FUNDACJA
PANOPTYKON

Warszawa, 14 marca 2019 r.

Uwagi Fundacji Panoptykon! do projektu Kodeksu postepowania i dobrych
praktyk w zakresie ochrony danych osobowych w dzialaniach marketingu

bezposredniego (KODO)?2

Fundacja Panoptykon jest zatozona w 2009 r. organizacja pozarzadowa zajmujaca sie

problematyka praw cztowieka w kontekscie nowych technologii. Jednym z gtéwnych obszaréw
naszych zainteresowan jest ochrona danych osobowych.

Ponizsza tabela zawiera najwazniejsze uwagi Fundacji do projektu Kodeksu postepowania

idobrych praktyk w zakresie ochrony danych osobowych w dziataniach marketingu
bezposredniego.

Niezaleznie od tego, chcielibySmy zwrdci¢ Panstwa szczeg6lng uwage na kwestie, ktore
naszym zdaniem w najwiekszym stopniu naruszajq zasady ochrony danych osobowych:

1.
2.

brak uwzglednienia zasady minimalizacji danych, por. uwaga 1,

wprowadzenie mozliwosci realizacji $wiadczenia nieodptatnie w zamian za mozliwo$¢
przetwarzania i udostepniania danych osobowych, por. uwaga 11,

ograniczenie prawa dostepu do danych, tj. wytaczenie z zakresu danych podlegajacych
udostepnieniu danych wywnioskowanych przez administratora, por. uwaga 14,

wprowadzenie podziatu na profilowanie pozytywne i negatywne, budzace watpliwosci
okreslenie podstawy prawnej do profilowania oraz przesadzenie, ze zadne profilowanie
nie wigze sie z wymogami wynikajacymi z art. 22 RODO, por. uwagi 51 6,

wskazanie, Zze dane pochodzgce z okre$lonych Zrédet nigdy nie bedg miaty charakteru
danych wrazliwych, por. uwaga 2,

ograniczenie ochrony danych osobowych os6b prowadzacych jednoosobowa dziatalnos¢
gospodarczg, por. uwagi 4, 7, 9, 12.

Jednocze$nie deklarujemy gotowo$¢ do wyjasnienia wszelkich watpliwosci zwigzanych

znaszymi uwagami oraz zainteresowanie konsultacjami ewentualnych kolejnych wers;ji

projektu kodeksu.

1 Uwagi przygotowane przez Karoline Iwanska.
Wersja z maja 2018 1.
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Rozdzial: ZBIERANIE DANYCH

1. Zakres i cel zbieranych danych

Zasady okres$lania zakresu zbieranych danych w stosunku do celu

Fragment kodeksu

s.5: ,W przypadku zbierania danych osobowych dla celéw
marketingowych uznaje sie, ze wiekszos$¢ danych osobowych
o Kklientach lub potencjalnych Kklientach moze byc¢
adekwatna do celu marketingowego. Uzasadnione jest to
dazeniem do przedstawienia klientowi lub potencjalnemu
klientowi rozwigzania, oferty, ktéra go rzeczywiscie moze
zainteresowa¢. Podmiot zbierajagcy dane dla celow
marketingowych powinien kazdorazowo okresli¢, jakie dane
osobowe s3 niezbedne dla sprzedazy i promowania
produktéw lub ustug”.

Uwaga 1

Podstawowe zasady wynikajace z RODO to zasady
minimalizacji oraz zasada ograniczenia celu. Ta pierwsza
stanowi, Ze przetwarzane moga by¢ tylko takie dane, ktore s3
adekwatne, stosowne oraz ograniczone do tego, co niezbedne
do celéow, w ktorych sg przetwarzane. Zgodnie z zasada
ograniczenia celu, dane muszg by¢ zbierane wytacznie
w konkretnych i wyraznych celach.

