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Abstrakt: Celem artykutu jest analiza oddziatywania wybranych przepisow
prawnych o ochronie danych osobowych na ksztattowanie marketingu bez-
posredniego stosowanego w dystrybucji samochodéw luksusowych. Pod-
stawa powstania pracy jest wynik obserwacji rynku dealerow samochodo-
wych w Polsce oraz dostgpne w literaturze opinie autoréw o ksztattowaniu
si¢ rynku dobr luksusowych.

W artykule wykazano, ze w dystrybucji samochodow luksusowych, oprocz
tradycyjnej formy oddziatywania bezposredniego (np. podczas sprzedazy
osobistej), majg zastosowanie nowe formy marketingu bezposredniego, kto-
rych podstawe tworza: poczta elektroniczna z wykorzystaniem osobistego
adresu internetowego, marketing internetowy, telemarketing oraz okreslone
uzywanie urzadzen cyfrowych i multimedialnych.

Nalezy podkresli¢, ze podczas realizacji poszczeg6lnych zadan marketingo-
wych w dystrybucji samochodow luksusowych takie elementy jak: pozyski-
wanie zgody klienta na przetwarzanie danych, udzielanie informacji o spo-
sobie przetwarzania danych czy tez zastosowanie srodkow informatycznych
i telekomunikacyjnych na okre§lonym poziomie niezawodnosci sa usankcjo-

nowane prawnie.

W pracy wykazano, ze ksztattowanie si¢ poszczegdlnych regulacji prawnych
chronigcych dane osobowe w swojej idei jest zbiezne z koncepcja zindywi-
dualizowanego utrzymywania kontaktow, a rozwoj marketingu bezposred-
niego nastepuje rownolegle do ewolucji systemu prawnej ochrony danych
osobowych klientow.

Stowa kluczowe: marketing bezposredni, dobra luksusowe, ochrona danych
osobowych

1. Wprowadzenie

Jedna z istotnych cech wspotczesnej gospodarki rynkowej
w wielu dziedzinach jest przewaga podazy nad popytem. To
oznacza, ze coraz wicksze znaczenie w prowadzeniu dziatal-
nosci gospodarczej ma umiejetnos¢ nawigzywania kontaktow
bezposrednich z klientem jako potencjalnym nabywca ofero-
wanych dobr. Z tego powodu jednym z wazniejszych narzg-
dzi konkurowania o nabywce na rynku dziatalnosci gospodar-
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czej jest doprowadzenie do udzialu klienta w cyklu wytwarzania produktu. Realizacj¢ tego
zadania umozliwia marketing bezposredni. Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Mar-
ketingu Bezposredniego (Direct Marketing Association — DMA) marketing bezposredni to
interaktywny system dziatan marketingowych wykorzystujacych jedno lub wiele mediow
w celu otrzymania mierzalnej reakcji. Ta reakcja moze by¢ zainteresowanie produktem lub
jego zakup. Warto zwroci¢ uwagg, ze podana definicja okresla marketing bezposredni jako
system, ktorego istotg jest dwustronna komunikacja sprzedawcy z klientem (Czupryna, 2004).

Bardzo czgsto adresatami marketingu bezposredniego sa nabywcy dobr luksusowych. Pro-
dukty luksusowe to dobra wysokiej jako$ci, drogie i prestizowe, nabywane w celu osiag-
nigcia wysokiego statusu spotecznego (Tynan, McKechnie, Chhuon, 2010). Warto zwrdci¢
uwage, ze popyt na dobra luksusowe czg¢sto wzrasta ze wzrostem ich cen oraz stopniem po-
zadania ich przez innych konsumentow, a nabywane sg one nie pod wpltywem potrzeb, ale
pod wptywem pragnien. Ponadto bardzo czgsto nabywanie dobr luksusowych realizowane
jest w celu dostarczenia przyjemnosci, a nie zlikwidowania dyskomfortu (Kemp, 1998). Na-
lezy podkresli¢, ze dobra luksusowe cechuje silnie spersonalizowane przeznaczenie oraz do-
mys$lny system dystrybucji, ktorego podstawg jest interakcyjny system komunikacji, typowy
z kolei dla marketingu bezposredniego. To migdzy innymi z tego powodu marketing bezpo-
sredni znajduje zastosowanie w dystrybucji dobr luksusowych.

Celem gltéwnym artykutu jest zardwno przeglad stosowanych w dystrybucji samochodow
luksusowych form marketingu bezposredniego, jak i analiza wptywu przepiséw prawnych
dotyczacych ochrony danych osobowych na ksztaltowanie poszczegdlnych form marke-
tingu bezposredniego. Trzeba zaznaczy¢, ze od 1 stycznia 2015 roku obowiagzuja bardziej niz
dotychczas doprecyzowane wymagania Ustawy o ochronie danych osobowych, natomiast
od 26 1 30 maja 2015 roku obowiazuja niektdre przepisy wykonawcze dotyczace funkcjo-
nowania administratoréw bezpieczenstwa informacji. Podstawg powstania niniejszej prze-
gladowo-badawczej pracy jest wynik obserwacji samochodowych organizacji dealerskich
w Polsce w okresie obowigzywania znowelizowanych przepiséw o ochronie danych osobo-
wych, a takze analiza dostgpnych w literaturze komentarzy i opinii o ksztattowaniu si¢ rynku
dobr luksusowych.

