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Nowy bat na sieci handlowe?

Jan Markiewicz

Kilka uwag o poselskim projekcie ustawy o zwalczaniu nieuczciwych prakiyk rynkowych

przedsiebiorcéw zajmuijqcych sie obrotem produktami spozywczymi lub rolnymi wobec do-

stawcédw tych produktéw.

26 maja 2015 r. do Sejmu wplynal poselski
projekt ustawy o zwalczaniu nieuczciwych
praktyk rynkowych przedsigbiorcow zajmuja-
cych si¢ obrotem produktami spozywczymi
lub rolnymi wobec dostawcéw tych produk-

tow (druk sejmowy nr 3604). w dniu 7 lipca

2015 r. projekt zostal skierowany do pierw-

szego czytania w Komisji Gospodarki.

Nowa ustawa ma realizowac ten sam cel co
wiele obowiazujacych juz w systemie prawa
polskiego regulacji, w szczegdlnosci art. 15
ust. 1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu nieuczciwe;
konkurencji z 16 kwietnia 1993 r. (u.z.n.k.),
zgodnie z ktérym zakazane jest utrudnianie
przedsigbiorcom dostepu do rynku poprzez
pobieranie innych niz marza handlowa oplat
za przyjecie towaru do sprzedazy. Celem no-
wej ustawy jest wiec wzmocnienie pozycji
kontraktowej 1ekonomicznej producentow
1 dostawcow  (najczesciej polskich), w tym
przypadku — produktéw spozywczych lub
rolnych, wzgledem sieci handlowych (najcze-

$ciej zagranicznych).

Zgodnie z uzasadnieniem projektu propono-
wana ustawa ma doprowadzi¢ do ,,wyelimi-
nowania z taficucha dostaw zZywnosci stoso-
wania nieuczciwych praktyk handlowych
przez segment handlu, w tym handlu wielko-
powierzchniowego”. Takich nieuczciwych
praktyk projektodawcy upatruja w ,,wymu-
szaniu przez placowki handlowe, w tym wiel-
kopowierzchniowe, na dostawcach nieréw-

noprawnych warunkéw umoéw. Wachlarz ich

jest bardzo szeroki, poczawszy od narzucania
wzorow umow bez mozliwosci negocjowania
ich tresci, poprzez narzucanie cen zakupu
(...) iwydluzonych terminéw platnosci za
dostarczone towary, az po dodatkowe niee-
kwiwalentne §wiadczenia, przybierajace r6zna
posta¢ 1okre§lane réznym nazewnictwem:
bonusy bezwarunkowe i warunkowe, wypla-
cane jesli jest spetniony warunek okreslonych
obrotéw w okresie, rabaty potransakcyjne
(...), opusty promocyjne, (...) oplaty z tytulu
otwarcia nowej placowki, oplaty za ustugi
marketingowe, oplaty ztytulu wyrdznienia
produktu — oplata za wprowadzenie produktu
na potke itp.”.

Zdaniem projektodawcow wskazane praktyki
pogarszaja kondycje finansowsa producentéw
zywnosci, ktorzy nie sa w stanie przeciwsta-
wi¢ si¢ rzekomej dominacji duzych odbiot-
cow ich towaréw z wykorzystaniem obecnie

dostepnych instrumentéw prawnych.

Dtuga lista zakazanych praktyk

Dlatego projektodawcy postanowili wprowa-
dzi¢ zamkniety, szczegdlowy katalog nieucz-
ciwych praktyk tzw. ,,sprzedawcéw” (w isto-
cie chodzi o sieci handlowe) wzgledem tzw.
,,dostawcow”, tj. producentéw 1 dystrybuto-
réw produktéw spozywezych i rolnych. Prak-
tyki te maja by¢ zwalczane w drodze suro-
wych  kar  finansowych  naktadanych
W uproszczonym postepowaniu przez Prezesa

Urzedu Ochrony Konkurencji 1 Konsumen-


http://www.sejm.gov.pl/Sejm7.nsf/druk.xsp?nr=3604

tow. Projekt nie przyznaje jednak Prezesowi
UOKIK mozliwosci zbadania wplywu wspo-
mnianych praktyk na konkurencje. Wplyw
nieuczciwych praktyk na konkurencje nie
stanowi tez kryterium dziatania Prezesa UO-
KiK. Projekt nie przewiduje réwniez zadnych
regul de minimis, ktoére pozwalalyby nie po-
dejmowac postgpowan w sprawach malej
wagl, pozbawionych wplywu na prawidlowe

dziatanie rynku.

Zgodnie zart. 3 ust. 2 projektu nieuczciwe
praktyki rynkowe sprzedawcy wystepowac
maja w szczegolnosci, gdy (pisownia orygi-

nalna):

" sprzedawca narzuca dostawcy, posrednie
lub bezposrednie oplaty z tytutu przyje-
cia produktu spozywczego lub rolnego
do sprzedazy, wtym oplaty za uslugi
promocyjne, oplaty za ustugi reklamowe,
oplaty za przeprowadzenie akcji okolicz-
nosciowej, w tym za urodziny sieci, opla-
ty za przekazywanie informacji o sprze-
dazy produktéw spozywczych lub rol-
nych  w poszczegolnych — placéwkach
handlowych, opustow do katalogéw
1 promocji, opustow zakupowych lub
promocyjnych, oplaty za wprowadzenie
nowego asortymentu, oplaty z tytulu
otwarcia nowej placéwki handlowej,
oplaty za brak zwrotéw, oplaty za koszt
utylizacji, oplaty za wykonanie projektow
w markach wlasnych sieci przez agencje
reklamowe, oplaty warunkowe, bezwa-
runkowe, oplaty logistyczne, lub oplaty
za elektronicznag wymiang dokumentow
handlowych lub finansowych, za ustuge
faktycznie niezrealizowana;

® sprzedawca narzuca dostawcy korzysta-
nie z uslug, ktérych dostawca nie po-

trzebuje lub nie zlecil;

" sprzedawca zada od dostawcy oplaty
w celu pokrycia poniesionych przez nie-
go kosztéw operacyjnych zwiazanych
z otwarciem nowych placowek handlo-
wych, remontem starych lub przejeciem
placowek od innej sieci detalicznej;

" sprzedawca narzuca dostawcy partycy-
powanie w rabatach udzielanych konsu-
mentowi przez tego sprzedawce, przez
czas dluzszy niz okres udzielania rabatu;

" sprzedawca ogranicza dostawcy prawi-
dlowe uzywanie przez dostawce wlasne-
go znaku towarowego;

* sprzedawca oferuje ponad 30% asorty-

mentu produktéw pod marka wlasna.

Mimo niestarannego 1 nieprecyzyjnego jezyka,
jakim postuguja si¢ autorzy projektu, zapre-
zentowany katalog zdradza, ze ich zamiarem
bylo stworzenie dodatkowego narzedzia do
zwalczania praktyk uznanych za delikty nie-
uczciwej konkurencji (na gruncie art. 15 ust. 1
pkt 4 uznk) przez najbardziej radykalna
lini¢ orzecznictwa Sadu Najwyzszego 1 sadéw
powszechnych. Zgodnie z tq linia orzecznic-
twa wspomniany przepis zabrania nawiazy-
wania pomiedzy sieciami handlowymi aich
dostawcami jakichkolwiek relacji handlowych
innych niz sprzedaz towaru za cen¢ z gory
okreslona, tj. zakazuje wspolpracy w formach
charakterystycznych dla tzw. nowoczesnego

kanalu dystrybucji (uwzgledniajacej
np. §wiadczenie na rzecz dostawcow ustug

reklamowych).
Kary od 100 000 zt do 10 procent zeszto-

rocznego przychodu

W art. 4 ust. 1 projektu przewidziano sankcje
niewaznosci postanowien umownych beda-
cych przejawem nieuczciwej praktyki rynko-
wej (taka sama sankcje przewiduja przepisy
prawa antymonopolowego iu.z.nk.). Art. 5

projektu przewiduje takze domniemanie, ze



dana praktyka sprzedawcy stanowi nieuczciwg
praktyke rynkowa, co stanowi usankcjonowa-
nie kontrowersyjnego stanowiska czesci
orzecznictwa na gruncie art. 15 ust. 1
pkt 4 u.z.nk. Zgodnie ztym stanowiskiem
popetnienie deliktu nieuczciwej konkurencji
nalezy domniemywaé zawsze, gdy pomiedzy
jakie-

kolwiek przesuni¢cie majatkowe inne niz wy-

dostawcg a siecig handlowa nastepuje

danie towaru (stanowisko to bylo ostatnio
krytykowane zaréwno przez Trybunal Kon-

stytucyjny, jak i Sad Najwyzszy').

Jak juz wskazano, organem wlasciwym
w sprawach przeciwdzialania nieuczciwym
praktykom rynkowym ma by¢ Prezes UO-
KiK, ktéry na wniosek lub z urzedu wszczy-
na¢ ma postgpowania ,,w sprawie naruszenia
przepisow ustawy” (art. 7). w wypadku
stwierdzenia naruszenia, tj. stwierdzenia, ze
»sprzedawca” dopuscit sie wzgledem ,,do-
stawcy” nieuczciwej praktyki rynkowej, Pre-
zes UOKIK wydawa¢ ma decyzje nakazujaca
mu zaniechanie stosowania takiej praktyki
(art. 17 wust. 1) oraz naklada¢ na niego
w drodze decyzji kar¢ pieni¢zna w wysokosci
az do 10% przychodu osiagnietego w roku
rozliczeniowym poprzedzajacym rok naloze-
nia kary, nie nizszaq jednak niz 100 000 zt
(art. 21 ust. 1) za kazdy przypadek nieuczci-
wej praktyki, niezaleznie od poniesionej przez
,dostawce” szkody czy tez wplywu narusze-

nia na funkcjonowanie konkurenciji.

Projekt wyraznie stanowi przy tym, ze nieza-
leznie od postgpowania prowadzonego na
podstawie ustawy, pokrzywdzony dostawca
ma mie¢ prawo dochodzenia roszczen
z tytulu nieuczciwego zachowania sprzedaw-
cy bezposrednio przed sadem w trybie poste-

powania cywilnego (art. 21 ust. 7), tj. jak nale-

' Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z 16 pazdziernika
2014 r. (sygn. SK 20/12), wyrok Sadu Najwyzszego
z 17 kwietnia 2015 r. I CSK 136/14).

zy rozumieC roszczen odszkodowawczych
znajdujacych samodzielna podstawe prawna
W naruszeniu przepisbw proponowanej usta-
wy jak 1 — niezaleznie — np. na gruncie art. 15
ust. 1 pkt 4 uznk, ktérego usunigcia
z systemu prawa, ani modyfikacji projekt nie
przewiduje. Ze wzgledu na odmienng pod-
stawe prawng 1zasady odpowiedzialnosci
mozna sie obawiaé, iz roszczenia odszkodo-
wawcze, jak ite o zwrot bezpodstawnie uzy-
skanej korzySci (z art. 18 ust. 1 pkt 5
w zw. z art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.) beda mo-
gly by¢
w rownoleglych postepowaniach, co rodzi

dochodzone przez dostawcow
z kolei ryzyko dublowania orzeczeni nakazuja-
cych sieciom handlowym powetowanie tego
samego uszczerbku majatkowego po stronie

dostawcy.

