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WPROWADZENIE

Deklaracja

Majac na wzgledzie, ze dane osobowe oraz prywatnosé stanowia jedne z najwazniejszych débr
osobistych oraz ze rozwdj technologii umozliwia coraz szybsze i bardziej kompleksowe
postugiwanie sie danymi osobowymi, organizacje realizujgce marketing bezposredni, sygnujace
niniejszy Kodeks, uznaja potrzebe uporzadkowania kwestii dotyczgcych przetwarzania danych
osobowych zgodnie z obowigzujgcymi zasadami prawa inajlepszymi praktykami rynkowymi
w celu zapewnienia bezpieczenstwa osobom, ktérych dane dotycza.

Cel ustanowienia Kodeksu

Niniejszy Kodeks stanowi uzupetnienie istniejacych regulacji prawnych w zakresie ochrony danych
osobowych w marketingu bezposrednim. Ma na celu ich doprecyzowanie oraz pomoc w ich
wiasciwym stosowaniu, a takze wskazanie najlepszych praktyk rynkowych w zakresie
przetwarzania danych osobowych w marketingu bezposrednim zgodnie z przepisami prawa
i zasadami etyki.

Kodeks nie jest jedynie zbiorem sugerowanych rozwigzan i wytycznych. Stanowi zbiér wartosci
i zasad, ktorymi kierujg sie organizacje prowadzace marketing bezposredni. Podstawowymi
zasadami dziatania organizacji, ktére przystgpity do Kodeksu sg etyka i rzetelnosé
W przestrzeganiu zasad ochrony danych osobowych oraz prawa do prywatnosci.

Przestrzeganie Kodeksu ma stuzy¢ budowie zaufania miedzy odbiorcg marketingu
bezposredniego a kontaktujacg sie z nim organizacjg, a takze wspiera¢ budowanie dobrego
wizerunku branzy marketingu bezposredniego. Stosowanie jego postanowien przez podmioty
dziatajgce na rynku ma na celu podniesienie satysfakcji odbiorcéw marketingu bezposredniego.
Rezultatem przestrzegania najwyzszych norm istandardoéw przez przedsiebiorcow jest
zwiekszanie skutecznosci marketingu bezposredniego z korzyscig zarowno dla odbiorcow tego
marketingu, jak i organizacji korzystajacych z tych narzedzi.

Zakres terytorialny stosowania

Kodeks adresowany jest do organizacji i przedsiebiorstw dziatajgcych w branzy marketingu
bezposredniego na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. Odnosi sie zatem wytgcznie do czynnosci
przetwarzania ograniczonych do ww. terytorium i ma zastosowanie wyfgcznie na szczeblu
krajowym.

Kodeks nie reguluje czynnosci przetwarzania prowadzonych w kilku panstwach cztonkowskich
w rozumieniu art. 40 ust. 7 RODO, a wszelkie jego postanowienia, ktére mogg odnosi¢ sie do
transgranicznego charakteru przetwarzanych danych, nalezy interpretowac jako postanowienia
adresowane do organizacji i przedsiebiorstw w zakresie ich dziatalnosci w Polsce.

Interesariusze

Niniejszy Kodeks adresowany jest do wszelkich podmiotow, ktére na podstawie dobrowolnej
deklaracji przystagpity do stosowania Kodeksu.

Kodeks ma rowniez istotne znaczenie dla pozostatych przedsiebiorstw i organizacji prowadzacych
marketing bezposredni (we wtasnym imieniu lub na zlecenie innych przedsiebiorstw lub
organizacji). Moze stuzy¢ jako zrédto wiedzy o obowigzujgcych regulacjach w marketingu
bezposrednim oraz o zasadach ich wtasciwego i etycznego stosowania.



Kodeks moze stanowi¢ zrodto wiedzy dla odbiorcow marketingu bezposredniego i wszelkich
innych osob, ktérych dane osobowe s3 lub mogg by¢ przetwarzane do celéw marketingu
bezposredniego. Pozwoli on zrozumieé, jakie prawa przystugujg tym osobom oraz w jaki sposéb
te prawa mogg by¢ egzekwowane.

Dziatania objete przedmiotem Kodeksu

Niniejszy Kodeks dotyczy dziatan marketingu bezposredniego, a wiec przede wszystkim
prowadzenia komunikacji za pomocg jakichkolwiek srodkéw bezposredniego kontaktu, ktéra
obejmuje tresci marketingowe, reklamowe lub promocyjne i jest skierowana do konkretnego
odbiorcy.

Niniejszy Kodeks dotyczy réwniez dziatart marketingowych polegajacych na:

a) organizowaniu akcji marketingowych (np. konkursy, loterie, sprzedaze promocyjne,
programy lojalnosciowe);

b) pozyskiwaniu danych osobowych po to, aby budowa¢ bazy danych do celéw przysztych
dziatarn marketingowych, a zwtaszcza marketingu bezposredniego.

Wskazane powyzej dziatania marketingowe sg realizowane przez podmioty branzy marketingu
bezposredniego, a zwtaszcza przez cztonkéw Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB.

Stownik pojeé

W niniejszym Kodeksie zastosowanie maja pojecia, ktorych definicje zawiera art.
4 Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r.
w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie
swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (zwane dalej
w niniejszym Kodeksie ,RODQ”).

,,Podmiot przetwarzajgcy”, o ktérym mowa w art. 4 pkt 8 RODO zwany jest w niniejszym Kodeksie
Lprocesorem”.

W postanowieniach niniejszego Kodeksu postuzono sie pojeciem ,marketer”, przez ktére nalezy
rozumiec kazdy podmiot realizujgcy dziatania marketingu bezposredniego bez wzgledu na to, czy
robi to samodzielnie dla wtasnych celdw, czy tez w imieniu innego podmiotu lub na jego zlecenie.
Adresatami postanowiert niniejszego Kodeksu s3 bowiem wszelkie podmioty realizujace
marketing bezposredni, niezaleznie od swojej roli w zakresie ochrony danych osobowych
(administrator albo procesor). Administrator ostatecznie decyduje o celach i sposobach
przetwarzania danych, ale zapewnienie prawidtowego przetwarzania danych jest zadaniem
zaréwno administratora, jak i procesora.

Ponadto, w Kodeksie postuzono sie nastepujgcymi pojeciami charakterystycznymi dla dziatan

marketingu bezposredniego:

a) marketing bezposredni — komunikacja odbywajaca sie za pomocg jakichkolwiek srodkéw
bezposredniego kontaktu (w tym e-mail, telefon, SMS, komunikatory internetowe, kontakt
osobisty, powiadomienia w aplikacji mobilnej, przesytka adresowa, przesytka bezadresowa
zawierajgca formularz do podania danych osobowych itp.), ktéra obejmuje tresci
marketingowe, reklamowe lub promocyjne i jest skierowana do konkretnego odbiorcy;

b) komunikat marketingowy — kazda tresé, ktorej celem jest sktonienie odbiorcy komunikatu
do nabycia towaru lub ustugi, niezaleznie od wykorzystanych srodkéw komunikowania;
przyktady komunikatéw marketingowych:

e oferta kupna towaru lub ustugi;
o reklama danego towaru lub ustugi, nawet jezeli nie jest potgczona z ofertg, ani nie
okres$la ceny towaru lub ustugi;

Z komentarzem [1]: Wprowadzony zostat nowy
fragment okreslajacy jasno, jakich dziatan dotyczy
Kodeks.

Z komentarzem [2]: ZastosowaliSmy nowe podejscie
redakcyjne — tak, aby unikng¢ sytuacji, w ktorej
podmioty dziatajgce przewaznie jako procesorzy nie
czuly sie ,zwolnione” z obowigzkoéw, skoro wiekszos$é
postanowien Kodeksu byta pierwotnie adresowana do
,2administratoréw”



® zaproszenie na spotkanie promujgce towary lub ustugi;
o komunikat promujgcy akcje marketingowg lub wydarzenie.

c) zgoda na otrzymywanie komunikatéw marketingowych — zgoda potencjalnego odbiorcy
marketingu bezposredniego na to, aby okreslony podmiot kierowat do tego odbiorcy
komunikaty marketingowe z wykorzystaniem telefonu, e-maila lub innych $rodkéow
komunikacji elektronicznej oraz telekomunikacyjnych urzadzen koricowych tego odbiorcy;
uzyskanie takiej zgody spetnia jednoczesnie wymadg zaréwno art. 10 ustawy o swiadczeniu
ustug drogg elektroniczng, jak i art. 172 ustawy — Prawo telekomunikacyjne.

Wyznaczenie inspektora ochrony danych przy przetwarzaniu danych
osobowych do celéw marketingu bezposredniego

Podmiot, ktéry do celéw marketingu bezposredniego przetwarza w sposob trwaty dane osobowe
co najmniej 10 000 (dziesieciu tysiecy) oséb, ma obowiagzek wyznaczy¢ inspektora ochrony
danych, o ktérym mowa w art. 37 ust. 1 RODO. Nie ma znaczenia, czy takie przetwarzanie jest
realizowane w charakterze administratora czy procesora (tj. w imieniu innego podmiotu).
Przetwarzanie danych osobowych do celéw marketingu bezposredniego w sposdéb trwaty oznacza
przetwarzanie danych osobowych wskazanej liczby oséb przez okres co najmniej kolejnych 6
(szesciu) miesiecy.

PRZEJRZYSTE PRZETWARZANIE DANYCH OSOBOWYCH
W MARKETINGU BEZPOSREDNIM.
JAK REALIZOWAC OBOWIAZEK INFORMACYJNY?

Dyrektywy ogélne dla obowigzku informacyjnego

1. Marketer powinien stosowa¢ nastepujace, generalne reguty realizowania obowigzku
informacyjnego wobec osdb, ktorych dane dotycza:

a) tekst pisemnej klauzuli informacyjnej powinien byé pisany czcionka o czytelnej wielkosci
i proporcjonalng do innych komunikatéw, ktérym towarzyszy klauzula informacyjna, najlepiej
czcionka bezszeryfowa;

Przyktady:

1. Dla kuponu loteryjnego o wymiarach 7x5 cm wystarczajgca bedzie czcionka o rozmiarze 6.

2. Na broszurze reklamowej wielkosci kartki A4 czcionka klauzuli powinna odpowiada¢ standardowej
czcionce zastosowanej w broszurze, jednak nie powinna by¢ mniejsza od rozmiaru 8.

b) jezyk klauzuli informacyjnej powinien by¢ mozliwie najprostszy i jasny; sugerowane jest
korzystanie z prostych i krétkich podpunktéw oraz postugiwanie sie zdaniami prostymi;

c) tam, gdzie to mozliwe i nie wprowadza w btad, sugerowane jest postugiwanie sie jezykiem
potocznym, codziennym;

Q.

klauzula informacyjna nie wymaga powotywania petnych tytutéw aktéw prawnych oraz
numerdow dziennikow urzedowych; jesli jednak dane sg przetwarzane dlatego, ze jest to
niezbedne do wywigzania sie z obowigzku prawnego, w klauzuli informacyjnej powinien by¢
wskazany konkretny przepis naktadajacy ten obowigzek poprzez podanie jednostki
redakcyjnej aktu prawnego (np. artykut),

Z komentarzem [3]: Postanowienia o komunikatach
technicznych i obstugowych zostato przesuniete do
merytorycznej czesci Kodeksu.

Z komentarzem [4]: Pojecie profilowania jest
szczegdtowo opisana w merytorycznej czesci Kodeksu.

Z komentarzem [5]: Zgodnie z sugestiami Urzedu
wprowadzilismy dodatkowe postanowienie dotyczace
obowigzku wyznaczenia I0OD.



e) klauzula informacyjna w tzw. ,pierwszej warstwie” nie wymaga podawania doktadnego
adresu siedziby administratora, ale powinna zawiera¢ dane kontaktowe do niego, np. adres
e-mail lub link do formularza kontaktowego.

Przyktad nieprawidfowego jezyka przekazywania informacji:

Zgodnie z wymogami art. 13 ust. 1 Rozporzqdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 27 kwietnia
2016 r. w sprawie ochrony 0so6b fizycznych w zwiqzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie
swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogdlne rozporzqdzenie
o ochronie danych) (Dz.U. L 119 z 4.5.2016, str. 1—88) informujemy, ze administratorem danych
osobowych jest XYZ sp. z o.o., ul. Przyktadowa 0, 00-000 Miasto, zarejestrowana w rejestrze
przedsiebiorcow Krajowego Rejestru Sgdowego XIV Wydziat Gospodarczy pod numerem KRS
9A8B7C6D543. Dane osobowe sq przetwarzane w celu realizacji ztozonego zamdwienia. Podstawq
przetwarzania danych osobowych jest art. 6 ust. 1 lit. b Rozporzqdzenia Parlamentu Europejskiego i
Rady z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony 0sob fizycznych w zwiqgzku z przetwarzaniem danych
osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE
(ogdlne rozporzqdzenie o ochronie danych) (Dz.U. L 119 z 4.5.2016, str. 1-88).

Przyktad prawidfowego jezyka przekazywania informacji:

Administratorem Twoich danych osobowych jest XYZ Sp. z o.0. z siedzibg w Miescie
(daneosobowe@xyz.pl). Przetwarzamy Twoje dane osobowe do celéw marketingowych. Wiecej
informacji na xyz.pl/dane.

Marketer powinien stosowac¢ odpowiednio powyzsze zasady przy opracowywaniu tresci zgody,
ktore ma wyrazac osoba, ktérej dane dotycza.

Przyktad negatywny klauzuli zgody:

Niniejszym wyrazam zgode na przetwarzanie przez firme XYZ sp. z o.0., ul. Przyktadowa 0, 00-000 Miasto,
zarejestrowang w rejestrze przedsiebiorcéw Krajowego Rejestru Sqdowego XIV Wydziat Gospodarczy
pod numerem KRS 9A8B7C6D543 moich danych osobowych do celéw marketingowych, zgodnie z art. 6
ust. 1 lit. a Rozporzgdzenia Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie
ochrony o0s6b fizycznych w zwiqzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego
przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogdlne rozporzqdzenie o ochronie
danych) (Dz.U. L 119 z 4.5.2016, str. 1—88).

Przyktad pozytywny klauzuli zgody:
Zgadzam sie przetwarzanie moich danych osobowych do celow marketingowych przez firme XYZ Sp. z
o0.0. z siedzibg w Miescie.

Udostepnienie osobie, ktorej dane dotycza, klauzuli informacyjnej z posrednictwem srodkéw
komunikowania sie na odlegto$¢ (np. e-mail, SMS, komunikator) nie stanowi przesytania
informacji handlowej w rozumieniu art. 10 ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng ani
wykorzystywania automatycznych systeméw wywotujacych lub telekomunikacyjnych urzadzen
koricowych do celéw marketingu bezposredniego w rozumieniu art. 172 Prawa
telekomunikacyjnego. Jej przestanie nie wymaga zatem uzyskania odrebnej zgody osoby, ktérej
dane dotyczg, a proces informowania realizowany jest z powofaniem na obowigzek wynikajacy
z przepiséw prawa (art. 6 ust. 1 lit. c RODO w zw. z art. 13 lub art. 14 RODO).

Obowigzek informacyjny przy zbieraniu danych osobowych od oséb,
ktérych dane dotycza


mailto:daneosobowe@xyz.pl

Internet

W przypadku zbierania danych osobowych przez Internet, gdy osoba, ktérej dane dotycza,
przekazuje swoje dane za posrednictwem urzadzenia koricowego (np. komputer, tablet,
smartfon), obowigzek informacyjny powinien zosta¢ zrealizowany z uwzglednieniem
ponizszych regut.

Jezeli w ramach formularza wyrazana jest jakakolwiek zgoda na przetwarzanie danych
osobowych lub zgoda na otrzymywanie komunikatéw marketingowych, to zgoda taka powinna
zostac¢ poprzedzona co najmniej nastepujgcymi informacjami, dostepnymi w tzw. ,pierwszej
warstwie” tekstu:

a) kto jest administratorem danych osobowych;
b) jaki jest cel przetwarzania danych;

c)

Q.

o

©

jakie dane (jaki rodzaj danych) bedg zbierane i wykorzystywane (o ile s3 to dane inne niz te,
ktére samodzielnie podaje osoba, ktérej dane dotycza);

w przypadku dobrowolnej zgody na przetwarzanie szczegdlnych kategorii danych (tzw.
danych wrazliwych) — jakie kategorie takich danych bedg przetwarzane;

o dobrowolnosci podania danych i wyrazenia zgody na ich przetwarzanie, a takze prawie do
cofniecia zgody wraz ze wskazaniem, w jaki sposob zgode mozna wycofaé;

jezeli wystepuje — informacje o wykorzystywaniu danych do podejmowania decyzji opartych
wytgcznie na automatycznym przetwarzaniu, w tym profilowaniu, ktére to decyzje moga
miec istotny skutek dla osoby fizycznej

jezeli wystepuje — informacje o tym, ze dane beda przekazywane do paristwa trzeciego (poza
Europejski Obszar Gospodarczy) i mozliwych zagrozeniach z tym zwigzanych, o ile nie zostata
wydana decyzja stwierdzajgca odpowiedni stopiern ochrony lub brak odpowiednich
zabezpieczen zgodnie z art. 46 RODO.

Tylko jezeli s przekazywane powyzsze informacje mozna uznawac, ze zgoda rozmdwcy zostaje
udzielona w warunkach dostatecznego poinformowania (jest Swiadoma).

a)

O

Pozostata czes¢ klauzuli informacyjnej moze by¢ dostepna odrebnie, z wykorzystaniem
nastepujacych rozwigzan:
ponizej pol formularza, ktéry ma by¢ wypetniony, a powyzej ikony akceptacji formularza —
w formie rozwijanej klauzuli informacyjnej, ktdéra nosi tytut np. ,Informacje o ochronie
danych osobowych”, po najechaniu na ktérg lub po kliknieciu ktérej uzytkownikowi
wyswietlana jest petna tresc informacji dotyczacej ochrony danych osobowych;
klauzula informacyjna lub jej cze$¢ moze znajdowac sie w tzw. drugiej i trzeciej warstwie —
np. na odrebnej podstronie www, do ktdrej prowadzi co najmniej wyraznie wyodrebniony
link zawarty ponizej pél formularza (widoczny powyzej ikony akceptacji formularza);
petna klauzula informacyjna moze znajdowac sie w catosci ponizej formularza, ktéry ma by¢
wypetniony, a powyzej ikony akceptacji formularza — w formie zwyktego tekstu, z ktérym
uzytkownik moze sie swobodnie zapoznac¢.



Przyktad:

Na stronie www wystepuje formularz rejestracji w serwisie internetowym wraz ze zgodami na
otrzymywanie komunikatow marketingowych na podany adres e-mail. Marketer nie przetwarza
szczegolnych kategorii danych, nie przekazuje danych do panstw trzecich, ani nie wykorzystuje danych
do podejmowania decyzji opartych wytacznie na automatycznym przetwarzaniu, ktére mogg miec
istotny skutek dla osoby fizycznej. Ponizej pél formularza znajduja sie informacje:

Administratorem Twoich danych jest XYZ Sp. z o.0. z siedzibq w Miescie (daneosobowe@xyz.pl). Twoje
dane bedziemy przetwarza¢ w celu prowadzenia Twojego konta w serwisie. Jesli sie na to zgodzisz,
bedziemy wysytac¢ na Twdj adres e-mail komunikaty marketingowe dotyczqce naszych ustug. Masz
prawo w kazdej chwili wycofaé¢ zgode np. piszqgc na daneosobowe@xyz.pl. Wiecej informacji o
przetwarzaniu Twoich danych znajdziesz tutaj.

Stowo ,tutaj” stanowi aktywny i bezposredni link do petnej klauzuli informacyjnej. Po jego kliknieciu
uzytkownikowi wyswietla sie rozszerzona tres¢ klauzuli informacyjnej zawierajaca szereg dodatkowych
informacji, ktére sa wymagane przepisami prawa. Jednocze$nie w ramach tej informacji moga
wystepowac dalsze odestania do innych stron, dokumentdéw, zawierajgcych juz bardzo precyzyjne
informacje (np. petny katalog odbiorcéw danych).

Ponizej tej tresci znajduje sie klauzula zgody na otrzymywanie komunikatéw marketingowych, ktéra dla
swojej waznosci wymaga wyraznego zaznaczenia. Zaznaczenie tej zgody jest dobrowolne.

(O zgadzam sig na przesytanie ofert ustug XYZ Sp. z 0.0. na méj adres e-mail.

Przycisk potwierdzajacy wystanie formularza znajduje sie ponizej ww. klauzul iinformacji. Moga im
towarzyszyc¢ inne o$wiadczenia, takie jak akceptacja regulaminu portalu.

