RYNEK

Obrot diamentami
— profesjonalizm gwarancja sukcesu

Tomasz Sobczak, Nikodem Sobczak

Rynek wyrobow jubilerskich, kamieni barwnych i dia-
mentow jest — jak wiadomo — bardzo kaprys$ny i stale podle-
ga roznym fluktuacjom. Podaz diamentow reguluja wielkie
korporacje migdzynarodowe, dzigki czemu jest ona w miarg
ustabilizowana, natomiast popyt zmienia si¢ zaleznie od
upodoban odbiorcow i panujacej mody, a niekiedy rowniez
od aktualnej sytuacji ekonomicznej.

W Polsce w ostatnich latach zainteresowanie wyroba-
mi jubilerskimi i kamieniami szlachetnymi, w tym dia-
mentami, wyraznie spadto. W czym tkwi tego przyczyna?
Czyzby powodem byta poglebiajaca sig recesja gospodar-
cza? Wing za taki stan rzeczy w duzej mierze ponosza sami
jubilerzy i sprzedawcy bizuterii, ktoérych sposob mysle-
nia tkwi jeszcze w latach 80. (i wczes$niejszych), kiedy to
niekontrolowany naptyw tanich diamentéw z ZSRR stwa-
rzat niebywata koniunkturg. Jednak obecnie, cho¢ czasy
te mingly bezpowrotnie, spos6b myslenia i dziatania po-
zostal. Zamiast czyni¢ starania o przyciagnigcie klientow,
czekamy az sami przyjda, dziwiac sig, ze jest ich tak mato.
Dzisiaj tylko ten, kto ma odwagg stawi¢ czoto nowym wy-
zwaniom, ma dtugofalowy plan i koncepcjg sprzedazy dia-
mentow i bizuterii z diamentami, moze liczy¢ na duze zy-
ski. A zatem co nalezatoby zrobi¢, aby zwigkszy¢ obrot
i osiagnaé zyski?

Ekspozycja diamentéow

Patrzac na wystawy sklepow jubilerskich, bardzo czgsto
dopiero po dhugich i usilnych poszukiwaniach mozna zna-
lez¢ kilka diamentdow pomigdzy réznymi obiektami jubiler-
skimi (bizuteria, galanteria). Niekiedy taka sytuacja wymu-
szona jest wylacznie wzglgdami bezpieczenstwa. Z dalszej
odlegtosci sa one niewidoczne, jak wigc maja wiedzieé
o nich potencjalni klienci. Trawestujac powiedzenie, ze ,,ma-
dry rybak stosuje dobra przyngte”, mozna powiedzie¢, ze
madry jubiler powinien w celach promocyjnych wykorzy-
stywac¢ i stosowac¢ aktywna, atrakcyjna reklamg oraz korzy-
sta¢ z szeroko rozumianego marketingu. Jubilerzy zachodni
dobrze wiedza, ze liczba odciskow palcow na szybach okien
wystawowych ich sklepéw jest precyzyjna miara zaintere-
sowania wystawa, ktore stanowi pierwszy krok w kierunku
zwigkszenia sprzedazy.

Podaz, popyt, obrét, zysk

Diamenty sa towarem, na ktory, przy ograniczonej przez
migdzynarodowe syndykaty podazy, zawsze istnieje rowniez
ograniczony popyt. Warto jednak pamigtac, ze ich cena wply-
wa, nawet przy niewielkiej marzy, na wysokie obroty i kon-
kretne zyski. Warto tez przypomnie¢, ze sprzedaz zaledwie
dwoch $redniej wielkosci i dobrej jakosci diamentéw w mie-
sigcu daje roczny obrot zamykajacy si¢ liczba szesciocyfro-
wa. Oczywiscie sprzedaz wigkszej liczby kamieni o wigk-
szej masie 1 wysokiej jakosci powoduje, ze interes diamen-
towy staje si¢ lukratywny.

