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O wspdélprace prasy

z naszym przemysliem i handlem

Przychylajqc si¢ do proéby redakcji> p- prezes Andrzej Wierzbicki, naczelny dyrektor Centralnego
Zwiqzku Przemystu Polskiego, nadeslal nam cenne uwagi na temat stosunku prasy do zagadniert gospodarczych.

spofecznym wspétzyciem,

IM BARDZIEJ zycie staje sie
praca—wspélpraca, tym wiek-

sze znaczenie ma dla
kazdej dziedziny moznosé
dobrego i szybkiego poro-
zumiewania si¢ z opinig
publiczna, z catym spole-
czenistwem. Potrzeba ta
staje si¢ coraz bardziej wi-
doczna, coraz silniej ja
wszyscy odczuwamy, bo
tempo zycia staje si¢ coraz
szybsze. Stad plynie wiel-
kie — i coraz wigksze —
znaczenie prasy w ZzZyciu
wspéltczesnym, wlasnie ja-
ko najlepszego instrumen-
tu porozumiewania si¢ z
najszerszymi kotami spote-
czefistwa. Porozumiewania
si¢, bo za posrednictwem
prasy nie tylko méwi si¢
spoteczenstwu, ale i na to,
co si¢ méwi, otrzymuje si¢
odpowiedz.

Nie ma takiej dziedziny
zycia zbiorowego, ktéra
moglaby si¢ obejs¢ bez in-
nych, bez uznania i popar-
cia opinii publicznej. Prze-
myst musi — naréwni z in-
nymi, a moze bardziej je-
szcze niz inne dziedziny —
odwolywa¢ si¢ do opinii
publicznej, zdobywaé zro-
zumienie dla swoich zadan
i dla swoich potrzeb. Dla-
tego tez dla przemysiu
specjalnie waine jest, aby
to niezastapione narze¢dzie

porozumiewania si¢, jakim jest pra-
a | sa, nie stalo sig narzedziem w
\ stwarzaniu rozdiwiekéw, w stwa-

rzaniu
miem,
Jesli
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jakichkolwiek nieporozu-

waga zagadnien gospodar-
czych wzrasta dzisiaj tak
pardzo w naszym Zyciu
zbiorowym, to naklada to
obowigzki i na zZycie go-
spodarcze i na prasg. Obo-
wiazki te s3 wlasciwie je-
dnakowe: sprowadzaja sie
one do obiektywizmu, do-
bre.i wiary i zrozumienia
solidarnosci los6w nas
wszystkich, catego spote-
czefistwa, ktérego dobro-
byt tylko na dobrobycie
wszystkich jego odlaméw
oparty byé moze. A dobro-
byt spoleczny bez rozwoju
produkciji jest nie do po-
myslenia.

Mamy do odrobienia
wielkie zaniedbania w kul-
turze gospodarczej nasze-
go spoteczenistwa, a wsréd
nich to bodaj najwazniej-
sze: brak zrozumienia dla
rozwoju krajowego prze-
mystu i handlu, brak zro-
zumienia, ze od tego roz-
woju tak bardzo wiele w
naszej przyszlosci zalezy.
Odrobi¢ to zaniedbanie —
oto wspélne zadanie Zycia
gospodarczego i prasy, za-
danie, w ktérym musza
wspoétdziataé z calym 0=
biektywizmem, dobra wia-
rg i zrozumieniem solida-
ryzmu spotecznego.

Andrzej Wierzbicki



O wspoéldzialanie prasy
z samorzgdem gospodarczym

dziatania

samorzadu gospodarczego i pra-

sy w warunkach polskich. Polega ona

na tym, e samorzad gospodarczy reali-

zuje zadania publiczne; prasa, jako czyn-

nik ksztaltowania opinii spolecznej i ja-

ko czynnik wychowawczy—ma do spet-
nienia takiez zadania.

OZPOCZYNAM od stwierdzenia
istniejacej w pewnym stopniu
zbieznosci motywéw

Oczywidcie, istota i rodzaj celow sa-
morzadu gospodarczego i prasy sa naj-
zupetniej rozne, a rola ich nie moze byé
rozpatrywana na tej samej plaszczyznie.

Publiczne zadania samorzadu gospo-
darczego zostaly nad nalozone przez
Paiistwo i wykonywanie ich odbywa sie
w okre§lonej dziedzinie 2ycia gospodar-
czego pod kontrolg Panstwa. Publiczne
zadania prasy nalozylo na nig zycie i
realizacja tych zadan wymaga mozliwie
najwiekszej swobody. Zakres tych zadan
wykracza daleko poza jedng tylko dzie-
dzine 2ycia gospodarczego, obejmujac
caloksztalt zycia panstwa, narodu i spo-
teczenstwa,

Tym niemniej zbieznos¢ i pokrewien-
stwo, jakie — w najogélniejszym zna-
czeniu — wystepuja migdzy zadaniami
samorzadu gospodarczego i zadaniami
prasy, ktérym przy§wieca interes pub-
liczny, narzucaja logicznie i Zyciowo ko-
niecznoé¢ harmonijnej, lojalnej wspét-

pracy obu tak réinych form dziatalnosci |

spoleczne;j.
Samorzad gospodarczy, — wynika to
z jego charakteru i zalozer, — powinien

pomagaé prasie w spelnianiu jej zadan |

publicznych. Réwnoczesnie jednak i na
prasie -ciqgzyé musi obowiazek ulatwia-
nia samorzadowi gospodarczemu jego
pracy, a to w drodze naleiytego infor-
mowania opinii publicznej o dzialalno-
§ci samorzadu. Obopédlne bliskie wspél-
dzialanie tych dwéch tak istotnych ele-
mentéw stuzby publicznej wydaje mi sie
szczegdlnie aktualne w Polsce ze wzgle-
du na specyficzne warunki ksztaltowa-
nia i organizowania si¢ naszego zycia
gospodarczego. Izby przemystowo-han-
dlowe, rolnicze i rzemiedlnicze stanowig
na terenie wigkszej czeéci kraju nowa,
bo istniejaca zaledwie od kilku lat, for-
me¢ organizacyjng zycia gospodarczego.
Z tego powodu ich rola i miejsce w tym
2yciu nie sa dla opinii publicznej dosta-
tecznie jasne i zrozumiale — zwlaszcza
na tle do§¢ mozaikowego obrazu struk-
tury organizacyjnej naszego gospodar-
stwa spolecznego. Ten stan rzeczy oczy-
widcie nie ulatwia samorzadowi gospo-
darczemu realizacji jego rozlicznych a

istotnych zadan. To tez przed prasg sta-
je podwéjny obowiazek: wspétdziatania
w popularyzowaniu samorzadu gospo-
darczego w spoleczenstwie przez stale
informowanie opinii publicznej o po-
szczegblnych przejawach pracy samo-
rzadu gospodarczego oraz krytyczna o-
cena ksztaltowania sie form i dzialal-
nodci tego samorzadu.

Jezeli chodzi o strong informacyjng
tego obowiazku prasowego, to, oczywi-
$cie, bardzo niewiele wiadomosci z dzia-
talnosci samorzadu gospodarczego zali-
czyé mozna do rzedu t. zw. ,szlagie-
réw”. Ale znaczna cze$§é czytelnikow
pism codziennych interesuje si¢, wzgl.
interesowaé si¢ powinna wiadomos$cia-
mi o poszczegélnych pracach samorza-
du gospodarczego. Choé nie posiadajg
one znamion sensacji, maja jednak istot-
ne znaczenie ze stanowiska spraw pu-
blicznych.

Co sie¢ tyczy roli prasy, jako krytyka
naszego mlodego samorzadu, to rola ta
polegaé naturalnie winna przede wszy-
stkim na wskazywaniu bledéw w funk-
cjonowaniu tego aparatu z punktu wi-
dzenia dobra ogélnego, jak rowniez —
na sygnalizowaniu zadan, ktérych rea-
lizacja mialaby staé¢ si¢ udziatem tego
samorzadu. Kazda instytucja publiczna
i spoteczna, kazdy przejaw dzialalnosci,
majacej znaczenie dla 2ycia zbiorowego,
kazda nowa, tworcza mys$l i inicjatywa
o szerszym zasiegu — krytyki takiej po-
trzebuje. A powolana do niej jest wlas-
nie prasa.

O wspéldzialanie prasy

Przyjmujac zaltozenie, Ze intencja kaz-
dej krytyki prasowej jest wzglad na in-
teres publiczny, trzeba podkresli¢ wiel-
kie znaczenie indywidualnych wtlasciwo-
§ci dziennikarza czy publicysty, ktory
podejmuje krytyke np. dzialalnosci in-
stytucji publicznej. Wchodza tutaj w gre:
niejednakowo gleboki sposéb podejscia
do sprawy, niejednakowy stopied po-
czucia odpowiedzialnoéci, rézny poziom
zdolnoéci i przygotowania fachowego,
wreszcie niejednakowy temperament pi-
sarski.

Samorzad gospodarczy musi pragna¢
i wymagaé, zeby krytykowano jego dzia-
lalnosé, zeby wskazywano jego bledy i
wytykano obowiazki oraz zadania — ze
stanowiska interesu Panstwa i dobra
warstw, ktére reprezentuje. Ale rola je-
go jest lub przynajmniej powinna byé
tego rodzaju, ze i krytyka jego dzialal-

noéci w prasie winna réwniez staé na
odpowiednim poziomie obiektywizmu i
fachowosci, a przede wszystkim — do-
kladnej znajomosci faktéw.

Taki jest obowigzek prasy wobec pol-
skiego samorzadu gospodarczego. A od-
wrotnie — obowiazek samorzadu wzgle-
dem polskiej prasy? Stwierdzimy od ra-
zu — w Polsce brak dotad dla codzien-
nej dzialalnodci dziennikarskiej nalezy-
cie zorganizowanych #rédetl informaciji

i wiadomo$ci gospodarczych. Niema
skad czerpaé wlasciwego materialu
dziennikarskiego — nie tego, pochodza-

cego z komunikatéw i biuletynéw ofi-
cjalnych i nieoficjalnych —lecz pelnego,
wyczerpujacego i komentujacego zagad-
nienia obiektywnie i fachowo. Czy2
stworzenie takiego Zrédia informacyjne-
go nie powinno byé zadaniem samorza-
du gospodarczego?

Dopiero speinienie tych dwéch, ze tak
powiem — jednostronnych obowiazkéw
wzgledem siebie, pozwoli obu tym do-
niostym elementom stuzby publicznej —
jak to nazwali§my juz prase i samorzad
gospodarczy — wykonaé ich wspélne
wielkie zadanie wobec spoleczeristwa
polskiego.

Polska jest krajem spéZnionym w roz-
woju gospodarczym. Organiczne wady
naszej struktury gospodarczej: niedoroz-
woj przemystu, handlu, rzemiost, prymi-
tywne metody dzialalnosci warsztatow
pracy — wszystko to wymaga energicz-
nej, planowej akcji wychowawczej, ak-
cji, zmierzajacej do wyrobienia obdpo-
wiedniego typu przedsiebiorcy, do roz-
woju inicjatywy prywatnej, do uksztal-
towania mentalno$ci gospodarczej w ca-
tym spoleczerstwie.

Prowadzenie tej akcji — to zasadni-
cze, szerokie i doprawdy wdzigczne po-
le wspélpracy samorzadu gospodarczego
z prasa. Najlepsza wola i najwigksze
wysitki w tym kierunku, podejmowane
ze strony izb przemystowo-handlowych,
rolniczych i rzemieélniczych, beda naj-
zupelniej chybione i bezowocne, jezeli
do akcji ich nie przystapi prasa, — nie
tylko fachowa, ale réwniez i codzienna.
I odwrotnie — dotychczasowe wysitki
prasy w tym zakresie i rezultaty tych
wysitkéw beda ograniczone i skromne,
jezeli dla dziatalnodci tej prasa nie znaj-
dzie wlasciwego oparcia w zorganizo-
wanym 2yciu gospodarczym.

Postulat koordynacji wysitkow « samo-
rzadu gospodarczego i prasy, ktéra w
dziale wychowania gospodarczego spo-
leczeristwa ma do spelnienia tak wazna
role, jako poteiny instrument propagan-
dy — jest bodaj najbardziej zasadniczym
postulatem w zakresie wspéldziatania
migdzy samorzadem gospodarczym i
prasa.

Jézet Jakubowski

Dyrektor Izby Przem.-Handl.
w Warszawie.



Z zagadnien

ubezpieczeniowych

Zagadnienia ubezpieczeniowe,

niezwykle donioste z punktu widzenia

caloici zycia gospodarczego, nie sq w Polsce dostatecznie znane spofe-

czenstwu.

Spowodowane jest lo w znacznej mierze nieumiejetnosciq to-
warzystw ubezpieczeniowych nawiqzywania

kontaktu ze spoleczerisiwem

za posrednictwem prasy. Poniiej zamieszczamy artykul jednego z naj.

wybitniejszych w Polsce znawcow tej

dziedziny ziycia gospodarczego,

oswietlajgcy wielkq wage zagadnieri ubezpieczeniowych.

BEZPIECZENIE jest to forma u-

suni¢cia skutkéow ryzyka z powo-

du ognia, gradu, kradziezy, nag-

tej i niespodziewanej $mierci, nie-
szcze$liwych wypadkéw i t. p. Gdyby
nie ubezpieczenie, kazdy wypadek nie-
szczedliwy, kazdy pozar stawalby si¢ dla
0s6b dotknigtych kleska nie do napra-
wienia. Przy pomocy niewielkich, w sto-
sunku do naszych mozliwoéci finanso-
wych, skladek rocznych, zdobywamy
mozno$¢ pokrycia strat, spowodowanych
niespodziewana kleska, lub zapewniamy
kwote ubezpieczenia naszej rodzinie na
wypadek $mierci.

Warunkiem ubezpieczenia jest jego
masowos$¢. Im mniej oséb wchodzi do da-
nej wspolnoty ubezpieczeniowej, tym
wigkszym cigzarem dla ubezpieczonych
sta¢ si¢ moze wydarzenie losowe, tym
wigksze musza byé skladki.

Im mniejsze i stabsze pod wzgledem
finansowym jest dane towarzystwo, tym
wicksza cze$¢ ryzyk osiaganych musi
przekazywaé innym, czyli reasekurowa,
jezeli chce utrzymaé nizszy poziom skla-
dek. W' Polsce stosunkowo bardzo zna-
czny odsetek towarzystw pelni w grun-
cie rzeczy role¢ agentur asekuracyjnych
obcych towarzystw, gromadzacych ryzy-
ka w celu dalszego ich przekazania na
rzecz centrali zagranicznych.

Wyznaczenie skladek rocznych w to-
warzystwach ubezpieczeniowych opiera
si¢ na kalkulacji matematycznej, na t.
zw. prawie wielkich liczb. Nalezy tu je-
dnak rozréznié ubezpieczenia od wypad-
kow elementarnych — od ubezpieczenia
2yciowego. W ubezpieczeniach od wy-
padkéw elementarnych, jakkolwiek opie-
raja one swe skladki na statystyce wy-
darzen, istnieje duzo wigksza dowolnosé
w ich wyznaczaniu, istnieje wicksza mar-
2a dla wolnej konkurencji w dziedzinie
taryf, a i odstepstwa od taryly sa nie-
wspolmiernie czestsze i powszechniej-
sze. Natomiast w ubezpieczeniach zycio-
wych wysokodéé skladki w stosunku do
sumy ubezpieczenia stanowi z reguly e-
lement sztywny i wszelkie odstepstwa
od ustalonej taryfy sktadek sa bardzo
niemile widziane, a nawet przez ustawo-
dawstwo karane. Dzieje si¢ to dlatego, ze
émiertelno$é, w granicach wielkich liczb,
jest dla poszczegélnych panstw cyfra
matematycznie okreslong. Wiemy z géry,
2e w ciagu nastgpnych pigciu lat prze-
cietna $miertelno§¢ na terenie naszego
panistwa nie bedzie w sposéb wyrazniej-
szy odbiegala od przecigtnej obserwo-
wanej dzid, i 2e ma ona tendencj¢ male-

jaca, co daje odpowiednim kalkulacjom
matematycznym, dotyczacym wielkosci
sktadek, znaczna pewnosé. Natomiast
np. szkodowosé¢ w ogniu lub gradzie za-
lezy od wickszej liczby niedostatecznie
okreslonych warunkéw i padstwo ma tu
niewspélmiernie mniej podstaw do in-
gerencji w zakresie wysokosci skladek.

Prawodawstwo polskie, w szczegélno-
éci nowy projekt prawa o kontroli ubez-
pieczen, nakazuje w dziale Zyciowym nie
tylko lokowanie obliczonej matematycz-
nie rezerwy skladek, czyli t. zw. ,,0szcze-
dnodciowej” czeéci skltadek w warto-
$ciach pupilarnych, $cisle prawem okre-
slonych ,ale stwarza specjalne pojecia
zabezpieczenia i udziela wierzytelno-
éciom ubezpieczonych prawa wylaczno-
éci w stosunku do tego zabezpieczenia na
wypadek likwidacji towarzystwa. W
sklad zabezpieczenia nowe prawo wpro-
wadza réwniez polowe kapitalu akcyjne-
go i calosé kaucji, jesli chodzi o towa-
rzystwa zagraniczne, oraz obdarza wtla-
dze kontrolne specjalnymi przywilejami
w dziedzinie przenoszenia portfeli ubez-
uméw ubezpiecze-

zabezpieczeniami

pieczeniowych, t. j.
niowych wraz z ich
materialnymi, na inne towarzystwa, w
wypadku likwidacji, wzglednie niewla-
déciwej gospodarki — stanowiacej grozbe
dla interesow ubezpieczonych — danego
towarzystwa. W ten sposéb nowe prawo
usiluje wyodrebni¢ i uniezalezni¢ ponie-
kad losy ubezpieczonych od loséw*same-
go towarzystwa. Naklada tez ono szcze-
golnie wysokie kary w wypadku prze-
stepstw, dotyczacych zmniejszenia fak-
tycznego zabezpieczenia lub narazenia
w inny sposéb intereséw ubezpieczonych
na szkode.

W trosce o interesy ubezpieczonych,
prawo daje réowniez pafstwowym orga-
nom kontrolujacym moznoéé¢ regulowa-
nia, przy pomocy rozporzadzen wyko-
nawczych, wysokodci t. zw. kosztow ad-
ministracyjnych i akwizycyjnych oraz
sposobu odktadania skladek. Wspomnia-
ne koszty nie moga przekracza¢ przewi-
dzianego na ten cel odsetka skladek
brutto, a przekroczenie odsetka jest ka-
rane. W mys$l nowego prawa ma mieé
miejsce t. zw. biezace odkladanie przy-
rostu rezerwy skladek, t. j. czesci oszcze-
dnosciowej skladek, do zabezpieczenia,
wowczas gdy narazie ma miejsce odkla-
danie dopiero po ukoficzeniu roku, a za-
tem w ciagu roku powstaja t. zw. ,dziu-
ry w poKryciu”, groZace interesom ubez-
pieczonych. W tacznosci z przepisem pra-
wa, przewidujacym likwidacje towarzy-

stwa w wypadku ,zjedzenia" wiecej niz
1/3 czeéci kapitalu akcyjnego i nieuzu-
pelnienia go do normy w przepisowym
terminie, omawiane przepisy majg w
przyszlodci utrudni¢é do maximum mozli-
wo$é prowadzenia gospodarki deficyto-
wej, dzi§ typowej dla wszystkich niemal
towarzystw ubezpieczeniowych.

Wreszcie, w dazeniu do maksymalnego
rozlozenia ryzyk — do masowosci ryzyk,
stanowiacej kardynalny warunek mozli-
wie niskiego uksztaltowania kosztéw i
skladek, projekt nowego prawa przewi-
duje podwyzszenie kapitalu akcyjnego i
kaucji dla nowozakladanych towarzystw,
zarbwno w dziale 2yciowym, jak i w
dzialach elementarnych, o 100%, pozo-
stawiajac towarzystwom juz funkcjonu-
jacym, o ile beda prowadzily dobra go-
spodarkg finansows, prawo zachowania
norm dotychczasowych.

Oczywiscie, rezultatem tego stanowis-
ka musi byé wzmozenie tendencji kon-
centracyjnych na polskim rynku ubez-
pieczeniowym i stopniowe zanikanie to-
warzystw stabszych, Zle gospodarujacych.

