byli ludzie, zdajacy
sobie sprawe z tego, ze bezwzgledne hotdowanie
wszystkiemu, co zagraniczne, jest przedewszyst-
kiem szkodliwe dla kraju i niepatrjotyczne.

Swiadomos$¢ tego Coraz bardziej zaczyna prze-
nika¢ w spoteczenstwo polskie, szczegdlnie po od-
zyskaniu niepodlegtego bytu panstwowego. W obli-

czu groznych kryzysow gospodarczych, ujemnie
ksztattujagcych sie bilansow handlowych, spote-
czenstwo polskie> prasa i czynniki decydujace,

Wszczety akcje zmierzajacg do uzdrowienia istnie-
jacego stanu rzeczy. Pojawity sie hasta — ,,nim
kupisz cokolwiek, obejrzyj wyroby krajowe", firmy
sprzedajagce wyroby zagraniczne, sg prawie pod
grozbg ekskomuniki spotecznej. Powstata Liga
Samowystarczalnosci Gospodarczej, jako wynik
zorganizowanego stanowiska spoteczenstwa w tym
kierunku,

Czem to sie dzieje? Wszak wyroby polskie,
czestokro¢ nieustepujace zagranicznym, pod wzgle-
dem jakosci, a nawet je przewyzszajace, sg nie-
rzadko o 50% tarisze. Zapytany konsument prawie
zawsze potwierdzi powyzsze nasze twierdzenie.

Kt6z wiec ponosi wing?

Smiato rzec mozna, ze najwiekszg odpowie-
dzialnos¢, w tem wzgledzie, ponosi przemystowiec
polski, wskutek swej nieSwiadomosci w metodach
pracy, organizacji, pojmowaniu wiasnego dobra,
a stresci¢ to mozng w ten sposob iz

przemystowiec polski, dbajac o swoj wyroéb,
zapomina zupeinie o konsumencie, — jest wiec
ztym kupcem.

Dobra strona techniczna samego wyrobu nie
wystarcza. Przemystowiec powinien by¢ pozatem
dobrym sprzedawca.

Klientela jest przez nich +zaniedbywana, co
zmniejsza pobyt na wyroby krajowe, zwiekszajgc
automatycznie ich przyptyw z zagranicy.

Czy w tym wypadku nie trzeba zarzuci¢ wy-
tworcom krajowym braku nalezycie zrozumiatej
propagandy?

Praca w tym kierunku kuleje. Przyjrzyjmy
sie katalogom rozsytanym z wielkg o0szczednoscig
lub wcale, Sg one niekompletne i tandetnie wyko-
nane, o Wygladzie zewnetrznym i tresci lepiej nie
mowi¢, gdyz sg to przewaznie wzory i typy prze-
starzate,

A cOz sie dzieje z Catoksztaltem reklamy,
owym najlepszym sprzedawcg naszych czasow,
bedace zarazem najpewniejszym tgcznikiem miedzy
wytwoércg, a konsumentem?

Nieliczne, jedynie, warsztaty wytworcze w kraju
zrozumiaty potege znaczenia reklamy i prace swa
zorganizowaty w tem sposob, iz reklama, na ktérg
czasami wydajg olbrzymie sumy, optaca im sie
kapitalnie, zjednywa odbiorcéw i pomnaza majatek.
To sa jednak jednostki: catos¢ pracuje w reklamie
chaotycznie, bezplanowo lub, co gorsza, falszywie,
przysparzajac sobie, raczej, strat niz zyskow.

Oto przyczyny z powodu ktérych wyroby
polskie sg tak malo znane w kraju?

Czas nagli! Musimy wreszcie we wiasnym,
dobrze zrozumianym interesie, spojrze¢ rzeczywi-
stosci w oczy, pomysle¢ o jutrze, przejs¢ do czy-
néw i zacza¢ organizowaé¢ prace w przemysle
z hastem:

polski wyrdb dla polskiego konsumenta...

Ze wspomnien akwizytora reklamowego.
(Autentyczne uwagi i spostrzezenia).

Czytelniku! Czy bytes kiedykolwiek akwizy-
torem reklamowym?

Czy wiesz doktadnie, czem jest akwizytor
reklamowy? Czy zdajesz sobie sprawe, na czem

polega jego praca, co wiedzie¢ powinien, jakim
by¢ musi?
Wszystko to sg dla Ciebie rzeczy nieznane,

Jestes kupcem lub przemystowcem, masz wiec

9
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z tern tyle wspdlnego, o ile zachodzi potrzeba
reklamowania sie. A jednak, kochani Czytelnicy,
wielu z Was stoi w szeregach tych, ktérzy agenta
reklamowego traktujg, jako natreta, unikajg go
i wzbraniajg wstepu do siebie (czesto spotykamy
na drzwiach przedsiebiorstw i sklepoéw napis:
»akwizytorom wstep wzbroniony"), a godzac sie
na reklame uwazajg to za akt taski w stosunku
do akwizytora.

Jakiez sg Wasze wymagania od ,,biatego mu-
rzyna", pogardzanego i lekce traktowanego? Sam
akwizytor, nie bedac kupcem, nie zna czestokro¢
wartosci towaru,' stabe pojecie ma o technice re-
klamy i jej zasadach, nie bedac psychologiem, nie
wie, czestokro¢, jak przemoéwi¢ do publicznosci,
ktorej towar sprzeda¢ nalezy. Czy w podobnych
wypadkach nie spotykacie sie ze stereotypowem
powiedzeniem akwizytora, ktdre mniej wiecej brzmi:
,.Moja reklama, zapewni Panu bezwgledne korzysci.
Mam juz Kkilku panskich konkurentow, radzitbym
przeto wybrac¢ wieksze miejsce".

Kt6z jednak, znajac istotng wartos¢ reklamy
moze w podobny sposéb poradzic¢?

Tytut, ktory kazdy akwizytor chowa w za-
nadrzu, na szumnie wypisanym bilecie wizytowym,

powaga i dostojnos¢, z jakg zapewnia kopal-
nie ztota, ptynace z jego ,skutecznej” reklamy
zdotajg niejednemu zawrdci¢ glowe. Lecz tatwo
jest to i owo powiedzie¢, — trudniej zapewnic

skuteczng reklame.

Smiato$¢, tupet, nierzadko bezczelno$é akwi-
zytora, prowadzi do tego, ze kupiec pewnego dnia
spotyka sie z porazkg na catej linji, i staje w sze-
regu licznie zniecheconych, ktérzy gtoszg, ze
,.,reklama jest wydatkiem zbednym i czestokroc¢

prowadzgcym do ruiny"".

Pozatem jeszcze, w szeregach nieswiadomych
kupcéw i przemystowcoOw, sg rowniez sceptycy,
ktdrzy nie moga, czy nie chcg, zrozumiec i uwierzyc,
ze w ich przedsiebiorstwach powazny i dobry fa-
chowiec reklamowy, maogtby zdziata¢ wiele. Nieza-
leznie od tych, ktorzy dokiadnie nie wiedza, co
nalezy robi¢, précz tego, ze pragna sie reklamowac
na probe, mamy duzo kupcow i przedsiebiorcow,
ktérzy, rozumiejac doniostos¢ reklamy nowoczesnej
chetnie pragng z niej korzysta¢, aby zapewnic
swemu przedsiebiorstwu lub wyrobom rozgtos

i korzystny skutek w sprzedazy.

