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RYNEK

(Nie)ograniczona
inwencja

JERZY PRZYWARA

Po wprowadzeniu gospodarki rynkowej w Polsce w celu racjonal-

nego wydawania pañstwowych pieniêdzy okreœlono szczegó³owo

procedury zamówieñ publicznych. Chodzi³o o stworzenie przepi-

sów, które umo¿liwia³yby wytypowanie w postêpowaniu przetar-

gowym takiego wykonawcy zamówienia, który gwarantowa³by rze-

telne i tanie wykonanie prac, a sam wybór pozbawiony by³by

elementów sprzyjaj¹cych jakiejkolwiek manipulacji. Ale jak to

czêsto bywa – przepisy sobie, a ¿ycie sobie.

Kilka lat temu w jednej z podwarszaw-
skich miejscowoœci mia³ miejsce ta-
ki oto przypadek. Urz¹d
miasta organizowa³ co
pewien czas przetargi
na wykonanie pomia-
rów geodezyjnych. Nie
by³y to zamówienia na
wielkie roboty, do przetar-
gów nie stawa³y wiêc du¿e
sto³eczne firmy, lecz ma³e
kilkuosobowe dzia³aj¹ce na
lokalnym rynku, na którym
wszyscy znali siê jak przys³o-
wiowy z³y szel¹g. Gdy jednak
któryœ z kolei przetarg, pi¹ty czy szó-
sty, wygra³a ta sama firma pana – na-
zwijmy go – X, pozostali uczestnicy
postêpowania, niezadowoleni z takiego
obrotu sprawy, postanowili dzia³aæ.

Jak „wyci¹æ” pana X?
Zebrali siê wiêc przy kawie i uradzili, ¿e
pana X trzeba wyeliminowaæ z rynku.
Po d³ugiej dyskusji postanowili, ¿e w naj-
bli¿szym przetargu jeden z nich z³o¿y
ofertê o kilkanaœcie procent ni¿sz¹ od
spodziewanej przez nich ceny pana X.

d³ugi czas uczestnicy zmowy nie wie-
dzieli, jak do tego dosz³o. Byli przeko-
nani, ¿e to ktoœ z komisji przetargowej,
„¿yczliwy” wzglêdem pana X, otworzy³
wczeœniej koperty z ofertami.

Nie têdy droga
W przedstawionym przypadku niskie ceny
pana X by³y wynikiem jego cha³up-
niczego podejœcia do zawo-
du. Pan X wykony-
wa³ swoje

prace ja-
ko geodeta upraw-

niony, mierzy³ jak za króla
Æwieczka, a w pomiarach pomaga-

³a mu liczna, bo 9-osobowa gromadka dzie-
ci. Problemem pana X nie by³o wiêc p³ace-
nie sk³adki ZUS-owskiej za zatrudnionych
pracowników czy odk³adanie na zakup to-
tal station. Jedynym jego k³opotem by³o
doci¹gn¹æ do pierwszego nastêpnego mie-
si¹ca. Nic wiêc dziwnego, ¿e ceny przez
niego oferowane by³y o wiele ni¿sze od po-
zosta³ych. ¯adna, nawet najmniejsza firma
obci¹¿ona normalnymi kosztami dzia³ania
nie mia³a w walce z X szans.
Postêpowanie rywali pana X, jak widaæ,
by³o amatorskie i nieskuteczne. Nawet
gdyby wygrali oni tamten przetarg, nie
rozwi¹za³oby to problemu. Nie doœæ bo-
wiem, ¿e do³o¿yliby do zamówienia, to
przecie¿ na pewno nie wyeliminowaliby
tym sposobem pana X z rynku. Aby wy-
grywaæ przetargi, nie dok³adaj¹c do inte-
resu, potrzeba zupe³nie innego dzia³ania.

