Sygn. akt I ACa 1059/12

WYROK
W IMIENIU RZECZYPOSPOLITEJ POLSKIEJ

Dnia 5 marca 2013 r.

Sad Apelacyjny w Warszawie I Wydzial Cywilny w skladzie:
Przewodniczqcy — Sedzia SA — Roman Dziczek
Sedzia SA — Bogdan Swierczakowski (spr.)
Sedzia SO del. — Joanna Zaporowska
Protokolant - st. sekr. sqd. Ewelina Walczuk
po rozpoznaniu w dniu 19 lutego 2013 r. w Warszawie
na rozprawie

sprawy z powodztwa (...) Sp. z 0.0. z siedziba w G.
przeciwko (...) S.A. z siedziba w W.

o zaplate

na skutek apelacji pozwanego

od wyroku Sadu Okregowego w Warszawie

z dnia 8 marca 2012 r. sygn. akt XVI GC 419/10

1. oddala apelacje,

2. zasadza od pozwanego (...) S.A. z siedziba w W. na rzecz (...) Sp. z 0.0. z siedziba w G. kwote 5400 (pie¢ tysiecy
czterysta) zl tytulem zwrotu kosztow postepowania apelacyjnego.

Sygn. akt I ACa 1059/12

UZASADNIENIE

Wyrokiem z dnia 8 marca 2012 r. Sad Okregowy w Warszawie zasadzit od (...) S.A. z siedziba w W. na rzecz (...) sp.
7 0.0. z siedziba w G. kwote 1.203.118,01 zl z ustawowymi odsetkami od dnia 17 kwietnia 2009 r. do dnia zaplaty (pkt
I), oddalil powo6dztwo w pozostalej czedci (pkt II) i zasadzil od pozwanego na rzecz powoda kwote 67.873 zt tytulem
zwrotu kosztéw procesu (pkt III).

Powyzsze rozstrzygniecie zapadlo na podstawie nastepujacych ustalen faktycznych i oceny prawne;.

W dniu 21 pazdziernika 2004 r. (...) sp. z 0.0. z siedziba w G. (obecnie (...) sp. z 0.0. z siedziba w G.) zawarl z (...)
S.A. (dalej:(...), (...) - sp. z 0.0. i sp6tka” Sp.k. oraz (...) sp. z 0.0., reprezentowanymi przez (...) sp. z 0.0. i spotka”
Sp.k., umowe regulujaca zasady szeroko rozumianej wspolpracy handlowej w zakresie dostaw towaréw realizowanych
przez dostawce do placowek handlowych zamawiajacych oraz uslug §wiadczonych przez zamawiajacego w zwiazku z
obrotem tymi towarami. Powod sprzedawal pozwanemu mrozone artykuly spozywcze w postaci ryb, owocéw morza
i gotowych dah mrozonych.



W dniu 16 lutego 2005 r. w zalaczniku nr(...)okreslono wysokoé¢ premii pienieznych na asortyment dostawcy -
miesiecznej na rzecz kazdego z zamawiajacych w wysokosci 3 % obrotu i rocznej na rzecz wszystkich zamawiajacych
na 1,5 % od lacznego obrotu z zmawiajacymi, a niezaleznie od tych premii w aneksie nr (...) dostawca przyznal
zamawiajacemu premie pieniezna na wskazany towar, sprzedawany w okreslonym okresie.

Dnia 18 listopada 2005 r. strony zwiazaly sie kolejnymi zalacznikami do ww. umowy. W zalgczniku nr(...) okre$lono
swarunki handlowe”, w tym rabat podstawowy w wysokosci 12 % ceny zakupu. Zalgcznik nr(...) stanowilo zaméwienie
wykonania ustug, w tym ushugi w ramach budzetu promocyjnego o warto$ci 3 % obrotu, ushugi reklamowej 4 % obrotu,
ushugi konsultacji handlowych 1.000 z} za ustuge, ustugi MIS 2,5 % obrotu, ustuga CRM1 6.000 zti 2.000 zl za ustuge
oraz ustugi CRM2 6.000 z} za ustuge. Zalgcznik nr (...) okreslal wysoko$é¢ premii pienieznych miesiecznej i rocznej na
asortyment dostawcy, na tozsamym poziomie jak zalgcznik z 16 lutego 2005 r. Niezaleznie od tych premii, w aneksie
nr (...) z dnia 1 lipca 2005 r. oraz w aneksie nr (...) z dnia 10 czerwca 2006 i z dnia 30 czerwca 2006 r. dostawca
przyznal zamawiajacemu premie pieniezna na wymieniony towar.

Zalacznik do ww. umowy stanowily warunki logistyczne i wynagrodzenie za ustugi transportowe. Powo6d dostarczac
mial sprzedawany towar do miejsc wskazanych przez dostawce ushug (...) Sp. z o.0. i Spotka” Sp. k. (dalej: (...)),
ktory od 26 czerwca 2006 r. $§wiadczy¢ mial na rzecz powoda ustugi logistyczne i transportowe. Wynagrodzenie za
Swiadczenie tych ustugi okreslono na 4,2 % obrotu.

W dniu 5 pazdziernika 2006 r. powod zwigzal sie z pozwanym umowa o $wiadczenie ustug, w ktorej uregulowano
zasady Swiadczenia uslug i przyznawania przez powoda premii pienieznych z tytulu osiagnietych zalozen.
Zdefiniowano premie pieniezna miesiecznag i roczng, ustuge CRM 1 (opracowanie projektu koncepcji dostosowania
asortymentu pochodzacego od zamawiajacego, a nabywanego przez pozwanego do wymagan nowego rynku
lokalnego), ustluge CRM 2 (opracowanie projektu koncepcji dostosowania asortymentu do odmiennych wymagan
rynku), ustuge informacji marketingowej MIS (analiza sprzedazy poszczegélnych towardéw lub grup towaréow
zamawiajacego z podzialem na dowolne okresy i regiony oraz przedstawienie trendéw w sprzedazy tych towarow),
ustuge konsultacji handlowych (konsultacje w zakresie ceny, opakowania, jako$ci, pozycjonowania na rynku, planéw
sprzedazy, projektow marketingowych i innych elementéw istotnych dla handlu towarami zamawiajacego), ustugi
reklamowe (dzialania zmierzajace do kreowania wizerunku marki i/lub aktualnego postrzegania firmy dostawcy, np.
reklama w gazetce, ich drukowanie i dystrybucja) oraz ustlugi w ramach budzetu promocyjnego (np. udostepnianie
powierzchni do ekspozycji plakatéw i innych materialow przekazywanych przez dostawce, udostepnianie powierzchni
celem przeprowadzenia degustacji, promocji, prezentacji, dystrybucja materialéw reklamowych dostarczonych przez
dostawce, umieszczenie informacji o produkcie dostawcy na stalym no$niku reklamy, wyeksponowanie logo/marki
dostawcy). Zalacznik nr(...) do umowy o $wiadczenie ustug stanowilo zamo6wienie wykonania ustug, na ktore skladaly
sie ustugi identyczne jak w ww. zalaczniku nr(...) z dnia 18 listopada 2005 r., o tozsamej warto$ci tych uslug, natomiast
zalacznik nr(...) do tej umowy posiadal identyczna treéc¢ jak zalacznik nr(...) z dnia 18 listopada 2005 .

W dniu 5 marca 2007 r. strony zawarly kolejna umowe o wspolprace handlowa nr (...), ktéra zastapila wszelkie
dotychczasowe umowy i porozumienia stron, z wyjatkiem m.in. umowy o warunkach logistycznych i wynagrodzeniu
za ushugi transportowe oraz zalagcznikow w tym przedmiocie. W zalgczniku nr (...) do przedmiotowej umowy
wprowadzono definicje poje¢ uzytych w umowie, w tym definicje réznych rabatéw, w zalaczniku nr(...) uregulowano
warunki zamoéwien i dostaw, natomiast w zalaczniku nr (...) uregulowano warunki handlowe i ptatno$ci. W tym samym
dniu strony zawarly réwniez nowe oS§wiadczenie uslug nr (...), w ktérej uregulowaly zasady $wiadczenia ustug przez
pozwanego na rzecz powoda i zasady przyznawania przez powoda premii pienieznych z tytutu osiggnietych zalozen. W
umowie zdefiniowano premie pieniezna (wynagrodzenie nalezne pozwanemu za wszystkie dzialania zmierzajace do
zwiekszania satysfakeji konsumenta, a w konsekwencji do efektywnej sprzedazy towar6w pochodzacych od dostawcy)
oraz ushugi w ramach budzetu promocyjnego, reklamowe, konsultacji handlowych, informacji marketingowej MIS,
CRM 1 i CRM 2. W dniu 5 marca 2007 r. strony podpisaly rowniez porozumienie o warunkach handlowych
na 2007 rok, stanowiace zalacznik nr(...)Jdo ww. umowy o wspoélprace handlowa, w ktéorym okreslono wartoéc
zamawianych uslug reklamowych na 4,5 % obrotu, premii pienieznej 1 na 2,5 % obrotu, uslugi CMR 1 na 8.000



zl 1 3.000 zl za kazda ushuge, ustugi CRM 2 na 8.000 zl za usluge, rabatu podstawowego na 12 % obrotu, ustug
w ramach budzetu promocyjnego na 5 % obrotu, ustlugi MIS na 1,5 % obrotu, premii pienieznej okresowej na 3
% obrotu oraz ustlug konsultacji handlowej na 1.000 z} za usluge. W zalaczniku nr(...) do umowy o §wiadczenie
ushug strony uregulowaly zasady przyznawania premii pienieznej, uzalezniajac ja od obrotu osiggnietego u danego
zamawiajacego. Od dnia 1 stycznia 2008 r. strony wiazal zalacznik nr (...) do ww. umowy o $wiadczenie ustug w
postaci porozumienia dotyczacego ushugi (...), polegajacej na uzyskaniu przez dostawce dostepu do portalu (...)
w ktoérym udostepniony byl system umozliwiajacy generowanie on-line raportéw dotyczacych artykuléw dostawcy
przeznaczonych dla danego zamawiajacego. Rownocze$nie od dnia 1 stycznia 2008 r. strony zwigzaly sie aneksem do
ww. umowy o $wiadczenie ustug, w ktérym ushlugi w ramach budzetu promocyjnego zamieniono na ustuge zarzadzania
budzetem marketingowym (zarzadzanie portfelem dzialan promocyjnych i reklamowych powoda poprzez decyzje o
doborze odpowiednich $srodkdéw marketingowych w celu wspierania promocji i reklamy zleceniodawcy w punktach
sprzedazy zleceniodawcy) oraz zdefiniowano ushuge (...).