Powszechna krytyka

Omawiany projekt spotkal si¢ z jednoznacz-
nie krytycznag oceng réznych §rodowisk

prawniczych: m.in. Sadu Najwyzszego, Kra-

jowej Rady Radcow Prawnych czy Konfede-

racji Lewiatan. Stowa krytyki kieruja pod ad-
resem projektu zaréwno prawnicy reprezen-
tujacy sieci handlowe, jak ici reprezentujacy
dostawcow”. Krytyka ta jest catkowicie uza-

sadniona.

W pierwszej kolejnosci trzeba zauwazy¢, ze
uzasadnienie projektu liczy zaledwie dwie
strony. Napisane jest przy tym nieporadnym
jezykiem, zdradzajacym nieznajomo$¢ eko-
nomicznych i prawnych aspektéw funkcjo-
nowania rynku objetego proponowang regu-
lacja. Rodzi to zarzut przypadkowosci zapro-
ponowanych rozwigzan 1zwiazku calego
przedsiewziccia legislacyjnego z kalendarzem
wyborczym. w czasie, kiedy w calej Europie

toczy si¢ ozywiona debata nad problemem

2 Por. M. Kryszkiewicz, ,,Powraca spér o oplaty pol-
kowe”, Gazeta Prawna, 2.06.2015.
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uregulowania relacji handlowych duzych po-
srednikéw handlowych i dostawcow (w tym
zwlaszcza dostawcow  produktow spozyw-
czych)’, tak zdawkowe iwatpliwej jakosci
uzasadnienie sugeruje, ze mamy do czynienia
z projektem niepowaznym. Na dodatek kie-
runek regulacji jest sprzeczny z tym, w jakim
zmierza Komisja FEuropejska 1 ustawodaw-
stwa panstw zachodnich, ktére dluzej niz
Polska zwalczaja wyzysk dostawcow w lancu-
chu dostaw 1ktére wypracowaly mniej sier-
migzne, a zarazem skuteczniejsze rozwigzania
(szczegdlnie godny nasladowania jest przy-
ktad brytyjski). Poza tym projekt zawiera sze-
reg sprzeczno$ci ijawnych luk, a takze
w sposob razacy nie uwzglednia obowiazuja-
cych juz przepiséw. Oprocz u.z.nk. projekt
dubluje przepisy ustawy o ochronie konku-
rencji 1konsumentéw z 16 lutego 2007 r.,
ustawy o przeciwdzialaniu nieuczciwym prak-
tykom rynkowym z 23 sierpnia 2007 r. oraz
ustawy o terminach zaplaty w transakcjach

handlowych z 8 marca 2013 r.

Nie ma zadnego uzasadnienia (a z pewnoscia
nie odnajdziemy go w tresci uzasadnienia
projektu), dlaczego zdecydowano si¢ bez-
wzglednie penalizowaé tak szeroki wachlarz
dzialan podejmowanych przez sieci handlo-
we, zwlaszcza ze ich dopuszczalnosé
w kazdym innym kontekscie rynkowym nie
budzi najmniejszych watpliwosci. Jest to
szczegblnie zastanawiajace aktualnie, kiedy
ulega zlagodzeniu kategoryczne przez wiele
lat stanowisko orzecznictwa na gruncie art. 15
ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. odnosnie do dopuszczal-

nosci §wiadczenia przez sieci handlowe na

3 Jednym z przykladéw sa aktywne dziatania Komisji
Europejskiej w celu wprowadzenia w tym zakresie
rozwigzann wspoélnotowych  (vide Zielona ksigga

w sprawie  nieuczciwych  praktyk  handlowych
w tafncuchu  dostaw  produktéw  spozywczych
i niespozywczych miedzy przedsigbiorstwami

z 31 stycznia 2013 r., COM[2013] 37).

rzecz ich dostawcéw np. ustug reklamowych
(co przez wiele lat uznawano za zakazane).
Nie ma zadnego uzasadnienia dla zakazu re-
fundacji sieciom handlowym przez dostaw-
cow kosztéw logistyki, jesli ustugowo wyko-
nuja one za dostawcow ustugi transportowe,
gdy ci sa umownie zobowiazani do dostar-
czenia towardw do poszczegdlnych sklepow.
Proponowane ograniczenia w zakresie stoso-
wania rabatow sa z kolei niczym innym jak
(rabaty

kontrola  cen stanowig  jeden

z podstawowych  mechanizméw  ustalania
wysokosci ceny), co w warunkach gospodarki
rynkowej musi budzi¢ zdumienie. Postano-
wienie zakazujace ,,sprzedawcy”’ oferowania
ponad 30% asortymentu pod marka wiasng
(art. 3 ust. 2 pkt 12) nie nawigzuje w zaden
uzasadniony sposob do art. 17d uv.z.n.k., ktory
ustanawia czyn nieuczciwej konkurencji
w postaci wprowadzania do obrotu przez
sieci dyskontowe ponad 20% towaréw pod

markami wlasnymi.

UOKIK to nie straz miejska

Obowiazek wszczynania 1 prowadzenia prze-
widzianych —ustawa postgpowan przeciw
»sprzedawcom” i karania ich w kazdym przy-
padku, gdy podejma oni wymienione
w ustawie dzialania, niezaleznie od ich wply-
wu na konkurencje, sprawi, ze Prezes UO-
KiK stanie przed koniecznoscia prowadzenia
setek, jesli nie tysigcy postgpowan rocznie
(zgodnie z danymi rzadowymi w 2013 r. to-
czylo si¢ ponad 300 spraw sadowych na
gruncie art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.). Poniewaz
projekt nie powierza Prezesowi UOKIK Zad-
nych zadand analitycznych, nie zostanie
w zadnej mierze wykorzystany jego potencijal
jako organu posiadajacego narzedzia i kompe-
tencje do badania ioceny wplywu zacowan
przedsigbiorcéw na konkurencje na rynku, na

ktérym dzialaja, 1podejmowania odpowied-



nich, proporcjonalnych dzialan (tak jak to ma
miejsce w postepowaniach toczacych si¢ na

ustawy

1 konsumentow).

gruncie o ochronie  konkurencji

Ze wzgledu na rygoryzm proponowanych
rozwiazan 1 kazuistyczne wyliczenie nieuczci-
wych praktyk mozna nie bez ironii stwierdzi¢,
ze powierzone Prezesowi UOKIK postepo-
wania, w ksztalcie proponowanym w projek-
cie, moglyby réwnie dobrze prowadzi¢ straze
gminne. Watpliwos$ci budzi¢ musi takze usta-
nowienie domniemania naruszenia prawa
przez ,sprzedawcg” w postgpowaniu przed
Prezesem UOKIK. Jest to przeciez postepo-
wanie administracyjne, w ktérym organ admi-
nistracji ma obowiazek wszechstronnego wy-
jasnienia sprawy, a zatem, co do zasady, usta-
lenia prawdy materialnej, czemu wprowadze-
nie domnieman stoi na przeszkodzie (aby
przeciwstawi¢ si¢ domniemaniu, ,,sprzedaw-
cy” musieliby przeprowadzi¢ negatywny do-
wod na okolicznoscei z zakresu subiektywnej
oceny ,,dostawcow”, np. ze okreslone ustugi
byly im potrzebne).

Calkowicie nieproporcjonalna 1 arbitralna
wydaje si¢ wysokos§¢ przewidzianych kar pie-
nigznych,  zaréwno  maksymalna, jak
i minimalna (zwlaszcza biorac pod uwage
niska lub wrecz zadna szkodliwos$¢ wielu zde-
finiowanych w proponowanej ustawie nieucz-
ciwych praktyk). Prég 10% rocznych docho-
déw, znany zregulacji antymonopolowych,
sankcjonuje w tamtym konteks$cie najcigzsze
naruszenia konkurencji, zaburzajace funkcjo-

nowanie calych sektoréw gospodarki.

Jego stosowanie, chocby potencjalnie, do
naruszen takich jak np. pobranie przez sklep
od dostawcy okazjonalnej oplaty za reklame
jego produktow, wydaje si¢ nieporozumie-
niem. Podobnie jest 2z minimalng karg
w wysokosci 100 000 zI za kazde, nawet naj-
drobniejsze naruszenie. Niezaleznie od tego,
ze brak jest jakiegokolwiek uzasadnienia dla
tak znacznej kary minimalnej, projektodawcy
nie wskazuja, jak miataby by¢ ona stosowana
wobec tych ,,sprzedawcow” — sieci handlo-
wych, ktorzy prowadza dzialalno$¢ w oparciu
o szereg spolek, prowadzacych pojedyncze
sklepy. Wydaje si¢, ze w przypadku narusze-
nia ustawy w calej sieci kar¢ w minimalnej
kazda

z tworzacych ja spolek. Tymczasem sie¢ pro-

wysokodci  zaplaci¢é  musialaby
wadzona przez jedna tylko spolke za takie

samo naruszenie zaplacitaby kare tylko raz.

Biorac pod uwage niska jako$¢ proponowane;j
regulacji iuderzajaca przypadkowos$¢ zapro-
ponowanych rozwigzan, zasadne wydaje si¢

postulowanie, aby Sejm odrzucil projekt.



Sqd Najwyzszy o rabatach

i premiach pienieznych

Jan Markiewicz

Od wielu lat w orzecznictwie dominowat poglqd, ze wszelkie rabaty czy premie udzielane

przez dostawcédw sieciom handlowym stanowig niedozwolone ,inne niz marza handlowa

opfaty za przyjecie towaru do sprzedazy”. Ostatnio jednak sqdy coraz czeéciej orzekaiq, ze

stosowanie takich mechanizméw ksztattowania ceny jest wyrazem swobody uméw i jako

takie jest dozwolone.