Profesjonalna sprzedaz diamentow

Aby sprawdzi¢, czy rzeczywiscie twoja firma prowadzi pro-
fesjonalng sprzedaz diamentow, musisz odpowiedzie¢ sobie na
kilka pytan:

— Czy przypadkowy przechodzien znajdujacy si¢ na drugiej
stronie ulicy wie, ze w twoim sklepie mozna naby¢ diamenty?

—Czy na fasadzie twojego sklepu znajduja si¢ czytelne wska-
z6wki (w postaci reklam Iub billboardoéw) dla klienta, ze w twoim
sklepie moze naby¢ diamenty?

— Czy diamenty zajmuja preferowane, centralne, dobrze
widoczne i okre$lone miejsce na wystawie twojego sklepu?

— Jak duza czg$¢ powierzchni wystawy zajmuja diamenty?

— Czy eksponujesz tylko bizuteri¢ z diamentami, czy réw-
niez diamenty luzem?

— Czy wspolnie z diamentami wystawiasz broszury, pisma
jubilerskie, literatur¢ fachowa i inna z dziedziny jubilerstwa
i gemmologii?

— Czy co$ w twoim sklepie moze by¢ optycznie (tzn. ,,rzuca
si¢ od razu w oczy”) i jednoznacznie kojarzone ze sprzedaza
diamentoéw (przyrzady gemmologiczne, np. mikroskop, plaka-
ty, reklamy itp.)?

— Jak wyglada twdj sklep (meble, barwa $cian, zapach, mu-
zyka, klimat) i czy jego obshiga spelnia wymogi tzw. obstugi
profesjonalne;j?

— Czy w swojej firmie masz odpowiednie miejsce specjal-
nie przeznaczone do obstugi klientéw zamierzajacych kupi¢
diamenty?

— Czy w swoim sklepie masz specjalnie wydzielong czgs¢
stoiska lub lepiej pomieszczenie przeznaczone do sprzedazy
diamentow?

— Jak zasobny jest twoj magazyn, tzn. ile i jakich (wielkos¢,
jako$¢) kamieni masz w sprzedazy?

— Ile kamieni sprzedajesz miesigcznie lub rocznie?

— Czy znasz dokladnie swoje obroty zwiazane ze sprzedaza
diamentow?

— Jaka minimalng kwotg pienigdzy musisz przeznaczy¢ na
zapasy 1 jaka powinna by¢ ich optymalna wielkos¢, aby z jed-
nej strony nie angazowac¢ zbyt duzych $rodkéw finansowych,
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ZAKLADY JUBILERSKIE Sp. z o.0.

Aktualna oferta handlowa:

* lancuszki,

» bizuteria srebrna,

* nakrycia stolowe srebrne,

* wyroby z bursztynu i kamieni szlachetnych,
* puchary,

s nelnoi orawarcl-ia
T uDSIuUEL ELarT il Jnit,

* ustugi galwaniczne,
* ustugi kooperacyjne.

Zaklady Jubilerskie Sklep firmowy
15-545 Bialystok 15-545 Bialystok
ul. Ciolkowskiego 155 ul. Suraska 6

tel.: (085) 741 24 48, 741 24 61
fax (085) 743 36 48

tel. (085) 742 47 47
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za$ z drugiej dysponowa¢ asortymentem zapewniajacym sze-
roka oferte sprzedazy?

— Jak czgsto musisz uzupetnia¢ swdj magazyn?

— Czy w swojej ksiggowosci prowadzisz oddzielna staty-
styke sprzedazy diamentow?

— Czy zwracasz uwagg klientow na sprzedaz diamentow
w jaki$§ szczegolny sposob (dowolne, lecz skuteczne dziatania
marketingowe)?

— Jaka rolg odgrywaja diamenty na twojej stronie interne-
towe;j?

