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Wywiad z prezesem CIBJO
Gaetano Cavalierim

Ewa Rachoñ

Gaetano Cavalieri pochodzi z Sycylii i w CIBJO*, delego-
wany przez Federacjê Narodow¹ Hurtowników Z³otej i Srebr-
nej Bi¿uterii, reprezentowa³ przemys³ w³oski. W styczniu 2001 r.
zast¹pi³ dotychczasowego prezesa Jose Hessa. W czasie tar-
gów �Vicenzaoro 2� znalaz³ czas na chwilê rozmowy. Spotka-
li�my siê w towarzystwie pana Claudia Paganiego, konsultanta
odpowiedzialnego za organizacjê komunikacji internetowej, oraz
Ulricha Korndoerfera, znanego polskim jubilerom z opracowa-
nia konsumenckiego rynku z³ota w Polsce, Czechach i na Wê-
grzech wykonanego na zlecenie Rady Z³ota w 1997 roku.

Ewa Rachoñ: Jak pan widzi swoj¹ rolê w kierowaniu
federacj¹ i jak chce j¹ realizowaæ?

Gaetano Cavalieri: Jestem dumny, ¿e mogê reprezento-
waæ jubilerstwo na miêdzynarodowym forum. Dziesiêæ lat
temu mia³o miejsca szalone rozdrobnienie i walka o rynki, a
po upadku berliñskiego muru �wiat niemal w ci¹gu jednej nocy
sta³ siê otwarty dla wszystkich. Dzi� poszukujemy wspólnych
problemów i staramy siê je rozwi¹zywaæ w trosce o zaufanie
konsumenta. Wszêdzie tam, gdzie odnajdziemy wspólne inte-
resy, staramy siê dzia³aæ razem i taka polityka doprowadzi³a
do tego, ¿e w bardzo krótkim czasie jubilerstwo zaczêto po-
strzegaæ jako wa¿n¹ dziedzinê gospodarki �wiatowej. Nasz
g³os jest s³yszany przez inne gremia gospodarcze, szczegól-
nie w sytuacjach wymagaj¹cych okre�lenia stanowiska bran-
¿y � jak to mia³o miejsce podczas spo³ecznej kampanii prze-
ciw �krwawym� diamentom.

Mamy szansê wykreowania centrum decyzyjnego i centrum
wiedzy specjalistycznej.

G³ównym bogactwem takiej jak nasza organizacji s¹ ludzie
i na ich wiedzy chcemy budowaæ globalne widzenie rynku oraz
rodzaj jubilerskiej rodziny w oparciu o integracjê, wzajemne
referencje i fachowo�æ. Najskuteczniejszym �rodkiem komuni-
kacji jest dzi� Internet i to on pozwoli skonstruowaæ autostradê
informacji dla przemys³u jubilerskiego poprzez komunikacjê
miêdzy organizacjami cz³onkowskimi i handlowcami, zak³a-
daj¹c, ¿e baz¹ s¹ poszczególni ludzie tworz¹cy organizacje kra-
jowe. Dziêki nim ³atwo uzyskaæ informacjê, w jakim kraju z
jak¹ spraw¹ do kogo siê zwróciæ.

ER: Podczas kongresu w Monachium jednym z oma-
wianych tematów by³ wp³yw mody i przemys³u odzie¿owe-
go na kszta³towanie siê rynku jubilerskiego. Jak pan ocenia
te wp³ywy?

GC: Jubilerstwo jest niezale¿ne od innych dziedzin i samo
w sobie jest mod¹. Polega g³ównie na ewolucji tradycji i kla-
sycznego projektowania. Czasem po³¹czenie z aktualnymi tren-
dami jest dobre, a czasem niekorzystne. Bi¿uteria projektowa-
na indywidualnie jest wra¿liwsza na wskazania mody, przemys³
kieruje siê czêsto innymi czynnikami. Jednak kontakt z innymi
dziedzinami wspó³czesnego ¿ycia, w tym mod¹, mo¿e byæ in-
spiruj¹cy, gdy¿ dostarcza u¿ytecznych narzêdzi promocji i roz-
budzania konsumenckich potrzeb.

Na zakoñczenie rozmowy pan Cavalieri zadeklarowa³ mo¿-
liwo�æ spotkania siê z szefami polskich organizacji jubilerskich

i szczegó³owego wyja�nienia zasad oraz warunków uczestnic-
twa w CIBJO. Mo¿e wiêc warto przed kolejnym forum przypo-
mnieæ najwa¿niejsze cele i sposoby dzia³ania tej organizacji:

CIBJO liczy sobie 76 lat i jest miêdzynarodow¹ konfedera-
cj¹ narodowych organizacji jubilerskich. Obecnie do organiza-
cji nale¿y 35 krajów: Australia, Austria, Bahrajn, Belgia, Bra-
zylia, Kanada, Chiny, Republika Czeska, Dania, Egipt, Fran-
cja, Niemcy, Grecja, Hongkong, Indie, Izrael, W³ochy, Japonia,
Liban, Litwa, Holandia, Norwegia, Pakistan, Peru, Portugalia,
Rosja, Arabia Saudyjska, Korea P³d., Hiszpania, Sri Lanka,
Szwajcaria, Tajlandia, Zjednoczone Emiraty Arabskie, Wielka
Brytania, Stany Zjednoczone.

W�ród organizacji stowarzyszonych jest �wiatowa Rada
Z³ota WGC, Wysoka Rada Diamentów HRD, de Beers, Ame-
rykañski Instytut Gemmologiczny GIA, Miêdzynarodowa Gil-
dia Platyny PGI, Miêdzynarodowy Instytut Gemmologiczny IGI
oraz Miêdzynarodowe Stowarzyszenie Kamieni Kolorowych
ICA.

Cz³onkostwo jest otwarte dla zawodowych organizacji, naj-
bardziej reprezentatywnych dla przemys³u jubilerskiego w kan-
dyduj¹cym kraju. Prace odbywaj¹ siê w czterech g³ównych sek-
torach: produkcja, handel hurtowy, kamienie jubilerskie i sprze-
da¿ detaliczna. Osobn¹ strukturê stanowi¹ zarejestrowane przez
CIBJO laboratoria wskazane przez organizacje narodowe i pra-
cuj¹ce zgodnie z opublikowany¹ Ksiêg¹ Diamentów, Ksiêg¹
Kamieni Jubilerskich i Ksiêg¹ Pere³, przestrzegaj¹c norm i na-
zewnictwa opracowanego przez CIBJO.

