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EUGENIUSZ RUDZINSKI

SPRAWY OGEOSZENIOWE W DZIALALNOSCI
POLSKIEGO ZWIAZKU WYDAWCOW DZIENNIKOW I CZASOPISM
W LATACH 1929—1939 '

Ogloszenia prasowe spelniajg dwie funkcje: reklamujg okreslone pro-
dukty, towary, informujg o podazy pracy itd. oraz stanowig istotne zréd-
to dochodow dla gazet i czasopism zamieszczajacych inseraty. Poziom
spoteczno-ekonomicznego rozwoju kraju w powainym stopniu determi-
nuje ilose, jako$é i czestotliwo$é ogloszen. W okresie miedzywojennym
obszerna dzialalno$é¢ ogloszeniowa rozwijana byla przede wszystkim w
USA i uprzemystowionych panstwach Europy zachodniej. Na przyklad
w roku 1929 obroét inseratowy dziennikéw i czasopism w USA obliczony
zostal na 850 miln dolaréw. Najwiekszg ilo$¢ ogloszen zapewnial prze-
myst samochodowy, nastepnie radiotechniczny oraz tytoniowy!. Henry
Ford przeznaczy! na ogloszenia prasowe milion dolaréw. Calostronico-
we inseraty jego firmy ukazaly sie w niedzielnych numerach wszyst-
kich wiekszych gazet, a nastepnie powtérzone zostaly w wydaniach z
dni powszednich, Ogloszenia zamieszczone zostaly w 27 628 000 egzempla-
rzach gazet niedzielnych i 41211 000 egzemplarzach wydan z dni po-
wszednich?. W tymze roku 15 nowojorskich dziennikéw opublikowato
inseraty bankow i instytucji finansowych za 13 mln dolaréw.

Jak z ubolewaniem informawala ,Prasa”’, w Polsce ,Jedna tylko
instytucja finansowa — PKO zaczyna przejawia¢ zrozumienie wagi re-
klamy prasowej, ograniczajgc jg zresztg niemal wylgcznie do terenu
warszawskiego i do dziennikéw, a ignorujgc wiekszosé prasy prowincjo-
nalnej oraz prase periodyczng”3.

A. Paczkowski stusznie stwierdza, ze badania dotyczgce wplywoéw z
ogloszen i ich znaczenia dla ekonomiki przedsiebiorstw prasowych w
Polsce sg dopiero w stanie zalgzkowym. Dlatego stawiaé mozna jedy-

1 Ogloszenia prasowe w Ameryce, ,Prasa”, 1930, nr 1, s. 31.
2 Ford a reklama prasowa, tamze, s. 31.
3 Ogloszenia prasowe, tamze, s. 31,
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nie hipotezy na temat roli ogloszen w ekonomicznej dzialalnosci przed-
siebiorstw prasowych. Przytacza on dane, z ktérych wynika, ze w la-
tach dwudziestych wplywy z ogloszen rniafy dla prasy codziennej mniej-
sze znaczenie miZz dochody ze sprzedazy lub prenumeraty egzemplarzy
pismat.

Juz wkroétce po odzyskaniu niepodleglosci podjete zostaly proby upo-
wszechnienia dzialalno$ci reklamowej i ogloszeniowej. 15 X 1919 r. uka-
zal sie w Lublinie pierwszy numer czasopisma ,Reklama”, ktérego kie-
rownikiem odpowiedzialnym byl Franciszek Glowinski. Jak mozna przy-
puszczad, inicjatorem czy inspiratorem pisma bylo Towarzystwo Akcyj-
ne ,Reklama Polska” w Warszawie, rekomendowane przez redakcje, Ze
jest ,pierwszym polskim na wielka rozlegly skale obliczonym przedsie-
biorstwem reklamowym, ktére bez watpienia odegra wybitng role w tej
dziedzinie naszej gospodarki narodowej”%. Co do polsko$ci Towarzystwa
mozna mie¢ istotne watpliwodci, poniewaz w tymze numerze redakcja
informowata, ze jest ono przedstawicielstwem paryskiej Agencji Havasa$,
Wéréd innych wazniejszych biur ogloszeht i reklamy w Polsce wymie-
nione zostaly takze: Biuro Ogloszerr Rudolf Mosse, Warszawa, filia wiel-
kiej firmy berlinskiej; Dom Handlowy M. i E. Metzl i S-ka, Warszawa;
Biuro Ogloszen P. Pietraszek, Warszawa; Biuro Ogloszen Ungra, War-
szawa; Biuro Ogloszen B. Buchweitz, Warszawa; Dom Handlowy I. Buch-
weitz, Warszawa; Biuro Ogloszen M. Reczko i W. Zielifiski, Warszawa;
Dom Handlowy I. Fried, Warszawa; Biuro Ogloszen Jan Apte, Warsza-
wa; Miedzynarodowe Biuro Ogloszenn D.L. Jacobson, Warszawa; -,,Par”
(Polska Agencja Reklamy), Poznan?. Jak mozna sadzi¢ na podstawie jed-
nego z artykutéw, ,Reklama” opowiadala sie za przeciwdzialaniem
wzmozonej dzialalnosci ogloszeniowej firm niemieckich zmierzajgcych
do ekonomicznego opanowania Polski8., Czasopismo przytoczylo takze
tytuly trzech specjalnych pism ogloszeniowych, a mianowicie: ,,Przegladu
Techniczno-Przemystowego” (Krakow), ,Przemystu” (Krakdéw) i ,,Prze-
wodnika Handlowo-Przemystowego” (Lwow)?,

Dziafalnos¢ wydawnicza czasopisma ,Reklama” zakonczyla sie w ro-
ku 1919 na numerze 1. Osiem numerdéw czasopisma pod tym samym
tytulem wydawanego od nowa rdéwniez w Lublinie ukazalo sie w roku

4 A Paczkowski, Prasa drugiej Rzeczypospolitej, 1918—1939, Warszawa
1971, s. 474.

8 Reklama w ogéle, a w Polsce w szczegdlnodei, ,Reklama”, nr 1 z 1 X 1919,
s. 2.

¢ Najwasniejsze biura ogtoszets i reklamy w Polsce, tamze, s. 3.

7 Op.cit.

8 Ogtoszenia niemieckie w prasie polskie], tamze, s. 4.

$ Pisma ogloszeniowe w Polsce, tamsze, s. 4.
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1921, Nastepnie kilka numerdéw ,Reklamy” opublikowanych zostato w
roku 1923. ,

Wznowienie wydawnictwa ,Reklama” nastgpilo dopiero w roku 1929
po utworzeniu w roku poprzednim Polskiego Zwigzku Reklamowego,
ktéry w tymze roku przystgpil do Kontynentalnego Zwigzku Reklamy
(L’Union Continentale de la Publicité), wchodzacego w sklad Swiato-
wego Zwigzku Reklamy (International Advertising Association). W skiad
pierwszego Zarzgdu Polskiego Zwigzku Reklamowego wchodzili: prezes
Piotr Gorecki, wiceprezes Zenon Zakrzewski, skarbnik Zygmunt Biber-
stein, sekretarz Zygmunt Litynski, czlonkowie: Kazimierz Gléwczeski,
Stefan Norblin, Tadeusz Skarzynskil®, ,Reklama” informowala réwno-
cze$nie, ze przypuszczalne obliczenia sum, jakie wydane zostaly na re-
klame w roku 1928, przekroczg niewgtpliwie 180 min zi'%.

Powstanie PZR zbieglo sie w czasie z podjeciem dzialalnosci przez
Polski Zwigzek Wydawcow Dziennikéw i Czasopism i wlasciwie chyba
dopiero od tej pory mozna méwié o pierwszych zorganizowanych po-
czynaniach prasy dotyczacych reklamy. PZWDIC traktowaé zaczgl spra-
wy ogloszeniowe jako jeden z wazniejszych probleméw wydawniczych,
z ktorym zwigzanych bylo wielé bolgczek. W plerwszej polowie 1930 r.
sprawom tym po$wiecone zostaly trzy posiedzenia Sekcji Ogloszeniowe]
Zwigzku dzialajacej pod przewodnictwem Feliksa Mrozowskiego, tylez
posiedzen podkomisji tej sekeji, i cztery posiedzenia Sekcji Prasy Pe-
riodycznej obradujgcej pod przewodnictwem Zygmunta Pierackiego.
Problem inseratow rozwazany byl takze kilkakrotnie na zebraniach
przedstawicieli dziennikéw warszawskich oraz na zebraniach Zarzadu
Glownego i Rady Glownej PZWDIC. Ustalony zostal ogélny plan uzdro-
wienia stosunkéw w tej dziedzinie obejmujgcy nastepujace zagadnienia:
1) uzgodnienie porozumienia czlonkéw zwigzku co do goérnej wysokosci
rabatow oraz maksymalnej dlugosci termindéw kredytow wudzielanych
biurom i agentom ogloszeniowym,; 2) opracowanie zastrzezen wobec biur
ogloszeniowych, aby nie odstepowaly one swym klientom zbyt wysokie]
czesci rabatéw, co deprecjonowalo cenniki ogloszeniowe wydawnictw;
3) opracowanie zasad postepowania wydawnictw w przypadkach niesu-
miennego wywigzywania sie biur ogloszeniowych ze zobowigzan wobec
klientéw i wobec wydawnictwi2,

W odniesieniu do wysokos$ci rabatu chodzilo o wprowadzenie zasad
zmierzajgcych do tego, aby dochody z rabatéw stanowily wynagrodze-
nie za poSrednictwo ogloszeniowe, a nie narzedzie nielojalnej konku-
rencji wobec innych wydawnictw. Przy ustalaniu maksymalnej wyso-

10 Kronika Polskiego Zwigzku Reklamowego, ,Reklama”, nr 1, maj 1929, s. 30.
11 Od wydawnictwa, tamze, s. 7.
12 Sprawy ogloszeniowe, tamze, s. 15—186.
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koSci rabatéw m. in. brano pod uwage specyfike regionalng oraz zrdz-
nicowanie wobec inseratéw, ktore wymagaly lub nie wymagaly pracy
akwizycyjnej, jak np. w przypadku ogloszen wladz i instytucji pan-
stwowych. Rozpatrywano takze stosunek wydawnictw do zagranicznych
biur ogloszeniowych w Polsce i do rzekomych biur inseratéw tworzo-
nych przez reklamujace sie firmy.