Prywatny rynek ubezpieczeniowy pol-
ski znajduje si¢, jak wiadomo, w rekach
zagranicy. Krajowych towarzystw ubez-
pieczeniowych nie ma niemal zupelnie.
Ten wysoce niepozadany, z punktu wi-
dzenia intereséw panstwa, stan rzeczy
wytworzy! si¢ poniekad historycznie, w
wyniku nieostroznego udzielania konce-
sjii obcym towarzystwom, posiadajgcym
juz potezne, zgromadzone w ciagu szere-
gu lat srodki finansowe. W walce o pol-
ski rynek towarzystwa te mogly sobie
pozwoli¢ na dtuzszy okres gospodarki
nierentownej w swych oddziatach pol-
skich, na co nie mogly sobie pozwolié
stabe kapitalowo towarzystwa polskie.
Rezultat byl oczywisty. Towarzystwa
krajowe prywatne musialy albo sig li-
kwidowaé, albo przechodzity w rece za-
granicy. Walke konkurencyijna wytrzy-
maly natomiast instytucje prawno-publi-
czne, ktore wykazywaly i wykazuja, na-
wet w okresie mijajacego kryzysu, staty
rozwoj (P.K.O. i Zakl. Zyciowy w Pozn.),

Dla tego tez P.UK.U. zajal zyczliwe
stanowisko i udzielil swego poparcia ini-
cjatywie kas komunalnych nabycia port-
felu akcji zagranicznego tow. ,Przysz-
os¢” i rozbudowania go, jako krajowego
towarzystwa akcyjnego, w oparciu o ka-
sy komunalne i ewentualnie organizacje
spoldzielcze oraz instytucje prawno-pu-
bliczne, jak Powszechny Zaklad Ubez-
pieczei Wzajemnych i Zaklad Ubezpie-
czen Wzajemnych w Poznaniu,

Forma i charakter towarzystwa zdaje
si¢ najbardziej odpowiadaé potrzebom
chwili; wérod spoleczefistwa ujawnia sie
wyrazny wzrost zaufania w stosunku do
instytucji o charakterze publicznym i
obnizenie zaufania w stosunku do in-
stytucji prywatnych. Forma akcyjna
wydaje si¢ zapewniaé towarzystwu
wicksza elastyczno§¢ w dzialaniu,

Waclaw Fabierkiewicz
Dyrektor Paristwowego Urzedu Kontroli
Ubezpleczer



Prasa a kupiectwo

darczych, wywoluja natychmiasto- |

MIANY, zachodzace w caloksztal-
Z cie spraw politycznych i gospo-

wa reakcje w skomplikowanym
aparacie wymiany. Handel jest poniekad
barometrem, ilustrujacym pogode i za-

chmurzenia na widnokregu polityczno-
gospodarczym $wiata.
Jeszcze przed laty, kiedy znaczenie

prasy i szybkoéé¢ podawanych przez nig
wiadomoéci daleko odbiegaly od tego,
czem sg dzisiaj, kupiec byl pierwsza po
polityku osoba, zdajaca sobie sprawg z
tego, ,,co si¢ $wieci”,

Technika zrobila wielkie postepy. W
blyskawicznym tempie podawane infor-
macje 83 dzi§ na ustugi kazdego, kto
umie czytaé, Inna jest jednak reakcja
przecigtnego czytelnika na przeczytana
wiadomo$¢, inna — reakcja kupca. U
pierwszego wywoluje ona pewne wraze-
nia natury psychicznej, nie wywolujac
naogé! zasadniczych zmian w sposobie
pracy. Dla drugiego — jest sygnalem do
podjgcia niezwlocznych przesunigé w po-
lityce kupna i sprzedazy.

Aczkolwiek tryumfujaca dzisiaj zasada
eksluzywnoéci gospodarczej przyczynia
si¢ do ostabienia reflekséw polityczno-
gospodarczych na taktyke handlows ku-
piectwa, tym niemniej sg one jeszcze i
dzi§ donioste. Stanowig dowéd istnienia
nierozerwalnej sieci nerwu gospodarcze-
go, laczacego znaczniejsze ofrodki go-
spodarstwa $wiatowego.

Nie tylko lakoniczna treé¢ wzmianki
prasowej, z ktéra rywalizuje komunikat
radiowy, wywoluje impulsy w pracy
kupca. Tak samo i artykul, bedacy wy-

razem nurtujacych w spoleczedstwie
pradéw, wplywaé moze na zmiany w
prowadzeniu tak elastycznej komérki

gospodarczej, jaka jest przedsiebiorstwo
handlowe.

W éwietle tych zdan staje si¢ rzecza
oczywisty, Ze zainteresowanie kupca
prasa musi byé, z samej racji jego za-
wodu, bardzo duze. I dalej, 2e zaintere-
sowanie to musi wzrasta¢ w zaleznofci
od poziomu, na ktérym znajduje sie han-
del w danym panstwie.

Jakze przedstawia si¢ odwrotna stro-
na medalu — zainteresowanie prasy
kupcem?

W Polsce, do bardzo jeszcze niedaw-
na, na tamach dziennikéw i czasopism
niewiele mozna bylo znale§¢ wiadomosci
i rozwazan na temat handlu i kupiectwa.

Stwierdzié wypada, ze owo zaniedba-
nie tak waznej dziedziny 2ycia gospo-
darczego przez prase dzisiaj juz mija.
Zrozumienie wagi sprawnego aparatu
wymiany, jako wspéiczynnika potegi go-
spodarczej paristwa, znajduje coraz szer-
szy oddéwigk na lamach naszych dzien-
nikéw i czasopism.

Zainteresowanie problemami handlu
wymaga wszakie pewnej ewolucji w
metodach informowania czytelnika o

sprawach zawodu kupieckiego.  Tutaj
prasa napotyka na powazne trudnoici,
wynikajace z dotychczasowego zanie-
dbania w Polsce tej dziedziny. Daje sie
odczué brak piér, ktére umialyby nie
tylko sygnalizowaé osiagnigcie poszcze-
goélnych etapéw w procesie rozwojowym
naszego handlu, lecz i analizowaé, po-
glebia¢ skomplikowane zagadnienia wy-
miany.

Nie tylko przeciez sam fakt nieliczne-
go grona os6b, ktére w zakresie zagad-
nied handlu mialyby autorytet odpo-
wiedniej kompetencji, utrudnia wyijécie
poza ramy nawolywania ,do podniesie-
nia poziomu handlu w Polsce”. Nie
mniejsza przeszkods jest brak niezbed-
nych materialéw do analizy probleméw
handlowych.

Rozproszkowanie naszego handlu, da-
leko posunigta indywidualnoéé w meto-
dach pracy poszczegélnych przedsie-
biorstw — zaciemniajq obrazy zjawisk.
Utrudniajac charakterystyke caloksztal-
tu zagadnies, pozwalaja jedynie na uwy-
puklenie fragmentéw, nie zawsze nawet
istotnych,

I ten stan rzeczy ulega jednak pomyil-
nym, chociaz powolnym zmianom. Zycie
i praca kupca, struktura aparatu wymia-
ny, staja si¢ z dnia na dzied przedmio-
tem coraz dociekliwszych badas, kté-
rych wyniki w sposéb rzeczowy moga
by¢ coraz szerzej omawiane przez praseg.

Na tym miejscu podkreflié pragne

wazng dla kupiectwa polskiego sprawe.
Aparat handlowy, jak wiadomo, jest or-
ganizmem niezmiernie skomplikowanym.
Stad wypowiadanie opinii zbyt nieraz
symplistycznych o pewnych przejawach
dzialalnoéci tego aparatu moze wywoly-
waé niepozadane skutki. Wydaje mi sig,
2e zadaniem prasy winno byé mozliwie
obiektywne, a zarazem wszechstronne
rozwazanie i oéwietlanie zagadnied han-
dlu wobec czytelnika, ulatwiajace zbli-
2enie og6lu spoteczenstwa do polskiego
kupiectwa — zblizenie, ktérego pozytek
i potrzeba nie wymagajg blizszych uza-
sadnien. Natomiast niedostatecznie
sprawdzone i skomentowane wiadomosci
poglebiaja nastroje nieufnoici.

Jaskrawa sensacja, mimo sporadycz-
nych efektéw dla danego wydawnictwa,
na przestrzeni dluzszego czasu z pewno-
écia nie wytrzyma rachunku. Z zasadni-
czego punktu widzenia, podejscie do
spraw handlu wymaga jak najwigkszej
rozwagi i trzezwofci.

Stusznos$é tego pogladu doceniajg nie-
watpliwie powazne redakcje dziennikow
i czasopism. Sadze, 2e wspélne wysitki
dziennikarstwa i obywatelsko myflacego
kupiectwa pozwolg z czasem na realizo-
wanie zasady: przez wlasciwe podejsicie
do spraw handlu — trzeba wychowaé
dobrego kupca polskiego, ktérego po-
trzebg tak bardzo odczuwa naréd i part-
stwo.

Andrzej Czarnecki

Dyrektor Naczelnej Rady Zrzeazed
Kupieciwa Polskiego

TOWARZYSTWO
NAUKOWE WARSZAWSKIE

PUBLIKUJE MIEDZY INNYMI NASTEPUJACE WYDAWNICTWA CIAGLE:

Archiwum Mineralogiczne
Archiwum Nauk Biologicznych
Planta Polonica
Prace Antropologiczne
Prace Etnologiczne
Prace z historji sztuki
Rozprawy historyczne
Rozprawy z polskiego prawa
politycznego
Swiatowit
oraz

Sprawozdania z posiedzenT.N.W.,

obejmujace mniejsze prace lub streszczenia z dziedziny jezykoznawstwa,
historii literatury, nauk historycznych, spotecznych, filozoficznych, matema-
tyczno-fizycznych | biologicznych,

SKELAD GLOWNY
TOWARZYSTWO NAUKOWE WARSZAWSKIE
Warszawa, Palac Staszica.




Prasa polska jako instrument
propagandy i reklamy

RASA catego $wiata ulegla w o-
P statnich czasach wielkim przeo-
brazeniom. I to nie tylko natury
technicznej, zapewniajacym prasie
moznoéé niestychanie szybkiego, w naj-
wy2szym stopniu aktualnego odzwiercia-
dlania dynamiki 2ycia wspélczesnego, ale
takze przeobrazeniom, wiazacym sie z
przebudowa wewngtrznej trefci prasy.

Nie trzeba byé prasoznawca, aby te
metamorfozge zauwazyé, Wyczuwa ja i
konstatuje kazdy wnikliwy czytelnik.
Reflektor redakcji os$wietla dzi§ mné-
stwo zagadnien, kiére do niedawna je-
szcze istnialy poza sfera zainteresowan
og6tu.

Przyczyn glebokiej metamorfozy prasy
nale2y szukaé w tempie wspélczesnego
2ycia, rodzacego codzien tyle nowych
zagadnied i zjawisk, 2e fantazja repor-
tera nie potrzebuje wysilaé si¢ na fik-
cyjne pomysty. Z drugiej strony srodki
lacznosci stuzby informacyjnej tak ulat-
wily zdobywanie aktualnego materiatu
redakcyjnego, ze troska o brak tego ma-
terialu nale2y do przeszlodci. Dziennik
stal sie najczulszym sejsmografem, notu-
jacym i rejestrujacym cale bogactwo réz-
norodnych przejawéw 2zycia.

Wséréd codziennych nowin i wiadomo-
§ci najrozmaitszego typu poczesne miej-
sce zajmuje informacja o charakterze
gospodarczym. W $lad za nig kroczy ko-
mentarz prasowy, dotyczacy zagadnien
gospodarczych. W4éréd wstrzaséw poli-
tycznych i gospodarczych  jestesmy
g¢wiadkami pogromu klasycznych dok-
tryn ekonomicznych, rewolucji pojeé go-
spodarczych, na ktérych oparta byla
ongié cala struktura produkcji i wymia-
ny gospodarczej. Inflacja, deflacja, de-
waluacja, stabilizacja, parytet i t. p. ter-
miny, ktérymi do niedawna postugiwal
si¢ wylacznie éwiat ekonomistow, ab-
sorbuja dzi§ zwyklego czytelnika.

Wéréd zgietku i chaosu obecnych za-
wiklan gospodarczych prasa zachowaé
musi réwnowage. Musi sprostaé zada-
niom, ktére naklada na nig szare co-
dzienne 2ycie. Poza chaosem istnieje
rynek, ktéry nie znosi dezorganizacii
i beztadu, istnieje konsument, kto-
rego stopied aktywnodci zalezy w duzym
stopniu od dodatniego wplywu prasy.

Swiadomie, a czasem bezwiednie, pra-
sa informacjami swymi przygotowuje ry-
nek do konsumpcji. Oddzialywuje na
spos6b ksztaltowania si¢ budzetow do-
mowych, samorzadowych, pafstwowych.
Ksztalci konsumenta, podnosi jego sto-
pe 2ycia. Informacje gospodarcze, po-

wazna dzi§ role odgrywajace w kazdym
piémie, oddziatywuja silnie na czytelni-
ka. Niepewnoéé np. sytuacji walutowe;j,
wyczytana ,miedzy wierszami”, wplywa
na ucieczke od oszczednosci, na wzmo-
2ong, konsumpcje, na pokup nieruchomo-
géci. Ucieczka od waluty wywoluje popyt
na papiery gwarantowane kursem zlota.
Katda nowina gospodarcza wywoluje
nastroje, znajdujace oddiwiek w zyciu.

Moze nigdy dotad rola prasy w Zyciu
spoleczedstwa nie zaznaczala sig¢ tak
wyraznie, jak w czasach ostatnich. O
tym, jak wielkim i doniostym instrumen-
tem propagandy stala si¢ prasa dzisiej-
sza, wiedzg dzi§ dobrze nie tylko wta-
jemniczeni w arkana rzadzenia masami
oraz budzenia i usypiania opinii, ale
takze wszyscy inteligentni ludzie.

Nie ulega dyskusji, ze 2ycie gospodar-
cze dyskontuje niezmiernie czg¢sto na-
stroje, wywotane stowem drukowanym.
To, co dawniej dokonywane byé musialo
tmudna praca dlugotrwalego przygoto-
wywania rynku, dzié dokonywuje si¢
czestokro¢ prawie w oka mgnieniu. Czy-
telnik prasy chlonie jej sugestic gospo-
darczs, reaguje na nia zywo i szybko.
Sa wiadomoéci gospodarcze, ktére wy-
woluja przewr6t w pojeciach ogétu i
stanowia zwrotny punkt w pewnych gospo-
darczych nastawieniach szerokich mas
czytelnikéw. Sa to dziedziny 2ycia go-
spodarczego, ktérych rozwéj i rozkwit
bylby nie do pomyélenia bez nalezytego
przygotowania terenu przez prase.

Dzigki temu prasa odgrywa bardzo
czesto rolg czynnika, torujacego droge
ku pomy$lnym warunkom pracy szeregu
galezi produkcji i handlu. Gdybyémy za-
dali sobje trud zbadania szeregu odcin-
kéw zycia gospodarczego, gdybyémy zli-
czyli ilod¢ miejsca, poSwigconego przez
redakcje pism zagadnieniom, ktérych
publiczne omawianie idzie bardzo na re¢-
ke wielu przedsigbiorstwom, doszlibyd-
my do rewelacyjnych wnioskéw. Weimy
dla przykladu pod uwage choéby zagad-
nienie radiofonii, motoryzacji i turysty-
ki. Droge do masowej sprzeday apara-
téw radiowych utorowala olbrzymia, po-
pularyzacyjna praca prasy w dziedzinie
radiofonii, kontynuowana zreszta w dal-
szym ciagu. A rynek samochodowy: pra-
sa stale omawia kwesti¢ motoryzaciji
kraju. W zakresie walki o stan drég wy-
kazala wielks energiq. Nie szczedzi dla
tego zagadnienia calych szpalt i kolumn
miejsca. Prasa przygotowuje nastréj, kto-
ry ulatwi zbyt samochodéw; zdyskontu-
ja to przedsigbiorstwa samochodowe w
najblizszym czasie. Przejd¢2my do spraw
turystyki wewnetrznej. Prasa cale szpal-
ty poéwigca propagandzie turystycznej.

Widzimy w pismach cate dodatki i dzia-
ty temu zagadnieniu poéwigcone. Hasto—
wcudze chwalicie, swego nie znacie" pro-
pagowane jest z wielka konsekwencja.

Wszystkie te akcje publicystyczne i
informacyjne podejmuje i przeprowadza
prasa samorzutnie i bezinteresownie,
stwarzajac automatycznie pomy$lna ko-
niunktur¢ dla mnéstwa przedsiebiorstw
i instytucji.

Gdyby z kolei te przedsigbiorstwa na-
le2ycie rozumialy i role swoja, i swéj
wlasny interes — wspéldziatatyby éci-
éle z prasa w dziedzinie ogloszeniowej
ku swemu przede wszystkim pozytkowi;
bo wspélpraca taka pozwalala by im
tym wydatniej i silniej zuzytkowaé dla
swego dobra pomyélne, wytwarzane przez
prase, w odpowiednich dziedzinach na-
stroje. A tymczasem c6% si¢ dzieje?
[lod¢ ogloszer firm radiowych nie ksztal-
tuje si¢ bynajmniej w stosunku odpo-
wiednim do ilodci miejsca, poswigcanego
przez pras¢ zagadnieniom radiofonii.
Przemyst i handel samochodowy nie
przygotowuje ogloszeniowo rynku do
nalezytego zuzytkowania zblizajacej sig
pomys$lnej koniunktury samochodowe;j.
Gdziez wreszcie s3 odpowiednio liczne
ogloszenia eksploatujacych finansowo
rozwéj turystyki wewnetrznej kolei,
miejsc wycieczkowych, hoteli, pensjona-
tow, uzdrowisk, miast zabytkowych
it d.?

Sfery gospodarcze winny dobrze roz-
wazyé to swoje zaniedbanie i ich moz-
liwe konsekwencje. Technika, postep,
wynalazki nadajg 2yciu tempo coraz
szybsze. Trzeba za tym tempem nada-
2yé, by nie zostawaé w tyle.

A nie bedzie przesady w twierdzeniu,
2e ogloszenie nie nadaza za rozwojowy-
mi fluktuacjami rynku. Jest to bledna po
lityka sfer gospodarczych, obracajaca
si¢ przeciw nim samym, ostabiajaca mo-
2liwodci rozwojowe mnéstwa przedsig-
biorstw. Dalsze stosowanie tej polityki
moze mieé bardzo ujemne skutki dla
wielu dziedzin gospodarczych.

Obserwator ogloszeniowego odcinka
naszych stosunkéw gospodarczych zbyt
wiele konstatuje na nim biernoéci. Czas
najwy2szy zerwaé z ta biernoscia. Re-
klama musi wreszcie wejfé do budzety,
jako stala pozycja w wydatkach Landlo-
wych nie tylko produkcji, ktéra naogét
chetnie z niej korzysta, ale i handlu,
ktéry catkowicie reklame lekcewazy.

Olbrzymi wysilek prasy dla przygoto-
wania wielu dziedzin rynku gospodar-
czego, wysilek bezinteresowny, a konse-
kwentny i trwaly, musi wreszcie znalezé
zrozumienie wéréd czynnikéw dyskontu-
jacych rezultaty tego wyniku, musi wpro-
wadzié te czynniki na droge dostatecz-
nego i naletytego stosowania reklamy
Frascwej.

Stanistaw Zenon Zakrzewski

Prezes Polsklego Zwiqzhu
Reklamowego



Marszatek Edward Smigly-Rydz
jako redaktor i wydawca

A POCZATKU 1914 r. zaczal wy-
N chodzi¢ we Lwowie miesigcznik

wStrzelec”, urzedowy organ ow-

czesnych zwiazkéw strzeleckich.
Oto6z zatozycielem, redaktorem odpowie-
dzialnym i wydawca tego czasopisma byt
dzisiejszy = Marszatek Polski Edward
Smigly-Rydz, ktéry wtedy sprawowal
obowiazki Komendanta Okregu Zwiazku
Strzeleckiego we Lwowie.

