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Organizacja przedsiebiorstwa
wydawniczego

Wydawnictwo to zaklad wytworczy
0 specjalnym charakterze. Rézni sie
zasadniczo od zwyklego przedsiebior-
stwa przemystowego, ktére z bryt
martwego surowca wyrabia produkt,
zaspakajajacy materialne potrzeby
cziowieka. Proces wtlasSciwej produkcji
w przedsiebiorstwie wydawniczym
dotyczy przede wszystkim wartosci
intelektualnych i emocjonal-
nych. ,Surowcem' jest caty

administracyjnych niepodobna oddzie-
li¢ od tresci redakcyjnej pisma, od jego
stanowiska, zapatrywan, ideologii. Te
momenty oddzialujg poteznie na inte-
resy gospodarcze wydawnictwa. Nie-
rzadko odsuwajj je na dalsze plany.
Te wszystkie specyficzne cechy dzia-
lalno$ci wydawniczej sprawiaja, ze na-
lezyta organizacja wydawnictwa na-

lezy do rzedu =zagadnien wyjatkowo
trudnych i skomplikowanych. Ujecie
pracy redakcji w ustalone normy orga-
nizacyjne! Wielu dziennikarzy, szcze-
golnie ze starszego pokolenia, do dzi$
odnosi si¢ niechetnie do bardziej szcze-
golowej organizacji pracy redakcyjnej,
ktéra — twierdza — winna niemal wy-
lacznie opieraé sie na talencie i zdol-
nosciach  wspélpracownikéw.
Ich milodsi koledzy, idac $la-

material redakcyjny, naply-
wajacy do wydawnictw z ze-
wnatrz, przerabiany w re-
dakcji. Produktem jest pis-
mo, a wlasciwie to, co jest
W nim najistotniejsze: tresé.
Tresé, ktéra odzwierciadla
zjawiska zycia, daje jego
mniej czy wiecej petny obraz,
jak dziennik, czy tez jak cza-
sopismo obraz bardziej
syntetyczny, lecz przewaznie
ograniczony do pewnych od-
cinkéw zjawisk  zyciowych
Tre$¢, bedaca wyrazem pro-
ceséw, nurtujgcych zycie spo-
teczne, polityczne, kulturalne,
gospodarcze, — najscilej jest
Powigzana z wszystkimi zja-
Wiskami zycia zbiorowego.
Ten szczegolny charakter
wytwércezosci prasowej odbija
sie nietylko na pracy redak-

cyjnej, czyniac ja wrecz za-
przeczeniem zasady standary-
zacji, ktéra jest podstawy
produkcji warsztatu przemy-
slowego. Wplywa roéwniez
W wysokim stopniu na cha-
rakter dzialalnosci admini-

stracji. Kompleksu zagadnien
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dem Zachodu, opowiadajg sie
za stosowaniem w redakcjach
zdobyczy nowoczesnej wiedzy
w dziedzinie organizacji indy-
widualnej i zespolowej pracy
umystowej.

Wiele ciekawych i trudnych
zagadnien nastrecza problem
nalezytej organizacji innych
dzial6w wydawnictwa. Prak-
tyka wskazuje, ze poszcze-
gélne wydawnictwa stosujg
czesto systemy i sposoby dzia-
lania zupelnie odmienne.

Redakcja ,,Prasy*, pragnac
przyczyni¢ sie do ozywienia
dyskusji i rozwazan na temat
»Oorganizacji  przedsiebiorstw
wydawniczych, — temat nie-
zmiernie doniosty dla prasy
polskiej, — postanowila w pe-
wnych odstepach czasu cobszer-
niej roztrzasaé to zagadnienie.
Niniejszy zeszyt jest pierw-
szym z tego cyklu. Na zapro-
szenie redakcji ,,Prasy* zabie-
ra w nim gtos kilku wybitnych
fachowcow, omawiajgc niekt6-
re fragmenty obszernego ;a-
gadnienia.




Prasa wobec zatargu z Litwq

Prezydium Polskiego Zwigzku Wydawcéw Dziennikow i Czasopism wystalo do mar-
szatka Polski Edwarda Smigtego-Rydza depesze tresci nastepujace;j:

»W chwili historycznej, kiedy Polska staje w obronie swego honoru i naleznych praw,
prezydium Polskiego Zwigzku Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism z2glasza w imieniu zrzeszo-
nych wydawnictw niezachwiang jednosé i lgczno$é uczué wobec armii i jej naczelnego wodza“.

Odpis tej depeszy zostal przestany do Miedzynarodowej Federacji Zwigzkow Wydaw-

c6w na rece prezesa Rietmanna w Zurychu, wiceprezesa Henny‘ego w Lejdzie w Holandii i se-
kretarza jen. Federacji p. Chauchat’a, nadto do prezesa Miedzynarodowej Unii Stowarzyszen

Prasowych Penman’a oraz prezesa Wloskiego Zwigzku Wydawcoéw Castellino.
Wydzial wykonawczy Zwigzku Dziennikarzy Rzeczypospolitej odbyt w dn. 18 b. m. po-
siedzenie, na ktéorym uchwalil nastepujgcg rezolucje:
»Wydziat wykonawczy Zwigzku Dziennikarzy Rzeczypospolitej stwierdza, ze w chwili,

gdy wladze panstwowe postanowily znormalizowaé stosunki miedzy Rzeczypospolitq a paist-

wem litewskim, stanowisko prasy polskiej jest wyrazem jednolitych uczué catego narodu, kto-

Ty na tle tej sprawy manifestuje swq jednos$é z armiq i wodzem maczelnym*.

w Paryzu.

Tekst tej rezolucji zostal przedstawiony telegraficznie panu marszatkowi Smiglemu-
Rydzowi w Wilnie oraz podany do wiadomosci miedzynarodowemu

zwigzkowi dziennikarzy

Franciszek Glowinski

Rola i organizacja
propagandy wlasnej
w pracy wydawniczej

Obok swej wysokiej misji i roli spo-
tecznej, stanowigcej gtéwng ceche pra-
cy wydawniczej, odrézniajaca ja od
wiekszo$ci innych galezi dziatalnoSci
wytwolrczej, — praca ta w swej cze-
§éci administracyjno-handlowej petnié¢
musi wszystkie niemal zadania, jakie
sa udzialem kazdego przedsigbiorstwa
przemystowo-handlowego. To tez i me-
tody pracy zarzadu i administracji kaz-
dego wydawnictwa muszg byé¢ zblizo-
ne do ogélnych metod pracy przedsie-
biorstw przemystowych i handlowych.
Jednym za$§ z aksjomatéw wspoélcze-
snego zycia gospodarczego jest donio-
slo§é i waga dla tego zycia i jego roz-
woju czynnika propagandy i reklamy.
Najlepiej zreszta wiedzg o tym wydaw-
cy dziennikéw i czasopism, ktérych la-
my ogloszeniowe s jednym z najdo-
bitniejszych wyrazéw sklonno$ci zycia
gospodarczego do postugiwania sie re-
klamg.

Zagranicq i w Polsce

To tez wszedzie tam, gdzie prasa
osiaga wysoki poziom rozwoju jedng z
drég, ktérymi do tego rozwoju kroczy-

la i kroczy, jest state, wydatne postu-

giwanie sie wlasna propagands i rekla-
ma. Obserwacja metod pracy wydaw- !

niczej w takich krajach jak Francja,
Anglia, Niemcy, Stany Zjednoczone,
Szwajcaria, Wegry, kraje skandynaw-
skie i in. dostarcza mnéstwo codzien-
nych dowodéw tego, iz we wszystkich
tych krajach szeroka akcja wtlasnej
propagandy i reklamy nalezy do rzedu
statych trosk i wysilkow zarzadéw tam-
tejszych wydawnictw prasowych.

W polskich sferach wydawniczych
znacznie slabsze jest niz zagranicy zro-
zumienie wagi i znaczenia wtasnej pro-
pagandy i reklamy dla rozwoju kaz-
dej placéwki pracy wydawniczej. A
tymczasem wtlasnie w Polsce, dla sze-
regu wazkich powodéw, wlasna propa-
ganda i reklama jest wydawnictwom
bardziej jeszcze niz zagranica potrzeb-
na.

Ze wzgledu na poziom kultury sze-
rokich mas ludno$ci polskiej gazeta, a
zwlaszcza czasopismo, nie s3 u nas w
tym stopniu artykulem pierwszej po-
trzeby i masowego zbytu, co zagranica.
Miliony ludzi umiejacych czytac¢ nie sa

jeszcze pozyskane dla czytelnictwa; w
tych warunkach reklama sprzedazy
dziennikéw i czasopism zyskuje ogrom-
ne perspektywy, otwiera wielkie moz-
liwo$ci w dziedzinie zwiekszenia za-
sieggu rozpowszechnienia poszczeg6l-
nych wydawnictw. Z drugiej strony je-
steSmy krajem, gdzie zycie gospodar-
cze wielokro¢ stabiej, niz zagranicsy,
postuguje sie ogloszeniem prasowym.
I w tej wiec dziedzinie propaganda i
reklama wtasna wydawnictw jest bar-
dzo potrzebna i bardzo wiele ma do
zdzialania, zwtaszcza, ze obok bierno-
$ci rynku gospodarczego ma do zwal-
czenia konkurencje innych $rodkéw
reklamy.

Mozna $mialo twierdzi¢, iz w Pol-
sce kazde wydawnictwo, nie bedgce
zbedng efemeryda, kazdy dziennik lub
czasopismo, bedace dla jakiej§ sfery
czy kategorii czytelnikow potrzebne i
pozyteczne, ma szanse rozwoju i po-
myS$lnych rezultatéw pracy, je$li potra-
fi zastosowa¢ odpowiednie metody
wlasnej propagandy i reklamy. Stad
wynika wniosek, iz wielkg wage przy-
wigzywaé powinno kazde polskie wy-
dawnictwo do nalezytego rozwigzania
na swoim terenie sprawy reklamy
wiasnej.

Zadania i charakter
wlasnej reklamy wydawnictw

Zadania propagandy i reklamy wia-
snej dziennikdow i czasopism s3 pozor-
nie, ale tylko pozornie, bardzo proste



1 nieskomplikowane: chodzi o dziatanie
W kierunku zwiekszenia zbytu pisma
w drodze sprzedazy pojedynczych eg-
zemplarzy i prenumeraty i o powiek-
szanie doplywu ogloszen. Ale kto ze-
tknat sie z teorig i praktyka tych za-
dan wie dobrze jak bardzo s3 one skom-
plikowane i trudne, jak wielkiej czuj-
noéci, umiejetno$ci i ruchliwoéci wy-
maga ta praca, je$li ma byé prowadzo-
na racjonalnie. Wszelka praca rekla-
mowa jest trudna przez to, iz nie
mozna w niej mechanicznie kroczyé u-
tartymi z goéry drogami, iz technika
reklamowa jest w niej czynnikiem nie-
zmiernie waznym, ale raczej wtérnym
i pomocniczym, w pierwszym za$§ rze-
dzie o skuteczno$ci reklamy decyduje
pomystowo$é, zreczno$é, umiejetnosé
wyczucia i intuicyjnego wprost cze-
stokroé¢ znalezienia najlepszego sposobu
dziatania.

Szczegblnie za$ trudna jest propa-
ganda i reklama wydawnicza, a to z
uwagi na bardzo specyficzne i wyjat-
kowe cechy tych wartoéci, ktére sg ob-
jete pracg propagandzisty i reklamow-
ca wydawniczego. Propaganda i rekla-
ma wydawnicza musi przytem z na-
tury rzeczy operowaé do$é wasky i
niewielkg ilosciag podobnych do siebie
w wiekszo$§ci wydawnictw argumentéw
reklamowych, to tez dobre wyniki o-
silagngé moga w tej dziedzinie jedynie
ludzie o pewnych specyficznych zdol-
noSciach i wielkim do$wiadczeniu
praktycznym; umiejetno$é odpowied-
niego kierowania akcjq propagandy i
reklamy wydawnictw bardzo trudno
jest wttoczyé w ramy teoretycznych
sformutowan i ustalonych wskazéwek;
tym tlumaczy sie fakt, iz nawet zagra-
nica bardzo uboga jest literatura, po-
Swiecona zagadnieniom reklamy wta-
snej wydawnictw, natomiast czesto
spotyka sie na lamach zagranicznej
prasy fachowej rozwazania na temat
konkretnych, praktycznych S$rodkéw i
rozwigzan w dziedzinie reklamy wy-
dawniczej.

Rola kierownika reklamy
wlasnej wydawnictwa

W tych warunkach, przy tych wta-
SciwoSciach i tym charakterze pracy
w dziedzinie reklamy wlasnej wydaw-
nictw, szczegélnego znaczenia nabiera
odpowiedni dobér cztowieka, ktéry ma
te trudng i odpowiedzialng prace w wy-
dawnictwie wykonywaé. To tez wszel-
kie w tej dziedzinie prowizoria i im-
prowizacje daja zle rezultaty, zwia-
szcza jeSli sig zwazy, ze reklama jest
rzeczg kosztowna, a kazdy nie do&é ce-
lowy na nig wydatek jest podwéjnie
szkodliwy: naraza wydawnictwa na
straty bezposrednie i w danym czasie
pozbawia pisma tych mozliwosSci roz-
wojowych, ktére moznaby osiggnaé

przy pomocy wilasciwych, nalezycie do-
branych i zastosowanych $rodkéw re-
klamy wlasnej. Do najkosztowniej-
szych i najbardziej niebezpiecznych
zludzen nalezy mniemanie, iz kazdy,
peten =zresztg czestokro¢ najlepszych
checi, czlowiek nie majacy dostatecz-
nej teoretycznej i praktycznej znajo-
moéci reklamy wydawniczej — moze z
pozytkiem rozwigzywa¢ trudne, skom-
plikowane i odpowiedzialne zadania z
dziedziny tej reklamy.

Jeszcze bardziej wiec niz w innych
dzialach pracy wydawniczej wazkie
jest postawienie na czele wlasnej akcji
reklamowej przedsiebiorstwa wydawni-
czego czlowieka specjalnie starannie
dobranego; dla wydawnictw matych,
ktérym nie mogloby oplaci¢ sie zaan-
gazowanie wylacznie dla siebie odpo-
wiednio uzdolnionej i praktycznie wy-
szkolonej sily — najlepszym wyj$ciem
jest nalezyte wyszkolenie sie w tej
dziedzinie przez kierownika admini-
stracji, wspierane przez dorazne, w po-
szczeg6lnych sprawach, porady, zasie-
gane u fachowcéw i technikéw rekla-
my.

Organizacja dziatu
reklamy wtlasnej

Z charakteru zadan wlasnej propa-
gandy i reklamy wydawnictwa wyni-
ka, iz podstawg, glé6wnym motorem i
decydujgcym czynnikiem tej gatezi
pracy wydawniczej, jest talent propa-
gandowy, inwencja, pomystowo$¢ i
rzutko$¢ jej kierownika. W tym tkwi
sedno tej pracy i szanse stopnia jej
skuteczno$cl. Czynnikiem wtérnym, ale
waznym jest nalezyta organizacja wy-
konawczego, pomocniczego aparatu
biurowego i tych wszystkich pomocni-
czych i technicznych S$rodkéw, ktére
nalezytg realizacje dobrych pomysiéw
reklamowych umozliwiaja.

Szef dzialu reklamy musi dyspono-
waé odpowiednimi sumiennie i spraw-
nie pracujacymi silami wykonawczymi.
A dalej: jego do$wiadczenie w zakre-
sie dokladnej znajomosci terenéw i sto-
sunk6w czytelniczych lub ogloszenio-
wych musi byé¢ nieustannie uzupelnia-
ne i aktualizowane; stad konieczno$é¢
dysponowania odpowiednimi materia-
lami informacyjnymi, odpowiednia le-
ktura. Druga wazna dziedzina facho-
wego do$wiadczenia kierownika wias-
nej reklamy wydawnictwa — znajo-
mos$é jej teoretycznych metod i prak-
tycznych zastosowan musi byé réwnie
skrzetnie i stale uzupelniana; to tez i
w tym zakresie winien on dyspono-
waé mozliwoécig stalego otrzymywania
wszelkich nowych materialéw informa-
cyjnych. W zakresie za$ technicznego
wykonywania zadafn wlasnej reklamy
wydawnictw konieczne jest dyspono-
wanie odpowiednimi §rodkami na po-

wierzanie poszczegolnych prac wykwa-
lifikowanym specjalistom i technikom
reklamowym, gromadzenie i stale uzu-
pelnianie oraz sprawdzanie niezbed-
nych matrialéw adresowych i informa-
cyjnych, tworzenie archiwum wlas-
nych i obcych materialéw reklamo-
wych, zorganizowanie fachowo prowa-
dzonej korespondencji oraz sprawnej
ekspedycji i aparatu rozpowszechnia-
nia‘ materialéw propagandowych.

Trudnoéci i ulatwienia

Prace wtasnej propagandy i reklamy
wydawniczej utrudnia w Polsce brak
wielu pomocniczych zrédet i Srodkéw,
z ktérych ma mozno$¢ korzysta¢ prasa
zagraniczna: dostosowanych do specjal-
nych potrzeb prasy materialéw adre-
sowych, specjalnych biur i agencji, do-
starczajacych odpowiednich informacji,
materialéw propagandowych itp. To
tez tym wieksza w Polsce wage
i znaczenie posiada do§wiadczenie, zna-
jomo$é rzeczy i inicjatywa tych, kté-
rym reklame wlasng wydawnictwa po-
wierza sie oraz ich umiejetno$¢ gro-
madzenia na wlasng reke materialéw
propagandowych, utatwiajacych skute-
czng prace.