2. Istota marketingu bezposredniego w dystrybucji débr

Intensywny rozwoj cywilizacyjny powiazany z rozwojem technologicznym powoduje, ze
coraz wigksze znaczenie w zyciu gospodarczym dokonujacym si¢ umownie na styku do-
stawca—odbiorca ma informacja. Herbert Kubicek uwaza, ze informacja bedaca w gruncie
rzeczy podstawowym no$nikiem kazdej strategii marketingowej aktualnie zyskuje status
wyrobu, a spoleczenstwo miano spoleczenstwa informacyjnego (Papinska-Kacperek, 2008).
Cecha spoteczenstwa informacyjnego jest szybkie ,,nabywanie” informacji' i tym samym

! Nalezy podkresli¢, ze w przyjetej przez autora koncepcji pracy informacja ma dwojakie znaczenia.
Z jednej strony, czesciowo w nawigzaniu do pogladéw Kubicka i Papinskiej-Kacperek, jest to zarowno ele-
ment podstawowego konstruktu marketingowego 4P (tzw. element no$nika strategii), jak i dowod ewolu-
cyjnego rozwoju nowoczesnego marketingu bezposredniego. Z drugiej strony, co w praktyce dystrybucji
samochodéw luksusowych jest rzecza typowa, informacja jest zamierzonym produktem. W stosunku do tego
produktu realizowane sg dziatania, ktore zgodnie z definicjg marketingu umozliwiajg jego sprzedaz.
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wzrost roli wspomagajacej informacji w podejmowaniu kluczowych decyzji. Istota wyzej
wspomnianego wspomagania decyzyjnego tkwi w systemach przetwarzania informacji na
potrzebne w procesach decyzyjnych dane i dostarczanie ich uzytkownikom. Nalezy zwrocié
uwagg, ze tres$¢, struktura i zasieg okreslonych zbioréw informacji sg z jednej strony determi-
nowane potrzebami, a z drugiej strony ograniczane mozliwosciami technicznymi podmiotow
rynkowych (Kramer, 2004). Innymi stowy, forma zastosowanej dziatalnosci marketingowej
w danej organizacji jest efektem zdiagnozowanych potrzeb, ale wynika tez z mozliwosci
technicznych danej organizacji. W literaturze marketingu czegsto wyrodznia si¢ trzy etapy
dziatalnosci kojarzonych z realizacja poszczegoélnych elementow strategii marketingowe;.
W konteks$cie dalszych rozwazan warto podkresli¢, ze z punktu widzenia organizacji etapy
te to: zbieranie i gromadzenie danych, przetwarzanie danych oraz wykorzystywanie danych
(Pieczykolan, 2005).

Wracajac do istoty marketingu bezposredniego, trzeba zauwazy¢, ze jest to wyodrebniony
z wielostronnego systemu wzajemnego oddziatywania organizacja—klient obszar w dalszym
ciggu wymagajacy pojeciowego uaktualniania. Jacek Otto twierdzi, ze marketing bezpo-
sredni obejmuje catoksztalt dziatan marketingowych, wykorzystujacy wielofunkcyjne media
reklamy bezposredniej i baz¢ danych do zbudowania dlugotrwatej, indywidualnej i obop6lnie
korzystnej wiezi z klientem (Retzler, 1998). Warto zaznaczy¢, ze w przytoczonej definicji za-
akcentowane zostaty takie elementy jak: interaktywno$¢ oznaczajgca wzajemne reagowanie
na przekazywane komunikaty, bezposrednio$¢, czyli calkowita rezygnacja z posrednikow,
personalizacja polegajaca na precyzyjnym zidentyfikowaniu klienta oraz dowolno$¢ w dobo-
rze mediow wynikajaca z charakteru klientow i uzywanych przez nich na co dzien mediow.
Nalezy podkresli¢, ze wielu autorow marketingu podchodzi do definiowania marketingu bez-
posredniego w sposdb nieostry, pozostawiajac luke umozliwiajaca uzupetnianie definicji sto-
sownie do zachodzacych zmian spoteczno-gospodarczych, cywilizacyjnych i technologicz-
nych. Klemens Biatecki, prowadzac rozwazania o marketingu bezposrednim, w poczatkowe;j
czesci swojej pracy jednoznacznie identyfikuje jedynie dwie strony marketingu bezposred-
niego: producenta i nabywce (Biatecki, 2006). W pézniejszej konkluzji uznaje jednak, ze
réwniez posrednicy sa w okreslonych sytuacjach strong marketingu bezposredniego. Jest to
szczegoblnie wazne w konteks$cie rozwoju dziatalnosci gospodarczej prowadzonej na podsta-
wie uméw posrednictwa, w tym m.in. dziatalnoéci realizowanej na podstawie uméw dealer-
skich. Istotnym elementem ksztattowania si¢ marketingu bezposredniego jest coraz silniejsze
przesuwanie centrum uwagi organizacji w stron¢ konsumenta koncowego (Krawiec, 2009).