Istotne znaczenie dla zorientowania sie w sytuacji ogloszeniowej w
Polsce miala ankieta przeprowadzona przez PZWDIC w pierwszej polo-
wie 1930 r., w wyniku ktérej naplynely odpowiedzi od ponad 200 wy-
dawcéw. Informowaly one nie tylko o sprawach inseratéow, ale takze
o obstudze informacyjnej gazet i czasopism przez Polskg Agencje Tele-'
graficzng!3. Trudno nie zwréci¢ uwagi, ze na odpowiedzi nadeslane przez
wydawcéw musiala wywiera¢ wplyw walka polityczna zwigzana z wy-
borami brzeskimi 1930 r. Dlatego tez spoéréd ponad trzydziestu zacho-
wanych odpowiedzi jedynie cztery gazety, i to o wyraznej proweniencji
rzadowej, wydaly pozytywne opinie o dzialalnoSci informacyjnej i oglo-
szeniowej PAT. Agencia ta, sprawujgca monopol na ogloszenia urzedo-
we oraz rozprowadzajgca inseraty prywatne, prawdopodobnie na skutek
kontroli jej dotychezasowej polityki dokonanej przez Prezydium Rady
Ministréw zmienita liberalny kurs w zakresie ogloszen. Zaczela teraz
systematycznie traktowaé rozdzial inseratéw zaréwno jako Zrédio docho-
dow, jak i $rodek oddzialywania na prase!. Dochody PAT z ogloszen
stanowily istotng pozycje w jej budzecie. Srednie miesigczne inkaso
PAT z prowizji ogloszeniowych wynosilo: w roku 1925 — 29302 zl,
w roku 1926/27 — 30 358 zi, w 1927/28 — 60 142 zl, w roku 1928/29 —
66 822 zI. Przewidywania budzetowe na rok 1929/30 zakladaly 840 000 zi,
a na rok 1930/31 — 880 000 z1%5,

Za przykladem, czy z inicjatywy wladz centralnych, réwniez wladze
terenowe zaczely wywiera¢ nacisk na podlegle im urzedy w sprawie
odpowiedniej polityki rozdzialu inseratéw'®, W dziedzinie ogloszen PAT

13 E. Rudzifaski, Informacyjne agencje prasowe 1926—1939, Warszawa 1970,
s. 187—195. -

14 Op. cit.

15 M. Grzegorezyk, Polska Agencja Telegraficzna, korekta artykutu do ,Prasy”
z 30 IX 1930, Archiwum Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich, Polski Zwigzek
Wydawcow, dalej ASDP PZW, teczka 228, paczka 39.

8 Np. wojewoda pomorski wystosowal 23 XII 1927 r. ok6lnik, w ktérym m.in.
stwierdzatl: ,[..] niektére podlegle mi wladze i urzedy wysylajac do PAT oglosze-
nia sgdowe niejednokrotnie zadaja zamieszezenia tych ogloszehh w czasopi§mie wy-
raznie zwalczajacym obecny rzad [..] przypominam, Ze wiadze i urzedy przy prze-
sylaniu do PAT ogloszen nie majg prawa wyznaczania, w jakim czasopi§mie te
ogloszenia majg byé zamieszczane. Wyjatek stanowia jedynie czasopisma $cisle
fachowe” (ASDP PZW, t. 228, p. 39).
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nie tylko preferowala prase sanacyjng, ale nawet w przypadku, kiedy
przydzielala ogloszenia prasie innych kierunkéw politycznych, stosowata
zroznicowany system prowizji i niejednokrotnie przez wiele miesigey
zwlekala z ich wyplaceniem. Na przykiad ,,Ekspress Kaliski” z 1 V
1930 r. donosil, ze ogloszenia od PAT otrzymuje bardzo rzadko. Ra-
chunki regulowane sa w ciggu 3—6 miesiecy. Rabat dla PAT wynosit
50%. Réwniez ,,Slowo Radomskie” z 6 V 1930 r. stwierdzalto, ze bardzo
rzadko otrzymuje inseraty. ,Mamy wrazenie, ze odgrywa role ten fakt,
iz jesteSmy pismem narodowym. Potrgcenia PAT wynosity 40%”. ,,Ga-
zeta Grudzigdzka” pisala 1 V 1930 r., Zze regulowanie wierzytelnosci
inseratowych PAT jest fatalne. Zaleglo$ci wynosity 700 z, rabat pobie-
rany przez agencje od 20 do 50%%7.

W odpowiedzi dyrektora PAT Romana Starzynskiego z 6 V 1930 r.
na zarzuty skierowane wobec jego agencji przez czlonkéw PZWDIC,
posrednio potwierdzil on stosowanie $wiadomego nacisku w polityce
inseratowej wyjasniajac: ,,Ogloszenie urzedowe jest do pewnego stopnia
subwencjg dla prasy i tym wiecej Rzgd jako klient powinien by¢ przez
prase ceniony’8. Dlatego tez PZWDIC uwazal m.in., ze przy opraco-
wywaniu kampanii ogloszeniowych o wyborze organéw prasowych de-
cydowaé¢ winny wzgledy handlowe, tzn. nalezy braé¢ pod uwage skutecz-
no$¢ ogloszen, ponadto postulowal, aby prowizja dla PAT od ogloszen
pafstwowych i przymusowych prywatnych nie przekraczala 10%19.

Ogélne rezultaty ankiety nasuwaly wniosek, ze biura ogloszeniowe
nie prowadzily specjalnej dzialalnoSci w celu wykorzystania czasopism
periodycznych jako organdw inseratowych. Biura ogloszen interesowata
jedynie prasa wysokonaktadowa, dla ktére] inseraty dostarczane przez
biura stanowily okoloc 50—60% obrotéw w tej dziedzinie. Pozostala czese
prasy postugiwala sie biurami ogloszen w stopniu minimalnym i korzy-
stala z ustug specjalnie angazowanych agentow ogloszeniowych. Dlatego
ponad 50% wydawnictw, ktére odpowiedzialy na ankiete, posiadala
wlasng obstuge akwizycying. 75% wydawnictw odpowiedzialo sie za po-
wolaniem specjalnego biura ogloszeniowego dla wylgcznej obstugi wy-
dawnictw periodycznych?0,

Jak juz wspomniano, w koncu lat dwudziestych réwnolegle z PZWDIC
podjgt dzialalnosé Polski Zwigzek Reklamowy. Doszlo do wspdipracy

17 ASDP PZW, t. 228, p. 30.

18 Dyrektor PAT do ZG PZWDIiC (ASDP PZW, t. 228, p. 39).

1% Postulaty Polskiego Zwigzku Wydawcoéw Dziennikéw i Czasopism w sprawie
obstugi przez Polska Agencje Telegraficzng, ASDP PZW, t. 124.

20 Ankieta w 4prawach ogloszeniowych Sekeji Prasy Periodyczne], »Prasa”,
nr 1, 1930, s. 186.
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obu zwigzkéw. Dziatacze PZR* byli réwnoczesnie zaangazowani w pra-
cach PZWDIiC. Organy obu organizacji (,,Prasa” i wznowiona ,Rekla-
ma”) informowaly o sprawach interesujgcych obie instytucje.

Rok 1929, pierwszy rok kryzysu gospodarczego, wywarl takze nega-
tywny wplyw na produkcje wydawniczg. Stanislaw Kauzik dyrektor
generalny PZWDIC zwracal uwage, ze przesilenie w rolnictwie, prze-
my$le i handiu spowocdowalo wyjatkowo powazne zmniejszenie sie dzia-
16w ogloszeniowych dziennikéw i czasopism. Trudno bylo przedstawié
kryzys inseratowy w liczbach. Zmieniala sie bowiem atrakcyjnoé¢ prasy
codzienne], uzalezniona od poczytnosci, na ktoérg oddzialywalo wiele
czynnikéw. Dzialy ogloszeniowe w najpowazniejszych organach praso-
wych zmalaly w grudniu 1929 r. (w pordéwnaniu z grudniem 1928 r))
0 5—10%, a w innych pismach nawet o 45%, szczegblnie w dziennikach
prowincjonalnych oraz w fachowych czasopismach periodycznych.
Zmniejszenie sie dzialéw inseratowych towarzyszylo przemieszczaniu
sie ogloszen z dzialdéw drozszych do taniszych oraz nastepowalo zmniej-
szanie ich objetosci??. W pierwszym kwartale 1932 r. reklamy handlo-
we w dziennikach i czasopismach spadly przecietnie do polowy dzialow
ogloszenr handlowych z poczatku 1931 r., a juz wdéweczas uwydatnil sie
wielki spadek o blisko 30—40% w poréwnaniu do lat pomyslnej ko-
niunktury?3,

DuzZe zamieszanie w sprawie inseratéw wywolywal takze szybki upa-
dek nowo zakladanych wydawnictw. W 1927 r. zalozono 698 ncwych
dziennikéw i czasopism, w 1928 r. 786, w roku 1929 — 712. W tychze
latach przestalo wychodzi¢ 494, 408 1 736 dziennikdéw i czasopism. Licz-
ba zakladanych corocznie czasopism wynosila przecigtnie 35—40% og6l-
nej liczby czasopism wydawanych, a liczba zawieszanych — 25% tej
ogoblnej liczby. Nowe czasopisma nie wahaly sie przed obnizka cen we
wszystkich dziedzinach, w tym ogloszeniowych, upadajace nie regulo-
waly swych zobowigzan. Liczne czasopisma powolywane przez rézne
instytucje ze wzgledéw propagandowych nie prowadzily zadnej kalku-
lacji wydawniczej, wprowadzajgc szczegblny zamet w dziedzinie inse-
ratow?s,

% Po objeciu przez prezesa PZR -— rdéwnoczeénie dyrektora PAT — Piotra
Goreckiego placowki zagranicznej, jego miejsce w Zarzadzie Zwigzku zajal Stani-
slaw Zenon Zakrzewski, wiceprezesem zostal Z. Litynski, sekretarzem H. Sliwinski,
skarbnikiem Z. Biberstein (Polski Zwigzek Reklamowy, ,Prasa”, 1930, nr 2, s. 17).

2 8. Kauzik, Kryzys w przemysle wydawniczym, ,Prasa”, 1931, nr 1,
s, 3—86.

# 8. Kauzik, Przeglgd sytuacji przemysiu wydawniczego, ,Prasa”, 1932
nr 4—35, s. 3~4,

24 8. Kauzik, Kryzys w przemys$le wydawniczym.
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Pierwszorzednym organem reklamowym jest tygoohik
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CZOLOWE PISMO KOBIECE
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75% GOTOWKI I'ir/KIM.VWA PHZIiZ
ri;ce kohikt!
VIli LtEKUEWAZCIK ZATEM REKLA
MOWAMA sil-; W ICH PISMACH!

NA REZULTATY OGLOSZEN
W TYG. ,KOBIETA WSPOLCZESNA'
NIE TRZEBA DLUGO CZEKAC

Yl ZADA.XIl-: WYSYLAMY OIIWHOTKA POCZTA !'ES
SIKI KASZYCU UdLOSZEX, XI'MEII) OKAZOWE ' KIE
HE,/JEMY KASZA WSPOLPBACOWXIC7.KE DLA OMOWIE-
NIA BLIZSZYCH SZCZEGOLOW KAMPAK.il 'odLOSZEKIOW EJ.