Federacja wypowiedzia³a siê na kongresie w Monachium
przeciw handlowi kamieniami finansuj¹cymi wojny w Afry-
ce, w tym diamentami i tanzanitem, równocze�nie wspar³a
program certyfikacji pochodzenia diamentów Kimberly Pro-
cess, jednoznacznie formu³uj¹c przekaz o powstrzymywa-
niu dostêpu do legalnego rynku diamentów z terenów ogar-
niêtych konfliktami.

G³ównym zadaniem jest wspieranie dzia³añ promuj¹cych
harmonijn¹ wspó³pracê miêdzynarodow¹ i wymianê handlow¹
w globalnym widzeniu rynku jubilerskiego, przede wszystkim
za� budowanie zaufania konsumentów do przemys³u jubiler-
skiego.

* CBIJO � Miêdzynarodowa Konfederacja Bi¿uterii, Srebrnej Zastawy,
Diamentów, Pere³ i Kamieni (Confederation Internationale de la Bijouterie,
Joaillerie, Orfevrerie, des Diamands, Perles et Pierres).

Ewa Rachoñ rozmawia
z Gaetano Cavalierim.
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�Vicenzaoro 2�
8-13 czerwca 2002 r.

Ewa Rachoñ

W³oski przemys³ jubilerski zajmuje pierwsze miejsce na
�wiecie w eksporcie wyrobów ze z³ota (7,3%), a drugie miej-
sce po Indiach pod wzglêdem wielko�ci produkcji. Zgodnie
z danymi podawanymi przez w³osk¹ rz¹dow¹ agencjê staty-
styczn¹, 4/5 produkcji kupuj¹ odbiorcy zagraniczni. Warto�æ
eksportu oszacowano w roku 2001 na 5,3 miliarda euro1.
G³ównym nabywc¹ s¹ Stany Zjednoczone (33%), nastêpnie
Szwajcaria, Zjednoczone Emiraty Arabskie i Anglia (ka¿dy
z wymienionych krajów ponad 6%). Polska kupi³a wed³ug
tych statystyk bi¿uteriê z³ot¹ i srebrn¹ za ponad 24 miliony
euro, co stanowi 0,5% warto�ci w³oskiego eksportu jubiler-
skiego. Jest jednak najwyra�niej traktowana jako rynek per-
spektywiczny oraz ³¹cznikowy z Rosj¹, st¹d od kilku lat W³o-
ski Instytut Handlu Zagranicznego w Warszawie zaprasza
grupê handlowców i dziennikarzy na targi do Vicenzy. Po-
zwólcie Pañstwo, ¿e przeka¿ê relacjê z tych odwiedzin.

�Vicenzaoro 2� jest drug¹ z trzech imprez jubilerskich
organizowanych corocznie przez targi �Vicenza Fiera� w Vi-
cenzie, jednym z g³ównych o�rodków z³otniczych we W³o-
szech. Targi zgromadzi³y 1575 firm, w tym wystawców za-
granicznych z 28 krajów i krajowych z 37 prowincji w³o-
skich. Targi odwiedzi³o 20 000 kupców, w tym 6500 osób
z 101 krajów poza W³ochami, nieco (o 6%) mniej ni¿ w ubie-
g³ym roku. Styczniowa edycja odnotowa³a spadek liczby ku-
puj¹cych o 25%; mo¿na wiêc powiedzieæ, ¿e dane czerwco-
we sygnalizuj¹ pewn¹ stabilizacjê rynku.

Prezes targów �Vicenza Fiera� Giovanni Lasagna oceni³,
¿e firmy, które zainwestowa³y w innowacje, osi¹gnê³y rezul-
taty odpowiadaj¹ce w³o¿onej pracy. Andrea Turkato, dyrek-
tor targów, zauwa¿y³, ¿e imprezê, mimo spadku warto�ci trans-
akcji w liczbach bezwzglêdnych, odwiedzi³a rekordowa licz-
ba dziennikarzy � ponad 200 osób z magazynów mody i naj-
lepszych wydawnictw konsumenckich, a to równie¿ za spra-

w¹ konkursu �Gold Virtuosi� i uroczysto�ci towarzysz¹cej
wrêczeniu nagród nazywanej Jubilerskimi Oskarami.

Podstawow¹ czê�ci¹ targów by³ Pawilon Gemmologicz-
ny, zawieraj¹cy ofertê firm z³otniczych, kamienie kolorowe,
per³y, korale, instrumenty gemmologiczne, stoiska wystaw-
ców zagranicznych i prasê specjalistyczn¹. W osobnym pa-
wilonie pod nazw¹ �Orogemma� mia³a miejsce prezentacja
technologii i wyposa¿enia do produkcji bi¿uterii i obróbki
metali szlachetnych. Oba obiekty by³y skomunikowane lini¹
mikrobusów, kursuj¹cych co 10 minut.

Zwiedzanie targów rozpoczê³am od przywitania siê
z polskimi wystawcami � firm¹ Arti Ambra, Jubilex i Ber-
kwiat z Gdañska oraz firm¹ Sivon z Zabrza. Byæ mo¿e ju¿
w przysz³ym roku we wrze�niu na targach �Orogemma� bê-
dzie zorganizowane stoisko narodowe pod patronatem Sto-
warzyszenia Bursztynników, a bursztyn zyska lepsz¹ widocz-
no�æ we W³oszech, w kraju, którego mieszkanki lubi¹ go no-
siæ. Poszukiwa³am te¿ innych bursztynowych �ladów. Otó¿
bursztyn pojawia³ siê w naszyjnikach ³¹cznie z turkusem, opra-
wiany w 24-karatowe z³oto oraz gdañskie wyroby prezento-
wane przez w³oskie firmy handlowe. By³ równie¿ bursztyn
dominikañski.

Centralne miejsce w g³ównym pawilonie zajmowa³a wy-
stawa prac nagrodzonych w konkursie �Gold Virtuosi 2002�.

Tu równie¿ rodzimy akcent � w jednej
z witryn prace podpisane nazwiskiem Ewy
Rudowskiej z Warszawy � jednej z 34 z³o-
tych medalistek konkursu.