Telefon

Wypetniajac obowigzek informacyjny w rozmowie telefonicznej marketer (czyli zatrudniany
przez niego konsultant) powinien przekazywaé rozmoéwcy informacje w sposéb wyrazny, w
prostej i zwieztej formie, w miare mozliwosci codziennym jezykiem (oile nie bedzie to
wprowadzato w btad).

Jezeli za posrednictwem telefonu marketer (czyli zatrudniany przez niego konsultant) uzyskuje
od rozméwcy zgode w rozumieniu art. 6 ust. 1 lit. a RODO, takiemu rozmowcy jeszcze przed
wyrazeniem przez niego zgody nalezy podac z wiasnej inicjatywy co najmniej nastepujace
informacje:

a) kto jest administratorem danych osobowych

b) jaki jest cel przetwarzania danych

c) jakie dane (jaki rodzaj danych) beda zbierane i wykorzystywane (o ile s3 to dane inne niz te,

ktére samodzielnie podaje osoba, ktérej dane dotyczg);

w przypadku dobrowolnej zgody na przetwarzanie szczegdlnych kategorii danych (tzw.

danych wrazliwych) — jakie rodzaje takich danych bedg zbierane i przetwarzane;

e) dobrowolnosci podania danych i wyrazenia zgody na ich przetwarzanie, a takze prawie do

cofniecia zgody ze wskazaniem, jak mozna takie cofniecie wykona¢;

f) jezeli wystepuje —informacje o wykorzystywaniu danych do podejmowania decyzji opartych

wytgcznie na automatycznym przetwarzaniu, w tym profilowaniu, ktére to decyzje moga

miec istotny skutek dla rozméwcy;

jezeli wystepuje —informacje o tym, ze dane bedg przekazywane do panstwa trzeciego (poza

Europejski Obszar Gospodarczy i mozliwych zagrozeniach z tym zwigzanych, o ile nie zostata

d

©
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wydana decyzja stwierdzajgca odpowiedni stopiern ochrony lub brak odpowiednich
zabezpieczen zgodnie z art. 46 RODO.

Dopiero po przekazaniu tych informacji mozna uznawa¢, ze zgoda rozmowcy zostaje udzielona
w warunkach dostatecznego poinformowania (jest Swiadoma).

Jezeli rozmowca zaakceptuje takie rozwigzanie, pozostata tres¢ obowigzku informacyjnego,
ktéry wynika z art. 13 ust. 1-2 RODO, moze zostac przekazana poprzez przestanie na adres e-
mail rozméwcy petnej klauzuli informacyjnej w formie elektronicznej (np. TXT, PDF) po
zakoriczeniu rozmowy lub poprzez podanie w trakcie rozmowy adresu strony www, na ktorej
rozméwca moze zapoznac sie z petna klauzula informacyjna.

Przyktad fragmentu rozmowy:

Konsultant: Reprezentuje firme kosmetyczng XYZ Sp. z o.0. z siedzibq w Miescie, przy ulicy [komunikat
podawany przy zatozeniu, Ze ta informacja nie pojawita sie na wczesniejszym etapie rozmowy]. Czy
bytaby Pani zainteresowana otrzymywaniem informacji o naszych nowosciach produktowych? W tym
celu bedg nam potrzebne Pani imie, nazwisko, numer telefonu oraz adres e-mail.

Rozmdweczyni: Tak, jestem zainteresowana.

Konsultant:. MozZe Pani w kazdej chwili zrezygnowac z otrzymywania takich informacji piszqc do nas na
adres daneosobowe@xyz.pl, dzwonigc na naszq infolinie 987654321 lub pisemnie na adres naszej firmy.
Czy chciataby Pani, abym przeczytata Pani teraz petng informacje o zasadach przetwarzania danych, czy
wystarczy jej przestanie do Pani mailem?

Rozmoweczyni: Poprosze o jej przestanie na mdéj adres e-mail: adres@e-mail.pl.

Zapytanie swojego dotychczasowego klienta o zgode na otrzymywanie komunikatow
marketingowych nie wymaga ponownego podawania informacji, ktére ten klient juz zna.

Przyktad fragmentu rozmowy:

Konsultant: Na zakoriczenie chciatabym jeszcze zapytac, czy chciatby Pan otrzymywac od nas newsletter
zawierajqcy naszq aktualng oferte. Do tego bede jednak potrzebowac dodatkowo Pana adres e-mail.
W razie czego moze Pan w kazdej chwili odwotac¢ swojq zgode, klikajgc w link dostepny w stopce kazdego
naszego newslettera.

Klient: Z checiq. Mdj adres e-mail to: xyz@e-mail.pl

Konsultant: Dziekuje. W ciggu 5 minut na Pana adres e-mail przyjdzie link aktywacyjny. Po jego kliknieciu
newsletter zostanie aktywowany.

10. W przypadku, gdy obowigzek informacyjny na zyczenie rozmoéwcy w catosci zostat spetniony
w toku rozmowy telefonicznej, dobra praktykg jest przestanie dokumentu zawierajacego
klauzule informacyjng na adres e-mail rozmowcy (o ile adres ten jest znany marketerowi).

11. W praktyce majg miejsce przypadki, w ktérych firma w toku rozmowy telefonicznej chce
przedstawi¢ rozmowcy okreslong oferte, ale nie uzyskata wczesniej odrebnej zgody na
otrzymywanie komunikacji marketingowej. W takim przypadku — w celu umozliwienia
normalnej komunikacji miedzyludzkiej — uprawnione jest zapytanie, czy rozmdwca jest
zainteresowany przedstawianiem mu w danym momencie okreslonej oferty produktu lub ustugi
danego podmiotu.

Jezeli rooméwca wyraza zgode — marketer (czyli zatrudniany przez niego konsultant) moze
przedstawi¢ mu takg oferte. Po zakoriczeniu czesci dotyczacej danej oferty i normalnej rozmowy
z nig zwigzanej marketer (czyli zatrudniany przez niego konsultant) powinien przedstawi¢ te
informacje, o ktorych mowa w pkt 7 niniejszego Kodeksu, ktére nie sg jeszcze znane rozmowcy
po przeprowadzonej rozmowie. W dalszej czesci mozliwe jest zapytanie, czy rozméwca wyraza
0golng zgode na otrzymywanie w przysztosci komunikacji marketingowej.

Warunkiem zastosowania powyzszego rozwigzania jest to, aby:
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a) w celu przedstawiania oferty nie byty zbierane ani wykorzystywane zadne dodatkowe dane
o rozméwcy majace charakter szczegdlnych kategorii danych (tzw. wrazliwych);

b) rozmdéwca miat petng swiadomosé, z kim prowadzi rozmowe oraz w kazdej chwili mogt
przerwac rozmowe albo poprosi¢ o przedstawienie petnych informacji dotyczacych sposobu
przetwarzania jego danych.

Na pismie

. W przypadku, gdy dane pozyskiwane sa w formie pisemnej za pomocg formularza, taki
formularz lub zatgcznik do niego powinien posiada¢ stosowng klauzule informacyjng albo
odestanie do miejsca, gdzie klauzula informacyjna jest tatwo dostepna (np. do strony
internetowej). Warunkiem zastosowania odestania jest to, aby przecietny odbiorca klauzuli
informacyjnej miat fatwy dostep do miejsca takiego odestania.

W pozostatym zakresie marketer powinien odpowiednio stosowa¢ wytyczne dotyczace
realizowania obowigzku informacyjnego przy zbieraniu danych osobowych za posrednictwem
Internetu.

W bezposrednim kontakcie

. W przypadku zbierania danych osobowych w relacji bezposredniej (ustnie), marketer powinien
by¢ gotowy przedstawic¢ klauzule informacyjng w formie pisemnej (papierowej). Moze to zostac
zrealizowane poprzez udostepnienie kazdej osobie kopii egzemplarza klauzuli albo poprzez
wywieszenie tresci klauzuli w miejscu tatwo dostepnym dla osoby, ktérej dane s zbierane (np.
w bezposrednim sasiedztwie stanowiska promocyjnego).

Przyktad:

Firma na swoim stoisku promocyjnym na targach zbiera dane oséb zainteresowanych jej ofertq, po to,
aby moc im wystac swdj prospekt. Firma na swoim stoisku wywiesita do wglgdu tekst klauzuli
informacyjnej oraz przyjeta dwa mozliwe sposoby zbierania danych: ustne podanie swoich danych
kontaktowych przez zainteresowang osobe hostessie albo wrzucenie swojej wizytéwki do specjalnej
puszki opisanej hastem ,, Wrzuc¢ tutaj swojq wizytéwke, a odezwiemy sie do Ciebie”.

W pozostatym zakresie marketer powinien odpowiednio stosowa¢ wytyczne dotyczace
realizowania  obowigzku informacyjnego przy zbieraniu danych  osobowych za
posrednictwem telefonu.

Obowigzek informacyjny przy zbieraniu danych osobowych od oséb
trzecich (z innego zrédta niz osoba, ktérej dane dotyczg)

14. W przypadku pozyskania danych osobowych od o0séb trzecich (z innego Zrddta niz osoba, ktérej

15.

dane dotycza), marketer ma obowigzek przekaza¢ danej osobie niezbedne informacje
wymagane przez art. 14 ust. 1-2 RODO za posrednictwem najbardziej stosownego kanatu
komunikacji, uwzgledniajac zakres posiadanych o tej osobie danych, cele przetwarzania oraz
koszty przekazania tej informacji. Z uwagi na powszechno$¢ oraz niskie koszty, sugerowane jest
wykorzystywanie w tym celu poczty e-mail.

Informacje przekazywane osobom, ktérych dane dotyczg po zebraniu ich danych od oséb
trzecich (z innego Zrddta niz osoba, ktdérej dane dotyczg) powinny w szczegdlnosci akcentowaé
nastepujace informacje:

a) kto jest administratorem danych osobowych;

12



b) jaki jest cel przetwarzania danych;
c) zjakiego zrédta dane osobowe zostaty zebrane;
d) jakie kategorie danych zostaty zebrane.

Pozostata czes¢ klauzuli informacyjnej przekazywanej zgodnie z art. 14 ust. 1-2 RODO moze by¢
dostepna odrebnie, w tzw. drugiej i trzeciej warstwie — np. na odrebnej podstronie www, do
ktérej prowadzi co najmniej wyraznie wyodrebniony link zawarty w tzw. pierwszej warstwie
obejmujacej informacje opisane powyzej.

Przyktad:

Administratorem Twoich danych osobowych jest XYZ Sp. z o0.0. z siedzibg w Miescie
(daneosobowe@xyz.pl). Otrzymalismy Twdj adres do dostarczenia przesytki od firmy ABC i przetwarzamy
go, aby dostarczyc Ci przesytke. Wiecej informacji o przetwarzaniu Twoich danych osobowych znajdziesz
tutaj.

Stowo ,tutaj” stanowi aktywny i bezposredni link do petnej klauzuli informacyjnej.

16. Informacje dotyczace przetwarzania danych marketer powinien przekaza¢ przy okazji
pierwszego kontaktu z dang osoba w ramach celu, w jakim dane osobowe zostaty pozyskane,
ale nie pdzniej niz w ciggu miesigca od pozyskania tych danych. W takim przypadku klauzula
informacyjna powinna wyraznie odrézniac sie od pozostate] tresci przekazywanej danej osobie
oraz powinna spetnia¢ wszelkie warunki przewidziane dla klauzuli informacyjnej dla danego
kanatu komunikacji.

Agencje bazodanowe i publiczna platforma informacyjna

17. Sygnatariusze Kodeksu bedacy podmiotami specjalizujgcymi sie w przetwarzaniu duzych
zbioréw informacji handlowych (agencje bazodanowe, brokerzy danych itp.) moga realizowac
obowigzek informacyjny z wykorzystaniem dedykowanej platformy internetowej prowadzonej
pod adresem xxxxx (dalej: Platforma) — dla proceséw zbierania danych z rejestréow publicznych,
list, aktow lub dokumentow, ktére moga by¢ znane kazdemu lub sg dostepne publicznie (zrodta
publiczne).

18. Informacje handlowe, o ktérych mowa w pkt 17 Kodeksu, obejmuja dane osobowe osob
fizycznych zwigzane z prowadzong dziatalnosciag lub zajmowang funkcjg (reprezentanci,
wspolnicy, cztonkowie organdw, przedstawiciele, jednoosobowe dziatalnosci). Informacje
handlowe nie obejmuja konsumentdw ani danych, o ktérych mowa w art. 9 oraz 10 RODO.

Platforma prowadzona jest przez Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB.

19. Na Platformie publikowane sg nastepujace informacje:

a) dane podmiotdéw, o ktérych mowa w pkt 17 Kodeksu uwzgledniajace: nazwe, adres siedziby,
dane teleadresowe, adres e-mail inspektora ochrony danych, adres strony www;

b) odbiorcy lub kategorie odbiorcéw danych osobowych, ktérzy réwniez jako administratorzy
danych, mogg uzyskac¢ dostep do danych;

c) wszelkie mozliwe transfery danych osobowych do klientéw zlokalizowanych w krajach
trzecich;

d) kategorie przetwarzanych danych;

e) prawnie uzasadniony interes realizowany w procesie, ktérym moze by¢ monitorowanie
i zapobieganie oszustwom, gwarancja bezpieczenstwo i niezawodnos$¢ ustug swiadczonych
przez klientdw, dziatalnos¢ marketingowa, handlowa, gospodarcza i finansowa, zgodnie
z przepisami art. 6 ust. 1 lit. f) RODO;

f) okres przechowywania danych;
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g) informacje o zautomatyzowanym przetwarzaniu danych obejmujgce profilowanie osdb,
ktérych dane dotyczg;

h) informacje o przystugujacych prawach, w tym sposobie ich realizacji, z uwzglednieniem
prawa do ztozenia skargi do organu nadzoru.

20. Kazdy z podmiotéw, o ktérych mowa w pkt 17 Kodeksu ma obowigzek zamiesci¢ na swojej
stronie w widocznym miejscu:
a) informacje o Platformie oraz jej adresie (link) z opisem jej funkcjonalnosci;
b) petna tres¢ klauzuli informacyjnej zwigzanej z prowadzeniem dziatalnosci, zgodnej z art. 14
RODO.

21. Platforma nie moze stuzy¢ do spetniania obowigzku informacyjnego dla przypadkéw zbierania
danych bezposrednio od osdb, ktérych dane dotycza.

22. Informacje handlowe, o ktérych mowa w pkt 18 Kodeksu, mogg by¢ udostepniane przez

podmioty, o ktérych mowa w pkt 17 Kodeksu zainteresowanym podmiotom, bez odrebnej
zgody osoby, ktérej dane dotycza.

ZRODtA DANYCH OSOBOWYCH W MARKETINGU
BEZPOSREDNIM

Dane niezbedne do celéw marketingu bezposredniego

23. Zbierajac dane osobowe do celéw marketingu bezposredniego, marketer powinien z géry
okreslac¢ zakres danych, ktére zamierza zbierac.

Przyktad:

Wydawnictwo o tematyce rowerowej zbiera dane o swoich klientach, w stosunku do ktérych chce
przeprowadzi¢ prostq kampanie telemarketingowq i e-mailingowgq, informujgcq o swoim nowym
produkcie. Wydawnictwo okresla, Ze dla tego procesu niezbedne sq: imie, nazwisko, adres e-mail, numer
telefonu, informacje o dotychczasowych produktach kupowanych od Wydawnictwa przez klienta.

Przyktad:

Agencja bazodanowa prowadzi dziatalnos¢ w obszarze agregowania i dalszego udostepniania informacji
0 osobach prowadzgcych dziatalnos¢ gospodarczq, ktére sq dostepne w publicznych Zrédtach. Agencja
na podstawie analizy zakresu danych, jakiego bedq oczekiwac jej klienci, podejmuje decyzje o zbieraniu
nastepujgcych danych: imie, nazwisko, firma, adres siedziby, adresy placowek, numer NIP, Regon, PKD,
numer telefonu, adres e-mail, adres strony internetowej, status prowadzonej dziatalnosci, informacje
0 pozostawaniu w spofce cywilnej, informacja o ewentualnej rozdzielnosci majgtkowej matzeriskiej.

Marketer powinien méc w sposdb jasny i czytelny wykazaé, ze ustalony zakres danych jest
niezbedny do dziatart marketingu bezposredniego, ktére ten marketer chce realizowac.
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Z komentarzem [6]: Iza Biskup

Zgodnie z zasadg minimalizacji (art. 5 lit. ¢ RODO)

administrator powinien przetwarzaé tylko te dane, ktére

sg niezbedne do realizacji danego celu.

Brakuje informacji w jakich konkretnych przypadkach

mozna pozyskiwaé poszczegolne dane osobowe w tym
| w szczegolnosci numer PESEL.

Z komentarzem [7R6]: Przedstawione ponizej
przyktady budzg watpliwosci. Moze wystgpi¢ ryzyko, ze
bedg stosowane bezrefleksyjnie, bez odniesienia do
konkretnego celu i kontekstu. Nie wskazujg precyzyjnie
celu i niezbednosci zbierania poszczegdinych danych,
np. wskazano date urodzenia, podczas gdy czasami
wystarczajgcy jest wiek osoby lub tez przedziat
wiekowy. Wskazywany jest tez réwnoczesnie np. nr
telefonu i e-mail, podczas gdy dla konkretnego celu
wykorzystywany moze by¢ wytacznie e-mail.

W naszej ocenie warto rozbudowa¢ wskazoéwki dla
administratoréw na czym polega zasada minimalizacji
danych oraz podkresli¢ potrzebe precyzyjnego
okreslenia celu przetwarzania.

Z komentarzem [8R6]: Przykiady zostaty
skorygowane.



Przyktad:

Podczas zbierania danych osobowych w celu promocji przekgsek (e-mail marketing, telemarketing,
przesytki tradycyjne) marketer uznat za adekwatny nastepujgcy zakres danych osobowych: imie,
nazwisko, adres zamieszkania, numer telefonu, adres e-mail, preferencje zywieniowe. Nieadekwatne do
celu bedzie zbieranie danych takich, jak: numer PESEL, skan/numer dowodu tozsamosci, dane dotyczgce
przekonarni religijnych, politycznych itp.

24. Marketer powinien okresowo weryfikowa¢, czy ustalony przez niego pierwotnie zakres danych
jest adekwatny do celéw marketingu bezposredniego, ktére ten marketer realizuje lub chce
realizowac.

Przyktad:

Dealer samochodowy po roku dokonuje ewaluacji swojej bazy marketingowej i stwierdza, Zze pierwotnie
wpisat do niej informacje o wykonywanym zawodzie, majgc na uwadze mozliwos¢ prezentowania
dedykowanych ofert poszczegdlnym grupom zawodowym. Finalnie dealer ani razu nie wykorzystat tych
danych i nie planuje ich wykorzystania, poniewaz zrezygnowat z tego typu ofert. Dealer powinien usung¢
z bazy marketingowej tego rodzaju dane.

25. Przetwarzanie szczegdlnych kategorii danych (tzw. danych wrazliwych) oraz danych osobowych
dotyczacych wyrokdw skazujgcych i czyndw zabronionych do celéw marketingu bezposredniego
jest dopuszczalne tylko wowczas, jezeli dane te sg w danym przypadku adekwatne.

Przyktady adekwatnosci:

1. Przetwarzanie informacji o przekonaniach religijnych lub $wiatopoglgdowych dla promowania
wydawnictwa o tematyce religijnej.

2. Przetwarzanie informacji o przekonaniach politycznych w celu kierowania komunikatow
promujqgcych okreslong aktywnosc spoteczng.

3. Przetwarzanie informacji dotyczqcych zdrowia w celu promowania produktéw lub ustug medycznych.

Przyktady nieadekwatnosci:

1. Przetwarzanie informacji o orientacji seksualnej w celu promowania jogurtu.
2. Przetwarzanie informacji o chorobach uktadu krgzenia w zwigzku z marketingiem bezposrednim
ustug telefonicznych.

26. Nastepujacych przypadkdw nie uznaje sie za przetwarzanie szczegdlnych kategorii danych (tzw.
danych wrazliwych):

a) przetwarzanie zdjecia osoby lub potencjalnego klienta np. w celu zaproponowania
dostosowanej linii  kosmetykow, przedstawienia wizualizacji okreslonego produktu
w zestawieniu z wizerunkiem klienta, rozpoznania podstawowych i tatwo rozpoznawalnych
cech klienta (np. ptci oraz przedziatu wiekowego) na potrzeby weryfikacji, czy moze on wzig¢

udziat w programie promocyjnym; Z komentarzem [9]: W jaki sposéb miatoby byé
. L 5 i ) . prowadzone rozpoznanie cech ptciowych i wiekowych?
b) przechowywanie zdjecia przestanego w ramach zgtoszenia do konkursu lub innej akcji Czy obejmowaloby automatyczna analize?
;T:j?éléieut.mgowej, zawierajacego wizerunek uczestnika lub innych oséb znajdujacych sie na Z komentarzem [10R9]: Zgodnie 2 pkt 80. Wytycznych

EROD nr 3/2019 ws. przetwarzania danych za

. . P - posrednictwem urzadzen video, wersja 2.0 (z dnia 29
c) przetwarzanie danych o zakupionych wczesniej lub o obserwowanych w sieci produktach lub stycznia 2020) — automatyczna identyfikacja cech typu

ustugach w celu przedstawienia klientowi lub potencjalnemu klientowi dostosowanej oferty ple¢ czy wiek nie stanowi przetwarzania danych
sprzedazy; wrazliwych.

