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GOSPODARKA POCZTY STANOW ZJEDNO-
CZONYCH W ROKU BUDZETOWYM 1932-1933.

JOZEF KUBISZ.

Najbardziej wrazliwym miernikiem fluktuacyj
zycia gospodarczego kazdego kraju jest bezsprzecz-
nie aparat pocztowo-telegraficzny. Odzwierciadla
on bodaj najszybciej i najdoktadniej, zwtaszcza w
okresie depresji gospodarczej, kazdy wstrzgs, kazde
powazniejsze napiecie lub ostabienie tetna zycia
gospodarczego. Gnebigce $wiat caty od zgoérg
trzech lat przesilenie ekonomiczne dato sie we zna-
ki rowniez gospodarce naszego resortu pocztowo-
telegraficznego, powodujac znaczny spadek obro-
tow, a w rezultacie obnizajgc proporcjonalnie jego
dochodowos$¢. Dzieki jednak przezornej polityce
Zarzadu, wprowadzajgcej w zycie szereg celowych
zarzadzen oszczednos$ciowych, unikneliSmy nie-
tylko deficytu, a przeciwnie, mogliSmy przelaé¢ do
Skarbu Panstwa powazne, jak na obecne warunki,
nadwyzki, nie wstrzymujac przytem koniecznych
inwestycyj, objetych ogélnym planem rozbudo-

wy. Fakt, ze Polska wychodzita dotychczas z kry-
zysu reka obronna, pogtebi¢ moze tylko $wiado-
mos$¢, ze wybrane przez Rzad S$rodki zaradcze
i sposOb ich stosowania, dajag petng rekojmie wy-
prowadzenia kraju na spokojne wody rozwoju eko-
nomicznego i pomys$lnosci.

Nie mozna tego powiedzie¢ o szeregu innych
krajéw, lepiej od nas zasobnych i gospodarczo sil-
niejszych, ktére w poréwnaniu z Polskg nie moga
sie poszczyci¢ takiemi wynikami w walce z prze-
sileniem. Wezmy, jako przykitad, najwieksza po-
tege gospodarcza S$wiata — Stany Zjednoczone.
Mamy przed sobg doroczne sprawozdanie pocz-
mistrza generalnego, przeditozone Prezydentowi
Stanéw Zjednoczonych, o gospodarce poczty ame-
rykanskiej w okresie budzetowym od 1 lipca 1932 r.
do 30 czerwca 1933 r. Stwierdza ono, ze byt to
trzeci z rzedu rok budzetowy, wykazujacy powaz-
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ny deficyt, oraz, ze nie zdarzylo sie przedtem w
historji Stanéw Zjednoczonych, by zmiana wa-
runkéw ekonomicznych odzwierciadlata sie po-
wazniejszym spadkiem w obrotach pocztowych.
Przeciwnie, w ciggu 50 lat poprzedzajgcych rok
1924, wptywy pieniezne poczty amerykanskiej wy-
kazywaly wzrost wprost ogromny. Wynoszac w
1873 r. sume doi. 23 000 000 — podwoity sie do
roku 1887, wzrastajagc znowu podwodjnie do roku
1899, 1909 i 1919. Od tego roku wptywy ksztatto-
waty sie bardziej ré6wnomiernie i w okresie od
1926 do 1930 r. nie wykazujag wzrostu ponad 7%.
Statystyka Zarzadu pocztowego wskazuje wyraz-
nie, ze raczej stosowanie nowych metod handlo-
wych i reklamowych, a nie inne przyczyny zaha-
mowaty staty wzrost wptywdéw pocztowych jeszcze
przed rozpoczeciem sie depresji gospodarczej.
Najwyzszy szczyt wptywoOw osiggniety zostat w
1930 r., dochodzgc do sumy doi. 705 484 098. Na-
stepny rok przynioést juz ich spadek ponizej po-
ziomu 1926 r., aw 1932 r. wynosity mniej, anizeli
w 1925 r. Nie ulega zadnej watpliwosci, ze spadek
wptywow w roku budzetowym 1933 przybratby
jeszcze wieksze rozmiary, gdyby nie wprowadze-
nie optaty 3 centéw od zwyktych listow krajowych.
Podczas kiedy wptywy ulegaty tak Znacznym zmia-
nom z tendencja znizkowg, to wydatki resortu
zwiekszaty sie stale w ciggu ostatnich 10 lat, po-
wodujgc powazny wzrost deficytu, ktory w 1932 r.
osiegnagt zawrotng sume doi. 152 246 188. Gdyby
do czysto pocztowych wydatkéw dodano jeszcze
przewidziane ustawowo subwencje dla towarzystw
okretowych i lotniczych, obcigzajacych budzet re-
sortu pocztowego, to, oczywista, deficyt ten przy-
bratby jeszcze bardziej fantastyczne rozmiary.
Srodki zaradcze, do zahamowania tak zastraszaja-
cego deficytu, obejmowaly nietylko zwyzke tarafy
pocztowej, lecz przedewszystkiem daleko idgca re-
dukcje wydatkéw. Ponizsze zestawienie pordéw-
nawcze daje obraz wydatkéw w roku 1933 i 1932.

Redukcja

Rok 1933
wzgl. wzrost

Rodzaj wydatkéw Rok 1932

Uposazenia i wynagro-
dzenia 482.343,006 562.954,755 80.611,749

135.226,013 145.296,154 10.070,141

Srodki transportowe .

Czynsz, materjaty, wy-

datki rézne 34.804,693 44554635 9.749,942

Suma wydatkow poczt. 652.373.713 752.805,544 100.431,832

Subwencje:

Tow. okretowe . 25.228,463 21.666,103 3.562,360
wzrost

Tow. lotnicze 20.036,482 20.586,107 549.625

Suma subwencyj 45.264,945 42.252,210 3.012,625
wzrost

Ogoblna suma wydatkéw 697.638,657 795.057.754 97.419,097

Najpowazniejsza pozycje w oszczednosciach
stanowi redukcja uposazeh personelu, nastepnie
redukcja wydatkéw na $rodki transportowe, czyn-
sze, materjaty i urzadzenia, oraz redukcja wydat-
kow réznych. Oszczednos$ci te osiggniete zostaty
na skutek wprowadzenia w Zzycie postanowien
ustawy oszczednos$ciowej, przewidujgcej czasowg
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obnizke uposazen personelu w stuzbie federalnej,
gtéwnie jednak na skutek redukcji liczby perso-
nelu statego, prowizorycznego i sit pomocniczych.
Jakkolwiek Zarzad pocztowy unikat zwalniania
personelu z powodu kurczenia sie obrotéw, to re-
dukcje osiagniete zostaly przez nieobsadzanie sta-
nowisk, opréznionych przez rezygnacje pracowni-
kow, wypadki $mierci, przejsScie w stan spoczynku
lub uzasadnione wydalenie ze stuzby. Ponizsze ze-
stawienie wykazuje oszczednos$ci, uzyskane na za-
sadzie ustawy, ustalajagcej oszczednosci z tytutu
stanowisk stuzbowych:

Potracenia za czas urlopow doi. 24.117,115
ZnizKi upo0sSazeniowWe ......cooeereenee 8.827,331
Redukcje dodatkéw na ekwipowanie

listonoszéw miejskich . 1-545.314
Zawieszenie awansOw automatycz-

NYCh e 1.165.513
Redukcja djet przy podrézach stuzbo-

WYCH e 1.205,653
Redukcja dodatkowego wynagrodze-

nia za prace NOCNG.....cccceeveerenenn. 1.921,767
Dalsze znizki uposazeniowe 19.629,927

taczna suma znizek i redukcyj 58.412,620

Tak wiec na ogding sume doi. 80 000 000 —
oszczednosci personalnych, osiggnietych w roku
sprawozdawczym, wiecej anizeli doi. 58 000 000—«
osiggnieto na zasadzie ustawy oszczednosSciowej,
a okoto doi. 22 000000 — przez zredukowanie
liczby personelu. Zarzad pocztowy jest najwiek-
szym, pojedynczym pracodawcg w Stanach Zjed-
noczonych, a bodaj na catym S$wiecie, zatrudniat
bowiem w dniu 31 grudnia 1929 r. ogromna armje
pracownikoéw pocztowych w liczbie 254 946, ktéra
do 30 czerwca 1933 r. spadfa do liczby 242 671
0sob. Ponizsze zestawienie obrazuje rozmiar re-
dukcyj w poszczegolnych kategorjach pracowni-
kow za rok sprawozdawczy w poréwnaniu ze sta-
nem personelu w 1929 r.

1lo$¢ ‘prac. Re-

K . dukcje Stan
ategorja 30Vl 30.VI W 31X11
1933 1932 1029 r.
1933 T.
Urzednicy i pracownicy
Zarzadu centralnego 1,408 1,526 118 143
Pocztmistrze:
Mianowani przez Prezy-
denta oo, 15,029 |s.487 458 15,626
Pocztmistrze 4-ej kl. . 32,612 32.732 120 33.6i8
Asystenci pocztmistrze 68,521 70527 2,006 71,966
Urzednicy stuzby wyko-
nawczej w urzedach 1-ej
i 2-ef Kl 4,646  4.803 157  4.907
Dozorcy, wozni, robotnicy 51,229 52767 1.538 53.57°
Listonosze miejscy. 3.737 3797 60 3.835
Stuzba taborowa 19.958 21,109 | |5j 20612
Stuzba w ambulansach ko-
|ej0WyCh ...................... 39.924 4'515 1.591 43.509
Listonosze wiejscy . . 2,909  3.092 183 3.086
2,698 2,769 71 2,797
Razem 242,671 250,124 . 453 254.956
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W dniu 30 listopada 1933 r. stan zatrudnio-
nych w resorcie pocztowym wynosit 235 573 osdb.

W ptywy pocztowe w ciggu roku sprawozdaw-
czego dorownywaty prawie wptywom roku po-
przedniego, wykazujgc tylko znizke w sumie doi.
500 000 —-czyli mniej niz o,i %. Rok 1931 w po-
réwnaniu z 1930 r. wykazat spadek wptywow w su-
mie doi. 49 000 000 — a rok 1932 w pordéwnaniu
z 1931 r. dalszy spadek o doi. 68000000. Nie-
znaczny stosunkowo spadek wptywéw w 1933 r.
przypisa¢ nalezy podwyzszeniu taryfy pocztowej,
wprowadzonemu z poczatkiem tego roku. Z dru-
giej strony nie ulega watpliwosci, ze zwyzka ta-
ryfy zniechecita wielu do korzystania z poczty,
lub tez zniewolita publiczno$¢ do postugiwania sie
tanszemi dziatami stuzby pocztowej. Tak np. wie-
le przedsiebiorstw, ktore przed podwyzka taryfy
przesytaty rachunki lub ogtoszenia reklamowe w
listach zamknietych, postuguje sie teraz kartkami
pocztowemi. Sklepy departamentowe i kompanje
uzytecznosci publicznych doreczajg rachunki przez
postancow lub kontroleréw elektro- i gazomierzy.
W kazdym jednak razie wptywy z optat w 1933 r.
za listy zwykte byly wyzsze, anizeli w 1932 r.
Zestawienia statystyczne wykazuja, ze wplywy z
tych optat wynosity doi. 332 000 000 i z pewnosciag
nie przekroczytyby sumy doi. 257000 000 PrzY
zatrzymaniu optaty 2 centdw, podczas kiedy pod-
wyzszenie tej optaty do 3 centow zwiekszyto wpty-
wy o doi. 75 000 000.

Ogdlna suma sprawdzonych wydatkéw za rok
budzetowy 1933 wynosita doi. 700 006 256, 53. wy-
kazujac w poréwnaniu z rokiem poprzednim znizke
o doi. 93716277. Wptywy za 1933 r. wynosity
doi. 587 631 364,48, a zatem deficyt brutto wynosi
doi. 112374892,05. Subwencje dla towarzystw
okretowych i lotniczych wynosity doi. 45264945,57
za$ wartos$¢ ustug pocztowych dla obu Izb usta-
wodawczych, sadéw federalnych i departamentéw
rzadowych, dokonywanych bezptatnie, wyrazata
sie w sumie doi. 15 335 ° 35- Suma ta tacznie z wy-
mienionemi wyzej subwencjami, czyli ogotem doi.
61 691 286,59, obcigza wptywy pocztowe na za-
sadzie ustawy z dnia 9 czerwca 1930 r., wobec
czego deficyt brutto w sumie doi. 112 374 892,05
sprowadza sie do faktycznego deficytu w sumie doi.
50 683 605,46. Stanowi to powazng znizke w po-
rownaniu z deficytem roku poprzedniego, ktory
wynosit doi. 152 246 188. Ponizsze zestawienie da-
je przejrzysty obraz wptltywéw, wydatkéw, oraz
deficytow brutto i netto za lata 1929. 193°. 1931>
1932 i 1933-

Sprawdzone
bud?z?tléwy pwydatki Welywy
1929 782.408,754 696.947,578
1930 803.700,085 705.484,098
1931 802.529,573 656.463,383
1932 793.722,534 588.171,923
1933 700.006,257 487.631,365

Preliminarz na rok 1934.
Whnioskujgc z wpltywéw w poczatkowych mie-
sigcach 1934 r. Zarzad pocztowy przypuszcza, ze
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wptywy za caty rok, chyba ze nastgpitby znaczny
wzrost obrotéw w ostatnich dwéch kwartatach,
wyniosg okoto doi. 570 000 000. R6znica, w po-
réownaniu z 1933 r., powstanie z powodu przywro-
cenia optaty 2 centdw od zwyktych listow. Spadek
ten bedzie wyréwnany przez dalszg kompresje wy-
datkéw, ktdére przy zastosowaniu programu eko-
nomicznego, ustalonego w zwigzku ze zmiang
Rzadu, nie powinny przekroczy¢ sumy doi.
630 000 000. Wydatki te obejmujg sume doi.
41 750 000 — tytutem przewidzianych ustawowo
subwencyj dla amerykanskich towarzystw okreto-
wych ilotniczych, przewozacych poczte amerykan-
ska. Jesli doliczy sie do tego wartos¢ ustug pocz-
towych, wykonywanych bezptatnie dla poszcze-
golnych wiadz i instytucyj rzadowych, to budzet
pocztowy bedzie prawdopodobnie zrownowazony.
Preliminarz na rok 1934 przedstawia sie zatem
nastepujaco:

WydatKi . 629.708,081
W pPHYW Y e 570.000,000
Deficyt brutto 59.708,081
Z deficytu tego nalezy potraci¢:
Subwencje . 41.750,000

Ustugi bezptatne 16.000,000
Razem 57.750,000
Deficyt rzeczywisty 1.958,081

Preliminarz na rok 1935.

Zarzad pocztowy jest zdania, ze w miare po-
lepszania sie sytuacji gospodarczej liczy¢ moze
réwniez na zwiekszenie sie obrotow pocztowych,
co przy zatrzymaniu w mocy obecnej taryfy pocz-
towej, pozwoli, liczagc konserwatywnie, osiagnaé
wptywy na sume doi. 585 000 000 i uzyska¢ nad-
wyzke doi. 15 000 000 w poréwnaniu z prelimino-
wanemu na rok 1934 wpilywami. Jesli jednak za-
trzymana bedzie w 1935 r. optata 2 centéw od
listu zwyktego, to nie bedzie mozna liczy¢ nawyz-
szg sume wpitywdéw anizeli doi. 525 000 000 chyba,
Zze nastgpi bardzo powazna poprawa w zZyciu go-
spodarczemu Nie nalezy rowniez spuszcza¢ z oka
faktu, ze preliminowana na rok 1934 suma wy-
datkéw doi. 629 000 000 opiera sie na zarzadze-
niach przejsciowych, ktére wygasna z koricem ro-
ku budzetowego 1934. O ile zarzadzenia te, obej-
mujgce redukcje uposazeniowe, nie zostang usta-
wowo przedtuzone, to wydatki budzetowe w 1935 r.