Od dnia 1 stycznia 2008 r. strony wigzalo réwniez porozumienie o warunkach handlowych na 2008 rok (nowy
zalacznik nr (...)do ww. umowy o wspoélprace), w ktéorym na takim samym poziomie okres§lono warto$¢ premii
pienieznej 1, ustug CRM 1 i CRM 2 oraz rabatu podstawowego, natomiast do 3,5 % od obrotu zwiekszono warto$é
premii pienieznej okresowej oraz do 1.100 zl wynagrodzenia za ustuge konsultacji handlowej. Dodatkowo okre$lono
warto$¢ zarzadzania budzetem marketingowym na 8 % obrotu oraz ustugi (...) na 3,5 % obrotu .

Niezaleznie od powyzszych umoéw strony w dniach: 8, 21 i 27 sierpnia 2007 r., 4 i 13 wrze$nia 2007 r., 19 i
30 pazdziernika 2007 r. oraz 5 i 6 listopada 2007 r. zawieraly odrebne umowy o $wiadczenie przez (...) ustug
promocyjnych polegajacych na zamieszczaniu przez (...) informacji o marce wraz z towarem powoda w specjalnie
wyeksponowanym miejscu, tj. na koncoéwcee lady chlodniczej na terenie konkretnej hali(...). W umowach tych strony
kazdorazowo okreslaly kwotowe wynagrodzenie przystugujace(...) za wykonanie uslugi. W dniu 6 lipca 2007 r. strony
zawarly réwniez kontrakt na prowadzenie akcji promocyjnej na okre$lonej powierzchni na terenie Hali (...) w O., za
okreslonym kwotowo wynagrodzeniem. Powod korzystal rowniez z tzw. X-tra promotion - cyklu wydawniczego(...),
ukazujgcego sie z okazji rocznic firmy. Za udzial w tej promocji pobierana byta jednostkowa oplata.

(...) S.A. jest czeScia miedzynarodowego koncernu handlowego M. (...) i w ramach grupy wystepuje jako kupiec
strategiczny. Podstawg dzialalnoSci pozwanego jest zakup i odsprzedaz produktu, a dodatkowo §wiadczenie ustug. W
ocenianym okresie ww. grupa posiadala okreslony globalny budzet obrotéw do wypracowania w ramach okreslonej
kategorii produktéow (np. dla dostawcéHw ryb i owocOw morza). Budzet ten rozkladany byl pomiedzy kupcow
strategicznych (jak np. pozwany) i w stosunku do kazdego kupca wyrazat sie okre$long kwotg, ktérg w danym roku
kupiec mial zrealizowa¢, tzn. ,zebra¢” od swoich dostawcow. W konsekwencji kazdy kupiec miat okreslony budzet
obrotow do wypracowania w ramach danej kategorii produktéw. Kupiec decydowat o rozlozeniu tego budzetu na
poszczegblnych dostaweow i o takim okresleniu warunkéw handlowych z konkretnym dostawca, aby budzet zostal
zrealizowany. Na warunki handlowe istotne dla realizacji budzetu skladala sie wartoé¢ ustlug, z ktoérych dostawca
korzystal oraz wysoko$¢ premii i rabatow, ktérych udzielal - im wieksza ich ilo$¢, tym wieksza cze$é budzetu obrotow
byla realizowana. Ustalane przez kupca strategicznego i sprecyzowane dla danego dostawcy warunki handlowe
przedstawiane byty nastepnie przez kupca do (...) Sp.zo.0.1sp6lka” Sp.k, ktorej reprezentanci ostatecznie podpisywali
kontrakt z danym dostawca.

Podpisanie pierwszej umowy stron poprzedzalo kilka spotkan, ale zapisy umowy nie byty negocjowane. Dokument
umowy, juz podpisany przez reprezentantéw (...) Sp. z o.0. i spétka” Sp.k., dzialajacych w imieniu pozwanego,
zostat dostarczony reprezentantowi powoda J. K. przez W. W. - reprezentanta kupca (pozwanego), ktory w $wietle
postanowien umowy odpowiedzialny byl za sprawy handlowe.

Spotkanie, na ktérym doszlo do podpisania umowy odbylo sie w siedzibie (...) i trwalo 15 minut. Przedstawiciel
powoda mial kontaktu z osobami, ktére podpisaly umowe w imieniu pozwanego, lecz jedynie z W. W., ktory dostarczyl
mu umowe. Przedstawiciel kupca poinformowal powoda, iz warunki przewidziane w umowie sa standardowe i
dotycza dostawcow z danej grupy asortymentowej. Powod probowal negocjowaé ogdlne warunki umowy, jednak



przedstawiciel (...)dal mu do zrozumienia, ze warunki te sa ostateczne i cho¢ mozna je negocjowac, to jednak
wowcezas powdd moze zostaé pozbawiony mozliwosci dostarczania towaréw do pozwanego. Ostatecznie umowa
zostala podpisana przez powoda na warunkach z goéry narzuconych przez pozwanego.

Podpisywanie kolejnych uméw odbywalo sie w podobny sposoéb - poprzez dostarczanie powodowi umowy juz
podpisanej przez reprezentantéw pozwanego. Nowe umowy powdd réwniez probowal negocjowac, jednak uzyskal
informacje, iz istnieje okre$lony budzet $rodkéw, ktdre musialy wpltynaé do pozwanego z tytulu obrotu, a ktory
to budzet musial zosta¢ zrealizowany przez dostawcow. Przez caly okres wspolpracy powodowi nie udalo sie
wynegocjowaé zadnych ustepstw.

Wykonujgec umowe pozwany skladal zamoéwienia u powoda na konkretny asortyment. Czesto zdarzalo sie, ze
zamoOwienia od pozwanego na duzg ilo§¢ towaru byly powodowi skladane, gdy ten ostatni nie dysponowal danym
asortymentem i w konsekwencji musial odmowié realizacji zamoéwienia. Sankcja za odmowe byly kary umowne.
Asortyment, ktory powdd sprzedawat do (...) opatrywany byl kodami kreskowymi i z tego powodu nie mdgl byé
sprzedawany do innych odbiorcow. Ten sam towar powdd dostarczat do innych odbiorcow.

W okresie od dnia 31 marca 2006 r. do dnia 31 marca 2008 r. pozwany obciazyl powoda:

- 10 fakturami za uslugi reklamowe (o nr (...), (...), (...), (.), (.), (.), (.), (.), (.), (...) oraz 13 fakturami
cze$ciowymi z tytutu ushug reklamowych ( (...), (...), (...), (...), (.), (..), (..), (.), (.), (., (), (), (L)),

- 15 fakturami za ushugi promocyjne (o nr (...), (...), (...), (...), (...), (..), (...), (..2), (.), (L), (), (L)), (l), (l)), (L)),
- 4 fakturami za ushugi marketingowe (o nr (...), (...), (...), (...)),

- g fakturami z tytulu zarzgdzania budzetem marketingowym (o nr (...), (...), (...)),

- 10 fakturami za ushuge informacji marketingowej MIS (o nr (...), (...), (...), (...), (.., (...), (...), (
oraz 13 fakturami cze$ciowymi z tytutu ustug reklamowych ( (...), (...), (...), (..), (., (.0, (.J), (
(.., (.0, (L),

-, (
)y (

)y (L))
o)y (),

J b

- 2 fakturami za konsultacje handlowe (o nr (...), (...)),
- 3 fakturami za ustuge (...) (onr (...), (...), (...)),

- 10 fakturami za ustuge (...) (onr (...), (.., (...), (.., C.), T (.), (.), (), (., (L),

- 3 fakturami z tytuly wynajmu powierzchni pod prowadzenie demonstracji i prezentacji produktéow (onrI (...), (...),

(..))s

- 2 fakturami za przygotowanie projektu graficznego (o nr (...), (...)), - 7 fakturami za ustugi transportowe (o nr (...),

C.), G, G, (L) (), () 12),

- 45 fakturami z tytulu premii pienieznej (o nr (...), (...), (...), (..), (.0, (.0, (.,
G, Gy Gy G, G, Gy Gy (L), Gy (), (), )y () (), G, (s
(), (), (L), (L)), Gl oY)y Gl (Gl (), (o)) malaczng kwote 1.203.118,01 z1

b b b b J b

Dy (L), )y Gl L)y Gl
Dy () Gy )y )y ),

Rozliczenie kwot wynikajacych z ww. faktur odbywalo sie przez potracenie ich przez pozwanego z wierzytelno$ciami,
ktoére powod posiadal w stosunku do (...). Znalazlo to odzwierciedlenie w specyfikacjach platnosci pochodzacych
z systemu MIAG dokonanych w okresie od 18.04.2006 r. do 30.04.2008 r. W niektorych przypadkach skutkiem
kompensaty bylo wygaéniecie wzajemnych zobowigzan stron. W wyniku ww. kompensat pozwany zatrzymatl z tytulu
ww. faktur lacznie 1.203.118,01 zl.