* *
*

W czasie mej miodosci, jako akwizytor z Bo-
zej taski, odwiedzitem przemystowca w miescie Z.,
proponujac wyjatkowo korzystng reklame w pismie,
0 poteznym nakladzie. Rozmowa nasza wbrew
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moim zyczeniom rozpoczeta sie nie od oméwienia
wartosci pisma i skutkbw umieszczonej w nim
reklamy, lecz od ceny ogtoszen i warunkéw raba-
towych. Przyznam, ze wstydzitem sie roli, jaka
mimowoli odegra¢ musiatem. Bedac z natury wy-
mownym, — podobno zaczatem wymawiaé¢ stowa
wyraznie majgc zaledwie roczek, — staralem sie
przekona¢ klienta, ze klisza projektowana przeze-
mnie, wraz z dobitnym i przekonywujacym tek-
stem, bylaby rzecza wskazang. Projekt moj, po-
mimo wszystko, nie mogt uzyska¢ aprobaty prze-
mystowca. Klientowi szto o zwykle ogtoszenie,
przytem dano mi do zrozumienia, ze tekst nie ma
wogole znaczenia, a klisza pociggnie za sobg zby-
teczne koszta.

Bytem bezradny i upokorzony. Czulem sie,
poprostu, w roli skrzynki do listow, ulatwiajacej
porozumienie, miedzy pismem, a ogtaszajgcym sie
klientem. Woypisatem wiec deklaracje, ktora mi
podpisano, wreczajac jednoczesnie ,,tekstl ogtosze-

nia. Dla przyzwoitosci, musiatlem tekst pochwalic,
co wywotato usmiech zadowolenia na obliczu
klienta.

* *

*

Kupiec bardzo rzadko zdaje sobie sprawe,
czem jest ogtoszenie lub reklama. Mniej jeszcze
zdaje sobie sprawe z tego, ze stworzenie Korzy-
stnej reklamy nie jest rzecza tatwg. Musze wiec
podkresli¢ przedewszystkiem, ze dobra reklama
powinna by¢ wymowng i przekonywujacg, a wiec
wymaga znajomosci techniki reklamowej, grafiki,
towaroznawstwa i pewnej dozy smaku artystycz-
nego, zdolnosci literackich, dobrej orjentacji,
intuicji i niezbednej dozy psychologji. Gdy posia-
damy w rozporzadzeniu wszystkie powyzsze dane
bedziemy w moznosci przystgpi¢ do pracy rzeczy-
wiscie korzystej, uzupetniajagc ja wiadomosciami,
tyczgcemi sie przedmiotu lub wyrobu, ktéry rekla-
mowac pragniemy. Jedynie wtedy zrozumiemy na-

lezycie, ze problemat reklamy, jest zwigzany
z zagadnieniami, ktore moznaby w ten sposéb
zobrazowac:

1) jaki rodzaj towaru sprzedac pragniemy, 2) czy wyréb
jest nowy i znany, 3) artykut sezonowy, czy statej sprzedazy,
4) jak byt reklamowany dotychczas, 5) jaki jest obrot sprze-
dazy bez reklamy, 6) czy sprzedaje sie hurlowo, czy deta-
licznie, 7) jakie sg cechy towaru i co w nim moze interesowac
kupujacego, S) jaka jest jego konkurencja i jak sie go rekla-
muje, 9) dla jakiej sfery jest towar przeznaczony i jakg jest
jej umystowos¢, 10) kto decyduje w kupnie-, kobieta czy
mezczyzna, 11) czy szukamy nowych odbiorcow, czy jedynie
pragniemy wzmoc sprzedaz miedzy starymi klientami, 12) jaka
suma moze by¢ wydang na reklame.

Powyzsze zagadnienie rozwigze z tatwoscia
fachowiec, prowadzac tg droga przedsiebiorstwo
na droge rozwoju.
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* *

Kiedy znowu bytem akwizytorem reklamowym
w miescie X., kupcy bardzo mato wiedzieli o racjo-
nalnej reklamie. A jednak zaden z nich rady nie
potrzebowat. Powtarzano mi stale: ,,ogtaszamy sie
wszedzie — w pismach, w programach, drukujemy
tysigcami ulotki, mamy nawet prospekty. Ogtaszamy
sie dobrze, mamy rutyne, najlepszy dowdd, ze to
wszystko zapewnia nam pewne obroty. W pariskie
rady, ze reklama potrzebuje ulepszenia, jak chory
doktora i lekarstwa, naiwny mogtby uwierzy¢”.
Doprowadzany nieraz do pasji, podobnemi zapa-
trywaniami, zbywatem,, czestokro¢, ich nieswiado-
mos¢ milczeniem, zagryzajac wargi, jak zawstydzona
pensjonarka.

Nie byto rady. Reklamowano sie chaotycznie,
bezplanowo, dla zwyczaju, nigdy jednak kasowo.
Ulotki i prospekty drukowano tysigcami, na zwyktym
papierze w uktadzie i wykonaniu niedbatem. Zdawa-
to im sie ciggle, ze zdanie — ,,towar X jest najlepszy
i najtanszy"” — wystarczy. Czyz podobna reklama
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posiada, jakgkolwiek wartos¢, watpi¢ nalezy. Nie
przecze, iz niejeden rzucat okiem na podobne
ogtoszenia i ulotki, lecz jakie byty skutki kasowe?
Stale rosngce szeregi zniecheconych Swiadczg naj-
wymowniej, ze zadne!

A jednak, za wydane sumy moznaby niejedno
osiggna¢. Lecz jak przekona¢ cztowieka, gdy wie
juz o wszystkiem?...

Gdyby kazde ogtoszenie zostato odpowiednio
i umiejetnie opracowane, ulotki lepiej obmyslane
i wszystko posiadato pewng metode mysli i pracy,
kazdy czytatby z zainteresowaniem, co byto nie-
mozliwem poprzednio.

Kochany czytelniku! Oto kilka przykiadéw,
zaczerpnietych z zycia, ku Twej rozwadze. Musi-
my stale pamieta¢, ze skutecznos¢ reklamy trzeba
uzalezni¢ od sposobu jej przeprowadzenia.

Kto sie umiejetnie reklamuje, musi dobrze
pracowac i rozwijac¢ sie pomyslnie.
OBSERWATOR.

Droga do nowych odbiorcow.

(Wyjatek z dzieta H. N. Casson’a p. t. ,,Better Salesmanship*.

Mamy przed sobg dwie drogi, ktore w sprze-
dazy zapewnia powodzenie:

1) Ustalenie ilosci statych odbiorcow i

2) upewnienie sige, ile 0s6b jeszcze nie ku-
puje u nas.

Stale zjednywanie odbiorcéw, ma pierwszo-
rzedne znaczenie dla kazdego przedsiebiorstwa.
Umozliwia to dobra i grzeczna ustuga oraz ciggta
piecza o zachowanie starych klientow. Nelson po
skonczonej bitwie nigdy nie pytat swych admira-
tow, czy duzo okretéw zatopili. Chciat natomiast
wiedzie¢, jaka ilos¢ okretow przybyia.

