Sygn. akt: I ACa 750/12

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 9 stycznia 2013 .

Sad Apelacyjny w Gdansku I Wydziat Cywilny

w skladzie:

Przewodniczacy: SSA Michat Kope¢

Sedziowie: SA Mirostaw 0z6g

SA Marek Machnij (spr.)

Protokolant: staz. Malgorzata Pawlak

po rozpoznaniu w dniu 9 stycznia 2013 r. w Gdansku
na rozprawie sprawy z powodztwa A. G.

przeciwko (...) spolce z ograniczong odpowiedzialnoScia w S.
o zaplate

na skutek apelacji powodki

od wyroku Sadu Okregowego w Gdansku

z dnia 24 lipca 2012 r. sygn. akt IX GC 85/12

L. zmienia zaskarzony wyrok:

1) w punkcie I (pierwszym) w ten sposob, ze zasadza od pozwanej (...) spolki z ograniczona odpowiedzialnoécig w
S. na rzecz powodki A. G. kwote 23.444,12 zt (dwadzieScia trzy tysiace czterysta czterdzieSci cztery zlote i dwanascie
groszy) z odsetkami ustawowymi:

a) od kwoty 2.925,02 zl (dwa tysiace dziewiec¢set dwadzieScia pie¢ zlotych i dwa grosze) od dnia 5 sierpnia 2010 1.,
b) od kwoty 3.172,76 zl (trzy tysigce sto siedemdziesigt dwa zlote i siedemdziesiat sze$¢ groszy od dnia 5 maja 2010r.,

¢) od kwoty 3.491,76 zt (trzy tysiace czterysta dziewieédziesiat jeden zlotych i siedemdziesiat sze$¢ groszy) od dnia
28 pazdziernika 2010 r.,

d) od kwoty 141,79 zl (sto czterdziesci jeden zlotych i siedemdziesiat dziewie¢ groszy) od dnia 9 lutego 2011 1.,

e) od kwoty 2.521,37 zl (dwa tysigce piecset dwadzieécia jeden ztotych i trzydziedci siedem groszy) od dnia 22 stycznia
2011T.,

f) od kwoty 227,06 zl (dwiescie dwadziescia siedem zlotych i sze$¢ groszy) od dnia 15 marca 2011 r.,
g) od kwoty 4.193,20 z} (cztery tysiace sto dziewieédziesiat trzy zlote i dwadzieScia groszy) od dnia 5 marca 2011 r.,

h) od kwoty 608,86 zl (sze$éset osiem zlotych i osiemdziesigt szeS¢ groszy) od dnia 22 lutego 2011 .,



i) od kwoty 3.726,24 zl (trzy tysiace siedemset dwadzieScia szesc¢ ztotych i dwadzie$cia cztery grosze) od dnia 4 marca
2011T.,

j) od kwoty 1.543,40 zl (jeden tysiac piecset czterdzieSci trzy zlote i czterdziesci groszy) od dnia 20 maja 2011r.,
k) od kwoty 892,66 zl (osiemset dziewiecdziesigt dwa zlote i szeSédziesiat sze$¢ groszy) od dnia 26 sierpnia 2011 .,

2) w punkcie II (drugim) w ten sposob, ze zasadza od pozwanej na rzecz powodki 3.590 (trzy tysiace piecset
dziewiecdziesiat) zl tytulem zwrotu kosztoéw procesu,

I1. zasadza od pozwanej na rzecz powddki kwote 2.973 (dwa tysiace dziewieéset siedemdziesiat trzy) z} tytulem zwrotu
kosztow postepowania apelacyjnego.

Na oryginale wlaéciwe podpisy.
Sygn. akt: I ACa 750/12
Uzasadnienie:

Powodka A. G. wniosla o zasadzenie od pozwanej (...) spotki z ograniczong odpowiedzialnoScia w S. kwoty 23.444,12
z} z odsetkami ustawowymi od kwot i dat wskazanych w pozwie z tytulu zwrotu czesci naleznoéci za sprzedane na jej
rzecz towary (jaja), ktora zostala potracona przez pozwana na podstawie zawartej przez strony umowy o wspolpracy,
obejmujacej szeroko rozumiane ushugi marketingowe. Powodka twierdzila, ze powyzsza umowa o wspolpracy byta
czeSciowo niewazna z powodu naruszenia przepisOw ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (t. jedn. Dz. U. Nr 153 z 2003 ., poz. 1503 z p6Zn. zm., powolywanej dalej jako ,u.z.n.k.”), albowiem oplaty
za ustugi marketingowe byly w rzeczywisto$ci oplatami za tzw. wejScie do sklepu (oplaty pétkowe), gdyz bez zawarcia
takiej umowy pozwana nie podjelaby z nig wspoélpracy, a w konsekwencji dokonane przez pozwang potracenie bylto
sprzeczne z prawem, poniewaz naleznosci z tytulu tej umowy byly Swiadczeniem nienaleznym.