Uslugi promocyjne realizowane byly z listy asortymentowej danego dostawcy, przy czym to pozwany wybieral
asortyment i termin promocji, informowal o tym dostawce, ktéry miat dostarczy¢ okreslong ilo§¢ danego asortymentu.
Jezeli w danym momencie dostawca nie mogl zrealizowaé zamowienia,(...) nakladalo na niego kary za brak realizacji
dostawy. Byly prowadzone reklamacje produktéw powoda z udzialem hostess, jednak powo6d nie posiadal o nich
wiedzy. Pow6d podejmowal probe ustalenia dogodnych dla niego terminéw promocji, jednak okresy te byly narzucane
przez pozwanego i czesto odbywaly sie w okresach martwych (nie przed$wiagtecznych). Powdd nie miat rowniez wplywu
na to w jakim miejscu zostanie zamieszczona jego reklama, ani w jakim miejscu w bonecie znajdzie sie jego produkt.

Usluga reklamowa polegala na zamieszczaniu produktéow dostarczanych do pozwanego w ogoélnopolskich
obiektach(...). Dany dzial sklepu pozwanego posiadal do dyspozycji jedng lub dwie strony gazetki, ktéra pracownicy
pozwanego dzielili pomiedzy réznych dostawcéw i na roézny asortyment. Decyzje w zakresie umieszczenia
towaréw w gazetkach i ich pozycjonowania podejmowal pozwany - jego pracownicy wybierali produkt z oferty
dostawcy, informowali go o tym, po czym ten akceptowal produkt do promocji, albo wskazywal inny produkt.
NajczeSciej w gazetkach zamieszczany byl produkty najtansze, po to, aby zwielokrotni¢ sprzedaz, aczkolwiek towary
konfekcjonowane takze byly w gazetkach zamieszczane. Ostateczny wybor towaru zamieszczanego w gazetce nalezal
do pozwanego - w przypadku dzialu rybnego decyzje podejmowal manager W. W.. Na zdjeciu w gazetce umieszczany
byl produkt, jego opis, waga i cena, a takze logo dostawcy. Kilka produktéw powoda bylo promowanych w gazetkach
pozwanego oraz korzystalo z publikacji w (...). Publikacje zdje¢ towaréw pochodzacych od powoda w gazetkach
promocyjnych(...)byly poprzedzane informacja wysylana do powoda z prosba o potwierdzenie udzialu w promocji
gazetowej Oferta (...) i zadeklarowanie 100% realizacji zamowien promocyjnych oraz promocyjnej ceny zakupu.
Z promocja wigzala sie konieczno$¢ obnizenia ceny w stosunku do ceny ustalonej juz po upuscie o dalszy rabat
promocyjny, co dawalo cene promocyjna do fakturowania. Wysoko$é rabatu na okres promocji ustalana byla
przez pracownikow pozwanego. W sytuacji braku mozliwos$ci zrealizowania zamoéwienia powod informowal o tym
pozwanego, a za brak realizacji otrzymywal kary. W 2006 r. towar powoda bral udzial w promocji gazetowej (...) 14
razy, w 2007 T. - 20 razy i w 2008r. - 3 razy, natomiast w 2007 i 2008 r. jednokrotnie wystawiony by} na koncowce
bonety mrozonkowej. W 2007 r. zdjecia towaréw zakupionych od powoda, opatrzone jego logo, zostaly zamieszczone
w gazetkach promocyjnych wydawanych przez (...) na okres od 18-31.07.2006 1., 26.09-9.10.2006 T., 24.10-6.11.2006
r.,t7.11-20.11.2006 1., 21.11-4.12.2006 1., 5-18.12.2006 T., 19.12.2006 I. -1.01.2007 I., 2-15.01.2007 I., 10- 23.04.2007
r., 31.07-13.08.2007 1., 28.08-10.09.2007 I., 11.09-24.09.2007 I., 23.10-5.11.2007 I., 18- 31.12.2007 I.., 1-14.01.2008
r., przy czym w niektoérych przypadkach gazetki promocyjne na ten sam okres wydawane byly odrebnie dla kilku hal
(..

Usluga zarzadzania budzetem marketingowym polegala na promowaniu danej firmy lub artykuléw na stronach
internetowych (...) oraz na oferowaniu uslug promocyjnych dostawcom. Powo6d nie wiedzial jednak czego ushuga ta
dotyczyla i w jego odczuciu nie miata zadnych korzysci dla spotki.

Usluga MIS polegala na dostarczaniu dostawcy informacji o sprzedazy jego towaru w danych halach(...) oraz iloéci
zapasow. Informacje te byly przekazywane ustnie J. K. przez managera W. W.. Zostala zastapiona przez usluge
(...), polegajaca na umozliwieniu dostawcy dostepu do portalu internetowego, na ktérym mogt uzyskac informacje o
sprzedazy jego asortymentu w wybranym terminie i w poszczeg6lnych sklepach. Usluga ta nie miata zadnej korzysci
dla spolki, albowiem wiedze tych samych informacjach powdd posiadal z wystawionych przez siebie faktur.

Usluga CRM zwigzana byla z prowadzonym przez pozwanego badaniem konkretnego rynku, na ktérym pozwany
zamierzal otworzy¢ nowa hale. Badanie dotyczyto asortymentu i obecno$ci dostawcy na danym rynku, a w oparciu o
jego wyniki pozwany dostosowywal asortyment do wymogdw rynku i klientow oraz sporzadzal odpowiedni dokument
dla dostawcy. Takze ta ustuga na wymiernej korzyéci dla spotki.

Usluga konsultacji handlowych byla zblizoa do CRM, jednak opracowywana byla na poziomie konkretnego artykutu.
Polegala na pozycjonowaniu artykuléw w danym obszarze Polski i miala okresla¢ zachowania zakupowe na danym



obszarze. Pozwany badat czy dany towar bedzie odpowiedni do wymagan runku i klienta pod katem skladu, wielkosci,
wygladu opakowania oraz poziomu cenowego.

Usluga wynajmu powierzchni miala dotyczy¢ wynajmowania powierzchni w hali (...) celem przeprowadzenia
promocji, degustacji lub animacji. Pow6d najmu powierzchni od(...) nie zamawial.

W pierwszych latach wspoélpracy powdd dostarczal towar do hal (...) korzystajac z wlasnego transportu, jednak pdzniej
wprowadzona zostala ustuga transportowa §wiadczona przez spotke logistyczna z Grupy M. - (...). Woéwczas to powod
zobowiazany byt dostarcza¢ sprzedawany pozwanemu towar do magazynu (...), skad swiadczacy usluge przewozil
towar do hal (...) Pow6d mial mozliwo$é korzystania z wlasnych samochodéw i z zewnetrznych firm transportowych
celem bezposredniego dostarczenia towaru do poszczegdlnych hal (...) co bylo dla niego bardziej oplacalne. W drodze
powrotnej po dostarczeniu towaru pojazd moégt bowiem dokonaé przewozu na rzecz innego podmiotu, dzieki czemu
zarabial sam na siebie.

Premia pieniezna stanowila rabat potransakcyjny liczony od caloéci obrotu na koniec miesigca lub roku. Premie
mieScily sie w zakresie budzetu, ktory miat zrealizowac kupiec strategiczny na rzecz grupy.

Wykonywanie ustug nalezalo do(...), ktore nie zadalo od powoda dostarczenia wlasnych materiatobw promocyjnych.
Ich cena ustalana byta indywidualnie jako konkretny procent od obrotu miesiecznego lub rocznego.(...) partycypowato
w kosztach realizacji ustug, albowiem mialo interes aby produkty pokazywaé¢ w gazetkach.

W trakcie kilkuletniej wspdlpracy powod nie kwestionowal waznoSci umoéw laczacych strony oraz warunkow
wykonywania uslug przez pozwanego. Nie zglaszal rowniez reklamacji odnoénie jakosSci ustug i pobieranych za
nie oplat. Powodowa spdtka w spornym okresie bylg malg firmg, ktorej zalezalo na rozwoju i dotarciu do klienta
bezposredniego. Nie byla liderem na rynku ryb mrozonych. Celem powoda bylo posiadania stabilnego odbiorcy, ktory
zagwarantuje mu obrot i dzieki temu spotka bedzie mogla zwiekszaé linie kredytowe w bankach. W trakcie wspoélpracy
stron powod wzigl udzial w przetargu na najlepiej sprzedajace sie artykuly, jednak nie realizowal uméw, do realizacji
ktérych z mocy przetargu byt zobowigzany. Z uwagi na to pozwany stosowal wobec powoda wysokie kary pieniezne,
co ostatecznie doprowadzilo do rozwiazania umowy przez powoda.

W dniu 10 kwietnia 2009 r. (...) sp. z 0.0. wezwal (...) S.A. do zaplaty kwoty 1.209.547,08 zt tytulem zwrotu zaplaty
za tzw. ,oplaty za dopuszczenie towaru do sprzedazy” w terminie 3 dni pod rygorem skierowania sprawy na droge
sadowa. Wezwanie to pozostalo bez odpowiedzi.

W dniu 17 kwietnia 2009 . (...) Sp. z 0.0. skierowal do Sadu Rejonowego dla m. st. Warszawy w Warszawie wniosek o
zawezwanie (...) S.A. do ugodowej w sprawie o zaplate kwoty 1.203.118,01 zl wraz z odsetkami z tytutu bezpodstawnie
uzyskanych przez przeciwnika wzywajacego korzySci wynikajacych z popehlienia czynu nieuczciwej konkurencji. Na
posiedzenie pojednawcze uczestnik sie nie stawil.

Sad Okregowy wyjasnil, Ze z uwagi na prekluzje dowodowa (art. 479'# § 2 k.p.c.), oddalil wnioski pozwanego zgloszone
w piSmie procesowym z dnia 21 kwietnia 2011 r. (k. 932).

