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Srebro i bursztyn � jak i gdzie
lansowaæ nasze mo¿liwo�ci

Wies³aw Gier³owski

Rynek krajowy
Wydaje siê, ¿e nasza niezwykle rozdrobniona wytwór-

czo�æ nie�le sobie radzi z tym problemem na rynku krajo-
wym. Przy ogólnym zwolnieniu tempa wzrostu gospodarcze-
go polskie urzêdy probiercze odnotowa³y w roku ubieg³ym
najszybszy przyrost liczby i masy cechowanych wyrobów
srebrnych � 25,8%. Wed³ug informacji mgr Marii Magdale-
ny Ulaczyk, dyrektora Okrêgowego Urzêdu Probierczego
w Warszawie, przyrost masy wyrobów w ca³ym kraju wy-
niós³ 12,5 t (³¹cznie z okrêgiem krakowskim). W roku 2000
osi¹gniêta zosta³a rekordowa sprzeda¿ ponad 60 t srebrnych
wyrobów jubilerskich.

Przeciêtna masa jednostkowa cechowanych wyrobów nie-
co wzros³a: z 4,9 g w roku 1999 do 5,03 g w roku 2000, ale
nadal utrzymywa³a siê na bardzo niskim poziomie, przy któ-
rym wolumen masy 60 t oznacza dostawê na rynek krajowy
oko³o 12 milionów sztuk bi¿uterii srebrnej (i niewielkiej ilo-
�ci wyrobów korpusowych). Ponadto sprzedajemy parê mi-
lionów przedmiotów o masie do 2 g zwolnionych z obowi¹z-
ku cechowania i niestety odczuwamy spory dop³yw z szarej
strefy. W sumie jeden rok da³ liczbê wystarczaj¹c¹ dla po³o-
wy mieszkañców Polski, niezale¿nie od p³ci i wieku. Pod
wzglêdem liczby to ju¿ chyba górny pu³ap zbytu w warun-
kach malej¹cej turystyki przyjazdowej.

Przetwórstwo jubilerskie na rynek krajowy wci¹¿ nie mo¿e
wch³on¹æ znaczniejszej czê�ci produkcji srebra z naszych hut.
Po odliczeniu importu gotowych wyrobów i dodatków ligur
do stopów roboczych zu¿ycie na cele jubilerskie nie przekra-
cza 50 t czystego kruszcu, tymczasem sam legnicki KGHM
sprzedaje rocznie 1100 t. Resztê trzeba eksportowaæ w posta-
ci surowcowej.

Nie powiod³y siê próby podjêcia na szersz¹ skalê mate-
ria³och³onnej produkcji zastaw sto³owych i naczyñ srebrnych,
a zamówienia na obiekty sztuki sakralnej, choæ bardzo wzro-
s³y i sta³y siê wa¿nym zjawiskiem artystycznym, nie zmieni-
³y proporcji ekonomicznych. Niezbêdne zatem by³yby nowe
zak³ady przemys³owe o wyrafinowanej technologii, wyma-
gaj¹ce kapita³u w skali dzi� nam niedostêpnej.

Eksport
Pozostaje wiêc intensywnie rozwijaæ eksport. Tak¹ mo¿-

liwo�æ stwarza nam po³¹czenie obfito�ci srebra z równie ob-
fitym w ostatnim dziesiêcioleciu dop³ywem na nasz rynek
surowca bursztynowego. O ile na rynku krajowym bi¿uteria
srebrna jest dekorowana kamieniami bursztynowymi wiêcej
ni¿ w po³owie, to w transakcjach eksportowych bursztyn pa-
nuje prawie niepodzielnie. W krajach najbogatszych, a szcze-
gólnie w Unii Europejskiej i USA, wyroby z bursztynu i bi-
¿uteria nim dekorowana s¹ uwa¿ane za typow¹ polsk¹ spe-
cjalno�æ. Oceny tej nie zmienia rozpowszechnienie informa-
cji o przewadze aktualnego zaopatrzenia polskich wytwórni
w surowiec bursztynowy ze z³ó¿ rosyjskich i ukraiñskich.
Usilnie lansowane przez Rosjan, nieprawdziwe zreszt¹ twier-

dzenie, jakoby Okrêg Kalinigradzki Federacji Rosyjskiej by³
jedynym wspó³czesnym �ród³em bursztynu ba³tyckiego, nie
zmienia faktu, ¿e opinia �wiatowa ³¹czy bursztyn w³a�nie
z Polsk¹. Zawdziêczamy to licznym publikacjom naukowym
prezentuj¹cym bogactwo polskich zasobów bursztynu i na-
gromadzenie najpiêkniejszych odmian na kopalnych pla¿ach
w delcie Wis³y i rozleg³ym obszarze polodowcowym. Polska
nauka propaguje tak¿e tradycje artystycznej wytwórczo�ci
w miastach pomorskich (szczególnie w Gdañsku) oraz wspó³-
czesne wzornictwo i sprawno�æ warsztatow¹.

O powodzeniu ekspansji eksportowej polskich wyrobów
bursztynowych w ostatniej dekadzie ubieg³ego tysi¹clecia za-
decydowa³a zmiana ustroju gospodarczego kraju, skoncentro-
wanie wiêkszo�ci wytwórni w jednym regionie Pomorza Gdañ-
skiego, a przede wszystkim nastawienie w³a�cicieli firm na
przyjêcie regu³ otwartej konkurencji rynkowej. Próby rynko-
wej nie wytrzyma³ pañstwowy �Jantar� w Sopocie z kombina-
tu �Polsrebro�, a nadaj¹ce dawniej ton spó³dzielnie cepeliow-
skie �Bursztyny� i �Arpo� ledwo wegetuj¹. Natomiast kilka-
set eksportuj¹cych firm prywatnych rozwija siê z ka¿dym ro-
kiem (szczególnie w rêkach ludzi zupe³nie m³odych), a upa-
d³o�ci firm prywatnych z dorobkiem w dziedzinie wzornictwa
i technologii mo¿na policzyæ na palcach jednej rêki. Nie wy-
mieniam ich z nazwy, by nie budziæ przykrych wspomnieñ.

Wa¿nymi czynnikami powodzenia okaza³y siê:
� zdolno�æ do samoorganizacji zawodowej i wywierania

w ten sposób wp³ywu na opiniê publiczn¹ i w³adze,
a przede wszystkim osi¹gania celów niemo¿liwych do re-
alizacji w pojedynkê;

� utworzenie w centrum regionu wytwórczego doskonale
wyspecjalizowanych targów miêdzynarodowych i wzbo-
gacenie ich nie tylko imprezami promocyjnymi, lecz tak-
¿e seminariami naukowymi i profesjonalnymi, konkursa-
mi gotowych wyrobów i projektów, popisami dorobku
szkó³ artystycznych i prezentacj¹ muzealnych kolekcji
bursztynowych.