Pozwana wniosla o oddalenie pow6dztwa. Przyznala, ze miedzy stronami zostala zawarta wskazana przez powodke
umowa o wspolpracy, ale zaprzeczyla, aby umowa ta byla niewazna w czeSci kwestionowanej przez powddke, a tym
samym, aby nie dawala ona podstaw do naliczenia i potracenia spornych nalezno$ci. Pozwana podkreslila, ze te
naleznoSci dotyczyly rzeczywiscie wykonanych przez nia na rzecz powodki ustug marketingowych.

Sad Okregowy w Gdanisku wyrokiem z dnia 24 lipca 2012 r. oddalil pow6dztwo i zasadzil od powo6dki na rzecz pozwanej
kwote 2.417 zl tytulem zwrotu kosztow procesu.

Z dokonanych w sprawie przez Sad Okregowy ustalen faktycznych wynika, ze powodka prowadzi dzialalnosé
gospodarcza pod nazwa ,,G., P. j. P. D. a pozwana prowadzi dzialalno$¢ handlowa w ramach hipermarketu (...) w S.
[Sad Okregowy pomylkowo zamienil role procesowe stron]. Strony wspolpracowaly ze soba od 2006 r. Od tego czasu
powodka dostarczala pozwanemu jaja. Poczatkowo laczaca strony umowa nie przewidywata ustug marketingowych.
W trakcie wspolpracy przedstawiciel pozwanego G. D. zaproponowat powddce, reprezentowanej przez meza M. G.,
ushugi marketingowe np. billboardy i katalogi. W zwiazku z tym w dniu 2 stycznia 2010 r. strony zawarly umowe
wspolpracy, na podstawie ktorej powodka zobowiazala sie do dostarczania zaméwionych przez pozwana produktow
(jaj), a pozwana — do zaplaty naleznoSci za dostarczony towar. Zgodnie z § 18 umowy pozwana mogla realizowac¢ na
rzecz powodki ustugi marketingowe. Czas trwania i nalezno$¢ sklepu z tytulu sprzedazy kazdej z ustlug marketingowych
okreslal zalagcznik do umowy. Dostawca mial prawo kontroli wykonanej przez sklep uslugi jej jakosci. Brak uwag
w okresie $wiadczenia ushugi oznaczal jej prawidlowe wykonanie. Nalezno$é z tego tytulu okre$lana miala byc
procentowo w stosunku do obrotu dostarczanymi przez pow6dke towarami. Strony ustalily tez, iz uslugi te obejmowaé
beda wskazanie produktu powodki na billboardzie i promocje marki.



Na terenie sklepu powddka zbudowala domek, w ktéorym eksponowane byly jej towary. W toku wspoélpracy towary
te byly zamieszczane w ulotkach, na billboardach i w katalogach wydawanych przez pozwana. Wplywalo to na
zwiekszenie sprzedazy jaj dostarczanych przez powddke.

Mozliwe bylo rowniez sprzedawanie pozwanej jaj bez obstugi marketingowej. Pozwana posiadala bowiem takze innego
dostawce jaj — firme (...) z G., w umowie z ktéra nie przewidziano uslug marketingowych, gdyz firma ta nie byta
zainteresowana tymi uslugami.

W toku wspoélpracy powddka dostarczala pozwanej jaja, wystawiajac z tego tytulu faktury VAT. Pozwana dokonywala
zaplaty za te faktury, ale potracila z wierzytelnoSciami powodki wlasne wierzytelnoSci okreSlone w fakturach
wystawianych za ustugi marketingowe na lgczna kwote 23.444,12 zl, tj. w wysokoéci dochodzonej pozwem. Pomimo
wezwania ze strony powodki pozwana odmowila zaplaty tej kwoty.

Sad Okregowy ustalil powyzsze okoliczno$ci na podstawie dowodéw z dokumentéw zloZzonych przez strony i zeznan
Swiadka G.’ego D.. Sad ten czeSciowo nie dal natomiast wiary zeznaniom $§wiadka M. G. co do okresu wspolpracy stron.

Sad Okregowy uznal, ze pow6dztwo nie zasluguje na uwzglednienie. Z art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. wynika, ze czynem
nieuczciwej konkurencji jest utrudnianie innym przedsiebiorcom dostepu do rynku m. in. przez pobieranie innych
niz marza handlowa oplat za przyjecie towaru do sprzedazy. Przepis ten ma zastosowanie jedynie w takich relacjach
miedzy przedsiebiorcami, w ktérych nabywca towaru uzaleznia jego przyjecie do dalszej sprzedazy od przedsiebiorcy
bedacego jego zbywca od wniesienia okreslonego rodzaju oplat dodatkowych, innych niz marza handlowa. Celem
tego przepisu jest zatem wyeliminowanie sytuacji, w ktérych zawarcie umowy dostawy lub sprzedazy zalezy od
dodatkowego $wiadczenia pienieznego po stronie dostawcy lub sprzedawcy.