Deficyt Subwencje Deficyt
brutto ustugi bezpt. faktyczny
85.461,176 29.443.796 56.017,380
98.215,987 39.669,718 58.546,269
146.066,190 48.047,308 98.018,882
205.550,611 53.304,423 152.246,188
112.374,892 61.691,287 50.683,605

wzrosng o sume doi. 86 000 000, czyli wyniosg
og6tem okoto doi. 715 000 000. W takim razie de-
ficyt brutto wyrazi sie w sumie doi. 190 000 00O.
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Tyle sprawozdanie ogdlne poczmistrza gene-
ralnego, uzupetnione opisem zadan i dziatalnosci
poszczegbélnych departamentéw Zarzadu poczto-
wego, z ktéremi zapoznamy czytelnikow w nastep-
nych artykutach, oraz szczeg6towq statystyka.

Gzy optymizm, cechujacy preliminarz budze-
towy na rok 1933/1934, zamkniety z dniem 30
czerwca 1934 r., byt usprawiedliwiony, ujawni na-
stepne sprawozdanie, ktére opublikowane bedzie
dopiero w poczatkach 1935 r.
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Telekomunikacja nie stanowi w Stanach Tjed-
noczonych wytacznosci Rzagdu Federalnego, lecz
jest eksploatowana przez przedsiebiorstwa pry-
watne, dlatego Zarzad pocztowy Standéw Zjedno-
czonych obejmuje tylko stuzbe pocztowg i poczto-
wa kase oszczednosci, ktoéra pozostaje pod jego
petng kontrolgw przeciwienstwie do naszej P.K.O.,
ktéra podlega Ministerstwu Skarbu, akorzystatylko
z urzadzen i ustug personelu resortu pocztowo-te-
legraficznego.

ZAGADNIENIE REKLAMY POCZTOWE.J.

JAN WASILEWSKI.

Dzi$ wielkie powodzenie, jako $rodki reklamy, maja ulotki
i druki bezadresowe. Jest to jeden z najstarszych sposoboéw rekla-
my i, trzeba przyznaé¢, do$¢ skuteczny. Jako $rodek tani i tatwy
w zastosowaniu nadaje sie szczeg6lnie tam, gdzie chodzi o na-
tychmiastowe zaznajomienie klijenteli z pewnemi faktami, np.
zawiadomienie ludnosci o obnizce optat za polecenie przesytek
listowych. Ten sposéb reklamy winien by¢ przez Poczte wyko-
rzystany w mozliwie szerokim zakresie; podobniez i druki bez-
adresowe. O zasadach redagowania ulotek 4 drukéw bezadreso-
wych bede moéwit przy omawianiu ogtoszen. Na tem miejscu
pragne tylko podkresli¢ btednos¢ pogladéw, ze ulotka moze by¢
odbijana zapomoca powielacza, papier za$ uzyty na ulotki winien
by¢ bardzo niewysokiego gatunku, a to ze wzgledu na oszczednos¢.
Sadze, ze zachodzi tu niezrozumienie i odwrécenie zasad rekla-
my. Jest rzeczg dobrze znang, ze publiczno$é czyta tylko pismo
0 tadnych czcionkach, odbite na tadnym papierze i wytgcznie
przez maszyne drukarska. Na marne $wistki nie zwraca sie nigdy
uwagi. Jest to podstawowa zasada ogtaszania sig, 0 czem powinien
wiedzie¢ kazdy przedsigbiorca. Wiemy z wiasnego doswiadcze-
nia, jak ustosunkowuje sie publiczno$¢ do ulotek z lichego pa-
pieru owygladzie nieestetycznym. Solidne przedsigbiorstwo winno
robi¢ solidna reklame a nie postugiwa¢ sie ulotkami godnemi
»,Chiromanty wiedz tajemnych” (jak to sie czesto pisze w ulot-
kach), ktéry przyjechatrzekomo z Indyj i chce zapomoca marnych,
petnych bted6éw ortograficznych ulotek, zrobi¢ sobie w Polsce
dobra reklame. To trudno. Chcac sie reklamowag¢, trzeba wydaé
gotéwke i to na rzecz naprawde dobrg, a nie na marne swistki
papieru, ktérych nikt nie zechce czytac.

Ze wzgledu na cel, podobne sa do ulotek tak zwane listy
akwizycyjne. Z wygladu i tresci przypominaja one zwykty list
handlowy i réznig sie od niego tylko sposobem wykonania
1 iloscig egzemplarzy. List taki powinien posiada¢ cechy indy-
widualno$ci, sprawia¢ wrazenie, ze jest przeznaczony wytgcznie
dla p. X czy Y. Pozadane jest, by list zawierat wtasnoreczny pod-
pis wysytajacego (lub osoby przezeh upowaznionej), co da ztu-
dzenie korespondencji osobistej. Tego rodzaju reklama bedzie
zawsze przeczytana, gdyz kazdy czyta swojg korespondencje bie-
z3cg. Przy takiej jednak reklamie winny by¢ spetnione dwa wa-
runki: a) konieczne jest posiadanie doktadnej listy adresowej,
w celu zaczerpnigcia informacyj, b) konieczno$¢ poniesienia
zwigkszonych wydatkéw, gdyz dochodzi tu wydatek na znaczek
pocztowy. Ta ostatnia trudnos$¢ dla Poczty nie istnieje i dlatego
nalezatoby, opierajac sie na liscie adresowej, wysyta¢ do poszcze-
gélnych oséb listy oferujace np. bezptatne przytgczenie do sieci
telefonicznej lub nabycie detefonu. Ten sposéb reklamy da po-
zadane rezultaty, gdyz doswiadczenia przedsigbiorstw zachodniej
Europy wskazuja, ze jest to jeden z najskuteczniejszych $rodkéw
reklamy.

(Dokonczenie do str. no, Nr. 7 ,Przegladu Pocztowego”.

Za réwnie skuteczng reklame nalezy uzna¢ reklame w for-
mie haset (Sloogan‘ow), umieszczanych na kopertach listowych,
drukach pocztowych, stemplach i t. d. Pozadanem bytoby np.
wydanie kopert listowych urzedowego naktadu z ttoczonym
znaczkiem optaty. Na odwrotnej stronie takiej koperty moznaby
umiesci¢ zwieztg reklame sprzedawanych przez Poczte detefo-
néw. Rzecz jasna, ze koperta nie powinna by¢ przetadowana na-
pisami, inaczej bowiem reklama moze zawie$¢, gdyz nikt nie
zechce korzysta¢ z kopert — ogloszen.

Oczywista winny to by¢ koperty wykonane z trwatego i fad-
nego papieru, o eleganckim formacie, by korzysta¢ z nich mogli
naprawde wszyscy nawet najwybredniejsi klijenci. Taka reklama
dotrze do najodleglejszych zakatkéw kraju i bedzie skutecznie
propagowac ustugi poczty.

Po wojnie Swiatowej znalazt szerokie zastosowanie nowy
rodzaj reklamy: bezptatne upominki, wysytane przez wigksze
przedsiebiorstwa jako zataczniki do kupionych towaréw lub
zwyktych ulotek. Oczywista taki sposéb reklamy na Poczcie nie
moze mie¢ miejsca, ale mozliwem jest wydanie np. kalendarzy-
kéw kieszonkowych, zawierajgcych miedzy innemi reklame pa-
czek zywnosciowych, telegramoéw i telefonu. Kalendarzyki rekla-
mowe wzglednie notesy sg dzi$ bardzo rozpowszechnione forma
reklamy. Publiczno$¢ ma duzy wyboér. Dlatego tez kalendarzyk
wydany przez Poczte winien pod kazdym wzgledem mieé¢ prze-
wage nad innemi, gdyz powodzenie bedzie miat kalendarzyk naj-
tadniejszy i najwygodniejszy. O jednem tylko nalezy pamietac:
nie wolno kalendarzyka przetadowywa¢ ogtoszeniami; trzeba
mie¢ na uwadze, ze publiczno$¢ chce mie¢ whasnie kalendarzyk
wzgl. notes, a nie zbiér przepiséw p.-t. Winna wiec tu znalez¢
zastosowanie zasada: ,non multum, sed multa”. Mozliwe, ze
notesy miatyby nawet wieksze powodzenie. Nalezatoby te kwestje
rozwazy¢.

Najwazniejszym i najbardziej skutecznym sposobem rekla-
my jest niewatpliwie ogtaszanie si¢ w prasie codziennej. Jest to
spos6b najbardziej znany i szeroko stosowany przez wszystkie
mniejsze i wieksze przedsigbiorstwa. Korzysci bowiem, jakie daje
ogloszenie w prasie codziennej sg niezaprzeczone. Wielka po-
czytno$¢ dziennika, tanio$¢ i dostepno$¢ ogtoszenia, szybkos$¢
wykonania i mozno$¢ umieszczania coraz to innych ogtoszen,
stanowig tak znaczne plusy, ze staje sie rzeczg zrozumiatg, dla-
czego tylu ludzi ucieka sie do ogloszenia w dziennikach, traktu-
jac go czesto jako jedyny sposob skutecznej reklamy. Oczywista
ogtoszenia w prasie codziennej majag swoje minusy, jak np. krétki
zywot gazety, ktéra zaraz po przeczytaniu idzie do kosza, czego
niema przy miesiecznikach przechowywanych zwykle przez czas
diuzszy. Pozatem w dziennikach polskich prawic wykluczone
jest (ze wzgledéw technicznych), uzycie barwnej ilustracji. Da-
lej — pewne ogtoszenia nic moga by¢ umieszczane w pierwszej
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lepszej gazecie; np. ogtoszenie o telefonach w matomiasteczko-
wym ,czerwoniaku” z pewnoscig nie odniesie zadnego skutku.
Pewne rodzaje ogtoszenn zatem nie w kazdej gazecie moga byc¢
umieszczane, cho¢ naog6t biorgc do ogtoszenia nadaje sie kazdy
dziennik.

( Uktad tekstu ogtoszenia jest rzeczg ogromnej wagi. Cieka-
we wskazoéwki w tym wzgledzie daje w swem kapitalnem dziele
O. Langier, ktory szczeg6lng wage przywigzuje do psychologji
oglaszania. Przedewszystkiem wiec musimy doktadnie okresli¢
cel, ktory chcemy osiggna¢, a dopiero potem zastanowi¢ sie¢ nad
sposobami jego zrealizowania. Celem ogtoszenia, jak zresztg
reklamy wogole, jest nietylko zawiadomienie czytelnika o istnie-
niu pewnego towaru wzgl. ustugi, lecz przedewszystkiem usku-
tecznienie sprzedazy. Mozna zatem powiedzie¢, ze ,ogtoszenie
jest sprzedawaniem towaru zapomoca druku — odrazu wigkszej
ilosci oséb”. Kupujacy wiec musi przedtem dowiedzie¢ sig
o istnieniu pewnego towaru, nabra¢ przekonania, ze towar odda
mu pewne korzysci i dopiero potem powzig¢ decyzje co do jego
kupna. Dlatego tez ogtoszenie winno-—-,sprzedawac” t. zn.
wywota¢é w umysle czytelnika pewien $cisle okreslony proces
psychiczny, ktérego ostatecznym etapem ma by¢ decyzja naby-
cia towaru. Charakterystyczny przyktad na poparcie powyzszego
twierdzenia przytacza O. Langer. Mianowicie amerykanskie
przedsigbiorstwo ,,Omega Oil Company”, wyrabiajace z kuku-
rydzy oliwe na uzytek leczniczy, wszczeto wielka kampanje rekla-
mowa, umieszczajgc swe ogtoszenia w tramwajach wszystkich
prawie miast St. Zjedn. Gtdwnym elementem ogtoszenia byta
ilustracja przedstawiajgca chlopca niosgcego na plecach worek
kukurydzy. Worek byt dziurawy i wysypywata sie zeh kukurydza,
ktérag natychmiast pozerato stadko gesi idacych za chiopcem.
Sama ilustracja byta doskonata, cato$¢ miata wyglad mity i este-
tyczny, kazdy wiec z jadacych tramwajem przygladat sie ogtosze-
niu z przyjemnoscig. Jednakze ilustracja nie przekonywata nikogo
o koniecznoéci zakupienia chociazby najmniejszej flaszki ,,Omega
Oil”. Dopiero gdy zmieniono ogtoszenie, zastepujac je ilu-
stracjg przedstawiajacg uzytek ogtoszonej oliwy, ilo$¢ sprzedanej
oliwy podwoita sie w ciggu kilku miesiecy. Sadze, ze przyktad
przytoczony przez Langera wymownie $wiadczy o tem, ze ogto-
szenie powinno nietylko zwraca¢ uwage, lecz przedewszystkiem
»,sprzeda¢”. Ten moment stale trzeba mie¢ na uwadze, szukajac
najlepszych sposobéw dotarcia do psychiki czytelnika. Czasem
wiec trzeba odwotaé sie do jego uczué (wygoda, towarzyskosc,
elegancja, moda a nawet snobizm), czasem za$ do rozumu
(sprawnos¢, wyszczegdlnienie zalet technicznych i t. d.). Zaleznie
od rodzaju reklamowanych towaréw raz nalezy podac jego opis,
innym za$ razem — jego uzyteczno$¢. Przedstawienie na ilu-
stracji tadnie wykonanego samochodu wystarczy dla kobiety, ale
nie przekona o jego zaletach inzyniera. Rozstrzyganie jednak
tych kwestyj i wprowadzanie do ilustracji tego czy innego mo-
tywu nalezy do polityki reklamowej.

Aby osiagna¢ zamierzony cel nalezy zastosowa¢ pewne spo-
soby jego urzeczywistnienia. Przed ogtaszajacym wiec stoi caty
szereg zadan. Ogtoszenie bowiem powinno: a) zwrdécié na siebie
uwage, b) zacheci¢ do czytania, c) przekonac¢ o zaletach towaru
i solidnosci firmy, d) wzbudzi¢ zainteresowanie, ktére winno sie
zamieni¢ w cheé posiadania towaru i wreszcie e) utrwali¢ sie
w pamieci. Wzorowy zatem uktad ogtoszenia winien odpowiadac
pewnym warunkom, ktérych nalezy $ci$le przestrzegaé. A wiec
uktad ogtoszenia musi zwraca¢ uwage na catos¢, a nie na pewne
tylko jego czesci. Przedewszystkiem nalezy jednak da¢ taki uktad
graficzny, by wzrok czytelnika odrazu skierowat si¢ do najwaz-
niejszej czesci ogtoszenia i dopiero stopniowo przechodzit do
rzeczy mniej istotnych. Dalej, uktad z reguty musi by¢ syme-
tryczny (ludzie to lubig), gdyz symetrja oznacza porzadek. Ca-
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to$¢ musi sprawia¢ mite, przyjemne wrazenie, gdyz daje to czy-
telnikowi pewne zadowolenie estetyczne, a z tem nalezy sie liczy¢.

Dla osiggniecia zamierzonego efektu moga by¢é uzywane
najrozmaitsze sposoby zwrdécenia uwagi na ogtoszenia. Stwierdzo-
no, ze do czynnikdw zwracajacych uwage naleza: wielko$¢ ogto-
szenia, ilustracja, intensywno$¢ barw, dobry uktad graficzny,
oryginalno$¢ i luch t. j. dynamiczno$¢ ogtoszenia ilustrowanego.

Jesli chodzi o $rodki stuzace do zwrocenia uwagi i wzbu-
dzenia zainteresowania czytelnika, wymieni¢ nalezy ilustracje
(o ktérej juz byta mowa poprzednio), tekst i nagtowek.

Wszyscy fachowcy zgadzajg sie z tem, ze naglowek jest
najwazniejsza i gtdbwna czescig ogtoszenia. Wiemy zresztg z wias-
nego doswiadczenia, ze nie wszystko w gazecie bywa czytane.
Da sie to odnie$¢ do ogtoszen i komunikatéw: nagtowki ich kazdy
przeczyta i w zaleznosci od tego czy nagtéwek go zaciekawia czy
nie—-czyta nastepujacy po nim tekst lub kieruje wziok gdzie-
indziej. Celem zatem nagtéwka jest zwrdci¢ uwage i zacheci¢ do
czytania ogloszenia. Osiggng¢ to mozna przez wykonanie na-
gtéwka duzemi lub oryginalnemi czcionkami, albo tez, odwo-
tujac sie do intelektu czytelnika — przez umieszczenie stéw lub
zdan frapujacych i budzacych zainteresowanie.