Dla nas, kupcow, powyzsza zasada jest wiel-
ce pouczajgca. Skoro obmysle¢ zamierzamy plan
calego przedsiebiorstwa, zadajmy sobie pytanie:

Czy przedsiebiorstwo nasze, w istocie nie
datoby sie rozszerzy¢ i czy mamy sie zadowolni¢
temi klientami, ktérych posiadamy?

Pewien wielki przedsiebiorca posiadajgcy
425 filji (oczywiscie w Ameryce), czesto powtarzat:

— Moja zasada kupiecka polega na tem, ze
cala uwage skupiam wokot tych oséb, ktére jesz-
cze nie sg moimi odbiorcami. W mojej codzien-
nej pracy stawiam sobie zawsze pytanie, jak po-
wiekszy¢ obroty handlowe i zjedna¢ sobie nowych
odbiorcéw? Jest to zagadnienie, ktére mnie cal-
kowicie pochtania.

Tak mawial i myslat kupiec amerykanski,
poniewaz nie byt krétkowzrocznym,

Tténiaczyt i opracowat—Georges).

W dalszych ustepach swej ksigzki autor przy-
tacza ciekawy przykiad. Pewien wytworca, posia-
dajacy 6.000 odbiorcéw, mawiat z zadowoleniem:

— Caly rynek nalezy juz do mnie i wszyscy
kupcy zdolni do kupna sg moimi odbiorcami.

Gdy byt u szczytu swej potegi, odwiedzit go
doradca reklamowy i w toku rozmowy zapytat,
ilu jeszcze detalistow nie prowadzi jego wyrobow?

— Nie wiem — odrzekt fabrykant — i przy-
puszczam, ze zjednanie ich nie optaci sie wcale.

Doradca jednak nie podzielat mnieman fabry-
kanta i zatroszczyt sie o to, by ustali¢ liczbe nie-
znanych dotychczas odbiorcéw. Po diugich zabie-
gach zebrat 9600 detalistow z catlego kraju, ktérzy
wyrobu tego nie znali. Nie zwlekajac zabrat sie
do pracy redagowania listow, cyrkularzy i pro-
spektow. Przemystowiec wzruszat na to wszystko
ramionami. Doradca nie zrazat sie i, po mozol-
nym trudzie, dopigt celu, a liczba odbiorcow fa-
brykanta powiekszyta sie o przeszto 9000 o0sob.

Klienta nalezy szuka¢, nie czekajgc na to, az
sam do nas przyjdzie, nie szczedzac naktadu kapi-
tatu, pracy i gotowki.

Kupiec, ktory pragnie sie rozwija¢ i dobrze
pracowac¢ nie moze by¢ bezczynnym, gdyz zycze-
nia i checi nie poparte czynem — do celu nie do-
prowadza.

11
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Agent handlowy powinien pomaéc detaliscie

Kazdy zaw6d wymaga swoistych me-
tod postepowania, ktdre sg nieodzowne,
jezeli zawdd dany pragniemy traktowac
powaznie i chcemy, by dziatania i czyn-
nosci ptynace zen, przynosity korzysci.

Pamieta¢ o tem powinien agent han-
dlowy, pragnacy zjedna¢ Kklientele dla
reprezentowanej przez sie firmy.

Podstawowag rzecza, o ktorej agent
handlowy wiedzie¢ powinien, to nie-
wspominanie w rozmowie z klientem o
konkurencyjnych firmach. Ten spos6b
postepowania podkresla, niejako, iz z
konkurencjg nie liczymy sie, i ze nasze
wyroby lepsze sg od innych. Kazdy
agent lub wojazer handlowy musi
rozumie¢ znaczenie i warto$¢ reklamy,
i czesto w rozmowie z detalistg
musi wskaza¢, jak sie reklamowac¢ na-
lezy, bez ogladania sie na pomoc innych.
Zdolny agent — wojazer powinien znac
i wczuc sie w interesy i przedsiebiorst-
wo swego klienta, aby, w razie potrzeby,
wskaza¢ mu nowe sposoby organizacji
sprzedazy, metody pracy, zmniejszaja-
ce wydatki i koszta handlowe, a po-
wiekszajace cyfry obrotéw i zyskow.

Organizowa¢, radzi¢ i by¢ pomocnym
w sprzedazy — oto zadanie wojazera
handlowego, jak i agenta reklamy. W
pierwszym rzedzie, wojazer handlowy nie
powinien dyskutowac ani z detalista, ani
z hurtownikiem, o gatunkach i cenach
nie powinien réwniez poréwnywac wy-
robéw swych z wyrobami konkurenta,
wychodzac z zatozenia, ze w tym wy-
padku reklama zdotata go wyprzedzic.

Agent — wojazer powinien zuzywac
czas, dajac detaliscie niezbedne wskazow-
ki, tyczace sie wprowadzenia artykutu,
ktory sprzedaje. W zasadzie, jest to je-
dyna zastuga, ktdra oddaje zamawiaja-
cemu zdolny akwizytor. Gdy reklama w
rzeczywistosci upewnita detaliste, ze wy-
rob sam przez sie posiada duza wartosc,
to gotéw bedzie za niego zaptaci¢ cene
zgdang, o ile towar da sie tatwo sprze-
da¢ i potrafi zadowolni¢ nabywce. De-
talista szybko zapomina ceneg, jaka za
towar zaptacit, gdy towar ten zapewni
mu duze obroty. Agent — wojazer nie
ma prawa traci¢ drogocennego czasu
na opowiadanie klientowi dykteryjek i
dowcipow; byto to dobre w czasach
ubiegtych.

Agent handlowy doby obecnej, to
cztowiek Swiadomy rzeczy, nie moze
przeto dazy¢ do tego, aby jaknajwieksze
zamoOwieni ,,wydusi¢*l. Temat rozmowy
pomiedzy kupcem, a agentem musi byc¢
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zyciowy i porusza¢ reklame, pomagaja-
ca wydatnie do lepszej sprzedazy towaru.
Agent — wojazer powinien wskaza¢ de-
taliscie nietylko sposoby zjednania so-
bie nowych klientéw, lecz Zarazem moz-
nos$¢ zatrzymania dotychczasowych ku-
pujacych. Agent — wojazer powinien
odradzi¢ detaliscie, gdy ten zapragnie
u niego czyni¢ wielkie zakupy, jezeli
te zakupy miatyby kupcowi przyniesé
straty. Poradzi¢, jak ustawi¢ jego wyroby
w oknie wystawowem, wskaza¢ kupcowi
sposoby udekorowania niemi sklepu, to
zadanie, ktére do agenta réwniez na-
lezy.

Reklama zdotata przyzwyczai¢ pub-
liczno$¢ do zgdania towaréw dobrze re-
klamowanych. Bytoby przeto wskazanem
przypomina¢ publicznosci, gdzie dany
towar znalezé mozna, nie wolno bowiem
zapominaé, ze wiekszos¢, bedac dobrze
usposobiong do wyrobu, szybko o nim
zapomina, gdy go znalez¢ nie moze. To-
war wystawiony w oknie sklepowem
lub w sklepie przypomina sie bezustan-
nie, wskazujac nam stale miejsce gdzie
go naby¢ mozna. Podobna sugestja cze-
sto wystarcza w zupetnosci, aby zache-
ci¢ do natychmiastowego kupna.