Pierwsze zeszyty ,Strzelca” obudzily
do$é znaczne zainteresowanie. Swiadczg
o tym artykuly i wzmianki, jakie poja-
wity si¢ w ,Wieku Nowym", w ,,Gazecie
Wieczornej”, w ,,Dzienniku Polskim®, w
.Kurierze Lwowskim"”, w ,Naprzodzie”
krakowskim i wielu innych dziennikach
i czasopismach.

W ,Strzelcu" ukazat sie¢ cykl artyku-
téw Komendanta Gléwnego, ktérym byt
Jozef Pitsudski. Omawialy one wojne
batkanisks z r. 1912,

«Rownoczesénie ,Strzelec” wydrukowat
trzy rozprawy teoretyczno - wojskowe
swego naczelnego redaktora, réwniez tre-
sci czysto wojskowej. (,Nauka strzelania
w Zwiazku Strzeleckim®, ,Nasza dyscy-

plina wewnetrzna” i ,Walka ma bagne-
ty”). Byly podpisane juz to imieniem i
nazwiskiem, juz pseudonimem ,Smigly”,
ktéry to pseudonim, przyjety w okresie
pracy w tajnych organizacjach niepo-
dlegtoéciowych, stal si¢ poéZniej inte-
gralnym dopelnieniem nazwiska.

W artykule wstgpnym, zamieszczonym
w Nr. 4/5 ,Strzelca” p. t. O naszej dy-
scyplinie wewnetrznej, Smigly-Rydz tak
charakteryzowal  przedwojenny ruch
strzelecki: ,,Nasze Zycie organizacyjne, to
bardzo czesto jeszcze plomienne porywy
i wybuchy obok dziwnej ospaloéci, szla-
chetnosé jakiego§ =zakonu rycerskiego
obok malostkowoséci niegodnej meskich
dusz. Uktada si¢ z tego mozaika niezaw-
sze odpawiadajaca pierwotnemu, zamie-
rzonemu planowi. Jeden z terenéw, na-
ktorym dobitnie wystepuje ta iscie pol-
ska wada, ta zdolno$¢ do bohaterstwa
bez sily do 2mudnej codziennej pracy.
Duchy odpowiednie do niesienia w boju
sztandaru mestwa i honoru hufca nie-
$émiertelnych, spalajg si¢ w pokojowej
pracy, przepajaja si¢ gorycza i miezado-
woleniem, wypadaja z szeregéw. I jakie
trudno jest nadaé naszemu 2yciu we-

wnetrznemu 2ywe tetno ciaglej, niestab-
nacej pracy, jak trudno utrzymaé ten wy-
soko napiety nastr6j, ktéry nasze zZycie
mieé¢ musi, jeéli niema skostnieé i upadé
do poziomu ideowego przymusowych re-
krutéw, wpakowanych gwaltem fizycz-

| nym w 2olnierski mundur”.

Artykul konczyl si¢ nastgpujacymi slo-
wy: ,,Wojna rosyjsko-japofiska znowu do-
bitnie wykazuje, 2e wysoko ponad wszel-
ka forma stoi duch i 2e wszelka forma
moze mieé tylko wtedy wartosé, jesli jest
duchem ozywiona, wlaéciwie jesli jest je-
go chwilowym przejawem... Zolnierz ja-
ponski dal takie dowody swej dyscypli-
ny, ze warto pomyséleé nad metodami, ja-
kimi go wychowywano, choéby przemy-
§lenie tych spraw mialo zetrzeé blichtr
i pozorng warto$¢ niejednego gestu i nie-
jednego czysto (jak si¢ wydaje) wojsko-
wego zwyczaju'.

wStrzelca” wyszlo w r. 1914 cztery ze-
szyty: za kwiecief, za maj, za czerwiec,
i ostatni — za lipiec i sierpier. Wybuch
wojny przerwal wydawnictwo. ,Strzelec*
zostal wznowiony w r. 1916, jako organ
Polskiej Organizacji Wojskowe;j.

WSZYSTKIM PRZYJACIOLOM I CZYTELNIKOM
JPRASY" NAJLEPSZFE, ZYCZENIA SWIATECZNE

I NOWOROCZNE SKLADA

WYDAWNICTWO




GAZETA POLSKA

NAJWIEKSZY W POLSCE DZIENNIK
POLITYCZNO-GOSPODARCZY

korzysta ze stalego wspéipracownictwa najwybitniejszych

publicystéw i ekonomistéw, dzieki czemu na {amach
pisma znajdujg autorytatywne oswietlenie wszystkie
problemy polityczne i gospodarcze.

GAZETAREOESKH

odnosi sig z najzywsza uwaga do 2zycia na calym obszarze
pafistwa, we wszystkich jego przejawach, co znajduje wyraz
w codziennych wiasnych korespondencjach telefonicznych
z miast wojewddzkich i powiatowych oraz otaczajgcych
je okolic.

GAZET g il SKak

posiada wlasnych korespondentéw we wszystkich wielkich
osrodkach polityki migdzynarodowej, przez co jest w stanie
informowaé swoich czytelnikéw w sposéb wiarygodny
i, w calym tego sfowa znaczeniu, odpowiedzialny. Zaréwno
korespondencje telegraficzne i telefoniczne, jak obszerne
artykuly zagranicznych korespondentéw daja czytelnikowi
peing gwarancjq, ze otrzymuje zawsze wiadomos$ci
z pierwszej reki i z autorytatywnych Zrédel.

GAZE TRtk S

jest jedynym w Polsce dziennikiem o stalym felie-
tonie literackim, ktéry stusznie zyskal w sferach lite-
rackich opiniq ,prawdziwej rewii wybitnych piér”.
Wysoki poziom odcinka zapewnia ,Gazecie Polskiej”
stala wspélprace najlepszych ~pisarzy i essayistéw.
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Zagadnienia i informacije

gospodarcze

w prasie codziennej

Prasa codzienna polska stale i syste- | pragnac naletycie zanalizowaé i ocenié

matycznie zwigksza w ostatnich czasach
swe dzialy gospodarcze, stara si¢ przy-
tem nie tylko rejestrowaé fakty i zda-
rzenia oraz wydawaé co do nich opinie,
ale czestokroé¢ réwniez przewodzié spe-
cjalnym akcjom, majacym na celu roz-

wigzanie poszczegélnych zasadniczych
zagadniert naszego 2ycia finansowego
i gospodarczego.

Stopieri  zainteresowania poszczegél-
nych organéw prasy codziennej spra-
wamj gospodarczymi wykazuje jednak
duze wahania, zaleznie od charakteru

danego pisma, a jeszcze bardziej od te-
go, dla jakich két czytelniczych pismo
jest przeznaczone.

Z punktu widzenia stopnia zaintere-
sowania prasy sprawami gospodarczymi
mozemy odré2nié trzy grupy dziennikéw:

1) dzienniki, ktérych linia wydawni.
cza i nastawienie ogélne wymagajga ta-
kiego ustosunkowania si¢ do spraw go-
spodarczych, aby zapewnié czytelnikom
ciaglosé informacji, jej obszerny zakres
i fachowy sposéb oméwienia kazdego
z wazniejszych probleméw; s3 to glow-
nie wielkie dzienniki opiniodawcze, kté-
re w kazdym numerze zawierajg specjal-
ny dzial gospodarczy.

2) dzienniki informacyjne, nastawione
na sfery czytelnikéw bardziej udwiado-
mionych w sprawach publicznych, ktére
sprawy gospodarcze traktuja jako jeden
z przejawdéw 2ycia bardzo blisko spo-
krewniony 2z problemami spolecznymi;
w tych organach prasy czeéé¢ gospodar-
cza kazdego numeru, choé nie wyodre.
bniona w osobny dzial, grupuje si¢ prze-
wainie na jednej stronie, a zaréw-
no informacje, jak i artykuly go-
spodarcze ujgte sa przede wszystkim pod
katem zainteresowarn bezposrednich czy-
telnika; rzadziej wiec spotyka sig¢ tu
problemy specjalne, finansowe czy go-
spodarcze, natomiast przewaaja zaga-
dnienia 2ycia codziennego;

3) wreszcie dzienniki informacyjne o
charakterze popularnym, a takie dzien-
niki prowincjonalne o zasiggu wylacrnie
lokalnym, ktére odzwierciadlaja w swych
numerach przewaznie tylko sprawy go-
spodarcze najgrubszego kalibru, odzna-
czajace sie¢ specjalna aktualnodcia lub
sensacyjnoécia; sa to przewaznie orga-
ny, korzystajace wylacznie z materia-
téw informacyjnych agencyjnych, artyku-
ty nale2a do rzadkoéci, a informacje o
charakterze gospodarczym rozsiane sa po
calym numerze — zaletnie od znacze-
nia informacji, stopnia jej sensacyjnodci,
wolnego miejsca na danej stronie i t. p.

Te rozmaitoéé ustosunkowania si¢ po-
szczeg6lnych dziennikéw do spraw go-
spodarczych  powinnidmy uwzglednié,

role prasy w dziele rozbudowy 2ycia go-
spodarczego Panstwa; réwniez i zainte-
resowane sfery gospodarcze winny mieé
na oku charakter poszczegélnych pism,
szukajac odpowiedniego kontaktu z pra-
sa a przez nia ze spoleczedstwem, Jesli
sa narzekania ze strony sfer gospodar-
czych badZ to na obojg¢tnoéé prasy dla
pewnych spraw, badz na niedcistosé in-
formacyj lub ich bigdne oswietlanie, to
gléwnej czeéci winy trzeba szukaé nie
po stronie prasy, ale tych, ktérzy we
wlasnym swoim interesie nie potrafia
zrozumieé zakresu =zainteresowarh po-
szczegélnych organéw prasowych, ani
wnikngé w specjalny charakter pracy
dziennikarskiej i dostosowa¢ si¢ do niego.

Materialy, zamieszczane w dziennikach
w sprawach gospodarczych, obejmuja
dwa gléwne dzialy: dzial informacyjny
i dzial publicystyczny (artykuly, odwie-
tlenia, wywiady, opinie). Punkt cig¢zko-
éci w wiekszoéci dziennikéw spoczywa
na materialach informacyjnych i tu
spotykamy si¢ z najwieksza liczbg wat-
pliwoéci i trudnodci, ktére winny byé
rozwiazane, jedli pragniemy podniesienia
dzialéw gospodazczvc1l na wyiZszy po-
ziom, jeéli prasa ma spelnié szczytne za-
danie wyksztatcenia gospodarczego szer-
szych mas spolec:enstwa oraz zadanie
przyczynienia si¢ do> ro.budzenia wiel-
kiego ruchu na rze“¢ wzmozenia poleg’
finansowej i gospodarcze| Panstwa. Na
dzialy informacyjno - gospodarcze dzien-
nikéw skiadaja si¢ przewainie materialy
informacyjne, otrzymywane w gotowej
formie od biur prasowych rzadowych,
od ageacyj telegraficznych i informa-
cyjnych, od biur prasowych zwigzkéw
komunalnych i samorzadu gospodarcze-
go, zwiazkéw gospodarczych, syndyka-
téw, karteli, trustéw i koncernéw, wre-
szcie od poszczegélnych  wigkszych
przedsigbiorstw. Zbieranie informacji go-
spodarczych bezpodrednio przez redak-
cje dziennikéw na miejscu w poszcze-
gélnych wypadkach cechuje przytem tyl-
ko prace wielkich organéw prasowych,
majacych powainie rozbudowane szta-
by redakcyjne. Wigkszoéé dziennikéw
zadowala si¢ materialami komunikato-
wymi, otrzymywanymi od agencyj i biur
prasowych, wymienionych wyzej. Pra-
gnac wiec zanalizowaé materialy infor-
macyjne gospodarcze, zamieszczane w
dziennikach, trzeba oceni¢ wspomniane
¢rédla informacyjne.

Jedli chodzi o informacje pochodzace
od najwainiejszego czynnika gospodar-
czego t. j. od rzadu, to gléwnym rysem
jest ich niedostatecznofé. Otrzymaé od
czynnikéw rzadowych informacj¢ pelna
i azybka (a tylko taka ma dla prasy

codziennej rzeczywista wartod€) jest
bardzo trudno, gdyz referentom-fachow-
com nie wolno porozumiewaé si¢ bezpo--
érednio z prasa, a referenci prasowi,
ograniczeni w swej dzialalnodci przez
swych kierownikéw, oczekuja czestokroé
zbyt dlugo na ich aprobate.
Rezultatem tych stosunkéw jest, 2e
prasa skazana jest albo na operowanie
informacjami, czerpanymi ze #rédel po-
érednich ,niepewnych, albo tez na prze-
milczanie ré2nych waznych spraw. Jedli
za§ od czasu do czasu zwolywane sg
przez ministré6w konferencje prasowe,
polaczone az z nadmiarem materialu in-
formacyjnego, badZz tez organizowane
specjalne akcje propagandowe — wyzy-
skanie otrzymanego materialu w calej
pelni, zanim nie ,zwietrzeje*, prze-
waznie przerasta mozliwodci dziennika.
Czytelnik natomiast, odzwyczajony od
spraw gospodarczych, odkltada najcze-
éciej bez czytania obszerne sprawozda-
nie, zgéry orzeklszy, ze to ,propagan-
da“. Zobojgtnienie na sprawy gospodar-
cze obok wzmocnionego pedu czytelnika
(a wiec i prasy) do wydarze gospodar-
czych, majacych posmak sensacji — oto
wynik zbyt daleko posunigtej tajemnicy,
otaczajacej prace rzadowe w dziedzinie
gospodarczej. Poza tym stwierdzié¢ na-
lezy, iz brak dostatecznych informaciji
od rzadu o pracach przygotowawczych
do ustaw, rozporzadzer i okélnikéw go-
spodarczych czesto uniemozliwia prasie
spelnianie jednego 2z zasadniczych jej
zadan, jakim jest wyrazanie opinii po-
szczegblnych sfer spoteczerstwa o naj-
2ywotniejszych sprawach gospodarczych,
regulowanych przez Parstwo.

Jakie 4rodki zaradcze winny byé
przedsigwzigte przeciw temu stanowi
rzeczy? Wymogiem zasadniczym jest
wieksze, niz obecnie, usamodezielnienie

referatéw prasowych, ktére przeciez w
kazdym resorcie powinny stanowié je-
dna z waz2niejszych komérek central-
nego aparatu kierowniczego. Postulatem
zad drugim jest jak najstaranniejszy do-
bér referentéw prasowych, ktérymi po-
winni byé dziennikarze doswiadczeni,
zdolni, ruchliwi i obeznanj szczegétowo
ze sprawami, bedacymi przedmiotem
kompetencji danego resortu,

Znacznie lepiej postawiona jest stui.
ba informacjno - gospodarcza agencyj
prasowych — urzedowej P.AT. i pél-
urzgdowej ,Iskry”. Z natury rzeczy jed-
nak materialy informacyjne tych agencyj
muszgq byé ograniczone do komunika-
téow oficjalnych i péloficjalnych, poja-
wiajacych si¢ stosunkowo rzadko. To
tez nie mozna formulowaé zarzutéw pod
adresem tych agencyj z powodu szczu-
ploéci materialéw gospodarczych, za-
wartych w  biuletynach. Sluszny jest
tylko postulat prasy, dotyczacy rozsze-
rzenia przez P.A.T. informacyj typowo
agencyjnych, dotyczacych ruchu cen
oraz wiadomoéci z gield zagranicznych;
nawet w ,Biuletynie Gietdowym P.A.T.",
majacym charakter éci§le fachowy, tru.
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Koncernu

LK.C.

Nowe rzesze klientébw, roz-
budowa intereséw i zwigk-
szyne dochody, oto korzy-
Sci, jakie odnoszg wszyscy
przedsigbiorcy, przezna-
czajgc budzet reklamowy
na propagandeg prasowg w

ILUSTR. KURYERZE CODZIENNYM

najpoczylniejszym dzienniku, rozpowszechnionym na
terenie calej Polski w ilosci 244.478 egzemplarzy
dziennie oraz tygodnikach:

Swiatowid, Na Szerokim Swiecie,
Wréble na Dachu, Raz-Dwa-Trzy,As.

Projekty kampanij reklamowych, kosztorysy
egzemplarze okazowe dostarcza bezplatnie:

DZIAL PROPAGANDY I.K.C.

KRAKOW, WIELOPOLE 1
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dno znalezé dostateczne informacje o
ruchu kurséw walut, papieréw procen-
towych i akcyj na najwazniejszych giel-
dach zagranicznych — juz nie tylko w

skali notowar codziennych, ale nawet
w  zestawieniach tygodniowych —
tak, ze dla zorientowania si¢ w tych

sprawach trzeba siegaé do prasy zagra-
nicznej, a wiec do informacyj juz o je-
den lub dwa dni przestarzatych. Uzasa-
dnione jest réwniez 2adanie pod adre-
sem agencji ,Iskra*, nieskrepowanej
oficjalnym charakterem swych biulety-
néw, by rozwingla swe informacje na

obszerns dziedzine zamierzed i prac
przygotowawczych rzadowych.
Do rzedu najbardziej pozytecznych

gospodarczych serwiséw informacyjnych
zaliczyé nalezy, poza P. A. T. i ,Iskrag*
— komunikaty izb przemystowo - han-
dlowych i rolniczych.

Specjalng grupe informacyj gospodar-
czych stanowia informacje statystyczne.
Choé w Polsce stoja one na wysokim
poziomie, nie uwzgledniaja jednak po-
trzeb prasy. Dane, ktére podaje co mie-
siac Instytut Badania Koniunktur Gospo-
darczych i Cen, sa wprawdzie ujgte pod
katem gospodarczym, ale z natury rze-
czy doéé silnie spéZnione, a przy tym
i~h charakter zbyt ogélny sprawia, ze
daja substrat materialowy tylko do ar-
tykuléw o najogélnieiszej treéci.
dzac natomiast w wiekszodci probleméw
specjalnych. Statystyka zaé G.U.S., za-
wierajaca wiele cennych opracowar, jest
nastawiona raczej pod katem pomocy
informacyjnej dla urzedéw i 2Zycia go-
spodarczego, ni2 dla prasy; nadto do-
tyczy okreséw czasu do$é oddalonych.

Szczegblne zastrzezenie budzi obstuga
informacyjna prasy, dokonywana przez
agencje prywatne oraz biura prasowe
wszelkich zwiazkéw i organizacyj go-
snndarczych. Przede wszystkim naleiy
wskazaé na braki informacyj gospodar-
czych, dostarczanych przez kilka agen-
cji prywatnych; informacje te w znacz-

Fawn

nej czefci przepojone sa tendencia,
gdy2 podawane sa w interesie po-
szczeg6lnych grup gospodarczych, a

czestokroé w interesie wielkich inseren-
téw. Maja one przy tym w wielu wy-
padkach charakter ukrytej akcji oglo-
szeniowej.

Cecha zaé charakterystyczng pokaznej
liczby biur prasowych przy réznych zrze-
szeniach, zwiazkach, syndykatach, kar-
telach, trustach i koncernach jest zle
nastawienie ich akcji prasowej. Wspom-
niane biura czy referaty prasowe w zna-
cznej liczbie wypadkéw ograniczaja swo-
je zadania do akcji propagandowej, usi-
lujacej nastawié opini¢ w kierunku, dla
danej instytucji czy zwiazku lub organi-
zacji pozadanym, tak, 2e prasa traktuje
te Zrédla raczej jako dostawcéw tenden-
cji, niz istotnej informacji, rzadko zaé te
biura lub referaty sa Zrédlem informa-

cyjnym, z ktérego moglaby prasa czer- ;

paé potrzebny sobie material.