Konsekwencja, strategia, sukces

Tylko konsekwentne, dtugofalowe i strategicznie zapla-
nowane dziatanie na rynku diamentow moze przynies¢ wy-
mierny sukces w postaci wysokich zyskow. Wspotczesni klien-
ci, obyci w $wiecie, wyksztalceni, §wiadomi swoich mozli-
wosci finansowych, a zarazem znajacy swoje wymagania
i oczekiwania, od razu poznaja i docenia profesjonalna oferte
sprzedazy. Rynek diamentowy nie uznaje potsrodkow. Wszyst-
kie szybkie i przypadkowe interesy diamentowe koncza si¢
niepowodzeniem. Klient oprocz przyjemnosci i emocji zwia-
zanych z zakupami potrzebuje wyjatkowej oferty, fachowego
doradztwa i fachowej obstugi. Klient musi czu¢, ze znajduje
si¢ ,,w krainie brylantéw”. Takie odczucia pozwalaja na zdo-
bycie jego zaufania i dokonanie opfacalnej transakcji.

Budowa rynku diamentowego wymaga jednak precyzyjnych,
dlugoterminowych decyzji oraz przemy$lanego inwestowania,
bowiem stwarza on zaréwno duze szanse, jak i zagrozenia.

Nieustannie powinno si¢ zatem obserwowac rynek dia-
mentowy i zbiera¢ doswiadczenia, a nastgpnie z rozmystem
inwestowaé. Czgsto na poczatku rozwijania interesu dobre
pomysty oraz klarowna strategia dzialania sa wazniejsze
i daja lepsze rezultaty niz duze inwestycje.

Uwagi koncowe

Obecnie rozwojowi rynku diamentowego w Polsce nie
sprzyja:

— sytuacja finansowa spoteczenstwa, jednak trzeba pamig-
ta¢, ze diamenty kupuja przewaznie ludzie zamozni lub bardzo
zamozni, a takich w Polsce jest wbrew pozorom coraz wigcej;

— pojawianie si¢ firm fantomow, ludzi nieznanych w branzy
prowadzacych tzw. ,,sprzedaz garazowa”’, ludzi, ktorzy branz¢
Jjubilerska traktuja jako hobby (uda sig zarobic¢ albo si¢ nie uda)
ina co dzien prowadza inng dziatalno$¢ gospodarcza (np. sprze-
daja telefony komoérkowe), lub obcokrajowcow prowadzacych
swoje interesy z walizki w pokojach hotelowych;

—brak fachowosci i odpowiedniego wyposazenia pracow-
ni w specjalistyczny sprzgt gemmologiczny (kilkudniowa
praktyka, wpis do ewidencji dziatalno$ci gospodarczej, lamp-
ka, lupa i juz prowadzimy rzeczoznawstwo jubilerskie);

— brak zaufania do firm jubilerskich i rzeczoznawcow,
ktory powoduje, ze spora czgs¢ klientow zamiast kupowaé
precjoza w salonach jubilerskich, kupuje je od znajomych
lub o0s6b poleconych przez znajomych, a przy sprzedazy lub
zakupie diamentow dokonuje kilkukrotnych wycen w celu
wybrania dla siebie najkorzystniejszej;

— brak wspdlnej strategii i wspolnej realizacji szeroko
pojetej promocji wyroboéw jubilerskich i lansowania mody
na kamienie szlachetne w mediach przez firmy dominujace
na polskim rynku jubilerskim. |

4 POLSKI JUBILER NR 1 (15) 2002

Targi Vicenzaoro — Oromacchine

W dniach 13-20 stycznia 2002 r. odbyty si¢ w Vicenzie (Wto-
chy) targi bizuterii ztotej i srebrnej, kamieni szlachetnych
i ozdobnych, opakowan, urzadzen, maszyn i wyposazenia dla
przemyshu jubilerskiego oraz przyrzadéow gemmologicznych.
Powierzchnia wystawiennicza targow wynosita 49 167 nv?, dtu-
2os¢ wystaw 11 km, obecnych bylo 1695 wystawcow z 30 kra-
JjOw $wiata, a targi odwiedzito blisko 30 000 osob, glownie wia-
Scicieli hurtowni i sklepéw jubilerskich. Targom towarzyszyty
liczne wystawy, konkursy i sympozja.

s

Targi Vicenzaoro epatowaty bogactwem wzornictwa, wskazywaty nowe
trendy w jubilerstwie, zachwycaty duza iloScia wspaniatej bizuterii.