Najbardziej aktualna koncepcja marketingu bezposredniego, opracowana przez Philipa
Kotlera i Gary’ego Armstronga (2011), zostata przedstawiona na rysunku 1. Trzeba podkres-
li¢, ze na rysunku obok tradycyjnych form marketingu bezposredniego, takich jak sprzedaz
osobista i katalogi, autorzy uwzglednili nowe formy marketingu bezposredniego. Nalezy do
nich m.in. marketing internetowy, w ktéorym bezposrednie oddziatywanie dokonuje si¢ przez
strony internetowe organizacji, a ktorego istota jest w duzej mierze kreowanie informacji we-
wnetrznych organizacji (Milic-Czerniak, 2011).
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Rysunek 1. Wspotczesne formy marketingu bezposredniego
(Figure 1. Contemporary forms of direct marketing)

Zrod1to: Kotler, Armstrong, 2011.

Innym zrodtem marketingu bezposredniego sa nowe technologie cyfrowe, ktore umoz-
liwiajg dotarcie z przekazem do klientow przez aplikacje elektroniczne stosowane w 0so-
bistych urzadzeniach multimedialnych (Pilarczyk, 2011). W ostatnich latach nowa odstone
zyskaly automaty sprzedazowe oraz oddzialywanie realizowane za posrednictwem poczty
osobistej?. Warto podkresli¢, ze stosowanie poszczegdlnych form marketingu bezposred-
niego zalezy od rodzaju wytwarzanego produktu, struktury klientow oraz mozliwosci tech-
nicznych organizacji. Ostateczny wybor narzedzia i formy marketingu bezposredniego jest
jednym z wazniejszych zadan nalezacych do stuzb marketingowych w danej organizacji.

3. Ogdlna charakterystyka rynku dobr luksusowych na przyktadzie
samochodéw

Zgodnie z opinig Pietrzaka (2006) produkty luksusowe to dobra, w ktorych proporcja uzy-
tecznosci funkcjonalnej do ceny jest bardzo niska.

2 W pracy Kotlera i Armstronga (2011) oryginalna nazwa tej formy marketingu bezpos$redniego brzmi:
direct-mail marketing. Cho¢ obejmuje ona komunikacj¢ za posrednictwem tradycyjnych przesylek listowych
i komunikacji elektronicznej, to jednak autorzy calg uwage kierujg na intensywny rozwoj komunikacji elek-
tronicznej. W dziatalno$ci dealerskiej komunikowanie za posrednictwem tradycyjnej poczty listowej prak-
tycznie w cato$ci zostalo zastagpione komunikacjg elektroniczng. Z tego powodu w niniejszej pracy ta forma
marketingu bezposredniego okreslana jest jako poczta elektroniczna z wykorzystaniem osobistego adresu
internetowego (e-mail).
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Rysunek 2. Czynniki decydujace o nabywaniu dobr luksusowych
(Figure 2. The list of factors having impact on the purchase of luxury goods)

Zr 6 dto: opracowanie wlasne na podstawie KPMG, 2014, s. 38.

Z kolei wedtug definicji podanej w stowniku wyrazoéw obcych ,,luksus™ (tac. luxus — zby-
tek, przepych) to poj¢cie obejmujace obickty materialne, ushugi, artykuty spozywcze itp.
dostepne dla waskich grup spotecznych o przychodzie wyzszym niz ogo6t spoleczenstwa
(Kopalinski, 1994). David Dubois zaprezentowat poglad, ze warunkiem sukcesu na rynku
dobr luksusowych jest stosowanie marketingu paradoksalnego. Istotg takiego twierdzenia
jest przekonanie, ze z dobrami luksusowymi nalezy postepowaé przeciwnie do zasad marke-
tingu stosowanych na tradycyjnych rynkach (Chevalier, Mazzalovo, 2008). Warto zwrdci¢
uwagg, ze zrodtem wielu definicji produktow luksusowych sg specyficzne cechy tych dobr.
Jedna z istotniejszych cech produktu stanowiacych o jego przynalezno$ci do grupy dobr luk-
susowych jest jego rzadkos$¢.

Na rysunku 2 przedstawiono czynniki, ktore decyduja o nabywaniu dobr luksusowych.
Czynniki te zostaly zaprezentowane zaréwno z punktu widzenia nabywcow, jak i sprzedaw-
cow. Analizujac ukazane na rysunku 2 dane, nalezy zwrdci¢ uwagg na dwa istotne elementy.
Po pierwsze, istnieje wyrazna zbiezno$¢ co do oceny waznosci poszczegodlnych czynnikow
zardwno przez sprzedawcow/producentow, jak i nabywcow. W ocenie obydwu grup najwaz-
niejszym stymulatorem transakcji dobr luksusowych jest jakos¢ produktu luksusowego. Po
drugie, sposrod jedenastu przedstawionych na rysunku czynnikéw tylko trzy — jakos$¢, wy-
glad i cena — dotycza cech produktow. Inne, takie jak unikalnos$¢ czy prestiz, sg elementami
subiektywnego oceniania produktu w $wietle pozycji danej marki w rankingu marek oferu-
jacych dany wyrob. Z kolei rozpoznawalno$¢ marki, wartosci reprezentowane przez marke
i historia marki sg odzwierciedleniem wizerunkowego dorobku marki na rynku débr luksu-
sowych. Wsrdod czynnikow wplywajacych na zakup dobr luksusowych znajduja si¢ rowniez:
promowanie przez stawne osoby oraz czynniki blizej nieokreslone.
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Tabela 1. Rynek samochodow luksusowych w Polsce w wybranych latach
(Table 1. The luxury car market in Poland in the selected years)

) o Wartos¢ wybranych parametrow rynku samochodow
Nazwa wybranej cechy charakteryzujacej luksusowych w Polsce w poszczegolnych latach

rynek samochodéw luksusowych (The value of certain parameters of the luxury car market
(The name of the selected characteristics in Poland in selected years)

the ket
of the luxury car market) 013 2014
Warto$¢ udziatu w kwotach 45 56
bezwzglednych (w mld PLN) ’ ?
Warto$¢ udziatu w catym rynku dobr 41 44
luksusowych w Polsce (w %)

Zr 6 dto: opracowanie whasne na podstawie KPMG, 2015, s. 4.