T a k
niska cena

musia³aby spowodo-
waæ – w przypadku wygra-

nia postêpowania – koniecznoœæ do-
³o¿enia do interesu, gdy¿ by³a skalkulo-
wana na poziomie o wiele ni¿szym ni¿
faktyczne koszty. „Spiskowcy” ustalili
wiêc, ¿e wszyscy solidarnie i proporcjo-
nalnie pokryj¹ swojemu reprezentanto-
wi tê ró¿nicê. Jak uradzili, tak te¿ zrobi-
li. Gdy og³oszono kolejny przetarg na
wykonanie sporego kawa³ka mapy za-
sadniczej ich delegat wystawi³ cenê
w wysokoœci dolnej strefy stanów ni-
skich. Jakie¿ by³o zdziwienie, gdy po
otwarciu ofert okaza³o siê, ¿e X da³ cenê
o kilka z³otych ni¿sz¹ od ich oferty i, co
oczywiste, wygra³ postêpowanie. Przez



21
MAGAZYN GEOINFORMACYJNY nr 11 (54) LISTOPAD 1999

Metoda na zaj¹ca
Jednym ze sposobów jest metoda „na za-
j¹ca” zapewniaj¹ca w praktyce stuprocen-
towy sukces. Startuj¹cy wygrywa prze-
targ i do tego za takie pieni¹dze, za jakie
chce. Przyk³ad: pojawia siê og³oszenie
o przetargu na wykonanie odnowienia
ewidencji gruntów dla kilku sporych ob-
rêbów. Przystêpujemy do niego i dajemy
wysok¹ cenê z zakresu stanów œrednich
i spokojnie czekamy na rozstrzygniêcie.
Na przetarg zlecieli, jak to zwykle bywa,
wszyscy dzia³aj¹cy w ewidencji w pro-
mieniu wielu kilometrów. Przetargowe
8 obiektów posz³o za marne pieni¹dze,
a my nie dostaliœmy ¿adnego. Ale nie jest
to powód do paniki. Bowiem tydzieñ po
og³oszeniu wyników pojawia siê z tego
samego urzêdu og³oszenie o kolejnym

przetargu na wykonanie
nastêpnych np. 20 ob-
rêbów. Wtedy sk³ada-
my ofertê z wysok¹
cen¹, bo wielu kon-
kurentów zapcha-
nych jest ju¿ ro-
bot¹ i nie weŸ-
mie udzia³u
w tym postê-
p o w a n i u .

W zasadzie nie
mamy rywali. „Zaj¹ce”

maj¹ ju¿ przecie¿ co robiæ.
Wiêkszoœæ obiektów jest wiêc nasza i to

za cenê o 20% wy¿sz¹.
Nawiasem mówi¹c, czêsto nie jest sztuk¹
dobrze skalkulowaæ cenê. Sztuk¹ jest wie-
dzieæ, ile pieniêdzy ma do wydania za-
mawiaj¹cy i kiedy chce je wydaæ.

Matoda na specyfikacjê
Inna metoda, na tzw. specyfikacjê, jest nie-
co trudniejsza. Wymaga szczegó³owej
„analizy” specyfikacji przed przetargiem,
ale za to gwarantuje wygran¹. Przyk³ad:
za³ó¿my, ¿e urz¹d w mieœcie wojewódz-
kim Y zamawia dostawê 100 kopiarek do
swych biur. Potrzebne jest wtedy z naszej
strony takie dzia³anie, ¿eby komisja po
przeanalizowaniu parametrów kopiarek (za
spe³nienie których otrzymuje siê w postê-
powaniu odpowiedni¹ liczbê punktów)
mog³a wybraæ tylko nasz¹ ofertê. Musimy
zatem zaoferowaæ sprzêt, dla którego pun-
ktacja bez wzglêdu na udzia³ potencjal-
nych rywali zawsze zapewni nam zwyciê-
stwo. Ktoœ powie, ¿e nie mamy gwarancji
zwyciêstwa, bo przecie¿ nasz sprzêt wcale
nie musi odpowiadaæ specyfikacji przetar-
gowej. Zgoda. Tylko kto powiedzia³, ¿e
sprzêt ma odpowiadaæ specyfikacji, a nie

odwrotnie? Upraszczaj¹c ten (byæ mo¿e
skomplikowany) wywód, jeœli w warun-
kach przetargu bêdzie napisane, ¿e prefe-
rowany i najwy¿ej punktowany jest zielo-
ny kolor kopiarki, to czy przetarg mo¿e
wygraæ producent kopiarek ¿ó³tych?