Nie mozna jednak wykluczy¢, ze miedzy dostawceg a kupujacym moga by¢ nawigzywane relacje umowne, ktore beda
uzasadnialy obowiazek §wiadczenia pienieznego po stronie dostawcy wowczas, gdy beda one stanowily ekwiwalent
innych $wiadczen ze strony kupujacego niz sprzedaz nabytego towaru. Dopuszczalno$é ich zawarcia wynika z

obowiazujacej zasady swobody uméw (art. 353" k.c.). Dyspozycja art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. nie sa zatem objete
sytuacje, w ktorych obowiazek §wiadczenia pienieznego powstaje jako ekwiwalent Swiadczen kupujacego, nieobjetych
treScia umowy sprzedazy. Przepis ten obejmuje jedynie okre§lone w nim zachowania, ktére utrudniaja dostep do
rynku.

Sad Okregowy uznal, ze pozwany obalil wynikajgce z tego przepisu domniemanie, ze wskazane przez powodke
zachowania mialy na celu utrudnienie jej dostepu do rynku. Pozwany, jako kupujacy, nie uzaleznial nawigzania
wspolpracy ze sprzedawcy (dostawcg) od uiszczenia dodatkowych oplat, ktére w istocie nie mialy odbicia w
$wiadczeniach ekwiwalentnych z jego strony. Powddka wspolpracowala z nim juz weze$niej i we wezedniej zawartych
umowach o wspoélpracy nie bylo postanowien przewidujacych dodatkowe oplaty na rzecz pozwanego. Pozwany nie
utrudnial jej zatem dostepu do rynku, gdyz strony juz ze soba wspoélpracowaly. O utrudnianiu dostepu do rynku mozna
byloby méwic¢ dopiero w sytuacji, gdyby pozwany uzaleznial kontynuacje wspolpracy od wprowadzenia do umowy
dodatkowego zastrzezenia przewidujacego sporne oplaty. Z zeznan §wiadka G.’ego D. wynika, ze wprowadzenie tego
postanowienia nie bylo wymuszone, a brak jego akceptacji nie wigzalby sie z zerwaniem wspolpracy.

Celem wprowadzenia tych oplat nie bylo takze wyeliminowanie powodki z sieci handlowej pozwanego. Powodka sama
zrezygnowala bowiem ze wspoélpracy z nim.

Pozwany wykazal ponadto, ze uslugi marketingowe na rzecz powddki rzeczywiscie byly przez niego $wiadczone,
poniewaz dostarczane przez nig jajka byly reklamowane pod logo (...). Mialo to na celu zwiekszenie ich sprzedazy
i w istocie skutek taki zostal osiggniety. Stuzylo to wiec uzyskania korzysci przez obie strony umowy w wyniku
zwiekszonego obrotu. Umowa w tym zakresie nie byla zatem pozorna w rozumieniu art. 83 § 1 k.c. Nie ma znaczenia,
czy powodka rzeczywiscie osiagnela z tego tytulu dodatkowy zysk, poniewaz nawet jego brak nalezaloby uznac jako
mieszczacy sie w ramach ryzyka zwigzanego z prowadzong dzialalnoScia gospodarcza.



Sad Okregowy wskazal ponadto, ze zgodnie z interpretacjg art. 15 ust. 1 pkt 4 u.n.z.k., dokonang przez Prezesa
UOKIK, ,oplaty zwigzane np. z promocja towaru (za zamieszczanie informacji na temat danego towaru w gazetkach
wydawanych przez sklepy zawierajacych oferte sklepu lub za umieszczanie towaru w danym miejscu sprzedazy) nie
powinno kwalifikowac¢ sie jako oplaty zwiazane z przyjeciem towaru do sprzedazy, a ich ewentualne pobieranie nie
stanowi czynu nieuczciwej konkurencji” (pismo UOKIiK z dnia 4 lutego 2003 r., Interpretacja przepiséw nowelizacji
ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz. Urz. UOKiK Nr 1, poz. 240).

Postanowienie, zawarte w § 18 umowy stron z dnia 2 stycznia 2010 r., nie stanowi wiec czynu nieuczciwej konkurencji
ani nie jest czynno$cia pozorna. Nie jest zatem niewazne w rozumieniu art. 58 § 1i 2 k.c., a spelnione przez powodke
zgodnie z tym postanowieniem umownym $wiadczenie nie stanowi §wiadczenia nienaleznego w rozumieniu art. 410
§ 2 k.c. W konsekwencji Sad Okregowy oddalil powodztwo oraz orzekl o kosztach procesu na podstawie art. 98 § 1i 2
oraz art. 108 § 1 k.p.c., kierujac sie zasadg odpowiedzialnoSci za wynik procesu.