Przy okazji trzeba podkresli¢, ze takie motywy jak rekomendacja znajomych i cena sg uni-
wersalnymi kryteriami wyboru marki. Okazuje si¢, ze klienci na przyklad w branzy motory-
zacyjnej podczas wyboru kieruja si¢ wyzej wymienionymi kryteriami niezaleznie od tego, czy
pojazd nalezy do grupy samochodow luksusowych, czy nie (Zabek, 2013). W Polsce rynek
dobr luksusowych to istotny element dziatalnoséci gospodarczej. Szacuje si¢, ze wartos¢ tego
rynku, wedlug danych KPMG (2014, s. 5), wynosi 12,6 mld zt. Najwiekszy segment produk-
tow luksusowych w Polsce stanowia samochody. Cho¢ dane przedstawione w tabeli 1 dotycza
jedynie dwoch lat i z tego powodu nie sa reprezentatywne, to jednak nalezy zwroci¢ uwage na
wystepujaca w analizowanym okresie tendencj¢ wzrostowa udziatu samochodow w rynku dobr
luksusowych. Okazuje si¢, ze w 2014 roku rynek samochodow luksusowych osiagnat wartos¢
5,6 mld zt, co stanowi 44% catego rynku dobr luksusowych w Polsce.

Samochody luksusowe
i modele premium
31 tys. szt.; 10%

Samochody osobowe
inne niz luksusowe
i modele premium
296,1 tys. szt.; 90%

Rysunek 3. Udziat rejestracji samochodow premium i luksusowych
w rejestracjach ogotem w 2014 roku
(Figure 3. The share of the registration of premium and luxury cars in total registrations in 2014)

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie KPMG, 2015, s. 7.

Z danych przedstawionych na rysunku 3 wynika z kolei, ze udziat samochodow luksuso-
wych (marek luksusowych i modeli premium) w sprzedazy wszystkich zarejestrowanych sa-
mochodow w Polsce wynosi 10%.
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4. Marketing bezposredni a ochrona danych osobowych.
Charakterystyka wzajemnego oddziatywania

Jak juz wspomniano, personalizacja i indywidualizm w podej$ciu do kontaktow z klien-
tem, z jednej strony, i akcentowanie unikalno$ci zaréwno transakcji, jak i wyrobu, z drugiej
strony, powoduja, ze poszczegolne formy marketingu bezposredniego znajduja zastosowa-
nie w dystrybucji dobr luksusowych. W przypadku dystrybucji samochodow luksusowych
to indywidualne podejscie do klienta, wynikajace z marketingu bezposredniego, ma rowniez
zwigzek z mozliwo$cia precyzyjnego przedstawienia klientowi danych o jakosci oferowa-
nego modelu oraz podkreslenia jego nowego designu i estetyki. Cechy te, jak wynika z da-
nych zaprezentowanych na rysunku 2, stanowia podstawowa grupe czynnikow sklaniajacych
do nabywania wszystkich produktow luksusowych. Jednoczesnie warto zwréci¢ uwagg, ze
coraz powszechniejsze stosowanie marketingu bezposredniego w dystrybucji samochodow
wynika z rewolucji cyfrowej (Kotler, 2004). Zainicjowata ona zmian¢ podejscia, ktore Ko-
tler definiuje jako sume okreslonych procesow przejscia. Te procesy sg szczegolnie widoczne
wiasnie w dystrybucji samochodow luksusowych i oznaczaja przede wszystkim:

« zmiang¢ filozofii ,,wyprodukuj/wytworz i sprzedaj’” na filozofi¢ typu ,,wyczuwaj i reaguj”;

* postugiwanie si¢ markg zamiast postrzegania samochodu jedynie jako majatek;

* rozroznianie poszczegdlnych klientoéw, a nie ich grupowanie;

* rozszerzenie obszaru dziatania stacjonarnego do cyberprzestrzeni;

» zmian¢ marketingu jednokanatowego na marketing wielokanatowy;

* kwantyfikowanie udziatu w s$wiadomosci klienta kosztem zabiegania o udziat w rynku;

+ skupianie wigkszej uwagi na zatrzymywaniu klienta, a nie na jego zdobywaniu;

» zmiang¢ systemu komunikacji z klientem ze specjalistycznej na opartag na wzajemnym

dialogu.