Z drugiej strony powaznym utatwie-
niem tej pracy jest mozno$é¢ postugi-
wania sie doSwiadczeniami reklamo-
wymi przemystu i handlu Polski i za-
granicy oraz fachowymi w tejze dzie-
dzinie do$wiadczeniami prasy zagra-
nicznej. To tez kierownik dziatu pro-
pagandy i reklamy wtasnej kazdego
polskiego wydawnictwa musi m. in.
znaé drogi zapoznawania sie z tymi
do$wiadczeniami.

Powaznym réwniez utatwieniem wta-
snej pracy propagandowo-reklamowej,
o ktérym w Polsce stabo na og6l sie
pamieta, jest mozno$¢ wykorzystywa-
nia dla tej akcji taméw wiasnych wy-
dawnictw oraz mozno$¢ korzystania z
tanich zamian ustug reklamowych i to
nie tylko z innymi wydawnictwami,
ale réwniez z calg masg firm przemy-
stowo-handlowych.

Warunki powodzenia
pracy propagandowej

Do kardynalnych, podstawowych wa-
runkéw powodzenia wtasnej reklamy
wydawnictwa nalezy planowo$é, cigg-
lo§¢ 1 systematyczno§é akcji reklamo-
wej. Dorywcze, sporadyczne lub w nie-
odpowiednim czasie podejmowane wy-
sitki i akcje reklamowe albo zadnych
nie dajag wynikéw, albo wyniki mini-
malne. Do celu prowadzi jedynie akcja
planowa, nalezycie rozlozona na etapy,
liczaca sie z odpowiednimi terminami
i sezonami. Pozgdane jest takze i po-
zyteczne skoncentrowanie kierownict-
wa wszystkich dzialéw reklamy (sprze-
daz pojedynczych egzemplarzy, prenu-




merata, ogloszenia) w jednych rekach,
gdyz wszystkie akcje reklamowe na
rzecz poszczegélnych dziatéw powinny
wzajemnie sie laczyé i wspieraé, po-
winny byé z sobg koordynowane. Wa-
zny jest dalej staly, bezposredni, bli-
ski kontakt kierownictwa dziatu pro-
pagandy z redakcjg i dokiadna znajo-
mo$é jej planéw i zamierzen; umozli-
wi to kierownictwu reklamowemu na-
lezyte stosowanie réznych $rodkéw o-
koliczno$ciowej propagandy; a poza
tym wymiana wzajemnych spostrze-
zen, rad i uwag wychodzi zawsze na
dobre i pracy redakcji i pracy dziatu
propagandy wlasnej wydawnictwa.

Wielkie mozliwoS$ci

Po ciezkich i trudnych latach kryzy-
su prasa polska, wraz z calym zyciem
gospodarczym weszla w okres stopnio-

Tadeusz Malewski

wej poprawy sytuacji, otwierajacej réw-
niez przed prasg szerokie mozliwoSci
rozwojowe. W takim momencie nalezyte
rozwigzanie w poszczeg6lnych wydaw-
nictwach zagadnienia wtlasnej propa-
gandy i reklamy nabiera szczegdlnej
wagi.

ZnalezliSmy sie na fali dobrej ko-
niunktury gospodarczej kraju; stwarza
to mozliwos$ci odzyskania tych czytelni-
kéw i tych inserentéw, ktérych zabral
prasie kryzys; istnieja szerokie mozli-
wosci zdobywania zupelnie nowych czy-
telnikéw i inserentéw. Nalezycie prowa-
dzona propaganda i reklama wilasna
wydawnictw jest jednym z najwazniej-
szych $rodkéw, wiodacych w tej dzie-
dzinie poszczegblne wydawnictwa ku
pozytywnym osiagnieciom i powaznym
sukcesom.

Organizacja dzialu ogloszen
w dzienniku i czasopismie

Zagadnienie to jest zbyt rozlegle, by
mozna bylo w zwiezlym artykule o-
Swietli¢ je i rozwazyé wszechstronnie.
Z tego powodu wywody moje bedg ra-
czej uwagami praktyka, ktéry przez
diugi szereg lat z pracg w tej dziedzinie
pozostaje w nieustannym kontakcie.

Odpowiedzialna rola i zadania dzia-
lu ogloszeniowego w wydawnictwie o-
raz efekty, jakie ma on osiggngé, po-
zostajq w Scislej zalezno$ci od rezulta-
téw, osigganych na innych odcinkach
warsztatu wydawniczego (redakcja i
organizacja kolportazowa). S3 niejako
funkcjg aktywno$ci ogélnej, w rzad-
kich tylko wypadkach wyprzedzaja o-
siggniecia tamtych dzialéw wydawnic-
twa, torujac im droge rozwojows. Wy-
rlywalby stad wniosek, ze nawet naj-
lepiej pomyS$lana i najzdrowsza orga-
nizacja dzialu ogloszeniowego moze za-
wie§¢ nadzieje, jeSli jej nie poprzedza
lub przynajmniej nie beda jej towa-
rzyszyé¢ istotnie skuteczne wysitki pra-
cy redakcyjnej i organizacji sprzedazy
pisma. Rola i zadanie dzialu oglosze-
niowego w wydawnictwie polega bo-
wiem w zasadzie na umiejetno$ci sprze-
dazy miejsca w pi$mie na cele propa-
gandy i reklamy handlowej. Sprzedaz
ta bedzie mogla dochodzi¢ do skutku
tym latwiej i na warunkach tym ko-
rzystniejszych, im silniej jest repre-
zentowane wydawnictwo na rynku kol-
portazowym i prenumeracyjnym i im
wiekszy jest na nie popyt. To za$§ z ko-
lei zawiste jest od trafnego wyczucia

przez redakcje potrzeb rynku i umie-
jetno$ci nalezytego ich zaspokojenia.

Bledem byloby wszakze wyprowa-
dzanie stad wniosku, ze wystarczy, a-
zeby pismo bylo dobre, odpowiadajgce
potrzebom i upodobaniom publicznosci
i zeby bylo sprawnie i szeroko kolpor-
towane, aby ogloszenia szeroky struga
do wydawnictwa naptywalty. Rynek o-
gloszeniowy w Polsce jest, niestety, cig-
gle jeszcze nie do$¢ gieboko przeorany.
Zesp6t inserentéw wcigz niewielki, ci
za$, ktérzy sie oglaszajg, poza nielicz-
nymi wypadkami, nie ujawniajg wiek-
szego zrozumienia dla wartos$ci rekla-
my prasowej i bronig si¢ przed wyzna-
czaniem na jej cele odpowiednich fun-
dusz6w. Przed dzialem ogloszeniowym
wydawnictwa staje przeto niewatpli-
wie trudne, lecz jakze wdzieczne zada-
nie przelamania tej obojetnoSci inse-
rentéw do pisma, wzbudzenie zaufania
i w ostatecznym wyniku uzyskanie po-
wazniejszego zaméwienia.

Praca dzialu ogloszeniowego w pi$-
mie rozpada sie na szereg ogniw: pro-
paganda pisma, akwizycja, obsluga in-
serenta, organizacja biurowa.

Propaganda pisma.

Mowa oczywiScie o propagandzie
wéréd kandydatéw na inserentéw.

Przed przystapieniem do niej wypa-
da dokladnie sobie uprzytomnié $rodo-
wisko czytelnikéw danego pisma, ich
upodobania i zainteresowania, ich zdol-
no$¢ konsumcyjng i sile nabywecza.

Odpowiedz da nam zaréwno tresé pis-
ma, ktéra musi odpowiadaé potrzebom
czytelnikéw, jak réwniez bliski kon-
takt z dzialem prenumeraty, prowadzg-
cym kartoteke prenumeratoré6w i do-
kladnie zorientowanym co do zasiegu
pPisma. Majac te dane, sporzadzamy li-
ste inserentéw, ktérych pragniemy
przekonaé o celowosci oglaszania sie w
piSmie, a ktérzy jednoczesnie moga
mie¢ interes w nawigzaniu i utrzymy-
waniu stalego kontaktu z jego czytel-
nikami. Do tych firm, zaklad6éw, insty-
tucyj itp. kierujemy, zwiekszajac stop-
niowo nasilenie, zawczasu przygotowa-
ny material agitacyjny: indywidualnie
opracowane listy insercyjne, egzempla-
rze okazowe, prospekty. Nie bede tu
podawal wskaz6wek i informacyj, ja-
kim warunkom material ten winien
odpowiadaé. Znajdzie je czytelnik w
szeregu broszur i wydawnictw facho-
wych. Ogranicze sie jedynie do pod-
kreSlenia konieczno$ci positkowania
sie argumentami spokojnymi, rzeczo-
wymi, i, co najwazniejsza, prawd 3.
Klamstwo bowiem ,ma krétkie nogi“
i operowanie nim wyrzadza niepomier-
ne szkody tym, co je uprawiaja, a tak-
ze i caloksztaltowi pracy ogloszenio-
wej w Polsce.

Akwizycja.

Po przeprowadzeniu akcji propagan-
dowej, kiedy przyszty klient jest juz
z grubsza zorientowany zar6wno co do
charakteru jak i wartoSci ogloszenio-
wej pisma, nalezy przystapi¢ do akwi-
zycji osobistej. Jest to niewapliwie naj-
trudniejszy i najodpowiedzialniejszy
fragment pracy ogloszeniowej. Do ak-
wizycji osobistej nalezy podchodzi¢ z
wielka rozwagg aby nieopatrznym po-
sunigciem, — czy to dzialajgc zbyt po-
$piesznie, czy tez ulegajac zbytnio
temperamentowi, — nie zmarnowaé o-
kazji i nie zaprzepasci¢ dokonanych
wysitkéw.

Akwizycja ogloszeniowa prowadzona
jest badz przez wlasnych akwizytoréw
wydawnictwa, badz przez biura oglo-
szen. Przed kierownictwem dzialu oglo-
szen staje czesto pytanie, na ktérym
z tych czynnik6w oprzeé¢ akwizycje.
Réwnowaga w wyborze metod i §rod-
kéw w tym wzgledzie jest nielatwa.
Szereg wydawnictw prowincjonalnych
ogranicza sie do akwizycji wiasnej,
rezygnujac z wspélpracy biur oglosze-
niowych. W rozumieniu wielu wydaw-
nictw harmonijna wspélpraca tych or-
gan6éw akwizycji jest nie do pomysle-
nia. Przyczyna lezy w ztych metodach
pracy ogloszeniowej w naszym kraju.
Zapewne wine tego stanu rzeczy po-
noszg w pewnym stopniu biura oglo-
szen ,ktére, z b. nielicznymi wyjgtka-
mi, nie potrafily zdobyé u swych



klientéw pozycji zaufanego a bezstron-
nego i sumiennego doradcy w zakresie
dysponowania budzetem ogloszenio-
wym. W niemalym stopniu przyczynia
si¢ do tego bledna polityka dzialu o-
gloszeniowego, ktéry nie zawsze potra-
fi uszanowaé i przestrzegaé ustanowio-
nych przez siebie norm i zasad pracy
ogloszeniowej (gléwnie za$§ cennikéw,
rabatéw itp.). W ten sposéb zraza do
wspélpracy powazniejsze i solidniejsze
biura ogloszen.

Usitowania  dzialu ogloszeniowego
winny i§é przede wszystkim w kierun-
ku pociagniecia do wspélpracy biur o-
gloszeniowych. W sumie wykonujg one
olbrzymig wiekszo§é budzetéw oglo-
szeniowych w Polsce, klientami ich s3
napowazniejsi inserenci, przeprowa-
dzajacy stala, systematyczng reklame.
Na takiej wydawnictwu musi zalezeé.
Nalezy wiec stworzyé warunki, umozli-
wiajace te wspélprace.

Nie trzeba jednak rezygnowaé¢ z pro-
wadzenia akwizycji wlasnej, ktérej
warto$¢ jest poza wszelka watpliwo-
Scig. Sytuacja na rynku ogloszeniowym
w Polsce jest wcigz tak zaniedbana, ze
moze sie zdarzyé, iz biuro ogloszen czy
to przeoczy, czy pominie w swych za-
biegach pismo, w ktérym dane oglo-
szenia bylyby ze wzgledu na interes
inserenta ze wszechmiar wskazane.
Wypadki takie zachodzg czesto w sto-
sunku do dziennikéw prowincjonal-
nych, a juz prawie z reguly — w od-
niesieniu do czasopism, ktérych bez-
sporna warto§¢ ogloszeniowa nie jest
doceniana. Te luke w akwizycyji musi
wypelnié akwizycja wlasna. Kierow-
nictwo dziatu ogloszeniowego, ktére nie
tylko nie rezygnuje ze wspélpracy biur
ogloszen, lecz przeciwnie, na te wsp6l-
prace powaznie liczy, musi akwizycje
wlasng otoczyé szczegélng troska. Naj-
wigksze znaczenie ma dobér odpowied-
nich oséb, ktérym z calym spokojem
mozna powierzy¢ odpowiedzialng role
reprezentowania na zewnatrz najbar-
dziej zywotnych intereséw wydawnic-
twa. Akwizytor odpowiadaé musi pod
kazdym wzgledem warunkom godnego
przedstawiciela pisma: wyglagd zewne-
trzny bez zarzutu, umiejetno$¢ zacho-
wania sie, dokladna znajomo$é i powaz-
ne traktowanie reprezentowanych przez
siebie intereséw, rzeczowo$é i jasnosé
W ich przedstawianiu. I nadewszystko:
sumienno$¢ 1 uczciwoéé w zawieraniu
transakcji. JeSli takich kandydat6w
znalez¢ nie mozna, lepiej zrezygnowaé
z akwizycji wlasnej, niz lekkomyélnie
narazi¢ wydawnicwo na straty daleko
powazniejsze. Luke w akwizycji musi
wéwczas wypelnié wzmozona propa-
ganda i osobista interwencja kierowni-
ka dzialu ogloszeniowego.

NFORMATOR

KTOREGO WYDANIE ZAPOWIADALISMY
W POPRZEDNICH ZESZYTACH »PRASY«
UKAZE SIE,

W KWIETNIU ROKU BIEZ

RASOWY

Obstuga inserenta.

Rola dzialu ogloszeniowego nie kon-
czy sie¢ na uzyskaniu zlecenia. Naste-
Puje wazny moment nalezytego wyko-
nania. Udzielajacy zlecenia inserent u-
legt wazko$ci przedstawionych mu ar-
gumentéw i zadysponowal ogloszenia,
ktére maja mu przynie$é korzy$é,
zwr6cié z naddatkiem wydatkowane na
ten cel pienigdze. Potrafilimy przeko-
naé¢ go o celowosci akcji ogloszeniowej,
pomézmy mu ten cel najskuteczniej o-
siggngé. Jefli zlecenie nie wplywa do
wydawnictwa z biura ogloszen, wtedy
bowiem jest juz dokladnie opracowane
i gotowe do druku, lecz otrzymuje je
dzial ogloszeniowy badz bezposrednio,
badz przez wlasnego akwizytora, nale-
zy doradzi¢ inserentowi odpowiednig
redakcje tekstu, uwzgledniajagc charak-
ter Srodowiska, poziom umystowy i u-
podobania czytelnikéw pisma. Trzeba
opracowaé uklad graficzny i wskazaé
najkorzystniejszy sposéb umieszczania
ogloszen w piSmie. Gdy ogloszenia
znajda sie juz w drukarni, nie wolno
sprawy ,wlamania“ ich w kolumny po-
zostawiaé calkowicie metrampazowi.
Osobiste dopilnowanie tej sprawy przez
dzial ogloszeniowy wyjdzie zawsze na
kkorzy$é inserenta, a tym samym i wy-
dawnictwa. Przedstawienie inserentowi
przed drukiem korekty, zwlaszcza przy
bardziej skomplikowanym uktadzie
graficznym ogloszenia, 1 umozliwienie
mu w ten sposéb dokonania ewent.
zmian czy uzupelnien, dobrze §wiadczy
o troskliwo$ci dzialu ogloszeniowego w
wywiazywaniu sie z podjetego zadania.

Organizacja wewnetrzna biura.

Praca dzialu ogloszeniowego, rozpo-
czeta propaganda wlasng, koficzy si

dopiero w momencie zainkasowania
naleznoéci za wydrukowane ogloszenia.
Zachodzi tedy konieczno§é¢ wystawie-
pia rachunku i przeprowadzenia inka-
sa. Biuro dzialu ogloszeniowego musi
prowadzi¢ dokladng ewidencje doko-
nywanych czynnoSci, odpowiednie kar-
tcteki, ksiegi itp. Potrzebne s3:

a) Kartoteka inserentéw, zawierajaca
mozliwie najwiecej szczegéléw o orga-
nizacji przedsiebiorstwa, rodzaju i za-
kresie produkcji, organizacji sprzedazy,
rodzaju i zakresie przeprowadzanej re-
klamy. Winna byé¢ uzupeliana uwaga-
mi jak, kiedy i z jakim skutkiem przed-
siebiorstwo bylo agitowane.

b) Przejrzyste archiwum korespon-
dencji (segregatory, skoroszyty);

c) Kartoteka akwizytoréw z informa-
cjami o przebiegu ich pracy;

d) Ksiegi przyjetych do wykonania
zlecen. Na ich podstawie sporzadza sie
dyspozycje dla drukarni oraz wystawia
rachunki;

e) Archiwum zaméwien ogloszenio-
wych (dyspozycje i teksty);

f) Ksiega dhuznikéw i wierzycieli o-
gloszeniowych;

g) Kalendarz inkasa.