Targi miêdzynarodowe w Polsce
Gdañskie targi �Amberif�, od pocz¹tku wspierane przez

�rodowisko najlepszych bursztynników i autorytety nauko-
we, zdobywa³y stopniowo zaufanie i powodzenie u wystaw-
ców i kupców z coraz dalszych stron �wiata. �cis³a specjali-
zacja i trafna lokalizacja w ��wiatowej stolicy bursztynu�
rokuj¹ trwa³y rozwój pod warunkiem jasnej koncepcji pro-
gramowej i jej rygorystycznego przestrzegania. Ostatnie trzy
edycje �Amberifu� cechowa³ wprawdzie rozrost liczby grup
asortymentowych do pe³nego przekroju jubilerskiego, wraz
ze z³otem, diamentami i kamieniami kolorowymi, ale nadal
70% stoisk oferowa³o wyroby czysto bursztynowe lub srebr-
ne z bursztynem. Zapewne udzia³ bursztynu na targach
w Gdañsku bêdzie ponownie siê zwiêksza³ i pod wp³ywem
specyfiki zapotrzebowania ze strony kupców zagranicznych
i z racji dop³ywu nowych wystawców (w tym zagranicznych)
wyspecjalizowanych w bursztynie. Niewielka powierzchnia
wystawowa w gdañskim centrum targowym (oko³o 4000 m2)
sprzyja jednorodno�ci �Amberifu�. Zapowiada siê, ¿e w na-
stêpnej edycji przypadaj¹cej w dniach 7-10 III 2002 r. bêdzie
ona ca³kowicie zape³niona.

Nadszed³ czas, aby te targi, maj¹ce sta³¹ i liczn¹ klientelê
z kraju i ze �wiata (w tym roku z 27 krajów), wesz³y w etap
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zamkniêcia dostêpu dla publiczno�ci niefachowej i stania siê
forum czysto profesjonalnym z pe³n¹ rejestracj¹ udzia³u osób,
firm i instytucji wspó³dzia³aj¹cych. Ranga i popularno�æ im-
prezy osi¹gniêta po o�miu edycjach tylko na tym zyska.

Czy przy obecnym potencjale wytwórczym polskiego ju-
bilerstwa da³oby siê uzupe³niæ �Amberif� nastêpn¹ imprez¹
równie mocno nastawion¹ na eksport? Byæ mo¿e tak, je�li
uda siê znale�æ inny temat, równie atrakcyjny dla kupców ze
�wiata, jak bursztyn ze srebrem. By³oby natomiast ryzykow-
ne rozbicie tego, co ju¿ osi¹gnêli�my, a mianowicie utrata
grona sta³ych klientów, przekonanych o atrakcyjno�ci pol-
skiej oferty bursztynowej.

Wydaje siê, ¿e w Warszawie powstaje mo¿liwo�æ stwo-
rzenia efektywnej imprezy jesiennej podobnej do gdañskiej
wiosny. Powsta³o nowoczesne Centrum Expo XXI o po-
wierzchni 10 000 m2, nie tylko wystarczaj¹cej dla naszej bran-
¿y na dzi�, ale i w perspektywie lat kilkudziesiêciu. Jest kil-
kuletnia tradycja jesiennych targów jubilerskich w stolicy.
Potrzeba tylko jedno�ci dzia³ania warszawskiego �rodowi-
ska, aby unikn¹æ sporów i ra¿¹cej kolizji terminów.

Formy promocji
Wzrost eksportu wyrobów jubilerskich, konieczny nie tylko

dla lepszego wykorzystania zasobów surowcowych, lecz nawet
dla przetrwania ju¿ istniej¹cych zak³adów przetwórczych, jest
uzale¿niony od umiejêtno�ci zdobywania zamówieñ.

W dziedzinie bi¿uterii ze srebra i bursztynu eksport ro-
�nie w tempie oko³o 10% rocznie, mimo fatalnej koniunktu-
ry cenowej, której skutki w tym roku zosta³y pog³êbione zbyt
mocnym kursem z³otego. Motorem napêdowym s¹ obcojê-
zyczne publikacje w³asne firm i Stowarzyszenia Bursztynni-
ków (11 wersji jêzykowych), Muzeum Ziemi PAN i innych
instytutów naukowych, kolejne numery �Polskiego Jubile-
ra� oraz atrakcyjne graficznie i tekstowo og³oszenia w za-
wodowych periodykach zagranicznych, rozwój sieci przed-
stawicieli firm polskich w najbogatszych krajach Europy
i Ameryki, bogate witryny internetowe w wersji angielskiej
oraz system rekomendacji firm zagranicznych sprzedaj¹cych
polski bursztyn w kilkunastu krajach �wiata.

Targi europejskie
Najbardziej skuteczne okazuje siê po³¹czenie powy¿szych

�rodków z bezpo�rednim udzia³em firm wytwórczych w tar-
gach zagranicznych, szczególnie je�li wyst¹pienia maj¹ cha-
rakter zbiorowy, a stoiska s¹ zgrupowane w sektory lub wy-
odrêbnione pawilony, oznaczone charakterystycznymi pol-
skimi symbolami lub znakami. W takich uk³adach korzy�æ
promocyjn¹ uzyskuj¹ nie tylko firmy bezpo�rednio uczestni-
cz¹ce, lecz i ogó³ polskich producentów.

Praktyka wykaza³a, ¿e udzia³ w imprezach wyspecjalizo-
wanych, wy³¹cznie jubilerskich, przynosi o wiele wiêksze
efekty ni¿ w wielobran¿owych. W ocenie firm stale uczest-
nicz¹cych w targach zagranicznych warto zabiegaæ o perma-
nentne, zbiorowe uczestnictwo w nastêpuj¹cych imprezach
europejskich, maj¹cych trwa³¹ renomê: trzech targach w³o-
skich w Vicenzie, niemieckiej �Inhorgencie� w Monachium,
szwajcarskich targach w Bazylei oraz w paryskiej �Bijorce�.
Niestety na przydzia³ stoisk z regu³y trzeba czekaæ po parê
lat. Z drugiej strony stoisko raz uzyskane mo¿e byæ wyko-
rzystywane przez wiele sezonów.

Dlatego za krok na drodze do sukcesu nale¿y uznaæ przy-
dzia³ Stowarzyszeniu Bursztynników osobnego pawilonu na
tegorocznej, wrze�niowej �Bijorce� i oznaczenie go w pro-
spektach targowych jako �Pavillon Polonais�. Pawilon o po-
wierzchni 54 m2 jest usytuowany na wprost wej�cia do hali,
przy dogodnym i eksponowanym ci¹gu komunikacyjnym.
W pawilonie wyst¹pi¹ wspólnie polscy producenci i francu-
skie firmy handlowe, rekomendowane jako sprzedawcy pol-
skich wyrobów bursztynowych.

Targi amerykañskie
Podobny uk³ad mia³ miejsce na �Jewellery Circular Key-

stone Show� (�JCK�) w Las Vegas (Nevada, USA), który
odby³ siê w dniach 1�5 VI 2001 r.