W halach dominowa³o z³oto w ¿ó³tym
kolorze i najlepsze marki w³oskie � Calga-
ro, Roberto Coin, Damiani, Fope, Versace.
Królowa³y diamenty, ale te¿ by³o wiele
kamieni barwnych, w tym i pomarañczo-
wych. To kolor tego lata. W�ród pere³ �
nowo�æ � naszyjniki komponowane w wie-
lobarwnych uk³adach, ³¹cz¹cych per³y
z ró¿nych miejsc pochodzenia. Tak wiêc
i hodowcy pere³ ulegli wszechogarniaj¹ce-
mu szaleñstwu kolorów.

Na wiadomo�æ o przyje�dzie grupy
z Polski zaprosi³a nas na spotkanie firma
Ponte Vecchio Gioielli. Jak sugeruje nazwa
firmy, rozpoczê³a ona dzia³alno�æ na s³yn-
nym mo�cie z³otników we Florencji, pro-

Jedna z alejek hali targowej.

Stoisko polskiej firmy Arti-Ambra.



POLSKI JUBILER NR 3 (17)  2002               5

RY N E K

dukuj¹c i sprzedaj¹c seryjn¹ bi¿uteriê. W 1994 r. postano-
wiono wprowadziæ bi¿uteriê markow¹, w tym Damiani i Car-
tier, oraz rozbudowaæ sieæ sklepów. Dzisiaj firma zatrudnia
21 osób, a projektant Ugo Cala kreuje w³asn¹ liniê firmy
w relacji ze wspó³czesnymi trendami. Jej charakterystyczne
wyroby to bi¿uteria wykonywana technik¹ sgriffatura � ko-
ronkowe ³¹czenia nawi¹zuj¹ce do kszta³tu s³ynnego mostu.
Na targach prezentowano seriê Saturno z diamentami, cytry-
nami lub ametystami oraz linie nazwane Wydmy i Motyle.
Firma daje gwarancjê na produkt finalny i poszukuje nowych
kontaktów handlowych z najlepszymi sklepami za granic¹.
Równie¿ w Polsce.

Pawilon Gemmologiczny skupia³ renomowane marki, ta-
kie jak: La novelle Brague, Fope i znan¹ ze wspierania no-
woczesnego wzornictwa (sponsor dwóch medalowych prac
w³oskich projektantów) oraz �wietnych kampanii promocyj-
nych Calgaro Group. Tym razem z pod�wietlonej �ciany za-
prasza³a na stoisko Eva Nowhere � etniczna modelka wykre-
owana przez fotografika Fabia Santagiuliana. Zapyta³am, czy

ogromne nak³ady na wypracowanie wizerunku firmy op³aca-
j¹ siê. Bardzo � pad³a odpowied�. S¹dz¹c z pozajmowanych
stolików do rozmów, pewnie by³a to relacja prawdziwa.

Odby³a siê równie¿ prezentacja ksi¹¿ki Sukces w³oskiej
bi¿uterii na �wiecie2 napisanej przez dwóch ekonomistów:
Franca Marchesiniego i Giustina Giustiego. Jest ona prób¹
nadrobienia braku danych koniecznych do analiz przysz³o-
�ciowych i prawid³owego procesu zarz¹dzania bran¿¹. Poza
analiz¹ rynku rozwa¿ane s¹ metody dzia³ania w warunkach
narastaj¹cej konkurencji, kiedy nie wystarczy samo unowo-
cze�nianie produktów i nowe wzornictwo. Konieczne jest
wprowadzanie renomowanych marek, budowanie zaufania
i wyczuwanie potrzeb konsumenta. Podstawowym za� pro-
blemem jest brak wykszta³conych artystycznie i technicznie
kadr, bez których trudno bêdzie stan¹æ do konfrontacji z dy-
namicznymi transformacjami otoczenia. Te problemy brzmi¹
znajomo. Czy my my�limy o krótkoterminowych i d³ugofa-
lowych dzia³aniach, buduj¹cych solidne podstawy naszej
bran¿y jubilerskiej?

Oromachine to linie produkcyjne, galwaniczne, maszyny
i urz¹dzenia, oprogramowanie do komputerowego zarz¹dza-
nia procesem projektowania i produkcji, o których najlepiej
opowiedzieæ mo¿e Pawe³ Markowski z Czêstochowy. Jego
relacjê zamieszcza ten numer �Polskiego Jubilera� na str. 8.

Zatrzyma³am siê na stoisku znanej szko³y Le Arti Orafe
z Florencji. Zaprasza ona studentów z ró¿nych krajów, oferu-
j¹c kursy projektowania i technik jubilerskich, sprawno�ci
manualnej i technologii jubilerskich pod kierownictwem Gio
Carbone. Szko³a oferuje trzyletnie studia akademickie, aleFope, kolekcja �Abbracci�.

Plakat Calgaro.
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medialnym i �wietnie zorientowan¹ w �wiecie mody. Pani
Krystyna przyjê³a chêtnie zaproszenie i bra³a udzia³ w dwu-
etapowych pracach jury, które rozdziela³o nieliczne nagrody
po�ród 2000 prac nades³anych z 50 krajów. Jej równie¿ spra-
wi³o wielk¹ satysfakcjê, gdy po odkodowaniu prac jedn¹
z medalistek okaza³a siê Polka.

Nagrodzone prace sprawiaj¹ wra¿enie ruchu, traktuj¹ bi-
¿uteriê jako akcesorium mody, s¹ ekspresj¹ wspó³czesnego
sposobu noszenia siê. Czêsto jest to body jewellery � bi¿ute-
ria cia³a, a wiêc element stroju, jak bluzka utkana ze z³ota czy
czapeczka autorstwa Roberto Coina. Wiêkszo�æ tego typu
projektów mia³a znaczne rozmiary, co sprowokowa³o nawet
pytanie jednej z dziennikarek, czy jest jaki� limit ilo�ci zu¿y-
wanego z³ota. Có¿, takim limitem jest z pewno�ci¹ mo¿li-
wo�æ wykonania projektu � ka¿dy z projektantów musia³ zna-
le�æ sponsora i ewentualnie wykonawcê pracy. W przypadku
Ewy Rudowskiej, laureatki z Polski, by³a to firma Galvano-
Aurum z Warszawy.

Andrea Turcato, dyrektor targów w Vicenzie, powiedzia³,
¿e konkurs spe³ni³ oczekiwanie organizatorów, staj¹c siê do-
datkowym motywem dla kupców, by odwiedziæ targi, szans¹
na spotkanie trendów ze Wschodu i z Zachodu, a dla nagro-
dzonych wsparciem ich osobistej kariery. Zachêca³ równie¿
do organizowania regionalnych konkursów pobudzaj¹cych
kreatywno�æ rodzimych twórców. Zapowiedzia³, ¿e wystawa
pokonkursowa bêdzie w ci¹gu najbli¿szego roku prezento-
wana na targach w Nowym Jorku, Szanghaju, Hongkongu,
Meksyku, Pary¿u, Londynie i Dubaju.