Artykut 15 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurenciji (dalej ,u.z.n.k.”) za-
kazuje ,,utrudniania dost¢pu do rynku” przez
pobieranie ,,innych niz marza handlowa oplat
za przyjecie towaru do sprzedazy”. Przez
wiele lat w orzecznictwie konsekwentnie
uznawano za takie oplaty m.in. wszelkie kwo-
ty, o ktére zmodyfikowano obowiazujaca
w chwili dostawy ceng¢ nabycia towarow przez
sie¢ handlowa — np. wskutek zastosowania
rabatéw, bonuséw, upustow, premii pieniez-
nych iim podobnych mechanizméw jej
ksztaltowania. Przyjmowano przy tym, ze
przepis ten ustanawia domniemanie, ze kazde
odpowiadajace czgdci ceny objetej rabatem
czy premia przesuni¢cie majatkowe z majatku
dostawcy do majatku sieci handlowej stanowi
,»pobranie” zakazanej oplaty. w konsekwencji
uznawano, ze art. 15 ust. 1 pkt 4 w.z.nk. za-
kazuje jakiejkolwiek umownej modyfikacji
ceny sprzedazy towarow dostarczanych przez
dostawcow, po tym jak towar zostal juz wy-

dany®. Wszelkie zmierzajace do tego posta-

4 Por. np. wyroki: Sadu Najwyzszego z 26 stycznia
2006 r. (II CK 378/05), Sadu Apelacyjnego
w Warszawie z 9 sierpnia 2012 r. (I ACa 66/12), Sadu
Apelacyjnego w Warszawie z 12 lutego 2013 r. (I ACa
1155/12), Sadu Apelacyjnego w Watszawie z 10 kwiet-
nia 2013 r. I ACa 1173/12), Sadu Apelacyjnego

nowienia umowne uznawano za niewazne,
a kwoty rabatéw, premii, upustéw iim po-
dobnych nakazywano zwraca¢ dostawcom
(w istocie nie chodzilo przy tym o ,,zwrot”,
tylko o wyplate¢ — sieci handlowe nie otrzy-
mywaly przeciez wczesniej kwoty rabatéw,

o ktore zredukowano ceng).

Stanowisko Sadu Najwyzszego isadow po-
wszechnych w powyzszym zakresie przyjmo-
wane bylo krytycznie przez nauke prawa.
Wskazywano stusznie, ze stanowisko to nie
znajduje zadnego uzasadnienia w tredci art. 15
ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. ijest przejawem oportu-
nizmu procesowego sadoéw oraz nieuzasad-
nionego przepisami prawa faworyzowania
polskich dostawcéw w sporach z zagranicz-
nymi sieciami handlowymi. Krytyka ta do-
prowadzila do pojawienia si¢ w ostatnim cza-
sie kilku orzeczen Sadu Najwyzszego abstra-
hujacych od dotychczas przyjetej linii jego
orzecznictwa. w efekcie powstala zasadnicza,
nierozstrzygnieta  dotychczas  rozbiezno$c
w orzecznictwie Sadu Najwyzszego w zakre-

sie kwalifikacji omawianych mechanizmoéw

w Poznaniu z 26 lutego 2013 r., I ACa 18/13), Sadu
Apelacyjnego w Krakowie z 8 lutego 2013 r., (I ACa
1399/12), Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 22 lutego
2013 r. 1 ACa 790/12).



umownych na gruncie art. 15 wust. 1

pkt 4 u.z.n.k.
Rabaty

Cho¢ prawo polskie nie zawiera definicji raba-
tu, znaczenie tego pojecia nie jest kontrower-
syjne — rabat to upust cenowy, mechanizm
umowny zmniejszenia ceny za towar lub
ustuge. w orzecznictwie, gléwnie sadéw ad-
ministracyjnych (pojeciem rabatu, bez jego
zdefiniowania, poslugujq si¢ przepisy podat-
kowe), wskazuje sig, ze rabat to ,,okreslona
kwotowo lub procentowo znizka od ustalone;j
ceny okreslonego towaru, udzielana najcze-
$ciej nabywcom, placacym gotéwka, kupuja-
cym duze iloSci towaru jednorazowo lub
w okre§lonym  czasie, atakze udzielana
z powodu wad towaru™. Tak rozumiane ra-
baty stanowigq jedna z podstawowych form
rozliczen handlowych, a dopuszczalno$¢ ich
stosowania w relacjach handlowych, w tym
w umowach sprzedazy 1$wiadczenia uslug,
nie budzi najmniejszych watpliwosci, dozna-
jac tylko okazjonalnych ograniczen (np. ze
strony przepisow publicznego prawa konku-
rencji). Oczywiscie rabaty stosuje si¢ takze
powszechnie w relacjach sieci handlowych
iich dostawcéw. W dominujacym dotychczas
orzecznictwie Sadu Najwyzszego i sadow
powszechnych zastosowanie rabatéw
w relacjach sieci handlowych z ich dostawca-
mi utozsamiano, co do zasady, z pobraniem
zakazanych, innych niz marza handlowa oplat
za przyjecie towaru do sprzedazy, oczywiscie
jesli beneficjentem zmodyfikowanej ceny byla

sie¢ handlowa (w wigckszosci wyrokéw na

5> Por. D. Wolski, Wybrane zagadnienia na tle orzeczei
dotyczacych oplat za przyjecie towaru do sprzedazy,
»Internetowy Kwartalnik Antymonopolowy
i Regulacyjny” 2013, nr 2(2), s. 42, wyrok WSA
w Poznaniu z 16 grudnia 2010 r. (I SA/Po 818/10),
wyrok WSA we Wroctawiu z7 grudnia 2009 r.
(I SA/WR 1561/09), wyrok NSA z 24 marca 2011 r.
(I FSK 432/10).

plaszczyznie deklaracji wskazywano, ze sto-
sowanie rabatow jest zasadniczo dopuszczal-
ne). Zakaz formulowany byl z odwotaniem
do poszczegdlnych okolicznosci faktycznych

konkretnych spraw, np. tego, ze:

® ustalona z zastosowaniem rabatéw cena
zakupu towaru przez sie¢ handlowa byla
zbyt niska,
" sie¢ handlowa osiagala ,nieuzasadniony
zysk ponad ceng”,
» zaklécona byla ,réwnowaga rzeczowo-
finansowa” migdzy stronami,
® rabatoéw bylo ,,zbyt wiele”,
» wielokrotnie rabatowano ceng tego sa-
mego towaru,
" rabat uksztaltowano jako procent od ob-
rotu,
* rabat byl dostawcy ,narzucony” przez
sieC.
Jak tatwo dostrzec, wachlarz kryteriéw, kto-
rymi kierowaly si¢ sady, byl na tyle szeroki, ze
kazdy przypadek zastosowania rabatu mozna
bylo zakwalifikowa¢ jako delikt z art. 15 ust. 1
pkt 4 u.z.n.k.

O mozliwosci uznawania rabatéw za niedo-
zwolone oplaty za przyjecie towaru do sprze-
dazy przesadzit wwyroku 2z 12 czerwca
2008 r. Sad Najwyzszy (III CSK 23/08),
wskazujac, ze ,,0 utrudnieniu dostepu do ryn-
ku moze $wiadczy¢ m.in. (...) narzucanie
sprzedajacemu  (dostawcy)  odpowiednich
postaci wielu rabatéw (w ramach dostawy

tego samego towaru do sieci) (...)”.

W slad za Sadem Najwyzszym podazyly inne
sady. Dominujacy do niedawna sposéb pro-
cedowania odnosnie do rabatéw dobrze od-
zwierciedla uzasadnienie wyroku Sadu Apela-
cyjnego w Gdansku z 22 maja 2013 r. (I ACa
191/13):



Za niedogwolong oplate, ktdre) pobieranie stanowi
cxyn nienczenve) konkurendi okreslony w art. 15 ust.
1 pkt 4 nz.n.fe. w wiqzkn 3 art. 3 tef ustawy nale-
%y uznai oplate majacq postai >rabatu retrospese-
tywnego<, a polegajacq na odbieranin (...) ryczatto-
wo okreslone czesci ceny, wezesnie) nkstattowane
Juz pry pomocy stosowania cterech rodajow raba-
tow, w tym - rabatu ilosciowego, podegas gdy rabat
retrospektywny onaczal obciqgenie tego samego towa-
ru kolejnym rabatem uzaleznionym procentowo od
wielkosci obrotu, cxyli ilosci sprzedanych przez po-
wang produktow powddfki. Powszechnie obserwowa-
ne praktyki handlowe wskazuja, e pobieranie innych
niz marga handlowa oplat za pryjecie towarn do
sprzedazy, pomimo odmiennych deklaraci w umowie
stron, moge pryybierac postai (...) nargucania
w umowach sprzedazy wielu postaci rabatdw na ten
sam towar dostarcgony odbiorey. Takie dziatania
prez. samego ustawodawce uinane ostaly 3a cxyn
nienczeiwe] konkurendgi polegajacy na  utrudnianin
innym predsigbiorcom dostepu do rynku. (...) usta-
nowiony w ustawie Jakaz pobierania oplat 3a pryje-
cie towaru do sprzedazy, innych niz Jwyczajna maria
handlowa, moze sklania niektirych przedsi¢hiorcow
do >unkrycia< takich oplat pod postaciami |...)
Stosowania >pietrowych<  rabatdw. Istotq takich
gabiegdw jest niewspdlmierne w warnnkach uccive
gry rynkowej anigenie ceny a towar, ugyskivane
przez spredawee (...). w ten sposob, niegaleznie od
optat pobieranych 3 tytulu umow o swiadeczenie using
promocyjnych i reklamowych, pozwana osiqgata do-
datkowy nienzasadniony 3ysk ponad cene wwgled-
niajqeq marge handlowq i budowanq przy pomocy
kilkn rodzajow rabatow. Strona pogwana nie wyka-
gata w niniejszym sporge, by powddka w zamian
tych >bonusow< ugyskiwata jakikolyiek ekwiva-
lent, poza otrzymaniem kolejnego amodwienia na
towar. Taka zas sytnaga wzasadnia  oceng, e
w istocie tego rod3ajn >bonusy< stanowily ukrylq
oplate za dopuszegenie tego towaru do spredagy
w sklepie sieci (... ).

Nalezy jednak dostrzec, ze w orzecznictwie
réwnolegle funkcjonowal catkowicie od-
mienny, mniejszo$ciowy poglad, zgodnie
z ktérym udzielenie kupujacemu rabatu nie
utrudnia dostawcy dostepu do rynku, tylko
stanowi wyraz swobody umoéw’. Stanowisko
to bylo ijest stuszne — ani przepisy prawa
polskiego, ani tym bardziej art. 15 ust. 1 pkt
4uznk. nie zakazuja stosowania rabatow
rozliczeniach miedzy przedsigbiorcami. Nie
formuluja one takze zadnego z kryteridw,
ktorymi postuguja si¢ sady, aby w oparciu
o wspomniany przepis zdyskwalifikowac sto-
sowanie w relacjach handlowych sieci iich
mechanizmow

dostawcow ~ omawianych

umownych,  powszechnie  stosowanych
w obrocie 1 bezwzglednie uznawanych za
dopuszczalne w kazdym innym sektorze ryn-

ku.

