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Obrót diamentami
� profesjonalizm gwarancj¹ sukcesu

Tomasz Sobczak, Nikodem Sobczak

Rynek wyrobów jubilerskich, kamieni barwnych i dia-
mentów jest � jak wiadomo � bardzo kapry�ny i stale podle-
ga ró¿nym fluktuacjom. Poda¿ diamentów reguluj¹ wielkie
korporacje miêdzynarodowe, dziêki czemu jest ona w miarê
ustabilizowana, natomiast popyt zmienia siê zale¿nie od
upodobañ odbiorców i panuj¹cej mody, a niekiedy równie¿
od aktualnej sytuacji ekonomicznej.

W Polsce w ostatnich latach zainteresowanie wyroba-
mi jubilerskimi i kamieniami szlachetnymi, w tym dia-
mentami, wyra�nie spad³o. W czym tkwi tego przyczyna?
Czy¿by powodem by³a pog³êbiaj¹ca siê recesja gospodar-
cza? Winê za taki stan rzeczy w du¿ej mierze ponosz¹ sami
jubilerzy i sprzedawcy bi¿uterii, których sposób my�le-
nia tkwi jeszcze w latach 80. (i wcze�niejszych), kiedy to
niekontrolowany nap³yw tanich diamentów z ZSRR stwa-
rza³ niebywa³¹ koniunkturê. Jednak obecnie, choæ czasy
te minê³y bezpowrotnie, sposób my�lenia i dzia³ania po-
zosta³. Zamiast czyniæ starania o przyci¹gniêcie klientów,
czekamy a¿ sami przyjd¹, dziwi¹c siê, ¿e jest ich tak ma³o.
Dzisiaj tylko ten, kto ma odwagê stawiæ czo³o nowym wy-
zwaniom, ma d³ugofalowy plan i koncepcjê sprzeda¿y dia-
mentów i bi¿uterii z diamentami, mo¿e liczyæ na du¿e zy-
ski. A zatem co nale¿a³oby zrobiæ, aby zwiêkszyæ obrót
i osi¹gn¹æ zyski?

Ekspozycja diamentów
Patrz¹c na wystawy sklepów jubilerskich, bardzo czêsto

dopiero po d³ugich i usilnych poszukiwaniach mo¿na zna-
le�æ kilka diamentów pomiêdzy ró¿nymi obiektami jubiler-
skimi (bi¿uteria, galanteria). Niekiedy taka sytuacja wymu-
szona jest wy³¹cznie wzglêdami bezpieczeñstwa. Z dalszej
odleg³o�ci s¹ one niewidoczne, jak wiêc maj¹ wiedzieæ
o nich potencjalni klienci. Trawestuj¹c powiedzenie, ¿e �m¹-
dry rybak stosuje dobr¹ przynêtê�, mo¿na powiedzieæ, ¿e
m¹dry jubiler powinien w celach promocyjnych wykorzy-
stywaæ i stosowaæ aktywn¹, atrakcyjn¹ reklamê oraz korzy-
staæ z szeroko rozumianego marketingu. Jubilerzy zachodni
dobrze wiedz¹, ¿e liczba odcisków palców na szybach okien
wystawowych ich sklepów jest precyzyjn¹ miar¹ zaintere-
sowania wystaw¹, które stanowi pierwszy krok w kierunku
zwiêkszenia sprzeda¿y.

Poda¿, popyt, obrót, zysk
Diamenty s¹ towarem, na który, przy ograniczonej przez

miêdzynarodowe syndykaty poda¿y, zawsze istnieje równie¿
ograniczony popyt. Warto jednak pamiêtaæ, ¿e ich cena wp³y-
wa, nawet przy niewielkiej mar¿y, na wysokie obroty i kon-
kretne zyski. Warto te¿ przypomnieæ, ¿e sprzeda¿ zaledwie
dwóch �redniej wielko�ci i dobrej jako�ci diamentów w mie-
si¹cu daje roczny obrót zamykaj¹cy siê liczb¹ sze�ciocyfro-
w¹. Oczywi�cie sprzeda¿ wiêkszej liczby kamieni o wiêk-
szej masie i wysokiej jako�ci powoduje, ¿e interes diamen-
towy staje siê lukratywny.

Profesjonalna sprzeda¿ diamentów
Aby sprawdziæ, czy rzeczywi�cie twoja firma prowadzi pro-

fesjonaln¹ sprzeda¿ diamentów, musisz odpowiedzieæ sobie na
kilka pytañ:

� Czy przypadkowy przechodzieñ znajduj¹cy siê na drugiej
stronie ulicy wie, ¿e w twoim sklepie mo¿na nabyæ diamenty?