Gala nazywana Jubilerskimi Oskarami zorganizowana na
zamku Colleoni pod Vicenz¹ by³a prawdziwym wydarzeniem,
a nastêpne takie bêdzie dopiero za dwa lata. W�ród laure-
atów tegorocznej edycji �Gold Virtuosi� jest Minchong Kim,
pewnie to najlepsza rekomendacja. Mo¿e wiêc warto odwie-
dziæ internetow¹ stronê: www artiorafe.it

A na pewno warto poznaæ twórczo�æ polskiej laureatki kon-
kursu �Gold Virtuosi 2002� pani Ewy Rudowskiej, cz³onkini
ZPAP � Polska Sztuka U¿ytkowa i mistrza fotografii w jednej
osobie. Ma ona wiele pasji, w trudnych chwilach pisze poezje.
Jej m¹¿ Staszek twierdzi, ¿e wszystko, co robi, robi cudownie.
¯yje w zgodzie z przyrod¹, a obserwacja otaczaj¹cego �wiata
spowodowa³a szczególne zainteresowanie li�æmi jako tworzy-
wem artystycznym. Tworzy³a z nich tkaniny, projektowa³a su-
kienki. S¹dzi³a, ¿e to pasja na pó³ roku, tymczasem przygoda
trwa ju¿ 7 lat. Oswoi³a je � nie gniot¹ siê i nie ³ami¹, s¹ po-
s³uszne. Najlepsze s¹ takie czteroletnie, dobrze wysuszone. Nie
boi siê chemii po do�wiadczeniach wyniesionych z fotografii,
wiêc nauczy³a siê je preparowaæ. Najpierw oczyszcza blaszki,
pozostawiaj¹c jedynie tzw. nerwy li�ciowe, i tak przygotowa-
ny a¿ur metalizuje galwanicznie, nadaj¹c swym li�ciom wszyst-
kie barwy jesieni i zachowuj¹c równocze�nie ich niezwyk³¹
lekko�æ.

Tak stopniowo jej li�cie sta³y siê bi¿uteri¹. Upiête w na-
szyjnik, zwiniête w pier�cionek, zawieszone jako kolczyki �
zwróci³y uwagê jurorów drugiej edycji konkursu �Gold Vir-
tuosi� i znalaz³y siê w gronie 34 prac nagrodzonych przez
�wiatow¹ Radê Z³ota i Targi w Vicenzie z³otymi medalami.

Fotografie: Ewa Rachoñ

1 L�orafo italiano, czerwiec 2002.
2 L�orifiera italiana nel mondo. Una storia di succesi.

Ewa Rudowska
uhonorowana
z³otym medalem
�Gold Virtuosi 2002�.

Ewa Rudowska,
naszyjnik, kolczyki,
pier�cionek, z³oty medal
�Gold Virtuosi 2002�.

równie¿ dwuletnie i roczne kursy jubilerskie, intensywne
kursy wakacyjne, pó³roczne i miesiêczne kursy oprawiania
kamieni czy projektowania bi¿uterii.

Najwa¿niejszym wydarzeniem targów �Vicenzaoro 2�
by³a druga edycja miêdzynarodowego konkursu �Gold Vir-
tuosi 2002�, który s³u¿yæ ma kreowaniu trendów dla z³otej
bi¿uterii, promocji wzornictwa w po³¹czeniu z trendami mody
i przekszta³caniu u¿ytkowników z³otej bi¿uterii w konese-
rów sztuki z³otniczej. St¹d niezwyk³e zabiegi organizatorów
skoncentrowa³y siê na pozyskaniu dziennikarzy ze wszyst-
kich znacz¹cych redakcji magazynów mody na �wiecie. Do
grona jurorów zaproszono projektantów mody i wydawców.
Po�ród nich � Krystynê Kaszubê z Polski. Zapyta³am pana
Kita Inagakiego, dyrektora departamentu bi¿uterii w �wiato-
wej Radzie Z³ota, jak to siê sta³o. Odpowiedzia³, ¿e za³o¿e-
niem konkursu jest trafienie do konsumentów na ca³ym �wie-
cie. Rynek polski, szacowany na 15 t zu¿ycia surowca (wg
pani Ireny Podleskiej � wspó³pracuj¹cej z Rad¹), jest ma³o
rozpoznany przez Radê Z³ota, wiêc po konsultacjach z agen-
cj¹ public relations wybrano kobietê kojarzon¹ z sukcesem
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Nowe targi �Inhorgenta�:
�Inhorgenta Europe 2003�

Tomasz Sobczak

Przysz³oroczne monachijskie targi �Inhorgenta� otrzymaj¹
now¹ nazwê �Inhorgenta Europe�. Zmiana nazwy targów
w roku 2003, w 30. rocznicê ich powstania, odzwierciedla
rynkowe znaczenie oraz rozwój tych jednych z najwa¿niej-
szych w �wiecie jubilerskich i zegarmistrzowskich targów
bran¿owych. Miêdzynarodowe targi monachijskie zegarków,
zegarów, bi¿uterii, kamieni szlachetnych, technologii, maszyn
i opakowañ odbêd¹ siê w dniach 21-24 lutego 2003 r. w No-
wym Monachijskim Bran¿owym Centrum Targowym (New
Munich Trade Fair Centre).

Targi �Inhorgenta Europe�, usytuowane w centrum Euro-
py, maj¹ pod wzglêdem po³o¿enia strategiczne znaczenie
w planowanej na przysz³e lata ekspansji, w ramach posze-
rzonej Unii Europejskiej, na nowe rynki przysz³ych krajów
cz³onkowskich oraz na rynki wschodnie. �Inhorgenta� poka-
zuj¹ szeroki wachlarz z³otych, platynowych i srebrnych wy-
robów jubilerskich, zegarów i zegarków oraz kamieni szla-
chetnych. Na targach swoje wyroby prezentuje oko³o 1400
wystawców z ponad 50 krajów, co stanowi wa¿ny element
przyci¹gaj¹cy wielu zwiedzaj¹cych z krajów zachodnioeuro-
pejskich, a tak¿e przechodz¹cych transformacjê krajów cen-
tralnej i wschodniej Europy oraz Azji.