Targi odwiedzito wielu Polakow,
m.in. wladciciele firmy Lisiewski
Group. Panowie Jan i Tomasz Li-
siewscy w rozmowie z Tomaszem
Sobczakiem, redaktorem dzialu
gemmologicznego kwartalnika
,,Polski Jubiler”.

Mitym akcentem pol-
skim byto wyrdznienie ju-
bilera Radostawa Kazmier-
czaka z Gorzowa Wielko-
polskiego w konkursie
,.World Facet Award”, zor-
ganizowanym przez firm¢
Signity AG, za zloty na-
szyjnik z bursztynem.

Rzeczniczka targow ds.
public relations pani Rita
Gardin prosila o przekaza-
nie za posrednictwem ,,Pol-
skiego Jubilera” najlep-
szych zyczen wszystkim
polskim jubilerom i ztotni-
kom, bursztynnikom i gem-
mologom oraz zaproszenie
na kolejne targi, ktore odbeda

sig w czerweu br.

Przedstawiciel ,,Polskiego Jubilera”
w towarzystwie pani Rity Gardin odpo-
wiedzialnej na targach Vicenzaoro za ts

sprawy public relations. Fotografie: Archiwum



»Hodiny & Klenoty” — targi
zegarkow i bizuterii w Pradze.

Rozmowa z Jifim Zimmerem* o sytuacji na rynku
jubilerskim w Czechach i Slowacji

»Polski Jubiler”:
Dziesiate targi Hodiny
& Klenoty, ktére odby-
ly si¢ 13-16 wrzesnia
2001 r. w Palacu Prze-
mystu na terenie Tar-
gow Praskich, zostaly
uznane przez odwie-
dzajacych za impreze
targowa numer jeden
w Czechach. Co moze
Pan, jako niezalezny
obserwator, powiedzie¢
o tych targach oraz czy
byly one rzeczywiscie
tak znaczacym wyda-
rzeniem na czeskim
rynku jubilerskim i ze-
garmistrzowskim?

I tak i nie, bowiem obecne targi to rezultat dtugotrwate;j,
wyniszczajacej walki pomigdzy dwoma organizatorami tar-
gow w Pradze — MLT Ltd. i Incheba Praha Ltd. Firma MLT
juz od 9 lat organizowata w Patacu Przemyshu na terenie Tar-
gow Praskich targi ,,Complet”; ich poziom organizacyjny
i oferowane standardy techniczne $miato mozna bylo nazwaé
europejskimi, a dodatkowym atutem byl jesienny ter-
min. Druga firma —In-
cheba — byla jedna z
pierwszych, ktora
réwniez odkrylta rynek
jubilerski i uznajac go
za obiecujacy pod
wzgledem finanso-
wym, organizowata
swoje targi na wiosng.
Przez kilka lat obie im-
prezy targowe wspol-
istniaty, jednak od
1998 r. targi wiosenne
zaczgly traci¢ na atrak-
cyjnosci, bowiem wigk-
sz0§¢ wystawcoOw za-
czela preferowac targi
jesienne jako targi
gwiazdkowe. W rezul-
tacie Incheba 50%
swoich akcji sprzeda-
fa firmie ITE z siedzi-
ba w Londynie. Na-
stgpnym krokiem fir-
my bylto nawiazanie
wspolpracy z wplywo-
Korloff — wspaniafa importowana bizuteria  wa organizacja — Zrze-
wystawiana na Targach. szeniem Zlotnikow

Jifi Zimmer.

Zapraszamy na nasze stoisko na Targach AMBERIF
w Gdarisku w dniach 7 - 10 marea 2002 r.

- ztoto pr. 999,9
- miedz beztlenowa

jako dodatek stopowy do srebra i zlota

- ‘ﬁ-‘:_(,

Sprzedewane przez nas metale posiadajq atesty nojwyisze| jokosci
oraz $wiadectwo polskiego pochodzenia. Srebro gatunku Ag0
spetnia wymagania jokosei wg standardu PN-70/H-82205,
ztoto pr. 999,9 wg standardu BN-81/8520-03.