Oceniajac roszczenie Sad przede wszystkim wskazal na tre$c¢ art. 15 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16.04.1993 r. o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (j.t. Dz. U. z 2003r., Nr 153, poz. 1503 ze zm.) i przyczyne jego wprowadzenia
w 2002 r., jakim byla konstatacja, ze sklepy wielkopowierzchniowe pobieraja od dostawcow szczegolne oplaty, w
tym zwlaszcza za samo wejécie do sieci, za reklame i promocje towar6éw, za miejsce ekspozycji towaréw teraz za
wprowadzenie towaru do sieci informatycznej. Powstawaly zatem sytuacje, w ktorych w razie sprzedazy towarow,
Swiadczenia pieniezne spelnial nie tylko kupujacy, ale takze sprzedawca (tak E. Nowinska, M. du Vall w: Komentarz
do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Lexis Nexis, Warszawa 2008, s. 193). Celem tego przepisu jest
wyeliminowanie sytuacji, w ktorej zawarcie umowy sprzedazy zalezy od dodatkowego $wiadczenia pienieznego po
stronie sprzedawcy. Nie oznacza to, ze pomiedzy sprzedawca a kupujacym niedopuszczalne jest nawigzywanie relacji
umownych, w ktérych po stronie sprzedawcy istnieje obowigzek §wiadczenia pienieznego, jednakze pod warunkiem,



ze ekwiwalentem tego §wiadczenia jest Swiadczenie kupujacego, inne niz sprzedaz towaru zakupionego od sprzedawcy.
Mianowicie, gdy przedsiebiorca nabywajacy towar do dalszej odsprzedazy spelnia na rzecz zbywcy $wiadczenia
niezwigzane z realizacja wlasnego interesu dotyczacego przedmiotu umowy i niezwigzane ze standardowa sprzedaza
towardéw finalnym odbiorcom, np. na zyczenie dostawcy umieszcza w sklepie reklamy o tresci przez niego okreslonej
lub z nim uzgodnionej, albo dokonuje szczego6lnej akcji promocyjnej. Ciezar udowodnienia okoliczno$ci, ktore miatyby
wylgczy¢ kwalifikacje okre§lonego $§wiadczenia jako Swiadczenia niedopuszczalnego w Swietle omawianej regulacji,
spoczywa na przedsiebiorcy, ktory twierdzi, ze omawiane unormowanie nie ma zastosowania (tak E. Nowinska, M.
du Vall w: Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Lexis Nexis, Warszawa 2008, s. 195).

W kazdym przypadku pobierania innych niz marza handlowa oplat za przyjecie towaru do sprzedazy dochodzi do
popehienia czynu nieuczciwej konkurencji. Z brzmienia przepisu art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. wynika bowiem, ze nie
jest potrzebne dodatkowe wykazywanie czy w nastepstwie pobrania dodatkowych oplat mialo miejsce utrudnienie
dostepu do rynku, sam ustawodawca zakwalifikowal takie dzialanie, jako utrudniajgce dostep do rynku. Bez znaczenia
jest czy sprzedawca mogl zby¢ te towary innym kupujacym, oraz czy zbycie towaréw przedsiebiorcy pobierajacemu
takie oplaty jest mniej czy bardziej oplacalne ekonomicznie dla sprzedajacego, niz zbycie innemu przedsiebiorcy.
Pojecie ,marza handlowa”, o ktérej mowa w tym przepisie nie jest jasne. Strony negocjuja ceny sprzedazy i w
tym kontekScie marza kupujacego jest roéznica pomiedzy uzyskang przez kupujacego ceng odsprzedazy a cena
zakupu. Ustawodawca nie ingeruje w wysoko$¢ ustalanych marz czy cen, z omawianej regulacji wynika jedynie, ze
na tych uzgodnieniach winny zakonczy¢ sie finansowe rozliczenia stron. Istotne jest to, ze nie jest dopuszczalne
pobieranie oplat za jakiekolwiek §wiadczenia zwigzane ze standardowa sprzedazg towaréw ostatecznemu odbiorcy.
Po dokonaniu sprzedazy kupujacy nie spelnia juz zadnych $wiadczen na rzecz pierwotnego sprzedawcy. Ogol
podejmowanych wowczas przez niego dzialan promocyjno-marketingowych dotyczacych odsprzedawanych towarow,
shuzy korzystnemu zbyciu ich przez kupujacego finalnemu odbiorcy.

O utrudnianiu dostepu do rynku §wiadczy¢ moze m. in. praktyka zawierania uméw marketingowych towarzyszacych
umowie sprzedazy towaréw do sieci (z kazdym dostawca towardw), zachwianie odpowiedniej, rzeczowej i finansowej
relacji porozumien marketingowych (ich czestotliwosci i okresow) do sprzedawanej do sieci masy towarowej
(zjawisko tzw. nadmarketingu), narzucanie sprzedawcy wielu postaci rabatéw (w ramach dostawy tego samego
towaru do sieci), tworzenia niejasnych z punktu widzenia umowy gléwnej (sprzedazy/dostawy) tzw. budzetow
promocyjnych o charakterze tzw. kredytu handlowego, czy zawieranie uméw o promocje towaru renomowanego.
Element nieuczciwoéci w dzialaniu kupujgcego pojawia sie m. in. wowczas, gdy oplaty marketingowe ponoszone
przez dostawce do sieci sa niewspohmiernie wiekszym obcigzeniem finansowym dla dostawcy niz koszty stworzenia
przez niego samodzielnej akcji marketingowej, tj. bez powigzania jej z umowa gléwna (sprzedazy/dostawy do sieci).
Przewidziany w art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. delikt pobierania innych niz marza handlowa oplat za przyjecie towaru
do sprzedazy moze przybraé posta¢ zawieranych obok umowy sprzedazy tego towaru do duzej sieci handlowej, tzw.
porozumien marketingowo promocyjnych (wyrok SN z dnia 12.06.2008 r., III CSK 23/08, OSNC - ZD 2009/1/14).
Ten czyn nieuczciwej konkurencji polega wiec na dokonaniu czynno$ci prawnej, zawarciu umowy o dodatkowe oplaty,
kwalifikowane w spos6b wyzej opisany.

Przedmiotowe uslugi sprecyzowane zostaly w odrebnych umowach stron, jednak z uwagi na przedmiot umowy o
wspolprace i uzaleznienie wysoko$ci wynagrodzenia od wielko$ci obrotu nabywanymi towarami, umowy te byly ze
soba nierozerwalnie zwigzane.

Pozwany przyznal, ze oplaty objete wymienionymi fakturami zostaly przez powoda zaplacone, nie kwestionujac tym
samym dokonania potracen z wlasnymi nalezno$ciami wobec powoda z tytulu ceny za zakupiony towar. Tym samym
bezspornym by} fakt zatrzymania (pobrania) przez pozwanego kwot, na jakie opiewaly dotaczone do pozwu faktury
(art. 229 k.p.c.). Pobranie tych kwot z ceny sprzedanego towaru oznacza, ze pozwany uzyskal towar o warto$ci wyzszej
niz dokonana zaplata. Jest to korzy$¢ o ktérej mowa w art. 18 ust. 1 pkt 5 u.z.n.k., w postaci nieotrzymania przez
powoda zaplaty ceny za sprzedany towar w pelnej wysokoS$ci (por. postanowienie SN z dnia 16.10.2009 r., I CSK

230/09).



Nalezy co do zasady zgodzi¢ sie z pozwanym, iz podmioty zajmujace sie profesjonalnie i na duza skalg dystrybucja
towaréw, moga Swiadczy¢ na rzecz mniejszych podmiotéw ustugi majgce na celu zwiekszenie efektywnosci sprzedazy
ich towar6w, czy tez poprawienie wizerunku innego podmiotu poprzez promowanie jego marki i firmy. Niemniej
jednak, samo $wiadczenie ustug na rzecz sprzedawcy za dodatkowa oplatg nie moze stanowié przestanki warunkujacej
zawarcie umowy sprzedazy, a uslugi Swiadczone przez kupujacego muszg by¢ realne i ekwiwalentne do pobieranego
za nie wynagrodzenia. Co wiecej, konieczne jest aby sprzedawca czerpat ze $§wiadczonych przez kupujacego ushug
wymierne korzysci oraz by ich $§wiadczenie nie byto zwigzane z realizacja wlasnego interesu kupujacego dotyczacego
przedmiotu umowy oraz ze standardowa odsprzedaza towar6w finalnemu odbiorcy. To pozwany winien wykazaé, ze
wykonywal realne ustugi, za ktore pobieral wynagrodzenie, iz ustugi te $wiadczone byly na rzecz powoda, a nie celem
realizacji wlasnego interesu ekonomicznego, i byty ekwiwalentne w stosunku do pobieranego za nie wynagrodzenia,
a przede wszystkim, ze zwigzanie sie przez sprzedawce umowg o §wiadczenie tych ustlug nie warunkowalo zawarcia
umowy sprzedazy. Pozwany temu obowiazkowi procesowemu nie sprostal.