� Czy na fasadzie twojego sklepu znajduj¹ siê czytelne wska-
zówki (w postaci reklam lub billboardów) dla klienta, ¿e w twoim
sklepie mo¿e nabyæ diamenty?

� Czy diamenty zajmuj¹ preferowane, centralne, dobrze
widoczne i okre�lone miejsce na wystawie twojego sklepu?

� Jak du¿¹ czê�æ powierzchni wystawy zajmuj¹ diamenty?
� Czy eksponujesz tylko bi¿uteriê z diamentami, czy rów-

nie¿ diamenty luzem?
� Czy wspólnie z diamentami wystawiasz broszury, pisma

jubilerskie, literaturê fachow¹ i inn¹ z dziedziny jubilerstwa
i gemmologii?

� Czy co� w twoim sklepie mo¿e byæ optycznie (tzn. �rzuca
siê od razu w oczy�) i jednoznacznie kojarzone ze sprzeda¿¹
diamentów (przyrz¹dy gemmologiczne, np. mikroskop, plaka-
ty, reklamy itp.)?

� Jak wygl¹da twój sklep (meble, barwa �cian, zapach, mu-
zyka, klimat) i czy jego obs³uga spe³nia wymogi tzw. obs³ugi
profesjonalnej?

� Czy w swojej firmie masz odpowiednie miejsce specjal-
nie przeznaczone do obs³ugi klientów zamierzaj¹cych kupiæ
diamenty?

� Czy w swoim sklepie masz specjalnie wydzielon¹ czê�æ
stoiska lub lepiej pomieszczenie przeznaczone do sprzeda¿y
diamentów?

� Jak zasobny jest twój magazyn, tzn. ile i jakich (wielko�æ,
jako�æ) kamieni masz w sprzeda¿y?

� Ile kamieni sprzedajesz miesiêcznie lub rocznie?
� Czy znasz dok³adnie swoje obroty zwi¹zane ze sprzeda¿¹

diamentów?
� Jak¹ minimaln¹ kwotê pieniêdzy musisz przeznaczyæ na

zapasy i jaka powinna byæ ich optymalna wielko�æ, aby z jed-
nej strony nie anga¿owaæ zbyt du¿ych �rodków finansowych,
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za� z drugiej dysponowaæ asortymentem zapewniaj¹cym sze-
rok¹ ofertê sprzeda¿y?

� Jak czêsto musisz uzupe³niaæ swój magazyn?
� Czy w swojej ksiêgowo�ci prowadzisz oddzieln¹ staty-

stykê sprzeda¿y diamentów?
� Czy zwracasz uwagê klientów na sprzeda¿ diamentów

w jaki� szczególny sposób (dowolne, lecz skuteczne dzia³ania
marketingowe)?

� Jak¹ rolê odgrywaj¹ diamenty na twojej stronie interne-
towej?

Konsekwencja, strategia, sukces
Tylko konsekwentne, d³ugofalowe i strategicznie zapla-

nowane dzia³anie na rynku diamentów mo¿e przynie�æ wy-
mierny sukces w postaci wysokich zysków. Wspó³cze�ni klien-
ci, obyci w �wiecie, wykszta³ceni, �wiadomi swoich mo¿li-
wo�ci finansowych, a zarazem znaj¹cy swoje wymagania
i oczekiwania, od razu poznaj¹ i doceni¹ profesjonaln¹ ofertê
sprzeda¿y. Rynek diamentowy nie uznaje pó³�rodków. Wszyst-
kie szybkie i przypadkowe interesy diamentowe koñcz¹ siê
niepowodzeniem. Klient oprócz przyjemno�ci i emocji zwi¹-
zanych z zakupami potrzebuje wyj¹tkowej oferty, fachowego
doradztwa i fachowej obs³ugi. Klient musi czuæ, ¿e znajduje
siê �w krainie brylantów�. Takie odczucia pozwalaj¹ na zdo-
bycie jego zaufania i dokonanie op³acalnej transakcji.

Budowa rynku diamentowego wymaga jednak precyzyjnych,
d³ugoterminowych decyzji oraz przemy�lanego inwestowania,
bowiem stwarza on zarówno du¿e szanse, jak i zagro¿enia.