I tu Stowarzyszenie Bursztynników firmowa³o swoim zna-
kiem �Societas Succinorum in Polonia� zespó³ stoisk
w doskonale po³o¿onym pawilonie o powierzchni 36 m2.
W tym roku (czwartym z kolei) w Las Vegas wyst¹pi³y firmy
krajowe: Amber 8, Amber Planet, Dejwis, Drabik, Gedanen-
sis Art i Rytosztuka, a tak¿e firma amerykañska rekomendo-
wana jako sprzedawca polskich wyrobów Vessel Internatio-
nal. W³a�cicielami wszystkich firm (tak¿e amerykañskiej) s¹
cz³onkowie Stowarzyszenia, które od ostatniego walnego ze-
brania (31 III 2001 r.) sta³o siê Miêdzynarodowym Stowa-
rzyszeniem Bursztynników w Gdañsku.

Fot. 1. Zdjêcie autora
z certyfikatem �JCK�.

Fot. 2. Wystawcy w Las Vegas na tle stoiska.
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Udzia³ w �JCK Show� okaza³ siê sukcesem handlowym,
promocyjnym i organizacyjnym. Opublikowanie w czerw-
cowym numerze �JCK� ca³ostronicowej informacji o je-
dynym stoisku z certyfikatem na bursztyn ba³tycki i do-
skona³e po³o¿enie pawilonu na skrzy¿owaniu g³ównych
ci¹gów komunikacyjnych w ogromnej hali wzbudzi³y ¿ywe
zainteresowanie uczestników targów. By³o to zaintereso-
wanie wy³¹cznie ludzi interesu. Na �JCK Show� wpusz-
czani s¹ wy³¹cznie zarejestrowani uprzednio kupcy, pro-
ducenci, rzeczoznawcy, projektanci i inni specjali�ci z dzie-
dziny jubilerstwa, z ograniczeniem liczby przedstawicieli
poszczególnych firm. Mimo tych ograniczeñ targi prze-
biegaj¹ w atmosferze o¿ywienia, a nawet pewnego napiê-
cia.

W tym roku by³a to ju¿ dziesi¹ta, jubileuszowa edycja.
Warto poznaæ parê liczb charakteryzuj¹cych jej skalê:
� powierzchnia wynajêtych stoisk: 45 788 m2, w tym wy-

stawców zagranicznych � 6689 m2;
� liczba wystawców: 2719, w tym zagranicznych 739;
� liczba uczestników (poza wystawcami): 19 641, w tym

z zagranicy � 2662 (7180 firm).

Oprócz g³ównej ekspozycji i pokazów w wielkim, dwu-
kondygnacyjnym obiekcie Sands Expo & Convention Center
równocze�nie odbywa³o siê kilka imprez satelickich na tere-
nie Las Vegas. Wszystkie odnosi³y siê do tematyki jubiler-
skiej. W�ród nich za ciekawy pomys³ nasi wystawcy uznali
sprzeda¿ katalogów-wzorników przez projektantów, którzy
sami nie prowadz¹ dzia³alno�ci wytwórczej. Pomys³ w³a�ci-
wie nienowy, je�li przypomnieæ tak popularne w Polsce
w okresie nowo¿ytnym graficzne wzorniki Hansa Vredema-
na de Vries. Ceny wzorników nie by³y ra¿¹co wysokie.

Jak wynika z proporcji liczby amerykañskich i zagranicz-
nych uczestników targów, nie by³y one nastawione na eks-
port, lecz raczej na zaopatrzenie w³asnego, potê¿nego rynku
jubilerskiego. Dobrze siê sta³o, ¿e na tym rynku zd¹¿yli�my
wyprzedziæ w dziedzinie bursztynu i srebra konkurencjê eu-
ropejsk¹, i to zarówno ze wschodniej, jak i zachodniej Euro-
py. Poza nami bursztyn pojawi³ siê jedynie na kilku stoiskach
lokalnych firm amerykañskich.

Tak wiêc Las Vegas up³ynê³o pod znakiem powodzenia,
co zachêci³o naszych wystawców do udzia³u w innych im-
prezach �JCK� w Orlando na Florydzie i Nowym Jorku. Po-
nadstuletnia tradycja edytorska �JCK� w rozpowszechnianiu
czasopism jubilerskich w skali globalnej znakomicie wp³y-
wa na frekwencjê profesjonalistów na targach przez ni¹ fir-
mowanych. I to jest g³ównym atutem tych imprez.

Wrêcz przeciwne wra¿enia wynie�li wystawcy, którzy
wybrali siê do Montrealu i Toronto na Polsk¹ Narodow¹
Wystawê Kooperacyjn¹ na pocz¹tku maja br. Finansowana
w ca³o�ci przez rz¹d impreza okaza³a siê zupe³nym niewypa-
³em. Nie zab³¹ka³ siê na ni¹ ani jeden kupiec z naszej bran¿y,
choæ na 50 uczestników wystawy by³o 10 firm jubilerskich
(w tym 7 ze srebrem i bursztynem).

Wsparcie, jakiego na wniosek Stowarzyszenia Bursztyn-
ników udziela Ministerstwo Gospodarki ma³ym i �rednim fir-
mom bior¹cym udzia³ w �Bijorce� i �JCK Show�, wynosz¹-
ce oko³o 800 z³ za 1 m2 (nie wiêcej ni¿ 15 000 z³ na firmê),
zosta³o dobrze zainwestowane. W Kanadzie niestety zmar-
nowane.
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IV Forum Jubilerstwa Polskiego �
koniec sporów, pocz¹tek wspó³pracy

Wies³aw Gier³owski

W przeciwieñstwie do III Forum Jubilerstwa Polskiego,
po którym przez ca³y rok toczy³y siê spory pomiêdzy uczest-
nikami o sposób przedstawienia w³adzom publicznym oceny
sytuacji w bran¿y, a tak¿e zaistnia³ ostry konflikt z G³ównym
Urzêdem Miar i urzêdami probierczymi, postanowienia
IV Forum s¹ stopniowo realizowane przy wspó³pracy wszyst-
kich zainteresowanych.

Na czo³o problemów podjêtych na posiedzeniu plenarnym
Forum 9 marca br. wysuwa siê kwestia kwalifikacji zawodo-
wych osób zajmuj¹cych siê obróbk¹ metali i kamieni szlachet-
nych. Zarówno cenne materia³y, jak i wymóg �jubilerskiej pre-
cyzji� s¹ powszechnie oczekiwanymi przez nabywców w³a-
�ciwo�ciami wszelkich wyrobów z³otniczych. Oczekiwania
nabywców s¹ stosunkowo dobrze chronione je�li chodzi o sto-
py metali szlachetnych u¿ywane w jubilerstwie. Polskie pra-
wo probiercze, nawet po liberalizuj¹cej zmianie wprowadzo-
nej 30 marca 2001 r. (Dz.U. nr 120/2000, poz. 1268), ustana-
wia bardzo niskie progi dla obowi¹zku urzêdowego cechowa-
nia � 1 g dla z³ota i platyny oraz 5 g dla srebra. Takie progi
masy u¿ytych metali odpowiadaj¹ warto�ci oko³o 18 z³ przy
najpopularniejszych stopach z³ota i 4 z³ przy srebrze próby 925.