Szczegélnie ujemnie odbija sie na 2y-
ciu gospodarczym zaniedbanie przez
syndykaty, kartele, trusty, koncerny i
poszczegbélne przedsiebiorstwa informa-
cji o typie ogloszeniowym, jak zawiado-
mienia o bilansach, o zgromadzeniach,
uchwalach, wpisach do rejestru i t. p.
Cata obszerna grupa tych wiadomodci,
choé¢ podawanych pod forma ogloszes,
ma jednak duze znaczenie informacyjne.
Prasa zagraniczna roi si¢ od takich in-
formacji. Wskutek polityki rzadowej, na-
ktadajacej na prywatne 2ycie gospodar-
cze obowiazek zamieszczania tych oglo-
szefi w kilku organach o charakterze u-
rzedowym, w malym stopniu znanych
szerszemu ogbélowi, zahamowany zostal
doplyw tego rodzaju matermalu oglosze-
niowego i informacji do prasy codzien-
nej. Zaznaczyé jednak nalezy, 2e po stro-
nie zainteresowanych czynnikéw gospo-
darczych brak jest zrozumienia olbrzy-
mich korzyséci, jakie daje kontakt z sze-
rokim ogélem przez prase, oraz brak
zrozumienia dla metod propagandy, sto-
sowanych na tak duza skale¢ w 2yciu go-
spodarczym zagranicy. Kartele, trusty i
syndykaty sa przekonane, e z chwilg
opanowania rynku nie potrzebujg sie juz
troszczyé o publiczno$é i jej o sobie zda-
nie; i dopiero, gdy si¢ trafi jaka$ przykra
okazja, wywolujaca koniecznoéé polemi-
zowania, sprostowania, obrony, przypo-
minaja sobie o istnieniu prasy. Ba, nawet
banki prywatne i towarzystwa ubezpie-
czeniowe nie zdaja sobie sprawy z ko-
rzyéci publikowania bilanséw oraz in.
formowania prasy o swej dzialalnosci.

W rezultacie tych wszystkich przy-
czyn spotykamy — niezaleznie od staran
prasy w kierunku rozbudowania dziatéw
gospodarczych i ich ulepszania — pewne
ubdstwo materialu informacyjnego, ogra-
niczong ilo§¢ poruszanych w nim tema-
tow: kalendarzyk podatkowy, gar§é in-
formacji walutowo-dewizowych, notatki
dotyczace handlu z zagranica... Nie dodé
bywa natomiast informacji gospodar-
czych we wladciwym znaczeniu, — tych,
ktéreby dzialalty wychowawczo na masy
czytelnikéw, pobudzaly inicjatywe gos-
podarcza i wzmagajac wyrobienie go-
spodarcze, pomagaly do podniesienia si¢
ogélnego poziomu zycia w kraju.

W takiej atmosferze dobre intencje
prasy zalamuja si¢, dziennikarze-fachow-
cy nie znajdujg dla siebie dostatecznego
pola i w wielu dziennikach praktykowa-
ny bywa wobec tego zwyczaj podawania
komunikatéw agencyjnych czy organiza-
cyjnych, w dodatku w formie nieintere-
sujacej, a wiec w rezultacie nie spelnia-
jacych swego zadania.

Sytuacja w dziedzinie materialéw in-
formacyjnych cia2y na drugim zasadni-
czym dziale, cze$ci artykulowej i publi-
cystycznej. W swietle tego, co wyzej po-
wiedziano, zrozumiala si¢ staje ich mata
ilo§¢. Przewa2aja artykuly polityczno-
gospodarcze o nastawieniu opiniodaw-
czym, mala natomiast jest liczba artyku-

tow fachowych, rzeczowych polemik,
czgstokroé brak dostatecznie glebokie-
go omawiania fundamentalnych zagad-
nied krajowego 2Zycia gospodarczego —
c62 dopiero méwié o sprawach gospo-
darczych zagranicznych. Pisma, stano-
wigce pod tym wzgledem dodatni wyja-
tek, zmuszone sa walczyé z wielkimi tru-
dnoéciami i zdobywaé materialy duzym
naktadem kosztéow. Warunki, w jakich
polska prasa pracuje, sa wogéle wyjat-
kowo cigzkie. Redakcje nie sa w mozno-
$ci kompletowaé planowo swych biblio-
tek, nie prowadza przewaznie ze wzgle-
dow oszczednosciowych archiwéow mate-
rialéw informacyjnych i wycinkéw od-
powiednio rozklasyfikowanych, nie gro-
madza systematycznie materialow staty-
stycznych. Poza organami stolecznymi i
wielkimi dziennikami regionalnymi, wie-
le redakcji nie posiada nawet wspélpra-
cownikéw dostatecznie ukwalifikowa-
nych fachowo pod wzgledem gospodar-
czym i nie daje im moznoéci calkowitego
oddania sie temu jednemu tylko dzialo-
wi. Wiele réwniez redakcji ubozszych
pism nie posiada najskromniejszego na-
wet kompletu prasy zagraniczne;j.
Trzeba przeciez zaznaczyé, 2e gdyby
nawet ze strony prasy uczyniono wszyst-
ko, co potrzebne, to i tak najlepsze che-
ci rozbijalyby si¢ czesto o mur, jaki
woia2 dzieli pras¢ od 2ycia gospodarcze-
go. Na nic sie nie przydadza najlepsze
kwalifikacje i RajwyZsza intensywno&é pra
cy, jesli dla byle btahostki — zdobycia
informacji czy jej oféwietlenia — trzeba
zuzyé wrecz nieprawdopodobna ilo$¢
czasu. A rychta poprawa bylaby mozli-
wa, gdyZ zaréwno w urzedach, jak i w
2yciu gospodarczym nie brak aparatéw
fachowych, ktéreby mogly ulatwié prasie
znakomicie jej pracg. To tez powazne
dzialy artykulowe znajdujemy przewaz-
nie w wielkich dziennikach, korzystaja-
cych ze wspélpracy kierowniczych jed-
nostek zycia gospodarczego, profesoréw
lub fachowych ekonomistéw-publicystéw.
Sa, niewatpliwie, pewne rzeczy do po-
prawienia w ustosunkowaniu si¢ prasy
do spraw gospodarczych. Ale w pierw-
szej linii musi ulec zasadniczej reformie,
jeéli ma nastapié poglebienie dzial6w go-
spodarczych prasy — sposéb informowa-
nia redakcji dziennikéw — zaréwno po
stronie wladz, zwiazkéw gospodarczych
i organizacji, jak i calego wogéle zycia
gospodarczego. Kazda najdrobniejsza
zmiana na korzy§é w tych stosunkach
juz moze wydaé pokaZne rezultaty. Do
zrobienia jest bowiem niezmiernie wiele.
Poki zaé nie bedziemy mieli postawio-
nej na nalezytym poziomie obstugi spo-
leczefistwa przy pomocy gruntownych
wiadomosci i artykulow gospodarczych
przez pras¢ codzienna, péty nie mozna
my$le¢é o wychowywaniu tego spole-
czefistwa w kierunku gospodarczym —
co jest przeciez kamieniem fundamental-
nym pod gmach lepszego jutra Polski.
Stanislaw Kauzik
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Prasa gospodarcza w Polsce

SROD tych dziatéw 2ycia pol-
skiego, ktére najsilniejszym
ulegly przeobrazeniom w do-

bie powojennej pod wplywem
zmienionych warunkéw, na jednym z
miejsc poczes$niejszych wypadnie posta-
wié¢ pras¢ gospodarcza. Przed wojng
zmuszona kontentowaé sie skromnie
kilku dziedzinami, przewaznie o lokal-
nym zasiggu, dopiero po odzyskaniu
pasistwowos$ci, zdobyla ona odpowiednie
warunki rozwoju, a w znacznej czeéci do-
piero si¢ w epoce powojenmnej zrodzita.
1. Stan liczebny
Rozwéj tej prasy postepuje tez stale
w dalszym ciagu — i to nawet w ciez-
kich warunkach okresu kryzysowego.
Wykazuje to dobitnie ewolucja w latach
1927 — 1934, zobrazowana w ponizszym
zestawieniu, w ktérym pierwszy rzad
cyfr podaje ogélng ilo§¢ czasopism *),
drugi iloé¢ czasopism gospodarczych w
szerszym znaczeniu (tj. gospodarczych i
spéldzielczych), a trzeci stosunek pro-

centowy prasy gospodarczej do calej
prasy.
i

R Wems Couopm g,
1927 1975 213 10,8
1928 2353 288 12,2
1929 2329 297 12,8
1930 2349 290 12,3
1931 2406 318 13,2
1932 2505 341 13,6
1933 2572 354 13.8
1934 2566 356 13,9

A zatem odsetek czasopism gospodar-
czych stale roénie, co dowodzi 2ywotno-
§ci tej galezi prasy. Jedyny wyjatek sta-
nowi rok 1930, pierwszy rok kryzysu,
ktéry cechowala w tej dziedzinie jakby
pewna dezorientacja. W latach jednak
nastepnych — mimo poglgbiania sie kry-
zysu, a moze raczej wlaénie pod jego
wplywem, jako pozytywny przejaw in-
stynktu walki  samozachowawczej —
rozrost prasy gospodarczej postepowal
szybkimi krokami.

Badajac blizej, jakie w szczegélnoéci
galezie prasy gospodarczej wzigly glow-
ny udzial w tym ruchu wzwy2 i jakie
przytem 2zachodzily wahania, przekonu-
jemy sie, Ze:

1) Rozwéj prasy techniczno-przemy-
stowej, rolniczo-hodowlanej i ubezpiecze-

°) Cyiry, przytoczone ponizej, poda-
ja iloé¢ czasopism wychodzqcych w cia-
gu roku, t. j. tych, ktére wydaty w tym
czasie choé¢ jeden numer. Obejmuje ona
zatem zaréwno czasopisma, ktére w cia-
gu danego roku zakofczyly swéj zy-
wot, jak i te, ktére dopiero fwiezo po-
wstaly — i jest wyzsza od cyfry na pe-
wien okreslony moment (np. 1 stycznia).
Poniewaz jednak nasza statystyka urze-
dowa dopiero od paru lat operuje obu
systemami obliczenia, poprzednio zas by-
la zestawiona tylko wedle pierwszego z
nich, przeto chcac mieé¢ cyfry poréwny-
walne migdzy sobg dla calego 8-lecia,
musi si¢ operowaé statystyka czasopism
wwychodzacych”.

niowej postgpowal mniej wigcej réwno-
legle z rozwojem prasy niegospodarczej,
nieco wigksza od tamtej przejawiajac
odpornoéé na kryzys, ale z drugiej stro-
ny mniejsza ekspansywnoéé przy polep-
szaniu si¢  koniunktury; dopiero rok
1934 wykazal tu pewne oslabienie, w
zwiazku z nadmiernym wyczerpaniem
kryzysowym. W bilansie 1927 — 1934 od-
setek tych czasopism do ogélnej cyfry
wydawnictw obnizyt si¢ z 6,7 do 6,2 proc.

2) Prasa spoéldzielcza, po bardzo sil-
nym (100-procentowym) wzrofcie w ro-
ku 1929, przechodzila ponowny pkres
wzmozonej ekspansji w latach postepu-
jacej depresji 1931 — 1932 (doznajac
znowu blisko 200-procentowego wzro-
stu), natomiast miala tendencj¢ pewne-
go kurczenia si¢ w latach 1933 — 1934,
W ogélnym jednak bilansie catego 8-le-

cia jej odsetek w stosunku do calej pra-

sy podniést si¢ z 0,4 do 1,4 proc.

3) Pozostale galezie prasy gospodar-
czej, tj. czasopisma ogélno-gospodarcze
i zajmujace si¢ sprawami zwigzanymi z
handlem, przezywaly bardzo silny okres
wzrostu (o 60 proc.) przy wysokiej ko-
niunkturze roku 1929, nastepnie trzyma-
ly si¢ mocno na zdobytych pozycjach
przez caly czas najwigkszego kryzysu,
w miar¢ za$ jego slabniecia weszly zno-
wu w faze ekspansji, gdyz rok 1933 przy-
niést wzrost ich liczby o 12 proc., a rok
1934 o 16 proc. W ogélnym bilansie 8-le-
cia ten dzial czasopi$miennictwa gospo-
darczego podni6ést swéj odsetek w sto-
sunku do catej prasy z 3,7 do 6,4 proc.
Réwnolegle podwyzsza si¢ takie udzial
tej grupy w caloksztalcie prasy gospo-
darczej: w roku 1927 stanowita tylko
jedna trzecia czeéé¢ (34 proc.) ogétu
wydawniotw gospodarczych, w roku za$
1934 juz blisko potowg (46 proc.).

Iloé¢ czasopism w poszczegélnych gru-
pach wynosita w roku 1934 (w nawiasie
cyfry za rok 1927): techniczno-przemy-
stowe 79 (65), rolniczo-handlowe 72 (58),
ubezpieczeniowe 7 (9), spéldzielcze 35
(8), pozostale tj. ogélno-gospodarcze i
handlowe 163 (73).

Pod wzgledem jezyka przypadato z
koticem roku 1934: na czasopisma w je-
zyku polskim 87 proc., w jezykach mniej-
szofciowych 11 proc., w innych 2 proc.

2, Czasopisma tresci ogélnej

a) Prasa codzienna

Réwnomiernie ze wzrostem ilodciowym
prasy gospodarczej postepuje takze wzrost
zainteresowania i zrozumienia dla spraw
gospodarczych w codziennej prasie po-
lityczno-informacyjnej, ktéra im poswig-
ca coraz wiecej uwagi. Z wyjatkiem
niewielu drobnych pism o lokalnym za-
siegu, wszystkie dzienniki zamieszczaja
stale wiadomoéci i artykuly gospodarcze,
badé w ramach informacyj ogélnych,
badz wyodrgbnione w osobne dzialy, ma

jednej lub kilku stronach, redagowane
przez fachowcéw,

Istnieje réwniez w Warszawie, zaltozo-
ny przed 10 laty, specjalny dziennik go-
spodarczy, ,,Codzienna Gazeta Handlo-
wa”, ktéry obok codziennych wiadomosci
i artykuléw ze wszystkich dzialéw zycia
gospodarczego zamieszcza réwniez dosé
czesto syntetyczne przeglady poszczegél-
nych dzialéw wytwérczosci i zagadnien
aktualnych. W prasie natomiast ogélno-
informacyjnej specjalne numery gospo-
darcze, w okresie koniunktury wydawa-
ne dofé czesto, obecnie naleza do zja-
wisk wyjatkowych, zwiazanych ze zda-
rzeniami szczegélniejszej wagi, jak targi,
wystawy itp.

Specjalnie informacjom z gietd pie-
nieznych i towarowych, tak krajowych
jak i zagranicznych (ale pozatem takze
wazniejszym biezacym wiadomodciom
gospodarczym) poswigcony jest codzien-
ny ,Biuletyn Gieldowy Polskiej Agencji
Telegraficznej”. Codziennie tez wydaja
poszczegélne gieldy swoje urzedowe ce-
duly.

b) 2rédia informacyjne

Osobny ustep nalezy si¢ agencjom pra-
sowym, ktére w swych codziennych biu-
letynach zamieszczaja réwniez ostatnie
wiadomoéci z dziedziny gospodarczej —
przewaznie w osobnych dziatach, wy-
odrebnionych od ogélnego serwisu od-
miennym kolorem kartek. Obok urzedo-
wej Polskiej Agencji Telegraficznej
(P. A. T.) i zblizonej do két oficjalnych
agencji ,Iskra”, nalezy tu w Warsza-
wie szereg agencji prywatnych, jak Pol-
ska ‘Agencja publicystyczna (P. A. P.),
Agencja Telegraficzna ,Express” (A. T.
E.), Agencija ,Press”, Polska Agencja
Agrarna (P. A. A.) i inne. Naleza tu tak-
te periodyczne biuletyny, wydawane dla
uzytku prasy przez poszczegélne organi-
zacje gospodarcze.

Obok biuletynéw informacyjnych nie-
ktére agencje wydaja réwmiez biuletyny
artykulowe, zawierajace materiaty publi-
cystyczne, z ktérych korzystajg pisma, nie
mogace sobie pozwolié na wlasng re-
dakcyjng obstuge dzialu gospodarczego,
przewaznie prowincjonalne.

Waznym 2rédlem pomocniczym infor-
macji gospodarczych jest takZe urzedo-
wy dziennik ,Monitor Polski”, w kté6-
rym obowigzkowo sa publikowane bi-
lanse i inne zasadnicze ogloszenia spé-
tek akcyjnych, statuty, upadiosci, wpisy
do rejestréw sadowych itp.

Nieodzowng réwnie2 pomoca dla
praktycznego zorientowania si¢ w za-
gadnieniach gospodarczych sa liczne
wydawnictwa Gléwnego Urzedu Staty-
stycznego, ukazujace sie w tekécie pol-
skim i francuskim, a mianowicie: deka-
dowe ,Wiadomosci Statystyczne”, mie-
siecznik ,,Handel Zagraniczny Rzeczy-
pospolitej Polskiej {1 wolnego miasta
Gdarniska”, kwartalniki ,Statystyka Pra-
cy” i .Statystyka Cen” (ten ostatni
czasowo zawieszony w roku biezacym),
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nastepnie wydawane sporadycznie w se-
rii ,Statystyka Polski” opracowania
monograficzne, zawierajace !materialy
cyfrowe dla poszczegélnych dziedzin
tycia (jak ,Rocznik Handlu Zagranicz-
nego”, ,Statystyka Przemystowa”, ,Sta-
tystyka Rolnicza” i inne), a wreszcie
tak popularny i stanowiacy nieodlaczne
vademecum wszelkich dyskusji igospo-
darczych ,Maly Rocznik Statystyczny™,
wychodzacy od roku 1930. Obok wyda-
nia polskiego istnieja takie osobne wy-
dania w jezykach obcych: od samego
poczatku angielskie (,Concise Statistical
Yaer-Book of Poland”), od r. 1931
francuskie (,Petit Annuaire Statistique
de la Pologne”), a od r. 1934 niemiec-
kie (,Kleines Statistisches Jahrbuch der
Republik Polen").

Nadto wymieni¢ nalezy wydawnictwa
urzedéw statystycznych samorzadowych:
$laskiego (miesigcznik ,Slgskie Wiado-
mosci Statystyczne”) i kilku wigkszych
miast (roczniki, a takZe miesieczniki),
oraz wydawany przez Ministerstwo Ko-
munikacji ,,Rocznik Statystyczny Prze-
wozu Towaréw na P. K. P.”, a przez
Ministerstwo Skarbu miesigczny , Biule-
tyn Statystyczny Ministerstwa Skarbu”
oraz po francusku i angielsku analogicz-
ne biuletyny kwartalne. Z powodéw
kryzysowych niektére z tych wydaw-
nictw sg obecnie czasowo zawieszone.

c) Czasopisma

Przeglad czasopism  gospodarczych
tresci ogolnej zaczniemy od wydawnictw
o charakterze naukowym. Naleza tu kwar-
talniki ,,Ekonomista” w Warszawie, or-
gan Stowarzyszenia Ekonomistéw i Sta-
tystykéw Polskich i ,,Ruch Prawniczy,

Ekonomiczny i Socjologiczny” w Pozna- |

niu, wydawany przez wydzial prawny
tamtejszego Uniwersytetu i Wy2sza Szko-
te Handlowa, oraz wychodzacy we Lwo-
wie pélrocznie ,Przeglqd Ekonomiczny”,
organ Polskiego Towarzystwa Ekonomicz-
nego.

Wydawnictwem naukowym, ale zara-
zem o duzej doniostoéci praktycznej, jest
wydawany przez urzgdowy Instytut Ba-
dania Koniunktur Gospodarczych i Cen
kwartalnik ,,Koniunktura Gospodarcza”;
nadto wychodza, réwniez kwartalnie,
wPrace” tegoz Instytutu, zawierajace roz-
prawy poswigcone poszczegolnym pro-
blemom badari koniunktury, co miesigc
za§ (po polsku i angielsku) , Miesigczne
tablice statystyczne”, zawierajace wskaz-
niki i najwazniejsze cyfry, charaktery-
styczne dla kazdorazowego stanu ko-
niunktury. Co miesiac réwniez ukazuje
s1¢, wydawany przez Bank Gospodarstwa
Krajowego, ,Przeglaqd Miesigczny”, oma-
wiajacy caloksztalt ostatnich zmian w
sytuacji gospodarczej kraju.