Metody terytorialne
Innymi znanymi metodami s¹ tzw. meto-
dy terytorialne. Pierwsza z nich, nie wia-
domo dlaczego nazwana mazowieck¹, po-
lega (w wielkim skrócie) na tym, ¿e ra-
zem z kolegami z przedszkola, szko³y,
kortów tenisowych itp. (niepotrzebne
skreœliæ) kieruj¹cymi firmami podobny-
mi do naszej, lecz spoza naszego rejonu,
ustalamy ceny, za jakie mog¹ oni zg³a-
szaæ swe oferty w przetargach odbywaj¹-
cych siê w naszym rejonie dzia³ania.
Oczywiœcie s¹ to ceny wy¿sze od sk³ada-
nych przez nas. Natomiast jako uczciwi
biznesmeni, wybieraj¹c siê w goœcinê na
drugi kraniec kraju, nie robimy k³opotów
koledze stamt¹d i dajemy w ofercie cenê
tak¹, jak¹ nam wska¿e. Metoda ta mo¿li-
wa jest do zastosowania jedynie wœród
ograniczonej liczby licz¹cych siê na ryn-
ku firm i wymaga wzajemnego zaufania
szefów tych firm.
Drug¹, tzw. gminn¹, bardzo ³atwo mo¿na
rozpoznaæ po zapisie w warunkach za-
mówienia mówi¹cym, ¿e sk³adaj¹cy ofertê
musi legitymowaæ siê pracami wykona-
nymi do tej pory na rzecz tego urzêdu
(gminy). Liczba startuj¹cych natychmiast
zostaje tym sposobem ograniczona do mi-
nimum. Do czegó¿ to bowiem podobne,
aby ludzie, którzy nie przekroczyli nigdy
progów owego gminnego urzêdu, mieli
wykonywaæ dla niego zamówienie? Zda-
nia co do przysz³oœci tej metody s¹ wœród
teoretyków podzielone. Jedni twierdz¹,
¿e z uwagi na brak dop³ywu œwie¿ej krwi
stali uczestnicy przetargów ulegn¹ dege-
neracji i w koñcu wymr¹. Drudzy, prze-
ciwnie, twierdz¹,
¿e na gminnym bu-
d¿ecie znakomicie
siê rozwin¹.

Metoda liczb
losowych

Dosyæ powszechna
staje siê te¿ tzw.
metoda liczb loso-
wych. Wiadomo,
jak przebiega, ale
podobno nie wia-
domo dlaczego.
Polega ona na tym,
¿e po analizie ofert,

kiedy wszystko wskazuje, ¿e powinna wy-
graæ firma, która da³a najtañsz¹ ofertê,
wycofuje siê ona z przetargu, w zwi¹zku
z czym temat przypada firmie drugiej
w kolejnoœci. Aby odpowiedzieæ sobie na
postawione wczeœniej pytanie: dlaczego?
– wystarczy przeanalizowaæ w takich
przypadkach ró¿nicê cen miêdzy tymi
ofertami. Jeœli pokrywa ona przepadaj¹ce
wadium pierwszej z nich i 25% od wiel-
koœci oferowanej ceny (tzw. odstêpne-
go), to abstrakcyjne liczby losowe zamie-
niaj¹ siê w realn¹ piêciocyfrow¹ kwotê
przep³ywaj¹c¹ mniej lub bardziej jawnie
od zwyciêzcy do rezygnuj¹cego z zamó-
wienia. Jest to jedyna metoda, w której
usatysfakcjonowani s¹ nie tylko zama-
wiaj¹cy i zdobywaj¹cy kontrakt, ale rów-
nie¿ rezygnuj¹cy z niego!