Premie pieni¢zne

Wiecej jeszcze watpliwosci niz ,klasyczne”
rabaty nastreczaly inastreczaja rozwigzania
umowne zblizone w swojej tresci do posta-
nowien dotyczacych ustug, zta réznica, ze
ekwiwalentem po stronie dostawcy nie jest
ustuga, ale niesprecyzowane ,$wiadczenie”
polegajace na spowodowaniu wystapienia lub
samoistnym wystapieniu pewnego stanu rze-
czy. Takim stanem rzeczy moze by¢ np. osia-
gniecie okreslonego poziomu obrotow, pra-
widlowa realizacja ustug, zintensyfikowanie
aktywnosci marketingowych albo utrzymanie
lub zwigkszenie ilosci sklepow. ,,Wynagro-
dzeniem” po stronie nabywcy jest wowczas
mogaca przybra¢ rézne formy obnizka ceny,
stanowigca dla niego swoista ,,nagrod¢” lub

,,premi¢”. Stowem, chodzi tu o mechanizmy,

¢ Por. wyroki: Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 20
lutego 2009 r. (I ACa 1128/08), Sadu Apelacyjnego
w Krakowie z 16 stycznia 2013 1., (I ACa 1301/12),
Sadu Apelacyjnego w Szczecinie z 24 stycznia 2013 1.
(I ACa 702/12), Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 10
wrze$nia 2014 r. (I ACa 1116/14), Sadu Apelacyjnego
w Warszawie z 25 czerwca 2014 r. (I ACa 1712/13).
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ktére skonstruowane s3 jak ustugi, ale

w istocie wzajemne zobowiazania  stron
1 skutek ekonomiczny ich wykonania zblizone
sa do rabatéw. Mechanizmy te zwykle okre-
§lane sa w obrocie jako ,,premie” lub ,,premie
pieniezne”.

Najpowszechniejszym w praktyce mechani-
zmem tego rodzaju jest premia okresowa
nalezna za osiagnigcie przez strony umowy
w danym okresie rozliczeniowym okreslonego
pulapu obrotéw. Jak wida¢, mechanizm tego
rodzaju jest prawie identyczny z procento-
wym rabatem retroaktywnym. Czesto premie
wystepuja obok zwyklych rabatéow lub je za-
stepuja, co podyktowane jest (lub raczej bylo)
dazeniem sieci do ulatwienia rozliczen —
z uwagi na tre$¢ przepisow o rachunkowosci
1 przepiséw podatkowych premie czesto sto-
sowano jako narzedzie dokonywania zbior-
czych korekt wielu faktur, co nie byto mozli-
we az do 1 stycznia 2011 r.” Dlatego do nie-
dawna tego typu mechanizmy, owe guasi-
dokumentowano

ustugi  lub  guasi-rabaty,

w drodze wystawienia przez uprawnionego

7 Do 31 grudnia 2010 r. przepisy ustawy o podatku
VAT wymagaly, aby w przypadku rabatu retroaktyw-
nego wystawia¢ odre¢bne faktury korygujace do kazdej
faktury sprzedazowej, co dla dostawcéw majacych
wielu kontrahentéw i otrzymujacych codziennie lub co
kilka dni dostawy z fakturami sprzedazowymi oznacza-
fo konieczno$¢ wystawienia corocznie nawet kilku
tysiecy faktur korygujacych. Dlatego strony wybieraly
rozliczenie poprzez fakture za rzekoma ustuge $wiad-
czong dostawcy przez kupujacego. W podobny sposob
i z tego samego powodu traktowano rozliczenia skon-
ta, a wicc rabatu cenowego za przedterminowsa (lub
terminowsa) platno$¢. Powdéd ten odpadl wraz ze
zmianami ustawy o podatku VAT, ktére spowodowaly,
ze od 1 stycznia 2011 r. mozna wystawic jedng fakture
korygujaca do wielu faktur sprzedazy (por. L. Kanski,
Rodzaje i formy ksztattowania rozliczen miedzy dostaweq
a przedsigbiorcq handlowym 1w praktyce a orgecznicthvo sqdow,
»lnternetowy Kwartalnik

i Regulacyjny” 2013, nr 2(2), s. 78).

Antymonopolowy

faktury VAT, a wiec tak jak ustugi®. Na ten
fakt powolujg si¢ dostawcy dochodzacy zwro-
tu kwot przyznanych przez siebie premii,
wskazujac, ze premie nie byly rabatami, ale
ustugami pozbawionymi ekwiwalentu. Sieci
z kolei wskazuja, ze premie stanowily
w istocie rabaty izadnego ekwiwalentu mie¢
nie powinny, a ponadto wymykaja si¢ one

w ogole regulacji art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k.

Tradycyjnie premie rzeczywidcie traktowano
w orzecznictwie jako ustugi bez ekwiwalentu,
zakazane przez art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. Dla
przykladu wwyroku Sadu Apelacyjnego
w Warszawie 2z 6 lutego 2014r. (I ACa
1553/13) wskazano:

Nazwa zastosowane oplaty [premia pieniegna) nie
ma nacgenia inie poZbawia jej charakteru oplaty
za wprowadzenie towarn do sklepdw  pogwanego.
Taki >upust< nie ma odniesienia do ceny konkret-
nego towarn, lecg stanowi dodatkowq oplate wiqza-
nq 3 pryjeciem towarn do spryedazy (...). Tak
naprawde tego typu optata (bez w3gledn na jej nazwe)
nie odnosi si¢ do ceny, gdyz liczona jest od obrotu.
Opftata ta [premia pieniegnal nie ma wiec charaktern
cenotworegego, a nadto na jej podstawie powod nie
mdgl tak naprawde kalkulowac ceny towarn, gdyz
w chwili Zawarcia umowy %adna e stron nie Inata
ostatecgnel wielkosci obrotu, ktora byla uzalegniona
od poziomn spredagy i decyzji pogwanego co do
kolejnych  zamdwien, a wiec okolicznosc, na ktdre
powdd nie mial Zadnego wplywn. (...) Definice
poszezegdlnych rabatdw gawarte w umowie odwolywa-
1y si¢ do ceny, podezas gdy ta oplata 3 cenq nie miata
nic wspolnego. Jedynie w odniesienin do cen spredazy,

gdy strony ltak postanowiq, mozna mowic o rabatach

8 Dodatkowo Ministerstwo Finanséw wydawalo inter-
pretacje indywidualne, zgodnie z ktérymi tak wlasnie
nalezalo dokumentowaé udzielenie premii. Zmiang
przyniosla dopiero interpretacja ogélna Ministra
Finansow z 27 listopada 2012 1. (nr
PT3/033/10/423/AEW/12/PT-618), gdzie wskazano

jednoznacznie, ze tego rodzaju §wiadczenia winny by¢

rozliczone faktura korygujaca.
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(upustach). (...) Obciggenie powoda dodatkowq
oplata, liczonq od obrotu, stanowilo dodatkowe ob-
ciqzente, ktore 3 rabatem nie miato nic wspdlnego.
Na marginesie tylko nalegy wskazai, %e pozwany
korgystal — dwnkrotnie,  a mianowicie  korgystajqc
2 rabatéw, a nastgpnie uzyskujac premie .

Jak wida¢ na powyzszym przyktadzie, sady
upatrywaly niedopuszczalnosci premii pie-
nigznych wich jednostronnym charakterze
ibraku ekwiwalentu dla dostawcy, braku
zwigzku z cena konkretnego towaru (odnie-
sieniu do lacznego obrotu w okresie rozlicze-
niowym), a takze wspolistnieniu z ,,rabatami”
czy sposobem udokumentowania (faktura
VAT). Nie wchodzac w tym miejscu w szer-
sza analize powyzszych kryteriow, nalezy
wskazac, ze kategoryczna kwalifikacja premii
pieni¢znych jako ,,zakazanych ustug” stusznie
budzila (i budzi) wiele kontrowersji. i to nie
tylko dlatego, ze — podobnie jak w przypadku
rabatéw — nie ma zakazu odniesienia wartosci
premii do obrotu czy tez stosowania okreslo-
nej ilosci rabatéw czy premii. Rowniez dlate-
go, ze w $wietle utrwalonego pogladu sadow
administracyjnych premie pieni¢zne, naliczane
od obrotu towarowego w danym okresie roz-
liczeniowym, nawet dokumentowane faktu-
rami VAT, niezaleznie od szczegdlowego
brzmienia umowy stron nalezy traktowac jako
upust/rabat cenowy. Najbardziej reprezenta-
tywnym orzeczeniem w tym zakresie jest
uchwala 7 sedziéw Naczelnego Sadu Admini-
stracyjnego z 25 czerwca 2012r. (I FPS
2/12), wktérej uzasadnieniu stwierdzono
kategorycznie, ze premie pieni¢zne odgrywaja
t¢ sama ckonomiczng rolg¢ co rabaty

1 powinny by¢ traktowane tak samo.
p y by

9 Podobnie wwyrokach: Sadu  Apelacyjnego
w Warszawie z 14 marca 2014 r. (sygn. i ACa 1261),
Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 20 grudnia 2011 r.
(I ACa 601/11). Por. takze wyrok Sadu Apelacyjnego
w Warszawie z 20 listopada 2012 r. I ACa 605/12).

Zmiana orzecznictwa

Kategoryczne stanowisko orzecznictwa od-
nosnie do kwalifikowania na gruncie art. 15
ust. 1 pkt 4 uznk rabatéw i premii pienigz-
nych uleglo jednak w ostatnim roku roz-
chwianiu, w szczegélnosci w odniesieniu do
premii pieni¢znych. w ostatnim roku byliSmy
swiadkami serii rozbieznych orzeczen Sadu

Najwyzszego w tym obszarze.

Spor zapoczatkowal wyrok Sadu Najwyzsze-
go z20 lutego 2014r., (I CSK 236/13),
w ktorym Sad Najwyzszy, odwolujac sie¢ do
cytowanego stanowiska NSA, wskazal, Ze art.
15 ust. 1 pkt 4 u.z.n.k. nie stoi na przeszko-
dzie udzielaniu przez dostawcoéw sieciom
handlowym rabatéw cenowych i premii pie-

ni¢znych:

Praktyka gospodarcza nksztaltowatla zasady ofero-
wania  towardw na  Rorgystnieisgych  asadach
w wypadkn, gdy transakga prybiera wieksze 103
miary, co stanowi refleks ekonomicznych regut doty-
czaeych oplacalnosei produkesi i handln w mniejsze
I wigksze skali. Zasadniczo wige Zbywanie wigks3e
tlosci towarn po nigszel cenie nie stanowi d3iatar
sugernjqeych  narusgenie  regul - konkurengi. |(...)
konstrukeynie upust cenowy i premia pienigina sta-
nowiqce  okreslone 1w kolejnych  wersjach  uniowy
0 ustudze wymozonel aktywnosci skutki osiqgnigcia
ognaconego poziomu obrotow odpowiadaly pojeciu
tzw. rabatu pospriedagowego i prowadzity do obni-
Senia prez powoda ceny dostarczanych towardmw.
(...) Charakter ekonomiczny pryjetego rozwiqania
wskazuje na to, Ze ma ono cechy rabatu rutujacego
na wielkosé margy handlowej, nie mozna wige a priori
ugnac (...), ge potrqeenie (...) nalenosci za tmw.
wmozonq aktywnost stanowi optate niedopuszezalng
w rozumienin tego przepisu. Marge handlowe nie sq

bowiem objete jego zakresens.