W apelacji od tego wyroku powddka wniosta o jego zmiane przez uwzglednienie powodztwa w calo$ci i zasadzenie od
pozwanej na jej rzecz zwrotu kosztow procesu. Powodka zarzucila Sadowi pierwszej instancji naruszenie przepisow
prawa procesowego, a mianowicie art. 233 § 1 k.p.c. przez dokonanie oceny dowodoéw sprzecznie z zasadami logiki i
doswiadczenia zyciowego, prowadzace do blednego ustalenia, ze pozwana $wiadczyla na jej rzecz ushugi i ze ustugi te
mialy stuzy¢ interesowi skarzacej oraz art. 227 k.p.c. przez przyjecie, ze fakt, iz pozwana nie pobierala od wszystkich
swoich dostawcéw tzw. oplat poltkowych, ma istotne znaczenie w sprawie. Ponadto zarzucila naruszenie prawa
materialnego, tj. art. 3 wzw. z art. 151 art. 18 u.z.n.k. przez ich niewlasciwe zastosowanie w wyniku uznania, ze pozwana
nie pobrala innych niz marza handlowa oplat za wejécie do jej sklepu i ze nie utrudniata powo6dce wejscia na rynek.

Pozwana wnioslta o oddalenie apelacji i zasadzenie od powddki na jej rzecz zwrotu kosztoéw postepowania apelacyjnego.
Sad Apelacyjny zwazyl, co nastepuje:
Apelacja jest uzasadniona.

Sad Apelacyjny oparl sie na materiale dowodowym zebranym przez Sad pierwszej instancji, poniewaz skarzaca nie
podniosta zarzutéw dotyczacych oddalenia ktérego$ ze zgloszonych przez nig wnioskow dowodowych ani nie powolala
w apelacji nowych okolicznos$ci faktycznych lub wnioskéw dowodowych. Na uwzglednienie zastugiwaly natomiast
zarzuty i zastrzezenia powodki co do prawidlowo$ci dokonanych w sprawie ustalen faktycznych oraz przyjetych na
ich podstawie wnioskéw prawnych, aczkolwiek nie wynikalo to bezposrednio z zarzuconego w apelacji naruszenia art.
233 § 1 k.p.c. Sad pierwszej instancji w zasadzie dokonal bowiem prawidlowej oceny zebranego w sprawie materialu
dowodowego, ktory zreszta nie byl zbyt obszerny, poniewaz — oprocz dowodéw z dokumentdw, ktorych wiarygodnosé
nie budzila watpliwosci i nie byla przez strony kwestionowana — obejmowal on jedynie zeznania dwoch swiadkow:
meza powodki M. G. i pracownika pozwanej G.’ego D..

Ponadto ze sformulowania zarzutéw apelacyjnych, dotyczacych podstawy faktycznej zaskarzonego wyroku, wynika,
ze w istocie powddka nie kwestionuje dokonanej przez Sad Okregowy oceny zebranego materialu dowodowego, lecz
wyprowadzone z tego materialu wnioski faktyczne, a przede wszystkim wnioski prawne. Chodzi jej bowiem gléwnie o
prawidlowo$é uznania przez ten Sad, ze pozwana Swiadczyla na jej rzecz ustugi marketingowe, za ktére moglta domagaé
sie zaplaty nalezno$ci, objetych o$wiadczeniem o potraceniu z wierzytelnoSciami powoddki z tytulu zaplaty ceny za
sprzedane pozwanej towary (jaja).

Tak postawiony zarzut okazal sie trafny. Za punkt wyjScia moze poshuzyé¢ okoliczno$¢ podniesiona takze w ustnym
wystapieniu pelnomocnika pozwanej na rozprawie apelacyjnej dotyczaca tego, ze rzekomo to powddka wystgpita z
inicjatywa zawarcia umowy o wspoélpracy obejmujacej m. in. wykonywanie przez pozwana uslug marketingowych
na jej rzecz. W rzeczywistoSci z niebudzacych watpliwosSci zeznan $wiadka G. D. jednoznacznie wynika, ze to ten
Swiadek zaproponowal stronie powodowej zawarcie umowy o ustugi marketingowe (k. 152). Charakterystyczne jest
takze podane przez tego $wiadka uzasadnienie celu zawarcia takiej umowy, a mianowicie to, ze chodzilo o rozdzielenie



kosztéw. Swiadek D. zeznal ponadto, Ze celem billboardéw i ulotek byto zwigkszenie sprzedazy naszych [tj. pozwanej]
towaro6w, ale i towar6w powoda, co wplywalo na zwiekszenie sprzedazy jajek powddki.