Szematy i sposoby prowadzenia ksiag
biurowy dyktuje praktyka, uwzgled-
niajaca specyficzne wtaSciwosci catej
administracji przedsiebiorstwa wydaw-
niczego. Wymienione kontrole nalezg
do najistotniejszych i niezbednych ty-
péw ksigg dzialu ogloszeniowego. W
kazdym razie winny one odpowiadaé
kardynalnemu warunkowi: musza u-
mozliwié uzyskanie szybkiej Jjasnej i
doktadnej odpowiedzi w kazdej, chotby
drobnej kwestii.




Aleksander Gozdowski

Uwagi w sprawie ekspedyciji
pisma codziennego

Ekspedycja pisma codziennego jest
zagadnieniem na pozér do$¢ prostym,
tak dalece prostym, ze czesto jego tru-
dnos$ci nie doceniajg sami wydawcy.
Fakt, ze pismo ukazuje sie regularnie
w sprzedazy, stwarza czesto pozory, ze
sprawa dostarczenia dziennika na rynek
jest w sposéb wlasciwy rozwigzana.
Rzeczywisto§¢ wykazuje nam jednak
co innego. Istnieje bowiem caty szereg
wydawnictw zwlaszcza mtodszych, kt6-
re dzial ten majg zorganizowany w
spos6b badZz wadliwy, badz nie dosto-
sowany do warunkéw danego pisma.

Ekspedycja, to wrota wylotowe wy-
dawnictwa, przez ktére musi przejsé
caly naklad i w zaleznosci od tego, ja-
kie s3 owe wrota, dociera on do czytel-
nika na czas, lub opézniony, w odpo-
wiedniej ilo§ci lub nieodpowiedniej, ca-
ly lub czeSciowo. Wadliwa organizacja
tego dzialu hamuje zbyt pisma, nawet
przy pierwszorzednym postawieniu
strony redakcyjnej.

Jakie zadania na dziale ekspedycyj-
nym cigqzg?

1) Dostarczenie pisma na rynek w
najkrétszym czasie,

2) Wysylanie pisma w nalezytym po-
rzadku (ilo$¢, znaki, opakowanie),

3) Zapobieganie temu, by pismo do-
stawalo sie ubocznymi drogami na ry-
nek, czyli wykluczenie naduzyé¢,

4) Koszty wysylki winny mieéci¢ sie
w ramach ogoélnej kalkulaciji.

Dziennik jest jednym 2z najszybciej
»pbsujacych sie* towaréw. Zycie jego
zamyka sie w granicach od kilku do
kilkunastu godzin. Zagadnienie wyrzu-
cenia towaru mozliwie szybko na rynek
posiada dla pisma codziennego wage
kapitalng. Pismo op6znione staje sie

|

makulaturg i przynosi wydawnictwu
potréjng strate — zbedny koszt druku
i papieru, zmniejszenie sprzedazy w
danym dniu, spadek poczytnoSci w
dniach nastepnych.

Rozplanowanie wysytki catego na-
kitadu 2z uwzglednieniem wydajno$ci
maszyn drukarskich w odpowiedniej
kolejnos$ci, iloSciowo i w czasie — jest
punktem wyj$ciowym pracy ekspedy-
tora. Z praktyki wiemy, ze zazwyczaj
sporzadzenie takiego planu przekracza
jego mozliwo$ci i dlatego stala wspél-
praca dziatlu sprzedazy z ekspedycja
bywa niezbedna.

Plan ekspedycji powinien byé spo-
rzadzony przejrzyScie, a rozlozony w
czasie tak, by podczas pracy — z natu-
ry rzeczy szybkiej — ekspedytor nie
potrzebowal zastanawiaé sie nad szcze-
gétami. Rozplanowujgc z géry w sposéb
przemyS$lany ekspedycje catego nakia-
du, unikniemy uchybien pod wzgledem
terminéw, i wprowadzimy do catej
pracy element spokoju. Niestety, u nas
zbyt czesto identyfikuje sie szybko§é
pracy z zametem. W dobrze zorganizo-
wanej ekspedycji zamet jest nie do po-
myS$lenia.

JeSli chodzi o drugie zadanie, jakie
postawiliSmy ekspedycji, a mianowicie
dostarczanie sprzedawcy pisma w na-
lezytym porzadku, to podkreéli¢ nale-
zy przede wszystkim porzadek ilo$cio-
wy. Sprzedawca musi otrzymaé towaru
tyle, ile zazadal, ile jego rynek w da-
nym dniu wymaga. Ilo§¢é musi byé Sci-
§le ta sama, jaka okreS§la specyfikacja.
Wydawnictwo winno posiadaé pew-
no$é, ze wystalo towar we wlasciwej
ilo§ci — i ze przeto wszelkie tzw. ,bra-
ki wynikajg z winy przewoznika lub
tez stanowig rubryke dodatkowego do-

chodu sprzedawcy. W wypadku kilku
wydan, sprzedawca musi otrzymaé wy-
danie odpowiednie. Opakowanie zew-
netrze paczek powinno byé dostosowa-
ne do warunkéw wysylki (lekkie, wy-
trzymate, chronigce zawarto$é paczki).
Powinno nadto byé zaopatrzone we
wszelkie znaki, wymagane przez orga-
ny przewozowe. Bardzo wskazane jest
wykonanie wszelkich napiséw drukiem,
gdyz reczne ich wypelnianie bywa nie-
wyrazne i powoduje pomyiki.

Zapobieganie przedostawaniu sie pi-
sma ubocznymi drogami na rynek jest
zagadnieniem, w naszych warunkach
specjalnej wagi. Zdarza sie, ze nawet
powazne wydawnictwa spotykajg ,,nie-
legalne* egzemplarze swego pisma na
rynku. Sprzedaz tych egzemplarzy za-
sila kieszenie nieuczciwych pracowni-
kéw. Aby zapobiec temu, konieczna
jest skrupulatna kontrola nakladu w
czasie druku 1| w czasie wydawania.
Kontrola w tych punktach, przez ktére
naklad przechodzi. Ulozyé jg nalezy w
ten sposéb, by sprawowana byla przez
réznych ludzi, ktérych pisemne raporty
winny byé uzgadniane. Jako gléwne e-
tapy kontroli wymienimy:

1) Liczniki maszyn nastawiane przez
kontrolera.

2) Punkt wydania egzemplarzy z dru-
karni do ekspedycji. Nawiasem zazna-
czymy, ze punktéw takich nalezy usta-
laé¢ jak najmniej. Jako zasade nalezy
przyjaé, ze caty naklad, lacznie z gra-
tisami, winien przechodzié¢ przez rece
ekspedytora i ze ani jeden egzemplarz
nie moze opusci¢ drukarni inng drogsg.

3) Scista kontrola makulatury pod
wzgledem iloSci i wagi. Teoretycznie
liczniki maszyn winny wykazaé cyfre
wydrukowanych egzemplarzy czyli ilo§é
wydang do ekspedycji plus makula-
tura. Oczywi$cie, bedzie to obliczenie
teoretyczne, lecz rozbiezno$é z wynika-
mi praktycznymi nie bywa wielka.
Wynosi zazwyczaj maty utamek procen-
tu catego nakladu. Procent ten mozna
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ustali¢ na podstawie kilkudniowych
obserwacyj do$é¢ dokladnie. Z praktyki
wiemy, ze wlasnie makulatura jest naj-
czeSciej zrédlem, z ktérego wyplywaja
dodatkowe egzemplarze na rynek. Stad
tez koniecznosé natychmiastowego
przeliczania i zabezpieczenie makula-
tury po ukonczeniu druku.

Dalszym etapem kontroli bedzie spra-
wozdanie z zuzycia papieru. Jasne jest,
ze dokladno$é¢ pod wzgledem iloéci eg-

zemplarzy jest w tym wypadku znacz-
nie mniejsza.

Personel w ekspedycji winien byé
pieczolowicie dobierany. Uczciwosé, o-
g0lne rozgarniecie, doktadno$é, zrecz-
nosé i sita — oto cechy, jakie powinien
posiadaé pracownik tego dziatu. To tez
rie nalezy oszczedzaé na wynagrodze-
niu, gdyz tylko cenigcy swa prace czlo-
wiek bedzie dobrze i z ochotg spelnial
swe zadanie. Dostatecznie dostosowana
do potrzeb liczba pracowniké6w warun-
kuje sprawno$¢ ekspedycji.

Niemniej wazna rzecza sa $rodki te-
chniczne, w jakie powinna byé wypo-
sazona ekspedycja. Odpowiedni rozklad
lokalu, érodki mechaniczne, utatwiaja-
ce i przyspieszajgce prace (wézki, win-
dy itp.), zegary, dokladnie chodzace.

Pare¢ sléw pos$wiecié nalezy ekspedy-
cji prenumeraty. Punktem wyjSciowym
tego odcinka sg adresy, bedace Scistym
cdbiciem stanu kartoteki prenumera-
tor6w w danym dniu. Adresy w wiek-
szo§ci wydawnictw codziennych spo-
rzadzane s3 mechanicznie przy po-
mocy adresarek. Stwarzaja sie w ten
spos6b dwie kartoteki: jedna stuzaca
do notatek wplat, korespondencji i in-
nych uwag, druga za$, metalowa, za-
wierajaca adresy. I tu wlasnie lezy nie-
bezpieczenistwo bledéw. Ciagly ruch w
kartotece prenumeratoréw wymaga
skrupulatnego uzgadniania pierwszej
kartoteki z kartoteka adreséw.

Wazng sprawa jest terminowe przy-
gotowanie egzemplarzy do wysylki,
zaopatrzenie w adresy, laczenie w wig-
zanki itd. Przy ekspedycji prenumera-
ty powinien byé zatrudniony zreczny
i wyszkolony personel, jak réwniez po-
winien istnie¢ dokladny plan wysytki,
dostosowany do terminéw odejécia po-
szczeg6lnych ambulanséw pocztowych,
wzglednie najwczeéniejszych pociagéw,
obstugujacych poszczegélne szlaki.

Uwagi te, zaczerpniete bezposrednio
z praktyki, nie dotycza oczywiscie
przedsiebiorstw wiekszych, diuzej ist-
niejacych i lepiej zorganizowanych.
Natomiast wzigé je moze pod uwage
zechcg wydawnictwa mlodsze, ktére w
poczatkach swej pracy niejednokrotnie
ponoszg straty wskutek przeoczen w
organizacji tego wtasnie dzialu.

Prasa organizacii
pracownikéw umystowych

Zeszyt 5 z r. b. ,Biuletynu Spolecz-
nego“, organu Zwiazku Zawodowego
Pracownikéw Instytucji Ubezpieczen
Spotecznych, przynosi informacje o pi-
smach, wydawanych przez organizacje
zawodowe pracowniké6w umystowych.

42 zwiazki zawodowe, skupiajgce 13-
cznie okolo 220 tysiecy pracownikéw
umyslowych, zgrupowane s3 obecnie w
trzech $ci$lejszych porozumieniach a)
Unii Zwigzkéw Zawodowych Pracow-
nik6w Umyslowych, ktéra zrzesza pra-
cownikéw prywatnych, b) Miedzyzwia-
zkowym Komitecie Pracownikéw Pan-
stwowych, c¢) Radzie Naczelnej Zwigz-
kéw Pracownikéw Samorzadowych.

Unia Zwiazkéw Zawodowych Praco-
wnikéw Umyslowych wydaje od nie-
dawna wtlasny organ p. n. ,Ruch Pra-
cowniczy. Organizacje, wchodzace w
sktad Unii, wydajq pisma nastepujace:

1) Zrzeszenie Urzednikéw Banku Pol-
skiego — mies. ,,Nasz Swiat.

2) Zrzeszenie urzednikéw B. Gospo-

darstwa Krajowego — czasop. ,Jed-
nodniéwka*‘.

3) Zrzeszenie Pracownik6w Polskie-
go Monopolu Tytoniowego — mies.

»Biuletyn Zrzeszenia P. P. M. T.“

4) Zwigzek Ksiegowych w Polsce —
mies. ,,Czasopismo Ksiegowych*.

5) Zwigzek Zawodowych Farmaceu-
tow - Pracownikéw dwutyg ,Kronika
Farmaceutyczna“.

8) Zw. Zaw. Pracown. Handlowych,
Przemystowych i Biur. R. P. — mies.
»Swiat Pracowniczy*.

7 Zw. Zaw. Pracown. P. Z, U. W. —
mies. ,Nasze Sprawy‘.

8) Zw. Zaw. Prac. Przem. Cukrow-
niczego — mies. ,,Zycie Cukrownicze®.

9) Zw. Zaw. Prac. Inst. Ubezp.
Spot. — dwutyg. ,,Biuletyn Spoteczny*.

10) Zw. Zawod. Prac. Ubezpieczenio-
wych — mies. ,,Pracownik Spoteczny*.

11) Zw. Zaw. Leénikéw R. P. — | 7y-
cie Le$nika“.

12) Centr. Zwigzek Felczer6w R. P.—
mies. ,Przeglad Felczerski“.

13) Zw. Zaw. Prac. Bankowych i Kas
Oszczedno$ciowych R. P. — dwutygodn.
»Pracownik Bankowy‘.

14) Pol. Zw. Zaw. Prac. Przem. i
Handl. w Sosnowcu — mies. ,,Zwigz-
kowiec Polski‘.

15) Pol. Zw. Prac. Przem., Handl. i
Biurowych R. P. w Katowicach — mies.
»Echo Pracownika Slaskiego‘.

16) Zw. Zaw. Pracownikéw Kupiec-
kich w Poznaniu — mies. ,,Pracownik
Kupiecki*.

17) Zw. Majstréw Fabrycznych R. P.
w FRodzi — mies. ,Polski Pracownik
Przemystowy"“.

18) Zw. Zaw. Muzykéw R. P. —
mies. ,,Rytm*.

19) Zw. Zaw. Prac. Spéldzielczych R.
P. — mies. ,Pracownik Spéldzielczy*.

20) Zw. Prac. Notarj. 1 Hipot. —
mies. ,,Notariat - Hipoteka“.

Jak widaé Unia Z. Z. P. U. dysponu-
je 21 czasopismami; ich lgczny naklad
przekracza 50 tys. egz.

Organizacje zrzeszone w Radzie Nacz.
Zw. Pracownik6w Samorzadu Teryt.
wydajq 3 pisma w lacznym nakladzie
okolo 30 tys. egzemplarzy.

1) Zw. Pracown. Samorz. Terytorial-
nego — dwutyg. ,Pracownik Samorza-
dowy*“ w nakl. 12 tys. egzemplarzy.

2) Zrzeszenie Zw. Zaw. Pracown.
Miejskich R. P. — mies. ,,Pracownik
Miejski“ w nakl. 13.800 egzempl.

3) Zw. Stowarzyszen Prac. Samorz.
Wojewébdzkiego — mie$. ukazujacy sie
w Poznaniu.

Miedzyzwigzkowy Komitet Pracowni-
kéw Panstwowych obejmuje 9 organi-
zacji, wydajgcych nastepujgce pisma
w lacznym nakladzie ponad 100 tys.
egzemplarzy.

1) Zw. Naucz. Polskiego wydaje
,»,Glos Nauczycielski, ukazujgcy sie
trzy razy w miesigcu w nakl. 52.000
egz. Nadto Zw. Nauczycielstwa wydaje
liczne pisma o charakterze pedagogicz-
nych oraz przeznaczone dla mlodziezy.

2) Stow. Urzednikéw Panstwowych—
dwutyg. ,,Zycie Urzednicze“.

3) Zw. Prac. Skarbowych R. P. —
dwutyg. ,,Czasopismo Skarbowe' obec-
nie przemianowane na ,,Glos Skarbow-
ca“.

4) Zw. Urzedn. Kolejowych R. P. —
dwutyg. ,,Eacznik“.

5) Zw. Pracown. Pocztowych, Telegr.

i Telef. — mies. ,,Poczta“.
6) Zw. Pracown. Umyst. Admin. Woj-
skowej — mies. ,Przeglad“.

7) Zw. Zawod. Nizszych Funkcjon.
Panstwowych — mies. ,,Glos Nizszych
Funkcjonariuszéw Panstwowych*.

8) Zw. Nizszych Funkcjon. Poczt.,
Telegr., i Telefon. — mies. ,,Nasza Po-
czta“.

9) Zw. Prac. Teletechnicznych R. P.—
mies. ,, Teletechnik*.

Ogétem organizacje zawodowe pra-
cownikéw panstwowych wydajg 33 pi-
sma w lagcznym nakladzie ok. 200 tys.
egzemplarzy.
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Leon Charap

Organizacja wewneirzna
przedsiebiorstw
wydawniczych w W. Brytanii

Wybitne talenty organizacyjne i ad-
ministracyjne w prasie codziennej i
niedzielnej W. Brytanii stworzyty wie-
lomilionowe naklady dziennikéw i po-
pularnych pism niedzielnych. Maszy-
ny rotacyjne na wyspach brytyjskich
bijag w ciggu doby przecietnie w 5 wy-
daniach: porannym, lunch‘owym, po-
potudniowym, wieczornym i nocnym
okolo 25 milionéw egzemplarzy dzien-
nikéw.

Prym w nowoczesnych przedsiebior-
stwach wydawniczych W. Brytanii
wiodg kierownicy dzialu nakltadéw,
,»Circulation managers“, na ktérych
spoczywa odpowiedzialno§¢ za rozpo-
wszechnienie wydawnictwa i poziom
jego naktadu. Kierownik dzialu naktla-
dowego w duzym dzienniku, lub ty-
godniku, posiada do swej dyspozycji
b. liczny sztab techniczny i urzedniczy,
ktéry wspélpracuje bezposrednio: 1)
z kolejami i pocztg (ekspedycja za-
miejscowa pisma), 2) z miejscowymi
biurami sprzedazy dziennikéw i do-
stawcami pisma dla prenumeratoréw
miejscowych, 3) z organizacjg kolpor-
teré6w ulicznych.