15



Przyktad:

Konsument kupuje lekarstwa lub suplementy diety w aptece internetowej. Zbieranie informacji
o preferencjach zakupowych przez apteke internetowqg w celu proponowania konsumentowi
w przysztosci produktow podobnych (o podobnym sktadzie, dziataniu) nie jest uznawane za
przetwarzanie danych wrazliwych i dziatanie takie nie wymaga wyraznej zgody. Jesli jednak ta sama
apteka internetowa zestawia informacje o kupowanych przez klienta lekach w celu ustalenia
prawdopodobnej choroby/schorzenia, na ktdre klient cierpi, po to, aby przedstawi¢ mu dopasowang
oferte, konieczne bedzie uzyskanie uprzedniej, odrebnej i wyraznej zgody osoby, ktérej dane dotyczq.

d) dane pochodzace z aktywnosci w sieci i wnioskowanie z nich;

e) nieintencjonalne wejscie w posiadanie danych o wrazliwym charakterze, jezeli nie bedg dalej
wykorzystywane przez marketera danych w normalnym toku dziatalnosci

Przyktad:

Producent produktéw spozywczych realizuje konkurs, ktérego tresciq jest przedstawienie w formie
krétkiego tekstu zalet danego produktu spozywczego. Dziesie¢ najlepszych zgtoszern wygra nagrody.
Jeden z uczestnikow konkursu przesyta zgtoszenie, w ktorym pisze, ze dany produkt spozywczy jest dla
niego najlepszy, poniewaz pomaga mu na jego chore serce. W takim przypadku marketer moze
rozpoznac takie zgtoszenie konkursowe normalnie, bez koniecznosci uzyskiwania dodatkowej zgody na
przetwarzanie szczegdlnej kategorii danych od zgtaszajgcego oraz bez koniecznosci odrzucenia
zgtoszenia jako zawierajgcego dane, ktdrych marketer nie moze przetwarzac. Jednoczesnie dane
pozyskane w ten sposob nie mogq by¢ przetwarzane w innych celach (chyba, ze marketer pozyska w tym
zakresie odrebng wyrazng zgode uczestnika oraz dane te bedg adekwatne do planowanego celu).

27. Zgoda na przetwarzanie szczegdlnych kategorii danych (tzw. danych wrazliwych) musi byc
wyrazna. W przypadku dzieci zgody takiej powinni udziela¢ ich rodzice lub opiekunowie prawni.
Zgody na przetwarzanie danych wrazliwych nie mozna wywodzi¢ z oswiadczen o innej tresci lub
wnioskowac¢ z dziatarn osoby, ktérej dane dotycza. Najlepszym irekomendowanym przez
niniejszy Kodeks sposobem uzyskiwania wyraznej zgody jest uzyskanie odrebnego, wyraznego
os$wiadczenia od osoby, ktérej dane dotyczg, ze wyraza ona zgode na przetwarzanie
w konkretnym celu okreslonych szczegdlnych kategorii danych (tzw. danych wrazliwych), ktére
jej dotycza.

Podstawa prawna przetwarzania danych do celdéw marketingowych

28. W kazdym przypadku zbierania danych osobowych marketer powinien zapewnic, aby zbieranie
to odbywato sie na podstawie jednej z podstaw prawnych wskazanych w RODO.

29. Marketer moze przetwarzac pozyskane przez siebie dane swoich klientéw lub potencjalnych
klientéw rowniez do celdéw marketingowych na podstawie klauzuli prawnie uzasadnionego
interesu administratora danych.

Przyktad:

Marketer przy organizacji akcji promocyjnej uzyskat od uczestnika dane identyfikacyjne, dane
teleadresowe, informacje o zainteresowaniach i wykonywanym zawodzie (podanie tych danych, byto
w danym przypadku uzasadnione charakterem konkursu skierowanego do danej grupy zawodowej).
Marketer ma prawo wykorzystac¢ uzyskane w ten sposéb dane rowniez dla potrzeb swoich dziatan
marketingowych w przysztosci.

Z powofaniem na klauzule swojego prawnie uzasadnionego interesu marketer nie moze
przetwarzac szczegdlnych kategorii danych ani danych, o ktérych mowa w art. 10 RODO (danych
osobowych dotyczacych wyrokdw skazujacych i czyndéw zabronionych).
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30

31

32.

33.

34.

35.

. Podstawa przetwarzania danych do celéw marketingu bezposredniego w przewazajacej czesci
przypadkdw beda: zgoda osoby, ktorej dane dotycza (art. 6 ust. 1 lit. a RODO lub art. 9 ust. 2 lit.
a RODO) albo realizacja prawnie uzasadnionych intereséw marketera jako administratora lub
strony trzeciej (art. 6 ust. 1 lit. f RODO).

Pomiedzy podstawami prawnymi przetwarzania danych osobowych do celéw marketingowych
nie ma réznicy jako$ciowej. Zadna z tych podstaw nie jest preferowana lub domyséina. Jezeli
jednak marketer zdecydowat sie uzyskac zgode na przetwarzanie danych osobowych do celéw
marketingu bezposredniego i osoba, ktérej dane dotyczg, takiej zgody nie wyrazita, to marketer
nie moze przetwarza¢ danych osobowych tej osoby do celéw marketingu bezposredniego
z powotaniem na swoj prawnie uzasadniony interes.

Zgoda jako wytgczna podstawa przetwarzania danych osobowych do celéw marketingowych
jest wymagana, gdy marketer nie moze zasadnie opierac sie na klauzuli prawnie uzasadnionego
interesu. Dotyczy to przetwarzania danych osobowych uznawanych za szczegdélne kategorie
danych (tzw. dane wrazliwe), jak réwniez danych, o ktérych mowa w art. 10 RODO.

Przyktad:

Marketer oferuje towary lub ustugi, dla ktorych promocji chce wykorzystywac szczegdine kategorie
danych (np. dane genetyczne, szczegétowe informacje o stanie zdrowia). Wykorzystanie takich danych
do celéow marketingowych tego marketera musi by¢ poprzedzone uzyskaniem odrebnej, wyraznej zgody
od osoby, ktorej dane dotyczg.

Z powotaniem na klauzule uzasadnionego interesu nie powinno odbywaé sie réowniez
przetwarzanie danych do celéw marketingowych, ktére spetnia warunki okreslone w art.
22 RODO. W takim przypadku zgoda jest wytgczng podstawg przetwarzania danych osobowych.

Przyktad:

Marketer chce wykorzystac system sztucznej inteligencji do profilowania swoich klientow w taki sposdb,
aby wybrac wytqcznie tych, ktorzy majq najwiekszq szanse stac sie statymi klientami danej marki. Na
podstawie przeprowadzonego profilowania system informatyczny przesyta do wybranych osob znizki na
produkty marki lub imienne zaproszenia do udziatu w zamknietej loterii promocyjnej.

Marketer ma rdéwniez obowigzek uzyska¢ uprzednig zgode potencjalnego odbiorcy na
realizowanie okreslonych dziatan marketingu bezposredniego, jesli wyraznie wymaga tego
przepis prawa (np. art. 172 ustawy — Prawo telekomunikacyjne).

Dziataniami marketingu bezposredniego nie jest kierowanie do odbiorcéw komunikatéw

technicznych lub obstugowych. S3 to takie komunikaty, ktérych:

a) odbiorcg jest osoba, ktdrg taczy z nadawcg komunikatu relacja prawna lub faktyczna (np.
odbiorca jest klientem nadawcy);

b) celem jest zapewnienie prawidtowej obstugi ww. osoby w ramach wspomnianej relacji

prawnej lub faktycznej, np. obstuga transakcji, przeprowadzenie akcji promocyjnej lub

badanie satysfakcji klienta.

Nadawca komunikatu nie musi uzyskiwa¢ uprzedniej zgody odbiorcy na przesytanie do niego
komunikatéw technicznych i obstugowych.
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Przyktady komunikatow technicznych i obstugowych:

(1) E-mail z potwierdzeniem realizacji zaméwienia lub z potwierdzeniem rejestracji na portalu
internetowym.

(2) Kontakt z klientem w sprawie zblizajgcego sie zakoriczenia umowy (np. subskrypcji
oprogramowania) w celu poinformowania o mozliwych konsekwencjach braku przedtuzenia umowy
(np. utrata mozliwosci korzystania z programu) i zaproszenia do zapoznania sie z mozliwosciami jej
przedtuzenia.

(3) Kontakt z osobq, ktéra zgtosita juz udziat w akcji promocyjnej w celu zwigzanym z biezqcq obstugg

akcji, a zwtaszcza kontakt z laureatem nagrody w celu powiadomienia o wygranej.

Wszelkie odpowiedzi na korespondencje przestanq przez klienta, z jego inicjatywy (np. odpowiedzi

na reklamacje, zapytania).

(4

36.

‘Dla realizacji akcji promocyjnej (np. konkursu, loterii promocyjnej) podstawg prawng
przetwarzania danych osobowych na potrzeby realizacji tej akcji jest art. 6 ust. 1 lit. b] RODO.
Przepis ten nalezy stosowac¢ réwniez do akcji promocyjnych realizowanych w trybie tzw.
przyrzeczenia publicznego (art. 919-921 Kodeksu cywilnego).

Z komentarzem [11]: Iza Biskup

Btedna podstawa prawna do przetwarzania danych. W
przypadku przeprowadzenia konkursu niezbedna jest
zgoda uczestnika (6 ust. 1 lit. a RODO)

Przyktad:

Marketer realizuje konkurs konsumencki, ktéry ma swdj regulamin. Zgodnie z regulaminem w konkursie
Jury ma wytoni¢ 5 najlepszych prac plastycznych — pomystéw na nowe logo dla produktu marketera.
Regulamin przewiduje, ze dla laureatéw przewidziane sq nagrody, a w zamian za nagrody laureaci
przeniosq na marketera autorskie prawa majgtkowe do swoich prac. Uczestnik przystepujgc do konkursu
i zgtaszajgc swojq prace jest zobowigzany zaakceptowac regulamin konkursu (jako warunek wziecia w
nim udziatu). W takim przypadku przetwarzanie danych na potrzeby konkursu wigze sie z charakterem
obligacyjnym dla obu stron.

37.

Dodatkowe wyjasnienia dla pozyskiwania danych od osdb trzecich

Marketer moze pozyskiwa¢ dane osobowe do celéw marketingu bezposredniego nie tylko od
osoby, ktorej dane dotycza. Moze w sposéb legalny i rownorzedny wejs¢ w posiadanie danych
o okreslonej osobie od 0sdb trzecich.

Przyktady:

1. Uzyskanie danych od innego administratora, ktéry w ramach swojej dziatalnosci jest uprawniony do
udostepniania posiadanych danych podmiotom trzecim dla okreslonych celéw.

2. Uzyskanie danych z publicznie dostepnych Zrédet, w tym opublikowanych w zwiqzku ze Swiadczeniem
ustug spoteczeristwa informacyjnego.

3. Uzyskanie danych od innej osoby fizycznej niebedqgcej administratorem ani podmiotem
przetwarzajgcym (np. informacje od konsumenta o cztonkach jego rodziny, o jego znajomych).

38.

39.

Uzyskanie danych osobowych od innego administratora jest legalne pod warunkiem, ze
administrator ten pozyskat dane zgodnie z prawem i wypetnit wszelkie przewidziane prawem
obowiazki dla udostepnienia danych innemu podmiotowi.

W przypadku udostepniania danych osobowych dotyczgcych konsumentow przyjmuje sie
generalng zasade, ze podstawg udostepnienia do celéw marketingowych powinna by¢ zgoda
0sOb, ktérych dane dotycza. W przypadku pozostatych danych osobowych ()dane
przedsiebiorcc’)wL przedstawicieli spotek lub organizacji) podstawg prawng udostepnienia

danych moze by¢ prawnie uzasadniony interes.
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Z komentarzem [12]: Nalezy rozgranicza¢ osoby
fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza, ktére
zgodnie z RODO majg taki sam poziom ochrony jak
konsumenci.




Przyktad:

Agencja bazodanowa pozyskata dane osobowe konsumentow. Warunkiem udostepnienia danych
osobowych innym podmiotom w ich celach marketingowych jest uzyskanie od konsumentow zgody na
udostepnienie tych danych podmiotom trzecim okreslonym co do kategorii.

40. Marketer otrzymujacy baze danych potencjalnych odbiorcow marketingu bezposredniego od
innego podmiotu powinien dokonac¢ niezbednej analizy, czy podmiot ten uzyskat dane i
dokonuje ich udostepnienia zgodnie z prawem. Analiza taka moze polega¢ na dokonaniu
sprawdzenia okreslonej proby rekorddéw z bazy, ktéra ma zostac przekazana.

Przyktad:

Marketer przed otrzymaniem danych osobowych konsumentéw sprawdza: (1) wzdr/wzory stosowanej
przez udostepniajgcego zgody na dalsze udostepnienie danych; (2) wzdr/wzory stosowanej klauzuli
informacyjnej.

Rozliczalno$¢ postuzenia sie przez udostepniajgcego tymi wzorami powinna by¢ zweryfikowana
wobec préby 20 losowo wybranych rekordéw (np. skany formularzy pisemnych; dane z systemu
informatycznego).

1. Marketer otrzymujacy dane od innego administratora nie ma obowigzku dokonywac
ww. analizy, jezeli:

a) udostepniajacy jest podmiotem certyfikowanym w rozumieniu art. 42 RODO;

b) udostepniajacy jest sygnatariuszem niniejszego Kodeksu.

41. Dane osobowe 0s6b fizycznych prowadzacych dziatalnos¢ gospodarczg oraz oséb fizycznych
bedacych przedstawicielami lub cztonkami organdw spotek handlowych, ktérych dane osobowe
s3 ujawnione publicznie (m.in. w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci Gospodarczej
oraz Krajowym Rejestrze Sgdowym) mogg byc¢ zbierane przez marketeréw bezposrednio
z publicznie dostepnych rejestrow w celu ich wykorzystania do celéw marketingu
bezposredniego lub w celu ich dalszej dystrybucji z powotaniem na prawnie uzasadniony interes
administratora danych. Dane zebrane z takich zrodet uznaje sie za dane zebrane z innego Zrédta
niz od osoby, ktdrej dane dotycza.

W przypadku danych osobowych przedsiebiorcow, w tym oséb fizycznych prowadzacych
dziatalno$¢ gospodarczg — z uwagi na ich powszechng dostepnos$é — marketer przyjmujacy nie ma
obowigzku dokonywania analizy zbioru. W przypadku zbierania danych osobowych z publicznie
dostepnych, zaufanych Zrodet, przyjmuje sie domniemanie ich udostepnienia w zgodzie
z przepisami prawa.

Za zaufane Zrédta pochodzenia danych osobowych przedsiebiorcow, przedstawicieli oraz
cztonkéw organow spotek handlowych przyjmuje sie w szczegdlnosci wszelkie publiczne rejestry
oraz strony internetowe prowadzone lub nadzorowane przez tych przedsiebiorcow (w tym
firmowe strony i wizytéwki w serwisach spotecznosciowych).
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ROZLICZALNOSC PRZETWARZANIA DANYCH OSOBOWYCH
DO CELOW MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO

42. Marketer przeprowadza dziatania marketingu bezposredniego w taki sposdb, aby byt w stanie
wykazac zgodnosc tych dziatar z przepisami o ochronie danych osobowych. Dotyczy to miedzy
innymi przekazywania osobom, ktérych dane dotyczg, wszelkich wymaganych informacji
zwigzanych z przetwarzaniem ich danych osobowych przy zastosowaniu odpowiednich srodkow
organizacyjnych lub technicznych — czyli takich, ktére bedg mozliwe do zweryfikowania pod
katem tego, czy rzeczywiscie sg stosowane.

Obowiazek rozliczalnosci przetwarzania danych osobowych polega na tym, ze marketer powinien
przechowywac takie informacje o swoich dziataniach zwigzanych z przetwarzaniem danych
osobowych, ktéore beda pokazywaé, ze marketer systemowo spetnia wymagania RODO, np.
obowigzek informacyjny wynikajacy z art. 13 lub art. 14 RODO. Systemowo, to znaczy metody
dziatania administratora sg zgodne z RODO. Marketer moze wykazaé, ze spetnia obowigzek
informacyjny wzgledem oso6b, ktérych dane dotyczg np. w ten sposdb, ze opracowat i wdrozyt

w tym zakresie efektywng procedure. Z komentarzem [13]: Kwestia do rozwinigcia. W braku
wyjasnienia konieczne moze okazaé sig usuniecie.

Przyktad: Z komentarzem [14R13]: Kwestie rozliczalnosci
Marketer na konferencjach organizuje konkursy wizytéwkowe. Uczestnictwo w konkursie potwierdza sie zostaty znacznie rozbudowane.

wytqgcznie poprzez wrzucenie do urny swojej wizytowki. Obowiqzek informacyjny moze zostac spetniony
poprzez zamieszczenie informacji o ochronie danych osobowych uczestnikéw konkursu w bezposrednim
sgsiedztwie urny.

Na potrzeby spetnienia wymogu rozliczalnosci marketer w swojej dokumentacji moze zachowac
wzorcowy regulamin takiego konkursu wizytowkowego oraz wzorcowq klauzule informacyjng, ktdra jest
umieszczana w sgsiedztwie urny. Ponadto, zespot odpowiedzialny za promocje na konferencjach
otrzymat polecenie kazdorazowego ich stosowania.

Obowiazek rozliczalno$ci przetwarzania danych osobowych nie polega na tym, ze marketer musi
trwale odnotowywac wszelkie swoje czynnosci (w ramach ktorych wykonuje obowigzki RODO)
w kazdym indywidualnym przypadku osoby, ktérej dane dotycza. Nie jest obowigzkiem marketera
zbieranie indywidualnych dowodéw na to, ze konkretnej osobie, ktérej dane dotycza, udzielit
wymaganych informacji o ochronie jej danych osobowych.

43. Zakres informacji, ktére marketer powinien zachowaé, aby wykaza¢ zgodnos¢ swojego dziatania
z przepisami o ochronie danych osobowych bedzie sie rézni¢ w zaleznosci od obowigzku
wynikajgcego z RODO. W przypadku, gdy marketer opiera przetwarzanie danych osobowych do
celéw marketingu bezposredniego na zgodzie osoby, ktérej dane dotycza, ma obowigzek
utrwalac i przechowywac informacje pozwalajace wykaza¢, ze zgoda zostata wyrazona oraz, ze
spetnia ona wymagania okreslone w RODO. RODO wymaga bowiem, aby zgoda byta m. in.
Swiadoma, jednoznaczna i konkretna, dlatego niezbedna jest pewnos¢, ze konkretna osoba,
ktérej dane marketer przetwarza, wyrazita na to zgode.

W przypadku zgdd wyrazanych w formie pisemnego os$wiadczenia ich utrwalenie oraz
przechowywanie moze polega¢ na archiwizacji papierowych dokumenty oswiadczert lub na
wykonaniu ich kopii cyfrowej (skanow).

W przypadku zgdd wyrazanych w formie ustnych os$wiadczen (najczesciej w rozmowie
telefonicznej), ich utrwalenie oraz przechowywanie moze polegaé na nagrywaniu rozméw
i archiwizacji nagran.

W przypadku zgdd wyrazanych w formie oswiadczenia ztozonego drogg elektroniczng, ich
utrwalenie oraz przechowywanie moze polega¢ zachowaniu i archiwizowaniu nastepujacych
informacji:
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a) tresci oswiadczenia;

b) danych dotyczacych sesji, w trakcie ktdrej zostato ztozone oswiadczenie (data i godzina
os$wiadczenia, adres IP, z ktérego wyrazono oswiadczenie, dane osobowe podane przy
wyrazeniu o$wiadczenia);

c) linformacje, ktére zostaty przedstawione osobie, ktérej dane dotycza przed wyrazeniem
zgody.

NAJCZESCIEJ WYSTEPUJACE FORMY MARKETINGU
BEZPOSREDNIEGO

44, Kazde dziatanie marketingu bezposredniego powinno zosta¢ poprzedzone weryfikacja, czy

45.

bedzie ono adresowane do przedsiebiorcow (B2B) czy do konsumentéw (B2C). W zaleznosci od
odbiorcow przysztej komunikacji marketingowej rézne moga byc prawa i obowigzki marketera
oraz 0s6b, ktérych dane dotycza. W dziataniach marketingu bezposredniego szczegdlng
ochrong nalezy obejmowac osoby, ktére tego wymagaja ze wzgledu na swoj wiek, stan zdrowia
lub inne podobne okolicznosci. Dotyczy to zwtaszcza dzieci oraz oséb w podesztym wieku.