W kodeksie pominieta zostala pierwsza z tych zasad -
analizowanie wylacznie zasady celowos$ci bez minimalizacji
jest btedem, biorac pod uwage brzmienie motywu 39 RODO.
Nie wystarczy, aby dane osobowe byly adekwatne, musza one
by¢ réowniez ,,ograniczone do tego, co niezbedne do celéw, dla
ktérych sg one przetwarzane”. Szczegdlne watpliwosci budzi
mozliwo$¢ wykorzystania w celach marketingowych danych
wrazliwych.

Zasady przetwarzania danych

osobowych wrazliwych

Fragment kodeksu

s. 6: ,(...) wskazuje sie, ze nastepujace dziatania na danych
podejmowane w celach marketingowych nie stanowia
przetwarzania danych wrazliwych:
()

3. dane pochodzace z aktywnos$ci w sieci i wnioskowanie
Z nich,

4. zbieranie odpowiedzi na pytania w quizach, zbieranie
danych podawanych w zwigzku z udziatem w promocjach
i programach lojalnosciowych”.

.Przepisy prawa nie przewidujg ich zamknietego katalogu
i kazdorazowo administrator powinien dokona¢ samodzielnej
weryfikacji, czy zbierane lub posiadane dane osobowe moga
by¢ wuznane za wrazliwe. Nalezy uzna¢, Ze kategoria




wrazliwosci  poszczegbélnych danych osobowych moze
zmieniaé sie w czasie wraz z rozwojem spoteczenstwa
informacyjnego. Administratorzy danych powinni okresowo
weryfikowaé, czy posiadane przez nich dane w okreslonym
zakresie nie zaczety by¢ traktowane jako dane wrazliwe lub
czy nie utracity takiego charakteru”.

Uwaga 2 Dane wrazliwe podlegaja na gruncie RODO szczegdlnej
ochronie, niezaleZznie od zrédla, z Kktérego pochodza.
Niezgodne z RODO jest blankietowe wskazanie, Ze dane
z konkretnych 7Zrddet nigdy nie bedg wrazliwe - ocena
charakteru tych danych powinna by¢ dokonywania
kazdorazowo, z uwzglednieniem konkretnych okolicznosci.
W szczegblnosci, dane pochodzace z aktywnosci w sieci
i wnioskowanie z nich moze jak najbardziej dotyczy¢ danych
wrazliwych, np. informacji o wyznaniu czy chorobach na
podstawie przegladanych stron internetowych. Kodeks
zawiera w dodatku wewnetrzng sprzecznos$¢: z jednej strony
autorzy wyliczaja dane, ktére nie zostang uznane za wrazliwe,
ze wzgledu na Zré6dto ich pochodzenia, z drugiej - przesadzaja,
ze przepisy nie przewiduja zamknietego katalogu danych
wrazliwych 1 zadaniem administratora jest samodzielna
weryfikacja danych.

Rozdzial: ZBIERANIE DANYCH

2. Podstawa prawna i faktyczna

Fragmenty kodeksu s.7: ,Pomiedzy podstawami prawnymi przetwarzania danych
osobowych dla celéw marketingowych, jakimi s3 ,zgoda”
i ,uzasadniony interes” nie czyni sie rozréznienia - zadna
z tych podstaw nie ma charakteru preferowanego.”

»Zgoda jako wylaczna przestanka zbierania i przetwarzania
danych osobowych dla celéw marketingowych jest wymagana
dla szczeg6lnych przypadkéw, w ktérych Administrator nie
moze zasadnie powotac sie na ,uzasadniony interes”.

Uwaga 3 Sformutowanie, ze miedzy zgoda a uzasadnionym interesem
nie czyni sie rozrdznienia sugeruje, ze administratorzy danych
moga dowolnie wybiera¢ miedzy tymi dwoma podstawami
prawnymi. Tymczasem, przestanki skorzystania z tych
dwéch podstaw s3 inne - w przypadku uzasadnionego
interesu administrator musi zbada¢, czy faktycznie posiada
taki interes, a jesli tak, to czy nie majag przed nim
pierwszenstwa prawa i wolnosci oséb, ktérych dane dotyczg,
awiec przeprowadzi¢ tzw. test rownowagi. Uwazamy za
zasadne doprecyzowanie i wskazanie typowych sytuacji,
w ktérych wtasciwe bedg poszczegélne podstawy prawne.
W sytuacji, gdy administrator moze oprze¢ przetwarzanie na




uzasadnionym interesie, powinien ograniczy¢ sie do jednej
podstawy prawnej i nie zbiera¢ zgody. Ograniczy to zjawisko
nadmiarowego pobierania zgdd i jest korzystne z perspektywy
administratora, np. ze wzgledu na fakt, ze zgode w kazdej
chwili mozna wycofac.