Wycim' j wy>In¢ jako druk do Administracji:

Administracja Proszo przysiac
. Lennik ogtoszern i numer okazowy
Tyg. ,KOBIETA WSPOLCZESNA* Tyr. ..KOW KTA WSPOLCZESNA-

Warszawa, Goérnos$laska 20, tet. 401-24.

GAZETA N LLL A

Witlhiti cl*itiiiiili poi
spoteczny i gospodarczy

dociera do najbardziej odlegtych od stolicy miejscowosci Rze-
aZela FOoISKa e

traktuje zywo i wszechstronnie wszystkie przejawy zycia. Jest
to wiec dziennik informacyjny, poswiecony zagadnieniom poli-

G azeta Polska tycznym, gospodarczo - ekonomicznym, $wiatowym, kultural-
nym i literackim

dzigki szerokiej sieci statych wspétpracownikéw utrzymuje szyb-
ki, staty i zywy kontakt z catem terytorjum Rzeczypospolitej

przy szorokiem uwzglednieniu intereséw wszystkich dzietnic

aZe a 0 S a Polski. Wtasni korespondenci w stolicach $wiatowych umoz-
|IWIajq czytelnikom ,Gazety Polskiej” trafne orjentowanie
sie w wazniejszych wydarzeniach zagranicznych.

jest niezbednym codziennym towarzyszem  wszystkich tych
azeta O S a ktorym drogi jest rozwo6j Polski i ktérzy do tego rozwoju pra-
gna sie przyczyni¢.

REDAKCJA i ADMINISTRACJA: Warszawa, ul. Szpitalna 1



Najwiekszy dziennik $wiata |n.;

w Polsce

codzienne pismo demokratyczne
i socjalistyczne, znajduje sie
w rekach wszystkich interesuja-
cych sie zyciem politycznem
i spotecznetn Polski.
Doskonaty siodelt
ogtoszenie kwy «lix
artykuldw masowej
potrzeby
Docicra do wszy sikicl
miejscowosci Rzeczypospolitej
codziennie rano.
WARSZAWA, WARECKA 7,
tel,: 313-80, 720-13, 776-70.
Konto P. K. O, Nr. i75.
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TO WIELKI TLUSTROWANY DZIENNIK STOLICY
Informuj®
szybko
doktadnie
bezstronnie

omawia zagadnienia zycia gospodarczego,
przynosi artykuty i enuncjacje
wybitnych osobistosci w Polsce i Europie

KURIER PORANNY

Jest skutecznym 0rganem w celach reklamowych
Warszawa, Marszatkowska 148
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Droga
dla handlu I przemystu

Ha wielkie, zamozne tereny Wojewddztw

Lubelskiego I Wotyhskiego

prowadzi po przez dzialy ogtoszeniowe ilustrowanych dziennikéw

EXPRESS LUBELSKI”
Gazeta Lubelska”

Najwyzsze naktady na tych terenach.
Egzemplarze okazowe i kosztorysy ogtoszen
na kazde zadanie.
Lublin, Kos$ciuszki 8, tel. 360,- Biuro Warszawskie: Warszawa, Nowy-éwiat62
m. 26, tel. 433-56.



Rok 1931 . PHASA

WIEKSZOSC WSZELKIEGO RODZAJU ZAKUPOW,
USKUTECZNIAJA KOBIETY

REKLAMA W CZASOPISMACH DLA KoBIET
JEST NAJTANSZA | NAJSKUTECZNIEJSZA

TOW. wvD. ,BLUSZCZ*

Sp. z ogr. odp,

ZARZAD: PLAC ZAMKOWY 9. L|| \  ZAKL. GRAFICZNE:i RYMARS KA .8,
TEL.: 239-40. | | - /) TEL. 244-18.

EKSPEDYCJA: GORNOSLASKA 19. CHEMIGRAFJA: MARJENSZTAOT16
TEL. 244-75. TEL. 787-03.

Konto P.K.O. Nr. 13.565.

;Wydaje najbardziej poczytne, majace najwieksze naktady
tygodniki i dwutygodniki kobiece:

,BLUSZCZ*“ spoleczno-iiteracki ilustrowany tygodnik kobiecy, zatozony
w roku 1863. Czytany przez zamozniejsza elitag kulturalnego $wiata
kobiecego.

LKOBIETE W SWIiECtE | W DOMU*“ dwutygodnik poswiecony zyciu
domowemu i modom, poruszajgcy catoksztatt praktycznych zagad-
nien, codziennego Zzycia kobiety, najbardziej ulubiony iczytany przez
najszersze sfery.kobiece, docierajacy do najdalszych zakatkéw Rzecz-
pospolitej.

L,DZIECKO | MATKE"“ dwutygodnik poswiecony zdrowiu i wychowaniu
dziecka do lat 7-miu, przyjaciela idoradce tysigcznych rzesz mtodych
matek.

ZZYCIEAPRAKT YCZME*"“ popularne, perjodyczne wydawnictwo ksigz-
kowe, obejmujace wszelkie dziedziny zainteresowan kobiecych.

~MODME ROBOTY KOBIECE1l perjodyczne wydawnictwo zeszyto-
we, poSwigcone estetyce domu.

M 1i, piospll!, Mal« mBg W w 7 Ulaniu
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Franciszek Glowinski, jeden z czolowych dziataczy PZR i PZWDIC,
zwracal uwage, ze nie korzystaly w Polsce ze zbiorowej reklamy pra-
sowej lub stosowaly jg tylko w bardzo waskim zakresie takie galezie
przemysiu, handlu i gospodarki, jak browarnictwo, towarzystwa ubez-
pieczeniowe, gazownictwo, przemyst elektrotechniczny, przemyst spo-
zywezy, uzdrowiska, przemyst maszyn rolniczych, pewne galezie prze-
mystu chemicznego, metalowego i inne. Tylko na niewielkg skale zbio-
rowg reklame prasowsg stosowali ksiegarze w okresach przedgwiazdko-
wych i przedwakacyjnych, producenci esencji octowej ,Chemkomis”,
przemyst nawozéw sztucznych, przemyst radiotechniczny?. Za pierwszg,
pomys$lang na szeroks skale akcje zbiorowej reklamy prasowej, uwa-
za¢ nalezy propagande spozycia cukru. Zrecznie zorganizowana i prze-
prowadzona przez M. Wankowicza doprowadzila do powaznych rezulta-
tow handlowych. Akcja ta stanowila jednak wyjatek w ogolnej sytuacji
reklamy prasowej?6, O braku umiejetnoSci w tej dziedzinie na rynku
polskim pisal Z. Litynski, dajac przyklad inseratéw samochodowych.
Zagraniczne przedstawicielstwo samochodowe skupilo inseraty w prasie
polskiej w dwu ostatnich miesigcach 1928 r., nie najbardziej odpowied-
nich dla prowadzenia reklamy samochodowej, zamiast prowadzi¢ jag
przez dtuzszy okres czasu?’.

Stanistaw Kauzik zwracal uwage, ze na skutek silnej konkurencji
pomiedzy wydawnictwami o zdobycie klientéw ogloszeniowych, rozpo-
wszechnily sie w prasie zwyczaje wyjatkowo niebezpieczne dla jej wilas-
nych interes6w. PoSrednicy ogloszeniowi, a nawet sami klienci, uzyski-
wali bardzo wysokie rabaty odbiegajace od cennikéw ogloszen. Wysokie
rabaty, szczegdlnie w prasie prowincjonalnej, staly sie regula i réwno-
cze$nie zrodlem wyjgtkowych zyskéw dla sprytnych posrednikéw umie-
jacych wykorzystaé ogromng roéznice pomiedzy cennikowsg a rynkows
wartoscig ogloszenia. Posrednicy w bezwzgledny sposdb korzystali z tej
sytuacji wobec stabszych finansowo wydawnictw.

Dodatkowe straty ponosily wydawnictwa udzielajgc dlugotermino-
wych kredytéw, ktore czesto nie byly splacane przez nieuczciwych in-
serantow. Wzrost wysokodci rabatéw, przy oddaleniu termindéw plat-

2% F, Glowinski, Kryzys gospodarczy a bezimienna reklama zbiorowa, ,Pra-
sa”, 1937, nr 1, s. 6—17.

28 Gazeta Handlowa”, nr 681 z 1931 r., podaje, Ze w ciagu pieciu pierwszych
miesiecy kampanii propagandowe] w roku 1930/1931 w pordwnaniu z tym samym
ckresem w roku 1829/1930 konsumpcja cukru w Polsce spadia tylko o 1,9%. Nie-
mniej wydaje sie, ze ,Gazeta Handlowa” slusznie uwaza to za sukces w pordwna-
niu z gwaltownym spadkiem sprzedazy w tym okresie innych produktéw pierwszej
potrzeby (Co daje fachowa reklama?, ,Prasa”, nr 3, 1931, s. 19).

2 7, LityAski, Niewlaéciwa droga, ,Reklama”, nr 1, maj 1929, s. 9.

Rocznik Historii Czasopi$miennictwa 3
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nosci zobowigzan, powodowal nie odosobnione przypadki, ze kwoty po-
brane za inseraty nie pokrywaly nawet wilasnych kosztow wydawnictwa
poniesionych na sklad, druk i papier?s.

Przeprowadzone przez PZWDIC obliczenia informowaly, jak ksztal-
towala sie sytuacja ogloszeniowa w prasie w latach kryzysu gospodar-
czego. Przyjmujgc rok 1929 za 100, w roku 1930 nastgpit spadek do 88,9,
w roku 1931 do 83,1, w roku 1932 do 72,1. Zatem w roku 1932 nastgpil
w poréwnaniu do roku poprzedniego dalszy znaczny spadek o©gdlne]
liczby ogloszen o 13,2%. Juz jednak w drugiej potowie 1932 r. nastgpila
pewna poprawa w liczbie ogloszen handlowych (1929 — 100, 1930 —
84,3, 1931 — 59,3, 1932 — 60,01). Natomiast nadal nastepowal spadek
liczby drobnych ogloszen (1929 — 100, 1930 — 94,1, 1931 — 109,3, 1932
— 85,3). Przypomnieé nalezy, Ze ten ostatni wskaznik wigzal sie z prze-
jawami postepujgcego procesu- zbiednienia warstw ubozszych?®.