Du¿o gorzej przedstawia siê kwestia autentyczno�ci i war-
to�ciowania kamieni jubilerskich, a najwiêcej obaw mo¿e bu-
dziæ ocena wzornictwa i jako�ci pracy. Te najwa¿niejsze ele-
menty nie podlegaj¹ ocenie urzêdowego probiernictwa. Tra-
dycja dawnych wielkich o�rodków z³otniczych zawsze wi¹za-
³a je z cech¹ imienn¹ wytwórcy lub nadzoruj¹cego go mistrza.
Wielkie miasta I Rzeczypospolitej wymaga³y jeszcze kontr-
asygnaty starszego cechu z³otników jako po�wiadczenia wia-
rygodno�ci oceny dokonanej przez mistrza. W Gdañsku na przy-
k³ad wybicie urzêdowej cechy miejskiej zawsze musia³y wy-
przedziæ obydwie punce: mistrza i starszego cechu.

W tym wzglêdzie wspó³czesne polskie prawo probiercze
stanowi pewien regres. Co do tego byli zgodni wszyscy uczest-
nicy marcowego Forum. Taki pogl¹d wyra¿ali nie tylko przed-
stawiciele stowarzyszeñ zawodowych i izb gospodarczych,
lecz tak¿e nauki i urzêdów probierczych, najwyrazi�ciej
w wypowiedziach prof. Barbary Kosmowskiej-Ceranowicz
i mgr Marii Magdaleny Ulaczyk. Dzisiejszy �imiennik�
wbrew swej nazwie nie jest imiennie zwi¹zany z okre�lon¹
osob¹, lecz z firm¹: kombinatem, spó³k¹ akcyjn¹ lub z ogra-
niczon¹ odpowiedzialno�ci¹, przedsiêbiorstwem pañstwo-
wym, oddzia³em przedsiêbiorstwa zagranicznego. Mo¿e go
otrzymaæ i zarejestrowaæ (pod rz¹dami nowego prawa go-
spodarczego bez ¿adnych koncesji czy zezwoleñ) ka¿da fir-
ma wpisana do ewidencji dzia³alno�ci gospodarczej.

A zdarza siê niestety, i¿ bywaj¹ to tak zwane �s³upy�, czyli
spó³ki rejestrowane na imiê podstawionych, nierozumiej¹cych
sedna sprawy osób. W praktyce posiadacz �imiennika� takiej
spó³ki mo¿e nim swobodnie dysponowaæ, dopóki sam nie
zg³osi do urzêdu probierczego zaprzestania dzia³alno�ci.
W ten sposób byle jakie wyroby z niepewnymi kamieniami,
je�li maj¹ oprawy wykonane z niezbyt kosztownych, ale trzy-

maj¹cych próbê stopów, mog¹ uzyskaæ autentyczn¹ cechê
urzêdow¹.

Chyba najbardziej ryzykowna jest sytuacja przy ekspor-
cie gotowych wyrobów jubilerskich, gdzie nie obowi¹zuj¹
¿adne oznaczenia ani autentyczno�ci u¿ytych materia³ów, ani
jako�ci wykonania. Najgorzej rokuje to bursztynowi, z któ-
rego wykonuje siê wiêkszo�æ kamieni do eksportowanej bi-
¿uterii srebrnej (podstawowej grupy towarów jubilerskich
w naszym eksporcie), z regu³y nie oznaczaj¹c zabiegu sztucz-
nego poprawiania termicznego. Jest to pilnie obserwowane
przez konkurencjê i szeroko komentowane jako przejaw nie-
solidno�ci polskich producentów.

IV Forum Jubilerstwa Polskiego na podstawie wyg³oszo-
nych referatów i dyskusji uzna³o, ¿e warunkiem koniecznym
dla ochrony interesów nabywców, jak i tworzenia dobrego
wizerunku naszej bran¿y w kraju i na �wiecie jest prawne
uregulowanie statusu osób odpowiedzialnych za ca³o�æ w³a-
�ciwo�ci cennych wyrobów jubilerskich i z³otniczych. Znak
badania jako�ciowego (punca lub �wiadectwo), obejmuj¹cy
identyfikacjê stopów metali szlachetnych i ocenê kamieni
jubilerskich, a tak¿e poprawno�æ wykonania, winien byæ nada-
wany wy³¹cznie przez osoby o sprawdzonych i udokumento-
wanych kwalifikacjach, zarejestrowane w urzêdowych ewi-
dencjach. Znak ten powinien byæ wybijany przed cechowa-
niem w urzêdach probierczych.

Uchwa³a nr 1 marcowego Forum przewiduje powo³anie
zespo³u ekspertów ze wszystkich o�miu organizacji tworz¹-
cych Forum, który ma za zadanie przedstawiæ w³adzom pañ-
stwowym wnioski o uznanie niektórych specjalno�ci jubiler-
skich za zawody zaufania publicznego. Poci¹gnê³oby to za
sob¹ przymusow¹ przynale¿no�æ do jednej lub kilku wyspe-
cjalizowanych korporacji, co mog³oby rodziæ niekorzystne
tendencje w postaci zamykania dostêpu do zawodu dla no-
wych adeptów, zagra¿aj¹cych konkurencj¹ dotychczasowym
cz³onkom korporacji.

Sze�æ dni po podjêciu tej uchwa³y Sejm przyj¹³ (15 mar-
ca br.) ustawê �o zasadach uznawania nabytych w pañstwach
cz³onkowskich Unii Europejskiej kwalifikacji do wykonywa-
nia zawodów regulowanych�. Ustawa wprowadza na grunt
polski nowe pojêcie prawne, które mo¿e byæ przydatne do
realizacji celu postawionego przez Forum.

W my�l postanowieñ ustawy z dnia 15 marca br. �zawo-
dem regulowanym jest dzia³alno�æ zawodowa lub zespó³ dzia-
³añ, których wykonywanie jest uzale¿nione od spe³nienia wy-
magañ kwalifikacyjnych�. Wymogi kwalifikacyjne s¹ jedna-
kowe dla osób pracuj¹cych na w³asny rachunek, na podstawie
umowy o pracê lub w innej formie dopuszczonej przez przepi-
sy krajowe. Mog¹ siê jednak ró¿niæ stopniem przygotowania
zawodowego � ustawa i prawo europejskie wyró¿niaj¹ trzy
stopnie. Najwy¿szy wymaga ukoñczenia studiów i odbycia sto-
sownej praktyki oraz przeszkolenia specjalistycznego.