Towar, ktory mozna szybko sprzedaé
jest gwarancjg duzych obrotéw, a zatem
agent sprzedawca powinien czué sie w
obowigzku wskaza¢ detaliscie, jakie ko-
rzysci osiggna¢ potrafi, gdy wspotpraco-
waé bedzie w wytworca. Gdy agent
zrozumie swa role i wskaze detaliscie
droge owocnej pracy, to bedzie przez
niego zawsze mile widziany. Domniema-
nie, ze reklama sama zdota naktonié
detaliste do wprowadzenia pewnych wy-
robéw, jest czesciowo tylko stuszne.
Agent zatem moze w reklamie odegrac
powazng role, gdy zdota sokie zapewnic¢
pomoc detalisty i w ten sposdb zetkngc
publicznos¢ ze swoim wyrobem.

e — a
PRENUMERATY
ZB10R O WE

Poniewaz liczne firmy ujawnity che¢
zaprenumerowania PROPAGANDY
w kilku egzemplarzach, dla swoich
filji i wspotpracownikéw, postano-
wiliSmy wprowadzi¢ prenumeraty
zbiorowe roczne po cenach naste-
pujacych:

Przy 5 prenumer. Zt. 14—za 1 prenumer.
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sprzedazy i reklamie

Placa i ptaca to téwat wtjtnienny: wo-
jazer powinien pobiera¢ pensje i by¢
Odpowiednio zainteresowany w zyskach,
pobierajgc prowizje nietylko od kazde-
go zamOwienia, lecz zarazem premje od
sumy obrotowej. Agent zwigzany w ten
sposéb z przedsiebiorstwem poswieci sie
pracy catkowicie i sumiennie, i zamiast
ogranicza¢ sie na kilku fatwych zamé-
wieniach, dba¢ bedzie o staty rozwdj
przedsiebiorstwa.

Przedsiebiorca, zatrudniajgcy agenta
sprzedawco, pamieta¢ powinien rowniez
o fachowem doksztatcaniu swych sprze-
dawcow, gdyz czesto sie zdarza, ze nie
znajda oni dokiadnie organizacji sprze-
dazy lub reklamy, jakag firma przepro-
wadza, przeto nie sg w stanie by¢ ko-
rzystnymi wspotpracownikami.

O ile sprzedawca pracuje nieumiejet-
nie i bezplanowo, to w wigkszosci wy-
padkéw wini¢ go o to nie mozna. Nie
bedac odpowiednio poinformowanym
przez szefa firny, Zle jest przygotowany
i nieobeznany z catoksztattem pracy,
ktéra wymaga przygotowania. Agent-
wojazer powinien w tym wypadku za-
radzi¢ ztu. Dlatego tez musi on by¢ do-
brze obeznany nietylko z metodami pra-
cy danego przedsiebiorstwa, lecz i z sy-
stemem reklamowym, stosowanym przez
nie.

Wezmy, jako przykiad, ze przedsie-
biorstwo, dla ktoérego pracuje agent—
wojazer, reklamuje sie silnie. Wszyst-
kie ogtoszenia sg zachecajgce i obiecu-
jace; skutek jednak osiggniety jest zni-
komy.

Dlaczego? Dzieki umiejetnej reklamie
publicznos$¢ zareagowata odpowiednio na
ogtoszenia, zada przeto wzordéw i pros-
pektéw reklamowych. Szef firmy otrzy-
muje zapotrzebowania od detalistow,
przesyta je do wydziatu sprzedazy i eks-
pedycji, lecz w dziale tym zlecenia mno-
zg sie w chaotycznym porzadku i odpo-
wiedzi na listy wychodzg niepuktualnie.
Wobec spoznionej odpowiedzi reklama
okazata sie mato korzystng lub wogéle
chybiong. Wywigzuje sie mozolna kore-
spondencja pomiedzy przedsigbiorca,
a detalistg; wojazer jest krytykowany
przez szefa przedsiebiorstwa, ttumaczy
sie jednak ze zapytania konsumentéw
sg bezwartosciowe, gdyz artykut deta-
listbw nie interesuje. Przez czas diuz-
szy daje sie zauwazyC¢ niezadowolenie
ze strony przedsiebiorcy i agenta—wo-
jazera. Ostatecznie nieporozumienie zo-
staje zatatwione w ten sposob, Ze przed-
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siebiorstwo zaprzestaje sie reklamowaé
i zali sie na pisma, ze ogtoszenia w nich
byty bezskuteczne. Wina w tym wy-
padku spada na przedsiebiorstwo, kto-
re myslac o sprzedazy, nie zorganizo-
wato jej nalezycie. Gdyby agent byt do-
ktadnie poinformowany, odpowiednio
wyszkolony i przygotowany do pracy,
lub gdyby zasiegano kazdorazowo jego
opinji, to praca w tym kierunku bytaby
niechybnie owocna.

W kazdym wypadku, praca agenta
powinna harmonizowaé z praca przed-
siebiorstwa, i agent, w pewnym stopniu,
powinien bra¢ udziat w organizowaniu
firmy lub przedsiebiorstwa.

Zrozumiato to nalezycie Tow, Heinz

(Ameryka Pot.), ktore sprzedaje 57 réz-
norodnych wyrobéw. Kazdy ze sprzeda-
wcow, ktorego zatrudnia firma studjuje
na kursach urzadzania wystaw sklepo-
wych poszczegélnych artykutow. Gdy
towarzystwo rozpoczyna kampanje re-
klamowa, przesyta kazdemu ze swoich
500 wojazerow odbitke ogtoszen, ktorag
drukowa¢ zamierza; kazdy za$ wojazer
rozdziela te odbitki miedzy firmy, kto-
re odwiedza. Odbitki ogtoszen, czytane
przez sprzedawcoéw, personel sklepowy,
przez klientéw, w nastepstwie spotyka-
my w réznych pismach. Oczywiscie, iz
ten spos6b postepowania utatwia prace
wojazerowi, ktory na wyroby firmy
Heinz znajduje chetnych odbiorcéw.
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W kazda sobote wszyscy wojazero-
wie firmy Heinz wspotpracujg z detali-
stami wyrobéw spozywczych. W lokalu
odpowiednio udekorowanym gromadza
sie klienci—odbiorcy; na #tadnych ta-
cach obnoszone sg wyroby firmy, kto-
remi czestuje sie klientele, objasniajac
jednoczesnie sposob fabrykacji produktu
Wojazer mowi bezposrednio z klientela.
W ten sposdb wojazer staje sie w rze-
czywistosci  najpotezniejsza reklamag
fabryki. W tych warunkach wojazer
staje sie najcenniejszym obserwatorem
i zarazem nieodzownym #gcznikiem po-
miedzy producentem i konsumentem.

R. Weyram.

Swiatlo sztuczne.

Dobre swiatto jest, niezaprzeczénie, pierwszo-

2) aby dobrze widziec,

trzeba réwniez, aby

rzednym warunkiem wygody. Przedewszystkiem
jest ono niezbedne dla oczu. Swiatlo niedosta-
teczne, zle nastawione, meczy wzrok, wywotujac
u mniej odpornych krotkowzrocznos¢ lub ostabie-
nie wzroku, powodujgc jednoczes$nie caty szereg
dolegliwosci ubocznych.