Praktyczna polityka gospodarcza zaj-
muje si¢ szereg wydawnictw, na kté-
rych czele stoja: oficjalny tygodnik
wPolska Gospodarcza” (dawniej ,Prze-
myst i Handel"), wydawany przy popar-
ciu M. P. i H. i innych resortéw go-

spodarczych, oraz bgdacy organem Cen-
tralnego Zwiazku Przemystu Polskiego
dwutygodnik ,,Przeglqd Gospodarczy".
Nadto zajmuje si¢ sprawami og6lno-
gospodarczymi kilka czasopism, m. in.
w Warszawie dwutygodnik ,,Gospodarka
Narodowa” i tygodnik ,Depesza”, w
Lodzi dwutygodnik ,Polityka gospodar-
cza”, w Wilnie tygodnik ,,Przeglqd Han-

dlowo - Gospodarczy” i miesiecznik
#Przeglaqd Gospodarczy Ziem Pdtnocno-
Wschodnich”. Wreszcie — ,,Robotniczy

Przeglqd Gospodarczy” (miesigcznik) w
Warszawie,

Szereg izb przemystowo-handlowych
wydaje swoje , Biuletyny” — warszawska
miesi¢gczne, gdynska trzy razy w mie-
siagcu, a po dwa razy na miesiagc lwowska
(jako ,,Wiadomosci Gospodarcze I. P.
H.”) i katowicka (,Slqgskie Wiadomo-
Sci Gospodarcze”). W celu szybszego

informowania swych czlonkéw o osta-
tnich zarzadzeniach wladz (zwlaszcza
w zakresie handlu z zagranica) izba

warszawska poczela ostatnio wydawaé 2 |

razy w tygodniu
Informacyjnq”.

»Gospodarczq Stuzbe

Wreszcie do wydawnictw o tresci ogél-
no-gospodarczej naleia miesigczniki wy-
dawane dla zacie$nienia kontaktu z za-
granica przez Izbe handlows polsko-pa-
lestyniska (,Palestyna i Bliski Wschéd™”)
i Izbe handlowa polsko-italska (,,Polo-
nia - [talia”, po wlosku) oraz rocznik
wReviev of Polish Law and Economics*
(po angielsku i niemiecku).

Staly przeglad ‘wazniejszych artyku-
low w kwestiach gospodarczych — za-
rowno w prasie gospodarczej jak i w
innych czasopismach — zawiera wyda-
wany od dwéch lat przez ,Gospodarke
Narodowg” (przy wspéludziale szeregu
innych czasopism) dwutygodniowy biu-
letyn bibliograficzny ,Prasa Gospodar-

cza .

3. Czasopisma tresci specjalnej

a) Prasa rolnicza

Przeglad prasy gospodarczej o tresci
specjalnej zaczniemy od galezi najstar-
szej — czasopism rolniczych. Naleza tu
w pierwszej linii
rolnicze: w Warszawie wydawany przez
Towarzystwo Oswiaty Rolniczej mie-
siecznik ,,Rolnictwo” i kwartalnik ,,Ko-
niunktura Rolnicza”, nast¢pnie cen-
tralny organ Zwiazku Izb i Organizacji
Rolniczych, dwutygodnik ,,Rolnik - Eko-
nomista”, od polowy pazdziernika b. r.

czasopisma og6lno- |

przeksztalcony na tygodnik ,,Zycie Rol- |

nicze”, oraz bedacy mnestorem polskiej
prasy gospodarczej tygodnik ,Gazeta
Rolnicza” (zalozona w roku 1865); we
Lwowie wychodzi (od roku 1868) tygo-
dnik ,,Rolnik”, w Toruniu miesiecznik
wBiuletyn  Pomorskiego  Towarzystwa
Rolniczego”. G. U. S. wydaje w War-
szawie miesieczne , Wiadomosci Kores-
pondenta Rolnego”.

Towarzystwa Organizacyj i Kélek Rol-

niczych wydaja: Centralne — tygodnik |

wPrzewodnik Gospodarski”, wilefiskie —
wI'ygodnik Rolniczy” (wychodzi dwuty-
godniowo), wolynskie—dwutygodnik ,,Ski-
ba". Staraniem izb rolniczych wychodza
tygodniki: w Toruniu ,Kfosy”, w Ka-
towicach ,,Rolnik Slqski”, we Lwowie
»Wiadomosci Rolnicze”.

Wreszcie mamy w Warszawie mie-
sigcznik ,,Przewodnik Wiejski”, dwuty-
godnik ,Przysposobienie Rolnicze” (wy-
dawnictwo Zwigzku Izb i Organizacyj
Rolniczych) i tygodnik ,,Gospodarz
Polski”, a na prowincji tygodniki ,Po-
radnik Gospodarski” w Poznaniu, ,Rola”
w Krakowie i ,Rolnik Nowogrodzki" w
Nowogrédku oraz w Poznaniu dwa ra-
zy na tydziedn wychodzacego ,Rolnika
Wielkopolskiego”, trzy razy tygodnio-
wo — ,Wielkopolanina™ i ,Pomorzani-
na.

Sprawom hodowlanym poswigcone sa:
miesigcznik ,Przeglqd Hodowlany” Pol-
skiego Towarzystwa Zootechnicznego,
dwutygodniki ,,Dréb Polski” Centralne-
go Komitetu Hodowli Drobiu i ,Pora-
dnik Mleczarski i Jajczarski” Zwiazku
Spoétdzielni Rolniczych i Zarobkowo-
Gospodarczych oraz tygodnik ,Przeglqd
Migsny”, organ Zwiazku
wszystkie w Warszawie.

Sprawy ogrodnicze omawiaja: lwowski
miesiecznik wPrzeglqd Ogrodniczy”,
dwutygodniki ,,Ogrodnik” w Warszawie,
»Gielda Ogrodnicza” w Toruniu i mie-
sigcznik ,,Haslo Ogrodniczo-Rolnicze” w
Tarnowie.

Sprawy  bartnicze — miesigczniki
.Bartnik Postepowy” we Lwowie, ,Bar-
tnik Wielkopolski” w Poznaniu, ,Pasieka
Pomorska” w Brodnicy oraz ,Pszczelarz
Polski i Ogréd” w Warszawie i ,Pora-
dnik Rolniczo - Pszczelarski” w Nowo-
grodku.

Sprawom uprawy i przerébki Inu i ko-
nopi jest poswigcony dwutygodnik
wPrzeglqd Lniarski” w Wilnie, rybactwu
miesigcznik ,,Przeglqd Rybacki” w War-
szawie,

bekonowego,

Sprawy lednictwa omawiaja, kwartal-
nik ,Sylwan” we Lwowie, miesiecznik
wLas Polski” w Warszawie.

Propaganda nawozéw sztucznych zaj-
muje sie miesiecznik ,Plon”" w Chorzo-
wie.

Na koniec — czasopisma spéldzielcze.
Staraniem Matlopolskiego Towarzystwa
Rolniczego wychodzi w Krakowie tygo-
dnik ,Zagroda Wzorowa” jako przewo-
dnik koétek rolmiczych, w Warszawie,
za$ Zwiazek  Spéldzielni Rolniczych
i Zarobkowo - Gospodarczych wydaje
miesi¢gcznik  ,,Zjednoczenie”, dwutygo-
dniki ,Poradnik Spéldzielni” ,Czaso-
pismo Spéldzielni Rolniczych” oraz po-
§wiecony sprawom handlu
«Rynek  Rolniczy”
dzien).

b) Przemyst

rolniczego
(dwa razy na ty-

Organem przemystu cigzkiego jest
miesigcznik ,Hutnik” |(Warszawa—Ka-
towice).



Czy mozna prowadzi¢ korespondencje
handlowq w jezyku ktdrego nie znamy?
OdpowiedZ na to pytanie daje:

GLOBE KORESPUONDENCJA
HANDLOWA
I CODE TELEGRAFICZNY

Jest to wielostronny podrecznik, a mianowicie:

1) Polska korespondencja handlowa zdaniowa, uto-
2ona zwrotami, z ktérych mozna ulozyé kazdy 2g-
dany list:

2) Kod (Code) telegraficzny polski i zagraniczny, po-
zwalajgcy na telegrafowanie catych listow za po-
mocg kilku wyrazéw szyfrowanych, dajgcy wiec
olbrzymiq oszczedno$é w stosunkach handlowych.

3) Wielojezyczna korespondencja handlowa nie wy-
magajgca znajomosci jezykow obcych, a pozwala-
jaca pisaé listy w 8 jezykach. a przede wszystkim po
angielsku, francusku, niemiecku, wiosku i dufisku.

Do korespondencji polskiej i szyfrowania listéw na-
lezy nabyé tylko tom polski. Do korespondencji
miedzynarodowej potrzebny jest tom polski i ton
w 2gdanym jezyKu.
Cena kazdego tomu w opr. pléc. 10.50
4 tomy razem (polski, angielski,
francuski i niemiecki) 38.—

Na 23danie w jezykach wloskim, szwedz-
kim, gorweskim, dunskim i holenderskim

Warszawa M. ARCT Nowy-Swiat 35

WARSZAWSKI

DZIENNIK NARODOWY

REDAKC]JA
I ADMINISTRAC]JA:

WARSZAWA
Nowy-Swiat 47

WIELKI DZIENNIK
polityczny,
gospodarczy,
spoteczny i literacki

Organ Stronnictwa Narodowego

Wielka popularnos¢
i szerokie rozpowszech-
nienie na calym obsza-
rze Rzeczypospolitej

czynig
Warszawski Dziennik Narodowy
pierwszorzednym

organem dla reklamy,

Przyjmuje ogloszenia tylko firm
chrzes$cijanskich,

Centralne Organa
ogloszeniowe

Zachodniej Polski

DZIENNIK
POZNANSKI

oraz

DZIENNIK PORANNY

Poznan

GAZETA POWSZECHNA
Poznati

KURJER WIELKOPOLSKI
Gniezno

DZIENNIK OSTROWSKI
Ostréw

GAZETA KUJAWSKA
Inowroclaw

IL. KURJER ZACHODNI
Leszno

Rolniczy organ ogloszeniowy
dla catej Polski

ROLNIK WIELKOPOLSKI

ADRES WYDAWNICTW,

POZNAN—

ul. Pocztowa 9 tel. 11-77, 16-56, 33-75, 33-90
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Przemyst naftowy jest reprezentowa-
ny przez dwutygodnik ,Przemyst Naf-
towy” i miesiecznik ,Nafta” we Lwo-
wie (pierwszy jest organem Krajowego
Towarzystwa Naftowego, drugi Zwiazku
Polskich Przemystowcéw Naftowych).
Staraniem Min. Przemystu i Handlu wy-
chodzi raz na miesiac ,Statystyka Nafto-

wa .

Sprawy przemystu metalowego i ma-

szynowego omawiaj§: dwutygodnik
.Przemyst Metalowy” (organ Polsk.
Zwiazku Przemyslowcéw Metalowych),

miesiecznik  ,Przeglqd Mechaniczny”
(organ Stowarzyszenia Mechanikéw Iniy-
nieréw  Polskich) i dwumiesigcznik
~Wiadomoéci Grupy Producentéw Na-
rzedzi', wszystkie w Warszawie, oraz
tygodnik ,,Rynek Metalowy i Maszyno-
wy” w Poznaniu.

Przemyst elektrotechniczny reprezen-
tuja: dwutygodnik ,Przeglqd Elektro-
techniczny” i miesiecznik ,,Wiadomoécl
Elektrotechniczne”, oba w Warszawie.

Przemys! chemiczny — miesiecznik
~Przemys! Chemiczny” (wyd. Chemicz-
nego Instytutu Badawczego i Pol. Tow.
Chemicznego) i ,Biuletyn Zwiqzku
Przemysiu Mydlarskiego” oraz dwuty-
godnik ,,Wiadomosici Przemysiu Che-
micznego” (organ Zwigzku Przemystu
Chemicznego), wszystkie trzy w Warsza-
wie.

Przemys! wlokienniczcy — miesigcz-
nik ,Polski Przemyst WIiékienniczy”
i dwutygodnik ,Herold - Rynek W16-
kienniczy - Textilindustrie”, oba w Lo-
dzi, po polsku i niemiecku.

Przemyst papierniczy i poligraficz-
ny — dwutygodnik ,Przeglqd Graficz-
ny, Wydawniczy i Paplerniczy” (organ
Zwiazku Organizacyj Przemystu Gra-
ficznego i Wydawniczego) w Poznaniu,

Przemyst skérzany — miesigczniki
»Wiadomosci Polskiego Zwiqzku Prze-
myslowcéw Garbarzy” w Warszawie
i ,Przemys! Skdrzany" w Poznaniu.

Przemyst drzewny — tygodnik ,Ry-
nek Drzewny” (zblizony do przedsig-
biorstwa Laséw Patfstwowych) w War-
szawie i zalozony w tym roku ty-
godnik ,Przeglqd Drzewny” w Wilnie.

Przemyst spozywczy — tygodnik ,Ga-
zeta Cukrownicza” (organ Rady Na-
czelnej Polsk. Przemystu Cukrowni-
czego), dwutygodnik ,Mtynarz Polski”
i miesiecznik ,Przeglqd Piwowarski”,
wszystkie w Warszawie.

Przemys!  restauracyjno - hotelarski
reprezentuja miesigczniki ,,Polski Prze-
mys! Restauratorski’ w Poznaniu i ,Re-
staurator | Hotelarz na Slqsku” w Ka-
towicach.

Na koniec przemyst budowlany —
miesiecznik ,Przeglgd Budowlany” (or-
gan Stow. Zawod. Przemystowcéw Bu-
dowlanych) w Warszawie.

c) Handel

Czasopismem handlowym o najszer-
szym zasiegu treéci, obejmujacym tak-

P ANI

Pani domu

Warszawa, N. Swiat 9
TELEFON NR. 834-40

Ogloszenia w dwutygodniku ,P AN I
D OMU"” trafiajag wprost do konsu-
menta, s§ wiec najkorzystniejsze

decyduje o kazdym zakupie
dla siebie, rodziny, domu I go-
spodarstwa, kierujac sie oglo-
szeniami, jakie znajduje w wy-
dawanym dla niej fachowym
ilustrowanym dwutygodniku

DOMU

2e ogélne zagadnienia gospodarcze, jest |

oTygodnik Handlowy” w Warszawie
(obecnie wychodzacy dwutygodniowo),
organ Stowarzyszenia Kupcéw Polskich.
Pozostale pisma handlowe treéci ogélnej
rozpadaja si¢ na dwie grupy, zaleznie
od tego, czy reprezentuja interesy ku-
piectwa chrzefcijadskiego = czy 2ydow-
skiego.

Do grupy pierwszej naleza: w War-
szawie miesiecznik ,,Wiadomoéci Ku-
pleckie”, wydawany przez Centralny
Zwigzek Detalicznego Kupiectwa Chrze-
$cijatdskiego, w Krakowie dwutygodnik
krakowskiej i Iwowskiej kongregacji
kupieckiej ,Kuplec Polski”, oraz tygo-
dniki: ,Kupiec-Swiat Kuplecki” w Po-
znaniu (wydawany przez Zwigzek To-
warzystw  Kupieckich Polski Zacho-
dniej), ,,Kuplec i Rzemieélnik” w Lodzi

(organ stowarzyszerr kupieckich i rze-
mieélniczych) oraz ,Gazeta Kuplecka™
we Lwowie.

2ydowskiego re-
w jezyku pol-

Interesy kupiectwa
prezentuja wychodzace
skim dwutygodniki ,Przeglqd Handlo-
wy” w Warszawie, wydawany przez
Centrale Zwiazku kupcéw i ,,Glos Ku-
plectwa” w Lodzi (wyd. Stowarzysze-
nie kupcéow m. Lodzi) oraz tygodnik
wPrzeglad Kupiecki”
gan Zwiazku Stowarzyszed Kupieckich
Malopolski Zachodniej).

Kupieckie pisma braniowe grupuja sig
gtéwnie w Poznaniu, gdzie wychodza
m. in. dwutygodnik ,Kupilec Kolonialny,
Spoiywczy i Delikatesowy”, miesigcz-

nik ,Papier - Galanterja” oraz tygo-
dniki  ,Drogerzysta™ { ,Wiadomoéci
Drogistowskie”. 'W Warszawie wycho-

dzi miesigecznik ,,Rynek Skér i Obuwia”.

Sprawami handlu zagranicznego zaj-
muje si¢ wychodzacy dekadowo w War-
szawie ,JInformator Eksportowy”, organ
Padstw. Instytutu Eksportowego.

w Krakowie (or- !

Sprawami reklamy — miesiecznik
»Reklama” Polskiego Zwigzku Rekla-
mowego,

Interesy handlu ksiegarskiego repre-
zentuja: dwutygodnik ,Przeglqd Ksig-
garski” w Warszawie, wydawany przez
Zwiazek Ksiggarzy Polskich, oraz mie-
sieczne biuletyny wydawnicze poszcze-
gélnych ksiegarni.

Sprawami sprzedazy wyrobéw mono-
polowych zajmuja sie dwutygodniki
»Wiadomoéci Tytoniowe”, wydawane
przez Zwiazek Detalistow Tytomiowych
oraz organ Zwiazku Inwalidéw Wojen-
nych ,Jnwalida”, broniacy intereséw
koncesjonariuszy - inwalidéw; nadto w
jesieni b. r. Zrzeszenie Prywatnych
Hurtowni Wyrobéw Monopolu Spirytu-
sowego zalozylo kwartalnik ,Hurt Spi-
rytusowy”. Waszystkie te czasopisma
wychodza w Warszawie.

d) Kredyt i Finanse

Sprawom bankowym podwigcone sa
miesiecznik ,Bank’ oraz tygodnik ,Ga-
zeta Gieldowa { Losowar” w Warsza-
wie, we Lwowie za§ miesigcznik ,Ban-
kowy Kurjer Gospodarczy” i dwutygo-
dnik ,Gazeta Bankowa’.

W dziale oszczgdnodciowym wychodzi
w Poznaniu miesiecznik ,,Czasopismo
Kas Oszczednosci”, a w Warszawie
dwutygodnik ,,0szczednosé”, miesiecznik
wPraca i Oszczednoié” oraz kwartalnik
wPrzeglqd Oszczednosciowy”, nadto wy-
chodzi we Lwowie ,Kwartalnik Kas
Oszczednoécl”,

Sprawom ubezpieczeniowym podwig-
cone 83, wychodzace w Warszawie,
dwumiesigcznik ,,Przeglqd Ubezpiecze-
niowy”, miesigcznik ,,Wiadomosci Ubez-
pleczeniowe” oraz wydawany przez
Powszechny Zaklad Ubezpieczed Wza-
jemnych dwutygodnik w~Przewodnik
Ubezpieczeniowy”.



847, KUPUJACYCH - TO KOBIETY

B LU S Z C Z

PRAKTYCZNA PANI —
DOBRA OBYWATELKA

KOBIETA W SWIECIE
I W D O MU

JA.TO ZROBIE

DZIECKO I MATKA

i dlatego czasopisma kobiece Towarzystwa Wydawniczego ,,Bluszcz” s3 naj-
skuteczniejszymi organami prasowymi dla celéw reklamy i propagandy w zakre-
sie konsumcji i zbytu artykuldw wszelkiego rodzaju na rynku wewng¢trznym
O tem powinien wiedzie¢ kazdy producent, kazdy dystrybutor w Polsce.