Stowarzyszenie Bursztynników organizuj¹ce pracê Forum
w bie¿¹cej kadencji przeprowadzi³o wstêpne rozpoznanie
mo¿liwo�ci wpisu niektórych zawodów jubilerskich, jak na
przyk³ad: z³otnika jubilera, rzeczoznawcy jubilerskiego, szli-
fierza kamieni szlachetnych i bursztynnika na listê zawodów
zaufania publicznego oraz do przysz³ej ewidencji zawodów
regulowanych.

Z korespondencyjnych i ustnych uzgodnieñ w instytutach
naukowych podleg³ych Ministerstwu Edukacji Narodowej
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oraz Ministerstwu Pracy i Polityki Spo³ecznej, a tak¿e z Ko-
mitetem Integracji Europejskiej wynika, i¿ forma zawodów
regulowanych jest dogodniejsza, bowiem:
� wpis na listê polsk¹ bêdzie w przysz³o�ci upowa¿nia³ do

wykonywania zawodu w krajach Unii, na zasadzie wza-
jemno�ci;

� rozpiêto�æ wymagañ na trzech poziomach (stopniach przy-
gotowania zawodowego) pozwala uznaæ kwalifikacje du-
¿ej liczby osób, co w naszej bran¿y ma istotne znaczenie;

� wpis na listê jest uzale¿niony jedynie od udokumentowa-
nia kwalifikacji, a nie od dobrej woli zarz¹du korporacji,
jak to ma miejsce przy zawodach zaufania publicznego;

� polska ustawa i prawo europejskie przewiduj¹ ogranicze-
nia w stawianiu wymogów kwalifikacyjnych, na przyk³ad
nie mo¿na wymagaæ praktyki d³u¿szej ni¿ 4 lata, lub rów-
nocze�nie spe³nienia dwóch alternatywnych warunków:
na przyk³ad i praktyki, i specjalnego przeszkolenia kur-
sowego;

� wpis na listê zawodów regulowanych dostatecznie chroni
postulowan¹ jako�æ pracy i nie dopuszcza do okre�lonych
czynno�ci osób nieuprawnionych, podobnie jak dzi� nie
mo¿na prowadziæ samochodu bez prawa jazdy;

� op³aty od wnioskodawców wpisu na listê zawodu regulo-
wanego s¹ niewielkie i niezbyt uci¹¿liwe proceduralnie.
Nale¿y przewidywaæ, ¿e Komisja Ekspertów powo³ana

na IV Forum bêdzie pracowaæ systematycznie przez 2-3 lata
i nawi¹¿e wspó³pracê z instytutami pañstwowymi oraz naj-
wy¿szymi urzêdami. Wypracowanie wspólnego stanowiska
bêdzie piêknym przyk³adem umiejêtno�ci samoorganizacji
i solidarno�ci zawodowej.

Komercjalizacja us³ug
rzeczoznawczych a ochrona

interesów i praw konsumentów
Edward Rakowicz

Obecnie w obrocie handlowym na rynku jubilerskim do-
minuje bi¿uteria z diamentami oszlifowanymi kilkupunkto-
wymi, klasy czysto�ci SI. Nie by³oby w tym nic nadzwyczaj-
nego, gdyby nie fakt, ¿e zakres tej klasy czysto�ci ulega
w ostatnim czasie coraz wiêkszej rozci¹gliwo�ci.

Wzglêdy komercyjne bior¹ górê nad merytorycznymi
i klasê czysto�ci SI niektóre firmy jubilerskie przesuwaj¹ co-
raz czê�ciej w obszar klasy czysto�ci P. Dla zamaskowania
przed klientem faktycznej czysto�ci diamentów wprowadzaj¹
one wed³ug cennika Rapaport Diamond Report podklasê czy-
sto�ci SI

3
, która nie jest usankcjonowana ¿adnymi przepisa-

mi miêdzynarodowymi.
Ostatni aneks do przepisów IDC (Miêdzynarodowej Rady

ds. Diamentów) wprowadzono 13 lipca 1989 r. na posiedze-
niu IDC w Antwerpii, na którym zdecydowano rozdzieliæ klasê
czysto�ci SI na dwie podklasy SI

1
 i SI

2
. Od tego czasu ¿ad-

nych innych aneksów do skali czysto�ci nie wprowadzono.
Nale¿y wiêc wyraziæ zdziwienie, ¿e ten naganny proceder
nie spotyka siê z odpowiedni¹ reakcj¹ ze strony organizacji
spo³eczno-zawodowych, rekomenduj¹cych swoich rzeczo-
znawców zatrudnionych w firmach jubilerskich. Te niesto-
sowne praktyki w zakresie klasyfikowania cech jako�ciowych
diamentów k³óc¹ siê ponadto z ogólnymi za³o¿eniami unij-
nych dyrektyw konsumenckich, które Rada Ministrów kon-
sekwentnie wdra¿a w ¿ycie od wrze�nia 1998 r. Rz¹dowa
polityka konsumencka przygotowana przez Urz¹d Ochrony
Konkurencji i Konsumentów obliguje wszystkie bran¿e,
w tym równie¿ bran¿ê jubilersk¹.

Nale¿y podkre�liæ, ¿e wiêkszo�æ z przyjêtych przez rz¹d
za³o¿eñ na lata 2000-2001 zosta³a ju¿ zrealizowana. Przede
wszystkim Sejm uchwali³ kilka wa¿nych aktów prawnych,
w wielu wypadkach zosta³y tak¿e wydane odpowiednie roz-
porz¹dzenia wykonawcze. Zawarte w nich regulacje precy-
zuj¹ prawa i obowi¹zki przedsiêbiorców, formu³uj¹ okre�lo-
ne zakazy i nakazy dotycz¹ce prowadzenia dzia³alno�ci go-
spodarczej, w tym niezbêdne procedury i wymogi, jakim
musz¹ odpowiadaæ towary bêd¹ce przedmiotem obrotu, oraz
sankcje za nieprzestrzeganie prawa. Z tego te¿ wzglêdu fir-
my jubilerskie powinny liczyæ siê z tym, ¿e coraz czê�ciej
bêd¹ mia³y do czynienia z wymagaj¹cym i �wiadomym swych
praw konsumentem (notabene firmy jubilerskie tak¿e s¹ kon-
sumentami). Dzisiejszy konsument potrafi korzystaæ z odpo-
wiednich instrumentów prawnych w celu dochodzenia swych
roszczeñ z ró¿nych tytu³ów (nie tylko z tytu³u gwarancji
i rêkojmi, ale równie¿ np. z tytu³u zakazu stosowania niedo-
zwolonych klauzul umownych i obowi¹zku spe³niania w od-
niesieniu do produktu okre�lonych wymogów, w tym doty-
cz¹cych oznaczeñ).