Na podobnych przeslankach zostal oparty
réwniez wyrok Sadu Najwyzszego z 24
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czerwea 2014 r. (I CSK 431/13), ale juz ko-
lejny wyrok Sadu Najwyzszego — z 23 paz-
dziernika 2014 r. (I CSK 597/13) — poszed!t
w zupelnie odmiennym kierunku, zblizonym
do restrykcyjnego, ,,tradycyjnego” podejscia
do kwestii premii pieni¢znych iich prawne;j
kwalifikacji. Wychodzac z tych samych zalo-
zef co w wyrokach cytowanych wczesniej,
tym razem Sad Najwyzszy uznal -
w tozsamym co do istoty stanie faktycznym —
ze porozumienie dotyczace premii pieni¢znej
nie stanowilo kontraktowo dopuszczalnej
redukcji ceny dostarczonych towaréw, ale
zakazang przez art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.nk.

oplate za przyjecie towaru do sprzedazy.

Jeszcze bardziej kategoryczne stanowisko,
w tym réwniez w odniesieniu do ,klasycz-
nych” rabatow, wyrazit Sad Najwyzszy
w wyroku z 16 stycznia 2015r. (III CSK
244/14). Sad Najwyzszy stwierdzil wpraw-
dzie, ze uzgodniona w umowie premi¢ pie-
nigezna z tytulu osiagniecia okreslonej wielko-
$ci sprzedazy nalezy ocenia¢ jako udzielenie
rabatu, ale tez udzielenie takiego rabatu (pre-
mii) stanowi delikt opisany w art. 15 ust. 1 pkt
4 u.z.nk. Dodatkowo Sad Najwyzszy wska-
zal, ze w takiej sytuacji powod nie musi wy-
kazywaé, ze doszto do utrudnienia dostepu
do rynku, poniewaz ,,tego rodzaju w ustawie
okreslone, stypizowane zachowanie zostalo
juz z woli ustawodawcy uznane za czyn nie-
uczciwej konkurencji, polegajacy na utrudnia-

niu dostepu do rynku”.

Jednak wjednym =z najnowszych orzeczen
Sad Najwyzszy znéw opowiedzial si¢ za do-
puszczalnodcig premii pieni¢znych. w wyroku
z 26 czerwca 2015 1. (I CSK 319/14) uznal,
ze uzgodnione miedzy siecia a dostawca pre-
mie pieni¢zne stanowily rabat w sensie eko-
nomicznym — mimo ze zgodnie z postano-

wieniami umownymi byly one formalnie na-

lezne za okreslone ekwiwalentne $wiadczenie
(s;zwickszenie satysfakcji konsumenta”) 1 byly
dokumentowane fakturami VAT. Na dodatek
Sad Najwyzszy wskazal, ze rabaty stanowia
mechanizm ustalania ostatecznej wysokosci
ceny sprzedazy towaru, a zatem ich udzielenie
wymyka si¢ regulacji art. 15 ust. 1 pkt 4

u.z.n.k.

Potrzebna uchwata Sadu Najwyzszego

Zasadnicza rozbieznos$¢ stanowisk odnosnie
do kwalifikacji na gruncie art. 15 ust. 1 pkt 4
u.z.n.k. rabatéw ipremii pieni¢znych (a po-
$rednio takze wszelkich innych zblizonych
mechanizméw umownych) czyni koniecznym
podjecie przez Sad Najwyzszy uchwaly w tym
zakresie. Okazja moze byC pytanie prawne
skierowane do Sadu Najwyzszego przez jeden
z sad6w apelacyjnych (CZP 73/15):

Czy rabat posprzedazowy wyplacany kupujqceniu
przez spredawee w razie osiqgniecia okresloney przez
strony wielkosci spredazy stanowi oplate inng nig
marga handlowa, przewidziana w art. 15 ust. 1 pkt
4 ustawy 316 kwietnia 1993 r. o zwalczanin nie-
uczenve)  konkurenggi  (tekst  jednolity  Dz.U.
22003 r., Nr 153, poz. 1503 3 pozn. zm.)?

Do czasu rozstrzygnigcia  rozbieznosci,
uczestnicy obrotu pozostaja w niepewnosci
co do rozstrzygnigcia zaistnialych sporéow
dotyczacych rabatéw ipremii pieni¢znych.
w oczekiwaniu na uchwale¢ Sadu Najwyzszego
mozna wyrazi¢ nadzieje, ze uwzgledni ona
cenotworcezy charakter rabatow 1 pelniacych
identyczng role ekonomiczng premii pienigz-
nych oraz ze w konsekwencji Sad Najwyzszy
dojdzie do wniosku, ze kwoty, o ktore
w drodze zastosowania tych mechanizméow
obnizona zostala cena towaru, nie stanowia
zakazanych oplat, o ktérych mowa w art. 15

ust. 1 pkt 4 u.z.nk.
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Czy optata za umieszczenie towaru
w gazetce reklamowej faktycznie

jest ,optatg pétkowq”?

Adam Studzinski

Zmienia si¢ podejécie sqdéw do kwestii wynagrodzenia sieci handlowych za ustugi marke-

tingowe $wiadczone na rzecz dostawcéw. Wiele pobieranych przez nie optat trudno uznaé

za ,optaty pétkowe”, gdyz stanowiq one wynagrodzenie za dziatania podejmowane bez-

poérednio w celu sprzedazy towaréw dostawcy.

Do niedawna dostawcy pozywajacy sieci han-
dlowe na podstawie art. 15 ust. 1 pkt 4 ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji
(uz.nk) dos¢ tatwo przekonywali sady po-
wszechne, ze typowe aktywnosci marketin-
gowe sieci w kanale dystrybucji (gazetki re-
klamowe czy specjalne ekspozycje w halach)
nie zawieraja zadnego elementu $wiadcze-
nia/ustugi na rzecz dostawcéw. Takie stano-

wisko jest jednak co do zasady btedne.

Zgodnie z niedawnymi orzeczeniami Trybu-
nalu Konstytucyjnego ocena roszczen opar-
tych na art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.nk. powinna
uwzglednia¢  ,,wyniki badan i twierdzen
z zakresu nauk ekonomicznych, jako dziedzi-
ny wlasciwej do pelnego opisu stosunkéow
faczacych  przedsicbiorce  dostarczajacego
towar i przedsigbiorce przyjmujacego go do
sprzedazy” (wyroki TK z 28 lipca 2015 r., SK
22/14 1z 16 pazdziernika 2014 ., SK 20/12).
Warto si¢ wigc przyjrze¢ takim badaniom

i twierdzeniom.

Rola dziatan marketingowych w sprzeda-
Zy towarow

Producent/dostawca, ktéry przystepuje do
kanatu dystrybucji/marketingu tworzonego
przez sie¢ (posrednika handlowego), powi-

nien by¢ przygotowany na konieczno$¢ zaan-

gazowania w dzialania marketingowe, row-

niez te realizowane we  wspolpracy

z posrednikiem  handlowym. w literaturze
przedmiotu wyrdznia si¢ dwa typy strategii
marketingowych: typu push  (popychania)
1 typu pull (przyciagania).

Strategia push jest skierowana do posrednikow
ima ich skloni¢, zeby przyjeli do sprzedazy
i oferowali dany produkt w swoim kanale
dystrybucji.  Przykladem  podejmowanych
w tym celu dzialan mogg by¢ znizki, progra-
my lojalnosciowe, szkolenia czy gadzety ofe-
rowane sprzedawcom, ktérzy umieszcza to-
war w swoim sklepie. Chodzi o to, zeby pro-
dukt byl maksymalnie dostgpny dla klienta.
Strategia push jest szczegblnie wskazana
w tych kategoriach towaréw, w ktorych lojal-
nos¢ wobec marek jest niska, wybor marki
dokonywany jest w sklepie, produkt jest ku-
powany pod wplywem impulsu, a pozytki

z produktu sa jasne dla konsumenta'’.

Strategia pul/ jest skierowana bezposrednio do
konsumentow. Jej celem jest przekonanie
konsumentéw, zeby zglaszali popyt na pro-
dukt u posrednikéw handlowych, sklaniajac

ich wten sposéb do zamawiania towaru.

10 Philip Kotler, Kevin L. Keller, Marketing, Poznan
2012, s. 446.
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Przykladem moze by¢ przeprowadzenie przez
dostawce kampanii reklamowej w telewizji
czy prasie. Strategia pul// sprawdza si¢ wow-
czas, gdy w danej kategorii towaréw mozna
zaobserwowac wysoka lojalnos¢, gdy konsu-
menci dostrzegajq réznice pomiedzy markami
oraz gdy wybieraja marke przed wizyta
w sklepie''. Strategia pu// definiowana jest tez
jako ,,rodzaj strategii promocyjnej zmierzaja-
cej do wytworzenia i ciagtego podtrzymywa-
nia duzego popytu finalnego poprzez adreso-
wanie instrumentéw promocji do finalnych

2 12
nabywcéw”

Podkresla si¢ przy tym, ze strategia push jest
skuteczniejsza, gdy towarzyszy jej dobrze
zaplanowana i wdrazana strategia pu/l, aktywi-
zujaca popyt konsumentow. Bez przynajmniej
ograniczonego zainteresowania ze strony
konsumentéw trudno zyska¢ znaczna akcep-
tacje 1 wsparcie ze strony kanaléw marketin-

. . 13
gowych 1 vice versa”.

Rola posrednika w organizacji promocji

Sie¢ handlowa, jako integrator/lider kanatu
dystrybucji/marketingu, zasadnie oczekuje od
producentéw/dostawcow, iz ci — deklarujac
dobrowolnie udzial w tworzonym przez nie-
go kanale — beda podejmowaé dziatania mar-
ketingowe w zakresie wyzej opisanych strate-
gii. Nie jest zatem ekscesem ani czym$ nie-
zgodnym z zasadami wypracowanymi przez
wolny rynek czy z obyczajami kupieckimi, ze
sie¢ uzaleznia swoja decyzje o podjeciu si¢
funkcji posrednika handlowego od tego, czy
dany producent/dostawca zapewni marketin-
gowe wsparcie dystrybucji — w samym kanale

dystrybucji (push), poza nim (pull) lub na obu

W Ibidem, s. 446.

12 7. W. Krupski, [w:] J. Altkorn, T. Kramer (red.),
Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 241.

13 Philip Kotler, Kevin L. Keller, op.cit., s. 446.

tych polach jednoczesnie (wykorzystujac efekt
synergii polaczenia tych dzialan').