PZWDiC prébowal doprowadzi¢ do poprawy sytuacji prasy, a przy-
najmniej staral sie przeciwdzialaé skutkom kryzysu gospodarczego,
szczegbdlnie w dziedzinie ogloszen. Krytyce poddany zostal brak progra-
mu dzialania wiladz panstwowych., W duzym stopniu niedoskonale prze-
pisy ustawodawcze utrudnialy poprawe sytuacji. Krytykowano np. po-
stanowienie o ogloszeniach licytacyjnych z roku 1932, ktére ograniczalto
cbowigzek oglaszania licytacji tylko do specjalnych, $ci$le okres§lonych
przypadkow, kiedy cena szacunkowa przekraczala 500 zl przy rucho-
mo$ci 1 5000 zl przy nieruchomosci. Stwierdzono, ze przepis ten godzil
nie tylko w prase, ale we wszystkich innych zainteresowanych, tzn. wie-
rzycieli i dtuznikow, poniewaz brak informacji w prasie o licytacji po-
wodowal, ze brali'w niej udzial tylko zawodowi licytanci, gdyz szersza
publiczno$¢ nie byla o niej poinformowana. Przepisy prasowe nie po-
zwalaly ‘takze na wybor przez zainteresowanych odpowiedniego pisma
ogloszeniowego, co powodowalo deprecjacje inseratow licytacyjnych3?.

Ostro krytykowano konkurencje patistwowsg z prywatnym zyciem
gospodarczym, a gléwnie wybujalg i pozornie tylko pozyteczng dla pan-
stwa dzialalno$¢ akwizycyjno-ogloszeniows. Szczegoélnie atakowano akcje
akwizycyjng prowadzong przez Sp. ,,Reklama Pocztowa”, koncentrowa-
nie ogloszeh w wydawnictwie ,}f.gcznik Pocztowy” 1 innych organach
urzedowych. ,Praktyka ta, nieznana w wiekszosci panstw europejskich
i niezgodna z charakterem pracy urzedow oraz pracy wydawnictw urze-
dowych, wywiera wplyw ujemny na polskie stosunki ogloszeniowe, bo
nie tylko podwaza dochody ogloszeniowe prasy, ale podwaza zaraZem

2 S, Kauzik, Przyczyny ciezkiej sytuacji wydawnictw, ,Prasa”, 1931, nr 6—
7, s. 4—5.

20 Kryzys trwa, ,Prasa”, 1932, nr 9—10--11, s. 1—3.

3 J, Marg, Polityka ogloszeniowa panstwa, ,Prasa”, 1933, nr 3—6, s. T—9.
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racjonalne zasady ogloszenia prasowego, odciggajac cze$¢ ogloszen na
rzecz dzialdow reklamy innych niz reklama prasowa wzglednie na rzecz
organdw, ktérych zakres czytelnictwa jest o wi€le bardzie] ograniczony
i w ktérych czytelnik ani spodziewa sie ogloszen, ani ich szuka's!l

Dzialalnos¢ ,etatystyczna” spowodowala wystanie przez PZWDIC
memorialu do Prezesa Rady Ministréw w dniu 21 XII 1932 r.3? Zwra-
cano w nim uwage, ze akeja ogloszeniowa ., t.gcznika Pocztowego” go-
dzita takze w. przedsiebiorstwa handlowe i przemystowe prywatne i pan-
stwowe. Inseraty zamieszczane w tym piS$mie nie mogly spelniaé¢ odpo-
wiedniej roli reklamowej ze wzgledu na specyficzny, stosunkowo waski
krgg odbiorcéw pisma. Wyczerpanie budzetéw ogloszeniowych firm na
inseraty w ,tgczniku” nie pozwalalo na zamieszczanie ogloszen w in-
nych, bardziej poczytnych czasopismach. Krytyka przeprowadzona przez
PZWDIC odnosila sie takze do zamieszczania inseratow przez urzedowy
dziennik Ministerstwa Sprawiedliwosci i urzedowe dzienniki Urzedow
Wojewddzkich.

Konkurencja panstwa wobec prywatnych przedsiebiorstw wydawni-
czych niewgtpliwie niekorzystnie odbijata sie na budzetach tych estat-
nich. Takze cele polityczne ugrupowania rzadowego powodowaty takie
postepowanie wladz panstwowych w sprawie ogloszen, ktore szczegdlnie
dotkliwie odczuwaé¢ musialy organy prasowe wrogie BBWR?2,

PZWDIC przywigzywal duzg wage do walki z reklama bezplaing
i ukrytg pod roéznymi postaciami, wyrzadzajacg prasie wielkie szkody
i zmniejszajaca wplywy z ogloszen. W zaleceniu Zwigzku Wydawcow
dla redakeji pism z 22 III 1934 czytamy: ,,Szereg ajencjii, nie wylgcza-
jac nawet najwiekszych i najpowazniejszych, przemyca niejednokrotnie
wsérod materialu artykutowego i informacyjnego przeznaczonego dla re-
dakcji wiadomosci i informacje bedgce reklamg réznych instytucji,
imprez, akcji, posunieé¢ gospodarczych itp. Redakcje powinny bardzo
skrupulatnie pod tym wzgledem bada¢ charakter poszczegdlnych wia-
domoéci i materiatl noszgcy znamiona reklamy skierowa¢ do administra-
cji czasopisma celem zwrédcenia sie do instytucji i firm przemycajgcych
przy pomocy ajencji reklame, o ogloszenia platne’.

Wiele uwagi po$wiecit PZWDIC analizie i stosowaniu réznych $rod-
kow zaradeczych przeciwko zlej sytuacji ogloszeniowej prasy. W swym
organie ,,Prasa’, zar6wno w poszczegélnych artykulach, jak i specjal-
nych numerach, omawiano takze zagadnienia reklamy prasowej w swie-
cie i w Polsce zaréwno od strony praktyki, jak i teorii. ,,Prasa”, obok

31 Op, cit.

2 ASDP PZW, p. 37, t. 225.

3% Archiwum Akt Nowych, Prezydium Rady Ministréw, sygn. 63—38.
34 ASDP PZW, p. 6, t. 47.
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organu Polskiego Zwigzku Reklamowego — ,Reklamy”, stanowila nie-
jako czasopismo ,instrukcyjne” dla wydawcéw i dziennikarzy oraz pro-
pagujgce reklame prasowg wsrdéd przedsiebiorstw handlowych i prze-
mystowych. .

Ze wzgledu na niewatpliwy autorytet Zwigzku Wydawcéw skupia-
jgcego gléwne przedsiebiorstwa wydawnicze w Polsce, mogla ,Prasa”
odgrywaé pewng role w ksztaltowaniu opinii w sprawie inseratéw w
przedsiebiorstwach postugujgcych sie reklamg prasowg. Tak np. nr 3
,Prasy” z marca 1931 r., nieomal w caloSci po$wiecony sprawom oglo-
szeniowym, rozeslany zostal do wszystkich wiekszych firm handlowych-
i przemystowych Polski korzystajacych z reklamy prasowej. Podobnie
nieomal wylgcznie sprawom reklamy po$wiecony byl podwdjny numer
1—2 2 1933 r.

Potrzeba wspoéldzialania pomiedzy PZWDiIiC i PZR omawiana byla
m. in. na walnym zebraniu Polskiego Zwigzku Reklamowego obraduja-
cym 17 IV 1931 r. Szczeg6lnie podkreslano wazng role ,,Prasy” zaré6wno
w dzialalnosci reklamowej w kraju, jak i jako przejaw wspolpracy obu
zwigzkéw. Przez aklamacje przyjety zostal wniosek zobowigzujgcy czlon-
kéw PZR do uznawania w dzialalnosci ogloszeniowej jedynie tych akwi-
zytoréw, ktorzy sa czlonkami zwigzku. Powolano komisje majgcg na
celu wspdlnie z PZWDIC praktyczne wprowadzenie tego wniosku w
zycie%.

W artykule otwierajgcym numer 3 ,,Prasy” z 1931 r. Franciszek Glo-
winski informowal o aktualnym stanie reklamy prasowej w Polsce.
Stwierdzal, ze wiekszo$¢ dobrych inseratéw, a zwlaszcza umiejeinie
przeprowadzonych kampanii ogloszeniowych, byla dzietem firm zagra-
nicznych dzialajacych na terenie Polski. Polskie przedsiebiorstwa prze-
mystowe i handlowe, poza nielicznymi wyjatkami, reklamowaly sie w
sposdb dorywczy i przypadkowy, czesto w pismach bez wigkszego zna-
czenia. Stan taki w duzym stopniu wynikal ze szkodliwej dzialalnosci
wiekszosci pos$rednikéw ogloszeniowych. Na terenie tylko wiekszych
miast Polski, pomijajac filie wielkich instytucji ogloszeniowych, istniato
z gorag 70 firm posrednictwa ogloszeniowego. Wiekszos¢ sposréd nich
stanowili zbedni poérednicy, dbajgcy jedynie o najlatwiejszy i najwyz-
szy zysk. W ten spos6b dzialali oni nie tylko ze szkoda dla prasy, ale
i dla klientéw ogloszeniowych?3S, _

»Prasa” usilnie propagowala inseraty prasowe wsrod przedsiebiorstw,
postugujac sie materialem pordéwnawczym z innych krajow, wskazujac,
ze mimo powaznego spadku obrotéw firm handlowych i przemystowych

3% B. J. Kachel, Konieczno$é wspdipracy, ,Prasa”, 1931, nr 4-—5, s. 15.
3% F, Glowinski, Prasa, propaganda, reklama, ,Prasa”, 1931, nr 3, s. 1-—3.
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za granicg, w stosunkowo malym stopniu w poréwnaniu z Polska zmniej-
szyla sie tam liczba ogloszen. Stwierdzajac spadek nakladéw prasowych
w Polsce, chyba nie bez pewnej racji wskazywano, ze nie zawsze wply-
wal on bezpos$rednio na liczbe uzytkownikéw pism. Czytelnicy przyzwy-
czajeni do gazet starali sie je czyta¢ bezplatnie lub za tansze pieniadze.
Powstawaly spélki czytelnikéw pism. Sytuacja taka byla przykra dla
wydawcow, ale obojetna dla inserentéw, ktérym przeciez zalezalo jedy-
nie na liczbie czytelnikéw. Ponadto zwracano uwage na stosunkowo
niskg cene ogloszen w Polsce w poréwnaniu z innymi krajami, co ko-
rzystne byto dla ogloszeniodawcodw?s7.