Wyrazenie przez powoda zgody na obcigzenie przedmiotowymi oplatami bylo warunkiem zawarcia umowy i
kontynuowania wspdlpracy, co uzasadnia konstatacje, iz oplaty zostaly mu jednostronnie narzucone. Teze taka
uzasadniaja przede wszystkim zeznania wspdlnika powoda J. K. stuchanego w charakterze strony, ktory jednoznacznie
zeznal, iz umowa nigdy nie byla negocjowana, a on sam po otrzymaniu do podpisania umowy uprzedniej podpisanej
przez osoby reprezentujace dazyt do zmiany jej warunkow, lecz przedstawiciel powoda W. W. dal mu do zrozumienia,
ze zaoferowane warunki sg ostateczne i odmowa ich zaakceptowania moze pozbawi¢ powoda mozliwosSci dostarczania
towarow do pozwanego. Okoliczno$c¢ te potwierdzily zeznania suchanych w sprawie §wiadkéw, w tym B. J., ktora
cho¢ podpisala umowe w imieniu pozwanego zeznala, iz nie brala udzialu w jej negocjacjach, oraz §wiadka W. W.,
ktory rowniez przyznal, iz negocjacji nie prowadzil. Tym samym uzasadnione jest twierdzenie, iz pow6d zmuszony byl
zaakceptowac narzucone przez pozwanego warunki wspoélpracy. Sagdowi ponadto z urzedu znana jest powszechno$é
praktyki zawierania przez(...) umoéw, na podstawie ktérych dostawcy sa obcigzani tego rodzaju oplatami. Umowa
zawarta z powodem nalezy do uméw zawieranych standardowo, za$ okoliczno$é nie podlegania negocjacjom,
wykazana na podstawie zeznan ww. osob uzasadnia ustalenie, iz pozwany oplaty jednostronnie narzucil powodowi.
Sad podkreslil nadto, ze ustugi, ktore na rzecz powoda $§wiadczy¢ mial pozwany, okreSlone zostaly w umowie w sposéb
bardzo ogdlny lub w ogdle nie zostaly zdefiniowane, a wynagrodzenie za nie odniesione zostalo do wysokosci obrotu
towarami powoda. Strony umowy nie uzgodnily rowniez w jakim wymiarze ustugi te maja by¢ Swiadczone oraz ile
dzialan reklamowych i promocyjnych pozwany zobowiazany byt wykonaé na rzecz powoda w konkretnym okresie, co
uniemozliwialo okreélenie zakresu uprawnien i ewentualnych roszczen przystugujacych ustlugobiorcy. Zakres ten nie
mogl rowniez wynikaé z potwierdzenia wykonania uslug czy promocji, albowiem te - procz potwierdzen zamieszczenia
oferty towaréw pochodzacych od powoda w gazetkach(...) - nie zostaly w procesie przedstawione.

Odniesienie do poszczegblnych ustug kwestionowanych przez powoda Sad rozpoczal od omoéwienia zamieszczania
produktéw powoda w gazetkach promocyjnych sieci(...) Poza powolaniem sie na 37 gazetek promocyjnych pozwany
nie wykazal, aby przy okazji tych akcji podejmowal jakiekolwiek dzialania skierowane na promowanie marki dostawcy,
podnoszenie wérod klientéw swiadomoéci tej marki, czy podkreélanie waloréw jakoSciowych towaréw dostarczonych
przez powoda, do czego sprowadzala sie definicja tych uslug zamieszczona w umowie. W zwiazku z tym nalezalo
uzna¢é, ze przedmiotowe akcje reklamowe polegaly po prostu na sprzedazy produktéw biorgcych w nich udzial po
nizszych cenach finalnemu odbiorcy, z dodatkowym wsparciem tej sprzedazy poprzez umieszczenie zdje¢ towarow
w gazetkach promocyjnych. Gazetki te - wydawane pod marka (...) - w czasie, gdy trafialy do klientéw pozwanego,
promowaly towar stanowiacy juz jego wlasno$é. Umieszczano w nich zdjecia towardéw zakupionych przez pozwanego
od powoda, ze wskazaniem asortymentu i pochodzenia od (...) sp. z 0.0., przy czym w bezposrednim zestawieniu
ze zdjeciami tych produktéw pozwany pokazywal rowniez zdjecia podobnych artykuldéw pochodzacych od innych
dostawcow o brak bylo jakichkolwiek elementéw wskazujacych na jako$¢ towaru, podkreélenie waloréw, zachecenie
do nabycia wlaénie produktéw pochodzacych od powoda. Towary te nie byly w zaden sposéb pozycjonowane czy
wyrdzniane, lecz istota publikacji zawierala sie w zaprezentowaniu produktéw w ofercie pozwanego i ich atrakcyjnej
ceny. Wskazanie logo powoda bez dodatkowych informacji, wéréd zdje¢ produktow z analogicznego asortymentu,
nie stanowilo reklamy majacej na celu budowanie §wiadomosci marki dostawcy, a jedynie zaprezentowanie wlasnej



oferty poprzez wystarczajaco jasne zidentyfikowanie produktu objetego promocja. Co wiecej, w postepowaniu nie
zaoferowano dowodéw na to, iz powdd mogl wystepowac z inicjatywa odnoszaca sie np. do sposobu i terminéw
promocji jego przedsiebiorstwa oraz oferowanych przez niego towarow, ze skladal jakie§ propozycje dzialan,
ktore mogly mu byé¢ przydatne w dzialalno$ci handlowej. W konsekwencji brak jest podstaw do ustalenia, ze
w zamian za poniesione oplaty powdd otrzymywal od pozwanego ekwiwalentne $wiadczenie, inne niz sprzedaz
towaru. Standardowa sprzedaz towaru odbiorcy nie stanowi §wiadczenia na rzecz dostawcy. Dotyczy ona towaru
stanowigcego wlasno$¢ odbiorcy i zwiazana jest wylacznie z realizacja wlasnego interesu odbiorcy, ktory dzieki
prowadzonej akcji uzyskiwal dodatkowa korzy$é polegajaca na nabyciu od powoda towardéw za obnizona cene.
Bezprzedmiotowa dla opisanej kwalifikacji jest rowniez okoliczno$ci, ze powo6d potwierdzal udziat w akcji reklamowej,
albowiem dobrowolnoé¢ udziatu w tych akcjach, polegajacych na dostarczeniu towaru za obnizona cene, nie uzasadnia
obcigzenia powoda jakakolwiek oplata dodatkows. Umieszczenie zdje¢ produktoéw objetych promocja w gazetkach
mialo na celu wsparcie promocji i uzyskanie jak najwyzszych wynikow sprzedazy pozwanego poprzez zwiekszenie
zainteresowania klientow promowanymi artykulami, sprzedawanymi po obnizonych cenach. Dzialanie takie co do
zasady stanowi dzialanie promocyjno-reklamowe, jednakze w przedmiotowym stanie faktycznym brak jest podstaw
do ustalenia, ze pozwany $wiadczyl w ten sposob jakiekolwiek ushugi na rzecz powoda, realizujac w ten sposéb
jego interes. Ponadto wynagrodzenie za ustugi reklamowe bylo pobierane jako procent od obrotu (poczatkowo 4
%, a od 2007 1. - 4,5 %), w oderwaniu od realnej warto$ci tych ustug. Pozwany nie wykazal réwniez, aby bylo ono
ekwiwalentem warto$ci ww. ustugi. W konsekwencji stwierdzi¢ nalezy, iz pozwany nie wykonywal na rzecz powoda
ushugi, ktora nie bytaby zwigzana z realizacja wlasnego interesu kupujacego, co uzasadnia uznanie przedmiotowej
oplaty jako oplaty wyczerpujacej znamiona oplat stypizowanych w art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.

Ustugi promocyjne i marketingowe nie zostaly w umowie zdefiniowane, dlatego nie moze dziwi¢ brak wiedzy powoda
co do tego na czym one polegaly. Jak ustalono w postepowaniu, ustlugi promocyjne obejmowa¢ mialy degustacje
i animacje produktéw nabywanych od powoda z udzialem hostess, natomiast postepowanie nie wykazalo na czym
polega¢ mialy ustugi marketingowe, czy w jaki sposob ustugi te byly faktycznie §wiadczone. W umowach stron nie
okre§lono podstaw naliczenia wynagrodzenia za te ushugi - zarébwno w formie kwotowej, jak i w formie procentu
od obrotu, co uniemozliwialo dokonanie oceny prawidlowosci wyliczenia wynagrodzenia. Sposob $wiadczenia ushug
promocyjnych zblizony byt jednak do sposobu wykonywania ustlug reklamowych i z tego powodu ushlugi te winny
by¢ podobnie ocenione. To pozwany wybieral promowany asortyment i ustalal termin jego promocji, a pow6d mial
jedynie dostarczy¢ zamoéwiona ilo§é produktu. Powod nie miat wplywu na okresy prowadzonych promocji, miejsce ich
prowadzenia, czy tez na spos6b promowania jego marki. Pozwany nie wykazal rowniez, iz poprzez ustugi promocyjne
podejmowat jakiekolwiek dzialania skierowane na podkres$lenie waloréw jako$ciowych towaréw powoda, promocje
jego marki, a nie tylko zareklamowanie danego produktu stanowigcego w chwili promocji wlasno$é¢ pozwanego, celem
zwiekszenia jego sprzedazy. Brak wykazania jakichkolwiek ustug marketingowych, za ktére wystawione zostaly faktury
dolaczone do pozwu, uniemozliwialo Sadowi weryfikacje wykonania tych ustug, a przede wszystkim $§wiadczy o tym, iz
ustugi te nie byly realnie wykonywane. Co wiecej, oplaty za wyr6znienie danego asortymentu poprzez jego ekspozycje
na polce, palecie, w ladzie chlodniczej czy przy kasach, stanowia klasyczne oplaty pobierane za to, ze zakupiony towar
zostal umieszczony w okreslonym miejscu sklepu i zaoferowany klientom.

Pozwany przedstawil odrebne umowy jednostkowe, w ramach ktérych powod zlecal mu zamieszczenie informacji
0 jego marce wraz z produktem w specjalnie wyeksponowanym miejscu, za odrebnie kwotowo ustalona oplata.
Niezaleznie od tych jednostkowych uméw, pozwany nadal pobieral stalg oplate za Swiadczenie ustug marketingowych.
W konsekwencji wiec, rowniez w przypadku ww. ushug, brak jest podstaw do ustalenia, ze w zamian za poniesione
oplaty powdd otrzymywal od pozwanego ekwiwalentne §wiadczenie, inne niz standardowa sprzedaz towaru finalnemu
odbiorcy. Co za tym idzie, Sad zakwalifikowal wynagrodzenia za przedmiotowe ustugi jako inne niz marza handlowa
oplaty za przyjecie towaréw do sprzedazy.