Nie mozna zadac¢ od posrednika handlowego,
aby nawigzywal wspolprace z dostawca-
dbaja

o zbywalnos$¢ towaréw (marek) wprowadza-

mi/producentami,  ktérzy  nie
nych do kanatu dystrybucji — zwlaszcza gdy
inni producenci/dostawcy podejmuja dziala-
nia w tym celu. We wspolczesnych realiach
rynkowych, cechujacych si¢ nadpodaza nie-
mal wszystkich dobr konsumpcyjnych, nawet
wysokiej jako$ci i atrakcyjny cenowo towar
ma niewielkie szanse na sukces rynkowy bez
odpowiedniego wsparcia marketingowego.
Jak pokazujq ankietowe badania rynku pro-
wadzone przez ACNielsen", decyzje posred-
nikéw  handlowych o zakupie towaréw
u producentéw uzalezniane s3 (wedlug liczby
wskazan) od nastgpujacych kryteriéw: (i) ist-
nienia mocnych dowodéw na akceptacje pro-
duktu przez klientow, (i) dobrze zaprojekto-
wanego planu reklamy i promocji sprzedazy,
a dopiero w nastepnej kolejnosci (iii) dobrych
finansowych warunkéw zakupu'®. Nalezy
wigc odrzuci¢ anachroniczne przekonanie, ze
sam produkt jest najwazniejsza zmienna mar-
ketingowa 1 ze powinien si¢ on sprzedawac ze
wzgledu na swoje zalety, bez odpowiedniego

. . ‘17
wsparcia marketingowego .

Nowoczesny marketing wymaga czegos$ wie-
cej niz tylko stworzenia produktu, nadania
mu atrakcyjnej ceny izapewnienia jego do-
stepnosci — producenci/dostawcy musza ko-

munikowac si¢ z obecnymi i potencjalnymi

14 Por. Maria Slawifiska, Marketingowe zarzadzanie
dystrybucja — podejscie strategiczne [w:] Dariusz Da-
browski [red.], Marketing: rozw6j dziatan, Gdansk
2010, s. 187.

15> ACNielsen jest globalnym liderem badar i informacji
rynkowych.

16 Philip Kotler, Kevin L. Keller, op.cit., s. 459.

17 Louis W. Stern, Adel 1. El-Ansary, Kanaly market-
ingowe, s. 596.
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interesariuszami oraz opinia publicznafs. Za-
daniem tej komunikacji jest nie tylko poin-
formowanie klienta o mozliwosci zaspokoje-
nia ujawnionego juz zapotrzebowania na to-
war/ustuge, ale takze usSwiadomienie

1 wzbudzenie takiego zapotrzebowania.

Dlatego w warunkach konstytucyjnie gwaran-
towanej wolnosci gospodarczej 1swobody
umow sie¢ handlowa powinna mie¢ mozli-
wos¢ przyjmowania funkcji posrednika han-
dlowego wobec tylko tych towaréow (marek),
ktérych popularno$é (rozpoznawalnosc, re-
noma) i wynikajaca stad pokupnos¢ juz zosta-
ly samodzielnie zapewnione przez dostawce
(zwykle kosztem duzych nakladéw na rekla-
me ipromocje) lub takich, ktére dzigki po-
mocy dostawcy sklep bedzie mogt objac dzia-
faniami reklamowo-promocyjnymi w samym
kanale. Nalezy tez zwroci¢ uwage, ze gdyby
dostawca podjat decyzje o umieszczeniu swo-
ich produktéw w kanale tradycyjnym, wiele
z tych dzialan musialby prowadzi¢ samo-
dzielnie — 1 to w warunkach niepewnosci zby-

tu oraz przy mniejszych wolumenach obrotu.

Posrednik handlowy dzialajacy w modelu
handlu nowoczesnego taczy w ramach zinte-
growanego kanatu dystrybucji funkcje sprze-
dawcy =z funkcja koordynatora logistyki
sprzedazy, do ktérego zadan nalezy rowniez
planowanie i przeprowadzenie promocji”’. To
on wie najlepiej, jakie dziatania i w jakim cza-
sie podjaé, aby skloni¢ konsumenta do zaku-
pu towaru dostarczonego przez danego pro-
ducenta/dostawce.

Dlatego  producen-

18 Philip Kotler, Kevin L. Keller, op.cit., s. 509; Cezary
Marcinkiewicz, Nowoczesna koncepcja komunikacii
marketingowej jako dialog  przedsigbiorstwa
z otoczeniem [w:] Prace Naukowe Akademii im. Jana
Dtugosza w Czgstochowie, r. 2011, zeszyt 5., s. 103-
115.

9 Tak np. D. Rojek, Marketing ilogistyka — razem
skutecznej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodni-
czo-Humanistycznego w Siedlcach, Seria: Administra-
¢ja iZatzadzanie, Nr 90/2011 oraz powolana tam
literatura przedmiotu.

ci/dostawcy, deklarujac wole wspottworzenia
zintegrowanego kanalu dystrybucji, powierza-
ja posrednikowi handlowemu bezposrednie
wykonywanie dzialan marketingowych na
rzecz swoich towaréw lub marki. w zamian za

takich

ci/dostawcy na calym $wiecie sg sklonni uisz-

wykonanie dzialan  producen-
cza¢ dodatkowe wynagrodzenie (pokrywajace
koszty aktywnosci marketingowych podej-
mowanych w kanale dystrybucji) jako wza-
jemne $wiadczenie, niezalezne od ceny sprze-

dazy towaréw do posrednika handlowego.

Rola gazetek reklamowych jako narzedzia

marketingowego

Podstawowymi narzedziami promocji stoso-
wanymi przez przedsigbiorstwa handlu deta-
licznego sa tworzone przez nie no$niki re-
klamowo-promocyjne, wykorzystywane bez-
w ramach  kanalu

posrednio dystrybu-

cji/marketingu. Jednym  z najwazniejszych
narzedzi komunikacji w zakresie promocji
sprzedazy sa gazetki reklamowe wydawane
przez posrednikéw handlowych®. 2z badan
empirycznych wynika, ze sa one bardzo sku-
teczna metoda komunikacji marketingowej”'.
Jest to najobszerniejsze zrédlo informacji
o produktach i cenach w komunikacji mi¢dzy
kanatem dystrybucji a konsumentami®, ktére
w znacznej mierze determinuje ich decyzje
zakupowe”. Gazetki reklamowe wydawane
przez poszczegdlne sieci handlowe sa nawet
przedmiotem analizy poréwnawczej klientéw,

aich wizyta w danym sklepie bardzo czg¢sto

20 Thidem, s. 338-339, por. takze Jack J. Kasulis, Fred W.
Morgan, David E. Griffith, James M. Kenderdine,
Managing Trade Promotions in the Context of Market
Power, Journal of the Academy of Marketing Science
1999 no. 27, s. 322.

2! Yukasz Szymborski, Gazetki reklamowe, jako §rodek

komunikacji marketingowej sieci  hipermarketéw
z konsumentami [w] Strategie komunikacji reklamowej
z konsumentem, (Red.) A. Koztowska, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2012, s. 71-96.

22 Ibidem, s. T2.

2 Ibidem, s. 94.
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jest nastepstwem uznania oferty zawartej
w danej gazetce za najbardziej atrakcyjna’.
Juz te konstatacje obnazaja bezzasad-
nos¢ pojawiajacych si¢ twierdzent o bezwarto-
sciowosci marketingowej gazetek reklamo-
wych iich pozornym charakterze — tj. wyda-
waniu ich wcelu stworzenia pretekstu do
pobierania dodatkowych korzysci od produ-
centéw/dostawcow, ktérych produkty (mat-
ki) tam zostaly objete promocja. Gazetki re-
klamowe sa bardzo waznym instrumentem
wsparcia sprzedazy w zintegrowanym kanale
dystrybucyjnym. Trudno w polskich warun-
kach o skuteczniejsza forme¢ wyslania maso-
wych komunikatéw marketingowych do kon-
sumentow. Skutecznos¢ gazetek reklamowych
wydawanych przez posrednikéw handlowych
w zakresie promocji marki producenckiej
zostala tez potwierdzona w §wiatowej litera-
turze przedmiotu. w ramach zarzadzania ko-
munikacja masowa producenci/dostawcy
placa odpowiednie wynagrodzenia detalistom
za promowanie marki za pomocsg ich gazetek

reklamowych®.

Powyzsze uwagi prowadza do wniosku, ze
umieszczenie w gazetce reklamowej komuni-
katu marketingowego dotyczacego danego
towaru (marki) jest dzialaniem bezposrednio
skierowanym na realizacje celu, w jakim pro-
ducent/dostawca wprowadza towar (marke)
do  zintegrowanego  kanalu  dystrybu-
cji/marketingu — a wigc sprzedazy tego towa-
ru ostatecznemu klientowi/konsumentowi.
Nie ma za to oparcia w praktyce 1 teorii go-
spodarczej twierdzenie, ze wylacznym celem
producenta/dostawcy  dzialajacego  w ra-

mach zintegrowanego kanalu  dystrybu-
cji/marketingu jest wprowadzenie danej partii
asortymentu do tego kanalu, z przerzuceniem

calego ryzyka ekonomicznego zwigzanego ze

24 Ibidem, s. 94-95.
%5 Philip Kotler, Kevin L. Keller, gp.¢it., s. 559.

zorganizowaniem dalszej sprzedazy na po-

$rednika handlowego.

Sama koncepcja organizacji kanalu zintegro-

wanego zaklada powtarzalno$¢ transakcji

pomiedzy posrednikiem handlowym
a dostawca dotyczacych okreslonego towaru
(marki). Ta powtarzalno$§¢ bytaby niemozliwa,
gdyby sie¢ nie miala gwarancji, ze deklaracje
dostawcy/producenta o atrakeyjnosci rynko-
wej produktu (marki) — mimo ze nie jest to
produkt markowy ani deficytowy — beda mia-
ty  swoiste

poreczenie  w umoéwionym

1rzeczywistym  zaangazowaniu  dostawcy
w realizacje planu promocyjnego w kanale

dystrybucji.

W $wietle aktualnych praktyk rynkowych oraz
obowigzujacych teorii ekonomicznych sklep —
obiektywnie ograniczony w mozliwosci gene-
rowania sprzedazy — powinien méc otrzymac
od dostawcy wynagrodzenie za swoje zaanga-
zowanie w konkretne 1 celowe aktywnosci
marketingowe ukierunkowane na sprzedaz
towaru pochodzacego od tego dostawcy. Na-
lezy mu si¢ §wiadczenie wzajemne za dziala-
nia, ktérych nie musialby podejmowaé, gdyby
nie deklaracja dostawcy/producenta, ze po-
dejmie wspolprace wedle zasad wlasciwych
dla zintegrowanego kanatu dystrybucji, do
ktérego dobrowolnie przystapil. Gdyby nie
bylo takiej deklaracji, sklep mialby prawo

przekierowa¢  ograniczone sily  swojego
przedsi¢biorstwa na wspolprace z tymi pro-
ducentami/dostawcami, ktorzy sq gotowi do
rzeczywistej  wspOlpracy  w integrowanym
przez niego kanale dystrybucji, albo oprzeé
oferte na

SWOja, towarach markowych

1 oznaczonych marka handlowa wlasna.
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Rozktad ciezaru dowodu w sprawach
o zwrot tzw. ,optat p6tkowych”

Adam Studziniski

W kazdym sporze sqdowym niezwykle wazne jest to, jakie okolicznosci musi udowodni¢

kazda ze stron, aby wygraé sprawe. Nie inaczej jest w sporach pomiedzy sieciami handlo-

wymi a ich dostawcami, w ktérych ci drudzy dochodzq roszczerh w oparciu o przepisy usta-

wy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencii.