Uwzglednianie wymienionych proceséw w dystrybucji samochodoéw luksusowych to nic
innego jak dodatkowa stymulacja rozwoju poszczegdlnych form marketingu bezposredniego.
W przypadku dziatalno$ci organizacji dealerskich ten rozwdj ma charakter ewolucji poszcze-
g6lnych form oddziatywania, zwiazanej rowniez z rozwojem technologicznym i cywiliza-
cyjnym, oraz jest roztozony w czasie. W tabeli 2 (kolumna 1) przedstawiono najwazniej-
sze formy marketingu bezposredniego znajdujace zastosowanie w sprzedazy samochodow
luksusowych. Ponadto w kolumnie 1 dokonano oceny stopnia wykorzystywania posiada-
nych lub gromadzonych danych osobowych poszczego6lnych klientdéw na potrzeby realizacji
okres$lonych zadan marketingowych. Ocena ta zostata dokonana wedlug nastepujacej skali:

* ocena | — realizacja zadan marketingowych odbywa si¢ / jest mozliwa bez korzystania

z bazy danych osobowych;

» ocena 2 — podczas realizacji zadan marketingowych moze, lecz nie musi, zaistnie¢ po-

trzeba korzystania z bazy danych osobowych;

* ocena 3 — realizacja zadan marketingowych nie jest mozliwa bez korzystania z bazy da-

nych osobowych.

3 Nalezy zwroci¢ uwage, ze dealerzy samochodowi sg przedstawicielami producentow i zwykle ich rola
jest utozsamiana jedynie z rolg sprzedawcy. Rewolucja cyfrowa, na ktora rowniez zwrocit uwagg Kotler, po-
woduje, ze udziat klientow w konfiguracji produkcyjnej jest bardzo duzy. Czgsto klient ma mozliwo$¢ w pel-
ni sparametryzowac swoj samochod.
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Tabela 2. Przeglad wybranych form marketingu bezposredniego stosowanych
w dystrybucji samochodoéw luksusowych w $wietle ochrony danych osobowych
(Table 2. The use of some forms of direct marketing
in the sales of luxury cars in the light of of personal data protection)

Rodzaj marketingu bezpo-
$redniego 1 ocena stopnia
korzystania z danych oso-
bowych w przyjetej skali
(The direct marketing type
and an assessment of the

Opis wybranych dziatan marketingo-
wych w dystrybucji samochoddéw
luksusowych
(The description of selected market-
ing activities in the distribution

Prawna ochrona danych osobowych
zastosowana w danej formie mar-
ketingu bezposredniego
(The legal protection of personal data
which is used in some forms

2. Realizacja pierwszej

use of personal data in the of luxury cars) of direct marketing)
adopted scale)
1 2 3
Sprzedaz osobista 1. Kontakt inicjujacy wspolprace, | 1. Uzyskanie od klienta zgody na
(ocena —2) bezposrednie przedstawienie mar- przetwarzanie danych osobowych

ki, zaproponowanie wyprobowania
samochodu, nawigzanie z klientem
kontaktu, pobranie danych osobo-
wych.

transakcji
zakupu samochodu luksusowego, za-
znajomienie klienta z petng ofertg
organizacji dealerskie;j.

(Art. 23.1).

2. Przekazanie klientowi informacji
zwigzanych z pobieraniem danych,
takich jak:

— adres siedziby organizacji beda-
cej administratorem danych oso-
bowych i jej pelna nazwa lub imi¢
i nazwisko oraz adres zamieszka-
nia w wypadku, gdy administrato-
rem danych jest osoba fizyczna,

— cel zbierania danych,

— prawo dostepu do tresci swoich da-
nych oraz ich poprawiania,

— dobrowolnos¢ albo obowiazek po-
dania danych (i wskazanie w takim
wypadku podstawy prawnej) (Art.
24.1).

Poczta elektroniczna

z wykorzystaniem 0so-
bistego adresu interneto-
wego

(ocena — 3)

1. Aktualizowanie, w porozumieniu

z producentem i wlascicielem mar-
ki, oferty dostgpnych w sprzedazy
samochodow oraz oferty zwiaza-
nych z tym ustug, takich jak: finan-
sowanie, ubezpieczenie itp.

2. Prowadzenie historii zdarzeh zwig-

zanych z uzytkowaniem przez
klienta samochodu luksusowego.

3. Przesylanie komunikatéw o no-

wych modelach samochodow luk-
susowych i kazdej zmianie oferty.

4. Informowanie o terminach istot-

nych dla klienta, wynikajacych
z uzytkowania danego samocho-
du luksusowego, np. termin zakon-
czenia umowy wynajmu dtugoter-
minowego lub termin zakonczenia
umowy leasingowej, umozliwiaja-
ce sktanianie klienta do zakupu ko-
lejnego modelu.

1. Zastosowanie $rodkow technicz-
nych zapewniajacych wtasciwa
ochrong danych osobowych (Art.
36.1).

2. Dolozenie staran, aby dane oso-
bowe byly przetwarzane zgodnie
z prawem i merytorycznie popraw-
ne oraz adekwatne do celow, w ja-
kich sg przetwarzane (Art. 26.1).
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Marketing internetowy
(ocena— 1)

. Uruchomienie nowych form finan-

sowania zakupu samochodu luk-
susowego dostepnych na stronach
internetowych sprzedawcy/produ-
centa.

. Zastosowanie nowych interneto-

wych systeméw konfigurowania
parametrow nowego samochodu.

. Komunikowanie (ogtaszanie) za

pomocg stron internetowych o no-
wych ustugach ubezpieczeniowych
i finansowych uatrakcyjniajacych
zakup nowego samochodu.

1. Uzywanie zabezpieczonych przed

nieuprawniong  ingerencja  ze-
wnetrzng 1 modyfikacja  syste-
moéw informatycznych z personal-
nie nadanymi uprawnieniami (Art.

39.1).