Reklama i propaganda w czasopismach ko-
biecych, to najpewniejsza droga do zwickszania
konsumeji i zbytu artykuléow kazidej potrzeby.

najstarsze czasopismo kobiece na kontynencie europejskim, zalozone w roku
1865-ym przez Marj¢ Ilnickg. Tygodnik ,,Bluszcz” ma pickne karty w dzie-
jach naszej kultury. Przez lamy ,,Bluszczu® przewingly si¢ wszystkie co wy-
bitniejsze pisarki polskie. Tygodnik ,,Bluszcz” byt przez dlugi szereg po-
kolern najlepszym doradcg i przyjacielem kulturalnej kobiety w Polsce. Bo-
gato ilustrowany, obejmu)jacy szeroky skal¢ zainteresowan wspéiczesnej kobie-
ty, omawia wszelkie zagadnienia z zakresu spraw spolecznych, literatury, gos-
podarstwa, polityki. Wiele miejsca poSwigca gospodarstwu domowemu ko-
biety, robotom praktycznym, modom itp. Dociera do rak kulturalnych czy-
telniczek na terenie calego kraju.

popularny tygodnik kobiecy, przeznaczony dla najszerszych rzesz czytelni-
czek. Aktualna doborowa tres¢, bogate dzialy méd, robét recznych, wszech-
stronnie ujgtego gospodarstwa domowego, liczne praktyczne rady i wska-
z6wki z réznych dziedzin 1 Zzainteresowar Kobiecych. Czasopismo bardzo
lubiane przez czytelniczki i dlatego zdobywajace sobie z kazdym tygodniem
coraz wigksza cyrkulaci¢ W kraju. Tanio§¢é wydawnictwa, wysoki
naklad, sprawiaja, ¢ sPraktyczna Pani — Dobra Obywatelka” jest
idealnym organem ogloszeniowym dla wytwércy i kupca.

wytworny dwutygodnik kobiecy wzorowany na podobnych czasopismach ko-
biecych zagranicg. Zawiera wiadomosci 2ze wszystkich dziedzin interesujgcych
kobiete wspélczesng.- Dwutygodnik ,,Kobieta w Swiecie i w Domu” wyréznia
pickng szata zewnetrzng, licznymi ilustracjami, staranng grafikg, oraz obfita
tre$cig. Dw utygodnik ten dociera do rgk kulturalnych czytelniczek, stanowigc
dla nich przyjemna i pozyteczng lektur¢. Zaleca si¢ jako organ oglosze-
niowy o pierwszorzgdnym znaczeniu. To tez sprawia, ze chetnie Korzystaja
zeti liczni wytwércy i dystrybutorzy w  kraju, stwierdziwszy nieza-
wodnoé¢ reklamy i propagandy na lamach ,,Kobiety w Swiecie i w Domu”

dwutygodnik potwiecony robotom recznym, dekoracji wngtrz i toaleto-
wej itp. ,,Ja to Zrobi¢” jest jedynym tego rodzaju czasopismem na rynku
wydawniczym polskim. Chrom' dom polski prze_d wszelkiego rodzaju brzy-
dotg i pospolitoécia, popularyzuje motywy polskie, uczy w przystepny spo-
s6b artystycznych robét r¢cznych. Wiele miejsca poswigca robotom r¢cznym
kobiety z zakresu hafciarstwa, trykotarstwa, zdobnictwa wszelkiego
rodzaju, szycia itp. Dwutygodnik ,Ja to Zrobi¢” jest idealnym
organem ogloszeniowym dla wytwércy i dystrybutora z zakresu
réznych branz, jak tekstylna, galanteryjna, meblarska, chemiczna i inne.

dwutygodnik po$wigcony zdrowiu i wychowaniu dziecka do lat 7-miu. Naj-
lepszy doradca i przyjaciel miodych matek. Zaleca si¢ jako organ oglosze-
niowy i propagandowy dla producentéw z zakresu racjonalnego odzywiania
dziecka, specyfikéw zaleconych przez Departament Zdrowia przy M. O. S.
wszelkiego rodzaju odzywek itp. Korzysta¢ z laméw dwutygodnika ,,Dziecko
i Matka” dla celéw reklamy i propagandy winni wszyscy wytwércy konfekcji
dziecigcej, przyboréw i sprzeru dziecigcego dla uzytkumiodych matek,zabawek,itp

TOWARZYSTWO WYDAWNICZE ,,BLUSZCZ”

WARSZAWA SOLEC 87. Centr. tel. 5-87-03 i 2-44-18. Wydzial reklamy 6-26-44
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e) Rzemioslo

Sprawom ogélnym rzemiosla poswig-
cone s3: miesiecznik ,Rzemioslo” (wy-
dawnictwo Zwiazku Izb Rzemieélni-
czych) w Warszawie oraz tygodniki
».Gazeta Przemystowo - Rzemieslnicza”
(organ Zwiazku Rzemies$lnikéw Chrze-
§cijan) w Warszawie, ,,Glos Rzemiesl-

nika” (organ Nar. Chrz. Zjednoczenia
Rzemiosta oraz Izby Rzemieélniczej w
Poznaniu, ,Przeglgd Rzemieslniczy" we

Lwowie i ,Swiat Kupca i Rzemieslnika”
w Lodzi.

Izby Rzemie$lnicze wydaja: lubelska
swoje ,Biuletyny”, wolynska , Wolyri-
skie Wiadomosci Rzemieslnicze” —
wszystko miesieczniki,

W  czasopi$miennictwie
najmocniej jest reprezentowane jubiler-
stwo i zegarmistrzostwo, ktéremu po-
Swigcone sa miesigczniki ,,Szfuka Ztotni-
cza” w Warszawie oraz ,Przeglqd Ze-
garmisirzowsko-Ztotniczy” (oba nieregu-
larne) i ,Zlotnik i Zegarmistrz” w Poz-
naniu.

W innych dzialach rzemiosta wycho-
dza: w Poznaniu trzy razy mna tydzied
»Gazeta Przemyslu Rzeinickiego’!), dwu-
tygodniowo ,Przeglgd Obuwniczo - Cho-
lewkarski” i ,Malarz” oraz miesigcznie
wPrzeglad Cukierniczy”, w Warszawie
tygodnik ,,Piekarz Polski” oraz miesig-
cznik ,,Przeglqd Futrzany i Kusnierski*.
W  Chorzowie wychodzi  miesigcznik
»Nowa Odziez"

f) Spétdzielczosé

W zakresie  spoldzielczodci, obok
wspomnianych juz wyzej czasopism
spoldzielczo - rolniczych, wychodza w
Warszawie tygodniki ,Spolem” (Zwia-
zek spéldzielni spozywezych), ,,Spélno-
ta*, dwutygodniki ,Spélnota Pracy*,
»Wojskowy  Przeglqd Spéldzielczy”,
wSpolem* i miesigczniki ,,Spdéldzielczy
Przeglqd Naukowy* (wydawnictwo Spét-
dzielczego Instytutu Naukowego), ,,Spdi-
dzielczos¢ Kupiecka” oraz organ zy-
dowskich  towarzystw  spéldzielczych
~Ruch Spéldzielczy’.

branzowym

¢) Komunikacja

W dziedzinie komunikacji — wyda-
wane przez P. A. T. miesi¢gczne , Wia-
domosci Portu Gdyriskiego” oraz kwar-
talne ,,Wiadomosci Drogowe®” Stowarzy-
szenia Czlonkéw Polskich Kongreséw
Drogowych i ,,Gospodarka Wodna™ Sto-
warzyszenia Czlonkéw Kongreséw Go-
spodarki Wodnej — wszystkie w War-
szawie,
h) Inne dzialy

Z pism kobiecych,
sprawami gospodarczymi, wymienié na-.
lezy dwutygodnik ,Pani Domu” Insty-
tutu Gospodarstwa Domowego w War-
szawie.

Wreszcie, obok oméwionych w dziale
handlu czasopism drogistowskich, ma-

zajmujacych sig

1) Jedno z najpowazniejszych czaso-
pism branzowych, organ Syndykatu Go-
spodarczego Rzemiosta l{zeinicko-Wg-
dliniarskiego.

my w Warszawie tygodniowe , Wiado-
mosci Farmaceutyczne” i po$wigcony
propagandzie  zielarstwa  miesigcznik
wPolskie Ziola”, a w Poznaniu wyda-
wany przez Zwigzek Drogerzystéw kwar-
talnik ,,/nformator Zielarski".
Powyiszy przeglad prasy gospodarczej
w Polsce nie jest kompletny — nie po-
zwolil na to doéé krotki czas, przezna-
czony na zredagowanie tego artykulu.

Calkowicie dokladne i bezbl¢edne przed-
stawienie stanu obecnego naszej prasy
gospodarczej wymagaloby monograficz-
nego, Zrédlowego opracowania, gdyz
wobec plynnych z natury rzeczy (a
zwlaszcza w okresie kryzysowym) sto-
sunkéw wydawniczych, istniejace Zré-
dla informacyjne sa czesto niewystar-
czajace lub zawodne.
Marian Grzegorczyk.

Czynnik intelektualny

w reklamie

ZIALALNOSC reklamowa w Pol-
D sce przedstawia we wszystkich

dziedzinach ogromnie wiele do

2yczenia, Jakosciowo stoi ona na
bardzo niskim poziomie i ta niska ja-
koé¢ odbija si¢ bardzo na efektach re-
klamy.

Réine przyczyny skladaja si¢ na ten
stan rzeczy. Najbardziej charakterysty-
czne jednak jest lekcewazenie wartosci
intelektualnych. Lekcewazenie to obja-
wia si¢ w rozmaity sposéb i przybiera
najréiniejsze formy, z ktérych najczest-
sza, a réwniez najbardziej prymitywna,
jest dobieranie najtahszych, albo wrecz
bezpfatnych sit do wspélpracy.

Ktokolwiek ma do czynienia w Pol-
sce z reklama, spotyka si¢ czesto z ta-
kim zdaniem: ,wszystko mi jedno, kto
prowadzi reklame, byle byt tani”. Zbie-
ranie zaé ofert konkurencyjnych, zwla-
szcza wéréd biur ogloszen, stato sie juz
czym$ tak normalnym, Ze nie budzi na-
wet zdziwienia. Metody takie stosuijg
r6zni dyrektorzy handlowi, uchodzacy
nawet za bardzo tegich w swoim fachu,
a malo kto zwraca na to uwage, Ze ta-
kim stawianiem sprawy wydaja sobie
dwiadectwo kompletnego niezrozumie-
nia organizacji reklamy i w ogéle zaga-
dnienia nowoczesnej sprzedazy.

Gdyby ktoremukolwiek z tych dyrek-
toréw zaproponowano, by na stanowis-
ko swego np. zastgpcy rozpisal przetarg
z o$wiadczeniem, 2e skladajacy najtan-
sz oferte otrzyma posade, uwazalby ta-
ki pomyst za lichy dowcip, i nie zgo-
dzitby si¢ nigdy na obsadzenie w ten
spos6b nawet posady maszynistki. Re-
klame¢ natomiast traktuje na innej pla-
szczyZnie i gotéw jest nawet chelpi¢ sie,
2e ta droga uzyskal ,lepsze” warunki.

Oczywifcie, nie nalezy tych rzeczy u-
ogolniaé. Z tego rodzaju faktami jednak
spotykamy sie cze¢sto, a wyplywaja one
z zupelnego niezrozumienia wagi czyn-
nika intelektualnego w reklamie.

Dzialalno$§é reklamowa, czy to szefa
propagandy, czy biura ogloszes, lub obu
tych czynnikéw lacznie, obejmuje tak
duzy zakres pracy intelektualnej, ze za-
hacza ona o najwazniejsze dziedziny u-
miejetnosci. Nie znaczy to oczywiscie,
by prowadzacy reklame¢ musial posiada¢

wiedze encyklopedyczna, aby byl wszech-
stronnym specjalista. Do prowadzenia
propagandy potrzebne s3 trzy rzeczy:
specyficzne zdolnosci, bez wzgledu na
to, czy sa wrodzone czy nabyte, spory

zaséb wiadomosdci, jakie daje ogélne
(solidne) wyksztalcenie, wreszcie —
praktyka.

Te trzy czynniki niezbedne sa zreszta
do nalezytego wykonywania wielu in-
nych zawodéw. Trzeba bylo o nich
wspomnieé, by zdaé sobie sprawe z tak
czg¢sto niestety spotykanej opinii, ze
propagande moze prowadzié kazdyl...

Nic dziwnego, ze tam, gdzie lekcewa-
2y si¢ zdolnoéci i praktyke, nie dba sie
réwniez o kwalifikacje, dotyczace umie-
jetnodci i doswiadczenia.

Byé¢ moze, iz obecnie trudno jeszcze
moéwié o samodzielnej nauce reklamy.
Jest to raczej pewna umiejgtno$é czy
dzialalno§é handlowa, odpowiednio kwa-
lifikowana. Nie rézni si¢ w tym zakresie
zbytnio od innych zawodéw. Wymaga
powainych przygotowan i studiéow.

Studia ekonomiczne i handlowe s3 dla
kierownika propagandy tak samo waz-
ne, jak znajomo$é gramatyki, stylistyki
etc. Posiadanie ugruntowanych kryte-
riow estetycznych jest réwnie koniecz-
ne, jak wiadomosci z technologif, towa-
roznawstwa i t. p. Znajomosé duszy i
mentalnofci ludzkiej gra tak wielky ro-
le, 2e umiejetno$é reklamy wkracza w
dziedzing psychologii stosowanej. A o-
bok tego caly szereg dzialow wiedzy
praktycznej: grafika, drukarstwo i inne,
bez ktérych obej$é si¢ nie mozna.

Ten wielki obszar pracy umystowej w
reklamie ufwiadomié sobie tatwo, roz-

wazajac  kolejno  wszelkie czynnosci,
zwigzane z racjonalnym przygotowa-
niem i przeprowadzeniem propagandy.

Kazda poszczegélna czynnos¢é wymaga
specjalnych umiejetnosci i wysokich
kwalifikacyj. Pozostawiona do rozwia-
zania ludziom njeprzygotowanym, nie
bedzie nigdy tym, czym byé powinna.
Juz sama decyzja podjecia akcji pro-
pogandowej nie jest tak prostym pro-
blematem, jakby si¢ wydawato. Redu-
kowanie tego zagadnienia do dylematu,
czy moina bezpofrednio przez reklame
zdobyé nowych odbiorcéw, czy tez —
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nie mozna, §wiadczy o niedostatecznym |

zrozumieniu istoty rzeczy. Dowodem te-
go jest dzialalnoéé firm, ktére, oparlszy
swa produkcje o kartele lub gwaranto-
wane dostawy, nie dbaja zgola o po-
wigkszenie zbytu. Dopiero niespodzie-
wana utrata rynku lub straty materialne
czy moralne wykazuja krétkowzrocz-
no$¢ takiej polityki. Ale wtedy juz zwy-
kle bywa za pézno, by wyja$nié opinii
publicznej, jaka jest wartos$é firmy, co
i jak ona produkuje i jakie jest jej sta-
nowisko w ogélnej gospodarce spolecz-
nej.

To antypropagandowe nastawienie
znacznej cze$ci naszego handlu, a zwla-
szcza przemystu, wiaze si¢ $ciéle z na-
der czesto spotykanym niezrozumieniem
znaczenia prasy, dzierZacej niewatpliwie
w swej mocy najpoteZniejszy czynnik
reklamowy.

Niestety, dla sporej jeszcze cze$ci na-
szego $wiata gospodarczego akwizycja
reklamowa bywa czym$é na krawedzi ze-
bractwa i wymuszania. Dziennik — w
$§wiadomosci pewnych ludzi — jest zlem,
ktérego nalezy obawiaé si¢ i unikaé, bo,
gdy .zaczna pisaé", napewno firmie wy-
rzadza krzywde. Tak myséla i czuja nie
tylko przedsigbiorcy, majacy niezupel-
nie czyste sumienie, ale nawet i solidne
jednostki, ktore jednak niedoceniajq
znaczenia umiejetnej propagandy, — nie
rozumieja, Ze o najistotniejszej wartosci
wyrobéw trzeba spoleczenstwo trafnie
uéwiadamiaé. A najskuteczniejszym $rod-
kiem do tego celu jest ogloszenie pra-
sowe.

Gdy w takim s$rodowisku wyloni sie
wreszcie koniecznoéé reklamy konsum-
cyjnej, prowadzi si¢ ja zazwyczaj byle
jak, bez nalezytego zastanowienia i wy-
sitku, bez zrozumienia wartoéci pracy
propagandowe;j.

Duzej pracy i wielu studiéw wymaga
juz samo przygotowanie kampanii re-
klamowej. Przeprowadzenie analizy ryn-
ku, i to w najszerszym tego slowa zna-
czeniu, uwarunkowane jest przede wszy-
stkim znajomos$cia rzeczy. Nie chodzi tu
tylko o mozliwosci zbytu, podzial tere-
nu pod wzgledem geograficznym i spo-
tecznym, lecz takie o glgebsze wniknig-
cie w psychologic konsumentow, ich
zwyczaje, nawyki i umyslowo$é. Bledy
na tym polu popelniaja czesto nawet
wielkie firmy zagraniczne, przygotowa-
ne doskonale do prowadzenia reklamy,
nie znajace jednak dokladnie warun-
kéw lokalnych. Wezmy dla przykladu
cgloszenie: ,Kilkaset dolar6w nie zrobi
wam réZnicy, a otrzymacie wzamian
wo6z niewspélmiernie doskonalszy!” I for-
ma apelu, i ujecie handlowe, i ta ,drob-
na" roéznica kilkuset dolaréw — dobre
sa dla bogatego konsumenta amerykan-
skiego, czytajacego luksusowe tygodniki.
U nas wywola ironiczny u$miech.

Podobnie rzecz si¢ ma z analizg towa-
réw. Kierownik propagandy musi znaé
doktadnie towar, ktéry reklamuje, musi
wiedzie¢ o wszystkich jego wadach i

KK-O

KOMUNALNA KASA OSZCZEDNOSCI

MIASTA STOLECZNEGO

WARSZAWY

Centrala: TRAUGUTTA 5

niniejszym oglasza z okazji Miedzy-
narodowego Dnia Oszczg¢gdnoSci

KONKURS PRASOWY

na najlepszy artykul na temat:
»Zagadnienie oszczednoSci w chwili bie-
zacej oraz rola Komunalnych Kas Oszcze-
dno$ci w rozwoju gospodarczym Polski”.

Warunki konkursu sg nastepujace:

1

ot

7
8

Do konkursu dopuszczone beda tylko artykuly o wy-
miarze 100 —200 wierszy jednoszpaltowych, druko-
wane w warszawskiej prasie codziennej lub perio-
dycznej, w czasie od 1. XII 1836 r. do 15. 1. 1937 r.

Za najlepsze artykuly zostang przyznane nagrody:
1 — J-sza zi. 600; 2 II-gie po 800 =— 600 z}.
9 — IIl-cich po 100 900 zi.; razem 2.000 zi.

Prace nagrodzone stajg si¢ wlasnoicig K. K. O.
miasta stol. Warszawy.

W sktad Sadu Konkursowego wchodzz pp. Feliks
Mrozowski — Prezes Rady Zw. Wydawcéw, Waclaw
Jastrzebowski — Redaktor ,,Gazety Polskiej”’, Marian
Grzegorczyk — Redaktor ,;Gorfica Warszawskiego”,
J6zef Rozkowski — Dyrektor Zwigzku K.K.O. w War-
szawie, Boleslaw Obszynski — Redaktor ,,0szcze-
dnoéci”’, Antoni Bida — Kierownik Ref. Pras. Za-
rzadu Miejskiego i Edmund Zacharzewski— p. o. Dy-
rektora K. K. O. miasta stol. Warszawy.

Termin nadsylania prac do 18 stycznia 1937 r.

Prace majg byé nadsylane pod adresem Komunalnej
Kasy Oszczedno$ci miasta stol. Warszawy, Trau-
gutta 8, w kopercie z napisem ,,Konkurs publicy-
styczny”. Koperta winna zawieraé 3 egz. pisma,
ktére umiescilo konkursowg prac¢ oraz zalakowang
koperte, w ktérej bedzie podane imi¢ i nazwisko
autora. Zaréwno praca jak i zalakowana koperta
maj3 byé opatrzone identycznym godliem.

Tytut artykulu dobrany odpowiednio do w. w. tematu.

Ogtloszenie wynikéw konkursu nastapi w dniu 20 lu=
tego 1937 r.

Wszelkich informacyj udziela REFERAT PRASOWY K. K. O. miasta stol.
Warszawy, ul. Traugutta 5 w godzinach od 10 — 12, teleton nr. 230-80.
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zaletach, o sposobie jego produkecji i o
cechach charakterystycznych, odré2nia-
jacych go od innych podobnych wyro-
béw. Tego za§ nie mozna uzyskaé bez
powierzchownej choéby znajomodci te-
chnologii i towaroznawstwa.

Umiejetno§é przygotowania planu re-
klamowego i budzetu, rozlozenie oglo-
sze,, zredagowanie treéci i uklad gra-
ficzny oraz dobér najodpowiedniejszych
érodkow reklamy byly juz nieraz poru-
szane na lamach prasy fachowej, lubo
bez znaczniejszego skutku. Dlatego na-
lezy podkresli¢ jeszcze raz fatalne sto-
sunki, istniejace w Polsce, zwtlaszcza
gdy chodzi o kompozycje tekstéw i pro-
jektow graficznych.