Obfite swiatto utatwia prace,
szybkiego i dokiadnego wykonania.

pomaga do jej

Dobre i rzesiste Swiatlo idzie w parze z czy-
stoscig, gdyz ciemnosci i polcienie, przyczyniajg
sie znakomicie do rozsiadania sie kurzu i brudu.
Lokal zle oswietlony jest rzadko czysty. Pozatem
Swiatlo jest bezsprzecznie jednym z najpotezniej-
szych, a zarazem najprostszych srodkéw dekora-
cyjnych; umiejetnie uzyte przyczynia sie do nada-
nia uroku i wesotosci kazdemu lokalowi.

Jezeli zbadamy dokifadnie udoskonalenia, jakie
w ostatnich latach zostaly poczynione, w kierunku
oswietleniowym, przez przedsiebiorstwa i lokale
publiczne, jak sklepy, kina, teatry, teatrzyki, ho-
tele, restauracje, i sale dancingowe, majgce na
celu zwabi¢ publicznos¢ i stworzy¢ jej atmosfere
przyjemna, wygodng i zachecajacg, to tatwo zro-
zumiemy, jakie znaczenie posiada sSwiatto sztuczne
w zyciu cztowieka.

Dazeniem naszem bedzie przeto wskaza¢ spo-
soby racjonalnego i taniego os$wietlenia. Dlatego
tez musimy ustali¢ dwie kardynalne zasady racjo-
nalnego oswietlenia, uznane definitywnie przez
wszystkich fachowcow oswietleniowych Swiata:

1) aby dobrze widziec¢, trzeba miec dostateczne
Swiatto, i

Swiatto nie bylo razace.

Pragniemy doktadnie i wyczerpujgco omowic
powyzsze zagadnienia. W przysztym numerze PRO-
PAGANDY (Nr. 4), rozpoczniemy druk artykutu,
p. t. ,Zasady racjonalnego oswietlenia oraz do-
Swiadczenia praktyczne", ktory zapoczatkuje catg
serje podobnych artykutéw.

J

W nastepnym numerze

ukaza sie artykuly, ktérych z braku miejsca nie mo-
glisSmy pomiesci¢ wnumerze biezagcym,a mianowicie:

ReKlama prasowa w Anglji przez Fernand
A. Marteau i Racjonalna teorja rehlamy przez
Louis Ange.

Pomystowy agent.

Praca agenta lub przedstawiciela wyrobow
spozywczych wymaga duzych zdolnosci i wiado-
mosci fachowych. Musimy pamietaé, ze klientela
ich sktada sie z drobnych kupcoéw, ktorzy nie lubig,
aby im przeszkadzano w pracy. Czesto widok tecz-
ki lub kolekcji zaczyna kupca denerwowac i zle
uspasabia¢. Agenci wiedzg o tem dobrze, a niedaw-
no temu jeden z nich powzigt mysl oryginalna:

Umiescit kolekcje towarow w pudetku od skrzy-
piec. Wchodzit do sklepu, zadal jaka$s drobnoske
i nawigzywal rozmowe z wiascicielem. Gdy agent
wreszcie zdradzit swe incognito i otworzyt pudet-
ko od skrzypiec, w ktorym zgromadzona byta ko-
lekcja towarow, kupiec nie moégt sie powstrzymac
od $miechu... i robit duze zamowienia!

13
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[ praktyki

SEKRET POWODZENIA.

Jednem z najwazniejszych i najciekawszych
zagadnien dla kazdego kupca jest sztuka powo-
dzenia, oraz moznos¢ polepszenia wiasnych inte-
resow. Styszymy bardzo czesto narzekania kup-
cOw z rezygnacjg twierdzacych, ze jezeli klient do
nich nie przychodzi, ze niema na to rady, wszak
nie mozna go sitg sprowadzi¢ do sklepu i zmusic

do kupna.
Czyz nie w ten sposob kupiec ttumaczy sobie

swojg niezaradno$¢ w kierunku zjednania sobie
odbiorcéw?

Dzielnemu kupcowi, ktory dba o rozwdj wia-
snego interesu, nie wolno w ten sposéb mowic
i mysle¢. Ta niewiara we wiasne sity, w moznos¢
zmienienia istniejacego stanu rzeczy, zabija przed-
siebiorstwo.

Wszyscy jesteSmy kupujgcymi — nie wszyscy
jednak doktadnie mozemy okresli¢, co wiasciwie
chcemy kupi¢. Czestokro¢ decyduje przypadek;
czesto zrecznie a uprzejmie podsunieta mysl przez
sprzedawce, moze zacheci¢ nas i przypomniec,
o czem, w nawale intereséw i trosk zycia codzien-
nego, moglismy tacno zapomnie¢. Sztuka sprzedazy
polega wiasnie na tern, aby towar pokaza¢ w odpo-
wiedni sposob, udostepni¢ go, niejako, klientowi
i zacheci¢ go w ten sposob do kupna.

Umiejetnos¢ zaofiarowania towaru — jest ta-
jemnica powodzenial

Towar zaofiarowany powinien by¢ w dobrym
gatunku, powinien by¢ klientowi przedstawiony ko-
rzystnie, powinien by¢ tadny i nowoczesny, a wszys-
tko to ujete w odpowiednig forme.

Sposob zaofiarowania towaru, uprzejmos$¢ w
obejsciu sie z klientem, stanowig najszybsza droge
do powodzenia, rozwoju przedsiebiorstwa i jedno-
cze$nie wiekszych zyskéw.

SPRZEDAZ NA RATY

W obecnych, ogodlnie ciezkich warunkach go-
spodarczych i finansowych, nie do pomyslenia jest
obroét handlowy i tranzakcje kupieckie, dokonywane
tylko za gotowke. Brak srodkéw obiegowych daje
sie obecnie bardziej odczug, niz kiedykolwiek indziej.
Dlatego tez niemozliwoscig wprost jest omijanie
drég kredytowych.

Kupiec bierze towar od wytworcy, ptacac mu
czesciowo gotowka, czesciowo pokrywajac nalez-
nos¢ wekslami; z drugiej strony kupiec jest zmu-
szony udzieli¢ kredytu swemu odbiorcy. Przy udzie-
laniu kredytu klientowi, kupiec powinien zastoso-
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Kupieckiej.

wacé pewne metody, ktdre postaramy sie wytuszczy¢
i scharakteryzowac¢. Przedewszystkiem, udzielajgc
kredytu klientowi powinien uprzednio zasiggnac
informacji o jego zdolnosciach ptatniczych. Nie
wolno kredytu udziela¢ zbyt pohopnie, fatwy bowiem
kredyt nie wzbudza zaufania do firmy i nie zache-
ca do kupna. tatwy kredyt rodzi mimowoli nie-
ufno$¢ w odbiorcy, czy nabyty towar jest napraw-
de w dobrym gatunku, i czy cena zaptacona zan
nie byta zbytnio wygoérowana, ze wzgledu na tat-
wo uzyskany kredyt. Dgzeniem kupca powinno by¢
ograniczanie kredytu, udzielanie go bardzo ostroznie,
we wilasnym interesie. Te ograniczenia kredytowe
dadzg klientowi do zrozumienia, ze kalkulacja cen
przeprowadzona byta uczciwie; wplynie to oczy-
wiscie dodatnio na opinje danego przedsiebiorstwa
i przekona klientele, Ze, czynigc nawet pewien wy-

sitek dla zaptacenia gotowkg za towar, otrzymajg
go zato w pierwszorzednym gatunku.
Jest rzeczg oczywistg i zrozumialg, ze towar

sprzedawany na kredyt ratowy, kalkuluje sie dla
odbiorcy drozej, ze wzgledu na procenty za ryzy-
ko, czas i kredyt, ktére sobie dolicza kupiec.