Nieustannie powinno siê zatem obserwowaæ rynek dia-
mentowy i zbieraæ do�wiadczenia, a nastêpnie z rozmys³em
inwestowaæ. Czêsto na pocz¹tku rozwijania interesu dobre
pomys³y oraz klarowna strategia dzia³ania s¹ wa¿niejsze
i daj¹ lepsze rezultaty ni¿ du¿e inwestycje.

Uwagi koñcowe
Obecnie rozwojowi rynku diamentowego w Polsce nie

sprzyja:
� sytuacja finansowa spo³eczeñstwa, jednak trzeba pamiê-

taæ, ¿e diamenty kupuj¹ przewa¿nie ludzie zamo¿ni lub bardzo
zamo¿ni, a takich w Polsce jest wbrew pozorom coraz wiêcej;

� pojawianie siê firm fantomów, ludzi nieznanych w bran¿y
prowadz¹cych tzw. �sprzeda¿ gara¿ow¹�, ludzi, którzy bran¿ê
jubilerska traktuj¹ jako hobby (uda siê zarobiæ albo siê nie uda)
i na co dzieñ prowadz¹ inn¹ dzia³alno�æ gospodarcz¹ (np. sprze-
daj¹ telefony komórkowe), lub obcokrajowców prowadz¹cych
swoje interesy z walizki w pokojach hotelowych;

� brak fachowo�ci i odpowiedniego wyposa¿enia pracow-
ni w specjalistyczny sprzêt gemmologiczny (kilkudniowa
praktyka, wpis do ewidencji dzia³alno�ci gospodarczej, lamp-
ka, lupa i ju¿ prowadzimy rzeczoznawstwo jubilerskie);

� brak zaufania do firm jubilerskich i rzeczoznawców,
który powoduje, ¿e spora czê�æ klientów zamiast kupowaæ
precjoza w salonach jubilerskich, kupuje je od znajomych
lub osób poleconych przez znajomych, a przy sprzeda¿y lub
zakupie diamentów dokonuje kilkukrotnych wycen w celu
wybrania dla siebie najkorzystniejszej;

� brak wspólnej strategii i wspólnej realizacji szeroko
pojêtej promocji wyrobów jubilerskich i lansowania mody
na kamienie szlachetne w mediach przez firmy dominuj¹ce
na polskim rynku jubilerskim.

Targi Vicenzaoro � Oromacchine

W dniach 13-20 stycznia 2002 r. odby³y siê w Vicenzie (W³o-
chy) targi bi¿uterii z³otej i srebrnej, kamieni szlachetnych
i ozdobnych, opakowañ, urz¹dzeñ, maszyn i wyposa¿enia dla
przemys³u jubilerskiego oraz przyrz¹dów gemmologicznych.
Powierzchnia wystawiennicza targów wynosi³a 49 167 m2, d³u-
go�æ wystaw 11 km, obecnych by³o 1695 wystawców z 30 kra-
jów �wiata, a targi odwiedzi³o blisko 30 000 osób, g³ównie w³a-
�cicieli hurtowni i sklepów jubilerskich. Targom towarzyszy³y
liczne wystawy, konkursy i sympozja.

Mi³ym akcentem pol-
skim by³o wyró¿nienie ju-
bilera Rados³awa Ka�mier-
czaka z Gorzowa Wielko-
polskiego w konkursie
�World Facet Award�, zor-
ganizowanym przez firmê
Signity AG, za z³oty na-
szyjnik z bursztynem.

Rzeczniczka targów ds.
public relations pani Rita
Gardin prosi³a o przekaza-
nie za po�rednictwem �Pol-
skiego Jubilera� najlep-
szych ¿yczeñ wszystkim
polskim jubilerom i z³otni-
kom, bursztynnikom i gem-
mologom oraz zaproszenie
na kolejne targi, które odbêd¹
siê w czerwcu br.

ts
Fotografie: Archiwum

Targi Vicenzaoro epatowa³y bogactwem wzornictwa, wskazywa³y nowe
trendy w jubilerstwie, zachwyca³y du¿¹ ilo�ci¹ wspania³ej bi¿uterii.

Targi odwiedzi³o wielu Polaków,
m.in. w³a�ciciele firmy Lisiewski
Group. Panowie Jan i Tomasz Li-
siewscy w rozmowie z Tomaszem
Sobczakiem, redaktorem dzia³u
gemmologicznego kwartalnika
�Polski Jubiler�.

Przedstawiciel �Polskiego Jubilera�
w towarzystwie pani Rity Gardin odpo-
wiedzialnej na targach Vicenzaoro za
sprawy public relations.
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�Hodiny & Klenoty� � targi
zegarków i bi¿uterii w Pradze.