Wiekszos¢ fachowcow zgodna jest co do cech, ktéremi sie
winien odznacza¢ wzorowy nagtéwek; powinien on by¢ miano-
wicie :

1) mozliwie krotki,

2) szczeg6towy,

3) dostosowany do tekstu,

4) oryginalny,

5) interesujacy,

6) sprawiajacy mite wrazenie.

Nagtéwek winien by¢ mozliwie krétki (3 — 4 wyrazy), aby
czytelnik mogt odrazu objaé wzrokiem caty napis i zrozumieé
wypowiedziang w nim mysl. Z tych wzgledéw nalezy réwniez
dazy¢ do ukladu nagtéwka w jednej linji. Zapobiega sie przez
to rozproszeniu uwagi, a sam nagtéwek tatwiej utkwi w pamieci
czytelnika.

Nagtéwek musi by¢ szczegétowy. Nie wolno operowaé nic
niemoéwigcemi ogolnikami, gdyz nie odniesie to zamierzonego
skutku. Takie wyrazenie jak: ,najlepsze, najtansze” i t. d. nie
zwracaja juz dzi$ niczyjej uwagi. Sadze, ze lepszy bytby nagto-
wek: ,telefon za 10 z4”, niz nic nieméwiace hasta jak: ,telefon
uspraw'nia zycie, zbtiza i przy$piesza”, gdyz te rzeczy czytelni-
kom dobrze sg znane i nie stanowig dla nich zadnej rewelacji.
; Dostosowanie nagtdwka do tekstu jest rzeczg pierwszorzednej
wagi. Zwigzek miedzy temi dwiema czeSciami ogtoszenia musi
by¢ widoczny. Umieszczanie nagtéwkow niemajacych nic wspol-
nego z tekstem, zraza czytelnika, przepchng go nieufnoscig i po-
zostawia niemite wrazenie. Czytelnik potraktuje to jako naduzy-
cie jego zaufania i na przyszto$¢ bedzie odnosit sie do nagtéwkéw
z wielkg nieufnoscia. Nie wolno wiec np. da¢ ogtoszeniu nagtéwka
~Walka bykéw albo ,carskie brylanty”, a w teksécie zachwala¢
sprawno$¢ komunikacji telefonicznej wzglednie zalety paczek
zywnosciowych. Takie ogtoszenie pozostawi tylko niesmak i spra-
wi wrazenie blagi, ale w zadnym wypadku nie przekona nikogo
o solidnosci reklamujacego sie przedsiebiorstwa.

Nagtéwek musi by¢ oryginalny. Ogtoszenie o oklepanym
nagtéwku nie zwrdci na siebie uwagi, nie bedzie przeczytane.
Oryginalno$¢ nagtéwka pociaga, zacheca do czytania i daje czy-
telnikowi pewne zadowolenie, ze znalazt co$ co odbiega od co-
dziennej szarzyzny zycia.

W Scistym zwigzku z oryginalno$cig pozostaje inna cecha
wzorowego nagtdwka: winien on by¢ interesujacy i zachecajacy
do przeczytania nastepujacego po nim tekstu. Moze to by¢ temat
z chwili biezacej, jakas ciekawa nowina i t. p. Zacheci¢ czytelnika
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i zainteresowa¢ go — to pierwszy etap na drodze do ostatecznego
celu, do sprzedazy reklamowanego towaru. Skoro bowiem na-
gtéwek zaciekawi czytelnika, zechce on w tekscie znalez¢ intere-
sujagce go wyjasnienie.

Jako cato$¢ nagtéwek winien sprawia¢ mite wrazenie. Jest
bowiem rzeczg ludzkg poszukiwanie rzeczy mitych i przyjem-
nych, unikajagc wszystkiego co mogtoby sprawi¢ odmienne wra-
zenie. Lepiej wiec odwota¢ sie do uczucia elegancji i wygody,
niz méwi¢ o niechlujstwie i brzydocie. Doskonaty tego przyktad
daje Langer, twierdzac, ze kazdy chetniej przeczyta napis: ,,zdro-
we zeby przez cate zycie”, niz ,zeby sprochniate i zepsute”.
Czesto wiec nalezy stosowac sie do stabostek ludzkich, uwzgled-
niajac je mozliwie najszerzej.

Nagtowek zatem winien wytrzymaé probe ogniowa; gdy
bedzie oryginalny, interesujacy, zwiezly i t. d., t. j. gdy zwrdci
uwage i wzbudzi zainteresowanie —ewstepny boj jest wygrany,
czytelnik chce zapoznac sig¢ z tekstem ogtoszenia. Dalsza wiec
rola spada na tekst, jako na te cze$¢ ogtoszenia, ktéra winna
przeksztatci¢ zainteresowanie na che¢ kupna towaru wzgl. sko-
rzystania z towarowo traktowanych ustug.

Tre$¢ tekstu jest rzecza najwazniejsza, cho¢ niemniejsza
uwage nalezy zwr6ci¢ najezyk, styl, dob6r wyiazen i t. d. Ogto-
szenie moze sie odwotywac¢ do uczucia, lub do rozumu czytelnika,
co oczywiécie zalezy od przedmiotu reklamy. Winno ono prze-
kona¢ o zaletach reklamowanego towaru i v/ywota¢ che¢ posiada-
nia go. Gdy ogtoszenie bedzie odpowiadato tym postulatom,
efekt bedzie zapewniony.

4. Zasady reklamowania.

Podobniejak inne dziedziny organizacji sprzedazy, tak i rekla-
ma zna pewne zasady, reguly, ktéremi nalezy sie kierowac.
Reguty te stanowig dorobek wieloletnich doswiadczen i badan
reklamujacych sie przedsiebiorstw i instytucyj ogtoszeniowych.
Rzecz zrozumiata, ze nie mozna tu da¢ zadnych norm bezwzgled-
nie obowiazujacych, zadnych niewzruszalnych zasad, gdyz rekla-
ma jak samo zycie przybiera wciaz inne formy, wcigz w innym
zwraca sie kietunku. Pozatem rézne $rodki reklamy wymagaja
réznych sposob6w postepowania, jak réwniez sam sposéb rekla-
my w sposob decydujacy wptywa na jej Srodki i reguty. Niemniej
jednak doswiadczenie i logika wskazujg na pewne warunki, kt6-
rym winna odpowiada¢ reklama. Jest ona bowiem ,sztukg i wie-
dza; ma swojg historje, ma prawa, ktéremi sie rzadzi i ktére nig
rzadzg. Kto chce nig kierowa¢, musi je poznac” 1).

Przedewszystkiem wiec reklama nie moze by¢ sporadyczna*
dorywcza. Ciagtos¢ akcji jest koniecznym warunkiem skutecz-
nosci reklamy. Reklamowac¢ sie nalezy ciagle, bez przerwy, gdyz
tylko ciagto$¢ akcji moze przynie$¢ pozadane rezultaty. Spora-
dyczna reklama nie utkwi w pamigci czytelnikéw, nie przekona
ich o solidnosci firmy. Tylko wigc staly charakter reklamy moze
wzbudzi¢ zaufanie do reklamujacej sie firmy i kaze czytelnikom
stale pamieta¢ o jej istnieniu. Ciggto$¢ akcji winna by¢ nacecho-
wana jedng myslg przewodnig. W reklamie wiec winno by¢
zawsze co$ z ogtoszenia poprzedniego i co$ nowego, aby miedzy
poszczeg6lnemi etapami zawsze byta pewna tgcznosc.

Planowos$¢ akcji jest drugim, réwnie waznym warunkiem
powodzenia. Akcja bezplanowa zawsze wywota chaos bgdz z po-
wodu nieprzemyslenia planu dziatania, badz tez nieliczenia sie
z rzeczywisto$cig i warunkami lokalnemi. Zreszta o tem bede
mowit nizej.

Jako kardynalng zasade reklamy nalezy przyja¢ bezwzgledng
prawde. Niejeden z przedsigbiorcow wzruszytby na to ramio-
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nami mowigc, ze nie bylaby to zadna reklama, gdyby miata za-
wiera¢ wytacznie prawde. Istotnie, utarto sie u nas przekonanie,
ze reklama winna cho¢by nawet podstepnie, prawda lub falszem
zjednywa¢ klijenta. Takie przekonanie jest z giuntu btedne.
Oktamywanie publicznosci moze da¢ tylko chwilowy efekt, zra-
zajgc w rezultacie klijenta do reklamujacego si¢ w ten sposéb
przedsiebiorstwa. Ze stosunkéw wilehskich znam nastepujacy
przyktad. Pewne kino ogtosito ogromnerni literami, ze gra film
p. t. ,Krzyczcie Chiny”. Publiczno$¢ wiedzac, ze byta to ciekawa
sztuka sceniczna i chcac ja zobaczy¢ na ekranie, chetnie szia
ogladac ten film. | c6z si¢ okazato? Nie byt to wcale film, o kté-
rym tak gtosno krzyczato ogtoszenie. Film nosit nazwe ,Bunt
w Szanghaju”. Dyrekcja wiec sprytnie ,nabrata” publiczno$¢,
dajac ogtoszenie, w ktérem ogromnerni literami byto napisane
,Krzyczcie Chiny”, a mikroskopijne czcionki u dotu gtosity, ze
»,Bunt w Szanghaju” jest tak dobrym filmem, jak dobra sztuka
sceniczng byty ,Krzyczcie Chiny”. Rzecz jasna, ze tego rodzaju
trick, wywotat oburzenie publicznosci, ktéra opuscita kino rozgo-
ryczona. Kasa kina byfa petna, ale nietrudno przewidzieé, ze nie-
solidarno$¢ dyrekcji kina poderwie zaufanie do tego przedsie-
biorstwa. Ten, i caly szereg podobnych faktéow uczg, ze tylko
opierajgca sie na prawdzie reklama moze przynie$¢ pozadane
rezultaty. Blaga i szarlatanerja, tak dzi$§ w reklamie rozpowszech-
nione, winny ustapi¢ uczciwej i opartej na prawdzie reklamie.

Nastepnie reklama powinna by¢ rzeczowa, poruszajgca tylko
najistotniejsze cechy przedmiotu reklamy, pomijajac wszystko
to, co jest zbedne i stanowi tylko niepotrzebny balast. Podobnie
jak dobry méwca powinien ,umie¢ milcze¢”, nie poruszajac
w przemoéwieniu spraw nieistotnych, tak samo reklama winna
operowa¢ argumentami, ktére moga liczy¢ na powodzenie. Nic
wiecej i nic mniej. Wigze sie to Scisle z zasada oszczedzania energji
czytelnika, ktéry nie lubi sie zastanawia¢ nad ogtoszeniem-
Wszystko mu trzeba podaé¢ w formie gotowej, tak, aby bez zadne-
go wysitku maégt zrozumie¢ tre$¢ ogtoszenia. Nie wolno wiec
nuzyé¢ czytelnika zbyt dtugim tekstem, ani nudzi¢ filozoficznemi
wywodami na temat wcale go nie interesujacy.

Autorytet i powaga przedsigbiorstwa winny bi¢ z kazdego
ogtoszenia, czy innej reklamy. Klijent musi nabra¢ przekonania
o solidnosci przedsiebiorstwa, a tem samem i zaufania do jego
towaréw. Powaga — to nie znaczy, ze np. ogtoszenie winno by¢
napisane stylem napuszonym, urzedowym. Wprost przeciwnie,
ton i forma nie powinny by¢ nudne i petne nic nieméwiacych
frazes6w. Przekona¢ o solidnosci moze ujawnienie wysokosci
obrotéw, diugos¢ istnienia firmy i t. d., ale nigdy sztywny i na-
puszony jezyk i styl ogtoszenia. Odwrotnie, na wz6r ogtoszen
amerykanskich, styl powinien by¢ lekki, prawie wesoly i suge-
stywny. Tre$¢ — jasna, zwiezta, tadnie wypowiedziana. Zrozu-
miato$¢, jednolitos¢, zwartos¢ i poprawnos¢ jezyka, jest rzecza
bardzo wazng, gdyz w ten sposéb napisane ogtoszenie daje sie
przyjemnie czyta¢. Co do jednego tylko trzeba si¢ zastrzec: po-
prawno$¢ jezyka nie oznacza poprawnosci z punktu widzenia
profesora lingwistyki. Jezyk i styl winien by¢ poprawny z punktu
widzenia czytelnika. Czasem wiec wskazane jest uzycie nawet
gwary miejscowej. Bardzo solidne przedsiebiorstwa w St. Zjedn.
Am. P. posuwajg si¢ az tak daleko, ze przytaczajg w ogtoszeniu
tre$¢ dziekczynnych listow (np. od rolnikéw) z btedami ortogra-
ficznemi, co sprawia lepsze wrazenie, $wiadczac o autentycznosci
tych listéw.

Wazna jest réwniez rzeczag odwolywanie sie w ogloszeniach
do ciekawosci ludzi, dajac tekst aktualny i Swiadczacy o poste-
pie. Da¢ czytelnikowi co$, co stanowi dla niego atrakcje—-oto
jest sztuka pozyteczna dla reklamy, ale zarazem sztuka do$¢

7 Zakrzewski, Drogi i manowce reklamy, str. 25, Warszatrudna. Do tego trzeba mie¢ odpowiednie kwalifikacje fachowe

wa, 1929.

albo wrodzony talent.
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Jesli reklamujace sie przedsigbiorstwo bedzie przestrzegato
ustalonych zasad postepowania, praca jego niewatpliwie wyda
pozadane owoce. Skuteczno$¢ zatem reklamy zalezy od catego
szeregu bardzo licznych i skomplikowanych czynnikéw. Czesto
dajg sie stysze¢ glosy przedsigbiorcow, ktorzy narzekajg, ze
z wielkim trudem i mozotem przeprowadzona akcja reklamowa
nie daje zadnych wynikéw. Z tego wysnuwajg oni wniosek, ze
reklama w Polsce wogodte zawodzi i moze mie¢ zastosowanie
tylko na zachodzie Europy, gdzie publiczno$¢ lepiej reaguje na
wszelkg reklame. Rzecz jasna, ze rozumowanie to jest bledne.
Nie bede tu przytaczatl argumentéw przeciw podobnym twier-
dzeniom; ogranicze sie jedynie do podania faktu, stwierdzonego
w r. 1932 w Niemczech. Oto statystycznie zostaly zbadane
przyczyny bezskuteczno$ci prospektow®), wysytanych przez po-
szczeg6lnych przedsiebiorcéw i stwierdzono, ze przyczynily sie
do tego: i) niewlasciwy format prospektow i zta ich prezencja
(lichy papier, brzydki druk), 2) wysyfanie prospektow ,,na chybit
trafit”, 3) powierzchowna znajomo$¢ firmy, do ktérej wysyta
sie prospekty, przez co poszczegélnym firmom oferowano przed-
mioty nie mogace mie¢ u nich zadnego zastosowania, 4) niedo-
ktadnos¢ adresu, dzieki czemu przeszto 50% prospektéw nie
dochodzito do rgk adresatow.

Jak wida¢ z powyzszego, reklamujgce sie przedsigbiorstwa
postepowaty wbrew wszelkim zasadom ogtaszania. Stad marne
wyniki reklamy. Przypuszczaé¢ nalezy, ze gdyby te przedsiebior-
stwa posiadaty odpowiednie ,listy adresowe”, sprawa wygla-
databy catkiem inaczej. Zadne przedsiebiorstwo nie powinno
wysytaé prospektow czy listéw akwizycyjnych ,na chybit trafit”’,
nie postugujac sie listami adresowemi, bo inaczej bedzie to mar-
notrawstwem pracy i pieniedzy.