Metoda lingwistyczna
Sporadycznie pojawia siê na rynku meto-
da lingwistyczna. Jeœli spotkamy zapis o ta-
kiej mniej wiêcej treœci: „Zaproszenie do
zg³oszenia zainteresowania udzia³em
w przetargu ograniczonym” – to jest w³a-
œnie to. Aby przybli¿yæ temat, kilka zdañ
wyjaœnienia. Artyku³ 32 ustawy o zamó-
wieniach publicznych wyró¿nia dwa ro-
dzaje przetargów – nieograniczony i ogra-
niczony. W pierwszym przypadku oferty
mog¹ z³o¿yæ wszyscy, którzy chc¹ wzi¹æ
udzia³ w przetargu, w drugim – jedynie za-
proszeni przez organizatora przetargu.
Ograniczonoœæ przetargu zwi¹zana jest za-
tem tylko i wy³¹cznie z liczb¹ uczestni-
ków przetargu. W ustawie okreœlono tak-
¿e sytuacje, w których zamawiaj¹cy mo¿e
zorganizowaæ przetarg ograniczony. Mo-
¿e to zrobiæ jedynie w dwóch przypad-
kach – kiedy ze wzglêdu na charakter za-
mówienia liczba wykonawców na rynku
jest ograniczona lub gdy koszt przeprowa-
dzenia przetargu nieograniczonego by³by
niewspó³miernie wysoki w stosunku do
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KALKULATORY DLA GEODEZJI

■  kalkulatory naukowe i graficzne
■  2 lata gwarancji
■  opcjonalnie pakiet 20 programów geodezyjnych

Autoryzowany dystrybutor
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30-415 Kraków, ul. Bonarka 21
tel./faks (0 12) 266-23-66
tel. kom. (0 602) 266-501
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wartoœci zamówienia. W pierwszym przy-
padku zamawiaj¹cy zaprasza do przetargu
wszystkich znanych sobie wykonawców,
w drugim – minimum czterech. Jeœli wiêc
drukuje siê na ca³¹ Polskê anons o treœci
zacytowanej na pocz¹tku, a poza tym za-
prasza osobno, w imiennie wys³anych za-
proszeniach, piêciu wytypowanych wcze-
œniej wykonawców, to powstaje pytanie:
z jakim przetargiem mamy tu do czynie-
nia? Ograniczonym czy nieograniczonym?
Organizator odpowie oczywiœcie, ¿e jest
to procedura przetargu ograniczonego (mi-
mo ¿e do postêpowania mo¿e teoretycznie
zg³osiæ siê nie-ograniczona liczba chêt-
nych).
Z kolei jeœli zgodzimy siê z tym, ¿e jest
to przetarg ograniczony, to z jakiego po-
wodu wybrano tak¹ opcjê? Czy z uwagi
na specjalistyczny charakter zamówienia,
czy wspomniane wy¿ej koszty postêpo-
wania?
W¹tpliwoœci, o których mówiê, wynikaj¹
z formu³y, w jakiej zorganizowano osta-
tnio przetarg na za³o¿enie i aktualizacjê
osnowy II i III klasy w kilku starostwach
w województwie kujawsko-pomorskim.
Ani za³o¿enie i aktualizacja osnowy
(w wiêkszoœci III klasy), ani koniecznoœæ
zastosowania do pomiarów techniki GPS

nie powinny limitowaæ startuj¹cych jedy-
nie do 5 zaproszonych firm, skoro w kra-
ju istnieje kilkanaœcie firm zdolnych do
wykonania zadania. Natomiast pisanie o
„zg³oszeniu zainteresowania udzia³em
w przetargu ograniczonym” w chwili, kie-
dy to zg³oszenie jest równoznaczne z fak-
tyczn¹ ofert¹, tworzy jedyny w swoim ro-
dzaju dziwol¹g przetargowy. Nie jest to
bowiem przetarg dwustopniowy, a ogra-
niczonoœæ definiowana jest dopiero po
otwarciu ofert z cenami.