Usluga zarzadzania budzetem marketingowym polega¢ miala na zarzadzaniu portfelem dzialan promocyjnych
i reklamowych oraz oferowaniu uslug promocyjnych dostawcom. Pozwany nie wykazal, iz ta byla faktycznie
wykonywana, czy tez by powod z niej korzystal, podczas gdy warto$¢ tej ushugi okreslona zostala na 8% obrotu. Brak



mozliwo$ci dokonania przez powoda wyboru czy z ushugi tej chce skorzystaé, a wiec jej narzucenie powodowi, przy
braku wykazania ekwiwalentno$ci §wiadczenia ustugodawcy, nakazuje uznaé réwniez te oplate za niedozwolona.

Pozwany nie udowodnil, by nalezaly mu sie oplaty za usluge MIS, tj. za pozyskiwanie generowanych przez system
informatyczny informacji. Wysokie oplaty nie wynikaly z rzeczywistych kosztéw pozwanego ponoszonych celem jej
wykonania. Przede wszystkim jednak, jak to juz zaznaczono, uzyskiwanie ww. danych nie przynosito spélce zadnych
korzysci. Takze w tym wypadku chodzi wiec o inne niz marza handlowa oplaty za przyjecie towaréw do sprzedazy.

Analogiczng argumentacje Sad zastosowal do zastrzezonych w umowie ustug CRM 1, CRM 2 i uslug konsultacji
handlowych.

Oplaty pobierane przez pozwanego za $wiadczenie ustug wynajmu powierzchni i za przygotowanie projektu
graficznego w ogdle nie byly przewidziane umowa. Usluga wynajmu powierzchni byla oplata niezalezna od oplaty
promocyjnej co wiecej podobna ushuga zostala zastrzezona w umowie jako ustuga w ramach budzetu promocyjnego.
Pozwany nie wykazal by uslugi te byly faktycznie na rzecz powoda $wiadczone, nie przedstawil rowniez zadnego z
projektow graficznych, ktéry mialby by¢ sporzadzony w ich wykonaniu. Tym samym nie sposob uznaé, iz pobrane na
ten cel oplaty stanowily ekwiwalent jakichkolwiek ustug wykonanych przez pozwanego, a przy tym, iz nie byly zwigzane
z realizacja wlasnego interesu pozwanego polegajgcego na korzystnym zbyciu zakupionych od powoda towarow.

Juz w umowie z dnia 21 paZzdziernika 2004 r. zastrzezono, iz co do zasady dostawy towaréw realizowane sa przez
dostawcow (pkt 4.3), natomiast za cene nalezy rozumie¢ cene wraz z dostawa do placéwki handlowej zamawiajgcego
(pkt 5.9). Zastrzezono tez na rzecz zamawiajacych prawo do odbioru zaméwionych towaréw z rampy dostawcy,
zgodnie z zalacznikiem regulujacym warunki logistyczne i wynagrodzenie za ustugi transportowe; w takim przypadku
transport do placéwki zamawiajacego wykonywany byl ustugowo (pkt 4.38). Tym samym nieprawdziwe bylo
twierdzenie, iz dostawca mial pelng swobode w wyborze sposobu dostarczania towaru do pozwanego. Zalacznik w
postaci warunkéw logistycznych i wynagrodzenia za ushugi transportowe strony podpisaly w terminie p6zniejszym i
dopiero od dnia 26 czerwca 2006 r. powod byl zobowiazany dostarcza¢ zamawiany towar do miejsca wskazanego nie
przez pozwanego, lecz przez dostawce ustug - spolke (...) z Grupy M.. Wynagrodzenie za §wiadczone ustugi ustalono
w wysokosci zaleznej od obrotu towarami nabytymi od powoda (4,2 %). Uzaleznienie wysoko$ci oplat jedynie od
wartoSci i obrotu towaru objetego dostawami, a nie od rzeczywistych kosztéw i zakresu uslugi nie mogto by¢ dla
powoda korzystne, im bowiem sprzedawany towar byli drozszy, tym drozsza byla ustuga, niezaleznie od rzeczywistej
jej wartoéci. Pozwany nie przedstawil rowniez zadnej kalkulacji pobranych oplat, uniemozliwiajac Sagdowi ocene czy
na ich wysoko$¢ wplyw mialy rzeczywiste koszty poniesione przez pozwanego. Rozliczenie ustug transportowych
dolaczone do sprzeciwu od nakazu zaplaty (k. 698-710) stanowi natomiast zwykly wydruk komputerowy, nie
podpisany przez osobe, ktéra go sporzadzila, ani w zaden sposéb nie wykazujacy, jaka byla rzeczywista warto$é
ustug. W ramach laczacej strony umowy podstawowej, wydanie rzeczy sprzedanej oraz jej odebranie przez kupujacego
mialo ten skutek, iz chwila odbioru decydowala o przejSciu na kupujacego zaréwno korzysci, jak i ciezarow, jakie sg
zwigzane z rzecza, a takze o przejs$ciu niebezpieczenstwa (art. 548 k.c.). Przepis art. 547 § 2 k.c., majacy zastosowanie
wowczas, gdy brak jest stosownych klauzul umownych lub przepiséw szczegblnych, przewiduje zasade, iz jezeli rzecz
ma by¢ przestana do miejsca, ktore nie jest miejscem spelnienia §wiadczenia, koszty przestania ponosi kupujacy. W
konsekwencji obciazenie sprzedawcy kosztami przestania rzeczy uzasadnionym jest jedynie wowcezas, gdy rzecz jest
przestana do miejsca, ktére jest miejscem spetlniania §wiadczenia. Od dnia 26 czerwca 2006 r., w my$l zalacznika
»swarunki logistyczne (...)”, miejscem spelnienia §wiadczenia bylo miejsce wskazane przez dostawce ustug, a wiec
gléwny magazyn (...) (potwierdzil to roéwniez sam pozwany w sprzeciwie od nakazu zaplaty). Tym samym, sprzedawca
nie moze by¢ obciazany jakimikolwiek kosztami zwiazanymi z towarem po jego wydaniu kupujacemu, w tym kosztami
zwigzanymi z rozwozeniem towaréw do sklepéw pozwanego, ktére nie bylo miejscem spelnienia Swiadczenia. W
zwigzku z tym ustalono, ze wszelkie czynnoSci opisane przez pozwanego, ktore sktadac sie mialy na Swiadczenie ushug
logistycznych, pozwany wykonywat dla wlasnych potrzeb, nie zas w interesie sprzedajacego, a tym bardziej na jego
rzecz (por. Sad Apelacyjny w Krakowie w uzasadnieniu wyroku z dnia 17.10,2007 r., I ACa 918/07, niepubl. oraz w



wyroku z dnia 20.02.2009 r., I ACa 65/09, Lex 516544), co uzasadnia uznanie pobieranych z tego tytutu oplat za inne
niz marza handlowa oplaty warunkujace przyjecie towaru do sprzedazy.

Takze zastrzezenie na rzecz pozwanego premii pienieznej stanowilo oplate o jakiej mowa w art. 15 ust. 1 pkt 4
u.z.n.k. Glownym argumentem przedstawionym przez pozwanego w sprzeciwie od nakazu zaplaty byla okolicznoéé,
iz udzielanie premii i rabatow jest prawnie dopuszczalne i stanowi wyraz swobody uméw. Zauwazy¢ jednak nalezy,
iz premia ta zostala narzucona powodowi przez pozwanego i ustalona jako premia miesieczna uzalezniona od obrotu
z danym zamawiajacym oraz roczna, zalezna od obrotu z wszystkimi zamawiajacymi. Wysoko$¢ premii w trakcie
wspolpracy stron wzrastala - miesiecznej z 3 do 5 % obrotu i rocznej z 1,5 do 2,5 % obrotu. Premia ta zastrzezona
zostala na rzecz pozwanego réwniez niezaleznie od przyznanego mu przez powoda rabatu podstawowego w wysoko$ci
12 %, od rabatéw przyznawanych na konkretny towar sprzedawany w konkretnym okresie i od rabatéw zwigzanych
z promowaniem towaréw pochodzacych od powoda w gazetkach promocyjnych. Naleze¢ sie miala pozwanemu
za wszystkie dzialania zmierzajace do efektywnej sprzedazy towaré6w pochodzacych od powoda (k. 105), a wiec
niezaleznie od wynagrodzenia uzyskiwanego za $§wiadczenie samych ustug. Nawet wiec przy zalozeniu, iz w wyniku
stosowania takiej dodatkowej premii obie strony osiggaly zysk - im bowiem wiekszy upust, tym pozwany wiecej u
powoda zamawial, to jednak nie mozna pomina¢ okoliczno$ci, iz pozwany odsprzedawal towary zakupione od powoda
finalnemu odbiorcy i w zwigzku z tym uzyskiwal dodatkowa marze handlowa. Tym samym na tak skonstruowanej
transakcji to pozwany korzystal podwojnie. Co wiecej, pozwany nie wykazal, aby w zwiazku z uzyskaniem takiej
dodatkowej premii $wiadczyl na rzecz powoda jakie$ dodatkowe uslugi, czy w zamian za premie pieniezng przekazywat
powodowi jaki$§ ekwiwalent.

Reasumujgc, Sad Okregowy wszystkie sporne oplaty zakwalifikowal jako inne niz marza handlowa oplaty za przyjecie
towaru do sprzedazy (art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.). Wysoko$¢ tych oplat nie byla negocjowana, a realna wartosci ustug
lezala poza zakresem zainteresowania pozwanego, ktéry dowolnie ja narzucal.