Mimo wielu wysitkéw podejmowanych przez PZWDIC w celu uzdro-
wienia sytuacji w dziedzinie ogloszen, ich skutki byly stosunkowo nie-
wielkie. W rezultacie licznych konferencji z przedstawicielami biur
ogleszen powstaly konkretne projekty uméw regulujacych stosunek wy-
dawnictw do biur ogloszen i inserentéw, stanowisko biur ogloszen wo-
bec ich klientéw oraz wzajemne relacje pomiedzy biurami ogloszen.
Podczas prac przygotowawczych m.in. dokonano tlumaczenia kodeksu
ogloszeniowego, francuskiego oraz holenderskiego i norweskiego. W mar-
cu i kwietniu 1933 r. Zwigzek zainicjowal i rozpoczal akcje propagandy
wokoé! inseratéw prasowych. Rozestano do prasy kilkadziesigt projektow
ogloszeh, wzmianek i artykuléw poéwieconych tej propagandzie, wy-
datnie zuzytkowanych przez wiekszo$¢ dziennikéw i czasopism, ktére
te projekty otrzymaly. Na skutek zblizajacego sie okresu jesiennego
i zimowego, PZWDIiC w tymze roku zalecil wszystkim zrzeszonym wy-
dawnictwom przeciwdzialanie konkurencyjnym formom reklamy wobec
inseratéw prasowych oraz zwalczanie darmowej i ukrytej reklamy®s.
Mimo pewnego wzrostu produkecji przemyslowej w Polsce (okolo % w
roku 1933 w stosunku do roku poprzedniego, a w roku 1934 o blisko
10%) nastepowal dalszy spadek liczby ogloszen®. Dalsza wzgledna po-
prawa sytuacji gospodarczej kraju nie doprowadzila w odr6znieniu od
zagranicy do zwiekszenia liczby ogloszen. O ile w Niemczech w roku
1935 wydatkowano na ogloszenia prasowe dwieécie kilkadziesigt milio-
néw marek, we Francji dwa miliardy frankéw, o tyle w Polsce wply-
wy z ogloszen wszystkich dziennikéw i czasopism nie przekraczaly rocz-
nie 18—20 milionéw zlotych.

Liczby bezwzgledne trudno traktowaé jako miarodajne ze wzgledu

3 F, Glowinski, Reklama prasowa w dobie kryzysu, ,Prasa”, 1931, nr 12,
s. 1—b.

38 Sprawy ogloszeniowe, ,Prasa”, 1933, nr 3—6, s. 26.

¥ F. Glowinski, Rola ogloszeniowa w gospodarce wydawniczej, ,Prasa”,
1935, nr 1, s, 1—4,
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" na inny potencjal i strukture zycia gospodarczego Polski. Bardziej wy-
mowne bylo zestawienie stosunku wydatkéw na reklame do dochodu
" narodowego. Poréwnanie Francji i Polski wskazalo, ze ta pierwsza prze-
znaczala na reklame 1,12% dochodu narodowego, a druga 0,12-—0,14%4°,
Inne globalne szacunki dochoddéw prasy z ogloszen, opublikowane w
oparciu o opinie znawcoéw rynku ogloszeniowego, wynosity 15—18 milio-
néw zlotych. Polowe tej sumy stanowily kwoty wyplacone za oglosze-
nia zamdéwione w administracjach pism bezposrednio lub za posrednic-
twem akwizytoréw. Pozostate 7—9 milionéw zlotych — to obrét wy-
dawnictw z biurami ogloszeniowymi pelnigcymi funkcje posrednika po-
miedzy inserantem a prasgl.

W Polsce bylo kilkanascie biur ogloszen o wiekszym znaczeniu??,
Dziat Ogloszen i Reklam PAT monopolizujgcy reklame instytucji i przed-
siebiorstw panstwowych osiggngt w roku 1935 obr6t w wysokosci
2,2 milionéw zlotych. Analogiczne zadania, jak biura ogloszeniowe, spel-
niali samodzielni agenci ogloszeniowi w liczbie 20-—30 os6b. Liczniejsi
byli akwizytorzy, ktérych paruset pracowalo bgdz dla biur ogloszenio-
wych, badz bezpo$rednio dla poszczegbdlnych administracji, zadowalajge
sie umodwiong prowizjg. Z obrotem ogloszeniowym $cisle zwigzana byla
dzialalnos¢ wydzialdéw propagandowych (skupiajgcych sie gléwnie na
propagandzie prasowe]j), wiekszych przedsiebiorstw przemystowych, han-
dlowych i kredytowych.

W potowie lat trzydziestych zaréwno na lamach ,,Prasy”, jak i ,,Re-
klamy” poddana zostala krytyce polityka ogloszeniowa licznych przed-
siebiorstw panstwowych. Stwierdzono zaniechanie reklamy produktow
wielu przedsiebiorstw w poréwnaniu z rokiem 1930, Przytaczano przy-
klady, ze np. monopol tytoniowy, solny czy PKO ponosily z tego po-
wodu duze straty. Lepiej przedstawiala sie sytuacja monopolu spirytu-

O F Glowinski, Zagadnienia polskiej gospodarki wydawniczej w dobte
obecnej, ,Prasa”, 1937, nr 6—7, s, 8—11.

4J Mokrzycki, Prasa jako czynnik 2ycia gospodarczego, ,Prasa”, 1937,
nr 1, s. 5—8.

42 Poczawszy od roku 1938 ,Prasa” systematycznie wykazywala istnienie 8—11
biur ogloszeh, Roéwniez w ,Informatorze Prasowym” 1938/1939 (wyd. ,Prasy” z
1938 r., s. 221—226) w dziale pt. ,,Najwazniejsze agencje reklamowe w Polsce”, wy-
mieniono 11 nastepujacych biur: Biuro ogloszen i reklam PAT, Biuro Ogloszeni ,La-
rum”, Biuro Ogloszen Polskiej Agencji Publicystyczne] PAP, Biuro Ogloszen Teofil
Pietraszek, Biuro Reklamy i Ogloszen Agencji Telegraficznej ,,Express”, Miedzyna-~
rodowe Biuro Ogloszen, ,PAR” Polska Agencja Reklamy, Polskie T-wo Powierni-
cze dla Prasy i Propagandy — ,Pro—Pressa”, Towarzystwo Reklamy Miedzynaro-
dowe]j, Uniwersalna Agencja Reklamowa, Warszawska Agericia Reklamy Jan Zi6i-
kowski. Jedynie centrala ,,PAR” mieScila sie' w Poznaniu. Centrale pozostalych biur
znajdowatly sie w Warszawie.
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sowego reklamujacego sprzedaz spirytusu niekonsumpcyjnego oraz lo-
terii panstwowej's, .

Od dluiszego czasu kontrowersje powodowala sprawa oglaszania
$rodkéw 1 sposobéw leczniczych. Zostala ona uregulowana przez wyko-
nawcze rozporzgdzenie Ministra Opieki Spotecznej z dnia 30 stycznia
1934 r. (do rozporzadzenia Prezydenta Rzeczpospolitej z 25 IX 1932 r.
o wykonywaniu praktyki lekarskiej). W my$l tego przepisu oglaszanie
i reklamowanie $rodkéw leczniczych wydawanych jedynie na recepty
lekarskie dozwolone zostalo wylgcznie w prasie fachowej, uznanej za
takg przez wojewddzkie wladze administracyjne po wystuchaniu opinii
Izby Lekarskiej. Na wszystkie ogloszenia, listy dziekczynne i inne ko-
munikaty lub reklamy, dotyczgce lecznictwa, érodkéw 1 sposobdéw me-
tod leczniczych trzeba bylo uzyskaé zezwolenie wojewddzkich wiladz
administracyjnych?¢. Biuro PZWDIC czuwalo nad tym, aby zastosowa-
nie powyzszych przepisow ujmujgcych w do&é ostre rygory reklame far-
maceutyczng odbywalo sie w sposéb chroniacy reklame prasowsg. W tym
celu udzielalo ono porad wydawnictwom i biurom ogloszen®,

W ostatnich latach dziatalnoéci PZWDIC sporo miejsca zajmowaly
sprawy biur ogloszen. Latem 1937 r. Powszechne Biuro Ogloszen kiero-
wane przez Leona Zenftmana zbankrutowalo, przy czym okazato sie,
ze nie posiadalo ono prawie zadnych aktywdéw platniczych i narazilo
prase na powazne straty materialnet. Zarzgdowi PZWDIC wiele troski
przysparzaly takze male i nowe biura ogloszeh. Pewna poprawa koniunk-
tury gospodarczej nie doprowadzila bowiem do powazniejszego wzrostu
liczby oglaszajgcych sie firm ani znacznego zwiekszenia sie wydatkow
na reklame dotychczas oglaszajgcych sie przedsiebiorstw. Nowo powstale
biura ogloszeniowe nie dysponowaly poza wyjatkami ani odpowiednio
przygotowanym personelem, ani funduszami niezbednymi do podjecia
dziatalno$ci akwizycyinej. W tej sytuacji wladze PZWDIC ustalily za-
sady postepowania wobec tych biur, aby uchronié¢ prase przed mozli-
woscig ponoszenia strat materialaych. W kolizji z ustaleniami Zwigzku
znalazla sie spélka z ograniczong odpowiedzialnoécig J. Walter Thompson
0 bardzo niewielkim kapitale zakladowym (20 tys. zi), siegajgca przez

#F, Glowinski, Zaniedbana droga do zyskéw Skarbu' Patnstwa, ,Prasa”,
1936, nr 11, s. 4—6; flranciszek] gitowifiski], Polski rynek ogloszeniowy w roku
1935, ,Prasa”, 1936, nr 2, s. 9—10; F. Glowihski, Przedsiebiorstwa panstwowe
a reklama prasowa, ,Prasa”, 1936, nr 3, s. 8—9. )

4 QOgloszenie $rodkéw leczwiczych, ,Prasa”, 1934, nr 2—5, s. 27—28.

4 Sprawa cenzury ogloszefi leczniczych, ,Prasa”, 1934, nr 6—8, s. 26.

4 flranciszek] g[lowinski], O naprawe stosunkdéw ogloszeniowych, ,Prasa”,
1937, nr 8—9, s. 1—3.
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swe powigzania miedzynarodowe po liczne najwieksze w Polsce budzety
ogloszeniowe. Interwencja PZWDiIiC doprowadzitla do zawieszenia dzia-
talnoéci inseratowej tej firmy#7.

O dzialalnodci biur ogloszen pisata takze prasa narodowa. Prowadzgc
akcje skierowang przeciwko firmom zydowskim, ostro atakowata Zyg-
munta Bibersteina, dyrektora Towarzystwa Reklamy Miedzynarodo-
wej, | Jutro” stwierdzalo, ze biuro skupia okolo 70% ogloszen przeka-
zywanych prasie w Polsce. Uprzednio dzialalo ono jako filia berlinskiej
firmy ,,Rudolf Mosse”. Po przymusowym przekazaniu aktywoéw tego
przedsiebiorstwa na rzecz wiadz hitlerowskich Z. Biberstein usamo-
dzielnit sie¢ i — zdaniem ,,Jutra” — przy pomocy licznych firm zydow-
skich ,,wyrést na dyktatora rynku ogloszeniowego i milionera”. W dal-
szej kolejnosci, jesli chodzi o wielkosé firm ogloszeniowych, ,Jutro”
wymieniato Uniwersalng Agencje Reklamowg kierowang przez Gold-
wassera i Berkowicza, biuro ,Larum” Czarnozyta, ,,Powszechne Biuro
Ogloszen” — Zentfmana i Miedzynarodowe Biuro Ogloszen Dawida Ja-
cobsona. Ponadto istnialo jeszcze kilka mniejszych zydowskich biur
ogloszen. ,Jutro” reklamowalo biura polskie: PAT, PAR, Pietraszka,
Ungera, Zictkowskiego i Polreka4?.