Pytania bez odpowiedzi
Opisane wy¿ej metody s¹ ogólnie znane,
co nie znaczy oczywiœcie, ¿e ka¿dy prze-
targ w kraju jest rozgrywany w jeden ze
wspomnianych sposobów. Jak œwiat œwia-
tem, zawsze jedni wymyœlali przepisy, a in-
ni sposoby, by je obejœæ. Warto jednak
przy tej okazji zadaæ kilka pytañ. Na przy-
k³ad, czy wyniki przeprowadzonych po-
stêpowañ analizowane s¹ przez urz¹d wy-
daj¹cy pañstwowe pieni¹dze? Czy nie zda-
rza siê tak, ¿e proponowane procedury
przetargowe uniemo¿liwiaj¹ zaistnienie na
rynku nowym firmom, ¿e wstawiane
w specyfikacjach klauzule zamykaj¹ lokal-
ne rynki dla podmiotów spoza terenu or-
ganizatora lub s¹ ustawiane pod konkret-

nego wykonawcê, ¿e nie wszystkie ele-
menty istotne dla przetargu s¹ og³aszane,
¿e po stronie zamawiaj¹cego i wygrywa-
j¹cego pojawiaj¹ siê od lat te same nazwi-
ska? Pytañ jest zreszt¹ o wiele wiêcej. Do-
brze by³oby us³yszeæ na nie odpowiedzi.
Osobnym zagadnieniem jest sposób kon-
trolowania realizacji prac ze strony za-
mawiaj¹cego urzêdu. Czy jest on w sta-
nie kontrolowaæ skutecznie nie tylko ma-
luczkich w polskiej geodezji, ale i firmy
du¿e? Czy nie jest korupcjogenne ofero-
wanie pensji w wysokoœci 1400 z³ brutto
inspektorowi bior¹cemu w ci¹gu roku
udzia³ w odbiorach robót za wiele milio-
nów z³otych?

A co z panem X?
Na koniec warto powróciæ do wspomnia-
nej historii o panu X. Dzisiaj jego dzia-
³alnoœæ ogranicza siê tylko do najdrob-
niejszych robót geodezyjnych. Nie inwe-
stowa³ w swoj¹ firmê jak inni, a do tego
nie pokona³ bariery zwi¹zanej z zastoso-
waniem komputerów w geodezji. Nie jest
ju¿ konkurentem dla rywali ze wspomnia-
nego przetargu. Po latach okaza³o siê te¿,
¿e o kilka z³otych ni¿sza cena wziê³a siê
z tego, ¿e pan X po prostu mia³ wœród
„spiskowców” swojego cz³owieka.     ■
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Oferujemy do sprzeda¿y:
■ teodolity optyczne ró¿nych klas UOMZ
■ bogaty wybór niwelatorów technicznych,
■ niwelatory laserowe SOLA, NESTLE, UOMZ
■ ruletki stalowe SOLA i dr MEYWALD
    (z certyfikatem)
■ kó³ka pomiarowe GEOFENNEL, NESTLE,
    SOLA
■ statywy, ³aty niwelacyjne, wêgielnice, lustra
    dalmiercze, tyczki teleskopowe, baterie,
■ poziomnice i pochy³omierze SOLA laserowe
    i zwyk³e,
■ kopiarki REGMA i materia³y eksploatacyjne

Nowoœæ! GwoŸdzie, punkty pomiarowe
i znaki kotwicowe NATURA HRADEC

U d z i e l a m y  g w a r a n c j i  i  p r o w a d z i m y  s e r w i s

Zapraszamy do oddzia³u w £odzi
ul. Solna 14, tel. (0 42) 632-62-87, faks (0 42) 630-89-65

Przedsiêbiorstwo Us³ugowo-Handlowe
„GeoserV”

ul. Korotyñskiego 5, 02-121 Warszawa, tel. (0 22) 822-20-64, tel./faks (0 22) 822-20-65
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