Zaopatrzenie si¢ w listy adresowe nie jest rzeczg trudna.
Moznaje sporzadzi¢ na podstawie ksiag adresowych (telefoniczne,
spis cztonkéw obrotu czekowego P. K. O., ksiegi adresowe miast
i t.p. informacyj uzyskanych od listonoszéw, klubéw, stowarzy-
szen, wtadz i urzedéw panstwowych i samorzadowych, z rejestru
handlowego i t. d). Mozna tez korzysta¢ z wycinkéw gazetowych
(ogtaszajace sie firmy, wiadomosci ze sfer przemystowo-handlo-
wych i t. d.), lub tez zakupi¢ listy adresowe bezposrednio od
innych przedsiebiorstw. O ile wiem, takie ksiegi adresowe po-
siada i dostarcza na zamoéwienie ,Rep” (ktéry prowadzi we wias-
nym zarzadzie specjalny dziat adresowy) oraz T-wo Reklamy
Miedzynarodowej w Warszawie, ktéra opracowata ,,Ksiege adre-
sowg Polski” (Rolnictwo, Handel, Przemyst i Rzemiosto).

5. Planowo$é kampanji reklamowej.

Konieczno$¢ planowosci kazdej obliczonej na dalszg mete
akcji nie moze by¢ kwestjonowana. Wie o tem kazdy, kto zdaje
sobie sprawe z korzysci organizacji pracy. Jak kazde zatem
przedsiewziecie, reklama winna opiera¢ sie na opracowanym do
najdrobniejszych szczeg6tow planie. Akcja bezplanowa nigdy
nie odniesie pozadanych rezultatéw, wprowadzajgc tylko chaos
i zamieszanie w stosowaniu $rodkéw 1 metod reklamy.

Przed utozeniem planu kampanji reklamowej nalezy podda¢
gruntownemu zbadaniu wszystkie czynniki i okolicznosci, ktére
moga mie¢ wptyw na realizacje naszych zamierzen. Podobnie
jak w kazdej dziedzinie pracy i tu znajdujg zastosowanie zasad-
nicze etapy organizacji pracy, wymienione przez F. Taylora,
a mianowicie:

1) postawienie jasno i Scile okreslonego celu,

2) zbadanie warunkéw potrzebnych do osiegniecia celu,

3) przygotowanie $rodkéw uznanych za niezbedne (np.

listy adresowe),

8 Przeglad Organizacji, str. 279, 1932 r.
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4) opracowanie na tej podstawie planu,
5) wykonanie planu,
6) dobra i celowa kontrola osiggnietych wynikow.

Sa to rzeczy zasadnicze, a zarazem tak proste, ze nie nalezy
sie nad tem diuzej zastanawiaé. Chciatbym tylko powiedzieé¢
kilka stéw o zastosowaniu zasad organizacji pracy przy opraco-
wywaniu planu kampanji reklamowej.

Przedewszystkiem wiec nalezy zbada¢ przedmiot reklamy
(towar, wzglednie ustuga), w celu oznaczenia jego zalet, wad
i mozliwosci zastosowania. Dopiero po $cistem okre$leniu tego,
mozna zdac sobie sprawe z tego, na co w reklamie nalezy zwraca¢
najwieksza uwage.

Nastepnie konieczne jest przeprowadzenie doktadnej ana-
lizy rynku zbytu9) pod wzgledem: a) potozenia, b) mozliwych
rozmiaréw sprzedazy, c) czasu sprzedazy, d) stosunkéw handlo-
wych i gospodarczych, e) rodzaju i wielkosci firm konkurencyj-
nych (np. przedsigbiorstwa sprzedajace sprzet radjotechniczny
moga by¢ groznym konkurentem dla urzedu p.-t. sprzedajacego
detefony). Analiza rynku zbytu jest rzeczg bardzo wazng, dowo-
dem czego sg St. Zjedn., gdzie zadne towarzystwo ogtoszeniowe
nie przystapi do pracy, zanim nie przeprowadzi szczegdlowej
analizy rynku zbytu, celem stwierdzenia czy dany artykut be-
dzie miat powodzenie. W Polsce np. T-wo Reklamy Miedzyna-
rodowej zada przedewszystkiem podania szczegétéw dotyczacych
wiasciwosci zastosowania artykutu i systemu organizacji sprzedazy.
Nastepnie bada warunki i pojemnos$¢ rynku i na podstawie prze-
prowadzonej analizy stwierdza jakie kota konsumentéw wchodza
w rachube, jaka jest ich sita nabywcza i jakie sg ich wymagania.
Dopiero na podstawie wszystkich tych danych caly sztab fa-
chowcoéw opracowuje plan kampanji reklamowej.

Dalszg rzecza jest szczegétowe zaznajomienie sie ze wszel-
kiemi mozliwemi $rodkami reklamy. Bedzie wigc to badanie
charakteru, wptywu, technicznych warunkéw i kosztéw kazdego
sposobu reklamy. Na tej podstawie ocenia sie zalety i wady kaz-
dego sposobu. Z kolei bada sie swe sity i mozliwosci, t. zn. Srodki
materjalne, ktére sga do dyspozycji, oraz przeglad sit fachowych,
majacych sie zaja¢ realizacjg planu. Na podstawie tych wszystkich
badan uktada sie plan kampanji reklamowej. Dalszy etap-—-to
jego wykonanie.

Jak widzimy, opracowanie planu kampanji reklamowej wy-
maga duzo wiedzy fachowej i znacznego nakfadu pracy. Nic za*
tem dziwnego, ze reklame powierza sie zwykle instytucji posia-
dajacej odpowiednie do tego kwalifikacje. Istnieje przeciez caly
szereg najrozmaitszych biur reklamowych, solidnych i mniej so-
lidnych. Poczta jednak znajduje sie w sytuacji uprzywilejowanej,
gdyz: 1) ma nieograniczone mozliwosci reklamy, 2) ma do dy-
spozycji tak powazng instytucje jak ,Rep”, z ktérego ustug po-
winna bezwzglednie skorzystac.

Jako przyktad dobrze pomyslanej i konsekwentnie przepro-
wadzonej kampanji reklamowej moze postuzy¢ t. zw. ,system
postepowy” (follow up.10), stosowany w St. Zjedn. w najroz-
maitszych odmianach. Polega on na utozeniu réznych ogtoszen
bezposrednich (t. j. skierowanych bezpos$rednio do adresatéw)
w jedng catoé¢ i wysytanie ich adresatom w pewnym racjonalnym,
okreslonym zgéry porzadku i w okreslonych odstepach czasu.
Ma to na celu zapewnienie ciggtosci akcji i state przypominanie
klijentom o istnieniu danej firmy. Najpierw wiec rozpoczyna sie
silna kampanja ogtoszeniowa w prasie codziennej w celu zazna-
jomienia publicznoséci z samym faktem istnienia danego towaru.
Trwa to dos$¢ dtugo np. trzy tygodnie. Nastepnie na podstawie
list adresowych wysyta sie kartki pocztowe wzglednie druki

9) Langer, op. cit., str. 350; Zakrzewski, op. cit., str. 130.
10) Langer, op. cit., str. 205
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reklamujace sprzedawany towar. Po dwoéch tygodniach — listy
akwizycyjne z dofgczeniem kuponu na odpowiedz. W braku
odpowiedzi np. po dziesigciu dniach wykresla sie z kampanji
osoby, ktére na listy nie odpowiedziaty. Osobom, ktére odpo-
wiedziaty na listy, wysyta sie katalogi wzglednie broszury i na-
wigzuje z niemi korespondencje, czesto dofaczajagc nawet znaczek
na odpowiedz. Z kolei przesyta sie blankiety zamoéwien i t. d.
Oczywista w ten sposéb reklamujg sie tylko bogate przedsigbior-
stwa, ktérym sprzedanie ich towaru ma pokry¢ koszty kampanji
reklamowej. W naszem przedsigbiorstwie réwniez moznaby za-
stosowa¢ podobny system np. w odniesieniu do bezptatnego za-
ktadania telefonéw, oczywiscie przy odpowiedniem jego zmody-
fikowaniu. O ile wiem, podobng kampanje reklamowag ma w r. b.
przeprowadzi¢ ,,Rep” w odniesieniu do nowowprowadzonych
zlecenh inkasowych, reklamujac je za posrednictwem prasy, radja,
ulotek, broszurek, listéw akwizycyjnych i t. d.

Jesli chodzi o wykonanie planu, to wszystko zalezy od orga-
néw zajmujacych sie tem bezposrednio oraz od podzialu miedzy
te organy poszczegdlnych czynnosci. W zastosowaniu do poczty
inne wiec beda czynnos$ci wykonawcze zwigzane z reklamg ze-
wnetrzng, a inne przy przeprowadzaniu reklamy wewnetrznej.

Reklama zewnetrzng mogtyby wiec zaja¢ sie ,referaty rekla-
my” przy Dyrekcjach P. P. i T., do ktoérych nalezatoby projekto-
wanie i uktadanie ogtoszen, porozumiewanie sie z redakcjami
czasopism wzglednie z dyrekcjami kin, wybo6r miejsc na afisze
iplakatyit. d. 4

Reklama wewnetrzna winna by¢ powierzona urzedom p.-t.
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(pod nadzorem ,,Rep”u wzglednie ,referatéw reklamy”), ktére
zajmowalyby sie wywieszaniem ogtoszen w odpowiednich miej-
scach, czuwaty nad ich wygladem estetycznym, utrzymywaly je
w statej aktualnosci i t. d. a nadewszystko przeprowadzaty reklame
zapomocg zywego stowa i sprawnej obstugi.

Sciste wykonanie gruntownie i sumiennie opracowanego
planu zapewni powodzenie. Utrzymywanie za$ akcji reklamowej
na wysokim poziomie gtycznym, oparcie jej na bezwzglednej
prawdzie i uczciwosci, zjedna klijentele i przyczyni sie do zlikwi-
dowania pogladéw, ze reklama jest blaga i humbugiem. Do tego
nalezy dazy¢, a wéwczas reklama ptzestanie by¢ traktowana jako
bluff i stanie sie tem, czem by¢ powinna'—-dzwignig handlu.
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JAKO PRZEDSIEBIORSTWO HANDLOWE.

Mr. ADAM ARVAY.

W cztowieku tak eksploatowanym rodzi sie wrecz bez jego
woli i Swiadomosci nieche¢ do kierownictwa, do catego biura, do
interesantéw, do kolegéw. Wzrasta zawi$¢ i dazenie do samo-
obrony do markowania pracy, nieinteresowania si¢ nia.

Urzednik odrabia godziny a nie zadania.

Biurokratyzm do biur usposobig wrogo klijentéw, ktérzy
cierpia na sposobie zatatwiania ich spraw.

Klijenci w miare swej kultury osobistej, mniej lub wigcej
niegrzecznie wyrazaja swe niezadowolenie pod adresem urzedni-
kéw, co powoduje u nich utrate godnosci osobistej, nienawis¢ do
wiasnego biura i swojej pracy.

Jesli kto$ z panstwa w naszkicowanym tu obrazku zobaczy
swoj wiasny urzad lub biuro — to nic nie szkodzi, poznanie jest
pierwszym krokiem do naprawy.

Z ta forma musi sie definitywnie skorniczy¢ i wprowadzi¢ na-
ukowg organizacje pracy, opartg na doswiadczeniach innych
panstw i innych przedsiebiorstw.

Zamierzona przez Ministerstwo reorganizacja nie jest zad-
nym eksperymentem, ktoéry sie moze uda¢ lub nie; sg to zasady
znane, na ktérych kazde zdrowe przedsiebiorstwo majace przy-
nie$¢ zysk opiera¢ sie musi.

Przedsigbiorstwo, ktérego, jak zaznaczytem, zysk jest gtow-
nym celem, nie moze opiera¢ swej dziatalnosci na biurokratyzmie,
gdyz systemem tym zrazi klijentéw, bedzie pracowa¢ tak drogo,
ze w dzisiejszych ciezkich stosunkach ekonomicznych zaledwie
moze pokryje koszta wiasne.

(Dokonczenie do str. 116, Nr. 7 ,Przegladu Pocztowego").

Monopolowe stanowisko instytucji naszej w niczem nie moze
usprawiedliwi¢ zaniedban w kierunku uzyskania tego zysku, gdyz
jak wykazato w ostatnich latach do$wiadczenie, posiadamy bardzo
powazng konkurencje w nielegalnym przewozie poczty. Walke
z ta konkurencja nie mozna przerzucac li tylko na policje, bo wy-
tapanie pojedynczych wykroczen tego nie wypleni.

Konkurencja powstaje tam, gdzie ma pole do popisu.

Do walki skutecznej powotani jesteSmy my, dajac towar
lepszy, pewniejszy i tanszy.

Wymogi organizacji handlowej naszego przedsigbiorstwa da-
dza sie zebra¢ nastepujaco:

1) plan pracy, a w zwigzku z tem usprawnienie stuzby,

2) handlowe nastawienie pracownika przedsiebiorstwa w

stosunku do klijenta i do swej pracy,

3) optacalnos$¢ kazdej komoérki organizacyjnej.

Plan pracy obejmuje sprawe podziatu pracy, to co u nas
nazywa si¢ podziatem czynnosci i instrukcjg stuzbowa,

Dotychczasowy spos6b ujecia tak podziatu czynnosci, jak
i instrukcji stuzbowych okazat sie przestarzatym i niedostosowa-
nym do potrzeb przedsigbiorstwa.

Dyrekcja jest w toku opracowania podziatow czynnosci
i instrukcyj, ktére beda obejmowalty Sciste i wyrazne wyznaczenie
kazdemu urzednikowi $cisle okre$lonych granic pracy, z wymie-
nieniem wszystkich zagadnien, jakie do niego naleza.

Woyliczenie to przytem musi by¢ jasne, krotkie i rzeczowe.
Nie moze zawiera¢ nic nieméwigcych t(.matéw, jak np. ,,0gélna
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administracja”, ,kontrola” i t. p. Zamiast ogélna administracja
nalezy podac: sprawy lokalu, $wiatta, ogrzewania, czystosci; przy
kontroli musi by¢ wskazane jaka kontrola i czego kontrola.

Uktad jej musi by¢ wzorem dobrego rozwinigcia i wyjasnie-
nia mysli. Sprecyzowanie zakresu kompetencji i odpowiedzial-
nosci jest niezbedne nietylko z punktu widzenia biegu spraw
w biurze, nietylko z punktu widzenia splotu zagadnien urzedni-
czych, ale lezy rowniez w interesie klijentéw, ktérych opinja
0 sprezytosci naszej instytucji ksztattuje sie wedle wrazenia, jakie
na nich wywiera jasny podziat pracy. To pocigga za sobg zaufa-
nie klijenteli, jej wzrost, a fgcznie z tem wzrost dochodowosci.

Wyznaczenie doktadnych granic pracy umozliwia usamo-
dzielnienie urzednikéw na ich terenie, w my$l zasady ,kazdy
jest szefem swego biurka”.

Usamodzielnienie to ma niezwykle znaczenie organizacyjne,
daje olbrzymie korzys$ci wychowawcze i zapewnia znaczne pod-
niesienie sie wydajnosci pracy.

Jest to znany $rodek wychowawczy, zawierajacy w sobie
podniete do pracy i zachete do wysitku.

Usamodzielniona moze byé nawet najdrobniejsza czynno$é
biurowa, a wszystkie z reguty moga nosi¢ cechy takiej samodziel-
nosci.

Takie usamodzielnienie urzednika daje olbrzymie korzysci
dla kontroli biegu pracy, pozwala bowiem na szybkie odnalezie-
nie w zespole czynnos$ci tego punktu, ktéry wywotuje zahaczenie
1 zatrzymanie toku spraw, lub ktéry zatatwia je w spos6b nie-
whasciwy.

Daje kierownikowi biura mozno$¢ wyrobienia sobie opinji
o sprawnosci kazdego urzednika, o jego przydatnosci do wykony-
wania danej funkcji, o koniecznosci nagrodzenia, czy tez przenie-
sienia.

Dla catosci organizacyjnej usamodzielnienie odgrywa role
czynnika ozywiajacego tempo zycia biurowego.