Sad Okregowy wprawdzie prawidlowo ustalil ta okolicznosé, wskazujac w uzasadnieniu zaskarzonego wyroku, ze
Z propozycja zawarcia umowy o wspolpracy wystapil przedstawiciel pozwanej, ale Sad ten nie wyprowadzil z tego
wladciwych wnioskéw, a w konsekwencji blednie uznal, ze zachowanie pozwanej nie stanowilo czynu nieuczciwej
konkurencji. Powo6dka trafnie podnosila, ze nie moglo chodzié o reklame jej towar6w, poniewaz z chwilg ich nabycia
przez pozwang stawaly sie one jej wlasno$cia, a tym samym prezentujac je na billboardach i w gazetkach reklamowych
promowala ona i reklamowala wlasne towary, a nie towary powédki.

Nie ma istotnego znaczenia okolicznoé¢, ze pozwana podawata w swoich materialach reklamowych, promocyjnych
itp. informacje o ich producencie (jego nazwe lub logo). Oczywiste jest przeciez, ze w praktyce nie jest mozliwa, a
tym bardziej celowa prezentacja jakiego$§ towaru bez podania jego charakterystycznych cech, np. ich producenta,
dostawcy, importera itd. Nie chodzi bowiem o prezentacje jakiego$ abstrakcyjnego towaru lub produktu (np. jajek
jako takich), lecz liczy sie przedstawienie konkretnego asortymentu towar6w spo$rod bardzo wielu wystepujacych w
obecnych realiach rynkowych towaréw danego rodzaju.

Podawanie na billboardach lub w innych materialach reklamowo — promocyjnych informacji o producencie danego
towaru albo przedstawianie jego charakterystycznych cech lub wygladu (opakowania) nie jest wiec rownoznaczne ze
$wiadczeniem uslug marketingowych na rzecz jego producenta lub dostawcy, lecz odnosi sie do zachecenia klientow
do nabycia konkretnych towardéw, ktére stanowia juz w tym czasie wlasno$¢ nabywcey (w tym wypadku — pozwanej).
Zwro6cil na to uwage przestuchany przez Sad pierwszej instancji pracownik pozwanej, G. D., ktory zeznal, ze chodzilo
o zwiekszenie sprzedazy naszych (tj. pozwanej) towardw. Wprawdzie bylo to rownoznaczne ze sprzedaza towaréw
nabytych uprzednio od powddki, a tym samym moglo wplywac takze na zwiekszenie jej obrotéw z pozwang, ale nie
mozna uznac, ze pozwana w ten sposob dzialala na rzecz powodki, a nie w swoim interesie. Nawet gdyby powodka
nie zawarla z nig umowy o wspdlpracy, to pozwana i tak zachecalaby klientow w swoich materiatach reklamowych,
promocyjnych, informacyjnych itp. do nabywania towaréw znajdujacych sie w jej asortymencie. Zwrocié trzeba uwage
na to, iz pozwana nabywa towary od innych podmiotéw w celu ich dalszej sprzedazy. Jest wiec sama bezposrednio
zainteresowana tym, aby nabyte przez nia towary znalazly jak najszybciej i jak najwiecej klientow.

Rozwazania te prowadza do celu zawarcia przedmiotowej umowy miedzy stronami. W tym zakresie ponownie odwolac
sie mozna do zeznan §wiadka G. D., z ktérych wynika, ze chodzilo o rozdzielenie kosztéw. Podobnie przedstawil
to $wiadek M. G., ktéry w imieniu powodki zawarl umowe z pozwana, zaproponowang mu przez $§wiadka G. D..
Zeznal on, ze na niego (wlasciwie: na powddke, w ktorej imieniu dzialal ten Swiadek) scedowana byla promocja
cenowa oraz ze musial on z jednej strony zej$¢ z ceny, a z drugiej zaplaci¢ jeszcze za ustugi marketingowe (k.
197). Powodka zasadnie zarzucila, ze Sad Okregowy blednie zinterpretowal te dowody. Sad ten stwierdzil bowiem,
ze chodzilo o ryzyko gospodarcze ponoszone przez powddke, podczas gdy w rzeczywistosci dotyczylo to ryzyka
gospodarczego spoczywajacego na pozwanej. Nabywajac towar (jaja) od powoddki, jednocze$nie dazyla ona do
przerzucenia na zbywce czeSci swoich kosztow (rozdzielenia kosztow, jak to ujal §wiadek G. D.). Inaczej modwiac,
pozwana przerzucala na powodke cze$é kosztéw swojej normalnej dzialalno$ci, zwigzanej z wydawaniem gazetek
reklamowych lub umieszczaniem reklam swoich towaréw na billboardach.