Telemarketing przy potgczeniach wychodzacych — tzw. outbound calls

Telefoniczny marketing bezposredni wymaga przetwarzania danych osobowych co najmniej
w zakresie numeru telefonu, na ktéry wykonywane jest potgczenie. Dane powinny pochodzi¢
z pewnych i sprawdzonych Zrédet, a marketer powinien posiadaé prawng podstawe dla
przetwarzania takich danych osobowych (np. swéj prawnie uzasadniony interes). Za praktyki
niedozwolone i naruszajgce reguty ochrony danych osobowych uznaje sie w szczegdlnosci:

a) wykonywanie potaczen na numery wygenerowane losowo,

b) wykonywanie potgczen na numery z posiadanej bazy danych i informowanie rozméwcdéw, ze
potaczenie zostato wykonane na numer wygenerowany losowo.

46. Wykonywanie potfaczen telefonicznych, ktérych celem jest prezentowanie komunikatow

marketingowych, wymaga uzyskania uprzedniej zgody odbiorcy takich potaczer. Obowigzek
uzyskania zgody jest niezalezny od technologii wykorzystanej do wykonania potgczenia
(telefonia stacjonarna, komoérkowa, z wykorzystaniem protokotu IP, wideorozmowa lub tym
podobne). Zgoda musi by¢ wyrazona uprzednio — to jest przed wystaniem komunikatu
marketingowego.

47. Wykonywanie sprzedazowych potgczen telefonicznych z ta sama lub podobng ofertg do tego

samego odbiorcy nie moze byc¢ realizowane czesciej niz co jeden miesigc. Aby to zapewnic,
marketer zobowigzany jest dotozy¢ nalezytej starannosci, aby osoby lub podmioty, ktorymi
postuguje sie dla realizacji telemarketingu byly wyposazone w system integrujacy (np.
oprogramowanie lub proces organizacyjny), ktéry pozwoli na biezagco monitorowaé
wykonywane potgczenia marketingowe.

48. Jesli w trakcie rozmowy rozmowca skieruje do konsultanta pytanie dotyczace ochrony danych

osobowych, konsultant powinien udzieli¢ mu co najmniej nastepujacych, podstawowych
informacji:

a) kto jest administratorem danych;

b) w jaki celu dane sg przetwarzane;

c) gdzie mozna uzyskaé wiecej informacji na temat ochrony danych osobowych.
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Z komentarzem [15]: Rozdziat o naruszeniach
(incydentach) zostat przeniesiony w inne miejsce
Kodeksu oraz istotnie rozbudowany z uwzglednieniem
dotychczasowych uwag Urzedu.

Z komentarzem [16]: Rozdziat o dotyczacy
konkretnych dziatan marketingu bezposredniego
(wykorzystanie danych) zostat istotnie zmieniony i
rozbudowany z uwzglednieniem dotychczasowych
uwag Urzedu.



49. W trakcie rozmowy odbiorca marketingu bezposredniego moze cofng¢ swojg zgode na
telemarketing lub wyrazic¢ sprzeciw wobec dalszego przetwarzania jego danych osobowych do
celéw marketingu bezposredniego. Konsultant ma obowigzek takie cofniecie zgody lub sprzeciw
odnotowa¢ w sposéb, dzieki ktéremu Zzgdania rozmdwcy zostang wykonane. Marketer
zapewnia, aby odnotowanie cofniecia zgody lub sprzeciwu przez konsultanta odbywato sie w
taki sposob, aby byto widoczne dla innych konsultantéw pracujgcych dla marketera lub
podmiotu zewnetrznego dziatajgcego w imieniu marketera.

2. Marketer powinien odnotowac i uwzgledni¢ sprzeciw nie pdzniej niz w ciggu w ciagu
miesigca od zgtoszenia sprzeciwu. Jezeli z przyczyn technicznych lub organizacyjnych taki termin
nie jest mozliwy (np. awaria systemu, wysoka liczba wptywajgcych zgtoszen itp.), moze ulec
wydtuzeniu. Takim przypadku marketer powinien w ciggu miesigca od zgtoszenia sprzeciwu
poinformowac o wydtuzeniu terminu osobe, ktérej dane dotycza wraz z podaniem przyczyny
wydtuzenia terminu oraz podaniem terminu, w ktérym sprzeciw zostanie uwzgledniony.

50. Telefoniczny marketing bezposredni w celu przedstawienia oferty przeznaczonej dla
konsumentéw moze by¢ realizowany w dni robocze pomiedzy godzing 8:00 a 20:00, a w soboty
pomiedzy godzing 10:00 a 16:00, chyba, ze odbiorca takiego marketingu wczesniej zazyczyt
sobie, aby kontakt miat miejsce w innych godzinach. W uzasadnionych przypadkach, ze wzgledu
na specyfike grupy docelowej, dopuszcza sie kontakt w innych godzinach.

Telemarketing przy potgczeniach przychodzacych — tzw. inbound calls

51. Konsultant powinien w pierwszej kolejnosci odpowiedzie¢ na problem, z ktérym klient
zadzwonit do contact center (np. zainteresowanie okreslonym produktem, skorzystanie z
pomocy helpdesk itp.).

Jesli dzwonigcy nie wyrazat wczesniej sprzeciwu wobec przetwarzania jego danych osobowych do

celéw marketingu bezposredniego, konsultant po zrealizowaniu zasadniczego celu

rozmowy moze:

a) poprosi¢ osobe dzwonigcg o potwierdzenie aktualnosci jej danych osobowych i w razie
potrzeby dokonac ich zmiany;

b) przedstawi¢ dodatkowa oferte produktu lub ustugi;

c) zapyta¢ osobe dzwonigcg o to, czy wyraza zgode na otrzymywanie komunikatow
marketingowych.

52. Przedstawiajgc osobie dzwonigcej dodatkowg oferte, konsultant moze uwzgledni¢ posiadane
w bazie dane osobowe, w tym informacje o wczesniejszych preferencjach zakupowych, w celu
lepszego dopasowania oferty do zainteresowar ww. osoby.

Marketing bezposredni droga elektroniczng (e-mail, SMS, czat, inne)

53. Prowadzenie marketingu bezposredniego droga elektroniczng (np. e-mail, SMS, komunikatory
internetowe), wymaga przetwarzania danych osobowych co najmniej w zakresie adresu
elektronicznego odbiorcy (np. adresu e-mail, numeru telefonu lub nazwy uzytkownika
komunikatora), na ktéry kierowana jest komunikacja marketingowa. Takie dane kontaktowe
powinny pochodzi¢ z pewnych i sprawdzonych Zrédet, a marketer powinien posiada¢ prawna
podstawe dla przetwarzania takich danych osobowych (np. swéj prawnie uzasadniony interes).

54. Wysytanie komunikatéw marketingowych drogg elektroniczng do osoby, ktérej dane dotyczg
wymaga uzyskania jej uprzedniej zgody. Obowigzek uzyskania zgody jest niezalezny od
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55.

56.

57

technologii wykorzystanej do wystania komunikatu. Zgoda osoby, ktérej dane dotyczg musi by¢
wyrazona uprzednio —to jest przed wystaniem komunikatu marketingowego.

Na zasadzie wyjatku od obowigzku uzyskania uprzedniej zgody, zgodnie z przepisami Unii
Europejskiej (art. 13 ust. 2 dyrektywy 2002/58/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
12 lipca 2002 r. dotyczacej przetwarzania danych osobowych i ochrony prywatnosci w sektorze
tacznosci elektronicznej lub przepis go zastepujacy) marketer moze przesytaé komunikaty
marketingowe do klienta drogg elektroniczng bez uzyskania uprzedniej zgody, w przypadku gdy
marketer otrzymat od takiego klienta szczegétowe elektroniczne dane kontaktowe dla potrzeb
poczty elektronicznej w kontek$cie sprzedazy produktu lub ustugi. W takim przypadku
komunikaty marketingowe mogg dotyczy¢ wyfacznie wprowadzania na rynek wtasnych
podobnych produktow lub ustug marketera pod warunkiem, ze klienci zostali jasno i wyraznie
poinformowani o mozliwosci sprzeciwienia sie, w sposob wolny od opfat i prosty, takiemu
wykorzystywaniu elektronicznych danych kontaktowych w chwili ich zbierania oraz przy kazdej
okazji otrzymywania wiadomosci, w przypadku klientow, ktérzy poczagtkowo nie sprzeciwili sie
takiemu wykorzystywaniu.

Marketing bezposredni pocztg tradycyjng (tzw. Direct Mailing)

Adresowany indywidualnie marketing pocztowy (czyli przesytka reklamowa do
zidentyfikowanego odbiorcy) moze by¢ realizowany tylko pod warunkiem posiadania podstawy
prawnej przetwarzania danych osobowych odbiorcéw do celéw marketingu bezposredniego
(zgoda odbiorcy lub prawnie uzasadniony interes marketera). Prowadzenie marketingu
bezposredniego poczta tradycyjng (tzw. Direct Mailing) nie wymaga uzyskania odrebnej zgody
odbiorcy (inaczej niz w przypadku marketingu bezposredniego drogg telefoniczng lub
elektroniczna).

Marketing bezposredni w kontakcie osobistym (np. w punktach
sprzedazy lub podczas promocji, targéw i im podobnych wydarzen)

. W sytuacji zbierania danych osobowych w kontakcie bezposrednim z dang osobag fizyczng (np.
poprzez formularz rejestracji w programie lojalnosciowym, wniosek o wydanie Kkarty
lojalnosciowej) konieczne jest zachowanie $rodkow zapewniajacych zgodnos$¢ z prawem,
poufnosc i bezpieczenstwo przekazywanych danych.

Formularze stuzgce do zbierania danych moga by¢ wypetniane wtasnorecznie przez osobe, ktéra
podaje dane osobowe lub przez upowazniong przez marketera osobe (np. pracownika
marketera). W przypadku, gdy formularz wypetnia upowazniona przez marketera osoba, a osoba,
ktérej dane dotyczg podaje swoje dane ustnie, osoba upowazniona jest odpowiedzialna za to, aby
zapewnic¢ poufno$é przekazywanych danych, tj. aby dane te mogty by¢ przekazane w sposéb nie
dajacy sie tatwo podstuchac przez osoby postronne (np. czekajace w kolejce, przechodzgce obok).
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Przyktady:

1. Osoba upowazniona wpisuje do formularza dane podawane ustnie przez osobe, ktdrej dane dotyczq.
Poniewaz w poblizu przebywajq osoby postronne, osoba upowazniona prosi o zapisanie
poszczegdlnych informacji na kartce i nastepnie przepisuje do formularza, a kartke zwraca osobie,
ktorej dane dotyczq.

2. Osoba upowazniona wpisuje do formularza dane podawane ustnie przez osobe, ktdrej dane dotyczq.
W pewnym momencie do osoby tej podchodzi osoba postronna i chce rozpoczqgé rozmowe. Osoba
upowazniona odwraca formularz na niezapisang strone albo przykrywa go innym przedmiotem — tak,
aby nie mozna byto podejrze¢ danych wpisanych do formularza.

Jesli w formularzu zawarte sg o$wiadczenia zgdd osoby, ktérej dane dotycza, dla kazdej ze zgdd
wyrazanych w formularzu powinno by¢ przewidziane odrebne pole do zaznaczenia, miejsce na
podpis lub powinna zosta¢ zastosowana inna forma pozwalajaca ustali¢, ze kazda zgoda zostata
wyrazona odrebnie.

Jesli w ramach formularza osoba go wypetniajgca potwierdza zapoznanie sie z okreslonymi
dokumentami, dokumenty te powinny by¢ rzeczywiscie dostepne dla niej na miejscu, bez
presji czasu.

Wypetnione formularze powinny by¢ przechowywane w sposéb zapewniajgcy ich bezpieczeristwo

przed dostgpem osob niepowotanych lub nieupowaznionych. Z komentarzem [17]: Fragment o Liscie Robinsonow
zostat usuniety ze wzgledu na negatywny stosunek
regulatoréw.
Promowanie podmiotdw trzecich

58. Jesli marketer przetwarza dane osobowe jako administrator, moze przetwarzac te dane rowniez
w celu promowania podmiotow trzecich (np. swoich partneréw biznesowych, swoich klientdw)
bez ujawniania tym podmiotom trzecim ww. danych.

Tego rodzaju dziatanie moze odbywac sie na podstawie zgody osoby, ktérej dane dotycza lub
w ramach prawnie uzasadnionego interesu marketera jako administratora. Jesli marketer chce
realizowac takie przetwarzanie, ma obowigzek informowac o tym osoby, ktérych dane dotyczg
podczas zbierania danych albo, odrebnie, przed podjeciem decyzji o takim przetwarzaniu danych.

59. Podjecie przez marketera dziatart e-mail marketingu lub telemarketingu na rzecz podmiotow
trzecich réowniez podlega zasadom opisanym w niniejszym Rozdziale. Zgoda na otrzymywanie
komunikacji marketingowej oferty podmiotow trzecich nie musi mie¢ charakteru odrebnego dla
kazdego przysztego partnera biznesowego lub klienta.

Przyktad zgody:
Zgadzam sie na kontakt telefoniczny i mailowy do celdow marketingowych ze strony XYZ Sp. z o.o.
w Warszawie z ofertami tej firmy oraz z ofertami jej partneréw biznesowych.

Z komentarzem [18]: Rozdziat dotyczacy
przekazywania danych zostat istotnie zmieniony i
rozbudowany z uwzglednieniem dotychczasowych

Profilowanie w dziataniach marketingu bezposredniego uwag Urzedu.

60. Przy prowadzeniu marketingu bezposredniego moze dochodzi¢ do profilowania, czyli
zautomatyzowanego przetwarzania danych osobowych, ktére polega na wykorzystaniu danych
osobowych do oceny niektérych czynnikéw osobowych osoby fizycznej, w szczegdlnosci do
analizy lub prognozy aspektéw dotyczacych jej osobistych preferencji lub zainteresowan.
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Przyktad:

Sprzedawca sprzetu elektronicznego moze dokonac¢ analizy informacji o klientach, ktorzy w ciggu
ostatniego miesiqgca kupili od niego okreslony model telefonu.

Nastepnie, do wszystkich takich klientow, ktorzy dodatkowo wyrazili wezesniej zgode na otrzymywanie
komunikacji marketingowej, sprzedawca moze przesta¢c wiadomos¢ e-mail zawierajq oferte réznych
modeli etui dedykowanych dla zakupionego modelu telefonu.

61. Profilowanie w dziataniach marketingu bezposredniego ma na celu zapewnienie, aby kierowana
do odbiorcy komunikacja marketingowa byta jak najbardziej dopasowana do jego preferencji
i oczekiwan. Kierowanie profilowanych komunikatéw marketingowych pozwala unikac
marnowania czasu odbiorcow poprzez prezentowanie im komunikatéw (np. ofert), co do
ktérych istnieje mozliwos¢, ze nie beda budzity zainteresowania odbiorcy. Daje to réwniez
oszczednosci finansowe organizacji, poniewaz ze swojg komunikacjg marketingowa zwraca sie
wytacznie do 0sdb, co do ktdrych jest bardziej prawdopodobne, ze odpowiedzg na komunikacje
(np. skorzystaja z oferty).

Profilowanie w marketingu jest wiec dziataniem dajgcym korzysci zaréwno osobom, ktérych dane
dotycza (profilowanym), jak i marketerom (profilujgcym).

Przyktad:

Sprzedawca sprzetu elektronicznego regularnie wysyta do oséb, ktore wyrazity na to zgode, komunikacje
marketingowg obejmujgcq informacje o jego ofercie na dany okres. Kolejna planowana przez
sprzedawce komunikacja marketingowa ma byc¢ skupiona na ofercie telewizorow. Przed wysytkq
komunikacji sprzedawca dokonuje analizy informacji o klientach, ktérzy w ciggu ostatniego miesigca
kupili od niego telewizor. Nastepnie, do wszystkich takich klientéw sprzedawca nie wysyta komunikacji
marketingowej, poniewaz jest mato prawdopodobne, aby takie osoby byty zainteresowane zakupem
nowego telewizora, skoro niedawno kupity takie urzqdzenie.

62. W kazdym przypadku, gdy dochodzi do profilowania do celéw marketingu bezposredniego,
nalezy zapewni¢, aby nie prowadzito ono do naruszenia praw lub wolnosci oséb objetych
profilowaniem, a zwtaszcza do ich dyskryminacji.

63. Jesli dochodzi do profilowania do celéw marketingu bezposredniego, to w zdecydowanej
wiekszosci przypadkow nie wywotuje ono wobec osoby, ktérej dane dotycza skutkdw prawnych
ani nie wptywa na takg osobe w podobny sposdb. W zwigzku z tym nie stanowi podejmowania
decyzji, o ktérych mowa w art. 22 RODO.

Oznacza to, ze profilowanie do celéw marketingu bezposredniego w zdecydowanej wiekszosci
przypadkdéw nie musi by¢ oparte na wyraznej zgodzie osoby, ktérej dane dotycza. Moze by¢
oparte na tym, ze jest to niezbedne do celéw wynikajacych z prawnie uzasadnionych intereséw
realizowanych przez marketera lub przez strone trzecia, z wyjatkiem sytuacji, w ktorych
nadrzedny charakter wobec tych intereséw majg interesy lub podstawowe prawa i wolnosci
osoby, ktérej dane dotycza, wymagajace ochrony danych osobowych, w szczegdlnosci gdy osoba,
ktérej dane dotyczg, jest dzieckiem.

Profilowanie, ktérego rezultatem jest przedstawienie okreslonej reklamy lub promocyjnej oferty
wytgcznie wybranym odbiorcom, potencjalnie najbardziej zainteresowanym dang reklamg lub
ofertg, nie stanowi sytuacji, o ktérej mowa w art. 22 ust. 1 RODO.
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Przyktad:

Producent zywnosci (lub inny podmiot w jego imieniu) wyodrebnia matki dzieci w wieku od lat 3 do lat 6
w danym regionie po to, aby zaprosic je do udziatu w programie lojalnosciowym realizowanym przez
producenta zdrowej zywnosci dla dzieci.

64. W niektdérych przypadkach profilowanie do celéw marketingu bezposredniego moze jednak
wptywac na osobe, ktérej dane dotyczg w sposdb podobny do skutkéw prawnych, a wiec
stanowi¢ podejmowanie decyzji, o ktérych mowa w art. 22 RODO. Bedzie tak wowczas, gdy jest
realizowane w sposodb kierunkowy, inwazyjny iz zatozenia jego rezultaty mogg miec istotny,
negatywny wptyw na dang osobe.

Przyktad:

Wykorzystywanie profilowania w celu wyszukiwania osob, ktére majg ktopoty finansowe lub sq istotnie
zadtuzone po to, aby kierowac do nich bezposrednio reklame wysokooprocentowanych produktow
finansowych, gier liczbowych lub loterii pienieznych.

3. Tego rodzaju profilowanie do celow marketingu bezposredniego nie moze byc
realizowane w sposob wytgcznie zautomatyzowany (bez ludzkiej interwencji) — chyba, ze
marketer uzyska najpierw wyrazng zgode od osoby, ktérej dane dotyczg. W takim przypadku
marketer musi by¢ w stanie wykazaé, ze przed rozpoczeciem profilowania uzyskat taka wyrazna
zgode. Oznacza to, ze marketer ma obowigzek uzyskaé zgode réwniez od takiej osoby, wobec
ktérej finalnie —w wyniku profilowania — nie zdecyduje sie podejmowac dziatari marketingowych.

Jezeli po przeprowadzeniu profilowania, ale przed podjeciem dalszych dziatarh marketingu
bezposredniego, dochodzi do interwencji ludzkiej w decyzje, wobec ktdrych osdb i jakie dziatania
beda podejmowane, to takie dziatania nie beda w zadnym przypadku uznawane za sytuacje,
o ktorej mowa w art. 22 ust. 1 RODO.

W kazdym przypadku marketer powinien ocenic, jaki doktadnie bedzie cel profilowania oraz czy
planowane profilowanie nie bedzie miato istotnego negatywnego wptywu na osoby, ktérych dane
dotycza. Efektem tego dziatania powinno by¢ podsumowanie okresdlajace, czy profilowanie
wymaga uzyskiwania wyraznej zgody oséb, ktérych dane dotycza, czy tez nie.

Badania rynkowe

65. Prowadzenie bezposredniego kontaktu w celu badania satysfakgji klientéw oraz w celu badan
statystycznych lub tym podobnych nie wymaga uzyskania uprzedniej zgody. Warunkiem jest to,
ze tego rodzaju dziatania nie mogg mie¢ w rzeczywistosci ukrytego celu marketingowego.
Kontakty tego typu mozna uzna¢ za majace charakter marketingowy, jezeli z inicjatywy
marketera przedstawiana jest propozycja zawarcia umowy lub oferta sprzedazy towaru lub
ustugi.