YES Bizuteria Sp. z 0.0. 60-321 Poznan, ul.Swierzawska 1 |
tel/fax (0-61) 861 11 28, kom.0 601 558 999, |
centrala 0-61 861 11 11 ’

infolinia:0-800 510 690, www.yes.com.pl,
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1 Zegarmistrzow, w wyniku ktorej Incheba uzyskata na okres
pigciu lat wytacznos¢ na dzierzawg terenow targowych wraz
z Patacem Przemyshu. Tym samym wygrata batalic z MLT
Ltd. o organizacjg targéw jubilersko-zegarmistrzowskich
w Pradze. Zatem historia targéw rozpoczeta si¢ jakby od nowa.

Jak nowe realia wplynely na liczbe wystaweéw i po-
ziom organizacyjny targow?

Na targach zaobserwowano 50% spadek liczby wystaw-
cow w porownaniu z targami ,,Complet 2000”, natomiast 80%
wzrost w poréwnaniu z targami ,,Hodiny & Klenoty 2000”.
W liczbach absolutnych oznaczato to 56 wystawcow z Czech,
Turcji 1 Stowacji. Dziesig¢ firm zegarmistrzowskich pokaza-
o nowe marki i nowe modele kilku firm majacych uznanie
na naszym rynku — TAG Heuer, Candino, Seiko i in.; prezen-
towano rowniez zegarki firm Olympia i Lumir. Targi pokaza-
ly tez, jak wyraznie wzrasta produkcja i podaz tzw. marek
,,home made”, ktore oferuja nowoczesne, zgodne ze §wiato-
wymi trendami wzornictwo, niskie ceny i jako§¢ porowny-
walna z wyrobami importowanymi np. z Hongkongu.

Jesli chodzi o bizuterig, firmy jubilerskie oferowaly odwie-
dzajacym bogaty wybdr wyrobow jubilerskich — ztoto, srebro,
kamienie szlachetne i diamenty, potprodukty i narzedzia.
W sumie liczba wystawcow byta niewielka, co nie pozwolito na
dokonanie jednoznacznej oceny oferowanego asortymentu i po-
réwnanie cen. Co prawda firmy biorace udzial w targach byly z
nich zadowolone, ale — jak podkreslano — tylko z handlowego
punktu widzenia. Nie odbyly si¢ bowiem organizowane na po-
przednich targach takie imprezy towarzyszace, jak np. uroczy-

ste otwarcie czy
wieczor galowy, co
znacznie zawazylo
na prestizu targow.
Pokazy mody, kto-
rymi starano si¢
usilnie wypetnié
pierwsze dwa dni
targow, ukazaty je-
dynie pustkg 1 ubo-
stwo imprez towa-
rzysko-rozrywko-
wych.

Jak z ekono-
micznego punktu
widzenia ocenia Pan obecng sytuacje¢ na czeskim i slowac-
kim rynku bizuterii i zegark6w? Jakie sa Pana obserwacje
i analizy rynku w roku 2001?

Czeski i stowacki rynek jubilerski zanotowat ok. 10% spa-
dek obrotow, zarowno jesli chodzi o produkcj¢ rodzima, jak
i import. Pocieszajacy jest wzrost o okoto 60% produkc;ji ro-
dzimej. Dominuje bizuteria wykonana z z6ttego zlota, chociaz
w $lad za trendami zachodnimi zaczyna si¢ juz pojawiaé, co
prawda z pigcioletnim opdznieniem, réwniez bizuteria ze zto-
ta biatego. Wzornictwo czeskie ze zrozumiatych wzgledow (bli-
skie sasiedztwo, podobne gusty, powigzania ekonomiczne) jest
bardziej zblizone do wzornictwa niemieckiego niz wloskiego.