Rozstrzygniecie oparto na podstawie art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. w zw. z art. 18 ust. 1 pkt 5 u.z.n.k. O odsetkach Sad
orzekl na podstawie art. 481 § 11 2 k.c. w zw. z art. 455 k.c., zasadzajac je od dnia nastepnego po uplywie terminu
zaplaty wyznaczonego w wezwaniu wierzyciela z dnia 10 kwietnia 2009 r. Orzeczenie o kosztach zapadlo na podstawie
art. 100 zdanie drugie k.p.c., przy uwzglednieniu faktu, ze powod ulegl pozwanemu nieznacznie, tylko co do czesci
odsetek.

Pozwany wnibsl apelacje, skarzac wyrok w punkcie I, w czeSci odpowiadajacej kwocie roszczenia glownego
1.006.554,04 zl wraz z odsetkami ustawowymi zasadzonymi od tej kwoty w zaskarzonym wyroku , na ktéra sktadajg
sie:

- kwota 668.285, 88 zt odpowiadajaca wartosci ,netto” (tj. po rozliczeniu przez pozwana podatku od towaréw i
ustug oraz podatku dochodowego od oséb prawnych naleznego od pozwanej) wynagrodzenia za wykonanie ushug
reklamowych, promocyjnych, marketingowych, ustug zarzadzania budzetem marketingowym, ustug transportowych
oraz naleznosci z tytulu premii pienieznych;

- kwota 181.509,74 zl odpowiadajaca podatkowi od towardéw i ustug naleznemu od pozwanej w zwigzku z otrzymaniem
od powoda wynagrodzenia za wykonanie ustug reklamowych, promocyjnych, marketingowych, ustug zarzadzania
budzetem marketingowym, ushug transportowych oraz naleznosci z tytulu premii pienieznych;

- kwota 156.758,42 zt odpowiadajaca podatkowi dochodowemu od o0s6b prawnych naleznemu od pozwanej w zwiazku
z otrzymaniem od powoda wynagrodzenia za wykonanie ustug reklamowych, promocyjnych, marketingowych,
ushug zarzadzania budzetem marketingowym, ustug transportowych oraz nalezno$ci z tytulu premii pienieznych.
Zaskarzeniem objeto takze punkt III, rozstrzygajacy o kosztach procesu.

Skarzacy zarzucil, naruszenie prawa procesowego: art. 228 § 2 k.p.c. w zw. z art. 227 oraz art. 233 § 1 w zw. z art. 328

§ 2 k.p.c.; art. 233 § 1 w zw. z art. 328 § 2 k.p.c.; art. 233 § 1 w zw. z art. 328 § 2i art. 227 k.p.c.; art. 4794 § 2 k.p.c.
(zdanie drugie) w zw. z art. 217 § 2, art. 227 i art. 232 (zdanie drugie) k.p.c. oraz prawa materialnego: art. 353 k.c. w



zw. z art. 536 § 1 k.c., art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.; art. 18 ust. 1 pkt 5 u.z.n.k. w zw. z art. 405 i nast. k.c. oraz w zw. z
art. 353" k.c.; art. 18 ust. 1 pkt 5 u.z.n.k. w zw. z art. 405 oraz 409 k.c.

W zwigzku z powyzszym, wniosl o zmiane wyroku w zaskarzonej czeSci i oddalenie powo6dztwa co do kwoty
1.006.554,04 z} wraz z odsetkami ustawowymi od tej kwoty, oraz o zasadzenie zwrotu kosztow procesu za obie
instancje, ewentualnie o

uchylenie wyroku w zaskarzonej cze$ci i przekazanie sprawy Sadowi Okregowemu w Warszawie do ponownego
rozpoznania.

Apelacja zawiera nadto wniosek o rozpoznanie w trybie art. 380 k.p.c. postanowienia Sadu Okregowego w Warszawie
wydanego na rozprawie w dniu 22 wrze$nia 2011 r. w przedmiocie oddalenia wniosku Makro o dopuszczenie dowodow
wskazanych w piSmie z dnia 21 kwietnia 2011 r. i dopuszczenie w postepowaniu apelacyjnym dowodow:

- z ksiag podatkowych strony pozwanej w zakresie podatku VAT oraz podatku dochodowego od 0s6b prawnych dot.
lat 2006-2008,

- z deklaracji podatkowych strony pozwanej w zakresie podatku VAT oraz podatku dochodowego od os6b prawnych
dot. okreséw rozliczeniowych z lat 2006-2008,

na okoliczno$c¢ wielkoéci wzbogacenia pozwanej z tytulu otrzymanych od strony powodowej wynagrodzen - w zakresie
VAT naleznego wynikajacego z faktur objetych powodztwem oraz zakresie podatku dochodowego od os6b prawnych
naleznego od kwot (netto) objetych powodztwem,;

- z opinii bieglego z dziedziny ksiegowosci - w celu ustalenia rozmiaru wzbogacenia pozwanej wynikajacego z faktu
otrzymania przez nia zaplaty kwot wskazanych na fakturach zalaczonych do pozwu z uwzglednieniem okolicznoSci,
iz pozwana VAT ujety w ww. fakturach VAT rozliczyla jako podatek nalezny, a kwote netto wynikajgca z tych faktur
uwzglednila w przychodach podlegajacych opodatkowaniu podatkiem dochodowym od oséb prawnych.

Powdd wnibst o oddalenie apelacji i zasadzenie kosztow postepowania apelacyjnego.
Sad Apelacyjny zwazyl, co nastepuje:
Apelacja jest niezasadna.

Nalezy sie zgodzi¢ z pozwanym, ze na fakt znany urzedowo sad powinien zwro6cié uwage w trybie art. 228 § 2
k.p.c., przy czym powinny by¢ wskazane konkretne Zrodla konstatacji - w tym wypadku dotyczacej powszechnoSci
praktyki zawierania przez pozwanego uméw analogicznych do objetych przedmiotowym stanem faktycznym.
Kwestionowanego, cytowanego w ramach pierwszego zarzutu i przytoczonego w apelacji stwierdzenia zatem Sad
drugiej instancji nie uwzglednia, nie podzielajac jednak uwagi skarzacego, ze mialo ono istotne znaczenie dla
wyniku sprawy. Sad Okregowy oparl rozstrzygniecie na wyjatkowo skrupulatnych, kompletnych i wszechstronnych
ustaleniach faktycznych, majacych w kazdym przypadku podstawy w écisle przywolanych dowodach. Sad Apelacyjny
przyjmuje ustalenia te za wlasne, aprobujac takze ocene prawna roszczenia, szczegélowo i trafnie odnoszaca sie do
poszczegblnych podstaw zadania pozwu.

Pierwszy z zarzutéw naruszenia art. 233 § 1 k.p.c. w zw. z art. 328 § 2 k.p.c. skarzacy uzasadnil odwolaniem sie
do pominietych jego zdaniem, zeznan Swiadkéw: B. J. i W. K., ktére mialyby jego zdaniem przemawiaé przeciwko
ustaleniu, ze powdd nie modgl negocjowaé uméw a warunki wspdlpracy byly mu narzucone. Nieprzypadkowo
zarzut ten opiera sie na cytatach zawierajacych wypowiedzi o charakterze ogolnym, nie dotyczacym powodowej
spotki. Swiadkowie ci nie mieli bowiem wiedzy na temat rzekomych negocjacji z powodem: ,Podpisywalam
kontakt z powodowa spotka, ale bezposrednio nie mialam kontaktu z ta spdtka. Nie uczestniczytam w negocjacjach
umowy” (zeznania B. K.-J. -k.905), ,Znam warunki wspoélpracy pomiedzy (...) a firma (...) (...). Nigdy nie bralem



udzialu w negocjowaniu warunkéw handlowych z tg firma.” (k.832). Sad Okregowy mial pelne podstawy by daé wiare
zeznaniom powoda, korespondujacym z pozostalym materialem dowodowym.

Niezasadne sa réwniez pozostale zarzuty apelacji. Wskazane przez skarzacego cytaty z zeznan $wiadkéw: B. J.,
K. P. i W. W. maja wykazac¢, ze byly podejmowane dzialania reklamowo-promocyjne w interesie powoda. Maja
one zasadniczo charakter ocenny, np. ,nawet jesli dostawca jest malo znany to przez nawiagzanie wspdlpracy z
(...) pozyskuje odbiorcow” (Swiadek W. W. - k.773). Sad Okregowy uwzglednil wszakze powddztwo nie dlatego,
ze wykluczyl mozliwo§¢é osiagania przez powoda jakichkolwiek korzy$ci wynikajacych z dzialan reklamowo-
promocyjnych pozwanego, lecz ze wzgledu na jednostronny, nieekwiwalentny i ograniczajacy dostep do rynku
charakter tych dzialan, co musi by¢ traktowane na réwni z ustaleniem, ze nie byly wykonywane uslugi marketingowe
i promocyjne. Obowiazkiem strony pozwanej bylo wykazanie, ze kazda wystawiona przezen faktura posiadala
ekwiwalent w postaci konkretnych ustug na rzecz strony powodowej. Pozwany takich faktéw nie dowiodi.

Zryczaltowane oplaty ze reklame towaréw stanowia w rzeczywisto$ci wymuszong partycypacja dostawcy w kosztach
wydawania darmowych gazetek reklamowych. Ponoszenie tych kosztow nie jest wynikiem swobodnego uzgodnienia (o

jakim stanowi art. 353" k.c.), o ekwiwalentnym charakterze, lecz skutkiem narzucenia dodatkowej oplaty za przyjecie
towardow do sprzedazy, innej niz marza handlowa. Jest skutkiem deliktu, ktéry przybral posta¢ zawartego obok umowy
sprzedazy towarow do duzej sieci handlowej, tzw. porozumienia marketingowo-promocyjnego (por. wyrok Sadu
Najwyzszego z dnia 12 czerwca 2008 1., III CSK 23/08, OSNC-ZD 2009/15/842).