Ilekroæ uprawniony interes klienta zostanie naruszony,
w jego obronie mog¹ wyst¹piæ organizacje czy rzecznicy kon-
sumentów, Inspekcja Handlowa albo Rzecznik Praw Obywa-
telskich. Oczywi�cie taki klient mo¿e równie¿ nag³o�niæ spra-
wê w mediach albo wytoczyæ stosowne powództwo
i dochodziæ swych praw przed s¹dem powszechnym. W tym
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kontek�cie nale¿y wymieniæ nowe unormowania odnosz¹ce
siê do Inspekcji Handlowej (Dz. U. nr 4, poz. 25, 2001 r.).

Co jest istotne dla firm jubilerskich w nowych uregulo-
waniach prawnych dotycz¹cych Inspekcji Handlowej? Otó¿
ulega zmianie usytuowanie rzeczoznawców ds. jako�ci pro-
duktów lub us³ug. Ich listê bêdzie teraz prowadzi³ Wojewódzki
Inspektor (art. 11, ust. 2), a stosowne rozporz¹dzenie okre�li
warunki i tryb wpisu rzeczoznawców na listê, tryb ich wery-
fikacji oraz nadzoru nad ich dzia³alno�ci¹.

Regulacja ta ma s³u¿yæ skuteczniejszej ni¿ dotychczas
ochronie konsumentów w prowadzonej przez Inspekcjê pro-
cedurze mediacyjnej, uruchamianej na skutek skargi konsu-
menta, czy w przypadku sporu miêdzy konsumentem a przed-
siêbiorc¹. Dla jasno�ci nale¿y podkre�liæ, ¿e ustawodawca,
mówi¹c o przedsiêbiorcy, rozumie przez to wszelkie podmioty
gospodarcze, w tym równie¿ handlowców i us³ugodawców
(patrz przepisy ustawy z 19 listopada 1999 r. � prawo dzia³al-
no�ci gospodarczej).

Zgodnie z postanowieniami art. 11, ust. 2 ustawy o In-
spekcji Handlowej, rzeczoznawcy s¹ powo³ywani do wyda-
wania opinii o jako�ci produktów lub us³ug na zlecenie kon-
sumenta, przedsiêbiorcy, sta³ego polubownego s¹du konsu-
menckiego, G³ównego Inspektora, inspektora wojewódzkie-
go, powiatowego (miejskiego), rzecznika konsumentów albo
organizacji spo³ecznej, do której zadañ statutowych nale¿y
ochrona konsumentów. Tak du¿y zakres osób prawnych i fi-
zycznych uprawnionych do zlecania rzeczoznawcom woje-
wódzkim Inspekcji Handlowej wydawania opinii o jako�ci
produktów lub us³ug podniesie zapewne ich presti¿ spo³ecz-
ny. Dlatego tryb weryfikacji rzeczoznawców oraz nadzór nad
ich dzia³alno�ci¹, które okre�li w specjalnym rozporz¹dzeniu
Prezes Rady Ministrów, bêdzie podlegaæ ostrym kryteriom.
Skoñcz¹ siê zatem praktykowane od wielu lat zwyczaje nada-
wania tytu³ów ekspertów i rekomendowania rzeczoznawców

przez kole¿eñskie zespo³y zawodowe oraz licytacje, którzy
z rzeczoznawców rekomendowanych przez tê lub inn¹ orga-
nizacjê spo³eczno-zawodow¹ s¹ bardziej kompetentni do wy-
dawania opinii w przedmiotowej sprawie.

Zgodnie z duchem ustawy o Inspekcji Handlowej ka¿dy
rzeczoznawca, który aktualnie �wiadczy us³ugi na rzecz lud-
no�ci, bêdzie musia³ poddaæ siê weryfikacji, je�li zechce siê
znale�æ na li�cie rzeczoznawców inspektora wojewódzkie-
go. Konsumenci za�, zorientowawszy siê w nowych uregulo-
waniach prawnych, bêd¹ korzystaæ (z oczywistych wzglêdów)
z us³ug tych rzeczoznawców, którzy uzyskali status prawny
nadany im przez wojewódzkiego inspektora Inspekcji Han-
dlowej. To nowe usytuowanie prawne rzeczoznawców ds.
jako�ci wyrobów lub us³ug (dotychczas oparte na spo³ecz-
nym zaufaniu) przyczyni siê do uporz¹dkowania tej specy-
ficznej dzia³alno�ci gospodarczej, jak¹ jest �wiadczenie us³ug
rzeczoznawczych. Dot¹d, wskutek braku uregulowañ praw-
nych, ka¿dy, kto zarejestrowa³ swoj¹ dzia³alno�æ gospodarcz¹
nawet w zakresie us³ug rzeczoznawczych (bez udokumento-
wania swoich kwalifikacji), móg³ bez ¿adnych przeszkód
prawnych wydawaæ certyfikaty, ekspertyzy, opinie itp.

Prowadzi³o to w szeregu przypadków do nadu¿yæ i zwy-
k³ych oszustw niezorientowanych w tej materii konsumen-
tów; �wiadcz¹ o tym liczne procesy s¹dowe, które koñczy³y
siê na ogó³ umorzeniem sprawy lub oddaleniem powództwa
wniesionego przeciw temu lub innemu pseudorzeczoznawcy
z uwagi na brak wyra�nych klauzul prawnych ograniczaj¹-
cych dzia³alno�æ osób niekompetentnych w zakresie badañ
i certyfikacji kamieni szlachetnych. Nale¿y zatem ¿ywiæ na-
dziejê, ¿e podejmowane przez rz¹d liczne inicjatywy doty-
cz¹ce ochrony interesów i praw konsumentów w zwi¹zku
z unijnymi dyrektywami konsumenckimi przyczyni¹ siê do
generalnego uporz¹dkowania dzia³alno�ci rzeczoznawczej
równie¿ w bran¿y jubilerskiej.



POLSKI JUBILER NR 3 (14) 2001               9

RY N E K

Wzglêdna warto�æ
kamieni szlachetnych

na �wiatowych rynkach jubilerskich
Tomasz Sobczak, Nikodem Sobczak

Podstawowymi czynnikami decyduj¹cymi o warto�ci ka-
mieni szlachetnych s¹ ich cechy jako�ciowe, takie jak: masa,
barwa i czysto�æ, a w przypadku kamieni oszlifowanych rów-
nie¿ proporcje i jako�æ wykonania szlifu. Przy ocenie warto-
�ci kamieni nie nale¿y jednak zapominaæ o innych czynni-
kach, do których mo¿na zaliczyæ zw³aszcza rzadko�æ wystê-
powania i zasobno�æ z³ó¿, odporno�æ na czynniki zewnêtrz-
ne oraz popyt.