Z kolei czeski i stowacki rynek zegarkow opiera sig gtow-
nie na imporcie kompletnych zegar-
kéw ze Szwajcarii 1 Japonii oraz im-

Cover — nowa marka zegarkéw na rynku.

tel.+48-61/852-99-24

DIAMENTY, RUBINY, SZAFIRY

inne kamienie kolorowe

ZLOTO - SREBRO - PLATYNA
WYROB - SPRZEDAZ - USLUGI

INDYWIDUALNIE PROJEKTOWANE

REKLAMOWA DLA FIRM

CENTRUM OBROTU DIAMENTAMI | KAMIENIAMI SZLACHETNYMI

61-772 Poznan, Stary Rynek 19/20

tel/fax.+48-61/852-20-87

SZMARAGDY, TURMALINY, GRANATY, PERLY

WYROBY - KORPUSOWE I BIZUTERIA

NAPRAWY I ODTWARZANIE WYROBOW JUBILERSKICH

UPOMINKI INDYWIDUALNE, ZNACZKI I GALANTERIA
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porcie podzespotoéw (koperty, mecha-
nizmy, tarcze) z Hongkongu. Po raz
pierwszy od pigciu lat import zwol-
nit nieco tempo, z wyjatkiem zegar-
kéw markowych klasy A, co sprawi-
ly glownie problemy natury ekono-
micznej wsrod okoto 30% handlow-
cow. Natomiast znaczacy jest wzrost
w Czechach i Stowac;ji liczby matych
zakladow rzemieslniczych montuja-
cych zegarki z czg$ci importowanych
z Hongkongu lub Chin. Sa one do-
stgpne na rynku pod réznymi nazwa-
mi nadawanymi przez importerow.
Odnotowujemy rowniez wzrost popu-
larnos$ci zegarkéw mechanicznych,
czego dowodem jest wprowadzanie
na rynek mniej wigcej co trzy lata
nowej marki; kilka z nich pojawi si¢
u nas juz wkrotce — Cover, Frederic
Constantin, Speedo.

Dzi¢kujac za rozmowe i cenne
informacje, Zyczymy Panu sukcesow
w pracy zawodowej oraz rozwoju
i prosperity branzy jubilerskiej
w Czechach.

* Jifi Zimmer jest wydawca i redaktorem
naczelnym wydawanego w Pradze czasopisma
,»Klenotnik & Hodinar”, wspotpracujacego
z redakcja ,,Polskiego Jubilera”.
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Notowania cen - diamenty okragle, pelen szlif brylantowy