W stolecznym wielkim dzienniku
kierownik nakladu sprawuje nadzér
przecietnie nad armig dwu, do trzech
tysiecy sprzedawcéw ulicznych pisma.
Pod jego kontrolg znajdujg sie réw-
niez garaze i auta wydawnictwa do
rozwozenia dziennikéw.

W celu zwiekszenia naktadu, stoso-

wang jest w wielu przedsiebiorstwach |

wydawniczych Fleet-Street‘u metoda
zbiorowego ubezpieczania czytelnikéw.

Polisa ubezpieczeniowa popularnego
pisma stanowi wcigz atrakcje, przy-
cigga prenumeratoré6w. Wydawnictwa
ubezpieczajg swe rzesze czytelnicze za-
ré6wno od wypadkéw kolejowych 1
ulicznych, jak pozar6w i wlaman do
mieszkan prywatnych. Odszkodowania
przy powazniejszych wypadkach, po-
ciggajacych za sobg $mieré ubezpie-
czonego, dochodza do 5 tys. funtéw
(130 tys. zlotych).

Ubezpieczenia stosuja z duzym po-
wodzeniem popularne dzienniki, jak
,Daily Express* i niedzielne pisma,
jak rozchodzgce sie w 3 milionowym
nakiladzie , News of the World“.

Poza wybitnymi zdolno$ciami orga-
nizacyjnymi ,kierownik nakladu* wi-
nien posiadaé réwniez w wysokim
stopniu rozwiniete wyczucie aktualno-
§ci dziennikarskiej. Od sprawnosci
stuzby informacyjnej dziennika, a
zwlaszcza od aktywno$ci sit reporter-
skich zalezy powodzenie w dziedzinie
naktadu.

Niemniej kapitalne znaczenie posia-
da w polityce wydawniczej pisma
dzial ogloszeniowy. Jedng z metod dla
przyciggania ogloszen jest podawanie
cyfr naktadu. Wiele wydawnictw
dziennikéw publikuje wiec co pare
miesiecy, na najbardziej widocznym
miejscu (pierwsza stronica), notarial-

nie stwierdzony naklad swego dzienni-
ka. Przedsiebiorstwa wydawnicze W.
Brytanii czerpia swe dochody w dwu-
trzecich z ogloszen, a tylko w jednej
trzeciej z prenumeraty i kolportazu.
W wielkich dziennikach i tygodnikach
londynskich, mimo, iz cena jednorazo-
wego ogloszenia calostronicowego do-
chodzi do 1.500 funtéw (40 tys. zlo-
tych), miejsca, przeznaczone na anonsy,
s3 zazwyczaj z goéry zarezerwowane na
szereg miesiecy.

Kierownik wydzialu nakladu i ma-
nager wydziatu ogloszeniowego w wy-
dawnictwie popularnym wspélpracuja
z sobg zwlaszcza gdy chodzi o zwiek-
szenie liczby prenumeratoré6w pisma.
Specjalne wysitki czynione s dla po-
zyskania prenumeratek. Do$wiadcze-
nia bowiem wykazujg, iz kobiety w
W. Brytanii abonujg pisma gléwnie
w celu studiowania dziatu ogloszenio-
wego. Wiekszo§¢ popularnych dzienni-
kéw a zasiegu czytelniczym kobiecym
posiada wyglad placht ogloszeniowych.

W budzecie nowoczesnego przedsie-
biorstwa wydawniczego w W. Brytanii
wydatki na redakcje wynoszg prze-
cietnie 30 procent dochodéw brutto pi-
sma. Reszte pochlania administracja
wydawnictwa.

Z przedsiebiorstwami wydawniczymi
wspébipracujg $ciS§le Kluby Ogtoszenio-
we (Advertising Clubs), ktére szkolg
narybek przysztych specjalistéw oglo-
szeniowych, obejmujacych wszystkie
dziedziny wytwoérczo$ci i sprzedazy.
Wspomniane kluby zwigzane sg prze-
waznie z agencjami ogloszeniowymi
(Advertising Associations). W swych
zarzgdach czesto posiadajg obok
czolowych przemystowcéw, roéwniez
dyrektor6w i kierownikéw nakila-
du 1 ogloszen =z przedsiebiorstw
wydawniczych Fleet-Street‘u.

Kierownicy wydawnictw nierzadko
zasiadaja w Izbie Gmin 1 rozwijaja
tam zywgq aktywnoS$é polityczng.

Niemalg wage przywigzuje sie do
rozbudowy dzialu prenumeraty zamor-
skiej (dla kolonii i dominiéw). Bywa
stosowana zasada, Ze pismo codzienne
publikuje w treSciwym skrécie wiado-
moéci z calego tygodnia w numerze
specjalnym, przeznaczonym dla odleg-
tych krajéw.

Niemal kazde wieksze wydawnictwo
prasowe W. Brytanii publikuje réw-
niez w ciggu roku Szereg numeréw,
po$wieconych w caltoSci panstwom eu-
ropejskim, lub zamorskim.

Wielkie dziennikiitygodniki o zabar-
wieniu politycznym korzystaja w peini
z dzialéw ogloszeniowych pism, ktére
zwalczaja. Nierzadko umieszczajq re-
klamy z zapowiedzia druku specjalne-
go intervievu. Konserwatywny ,Daily
Telegraph" reklamuje sie na tamach
socjalistycznego ,,Daily Herald‘a“, i od-
wrotnie.

Niektére redakcje przedsiebiorstw
wydawniczych Fleet-Streetu pokrywa-
ja czeSclowo wydatki w drodze od-
sprzedawania swego service‘u infor-
macyjnego pismom prowincjonal-
nym o podobnym kierunku politycz-
nym. Je§li chodzi o wiadomosci og6l-
ne, niepolityczne, réwniez i pismom
opozycyjnym. Poza tym wielkie dzien-
niki stoleczne za stosunkowo wysoka
oplatg odstepuja w swych redakcjach
Fleet Streecie prawo korzystania z lo-
kalu i service‘u informacyjnego — ko-
respondentom zagranicznym. Tak np.
w ,,Daily Telegraph* posiada swe biu-
ro i urzeduje korespondent pism ho-
lenderskich, w ,Daily Mail* mie$ci sie
biuro pracy korespondentéw , Matin‘a“.

Publiczno$§é chetnie inwestuje swe
oszczedno$Sci w akcjach prasowych.
Londynska gielda notuje kursy kon-
cernéw wydawniczych W. Brytanii,
ktérych kapitat akcyjny wynosi blisko
25 milion6w funtéw szterlingéw (830
milionéw ztotych).

Jubileusz zastuzonego
wydawcy

W marcu r. b. 35-lecie pracy na po-
lu dziennikarskim 1 wydawniczym
obchodzil p. Michat Kwiatkowski, za-
lozyciel i wydawca dziennika ,,Naro-
dowiec, ukazujacego sie we Francji w
Lens oraz dziennika ,,Sztandar Polski
— Gazeta Rybnicka“, wychodzgcego w
Rybniku.

P. Kwiatkowski rozpoczat swa prace
publiczng w 1903 r. na terenie Gdan-
ska w ,,Gazecie Gdanskiej*“, biorgc je-
dnocze$nie czynny udzial! w odbywa-
jacej sie wéwczas akcji wyborczej. W
roku nastepnym przenosi sie do West-
falli, gdzie istniaty duze skupiska pol-
skiego wychodzctwa; wspélpracuje po-
czatkowo w ,,Wiarusie Polskim* (Bo-
chum), w 1909 r. zaklada w Herne
wlasne pismo p. n. ,Narodowiec“. W
kr6tkim czasie , Narodowiec' staje sie
duzym dziennikiem o powaznym na-
kladzie, odgrywajacym wielka role w
utrzymaniu poczucia narodowego
wséréd polskich emigrantéw.

Dalszy etap dziatalno$ci p. Kwiat-
kowskiego to plebiscyt i powstanie
§laskie. Wtedy to w Gliwicach w 1919
r. zaklada ,Sztandar Polski, biorac
jednocze$nie zywy wudzial w polskiej
akcji przedplebiscytowej. Po podziale
Slaska ,,Sztandar Polski“ przeniesiony
zostaje do Rybnika gdzie dotychczas
ukazuje sie.

»Narodowiec*, przeniesiony na grunt
francuski, rozwingt sie w duze i za-
sobne wydawnictwo, liczace kilkadzie-
sigt tysiecy abonentéw. Oprécz dzien-
nika p. Kwiatkowski wydaje w Lens
dwutygodniki ,Gazeta dla Kobiet" i
»llustracja“.
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St. Krz.

Szkoly dziennikarskie

w Ameryce

W ostatnim zeszycie dwutygodnika
paryskiego ,Presse-Publicité’ znajdu-
jemy interesujace szczegoly o rozwoju
szk6t dzienikarskich w Stanach Zjed-
noczonych. Tych szkét istnieje w chwi-
li obecnej w Ameryce ponad sto. Wyro-
bita sie tam bowiem opinia, ze dzien-
nikarstwo nowoczesne jest takim sa-
mym fachem, jak medycyna, inzynie-
ria lub adwokatura. W zadnej z tych
profesji nauka nie zastepuje talentu.
Bez odpowiedniej wiedzy wszakze mo-

ze zmarnowaé sie nawet warto§ciowy
talent.

Pierwsze szkoly dzienikarskie w Sta-
nach Zjednoczonych przyjete zostaly
sceptycznie. Starsi dziennikarze prze-
waznie byli zdania, Ze pracownikowi
redakcyjnemu potrzebna jest nade
wszystko wiedza ogélna i praktyka.
Nie wierzyli w skuteczno$¢ szkoly za-
wodowej. Mineto 25 lat, i 6w scepty-
cyzm nalezy dzi§ do przeszloSci. Szko-
ly dzienikarskie w Stanach zdalty egza-

min z pozytku swej dziatalnosci. W re-
dakcjach amerykanskich pracujg za-
stepy dzienikarzy, ktérzy wyszli ze
szk6t fachowych, a wsr6d tych zaste-
péw — wecale liczne wybitne jednostki
na czolowych posterunkach.

Uniwersytety amerykanskie, przy
ktérych istniejg szkoly dziennikarskie,
obowigzujq stuchaczéw tych szké6l do
uczeszczania na wyklady ogélne, szcze-
gbélnie na wyklady z dziedziny litera-
tury.

Najsurowsze s klauzule Uniwersy-
tetu Columbia w Nowym Yorku. Tam
od kandydata do fachu dziennikarskie-
g0 wymagany jest uprzedni czteroletni
kurs uniwersytecki i dyplom. Studium
dziennikarskie za to trwa juz tylko rok
i poSwiecone jest wylacznie wszelkie-
go rodzaju praktycznym zajeciom re-
dakcyjnym. Swiadectwo z ukoriczenia
kursu daje prawo do tytulu ,mistrza

wiedzy dziennikarskiej (maister of
science).

Nalezy dodaé, iz Szkota Dziennikar-
ska przy Uniwersytecie Columbia czy-
ni wéréd kandydatéw, pretendujacych
do kursu dziennikarskiego, wybredng
selekcje. Na 150—200 kandydatéw, kté-
rzy zglaszaja sie co rocznie, przyjmo-
wanych bywa 65—70-u. Kandydaci, mi-
mo posiadanych dyploméw uniwersy-
teckich, poddawani sg specjalnym e-
gzaminom. Wiec np. egzaminatorzy za-
daja pytania, jakie ksigzki kandydat
przeczytal w ostatnim roku, jakie
zwyk! stale czytywaé dzienniki i dla-
czego takie, a nie inne? Jakie wyda-
rzenia ostatnich czas6w uwaza z pun-
ktu widzenia dziennikarskiego za naj-
wazniejsze? Précz tego kandydat mu-
si napisaé artykut na zadany temat.
Oczywiécie winien biegle pisa¢ na ma-
szynie.

Z tych szczegélow widzimy, ze selek-
cja kandydatéw do Szkoly Dzienikar-
skiej ma na celu raczej wybér indy-
widualno$ci, nadajacych sie do tego fa-
chu, niz stawianie im zbyt wysokich
wymagan pod wzgledem naukowym.
Na zakonczenie kandydat bywa podda-
wany wywiadowi przez jednego ze
starszych stuchaczéw. Z odpowiedzi na
zadane pytania gremium sedziowskie
wycigga wnioski o bystro$ci orienta-
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DLA PRZEDSIEBIORSTW WYDAWNICZYCH

ADRESY

Reklama Pocztowa sp. z o. o., adresy
z calej Polski, handlu, przemystu,
wolnych zawodéw itp., Warszawa,
ul. Krélewska 6, Tel. 281-87.

BIURA OGLOSZEN

Akwizycja ogloszen S. Fuks, FL6dz,
Piotrkowska 87, Tel. 121-36, 173-18,
121-16, P. K. O. 605.960.

sLarum,
Tel.

Biuro Ogloszen
Kroélewska 1,
616-43.

Biuro Ogloszen i Reklam P.A.T., War-
szawa, Krdlewska 5, Tel. 552-80.
(centrala).

Warszawa,
518-72, 616-38,

Dzial reklamy 1 ogloszen Ajencji Te-
legr. ,,Express®,
Warszawa,
Pierackiego 16, tel. 304-93.

»Par“ Polska Agencja Reklamy Fran-
ciszek Krajna, Poznan, Aleje Mar-

(Firmy umies

cinkowskiego 11, tel. 44-76 (centrala);
Warszawa, Bracka 17, tel. 231-35,
215-24; Krakéw, Rynek Giléwny 46,
tel. 103-66; Katowice, Dyrekcyjna 10,
tel. 317-80; Torun, Szeroka 28, tel.
27-21.

Polska Agencja Publicystyczna, Biuro
Ogloszen. Warszawa, Marszatkowska
95. Telefony: 9.89-99, 9.92-92, 9.94-56,
9.84-417.

Reklama Prasowa — Adam Mass, War-
szawa, Poznanska 22, Tel. 9.62-86.

Towarzystwo Reklamy Miedzynarodo-
wej, Warszawa, Sienkiewicza 14,
Tel. 570-50 (centrala).

Warszawska Agencja Reklamy Jan
Ziotkowski, Warszawa, Sienkiewicza
2, Tel. 615-64, 346-15.

Zal. w 1915 r. Biuro Ogloszen Teofil
Pietraszek, Warszawa, Marszalkow-
ska 115, Tel. 509-72, 509-73.

zczone sg w dziatach informatora w porzadku al

CZCIONKI

Stanistaw Jezynski, Odlewnia czcionek
i fabryka linii mosieznych, Warsza-
wa, Ogrodowa 50, Tel. 605-50, 605-70.

MASZYNY DRUKARSKIE

Inz. Antoni Jezynski, Maszyny drukar-
skie, litograficzne, offsetowe i tief-
drukowe, Planeta i in.,, Warszawa,
Ogrodowa 50, Tel. 605-50, 605-70.

METALE DRUKARSKIE

Panstwowe Zaklady Inzynierii, stopy
drukarskie dla linotyp6w, monoty-
péw, czcionkowe itd. Biuro sprzeda-
zy—Warszawa, Terespolska Nr 34/36,
tel. centrala 5-48-10.

ZAKLADY CHEMIGRAFICZNE
Zaklad Artystyczno Fotochemigraficz-
ny ,,Chemigraf, witasc. W. Twardow-

ski. Warszawa, ul. Marszalkowska
148, Front IV pietro, telefon 293-03.

»Zorza“ Zaklad Fotochemigraficzny,
Warszawa, N. Swiat 27, Tel. 520-37.

fabetycznym)

cyjnej i rozgarnieciu umystowym kan-
dydata.

Stuchacze kursu dziennikarskiego Co-
lumbia stanowia jedyny w swoim ro-
dzaju zesp6t. Pochodza zazwyczaj z 40—
50 réznych uniwersytetéw. Nie braknie
wéréd nich absolwentéw wszechnic
europejskich. Wyklady i zajecia prak-
tyczne trwajg od 9 z rana do 5 po po-
ludniu. Pilniejszy student musi w ciggu
roku napisaé samodzielnie do 100 tys.
stéw. Nie zdazy tego dokonaé je$li nie
pracuje poza godzinami wykladowymi.
Wszystko, co w ciggu roku napisze, be-
dzie sluzyé jako material egzamina-
cyjny. Kazdy stuchacz musi przedsta-
wié prace na dwa tematy:

1. Zagadnienie falszywych wiadomo-
§ci i zniestawienia w prasie.

2. Wolno$¢ prasy.
Profesorami sg wybitni, do§wiadcze-

ni redaktorzy. W zespole stuchaczy za-
strzezonych jest 15 miejsc dla kobiet.
Zajmuje sie nimi specjalnie zastuzona
redaktorka, ktéra wchodzi do senatu
profesorskiego. Dziekanem Szkoty
Dzienikarskiej Columbia jest obecnie
Karol W. Aekerman, ktéry szczegdlnie
wyréznit sie i odznaczy! w czasie woj-
ny $wiatowej, jako korespondent dzien-
nikéw amerykanskich przy armii mo-
carstw centralnych.

Oczywiécie, nawet w tych warun-
kach nie podobna liczyé, azeby absol-
went Szkoly Columbia mégt od razu
zajaé w redakcji wiekszego dziennika
lub periodyka kierownicze stanowisko.
Czyz nawet bardzo zdolny absolwent
Politechniki lub Fakultetu Medycznego

moze objaé bezposrednio po ukoncze-
niu studiéw odpowiedzialne stanowi-
sko w swojej dziedzinie pracy? Sama
praktyka wszakze nie zastgpi szkoly.
W wiekszej redakcji poczatkujacy pra-
cownik przez diugi czas wcigz tg samg
wykonywa prace, gdy w Szkole — ob-
znajmia sie ze wszystkimi jej dzialami.
Absolwent Szkoty Columbia wchodzi
do redakcji dobrze przygotowany. Be-
dzie potrafil zda¢ sobie sprawe z ca-
loksztaltu mechanizmu redakcyjnego.