Z tego punktu widzenia symptomatyczna jest nazwa i tre$§¢ umowy zawartej miedzy stronami w dniu 2 stycznia 2010
r. (k. 78 — 89). Zwrdcié trzeba przy tym uwage na to, ze zawarcie tej umowy nastapilo z inicjatywy pozwanej, ktora
niewatpliwie decydujaco wplynela na jej nazwe i tre$é. Ot6z, formalnie umowa ta zostala okreslona jako umowa o
wspolpracy, jednak z jej postanowien — pomimo Ze zawieraja one takze wzmianki o promocjach marki, reklamie,
animacjach, innych dzialaniach marketingowych itp. — wynika, ze w rzeczywistoS$ci stanowila ona umowe sprzedazy,
chociaz pozwana unikala uzywania takiego okreslenia. Juz w § 1 umowy jest bowiem mowa o tym, ze jej przedmiotem
jest okreSlenie warunkéw dostaw produktow oferowanych przez dostawce do sklepu i warunkéw ich sprzedazy.
Rozwiniecie tego postanowienia zawarte jest w § 4 — 15 umowy, regulujacych prawa i obowiazki stron w sposob



typowy dla umowy sprzedazy (rodzaj dostarczanych towaréw, ich cene, warunki zamawiania i dostawy, platnosci ceny,
reklamacje itp.).

Umowa ta nie reguluje wiec wbrew swojej nazwie warunkdéw wspolpracy stron, w szczego6lnosSci nie stanowi umowy
ramowej lub organizacyjnej, lecz wprost okresla §wiadczenia stron z tytutu sprzedazy przez powodke swoich towaréw
na rzecz pozwanej. Zbedne bylo pdzniejsze zawieranie szczegélowych umoéw, nawiazujacych do tejze umowy o
wspolpracy. Jej nazwa stuzyla w istocie do usprawiedliwienia nalozenia na swojego kontrahenta dodatkowych
obowigzkow za uslugi Swiadczone rzekomo na jego rzecz przez pozwang. Zastosowana nazwa moglaby bowiem
usprawiedliwiaé twierdzenie, Ze jest to umowa nietypowa wzglednie mieszana, zawierajaca zardwno elementy typowe
dla umowy sprzedazy, jak i elementy wykraczajace poza taka umowe. Wiaze sie to z § 18 umowy stron, w ktérym
wymienione sg ustugi marketingowe, ktore mialy by¢ §wiadczone przez pozwana na rzecz powddki.

Przedstawiona wcze$niej analiza charakteru tych uslug oraz ich celu w kontekscie ryzyka ekonomicznego ponoszonego
przez obie strony i proby przerzucenia przez pozwang czeSci kosztow swojej dzialalnoSci na powodke prowadzi do
wniosku, ze postanowienia umowy stron, dotyczace uslug marketingowych, nie moga zostac zaakceptowane w §wietle
przepiséw powolanej na wstepie ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Mozna co najwyzej przyznac racje Sadowi pierwszej instancji, ktory w §lad za pozwang uznal, ze zastrzezone przez
pozwang uslugi marketingowe i naleznoéci potracone z tego tytutu z wierzytelnoscia powoddki o zaplate ceny za
sprzedane pozwanej jaja nie stanowily tzw. oplat pdélkowych, o ktérych mowa w art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.nk. Z
zebranego materialu dowodowego nie wynika bowiem ani to, ze pozwana bezposrednio uzalezniala zawarcie umowy
z powddka od akceptacji postanowien o ustugach marketingowych, ani to, ze od zawarcia takiej umowy uzalezniala
ona kontynuacje wspolpracy z powddka. Nie mozna oczywiScie wykluczyé¢, ze taka okoliczno$¢ byla brana przez meza
powddki pod uwage w ramach pobudek, sklaniajgcych go do zawarcia umowy o wspolpracy zaproponowanej przez
Swiadka G. D., nie ma jednak dostatecznych podstaw do uznania, ze odmowa zawarcia takiej umowy skutkowalaby
zerwaniem przez pozwang dotychczasowej wspdlpracy z powodka.

Niemniej jednak wziaé trzeba pod uwage, ze wymienione w art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. pobieranie innych niz marza
handlowa oplat za przyjecie towaru do sprzedazy, jest tylko jednym z przyktadowych zachowan utrudniajacych innym
przedsiebiorcom dostep do rynku. Z tresci art. 15 ust. 1 u.z.n.k. wynika, ze jego dyspozycja ma charakter otwarty,
a wskazane w nim wyliczenie zachowan, naruszajacych ten przepis, ma charakter przykladowy. Pozwala to uznaé,
ze zakazanym przez ten przepis czynem nieuczciwej konkurencji moze by¢ kazde zachowanie, ktorego celem lub
wynikiem jest utrudnienie innym przedsiebiorcom dostepu do rynku.