| IF | VVS, | VVS, | VS, | SI, | SI, P, | P, | P, | IF | VVS, | VVS, | VS, | SI, | SI, P, | P, | P,
Gradacja 0,01 - 0,03 kr Gradacja 0,23 - 0,29 kr
D D
E 900 800 | 740 | 650 | 580 | 450 | 260 E 2280 1800 | 1400 | 1180 | 880 | 780 | 480
F F
g 800 740 | 680 | 640 | 510 | 410 | 220 g 1880 1560 | 1250 | 1100 | 840 | 700 | 430
} 720 650 | 610 | 560 | 420 | 350 | 210 } 1370 1180 | 1180 | 1000 | 770 | 620 | 380
]]f 550 500 | 450 | 440 | 360 | 300 | 200 ]]f 1050 950 | 900 | 840 | 720 | 520 | 340
M M
N 410 360 | 350 | 340 | 230 | 220 | 150 N 870 820 | 760 | 670 | 550 | 470 | 300
o o
Gradacja 0,04 - 0,07 kr Przedstawione w tabelach orientacyjne ceny warto$ci rynkowej netto podane
D sa w USD za 1 kr masy. Obejmuja one kamienie, ktorych szlif, proporcja szlifu
E 930 820 | 750 | 690 | 590 | 450 | 280 i wykonczenie oceniane sa na bd - bd.
F Ceny w obrocie wewnatrzbranzowym dla poszczegodlnych pozycji
G w zaleznosci od wielkosci transakeji, sposobu zakupu i rozbiezno$ci w jakosci
H 810 760 | 700 | 660 | 540 | 420 | 250 szlifu mogg znacznie r6zni¢ si¢ od podanych w tabelach.
} 750 670 | 610 | 600 | 460 | 370 | 220 * Podane ceny uzyskano z Centrum Obrotu Diamentami i Kamieniami
K Szlachetnymi w Poznaniu.
L 570 530 | 450 | 420 | 360 | 310 | 200
M .
N 430 380 | 350 | 340 | 250 | 240 | 180 Notowania cen surowca
O b *%
Gradacja 0,08 - 0,14 kr urSZtynowegO
D Ceny S$rednie
E 1020 900 | 820 | 780 | 600 | 490 | 290 i\:;sa ® ot mf)‘;'.‘zyo";; .
F wlasciwosci 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 od-do
g 890 810 | 780 | 680 | 570 | 440 | 240
500 - 1000 1400 | 1600 | 1650 | 2000 | 2450 | 2280-3660
J 200 - 300 960 | 1100 | 1020 | 1050 | 1100 | 1080-1560
K 640 580 | 490 | 450 | 390 | 350 | 200 100 - 200 800 | 990 | 720 | 750 | 875 | 960-1140
L 60 - 100 700 | 750 | 550 | 630 | 690 800-860
M 40 - 60 600 | 680 | 500 | 540 | 560 630-720
N 500 440 | 400 | 380 | 280 | 260 | 190 10 - 40 450 | 450 | 370 | 420 | 430 430-600
o 5-10 275 | 350 | 230 | 240 | 270 280-390
. 1-5 200 | 180 | 110 | 120 | 130 120-210
Gradacja 0,15 - 0,17 kr 0.5-1 60 50 45 50 55 25.105
D ponizej 0,5 15 12 10 12 | 25 15-40
E 1170 1020 | 920 | 810 | 660 | 510 | 310 bursztyn warstwowy
F ponad 5 100 | 110 | 100 | 120 | 150 80-280
G bursztyn
H 1050 920 | 860 | 760 | 600 | 480 | 270 zanieczyszczony 40 50 50 50 60 20-120
1 (porowaty) ponad 10
J 870 830 | 760 | 670 | 560 | 440 | 240
K Klasyfikacja surowca wedtug gatunkéw handlowych jest oparta na
L 750 700 | 620 | 540 | 440 | 360 | 230 zasadach ustalonych przez Komisje Rzeczoznawcoéw Migdzynarodowego
M Stowarzyszenia Bursztynnikow w Gdansku. Przy dopuszczeniu do obrotu
N 600 550 | 480 | 380 | 330 | 300 | 200 w klasyfikacji wedtug masy brytek czgsciowo zanieczyszczonych lub z innymi
Po) wadami stosowane sg opusty do 50%.
Wycena odnosi si¢ do $redniej granulacji (mieszanki) w danej kategorii
Gradacja 0,18 - 0,22 kr granulacyjnej (na przyklad od 10 do 40 g), a cena minimalna i maksymalna
D jest notowaniem roznic przy konkretnych transakcjach zakupu. Surowiec ze
E 1540 1310 | 1190 | 1050 | 820 | 640 | 390 zt6z ukrainskich oferowany jest 5-10% taniej niz z Sambii.
F Przy analizie ruchu cen w stosunku do lat poprzednich nalezy wzia¢ pod
rel uwagg zjawisko inflacji i zmiany kursow walut (glownie USD).
H 1320 1200 | 1110 | 990 | 760 | 590 | 320 Od cen skupu od ludnosci obowiazuje potracenie i wptata do Urzedu
i Skarbowego podatku od czynnos$ci cywilnoprawnych 2%.
J 1150 1030 | 960 | 880 | 670 | 520 | 300 Ceny zakupu w firmach sa wyzsze o okoto 10% plus podatek VAT 22%.
K Klasyfikacja handlowa nie obejmuje bryt powyzej 1000 g i brytek
L 900 850 | 800 | 700 | 580 | 420 | 280 z inkluzjami organicznymi, ktére traktowane sa jako unikatowe okazy
M przyrodnicze i maja ceny znacznie wyzsze.
N 710 680 | 630 | 570 | 500 | 410 | 260
Po) **W zlotych za 1 kg; kurs dolara 1.02.2002 . — 4,15 zk.

opracowali J. Lesniak i T. Sobczak
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