Fragment kodeksu

s. 7: ,W Polsce szczegélnym rodzajem danych s3 dane
osobowe o0s6b fizycznych  prowadzacych dziatalnos¢
gospodarcza, ktérych dane osobowe sa publicznie ujawnione
m.in. w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalnosci
Gospodarczej. Dane te moga by¢ zbierane przez
Administratoréw bezposrednio z publicznie dostepnych
rejestrow w celu ich wykorzystania dla potrzeb
marketingowych lub w celu ich dalszej dystrybucji
z powolaniem na ,uzasadniony interes” administratora
danych”.

Uwaga 4

Fakt, Ze dane osobowe o0s6b fizycznych prowadzacych
dziatalno$¢ gospodarcza sa publicznie dostepne w CEIDG, nie
oznacza, zZe dane te moga by¢ dowolnie wykorzystywane przez
inne podmioty. W przypadku checi powotania sie na
uzasadniony interes kazdorazowo powinien zosta¢ wykonany
tekst rownowagi, ktérego elementem jest m.in. ocena, czy dana
osoba ma racjonalne podstawy spodziewac sie takiego, a nie
innego wykorzystania jej danych. Naszym zdaniem kodeks
powinien dawa¢ administratorom wskazowki, jak taki test
wykona¢ oraz podawa¢ przyklady, w jakich konkretnych
sytuacjach wykorzystanie danych przedsiebiorcow jest
mozliwe, a w jakich jest to watpliwe. Blankietowe
zezwolenie na korzystanie z danych jednoosobowych
przedsiebiorcow w celach marketingowych, niezaleznie
chotby od charakteru dzialan marketingowych, ich
inwazyjno$ci czy czestotliwo$ci, wprowadza stosujacych
kodeks w btad.

ROZDZIAL: WYKORZYSTYWANIE DANYCH

1. Profilowanie

Profilowanie w dziatalno$ci marketingowej

Fragmenty kodeksu

s. 14: ,Profilowanie w dziatalnosci marketingowej generalnie
nie podlega regulacjom art. 22 RODO. Oznacza to, ze
profilowanie dla potrzeb marketingowych generalnie nie
wymaga uzyskiwania od osoby, ktorej dane dotycza, odrebnej
zgody. Profilowanie, ktérego rezultatem jest przedstawienie
okreslonej reklamy lub promocyjnej oferty wytgcznie
wybranym odbiorcom, potencjalnie najbardziej
zainteresowani dang reklama lub ofertg, nie stanowi sytuacji,
o ktérej mowa w art. 22 ust. 1 RODO.”




Uwaga 5

Na gruncie RODO profilowanie mozZe mie¢ postaé profilowania
zwyktego i profilowania, ktére prowadzi do
zautomatyzowanego podejmowania decyzji. Art. 22 RODO
dotyczy  zautomatyzowanego  podejmowania  decyzji,
w odniesieniu do profilowania, ktére nie prowadzi do takiego
skutku, zastosowanie znajda ogélne przepisy RODO, w tym art.
6, ktory okresla mozliwe podstawy prawne przetwarzania
danych, do ktérych nalezy zgoda. Z tego powodu wniosek, ze
profilowanie, ktore nie miesci sie w zakresie art. 22, nie
wymaga zgody, nie znajduje oparcia w RODO.