Rzadko�æ wystêpowania i zasobno�æ z³ó¿ s¹ parametra-
mi niemierzalnymi, nieujmowanymi w ekspertyzach gemmo-
logicznych, maj¹ one jednak istotne znaczenie cenotwórcze.
Wiadomo powszechnie, ¿e czêsto�æ wystêpowania na przy-
k³ad kwarcu i berylu jest nieporównywalna, mniej natomiast
znany jest fakt, ¿e pomiêdzy ró¿nymi odmianami jednego
rodzaju kamienia czêsto�æ pojawiania siê okre�lonych cech
mo¿e byæ zró¿nicowana. Dotyczy to jako�ci i wielko�ci krysz-
ta³ów, stopnia czysto�ci, odcienia i intensywno�ci barwy, efek-
tów optycznych, gêsto�ci i innych w³a�ciwo�ci fizycznych.
Przyk³adem mo¿e byæ szmaragd, który nieczêsto tworzy du¿e
kryszta³y, odmiennie ni¿ nale¿¹cy do tej samej grupy beryli �
akwamaryn; tak¿e czerwony korund (rubin) wystêpuje du¿o
rzadziej ni¿ inne jego barwne odmiany. Podobnie jest z za-
sobno�ci¹ z³ó¿. Je¿eli na przyk³ad z³o¿a s¹ ma³o zasobne albo
zosta³y wyczerpane, kamienie osi¹gaj¹ na rynkach jubiler-
skich znacznie wy¿sze ceny.

Kamienie jubilerskie powinny charakteryzowaæ siê du¿¹
odporno�ci¹ na czynniki zewnêtrzne, dlatego te¿ bardziej ce-
nione s¹ kamienie odporne na czynniki mechaniczne (�ciera-
nie, �ciskanie, udarno�æ), chemiczne (kwasy, zasady, �rodki
polerownicze i czyszcz¹ce) i termiczne (wysoki gradient tem-
peraturowy powstaj¹cy w czasie oprawiania kamieni, napra-
wy lub czyszczenia bi¿uterii oraz jej ekspozycji na wystawie).

Popyt na kamienie szlachetne warunkowany jest mod¹,
tradycj¹, wierzeniami, przyzwyczajeniami oraz przypisywa-
niem specjalnych w³a�ciwo�ci okre�lonym rodzajom i bar-
wie kamieni. Okoliczno�ci te przy ma³ej poda¿y mog¹ stano-
wiæ istotny czynnik cenotwórczy. Cenno�æ kamienia charak-
teryzowana jest zwykle jego wysok¹ warto�ci¹ zawart¹
w ma³ej objêto�ci. Tak charakteryzowany kamieñ staje siê
wówczas lokat¹ kapita³u, podobnie jak metale szlachetne
i inne cenne precjoza.

Jak zatem w �wietle tych wszystkich uwarunkowañ, za-
równo jako�ciowych, jak i pozajako�ciowych, powinny kszta³-
towaæ siê ceny kamieni szlachetnych? Odpowied� na to py-
tanie nie jest jednoznaczna, jednak wieloletnie obserwacje
notowañ cen na gie³dach �wiatowych pozwalaj¹ na do�æ pre-
cyzyjne ustalenie obecnych preferencji. Przyk³adem mo¿e byæ
raport Japan Jewellery Association. Opracowanie to ma du¿e
walory praktyczne, poniewa¿ wyró¿nia z ca³ej masy kamieni
okazy kolekcjonerskie (ok. 2% poda¿y), jubilerskie (ok. 8%
poda¿y) i tzw. galanteryjno-ozdobne (ok. 90% poda¿y) (poda¿
podana dla kamieni o masie 3 kr).

DIAMENT

Bezbarwny, okr¹g³y szlif brylantowy (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 40 20 10
3 10 5 2
1 18 1 0,4
0,5 0,8 0,4 0,2

Bezbarwny, szlif szmaragdowy (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 6 2,8 �
1 1,3 0,8 �
0,5 0,5 0,32 �

Bezbarwny, markiza, ³ezka (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 32 16 8
3 8 5 2
1 1,8 1 0,4
0,5 0,6 0,4 0,2

Bezbarwny, princessa (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 4,9 2,45 1,4
1 1,05 0,7 0,28
0,5 0,42 0,28 0,14

Niebieska barwa fantazyjna (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 56 28 6,4
1 16 8 1,6
0,5 4 2 0,8

Ró¿owa barwa fantazyjna (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 56 28 6,4
1 16 8 1,6
0,5 4 2 0,8

W przypadku powy¿szych kamieni relacje cenowe odnie-
sione zosta³y w raporcie do ceny diamentu jubilerskiego
o okr¹g³ym szlifie brylantowym (brylantu) i masie l kr, czy-
sto�ci VS, barwie H (wg GIA) oraz bardzo dobrych propor-
cjach i wykoñczeniu szlifu. S¹ to wiêc warto�ci wzglêdne
pozwalaj¹ce w ka¿dym przypadku okre�laæ warto�æ kamieni
szlachetnych barwnych w stosunku do zmieniaj¹cych siê cen
diamentów. Przedstawione w tabelach krotno�ci cen uwzglêd-
niaj¹ najcenniejsze kamienie szlachetne, o ró¿nych formach
szlifu i masie od 0,5 do l0 kr.

Podane w tabelach skróty oznaczaj¹ kolejno:
(N)� kamienie naturalne;
(P) � kamienie poprawiane (wygrzewane, na�wietlane);
(I) � kamienie impregnowane, nas¹czane (wype³nione ubyt-

ki i pêkniêcia).
Inne skróty to:

JK � jako�æ kolekcjonerska;
JJ � jako�æ jubilerska;
JG � jako�æ galanteryjno-ozdobna.

Autorzy wyra¿aj¹ nadziejê, ¿e zaprezentowane relacje ce-
nowe pozwol¹ polskim gemmologom i jubilerom lepiej zo-
rientowaæ siê w aktualnych trendach �wiatowych i znacznie
poprawniej okre�laæ warto�æ barwnych kamieni szlachetnych.
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¯ó³ta barwa fantazyjna (N)

Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 15 7,5 3
1 3 1,5 0,75
0,5 0,45 0,3 0,15

BERYL

Akwamaryna (P)
Masa (kr) JK JJ JG
10 1,2 0,5 0,15
3 0,36 0,1 0,03
1 0,1 0,03 0,01

Szmaragd, Kolumbia
Masa (kr) JK JJ JG
10 40 7,2 1
3 8,8 1,6 0,2
1 2 0,4 0,04

Szmaragd, Zambia (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 6 3 �
1 2 1 �
0,5 0,8 0,4 �

Szmaragd, Zambia (I)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 5,1 1,2 0,3
1 1,2 0,3 0,045
0,5 0,3 0,06 0,015

KORUND

Rubin, Birma (Mogok) (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 120 48 16
3 16 8 2,4
1 1,2 0,64 0,16
0,5 0,32 0,16 0,04

Rubin, Birma (Mong Hsu) (P)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 6,4 2,4 0,28
1 0,6 0,4 0,08
0,5 0,12 0,06 0,02

Rubin gwia�dzisty, Sri Lanka (P)
Masa (kr) JK JJ JG
10 8 2,8 0,96
3 1,6 0,8 0,24
1 0,16 0,08 0,03