Rozmowa z Jiøim Zimmerem* o sytuacji na rynku
jubilerskim w Czechach i S³owacji

�Polski Jubiler�:
Dziesi¹te targi Hodiny
& Klenoty, które odby-
³y siê 13-16 wrze�nia
2001 r. w Pa³acu Prze-
mys³u na terenie Tar-
gów Praskich, zosta³y
uznane przez odwie-
dzaj¹cych za imprezê
targow¹ numer jeden
w Czechach. Co mo¿e
Pan, jako niezale¿ny
obserwator, powiedzieæ
o tych targach oraz czy
by³y one rzeczywi�cie
tak znacz¹cym wyda-
rzeniem na czeskim
rynku jubilerskim i ze-
garmistrzowskim?

I tak i nie, bowiem obecne targi to rezultat d³ugotrwa³ej,
wyniszczaj¹cej walki pomiêdzy dwoma organizatorami tar-
gów w Pradze � MLT Ltd. i Incheba Praha Ltd. Firma MLT
ju¿ od 9 lat organizowa³a w Pa³acu Przemys³u na terenie Tar-
gów Praskich targi �Complet�; ich poziom organizacyjny
i oferowane standardy techniczne �mia³o mo¿na by³o nazwaæ
europejskimi, a dodatkowym atutem by³ jesienny ter-

min. Druga firma � In-
cheba � by³a jedn¹ z
pierwszych, która
równie¿ odkry³a rynek
jubilerski i uznaj¹c go
za obiecuj¹cy pod
wzglêdem finanso-
wym, organizowa³a
swoje targi na wiosnê.
Przez kilka lat obie im-
prezy targowe wspó³-
istnia³y, jednak od
1998 r. targi wiosenne
zaczê³y traciæ na atrak-
cyjno�ci, bowiem wiêk-
szo�æ wystawców za-
czê³a preferowaæ targi
jesienne jako targi
gwiazdkowe. W rezul-
tacie Incheba 50%
swoich akcji sprzeda-
³a firmie ITE z siedzi-
b¹ w Londynie. Na-
stêpnym krokiem fir-
my by³o nawi¹zanie
wspó³pracy z wp³ywo-
w¹ organizacj¹ � Zrze-
szeniem Z³otników

Jiøi Zimmer.

Korloff � wspania³a importowana bi¿uteria
wystawiana na Targach.
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i Zegarmistrzów, w wyniku której Incheba uzyska³a na okres
piêciu lat wy³¹czno�æ na dzier¿awê terenów targowych wraz
z Pa³acem Przemys³u. Tym samym wygra³a bataliê z MLT
Ltd. o organizacjê targów jubilersko-zegarmistrzowskich
w Pradze. Zatem historia targów rozpoczê³a siê jakby od nowa.

Jak nowe realia wp³ynê³y na liczbê wystawców i po-
ziom organizacyjny targów?

Na targach zaobserwowano 50% spadek liczby wystaw-
ców w porównaniu z targami �Complet 2000�, natomiast 80%
wzrost w porównaniu z targami �Hodiny & Klenoty 2000�.
W liczbach absolutnych oznacza³o to 56 wystawców z Czech,
Turcji i S³owacji. Dziesiêæ firm zegarmistrzowskich pokaza-
³o nowe marki i nowe modele kilku firm maj¹cych uznanie
na naszym rynku � TAG Heuer, Candino, Seiko i in.; prezen-
towano równie¿ zegarki firm Olympia i Lumir. Targi pokaza-
³y te¿, jak wyra�nie wzrasta produkcja i poda¿ tzw. marek
�home made�, które oferuj¹ nowoczesne, zgodne ze �wiato-
wymi trendami wzornictwo, niskie ceny i jako�æ porówny-
waln¹ z wyrobami importowanymi np. z Hongkongu.

Je�li chodzi o bi¿uteriê, firmy jubilerskie oferowa³y odwie-
dzaj¹cym bogaty wybór wyrobów jubilerskich � z³oto, srebro,
kamienie szlachetne i diamenty, pó³produkty i narzêdzia.
W sumie liczba wystawców by³a niewielka, co nie pozwoli³o na
dokonanie jednoznacznej oceny oferowanego asortymentu i po-
równanie cen. Co prawda firmy bior¹ce udzia³ w targach by³y z
nich zadowolone, ale � jak podkre�lano � tylko z handlowego
punktu widzenia. Nie odby³y siê bowiem organizowane na po-
przednich targach takie imprezy towarzysz¹ce, jak np. uroczy-

ste otwarcie czy
wieczór galowy, co
znacznie zawa¿y³o
na presti¿u targów.
Pokazy mody, któ-
rymi starano siê
usilnie wype³niæ
pierwsze dwa dni
targów, ukaza³y je-
dynie pustkê i ubó-
stwo imprez towa-
rzysko-rozrywko-
wych.