66. W ramach kontaktu w celu badania satysfakcji klientéw oraz w celu badan statystycznych lub
tym podobnych mozliwe jest uzyskanie od osoby, ktérej dane dotycza zgody na otrzymywanie
komunikatéw marketingowych, jednak nawet w przypadku uzyskania takiej zgody konsultant
telefoniczny nie moze przedstawia¢ komunikatow marketingowych podczas tego samego
kontaktu (np. tej samej rozmowy).

67. Przetwarzanie danych osobowych dla prowadzenia kontaktu w celu przeprowadzenia badania
satysfakcji klienta oraz w celu badan statystycznych lub tym podobnych znajduje swoja
podstawe w prawnie uzasadnionym interesie marketera jako administratora. Jednoczesnie
rozmowa telefoniczna powinna by¢ niedtuga i nieinwazyjna.
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PRZEKAZYWANIE DANYCH OSOBOWYCH DO CELOW
MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO

Zlecanie przetwarzania danych innemu podmiotowi

68. Przy realizowaniu marketingu bezposredniego moze dochodzi¢ do wielu sytuacji, w ktérych
marketer korzysta z ustug innego podmiotu. Ustugi te najczesciej obejmuja dziatania, w ktérych
dochodzi do przetwarzania danych osobowych.

Przyktady

1. Agencja interaktywna otrzymuje dostep do bazy adreséw e-mail sprzedawcy produktéw branzy
FMCG. Jej zadaniem jest projektowanie i realizowanie kampanii e-mail marketingowych z
wykorzystaniem adresow osob, ktére wyrazity zgode na takie dziatania marketingu bezposredniego.

2. Towarzystwo ubezpieczeniowe zleca zewnetrznemu dostawcy obstuge infolinii (contact center)
stuzqcej do obstugi zapytan o produkty ubezpieczeniowe tego towarzystwa. Przez infolinie moze
rowniez dochodzic¢ do przygotowania umdéw ubezpieczenia.

3. Producent artykutéw budowlanych zleca agencji marketingowej zorganizowanie loterii promocyjnej
promujqgcej sprzedaz nowej marki jego produktéw.

4. Twdrca oprogramowania do zarzqdzania projektami zleca agencji interaktywnej zbieranie danych
kontaktowych osob zainteresowanych korzystaniem z tego oprogramowania poprzez prowadzenie
strony internetowej, ktora zawiera formularz kontaktowy, dzieki ktdremu osoby zainteresowane
mogq zostawic¢ swoje dane z prosbq o kontakt ws. oferty.

4, W takich sytuacjach bedzie dochodzito do przetwarzania danych w imieniu marketera
bedacego administratorem danych (dalej réwniez jako ,marketer-administrator”) przez
zewnetrznego dostawce ustug jako marketera bedacego procesorem (dalej réwniez jako
,marketer-procesor”).

69. Jezeli marketer-administrator zleca dziatania marketingu bezposredniego, powinien korzystac¢
wytagcznie z ustug takiego dostawcy, ktéry zapewnia wystarczajgce gwarancje wdrozenia
odpowiednich srodkéw technicznych iorganizacyjnych, by przetwarzanie spetniato wymogi
prawa ochrony danych osobowych ichronito prawa osoéb, ktéorych dane dotycza. Poziom
ochrony danych przez marketera-procesora przy marketingu bezposrednim nie moze by¢ nizszy
niz wowczas, gdyby marketer-administrator realizowat marketing bezposredni samodzielnie.
Dlatego przed zleceniem dziatart marketingu bezposredniego marketer-administrator powinien
dokonac oceny, czy marketer-procesor zapewnia ww. gwarancje.

Ocena musi sie opiera¢ na rzetelnych informacjach, a stopien zaawansowania analizy powinien
by¢ proporcjonalny do ryzyka zwigzanego z przetwarzaniem danych do celdw marketingu
bezposredniego. Marketer-administrator nie moze w kazdym przypadku opierac sie wytgcznie na
ogolnej pisemnej gwarancji przysztego marketera-procesora (sktadanej np. w umowie dotyczacej
przetwarzania danych), ze ten gwarantuje wdrozenie odpowiednich $rodkéw. Jesli przetwarzanie
danych do celdw marketingu bezposredniego moze wigzaé sie z wyzszym poziomem ryzyka,
marketer-administrator powinien przedsiewzig¢ dalej idgce kroki majace na celu zweryfikowanie
rzetelnosci dziatan marketera-procesora i jego gotowosci do przestrzegania regut wynikajacych
z RODO.

Kluczowe czynniki ryzyka, jakie marketer-administrator powinien wzigé pod uwage przy wyborze,

w jakim stopniu weryfikowac¢ marketera-procesora to:

a) kategorie 0s6b, ktorych dane maja by¢ przetwarzane (np. to, czy majg by¢ przetwarzane dane
dzieci lub o0sdb starszych);
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b)

o

o

o

kategorie danych, ktére majg by¢ przetwarzane (np. to czy majg by¢ przetwarzane dane o
zyciu prywatnym, dane finansowe, szczegdlne kategorie danych i im podobne kategorie
zastugujgce na wyzszy poziom ochrony);

ilos¢ danych, do ktérych dostep bedzie miat marketer-procesor (np. to, czy dane majg by¢
przetwarzane na duzg skale);

system informatyczny, z ktérego bedzie korzysta¢ marketer-procesor lub urzadzenia, z
ktorych bedzie korzysta¢ marketer-procesor (np. to, czy bedzie przetwarzat dane we wtasnym
systemie i na wtasnych urzadzeniach, poza biezgca kontrola marketera-administratora);
przedmiot i czas trwania przetwarzania, a takze charakter i cel przetwarzania (np. to, czy
moze dochodzi¢ do rodzajow przetwarzania, ktére mogg powodowac wysokie ryzyko dla
0s06b, ktérych dane dotycza?;

dotychczasowy przebieg wspétpracy (np. to, czy marketer-administrator wczesniej
wspotpracowat z marketerem-procesorem i czy przy tej wspdtpracy wystepowaty
jakiekolwiek btedy lub nieprawidtowosci ze strony marketera-procesora).

70. Marketer-procesor w kazdym przypadku moze wykazac, ze zapewnia wystarczajgce gwarancje
poprzez stosowanie niniejszego Kodeksu lub poprzez stosowanie zatwierdzonego mechanizmu
certyfikacji, o ktérym mowa w art. 42 RODO. Za wystarczajgce gwarancje w zakresie
bezpieczeristwa danych osobowych uznawane jest réwniez posiadanie przez marketera-
procesora certyfikatu zgodnosci z norma I1SO/IEC 27001.

71. Jesli marketer-procesor nie przystapit do stosowania zadnego kodeksu postepowania, o ktérym
mowa w art. 40 RODO ani zatwierdzonego mechanizmu certyfikacji, o ktérym mowa w art. 42
RODO, marketer-administrator powinien w kazdym przypadku wystgpi¢ do procesora
o przedstawienie informacji o tym, jakie doktadnie srodki techniczne i organizacyjne stosuje
marketer-procesor po to, by przetwarzanie spetniato wymogi prawa ochrony danych
osobowych i chronito prawa oséb, ktérych dane dotyczg oraz dlaczego srodki te sg wedtug
marketera-procesora odpowiednie.

72. Jesli przetwarzanie danych do celéw marketingu bezposredniego moze wigzac¢ sie z wyzszym
poziomem ryzyka, marketer-administrator powinien rozwazy¢ dalej idace dziatania majace na
celu weryfikacje, czy marketer-procesor rzeczywiscie zapewnia wystarczajgce gwarancje
wdrozenia odpowiednich srodkéw technicznych i organizacyjnych, by przetwarzanie spetniato
wymogi prawa ochrony danych osobowych i chronito prawa oséb, ktérych dane dotycza. Takie
dalej idace dziatania moga obejmowac w pierwszej kolejnosci przeprowadzenie wstepnego,
szczegdtowego audytu marketera-procesora w sposéb ,zdalny”, czyli poprzez zadanie
procesorowi ponizszych pytan (moga byc¢ ujete w formie tabelarycznego formularza).

Pytanie Odpowiedz procesora

Czy procesor posiada doswiadczenie w
$wiadczeniu ustug zwigzanych z marketingiem

1 Tzn. jednego z rodzajéw przetwarzania o ktérych mowa w:

a)

b)

Wytycznych Grupy Roboczej art. 29 dotyczacych oceny skutkéw dla ochrony danych oraz
pomagajacych ustalié, czy przetwarzanie ,moze powodowa¢ wysokie ryzyko” do celéw
rozporzadzenia 2016/679 (WP248 rev.01) zatwierdzonych przez Europejska Rade Ochrony Danych
zgodnie z art. 68 RODO - http://ec.europa.eu/newsroom/article29/item-detail.cfm?item id=611236;
Komunikacie Prezesa Urzedu Ochrony Danych Osobowych z dnia 17 czerwca 2019 r. w sprawie
wykazu rodzajéw operacji przetwarzania danych osobowych wymagajacych oceny skutkow
przetwarzania dla ich ochrony  (Monitor  Polski 2019 r. poz. 666 -
http://monitorpolski.gov.pl/MP/2019/666).
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bezposrednim? Jesli tak, jak bogate jest to
doswiadczenie?

Czy procesor otrzymat referencje od innych
administratoréw, w imieniu ktérych
przetwarzat dane? Jedli tak, prosimy o ich
przedstawienie.

Czy procesor wyznaczyt wewnetrznie osobe
odpowiedzialng za dbanie o to, by
przetwarzanie spetniato wymogi prawa
ochrony danych osobowych i chronito prawa
0s0b, ktérych dane dotycza? Od kiedy taka
osoba jest wyznaczona? Jak mozna sie z nig
skontaktowac? Czy taka osoba zostata
wyznaczona formalnie jako inspektor ochrony
danych?

W jaki sposdb procesor wyznaczyt
wewnetrzne reguty postepowania w zakresie
ochrony danych osobowych? Dlaczego
wtasnie ten sposdb wyznaczenia tych regut
zostat wybrany?

Czy procesor przetwarza dane osobowe w
imieniu innych administratoréw? Jesli tak —
czy prowadzi rejestr kategorii czynnosci
przetwarzania dokonywanych w imieniu tych
administratorow? Jaka ma on postac i jakie
rodzaje informacji zawiera (procesor moze
przesta¢ szablon stosowanego u siebie
dokumentu)?

Czy procesor ustalit procedury dotyczace
realizowania praw oséb, ktérych dane
dotycza, a zwtaszcza procedure uwzgledniania
sprzeciwu wobec przetwarzania danych
osobowych do celéw marketingu
bezposredniego albo realizacji prawa do
wycofania zgody na takie przetwarzanie?

Czy procesor ustalit procedury dotyczace
postepowania na wypadek naruszenia
ochrony danych osobowych (incydentu
bezpieczenstwa)?

Czy procesor ustalit wewnetrzne reguty
korzystania ze sprzetu w celu przetwarzania
danych (np. komputeréw, telefonow)? W
jakiej formie zostaty one przekazane
pracownikom?

W jaki sposob zabezpieczane s
pomieszczenia, w ktérych dziata procesor? Czy
sg zamykane na klucz? Czy jest stosowany
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alarm przeciwwtamaniowy i
przeciwpozarowy?

Czy pracownicy lub wspétpracownicy
procesora sg regularnie szkoleni z regut

9. ochrony danych osobowych? Jak czesto? Czy
zobowigzali sie do zachowania danych
osobowych w tajemnicy?

Jakie $rodki kontroli dostepu i uwierzytelnienia
10. | stosuje procesor? Jakie reguty haset sg
stosowane?

Czy procesor stosuje szyfrowanie danych
11. | przesytanych oraz danych ,w spoczynku”?
Jakie metody szyfrowania sg stosowane?

W jaki sposdb procesor chroni dane osobowe
przetwarzane na swoich urzadzeniach,
zwtaszcza mobilnych (laptopy, telefony)? Jakie
systemy operacyjne stosuje? Jakie programy
antywirusowe sg stosowane? Jakie sg reguty
aktualizacji oprogramowania?

12.

W jaki sposdb procesor chroni dane osobowe
13. | przesytane w ramach sieci zewnetrznych lub
wewnetrznych?

Jakimi zasadami kieruje sie procesor tworzac

14. kopie zapasowe danych, ktére przetwarza?

Jakimi zasadami kieruje sie procesor w

15. o ) )
zakresie niszczenia/kasowania danych?

Z jakimi podwykonawcami wspotpracuje
procesor? Komu planuje ujawnia¢ dane, ktére
przetwarza lub bedzie przetwarzat w imieniu
administratora?

16.

Czy kiedykolwiek stwierdzono prawomocna
decyzjg organu nadzorczego lub
prawomocnym wyrokiem sgdu naruszenie
ochrony danych osobowych przez procesora?

17.

Czy procesor korzysta z ustug podmiotdw,
ktére moga przetwarzac dane poza

18. | Europejskim Obszarem Gospodarczym (np. z
USA)? Na jakiej podstawie dokonuje transferu
danych poza EOG?

5. W dalszej kolejnosci marketer moze réwniez podjgc decyzje o przeprowadzeniu audytu
,Na miejscu” u procesora, w tym zwiaszcza zweryfikowac zgodnosc¢ z rzeczywistosciag informacji
przedstawionych w odpowiedzi ww. pytania. W razie potrzeby, ww. audyty powinny by¢
okresowe ponawiane.
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Powyzsze dziatania zostaty wymienione w ten sposdb, ze kazde kolejne jest dalej idgcym
dziataniem weryfikujagcym. Wybodr, ktére z tych dziatan zastosowac nalezy do marketera-
administratora. Dokonujgc wyboru marketer-administrator musi uwzgledni¢ ryzyko zwigzane
z przetwarzaniem danych w jego imieniu przez marketera-procesora.

73. Przed rozpoczeciem przetwarzania przez marketera-procesora danych w imieniu marketera-
administratora powinna zosta¢ zawarta pomiedzy nimi umowa. Taka umowa dotyczaca
przetwarzania danych (tzw. umowa powierzenia) powinna zawierac¢ wszystkie elementy istotne
dla zapewnienia prawidtowej wspdtpracy marketera-administratora i marketera-procesora
w zakresie przetwarzania danych, a zwtaszcza elementy okreslone w art. 28 RODO. S3 to
nastepujace elementy:

(1)

(2)

(4)

(9)

okreslenie przedmiotu i czasu trwania przetwarzania — czyli jakiego rodzaju ustugi zwigzane
z przetwarzaniem danych ma swiadczy¢ marketer-procesor i przez jaki okres;

okreslenie charakteru i celu przetwarzania — czyli na czym doktadnie ma polegac
przetwarzanie danych przez marketera-procesora w imieniu marketera-administratora
(nalezy unika¢ ogdlnych, enigmatycznych lub generycznych sformutowan, np. ,w celu
prowadzenia wspdtpracy” lub w ,,celu $wiadczenia ustug”);

okreslenie rodzaju danych osobowych oraz kategorii oséb, ktérych dane dotyczg (np. dane
klientow w postaci adreséw e-mail oraz numeroéw telefonéw)

regute, ze marketer-procesor moze przetwarza¢ dane osobowe wylacznie na
udokumentowane polecenie marketera-administratora, czyli tylko dlatego, ze zlecit mu to
marketer-administrator (zlecenie moze mieé charakter ogdlny, ale przetwarzanie musi
nastepowac dlatego, ze chce tego marketer-administrator); jesli obowigzek przetwarzania
danych naktada na marketera-procesora prawo Unii lub prawo panstwa cztonkowskiego,
ktéremu podlega marketer-procesor, wowczas przed rozpoczeciem przetwarzania
marketer-procesor informuje marketera-administratora o tym obowigzku prawnym, o ile
prawo to nie zabrania udzielania takiej informacji z uwagi na wazny interes publiczny;

zapewnienie, by osoby upowazinione do przetwarzania danych osobowych przez
marketera-procesora (np. jego pracownicy) zobowigzaty sie do zachowania tajemnicy lub
by podlegaty odpowiedniemu ustawowemu obowigzkowi zachowania tajemnicy;

obowigzek podejmowania przez marketera-procesora wszelkich srodkdw bezpieczenstwa
danych wymaganych na mocy art. 32 RODO, czyli wybdér odpowiednich $rodkéw
technicznych i organizacyjnych zapewniajgcych poufnos¢, integralnos¢ i dostepnosé
danych;

obowigzek przestrzegania przez marketera-procesora warunkow korzystania z ustug innego
(dalszego) procesora, o ktérych mowa w art. 28 ust. 2 i 4 RODO;

obowigzek pomagania (w miare mozliwosci oraz biorgc pod uwage charakter
przetwarzania) marketerowi-administratorowi poprzez odpowiednie $rodki techniczne i
organizacyjne wywigzac sie z obowigzku odpowiadania na zadania osoby, ktérej dane
dotycza, w zakresie wykonywania jej praw okreslonych w rozdziale Ill RODO (np. prawa
sprzeciwu wobec przetwarzania danych do celéw marketingu bezposredniego);

obowigzek pomagania marketerowi-administratorowi wywigza¢ sie z obowigzkéw
okreslonych w art. 32-36 RODO stosownie do charakteru przetwarzania oraz dostepnych
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dla marketera-procesora informacji, w tym zwifaszcza obowigzek niezwtocznego
informowania marketera-administratora o wszelkich stwierdzonych przez marketera-
procesora naruszeniach ochrony danych osobowych (incydentach) oraz ich okolicznosciach;

(10

obowigzek usuniecia lub zwrécenia marketerowi-administratorowi przez marketera-
procesora wszelkich danych osobowych po zakoriczeniu $wiadczenia ustug zwigzanych
z przetwarzaniem oraz usuniecia wszelkich ich istniejacych kopii — zaleznie od decyzji
marketera-administratora, chyba ze prawo Unii lub prawo Rzeczypospolitej Polskiej
nakazujg przechowywanie danych osobowych marketerowi-procesorowi;

—
[

obowigzek udostepniania marketerowi-administratorowi przez marketera-procesora
wszelkich informacji niezbednych do wykazania spetnienia obowigzkéw okreslonych w art.
28 RODO oraz umozliwiania marketerowi-administratorowi lub  audytorowi
upowaznionemu przez marketera-administratora przeprowadzania audytéow, w tym
inspekgji, i przyczyniania sie do nich.

(12

obowigzek niezwlocznego informowania marketera-administratora, jezeli zdaniem
marketera-procesora wydane mu polecenie stanowi naruszenie RODO lub innych
przepiséw Unii lub Rzeczypospolitej Polskiej o ochronie danych.

(13

obowigzek prowadzenia przez marketera-procesora rejestru wszystkich kategorii czynnosci
przetwarzania dokonywanych w imieniu marketera-administratora.

6. Strony powinny ustali¢ w umowie ww. elementy w sposob jasny i konkretny. Mogg
réowniez w umowie dotyczacej przetwarzania danych osobowych do celéw marketingu
bezposredniego wprowadzi¢ bardziej szczegdtowe reguty wspdtpracy, np. doktadnie okreslac¢
sposob, w jaki marketer-administrator moze przeprowadza¢ audyty przetwarzania danych przez
marketera-procesora. W zadnym wypadku takie szczegdtowe reguty nie mogg jednak prowadzic¢
do tego, aby wykonywanie praw i obowigzkow marketera-administratora byto w praktyce
niemozliwe lub istotnie utrudnione (np. nadmiernie zawyzone opfaty z tytutu przeprowadzania
audytow).

74. Obowigzek zawarcia umowy dotyczacej przetwarzania danych (tzw. umowy powierzenia)
spoczywa w réwnym stopniu na obu stronach, czyli na marketerze-administratorze oraz na
marketerze-procesorze. Obie strony powinny dazy¢ do zawarcia odpowiedniej umowy przed
rozpoczeciem przetwarzania danych przez marketera-procesora w imieniu marketera-
administratora. Nie jest tak, ze tylko marketer-administrator jest odpowiedzialny za zawarcie
takiej umowy.

W praktyce branzy marketingu bezposredniego bardzo czesto stosowane sg réznego rodzaju
wzory umow dotyczacych przetwarzania danych przez marketera-procesora w imieniu
marketera-administratora. Tego rodzaju wzory przygotowujg i stosujg zaréwno podmioty
dziatajace jako administratorzy, jak i jako procesorzy. Nie ma jednak znaczenia dla waznosci
umowy to, od ktérej ze stron ,pochodzi” wzér umowy. W kazdym przypadku tres¢ umowy musi
spetnia¢ wymagania RODO, a zwtaszcza zawierac elementy okreslone w art. 28 RODO.