Spory dotyczace oplat potkowych sa prowa-
dzone w oparciu o art. 15 ust. 1 pkt 4 w zw.
z art. 18 ust. 1 pkt 5 o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (u.z.n.k.). Zgodnie z tym przepi-
sem zakazane jest utrudnianie przedsigbior-
com dostepu do rynku poprzez pobieranie
innych niz marza handlowa oplat za przyjecie

towaru do sprzedazy.

Istota problemu w tym zakresie sprowadza si¢
do pytania, czy z art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.nk.
wynika, ze pobieranie ,jinnych oplat” jest
réwnoznaczne z ,,ograniczeniem dostgpu do
rynku” (a wigc czy przepis ten zawiera norme
ustanawiajaca domniemanie prawne takiego
ograniczenia). Pozytywna odpowiedZz na to
pytanie mozna bylo do niedawna wyczytac
w zdecydowanej wickszosci wyrokéw sadow
powszechnych oraz Sadu Najwyzszego roz-
strzygajacych spory dostawcow  z sieciami.
Takie podejscie niepomiernie ulatwilo do-
stawcom uzyskanie od sieci wielkich kwot,
wczesniej zaplaconych np. tytulem ustug
wsparcia marketingowego w kanale dystrybu-
cji. Jednakze taki sposéb  wykladni
1 stosowania art. 15 ust. 1 pkt. 4 u.z.n.k. jest
catkowicie nieuzasadniony i jest konsekwent-

nie krytykowany m.in. przez Trybunal Kon-
stytucyjny.
Z treSci uzasadnien wielu wyrokéw mozna

wyczyta¢ koncepcje, ze to na pozwanej sieci

spoczywa caly cigzar dowodu, iz w sprawie
nie zaistnialy przestanki do zastosowania
wspomnianego przepisu (gdyz np. ,inne
oplaty” stanowily wynagrodzenie za okreslo-
ne ustugi). Przy takim podejsciu do kwestii
dowodowej powod musial tylko wykazaé, ze
ponidst okredlone platnosci na rzecz pozwa-
nego, oraz oswiadczyé, ze wszelkie ustugi
marketingowe ze strony sieci (wsparcie
w kanale dystrybucji) byly dla niego obiek-
tywnie zbedne (bez wartosci) lub zostaly mu
narzucone. Pozwana sie¢ z kolei musiala wy-
kaza¢, ze przedmiotowe ustugi nie byly na-
rzucone, byly obiektywnie uzasadnione, miaty
okreslong w umowach warto$¢ i zostaly wy-

konane.

Trybunal  Konstytucyjny  konsekwentnie
1 zdecydowanie sprzeciwia si¢ opisanej powy-
zej koncepcji. w postanowieniu z 28 lipca
2015r. (SK 22/14), awczesniej w wyroku
z 16 pazdziernika 2014 r. (SK 20/12) Trybu-
nal Konstytucyjny wyraza jednoznaczne sta-

nowisko:

Za nienzasadnione nalezy (...) ugnai stanowisko
w niektdrych orgeczeniach sqdow powsechnych, e
art. 15 ust. 1 pkt 4 n.znk. stanowil podstawe
dostepu  do  rynkn
I przerzucal ciggar dowodu na pogwanego. Cigzar

dommiemania  utrudniania

dowodn, %e awarta prex strony umowa nie odpo-
wiada art. 353 k.c, obcigsa co do 3asady strome
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kwestionujacq  tres¢  umowy. w polskim  systemie
prawnym prestanka domniemania musi byé wyrag-
nie wskazana w normie domniemania, ymeasent
art. 15 ust. 1 pkt 4 u.3.n.k. nie daje Zadnych jey-
kowyeh podstaw, by domniemywal ntrudnianie doste-
pu do rynku lub wystapienie cxynu nienczciwe) kon-
kurenggi. Art. 15 ust. 1 pkt 4 ustawy o Jwalezaniu
nienczeiwe] konkurengi nie awiera adresowane do
saqdn powszechnego normy nakazujqee ugnaé beg
dowodu fakt domniemywany. Na gruncie analizowa-
nego aktu normatywnego w jednym wypadku prawo-
dawea wprost odstgpuje od rozkladu ciegaru dowodu
priewidzianego w art. 6 k.. (art. 18a  wustawy
0 walezanin nieuccivel konkurengi). Wyjatek ten

nie odnosi si¢ jednak do cgynu, o ktdrym mowa
w gaskargonym prepisie.

Nalezy w tym miejscu wskazac, ze Trybunatl
Konstytucyjny moze wydawac orzeczenia,
w ktorych wskazuje, jaka wykladnia okreslo-
nego przepisu jest zgodna z norma konstytu-
cyjna. Jak wyrazil si¢ Prezes Trybunatu Kon-
stytucyjnego prof. Marek Safjan, taka mozli-
wos§¢  ,,w sposOb naturalny miesci  si¢
w konstrukcji sadu konstytucyjnego””. Ozna-
cza to, ze sady powinny wyktadac i stosowaé
przepis art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.nk. zgodnie
z przytoczonym postanowieniem Trybunalu

Konstytucyjnego.

Wystarczy wigc, aby pozwana sie¢ handlowa
wykazala, ze ustugi zakwestionowane przez

dostawce faktycznie wykonata (czyli np. do-

26 M. Safjan, Informacja o istotnych problemach wyni-
kajacych z dziatalnosci i orzecznictwa Trybunalu Kon-
stytucyjnego w 2001 r. (druk nr 371) wraz ze stanowi-
skiem Komisji Sprawiedliwosci i Praw Czlowieka oraz
Komisji Ustawodawczej (druk nr  593), publ
http://orka2.sejm.gov.pl/Debata4.nsf/main/23DBAF
OF.

szto do publikacji w gazetkach reklamowych
sieci albo przeprowadzono akcje promocyjne
ekspozycjach

polegajace  na  specjalnych

w halach sprzedazowych).

Nalezy przy tym pamigta¢ o jeszcze jednej,
bardzo waznej rzeczy. Jezeli powdd twierdzi,
ze na podstawie art. 15 ust. 1 pkt 4 uv.z.nk.
nic si¢ pozwanej sieci nie nalezalo za wyko-
nywanie okreslonych aktywnosci marketin-
gowych, to ocena, czy obiektywnie wykonane
przez pozwang aktywnosci marketingowe
niosly ze soba okredlone §wiadczenie dla po-
woda (stanowily ustugi na jego rzecz), po-
winna si¢ odby¢ z wykorzystaniem wynikéw
,badan itwierdzen z zakresu nauk ekono-
micznych, jako dziedziny wlasciwej do petne-
go opisu stosunkéw faczacych przedsigbiorce
dostarczajacego towar i przedsicbiorce przyj-
mujacego go do sprzedazy” (tak tez orzekl
Trybunal Konstytucyjny w obu przytoczo-
nych postanowieniach). Aby wigc udzwignaé
cigzar dowodu, pozwana sie¢ powinna wnio-
skowa¢ o opinie bieglych wtym zakresie,
a wnioski te nie powinny by¢ pomijane przez

sady powszechne.
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Pobieranie optat dodatkowych
jako czyn nieuczciwej konkureng;i

Monika Hartung

Przepis zakazujqcy ,utrudniania dostepu do rynku” przez pobieranie ,innych niz marza

handlowa opfat za przyjecie towaru do sprzedazy” jest zgodny z konstytucjq, ale nie znaczy

to, ze pobieranie optat za ustugi marketingowe stanowi czyn nieuczciwej konkurencji.

Artykul 15 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji (u.z.nk.) zakazuje
,utrudniania dostepu do rynku” przez pobie-
ranie ,innych niz marza handlowa oplat za
przyjecie towaru do sprzedazy”. Kwestia kon-
stytucyjnosci tego przepisu kilkakrotnie trafita
na wokande¢ Trybunalu Konstytucyjnego, az
w koficu wyrokiem z 16 pazdziernika 2014 r.
(SK 20/12) Trybunal rozstrzygnal o jego
zgodnosci z konstytucja. Rozwazajac jednak
proporcjonalno$¢ wprowadzonych tym arty-
kutem ograniczen, Trybunal wyrazil general-
ny poglad, ze artykul ten nie zakazuje bez-
wzglednie pobierania oplat przez przedsie-
biorcéw przyjmujacych towary do sprzedazy,
lecz zakazuje pobierania jedynie takich oplfat,
ktore utrudniaja dostgp do rynku isa
sprzeczne z dobrymi obyczajami, zagrazaja
interesowi innych przedsigbiorcow lub klien-

tow albo naruszaja ten interes.

Samo pobranie optaty nie utrudnia doste-
pu do rynku

Trybunal krytycznie ocenil powszechne
W orzecznictwie stanowisko, ze o utrudnianiu
dostepu do rynku $wiadczy samo pobieranie
dodatkowych oplat (czyli ze art. 15 ust. 1 pkt
4 uzank. stanowi podstawe domniemania
utrudniania dostepu do rynku). Taka interpre-
tacja przerzuca na odbiorcow towaréw cigzar
dowodu, ze zawarta przez strony umowa nie

narusza zasady swobody uméw (art. 353'

k.c.). Trybunat trafnie zwrdcil uwagg, ze takie
domniemanie nie wynika z konstrukcji prze-
pisu art. 15 ust. 1 pkt 4 u.z.nk., gdyz nie za-
wiera on adresowanego do sadu nakazu
uznania bez dowodu, ze fakt pobierania przez
odbiorcow towaréw innych niz marza oplat
za przyjecie towaru do sprzedazy ogranicza
przedsigbiorcy dostarczajacemu te towary

dostep do rynku.

Stanowisko Trybunalu Konstytucyjnego nie
znalazto jednak odzwierciedlenia w wyrokach
sadow powszechnych wydanych po publikacji
wyroku Trybunalu. Aprobate znajduje ono
natomiast w wigkszosci orzeczet sadéw po-

lubownych.

Zmiany w orzecznictwie

Analizujac uzasadnienia wyrokéw sadow po-
wszechnych 1 Sadu Najwyzszego dotyczacych
art. 15 ust. 1 pkt. 4 u.z.n.k., mozna zauwazy¢,
ze stanowisko sadéw podlegalo znacznym
zmianom. Przede wszystkim réznie traktowa-
no zawarte w tym artykule pojecie ,,ograni-

czania dost¢pu do rynku”.