Na poczatku 1937 r. PZWDIC wystapil z inicjatywa utworzenia dwu
instytucji: Instytutu Propagandy —— organizacji o charakterze naukowo-
spolecznym i Towarzystwa Propagandy i Reklamy Gospodarczej, ktore
prowadzi¢ mialo praktyczng dziatalnosé propagandowo-reklamowa3?,

Instytut, opierajgcy sie o czynniki panstwowe zainteresowane w
sprawach propagandy gospodarczej i kulturalnej oraz odpowiednie orga-
nizacje spoleczne, gospodarcze, kulturalne i zawodowe, spelniaé mial
nastepujace zadania: 1) prowadzi¢ badania i studia nad metodami pracy
i rezultatami osigganymi przy pomocy propagandy na terenie innych
panstw, 2) ustala¢ metody i kierunki pracy propagandowej najbardziej
odpowiednie i skuteczne w Polsce, 3) wskazywaé¢ najpilniejsze konkret-
ne Zadania w dziedzinie propagandy gospodarczej i kulturalnej oraz za-
checaé¢ odpowiednie sfery, organizacje i instytucje do podejmowania kon-
kretnych prac propagandowych, 4) rozwazaé i rozstrzyga¢ z punktu wi-
dzenia interes6w publicznych wszelkie watpliwo$ci nasuwajgce sie w
dziedzinie praktycznej realizacji poszczegdlnych akeji propagandowych.

47 Sprawa biur ogloszeniowych, ,Prasa”, 1938, nr 5, s. 45.

48 Dyktator Biberstein. Kto wtasciwie rzqdzi prasqg ,ogloszeniowq” w Polsce,
sJutro”, 10 XTI 1936. .

4% Prasa polska w sieci 2ydowskich pajgkdw ogloszeniowych, ,Jutro”, 18 XI 1936.

5% ASDP PZW, p. 36, t. 221, t. 141, p. 129; F. Glowins ki, Zagadnienia pro-
pagandowe w Polsce, ,Prasa”, 1937, nr 4, s. 2—4.



SPRAWY OGLOSZENIOWE W DZIALALNOSCI PZWDiC 41

Wedlug pierwotnych propozycji Instytut miat dziala¢ pod egida Mini-
sterstwa Skarbu, stowarzyszajgc oprocz PZWDIC inne instytucjedl,

Towarzystwo Propagandy.i Reklamy Gospodarczej (ktére powstaé
miato z inicjatywy Zwigzku Izb Przemystowo-Handlowych i PZWDIC)
winno organizowa¢ kampanie propagandy i bezimiennej reklamy zbio-
rowej bez wkraczania na teren reklamy indywidualnej, ktérg postugi-
waly sie poszczegdlne prywatne i panstwowe przedsiebiorstwa przemy-
stowe i handlowe oraz instytucje ustug publicznych. Towarzystwo z ra-
cji swych zadan musialoby byé organizacjg handlows, ale tak pomys$lang
i zorganizowang, aby w swej dziatalnosci interesy panstwowe traktowaé
jako nadrzedne nad interesami prywatnymi. Powolujgc sie na przykia-
dy innych krajow wskazywano na liczne dziedziny Zycia gospodarcze-
go, ktdére stanowi¢ mogly wdzieczne pole dla dziatalnodci propagando-
wej 1 reklamowej. Chodzilo o takie dziedziny, jak rolnictwo, kultura
i higiena, przemysty kluczowe, aparat kredytowy, budownictwo, ubez-
pieczenia, rzemiosto, energetyka, turystyka i zdrojownictwo. Zwracano
przy tym uwage, Ze oprocz doraznych zyskow dzialalnosé taka mialaby
wielkie znaczenia dla zadatt obronnych panstwa i wzmocnienia jego
gospodarki, podniesienia kultury i zdrowotnosci obywateli. Przypuszczaé
mozna, ze powyzsze inicjatywy PZWDIC zwigzane byly z dazeniami
pewnych sfer rzgdowych zmierzajgcych do centralizacji szeroko rozu-
mianej akeji propagandowej w Polsce. Nie udalo sie odnalez¢ informacji
o dalszych losach zamierzen Zwigzku w zakresie koncentracji dzialan
propagandowo-reklamowych.

W marcu 1938 r. Narodowa Agencia Informacyjna podata komuni-
kat o poufnej konferencji w Ministerstwie Skarbu, ktérej celem bylo
scentralizowanie w tym resorcie calej akcji ogloszeniowej wszystkich
instytucji pafstwowych. Wiadomos¢ NAI przedrukowana zostala 4 mar-
ca miedzy innymi przez ,,Czas”, ,,ABC”, ,Nowg Prawde”, ,,Gazete War-
szawskg”, oraz 5 marca przez ,,Stowo”’. Wymienione wyze] czasopisma
z wyjatkiem ,,Gazety Warszawskie]” wyrazily swoje powazne zaniepo-
kojenie z powodu tego projektu. Ich zdaniem, zmierzal on do prawie
catkowitego podporzgdkowania prasy Ministerstwu Skarbu, ktére dyspo-
nowaé¢ mialo funduszami reklamowymi wszystkich przedsiebiorstw pan-
stwowych. ,,I z ta chwilg charakter akcji ogloszeniowe] sie zmieni. Oglo-
szenia stracg charakter operacji czysto handlowych, a nabiorg cechy
subsydiow panstwowych. Prasa ushuzna, postuszna, stosujgca sie do dy-

5 W sklad Instytutu mialy wejsé: Zwiazek Izb Przemystowo-Handlowych, Cen-~
tralny Zwigzek Przemystu Polskiego, Stowarzyszenie Kupcow Polskich, Zwigzek
Izb Rzemie$lniczych, Zwiazek Izb Rolniczych, PZWDIC, Zwigzek Dziennikarzy RP,
Polskie Radio, Polski Zwigzek Reklamowy, Towarzystwo Propagandy i Reklamy
Gospodarcze].
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rektyw referentéw prasowych, wychwalajgca polityke rzadu, wstrzymu-
jgca sie od krytyk, bedzie je otrzymywaé. Prasa, ktéra nie zechce sig
do takich dyrektyw stosowaé, bedzie ich pozbawiona’2. O zdemento-
waniu komunikatu NAI przez Ministerstwa Skarbu (by¢é moze na skutek
negatywnej reakcji ze strony prasy) donosita na podstawie wlasnych
wiadomoéci ,,z miarodajnego Zrédia” jedynie ,,Gazeta Warszawska'ss.
Nie udalo sie odnalezé¢ informacji, aby PZWDIC zajmowal stanowisko
w powyzszej kwestli, aczkolwiek moZna ja wigzaé z etatystycznymi za-
mierzeniami rzadu, w ktérych Zwigzek takze zapewne mial spelni¢
pewnag role. "

Natomiast PZWDIiC doprowadzit do dwu istotnych ustalen zwigza-
nych z zagadnieniami reklamy. Pierwszym z nich bylo porozumienie
zawarte 19 III 1937 r. pomiedzy PZWDIC i Polskim Radiem w celu wza-
jemnego ulatwiania sobie przez prase i radio nalezytego wypelniania
zadan panstwowych i kulturalnych®. Oprécz innych ustalen, Polskie
Radio zohowigzalto sie do zlikwidowania w dniu 31 III tegoz roku dzia-
lalnoSci reklamowej na rzecz prywatnych przedsiebiorstw. Niemniej
utrzymana zostala reklama miedzy innymi w nastepujgcych przypad-
kach: gdy wynikala ona z programowej dzialalno$ci PR ze skladami
plyt gramofonowych, fabrykami plyt i instrumentéw muzycznych, do-
stawcami przyrzadéw akustycznych itd.; gdy wymiana doSwiadczen
zwigzana byla z propagandowymi czynnogciami radia (konkursy, impre-
zy rozrywkowe z premiami) lub z dzialalno$cig spoteczng — ogloszenia
w zamian za nagrody. (Radio mialo ograniczy¢ dobdr nagréd i firm do
przemysiu radiotechnicznego; przemysiu majgcego szczegdlne znaczenie
gospodarcze z punktu widzenia intereséw panstwa, np. produkujgcego
rowery, motocykle; produkeji kulturalno-oswiatowej, np. ksigzki i przy-
czyniajgcej sie do rozwoju sportu, np. kajaki.)

Ponadto Polskie Radio utrzyma¢ miato reklame instytucji i przed-
siebiorstw panstwowych, ktérych propagowanie zlecone bedzie przez
wladze panstwowe, np. PKO, Zwigzku Komunalnych Kas Oszczednos-
ciowych, monopoli panstwowych, loterii, Orbisu?.

Jak wynika z powyzszego zestawienia, ,,wyjatkéw” ulatwiajgcych
dyrekeji PR kontynuowanie dzialalno$ci reklamowej bylo wiele, aczkol-
wiek przynajmnie] formalnie zobowigzala sie ona do ograniczenia re-
klamy na rzecz przedsiebiorstw prywatnych. Radio podjeto zobowigza-
nie, ze wiadomos$ci sensacyjne podawaé bedzie jedynie w postaci awiza,

52 Préba uzaleZnienia prasy, ,,Czas”, 7 III 1938,

58 Zdementowanie pogloski o projekcie etatyzacji prasy, ,Gazeta Warszawska”,
4 TIT 1938.

5¢-ASDP PZW, p. 5, t. 41.

55 Tamze.
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odsylajgc stuchaczy po szezegdly do prasy codziennej. Ponadto wyrazito
zgode na oddanie prawa wykonywania radiowej reklamy zbiorowej na
zasadach wylgczno$ci spdlce utworzonej przez PZWDIC, pod warunkiem
uzyskania na to aprobaty wladz panstwowych®. Zawarta umowa, do
ktorej PZWDIC dazy? od diuzszego czasu, miala wiec, jak sadzi¢ mozna,
problematyczne znaczenie. Chodzito raczej o usatysfakcjonowanie -wy-
dawcoéw od dtuzszego czasu dobijajacych sie o zaprzestanie uprawiania
dzialalnosci ogloszeniowej przez Polskie Radio. Jak zresztg wykazala
praktyka, w $wiecie nie mozna bylo utrzymaé monopolu prasy na re-
klame i inseraty tylko z tej racii, ze radio poéZniej od prasy podjelo
-dziatalno$¢ w tych dziedzinach.