Szafir, Sri Lanka (P)
Masa (kr) JK JJ JG
10 8,1 1,8 0,36
3 1,8 0,45 0,09
1 0,23 0,11 0,02

Szafir, Sri Lanka (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 9 2 0,6
3 2,4 0,6 0,12
1 0,24 0,12 0,02

Szafir, Kaszmir (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 28 14 �
3 7 3,5 �
1 1,05 0,35 �

Szafir gwia�dzisty (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 28 14 �
3 7 3,5 �
1 1,05 0,35 �

CHRYZOBERYL

Aleksandryt (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 12,5 3 0,3
1 0,75 0,15 0,025
0,5 0,75 0,15 0,025

Kocie oko (cymofan) (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 6 4 1,6
3 1,3 0,8 0,3
1 0,24 0,08 0,02

CYRKON

Niebieski (P)
Masa (kr) JK JJ JG
10 0,64 0,24 0,2
3 0,16 0,08 0,04
1 0,32 0,016 0,008

GRANAT

Rodolit (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 0,06 0,21 0,09
3 0,06 0,03 0,009
1 0,009 0,006 0,003

Tsavoryt (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 1,3 0,08 0,32
1 0,32 0,32 0,05
0,5 0,08 0,05 0,02

JADEIT

Jadeit (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 12 1,2 0,2
3 1,6 0,4 0,08
1 0,4 0,08 0,02

KORAL

Ró¿owy (N)
Masa (kr) JK JJ JG
4,5 0,15 0,03 0,005
1,4 0,075 0,005 0,001
0,25 0,002 0,0005 0,0001

KORDIERYT

Kordieryt (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 0,6 0,3 0,12
3 0,09 0,06 0,03
1 0,018 0,012 0,006

KWARC

Ametyst (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 0,16 0,06 0,02
3 0,04 0,02 0,006
1 0,008 0,006 0,004
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Cytryn (P)

Masa (kr) JK JJ JG
10 0,16 0,06 0,02
3 0,04 0,02 0,006
1 0,008 0,006 0,004

LAZURYT (LAPIS LAZULI)

Lapis lazuli (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Brak danych
2 0,6 0,24 0,06
1 0,06 0,02 0,002
0,5 0,3 0,01 0,001

OLIWIN

Perydot (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 0,6 0,18 0,03
3 0,75 0,03 0,006
1 0,15 0,006 0,003

OPAL

Czarny (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 5 1 0,15
3 2,5 0,5 0,05
1 0,35 0,1 0,02

Boulder (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 1,2 0,2 0,03
3 0,6 0,12 0,02
1 0,14 0,06 0,01

Mleczny (bia³y) (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 1 0,3 0,03
3 0,4 0,1 0,01
1 0,05 0,02 0,003

Ognisty (meksykañski) (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 4 1,2 0,2
3 0,9 0,3 0,06
1 0,15 0,06 0,02

SPINEL

Czerwony (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 12 4 1
3 3 1 0,3
1 0,3 0,1 0,03

TOPAZ

Imperial (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 2 1 0,3
3 0,4 0,2 0,06
1 0,1 0,04 0,01

Ró¿owy (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Brak danych
3 0,6 0,24 0,06
1 0,1 0,04 0,012
0,5 0,028 0,02 0,006

TURKUS

Turkus (I)
Masa (kr) JK JJ JG
6 0,12 0,064 0,024
2 0,03 0,016 0,008
1 0,01 0,008 0,004

TURMALIN

Dwubarwny (N)
Masa (kr) JK JJ JG
10 1 0,3 0,1
3 0,2 0,1 0,03
1 0,07 0,03 0,01

Paraiba (P)
Masa (kr) JK JJ JG
10 Ceny aukcyjne
3 6 1,2 0,09
1 1,2 0,3 0,03
0,5 0,21 0,06 0,015

Zielony (P)
Masa (kr) JK JJ JG
10 0,9 0,36 0,072
3 0,18 0,06 0,018
1 0,048 0,018 0,003

ZOISYT

Tanzanit (H)
Masa (kr) JK JJ JG
10 1,44 0,72 0,36
3 0,36 0,18 0,09
1 0,072 0,036 0,018
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Notowania cen - diamenty okr¹g³e, pe³en szlif brylantowy*

Klasyfikacja surowca wed³ug gatunków handlowych jest oparta na
zasadach ustalonych przez Komisjê Rzeczoznawców Miêdzynarodowego
Stowarzyszenia Bursztynników w Gdañsku. Przy dopuszczeniu do obrotu
w klasyfikacji wed³ug masy bry³ek czê�ciowo zanieczyszczonych lub
z innymi wadami stosowane s¹ opusty do 50%.

Wycena odnosi siê do �redniej granulacji (mieszanki) w danej kategorii
granulacyjnej (na przyk³ad od 10 do 40 g), a cena minimalna i maksymalna
jest notowaniem ró¿nic przy konkretnych transakcjach zakupu. Surowiec
ze z³ó¿ ukraiñskich oferowany jest 10-15% taniej ni¿ z Sambii.

Przy analizie ruchu cen w stosunku do lat poprzednich nale¿y wzi¹æ
pod uwagê zjawisko inflacji i zmiany kursów walut (g³ównie USD).

Od cen skupu od ludno�ci obowi¹zuje potr¹cenie i wp³ata do Urzêdu
Skarbowego podatku od czynno�ci cywilnoprawnych 2%.

Ceny  zakupu w firmach s¹ wy¿sze o oko³o 10% plus podatek VAT 22%.
Klasyfikacja handlowa nie obejmuje bry³ powy¿ej 1000 g i bry³ek

z inkluzjami organicznymi, które traktowane s¹ jako unikatowe okazy
przyrodnicze i maj¹ ceny znacznie wy¿sze.

**W z³otych za 1 kg; kurs dolara � 4,25 z³.

Opracowali: J. Le�niak i T. Sobczak

Przedstawione w tabelach orientacyjne ceny warto�ci rynkowej netto podane
s¹ w USD za 1 kr masy. Obejmuj¹ one kamienie, których szlif, proporcja szlifu
i wykoñczenie oceniane s¹ na bd - bd.

Ceny w obrocie wewn¹trzbran¿owym dla poszczególnych pozycji
w zale¿no�ci od wielko�ci transakcji, sposobu zakupu i rozbie¿no�ci w jako�ci
szlifu mog¹ znacznie ró¿niæ siê od podanych w tabelach.

* Podane ceny uzyskano z Centrum Obrotu Diamentami i Kamieniami
Szlachetnymi w Poznaniu.
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P1

580

230

590

250

600

280

660

330

820

500

P2

450

220

450

240

490

260

510

300

640

410

P3

260

150

280

180

290

190

310

200

390

260

Gradacja 0,01 - 0,03 kr
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Notowania cen surowca
bursztynowego**
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