Poczatkowo przyjmowano, ze jest to prze-
stanka zastosowania tego przepisu, ktora po-
wod powinien wykazaé (nie ograniczajac si¢
do wskazania, ze byly pobierane inne niz
marza oplaty za przyjecie towaru do sprzeda-
zy). Dostep do rynku rozumiano przy tym

jako swobode wejScia na rynek, wyjscia
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z niego, a takze oferowania na nim swoich

towaréw 1 uslug.

Nastepnie mozna bylo odnotowa¢ najmnie;j
przekonujace stanowisko, zgodnie z ktérym
,ograniczanie dostepu do rynku” to nazwa
czynéw nieuczciwej konkurencji wskazanych
w art. 15 ust. 1 pkt. 4 u.z.n k.

Wreszcie ugruntowal si¢ aktualny do dzisiaj

poglad,  Ze  zachowania  wymienione
w punktach 1-5 art. 15 ust. 4 u.z.n.k. stanowia
przykladows egzemplifikacj¢ czynu nieuczci-
wej konkurencji polegajacego na utrudnianiu
innym przedsighbiorcom dostgpu do rynku.
Oznacza to, ze kazde pobranie innych niz
marza handlowa oplat za przyjecie towaru do
sprzedazy ogranicza dostawcy dostep do ryn-
ku. Przy okazji czgsto przyjmowano, ze art.
15 ust. 1 u.z.n.k. zawiera domniemanie utrud-
niania dostgpu do rynku, czyli powdd nie
musi wykazywa¢, ze dzialania pozwanego
utrudnialy mu dostep do rynku. Wystarczyto,
by powdd wykazal, ze pozwany pobral inne
niz marza oplaty za przyjecie towaréw do
sprzedazy. Pozwany natomiast zostal obcia-
zony obowigzkiem udowodnienia, Ze pobie-
ranie oplat nie ograniczalo powodowi doste-
pu do rynku. Taki rozklad ci¢zaru dowodu

jest powszechnie przyjety do dzisiaj.

Jak udowodnic¢ ,,brak ograniczania doste-
pu do rynku”?

przyjetego
w orzecznictwie rozkladu ciezaru dowodu,

Niezaleznie  od  trafnosci
wykladni wymaga pojecie ,,ograniczania do-
stepu do rynku”, zwlaszcza ze w sprawach
prowadzonych na podstawie art. 15 ust. 1 pkt
4 uznk. zaréwno ,dostep do rynku”, jak
isam ,,rynek” jest rozumiany odmiennie od
tego samego pojecia przyjetego w przepisach
antymonopolowych. Poza tym, skoro to po-
zwany ma udowodnié, ze pobierane przez

niego oplaty nie tworza barier ograniczaja-

cych powodowi dostepu do rynku, powinien
on wiedzie¢, jakie dowody ma przedstawic¢ dla
wykazania tej okolicznosci. w tym zakresie
jednak

W orzecznictwie.

trudno szukad wskazowek

Dostep do rynku jest réwnoznaczny, zdaniem
sadow powszechnych, z mozliwoscia prowa-
dzenia dzialalnos$ci gospodarczej. Nie trzeba
zatem, zdaniem orzecznictwa, wyznaczaé
rynku, gdyz jest nim rynek wykreowany po-
migdzy stronami transakcji, umozliwiajacy
dostawcy dostep do klientéw odbiorcy towa-
réw. Wobec tego nie ma znaczenia okolicz-
nos¢, czy sprzedawca mogl zbyé te towary
innym kupujacym ani czy zbycie towaréw
przedsigbiorcy pobierajacemu takie oplaty jest
mniej czy bardziej oplacalne niz zbycie inne-
mu przedsiebiorcy. w nieco wczesniejszym
orzecznictwie dopuszczano mozliwos$é przed-
stawienia przez odbiorce dowodéw potwier-
dzajacych mozliwos¢ zbycia przez dostawce
towaréw innym podmiotom bez koniecznosci
ponoszenia dodatkowych oplat za ustugi

marketingowo-promocyjne.

Oplaty — zdaniem sadéw powszechnych —
podnosza koszty prowadzonej dzialalnosci
gospodarczej, negatywnie wplywaja na po-
ziom cen zaoferowanych przez dostawce
1 poziom osiaganego przez niego zysku,
a w konsekwencji negatywnie wplywaja na
sytuacje¢ ekonomiczng i pozycje rynkowsa da-
nego przedsigbiorcy. Przy tak jak wspomnia-
no rozumianym rynku w zasadzie w kazdym
przypadku  zawarcia  przez  dostawce
1 odbiorc¢ umoéw towarzyszacych umowie
sprzedazy lub dostawy towaréw nalezy do-
mniemywac¢ ograniczenie dostepu do rynku.
Nadto twierdzenia o negatywnym wplywie
oplat na sytuacje ekonomiczna irynkows
dostawcy majq charakter aprioryczny i nie

wynikajg  z przeprowadzanych w sprawach
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dowodow, ani tym bardziej nie znajduja uza-
sadnienia w literaturze ekonomicznej. Sady
powszechne przewaznie oddalaja wnioski
pozwanych o dopuszczenie dowodu z opinii
specjalistow, ktoérzy mogliby oceni¢ przydat-
nos¢ wykonanych wuslug marketingowo-
promocyjnych oraz okresli¢ ich wartos¢ ryn-

kowa.

Bez znaczenia — zgodnie ze stanowiskiem
orzecznictwa — pozostaje np. okolicznos¢, ze
sprzedajac odbiorcy towary, dostawca wliczat
dodatkowe oplaty do cen oferowanych towa-
réw. Sady zwracaja raczej uwage, ze finalnie
podraza to oferte dostawcy. Gdyby nie opta-
ty, dostawca moglby — zdaniem sadéw — zao-
ferowac nizsze ceny, co przekladaloby si¢ na
nizsze ceny dla klientéw koncowych
w sklepach odbiorcy, aw konsekwencji na
zwickszony obrot 1zysk. Taka ocena prze-
waznie nie wynika z zebranego w sprawie
materialu dowodowego. Dostawcy nie oferuja
dowodéw pozwalajacych ustalic réznice po-
migdzy uzyskanym zyskiem lub poniesiong
strata w nastepstwie zaplaty optat lub ich
braku. Co wigcej, sad nie bada potencjalne;j

sily rynkowej produktéw dostawcy.

Sieci handlowe w patowej sytuacji

Rozwazania na temat utrudniania dost¢pu do
rynku kwituje si¢ stwierdzeniem, ze jest to
stawianie barier, ktére nie wynikaja ani
z rodzaju dzialalnosci prowadzonej przez
przedsigbiorce oferujacego nabywcom swoje

towary albo ustugi, ani 2z uwarunkowan

ksztattujacych zapotrzebowanie na dany to-
war albo ustugi. Bez jakiegokolwiek komenta-
rza pozostawione sg takie kwestie jak sposéb
prowadzenia handlu przez odbiorcéw towa-
réw, w szczegolnosci przez sieci handlowe,
korzysci ekonomiczne odnoszone przez do-
stawcow, ktorzy dzigki wspolpracy z sieciq
niewatpliwie zbywaja znaczaco wigcej towa-
réw niz winnych kanalach dystrybucii,
a takze pewno$¢ otrzymania zaplaty. Tymcza-
sem rowniez te okolicznosci powinny byc
brane pod uwage przy ocenie, czy doszto do
popetnienia deliktu nieuczciwej konkurenciji
dostawcami

w stosunkach pomiedzy

a odbiorcami.

Reasumujac, z jednej strony obarcza si¢ od-
biorcéw towaréw obowiazkiem wykazania, ze
nie ograniczaja oni dostawcom dostepu do
rynku (przy zalozeniu, Ze nalezne odbiorcy
$wiadczenia pienigzne wynikajace z umow
towarzyszacych zawarciu umoéw  sprzedazy
towaréw dostep ten ograniczaja), z drugiej zas
uniemozliwia si¢  odbiorcom  wykazanie
wplywu ustug przez nich $wiadczonych na
sytuacj¢ ekonomiczng dostawcéw lub mozli-
woscl te si¢ ogranicza. w rezultacie obowiazek
nalozony na odbiorcéw staje si¢ niemozliwy

do spelnienia.
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O kancelarii

Kancelaria  Wardynski i Wspdélnicy  zostata
zatozona w1988  roku.  Czerpiemy
z najlepszych tradycji kancelarii adwokackich
w Polsce. Skupiamy sie na biznesowych po-
trzebach naszych klientéw, pomagajgc im
znalez¢ skuteczne i praktyczne rozwigzanie

najtrudniejszych probleméw prawnych.

Firma jest szczegélnie ceniona przez klientow
i konkurencje za swoje ustugi w dziedzinie
sporéw, transakcji, wtasnosci intelektualnei,

nieruchomosci i reprywatyzacji.

Obecnie w firmie jest ponad 100 prawnikéw
$wiadczqcych obstuge prawng w jezyku pol-
skim, angielskim, francuskim, niemieckim,
hiszpanskim, rosyjskim, czeskim i koreanskim.
Nasze biura znajdujg sie w Warszawie, Kra-

kowie, Poznaniu i Wroctawiu.

Klientom doradzamy w nastepujqcych dzie-
dzinach: bankowo$¢ i finansowanie projek-
téw, compliance, dochodzenie trudnych wie-
rzytelnosci, doradztwo dla klientéw indywidu-
alnych, fuzje i przejecia, infrastruktura, insty-
tucje finansowe, kontrakty w obrocie profe-

sjonalnym, /ife science, nieruchomosdci i inwe-

stycje budowlane, nowe technologie, obstuga
klientéw z sektora rolnictwa, obstuga korpo-
racyjna, ochrona danych osobowych, ochro-
na zdrowia, outfsourcing, podatki, pomoc
publiczna, postepowania sqdowe
i arbitrazowe, prawo energetyczne, prawo
europejskie, prawo karne, prawo konkuren-
cji, prawo lotnicze, prawo ochrony $rodowi-
ska, prawo pracy, prawo sportowe, prawo
upadtosciowe, private equity, reprywatyzacia,
restrukturyzacja, rynki kapitatowe, sprzedaz
detaliczna i sieci sprzedazy, transport, ubez-
pieczenia, ustugi ptatnicze, wiasnos¢ intelek-
tualna, zamoéwienia publiczne i partnerstwo

publiczno-prywatne.

Dzielimy sie wiedzg ido$wiadczeniem za
posrednictwem  portalu  dla  prawnikéw
i przedsigbiorcow (www.codozasady.pl), fir-
mowego Rocznika, a takze publikacji z serii
,Prawo w praktyce”. Jestesmy tez wydawcg
pierwszej polskojezycznej aplikacji o tematyce
prawnej na urzgdzenia mobilne (Wardyn-
ski+). Aplikacje mozna pobra¢ nieodptatnie
w App Store i Google Play.

www.wardynski.com.pl

www.codozasady.pl

Wardynski+
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