W jaki sposéb zorganizowane sz w
Szkole Dziennikarskiej Columbia zaje-
cia praktyczne?

»Presse-Publicité' wyjasnia:

1. Studenci, zaopatrzeni w odpowie-
dnie legitymacje, wysylani bywajg na
miejsce wypadkow i zdarzen, ktére zo-
staly dyrekcji zameldowane. Skladaja
swoje reportaze - informacje i wywiady
— dyrekcji Szkolty, gdy jednoczesSnie
wspéipracownicy gazet skladaja swoje
rekopisy — redakcjom.

2. W Szkole Dziennikarskiej studen-
ci przyjmuja reportaze, nadchodzace z
wielkich agencyj, jak np. ,,Associated
Press*, ,,United Press albo ,,City News
Serwice*. Spelniajq obowigzki juz to
redaktora naczelnego, juz — referenta
specjalnego.

3. Piszg artykuly dla periodykéw.

4. Zajmujg sie sprawg prostowania
falszywych informacji i sprawami
zniestawienia w prasie.

5. Pisza artykuly i referaty na tema-
ty, zwigzane z historia walk o wolno$é¢

prasy.

6. Przechodzg przez referat zalatwia-
jacy sprawy stosunkéw, utrzymywa-
nych przez gazety z rzadem central-

nym i z zarzagdami poszczegélnych
miast.

7. Wykonuja techniczny uklad gaze-
ty.

8. Opracowuja nadsylane informacje
wedlug ich znaczenia.

9. Poddajg badaniom poszczegdlne
rejony i miasta, w ktorych dziennik
moéglby zyskaé wiekszg poczytno$é.

10. Projektuja akcje dziennika, maja-
ca na celu nawigzanie bliskich bezpo-
$rednich kontaktéw z czytelnikami.

Szkota Dzienikarska przy Uniwersy-
tecie Nowoyorskim Columbia zalozona
zostala w r. 1913. Potrzebnego fundu-
szu w kwocie 2 milionéw dolaréw do-
starczyl Josef Pulitzer.

Kiedyz Warszawska Szkota Dzienni-
karska znajdzie swojego Pulitzera?

Zanim to nastapi, czy nie nalezaloby
sie staraé¢ o stypendium dla jednego z
mlodszych i celniejszych profesoréw,
aby mégt wyjechaé do Nowego Yorku
i odby¢ roczny kurs w Columbii. Uzu-
pelnilby swoje dziennikarskie wy-
ksztalcenie amerykanskim trybem, co
najwazniejsza jednak — zaznajomiiby
sie z organizacja tej Szkoty Dziennikar-
skiej, ktéra osiggneta §wiatowy rozglos
1 uznanie. Nie wszystko zapewne, co
sie praktykuje w Columbii, byloby od-
powiednim dla potrzeb i warunkéw
polskich. Z cudzych do$wiadczen, jed-
nak, zwlaszcza gdy podjete sa na tak
wysokg miare, nalezy pilnie korzystaé.
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Radio i prasa

Porozumienie dwéch
wielkich
Federacji Francuskich

Prasa i radio — dwie potegi nowo-
czesne. Prasa ma za soba znacznie
dluzsza przeszio§é, tradycje i zastugi.
Radio zjawilo sie na widowni $wiata
nieomal wczoraj, odnoszac jedno z naj-
wspanialszych zwyciestw, jakie zna
ludzkosé.

Dwie potegi, ktére mogg ze sobg w
pewnej mierze wspé6izawodniczyé, kt6-
re réwniez, odpowiednio skoordynowa-
ne, moga zgodnie $wiadczy¢é Swiatu i
sobie nieocenione ustugi. Albowiem
wzajemnie sie uzupelniajg, stanowia
niezastapione czynniki kultury, wiedzy
i postepu.

Interesy prasy i radia S$cierajq sie
na matym odcinku wspétzawodnictwa.
Radio moze wyprzedzaé prase w poda-
waniu informacji. Lecz nie — w ich
pozyskiwaniu. Na tym terenie spraw-
no$¢ prasy bedzie zawsze przodowaé.
Lecz radio moze wtasnie z tej spraw-
no$ci prasy korzystaé, zaden ludzki
kolportaz nie wytrzyma konkurencji
z szybko$cig fal. Moznaby tu wrecz —
w pewnym stopniu — wysnué zarzut
konkurencji niezupeilnie lojalnej. Dru-
gim punktem sprzecznym s reklamy
o charakterze wybitnie prasowym, kt6-
re jeto praktykowaé radio.

W stosunku do wzajemnych przy-
stug ,jakie prasa i radio moga sobie
Swiadczyé, zakres sporny nie wydaje
sie grozny.

Prasa nie moze domagaé sie, azeby
radio — urbi et orbi — wyrzeklo sie
informowania swych stuchaczéw o
waznych zdarzeniach i wypadkach. Za-
danie takie byloby nierealne i nie-
zgodne z interesem og6lnym. Prasa
pragnie, aby radio nie wchodzilo w jej
kompetencje i zadania, aby obstuga in-
formacyjna radia byla uzgodniona z
postulatami prasy.

Reklamy w radio spotykaja sie wsze-
dzie z niechecig i protestami nie tylko
prasy, ale i abonentéw, za$§ dochéd,
ktéry stacjom przynoszg nie jest
wspotmierny ze stratami i konsekwen-
cjami, jakie dla radia mogtaby wytwo-
rzy¢ stala niecheé prasy i walka.

Z tych powod6éw podejmowane sg w
réznych ofrodkach uklady miedzy za-
interesowanymi stronami. Szczegé6lne
trudno$ci spietrzyly sie we Francji,
gdzie zaréwno prasa jak radio tak
wielkg odgrywaja role i gdzie kompli-
kujg sprawe prywatne stacje odbior-
cze, ktére wzajemnie z sobg wspéiza-
wodnicza. W Polsce sprawa byla lat-
wiejsza i miedzy Polskim Zwigzkiem

Wydawcéw o Polskim Radio juz przed
rokiem nastapit dobrowolny w tej mie-
rze uktad.

Po dluzszym okresie taré dzieki e-
nergii prezesa Maillard‘a doszlo obec-
nie do skutku porozumienie miedzy
Federacjgq Narodowg Dziennik6w Fran-
cuskich a Francuskg Federacjg Pry-
watnych Stacyj Nadawczych. Uklad
wszedl w zycie z dniem 1 stycznia
1938 r., a gléwng trescig jego jest uzga-
dnianie w sprawie dziennika informa-
cyjnego i reklam.

Przedstawiciele Federacji Dzienni-
kéw Francuskich wysuneli nieodpartg
argumentacje, ze

»prasa francuska nie moze zapom-
nie¢ o przekazanej przez tradycje roli,
jaka jej przypada w dziedzinie infor-
mowania publiczno$ci“. ,Rola ta jest
wynikiem wieloletnich usilowan i o-
fiar. Prasa nie wyrzeknie sie zdobytych
uprawnien“. Réwnocze$nie wszakze
prasa nie zapoznaje rozwoju radia, ani
popularno$ci, jakg radio zyskalo w naj-
szerszych warstwach spotecznych. U-
klad ktéry zostal zawarty, ma na wi-
doku wspéldziatanie zaréwno rozwojo-
wi prasy jak radia. W tym celu
uklad przewiduje utworzenie komisiji,
ktéra ujmie wspéldzialanie dwéch Fe-
deracji w state, mocne ramy. Komisja
zostala powotana do pracy na dwa la-

ta ,mandaty bedg przedluzaé¢ sie auto-
matycznie. Porozumienie bedzie rozsze-
rzone, skoro tylko beda wciggniete donh
takze i Stacje Nadawcze Panstwowe.

Obstuga informacyjna francuskich
stacji nadawczych od diuzszego czasu
budzila niezadowolenie tamtejszej pra-
sy. Ukiad obecny tego niezadowolenia
w cato$ci nie usunie. Uwazaé go wszak-
Zze nalezy, jako pierwszy etap na dro-
dze uzgodnienia, jako zapoczatkowanie
wysitkéw, majgcych na celu skoordy-
nowanie dwéch czynikéw tak waznych
w Zyciu nowoczesnym, jak prasa i ra-
dio. Zawarty uklad, daleki od tych po-
stulatéw, jakie wystawia prasa fran-
cuska, $wiadczy o pomySlniejszym
zwrocie w nastrojach. Francuskie przy-
stowle poucza, ze najtrudniejszym by-
wa krok pierwszy.

Gdy Francja, tj. kraj, w ktérym ra-
dio rozwineto sie najszybciej i rozpo-
starlo zasieg swych wplywéw i dzia-
lan najszerzej, przystepuje do uzgad-
niania interesé6w prasy z akcjg radia,
u nas, podczas obrad nad budzetem Mi-
nisterstwa Poczt ozwaly sie glosy, do-
radzajace zgota odmienng taktyke i na-
wet do pewnego stopnia krytykujaca
dyrekcje Polskiego Radia za rzekome
ustepstwa, czynione jakoby prasie. Za-
lowaé nalezy, iz w glosach tych nie
przejawilto sie glebsze przemy$lenie za-
gadnienia, waznego co najmniej w roé-
wnej mierze dla Polskiego Radia, jak
dla naszej prasy.

Kongres Federaciji Miedzynarodowej Stowarzyszen
Dyrektoréw i Wydawcéw Dziennikéw (Fiadej)

Termin tegorocznego kongresu, kt6-
ry odbedzie sie w Rzymie, ustalony zo-
stal ostatecznie na 14 — 17 maja r. b.

Z posréd wazniejszych tematow, kté-
re beda przedmiotem dyskusji, wymie-
ni¢ nalezy:

1. Zwalczanie falszywych informacii.

Referenci: Rietmann (Szwajcaria),
Castellino (Wlochy), Stan. Kauzik (Pol-
ska), Henny (Holandia).

2. Sprawa papieru.
Referenci: Henny (Holandia), Kut-

schera (Austria), Bjurman (Szwecja),
Lassile (Finlandia), Soustelle (Francja).

3. Telekomunikacja.

Referenci: Rietmann
Stan. Kauzik (Polska).

4. Sprzedaz gazet za granicq.

Referenci: Castellino (Wlochy), Kar-
plus (Austria), Soustelle (Francja).

Finanse Federacji.

Referenci: Tanowic
Blais (Wtochy).

Szczegblng uwage budzi punkt pier-
wszy, dotyczacy zwalczania falszywych
informacji. Obszerny memoriat w tej
sprawie przedstawiony zostal w 1933 r.
na kongresie madryckim przez delega-
ta polskiego dyr. Stanistawa Kauzika.
Tezy memoriatu polskiego staty sig g6~

(Szwajcaria),

(Jugostawia),

wnym tematem, ktérym zajmowat sie
Kongres. Uchwalono przenie§¢ sprawe
na teren Ligi Narodéw i to bylo w
pewnej mierze jej zamuleniem. Lecz
tylko w pewnej mierze, bo delegaci
Zwigzkéw Wydawcéw Szwajcarii, Ho-
landii i Polski zawarli z inicjatywy dyr.
St. Kauzika w sprawie zwalczania fat-
szywych informacji konkretng umowe,
ktéra zobowigzuje po dzien dzisiejszy
organizacje wydawcow pomienionych
krajéow do wzajemnych ustug celem o-
siggniecia sprostowania falszywej infor-
macji.

To porozumienie, ktére wytrzymato
prébe czasu, traktowane jest obecnie
przez kierownicze czynniki Federacji
jako najpraktyczniejsze rozwigzanie
trudnego problemu. Podczas Kongresu
Rzymskiego zetrg sie prawdopodobnie
dwa kierunki (wnioski wiloskie i pol-
skie). Nalezy mie¢ jednak nadzieje, ze
rozbiezno$ci zostang wyréwnane. Nie
wadzi dodaé, iz szef rzadu wloskiego,
Benito Mussolini, przywigzuje duzg wa-
ge do tej sprawy. W zwigzku z tym za-
interesowaniem miata miejsce audien-
cja, ktérg Il Duce udzielil przed paru
tygodniami prezesowi Fiadej'u p. Riet-
mannowi. W toku rozmowy Benito Mus-
solini rozwodzil sie nad ziem, ktére w
zyciu miedzynarodowym czynia falszy-
we informacje,



Prasa w_sprawozdaniu
Komisji Budzetowej

Poset dr Br. Wojciechowski referu-
jgc w imieniu Komisji Budzetowej na
bPlenum Sejmu preliminarz budzeto-
Wy Min. Spraw Wewnetrznych obszer-
ny ustep poswiecil prasie. Brzmial on,
jak nastepuje:

»Stan prasy, zaréwno polskiej, jak
I mniejszociowej wynosit na dzien 31
PaZdziernika 1937 r. ogblem 2.572 cza-
Sopism. W poréwnaniu z rokiem 1936
nastapit wzrost o 10 czasopism.

Rozdzial czasopism na poszczegélne
kategorie nie ulegt zasadniczej zmia-
nie w stosunku do roku 1936, a jesli
chodzi o jezyk wydawnictw, to na
Poszczegblne jezyki wypada: polski —
2.097, zydowski — 173, ukrainski — 129,
Niemiecki — 128, bialoruski — 14, ro-
Syjski — 8, litewski — 9, inne — 14.

Jezeli chodzi o konfiskaty, ktére sta-
Nowia zwykle najzywszy temat zain-
t_eresowaﬁ Sejmu, to musze zaznaczyé,
Zze  konfiskaty dotyczyly czasopism
Wszystkich  kierunkéw politycznych
Yacznie z prasy prorzadowa.

Tustruja to nastepujace cyfry:

Skonfiskowano drukéw

Stronnictwa Narodowego : 350
O. N. R . : 65
BRSPSt o 164
Prasy Prorzadowej A R [
Stronnictwa Ludowego . . . . . 160
K. p. L] o T R 20
Ch. D, . e St ey i 2 88
IR ey g gt A Nt | g =T
Akcji Katolickiej . . . . . . . 63
Prasy zydowskiej wydawanej po
DOlskus=—""*ya & SIS N mame: 4193
Prasy polskiej réznej 472
Prasy obcojezycznej . . 600

Na te liczbe 2.411 konfiskat sady u-
chylity 8,2 dokonanych zajeé, co sta-
Nowi o 1,6° mniej niz w r.ubieglym.

Nalezy zaznaczyé, ze w roku 1937
Przezywaliémy rézne okresy nasilenia
konfiskat. Uznajemy wszyscy koniecz-
no%é tej represji, nalezato by jednak
ux311-faé bewnej przesady, jaka miala
m_}?]sc.e na przyklad w ciggu pazdzier-
:jl:-l:l zlielh‘l.:apada ub. roku, gdy redak-
4 za::::xéw byl.y tak zdezorientowa-

Szone, ze w koncu nikt nie
wiedzial, co mozna daé do druku

'Sprawy te zalatwit pomyS$lnie c-akél-
nik p. Premiera Skladkowskiego po-
dany do wiadomosci Komisji Bl,.ldie-
towej na posiedzeniu w grudniu ub.
roku.

Nasuwa sie przy omawianiu tej kwe-
S?ii jedna uwaga. Nalezy jak najszyb-
Cle} przeprowadzié ustawe prasowa,

gdyz wskutek uchylenia dekretu pra-
sowego, mamy wlasciwie pewnego ro-
dzaju stan ex lex. Mianowicie dekret
prasowy z roku 1927, uchylajacy
wszystkie ustawy zaborcze, oraz de-
kret Naczelnika Panstwa z 7 marca
1919 r., wydany dla bylego zaboru ro-
syjskiego, zostal w roku 1930 zniesio-
ny. Rozumujac S$ci§le prawniczo, na-

lezy stwierdzié, ze zniesienie tego de-
kretu nie przywrécilo automatycznie
dziatania ustaw prasowych, uprzednio
tym dekretem skasowanych. Jednakze
wladze panstwowe stanely na stano-
wisku ze préznia istnie¢ nie moze i w
praktyce stosujg przepisy dawnych u-
staw prasowych. Zapewne, ze ze sta-
nowiska praktyki i interesu ogélnego
inaczej postapi¢ nie bylo mozna. Ale
stan taki nie powinien sie przewleka¢,
a projekt ustawy prasowej, zapowia-
dany od dawna przez Rzad, powinien
wreszcie ujrze¢ $wiatlo dzienne“.

Grozba zwiekszenia
obciqzen podatkowych prasy

W lutym r. b. rzgd wnioést do izb u-
stawodawczych projekty dwéch ustaw,
wprowadzajacych zasadnicze reformy
do konstrukcji podatku przemystowe-
go. S3 to ustawy 1) o oplatach rejestra-
cyjnych od przedsiebiorstw i zajeé, i
2) o podatku obrotowym.

Poniewaz oba te projekty zawieraly
szereg postanowien, pogarszajgcych o-
becny stan rzeczy w dziedzinie opodat-
kowania prasy, natomiast pomijaty
szereg kwestii, ktére w latach ostat-
nich zostaly rozstrzygniete w drodze
specjalnych zarzadzen i okdlnikéw Mi-
nisterstwa Skarbu w sensie dla prasy
korzystnym, — witadze Zwigzku w
koncu lutego wystapily do Ministra
Skarbu z dwoma obszernymi, umoty-
wowanymi memoriatami, zawieraja-
cymi postulaty prasy W sprawie pro-
jektowanej reformy podatkowej.

Podkres$li¢ nalezy, iz postulaty te nie
dotyczyly zadnych znizek dla prasy,
szty natomiast w kierunku utrzymania
obecnego poziomu obcigZenia prasy po-
datkiem przemystowym.