Odwiedzanie targów �Inhorgenta Europe� sta³o siê nie-
mal obowi¹zkiem dla ludzi z bran¿y jubilerskiej z Niemiec,
Europy i wielu innych krajów na ca³ym �wiecie. Dodat-
kowym magnesem, przyci¹gaj¹cym zarówno wystawców,
jak i zwiedzaj¹cych, jest reputacja Monachium jako mias-
ta nie tylko targowego, posiadaj¹cego jedno z najwiêkszych
i najpiêkniejszych centrów targowych, ale równie¿ miasta
sztuki i kultury. Monachium ma wspaniale rozwiniêt¹ infra-
strukturê komunikacyjn¹, bogate zaplecze hotelarskie, wy-
kwintne zaplecze kulinarne i pozostawiaj¹ce niezapomniane
wra¿enia zaplecze rekreacyjno-rozrywkowe.

W 30. rocznicê pierwszej edycji targów �Inhorgenta� sta-
³y siê wspania³¹ platform¹ biznesow¹ sektora jubilerskiego
i zegarmistrzowskiego w Europie. Atutem targów, oprócz wy-
sokiego profesjonalizmu organizacyjnego, jest prezentowa-

ne wzornictwo, produkty luk-
susowe i wyroby platynowe.
Bardzo istotnym czynnikiem,
mobilizuj¹cym zarówno wy-
stawców, jak i kupuj¹cych, jest
stworzenie przez organizato-
rów mo¿liwo�ci swobodnego
przep³ywu towarów i us³ug,
zwiêkszenie obrotów handlo-
wych poprzez dzia³ania mar-
ketingowe oraz u³atwienie
kontaktów biznesowych.

Dodanie do nazwy targów
�Europe� jest prost¹ demon-
stracj¹ tego, co siê ju¿ sta³o
faktem: targi �Inhorgenta�
s¹ najwa¿niejszymi targami

Maszyny jubilerskie w Vicenzie

Pawe³ Markowski

Na tegorocznych targach �Vicenza Oromachine� swoj¹
ofertê zaprezentowa³o 120 firm. Najwiêksza liczba wystaw-
ców to firmy w³oskie, z którymi konkurowa³y firmy z Nie-
miec, Szwajcarii, Hiszpanii, a tak¿e ze Stanów Zjednoczo-
nych i Japonii.

Dominowa³y technologie odlewania i mechanicznej obróbki
powierzchni. Niemiecka firma Otec zaproponowa³a bardzo cie-
kawe urz¹dzenie do obróbki powierzchni odlewów. Polerka
Eco-Maxi to po³¹czenie 3 urz¹dzeñ: polerki magnetycznej, po-
lerki z dyskiem wirowym do szlifowania na mokro oraz poler-
ki z dyskiem wirowym do polerowania we wsadzie z orzecha
w³oskiego. Procesy przeprowadza siê w specjalnych wymien-
nych pojemnikach, które s¹ kolejno montowane na napêdzie.
Cena oko³o 3000 euro.

Ciekaw¹ alternatywê dla tradycyjnych woskowników przy-
gotowa³a firma Maxmatic: pró¿niowy woskownik z automatycz-
nym podajnikiem form, z mo¿liwo�ci¹ regulacji czasu wtrysku,
osi¹gniêcia pró¿ni, czasu ch³odzenia modelu i szybko�ci pracy
podajnika. Umieszczony w formie chip zapamiêtuje wszystkie
parametry wtrysku i przy ponownym u¿yciu formy model wo-
skowy ma tê sam¹ jako�æ i wagê. Wydajno�æ urz¹dzenia � oko³o
200 wtrysków na godzinê. Cena oko³o 20 000 euro.

Nie zabrak³o tak¿e firm, które demonstrowa³y komputero-
wy system projektowania i rze�bienia modelu woskowego. Za
pomoc¹ programu graficznego, wspó³pracuj¹cego z wiêkszo-
�ci¹ komputerów, projektuje siê model woskowy. Oprogramo-
wanie pomaga projektantowi tworzyæ model dziêki wielu cie-
kawym rozwi¹zaniom w programie. Oprogramowanie wyli-
cza tak¿e, ile bêdzie wa¿y³ odlew. O takim systemie marzy na
pewno wielu z³otników, jednak¿e koszt zakupu systemu (np.
system firmy Meico kosztowa³ oko³o 100 000 euro) jest w za-
siêgu niewielu firm w Polsce. Podobnie wiele innych wysoce
specjalistycznych urz¹dzeñ, pozwalaj¹cych na przy�pieszenie
ju¿ i tak gigantycznej produkcji, zamortyzuje siê u producen-
tów bi¿uterii np. w USA, w Chinach czy we W³oszech, ale nie
w Polsce.

Generalnie targi �Vicenza Oromachine� to oferta dla firm
zajmuj¹cych siê masow¹ produkcj¹ bi¿uterii.



POLSKI JUBILER NR 3 (17)  2002               9

RY N E K
bran¿owymi wyrobów jubilerskich, zegarków i kamieni szla-
chetnych w UE. Przyk³adem tego mo¿e byæ Design Podium
� organizowana podczas targów najwiêksza na �wiecie pre-
zentacja znanych i najbardziej kreatywnych marek i projek-
tantów bi¿uterii, których produkty cechuj¹ siê najwy¿sz¹ ja-
ko�ci¹ wykonania.

Wielu wystawców targów �Inhorgenta� prezentuje pro-
dukty maj¹ce cechy innowacyjne, zw³aszcza dotycz¹ce for-
my, materia³ów i technologii. Ma to szczególne znaczenie
dla go�ci targów, którzy mog¹ zawsze znale�æ dla siebie co�
nowego i interesuj¹cego. Tak wielkie nagromadzenie wy-
stawców, produktów i �wiadczonych us³ug daje odwiedza-
j¹cym bogate prze¿ycia estetyczne i korzy�ci materialne;
zapoznaje z rynkiem jubilerskim, jego mo¿liwo�ciami i no-
wymi trendami w bardzo krótkim czasie. Dla wielu wystaw-
ców prezentuj¹cych innowacje targi pozwalaj¹ na promo-
cjê firmy na arenie miêdzynarodowej, a prezentowane przez
nich produkty staj¹ siê motorem napêdzaj¹cym i promuj¹-
cym ca³¹ bran¿ê jubilersk¹. Wielu wystawców targów �In-
horgenta� stara siê projektowaæ swoje produkty ju¿ z my�l¹
o przysz³ych trendach mody w jubilerstwie i zegarmistrzo-
stwie, chc¹c w ten sposób zaspokoiæ gusty (nawet czasem
bardzo ekstrawaganckie) ¿¹dnych nowo�ci kupców z po-
nad 70 krajów.