Jlez to razy w naszych schematach
spotykamy nonsensy i okropnodci jezy-
kowe! Mozna byé czlowiekiem w pew-
nym stopniu wyksztalconym, umiejacym
pisaé, a mimo to nie potrafi¢ utozyé tek-
stu reklamy. Potrzebna tu jest specjalna
zdolnoéé formutowania, zrozumienia du-
cha jezyka. Z tym spory odtam naszego
kupiectwa nie liczy si¢ dostatecznie.
Zdarzalo sie nawet, ze wysoki urzednik,
majacy czuwaé nad poprawnoicia reklam
farmaceutycznych, zmuszal

grodzié si¢ od dzialu ogloszen, zrzucajac
z siebie odpowiedzialnoéé¢ nie tylko za
tres¢, ale i za formeg reklam. Nie wy-
chodzi to wszakie na dobre ani rekla-
mie, ani wydawnictwu, zwlaszcza 2e
czytelnik nie orientuje si¢ w tym, co
pochodzi od redakcji, a co — z poza jej

no$¢. Zna je doskonale kaidy facho-
wiec propagandy, pracujacy w Polsce.
Biadajg nad tym wszyscy. Niestety, p6-
ki nasz handel i przemysl nie zrozumie-
ja, ze reklama jest praca wysoko kwali-
fikowana i dopoki nie zaprzestang szu-
kaé jedynie najnizszego wynagrodzenia

producen-

téw do oglaszania takiego zwrotu: .pi- |

gutki Ypsylon stosuja sig w cho-
robach etc”...

Mamy literatéw i dziennikarzy, szu-
kajacych godziwego zarobku, ktérzy by-
liby gotowi przyjé¢é z pomoca reklamie,
Niechybnie rychlo zdobyliby wprawg.
Lecz nasi kupcy i przemystowcy niedo-
ceniaja szkod, jakie wyrzadzaja akcji
reklamowej, juz to dajac upust swemu
wlasnemu grafomafistwu, juz — oddajac
propagande w rece, ktére raczej nada-
walyby sie do zawijania $ledzi. W ta-
kich warunkach mégt wyrééé taki kwia-
tek inwencji autorskiej, jak plakat z
przed kilku lat pod hastem:
panny wiedzialy to, co wdowy.. to by
si¢ ubezpieczaly".

Nie lepiej dzieje si¢ u nas i w dzie-
dzinie grafiki, Wida¢ wprawdzie od kil-
ku lat znaczna popraweg, niezrozumienie
jednak czynnika twérczego w propa-
gandzie i zasada ,taniofci” goruja w
dalszym ciagu. Prowadzacy reklame¢ a-
mator sadzi, iz spelnil swoje zadanie,
g¢dy kupil u malarza projekt. Z orygina-
lem w tece zaczyna szukaé najtan-
szego drukarza i najtafiszego papieru.
Jak wygladaja takie afisze, tatwo sobie
wyobrazié: spotykamy je na kazdym
kroku, ozdobione cze¢sto podpisami na-
szych najlepszych grafikéw.

Ten stosunek do twoérczoéci reklamo-
wej odbija si¢ najbardziej na prasie. Nie
ma chyba redaktora w Polsce, ktéryby
nie ogladal z przykroécia we wlasaym
pismie niezdarnych ogloszer. Trudno je-
dnak wymagaé od redakcji korekty dzia-
lu reklamowego. Gdyby nawet ktoé pod-
jal sie tej pracy — na pewno popadiby
w konflikt nie tylko z autorami, lecz i z
firmami. Z koniecznoéci zatem w na-
szych warunkach redakcje musialy od-

«Gdyby |

zasiegu. tej pracy, dopoty nie nastapi gruntowna

Przyklady tego, cobysmy nazwali lek- zmiana na lepsze.
Jan Kuczabinski

cewazeniem wartoéci intelektualnych w s
reklamie, mozna mno2yé w nieskonczo- e Pah.:%v‘:f:::ﬁif g
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Tajemnice skutecznosci
ogloszenia prasowego

ARZEKAMY na male obroty go-
N spodarcze, na trudnosci lokowa-
nia towaréw i ustug Ale to chy-
ba nie jest uzasadnione: w sto-
sunku do nakladu inicjatywy, w stosun-

ku do zasiegu i nasilenia sposobéw re-
klamy, wyniki sa i tak imponujace.

Przeciez rzemieélnik nasz prowadzi
warsztat bez 2adnej reklamy. Na kilka-
set tysiecy przedsigbiorstw handlowych
tylko maly ich odsetek stosuje spora-
dycznie i anemicznie $rodki reklamowe.
Wlasciciele $rednich zaktadéow przemy-
stowych otwarcie przyznaja, Ze nie ma-
ja czasu ,na takie rzeczy". Z dala i z re-
zerwa trzymaja si¢ banki. MoZe sa zda-
nia, 2e nie wypada im utrwalaé w spo-
teczeristwie = zaufania do prywatnych
zbiornic kapitalu? Towarzystwa ubez-
pieczen nie korzystaja z reklamy, aby
uswiadamiaé szerokie sfery, ze polisa
jest transakcja finansowa, madra forma
oszczednosci.

Skadinagd nawet wyksztalceni kie-
rownicy przedsigbiorstw towarowych i
ustugowych sa nieraz zdania, 2e dobry
towar i rzetelna usluga nie potrzebuja
reklamy i powinny si¢ kryé w cieniu.
Kierownicy tacy nadaja sig¢ raczej do
klasztoru, a jednak stoja na czele réz-
nych placéwek i — narzekaja.

Reklama moze byé tania!

Niemal na kazdym kroku styszy sie
poglady, ze reklama jest ,stanowczo"
zbyt kosztowna. W rzeczywistosci wie-
le przedsigbiorstw wydaje na reklame
tylko dlatego .za duzo”, 2e toleruje
marnotrawstwo w reklamie.

Jesli akcja nie jest obmyélona i roz-
planowana nalezycie, jezeli nie byla po-
przedzona dobra dystrybucja towaréw,
jesli nie byla wykonana dokladnie, jesli
zastosowala $rodki i metody nieodpo-
wiednie, je$li miala krotki oddech w
przebijaniu muréw obojetnosci, za kté-
rymi pochowali si¢ kandydaci na klien-
tow — okazuje sie nieskuteczng I wte-
dy okazuje si¢ rownoczeénie zbyt kosz-
towna.

Reklama dobrze obmysélona, dostoso-
wana do wymagan towaru, rynku, éro-
dowiska i pory, prowadzona wytrwale i
konsekwentnie, opltaca si¢ wielokrotnie.
Nawet male ogloszenie, nawet skromny
prospekt, nawet ubogie okno wystawo-
we potrafia wiele sprzedaé, jesli tylko
przejawia upér w dziataniu, systematy-
czno$¢ w akcji zjednywania.

Srodkéw reklamy jest wiele

Asortyment érodkéw reklamy stale
wzrasta. Dziesiatek klasycznych drég
i sposobow docierania do klienta ma

dzi§ setki drézek pomniejszych. Niemal
kazdy wynalazek techniczny przyczynia
si¢ do powstawania nowych sposobéw
przyciagania uwagi, budzenia zaintere-
sowania, zwigkszenia atrakcyjnosci spo-
sobéw reklamy.

Jest charakterystyczne, ze w tym ze- |

spole $rodkéw reklamy zachowuje sig
pewna hierachia i 2e nowe sposoby zje-
dnywania nie usuwaja w cie sposobéw
starych. Przeciwnie: istnieje pewna sta-
bilizacja hierachii, dazenie do wzajem-
nego uzupelniania si¢ i do wzajemnego
uszlachetniania form dzialania.
Najwy2sze miejsce na tej drabinie
érodkow reklamy zajmuja te, ktére majg
najszersze zastosowanie. Te $rodki, kté-
re nadaja sie do wprowadzania na ry-
nek wszelkiego rodzaju towaréw i ustug
w réinym czasie, wéréd réznego rodzaju
odbiorcéw. Najnizsze miejsce przyznano

tym sposobom, ktérych dzialanie jest o- |

graniczone rodzajem towaru, terenem,
sfera odbiorcow i czasem.

Pierwsze miejsce

Prymat oddaja fachowcy ogloszeniu
prasowemu. Nie tylko chyba dlatego, ze
jest to érodek reklamy tak dostojnie juz
wiekowy. Nie tylko dlatego, ze oglosze-
nie ma zalety trwalosci, ze jest latwe
do przechowania, do wielokrotnego od-
czytania. Zaleta ogloszenia — bodaj mo-
nopolistyczna — jest zespolenie si¢ jego
z czescig czysto redakcyjna: z kronika,
telegramami, artykutami wstepnymi. O-
becnie czytelnik gazety nie dostrzega
tadnych linij granicznych miedzy dzia-
tem redakcyjnym a reklamowym, a nie
dostrzegajac ich, odnosi si¢ do obu dzia-
16w z jednakowym zaufaniem, bez u-
przedzer i bez nieuzasadnionego kryty-
cyzmu.

Tajemnice skutecznosci

Czytelnik szuka kolumn ogloszenio-
wych i, jedli ich nie znajduje, uwaza pe-
riodyk lub gazete za niekompletne. Ko-
lumny ogloszeniowe przynosza mu po-
tyteczne informacje i wskazowki, dajac
wypoczynek wzrokowi: sa lZejsze, mniej
nabite od kolumn redakcyjnych, zawie-
rajg interesujace wiadomosci.

Oba dzialy gazety wspoldziataja ze so-
ba. Tytulacja artykutéw redakcyjnych
jest dzié réwnie barwna i atrakcyjna,
jak tytulacja ogloszen. Kto wie, czy pa-
nowie redaktorzy nie zapatrzyli sie na
metody dziatania szeféw reklamy? Tek-
sty reklam sg coraz rzetelniejsze, coraz
lepiej stylizowane, gladkie w czytaniu.
Prawdopodobnie szefowie reklamy nau-
czyli sie tego od redaktoréow. To wlas-
nie zblizenie, zroéniecie si¢ obu dzialéw
sprawia, 2e ogloszenie prasowe ma pig-

kna za sobg przeszlofé i wielka przysz-
toéé przed soba.

Ogloszenie i zyski

Niektérzy mowia: gdy zarobie, zaczne
si¢ oglaszaé. Raczej powinni méwié: po-
niewaz chce zarobié, zaczne sie ogla-
szaé. Nie mozna méwié: jestem zbyt
maly, aby sie¢ oglaszaé. Raczej trzeba
mowié: jedli mam rozszerzyé interesy,
musze sie¢ oglaszaé. Nie wolno méwié:
jestem juz zbyt wielki, aby si¢ oglaszaé.
Trzeba mieé¢ na uwadze, ze szybko ma-
leja ci, ktérzy si¢ nie oglaszaja.

Z tej samej gliny mozna ulepi¢ ksztalt-
ng glowe i beztresciwg bryle. Z jed-
nakowej powierzchni miejsca w gazecie,
kilku kresek obramowania, paru stéw
nagléwka i tekstu, stworzyé mozna o-
gloszenie, ktére przyciagnie nowych kli-
entow, zwigkszy obroty i zyski, lub o-
gloszenie - nekrolog przedsiebiorstwa. —
Wszystko zalezy nie od rozmiaréw, ale
od umiejetnodci zabrania si¢ do rzeczy.

Niedbale napisany tekst, nieinteresu-
jaca oferta, licha ilustracja, nieodpowie-
dnie miejsce, dorywczoéé dzialania —
oto glowne przyczyny nieskutecznosci
ogloszenia. Jakiez sa podstawowe wa-
runki tej skutecznoéci? Co ma bezpo-
éredni wplyw na atrakcyjnoéé reklamy
gazetowej? Co przycigga wzrok czytel-
nika i zacheca go do posluchania we-
zwania?

Cos ciekawego o towarze

Ludzie kupuja banany nie dla ich
ksztaltu, ale dla witamin, ktére sg w
nich zawarte. Kawe — nie dla wygladu

lub koloru ziarenek, ale dla aromatu,
smaku i wartosci odzywczych napoju, z
tych ziarenek przygotowywanego. Wszel-
kie towary i wszelkie ustugi sa kupo-
wane jedynie i wylacznie dla pozytku
lub przyjemnodci, jaka daje ich posiada-
nie. Prosty stad wniosek, Ze pozytek i
przyjemnoséé musza byé w ogloszeniu
nalezycie uwypuklane.

Ciekawie potrafi powiedzie¢ o towa-
rze tylko ten, kto zna towar na wylot.
Ten, kto zna przydatno$é, zastosowanie,
sposéb uzycia, pochodzenie, warto$¢: u-
2ytkowa. Najlepszy literat nie napisze
w spos6b 2zywy i interesujacy o tym, cze-
go nie zna. Rzemieflnik lub kupiec w
kilku slowach zawrze frapujagce rewela-
cjie o towarze, je$li go poznal na wylot.

Gotoslowne twierdzenia, przesada i
klamstwo sa zaprzeczeniem zdrowej re-
klamy. Czytelnik stusznie zaczyna przy-
puszczaé, ze oglaszany towar nie przed-
stawia dla niego wartosci, jedli powie-
dziano o nim w sposéb blagierski.

Pisze si¢ dla czytelnikéw

Wszystko, co si¢ méwi o towarze,
trzeba powiedzie¢ prosto, potoczyicie,
naturalnie. Najwieksze ogloszenie, jesli
jest napisane zawile, — jest marnowa-
niem pieniedzy. Poprostu dlatego, ze
czytelnik w polowie drogi ucieka i prze-
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Wydaje swoim naktadem we wfasnych zaktadach
graficznych nastepujace dzienniki i tygodniki:

SWIEK NOWY*

Popularny dziennik ilustrowany najskuteczniejszy
organ reklamowy

NAKEAD 80.000 EGZEMPLARZY
LWOWSKI ILUSTROWANY
JEXPRESS WIECZORNY"

Najpoczytniejszy dziennik wieczorny najszybciel
informujace czasopismo
NAKELAD 40.000 EGZEMPLARZY

LWOWSKI ILUSTROWANY
JEXPRESS PORANNY"

Specjalne wydanie prowincjonalne — przynosi
ostatnie wiadomosci z dnia
NAKLAD 25.000 EGZEMPLARZY

Ogtoszenia zlecone do ktéregokolwiek z wydan ,,Ex-
pressu”—ukazujg sie réwnoczesnie w obu wydaniach

99 WE LWOWIE
przy ul. Sokota 4

,,NIEDZ'ELA RANO“ Informacyjny tygodnik — NAKELAD 20.000 EGZEMPLARZY
TELEFONY: 228-90, 200-16, 205-11, 279-80.

Wielki rynek prowincjonalny
ZDOBYWA FIRMA

pomieszczajqca ogloszenia w dzienniku

LXPRESS LUBELSKI

Informacje w Warszawie przes telefon nr. 9-28-82

I WOLYNSKI”

XIV ROK WYDAWNICTWA
NAJWYZSZY NAKLAD
na terenie Wojewddztw: Lubelskiego i Wolyhiskiego

Egzemplarze okazowe, prospekty, szczegélowe oferty
i plany kampanii ogloszeniowych, opinie dotychcza-
sowych inserentéw, odwiedziny akwizytordw — na
kazde zqdanie.

Adres wydawnictwa:

LUBLIN, ul. Kosciuszki 8 — Tel. 23-60
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nosi swa uwage na inny tekst. Zagadki,
rebusy stowne, zawiloéci, sa w oglosze-
niu zabéjcze.

Krotkie zdania — oto pierwsze wy-
maganie sugestywnoéci stylu. Oczywi-
écie nie tak krétkie, aby draznily i nu-
2yly. Trzeba pisaé krétko, ale réwno-
czefnie jasno i dokladnie, dobierajac
wyrazy, ktére trafnie oddaja sens i ob-
razowo maluja czytelnikowi to, co po-
winien zrozumieé i zapamigtaé. Proste,
codzienne slowa, zwroty stale uzywane
w powszednim uzyciu — to drugi waru-
nek sugestywnoséci stylu. Najmniejsza
sztuczno$é budzi ironi¢ i zabija skutecz-
noéé ogloszenia.

Trzeba wiedzieé, jaka jest sfera czy-
telnikéw pisma, kim sg ci, ktérzy pismo
abonuja. Ludzie z miasta i ze wsi, mlo-
dziez i doroéli, zamozni i ubodzy, ludzie
wyksztalceni i nieuczeni, mezczy#ni i
kobiety — kazda z tych grup ma swoi-
ste wymagania, do ktérych musi si¢ za-
stosowaé dobér argumentéw, styl ogto-
szenia, ujecie zagadnienia. Nie ma tylko
réznicy w jednym: kazdy czytelnik chce
dowiadywaé si¢ o towarze z punktu wi-
dzenia wlasnej korzyici. Chce wiedzie¢,
zrozumieé i byé przekonany, Ze istotnie
odniesie pozytek, gdy postucha wezwa-
nia.

Pét sekundy uwagi

Wzrok czytelnika przebiega po calej
kolumnie gazety. Zatrzymuje si¢ tylko
tam, gdzie zauwazy frapujacy tytul. Z
tego powodu nagléwek ogloszenia ma
znaczenie bardzo wielkie. Nie moze to
byé naglowek diugi: trzy lub cztery sto-
wa — oto rozmiar najodpowiedniejszy.
Taki nagléwek mozna przeczytaé jed-
nym rzutem oka. Nie powinien byé bez
zwiazku z dalszym tekstem, przeciwnie:
zwigzek ten musi byé silny, choé nie-
zawsze bezpoéredni.

Wzrok czytelnika zatrzymuje si¢ che-
tniej tam, gdzie jest rysunek, ilustracja.
Wymowna, latwa do zrozumienia, wy-
konana sprawng re¢ka. Ladna gléwka ko-
bieca w ogloszeniu shampoo, buziak
dzieciaka w ogloszeniu kakao, maszyna
do pisania w ogloszeniu przyrzadow
biurowych znacza nieraz wigcej, niz
kilkadziesiat stéw tekstu. Rysunek —
jak nagléwek — powinien pozostawaé
w lacznosci z treécia anonsu. Nie chodzi
o ozdobe, chodzi o dopelnienie tekstu,
wsparcie sléw — ilustracja.

Wzrok czytelnika zatrzymuje si¢ chet-
nmiej na czystym, niezadrukowanym pa-
pierze, otaczajacym tekst ogloszenia,
Mala, skapa tre$¢ na duzej powierzchni

obramowanego bialego papieru jest pre- :

dzej zauwazona, chetniej odczytana,
latwiej zapamigtana, niz tekst duzy, na-
bity, gesty, nieprzejrzysty.

Ogloszenie musi byé przyjemne

Ogloszenie, ktére si¢ podoba, budzi

przychylne ustosunkowanie si¢ czytelni-

P.AP.

POLSKA AGENC]JA
PUBLICYSTYCZNA

REKLAMY

PRASOWE
i

RADIOWE

WARSZAWA

MARSZALKOWSKA 95

TELEFONY: 9-89-99, 9-92-92,
8-84-56, 9-91-01, 9-84-47.

ka nie tylko do argumentéw, ale do to-
waru reklamowanego i ulatwia zjedna-
nie, pozyskanie, naklonienie do postuchu,
Ogloszenie nieestetyczne, niesmaczne,
nietaktowne, odstrecza nie tylko od sie-
bie, ale réwniez od przedsigbiorstwa i je-
go uslug.

Nie podobaja si¢ u nas ogloszenia zar-
tobliwe, nie budza entuzjazmu oglosze-
nia wierszowane, zdecydowana awersje
wywoltuja ogloszenia imperatywne. O-
gloszenia szablonowe, ulozone tak samo,
jak dziesiatki ogloszen konkurencyjnych,
niczym sie nie wyrézniaja i nie budza
wrazenia, Malefka powierzchnia papie-
ru, zahaftowana czcionkami od brzegu
do brzegu, ogloszenie-prospekt, zapcha-
ne zbednymi opisami — takie oglosze-
nia réwniez nie sa przyjemne i nie do-
pomagaja sprzedazy.

Korzystne wrazenie wywoluje anons,
skomponowany jako caloé¢, przygoto-
wany zawczasu, skliszowany i dostar-
czony administracji w formie matrycy.
Takie ogloszenie jest skuteczniejsze, le-
piej si¢ oplaca, wigcej przynosi zamé-
wien i jest przez to tansze od ogloszed,
ktére sie pisze na kolanie.

Jedno ogloszenie nie wystarcza

Kto sie oglosil raz i na tym poprze-
stal, ten wlaéciwie niepotrzebnie wydal
pieniadze. W reklamie poptaca tylko
ciagto§é akcji. Niekoniecznie trzeba po-
wtarzaé ogloszenia codziennie: w zalei-
noéci od branzy, od rozmiaréw przed-
siebiorstwa, od zasiegu dzialania, od
warunkéw lokalnych, od zwyczajéow, od
postepowania konkurentéw, wystarcza
sie¢ oglaszaé co pewien czas. Moze dwa
razy na tydzief, moze raz na miesiagc —
ale regularnie, planowo, wytrwale.