Pierwszy z tych memorialéw doty-
czyl sprawy kart rejestracyjnych, kté-
re zastagpi¢ majg obecne $wiadectwa
przemyslowe, i zawieral postulaty na-
stepujgce: a) utrzymanie obecnego po-
ziomu obcigzenia wydawnictw optata-
mi z tytulu §wiadectw przemystowych,
b) utrzymanie zwolnienia wydawnictw
pism od obowigzku wykupywania kart
rejestracyjnych dla oddzialéw i kan-
tor6w, prowadzonych we wlasnym za-
rzadzie i na wlasny rachunek wylacz-
nie dla celéw, zwigzanych z wlasnym
wydawnictwem, c) zezwolenie detali-
cznym sprzedawcom Ppism na nabywa-
nie kart rejestracyjnych w cenie nie
Przekraczajacej 7 zi., we wszystkich
miejscowoséciach R. P.

Drugi memorial, dotyczyl projektu
ustawy o podatku obrotowym, i zawie-
rat m. in. Postulaty nastepujace: a) u-
trzymanie i wyrasne potwierdzenie

zasady, iz nie podlegajg opodatkowaniu
obroty drukarn, osiggniete z druku
pism, nalezacych do wta$ciciela dru-
karni, b) opodatkowanie ulgowa staw-
ka 1,3% obrotow drukarni, po-
wstatych z druku pism, stanowig-
cych wtasno$¢ odrebnych  przed-
siebiorstw, c¢) utrzymanie ulgowej sto-
py podatkowej (0,75%), przyznanej na
skutek staran Zwigzku Wydawcéw
hurtowym sprzedawcom pism.

Odpisy obu powyzszych memorialéw
przeslane zostaly przewodniczgcemu
Komisji Skarbowej Sejmu postowi
Swiatopetk Mirskiemu i referentowi
obu ustaw postowi B. Sikorskiemu.
Projekty obu ustaw byly rozwazone
przez Komisje Skarbowg Sejmu nastep-
nie weszlty pod obrady plenum Sejmu,
ktéry je uchwalit w potowie marca.
Teksty ustaw, uchwalone przez Sejm,
nie uwzglednily postulatéw prasy.

Wobec powyzszego wladze Zwigzku
podjelty ozywione starania zar6wno na
terenie Ministerstwa Skarbu jak i na
terenie Senatu celem uzyskania zmiany
postanowien, podwyzszajgcych obcia-
zenia podatkowe prasy, w szczegélno-
§ci za§ postanowien, podwyzszajacych
znacznie oplaty z tytutu Swiadectw
przemystowych (kart rejestracyjnych).
Dyrektor Zwigzku p. Stanistaw Kauzik
odbyl w tej sprawie konferencje z pp.
Kajetanem Dzierzykraj Morawskim, wi-
ceministrem Skarbu, dyrektorem Janu-
szem Rakowskim oraz senatorem Wla-
dystawem Malskim, ktérzy wykazali
petne zrozumienie stusznosci postulatow
prasy. Dzieki zyczliwemu stanowisku
wiceprem. E. Kwiatkowskiego i min. K.
Morawskiego oraz na skutek wystapie-
nia sen. Malskiego z obszernie uzasad-
nionym wnioskiem Senat na posiedzeniu
w dniu 24 marca r. b. wprowadzit do
ustawy o kartelach rejestracyjnych sze-
reg zmian, stanowiacych realizacje
tnacznej czeSci postulatéw prasy.
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Posiedzenie

Rady Nadzorczej T-wa Ruch

W dniu 25 lutego r. b. pod przewod-
nictwem Prezesa p. Stefana Krzywo-
szewskiego, odbylo sie posiedzenie Ra-
dy Nadzorczej Polskiego Towarzystwa
Ksiegarni Kolejowych ,,Ruch“ S. A. w
Warszawie. Przedmiotem obrad by!
przediozony przez Zarzad tegoz Towa-
rzystwa preliminarz budzetowy na rok
1938, zamykajacy sie cyfra zt 24.770.000,
jako sumg spodziewanego na rok bie-
z3cy obrotu.

W obrotach tych ponad 50°% stano-
wi sprzedaz pism, prowadzona na ca-
lym terenie dziatania ,,Ruchu“, a wiec
na terenie kolejowym i poza kolejo-
wym na catym terenie Polski, tudziez
w Warszawie.

Z obszernego referatu naczelnego dy-
rektora, p. Edmunda Seyfrieda, nalezy
podkre$li¢, ze Towarzystwo ,Ruch*
spodziewa sie, w poréwnaniu z rokiem
1937, dalszego zwiekszenia ogélnych
obrotéow o zt 1.200.000. W tym — dal-
szego zwiekszenia sprzedazy dzienni-
kow o 5%. Wzrost ten, przyjety przez
Towarzystwo ,,Ruch“ w stosunku do
normalnego przyrostu czytelnikéw w
Polsce, tatwo moze byé wiekszy, o ile
nastapia w roku 1938 wydarzenia, po-
budzajace ciekawo$é, lub tez jes§li po-
wstang nowe wydawnictwa codzienne,
ktére, jak uczy do$wiadczenie, zawsze
zdobywaja dla prasy nowych czytelni-
kéw.

Odnoénie czasopism przewiduje sie
— odmiennie od lat ubieglych — po-
wolny wzrost sprzedazy, oceniany
przez ,,Ruch“ na 3% w stosunku do
1937 r. Od potowy roku 1937-go daje
sie bowiem zauwazyé nieznaczng po-
prawe sprzedazy czasopism w Polsce,
wywotlang juz to przez poprawe gospo-
darcza, juz przez coraz wiekszy wy-
bér czasopism. Czytelnik coraz latwiej
moze znalezé odpowiadajagce mu cza-
sopismo, zaréwno pod wzgledem tresci,
jak i ceny, bo juz od 10 groszy poczaw-
szy. Najsilniejszy przyrost przewiduje
sle w czasopismach tanich, jakkolwiek
w roku 1937 dala sie zauwazy¢ popra-
wa sprzedazy takze wydawnictw droz-
szych.

W dziale sprzedazy ksigzek spodzie-
wa¢é sie nalezy raczej stabilizacji obro-
tow. Mata podaz tanich, a dobrych
ksigzek dla podrézujacej publiczno$ci
nie uprawnia do przewidywania zwie-
kszonych obrotéw w tym tak waznym
dziale.

Poza tym ,,Ruch“ preliminuje zwie-
kszone obroty we wszystkich swoich
dzialach. Natomiast je$li chodzi o do-
chodowo$é ,Ruchu“, preliminarz na

rok biezgcy przewiduje powazny jej
spadek wskutek znacznego obnizenia
rentowno$ci dziatu sprzedazy wyro-
béw tytoniowych na dworcach kolejo-
wych. Jest to nastepstwem noweliza-
cji przepisbw o sprzedazy wyrob6éw
tytoniowych, obowigzujacej w calej
Polsce od dnia 1-go marca 1938 r. Po-
niewaz nowelizacja ta obnizyla zarob-
ki wszystkim kupcom tytoniowym, za-
réwno hurtowym, jak detalicznym, mu-

sl ona wywrzeé¢ r6éwniez wplyw na
przychody ,Ruchu“, tym wiecej, ze
sprzedaz wyrobéw tytoniowych stano-
wi 35% ogdélnych obrotéw.

Daleko posunieta restrykcja wydat-
kéw umozliwia wprawdzie ,, Ruchowi*
utrzymanie w catej rozciggto$ci do-
tychczasowego zakresu dzialania, lecz
musi zahamowac¢ dalszy rozwéj jego
organizacji w terenie do czasu wy-
réwnania spadku dochodowo$ci zwiek-
szeniem obrotéw.

Po ozywionej i wszechstronnej dy-
skusji Rada Nadzorcza uchwalila jed-
nomyS$lnie przedlozony przez Zarzad
preliminarz budzetowy na 1938 r.

Reklama negatywna

W zeszycie 3 tygodnika gospodarcze-
go ,Gospodarka Narodowa“ ukazala
sie pod powyzszym tytutem interesujg-
ca notatka o reklamie w kinach, kté6-
ra w catoSci podajemy.

»Przyjemno§é obejrzenia obrazu w
kinematografie jest — przynajmniej w
Warszawie — zawsze zlozona. Poprze-
dza ja bowiem poddanie sie¢ bardzo
przykrej operacji przymusowego obej-
rzenia reklam, na ktére tylko niekiedy,
przy mniej zrezygnowanych nastro-
jach, publiczno$¢ reaguje w spos6b
wtasciwy, tj. tupaniem i gwizdem. Za-
zwyczaj ludzie siedza i cierpia w mil-
czeniu, mniej cierpliwi wychodzg nu-
dzi¢ sie i staé niewygodnie w pocze-
kalni; zawsze to lepiej, anizeli meczy¢
sie przymusowym ogladaniem owych
»reklam¢.

Dlaczego stowo ,reklam‘“ napisalem
w cudzyslowie? Dla tej samej przyczy-
ny, dla ktérej uwazam za sluszne na
te obrzydliwe funkcje X Muzy zwr6-
cié uwage w czasopiSmie gospodar-
czym.

Mianowicie doceniam role reklamy,
jej role, oczywi$cie, gospodarcza. Wie-
cej nawet: bardzo lubie dobrg rekla-
me i osobiécie, jako skromny nabywca,
chetnie sie jej sugestiom poddaje. Na-
tomiast naszej reklamy kinowej zdecy-
dowanie nie lubie i napewno w tem
nie jestem odosobniony, bo jest bardzo
a bardzo zta. Przeto oceni¢ moge role
gospodarczg reklamy kinowej jako ma-
jaca niejaka wazno$¢ bezwzgledng —
zdecydowanie negatywng — i jako bar-
dzo charakterystyczny objaw gruntow-
nie bezmy$lnego dzialania gospodarcze-
go. Krétko méwiac i nie unikajac nazw
i nazwisk: nigdy w zyciu nie kupie ka-
pelusza u Mtodkowskiego; raczej bro-

de zapuszcze, anizeli ogole sie brzy-
tewka Polo. Wbito mi w pamie¢ te fir-
my, co bylo celem reklamy. Ale wbi-
to mi je w pamieé jako co§, co mi u-
stawicznie i od dawna czyni przykrosé
i do czego mam prawo odnosié sie nie-
chetnie. Poza tem miatem prawo po-
wzigé b. ujemne wyobrazenie o zdol-
no$ciach handlowych tych firm na od-
cinku umiejetno$ci reklamowania, mam
wiec prawo odnosié sie krytycznie do
jako$ci ich ustug. Oto przykiad skute-
cznej reklamy negatywnej, reklamy pi-
sanej w cudzystowie.

Ze strony pp. wiascicieli kin te nudne
okropienistwa reklamowe s3 dowodem
lekcewazenia ich klienteli. Nie rozu-
miem, jak ci panowie mogg sie godzi¢
z tupanym i gwizdanym protestem swej
publiczno$ci, ktéra przecie powinna sie
czu¢ dobrze w przedsiebiorstwie roz-
rywkowym. Nie rozumiem, czemu kté-
ry$ z tych panéw nie wpadnie na po-
myst wypisania na swych drzwiach ja-
skrawym napisem ,reklamami nie me-
cze swych gosci“. Toz bylaby skutecz-
na reklama, dajaca bodaj wiecej zy-
sku, niz oplaty za ,reklame‘.

Ze strony pp. przedsiebiorcéw ,re-
klamujgcych swe ustugi dopatrywaé
sie nalezy braku szacunku dla swej
firmy, idacego w parze z zupelnym nie-
zrozumieniem czem jest reklama. Jest
co najmniej naiwno$cig przysparzania
sobie zlej opinii, niecheci, a wiec i
szk6d — za drogie pienigdze.

Obie wiec strony — zaréwno pp. wla-
Scicieli kin, jak i pp. wtascicieli firm
reklamujacych sie — wykazujg brak
tzw. kultury gospodarczej i to obja-
wiajacej sie w sposéb szczegdlnie
niekulturalny*.




5.000.000 |
) ADRESOW

2500 ROZNYCH SERII

Dla celéw reklamowych

Przedsigblarstw i brani:

handlowych, przemystowych
I rzemiesiniczych.

Wolnych zawodéw:
adwokatéw, budowniczyoh
ingynleréw, lekarzy itp.
Pracownikéw wszystkich
Instytucy]:
panstwowych, samorzqdo-
wych, spotecznych itp.

Sprredaje
kompletami;

ADRESOREKLAMA

CENTRALA ADRESOW NA POLSKE
WARSZAWA, BODUENA 4—3, TEL. 508-14

ajskuteczniejszym srodkiem
propagandy wydawniczej jest
egzemplarz okazowy 1 prospekt
wyslany pod

indywidualnym
adresem

Przedsiebiorstwo nasze, posiadajgc
w kartotekach ca. 5 milionéw ad-
reséw, stale aktualizowanych i ko-
rygowanych, ulozonych wg. branz
i zawoddw, z podzialem terytorial-
nym, moze dostarczy¢ kazdemu
wydawnictwu komplety adreséw

NAJBARDZIE]
ODPOWIEDNICH

Spis branz i zawodéw, z poda-
niem ilosci adreséw i ceny, do-
starczamy na kazde Zyczenie

GEBETHNER { WOLFF warszawa, 18 listopada 1937
Ksiegarnia 1 Skiad Nut
Dziat Wydawniczy
Warszawa, Zgoda 12

wt/EM ADRESOREKLAMA
Centrala Adres6w na Polske
w miejscu
Boduena 4

Z calg gotowosclg zaswiadczamy, ze WPano-
wie doskonale wywigzall sie ze zleconych Im prac.

Sprawnosé 1 wyjatkowa szybko$é w zaadreso-
waniu 1 ekspediowaniu paruset tysiecy prospek-
téw, wzorowy komplet adres6w, czynia pomoc
wPan6éw we wszelkiej akcji propagandowe]
bardzo cenng.

2yczagc WPanom pomyslnego rozwoju Ich
przedsiebiorstwa laczymy wyrazy powazania.

(—) GEBETHNER { WOLFF

Wydawnictwo W-wa, dn. 8 maja 1935 r.
KURJER POLSKI, S. A,
W-wa, Al. Jerozolimskie 33

Centrala Adreséw na Polske

W ADRESOREKLAMA”

w miejscu
Boduena 4

Wobec uregulowania reszty naleznosci za do-
starczone przez WPan6w adresy dla propagandy
~Kurfera Polskiego', uwazamy za swé6j mity
obowigzek podzigkowa¢ WPanom za przyczynie-
nie si¢ swem Swietnie zorganizowanem biurem
:ldres;)wym do wynikéw naszej akcjl propagan-

owej.

Na specjalne podkreslenie zastuguje fakt, 1z
wsrod przeszto 250,000 adreséw, z ktorych skorzy-
staliimy za posrednictwem WPanow, byt tak ma-
1y odsetek adreséw nieaktualnych, ze otrzymali-
Smy zaledwie 0,5 proc. zwrotow.

Zyczymy WPanom rozwoju tak pozyteczne]
i potrzebnej placéwki.

Z powazaniem
Wydawnictwo KURJER POLSKI1

Kolektura Loterii Klasowej Warszawa,d.15grudn. 1837
A. WOLANSKA
Warszawa, Centr. N. Swiat 19

Do Centrali Adreséw na Polske
»ADRESOREKLAMA"”
w,m Boduena 4,3

Na prosbe SzPanéw poswiadczamy, ze zamé-
wione przez nas w okresie 1934/37 roku okoto 2 mi-
lionéw adreséw pisanych maszynowo, byly dostar-
czone przez WPanéw w zupelnym porzadku 1 ter-
minowo, co z przyjemnoscia podkreslamy.

starannoscly, dbaloscig 1 znajomoscig rzeczy
zastuzyll soble Panowle na nasze zaufanie i zy-
czymy Panom dalszego rozwoju tak po:iytecznej
Placowki,

Z powaianiem
Kolektura Loterii Klasowej
A. WOLAKNSKA
(—) Jan Romejko
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PRACE ZWIAZKU WYDAWCOW

AUDIENCJA U WICEMINISTRA
CHEELMONSKIEGO

P. Adam Chelmonski, wiceminister
Sprawiedliwosci, przyjat w dniu 21 lu-
tego rb. dyrektora Zwigzku p. Stanista-
wa Kauzika. Na audiencji omawiana
byla sprawa odpowiedzialnosci za prze-
stepstwa, popetnione drukiem na ta-
mach pism.

POSIEDZEDZENIE PREZYDIUM
RADY 1 ZARZADU GLOWNEGO

Polaczone Prezydia Rady i Zarzadu
Gléwnego odbyly wspélne posiedzenie
w dniu 3 marca rb. Przedmiotem obrad
byly sprawy, zwigzane ze zblizajacym
sie¢ wejSciem w Zzycie zbiorowego ukla-
du pracy w zawodzie dziennikarskim,
oraz sprawy ogloszeniowe, m. in. spra-
wa uznania nowych biur ogloszenio-
wych oraz sprawa rejestracji akwizy-
toréw.

59 POSIEDZENIE ZARZADU
GLOWNEGO

W dniu 3 marca r. b. odbylo sie pod
przewodnictwem prezesa Stefana Krzy-
woszewskiego 59-te posiedzenie Za-
rzadu Giéwnego Zwigzku.

Poza przewodniczagcym w obradach
wzieli udzial pp. wiceprezes Rady Bo-
lestaw Biega, wiceprezesi Zarzadu
Mieczystaw Dobija, Antoni Lewando-
wski i Mieczystaw Niklewicz, cztonko-
wie Zarzadu Hilary Gottowt, O. Ma-
ksymilian Kolbe, Wactaw Olchowicz i
Jan Sotomski, dyrektor Zwigzku Sta-
nistaw Kauzik i wicedyrektor Franci-
szek Glowinski.