Poza bi¿uteri¹ i zegarkami wspania³¹ wizytówk¹ targów
�Inhorgenta� jest równie¿ bogata prezentacja nowych tech-
nologii, maszyn i wyposa¿enia zarówno dla du¿ych produ-
centów, jak i ma³ych zak³adów us³ugowych, tak¿e propozy-
cje nowych, ciekawych ekspozycji i opakowañ do zegarków
i bi¿uterii.

Targi �Inhorgenta Europe�, które niew¹tpliwie jak targi
�Inhorgenta� odwiedzi oko³o 30 tys. potencjalnych klientów
z ca³ego �wiata, spe³niaæ bêd¹ nadal kluczow¹ rolê w promo-
cji wystawców i ich produktów,

Dodatkowe i wyczerpuj¹ce informacje na temat targów
�Inhorgenta Europe 2003� mo¿na znale�æ na stronie interne-
towej: www.inhorgenta.com

�Messer Macher Messe�
� targi wytwórców no¿y

Jacek A. Rochacki

Jak wiadomo od niepamiêtnych czasów, z³otnicy, poza wy-
twarzaniem bi¿uterii i wyrobów korpusowych zajmowali siê
projektowaniem i wykonywaniem najró¿niejszych przedmio-
tów wchodz¹cych w zakres sztuki u¿ytkowej, w tym broni bia-
³ej. Dla podtrzymania tej tradycji zamieszczamy poni¿ej infor-
macjê o dorocznej prezentacji prac rêkodzielników zajmuj¹-
cych siê projektowaniem i wykonywaniem no¿y.

W dniach 4 i 5 maja 2002 r. odby³y siê w Solingen trzecie targi
wytwórców no¿y � �Messer Macher Messe�, organizowane przez
Niemieckie Stowarzyszenie Wytwórców No¿y. By³a to po³¹czona
ze sprzeda¿¹ prezentacja artystycznie dekorowanych przedmiotów
u¿ytkowych o warto�ci kolekcjonerskiej, ekskluzywnego sprzêtu
my�liwskiego, toreb i sk³adanych no¿y my�liwskich z wymy�lny-
mi rozwi¹zaniami technicznymi. Prezentowano równie¿ sztylety ze
stali damasceñskiej i z ¿elaza z meteorytów, o rêkoje�ciach z poro¿a
reniferów i drzewa ¿elaznego, grawerowane i dekorowane innymi
technikami, eksponowane w skórzanych pochwach, wykonane przez
najlepszych rzemie�lników. Dla kolekcjonerów i mi³o�ników no¿y
prawdziw¹ rado�ci¹ by³a mo¿liwo�æ zakupienia tych niezwyk³ych
przedmiotów ju¿ podczas targów. Ceny niektórych eksponatów siê-
ga³y nawet 5000 euro.

Podczas ubieg³orocznego pokazu przewinê³o siê w ci¹gu
dwóch dni 4000 zainteresowanych targami. Gromadzili siê oni
t³umnie wokó³ gablot wystawowych, podziwiaj¹c artystycznie
wykonane no¿e i starannie opracowane akcesoria.

W bie¿¹cym roku oko³o 65 wytwórców no¿y z Niemiec, ich
s¹siadów z Francji, Austrii, Holandii i Szwajcarii, jak równie¿ ze
Szwecji, Republiki Czeskiej i Wêgier zaprezentowa³o w Klingen-
museum swoje no¿e. Zainteresowanie tym wyspecjalizowanym
rêkodzie³em poza Europ¹ wykazuj¹ te¿ wytwarzaj¹cy no¿e rze-
mie�lnicy z USA, Kanady oraz z Republiki Po³udniowej Afryki.

Klingenmuseum przygotowa³o dla kolekcjonerów i zwiedza-
j¹cych �Messer Macher Messe� dodatkowe atrakcyjne imprezy.
Niemieckie Stowarzyszenie Kolekcjonerów No¿y mia³o przyjem-
no�æ uczestniczyæ w targach w Solingen i ustanowi³o nó¿ jako
symbol swej organizacji. Pokaz tradycyjnego szlifowania na oczach
zwiedzaj¹cych by³ demonstracj¹ profesjonalizmu i kunsztu rze-
mie�lniczego.

Podczas tych dwu dni wybrano trzy �no¿e roku� w katego-
riach: �nowa generacja no¿y�, �sztylety�,oraz �no¿e wykona-
ne z zastosowaniem specjalnych materia³ów�.

Poza wytwórcami no¿y m³odszej generacji wziê³o udzia³
w targach wielu znanych rzemie�lników, takich jak Diet-
mer Kressler i Fryderyk Schneider z Niemiec czy Des Horn
z Republiki Po³udniowej Afryki. Przyby³ równie¿ Virgil En-
gland ze Stanów Zjednoczonych, uwa¿any przez znawców
za jedn¹ z �gwiazd wytwórców no¿y�.

Dla zwiedzaj¹cych i ludzi interesuj¹cych siê no¿ami szczegól-
n¹ atrakcj¹ weekendu by³a specjalna wystawa �Peter Johnsson �
szwedzki wytwórca mieczy� w Klingenmuseum. Tak jak i w roku
ubieg³ym, prezentowa³a³ on swoje artystyczne repliki broni �rednio-
wiecznej. Na specjalnym pokazie szczegó³owo i wyczerpuj¹co de-
monstrowa³ zwiedzaj¹cym historyczne procesy produkcji, tradycyjne
materia³y i narzêdzia. Specjalnie z okazji tego pokazu wykona³ wier-
n¹ replikê miecza, którego orygina³ jest przechowywany w Klin-
genmuseum. Zwiedzaj¹cy mogli spróbowaæ w³asnych si³ w wyko-
nywaniu no¿y czy broni bia³ej. Peter Johnsson s³u¿y³ obja�nieniami
zainteresowanym jego pokazem w obu dniach ekspozycji.
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Polsko-rosyjska kooperacja
czy wojna handlowa o bursztyn

Wojciech Kalandyk, Wies³aw Gier³owski

Obwód kaliningradzki Federacji Rosyjskiej i wojewódz-
two pomorskie Polski (z przyleg³o�ciami) to g³ówne centra
gospodarki bursztynem w �wiecie. A ¿e s¹siaduj¹ ze sob¹
o miedzê, si³¹ rzeczy wytworzy³a siê miêdzy nimi sieæ po-
wi¹zañ w sferze techniki, wzornictwa, zaopatrzenia w mate-
ria³y, handlu gotowymi wyrobami i kooperacji przemys³o-
wej. Na tym tle zrodzi³y siê bliskie osobiste kontakty pomiê-
dzy w³a�cicielami firm z obydwu krajów i d¹¿enie do two-
rzenia spó³ek o kapitale mieszanym.