Jak z ekono-
micznego punktu
widzenia ocenia Pan obecn¹ sytuacjê na czeskim i s³owac-
kim rynku bi¿uterii i zegarków? Jakie s¹ Pana obserwacje
i analizy rynku w roku 2001?

Czeski i s³owacki rynek jubilerski zanotowa³ ok. 10% spa-
dek obrotów, zarówno je�li chodzi o produkcjê rodzim¹, jak
i import. Pocieszaj¹cy jest wzrost o oko³o 60% produkcji ro-
dzimej. Dominuje bi¿uteria wykonana z ¿ó³tego z³ota, chocia¿
w �lad za trendami zachodnimi zaczyna siê ju¿ pojawiaæ, co
prawda z piêcioletnim opó�nieniem, równie¿ bi¿uteria ze z³o-
ta bia³ego. Wzornictwo czeskie ze zrozumia³ych wzglêdów (bli-
skie s¹siedztwo, podobne gusty, powi¹zania ekonomiczne) jest
bardziej zbli¿one do wzornictwa niemieckiego ni¿ w³oskiego.

Z kolei czeski i s³owacki rynek zegarków opiera siê g³ów-
nie na imporcie kompletnych zegar-
ków ze Szwajcarii i Japonii oraz im-
porcie podzespo³ów (koperty, mecha-
nizmy, tarcze) z Hongkongu. Po raz
pierwszy od piêciu lat import zwol-
ni³ nieco tempo, z wyj¹tkiem zegar-
ków markowych klasy A, co sprawi-
³y g³ównie problemy natury ekono-
micznej w�ród oko³o 30% handlow-
ców. Natomiast znacz¹cy jest wzrost
w Czechach i S³owacji liczby ma³ych
zak³adów rzemie�lniczych montuj¹-
cych zegarki z czê�ci importowanych
z Hongkongu lub Chin. S¹ one do-
stêpne na rynku pod ró¿nymi nazwa-
mi nadawanymi przez importerów.
Odnotowujemy równie¿ wzrost popu-
larno�ci zegarków mechanicznych,
czego dowodem jest wprowadzanie
na rynek mniej wiêcej co trzy lata
nowej marki; kilka z nich pojawi siê
u nas ju¿ wkrótce � Cover, Frederic
Constantin, Speedo.

Dziêkuj¹c za rozmowê i cenne
informacje, ¿yczymy Panu sukcesów
w pracy zawodowej oraz rozwoju
i prosperity bran¿y jubilerskiej
w Czechach.

* Jiøi Zimmer jest wydawc¹ i redaktorem
naczelnym wydawanego w Pradze czasopisma
�Klenotnik & Hodinar�, wspó³pracuj¹cego
z redakcj¹ �Polskiego Jubilera�.

Cover � nowa marka zegarków na rynku.
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Notowania cen -----  diamenty okr¹g³e, pe³en szlif brylantowy*

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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700

620

520

430

380

340

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 5�10% 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  1.02.2002 r. � 4,15 z³.

opracowali J. Le�niak i T. Sobczak

Notowania cen surowca
bursztynowego**

Ceny �rednie
w latach

1998

1600
1200
1100
990
750
680
450
350
180
50
12

110

50

1999

1650
1180
1020
720
550
500
370
230
110
45
10

100

50

Ceny na
01.02.2002 r.

od-do

2280-3660
1560-2160
1080-1560
 960-1140
800-860
630-720
430-600
280-390
120-210
 25-105
15-40

 80-280

 20-120

1997

1400
1200
960
800
700
600
450
275
200
60
15

100

40

Masa (g)
lub
w³a�ciwo�ci

500 - 1000
300 - 500
200 - 300
100 - 200
60 - 100
40 - 60
10 - 40
5 - 10
1 - 5
0,5 - 1
poni¿ej 0,5
bursztyn warstwowy
ponad 5
bursztyn
zanieczyszczony
(porowaty) ponad 10

2000

2000
1400
1050
750
630
540
420
240
120
50
12

120

50

2001

2450
1600
1100
875
690
560
430
270
130
55
25

150

60