Dyr. Kauzik przedstawil zebranym
przebieg i wyniki prac nad zbiorows
umowg pracy w zawodzie dziennikar-
skim oraz omé6wil najblizsze zadania w
tej dziedzinie. Nastepnie dyr. Kauzik
poruszyl sprawe ustawy prasowej,
wskazujac, ze w interesie prasy lezy
jak najrychlejsze uregulowanie tego
zagadnienia. Wywiazata sie dluzsza dys-
kusja.

Wicedyrektor Glowinski zreferowat
sprawe projektéw dwéch ustaw podat-
kowych, wprowadzajgcych zmiane kon-
strukcji podatku przemyslowego, m. in.
za$ szereg zmian w opodatkowaniu pra-
sy. Poinformowal zebranych o wystg-
pieniach Zwigzku w tej sprawie.

W dalszym ciggu obrad dyrektor
Zwigzku zakomunikowal o zawarciu ze
S. A. Steinhagen i Saenger umowy w
przedmiocie warunkow handlowej
wspétpracy z czlonkami Zwigzku przy
nabywaniu wiekszych partij papieru u
hurtownikéw, oméwit sytuacje na ryn-
ku papierniczym polskim i §wiatowym
oraz sprawe cen makulatury.

Obszerna dyskusja rozwinela sie nad
sprawami ogtoszeniowymi, ktére zrefe-
rowat wicedyrektor Zwigzku, w szcze-
gélnoSci nad warunkami platno$ci ra-
chunkéw ogloszeniowych i wysokoScia

skont, ustalonymi przez liczng grupe
wydawnictw zrzeszonych, oraz poro-

zumieniem w sprawach ogloszenio-
wych, zawartym przez trzy pisma war-
szawskie. Omawiano plan dalszej akcji
Zwiazku w dziedzinie regulowania ryn-
ku ogloszeniowego w drodze dobrowol-
nych uméw miedzy wydawnictwami o-
raz sprawe uznawania biur ogloszen
przez Zwigzek Wydawcéw. W dyskusii,
w ktérej zabierali glos wszyscy obecni,
poruszono rowniez sprawe rejestracji
akwizytor6w oraz sprawe reklamy ki-
nowej.

Przebieg akcji wladz Zwigzku w
sprawach pocztowych referowal dyr.
Glowinski. Wybér delegacji do min. Ka-
linskiego przekazano prezydium.

PRACE KOMITETU PRASY
PERIODYCZNEJ

Pigte 2z rzedu plenarne posiedzenie
Komitetu od chwili wznowienia w r.
ub. jego dzialalno$ci odbylo sie w dniu
15 marca r.b. pod przewodnictwem pre-
zesa Stefana Krzywoszewskiego. W o-
bradach wzieli udzial poza przewodni-
czacymi pp.: Marian Artemski, Ludwi-
ka Bormanowa, Zygmunt Domanski,
Stefan Heinrich, Szczepan Jelenski, br.
Wawrzyniec Podwapinski, dr Franci-
szek Rodziewicz, Wiadystaw Sawicki,
Stanistaw Serwin, Zbigniew Styputkow-
ski, inz. Jan Tuszynski, nadto pp.: Hen-
ryk S. Cyankiewicz i H. Olszewski w
charakterze gosci oraz wicedyrektor
Zwiazku p. Franciszek Glowinski i se-
kretarz Komitetu p. Jan Mokrzycki.

Inz. Tuszynski przedstawil zebranym
przebieg prac nad organizacjg sekcji
prasy technicznej. Spodziewaé sie na-
lezy bliskiego ukonstytuowania sie tej
sekcji. Dr Rodziewicz omawiat sprawe
organizacji sekcji prasy lekarskiej.

Sprawy, zwigzane 2z projektowang
przez rzad zmiana konstrukcji podatku
przemyslowego, zreferowal dyr. Glo-
winski. P. Mokrzycki oméwil kwestie
utworzenia centralnego punktu sprze-
dazy czasopism w Warszawie.

Nastepnie prezes Krzywoszewski
przedstawit zebranym projekt podjecia
akcji doksztalcania zawodowego pra-
cownikéw wydawnictw.

Omawiane sprawy byly zywo dysku-
towane przy udziale wszystkich obec-
nych. Ustalono wytyczne dla dalszych
prac Komitetu.

]
» L}

Komitet organizacyjny sekcji prasy
technicznej odbyt swe pierwsze posie-
dzenie w dniu 8 marca rb. Wzieli w
nim udziat pp.: Stefan Heinrich (Prze-
glad Elektrotechniczny i Wiadomo$ci
Elektrotechniczne), Waldemar Scharf
(Przeglad Techniczny), inz. Jan Tuszyn-
ski (Techniczne Nowos$ci Lotnicze) i se-
kretarz Komitetu Jan Mokrzycki.
Przedstawiciel ,Przegladu Mechanicz-
nego‘“ usprawiedliwil swg nieobecno$¢.

Ustalono na posiedzeniu wytyczne
planu dzialalno$ci sekcji prasy technicz-
nej oraz plan prac organizacyjnych.

»
[ ] [ ]

Delegaci podkomisji papierniczej Ko-
mitetu Prasy Periodycznej pp. dyr. Ste-
fan Heinrich 1 Jan Mokrzycki od-
byli w dniu 12 marca r. b. dluzsza
konferencje z pp. Aleks. Olechowskim,
dyrektorem naczelnym S. A. Nasz
Sklep-Urania i Janem Napieralskim,
dyrektorem finansowym tej spoéiki.
Przedmiotem konferencji byla sprawa
warunkéw handlowej wspéipracy cza-
sopism, zrzeszonych w Zwiazku, ze S.
A. Nasz Sklep-Urania.

POROZUMIENIE W SPRAWACH

OGLOSZENIOWYCH

W r. ub. wladze Zwigzku opracowa-
ty plan uporzgdkowania polskiego ryn-
ku ogloszeniowego w drodze zawarcia
przez wydawnictwa szeregu porozu-
mien w najwazniejszych sprawach o-
gloszeniowych. Projektowane dziewieé
porozumien dotyczyé majg spraw na-
stepujacych: 1) uzgodnienie miedzy wy-
dawnictwami warunkéw platnosci ra-
chunkéw ogloszeniowych i1 wysokoSci
skont, udzielanych za gotéwke, 2) wal-
ka z bezplatng i ukrytg reklamg, prze-
nikajgcg na lamy wydawnictw, 1 za-
niechanie bezptatnego pomieszczania
materialéw o charakterze reklamowym,
pochodzacych od firm 1 instytucji o
charakterze zarobkowym, 3) ograni-
czenie ilo§ci rozmiaréw gratisowych
wzmianek, pomieszczanych przez wy-
dawnictwa w 1gcznoSci ze zleceniami
ogloszeniowymi, 4) ograniczenie bez-
platnego pomieszczania materialéw in-
formacyjnych i reklamowych, nadsy-
tanych prasie przez instytuty i organi-
zacje spoteczne, 5) catkowite wyklu-
czenie rozrachunkéw towarowych po-
miedzy wydawnictwami a biurami o-
gloszeniowymi i ograniczenie takich
rozrachunkéw miedzy wydawnictwami
a klientami bezpo$rednimi, 6) ustale-
nie form wzajemnego informowania sie
wydawnictw o niewyplacalnych klien-
tach ogloszeniowych i biurach ogtoszen
oraz ustalenie sankcji w stosunku do
zto§liwie niewyplacalnych klientéw i




Targi Katowickie

popierajq wyroby krajowe

W okresie najwiekszej depresji
handlowej i kryzysu stosowane
u nas $rodki wzbudzenia optymi-
zmu gospodarczego W znacznej
mierze nie zawiodly, a starania
ozywienia obrotéw handlowych
nie poszly na marne, wydajac do
datnie rezultaty. Dzisiaj rozu-
miejg prawie wszyscy, Ze nie dro-
g3 zaprzeczania, lecz wspélng po-
zytywna praca ogbélu, a w szcze-
g6lnosci m. in. sfer przemysluy,
wytwérczoscei i kupiectwa — kraj
odbudowujemy.

Czestke tej pracy na Slasku
W najciezszym okresie wykonaly
m. in. Targi Katowickie
propagujac rodzime wyroby i ula-
twiajac wytworcom zbyt ich fa-
brykatow.

Zgloszenia naszej wytworczosci
na X. Targi Katowickie
w czasie od 22-go maja do 6-go
czerwca 1938 r. niepomiernie
wzmogly sie, a to w dzialach:
technicznym, maszynowym, sa-
mochodowym, elektrotechnicznym
meblowych etc. Wobec wiel-
kiego zainteresowania Targa-
mi Katowickimi sfer han-
dlowych, ograniczonej ilosci sto-
isk i przystepnych warunkéw me-
trazu — wskazanym jest doradzié
ociggajgcym sie firmom jak naj-
szybsze zgloszenie na Targi —
celem wziecia w nich bezposred-
niego wudzialu, a tym samym
przyczynienia si¢ do ogéblnej pro-
pagandy wyrobéw krajowych.

(Pr)

biur, 7) ustalenie przepiséw, dotyczg-
cych .sposobu obliczania powierzch.
ogloszen, 8) caltkowita likwidacja t. zw.
ryczaltéw za ogloszenia firm przemy-
stowych i handlowych, 9) ustalenie for-
my wzajemnego informowania sie wy-
dawnictw o faktach nielojalnych me-
tod pracy akwizycyjnej.

W koncu r. ub. wladze Zwigzku, po
zaakceptowaniu przez Zarzad Gléwny
tekstu pierwszych trzech umoéw, przy-
stapily do organizowania porozumien.
W tym celu teksty uméw rozestane zo-
staly do wydawnictw, nadto za§ w
dniach 24 lutego i 17 marca r. b. odby-
ly sie w lokalu Zwiazku Wydawcéw
dwa zebrania przedstawicieli najwiek-
szych wydawnictw ogloszeniowych, po-
Swiecone temu zagadnieniu. W zebra-
niach tych ktérym przewodniczyl! p.
Stefan Krzywoszewski, prezes Zarzadu
Gléwnego, wzieli udziat pp.: Marian
Artemski (T-wo Bluszcz), Bolestaw Bie-
8a (Wileczér Warszawski), Henryk S.
Cyankiewicz (Zakl. Wydawn. A. Ksyc-
kiego), Mieczystaw Dobija (Swiatowid),
Antoni Goerne (,,A. B. C."), Hilary Got-
towt (Dziennik Poznanski), Oj. Maksy-
milian Kolbe (Maly Dziennik), Lud-
wik Komeryner (Dziennik Ludowy),
Tadeusz Malewski (T-wo Bluszcz), Mie-
czystaw Niklewicz (Wiceprezes Zarza-
du), Antoni Lewandowski (Dom Prasy
S. A), Adam Libert (Ostatnie Wiado-
mosci), Wactaw Olchowicz (Kurier War-
Szawski), W. Ordynski (Czas), Mieczy-
staw Orlowski (Kurier Poranny), Hen-

ryk Paschalski (I. K. C. ), Henryk Pie-
karniak (Kurier Codzienny 5 gr.), Le-
on Pulawski (Gazeta Polska), Daniel

Rozencwajg (Nasz Przeglad), Feliks
Skrzypek (Robotnik), Jan Styputkow-
ski (Echo i Kurier E6dzki), Aleks. La-
czystaw (Polska Zbrojna), oraz dyrek-
tor Zwiazku p. Stanistaw Kauzik i wi-
cedyrektor p. Franciszek Glowinski.

Pierwsze posiedzenie poswiecone by-
lo w gléwnej mierze projektowi poro-
zumienia w sprawie warunkéw platno-
§ci rachunkéw ogloszeniowych i wyso-
koéci skont. Tekst umowy zostal defi-
nitywnie uzgodniony. Do chwili obec-
nej akces do porozumienia zglosilo
dwadzie$cia pare z poéréd najwigk-
szych wydawnictw.

Na posiedzeniu nastepnym omawia-
no projekt umowy w sprawie walki
wydawnictw z bezptatng i ukryta re-
klamg. Po dyskusji tekst umowy zo-
stal uzgodniony i zaakceptowany przez
obecnych. W najblizszych dniach zo-
stanie rozestany wydawnictwom do
podpisu.

Drugg kwestig rozwazang na tym po-
siedzeniu byla sprawa umowy zawar-
tej przez trzy wydawnictwa stoleczne,
dotyczacej spraw, zwigzanych z dyspo-
nowaniem i obliczaniem rozmiaréw o-
gloszen. Intencja wladz Zwiazku i
kontrahentéw bylo rozszerzenie tej u-
mowy na wieksze grono wydawnictw.
Obecni na zebraniu zaakceptowali z
niewielkiml zmianami wytyczne tego
porozumienia.

Wydawnictwa rotograwiurowe

Wiadomo, iz rotograwiura znalazla
w ostatnich czasach na calym niemal
$§wiecie bardzo szerokie rozpowszech-
nienie; przewaza jednak przy tym
druk jednobarwny.

Réwniez stosowany jest dosé szero-
ko druk tréjbarwny i czterobarwny,
zwlaszcza gdy chodzi o reprodukcje o-
brazéw i rysunkéw lub o barwne druki
reklamowe; — natomiast rotograwiura
dwubarwna jest malo jeszcze wykorzy-
stana, mimo, iz ta metoda posiada nie-
zwykle cenne walory, wlasnie bowiem
przy druku dwubarwnym rotograwiu-
ra przewyzsza zdecydowanie wszystkie

inne sposoby drukarskie, gdyz zadna |

inna ze stosowanych dotychczas tech-
nik reprodukcyjnych nieé moze przy u-
zyciu dwu koloréw da¢ takiej barwno-
§ci, harmonii, tonéw i efektéw, jak ro-
tograwiura.

Zastanawiajaca jest rzeczs, iz zagra-
nica, tak zazwyczaj wnikliwa, nie zo-
rientowala sie jeszcze dokladniej w
tych sprawach i poza kilkoma zaledwie
wydawnictwami ilustracyjnymi, druko-
wanymi rotograwiura dwubarwna, jak
»Weekblaad“ (Holandia), ,,Wiener Ma-
gazin“, ,Sle und Er* (Szwajcaria),

»Stuttgarter Illlustrierte, — ta ostat-
nia metoda jest malo jeszcze rozpow-
szechniona.

Tlomaczy sie to zapewne tym, ze ro-
tograwiura dwubarwna jest umiejet-
noS$cig technicznie trudng, wymaga wy-
tworzenia wtasnego stylu i indywidu-
alnych sposob6w pracy.

W Kopenhadze wielkie zaklady wy-
dawnicze Berlingske Tidende, (zatru-
dniajgce 1.400 pracownikéw) posiadajg
urzgdzenia rotograwiurowe, wykorzy-
stywane wszakze tylko do druku jed-
nobarwnego, gdyz w zakresie druku
dwubarwnego nie zdolano tam dotad
osiggngé zadawalajacych wynikéw.

Na skutek tego przedstawiciele kon-
cernu wydawniczego Berlingske Tiden-
de bawili w ostatnim czasie w War-
szawie aby zapoznaé si¢ na miejscu
z ta technika i postanowili, dla bliz-
szych studiéw, przystaé¢ do Polski gro-
no fachowcéw na przeszkolenie.

Zywe zainteresowanie delegacji wy-
dawcéw dunskich wywotat warszawski
tygodnik ilustrowany ,Kino* wykony-
wany technikg dwubarwnej rotogra-
wiury w zakladach graficznych ,,Domu
Prasy“ w Warszawie.
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Premier Skladkowski
podejmuje prase

W zwigzku z nadaniem mocy obowigzujacej ukladowi zbiorowemu
pracy w zawodzie dziennikarskim pomiedzy Zwiazkiem Wydawcéw
a Zwigzkiem Dziennikarzy R. P. p. prezes Rady ministréw jen. Stawoj-
Skladkowski podejmowal! w dniu 22 marca r. b. w prezydium Rady
ministréw herbata wladze obu zawierajacych ukiad organizacyj.

Na herbacie obecni byli: p. minister opieki spotecznej KoS$ciatkow-
ski, podsekretarz stanu w min. spraw wewnetrznych Nakoniecznikow-
Klukowski i Korsak, wyzsi urzednicy prezydium Rady ministréw, min.
opieki spolecznej, min. spraw wewnetrznych, min. spraw zagranicznych

tu propagandy O. Z. N.

uktadu.

oraz referenci prasowi poszczegélnych ministeriéow i kierownik oddzia-

Podczas przyjecia przeméwil prezes Zwigzku Dziennikarzy R. P.
M. Sciezynski, skladajac p. premierowi Stawoj-Skladkowskiemu i min.
KoS$ciatkowskiemu podziekowanie za opieke i pomoc w zawarciu

Na przeméwienie to odpowiedzial p. prezes Rady ministréw Sta-
woj-Skladkowski, podkreslajac sprawnosé i szybko$é, z jaka strony do-
szly do porozumienia w swych sprawach zawodowych.

P. premier zaszczycit diuzszg rozmowg przedstawicieli prezydium
Rady, Zarzadu i Dyrekcji Polskiego Zwiagzku Wydawc6w.

ORGANIZAC]E

I1 SPRAWY DZIENNIKARSKIE

PO WYPADKACH WILENSKICH.

Po wypadkach wilenskich z 14 lu-
tego zebralo sie w Warszawie w dniu
16 lutego prezydium Zwigzku Dzien-
nikarzy R. P., ktére po zapozna-
niu sie z opisem zaj§¢, zawartym
w liScie prezesa Syndykatu Dzien-
nikarzy Wilenskich red. Charkiewicza,
postanowito, zgodnie z pro$bg zarzgdu
Syndykatu wilenskiego, delegowaé na
jego nadzwyczajne walne zgromadze-
nie w dniu 20 lutego wiceprezesa
Zwigzku red. Glelzynskiego.