W ocenie Sadu Apelacyjnego obejmuje to réwniez zachowania polegajace na przerzuceniu na kontrahentow
(producentow, sprzedawcow, dostawcow itp.) czeéci kosztow wlasnej dzialalnoSci gospodarczej. Prowadzi to bowiem
z jednej strony do poprawienia sytuacji podmiotu stosujacego takie praktyki wzgledem innych podmiotéw, ktore nie
chca lub nie moga narzuci¢ swoim kontrahentom analogicznych postanowien umownych, a z drugiej strony powoduje
pogorszenie sytuacji kontrahentow takiego podmiotu, ktérzy musza ponosi¢ cze$¢ kosztéw dzialalnos$ci, jakie
normalnie powinien samodzielnie sfinansowa¢ podmiot uczestniczacy w uczciwym obrocie rynkowym. Kontrahenci
takiego podmiotu uzyskuja przez to mniejsze dochody, co moze utrudnia¢ im konkurencje z innymi podmiotami, ktore
nie zostaly obcigzone obowigzkiem finansowania kampanii reklamowych lub promocyjnych duzych sieci handlowych.

W okolicznoS$ciach konkretnej sprawy za taka oceng przemawia w decydujacym stopniu nie tylko charakter spornych
uslug marketingowych, jako mieszczacych sie w gruncie rzeczy w sferze intereséw ekonomicznych pozwanej, ale
przede wszystkim sposob ustalenia odplatnoéci za te ustugi. Chodzi mianowicie o to, ze nalezno$ci pozwanej za ustugi
marketingowe, §wiadczone rzekomo na rzecz powodki, zostaly okreslone procentowo od warto$ci obrotow towarami
kupionymi przez pozwang od powodki (por. zalgcznik do umowy o wspolpracy, zgodnie z ktérym nalezno$c za ustugi
marketingowe wynosila min. 5 % caloSci obrotu towarami nabytymi przez pozwana od powddki — k. 88). Wbrew
twierdzeniom pozwanej, takie okreslenie odplatnosci za ustugi marketingowe nie wynikato jedynie z braku lepszego
sposobu ustalenia ich wartoSci, lecz obrazuje rzeczywisty sens i mechanizm funkcjonowania tej oplaty. Chodzi o to, ze



pozwana w ten sposdb obnizala faktycznie cene towaréw nabywanych od powddki. Im wiekszy byl obrot jej towarami,
tym wieksza byla odplatno$é za tzw. uslugi marketingowe, pomimo ze zwiekszenie obrotu tymi towarami nie mialo
przeciez zadnego wplywu na koszt §wiadczenia tych ustug przez pozwana.

Pomimo ze w § 4 ust. 1 umowy stron jest mowa o tym, ze z tytulu wprowadzenia produktéw dostawcy do sprzedazy nie
pobiera sie oplat, to w rzeczywisto$ci taka sama funkcje petlnia ustalone w tej umowie oplaty za uslugi marketingowe.
Ich powiazanie procentowe z wartoScia sprzedazy produktéw dostarczanych przez powoddke bezposrednio wplywato
bowiem na rzeczywista cene uzyskiwana przez nig za sprzedaz swoich towaréw na rzecz pozwanej. Pozwana i bez
takich postanowien umownych, podejmujac racjonalne decyzje ekonomiczne, i tak musialaby przeciez prowadzic
analogiczne formy dzialalnosci reklamowej, promocyjnej i informacyjnej, poniewaz niewatpliwie zmierzalaby do
uzyskania jak najlepszych wynikéw ze sprzedazy nabytych towar6w. Nie ma znaczenia, ze w tym wypadku chodzilo o
towary nabyte od powodki, poniewaz pozwana sprzedawala je jako wlasne towary, a nie towary nalezace do powddki.

Powyzsza ocena nie oznacza, ze w takiej sytuacji, w jakiej znajdowaly sie strony, w ogole nie byto dopuszczalne zawarcie
jakiejkolwiek umowy o $§wiadczenie ustug marketingowych. Dostrzec bowiem mozna zwiazek miedzy nabywaniem
towaréw od powodki i ich dalsza sprzedaza przez pozwana a mozliwoécia ponownego nabycia tych towarow w
miare ich jak najszybszego zbytu na rzecz klientéw pozwanej. Obie strony mogly by¢ zatem w pewnym stopniu
zainteresowane intensyfikacja sprzedazy konkretnych towaréw, poniewaz wplywalo to bezposrednio (pozwana) lub
posrednio (powodka) na ich zyski.