Telemarketing
(wybrane elementy)
(ocena — 3)

. Informowanie klienta za pomoca

infolinii o nowych modelach sa-
mochodéw luksusowych oraz za-
stosowanych w nich rozwigzaniach
technologicznych, stala poprawa
wizerunku marki za posrednic-
twem infolinii.

. Wykorzystywanie do realizacji za-

dan sprawdzonych linii telefonicz-
nych z dostgpem zabezpieczonym
hastami (Art. 39.1).

Nowe technologie
cyfrowe
(ocena —2)

. Oferowanie potencjalnym nabyw-

com samochodow luksusowych
aplikacji stosowanych na smart-
fonach i tabletach dotyczacych

. Wykorzystywanie jedynie bez-

piecznych aplikacji i licencjono-
wanych programéw animujacych
(Art. 36, Art. 39.1).

osiggni¢¢ sportowych lub techno-
logicznych marki, a prezentowa-
nych za pomoca okreslonych ani-
macji (np. gier).

2. Oferowanie nabywcom samocho-
dow luksusowych aplikacji na
urzadzenia multimedialne, takie
jak np. smartfon i tablet, umozli-
wiajacych zdalne otwieranie i za-
mykanie samochodu oraz jego sta-
ty monitoring.

Zr 6 dto: opracowanie whasne na podstawie Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych
(Dz.U. 22014 1., poz. 1182, 1662).

Okazuje sig, ze tylko dziatania marketingowe, ktorych podstawg jest korzystanie z osobi-
stego adresu internetowego klienta oraz telemarketing, sa zwigzane z pelnym, dynamicz-
nym wykorzystywaniem baz danych klientow. Nalezy podkresli¢, ze to wlasnie z powodu
wyzej wymienionych przypadkow w tresci wspomnianej Ustawy o ochronie danych oso-
bowych znalazto si¢ sformulowanie o uznaniu marketingu bezposredniego za jeden z ,,praw-
nych” celow przetwarzania danych. W praktyce dystrybucji samochodow luksusowych
bezposredniej jurysdykeji przepisdow prawnych dotyczacych ochrony danych osobowych
podlegaja tylko niektére elementy poszczegolnych form marketingu bezposredniego. Warto
zwrdci¢ uwagg, ze np. zastosowanie witryny internetowej, nalezacej do grupy marketingu
internetowego, a wykorzystywanej jako specyficzna tablica ogloszen, w ogdle nie wymaga
korzystania z bazy danych. Ta forma marketingu bezpos$redniego zostata jednak ujeta w ze-
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stawieniu ze wzgledu na potencjalne zagrozenie nieuprawnionego dostepu za posrednictwem
strony internetowej do bazy danych organizacji, w tym réwniez bazy danych osobowych.
Migdzy innymi konfigurowanie parametréw samochodu w ramach tej formy komunikacji
wymaga stosowania systemow informatycznych odpowiednio zabezpieczonych przed inge-
rencja z zewnatrz. Nalezy zwroci¢ uwage, ze w sprzedazy samochodow luksusowych stosuje
si¢ takze marketing telewizyjny i marketing katalogowy, ktore nie zostaly przedstawione
w tabeli 2. Te dwie formy marketingu bezposredniego umozliwiajg kreowanie wizerunku
produktu oraz wizerunku marki, lecz ich funkcjonowanie w ogdle nie jest zwigzane z bez-
posrednim przetwarzaniem danych osobowych. Trzeba w tym miejscu wyjasnic, ze w sprze-
dazy samochodow luksusowych praktycznie w ogole nie znajduja zastosowania automaty
sprzedazowe (ang. kiosk marketing). W kolumnie 2 tabeli 2 zaprezentowano opis konkret-
nych dziatan marketingowych stosowanych w dystrybucji samochodow luksusowych zi-
dentyfikowanych w ramach poszczegdlnych form marketingu bezposredniego. Natomiast
w kolumnie 3 tabeli 2 przedstawiono przyktadowe zastosowanie poszczeg6lnych wymagan
Ustawy o ochronie danych osobowych. Podczas realizacji elementéw wybranych form mar-
ketingu bezposredniego wystepuja okolicznosci powodujace, z punktu widzenia ochrony da-
nych osobowych, okreslong sytuacj¢ prawng. Innymi stowy, w kolumnie 3 tabeli 2 wskazano
najwazniejsze wymagania Ustawy o ochronie danych osobowych, na ktére nalezy zwroci¢
uwage podczas stosowania poszczegolnych form marketingu bezposredniego.

Reasumujac, trzeba zauwazy¢, ze cho¢ w kolumnie 3 tabeli 2 dokonano przyporzadkowa-
nia okreslonych wymagan Ustawy o ochronie danych osobowych do poszczegélnych form
marketingu bezposredniego, to jednak przyporzadkowanie to odzwierciedla sytuacje najbar-
dziej typowe. Przestaniem przedstawionej idei przyporzadkowania jest potrzeba zwrocenia
uwagi na fakt, ze niektore czynnosci marketingowe wymagaja ,,prawnej” ostroznosci.