Pozwany od chwili wydania mu sprzedanych rzeczy pozostawal ich wlaécicielem i wszelkie akcje promocyjne towaréw
stuzyly zwiekszaniu sprzedazy i umocnieniu jego pozycji na rynku. Towary sprzedane przez powoda, przedstawione
w zlozonych do akt sprawy, przykladowych gazetkach opatrzonych logo pozwanego, grupowane byly tematycznie,
poérod produktéw innych firm przy czym jedyna wyeksponowana cecha wszystkich produktéow byla niska cena
obowiazujaca w sklepach pozwanego.

Zamieszczenie logo dostawcy towaru nie zmienia faktu, ze chodzilo tylko o reklame sprzedawcy (hipermarketu), ktory
dokonywal wyboru produktéow wedlug wlasnego uznania, kierujac sie wlasnym celem ekonomicznym. Przywolane
w uzasadnieniu apelacji zeznania $§wiadkéw pozwanego majace dowodzi¢, ze to powdd decydowal o zamieszczaniu
swych produktow w gazetkach sg ogdlnikowe i nie przekonuja. Sad Okregowy nie naruszyl zasady swobodnej oceny
dowodow opierajac sie na zeznaniu prezesa powodowej spolki, ktory zeznal: ,Nie przypominam sobie aby gazetki byly
dostarczane do firmy. Nie mieli§my wplywu na to co bylo zamieszczane w gazetkach” (k.1063). Nalezy tez odnotowac
te wypowiedz J. K., w ktorej zakwestionowal wzrost rentownosci przy okazji wzrostu sprzedazy najtanszych towarow

»,N0 name”), pozbawionych logo producenta (k. 1063). Jesli nawet, niejako przy okazji, wzrosla w zwigzku z tym
sprzedaz powoda, to nie dlatego, ze dobrowolnie zawarl umowe o promocje, lecz z tej przyczyny, ze pozwany na
skutek wlasnych dzialan zwiekszyl sprzedaz danego produktu i w konsekwencji zwiekszyl swoje nan zapotrzebowanie.
Zwiekszenie podazy nie moglo sie odby¢ bez powiekszenia zamo6wienn u dostawcy. Fakt ze pozwany osiggnat wzrost
obrotow za pomoca materialow reklamowych, nie powinien obciaza¢ finansowo jego kontrahenta.

Sad Okregowy wyczerpujaco, z odwolaniem sie do przepisbw prawa materialnego, takze uslugi transportowe
zakwalifikowal jako inne niz marza handlowa, oplaty warunkujace przyjecie towaru do sprzedazy. Apelacja nie zawiera
argumentoéw podwazajacych trafny wywod zawarty na stronach 11 oraz 20-21 uzasadnienia wyroku.

Nie mozna sie zgodzié¢ z teza skarzacego, jakoby premia pieniezna byla mechanizmem regulowania ostatecznej ceny
sprzedazy. Juz analiza znaczenia pojec: ,marza handlowa” i ,premia” prowadzi do wniosku, ze marza nie jest premia.
Marza handlowa zostala zdefiniowana w art. 3 ust. 1 pkt 6 ustawy z dnia 5 lipca 2001r. o cenach (Dz.U.01.97.1050 ze
zm.). Stanowi wedlug tego przepisu ,,r6znice miedzy cena placona przez kupujacego a ceng uprzednio zaptacong przez
przedsiebiorce, wynikajaca z kosztdow i zysku przedsiebiorcy; marza handlowa moze by¢ wyrazona kwotowo lub w
procentach”. Premia to np. bezplatny dodatek, nagroda za co$ (Uniwersalny Stownik Jezyka Polskiego pod red. Prof.
Stanistawa Dubisza, Warszawa 2003 tom 2, str. 549). Nie budzi wiec watpliwo$ci odmienny charakter marzy i premii.



Dodatkowe $wiadczenie prawidlowo zostalo nazwane premia, poniewaz nie nawiazuje do cen konkretnych,
nabywanych przez pozwanego towaréw. Cena to warto$¢ wyrazona w jednostkach pienieznych, ktéra kupujacy jest
obowiazany zaplaci¢ przedsiebiorcy za towar lub usluge (art. 3 ust. 1 pkt 1 ustawy o cenach). Tymczasem dostawca
ma zaplaci¢ ustalony procent rocznych obrotéw, co nie ma zwigzku z cenami konkretnych produktéw. Nie chodzi
tez o upust od ceny sprzedazy, czyli pomniejszenie ceny, ale dodatkowa oplate, stanowiaca w istocie Swiadczenie
bez ekwiwalentu, jesli nie liczy¢ samego faktu zawarcia umowy z dostawcg i dokonywania zamoéwienn na towary u
strony powodowej, co w istocie oznacza pobieranie oplat za przyjecie towardéw do sprzedazy. Nalezy tez podzieli¢
nastepujacy poglad Sadu Apelacyjnego we Wroclawiu (wyrok z dnia 12 maja 2009 r., I ACa 304/09) ,Zakladajac,
ze obie strony stosunku zobowigzaniowego osiagaja we wzajemnych relacjach handlowych zysk proporcjonalny do
wysokoSci obrotéw, nakladanie tylko na jedna z nich obowiazku dodatkowego premiowania za rozwoj tych relacji nie
znajduje zadnego odpowiednika w §wiadczeniu drugiej strony”.

Omawiane postanowienia umowne musza by¢ zatem kwalifikowane jako typowe niedozwolone utrudnianie innemu
przedsiebiorcy dostepu do rynku, zdefiniowane w tym przypadku w art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. Artykut 15 u.z.n.k. jest
tak skonstruowany, ze stany faktyczne objete hipoteza norm zawartych w ustepie pierwszym, w tym w jego punkcie
4, zawsze powoduja utrudnienie dostepu do rynku i dlatego nie jest konieczne dowodzenie, ze w wyniku konkretnego
zachowania nastapito utrudnienie dostepu do rynku (por. np. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 25 pazdziernika 2012
r., I CSK 147/12 i wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 20 lutego 2009 r., I ACa 1128/08).

Whbrew stanowisku skarzacego, Sad mial podstawy by wnioski dowodowe zgloszone dopiero w kwietniu 2011 r. uznaé

za sprekludowane w $wietle art. 503 § 1 w zw. z art. 479'* § 2 k.p.c. (por. np. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 30
wrze$nia 2010 r., I CSK 542/09, Lex nr 661497). Stosunkowo obszerny sprzeciw od nakazu zaplaty (k.932-940),
posrod licznych twierdzen i dowodéw nie zawiera jakiegokolwiek materialu odnoszacego sie do problematyki
poruszonej w piSmie z 21 kwietnia 2011 r. Odwolanie sie na str. 11-12 pisma do kwestii podatkowych mialo za
przedmiot jedynie uzupeklienie argumentacji na temat braku pozornos$ci w umownych relacjach stron. Pozwany
wskazal na znaczenie zaksiegowania faktur bez zastrzezen (k.481-482). Nie tylko wiec wnioski dowodowe ale i nowe
twierdzenia zawarte w tym piSmie, dotyczace zakresu wzbogacenia pozwanego, byly spdznione, co zarazem przesadza
o nieskuteczno$ci ich ponowienia w postepowaniu apelacyjnym, przy zastosowaniu art. 380 k.p.c. i w konsekwencji
takze o braku podstaw do pomniejszenia zasadzonych kwot o rGwnowartos¢ jakichkolwiek obowigzkow podatkowych
pozwanego (zarzuty naruszenia prawa materialnego). Nalezy poza tym zauwazyé, ze granice wzbogacenia i zubozenia
wyznaczaja kwoty pobrane (potracone) przez pozwanego w zwigzku z wystawionymi fakturami. Zdaniem Sadu
Apelacyjnego kwestie rozliczen podatkowych strony pozwanej naleza do sfery stosunkéw administracyjno-prawnych
inie powinny rzutowa¢é na sytuacje prawna powoda, ktéry wskutek zachowania pozwanego poniost strate w rozmiarze
odpowiadajacym niezaplaconym czeSciom naleznoéci za sprzedany towar, ujetym przez pozwanego pod réznymi
postaciami, nawigzujacymi w wiekszo$ci do postanowien umownych, jak to wykazano — naruszajacych art. 15 ust. 1
pkt 4 u.z.n.k.

Réznorodnoéc podstaw na jakich pozwany wystawial liczne faktury pomniejszajace nalezna powodowi cene nie
moze przeslania¢ ich zasadniczego charakteru - jak to drobiazgowo wykazal Sad Okregowy - zbieznego z deliktem
powolanym dla uzasadnienia roszczenia. Jedynym realnym ekwiwalentem spornych optlat i to niegwarantowanym
umowg, bytlo w istocie uzyskiwanie przez powoda dalszych zaméwien, co w $wietle art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.
nie powinno sie wigza¢ z nakladami finansowymi. Opisane w motywach zaskarzonego rozstrzygniecia reguly
postepowania stosowane przez ,kupcoéw strategicznych”, w tym pozwanego, uniemozliwialy powodowi sprzedaz
towaré6w bez godzenia sie na ponoszenie kosztdéw, opisywanych jednostronnie przez kupujacego pod postacia
rozmaitych ustug i premii.

Z przedstawionych wzgledéw Sad Apelacyjny na podstawie art. 385 k.p.c. oddalil apelacje, przy zastosowaniu art. 98
k.p.c. orzekajac o kosztach zastepstwa radcy prawnego powoda w postepowaniu apelacyjnym (w stawce minimalnej).