Natomiast istotniejsze znaczenie miala umowa, przedmmt kilkulet-
nich zabiegbw PZWDIiC, zawarta 1 IV 1938 r. przez trzy wielkie po-
poludniowe dzienniki warszawskie. Regulowala ona sprawy minimal-
nego wymiaru ogloszen lekarskich, minimalnej wysoko$ci wszelkich in-
nych ogloszen o tekscie skladanym, sposéb obliczania ogloszen - teksto-
wych i sprawe obliczania ,$wiatla” w Srodku ogloszenn mieszanych.
Umowa- trzech wydawnictw uzyskala aprobate kilkunastu innych wiel-
kich wydawnictw. Jej tekst zostal rozestany przez PZWDIC do kilku-
dziesieciu wydawnictw z propozycjg podpisania umowy i wprowadze—
nia w zycie z dniem 1 VI 1938 r.57

Wreszcie 7 IX 1938 r. odbylo sie z inicjatywy PZWDIC posiedzenie
przedstawicieli nastepujacych wydawnictw poSwiecone sprawom oglo-
szeniowym: ,,ABC”, | Bluszczu”, Domu Prasy, ,Gohca Warszawskiego”,
LIKC”, ,Kuriera Codziennego 5 groszy”, , Kuriera Poznaniskiego”, ,Ku-
riera Warszawskiego”, ,Malego Dziennika”, ,Nowego Przegladu”, , Pol-
ski Zbrojnej”’, ,Polski Zachodniej”, ,.Robotnika”, ,,Wieczoru Warszaw-
skiego”. Przedmiotem obrad byly trzy umowy w sprawach ogloszenio-
wych: 1) umowa w sprawie walki z bezplatng i ukrytg reklamg, 2) umo-
wa w sprawie wzmianek gratisowych, 3) umowa w sprawie wymiaréow
i sposobow obliczania ogloszen. Wiekszos¢ wydawcdw opowiedziala sie
za wprowadzeniem sankcji materialnych na wypadek przekroczenia
przez ktéregokolwiek z kontrahentéw zasad tych uméw. Umowy pod-
pisato kilka wydawnictw, ktére jeszcze do nich nie przystgpity. W -ten
sposéb liczba kontrahentéw umoéw ogloszeniowych objela wiekszo$é naj-
powazniejszych wydawnictw inseratowych w Polsce®,

W roku 1939 sytuacja miedzynarodowa odgrywac zaczela szczegdl-

5 Tamze.

57 f{ranciszek] gllowinski], Prace nad uporzgdkowaniem rynku ogtoszenio-
wego, ,Prasa”, 1938, nr 4, s. 4—5. ‘

58 Porozumienie w sprawach ogloszeniowych, ,Prasa”, 1938, nr 8—9, s. 24—25.
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“nie wazng role w dzialalnosci prasy, w tym takze w sprawach insera-
towych. Prasa czynnie wigczyla sie do dzialan propagandowych na rzecz
obrony kraju, przeciwdzialania dywersyjnym plotkom, utrzymania nor-
malnej sytuacji na rynku gospodarczym. Jednakze juz w pierwszym
polroczu tegoz roku nastapil pewien spadek wplywéw z ogloszen.
W zwigzku z tym wiladze PZWDIC postanowily wystosowa¢ list do Pre-
zesa Rady Ministréw informujgcy o aktualnej sytuacji, szczegblnie w
dziedzinie ogloszen, prenumeraty i kolportazu (tekst listu zamieszczamy
jako zalgcznik do niniejszego artykulu). W swym memoriale PZWDiIC
zwraca m.in. uwage na spadek ogloszen zamieszczanych przez przedsie-
biorstwa panstwowe, instytucje 1 przedsiebiorstwa komunalne oraz
przedsiebiorstwa prywatne®.

Dzialalnos¢ PZWDIC w zakresie ogloszen, jak sie wydaje, odegrala
pewng role w uporzgdkowaniu sytuacji w tej dziedzinie. Ze wzgledu
na wielki chaos, jaki panowal na rynku ogloszeniowym, Zwigzek podjgl
trudng prébe formalnego i faktycznego uregulowania spraw ogloszen
prasowych. Szczegdlnie w pierwszym okresie swej dziatalnosci Zwigzek
wystepowal przeciwko nadmiernemu wykorzystaniu inseratéw jako
$rodka zmierzajacego do podporzagdkowania wydawcéw wplywom rzg-
dowym. Propagowal wéréd wydawcéw 1 inserantdow dziatalnosé rekla-
mowg jako istotny czynnik rozwoju prasy, a takze gospodarki i innych
dziedzin.' zycia spotecznego. Przyczynil sie do ustalenia zasad funkcjo-
nowania reklamy prasowej i porzadkowania dzialalnosci reklamowej
na rynku prasowym.

OczywiScie w warunkach istniejgcego w Polsce systemu prasy kon-
trolowanej%?, jego zabiegi podlegaé¢ musialy okreslonym ograniczeniom.
Zasady funkcjonowania panstwa kapitalistycznego i wzrastajgcy nacisk
rzadu na prase wplywal w sposéb hamujgcy na zamierzenia PZWDiC.
Niestety, stosunkowo nieliczne sg zrédla dotyczgce dziatalnosci rekla-
mowej w prasie, a szczegblnie sposobu i wielkosci finansowania insera-
tow. Dopiero ustalenia w tej dziedzinie moglyby pozwoli¢ na w miarg
pelny obraz polityki ogloszeniowej w Polsce lat trzydziestych i ustale-
nie faktycznej roli, jakg spelnial PZWDiIC w sprawach inseratéw pra-
sowych.

%% ASDP PZW, p. 11. Projekt listu do Pana Prezesa Rady Ministréw z 31 V
1939 r.
8 B, Rudzinski, op. cit.
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ANEKS

MEMORIAL POLSKIEGO ZWIAZKU WYDAWCOW DZIENNIKOW | CZASOPISM
DO PREZESA RADY MINISTROW*

31 V 39r.

Projekt listu do Pana Prezesa Rady Ministréw

W obliczu sytuacji, w jakiej od paru miesiecy znajduje sie Pahstwo Polskie,
cala prasa polska zrzeszona w Polskim Zwigzku Wydawcédw Dziennikéw i Czaso-
pism, a skupiajaca w swych szeregach wszystkie odlamy i kierunki my$§li poli-
tycznej — karnie podporzadkowala sie racji stanu Panstwa i oddala swe lamy na
ustugi intereséw Panstwa, m.in. na rozlegly akcje propagandowsa, na rzecz Pozyczki
Obrony Przeciwlotniczej, na cele dozbrojenia lotniczego i na Fundusz Obrony Na-
rodowej.

Prasa podjeta akcje réwniez przeciw dywersyjnym plotkom; dzieki konsek-
wentnej akcji osiggnieto i na tym terenie rezultaty bardzo powazne.

W ostatnich tygodniach prasa przystgpita do nowej fazy swych prac, a mia-
nowicie do oddzialywania na spoleczenstwo w kierunku spokojnego traktowania
obecnej sytuacji gospodarczej i pienieznej oraz utrzymania w peini normalnego foku
spraw gospodarczych i normalnego biegu pracy we wszystkich dziedzinach zycia
codziennego.

Prasa polska doklada przy tym wszelkich staran, aby przede wszystkim na
swoim wiasnym odcinku dawaé spoleczenistwu przykiad normalnej, wyteZonej
i sprawne] pracy.

0d kilku tygodni niemal wszystkie wydawnictwa notuja wszakZe pewien spa-
dek wplywow z ogloszen oraz stale pogarszajaca sie wyplacalno§é¢ odbiorcdw za-
réwno w dziedzinie ogloszen, jako tez prenumeraty i kolportazu. Wprawdzie dzien-
niki zwiekszyly swe naklady, ale nie wyréwnuje to bynajmniej zmniejszenia wply~
wow w dziatlach wyzej wskazanych, zwlaszcza ze wysokie wymagania, jakie przed
prasg stawiaja pod wzgledem informacyjnym i technicznym zadania chwili powo-
dujg powazne zwiekszenie wydatkow.

Mimo tych wzrastajacych coraz bardziej trudnosci, wydawnictwa ukazujg sie
w normalnych rozmiarach oraz podejmujg liczne, bardzo kosziowne wysitki, ma-
jace na celu jak najwicksza sprawno$¢ techniczng i jak najlepsza redakcying ob-
stuge czytelnikéw,

Prezydium Polskiego Zwigzku Wydawcéw Dziennikéw i Czasopism ostatnio
postanowilo wezwaé prase, aby, mimo tych trudnych warunkdéw, w dalszym ciagu
pracowala jak najbardziej normalnie, nie zmniejszajac objetosci wydawnictw i nie
obnizajac ich poziomu. Do powziecia tej uchwaly sklonita Prezydium Zwiazku
gwiadomo$¢ koniecznofci i obowigzku prasy zdobycia sie na maksymalne z jej
strony wysilki po to, aby daé spoleczenstwu ze swej strony przyklad normalnej
i wyteZonej pracy.

Pragngc w dalszym ciggu w pelni utrzymaé¢ to swoje stanowisko Prezydium
Zwigzku Wydawcé4w ma zaszczyt prosi¢é Pana Premiera o laskawe rozpatrzenie
ponizszych spostrzeZzen i postulatéw wiadz Zwigzku Wydawcow.

Wydawnictwa zrzeszone w Zwigzku oraz wladze Zwigzku stwierdzily, iz nie
Wszyst_kie czynniki Zycia gospodarczego w Polsce przestrzegajg zasady utrzymania

* Archiwum Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich. Polski Zwigzek Wydawcdw
Dziennikéw i Czasopism, wigzka 11.
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w obecnej sytuacji ich normalne] postawy gospodarczej. Przykladem tego jest
uchylanie sie w ostatnim czasie przez szereg instytucji i przedsiebiorstw, zaréwno
panstwowych jak 1 samorzgdowych, prywatnych, od korzystania z reklamy praso-
wej. Nie tylko ujemnie oddzialywuje to na sjrtuacje gospodarczg prasy i utrudnia
jej normalng prace, ale zarazem jest to zjawiskiem bardzo niebezpiecznym z punk-
tu widzenia ogblnego; ogloszenia prasowe sg jednym z zewnetrznych, najlatwiej-
szych do obserwowania przejawdw stopnia intensywno$ci i aktywno$ei zycia go-
spodarczego; nie tylko do$wiadczeni krajowi i zagraniczni fachowcy obserwatorzy,
ale rowniez szerokie sfery spoleczenstwa wyciggajg z intensywnoéci lub tez z faktu
zaniku ogloszen prasowych wnioski dotyczgce sytuacji gospodarcze] kraju.