Jak dot¹d powstawanie spó³ek prawa handlowego o kapi-
tale mieszanym ma charakter wyra�nie jednostronny. Tylko
kapita³ rosyjski inwestuje w Polsce, a brak zaanga¿owania
polskiego w Rosji. Niechêæ naszych przedsiêbiorców do

uczestnictwa w firmach zlokalizowanych w Rosji wynika ze
zbyt du¿ego ryzyka oraz zawi³o�ci administracyjnych i praw-
nych tam istniej¹cych. �rodowisko bursztynników rosyjskich
jest w praktyce hermetyczne i nikt z zewn¹trz, nawet z kra-
jów WNP, nie zdo³a³ siê do niego w³¹czyæ.

Tendencja do utrzymania wy³¹czno�ci prawa podejmo-
wania decyzji gospodarczych utrzyma³a siê w spó³kach dzia-
³aj¹cych w Polsce, które tylko formalnie maj¹ kapita³ mie-
szany, a w samej rzeczy prawie w 100% rosyjski. Typowym
przyk³adem jest maj¹ce siedzibê w Gdyni Przedsiêbiorstwo
Handlowe Family j.v., spó³ka z o.o., akcentuj¹ce w reklamie
wizualnej polsko-rosyjski charakter (flagi w barwach oby-
dwu krajów, bia³y i dwug³owy orze³), a tu¿ za tym opis sedna
swojej dzia³alno�ci: �Wy³¹czny Przedstawiciel Kaliningradz-
kiego Kombinatu Bursztynowego�, pañstwowej firmy rosyj-
skiej.

Family dysponuj¹ca znaczn¹ pul¹ surowca z kopalni
w Jantarnym sprzedaje go z powodzeniem polskim przetwór-
niom po horrendalnie wysokich cenach, ale z formaln¹ i le-
galn¹ dokumentacj¹ fakturami VAT. Na surowiec, skupowa-
ny od ludno�ci za cenê o 20-30% mniejsz¹, z regu³y trudno
uzyskaæ jakikolwiek dokument sprzeda¿y, zdatny do wpisu
rejestru czynno�ci cywilnoprawnych (PCC2). Wyrównanie
podwy¿szonej ceny surowca kooperanci Family uzyskuj¹
czêsto przez mo¿liwo�æ zap³aty swymi wyrobami tak¿e po
cenach odpowiednio wy¿szych ni¿ przeciêtne. W rezultacie
wiêc zachowuj¹ przeciêtn¹ mar¿ê zysku.

W tym uk³adzie pogarszaæ siê musz¹ wska�niki rentow-
no�ci eksportu wyrobów z Polski (Family sprzedaje prawie
wy³¹cznie na eksport), a polepszaæ wyniki sprzeda¿y surow-
ca z Rosji. Powtarza siê tu schemat znany z rozliczeñ w wie-
lu innych dziedzinach, na przyk³ad w montowniach samo-
chodów przep³acaj¹cych za sprowadzane ze spó³ek-matek ze-
spo³y. Ale to ju¿ problem fiskalny, a nie kooperacyjny.

Zasadniczym polem kooperacyjnym pomiêdzy o�rodkiem
gdañskim a kaliningradzkim jest mo¿liwo�æ wymiany rosyj-
skich pó³fabrykatów bursztynowych w postaci gotowych ka-
mieni do bi¿uterii na srebrne oprawy wykonywane w pol-
skich warsztatach. Niestety przepisy Federacji Rosyjskiej
stwarzaj¹ w tej dziedzinie wiele sztucznych barier:

� ograniczenia w licencjonowaniu przetwórstwa i obrotu
metalami szlachetnymi, w tym srebrem;

� kosztowne i nierównoprawne licencjonowanie ekspor-
tu bursztynu i wyrobów z niego;

� ograniczenie legalnego dostêpu do z³ó¿ surowca.
W trakcie rozmów z rosyjskimi kolegami po fachu na

kwietniowych targach �Bursztyn Ba³tyku� w Kaliningradzie
zaskoczy³y nas powszechne narzekania w³a�cicieli firm pry-
watnych na brak surowca. Zosta³y one odnotowane w wy-
wiadach dla profesjonalnego czasopisma �Rosyjski Jubiler�
nr 4/2002. Pani Olga £ysienko, dyrektor firmy Ambertrin,
oferuj¹cej oryginalny asortyment wyrobów od bi¿uterii po
du¿e elementy wystroju wnêtrz, zatytu³owa³a swoj¹ wypo-
wied� zdaniem: �Mogliby�my chodziæ po bursztynowych
chodnikach�. A w tek�cie tak ocenia sytuacjê: �Kaliningradz-
kie firmy tkwi¹ na kruchym górskim grzbiecie pomiêdzy
totalnym brakiem surowca dobrej jako�ci (i to w³a�nie
tu, w Kalingradzie, sk¹d legalnie i nielegalnie uchodzi on
w �wiat), a drakoñskimi prawami stworzonymi specjalnie
w tym celu, ¿eby zniszczyæ nasz¹ dziedzinê gospodarki. Na-

Fot. 1. Winieta reklamy
Przedsiêbiorstwa Handlo-
wego Family j.v., sp. z o.o.

Fot. 2. Wyrwa w grobli oddzielaj¹cej kopalniê �Pla¿owa� od morza powiêksza
siê i nic nie wskazuje na zamiar wznowienia eksploatacji zalanego z³o¿a.

fot.: W. Gier³owski



sze wyroby ciesz¹ siê popytem na rynku rosyjskim i za grani-
c¹. Zaopatrujemy ca³¹ Rosjê � mamy sta³ych klientów w Kra-
snojarsku, Soczi, W³adywostoku i Chabarowsku. Realizuje-
my wysy³kê niewielkimi partiami i ka¿d¹ z nich musimy pod-
daæ procedurze celnej, co z regu³y podwaja koszty. A na miej-
scu trudno sprzedawaæ, bo prawo ustalone przez lokaln¹ dumê
zakazuje zarówno mieszkañcom, jak i go�ciom wywoziæ
z obwodu kaliningradzkiego wiêcej ni¿ 5 sztuk wyrobów
bursztynowych�.