Niezaleznie od tego, profilowanie w celach marketingowych
mozZe skutkowac zautomatyzowanym podejmowaniem decyzji
w rozumieniu art. 22 RODO. Potwierdzaja to chociazby
Wytyczne  Grupy Roboczej Art. 29 w  sprawie
zautomatyzowanego podejmowania decyzji i profilowania do
celéw rozporzadzenia 2016/679 (WP 251)3, w ktérych Grupa
pisze, ze w niektorych przypadkach prezentowanie reklam
w oparciu o profilowanie moze istotnie wplywa¢ na osobe,
ktérej dane dotycza, biorac pod uwage konkretne okolicznosci
i charakter profilowania, np. zakres profilowania, oczekiwania
osoby, ktorej dane dotycza, sposéb zaprezentowania reklamy,
wykorzystywanie wiedzy o stabo$ciach osoby.

Naszym zdaniem kodeks - zamiast wprowadza¢ w btad
twierdzeniem, ze zadne profilowanie nie wigze sie
z wymogami wynikajacymi z art. 22 - powinien zawierac
wskazowki, ktére pomoga administratorom oceni¢, czy
dochodzi do zautomatyzowanego podejmowania decyzji oraz
na jakiej podstawie prawnej oprze¢ profilowanie.

Fragment kodeksu

s. 14: ,Profilowanie dla celéw marketingowych na zasadzie
wyjatku moze wymaga¢ uzyskania odrebnej zgody od osoby,
ktérej dane dotycza, jezeli realizowane jest w sposéb
kierunkowy, inwazyjny i z zatozenia jego rezultaty moga miec
istotny, negatywny wplyw na dang osobe”.

Uwaga 6

Rozréznienie na negatywne i pozytywne skutki
profilowania nie znajduje oparcia w RODO.
Administratorzy powinni kazdorazowo dokona¢ wyboru
wlasciwej podstawy prawnej w zalezno$ci od okolicznosci,
biorgc pod uwage m.in. racjonalne oczekiwania osoby, ktdrej
dane dotycza. W naszej opinii zgoda potrzebna bedzie nie
tylko na profilowanie, ktére ma negatywne konsekwencje
dla osoby, ktorej dane dotycza, ale na kazde profilowanie,
ktore nie spelnia racjonalnych oczekiwan osoby, Kktorej
dane dotycza. Niezaleznie od tego, czy podstawa prawng

3 https://www.giodo.gov.pl/pl/1520344/10397



https://www.giodo.gov.pl/pl/1520344/10397

bedzie zgoda, czy uzasadniony interes, administratorzy
powinni takze poinformowaé osoby, ktérych dane dotycza,
o tym, Ze bedg profilowane i umozliwi¢ im realizowanie prawa
dostepu do danych, réwniez danych wywnioskowanych
w procesie profilowania.

ROZDZIAL: WYKORZYSTYWANIE DANYCH

2. WykKkorzystywanie danych w aktywnym marketingu bezposrednim

Telemarketing

Fragment kodeksu s. 15: ,Wykonywanie sprzedazowych potaczen telefonicznych
do przedsiebiorcy nie wymaga posiadania uprzedniej zgody
takiego przedsiebiorcy”.

Uwaga 7 Takie postanowienie jest niezgodne z art. 172 prawa

telekomunikacyjnego, ktéry méwi o ,uzytkownikach
koncowych”, niezaleznie od tego, czy s3 oni konsumentami czy
przedsiebiorcami.

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

Fragment kodeksu

s. 17: ,Zgodnie z art. 13 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 (dyrektywa o prywatno$ci
itacznosci elektronicznej) uprawnione jest przesylanie do
konsumentow informacji handlowych droga
elektroniczng bez uzyskania uprzedniej odrebnej zgody, w
przypadku gdy taki konsument jest Kklientem
administratora oraz administrator otrzymat od takiego
konsumenta szczeg6towe elektroniczne dane kontaktowe dla
potrzeb poczty elektronicznej w kontekScie sprzedazy
produktu lub ustugi”.