Nie trzeba podkre$laé, iz owo usamodzielnienie ma naj-
doktadniej sprecyzowane granice i nie moze ani na jeden krok
odstapi¢ od ram, ktére stanowig wzajemne zazebienie sie¢ czyn-
nosci.

Przekroczenie tej granicy musi by¢ surowo karane, psuje
bowiem ogdlny tad i harmonje, niweczy ustalony dla wszystkich
plan.

Moéwiac krétko, celem instrukcji jest zapoznanie kazdego
urzednika z zakresem powierzonej mu dziatalnosci, z granicr ii
w jakich jest usamodzielniony, z odpowiedzialnoscig jaka mu
grozi za przekroczenia w jego zakresie.

Instrukcja wskazuje na role i miejsce danego urzednika w ca-
toksztatcie zycia biurowego, na stosunki jakie go taczag z kierow-
nictwem i innemi dziatami, wreszcie zawiera szczeg6towy opis
wszystkich czynnosci.

Instrukcja bedzie obecnie sporzadzana w trzech egzempla-
rzach.

Jeden egzemplarz znajdowac sie bedzie w Biurze Organiza-
cyjnem Dyrekcji, drugi posiada¢ bedzie naczelnik urzedu, trzeci
za$ rozbity na poszczeg6lne stanowiska bedzie sie znajdowat na
biurku danego urzednika, jako przewodnik jego pracy.

Instrukcje sporzadza sie na piSmie nie poto, aby urzednik
nie mogt mie¢ wymowki, ze jej nie czytat, lub w celu gnebienia
go przez whadze, ale dlatego, by mu prace utatwié¢ i przyzwyczaié
do racjonalnej jej metody.

Oznaczenie kazdego biurka instrukcja danego stanowiska
jest rzecza nowa, a okazuje sie konieczna, gdyz jak wykazato do-
tychczasowe doswiadczenie, instrukcja lezy u naczelnikaw biurku,
a personel albo jej wogb6le nie czyta, albo gdy mu dano do prze-
czytania nie byt w stanie spamiegtac.
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Dobrze zorganizowany podziat czynnosci musi pociggnaé
za sobg zwigkszenie wydatnosci pracy przy niezmienionym za-
stepie urzednikow, stanowi gtowny warunek wyzyskania srodkéw
ograniczenia niepotrzebnych wydatkéw, stanowi jeden z warun-
kéw racjonalnej polityki eksploatacyjnej, ktéra decyduje o zyskach
przedsiebiorstwa.

Kto przypatrzy sie blizej urzedowaniu naszych wigkszych
placowek wykonawczych—-choé¢by catkiem pobieznie—-zoba-
czy, ze jedni pracujg ponad miare, za$ drudzy siedzg bezczynni
i wyczekujg na prace.

Miatem sposobno$é¢ zauwazy¢, ze w jednym z oddziatow
duzego urzedu prowincjonalnego urzednik za czas od 8— 12
przyjat dwie paczki i jeden list warto$ciowy, dla skontrolowania
tej czynnosci przydzielony byt osobny kontroler. W innym za$
dziale telefonistka uskutecznita cztery polaczenia w czasie cafej
swojej nocnej stuzby.

Nikt chyba nie przyzna, ze pracownicy ci byli nalezycie
wykorzystani. Mogtby mi kto$ wprawdzie przeciwstawic: tak
w tych wypadkach, jak i podobnych nie jest wing pracownikéw
pocztowych, ze muszg krécej lub dtuzej na prace wyczekiwac,
gdyz czynno$¢ ich jest zalezna od naplywu interesantéw, a ten
regulowac¢ sie nie da.

Zgadzam sie z tem, nie jest to jednak powdd, by w czasie
wyczekiwania nic nie robi¢, lub jak to nierzadko ma miejsce, zaj-
mowac sie lekturg gazet, ksiazek, albo tez jak u personelu zen-
skiego robieniem roboét recznych.

Takie nieurzedowe zajecie pracownika w urzedzie, wywotuje
niekorzystne wrazenie u klijenteli pocztowej, powoduje skargi
i zazalenia, gdy pracownik, by nie przerywac sobie zajmujacego
artykutu w gazecie czy w ksigzce, lub zajmujacej robotki, kaze
czekaé klienteli.

Kazdy urzednik winien istotnie pracowaé¢ przez wyznaczone
mu godziny, ajezeli nie dajg mu tej pracy, wtasciwy jego gtowny
przydziat, winien by¢ wykorzystany ubocznie do innych czyn-
nosci, ktérych w urzedach pierwszej, drugiej i trzeciej klasy nie
braknie.

Regulatorem tego ma by¢ podziat czynnosci, ktéry ma za
zadanie jak uzaznaczylem racjonalne wykorzystanie czasu, oraz
réwnomierne roztozenie pracy, a nie wykorzystanie ponad norme
urzednika.

Z racjonalnym podziatem pracy taczy sie wymaog higienicz-
nych warunkoéw biura. Pod wzgledem tym w ostatnich latach zro-
biony jest bardzo powazny wysitek, wybudowano i buduje sie
caty szereg nowych budynkéw pod wzgledem higjeny wysoko
postawionych.

Przed naszem przedsigbiorstwem stoijednakjeszcze ogromny
rozmiar pracy, ktéremu w najkrotszym czasie nie bedzie mozna
podotaé. Lecz wiasnie dlatego, ze w jaknajkrétszym czasie przed-
sigbiorstwo nie bedzie mogto budownictwa pocztowego rozsze-
rzy¢, nalezy zwrdcic¢ specjalng uwage na czystosc¢ i higjene lokali,
ktére zajmujemy.

Pracownicy pocztowi musza sami zrobi¢ to, co zrobi¢ moga
i co do nich nalezy.

Poczta musi $wieci¢ przyktadem schludno$ci i porzadku a nie
niechlujstwa.

Brak schludnos$ci w lokalach pocigga za soba niechlujstwo
w pracy. Rozrzucone papiery po wszystkich oknach, biurkach,
stotach, szafach a nawet i katach sg wskaZnikami niechlujstwa
W pracy, a przeciez praca na poczcie wymaga systematycznosci,
skrupulatnosci i pilnosci.

Drugim wymogiem racjonalnej organizacji handlowej na-
szego przedsigbiorstwa jest handlowe nastawienie umystowe pra-
cownika przedsigbiorstwa w stosunku do klijenta i do swojej
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pracy. Dotychczasowe nastawienie musi ulec zasadniczej zmia-
nie. Pokutujace wcigz przeSwiadczenie, ze urzad pocztowy jest
~wladzg” w stosunku do klijenta przynosi szkody nietylko przed-
siebiorstwu, ale i jemu samemu.

Szkodzi przedsiebiorstwu, gdyz nie przyczynia sie chyba do
zwigkszenia ruchu pocztowo-telegraficznego, a tem samem do-
chodowosci, przynosi réwnoczes$nie szkode samemu pracowniko-
wi, ktéry zajeciem takiego stanowiska tylko sie o$miesza i spo-
tyka z reakcja klijenta.

Ludzie wiadzy nie lubiag — podporzadkowujg sie jej nie-
chetnie i tylko z koniecznosci. Tej koniecznosci klijent w stosunku
do naszej instytucji nie widzi— gdyz jej nie ma— nie mamy
zadnego imperjum, dostarczamy tylko pewnych ustug, za ktére
otrzymujemy wynagrodzenie pieniezne.

W takich warunkach robienie ,wiadzy” naraza pracownika
na smutne konsekwencje nieporozumien.

Szacunek i powazne odnoszenie si¢ klijentéw do pracowni-
kéw przedsiebiorstwa handlowego, jakiem jesteSmy, zdobywa
sie catkiem inng droga, a mianowicie dostarczaniem mu solidnego
towaru, ktérem sg ustugi, szybko, sprezyscie i rzetelnie $wiad-
czone.

Zagadnienie wilasciwego ustosunkowania si¢ pracownikéw
do interesantéw, korzystajacych z ustug naszego przedsigbiorstwa,
ma pierwszorzedne znaczenie. Byt nasz, podobnie jak byt kazde-
go prywatnego przedsiebiorstwa, uzalezniony jest od dochodu,
niema za$ dochodu bez klijenteli.

Obowigzkiem kazdego pracownika jest dgzenie do zwiek-
szenia tych dochodéw, a dazenie to musi znalez¢ wyraz w dba-
tosci o staly zwrost frekwencji publicznosci przez wiasciwe jej
obstuzenie i zachecenie do korzystania w jaknajszerszym zakresie
z ustug poczty.

Szczeg6lnie pracownicy, majacy Scisty kontakt z publicz-
noscig, a mianowicie: w stuzbie nadawczej, oddawczej, dorecze-
niowej i telefonicznej, powinni pamieta¢ o tem, ze publiczno$¢
przy zetknieciu sie bezposredniem z instytucjg pocztowa, z ode-
branych wrazen i dokonanych spostrzezen wyrabia sobie oceng
korzysci i wygdd, jakie oddaje, wzglednie moze oddawa¢ obywa-
telom poczta i ta tylko ocena jest miarodajna dla szerokich sfer
spoteczenstwa.

Czego wymaga nasze przedsiebiorstwo od pracownika w od-
niesieniu sie do klijenteli:

1) taktu i uprzejmosci,

2) wyczerpujacego i doktadnego udzielenia interesantom

wyjasnien,

3) szybkiego i doktadnego zatatwienia interesantéw.

Omoéwmy te warunki pokolei.

A wiegc takt i uprzejmos¢. Konieczno$¢ posiadania tych wa-
runkéw przez wszystkich pracownikéw przedsiebiorstwa jest
oczywista. W przedsiebiorstwie nie moze by¢ miejsca dla urzed-
nika, ktéry wzamian za pobierane wynagrodzenie przez niewla-
$ciwe odnoszenie sie do publicznosci, naraza pracodawce na straty
materjalne i wyrzadza tak jemu, jak i samym pracownikom
krzywde moralna.

Zalety te musza cechowa¢ pracownika w kazdej sytuacji
i wobec kazdego interesanta bez wzgledu na wiek, pochodzenie
i stanowisko.

W wypadkach jakichkolwiek nieporozumien pracownik pocz-
towy winien zachowa¢ bezwzgledny spokdj, dazac w sposob jak-
najgrzeczniejszy i najbardziej rzeczowy do zlikwidowania zajscia,
choéby ono wynikto z wylgcznej winy interesanta.

Postepowanie takie niewatpliwie zostanie wtasciwie ocenione
przez publiczno$¢, co znajdzie swo6j wyraz w odpowiednicm od-
noszeniu sie jej w przysztosci do przedsiebiorstwa.
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Postepowanie takie obowiazuje przedewszystkiem pracowni-
kéw zatrudnionych przy obstudze central telefonicznych, gdzie
pamietac trzeba o tem, ze publiczno$¢ domagajaca sie potaczenia
jest z natury rzeczy zdenerwowana, co jednakze nie upowaznia
personelu do analogicznego zachowania sie.

Na ten punkt zwraca sie szczegélng uwage, by unikngé
w przysztosci dramatycznych nieporozumien pracownikéw z wia-
dzami, ktéra bedzie raczej brala strone interesanta, a wszelkie
objawy braku uprzejmosci i opryskliwosci bedg uwazane za rodzaj
sabotazu i ztoSliwe dziatanie na szkode przedsigbiorstwa.

To co dotychczas konhczyto sie nagang, czy grzywna, moze
obecnie fatwo skonczy¢ sie wydaleniem.

Niegrzeczny i nietaktowny pracownik nie bedzie mégt zna-
lez¢ zajecia w przedsigbiorstwie pocztowem, tak jak krotko-
wzroczny cztowiek nie moze by¢ szoferem, a cierpigcy na zawroty
glowy zajetym przy budowie drapaczy chmur.

W  zagranicznych biurach umieszczano nad okienkami ta-
bliczki, z napisem ,klijent zawsze ma racje”, ilustrujace jasno
nastawienie psychiczne pracownikéw tego przedsiebiorstwa.

Drugim warunkiem jest wyczerpujace,jasne i chetne udzie-
lanie interesantom wyjasniern nawet w sprawach, ktére wedtug
podziatu czynnosci nie nalezg do kompetencji danego pracownika.

Przy stosowaniu tej metody uniknie si¢ biurokratycznego od-
syfania interesentéw od okienka do okienka, i wptynie na oszcze-
dzenie interesantowi drogiego w stosunkach handlowych czasu,
Jest to réownoczesnie znakomity Srodek reklamowy, z ktérego na-
lezy skwapliwie korzystac.

Nastepna zasada, to szybkie i doktadne zatatwienie klijenta.
Ma ono donioste znaczenie tak dla publicznosci, jak i przedsie-
biorstwa. Zalezy od racjonalnego podziatu pracy i od zalet oso-
bistych pracownika, jak szybkos$¢ orjentacji, szybkos$¢ i doktadnosé
wykonania. Po$piech w obstudze publicznosci szczegdlnie jest
wskazany w dziale stuzby telefonicznej, gdzie zadajacy potacze-
nia z reguly sie $pieszy, przypisujac duzg wage do natychmiasto-
wego otrzymania potaczenia. Wynikaja z tego specjalne obowigzki
dla personelu obstugujgcego ten dziat.

Wspomne tu jeszcze o obowigzku pracownikéw propagowa-
nia mniej znanych dziatéw stuzby oraz tych ugododnien, o kt6-
rych szersza publiczno$¢ badz zupetnie, badz niedoktadnie jest
poinformowana. Stosowanie si¢ do tego niewatpliwie wzmoze
obroty przedsigbiorstwa, a urzednik réwnocze$nie pozyska
wdzieczno$¢ zainteresowanych za uswiadomienie o tych czy
innych udogodnieniach.

Tak prowadzona propaganda moze mie¢ miejsce w kazdym
rodzaju stuzby, a wiec w dziatach pocztowych, gdy np. chodzi
o paczki zywnosciowe, druki bezadresowe, druki dla wszystkich.
W stuzbie telefonicznej przy rozmowach w godzinach stabego
ruchu i t. p.

Inicjatywa pracownika w tej dziedzinie niewatpliwie mu sie
optaci, gdyz przez powiekszenie dochodéw przedsiebiorstwa, po-
lepsza sie potozenie zatrudnionych w niem pracownikoéw.

Podane wymagania stanowi¢ beda sprawdzian przydatnosci
pracownika do stuzby.

Musimy sie zblizy¢ do klijenta, postepowac po kupiecku, trze-
ba pozna¢ jego zyczenia, wczué si¢ w jego psychike, i w miare
moznosci zyczenia te, a nawet kaprysy cierpliwie znosi¢ i uwzgled-
niac.

Hasto ,frontem do klijenta” musi by¢ dominujaca zasada
pracownika przedsigbiorstwa.

Jak zaznaczylem na wstepie, przedsiebiorstwem nazywamy
organizacje planowego wykorzystania dziatalnosci gospodarczej,
ktorej celem jest zysk. OmowiliSmy pierwsza czes¢ tej definicji,
pozostanie do oméwienia ostatnie zdanie, a mianowicie: ,ktérej
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celem jest zysk”. Co stanowi zysk w naszem przedsiebiorstwie
i w jaki sposéb go uzyskac?

Jesli chcemy obliczy¢ zysk, jaki daje pojedyncza placéwka
pocztowa, musimy przedewszystkiem obliczy¢, ile kosztuje nas
administracja t. j. Ministerstwo Poczt i Dyrekcje, ile wynosza
koszta transportowe t. j. urzedy dworcowe i ambulanse i ile wy-
dajemy na organa czysto techniczne (urzedy teletechniczne) i wy-
liczy¢, jaki procent stanowi ten wydatek w ogdlnych wydatkach
catego resortu.

Procent, ktéry nam z tego rachunku wypadnie bedziemy
musieli dolicza¢ do rozchodu, jaki dana placéwka wykazuje:

Przyktad:
Koszta Ministerstwa wynosza przypus¢my io ooo zi.
. Dyrekcji " » 2000 ,
» Ambulansowe " 2000 ,,
., techniczne . . 6 000 ,,
RAZEM i 20000 zt.