Na temat trudno�ci formalnych w dziedzinie zagranicz-
nej kooperacji wypowiedzia³ siê w tym¿e czasopi�mie Mi-
chai³ Simukow, prezes Zwi¹zku Bursztynowego, organiza-
cji podobnej do naszych izb gospodarczych, zrzeszaj¹cej 34
prywatne firmy bursztynowe z obwodu kaliningradzkiego.
Wskaza³ on na umy�lne faworyzowanie przez w³adze cen-
tralne i okrêgowe pañstwowego kombinatu wytwórczego,
dla którego utworzono specjaln¹ strefê �ludowej twórczo-
�ci artystycznej� uprawniaj¹c¹ do zwolnienia z podatku VAT
i któremu udzielono sta³ej licencji eksportowej na wszyst-
kie materia³y i wyroby.

Prezes Simukow w ten sposób skrytykowa³ nieuzasad-
niony przywilej zwolnienia z VAT-u produktów kombinatu,
daj¹cy mu tak znaczne preferencje na rynku krajowym, ¿e
ca³kowicie niszcz¹ one konkurencjê: �Na przyk³ad arty�ci
mieszkaj¹cy w Kaliningradzie, �wiet³ogorsku i na obszarze
Primorsku, a wiêc tam, gdzie od dawna kwit³o bursztynowe
rêkodzie³o, w my�l lokalnego prawa okrêgowego s¹ pozba-
wieni zwolnieñ, z których korzystaj¹ wytwórcy zaliczeni do
takiej kategorii. Zwolnienia dotycz¹ tylko osiedla Jantarnyj,
chocia¿ na wystawie �Bursztyn Ba³tyku� nikt nie widzia³ ani
jednego twórcy stamt¹d. Jantarnyj to kombinat, wielkoseryj-
na produkcja, a o rêkodziele nie mo¿e tam byæ mowy�.

Dla zobrazowania trudno�ci w podejmowaniu zagranicz-
nej kooperacji prezes Simukow zacytowa³ przepis o dwumie-
siêcznym terminie oczekiwania na decyzjê z Moskwy w spra-
wie licencji na wywóz, co przekre�la szanse sprawnego po-
twierdzania zamówieñ, a tym samym doj�cia transakcji do
skutku.

Jeszcze gorszy jest koszt licencji, który wynosi 200 USD
od ka¿dego wyrobu, choæby ró¿ni¹cego siê tylko nieznacz-
nie kszta³tem czy wymiarem. Przytoczony przez niego przy-
k³ad zamówienia na 1 kg kamieni jubilerskich z bursztynu w
cenie 1000 USD w piêciu ró¿nych wymiarach wymaga za-
p³acenia za licencje 5 x 200 USD, czyli tyle, ile wynosi ca³a
warto�æ transakcji, oczywi�cie niemo¿liwej do zrealizowa-
nia w tym trybie.

Istnieje jednak furtka. Kombinat w Jantarnym kupuje te
same kamienie po potr¹ceniu 10% mar¿y i wysy³a jako swoje,
korzystaj¹c ze sta³ej licencji. W sprawozdawczo�ci wygl¹da
to nawet okazale � udzia³ eksportu pañstwowej firmy ro�nie.

To tylko czê�æ obserwacji z rynku, który w³adze próbuj¹
zast¹piæ nawrotem do reglamentacji i dominacji sektora pañ-
stwowego. Najwa¿niejszym przyk³adem mo¿e byæ dopusz-
czenie do zalania najwydajniejszej kopalni i gwa³towny spa-
dek wydobycia surowca. Zarz¹dcy z Kaliningradu uwierzyli
zapewne w g³oszon¹ przez siebie ocenê, ¿e dysponuj¹ 90%
�wiatowych zasobów surowcowych i mog¹ dyktowaæ dowol-
ne warunki. Najwy¿szy czas odpowiedzieæ na to podjêciem
eksploatacji w³asnych z³ó¿ polskich i intensyfikacj¹ zakupów
na Ukrainie.
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Notowania cen -----  diamenty okr¹g³e, pe³en szlif brylantowy*

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

Ceny w obrocie wewn¹trzbran¿owym dla poszczególnych
pozycji w zale¿no�ci od wielko�ci transakcji, sposobu zaku-
pu 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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Ceny surowca bursztynowego
31 sierpnia 2002 r.

Wahania cen surowca bursztynowego zakupywanego
przez polskich producentów nie zmala³y od ostatnich publi-
kowanych przez nas notowañ z lutego tego roku. Ogólnie
rysuje siê tendencja wzrostu w granicach 10-20%, najwy¿-
sza w kategoriach wysokiej jako�ci (du¿e bry³ki wyj¹tko-
wej urody).

W poszczególnych transakcjach dochodzi do spekulacyj-
nego wy�rubowania cen nawet o 50%. Takie ceny p³acone s¹
wyj¹tkowo, w sytuacji zupe³nego wyczerpania zapasów
u konkretnych producentów bi¿uterii zdobionej kamieniami
bursztynowymi. Koszt materia³u zu¿ytego na niewielkie ka-
mienie do bi¿uterii stanowi nieznaczny odsetek ogólnych
kosztów produkcji i dlatego wytwórcy decyduj¹ siê na zwiêk-
szone wydatki, mimo utrzymywania dotychczasowych cen
zbytu wyrobów.

Bardzo wzros³o znaczenie dostaw surowca na rynek pol-
ski z Ukrainy. Nasze zamówienia nie mog¹ byæ nawet w po-
³owie realizowane, bowiem brak mo¿liwo�ci szybkiego
zwiêkszenia wydobycia z ukraiñskich z³ó¿.

Nadal nie podjêto w Polsce legalnej eksploatacji w³asnych
z³ó¿ i nagromadzeñ w kopalnych pla¿a pod osadami Wis³y
w jej delcie. Wiele osób i firm podejmuje inicjatywy w tym
kierunku, lecz wci¹¿ poziom op³at zwi¹zanych z legalizacj¹
wydobycia jest przeszkod¹ w osi¹gniêciu rentowno�ci takie
dzia³alno�ci.

Wies³aw Gier³owski