Uwaga 8

Niezrozumiate jest, dlaczego autorzy kodeku powotujg sie na
brzmienie art. 13 dyrektywy, skoro dyrektywa nie jest
w Polsce stosowana bezpos$rednio, a przepis ten zostat
implementowany do polskiego porzadku prawnego w drodze
art. 10 ustawy o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczna.
Polski ustawodawca wybral rozwiazanie ,opt in”, a nie
»,0pt out”, a wiec przesylanie informacji handlowych
kazdorazowo wymaga zgody odbiorcy. Przeciwne
rozumowanie moze prowadzi¢ do wniosku, Ze przedsiebiorca,
u ktorego dana osoba kupita online produkt lub ustuge, moze
nastepnie wysyta¢ jej newsletter bez pozyskania odrebnej
zgody, a jedynie musi udostepni¢ mozliwo$¢ wypisania sie.

Fragment kodeksu

s. 17: ,Przestanie komunikatu marketingowego droga
elektroniczng do przedsiebiorcy nie wymaga posiadania




uprzedniej zgody takiego przedsiebiorcy”.

Uwaga 9

Takie postanowienie jest niezgodne z art. 10 ustawy
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczng, ktéry mowi
o0 ,odbiorcy bedacym osobg fizyczng”, niezaleznie od tego, czy
osoba ta jest konsumentem czy przedsiebiorca.

ROZDZIAL: PRZEKAZYWANIE,

POWIERZANIE I PRZENOSZENIE DANYCH

2. Reguly przekazywania danych

Warunki, jakie musza by¢

spelnione, aby dokona¢ przekazania danych innemu

administratorowi (np. sprzedaz bazy danych)

Fragment kodeksu

s. 22: ,Informacje o kategoriach innych podmiotéw, ktérym
beda przekazywane (przesylane, udostepniane) dane do
samodzielnego przetwarzania uwaza sie za dostateczng, jesli
okreslona zostanie branza, w ktérej podmioty te prowadzg
swojg dziatalnosc¢”.

Uwaga 10

W miare mozliwosci administrator powinien poinformowac
osobe, ktérej dane dotycza, o wszystkich odbiorcach danych,
udostepniajgc tej osobie liste odbiorcéw. Ograniczanie
obowiagzku informacyjnego wytacznie do kategorii odbiorcéw
powinno mie¢ miejsce tylko w takich sytuacjach, gdy
udostepnienie pelnej listy jest nadmiernie utrudnione lub
niemozliwe.  Jednocze$nie  bedziemy  wdzieczni  za
wyjasnienie, jakie to mogg by¢ sytuacje.

Fragment kodeksu

s. 23: ,Sprzeciw wobec przekazania danych osobowych
odbiorcom danych moze stanowi¢ podstawe do odmowy
realizacji $wiadczenia na rzecz danej osoby, o ile takie
przekazanie jest niezbedne dla realizacji tego $wiadczenia (np.
dostawa przesytki kurierem) lub dane $wiadczenie
realizowane jest bez odplatnosci w zamian za mozliwos¢
przetwarzania i udostepniania danych osobowych”.

Uwaga 11

Mozliwo$¢ realizacji $wiadczenia nieodptatnie w zamian za
mozliwos$¢ przetwarzania i udostepniania danych osobowych
jest watpliwa na gruncie RODO. W sytuacjach, gdy na
przetwarzanie i udostepnianie danych potrzebna jest zgoda
osoby, ktérej dane dotycza, zgoda ta musi spetniaé warunki
wynikajace z art. 7 RODO, m.in. musi by¢ dobrowolna. Art. 7
ust. 4 RODO stanowi, Ze ,oceniajgc, czy zgode wyrazono
dobrowolnie, w jak najwiekszym stopniu uwzglednia sie, czy
miedzy innymi od zgody na przetwarzanie danych nie jest
uzaleznione wykonanie umowy, w tym $wiadczenie ustugi,
jesli przetwarzanie danych osobowych nie jest niezbedne do
wykonania tej umowy”. Doktryna wskazuje, Ze mozna
oferowa¢ osobom, ktérych dane dotycza, drobne rabaty
za wyrazenie zgody, jednak catkowite zwolnienie o0so6b




z ptacenia za ustugi w zamian za wyrazenie zgody oznacza, Ze
zgoda zostata wymuszona.