To tez lepiej jest kupowaé
mniejsza powierzchnig papieru w gaze-
cie, a za to czesciej dawaé ogloszenia,
niz dawaé o sobie znaé bardzo rzadko,
choé na catej kolumnie. Kropla tez po-
trafi wydrazyé kamiesi, aby tylko spa-
data czesto i dlugo.

raczej

| Tajemnice skutecznosci

Oglaszaé sie czesto i stale, to nie zna-
czy, aby si¢ reklamowaé jednakowo.
Nalezy zmieniaé uklad, tekst, naglowek,
rysunek, konstrukcje catodci. Nalezy
wybieraé coraz to inne miejsce w gaze-
cie, aby zwigkszyé szanse, e roine sfe-
ry czytelnikéw ogloszenie to zauwaza,
przeczytaja i zapamietaja. Pozadane jest
jednak utrzymanie jednolitego charak-
teru czcionek, rysunku i proporcji mig-
dzy powierzchnia zadrukowana a nieza-
drukowana.

Kazdy to potrafi

Ktéz nie zna przepisu na dobre tor-
towe ciastko? Bierze si¢ 20 groszy iidzie
do cukierni. To samo da si¢ zastosowaé
do przepisu na dobre, skuteczne oglo-
szenie: wystarczy zwrécié si¢ do biura



odzwierciadla najlepiej 2zycie
gospodarcze i spoleczne
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JEST NAJLEPSZYM LACZNI-
KIEM, DO NAWIAZANIA
STOSUNKOW HANDLO-
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WYCHODZI 6 RAZY TYGO-
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LY SPECJALNE, JAK: POLI-
TYCZNY, GOSPODARCZY,
SPOLECZNY, NAUKOWO-
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Okazowe egzemplarze oraz oferty oglo-
szeniowe wysyla si¢ na zyczenie bezplatnie
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Gazeta Gnieznienska

Najstarsze i najwieksze pis-
mo Ziemi GniezZnienskiej
i okolicznych powiatéw

jest najlepszym organem oglosze-
niowym ze wzgledu na swdj
zasieg terytorialny i najwie-
kszq poczytnos¢ we
wszystkich war-
stwach ludnoéci.

ADRES:;
Gniezno — ul. Chrobrego 2

PIELGRZYM

wychodzi od 1 stycznia 1869 bez przerwy

w Pelplinie na Pomorzu 3] raxzy w tygodniv

PISMO KATOLICKIE
INARODOWE, NAJ-
STARSZEINAJPO-
CZYTNIEJSZE NA
POMORZU

Bezplatne dodatki do Pielgrzyma:
Krzyz®, .Gospodarstwo®, .Mto-
de Lata®, .Przyjaciel Dzieci®,
.Czytelnia Pielgrzyma”.

Zamawlaé na poczcle:

-PIELGRZY M~
PELPLIN = (Pomorze)
Przedplata mies. wynosi zi. 1
(razem z poborami po-ztowymi)
na kwartat zt. 3

OGLOSZENIA
w
~PIELGRZYMIE"

jako plémie sxeroko rozpowszech-
nlonym wéréd warstw ludowych,
mojq nlebywale powodzenie
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SZCZESCIA
TO

LOS LOTERII
PANSTWOWE)

Do nabycia w kolekturach
na calym terenie Rzeczypospolitej

ogloszerr i dokladnie powiedzieé¢ o co
chodzi, daé wyczerpujace wskazowki o
towarze, warunkach sprzedaiy, terminie
dostawy.

Biuro ogloszenn przedstawi projekt nar
glowka, tekstu i ilustracji, doradzi od-
powiednie organy ogloszeniowe, wskaze
najlepsze miejsce i obliczy kosztorys
kampanii. Nie kosztuje to nic, a mozna
otrzymaé fachowy plan ‘dzialania, taki
sam, jaki w dziale produkcji, zakupow
lub sprzeday wypracowuja inni specja-
lifci.

Trzeba studiowaé ogloszenia konku-
rentéw. Latwo nauczyé sie, poznaé i
zrozumieé zasady dobrego oglaszania i
zorientowaé w btedach, jakich nalezy
unikaé. Trzeba przygladaé si¢ oglosze-
niom wytwércéw, kupcéw, ogloszeniom
w prasie codziennej i czasopismach, bo
jest to Zrédlo nietylko informaciji, ale
réwniez inwencji, pomystéw, inicjatywy.

Przesady sa szkodliwe

Niektérzy mniemaja, 2e niedziela jest
najlepszym dniem dla ogloszen. Czyiby
dlatego, 2e wlasnie w niedziele jest naj-
wigcej ogloszenn konkurencyjnych? Sa
jeszcze inne dni w tygodniu, wcale nie
gorsze, jezeli nawet nie lepsze. Zaledy
to, oczywiécie, od charakteru towaru,
ktéry sie oglasza. Nie trzeba trzyma¢
si¢ élepo i bezkrytycznie przesadu o nie-
dzieli.

Mo6wia, Ze najlepszy jest prawy goérny
rég gazety. Gdyby wszyscy byli tego
zdania, gazeta musialaby mieé tylko te
jedna cze¢ wydawnictwa. Przesad ,ro-
gowy" jest dzié bezpodstawny. Srodek
i dolna czeéé¢ kolumny moga byé réownie
atrakcyjne, jezeli tylko samo ogloszenie
swym ukladem i wygladem nie stoi te-
mu na przeszkodzie.

Przesadem jest mniemanie, Ze tylko
wielki organ ogloszeniowy zapewnia po-
wodzenie. Oczywiécie, teoretycznie
rzecz biorac, wielki naktad i wielki za-
sig¢ maja ogromne znaczenie. W prak-
tyce jednak sg to tylko czastkowe
skladniki warunkéw skutecznoéci. Nie-
duzy lokalny organ ogloszeniowy moze
odpowiedzie¢ wszystkim wymaganiom,
jakie stawia si¢ ogloszeniu w danym o-
kregu. Dobrze jest wziaé to pod spe-
cjalng rozwage przy udzielaniu zamé-
wienl.

A zatem: oglaszajmy sig!

Zaklad przemystowy musi znalezé pie-
niadze na $rodki pedne i surowce. Musi
je znalezé réwniez na reklame. Kupiec,
ktéry klopocze si¢ o pieniadze na ko-

morne i towar, powinien zatroszoczy¢
si¢ conajmniej w réwnej mierze o érod-
ki na reklame.

Oglaszajmy si¢, méwmy o sobie, o to-
warach i o rozwoju intereséw. Ogtosze-
nie wytwarza opini¢ o przedsi¢bior-
stwie, ma niewatpliwy wplyw na two-
rzenie si¢ odpowiedniego sadu o powa-
dze placéwki i przyczynia si¢ do wzmo-
2enia zaufania. Kto si¢ nie oglasza, ten
schodzi z rynku.

Oglaszajmy si¢, bo gazeta jest dzif
dla ludzi inteligentnych rdéwnie wazna,
jak chleb. Jakie to pozytecznie docie-
raé do przysztych klientow wraz z tym,
co jest uwazane za artykul pierwszej

potrzeby. Kazimierz Jabtowski

R:zeczoznawca propagandy przy
Izbie Przem.-Handl. w Warszawie

Pozyteczna dzialalnosé

Niejednokrotnie ~omawialiémy na la-l'
mach  ,Prasy* dzialalno§¢ Polskiego
Zwigzku Reklamowego, ktory dzieki wy-
trwalej pracy swych wladz organizacyj-
nych, z pp. St. Z.Zakrzewskim i Z.Bie-
bersteinem na czele, przeprowadza wie-
le pozytecznych prac, zmierzjacych ku
rozwojowi w Polsce reklamy wogéle, a
reklamy prasowej w szczegélnosci.

Ostatnio Zwiazek Reklamowy zorga-
nizowal powazna, kilkunasto osobowa
delegacje polska na Miedzynarodowy
Kongres Reklamowy w Berlinie. Na Kon-
gresie tym jeden z najwazniejszych re-
feratéw, poswigcony zagadnieniom mie-
dzynarodowej organizacji fachowcow re- i
klamy, wyglosit prezes Polskiego Zwiaz-
ku Reklamowego p. St. Z. Zakrzewski.

Ponadto w wielkim zeszycie niemiec-
kiego , czasopisma fachowego ,Deutsche
Werbung*, wydanym z okazji Kongresu,
a poswieconym charakterystyce stanu i
rozwoju reklamy w szeregu krajow Eu-
ropy, prez. St. Z. Zakrzewski pomiedcit
ciekawy, dobrze opracowany artykut
o reklamie w Polsce.

Artykul prez. Zakrzewskiego otwiera
gar$¢ cyfr, dajacych zwiezta charakte.
rystyke polskiego rynku gospodarczego.
Dalej autor trafnie omawia mozliwosci
konsumpcyjne tego rynku oraz wielkie

znaczenie jakie dla eksploatacji tych
mozliwodci posiada w Polsce reklama
prasowa.

Prof. Zakrzewski trafnie przedstawia
charakter czytelnictwa w Polsce i do-
bitnie podkresla sile¢ reklamowa prasy
polskiej, ktéra dociera do szerokich mas
konsumentéw i pozytywnie ksztaltuje
ich stosunek do reklamowanych za jej
pofrednictwem towaréw. Dalszy ciag
artykutu podwigcony jest innym rodza- |
jom reklamy w Polsce. gl

Artykul prof. Zakrzewskiego przed-
stawia wartoé¢ poszczegélnych srodkow
reklamy na rynku polskim w sposéb
zgodny z istotnym stanem rzeczy, dzie-
ki czemu zacheci bezwatpienia wielu in-

serentéow zagranicznych do korzystania
w Polsce w pierwszym rzedzie z rekla-
my prasowej.

Z innych najnowszych prac Polskiego
Zwigzku Reklamowego na podkreslenie
zastuguje pos$wigcenie w przygotowywa-
nym obecnie nowym zeszycie czasopisma
+Reklama* specjalnej uwagi omoéwieniu
wartoéci i zalet reklamy, stosowanej za
posrednictwem prasy prowincjonalne;.

Do sprzedania

oprawne rocznikl

dziennikéw warszawskich

Gazeta Polska
r. 1905

GazetaPoranna2gr.
r. 1914 i 1915

Kurier Warszawski
r. 1916 (2 tomy)
r. 1917 (2 tomy)
i 1916 (Il pétrocze)

Pisemne oferty:

Administracia ,PRASY”
Warszawa, Zgoda 8 m. 4

pod ,,Rocznikl dziennikéw"
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O wzmozenie konsumpcii

w Polsce

SZYSTKIE autorytatywne #£r6-
dla informacyjne, badajgce stan
polskiego rynku gospodar-

czego, stwierdzaja zgodnie, iz
rozpocze¢ta w r. 1933 i poczatkowo stabo
zarysowujaca si¢ poprawa sytuacji gos-
podarczej coraz bardziej utrwala si¢ i
zwicksza swe tempo. Dowodza tego zna-
ne powszechnie cyfrowe wskaZniki pro-
dukcji, inwestycji i spoiycia, oglaszane
przez Instytut Badania Koaiunktur, B.
G. K. i sfery rzadowe. Dobitnie podkres-
lit fakt ustalajacej si¢ poprawy gospo-
darczej wice-premier Kwiatkowski w
swej wielkiej mowie, wygloszonej w dniu
otwarcia sesji sejmowej. ,Kolo wielkiej
machiny gospodarczej zaczyna nabieraé
rozpedu” — slusznie zaznacza ,Gazeta
Polska” w jednym ze swych ostatnich
rozwazad na temat wzrostu produkecji
dobr wytwérczych i débr spozycia.

Poprawa koniunktury.

Wkraczamy wyraznie w okres dobrej
koniunktury. Jest obecnie kwestia woli
i wysilku tych wszystkich, ktérzy kieru-
ja tyciem gospodarczym Polski nalezyte
zuzytkowanie tej naturalnej fali popra-
wy koniunkturalnej. Od natg¢zenia, kie-
runku i charakteru tych wysitkéw zale-
ie¢ bedzie, czy pomyélna koniunktura
przyniesie nam dostatecznie silna popra-
we struktury naszego 2ycia gospodarcze-
go, czy usunie lub przynajmniej ztagodzi
cigzkie jego niedomagania.

O wzmozenie konsumpcji

wewnetrznej

Do niedomagari zad tych, datujacych
si¢ zreszta z przed okresu kryzysu, a
przez kryzys poglebionych, nalezy m. in.
niski poziom konsumcji wewnetrznej w
Polsce. Jest to jedno z ogniw blednego
kota polskich stosunkéw gospodarczych,
dajace w rezultacie staby rozwéj produk-
cji rolnej, przemyslowej i rzemieélni-
czej oraz dotkliwe ubéstwo szerokich
mas wiejskiej i miejskiej ludnosci. Roz-
poczynajacy si¢ okres dobrej koniunktu-
ry domaga si¢ proby podjgcia wielkich
wysitkéw, zmierzajacych do rozkucia te-
go ltaricucha ujemnych przyczyn i skut.
kéw ubéstwa polskiej gospodarki, préby
szerokiego, mocnego, trwalego zwigksze-
nia konsumcji wewngtrznej. Tym wigcej,
2e polityczne, finansowe i gospodarcze
rozbicie §wiata wyraziécie podkrefla wa-
ge i doniosloéé rozwoju zbytu krajowe-
go dla sily i przyszloéci Panstwa.

Reklama zbiorowa.

Doéwiadczenia, poczynione na prze-
strzeni ostatnich dziesiatkéw lat przez
2ycie gospodarcze szeregu krajéw dowo-
dzg, iz jednym ze $rodkéw zwigkszania
konsumpcji wewnetrznej, érodkiem nie
najwazniejszym oczywidcie, ale w kaz-

dym razie bardzo waznym i istotnym,
jest t. zw. bezimienna reklama zbiorowa.

Reklama zbiorowa jest zjawiskiem go-
spodarczym stosunkowo mtodym. Przed
wojna nie byla niemal zupelnie znang i
stosowana. Dopiero lata powojenne, a
zwlaszcza ostatnie dziesigciolecie, a
wigc okres ciezkich zmagan narodéw z
powojennym zame¢tem gospodarczym i
finansowym — przyniést na zachodzie
szybki i silny rozwéj tej formy reklamy.
Zagadnienia bezimiennej reklamy zbio-
rowej, jako zjawiska w dziedzinie re-
klamy odrgbnego, nie zostaly dotych-
czas, przynajmniej na szersza skalg,
przepracowane teoretycznie i naukowo.
Natomiast posiada ona za sobg na za-
chodzie bardzo powazny dorobek do-
géwiadczalny.

Istota bezimiennej reklamy zbiorowej
polega na przeprowadzaniu przez stale
zrzeszone lub zrzeszajace si¢ specjalnie
dla tego celu grupy przedsigbiorstw jed-
nej galezi produkcji czy handlu—wspél-
nych kampanii reklamowych na rzecz
zwigkszenia zbytu produktéw lub arty-
kutéw handlu tych przedsigbiorstw. Jak
wynika z powy2szego, od reklamy indy-
widualnej rézni si¢ reklama zbiorowa
tym, Ze nie pracuje ona na rzecz pewne-
go poszczegblnego przedsigebiorstwa lecz
na rzecz jakiego$§ towaru, produkowa-
nego lub sprzedawanego przez szereg
warsztatow pracy tej samej galgzi pro-
dukcji lub handlu. Ta forma reklamy
uzytkowana jest takie dla celéw propa-
gowania pewnych kategorii ustug pu-
blicznych, $wiadczonych przez réznego
typu instytucje gospodarcze, jak np. u-
bezpieczenia, zdrojowiska, miejscowosci
wypoczynkowe, grupy przedsiebiorstw
komunikacyjnych i t. p. Wreszcie w la-
tach ostatnich niektére panstwa, zwlasz-
cza pafstwa o ustroju totalnym, uzywa-
ja tej formy reklamy, dla wzmocaienia
rozwoju pewnych galezi produkcji swych
krajow.

Bezimienna reklama zbiorowa, jesli
stosowana jest umiejetnie i fachowo,
spetnia bardzo doniosla gospodarcza ro-
le. Jednoczac wysitki poszczegélnych
warsztatéw pracy i gromadzac powaine
érodki finansowe dla wspélnej pracy
propagandowej — przyczynia sie do
rozwoju calej galezi produkcji, handlu
lub ustug publicznych. Stwarza podsta-
wy pomyslnego rozwoju poszczegélnych
warsztatéow pracy. Przygotowuje teren
pod zwigkszong skuteczno$é ich indy-
widualnej reklamy. Pozwala zuzytkowaé
w pelni te wszystkie argumenty i moty-
wy propagandowe, ktére trudno jest sto-
sowaé w reklamie indywidualnej; odcia-
2a reklame indywidualng od balastu ma-
terialu propagandowego, identycznego dla

wszystkich przedsiebiorstw tej samej

galezi produkcji, handlu czy ustug pu-
bliczaych.

Dla zorientowania sie w zakresie
mozliwoéci bezimiennej reklamy zbioro-
wej warto jest rzuci¢ okiem na prze-
glad najbardziej charakterystycznych
przykladéw tej reklamy, stosowanych
przez %ycie gospodarcze szeregu krajow,
na przestrzeni lat ostatnich.

Niemcy.

Niemcy, mistrze zbiorowej pracy i or-
ganizacyjnego wspoéldzialania, przepro-
wadzajg cale mnéstwo kampanii zbioro-
wej, bezimiennej reklamy. Oto najcie-
kawsze z poéréd nich: tygodnie zbioro-
wej propagandy niemieckiego przemystu
obuwniczego; kampania na rzecz zwigk-
szenia spozycia 2yta; tygodnie propa-
gandy wyrobéw aluminiowych; tygodnie
propagandy niemieckiego rzemiosla;
wielkie akcje propagandowe organizowa-
ne przez panstwo na rzecz zwigkszenia
spozycia: ryb, drzewa, jaj, migsa i owo-
cow. Poszczegblne galezie produkcji
rolnej, przemystu i handlu organizowa-
ty m. i. zbiorowe akcje reklamowe na
rzecz zwigkszenia zbytu: mleka, win
zwyklych, wina musujacego (podwojenie
produkcji w ciqggu jednego roku), stali,
wyrobéw  zlotniczych, gazu, wyrobéw
Inianych, wyrobéw tytoniowych i t. p.

Szereg kampanii zbiorowej reklamy
przeprowadzily banki niemieckie. Wtas-
nie obecnie w toku jest najnowsza z cy-
klu tych kampanii. Wielkie, dobrze re-
dagowane i ilustrowane ogloszenia, uka-
zujace si¢ w dziennikach i czasopis-
mach, budza zaufanie publicznosci nie-
mieckiej do bankéw, zachecaja ja do lo-
kowania gotéwki w bankach i korzysta-
nia z ich ustlug. Towarzystwa ubezpie-
czed od dziesigciu lat zbiorowo propa-
guja hasta przezornmosci zyciowej, ujg-
tej w forme réznego typu ubezpieczed;
positkujg si¢ w tym celu tysiacem z go-
ra dzienikéw i czasopism. T. zw. ,Front
elektryczny' (elektrownie oraz przemyst
i handel elektrotechniczny) przy pomo-
cy intensywnej reklamy prasowej i in-
nych $rodkéw reklamowych propaguje
jak najszersze stosowanie elektrycznosci
i zdrowotne oraz higieniczne znaczenie
$wiatla elektrycznego. Pod hastem ,Por-
celana bialy cud—ozdabia dom i miesz-
kanie” — przemyst i handel porcelano-
wy odbudowuja przy pomocy zbkiorowej
reklamy, przedewszystkim prasowej, o-
stabiony po wojnie ped publicznosci nie-
mieckiej do nabywania wyrobéw porce-
lanowych. ,Arbeitsgemeinschaft fiir die
deutsche  Uhrenwirtschaft” (przemyst,
rzemioslo i handel zegarmistrzowski) u-
zyskata dobrowolne opodatkowanie sig
wszystkich powainych przedsiebiorstw
tej branzy w wysokoéci 1% od wszel-
kich transakcji i, dysponujac wielkim
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