75. Umowa dotyczgca przetwarzania danych w imieniu marketera-administratora (tzw. umowa
powierzenia) moze by¢ zawarta w formie pisemnej, a ponadto rowniez:

a) w formie dokumentowej w rozumieniu art. 77-77° Kodeksu cywilnego, tj. poprzez
os$wiadczenia woli utrwalone na nosniku informacji umozliwiajgcym zapoznanie sie z jego
trescig, ztozone w sposéb umozliwiajgcy ustalenie osoby sktadajacej oswiadczenie, np.
wiadomos¢ e-mail lub skan podpisanego oswiadczenia;
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b) w trybie przewidzianym w art. 384 Kodeksu cywilnego, tj. poprzez postuzenie sie przez jedng
ze stron wzorcem umowy dotyczacej przetwarzania danych w imieniu marketera-
administratora i spetnieniem sie warunkéw do zwigzania stron trescig tego wzorca.

76. Umowa dotyczaca przetwarzania danych w imieniu marketera-administratora moze zostac
zawarta odrebnie od innej umowy, z ktérej wykonaniem wigze sie przetwarzanie danych lub
zostac ujeta jako element ww. innej umowy (np. jeden z paragraféw takiej umowy).

77. Jesli marketer-administrator chce zaangazowac do przetwarzania danych procesora z siedziba
w panstwie trzecim, moze to zrobic tylko wowczas, jesli poza wczesniej wymienionymi zostang
dodatkowo spetnione ponizsze warunki:

a) przekazanie danych takiemu podmiotowi obedzie sie w ramach jednej z przestanek
okreslonych w art. 45-49 RODO oraz na warunkach wtasciwych dla takiej przestanki;

b) umowa dotyczaca przetwarzania danych w imieniu marketera-administratora bedzie
wskazywac przestanke przekazania danych do panstwa trzeciego, na podstawie ktérej takie
przekazanie sie odbywa oraz opisywaé wyczerpujgco, w jaki sposob spetnione sa warunki
RODO wtasciwe dla tej przestanki.

W przypadku przekazywania danych do podmiotu z kraju trzeciego sugerowanym rozwigzaniem
jest zastosowanie przez strony umowy zatwierdzonych przez Komisje Europejskg Standardowych
Klauzul Umownych.

78. Jesli marketer realizuje dziatania marketingu bezposredniego w imieniu innego podmiotu jako
procesor i chce podzleci¢ niektére z dziatarn innemu podmiotowi (dalszemu procesorowi),
powinien analogicznie stosowac wszystkie reguty opisane w niniejszym Kodeksie. Dodatkowym
warunkiem podzlecenia takich dziatan jest jednak to, aby administrator wyrazit na to zgode
(ogdlna lub dla konkretnego dalszego procesora).

Przyktad:

Przekazanie danych przez agencje marketingowq (procesora) do swojego podwykonawcy (dalszego
procesora) w Indiach jest moZliwe, jezeli agencja zawrze ze swoim podwykonawcq umowe zgodng
w swojej tresci z postanowieniami Zatqcznika do Decyzji Komisji z dnia 5 lutego 2010 r. w sprawie
standardowych klauzul umownych dotyczqcych przekazywania danych osobowych podmiotom
przetwarzajgcym dane majgcym siedzibe w krajach trzecich na mocy dyrektywy 95/46/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady).

Role gtéwnych podmiotdw zaangazowanych w przetwarzanie danych
osobowych w akcji promocyjnej

79. W przypadku realizacji konkretnej akcji promocyjnej (np. konkursu, sprzedazy premiowej,
programu lojalnosciowego, loterii promocyjnej lub audioteksowej), w ktérej wystepuja:
a) podmiot zlecajgcy przeprowadzenie danej akcji (promujgcy swoja marke, produkty lub
ustugi), oraz
b) agencja marketingowa jako formalny organizator takiej akcji
— role ww. podmiotéw zaangazowanych w proces przetwarzania danych osobowych
przedstawiajg sie nastepujgco.

Administratorem danych uczestnikéw, ktére sg przetwarzane do celéw marketingowych oraz
w celu realizacji danej akcji, jest podmiot zlecajacy przeprowadzenie akcji (klient agencji
marketingowej).
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Agencja marketingowa, mimo ze jest formalnym organizatorem danej akcji promocyjnej, jest
procesorem —podmiotem przetwarzajgcym w imieniu administratora dane osobowe uczestnikow
tej akcji do celéw marketingowych oraz w celu realizacji tej akcji.

80. Agencja marketingowa bedaca formalnym organizatorem danej akcji promocyjnej jest
jednoczesnie samodzielnym administratorem danych wybranych kategorii uczestnikow akcji
promocyjnej, w zakresie, w jakim:

a) przepisy prawa (np. podatkowego lub regulujgce organizacje gier hazardowych) naktadaja
bezposrednio na taky agencje obowigzek dokonania okreslonych dziatarn (np. rozliczen
podatkowych, ewidencjonowania wydawanych nagréd lub realizacji okreslonych czynnosci
sprawozdawczych wzgledem organdéw administracji publicznej);

b) agencja przetwarza dane osobowe 0séb sktadajgcych reklamacje dotyczace przeprowadzenia
danej akcji marketingowej w celu ustalenia, a nastepnie zaspokojenia roszczen albo obrony
przed roszczeniami, ktdre sg kierowane bezposrednio do niej jako organizatora.

Przekazywanie danych operatorom ustug pocztowych i kurierskich

81. Przekazywanie kurierowi danych osobowych odbiorcéw przesytek przez niego doreczanych
w formie etykiet adresowych i/lub listy nie wymaga odrebnej zgody osoby, ktdrej dane dotycza,
poniewaz doreczenie przesytki za posrednictwem kuriera jest elementem przetwarzania
danych, ktére ma inng podstawe prawng, np.:

a) jest niezbedne do wykonania zobowigzan, ktére organizator akcji promocyjnej ma wobec
uczestnika takiej akcji i adresata przesytki (np. zobowigzanie wysytania nagrody przyznanej
w akcji promocyjnej);

b) jest niezbedne do wypetnienia obowigzku prawnego cigzacego na organizator akcji
promocyjnej (np. obowigzek wystania informacji podatkowej nagrodzonemu uczestnikowi
akcji promocyjnej).

Nie zwalnia to operatoréw pocztowych ani firm kurierskich z obowigzku nalezytej ochrony
przekazanych im w ten sposéb danych osobowych.

82. W przypadku, gdy marketer korzysta z ustug operatoréw pocztowych lub firm kurierskich, ma
prawo przekazywac takim podmiotom dane osobowe adresatow wymagane do zrealizowania
ustugi pocztowej/kurierskiej.

W odniesieniu do danych osobowych adresatéw, ktérych przekazanie jest wymagane przez
operatorow pocztowych lub firmy kurierskie dla doreczenia przesytki (np. imie i nazwisko, adres
do doreczenia przesytki, numer telefonu, adres e-mail), administratorem takich danych jest
operator pocztowy lub firma kurierska.

W odniesieniu do danych osobowych adresatéw, ktérych przekazanie nie jest wymagane przez

operatorow pocztowych lub firmy kurierskie dla doreczenia przesyiki, a ktore sg im przekazywane

na potrzeby zrealizowania ustug dodatkowych przy doreczeniu przesytki, operator pocztowy lub

firma kurierska jest podmiotem przetwarzajgcym dane w imieniu administratora. Takie ustugi

dodatkowe mogg obejmowac:

a) potwierdzenie tozsamosci lub wieku odbiorcy przesytki oraz zebranie informacji o numerze
dowodu osobistego;

b) przekazanie adresatowi przesytki umowy do podpisania oraz przyjecie od razu podpisanego
egzemplarza umowy w celu zwrotnego przestania go do nadawcy.

Przekazywanie danych osobowych innemu marketerowi do
samodzielnego przetwarzania (np. sprzedaz bazy danych)
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83. Jezeli marketer chce przekaza¢ dane osobowe innemu marketerowi do samodzielnego

przetwarzania (np. sprzedaz bazy danych), powinien mie¢ podstawg prawna dla takiego
dziatania. Podstawa prawna dla przekazania danych osobowych innemu marketerowi obejmuje
w szczegdlnosci:

a) uprzednie poinformowanie osoby, ktérej dane dotyczg, przy okazji zbierania danych o

znanych na dany dzien odbiorcach lub kategoriach odbiorcow danych osobowych;

poinformowanie to musi nastgpi¢ nie pdzniej niz przed pierwszym przekazaniem danych
innemu marketerowi;

posiadanie podstawy prawnej przetwarzania danych w celu ich dalszego przekazania

(np. zgoda osoby, ktérej dane dotycza lub uzasadniony interes marketera);

c) brak sprzeciwu osoby, ktérej dane dotyczg, wobec przekazania jej danych osobowych innym
marketerom, o ile nie istniejg wazne, prawnie uzasadnione podstawy do dalszego
przetwarzania danych, nadrzedne wobec intereséw, praw i wolnosci osoby, ktérej dane
dotyczg, w tym ustalenie, dochodzenie lub obrona roszczen.

=

84. Informacje o kategoriach innych podmiotéw, ktérym bedg przekazywane (przesytane,

85.

udostepniane) dane do samodzielnego przetwarzania jest dostateczna, jesli okreslona zostanie
branza, w ktérej podmioty te prowadza swojg dziatalnos¢. Jezeli branzy jest wiecej niz jedna,
petna lista branz moze zosta¢ okre$lona na wskazanej stronie internetowej, a w przypadku
formularzy papierowych —na odrebnej liscie tatwo dostepnej w miejscu wypetniania formularza.

Proces i zasady udostepnienia danych oraz sposob pdzniejszego wykorzystania danych przez
drugiego z marketeréw (otrzymujgcego dane) powinny by¢ uregulowane w podpisanej
pomiedzy marketerami umowie.

86. Udostepnienie danych pomiedzy marketerami moze zosta¢ poprzedzone procesem

deduplikacji, w ramach ktérej marketerzy poréwnujg swoje bazy danych w celu okreslenia, czy
przekazanie/wymiana baz danych jest uzasadniona prawnie (minimalizacja danych) oraz
gospodarczo. W ramach deduplikacji marketerzy poréwnujg swoje bazy w celu znalezienia
duplikatéw. Duplikatami sg dane osobowe, ktore sie powtarzaja, czyli znajdujg sie w obu bazach
danych. Jesli duplikat wystepuje, jego przekazanie nie powinno nastepowac, poniewaz nie jest
to uzasadnione prawnie — zgodnie z zasadg minimalizacji dane powinny by¢ ograniczone do
niezbednych. Ponadto, im wiecej takich duplikatéw wystepuje, tym mniej uzasadniona
gospodarczo jest przekazanie/wymiana baz danych, poniewaz nie prowadzi do wzbogacenia
bazy marketera otrzymujgcego dane.

W celu zapewnienia bezpieczenstwa danych, deduplikacja powinna odby¢ sie z wykorzystaniem
pseudonimizacji (np. tak, aby marketer otrzymujgcy mogt jedynie sprawdzi¢ otrzymana baze pod
katem duplikatow ze swojg baza, ale zeby nie mdgt odczytac¢ pozostatych danych, ktére nie s
duplikatami). Bezposrednio po takim sprawdzeniu kazdy z marketeréw usuwa dane przekazane
w ramach procesu deduplikacji. Tego rodzaju proces weryfikacyjny nie jest uznawany za proces
udostepnienia danych.

87. Zawsze dopuszczalne jest do celdow marketingowych przekazywanie danych osobowych oséb

fizycznych prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza z powotaniem na prawnie uzasadniony
interes marketera, o ile przekazywane dane osobowe s3 zwigzane z ich dziatalnoscig
gospodarczg. W przypadku przekazywania danych osobowych konsumentow do celdw
marketingowych marketer powinien dokonac odrebnej analizy, czy przekazanie danych moze
odby¢ sie z powotaniem na uzasadniony interes marketera, czy tez marketer powinien uzyskac
odrebng zgode konsumentdéw.
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Ogdlne reguty bezpieczenstwa przy przekazywaniu danych do celéw
marketingu bezposredniego

88. Przekazywanie danych osobowych do celéw marketingu bezposredniego powinno odbywac sie
w sposdb bezpieczny pod wzgledem organizacyjnym oraz technicznym. Umowa pomiedzy
stronami powinna okresla¢, kto jest upowazniony do przekazania lub odbioru danych
w organizacji (o ile przekazanie odbywa sie z wykorzystaniem oznaczonych oséb fizycznych)
oraz jakimi srodkami dane osobowe bedg przekazywane.

W przypadku przekazywania danych osobowych w formie papierowej, dokumentacja powinna
zostac przekazana bezposrednio pomiedzy osobami upowaznionymi.

W przypadku przekazywania danych osobowych w formie elektronicznej, przekazanie moze

odby¢ sie w szczegdlnosci przy wykorzystaniu jednego z nastepujgcych sposobdéw komunikacji:

a) za posrednictwem dedykowanego serwera (w tym rozwigzania chmurowe) zabezpieczonego
przed dostepem oséb trzecich, z uwzglednieniem szyfrowanej komunikacji z serwerem;

b) poprzez szyfrowang wiadomos¢ e-mail;

c) poprzez nieszyfrowang wiadomos¢ e-mail, o ile dostep do plikdw zawierajacych dane
osobowe wymaga podania hasta;

d) za posrednictwem fizycznego nosnika danych (np. CD, DVD, szyfrowany pendrive), o ile
dostep do zapisanych na nosniku plikéw zawierajgcych dane osobowe wymaga podania
hasta.

7. Wszelkie hasta umozliwiajace uzyskanie dostepu do plikdw zawierajagcych dane
osobowe musza by¢ przekazywane odbiorcy innym srodkiem komunikowania (np. SMS).

89. W zwigzku z postepem technologicznym mozliwe jest réwniez zastosowanie innych form
wymiany danymi, pod warunkiem ze pozwolg one zapewni¢ odpowiedni poziom zabezpieczenia
tych danych.

PRZECHOWYWANIE DANYCH OSOBOWYCH
DO CELOW MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO e R ey

przechowywania danych zostat istotnie zmieniony i
rozbudowany z uwzglednieniem dotychczasowych
X ; . uwag Urzedu.
Okres przechowywania danych przetwarzanych do celéw marketingu

bezposredniego

90. Przetwarzanie danych do celéw marketingu bezposredniego nie jest z géry ograniczone do
konkretnego okresu wyrazonego w dniach, miesigcach czy latach. Marketer nie ma prawnego
obowigzku usuniecia lub zanonimizowania danych przetwarzanych do celéw marketingu
bezposredniego tylko z tego powodu, ze uptynat okreslony czas od daty ich zebrania. Nie jest to
sytuacja analogiczna np. do przechowywania danych osobowych w dokumentacji ksiegowej
przez z géry wyrazony w latach okres wymagany przepisami o rachunkowosci.

Jednoczesnie marketer zobowigzany jest zapewni¢, aby przetwarzane przez niego do celéw

marketingowych dane pozostawaty aktualne. Zobowigzanie to marketer moze realizowaé m.in.

poprzez:

a) skuteczne realizowanie komunikacji marketingowej nie rzadziej niz jeden raz w ciggu roku
z wykorzystaniem posiadanych danych (poprzez skuteczne realizowanie komunikacji
marketingowej rozumie sie takg komunikacje, ktéra dotarta do odbiorcy, a jej nadawca nie
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91

92.

93.

94.

95.

otrzymat informacji, ze posiadane dane kontaktowe s3g nieaktualne; nieskutecznym
realizowaniem komunikacji marketingowej jest np. hard bounce czyli niedostarczenie
komunikatu e-mailowego z tego powodu, Ze nie istnieje skrzynka, ktdrej adres podano);

b) zgodne z prawem monitorowanie zachowania swoich klientéw i podawanych przez nich
danych (np. dane podawane na fakturach, dla potrzeb dostawy produktu, dla potrzeb
realizowania pfatnosci).

. W przypadku, gdy w ustalonym przez marketera czasie nie bedzie wystepowat kontakt
marketingowy oraz brak bedzie jakichkolwiek transakcji na linii marketer-osoba, ktérej dane
dotyczg, marketer obowigzany jest podja¢ decyzje o zasadnosci pozostawienia danych
osobowych w swojej bazie marketingowej. Jesli marketer nie znajduje zadnej podstawy dla
dalszego przetwarzania takich danych do celdw marketingu bezposredniego, powinien je
usunad.

Marketer ustala okres przetwarzania danych osobowych do celéw marketingu bezposredniego
samodzielnie, z uwzglednieniem specyfiki rynku, na ktérym dziata, specyfiki produktu lub ustugi,
ktére promuje, oczekiwan oséb, ktérych dane dotyczg oraz innych czynnikdw wystepujgcych
w danej branzy. Marketer musi by¢ jednak w stanie wykazaé, dlaczego ustalit taki, a nie inny
okres przetwarzania danych osobowych do celéw marketingu bezposredniego.

Przyktad:

Dealer w branzy samochodowej sprzedat samochdd osobowy nowemu klientowi. Dealer wie, ze Srednio
klienci wymieniajq samochdd co 5-6 lat. Dlatego dealer zachowat dane klienta i po uptywie 5 lat ma
prawo skontaktowac sie z klientem w celu zapytania, czy klient jest zainteresowany ofertq salonu i dalej
kontynuowac rozmowy, jezeli z zachowania klienta bedzie wynikata taka chec. Jezeli z kolei klient wskaze
kategorycznie, ze nie ma checi rozmawiac z dealerem i kupit sobie juz inny nowy samochdd (lub tym
podobne odpowiedzi), dealer powinien uwaznie rozwazyé, czy potrafi uzasadnic¢ dalsze przetwarzanie
danych takiego klienta do celéw marketingu bezposredniego. Jezeli zdecyduje sie dalej nie przetwarzaé
okreslonych danych osobowych, moze podjqgc decyzje o przeniesieniu takich danych do swojej bazy
archiwalnej, po to, aby takich danych wiecej nie pobierac z publicznie dostepnych Zrédet.

Odrebnym problemem w obszarze okresu przechowywania danych jest czas, przez jaki
marketer danych powinien przechowywac informacje o tym, ze dana osoba wyrazita sprzeciw
wobec przetwarzania jej danych do celéw marketingu bezposredniego oraz powigzane z tym
sprzeciwem dane osobowe. Dla potrzeb niniejszego Kodeksu przyjmuje sie, ze okres 3 (trzech)
lat przechowywania danych na potrzeby uwzgledniania sprzeciwu wobec komunikacji
marketingowej jest uzasadniony i wystarczajacy.

Aktualnos$é danych

Marketerzy powinni czuwac, aby wszystkie przetwarzane przez nich dane osobowe byty
aktualne, tzn. aby dane osobowe byly rzetelne i prawidtowe. Marketerzy majg prawo
kontaktowa¢ sie co najmniej raz w roku z osobami, ktérych dane przetwarzajg, w celu
zweryfikowania aktualnosci przetwarzanych danych. Jesli marketer w ciggu roku nabierze
uzasadnionego podejrzenia, ze dane moga by¢ nieaktualne (np. osoba, ktérej dane dotycza
prowadzi z wtasnej inicjatywy kontakt z marketerem z uzyciem innej danej kontaktowej),
marketer ma prawo skontaktowac sie ad hoc z taka osobg w celu zweryfikowania aktualnosci
przetwarzanych danych.

Kontakt w celu zweryfikowania aktualnosci przetwarzanych danych nie moze by¢ ucigzliwy dla
0s6b, ktorych dane dotycza oraz nie moze miec charakteru marketingowego, o ile marketer nie
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96.

posiada odrebnej podstawy prawnej dla wykorzystania danego $rodka komunikowania w celu
marketingu bezposredniego.

Anonimizacja

W wyniku anonimizacji dochodzi do przetworzenia informacji w sposob uniemozliwiajacy
zidentyfikowanie okreslonej osoby fizycznej. Anonimizacja moze by¢ stosowana w szczegdlnosci
do celéw archiwalnych lub statystycznych. Dane zanonimizowane nie stanowig danych
osobowych i nie podlegaja regulacjom RODO.

Przyktad anonimizacji:

Dane osobowe: Izabela Nowak, zam. ul. Mickiewicza 13/26, 60-858 Poznari, urodzona 11-04-1979, e-
mail: i.nowak@onet.pl, zarejestrowana w serwisie 2012-03-12, zrezygnowata z rejestracji 2017-12-24.
Dane zanonimizowane: xxxxxxa N1265, zam. w Poznaniu, e-mail: xxx@xxxx.pl, urodzona xx-xx-1979,
zarejestrowana w serwisie 2012-03-12, zrezygnowata z rejestracji 2017-12-24.