KUPIEC POWINIEN
WYKORZYSTAC KONJUNKTURE.

Jezeli kupiec zdola zapewni¢ sobie szybkag
i pewnag sprzedaz, powinien czyni¢ zakupy, ktore
scisle odpowiada¢ powinny zapotrzebowaniom
klienteli. Czestokro¢ niepowodzenie i zastdj w in-
teresach polega na zbytniem magazynowaniu to-
warow, ktore, zczasem, stajg sie bezuzytecznym
balastem, zaprzatajacym jedynie miejsce.

Szybka sprzedaz i szybkie kupno — oto dwie
niezbedne zalety dobrego kupca, praghacego wy-
korzysta¢ konjunkture. Kupiec nie powinien omi-
ja¢ sposobnosci poczynienia korzystnych zakupow.

Jezeli do przeprowadzenia korzystnej tran-
zakcji brak nam odpowiedniego kapitatu, nalezy
raczej postara¢ sie o wspoélnika, gdyz lepiej jest
zarobi¢ potowe, anizeli wcale. Sprytny Kkupiec
utrzymuje zawsze stosunki z finansistami i ban-
kami, aby w razie potrzeby, méc odwota¢ sie do
pomocy zrodet finansowych, ktéremi rozporzadzajg

A. Forest.

WE WSZYSTKICH MIASTACH
poszukiwani zdolni i energiczni przedstawiciele
-..Duze zysKi zapewnione ..

Administracja PROPAGANDY, Warszawa,
NowogrodzKa N° 4.



WYSTAWA SKLEPOWA JEST NIEZBEDNA REKLAMA DETALISTY.

Wojna sSwiatowa, wraz z pltyngcemi z niej,
przewrotami politycznemi, nietylko zmienita mape
Europy, lecz zarazem stosunki gospodarcze wszyst-
kich krajow. Szybki, wprost gigantyczny, rozwoj
handlu, wytknat kupiectwu nowe drogi, zmusza-
jac do pracy intensywnej i produktywnej.

Potrzeby codzienne ludnosci wszystkich sfer
spotecznych, wzmogly sie po wojnie do maximum;
zrodzito sie dagzenie do wygdd, a nawet zbytku.
Zycie pulsujace szybciej stworzyto nowe metody,
wymagajgce duzej przedsiebiorczosci i zorganizo-
wanej inicjatywy.

Czasy, gdy kupiec w ciasnym, zaniedbanym
i zle oswietlonym lokalu, wyczekiwat na przybycie

caly swo6j umyst i spryt, aby zjedna¢ sobie odbior-
cow. Klient dzisiejszy to przeciez dziecie kaprysne,
grymasne i wymagajace. Cokolwiek zapragnie, chce
posigs¢, lecz nie lubi by¢ zawiedzionym. Wszystkie-
mu sprosta¢ musi kupiec, ktory tylko wtedy zdota
sie z zadania swego wywigzac¢, o ile bedzie szedt
Z postepem czasu, rozporzadzajagc przytem duzg
doza sprytu i inteligenciji.

Wyglad sklepu dzisiejszego, wewnatrz i na-
zewnagtrz, zmienia sie i modernizuje z dnia na
na dzien. Aby towary nagromadzone w sklepie
mogly by¢ nalezycie ocenione przez publicznosc,
muszg by¢ odpowiednio zgrupowane i pokazane,
co wymaga duzej przestrzeni i Swiatta. W sklepie

Bielizna damska, Galeries Lafayette, Paris.

klienta — minety bezpowrotnie. Czasy btogiej bez-
czynnosci zostaly pogrzebane na wieki.

Dzi$ kupiec, aby moc pracowac, rozwijac sie
lub tylko egzystowacé, musi by¢ czynny, ruchliwy
i przebiegty. Pragng¢ konkurowa¢ musi wysila¢

wytwornie urzgdzonym towary nabierajg powabu.
Duza harmonijnie urzadzona wystawa, potrafi wy-
wota¢ zaiteresowanie i zacheci¢ do kupna.
Dominujacg role odgrywa bezsprzecznie wy-
stawa sklepowa, najczesciej niedoceniana przez
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kupiectwo. Jak spotkanie z cztowiekiem brud-
nym i obdartym wywotuje: u nas odraze,
tak samo widok sklepu z zaniedbang i brud-
na wystawa wywota u nas uczucie niesmaku
i zniecheci do obejrzenia. Najpiekniejszy to-
war zgrupowany w witrynie i pokazany nieu-
miejetnie lub niedbate efektu nie osiggnie
i chybi przeznaczonego celu. Twierdzenie, ze
wystawa sklepowa jest okiem, ktére spoglada
na publicznos$¢, bedzie stuszne tylko wtedy,
gdy oko wokot siebie rzuca¢ bedzie btyski,
mogace zaciekawi¢ i zelektryzowac przechod-
nia. Okno wystawowe posiada zatem swojg
rzeczywistg wartosc, jedynie w tym wypadku,
oile zdota przemowic i sprzedac.

Umiejetne urzadzenie wystawy sklepo-
wej, wymaga sporego za-
sobu wiedzy specjal-
nej, a jest nig — sztuka
dekoracyjna.

Doniedawna jeszcze
rzeczy te, nie dla wszyst-
kich bytly dostepne.

W miare jednak roz-
woju reklamy, utrwala sie
Swiadomos¢, ze reklama
sklepowa moze odegrac
role cichego sprzedawcy.

Wystawa sklepowa
jest zatem Scisle zespolo-
na ze sztukg dekoracyj-
na i umiejetnoscig rekla-
mowania sie. Zrozumiata

Jedwabie, crépe de chine (Auslage).

PROPAGANDA

Obuwie f-y L. Bamberger and Co., Newark (St. ZJedn.)

to juz dawno zagranica,
tworzac szkolnictwo za-
wodowe w tej dziedzinie,
rozporzadzajagc w nastep-
stwie zwartemi szeregami
fachowcow.

Brak podobnej szko-
ty u nas, zastgpi¢ moze
jedynie fachowe pismien-
nictwo. PROPAGANDA
jest pierwszym tego ro-
dzaju typem pisma w Pols-
ce, dlatego tez jest ona,
dla szerokich rzesz na-
szego kupiectwa, czynni-
kiem wychowawczym i do-
ksztatcajgcym.