Fragment kodeksu

s. 23: ,Zawsze dopuszczalne jest w celach marketingowych
przekazywane danych  osobowych o0séb fizycznych
prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza z powotaniem na
uzasadniony interes Administratora, o ile przekazywane dane
osobowe s3 zwigzane z ich dziatalno$cia gospodarcza”.

Uwaga 12

Jak pisaliSmy wyzej, dane osobowe przedsiebiorcéw bedacych
osobami fizycznymi podlegaja ochronie na gruncie RODO na
zasadach ogdlnych. W zwigzku z tym, w naszej opinii
nieuprawnione jest stwierdzenie, ze dane tych os6b mozna
dowolnie  przekazywa¢ bez ich zgody w celach
marketingowych.

ROZDZIAL: PRZECHOWYWANIE DANYCH

1. OKres przechowywania danych dla cel6w marketingowych

Fragment kodeksu

s. 25: ,Przetwarzanie dla cel6w marketingowych co do zasady
nie jest ograniczone czasowo. Administrator nie ma prawnego
obowigzku usuniecia lub  zanonimizowania  danych
przetwarzanych dla celéw marketingowych z tego tylko
powodu, Ze uptynat okreslony czas od daty ich zebrania”.

Uwaga 13

Jedna z podstawowych zasad wynikajacych z RODO jest zasada
ograniczenia przechowywania, zgodnie z ktérg dane mozna
przechowywaé przez okres nie dtuzszy, niz jest to niezbedne
do celéw, w ktéorych dane s3 przetwarzane. Zgodnie
z motywem 39, ,aby zapobiec przechowywaniu danych przez
okres dtuzszy, niz jest to niezbedne, administrator powinien
ustali¢ termin ich usuwania lub okresowego przegladu”. To
oznacza, ze dane moga by¢ przechowywane tak dtugo, jak jest
to niezbedne do osiagniecia celu, jednak nie w nieskoriczonos¢.
Oznacza to, ze Administrator powinien ustali¢ rozsgdny termin
usuwania danych.

2. Dostep do informacji

Fragment kodeksu

s. 25: ,Prawo dostepu do informacji obejmuje wytacznie dane
podane przez osobe, ktérej dane dotyczg oraz dane zebrane od
0sOb trzecich. Prawo to nie obejmuje danych wytworzonych
przez Administratora na podstawie zebranych danych (np.
stwierdzone przez Administratora preferencje zakupowe)”.

Uwaga 14

Dane osobowe to kazda informacja o mozliwej do
zidentyfikowania osobie fizycznej, rowniez ta, ktdrej ta
osoba wprost nie podala, a nawet informacja
nieprawdziwa. Prawo dostepu do danych obejmuje réwniez
dane wywnioskowane przez administratora, np. profil
zakupowy. Wyrazona w tym fragmencie che¢ ograniczenia




tego prawa nie ma jakichkolwiek podstaw prawnych.

3. Aktualnos$¢ danych

Fragment kodeksu s. 25: ,Administratorzy majg prawo kontaktowaé sie co
najmniej raz w roku z osobami, ktérych dane przetwarzaja,
w celu zweryfikowania aktualnos$ci przetwarzanych danych”.

Uwaga 15 Weryfikacja aktualnos$ci danych moze mie¢ miejsce tylko

wowczas, gdy administrator oceni, Ze istnieje taka potrzeba.
Kontakt w celu weryfikacji aktualno$ci danych, zwtaszcza
danych wykorzystywanych w celach marketingowych, nie
powinien by¢ ucigzliwy dla osdb, ktérych dane dotycza. Z tego
powodu uwazamy, ze sformutowanie ,,co najmniej raz w roku”
jest nieprecyzyjne i sprzyja naduzyciom. Uwazamy, Ze kontakt
taki powinien mie¢ miejsce tylko wyjatkowo i maksymalnie
raz do roku, zwtlaszcza Ze kodeks pozwala administratorom
jednocze$nie realizowac przy tej okazji cel marketingowy, jesli
administrator posiada zgode na wykorzystywanie danego
$rodka komunikacji w tym celu.