W zataczeniu wiadze Zwigzku WydawcoOw. majg zaszezyt przediozyé Panu Pre-
mierowi. pro memoria, w ktérym na konkretnych przykladach zilustrowany jest
niepokojacy stan rzeczy w tej dziedzinie. ’ ’

Dalsze powstrzymywanie sie instytucji i sfer gospodarczych od dostatecznie
wydatnego korzystania z ogloszenn prasowych nie tylko bedzie utrudnialo coraz bar-
dziej prasie jej sytuacje finansows i nalezyty, a tak bardzo pofrzebng obecnie
spoteczefistwu 1 Panstwu jej prace, ale bedzie zarazem stwarzalo widoczne, wy-
razne, rzucajace sie w oczy pozory ostabionego tempa zycia gospodarczego w
Polsce. '

Wiadze Zwigzku Wydawedéw majg wobeac powyzszego zaszcezyt prosié Pana
Premiera o laskawe rozpatrzenie zaré6wno uwag niniejszych, jak i zalaczonego
pro memoria oraz o taskawe:

1) wydanie zalecent podleglym Panu Premierowi resortom gospodarczym, aby
instytucje 1 przedsiebiorstwa panstwowe oraz przez Pafistwo kontrolowane po-
sitkowaly sie intensywnie ogloszeniami prasowymi,

2) zwrocenie uwagi cenfralnym organom samorzadu gospodarczego i samo-
rzgdéw terytorialnych oraz centralom organizacji branzowych przedsiebiorstw
prywatnych na niewlaSciwo$¢ i szkodliwo§é wyrzekania sie przez przedsiebior-
stwa prywatne w-obecnym momencie reklamy prasowej.

Z wysokim powazaniem
za Prezydium Polskiego Zwigzku Wydawcédw Dziennikéw i Czasopism

Dyrektor Zwigzku Prezes Rady Naczelnej

Projekt. 31 V 39 r.

Pro memoria

do pisma z dnia ..... skierowanego do
Pana Premiera przez wiladze Pol. Zw., Wyd. Dz. i Czas.

Wydawnictwa zrzeszone w Polskim Zwigzku Wydawcedw Dziennikéw i Cza-
sopism oraz wiadze Zwigzku stwierdzily, iZ na przestrzeni ostatnich paru mie-
siecy bardzo wiele instytucji, przedsiebiorstw zardéwno panstwowych i komunal-
nych, jako tez prywatnych badZz to caltkowicie wstrzymuje sie od korzystania =z
reklamy prasowej, badZ tez korzystajgc z niej bardzo silnie ogranicza jej rozmiary.

Ponizej cytujemy przyklady najbardziej uderzajace i charakterystyczne.

Instytucje i przedsiebiorstwa panstwowe oraz
przedsiebiorstwa podlegajgce zwierzchnictwuy PadAstwa

- [1] Polskie Radio w obstatnim czasie powaznie zmniejszylo budzet przeznaczo-
ny na propagande prasows.
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[2] Wydzial Turystyczny Ministerstwa Komunikacji i Liga Popierania Tury-
styki z reklamy prasowej nie korzystaja.

[3] Monopol Tytoniowy pomieszcza w prasie ogloszenia, ale w ilofci bardzo
niewielkiej i ograniczonej do matej liczhy wydawnictw.

[4] Monopol Solny nie korzysta z reklamy prasowej dla propagowania zbytu
soli leczniczych, soli jadalnych specjalnie oczyszczanych, do bardzo za§ niewielu
wydawnictw rolniczych ogranicza malg kampanie reklamowa na rzecz soli by-
dlecej.

[5] Zjednoczone Fabryki Zwigzkéw Azotowych w MosScicach i Chorzowie po-
mieszczajg bardzo niewielka ilo§é ogloszen w prasie rolnieczej: natomiast z reguty
odmawiajg pomieszczania ogloszeh w prasie ogbélnej chociaz produkujg szereg ar-
tykuldw nadajacych sie do reklamy w dziennikach i czasopismach ogélnych; po-
wolujg sie przy tym na decyzje Ministra Przemysiu i Handlu, zakazujgcg udzie-
lania prasie reklam.

[6] Polmin, Panstwowa Fabryka Olejéw Mineralnych, pomieszcza bardzo nie-
wiele ogloszen, przy czym w niewielkiej swej kampanii reklamowej zupeinie nie
uwzglednia ogromnej wiekszos$ci prasy.

[7] Bank Gospodarstwa Krajowego nie oddzialywuje w kierunku korzystania
z reklamy prasowej na kontrolowane przezetn przedsiebiorstwa, jako to: Przemyst
Chemiczny ,Boruta” S. A. w Zgierzu, Zaklady Chemiczne ,Grodzisk” S. A., Spoi-
ka Akcyjna Eksploatacji Soli Potasowych, Tow. Starachowickich Zakladéw Gor-
niczych S. A., Stow. Mechanikéw Polskich z Ameryki.

[8] Lasy Panstwowe, Agencja ,Paged” i Zamkowe Zakiady Przemyslowe nie
korzystajg obecnie zupetnie z ogloszen.

JA9] Pocztowa Kasa Oszczedno$ci do niedawna nie przeciwdziatala zmniejszaniu
sie wkladéw oszczednodciowych przy pomocy odpowiedniej akeji reklamy praso-
wej, a obecnie akcje te prowadzi w rozmiarach niedostatecznych.

[10]- Huta ,LudwikOw” ogranicza swe ogloszenia o motocyklach do min1ma1ne3
ilosci wydawnictw.

[11] S.A. ,Azot” nie korzysta prawie zupeilnie z reklamy w dziennikach i cza-
sopismach ogélnych. '

[12] Zjednoczone Elekirownie Okregu Radomsko-Kieleckiego S.A. nie przepro-
wadzaja zadnej reklamy prasowej na rzecz wzmozenia na terenach objetych ich
dziatalno$cig konsumpceji elektrycznosci.

[18] Panstwowe Zaklady Inzynierii bardzo stabo i jedynie sporadycznie rekla-
muja w prasie produkowane przez siebie motocykle.

[14] Powszechny Zaklad Ubezpicczenn Wzajemnych nie propaguje przy pomocy
ogloszenn prasowych swoich dzialéw ubezpieczenn dobrowolnych (ubezpieczenia od
ognia, gradobicia, kradziezy itp.).

[15] Panstwowe Wytwornie Uzbrojenia jedynie w minimalnej ilosci wydaw-
nictw, a 1 w tych wydawnictwach w stopniu niedostatecznym; oglaszajg wytwarza-
ne przez siebie rowery, a nie reklamujg w ogole maszyn do pisania, karabinéw
sportowych itp.

[16] Panstwowa Wytwoérnia Prochu w Pionkach nie propaguje swoich przet-
wordw chemicznych i myéliwskich prochdéw strzelniczych.

[17] Dzial Ubezpieczed P.K.O. nie korzysta zupelnie z reklamy prasowej dla
rpropagowania w Polsce przezorno$ci zyciowej, ujetej w forme ubezpieczen na zycie.

[18] Dzial Ubezpieczen Spotecznych i inne instytucje podlegajgce Minister-
stwu Opieki Spotecznej nie korzystajg w nalezytej mierze z prasy dla celéw pro-
pagandowych.



48 EUGENIUSZ RUDZINSKI

[19] Pahstwowe Zaklady Tele i Radiotechniczne ostatnio niemal calkowicie
zaniechaly ogloszen w prasie, wysuwajgc Zadania reklamy bezplatnej.

[20] Wspblnota Interesdw, mimo produkowania przez zaklady przemyslowe te-
go olbrzymiego koncernu mnéstwa wyrobdéw wymagajacych reklamy prasowe],
niemal zupelnie z niej nie korzysta. , '

[21] Orbis korzysta z reklamy prasowej w stopniu bardzo niedostatecznym.

[22] Uzdrowiska Panstwowe (Krynica, Szklo) nie prowadzg niemal zupelnie
wiosennej, prasowej kampanii reklamowej, a inne (Busko, Ciechocinek, Druskien-
niki) ograniczajg ja do niewielkiej ilosci pism.

Instytucje i przedsiebiorstwa komunalne

[23] K.K.O. Poszczegblne Komunalne Kasy Oszczedno§ci oraz ich Zwigzki nie
podejmuja préb ponownego pozyskania wkladéw przy pomocy reklamy prasowej.

[24] Przedsiebiorstwa m.st. Warszawy (Gazownia, Miejskie Zaktady Opalowe,
Agril itp.) nie korzystajg lub korzystaja w minimalnym stopniu z ogloszen pra-
sowych.

Przedsiebiorstwa prywatne

Mnoéstwo przedsiebiorstw przemystowych i handlowych prywatnych, ktére co-
rocznie w okresie wiosennym korzystaly z reklamy prasowej, obecnie powstrzymujsg
sie od niej lub tez bardzo silnie ograniczyly jej rozmiary.

W pierwszym rzedzie odnosi sie do branz nastepujacych: przemyst chemiczno-
-farmaceutyczny, wiekszo§é przemysiu mydlarskiego, fabryki czekolady i wyrobdw
cukrowych, przemys! radiotechniczny, przemys! i handel samochodowy, fabryki za-
rowek, fabryki letnich artykutéw wibkienniczych, piociennych i konfekcyjnych itp.

Najbardziej przy tym uderzajacymi i znamiennymi sg motywy, jakie poszcze-
g6lne firmy i cale branze przytaczajg na usprawiedliwienie powstrzymywania sie
od udzielania zleceh ogloszeniowych. Najlepiej zilustruje to kilka ponizszych przy-
ktadbow.

S.A. Union Textille w Czestochowie odpowiadajac szeregowi dziennikéw na
propozycje pomieszczenia ogloszen zaznacza doslownie, co nastepuje: ,,Komuniku-
jemy, iz w zwigzku z usprawnieniem 1 przyspieszeniem akcji zbiorowej na cele
obrony morskiej i przeciwlotniczej zaltatwiamy odmownie wszelkie naplywajace do
nas oferty na ogloszenia. Decyzje te powzieliSmy na skutek okélnika Nr 28 Zwigz-
ku Przemystu Widkienniczego w Panstwie Polskim z dnia 9 3 1939 r.”

Firmy ,Elibor”, ,Grodzisk”, ,Polthap” i ,Motor Stock” wstrzymujgc oglosze-
nia o$wiadczaja, iz fundusze reklamowe przeznaczyly na Pozyczke Obrony Prze-
ciwlotniczej.

Jeden z wickszych koncerndéw gbérnoélaskich, odpowiadajgc na oferte oglosze-
niowg warszawskiego czasopisma technicznego w sprawie ogloszen kopalni wegla,
nalezacej do tego koncernu, pisze dostownie: , Wszelkie wolne fundusze przewidzia-
ne w naszym budzecie na tego rodzaju cele przeznaczyliSmy w calo$ci na F.ON,
wobec czego oferty WPanéw niestety uwzgledni¢ nie mozemy”.

Temuz wydawnictwu technicznemu jedna z wytworni elektrotechnicznych po-
dala nastepujgce motywy odmowy zamoéwienia ogloszeniowego: ,Komunikujemy iz
ze wzgledow zasadniczych oferte WPanéw zalatwiamy odmownie, przeznaczajac
wszelkie $rodki pienigzne w obecnej chwili na inne cele”. Ustnie za§ dodano, iz
celami tymi byta Pozyczka Obrony Przeciwlotniczej i F.ON.