UWAGI GODNE ZASTANOWIENIA.

uzyskajg sobie niematy zastep zwolennikow. Pokaz
— Powiedz mi, co czytasz, odpowiem ci, kim mi swa wystawe sklepowa, a powiem ci bezsprzecz-

Stare przystowie powiada:

jestes,

Po tysigckroc
stuszne, rzeczy-
wiste i aktualne
Moja maksyma
kupiecka gtosic
bedzie podo-
bnie:

— Pokaz mi
wystawe  skle-
powa,odpowiem
ci, jakim jestes
kupcem. Smiem
twierdzi¢, ze
moje  wywody

Bielizna meska.

nie, jakie posia-
dasz zdolnosci,
czy kroczysz z
postepem, czy
tez nalezysz do
przesztosci.
Idgc ulica
przygladam sie
wystawom i, mi-
mowoli, gorzki
usmiech wykwi-
ta na ustach.
Stale widze
obraz smetny i
bezbarwny. Do-



Reka-manekin,
Pierre Imans, Paris.
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bor koloréow niezgodny, pstrokacizna
razi oko. Czesto nawet bywa gorzej.
Paczki roznorodnych towaréw spa-
kowane, jak do podrézy, dalej znow
towary zwieszaja sie, jak bielizna na
sznurze, to znow posktadane, jak na
jarmarcznych kramach. Szybko od-
wracam sie od tego przykrego widoku,
mijam kilka domow. Nowe rzedy wy-
staw zaniedbanych, w nietadzie; brak
smaku i harmoniji.

Spiesze dalej i mimowoli zadaje
sobie pytanie, czy przechodzien moze
sie zdoby¢ na tyle odwagi, by w ta-
kich sklepach cokolwiek kupi¢? czyz
nie nasuwa sie tutaj automatycznie
refleksja, ze sklep, ktory zle i niedba-
le dekoruje wystawe, w ten jedynie
sposéb obstuzy¢ moze? Jakiz gust i
smak posiada wiasciciel sklepu, o ile

PROPAGANDA

Kostjumy kagpielowe, Galeries Siegel, Paris.

niedocenia wartosci i znaczenia tadnie udekorowa-
nego okna wystawowego?

Gdy czasami zatrzymamy sie przed wystawg
sklepowsg artystycznie urzadzong, mamy wrazenie,
jakby nas kto$ zapraszat do wnetrza. Towar tadnie
utozony w oknie, wota poprostu do przechodnia:
,.Zajdz, obejrzyj mnie blizej, kup mnie, tu stanowczo
nie oszukasz sie“. Czestokro¢ drobnostka nawet
umiejetnie wystawiona w oknie, zdota nas zwabic
i zacheci¢ do kupna.

Sport-tenis magasin, Saint-Didier (Parade)

Kupiec, ktory posiada takiego cennego sprze-
dawce, jakim jest wystawa sklepowa, powinien
dotozy¢ wszelkich staran, aby jg nalezycie dla

siebie wykorzysta¢. Jezeli nie rozumie potrzeby
gustownej dekoracji wystawy sklepowej, nietylko
sam sobie szkodzi, lecz nie zastugaie na to, aby

Bielizna damska.

go klient wogodle odwiedzat.

klienta to zagtada interesu.
Pamietajmy dobrze, ze okno wystawowe jest

nietylko duszg sklepu detalicznego, lecz jest zara-

zem miernikiem wartosci sklepu, a co wiecej po-

kazuje wartos¢ kupca.

K- *

W NASTEPNYM U UMERZE PROPAGANDY

OMOWIMY NAJCHARAKTERYSTYCZNIEJSZE

A brak lub utrata

PAWILONY
POWSZECHNEJ i STOISKA
WYSTAWY
KRAJOWEJ
Ui —— M
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Reklama wystawowa

Reklama dorywcza, chaotyczna, uzalezniona
od fantazji i nastrojow przedsiebiorcy, stoi na'schyt-
ku swego zywota, przezywa sie. Kupiec-detalista
musi kroczy¢ z postepem, walczy¢ stale o zjednanie
klienta. Musi mie¢

przedewszyst-
kiem na uwadze
swoje okno wysta-
wowe, ktore jest
jego najtaniszym,
najpewniejszym i
najszybszym
sprzedawca.

Dla poparcia
twierdzen naszych
faktami, zapozna-
my czytelnikow z
niektéremi sposo-
bami reklamy wy-
stawowej, prakty-
kowanej z powo-
dzeniem zagranica.

Ponizej podaje-
my kilka przyktadow ang:lielskich i amerykanskich.

* *

Ameryka, 6w legendarny kraj nieograniczo-
nych mozliwosci, bogactwa i ekscentrycznosci,

Perfumerja ,,Crerne Mousson“, wystawa
daje sie dostosowacdo artykutdéw drogeryjnych i spozywczych.
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na szerokim Swiecie.

przodujac catemu Swiatu oryginalnoscig swych po-
mystéw, zdobywa sie tez na nieprzecietne i dow-
cipne zarazem sposoby walki konkurencyjnej w han-
dlu detalicznym. Jako przyktad niech postuzy naste-
pujacy wypadek.
Wiasciciel skle-
pu z kapeluszami
meskiemi (A), w
New - Yorku,
stwierdzit jednego
dnia z przeraze-
niem, ze jego obro-
ty i zyski z dnia
na dzien maleja.
Przyczyng niepo-
wodzenia byt sa-
siad konkurent (B),
wyrabiajgcy nowy
model kapeluszy,
cieszacych sie
ogromnem powo-
dzeniem. Kupiec
A, chcac zapobiec
upadkowi swej firmy, wszczat silng kampanje
reklamowag. Prozne jednak byty wysitki, katastrofa

zblizata sie szybkiemi krokami.
W owej beznadziejnej walce, kupiec A wpadt

Delikatesy Fried. Hahn, Monachium.
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na dowcipny i skuteczny pomyst ktory uratowat
go od ostatecznej ruiny i pognebit klienta.

W oknie wystawowem umiescit kapelusz, zu-
petnie podobny do kapeluszy wyrabianych przez
konkurenta, kupca B., jedynie wiekszych rozmiardow.
Obok umiescit plakat z nastepujgcym napisem:

— Ten dorozkarski kapelusz kosztuje u mnie
tylko 1 dolara.

Skutek byt piorunujacy. Eleganci skonsterno-
wani zarzucili szybko model kapelusza... dorozkar-
skiego. Kapelusz kupca B., modny jeszcze wczoraj—
stracit na wartosci, przez co zostat uratowany od
bankructwa kupiec A.

* *

Przed kilku laty dwaj sasiadujacy ze sobg
masarze londynscy, zwalczali sie wzajemnie, prze-
scigajac sie w urzadzaniu wystaw sklepowych. Pu-
blicznos¢ tej dzielnicy $ledzita z zaciekawieniem
te walke, majac codziennie moznos$¢ ogladania, co-
raz to pomystowszych wystaw i napisow.

Kulminacyjny punkt walki zdawat sie by¢ osig-
gniety, gdy pewnego razu jeden z masarzy umies-
cit na wystawie, obok kietbasy, plakat z nastepu-
jacym napisem:

This sansage is served to His Majesty the
King (ta kietbasapodawana jest na stole J. K. Mosci).

Lecz juz w dniu nastepnym wszyscy czytali
napis w oknie konkurenta:

God save the King (Boze chron Krola).

Ponczochy, Magasin Bijenkopf, Amsterdam.