Na tym walnym zgromadzeniu, od-

bytym pod przewodnictwem red. Giel-
zynskiego, uchwalono jednoglo$nie, po
opuszczeniu zebrania przez 3 czionkéw
reprezentujacych poglad odmienny, re-
zolucje, w ktérej Syndykat, okreflajac
swoje stanowisko zaréwno co do znie-
wazenia pamieci Marszatka Pilsud-
skiego, jak 1 reakcji, jaka to wywola-
lo, wzywa wtadze organizacyjne dzien-
nikarskie do podjecia odpowiednich
krokéw u witadz panstwowych. Ze
wzgledu na niezadraznianie i tak juz
podnieconej atmosfery w mieScie, po-
stanowiono rezolucji tej nie publiko-

waé w prasie, natomiast podaé jg do
wiadomo$ci czynnikéw panstwowych
oraz wladz Zwigzku Dziennikarzy.

DZIENNIKARZE U P. PREMIERA

W wykonaniu tej uchwaly delegacja
Zwiazku Dziennikarzy R. P. w o0so-
bach wiceprezeséw Gielzynskiego i
Wierzynskiego oraz sekretarza Koztow-
skiego zglosila sie o audiencje u p.
premiera gen. Stawoj - Skladkowskie-
go, przez ktérego byla przyjeta w dniu
22 lutego. O postuchaniu tym ogloszo-
ny zostat za posrednictwem P. A. T.
nastepujgcy urzedowy komunikat:

»Prezes rady ministr6w i minister
spraw wewnetrznych gen. Stawoj-
Skiadkowski przyjal w dniu 22-gim b.
m., w obecno$ci podsekretarza stanu w
min. spraw wewnetrznych B. Nakonie-
cznikow - Klukowskiego i1 szefa biura
prasowego prezydium rady ministréw
K. Okulicza, delegacje Zwigzku Dzien-
nikarzy R. P. w osobach wiceprezeséw
Zwiazku pp. W. Gielzynskiego i H.
Wierzynskiego oraz sekretarza gene-
ralnego M. Kozlowskiego. Delegacja
zlozyla p. premierowi uchwaly Syndy-
katu Dziennikarzy Wilenskich z dnia
20 b. m. w sprawie artykutu p. Cywin-
skiego w ,,Dzienniku Wilenskim* i wy-
wotanych przez ten artykul nastepstw.

W wyniku wyja$niajacej rozmowy
dano wyraz zgodnemu przekonaniu, iz
wszystkie powolane czynniki — zaré-
wno dziennikarze, jak i wladze — po-
winny dgzyé¢ do tego, aby podobne fak-
ty i ich skutki, jakie miaty miejsce w
Wilnie, w przyszlo§ci sie nie powtarza-
ty“.

Na posiedzeniu, odbytym bezposred-
nio po postuchaniu delegacji u p. pre-
miera, wydziat wykonawczy Zwigzku
Dziennikarzy R. P., wystuchawszy
sprawozdania delegatéw, uznat wynik
postuchania za pomy$lny i postanowit
pelny tekst uchwaly wilenskiej roze-
staé zarzadom wszystkich Syndykatéw,
jednakze tylko do uzytku wewnetrzne-
go.
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KRONIKA KRAJOWA|

ODZNACZENIE WICEPREZESA -
ZWIAZKU DZIENNIKARZY

Redaktor Witold Gielzynski, wice-
Prezes Zwigzku Dziennikarzy R. P,
odznaczony zostat ztotym Krzyzem

Zastugi za zastugi na polu prasy spo-
lecznej.

PRZEWODNIK KATOLICKI
POZBAWIONY DEBITU
W NIEMCZECH.

W koncu lutego wtadze niemieckie
Pozbawily debitu ,Przewodnik Kato-
licki“. Oryginalnos¢ tego zarzadzenia
stanowi fakt,
nieniu powoluje sie na rozporzadzenie
Prezydenta Rzeszy ,,0 obronie przed ko-
munistycznymi atakami gwattu, zagra-
Zajacemu Panstwu‘.

Jest to trzeci z kolei w ostatnich 2 la-
tach zakaz rozpowszechniania , Przewo-
dnika Katolickiego* w Niemczech.

NOWE BIURO REKLAMY

Agencja Telegr. Express (ATE) uru-
chomila ostatnio dziat reklam i oglo-
szen. Kierownictwo objat p. Eryk Zie-
linski, rzeczoznawca propagandy.

Przeglad pismiennictwa
MARSZALEK E. SMIGLY-RYDZ
W ROLI REDAKTORA

»Kurier Poranny* z 18 marca zamie-
§cil artykul pod tym tytulem, omawia-

jacy dzialtalno§é Marszatka Smiglego- |

Rydza jako redaktora i wydawcy czaso-
pisma ,,Strzelca“, wydawanego we Lwo-
wie w r. 1914 przez zwigzki strzelec-
kie. Ten epizod z zycia obecnego Mar-
szatka Polski znany jest czytelnikom
»wPrasy* z artykulu, ktéry ukazal sie
W Nr. 12 ,Prasy“ w r. 1936.

PRZEWODNIK
DLA KORESPONDENTA
NA PROWINCJI

Ukazala sie interesujgca broszura pt.
»nDziennikarz na prowincji, piéra red.
Antoniego Trepinskiego. Jest to prze-
wodnik dla prowincjonalnego korespon-
de'nta dziennika, ktéry znajdzie w nim
Wiele wskazowek praktycznych. Autor
omawia kolejno szereg warunkoéw, kt6-
Tym winny odpowiadaé¢ korespondencije
Zamilejscowe i wtajemnicza czytelnika
W arkany stuzby dziennikarskiej.

Rzecz napisana zywo. Odda¢ moze

rzetelne ustugi tym, dla ktérych jest
przeznaczona.

»ZA LITEWSKIM MUREM*“

P. Tadeusz Kateibach b;'l jedynym

Polskim dziennikarzem, ktéremu do- |

2walono przez diluzszy czas, bo 3!z ro-

e zakaz ten w uzasad- :

ku, pozostawaé w Kownie. Swe obser-
wacje, ciekawe i wnikliwe, ujgl p. Ka-
telbach w ksiazce pt. ,,Za litewskim mu-
rem*, ktéra niedawno znalazla si¢ na
potkach ksiggarskich. Rzecz b. intere-
sujaca, jako jedyny we wspdlczesnej li-
teraturze polskiej obraz Litwy, skre§lo-
ny przez bezposredniego obserwatora.

A.T.E.

Trudno sobie wyobrazi¢ jakiekolwiek
pismo nie korzystajace z ustug ajencji
prasowej. Najlepiej nawet zorganizo-
wana wtasna stuzba informacyjna nie
moze silg rzeczy objaé swym zasiegiem
tych sfer i stosunkéw, jakie ma spraw-
nie pracujgca agencja prasowa.

Stuzba informacyjna ajencji praso- |

wych nie jest latwa. Stawia sie jej wiel-
kie wymagania i obarcza bezwzgled-
ng odpowiedzialno$ciag. Wyczucie aktu-
alno$ci, szybko§¢ w przekazywaniu
wiadomos$ci, 2zrédlowo$é informacyj i
ich prawdziwo$¢é — oto zasadnicze wa-
runki warto$ci serwisu prasowego, kt6-
ry inaczej potraktowany — staje si¢
bezuzyteczny.

Sposr6d polskich ajencyj prasowych
oiywiona i ciekawg dzialalno§é przeja-
wia Ajencja Telegraficzna , Express“-
ATE, ktéra od 1925 r. coraz bardziej
doskonali swoje serwisy prasowe. De-
wizg ATE jest szybko$é, §cistosé i zwie-
zto§é.

»

Zakres serwisow ATE jest bardzo
szeroki.

Dla pism krajowych wydaje ATE
,Serwis Ogélny Zagraniczny* i ,Kra-
jowy*, zawierajacy wiadomoS$ci polity-
czne, kulturalne, spoleczne oraz waz-
niejsze wypadki z kraju i zagranicy.

»Serwis Specjalny ATE przeznaczo-
ny dla prasy prowincjonalnej, zawiera
artykuly i wiadomo$ci z calego $wiata
z uwzglednieniem spraw sowieckich
oraz kronike rzeczy ciekawych.

»Biuletyn Gospodarczy“ — zawiera
informacje gospodarcze i gietdowe.

»Wiadomosci Stoleczne i Prowincjo-
nalne — zawierajq kronike wypadkéw
w stolicy i kraju oraz wiadomo$ci, do-
tyczace Warszawy.

Dzialalno$cia swa ATE znacznie wy-
kracza poza terytorium Polski. Sroéd
abonentéw zagranicznych ATE znajdu-
ja sie powazne ajencje prasowe i wiel-
kie dzienniki w Londynie, Wiedniu,
Paryzu, Berlinie i Bukareszcie. Dzieki
swemu potozeniu w centrum Europy,
ATE jest informatorkg zachodu o wy-
darzeniach na wschodzie i na odwrét:
informuje wschéd o wydarzeniach na
zachodzie Europy. Jako uzupelnienie
codziennej telefonicznej stuzby infor-
macyjnej, wydaje ATE dwa razy w ty-
godniu serwis w jezyku angielskim
»ATE News Bulletin“ oraz serwis w je-
zyku niemieckim ,Internationale ATE
Nachrichtendienst‘.

Przecietnie 52 strony dziennie war-
toSciowych wiadomo$ci dla prasy kra-
jowej i 20 stron dla zagranicznej wy-
chodzi z ,fabryki prasowej* ATE. Jest
to nie byle jaki wklad w dziatalno$ci
prasy polskiej i na tym odcinku ATE
jest spétczynnikiem nie do pominiecia.

(Pr.).

PRAWO A PRASA

UKLAD ZBIOROWY PRACY
DLA DZIENNIKARZY

W Nr. 13 ,Zbioru ukladéw zbioro-
wych pracy“ z 19 lutego b. r. ukazalo
sie obwieszczenie o wniosku w spra-
wie nadania ogélno-polskiemu uktado-
wi pracy dla dziennikarstwa mocy po-
wszechnie obowigzujacej na podstawie
ustawy z dnia 14 kwietnia 1937 r. (Dz.
U. R. P. Nr. 31 poz. 242) we wszyst-
kich wydawnictwach o typie dzienni-
ka na terenie catego kraju. Do obwie-
szczenia dolgczony jest pelny tekst
ukladu.

Zgodnie z postanowieniami wymie-
nionej ustawy zainteresowani (wydaw-
cy i dziennikarze) mogli zglaszaé sprze-
ciwy co do nadania wspomnianemu u-
kladowi mocy powszechnie obowigzu-
jacej do 7 marca b. r. Sprzeciwy na-
lezalo wnosi¢é za poSrednictwem Ins-
pektora Pracy 1-go okregu Warszawa
(Marszatkowska 84). ;

Egzemplarze ,Zbioru ukladéw zbio-
rowych sa do nabycia w Minister-
stwie Opieki Spotecznej 1 wszystkich
agendach P .A. T-icznej w cenie 25
groszy.

‘PLAN KOMUNIKACJI
POCZTOWO - LOTNICZEJ

W Nr. 2 Dziennika Urzedowego Mi-
nisterstwa Poczt i

Telegraféw zostal |

ogloszony nowy plan komunikacji
pocztowo-lotniczej wazny od 1 lutego
1938 roku. Plan ten zawiera: a) roz-

. ktad lot6w na wewnetrznych liniach

lotniczych w Polsce, na liniach miedzy-
narodowych wychodzacych z Polski
oraz na tych liniach zagranicznych,
ktére maja korzystne polgczenia z li-
niami miedzynarodowymi wychodza-
cymi z Polski, b) plan kierowania
przesylek lotniczych i ¢) wykaz odsy-
lek lotniczych w obrocie wewnetrz-
nym i zagranicznym.

Do niniejszego zeszytu Pra-
sy dolaczamy studium radcy
Jerzego G. Wengierowa p. t.
.. Ogdlnopanstwowy uklad
zbiorowy pracy dla dzien-
nikarstwa”
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PRASA NA SZEROKIM SWIECIE

BULGARIA
Walka : l
2 komunistycznymi wydawnictwami

»Bulletin“ szwajcarski donosi, ze w
lutym r .b. zakazane zostalo wydawanie
o$miu dziennik6éw, ktére uznane zostaty

przez rzad, jako stuzgce propagandzie
komunistycznej.
ESTONIA

Obrona przed bolszewickq propagandg.

Szef bezpieczenstwa wewnetrznego
wydal rozporzgdzenie, moc3a ktérego
przywéz do Estonii wszelkich dzienni-
kow i czasopism sowieckich zostal od
15 lutego r. b. zakazany.

FRANCJA
Podwyzka cen dziennikéw
Federacja Narodowa Dziennikéw

Francuskich podwyzszyla z dnierq 1
marca r. b. cene dziennik6w francuskich
do 50 centymoéw.

Import papieru zagranicznego w r. 1938.

Ustalony zostal rozdziat kontyngep-
téw wwozowych w normach nastepuja-
cych:

Przyw6z z Rzeszy Niem.wyniesie 4.950 ton

- Anglii » 250 ,
~ Austrii 5 100 ,,
” Belgii b 1.500 ,, |
5 Czechostowacji ,, 320
” Estonii f 5ORL|
o Finlandii » 4950 , |
- Holandii 55 2600 ,, |
o ITtalii » 60 , |
s Norwegii o 4.950 ,,

) Polski 2 320 ,,

» Szweciji ,, 4.950

Ogotem 25.000 ton

(w tym 1.680 ton gatunk6w wyzszych).
(,,Le Moniteur de la Presse‘). i

IRLANDIA
Abonent — akcjonariuszem

Tygodnik ,Labour News"“, wychodza-
cy w Dublinie, wpad} na oryginalny po-
myst. Abonenci tego pisma, oplacajac |
prenumerate, staja sie jego akcjonariu- |
szami i uczestniczg w zyskach. Jakoby |
naklad ,Labour News“ miatl podnie§é¢
sie w skutek tej koncepcji do 30 tys.

JAPONIA '
Zmniejszenie spozycia papieru. ‘

Organizacje gospodarcze podjely za- |
biegi celem ograniczenia konsumcji pa- |

pieru. Wynikiem tych zabiegéw bedzie
redukcja objetosci dziennikéw i cza-
sopism.

NIEMCY

Prasa niemiecka poza granicami Rzeszy

Instytut Wiedzy Prasowej w Berlinie
oglosit interesujgce szczegbly o prasie
niemieckiej w krajach obcych. Dzieni-
kéw i czasopism w jezyku niemieckim
poza granicami Rzeszy wychodzi og6-

lem okolo 2 tysiecy. W samej tylko
Francji jest ich 80. (78 w Alzacji i Lo-
taryngii). W Szwajcarii istnieje 450 wy-
dawnictw niemieckich, w Czechostowa-
cji 249, w Austrii 235, w Danii 2, w
Estonii 2, w Finlandii 2, w Jugostawii 6,
w Luksemburgu 8, w Klajpedzie 1, w
Holandii 6, w Polsce 60, w Rumunii 12,
w Stanach Zjednoczonych A. P. 170. W
Ameryce Poludniowej istnieja niemiec-
kie wydawnictwa we wszystkich wiek-
szych panstwach.

RUMUNIA

Akcja przeciw dzienni_lgarzom
pochodzenia 2ydowskiego
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‘Dzienniki zagraniczne, zwlaszcza an-
gielskie i amerykanskie ,mialy w Ru-
munii, jako korespondentow, przewaz-
nie dziennikarzy narodowosci zydow-
skiej. Rzad rumunski wydal obecnie
rozporzadzenie, mocg ktérego zydom,
posiadajgcym obywatelstwo rumunskie,
zabrania sie wszelkiego wspétpracow-
nictwa w dziennikach i periodykach za-
granicznych. Rozporzadzenie to nie do-
tyczy zydéw, przebywajacych w Ru-
munii, ktérzy nie s3 obywatelami tego
kraju.

Stowarzyszenie Dziennikarzy Rumun-
skich pod naciskiem rzadu powzieto
uchwate, ze do tego zrzeszenia moga na-
leze¢ tylko dziennikarze rumunscy.
Dziennikarze, rekrutujacy sie z mniej-
szoSci narodowych, bedg mogli byé
czlonkami czasowymi, i to, o ile zlozg
uprzednio przysiege na wiernosé ,»ru-
munskiej idei narodowej“. Dziennikarze
zydowscy nie majg byé przyjmowani.
(Bulletin szwajcarski).

‘ STANY ZJEDNOCZONE A. P.

Statystyka ostatniej doby.

Rocznik prasowy N. W. Ayer & Son
wykazuje za lata 1936 — 1937 nastepu-
jace cyfry poréwnawecze, dotyczace licz-
by dziennikéw i czasopism:

1936 1937
dzienniki 2.107 2.804
tygodniki 10.805 10.629
dwutygodniki 377 359

Przyszta siedziba ,,Associated Press*

Na terenach nowojorskich, nalezacych
do spadkobiercow Rockfelera, ma byé
wzniesiona grupa nowych drapaczéw
nieba. Jeden z nich ma budowaé ,,Asso-
ciated Press“. Agencja ta obstuguje
obecnie 1.400 wydawnictw codziennych
i periodycznych. Staty personel wynosi
okolo 600 pracownikéw. W tym samym
gmachu majg znalezé pomieszczenie
agencje Reutera, ,Canadian Press",
»Tass" 1 inne (Zeitungsverlag).
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