0go6lny rozchdéd catego resortu wynosi powiedzmy ioo ooo zt
zatem wydatki administracyjne, techniczne i przewozowe party-
cypuja w ogolnych rozchodach iloscig 20%.

Jesli teraz chcemy obliczy¢ dochodowos$¢ np. agencji Sta-
rzawa, ktorej bilans miesieczny przedstawia sie nastepujaco:

Dochody 200 zt.

Rozchody, na ktére sie sktadajg ptaca 100 zi, lokal 50 zt,
razem 150 z}, czyli zysk tej placowki miatby wynosi¢ 50 zt, po-
niewaz jednak do rozchodéw musimy doliczy¢ 20% na wydatki
administracyjne, przewozowe i techniczne, rozchéd tej placéwki
powiekszy sie o0 30 zt, czyli czysty zysk nie bedzie wynosit ztotych
50, tylko ztotych 20.

Od dobrej organizacji catosci przedsigbiorstwa, jak i kazde-
go pojedynczego organu zalezy jego katkulatywnos$¢, a dochody
0 tyle musza przewyzsza¢ wydatki, aby nietylko pokryty koszta
wiasne, ale dawaly czyste zyski minimalnie w wysokosci 50%.
Obowigzkiem naszym, wszystkich razem, jak i kazdego z pracow-
nikéw zosobna, kazdego w swoim zakresie dziatania, jest wyzyskac
w szelkie $rodki, ktére do tego celu wioda. Zysk bedzie zadowala-
aJacy tylko wtedy, gdy potrafimy ograniczyé do minimum,
k zdy niepotrzebny wydatek, oraz rozwing¢ dziatalno$¢ w kierunku
otrzymania jaknajwiekszej przeciwwartosci za kazdy wydatek,
bez wzgledu na jego forme.

Cata praca Ministerstwa idzie w kierunku zwiekszenia zysku.
Kazda placéwka pocztowa, kazdy urzad i agencja muszg by¢
rentowne. Nie mozemy sobie pozwoli¢ na utrzymywanie placo-
wek deficytowych. Kazdy kierownik urzedu wzglednie agencji
musi wej$s¢ w role przedstawiciela firmy odpowiedzialnego za
finansowy rezultat dziatalnosci powierzonej mu placéwki, musi
w calem stowa tego znaczeniu poczué sie agentem handlowym
1 postugiwac sie w swej pracy kalkulacjg handlowg i orjentowaé
sie w elementach stanowigcych podstawe tej kalkulacji.

Z tych wzgledéw, kazdy urzad i agencja winna sie stara¢
o pozyskanie jaknajwiekszej ilosci koncesjonarjuszy upowaznio-
nych do sprzedazy znaczkéw pocztowych. Im wiecej dany urzad,
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czy agencja ma punktéw sprzedazy znaczkéw pocztowych, tem
lepiej Swiadczy to o zmysle handlowym kierownika.

Obok tego wazng jest rzecza rozmieszczenie skrzynek poczto-
wych. Skrzynki powinny by¢ nietylko na urzedach pocztowych
i dworcach kolejowych, ale we wszystkich ruchliwych punktach
miasta.

Przyszte zasady klasyfikacji urzedéw i agencyj nie beda sie
odbywaty na podstawie ilosci wyrobionych jednostek pracy, ale
sprawdzianem wynikéw pracy i podstawa klasyfikacji bedzie
dochéd, ktéry stanowic bedzie o etacie i klasie urzedu lub agencji.

Rozwazang jest sprawa, czy obecny charakter agenta poczto-
wego, ktory dzi$ jest naszym pracownikiem kontraktowym, jest
dla przedsiebiorstwa wiasciwy, i czy nienalezatoby by mu raczej
da¢ charakteru przedstawiciela handlowego wykonywajacego
czynnosci urzedowe na podstawie koncesji.

Nie otrzymywatby on zadnego wynagrodzenia statego, a je-
dynie od uzyskanych dochodéw. Kazdy, kto uwazatby, ze w danej
miejscowosci optaci sie utrzymanie agencji, mégtby sie o to starac.
Agent musiatby przejs¢ praktyke, czy przeszkolenie, zda¢ egza-
min, a nastepnie podpisa¢ umowe z przedsigbiorstwem, precyzu-
jaca stopien jego odpowiedzialnosci co do wykonywania pewnych
witozonych nan obowigzkéw, zwigzanych ze stuzbg oddawcza,
wyptata rent i t. d. Wzamian miatby udziat w zyskach badz glo-
balnie obliczonych, badz za poszczegélne czynnosci. Agent za-
interesowany w obrotach przedsiebiorstwa petnitby funkcje akwi-
zytora, zachecajac publiczno$¢ do zaktadania telefonu, radjood-
biornika, postugiwania sie poczta w przesytce paczek i t. p.

Précz tego celu, celu czysto kapitalistycznego i materjal-
nego sg cele inne, wyzsze i wznio$lejsze. Zysk jest tylko srodkiem
do uzyskania tego celu. Poczta nie jest czem$ drugorzednem
w zespole dziatanh skierowanych do wywalczenia mocarstwowosci
Polski. Nie bede tu méwit o tem, czem jest poczta w chwili mo-
bilizacji i w czasie wojny, gdyz wszyscy wiemy, ze od jej sprawne-
go funkcjonowania zalezy zwycigstwo.

Poczta, Telegraf i Telefon posrednicza w wymianie mysli
miedzy ludZzmi rozdzielonymi przestrzenia i sg jednym z najpo-
wazniejszych czynnikéw rozwoju umystowego i ekonomicznego
kazdego cywilizowanego narodu. Bez tych $rodkéw komunikacji
bytby niemozliwy rozkwit przemystu, handlu i kultury.

Kraj pozbawiony odpowiednich urzadzen lub posiadajacy
je w stopniu niedostatecznym, jest skazany na zast6j we wszystkich
gateziach zycia spotecznego.

Poniewaz przedsiebiorstwo to obstuguje potrzeby nieodzowne
i podstawowe w zyciu panstwowem spotecznem i rodzinnem,
Panstwo musi wzig¢ na siebie role gtéwnego i wytacznego przed-
siebiorcy. Chcac sie wyemancypowac od zaleznos$ci ekonomicznej
i politycznej panstw starszej i silniejszej kultury, musimy przede-
wszystkiem rozwing¢ $cisle odpowiadajacy potrzebom gospodar-
czego postepu system komunikacyjny. Aby ten system rozwingé
musimy mie¢ pienigdze.

Pienigdze musimy zarobi¢ sami.

O USLUZNOSCI W PRACY PRZY OKIENKU
POCZTOWEM.

Mr. OTTO SCHWADRON.

Niema statystyki, ktéraby podawata liczby, dotyczace za-
targébw miedzy publicznoscia, korzystajacg z ustug poczty, a jej
pracownikami. Jesli zachodzg jakie$ zatargi tego rodzaju, to tylko
niektére z nich poprzez ksiege zazalen, czy tez bezposrednio do-
stajg sie do Dyrekcyj Okregéw Poczt i Telegraféw, ktére starajg
sie zatarg ten albo usmierzy¢, albo zlikwidowac.

Stwierdzi¢ jednak mozna, ze do Dyrekcyj wptywajg zazale-
nia na urzedy i na pracownikéw w stosunkowo niktej ilosci, nie
moze to jednak postuzy¢ do wniosku, ze zatargéw jest bardzo
mato. Przeciwnie jest ich napewno sporo, tylko ze jedynie za-
targi powazniejsze i szczegélne jakie$ zazalenia docierajg az do
Dyrekcyj." Zasadniczo bowiem stronig ludzie od wnoszenia za-
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zalen. Sa jednak od tych zatargéw, ktére do Dyrekcyj docierajg
grozniejsze te zatargi, ktére codzienne sie zdarzaja. Sa to mate
utarczki stowne, wyrazy niezadowolenia, scysje, ktére jednak
jak mate krople niewidoczne, gdy ciaggle spadaja, wiele ztego moga
narobi¢. Powazni bowiem zatargi, ktére wyraza sie w zazaleniu
do Dyrekcji— przez to, ze sie na papier wylaly, zostaty skiero-
wane do jakiej$ wtadzy, wyczerpujg catg swojg ostros¢, energje
i niebezpieczenstwo. Te za$ zatargi mniejsze, codzienne, moga
przez swojg ciagtos¢ urésé w wielkie niebezpieczenstwo dla danej
instytucji. Zatargi maja miejsce oczywiscie tam, gdzie interesant
styka sie z pracownikiem, a wiec na poczcie — przy okienku
pocztowem, przy ktérem za swoje $wiadczenie w formie opta-
ty taryfowej zada interesant od pracownika ustugi. Wyraz
Lustuga" uzyty jest tu w pewnym celu. Wyraz ten bowiem jest
ogo6lnie przyjety w przedsigbiorstwach i ma tez znaczenie dla
poczty, odkad poczta jest przedsigbiorstwem, a wiec od chwili
gdy stracita charakter urzedowy. W samem tem bowiem wyra-
zeniu jest co$ wiecej zawarte, niz okreslenie Swiadczenia ze strony
poczty narzecz interesanta, gdy ten ze swej strony $wiadczy, skta-
dajac jaka$ taryfowa optate. Mianowicie zawiera ono w sobie
pojecie ustuznosci przy spetnianiu tej ustugi, ajest ta ustuznosé
w przedsiebiorstwach prywatnych czems, co sie samo przez sig ro-
zumie, co jest niejako obowiazkiem ze strony sprzedajacego,
a prawem po stronie kupujgcego. W istocie tego bowiem pojecia
lezy mysl, ze temu, ktéry dostarcza zysku, przystuguja pewne
przywileje, polegajace na grzecznem i uprzejmern trakto-
waniu go. | to wszystko odnosi si¢ i do poczty ijej pracownikéw,
tembardziej, ze poczta dzi$ korzysta z metod, ktéremi postugiwat
sie dotychczas tylko handel i przemyst prywatny.

Interesant, ktéry za swoje $wiadczenie zada jakiego$ rodza-
ju ustugi od pracownika przy okienku pocztowem, mimowoli
jakby zgda, aby mu te ustuge udzielono z ustuznoscig. Do tego
bowiem jest on przyzwyczajony, bo moze czesciej korzysta z ustug
przedsiebiorstw prywatnych, jak np. sklepiku spozywczego, ze
sktadu wegla, z piekarni i t. d., niz z poczty. Jakkolwiek interesant
zdaje sobie sprawe, ze poczta to inne przedsiebiorstwo, niz sklep
jaki$, mimoto wyczuwa, ze ma prawo do stosunkowej ustuznosci
przy ustugach pocztowych. Stwierdzi¢ przedewszystkiem nalezy,
ze publiczno$¢ polska nie jest ani mniej kulturalna, niz gdzie-
indziej, ani niejako bardziej wymagajaca, czy rozpieszczona, jak
gdzieindziej. Pamieta¢ nalezy ze nie tak dawno poczta byta
urzedem panstwowym, aw czasie zaboréw z publicznoscia polska,
nikt sie bynajmniej nie obchodzit pieszczotliwie. Dlatego wiec
publicznosci przyznac nalezy prawo do ustuznosci ze strony pra-
cownikéw pocztowych.

Rozpatrujac znaczenie i role ustuznosci przy spetnianiu ze
strony pracownikéw pocztowych swoich obowigzkéw stuzbo-
wych memusi sie uzna¢, ze ustuzno$¢ usuwa mozliwos$¢ zatargu,
ze jest Srodkiem, ktory przed zatargiem zabezpiecza, ze ma ten
wielki i charakterystyczny moment w sobie, iz wymusza po stro-
nie, wobec ktdrej ustuznos¢ sie stosuje-— uprzejmos¢, poszano-
wanie i nalezyte zachowanie sie. | szczegdlnie ten moment uza-
sadnia twierdzenie, ze ustuzno$¢ jest czems$, co wychowuje
publiczno$¢ i zmusza do kultury. Poniewaz na pojecie ustuznosci
sklada sie pojecie grzecznosci, uprzejmosci, — to rezultatem jej
zastosowania jest zawsze wytworzenie sie atmosfery zyczliwosci,
ktéra interesenta zawsze ujg¢ musi, a nadto zawsze usuwa u niego,
z chwilg gdy np. zjawia sie na poczcie obawe, doznania ponizenia
i przykrosci. Uczucia takie bowiem zawsze wywotuje wyrozu-
mowany autorytet urzedu, autokratyczny gest, sztywno$¢ urze-
dnicza i wog6le wszystko to co istnieje na to, aby administrowa-
nemu obywatelowi da¢ odczué, ze to jest urzedowe, ze za tem
stoi prawo, kaia, policja i sad.

Atmosfera zyczliwo$ci jest ptaszczyzng na ktérej pracownik
z publicznoscig zawsze sie moze porozumie¢. W istocie jej jest
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zawarte to, ze odrazu zblizajgcemu sig¢ interesentowi daje sig¢ do
zrozumienia: oto tu przy tym okienku ja jestem poto, aby ci
ustuzy¢ jaknajlepiej, bo znam warto$¢ twojg, jako klijenta, znam
warto$¢ twego pieniagdza. | ten interesant, ktéry zbliza sie do
okienka i objety zostanie pragdami atmosfery zyczliwosci, odrazu
dostaje sie pod wiadze, jakby pracownika, a pod wiadze te dostaje
sie dlatego, bo zyczliwo$¢ stwarza zaufanie do tej osoby, ktéra
zyczliwo$¢ w jaki§ sposob okazuje.

Uwazajac ustuzno$¢ przy $wiadczeniu ustug za prawo kli-
jenta, a za obowigzek pracownika-—-musimy stwierdzi¢, ze Kli-
jent, ktoéry ustuznosci tej nie dozna, ma niejako prawo si¢ o nig
upomnie¢. Upomnienie to w kazdym razie wyraza¢ sie bedzie
w jakiej$ formie niezadowolenia, a wigc w formie delikatnej, jak
np. wymowki, ze trzeba przy okienku dtugo czekac, albo w forjnie
mniej delikatnej, bo agresywny, lub kiétliwy. Jedli na taka
wymowke urzednik zareaguje t. j. catkiem poprostu odptaci
pieknem za nadobne— jest zatarg, bo przeciez i interesant
jeszcze bardziej przez to, czujgc sie pokrzywdzonym-— zkolei
zareaguje.

W takim zatargu uwazamy za przyczyne jego zaistnienia—
nieodpowiednie zachowanie sie interesanta, w innych zatargach
dopatrzy¢ sie mozemy innych przyczyn. Mozna jednak powie-
dzie¢, ze najistotniejsza przyczynag wszelkich zatargéw miedzy
interesantami, a pracownikami okienkowemi — jest zawsze takie
zachowanie si¢ interesanta lub pracownika, ktére wywotuje uczu-
cie przykrosci u interesanta lub pracownika, zaleznie od tego
kto z nich tak sie zachowat. Np. do okienka przystepuje interesant
i odrazu zarzuca ostrym tonem piacownikowi ze pomatu zatatwia.
Pracownik tym zarzutem czuje si¢ pokrzywdzony, a wiec doznaje
uczucia przykrosci i reaguje tez w ostrym tonie. Sprawia tem
skolei, ze interesent doznaje uczucia przykrosci i teraz reaguje
na zachowanie sie¢ pracownika.

Tak wiec, bioragc pod uwage to, co stwierdziliSmy, ze naj-
istotniejszg przyczyng zatargu jest takie zachowanie sie jednej ze
stron, biorgcych udziat w zatargu, ze ono wywotuje u drugiej
strony uczucie przykrosci, mozemy powiedzie¢, ze aby nie doszto
do zatargu muszg zaj$¢ dwie sytuacje:

Pierwsza sytuacja, ze strony t. j. pracownik i interesant znajg
swoje prawa i obowigzki co do ustuznosci i zgodnie z tem
zachowujg sie.

Druga sytuacja, ze jedna strona zna swoje prawo lub obo-
wigzek ustuznosci, ale wobec drugiej strony, ktéra prawa swego
naduzywa, albo obowigzku swego nie spetnia— nie reaguje, lecz
przeciwnie wstrzymuje sie od reakcji.