Zgodno$¢ takiego porozumienia z zasadami uczciwej konkurencji wymagalaby powigzania odplatnosci za ustugi
marketingowe z wartoécia tych uslug. Konieczne byloby zachowanie ekwiwalentno$ci miedzy wzajemnymi
Swiadczeniami obu stron. Przykladowo mogloby to odpowiadaé rzeczywistym kosztom promocji lub reklamy
danych towaréw (lub ich czeéci przypadajacej na konkretnego dostawce) ponoszonym przez pozwang. W zadnym
wypadku nie mozna akceptowaé calkowicie oderwanego od tych kosztéw procentowego uzaleznienia kosztow
marketingu od wartoéci sprzedazy konkretnych towaréw, poniewaz prowadzi to w rzeczywistoSci do przerzucenia tych
kosztow, nie wykluczajac niekiedy nawet ich przekroczenia, na dostawcéw oraz do bezpodstawnego obnizenia ceny
uzyskiwanej przez nich od pozwanej za swoje towary. Pomimo formalnego uniezaleznienia takiej odplatnosci za ustugi
marketingowe od przyjecia towaréw do sprzedazy faktycznie prowadza one do analogicznego skutku. Automatyczne
powigzanie wysokoS$ci zaplaty za ushugi marketingowe z samg sprzedaza towaréw konkretnego dostawcy powoduje
bowiem, ze w celu zwiekszenia ich sprzedazy powinien on zgodzi¢ sie na proponowane przez pozwana uslugi
marketingowe, gdyz w przeciwnym razie jego sytuacja na rynku moze byé gorsza od sytuacji podmiotow, ktore
akceptowaly odplatnoéc¢ za tak okreslone ustugi marketingowe.

Odmiennego wniosku nie uzasadnia powolana przez Sad pierwszej instancji interpretacja art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.,
dokonana przez Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. Abstrahujac od tego, ze ta wykladnia nie
stanowi Zrodla prawa powszechnie obowigzujgcego i nie ma mocy wiazacej dla sadéw powszechnych, wziac trzeba
pod uwage, iz zostala ona wydana w 2003 r. po dokonaniu nowelizacji ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.
Od tamtej pory nastapily z jednej strony dynamiczne zmiany rynkowe, a z drugiej strony interpretacja ta wplynela
jedynie na wyeliminowanie oczywistych i jaskrawych przejawdw nieuczciwej konkurencji naruszajacych w/w przepis,
ale nie oznacza to, ze nie jest on juz obecnie w ogdle naruszany. W okoliczno$ciach konkretnej sprawy wskaza¢ mozna,
Ze przeciez w umowie stron znajduje sie wyrazne postanowienie, iz pozwana nie pobiera tzw. optat poétkowych (§ 4
ust. 1 umowy). Inaczej mdéwiac, interpretacja ta nie wyklucza pojawienia sie nowych sposobéw naruszania zakazu
pobierania od dostawcow innych niz marza handlowa oplat za przyjecie towaréw do sprzedazy. Charakter taki moga
mie¢ wszelkie oplaty za ustlugi Swiadczone rzekomo na rzecz dostawcy, ktére w rzeczywistos$ci maja charakter rzekomy
lub nieekwiwalentny.

W konsekwencji uzasadniony w sprawie okazal sie zarzut naruszenia przez pozwana zasad uczciwej konkurencji,
wyprowadzony przez powodke z art. 3 w zw. z art. 15 u.z.n.k. Przepisy te zawierajg bowiem ogolna i otwarta definicje
czynéw nieuczciwej konkurencji, jako dzialan sprzecznych z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagrazaja one
lub naruszaja interes innego przedsiebiorcy lub klienta, natomiast wymienione w art. 3 ust. 2 ustawy oraz art. 15



ust. 1 — 4 i art. 15 ust. 2 — 5 wyliczenie czynoéw nieuczciwej konkurencji nie ma charakteru wyczerpujacego, lecz
jest jedynie przykladowe. Ustalone w sprawie okoliczno$ci faktyczne, dotyczace charakteru ustug marketingowych
$wiadczonych przez pozwana na rzecz powddki oraz sposobu ustalenia odplatnoéci za te ushugi, pozwalajg uznaé, ze
nie znajduja one uzasadnienia w warunkach prowadzenia uczciwej gospodarki rynkowej przez rowne i niezalezne od
siebie ekonomicznie podmioty.

Uzasadniony jest zatem réwniez zarzut naruszenia art. 18 u.z.n.k., poniewaz z punktu 5. ustepu 1. tego przepisu
wynika, ze w razie dokonania czynu nieuczciwej konkurencji przedsiebiorca, ktorego interes zostat zagrozony lub
naruszony moze domagac sie, na zasadach ogoblnych, wydania bezpodstawnie uzyskanych korzysci. Uznanie, wbrew
Sadowi pierwszej instancji, ze zachowanie pozwanej stanowilo czyn nieuczciwej konkurencji, pozwala przyjaé,
ze nalezno$¢ za tzw. uslugi marketingowe, potracona przez nia z wierzytelno$ci powodki, stanowita §wiadczenie
nienalezne, a tym samym podlega zwrotowi na mocy art. 410 § 2 k.c.

Z tych przyczyn Sad Apelacyjny na mocy art. 386 § 1 k.p.c. zmienil zaskarzony wyrok co do istoty oraz w zakresie
orzeczenia o kosztach procesu odpowiednio do ostatecznego wyniku sprawy. Ponadto na mocy art. 108 w zw. z art.
1091iart. 98 § 11 3 oraz art. 99 k.p.c. orzeczono o kosztach postepowania apelacyjnego odpowiednio do wyniku sprawy
w drugiej instancji.