Bezpieczenstwo techniczne i organizacyjne przy przetwarzaniu danych,
w tym przy ich przechowywaniu

97. Zgodnie z ustawg o ochronie danych osobowych Prezes Urzedu Ochrony Danych Osobowych

publikuje w Biuletynie Informacji Publicznej na swojej stronie rekomendacje okreslajace srodki
techniczne i organizacyjne stosowane w celu zapewnienia bezpieczenstwa przetwarzania
danych osobowych. Sygnatariusze Kodeksu mogg wywigzaé sie z obowigzku zapewnienia
przetwarzanym danym osobowym bezpieczenstwa technicznego i organizacyjnego poprzez
zastosowanie sie do powotanych rekomendaciji.

98. Sugerowane minimalne dziatania w obszarze bezpieczernstwa obejmuja:

a) zabezpieczenia fizyczne oraz organizacyjne

® pomieszczenia, gdzie sg przetwarzane dane osobowe, powinny mie¢ mozliwos¢ ich
zamkniecia w sposob uniemozliwiajacy wstep osobom niepowotanym (klucze, zamki
magnetyczne lub inne)

e jezeli do pomieszczen majg dostep osoby o réinym zakresie upowaznienia do
przetwarzania danych lub po godzinach pracy majg do nich dostep osoby sprzatajace,
ochrona lub tym podobne to:

Vv w pokojach powinny znajdowac sie szafy zamykane na klucz na dokumenty papierowe
zawierajgce dane osobowe; dostep do poszczegdlnych szaf (i odpowiednio kluczy)
powinny miec tylko osoby upowaznione do przetwarzania danych osobowych w nich
przechowywanych;

Vv w organizacji powinna obowigzywaé polityka ,czystych biurek”.

e ekrany komputeréw powinny by¢ ustawione w taki sposéb, aby wgladu do nich nie miaty
osoby nieupowaznione albo ekrany powinny byé wyposazone w specjalne rozwigzanie
uniemozliwiajgce podejrzenie z boku tresci na monitorach;

® biuro powinno by¢ wyposazone w:

Vv alarm przeciwwtamaniowy;

Vv alarm pozarowy;

Vv gasnice;

e moze by¢ wykorzystywany monitoring (przy czym nalezy spetni¢ wszelkie warunki dla
stosowania tego sposobu przetwarzania danych osobowych);

b) zabezpieczenia IT:
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e dostep do serwerowni powinien by¢ ograniczony do minimalnej liczby osdb; serwerownia
powinna by¢ generalnie pomieszczeniem zamknietym w sposéb uniemozliwiajacy wstep
osobom niepowotanym (klucze, zamki magnetyczne lub inne);

e wszystkie stacje robocze (laptopy, komputery stacjonarne) powinny by¢ wyposazone
w modut logowania, z wykorzystaniem indywidualnego loginu i hasta; hasta powinny mieé
co najmniej 8 znakow, system powinien wymusza¢ zmiane hasta nie rzadziej niz co 120
dni i powinien zapobiega¢ ponownemu ustanowieniu jednego z 4 ostatnich haset;

e wszystkie urzadzenia przenosne (np. smartfon, tablet), za posrednictwem ktérych
nastepuje dostep do danych (np. lista kontaktéw, zdjecia, dostep do poczty e-mail),
powinny mie¢ zabezpieczenie przed nieuprawnionym dostepem (np. poprzez PIN lub
hasto);

e powinna istnie¢ polityka kopii zapasowych;

e system powinien by¢ wyposazony w niezbedny firewall oraz oprogramowanie
antywirusowe,

e oprogramowanie powinno by¢ aktualne, w tym systemy operacyjne powinny
funkcjonowac w wersji utrzymywanej przez ich producenta;

® poczta e-mail powinna by¢ wysytana i odbierana protokotami szyfrowanymi (np. SSL).

PRAWA 0OSOB, KTORYCH DANE DOTYCZA W KONTEKSCIE
MARKETl NG U BEZPOS’REDN | EGO Z komentarzem [24]: Nowy rozdziat przygotowany z

uwzglednieniem dotychczasowych uwag Urzedu.

99. W zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych, osoby, ktérych te dane dotyczg moga
realizowac szereg praw okreslonych w rozdziale Ill RODO. W kontekscie dziatari marketingu
bezposredniego na szczegdlng uwage zastuguja nastepujace prawa:

a) prawo wycofania zgody na przetwarzanie danych do celéw marketingu bezposredniego;

b) prawo wniesienia sprzeciwu wobec przetwarzania danych do celéw marketingu
bezposredniego;

c) prawo dostepu do informacji o przetwarzaniu danych do celéw marketingu
bezposredniego;

d) prawo do usuniecia danych (,prawo do bycia zapomnianym”).

Niniejszy rozdziat Kodeksu porusza kluczowe aspekty realizowania powyzszych praw w kontekscie
dziatart marketingu bezposredniego.

100. Za realizacje praw osob, ktérych dane dotycza odpowiada marketer-administrator.
Marketer-procesor, ktory przetwarza dane w imieniu marketera-administratora ma obowigzek
pomaga¢ mu (w miare mozliwosci oraz biorgc pod uwage charakter przetwarzania) poprzez
odpowiednie $rodki techniczne i organizacyjne wywigzac sie z ww. obowigzku. Oznacza to
przede wszystkim, ze marketer-procesor ma obowigzek niezwtocznie przekazywaé
marketerowi-administratorowi zadania zgtaszane przez osoby, ktérych dane dotycza.
Szczegdtowy zakres takiego wsparcia moze zosta¢ ustalony w stosownej umowie dotyczacej
przetwarzania danych osobowych przez marketera-procesora w imieniu marketera-
administratora. Jezeli nie ustalono szczegétowych zasad dziatania w tym obszarze, marketer-
procesor nie ma prawa samodzielnie (bez wiedzy izgody marketera-administratora)
odpowiada¢ na zadanie osoby, ktérej dane dotycza.

Prawo wycofania zgody na przetwarzanie danych do celéw marketingu
bezposredniego
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101. Jesli marketer opiera przetwarzanie danych osobowych do celow marketingu
bezposredniego na zgodzie osoby, ktdrej dane dotyczg, musi zapewni¢ mozliwos¢ wycofania
takiej zgody w sposdb rownie tatwy ja ten, w ktéry zgoda zostata wyrazona. Marketerzy powinni
kierowac sie w tym zakresie regutg swego rodzaju ,,symetrii”. Zgodnie z tg reguta jesli mozna
wyrazi¢ zgode w okreslony sposéb, to powinna by¢ zapewniona mozliwos¢ wycofania zgody w
ten sam sposéb.

Przyktad prawidtowego dziatania:

Marketer na swojej stronie internetowej stosuje formularz stuzqcy do pozostawienia przez klienta
danych kontaktowych i wyrazenia zgody na przetwarzanie danych do celéw marketingu bezposredniego.
Na tej samej stronie internetowej w dedykowanej podstronie o intuicyjnej nazwie (np. ,,Ochrona danych
osobowych”) dostepny jest rowniez formularz stuzqcy do podania danych identyfikujgcych klienta
i odwotania zgody na przetwarzanie danych do celow marketingu bezposredniego. Marketer uwzglednia
réwniez zgtoszenia odwotania zgody poprzez swojq infolinie oraz skrzynke e-mail dedykowang do obstugi
korespondencji zwiqzanej z ochronq danych osobowych (np. daneosobowe@firma.pl).

Przyktad nieprawidtowego dziatania:

Marketer na swojej stronie internetowej stosuje formularz stuzqcy do pozostawienia przez klienta
danych kontaktowych i wyrazenia zgody na przetwarzanie danych do celéw marketingu bezposredniego.
Aby wycofac te zgode osoba, ktdrej dane dotyczqg musi pobrac ze strony marketera specjalny formularz,
w ktérym musi podac¢ powdd odwotania swojej zgody. Taki wypetniony formularz osoba, ktérej dane
dotyczq musi przesta¢ marketerowi za posrednictwem listu poleconego za zwrotnym potwierdzeniem
odbioru.

102. Wycofanie zgody na przetwarzanie danych osobowych do celow marketingu
bezposredniego powinno by¢ rownie tatwe jak jej wyrazenie niezaleznie od tego, jakiego
przetwarzania ta zgoda dotyczy. Obejmuje to zwtaszcza zgode na otrzymywanie komunikacji
marketingowej, a takze zgode na takie profilowanie do celéw marketingu bezposredniego, ktére
wywotuje wobec osoby, ktérej dane dotycza skutki prawne lub wptywa na takg osobe w
podobny sposdb.

Prawo wniesienia sprzeciwu wobec przetwarzania danych do celéw
marketingu bezposredniego

103. Jesli marketer opiera przetwarzanie danych osobowych do celéw marketingu
bezposredniego na przestance swojego prawnie uzasadnionego interesu, to osoba, ktérej dane
dotyczg, ma prawo w dowolnym momencie wnies$¢ sprzeciw wobec przetwarzania jej danych
osobowych do ww. celéw, w tym wobec profilowania. W razie wniesienia takiego sprzeciwu,
marketer nie moze juz dalej przetwarzac¢ danych do celéw marketingu bezposredniego.

104. Osoba, ktérej dane dotyczg nie moze wnie$¢ sprzeciwu wobec przetwarzania jej
danych, jesli przetwarzanie jej danych osobowych jest oparte na innej podstawie prawnej niz
prawnie uzasadniony interes marketera (np. wodwczas, gdy przetwarzanie danych jest
niezbedne do zrealizowania $wiadczenia wobec okreslonej wynikajacego z jej udziatu w akgji
promocyjnej, polegajgcego na dostawie nagrody kurierem). Sprzeciw wobec przekazania
danych osobowych odbiorcom danych moze stanowi¢ podstawe do odmowy spetnienia
okreslonego Swiadczenia, jesli takie swiadczenie realizowane jest bez dodatkowej odptatnosci
w zamian za mozliwo$¢ przetwarzania i udostepniania danych osobowych.

40


mailto:daneosobowe@firma.pl

105. W celu realizowania prawnego obowigzku uwzgledniania sprzeciwow oséb, ktérych
dane dotyczg wobec przetwarzania ich danych do celéw marketingu bezposredniego, marketer
moze prowadzi¢ wewnetrzng liste 0séb, ktére wniosty taki sprzeciw (tzw. ,lista sprzeciwéw” lub
,lista negatywna”). W ramach takiej listy moga by¢ przechowywane podstawowe dane osoby,
ktéra wniosta sprzeciw oraz wszelkie informacje pozwalajgce na uwzglednianie tego sprzeciwu
w przysztych dziataniach marketingu bezposredniego oraz zapewnienie rozliczalnosci dziatan
marketera. Praktyczne wykorzystanie takiej listy moze polega¢ np. na tym, ze marketer przez
wysytka kampanii marketingowe] bedzie zawsze filtrowat liste odbiorcéw wiadomosci
(komunikatéw) marketingowych pod katem tego, czy znajduja sie na liscie oséb, ktére wniosty
sprzeciw wobec przetwarzania ich danych do celéw marketingu bezposredniego. Jesli znajdujg
sie na takiej liscie, wiadomosci (komunikaty) marketingowe nie zostang do nich skierowane.

Prawo dostepu do informacji o przetwarzaniu danych do celéw
marketingu bezposredniego

106. Zgodnie z art. 15 RODO kazda osoba, ktérej dane dotycza, ma prawo dostepu do
informacji na temat przetwarzania jej danych osobowych przez okreslonego marketera. W
kontekscie dziatan marketingu bezposredniego prawo to oznacza, ze kazdy moze zadaé
dowolnemu marketerowi pytanie o to, czy ten marketer przetwarza jego dane osobowe do
celéw marketingu bezposredniego i jesli tak — jakie to s dane. Marketer ma obowigzek udzieli¢
taka informacje w kazdym przypadku, z uwzglednieniem wszelkich regut wynikajacych z RODO.

Prawo dostepu do danych w kontekscie dziatart marketingu bezposredniego oznacza réwniez, ze
0soba, ktdrej dane podlegajag przetwarzaniu do ww. celu ma prawo do tego, aby marketer podat
jej rowniez nastepujace informacje o przetwarzaniu danych:

a) komu dane byly, sg lub bedg ujawniane przy przetwarzaniu do celéw marketingu
bezposredniego, czyli informacje o odbiorcach lub kategoriach odbiorcéw, a zwtaszcza
o odbiorcach w paristwach trzecich lub organizacjach miedzynarodowych;

b) jak dtugo dane beda przetwarzane do celéw marketingu bezposredniego;

c) jakie inne prawa przystuguja w zwiazku z przetwarzaniem danych do celéw marketingu
bezposredniego

d) informacje o prawie wniesienia skargi do organu nadzorczego na przetwarzanie danych do
celéw marketingu bezposredniego;

e) jezeli dane osobowe przetwarzane do celéw marketingu bezposredniego nie zostaty
zebrane od osoby, ktérej dane dotyczg — wszelkie dostepne informacje o ich zrédle (np.
wskazanie publicznie dostepnych zrddet, z ktérych dane te zostaty zebrane);

f) o tym, czy w ramach marketingu bezposredniego sg podejmowane zautomatyzowane
decyzje, w tym czy dochodzi do profilowania wywotujgcego skutki prawne lub w podobny
sposob istotnie wptywajgcego na osobe, ktorej dane dotycza; jesli dochodzi do takiego
profilowania — na czym doktadnie ono polega i jakie moze mie¢ znaczenie i konsekwencje
dla osoby, ktérej dane dotyczg.

Jezeli marketer do celéw marketingu bezposredniego przekazuje dane osobowe do paristwa
trzeciego lub organizacji miedzynarodowej, osoba, ktérej dane dotycza, ma prawo zostac
poinformowana o odpowiednich zabezpieczeniach, o ktérych mowa w art. 46 RODO, zwigzanych
z takim przekazaniem jej danych. Marketer ma obowigzek podaé, na jakiej podstawie przekazuje
dane osobowe do celéw marketingowych do panstwa trzeciego lub organizacji miedzynarodowej.

107. Jesliosoba, ktdérej dane dotycza tego zada, marketer ma obowigzek dostarczyc jej kopie
danych osobowych podlegajacych przetwarzaniu do celéw marketingu bezposredniego. Za
wszelkie kolejne kopie, o ktére zwrdci sie osoba, ktérej dane dotyczg, marketer moze pobrac
opfate w rozsadnej wysokosci wynikajgcej z kosztow administracyjnych. Jezeli osoba, ktorej
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dane dotycza, zwraca sie o kopie drogg elektroniczng i jezeli nie zaznaczy inaczej, informacji
udziela sie w powszechnie stosowanej formie elektroniczne;j.

108. Prawo dostepu do informacji obejmuje wyfgcznie dane podane przez osobe, ktorej
dane dotyczg oraz dane zebrane od 0séb trzecich. Prawo to nie obejmuje danych wytworzonych
przez marketera na podstawie zebranych danych (np. stwierdzone przez marketera preferencje
zakupowe).

Prawo do usuniecia danych przetwarzanych do celéw marketingu
bezposredniego (,,prawo do bycia zapomnianym”)

109. Osoba, ktérej dane dotycza, ma prawo zazgdac¢ od marketera, aby niezwtocznie usunat
on dane osobowe, ktére dotyczg tej osoby i sg przetwarzane do celéw marketingu
bezposredniego, a marketer ma obowigzek do tego zadania sie zastosowad, jezeli zachodzi
chocby jedna z nastepujacych okolicznosci:

a) dane, ktérych zadanie dotyczy nie s niezbedne do celéw marketingu bezposredniego;

Przyktad:

Marketer przetwarza do celow marketingu bezposredniego produktow dzieciecych informacje
o zainteresowaniach sportowych ojca dziecka. Tego rodzaju informacja moze nie byc konieczna do celow
marketingu bezposredniego produktow dzieciecych i wéwczas marketer ma obowiqgzek jq usungc,
zwtaszcza jesli z2qda tego osoba, ktdrej dane dotyczq.

b

osoba, ktorej dane dotyczg, cofneta zgode na przetwarzanie jej danych do celéw marketingu
bezposredniego i nie ma innej podstawy prawnej przetwarzania;

c) osoba, ktérej dane dotycza, wnosi sprzeciw wobec przetwarzania jej danych do celow
marketingu bezposredniego;

d

dane osobowe byty przetwarzane niezgodnie z prawem;

Przyktad:

Marketer przetwarzat do celow marketingu bezposredniego numery telefonéw pozyskane w sposéb
nielegalny Nie miat z osobami ujetymi w bazie zadnych relacji prawnych ani faktycznych, a nastepnie
realizowat na pozyskane numery telefonow potgczenia marketingowe, w ktdorych na drodze manipulacji
emocjonalnej zachecat rozmowcéw do nabywania jednostek uczestnictwa w systemie o charakterze
piramidy finansowej.

110. Jesli marketer upublicznit dane dotyczace okreslonej osoby, a nastepnie ta osoba
zazada od marketera usuniecia jej danych, to jesli to zadanie jest uzasadnione, wéwczas taki
marketer musi rowniez podja¢ dziatania, aby poinformowaé znanych mu innych
administratorow przetwarzajgcych dane tej osoby o tym, ze zgda ona usuniecia jej danych.
Wspomniani powyzej inni administratorzy majg wowczas obowigzek usunaé wszelkie tacza do
tych danych, kopie tych danych osobowych lub ich replikacje. Marketer realizuje te czynnosci w
rozsadnych granicach, biorac pod uwage dostepna technologie i koszt realizacji.

W szczegdlnosci, marketer powinien poinformowac o takiej okolicznosci wszystkie podmioty,
ktérym w drodze umowy przekazat dane osobowe osoby, ktéra zazadata ich usuniecia, o ile
kontakt z nimi w danym czasie drogg elektroniczng jest mozliwy, a takze podmiotom, co do
ktérych stwierdzit, ze opublikowaty one dane osobowe dotyczace ww. osoby w Internecie, o ile
jest w stanie okresli¢ podmiot bedacy administratorem tych danych osobowych oraz adres jego
poczty elektronicznej.
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Nieuprawnione jest publikowanie informacji o zgtoszeniu zadania usuniecia danych na swoich
stronach internetowych lub w innych miejscach w celu dotarcia do mozliwie szerokiego kregu
adresatow. Tego rodzaju publikacja, wymagajaca podania danych osoby, ktéra zgtosita zadanie,
stanowi nieuprawniony sposdb wykorzystywania jej danych osobowych.

111. Marketer moze odmowi¢ danej osobie prawa do bycia zapomnianym, o ile zachodza
przestanki wytgczajace prawo do zadania usuniecia danych osobowych. W kontekscie dziatan
marketingu bezposredniego, ktérych dotyczy niniejszy Kodeks, marketer zobowigzany jest
zawsze zachowac dane osobowe dla przypadkow:

a) przetwarzania danych na potrzeby realizacji obowigzkdw prawnych naktadanych na
organizatora w zwigzku z akcjami promocyjnymi (np. rozliczenia podatkowe, obowigzki
sprawozdawcze w zakresie gier hazardowych);

b) ustalenia, zaspokojenia oraz obrony roszczen, w tym w ramach proceséw sadowych.

112. Prawo do usuniecia danych (,prawo do bycia zapomnianym”) w kontekscie dziatan
marketingu bezposredniego moze wigzac sie z istotnymi problemami praktycznymi. W ramach
takich dziatan konieczne jest zapewnienie rozliczalnosci m. in. w zakresie Zzrédet danych oraz
faktu uzyskania wymaganej prawem zgody na komunikacje marketingowa.

Jezeli marketer realizujgcy marketing bezposredni catkowicie usunie dane dotyczace okreslonej
osoby (,zapomni” taka osobe), to w przysztosci nie bedzie w stanie wykaza¢ zgodnosci z prawem
wczesniejszych dziatan marketingu bezposredniego. Moze to narazi¢ takiego marketera na
istotne sankcje, w tym kare administracyjna.

W celu unikniecia powyzszej sytuacji, marketer jest uprawniony do stworzenia wewnetrznej listy
0s0b, ktore skorzystaty z prawa do bycia zapomnianym, do ktdrej dostep bedag mieli wytgcznie
upowaznieni pracownicy, np. administrator systeméw informatycznych oraz osoba
odpowiedzialna w organizacji za dane osobowe (mozliwie minimalny krgg oséb). W ramach takiej
listy mogg by¢ przechowywane podstawowe dane osoby, ktéra skorzystata z prawa do bycia
zapomnianym oraz wszelkie dane oraz informacje pozwalajace na zapewnienie rozliczalnosci
dziatart marketera. Dostep do tego rodzaju listy moze by¢ uzasadniony wytgcznie tym, ze jest to
niezbedne marketerowi do wykazania zgodnosci z prawem jego dziatan marketingu
bezposredniego, ktdre realizowat przed uwzglednieniem zadania usuniecia danych okreslonej
osoby. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ kontrola organu nadzorczego.

113. Inny wazny problem dostrzegany w praktyce marketingu bezposredniego, to brak
dostatecznego zrozumienia przez osoby, ktérych dane dotyczg, na czym polega prawo do
nieotrzymywania wiecej komunikacji marketingowej, a na czym ,prawo do bycia
zapomnianym”.