Sytuacja pierwsza nie wymaga blizszego zastanowienia sie,
albowiem pracownik spetnia swoje ustugi z ustuznoscia, intere-
sant za$ zachowuje sie wobec pracownika z nalezytym szacunkiem,
jest wiec wszystko, jak by¢ nalezy.

Natomiast rozpatrzy¢ nalezy sytuacje druga. Tu trzeba za-
uwazyé, ze jesli tym ktoéry nie reaguje jest interesant, musimy po-
wiedzie¢, ze pracownik jest zty. Obowigzkiem pracownika bo-
wiem jest ustuznie $wiadczy¢ swoje ustugi, ustuznos$¢ zas w nor-
malnych wypadkach wyklucza zatarg.

Skoro za$ jest przeciwnie, t. zn. pracownik nie reaguje na
niestosowne zachowanie si¢ interesanta, to niereagowanie to moze
by¢, albo niereagowanicm niewtasciwem, albo niereagowaniem
wiasciwem.

Niereagowanie niewtasciwe zachodzi wtedy, gdy zachowanie
sie interesenta jest tego rodzaju, ze przekracza granice przy-
zwoitosci. W tym przypadku je$li pracownik nieieagowanie swoje
ttumaczy ustuznoscig — to jest to bezduszne zapatrywanie sig
na pojecie ustuznosci. Nie na tem polega ustuznos¢, aby ze stoi-
ckim spokojem wystucha¢ impertynencyj nieokrzesanego intere-
santa, ale na tem, aby wiasnie ustuznoscig wykluczyé mozliwos¢
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takiej sytuacji, ajesli ona przeciez zaistnieje, wtedy konieczna jest
reakcja w formie spokojnej, rzeczowej, a niemniej stanowczej i wy-
razonej z godnosciag. Pracownik bowiem tam gdzie si¢ styka
z interesantem jest przedstawicielem instytucji i ja reprezentuje,
oraz ma czuwac nad tem, aby jej powaga nie doznata uszczerbku.

Niereagowanie wtasciwe zachodzi wtedy, gdy pracownik nie
reaguje na wyrazone w jaki$ sposéb zachowanie sie¢ interesanta,
ktore w kazdym razie jest wyrazem jego niezadowolenia. | tak
niezadowolenie to moze by¢ stuszne, albo i nie. Nie jest stuszne
wtedy, gdy interesant jest wog6le niezadowolony i z pracownika
i z poczty, z rzadu nawet i wogdle z catego $wiata. Poprostu sam
nie wie co chce i zada ustuznosci, gdzie wogoéle ustugi by¢ nie
moze.

Czesto niezadowolenie interesanta jest stuszne, np. stat go-
dzing w ogonku przed okienkiem. Jezeli to niezadowolenie inte-
res mta jest stuszne—mwtedy jest miejsce na jego uspokojenie,
na udzielenie wyjasnienia, co spowodowato taki stan, co jest po-
wodem np. utworzenia sie ogonka przed okienkiem. Jesli za$ jest
niestuszne — woéwczas nie nalezy reagowaé, co tlumaczac na
jezyk praktyczny, znaczy ze nie nalezy odzywac sie. Oczywiscie
milczenie takie moze by¢ bardzo wymowne, nigdy za$ nie po-
winno by¢ obrazajace, szydercze, prowokujace.

Umiejetno$¢ wiasciwego niereagowania ze strony pracowni-
ka moze by¢ albo przyrodzona, naturalna, u pracownika, albo tez
rezultatem $wiadomego (racjonalnego) nastawienia si¢ do swoich
obowigzkéw. Pracownikéw o takiej przyrodzonej umiejetnosci
moznaby nazwaé¢ pracownikami o charakterze stonecznym. Ich
nic nie wyprowadzi z réwnowagi, nic nie zdenerwuje, oni wszystko
zdolni sg wybaczy¢, a bardzo czesto umiejg to uczyni¢ dlatego, bo
zdolni sg zrozumie¢ swoich bliznich, zrozumie¢ za$ znaczy prze-
baczy¢.

Pracownicy drugiego rodzaju wymagaja odpowiedniego
ksztatcenia, przyczem w dzisiejszym stanie rzeczy, gdy brak jest
np. kurséw, gdzieby wyktadano zasady racjonalnego postepowa-
nia z publiczno$cia, zasady racjonalnej obstugi i t. d., kazdy pra-
cownik zdany jest na siebie. | aby nauczyé¢ sie postepowania
z publicznoscig musi sie pracownik tak tem zainteresowac, jakby
to byt jakis dziat pracy pocztowej, z ktérym trzeba sie zaznajomic
i wyspecjalizowaé. Praca bowiem przy okienku,—jesli idzie
0 umiejetnos¢ obchodzenia sie z publicznoscia, jest taka samg
specjalnoscia, jak przyjmowanie przekazéw pocztowych.

Przypatrujac sie zachowaniu sig¢ publicznosci, ktéra sie na
poczcie zjawia — daje sie zauwazy¢, ze nurtuje ja jedno zyczenie,
stale towarzyszace kazdemu interesantowi. Zyczenie to wyraza
sie w jaknijszybszem zatatwieniu swej sprawy. Spetnienie za$
tego zyczenia uwaza interesant za swoje bezwzgledne prawo tak,
ze w obowigzku ustuznosci pracownika pocztowego widzi przede-
wszystkiem obowigzek ufatwienia mu spetnienia sie jego
zyczenia. | zg6ry powiedzie¢ trzeba, ze wihasciwie interesant ma
stuszno$¢. Nalezy sobie uswiadomi¢, ze zjawienie sie interesanta
na poczcie przy okienku jest dla niego tylko jednym epizodem
w jego krzataninie zyciowej w ciggu dnia. Idac do tego okienka
po najwigkszej czesci nie przewiduje, ze tam bedzie czekat, lecz
ze skoczy na poczte, poda w okienku list polecony, zaptaci
1 péjdzie, bo ma juz co$ innego na gtowie, juz inna jaka$ troska
go absorbuje. Uswiadomic sobie za$ to, znaczy wyzby¢ sie mnie-
mania, ze interesant jest obowigzany do tego, aby caly czas przed
p6jéciem na poczte przygotowywat sie do tego aktu i samo np.
podanie listu poleconego uwazat za $wietobliwy obrzed. Dla niego
jest tojeden epizod, ktéry jego zycie posungé ma naprz6d—w re-
zultacie jego nieomylnego jakiego$ dziatania. Nieomylnym za$
dziataniem jest dla niego poéjécie na poczte, poniewaz wie, ze
poczta jest instytucjg trwatg i stala, ktéra utrzymuje caty sztab
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pracownikéw na jego ustugi, a raczej na ustugi jego i jemu po-
dobnych cztonkéw spoteczenstwa.

Niespetnienie sie tego zyczenia jego t. j. dojscie do przeko-
nania przez niego, ze musi straci¢ troche albo duzo czasu, zanim
zostanie na poczcie obstuzony, najpierw wprawia go w zniecierpli-
wienie, pdzniej zas w coraz wieksze rozdraznienie. Rozdraznie-
nie to szuka sobie ujscia, bo musi sie jako nagromadzona przy-
kro$¢ wytadowacé. | gdy jest duzy ruch i przy okienku jest duzy
ogonek, rozdraznienie czekajacych wytwarza atmosfere natado-
wang elektryczno$cig niezadowolenia. Wystarczy btaha przy-
czyna, ajuz wybucha ktétnia miedzy czekajgcymi. Dla pracownika
jesli niema czasu wyjrze¢, aby zobaczyé, ile jeszcze jest interesen-
toéw, jestto najlepsza wskazéwka, ze ogonek przed jego okienkiem
jest dostatecznie duzy. Okoliczno$¢ taka zazwyczaj pracownika
denerwuje, on wyczuwa, Ze nhapewno wszyscy Sg przekonani
i majg mu za zte, ze za powolnie zalatwia. Poniewaz to wszystko
sprzyja zatargom, — za najbardziej istotny postulat uzna¢ na-
lezy takie racjonalne zorganizowanie pracy w urzedzie poczto-
wym, aby ogonki przy okienku o ile mozliwe wykluczyé. Postu-
lat ten jest wyrazem ustuznosci. Obowigzuje ona nietylko pracow-
nika, ale wogoble caty urzad. Tak jak pracownik nalezycie swoja
role spetnia stosujac ustuzno$¢ wobec publicznosci, tak urzedom
przypadfa taka rola, ale oczywiscie wieksza, a raczej wyzsza.
Wiegksza, bo role te spetnia¢ ma i wobec publicznosci i wobec pra-
cownikéw w ten spos6b, ze tak organizuje prace w urzedzie, aby
ta organizacja odpowiadata wymogom hygieny pracy i zdrowie
pracownikéw ochraniata, oraz wobec interesantéw tak, aby kazdy
interesant miat swoje zyczenie szybkiego zatatwienia jak najbar-
dziej zapewnione. Postulat ten znalez¢ powinien poczestne miejsce
w instrukcji domowej urzedu. Instrukcja ta bra¢ winna pod uwage
to, ze manipulacje pracownika podzieli¢ mozna na takie, ktére
bezposrednio zatatwiajg interesanta, tak ze on od okienka odcho-
dzi, jak np. przyjecie listu poleconego, przyjecie kwoty 8o gro-
szy za znaczki, wpisanie tistu do ksiegi nadawczej, wydanie pokwi-
towania, oraz na manipulacje posrednie, przygotowawcze, czy
tez wykonhczajagce manipulacje bezposrednig, jak np. podusmo-
wanie ksiegi nadawczej przekazéw pocztowych. | tych manipu-
lacji drugiego rodzaju nie nalezatoby dokonywac¢ albo wcale, albo
przynajmniej nie samemu, gdy interesent jest przy okienku. Po-
wodujg bowiem te manipulacje to, ze interesant musi czekaé
i zawsze prawie jest o tem przekonany, ze to jest z krzywda jego
czasu, ze to mozna zrobié p6zniej, a tylko pracownik jest taki nie-
udolny, lub taki zto$liwy.

Postulaty sg postulatami. Je$li w rzeczywistym stanie rze-
czy jest wszystko wbrew postulatom — wtedy na baiki pracowni-
ka spada naprawienie tego co nie jest, a by¢ powinno. Jest to
obowigzek sumienia jesli juz nie obowigzek stuzbowy. Jesli tak
jest zle zorganizowana stuzba w urzedzie, ze interesant sta¢ musi
dtugo w ogonku, albo jesli juz tak musi by¢ wogdle, bo na tworze-
nie sie ogonkéw niema rady, jesli interesant z tych powodow jest
niezadowolony, pracownik musi to naprawi¢, a naprawi¢ to albo
niereagowaniem wiasciwem, albo takiem zachowaniem sie, ktére
zgodne jest z pojeciem ustuznosci, a zatem wynagradza interesan-
towi przykro$¢, ptynaca z tego stanu rzeczy. Oczywiscie ustuznosg,
aby byta na zewnatrz widoczna, musi sie w jaki$ sposéb wyrazic.
Sposoby te podacjest trudno, ale w kazdym razie mozna podzieli¢
je naogolne, ktére zawsze znajdujg zastosowanie i indywidualne.
Jednym z takich sposobdéw ogélnych jest poswiecanie interesento-
wi nalezytej uwagi. Wyptywa ten sposéb z psychologii kazdego
cztowieka. Kazdy cztowiek wymaga bowiem, aby mu poswigcano
nalezyta uwage. Diatego do interesanta ktory przy okienku sie
zjawia, nalezy sie¢ przedewszystkiem zwréci¢ w sposéb odpo-
wiedni t. j. zwréci¢ do niego swojg twarz, a nie zignorowac go,
nie darujagc mu nawet spojrzenia. Z drugiej strony nie nalezy na
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niego patrze¢ z wybitng niechecig, z wzrokiem znudzonym,
zamglonym lub nieprzytomnym. Jestto wymdég dobrego wycho-
wania. Jesli w danej chwili jest sie zajetym jaka$ praca niecierpig-
cg zwioki, nie nalezy pozostawi¢ interesenta w niepewnosci, czy
sie wie, ze on stoi przy okienku, czy tez nie wie —-lecz na chwile
nalezy zwr6ci¢ ku niemu twarz i przeprosi¢ go uprzejmemi sto-
wamijak np. .przepraszam, jedna chwilke”, ,,przepraszam, tylko
skoncze”. Tem zyskuje sie cierpliwos$¢ interesanta i jego przy-
chylnoé¢, bo on wie wtedy, ze sie 0 nim pamieta.

Pracownik przy okienku musi raz na zawsze pogodzi¢ sig
z tem, ze, zatatwiajac interesanta, nie robi mu taski—przeciwnie po-
winien zawsze mie¢ na uwadze, ze interesant, zjawiajac sie przy
okienku, przynosi ze soba zysk dla instytucji, u ktérej peini swe
funkcje pracownik. Ze wreszcie ten interesant ma nie tylko pra-
wo do takich przymiotéw charakteru pracownika na ktére sktada
sie pojecie ustuznosci, jak: grzecznos$é, zyczliwosé i t. d., ale ma
nawet prawo do pewnych oznak zewnetrznych uszanowania wobec
niego. Poprostu mozna powiedzie¢, ze interesant ma prawo do
tego, by pracownik byt nalezycie ubrany, a w kazdym razie
schludnie, co u pracownikéw wyraza¢ sie winno w starannem
czystem ubraniu, kotnierzyku, rekach i t. d.
Uwaza¢ nalezy, ze przy okienku siedzie¢ powinni tacy
pracownicy i takie pracowniczki, ktére swym wyglg-
dem zewnegtrznym juz wzbudza¢ mogg zaufanie, ustuznos$é,
zyczliwo$€ i wogble sympatje. Oczywiscie, ze tym zewnetrznym
oznakom ustuznodci, jak to wyzej powiedziano, musza towarzy-
szy¢ i wewnetrzne oznaki. To wszystko posiada¢ moga tylko
pracownicy i pracowniczki inteligentni i kulturalni.

Jesli idzie o indywidualne sposoby obchodzenia sie z publicz-

uczesaniu,
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noscig, to mozna je podzieli¢ zaleznie cd grup, na jakie podzieli¢
mozna publicznos¢.

Wréd publicznos$ci bowiem rozrézni¢ mozna grupy:

1) o0s6b nerowych, niecierpliwych, fatwo w gniew wpadaja-
cych. Osoby takie zatatwia¢ nalezy spokojnie, jednak ze
stanowczoscig, poniewaz osoby takie oznaczajg sie nie-
pewnoscig i stanowczo$¢ pracownika przynosi im uspo-
kojenie i pewnos¢;

2) os6b niesmiatych, niezdecydowanych, jak ludnos$¢ wiejska
dzieci. Osoby takie zatatwia¢ nalezy z pewng dozag
spoufalenia, aby je o$mieli¢ i wzbudzi¢ zaufanie. W kaz-
dym razie spoufalenie to winno by¢ delikatne, powazne
i z godnoscig;

3) o0s6b powolnych, wylewnych, obcesowych i dobrodusz-
nych.— Tu zastosowa¢ nalezy uprzejma rzeczowos¢, wy-
razajacg siew checi zatatwienia sprawy jak najszybciej,—
umiarkowang przychylno$¢, z delikatnem, niewidocznem,
a przeciez dajgcem sie odczu¢ staraniem sie o zachowa-

nie dystansu.

Pozatem sprawa obchodzenia sie z publicznoscia jest kwestja
instynktu i pracownik musi tu instynkt swoj wzigé w garsé,
wprawiésigpoprostu wto, jaki ton, jakie zachowanie sie, jaka twarz
przybraé¢ dla kazdego poszczegdlnego interesanta. Nie jest to tak
trudne—-wymaga tylko zainteresowania si¢, wzmocnienia swej
spostrzegawczosci, natezenia swojej woli, a przedewszystkiem
uswiadomienia sobie, ze integralng czescig pracy przy okienku
jest umiejetno$¢ obchodzenia sie z publiczno$cia i ta umiejetnosé
jest takg sama specjalnoscig, jak kazda inna.