4. Prawo do bycia zapomnianym

Fragment kodeksu

s. 26: ,0Osoba, ktorej dane dotycza, moze zada¢ od
Administratora, ktéry upublicznit jej dane osobowe, nie tylko
tego, aby usunat on jej dane osobowe, ale réowniez aby
Administrator przestat do wszystkich znanych mu innych
administratoréw danych osobowych, ktérzy pobrali jej
upublicznione dane, wezwanie do usuniecia tych danych, kopii
tych danych osobowych lub ich replikacji”.

Uwaga 16

Nie jest jasne, w jakich sytuacjach w ogoéle moze doj$¢ do
upublicznienia danych osobowych - poza wskazanym
fragmentem kodeks w ogdle o tym nie wspomina.

Fragment kodeksu

s. 26: ,Administrator moze odmoéwi¢ danej osobie prawa do
bycia zapomnianym, o ile zachodzg przestanki wytaczajace
prawo do Zadania usuniecia danych osobowych. W praktyce
marketingowej Administrator zobowigzany jest zawsze
zachowac¢ dane osobowe dla przypadkdw:

1. przetwarzania danych na potrzeby podatkowe w zwigzku
z akcjami promocyjnymi;

2. rozliczalno$ci gier hazardowych;

3. procesow sadowych”.

Uwaga 17

Cho¢ prawo do bycia zapomnianym nie jest nieograniczone, to
dane moga by¢ zachowane w ww. celach tylko i wylacznie
w takim zakresie, w jakim jest to niezbedne i tak dlugo,
jak jest to niezbedne. Postulujemy doprecyzowanie tego




w tresci kodeksu.

Fragment kodeksu s. 27: ,W celu unikniecia powyzZszej sytuacji uznaje sie, Ze
Administrator jest uprawniony do stworzenia wewnetrznej
sczarnej listy” oséb, ktére skorzystaty do prawa do bycia
zapomnianym (...)".

Uwaga 18 RODO nie stoi w sprzeczno$ci z interpretacjg autoréw kodeksu

- mozna w celach archiwalnych i w celu obrony przed
roszczeniami zachowac przez okreslony czas informacje o tym,
ze kto$ skorzystat z prawa do bycia zapomnianym. Jednak
sugerowane okreslenie grupy osob, ktére skorzystaty ze
swoich praw - ,czarna lista” - wydaje sie co najmniej
niefortunne.

6. Anonimizacja.

Fragment kodeksu

s. 28: ,Przyktad anonimizacji:

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

Dane zanonimizowane: Ixxxxxx N1265, zam. w Poznaniu, e-
mail: xxx@onet.pl, urodzona 11-04- 1979, zarejestrowana
w serwisie 2012-03-12, zrezygnowata z rejestracji 2017-12-
24",

Uwaga 19

W naszej opinii taki przyklad anonimizacji jest niewtasciwy.
Anonimizacja to nieodwracalny proces polegajacy na takim
przeksztatceniu danych osobowych, ze zidentyfikowanie
konkretnej osoby staje sie trwale niemozliwe. Dane osobowe
to informacje o mozliwej do zidentyfikowania osobie. Do
identyfikacji moze dojs¢ posrednio - nie w Kkazdym
przypadku administrator musi zna¢ imie i nazwisko tej
osoby, wystarczy, Ze bedzie mogl ja wyrdzni¢ wsrod
innych (por. koncepcje ,single out” wypracowang przez Grupe
Roboczg art. 294). Podany przyktad sugeruje, Ze do skutecznej
anonimizacji wystarczy zwykte zakrycie imienia, nazwiska
i adresu-email. Jednak kombinacja takich informacji jak data
urodzenia, miejscowos$¢ czy daty rejestracji i rezygnacji
z rejestracji mogg pozwoli¢ skutecznie odr6zni¢ te osobe od
innych os6b w bazie, a juz to wystarczy do identyfikacji na
gruncie RODO.

* Opinia 4/2007 w sprawie pojecia danych osobowych, https:/www.giodo.gov.pl/pl/462/2375.
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