Pierwsza sytuacja wynika z wniesienia sprzeciwu wobec przetwarzania danych do celow
marketingu bezposredniego albo z wycofania zgody na takie przetwarzanie danych. Polega na
tym, ze marketer zaprzestaje przetwarzania danych, ktérego dotyczy sprzeciw albo ktérego
dotyczyta zgoda. Z kolei druga sytuacja polega na catkowitym usunieciu danej osoby z systemdw
marketera, ktére wykorzystuje do dziatart marketingu bezposredniego.

Zrealizowanie drugiego z ww. praw, czyli usuniecie danych osoby na jej zadanie, wigze sie z tym,
ze osoba ta moze zosta¢ ponownie wpisana do systemu marketera jako potencjalny nowy klient.
Skoro marketer wczesniej jg ,zapomniat” (usunagt dotyczace jej dane), to stanowi ona dla
marketera nowg osobe. Tego rodzaju sytuacja moze nierzadko przeczy¢ pierwotnym intencjom
osoby, ktérej dane dotycza (zaprzestanie dalszego przetwarzania danych do celéw marketingu
bezposredniego), cho¢ czysto formalnie bedzie zgodna z przepisami o ochronie danych
osobowych.
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W celu zapewnienia mozliwie najlepszego i zgodnego z prawem uwzglednienia witasciwych
intencji osoby, ktéra zgtasza zadanie usuniecia jej danych przetwarzanych do celéw marketingu
bezposredniego, marketer w ramach najlepszej praktyki powinien w pierwszej kolejnosci
zweryfikowac, jaki doktadnie cel chce osiggnac osoba zgtaszajaca zadanie. W celu dokonania takiej
weryfikacji marketer jest uprawniony nawigzac kontakt z taka osobg i zapytac o zaktadany cel jej
dziafania. Dalsze dziatania marketer powinien podejmowa¢ w zgodzie z poczynionymi
ustaleniami.

114. Prawo do usuniecia danych (,prawo do bycia zapomnianym”) moze by¢ realizowane
poprzez anonimizacje danych.

Pozostate prawa oséb, ktérych dane dotycza

115. W zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych do celéw marketingu bezposredniego
osobom, ktérych dane dotycza, przystugujg réwniez inne prawa: prawo do sprostowania
danych, prawo do ograniczenia przetwarzania danych, a takze prawo do przenoszenia danych.
W praktyce dziatan marketingu bezposredniego nie wystepujg jednak zadne szczegdlnych
aspekty wykonywania tych praw. Marketerzy majg obowigzek rzetelnie rozpatrywac i
odpowiadac na zadania dotyczace ww. praw tak, jak tego wymagajg ogdlne przepisy RODO.

INFORMOWANIE O NARUSZENIU OCHRONY DANYCH
OSOBOWYCH PRZY MARKETINGU BEZPOSREDNIM

116. Marketerzy majg obowigzek spetnia¢ wszystkie wymagania RODO w zakresie naruszen
ochrony danych osobowych przy dziataniach marketingu bezposredniego. Oznacza to, ze majg
w szczegdlnosci obowigzek:
a) przeciwdziata¢ potencjalnym naruszeniom ochrony danych osobowych,
b) wykrywac naruszenia, do ktérych doszto.

Jesli doszto do naruszenia ochrony danych osobowych przy dziataniach marketingu
bezposredniego, marketer ma obowigzek wyczerpujaco przeanalizowac jego przyczyny, przebieg
i skutki, a takze opracowac i wdrozy¢ srodki majace na celu zaradzenie naruszeniu, w tym w celu
zminimalizowania jego ewentualnych negatywnych skutkdw. Marketer ma réwniez obowigzek
opracowac $rodki majace na celu wyeliminowanie przyczyn naruszenia i unikniecie takich samych
lub podobnych naruszen w przysztosci.

117. Kazde stwierdzone naruszenie ochrony danych osobowych przy dziataniach marketingu
bezposredniego musi by¢ odpowiednio udokumentowane. Jesli naruszenie ochrony danych
osobowych stwierdzit marketer-procesor, ma obowigzek niezwtocznie zgtosi¢ to naruszenie
marketerowi-administratorowi. Dalsze postepowanie wynikajgce ze stwierdzonego naruszenia
ochrony danych osobowych jest zadaniem marketera-administratora.

118. Jedli jest wiecej niz mato prawdopodobne, aby naruszenie to skutkowato ryzykiem
naruszenia praw lub wolnosci osob fizycznych, marketer ma obowigzek zgtosi¢ naruszenie
organowi nadzorczemu zgodnie z wymogami RODO. Jesli naruszenie ochrony danych
osobowych przy dziataniach marketingu bezposredniego moze powodowac wysokie ryzyko
naruszenia praw lub wolnosci oséb fizycznych, marketer ma ponadto obowigzek zawiadomic o
naruszenia osoby, ktérych danych dotyczy naruszenie — tak, jak wymaga tego RODO.

119. Naruszeniem ochrony danych osobowych przy dziataniach marketingu bezposredniego
sg W szczegolnosci nastepujace sytuacje:
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uzyskanie dostepu do bazy marketingowej przez osobe nieuprawniong;

udostepnienie adreséw e-mail lub numeréw telefonéw odbiorcow komunikacji
marketingowej nieograniczonej liczbie oséb, np. na stronie internetowej;

przestanie komunikatu marketingowego zawierajacego dane identyfikacyjne oraz historie
zakupdw okreslonego odbiorcy komunikacji marketingowej do innego odbiorcy komunikacji
marketingowej;

przestanie zbiorowej komunikacji marketingowej jednoczesnie do wielu odbiorcéw w sposéb
ujawniajgcy dane kontaktowe pozostatych odbiorcéw;

przypadkowa utrata dostepu do bazy marketingowej na skutek dziatania ztosliwego
oprogramowania szyfrujgcego dane zawarte w bazie;

f) nieautoryzowana zmiana adreséw e-mail odbiorcéw komunikacji marketingowej.

O

o

o

o

120. Naruszenie ochrony danych osobowych przy dziataniach marketingu bezposredniego
moze powodowac ryzyko naruszenia praw lub wolnosci oséb fizycznych. Naruszenia praw lub
wolnosci 0séb fizycznych moga miec rozny charakter i zaleze¢ od okolicznosci naruszenia. Jako
przyktadowe naruszenia praw lub wolnosci oséb fizycznych, do ktérych mogg prowadzi¢
naruszenia ochrony danych osobowych przy dziataniach marketingu bezposredniego mozna
wskazac:

a) brak otrzymywania komunikacji marketingowej, na ktérej zalezy odbiorcom tej komunikacji
(np. atrakcyjnych ofert, promocji itp.);
b) otrzymywanie uciazliwych telefonéw lub wiadomosci od innych podmiotéw, ktére weszty

w posiadanie danych kontaktowych odbiorcéw komunikacji marketingowej;
c) obawa o bezpieczerstwo swoich danych osobowych;

d) straty finansowe na skutek ujawnienia danych kontaktowych utatwiajgcych ataki
phishingowe.
121. Jezeli doszto do naruszenia ochrony danych osobowych, ktére moze powodowaé

wysokie ryzyko naruszenia praw lub wolnosci oséb fizycznych i nie znajdujg zastosowania
wytaczenia z art. 34 ust. 3 RODO, marketer bez zbednej zwtoki zawiadamia wszystkie te osoby
o takim naruszeniu. Informacje, ktére powinny zosta¢ podane w kazdym takim przypadku,
opisane sg w art. 34 RODO. Informacje w tym zakresie marketer powinien wysta¢ do oséb
ktérych dotyczy naruszenie bez zbednej zwtoki, jak tylko finalnie okresli peten zakres naruszenia
oraz wystepujacych ryzyk.

Zawiadomienie powinno odby¢ sie z wykorzystaniem mozliwie najszybszych srodkow
komunikacji. W szczegdlnosci moze sie to odby¢ poprzez przestanie do o0séb, ktérych dotyczy
naruszenie stosownych wiadomosci e-mail. Jezeli marketer nie posiada adreséw e-mail, moze sie
to odby¢ poprzez przestanie SMS z linkiem do specjalnej strony internetowej zawierajgcej
niezbedne informacje. Jezeli marketer nie posiada ani adresu e-mail ani numeru telefonu,
marketer powinien rozwazy¢ wystanie do wszystkich osoéb, ktérych dane dotyczyto naruszenia,
stosownych komunikatéw pocztg tradycyjna. Jesli marketer powiadomit juz o naruszeniu osoby,
ktérych danych to naruszenie dotyczy i zgtosit naruszenie organowi nadzorczemu, moze otrzymac
od tego organu wskazanie przeprowadzenia dodatkowych dziatarn informacyjnych. Takie
wskazania marketer ma réwniez obowigzek respektowac.

8. Marketer moze zrezygnowaé z ww. formy komunikacji, jezeli spetnione sg warunki
okreslone w art. 34 ust. 3 lit c) RODO, tj. wymagatoby to niewspdtmiernie duzego wysitku. W takim
jednak przypadku marketer powinien wyda¢ publiczny komunikat lub zastosowac inny podobny
Srodek, za pomoca ktérego osoby, ktérych danych dotyczyto naruszenie, zostang poinformowane
w rownie skuteczny sposdb.

Aby zapewnic¢ przejrzystos¢ i mozliwie najszersze dotarcie informacji o naruszeniu do ww. 0sdb,
marketer powinien wybrac takie srodki publicznej komunikacji, jakimi standardowo i na co dzien
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postuguje sie w relacji z osobami, ktérych danych dotyczyto naruszenie. Skoro marketer uznaje
dany srodek publicznej komunikacji jako skuteczny w codziennej komunikacji z tymi osobami (np.
z swoimi klientami lub potencjalnymi klientami), to naturalne bedzie uzycie tego samego srodka
do zawiadomienia o naruszeniu.

Przyktad:

Marketer prowadzi strone internetowgq i jest to dla niego gtéwny srodek publicznej komunikacji. Doszto
do naruszenia ochrony danych osobowych, ktore moze powodowac wysokie ryzyko naruszenia praw lub
wolnosci 0sob fizycznych. Marketer nie ma mozliwosci, aby skontaktowac¢ sie indywidualnie z osobami
dotknietymi naruszeniem lub wymagatoby to niewspoétmiernie duzego wysitku. Marketer ten publikuje
na swojej stronie internetowej komunikat w formie pop-up lub ,,paska” informacyjnego, ktory pojawia
sie automatycznie po otwarciu strony internetowej.

STOSOWANIE KODEKSU | ADMINISTROWANIE

Monitorowanie przestrzegania Kodeksu

122. Zgodnie z art. 41 RODO monitorowaniem przestrzegania Kodeksu zajmuje sie podmiot,
ktéry dysponuje odpowiednim poziomem wiedzy fachowej w dziedzinie bedacej przedmiotem
kodeksu i zostat akredytowany w tym celu przez wtasciwy organ nadzorczy. Dziatania organu
monitorujagcego pozostajg bez uszczerbku dla zadan i uprawnied wtasciwego organu
nadzorczego.

Organ monitorujacy w swoich dziataniach zobowigzany jest zapewni¢ zachowanie niezaleznosci
oraz brak konfliktu interesdw.

123. Sktadajac deklaracje przystgpienia do stosowania niniejszego Kodeksu, deklarujacy
podmiot poddaje sie przeglagdowi przez organ monitorujacy w odniesieniu do zgodnosci swojej
dziatalnosci z regulacjami niniejszego Kodeksu. Obejmuje to:

a) udostepnianie do wgladu i/lub w celu przeprowadzenia audytu — proceséw przetwarzania
danych na zgdanie organu monitorujacego;

b) obowigzek udzielania odpowiedzi i informacji na wezwania organu monitorujacego,
w szczegdlnosci w odniesieniu do oceny faktycznej w skargach;

c) stosowanie sie do ustalen, wnioskdw i polecen organu monitorujacego.

124. Organ monitorujgcy w toku realizacji swoich dziatan moze korzysta¢ ze wsparcia
organizacyjnego biura Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB.

125. Kazdy podmiot (w tym przedsiebiorca prowadzacy jednoosobowg dziatalnosé)
realizujacy marketing bezposredni moze przystapi¢ do Kodeksu.

126. W celu przystgpienia do Kodeksu i uzyskania rejestracji jako sygnatariusz Kodeksu
aplikujgcy podmiot musi wypetni¢ i wnies¢ oswiadczenie o przystgpieniu do Kodeksu, jak
réwniez wnie$¢ wymagang opfate. Oswiadczenie powinno zostaé wypetnione przez aplikujgcy
podmiot zgodnie ze stanem faktycznym i prawnym.

127. Podpisujac o$wiadczenie o przystapieniu do Kodeksu aplikujgcy zgadza sie na zwigzanie

regulacjami Kodeksu oraz potwierdza, ze jego organizacja na dzien podpisania oswiadczenia
spetnia wszystkie warunki przetwarzania danych osobowych stawiane przez Kodeks.
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128. Po potwierdzeniu prawidtowosci zgtoszenia audytorzy wyznaczeni przez organ
monitorujacy realizujg audyt wstepny w celu weryfikacji zgodnosci dziatania podmiotu
zgtaszajacego z Kodeksem. W przypadku pozytywnej oceny z audytu, organ monitorujacy
podejmuje decyzje o przyjeciu danego podmiotu w poczet Sygnatariuszy. W przypadku
negatywnej oceny z audytu organ monitorujgcy odmawia przyjecia w poczet Sygnatariuszy.
Whniesiona optata nie podlega zwrotowi.

129. Organ monitorujacy prowadzi publiczny rejestr sygnatariuszy Kodeksu. Sygnatariusze sg
uprawnieni do postugiwania sie indywidualnym zaswiadczeniem Sygnatariusza Kodeksu.

130. Postepowanie w sprawie przyjecia sygnatariusza Kodeksu nie powinno trwac dtuzej niz
30 dni roboczych od daty przyjecie zgtoszenia. W przypadkach uzasadnionych okolicznosciami
(np. duza liczba aplikacji w jednym czasie, wielkos$¢ organizacji aplikujgcego) termin ten moze
ulec przesunieciu.

131. Kazdy Sygnatariusz zobowigzany jest przejs¢ audyt zgodnosci z niniejszym Kodeksem,
realizowany przez organ monitorujacy, co 3 (trzy) lata. Audyt przeprowadzany jest po
uprzednim zawiadomieniu o tym fakcie Sygnatariusza z co najmniej 14-dniowym
wyprzedzeniem.

132. Podmiot monitorujagcy moze zwracac sie do Sygnatariuszy z pytaniami lub prosbami
o przedstawienie wyjasnien, majacymi na celu weryfikacje zgodnosci okreslonych procesow
u Sygnatariuszy z niniejszym Kodeksem oraz RODO, w tym w ramach rozpatrywania skarg na
Sygnatariusza. Jezeli Sygnatariusz uchyla sie od udzielenia petnej odpowiedzi lub wyjasnien, albo
zich tresci wynika realne ryzyko naruszenia Kodeksu przez Sygnatariusza, podmiot monitorujgcy
ma prawo zobowigza¢ Sygnatariusza do poddania sie dodatkowemu audytowi podmiotu
monitorujacego. W przypadku realizowania audytu w tym trybie, Sygnatariusz moze zostac
obcigzony dodatkowymi kosztami zaangazowania audytorow.

133. Przystapienie i partycypacja w Kodeksie, jak réwniez mozliwos¢ postugiwania sie
zaswiadczeniem Sygnatariusza Kodeksu, sg odpfatne.

Proces Skargowy

134. Kazdy, kogo interes zostat naruszony w wyniku nieprzestrzegania postanowien
niniejszego Kodeksu przez Sygnatariusza, moze ztozy¢ skarge na tego Sygnatariusza do
podmiotu monitorujgcego. Skarga moze zostac¢ ztozona poprzez formularz internetowy. Skarga
powinna zawiera¢ co najmniej:

a) oznaczenie sktadajacego skarge: imie, nazwisko lub nazwe firmy, adres korespondencyjny,
adres e-mail lub telefon kontaktowy

b) oznaczenie Sygnatariusza, ktérego dziatanie jest przedmiotem skargi

c) opis okolicznosci, w jakich doszto do naruszenia Kodeksu wraz z przedstawieniem
ewentualnych dokumentéw potwierdzajacych, ze doszto do naruszenia

d) ewentualnie —zgdania wnoszgcego skarge.

135. Skarga przyjmowana jest do rozpoznania przez Komisje Skargowa powotang przez
podmiot monitorujacy (dalej: Komisja Skargowa). Cztonkowie Komisji Skargowej powinni by¢
powotywani sposrdéd oséb majgcych wiedze i doswiadczenie w zakresie regut przetwarzania
danych osobowych, w tym Kodeksu, oraz w zakresie marketingu bezposredniego.

136. Komisja Skargowa dziata na podstawie ustalonego przez siebie regulaminu, ktéry
udostepniany jest do wiadomosci publicznej. Komisja Skargowa moze kontaktowaé sie
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z wnoszacym skarge, jak réwniez z Sygnatariuszem, przeciwko ktéremu zostata wniesiona
skarga, w celu uzyskania petnej informacji o zaistniatej sytuacji.

137. Komisja, wydajac rozstrzygniecie, okresla, czy miato miejsce naruszenie Kodeksu przez
Sygnatariusza czy tez skarga byta nieuzasadniona. Rozstrzygniecie zawiera zwiezte uzasadnienie.
Komisja przekazuje rozstrzygniecie zainteresowanym stronom oraz Zarzadowi Stowarzyszenia.

138. Od rozstrzygniecia Komisji Skargowej nie przystuguje odwotanie.

139. Prawo do wniesienia skargi nie wytacza ani nie ogranicza prawa do szukania ochrony
swoich intereséw na podstawie innych przepiséw prawa.

140. Stowarzyszenie w kazdym przypadku zastrzega sobie prawo opublikowania informacji
o skardze i sposobie jej rozpatrzenia.

Sankcje nakfadane przez organ monitorujacy

141. W przypadku stwierdzenia przez podmiot monitorujacy, ze Sygnatariusz narusza
regulacje niniejszego Kodeksu, podmiot monitorujgcy moze:
a) wezwac Sygnatariusza do zaprzestania praktyk niezgodnych z Kodeksem;
b) zawiesi¢ Sygnatariusza w prawach Sygnatariusza Kodeksu;
c) wykresli¢ dany podmiot z rejestru Sygnatariuszy Kodeksu;
d) zakaza¢ danemu podmiotowi ponownego przystgpienia do Kodeksu na okres do 3 lat
w przypadku powtarzajacego sie, razgcego tamania Kodeksu.

Reguty dokonywania zmian w Kodeksie

142. W przypadku stwierdzenia, ze Kodeks wymaga zmiany, Zarzad Polskiego Stowarzyszenia
Marketingu SMB przygotowuje projekt zmian do Kodeksu wraz z uzasadnieniem. Po
wypracowaniu projektu zmian Zarzad Stowarzyszenia kieruje wniosek o dokonanie zmian
w Kodeksie pod obrady walnego zebrania cztonkdw Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB.
Projekt zmian wymaga przyjecia przez walne zebranie cztonkéw Polskiego Stowarzyszenia
Marketingu SMB uchwatg podjetg wiekszoscig gtosow. Po wypracowaniu projektu zmian Zarzad
Stowarzyszenia kieruje wniosek o dokonanie zmian w Kodeksie pod obrady walnego zebrania
cztonkéw Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB. Projekt zmian wymaga przyjecia przez
walne zebranie cztonkéw Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB uchwatg podjetg
wiekszoscig gtosow.

143. W przypadku podjecia uchwaty o przyjeciu projektu zmian w Kodeksie, Polskie
Stowarzyszenie Marketingu SMB poddaje projekt zmian w Kodeksie publicznym konsultacjom.

144, Prezes Urzedu Ochrony Danych Osobowych na wniosek Polskiego Stowarzyszenia
Marketingu SMB opiniuje i zatwierdza zmiany i rozszerzenia Kodeksu w toku procedury.

145. Po uzyskaniu formalnego zatwierdzenia zmian Kodeksu przez Prezesa Urzedu Ochrony
Danych Osobowych, Zarzad Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB publikuje uchwate
o zmianie Kodeksu wraz z tekstem jednolitym Kodeksu (po zmianach) na stronie internetowe;j
www.smb.pl. Ponadto, o dokonanej zmianie zawiadamiani sg indywidualnie wszyscy
Sygnatariusze Kodeksu.
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146. Sygnatariusze zobowigzani sg dostosowac sie do zmian w Kodeksie, niezwtocznie po
uzyskaniu informacji o dokonanych zmianach. Uchwata o zmianie tresci Kodeksu moze
przewidywac stosowne vacatio legis, aby dac¢ czas sygnatariuszom na dokonanie niezbednych
zmian.
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