KOMUNIKACJA POCZTOWA MIEDZY
POLSKA A SAKSONJA PRZED 200 LATY,

LEOPOLD SIWIEC.

Wybér elektora saskiego Fryderyka Augusta Mocnego na
kréla polskiego w r. 1697 spowodowat sitg rzeczy potrzebe urza-
dzenia sprawnego pofaczenia pocztowego miedzy Polskg a Sak-
sonja.

Komunikacja pocztowa miedzy temi krajami do tego czasu
odbywata sie sporadycznie przez Wroctaw. W r. 1706 nastagpita
w komunikacji tej gruntowna zmiana, zostajg zorganizowane dwa
szlaki pocztowe, z ktérych jeden widdt z Warszawy przez Nada-
rzyn — Mszczondw — Ujazd — Rozniatowice — Piotrkow —
Widawe —-Wielgie — Sokolniki m-Wierusz6w-—-Kepno — Oles-
nice — Wroctaw — Legnice — Budyszyn do Drezna, drugi za$
przez Blonie — towicz — Bielawy — Pigtek — teczyce — Ka-
lisz— Pleszew — Borek — Gostyri — Leszno — Glogéw — Ze-
gan — Konigsbrtick — Drezno.

Organizatorem powyzszych szlakéw komunikacyjnych z po-
lecenia kréla Augusta Il byt polski a rownoczes$nie saski komisarz
krajowy, znany podéwczas geograf Adam Franciszek Zurner,
ktory w dzietku swem, dzi$ juz bardzo rzadkiem p. t. ,Tresciwy
przewodnik dla zwyczajnej podr6ézy z Drezna do Warszawy”
(Kurze Anleistung zur gewohnlichen Reise von Dresden nach
Warschau) wydanem w Norymberdze wr. 1738, szlaki te opisat
z cala doktadnoscia.

Znakomity ten kartograf urodzit sie w r. 1679 w Mariney
(Vogtl.) jako syn pastora. Po ukonczeniu studjéow zostaje sam
pastorem, oddajac sie w dalszym ciagu studjom geograficznym,
specjalnie kartografji, ktéra byta jego ulubionym przedmiotem.

Na tym polu doszedt do takiej doskonatosci, ze rzad saski
w obawie, by sporzadzone przez Ziirnera mapy Saksonji nie do-
staly sie kiedy$ do rgk wojsk nieprzyjacielskich, zabronit mu dal-
szego ich wykonywania.

Zrazony tym zakazem Zurner udaje sie do sasiednich Czech,
gdzie sporzadza specjalng mape Karlsbadu i jego okolicy.

Praca ta zwrdcit uwage Augusta Mocnego, ktéry powotuje
go do siebie i poleca wykonanie mu specjalnej karty Saksonji
»in mappa geographicas”.

Z zadania tego wywiazuje sie Zurner doskonale, w uznaniu
czego mianowany zostaje kroélewskim polskim i ksigzeco saskim
geografem oraz komisarzem krajowym.

Przyjawszy ten urzad, opuscit swe probostwo i osiedla sie
na stale w Dreznie gdzie zmartw r. 1742.

Temu to Ziirnerowi polecit krél August Il zorganizowanie
szybkiej i bezposredniej komunikacji pocztowej miedzy Dreznem
a Warszawa.

Do dzieta tego zabrat sie z systematycznoscig niemiecky i ca-
tym zapatem, by prace postepowaty w szybkiem tempie. W tym
celu skonstruowat specjalny ,,geometryczny wéz” nazwany przez
siebie ,Viatorium”, ktéry zaopatrzyt w potrzebne instrumenty
miernicze w ten sposéb, by pomiary mégt wykonywaé w czasie
jazdy (Rys. 1).

Podréz organizacyjng na obydwu szlakach odbyt Zurner
osobiscie, wyznaczajac stacje pocztowe i dogladajac, by urzadzone
zostaty jaknajwygodniej dla podréznych.
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W sporzadzonej przez siebie mapie komunikacji pocztowej
miedzy Polska a Skasonig dotgczonej do ,Przewodnika”, stacje
pocztowe oznaczyt ,trgbka” za$ kazde 3 mile drogi specjalnym
znakiem ,by podrézny magt z gory swoj planj>odrozyjjtozyc”

RYP. 1. WOZ ,GEOMETRYCZNY” SLUZACY 1)0 WYKO-
NYWANIA POMIAROW W CZASIE PODROZY, SKON-
STRUOWANY PRZEZ FR. zURNEHA.

Znakow tych specjalnych na szlaku przez Wroctaw znajduje-
my na mapie ii, przez Ltowicz — Kalisz 12.

Odlegto$¢ miedzy Warszawg a Dreznem przez Wroctaw
obliczyt na 136,5 godzin jazdy, liczac 2 godziny na 1 mile, za$
przez Leszno na 135,5 godzin, zaznaczajac, ze podréz tym szla-
kiem jest przyjemniejsza i wydaje sie by¢ krétsza, gdyz wiedzie
przez okolice gesciej zaludnione, natomiast jest mniej bezpieczna,
zwhaszcza w czasie wylewow rzek jak Prosna, Warta, Ner i Bober,
oraz z powodu przejazdu przez wielkie lasy miedzy Borkiem
a Gostyniem.

RYS. 2. SASKIE POCZTOWE StUPY OHIJENTACYIJINE.

W r. 1732 urzadzono jeszcze jeden szlak pocztowy z Drezna
do Warszawy przez Konigsbriick — Bernsdorf — Trzeble —
Kargowe — Wolsztyn — Jeziorkéw — Poznah — Nekle — Bru-
dzewo — Mieczownice — Kleczew — Sempolno — Lubien —

PRZEGLAD POCZTOWY, 1934 R, ZESZYT 8. 131

Mnich « Kiernozie¢ — Sochaczew — Btonie. Droge te diugosci
69\2 mil przebywat pocztowy postaniec konny w 3 dni, przewo-
zac korespondencje panstwowg z Saksonji, Szwecji, Danji, Ho-
landji, Francji, Anglji Austrji i Wtoch, podczas gdy korespon-
dencje kupiecka i prywatna przewozono nadal przez Wroctaw.

Na szlaku tym, ktéry utrzymat sie az do czaséw Ksiestwa
Warszawskiego, jako pocztmistrze polscy urzedowali w r. 1732:

W Warszawie — Kaliski,

, Btoniach — Antoni Ruszczewski,

» Sochaczewie — Adam Krzanowicz,

, Kiernozi— Sebastjan Peterson,

» Mnichu— Szymon Lawigustowski,

,» Lubieniu — Andrzej Staniszewski,

, Sempolnie — Kazimierz Kurowski,

. Kleczewie — Krystjan Checki,

, Mieczownicy — Jan Markowski,

, Brudzewie — Mateusz Dziubowski,

. Nekli—-Marcin Reiche,

,» Poznaniu — Leopold Rubinek

» Jeziorkach — Daniel Lethmathe.

STRZOW

RYS. 3. |
CH.

SEUZBOWA OZNAKA POCZTM
SASKI A

CH NOSZONA NA PIERSI

W latach od 1714 do 1732 istniato réwniez potaczenie poczto-
we Saksonji z Polska, mianowicie przez Zarowg (Sorau) — Neu-
stadtel Leszno — Poznan do Torunia, urzadzone wytgcznie
dla potrzeb kroéla.

Jak skrupulatnie opracowat Zurner swoj ,Przewodnik dla
zwyczajnej podrézy z Drezdna do Warszawy” $Swiadcza dotgczo-
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ne do niego mapy: drég z Drezna doWarszawy, specjalnej karty
samejWarszawy, widokéw z Pragi naWarszawe, oraz mapy okolic
Warszawy od strony potudniowo-zachodniej.

Urzadzenie komunikacyjnych szlakéw pocztowych z War-
szawy do Drezna lezalo przedewszystkiem w interesie samego
Augusta Mocnego, byly one stabym tylko odbiciem wielkich
reform pocztowych, jakie krél ten w dziedzicznym swym ksigstwie
Saksonji podéwczas zaprowadzat. Do najwazniejszych z tych re-
form zaliczy¢ nalezy zniesienie w r. 1712 wszystkich dzierzaw
poczty i podporzadkowanie wszystkich urzadzen pocztowych ad-
ministracji panstwa, oraz wydanie ,ordynacji pocztowej” w r.
1713-

Nadzwyczajny swoj rozwoj w okresie panowania Augusta
Mocnego, zawdzigcza poczta saska ,Generalnej Komisji Drég”,
ktéra ustanowiona zostata w r. 1706, a ktérej zadaniem byta bu-
dowa nowych drég i utrzymanie w nalezytym stanie juz istnieja-
cych. Rezultatem prac ,komisji” byto znaczne wzmozenie szyb-
kosci i pewnos$ci w przewozie poczty, atem samem znaczne ozy-
wienia catego ruchu pocztowego.

SIERPIEN

Na doskonatych pocztowych drogach saskich umieszczone
byty co 1/4 mili kamienne stupy orjentacyjne z podang na nich
odlegtoscig od stacji wyjéciowej do koncowej, oraz odlegtoscia
miedzy dwiema najblizszemi stacjami.

Projektodawcy tych stup6éw orjentacyjnych z polecenia kréla
byt Zurner. Zastuguja one na nasza uwage z tego wzgledu, ze
znajduje sie na nich obok herbu ksigstwa saskiego i herb Kré-
lestwa Polskiego, jak to widoczne jest na zatgczonym rysunku.
(Rys. 2).

Wogéle herb Polski za czaséw Augusta Mocnego spotykato
sie na pocztach saskich bardzo czesto, nosili go réwniez i pocz-
mistrze sascy na piersiach jako oznake stuzbowg (Rys. 3).

Urzadzenia pocztowe w Polsce za kréla Augusta Il znamio-
nuje dorywczo$¢, brak im przemyslanego planu, by te tak wazng
instytucje dla panstwa i spoteczeristwa postawi¢ na pewnym
stopniu doskonatosci. Polska za Saséw zdazata juz szybkiem kro-
kiem do upadku, o poczcie nie byto komu mysle¢ powaznie,
a nowowprowadzone- urzadzenia mialy charakter epizodyczny.

PRZEGLAD PRASY.

Nr. 20 ,Deutsche Verhehrs-Zeitcfng“ w artykule ,,Nie-
mieckie piSmiennictwo w r. 1933” charakteiyzuje przemiany,
jakie sie dokonaly pod wptywem ozywczych pradéw ruchu na-
rodowego w Niemczech.

Nr. 21 ,D. V. Z." rozpatruje na wstepie pytanie, przeciw
komu ma by¢ sporzadzony protest weksla domicylowanego. Po-
niewaz przepisy pocztowe niemieckie nie dajg na to wyraznej od-
powiedzi nalezy -stwierdzi¢, ze protest winien by¢ sporzadzony
przeciw wiascicielowi lokalu, w ktérym weksel ma by¢ przedsta-
wiony do zaptaty.

W artykule nastepnym twierdzenie, ze obecnie znowu Niem-
cy zyskaty na znaczeniu w Swiecie, to tez czas przyjrzec sie, w jaki
sposéb uzewnetrznia sie uznanie dla pracy i tezyzny niemieckiej.
Z zagranicznych znaczkéw pocztowych z podobiznami stawnych
0s6b pochodzenia niemieckiego wnosi autor, ze ma to na celu
przypomnienie zastug i znaczenia narodu niemieckiego.

W rubryce orzecznictwa rozstrzygniecie, ze uwagi wystawcy
czeku pocztowego umieszczone na odcinku pod nadrukiem: ,uwa-
gi zleceniodawcy” nie sa zadnemi wiadomosciami. Wystawcy cze-
ku, ktéry po zaopatrzeniu odcinka datownikiem pocztowym, wy-
tart guma pierwotne uwagi i zamiescit nowe, wytoczono sprawe
0 oszustwo. Sad byt innego zdania i uwolnit obwinionego.

Nr. 14 ,Die Verkehrsnachrichten* zawiera informacje
0 charakterze reklamowym oraz obejmuje liste potaczerh morskich
1lotniczych na miesigc maj.

W komunikatach dotyczacych obrotu zagranicznego zawia-
domienie o ztagodzeniu wojny celnej miedzy Niemcami i Polska.
Poniewaz jednak niektére zakazy wwozu towaréw nadal istnieja,
zaleca sie publicznosci zasiegania informacji w izbach handlowych
i placéwkach dla handlu z zagranica.

Nr. 22 ,,D. V. Z.* omawia obszernie udziat poczty niemiec-
kiej w wystawie pod nazwg: ,,Niemiecki nar6d — niemiecka pra-
ca”. Eksponaty obejmowaly swym zakresem rézne dziaty stuzby
pocztowej.

Jeden z nastepnych artykutéw zajmuje sie kongresem pocz-
towym w Kairze. Rezultaty kongresu sg naog6t nikle. Niektére
wielkie projekty zmian zostaty tylko cze$ciowo zrealizowane w for-
mie uchwal kompromisowych.

Nr. 19 ,,Die Verkehrsnachrichten“ popularyzuje pakie-
ciki pocztowe zaznajamiajac z warunkami ich przesytania, infor-
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muje szczegbtowo o sposobie opakowania paczek, oraz zawiera
liste potaczen lotniczych.

Nr. 23 ,,Die Verkehrsnachrichten* précz drobnych wia-
domosci z obrotu pocztowego, informuje o ograniczeniach wy-
wozu walut z Niemiec oraz zawiera liste potgczen morskich i lot-
niczych.

Nr. 23 ,D. V. - Z.“ méwi na wstepie o komunikatach Ste-
phana z pierwszego kongresu pocztowego 1874 r. Nastepnie do-
kohczenie artykutu z poprzedniego, numeru tego czasopisma o
udziale poczty Rzeszy w wystawie ,,Niemiecki naréd — niemiecka
praca”. Zdjecia fotograficzne ilustrujg tre$¢ artykutu.

Nr. 6.,,L°Union Postale" omawia prace kongresu poczto-
wego w Kairze i zmiany wprowadzone do konwencji i porozu-
mien pocztowych.

Nie wszystkie wazniejsze wnioski.uzyskaty aprobate kon-
gresu, gdyz'w sprawach spornych dzielono si¢ zwykle na dwa
przeciwne obozy. W niektérych rzeczach osiggnieto wyniki kom-
promisowe. Naog6t zaznaczyta sie tendencja zmiany tych prze-
piséw, ktdére dotyczyty optat pocztowych.

Koszty tranzytu odsytek zamknigtych obnizono o 20%, znie-
siono za$ optaty za tranzyt przesytek, przewozonych luzno. Wpro-
wadzono obrét czekéw podréznych. Ksigzeczki czekowe w odcin-
kach 100 frankowych, do 1000 frankéw kupuje sie w urzedach
pocztowych jednego kraju i mozna je zrealizowa¢ na obszarze
innego kraju. Zasady podobne do obrotu przekazowego. Zreali-
zowane czeki sa podstawg do rozrachunku miedzy zainteresowa-
nemi zarzagdami pocztowemi. Artykut zakoriczony listg delega-
téw na kongres pocztowy.

Przedmiotem nastepnego artykutu sg opisy urzadzen sortowni
listowej w gtdwnym urzedzie pocztowym w Wiedniu. Zdjecia fo-
tograficzne uzupetniajg tre$¢ opiséw.

Z okazji 50-lecia szwedzkiej pocztowej kasy oszczednosci
(1884— 1933) zamieszczono w dalszej cze$ci numeru przeglad
rozwoju tej instytucji. Pocztowa kase oszczednosci zlgczono
z poczta w r. 1923. Jest ona najwiekszg instytucjg oszczednoscio-
wa w kraju. Liczba ksigzeczek oszczednosciowych wynosi 1 000000
t. j. jedna ksiazeczka na trzech mieszkancow.

W réznych wiadomosciach wzmianka o zmianie na stano-
wisku szefa wydziatu poczt.-zagr. w Min. I'. i T.
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