Jest to refren hymnu narodowego angielskiego,
lecz jako napis reklamowy, umiejetnie uzyty, wy-
wotat piorunujacy gkutek, N

Wiasciciel sklepu w Londynie, zdotat zapew-
ni¢ sobie wielki zbyt towaréw, dzieki wystawie

PROPAGANDA

sklepowej. Pomyst jego polegat na tem, ze kazde
dziecko mogto za naci$nieciem guzika, wprowadzic¢
w ruch catg wystawe. Jak za poruszeniem roézdzki
czarodziejskiej, wystawa zaczynata zy¢. Z wielkim

Apaszki, Galeries Lafayette, Paris, (Parade)

impetem przebiegaty pociagi w réznych kierunkach,
okrety przeptywaty kanaty, maszyny warczaty i pra-
cowaty, lalki i kukty okienne zyty,

Wrazenie byto piorunujgce. To tez
miodziez i dzieci, wraz z rodzicami oble-
gaty formalnie wystawe. Niejedna mat-
ka, wprost dla zapewnienia sobie spo-
koju w domu, musiata co$ kupi¢ dziecku
z owej czarodziejskiej wystawy.

Podobnie reklama posiada kolosalne
znaczenie z tego wzgledu, ze utrwala sie
w pamieci dziecka, ktore chetnie mysla,
w owa kraine cuddéw, powraca. llez bowiem
radosci jest zwigzanych z tg chwilg, cza-
sem dla dziecka nie zapomniang. Stare
doswiadczenie uczy nas, ze w wieku, w
ktorym posiadamy wiasne potomstwo,
chetnie wracamy myslg w lata mtodosci,
dzielgc sie wrazeniami z tego okresu ze
swemi dziec¢mi.

Przyktady czestokro¢ humorystyczne — nie-

mniej autentyczne.

C. Georges.
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Z praktyki dla praktyki.

W JAKI SPOSOB FIRMA STALA SIE WIELKA,.

Jan Wanamakier lubit czesto opowiada¢ swoim
znajomym i przyjaciolom, ze w poczatkach swej
karjery kupieckiej, gdy pewnego dnia obliczat
dzienny obrét, znalazt w kasie 24 doi. 67 cen.
Z powyzszej sumy, jako kapitat rezerwowy odto-
zyt 67 cen., a 24 doi. przeznaczyt na reklame
swego przedsiebiorstwa.

Wanamakier wierzyt w reklame i przezna-
czat na nig duze sumy. Reklama nie zawiodta go,
dorobit sie znacznego majatku, a spadkobiercom
swym pozostawit zgérg 200.000.000 dolardw.

KUPIEC ANTYKOW.

Przed niedawnym czasem zdarzyt sie w Bel-
gradzie nastepujacy wypadek.

Znany w tem miescie antykwarjusz Wiajko
Ignatowicz zwrdécit sie de miejscowej stacji radjo-
telegraficznej z prosba o wystanie na planete
Mars nastepujacej radjodepeszy:

— Mieszkancy Marsa, czy posiadacie antyki
do sprzedania? — Wiajko Ignatowicz.

Radjodepesza zostata przyjeta i nadana, przy-
czem nadawca wptacit 2.000 doi., zaznaczajac, ze
sume powyzszg przeznacza na cele dobroczynne,
o ile telegram nie dojdzie na miejsce przezna-
czenia.

Telegram chyba diugo pozostanie bez odpo-
wiedzil...

Reklama jednak, stworzona przez Wiajko
Ignatowicza, odniosta doskonaty skutek, byta bo-
wiem pomystowg i dobrze obmyslana.

ISCIE ROSYJSKI POMYSt....

W ciggu catego tygodnia gtosniki
w Moskwie ryczaty po wszystkich ulicach:

— Hallo, hallo, stuchajcie: 4 czerwca wielkie
wydarzenia dzia¢ sie bedg w stolicy. W tym dniu
niech nikt nie wyjezdza z Moskwy.

To zagadkowe zawiadomienie przejeto stra-
chem ludnos¢, ktoéra zaczela robi¢ zapasy zywnos-
ci, w przewidywaniu nadzwyczajnych wypadkoéw.
Wobec tego wiadze zarzadzity dochodzenie, dla
zbadania istotnego stanu rzeczy.

I c6z sie okazato? Byla to sprytna reklama
koncertu, ktory miat sie odby¢ w sali konserwa-
torjum.

radjowe

PROPAGANDA

REKLAMA KINOWA.

Jedno z kin paryskich, wpadto na pomyst
reklamowy nie tyle nowy, ile oryginalny. W czasie
przerw rozdawano widzom ilustrowane karty pocz-
towe, z prosbg wysytania takowych na pamigtke
przyjaciolom i znajomym. Oczywiscie, ze koszta
kart i przysytki ponosito kino. Na kartach tych
umieszczona byla reklama nowego filmu, ktéry za
kilkanascie dni miat by¢ w tem Kkinie wysSwiet-
lany.

Pomystowa reklama zrobita swoje, tembar-
dziej, ze potgczona byla z pewng niespodzianka,
zgotowang publicznosci.

Akwizytor ogtoszeniowy.

Z teczka pod pacha, ciggle nabiegany, od skle-
pu do sklepu, od firmy do firmy. Na kazdym pro-
gu, ktory przestepuje ,zadaje sobie zapytanie:

— Czy da sie co$ zrobic?

Szybko otwiera drzwi i wchodzi...

— Pan sobie zyczy?—zbliza sie don usmiech-
nieta sprzedawczyni lub uprzejmy wiasciciel skle-
pu. Gdy jednak akwizytor wyjawi cel swego
przybycia, usSmiech szybko ustepuje, zastgpiony
nagta zmarszczka.

— Nic nie potrzeba, to nas nie interesuje.

— Niech mi Pan jednak pozwoli objasni¢ do-
ktadnie.

— Szkoda panskiego czasu,
sie wecale.

Nierzadko akwizytor tudzi sie czas diuzszy,
ze wymowa jego zdota przekonaé; czesto tez na-
razony jest na przykrosci. Jako charakterystycz-
ny przyktad ciernistej pracy akwizytorskiej, niech
postuzy nastepujacy wypadek.

Pewnego dnia jeden z akwizytoréw wszedt
do sklepu przy ul. X, proszac o moznos¢ widzenia
sie z wiascicielka. Podchodzi don osoba w star-
szym wieku, petna zakilopotania i nieufnosci. Mo-
wit dlugo i przekonywujgco, a wiascicielka pota-
kujgc gtowa, zdawata sie wyraza¢ zgode na ogto-
szenie. Akwizytor wyjmuje szybko z teczki dekla-
racje, wypetnia jg i podsuwa wiascicielce do pod-
pisu, gdy w tem przybliza sie sklepowa mowigc:

— Pan moze mowi¢ do jutra, gdyz wiasci-
cielka jest gtuchg... wszystkie oferty nalezy skia-
da¢ na pismie.

nie ogtaszamy

(Paris-Maiinal).

W sprawie ogtoszen prosimy zwraca¢ sie bezposrednio do Administracji PROPAGANDY.
Ogtoszenia niezgodne z kierunkiem czasopisma uwzgledniane nie bedg —bez umotywowania powodow.

Redaktor i wydawca S. BUKI.
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