Tabela 3. Prawa klienta i obowiazki organizacji w $wietle Ustawy o ochronie danych osobowych
(Table 3. Customer rights and duties of an organization in the light of the Personal Data Protection Act)

Wymagania dotyczace przedsigbiorstwa
w zakresie zabezpieczenia techniczno-
-organizacyjnego wynikajace z Ustawy o ochronie
danych osobowych
(Requirements concerning companies in the area
of the technical and organisational security under
the Personal Data Protection Act)

Podstawowe uprawnienia klienta wynikajace
z zapisow Ustawy o ochronie danych osobowych
(Customer rights under the provision of the
Personal Data Protection Act)

Prawo do informacji podstawowych zwiazanych
z przetwarzaniem danych, w szczegolnosci takich
jak: istnienie zbioru danych osobowych, dane ad-
ministratora, tj. adres jego siedziby i nazwa, lub
w przypadku osoby fizycznej: imienia i nazwiska
oraz adresu zamieszkania (Art. 32.1, podpunkt 1).

Stosowanie $rodkow technicznych i organizacyj-
nych zapewniajacych ochrong przetwarzanych
danych osobowych odpowiedniag do zagrozen ka-
tegorii danych objetych ochrong, a w szczegodlno-
$ci zabezpieczajacych dane przed ich udostgpnie-
niem osobom nieupowaznionym, zabraniem przez
osobg nieuprawniong, przetwarzaniem z narusze-
niem ustawy oraz zmiang, stratg, uszkodzeniem lub
zniszczeniem (Art. 36.1).
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Prawo do informacji zwigzanych z charakterem
przetwarzania danych, tj. dotyczacych m.in. celu
i zakresu przetwarzania danych, daty rozpoczgcia
przetwarzania, zrodta, skad pochodza dane (z wy-
jatkiem sytuacji obowiazku zachowania tajem-
nicy zawodowej), sposobu udost¢pniania danych,
aw szczegolnosci kategorii odbiorcow, ktorym dane
sa udostepniane (Art. 32.1, podpunkty 2, 3, 4, 5, 5a).

Prowadzenie dokumentacji opisujacej sposob prze-
twarzania danych oraz rodzaj stosowanych $rod-
kow technicznych i organizacyjnych (Art. 36.2).

Prawo do udziatu w przetwarzaniu danych, czyli
mozliwos¢ zadania uzupelnienia, uaktualnienia,
sprostowania danych osobowych, czasowego lub,
w okreslonych przypadkach, stalego wstrzymania
przetwarzania danych badz ich usunigcia i wnie-
sienia zadania zaprzestania przetwarzania danych
ze wzgledu na szczeg6lng sytuacje (Art. 32.1, pod-
punkty 6, 7).

Prowadzenie ewidencji 0s6b upowaznionych do
przetwarzania danych, zawierajacych w szczeg6l-
nosci imig, nazwisko oraz identyfikator w przy-
padku, jezeli dane przetwarzane sa w systemie in-
formatycznym (Art. 39.1).

Prawo do odwotania i sprzeciwu, gdy przetwarza-
nie danych osobowych nie jest uzasadnione do-
brem publicznym lub gdy stanowi zagrozenie naru-
szenia praw 1 wolno$ci osoby, ktorej dotycza, oraz
w przypadku gdy operacje dokonane jedynie na da-
nych osobowych konkretnej osoby stanowig pod-
stawe rozstrzygnie¢ dotyczacych tej osoby (Art.
32.1, podpunkty 8, 9).

Zgtaszanie, z odpowiednim pakietem informacji,
zbioru danych osobowych do Generalnego Inspek-
tora Ochrony Danych lub powotanie Administra-
tora Bezpieczenstwa Informacji wraz z przydziele-
niem wymaganych ustawa zadan (Art. 40, Art. 41).

716 dto: opracowanie whasne na podstawie Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. 0 ochronie danych osobowych
(Dz.U.z 20141, poz. 1182, 1662).

Z kolei w tabeli 3 przedstawiono ramowe prawa klientow i obowiazki organizacji wynika-
jace z ustawowej ochrony danych osobowych. Warto zwrdci¢ uwage, ze nadrzgdnym obo-
wigzkiem kazdej organizacji przetwarzajacej dane osobowe jest zagwarantowanie srodkow
technicznych adekwatnych do prowadzonej dziatalnosci. Natomiast klient, ktory powierza
swoje dane, ma prawo do informacji i ingerowania w proces przetwarzania danych na kaz-
dym etapie postgpowania z danymi.

5. Podsumowanie

W pracy dokonano przegladu stosowanych w dystrybucji samochodow luksusowych form
marketingu bezposredniego. W duzej mierze wynikaja one z rozwoju cywilizacyjnego i sa
efektem dostgpnych nowych technologii (Marcinkiewicz, 2011). Oprécz tradycyjnej formy
marketingu bezposredniego, czyli oddzialywania bezposredniego (np. podczas sprzedazy
osobistej), w obrocie samochodami luksusowymi majg zastosowanie nowe formy marke-
tingu bezposredniego, takie jak:

— poczta elektroniczna z wykorzystaniem osobistego adresu internetowego,

— marketing internetowy,

— telemarketing,

— uzywanie urzadzen cyfrowych i multimedialnych, ktorych zroédtem funkcjonowania sa

nowoczesne technologie.
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Nalezy podkresli¢, ze wyzej wymienione formy w praktyce bardzo czesto wystepuja
w okres§lonych kombinacjach, co znacznie zwigksza skuteczno$¢ ich stosowania. Warto zwrd-
ci¢ uwage, ze na przyktad marketing internetowy bardzo czesto wystgpuje tacznie z wyko-
rzystaniem portali spoteczno$ciowych, a podczas okolicznosciowych eventow dochodzi do
bezposredniego oddziatywania i realizacji pokazoéw z wykorzystaniem urzadzen cyfrowych
i multimedialnych. Dokonanie takiego przegladu oznacza, ze obecnie w marketingu bezpo-
srednim w dystrybucji luksusowych samochodow rezygnuje si¢ z dotychczas stosowanych
metod personalnego oddziatywania, takich jak poczta listowa oraz telefaks. Jednocze$nie
trzeba zauwazy¢, ze wybor narzedzi marketingu bezposredniego zawsze zalezy od struktury
klientow, mozliwo$ci organizacji oraz cech wyrobu. Identyfikacja struktury klientow nalezy
do podstawowych zadan personelu organizacji dystrybuujacych samochody. Warto zazna-
czy¢, ze umiejetny dobor narzedzia marketingu bezposredniego w przypadku dystrybucji sa-
mochodow luksusowych jest podstawowym elementem strategii marketingowej organizacji.

W pracy wykazano, ze poszczegolne formy marketingu bezposredniego stosowane w dys-
trybucji samochodow luksusowych w okreslonym zakresie podlegaja Ustawie o ochronie
danych osobowych. W praktyce gospodarczo-biznesowej oznacza to, ze gromadzenie in-
formacji o klientach, ich przetwarzanie oraz stosowanie podlega ochronie prawnej. W dys-
trybucji samochodow luksusowych jurysdykcji prawnej podlegaja rowniez takie dziatania
,okotomarketingowe” jak: pozyskiwanie zgody klienta na przetwarzanie danych, udzielanie
informacji o sposobie przetwarzania danych czy tez stosowanie srodkéw informatycznych
i telekomunikacyjnych gwarantujacych niezawodno$¢ z punktu widzenia nieuprawnionej in-
gerencji z zewnatrz. Nalezy zwroci¢ uwage, ze juz na etapie przystgpowania do realizacji
okreslonej dziatalno$ci zwiazanej z wykorzystywaniem bazy danych organizacja musi za-
pewni¢ odpowiednie $rodki techniczne oraz by¢ w stanie korzysta¢ z danych osobowych
w taki sposob, by zagwarantowac poszanowanie prawa kazdemu pojedynczemu klientowi.

Jednoczesnie w pracy wykazano, ze utozsamianie marketingu bezposredniego jako marke-
tingu, ktérego jedyna podstawa funkcjonowania pozostaje baza danych, jest nieuzasadnione
(Trojanowski, 2007). Okazuje si¢, ze tylko niektore dziatania marketingowe sa w pelni sper-
sonalizowane i w catos$ci polegaja na okreslonym wykorzystywaniu bazy danych klientow.
Do takich form marketingowych naleza w szczeg6élno$ci: stosowanie poczty elektronicznej
z wykorzystaniem osobistego adresu internetowego oraz telemarketing.

Analizujac poszczegdlne zapisy Ustawy o ochronie danych osobowych, mozna w pierw-
szej chwili odnie$¢ wrazenie, ze wymagania ustawowe stanowig w swojej istocie ogranicze-
nia rozwoju marketingu bezposredniego. Warto jednak zauwazy¢, ze podczas przeprowa-
dzonej analizy nie zostaty zidentyfikowane zadne negatywne implikacje zapisow prawnych,
lecz marketingowo neutralne uregulowania zapewniajace bezpieczenstwo danych osobo-
wych klientow. Idea prawnej ochrony danych osobowych jest w petni zbiezna z rozwojem
indywidualnej komunikacji personalnej. W pracy wykazano, ze koncepcja trzyetapowe;j stra-
tegii marketingowej znajduje odzwierciedlenie w podobnym podej$ciu prawnym do proble-
matyki ochrony danych osobowych. Mozna stwierdzi¢, ze zidentyfikowane przez Kotlera
jako cechy nowoczesnego marketingu: rozréznianie poszczegdlnych klientow oraz zmiana
systemu komunikacji z klientem ze specjalistycznej na zbudowang na wzajemnym dialogu to
jednoczesnie obszar oddzialywania prawa o ochronie danych osobowych. Stanowi to dowod,
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ze marketing bezposredni w osnowie ochrony danych osobowych staje si¢ jeszcze bardziej
ukierunkowany na interaktywnos¢, bezposrednios¢ i personalizacj¢. To jednoczes$nie ozna-
cza, ze intensywny rozwdj marketingu bezposredniego dobr luksusowych wystepuje z row-
nolegla ewolucja zdefiniowanego przepisami prawa systemu ochrony danych osobowych.
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Direct marketing in luxury cars distribution in the light of personal

data protection

Abstract: The main aim of the work is to identify the
impact of legal regulations on personal data protection
on the development of direct marketing used in the dis-
tribution of luxury cars. The results of the observation
of the activities performed in authorised car dealers and
the results of the literature analysis concerning market-
ing techniques used in the sales of luxury goods are in-
troduced in the article. The paper shows that new forms
of direct marketing, such as: communication via per-
sonal e-mail, Internet marketing, telemarketing and new

digital technologies are currently used in car distribu-

tion. According to the law, if an organisation is perform-
ing marketing activities, the customer must agree on the
collection of his/her personal data and their storage.
Also under the law, an organisation which is processing
personal data must use reliable information technology

equipment and secure telecommunication equipment.

The work shows that the right to protect personal data is
consistent with the idea of the development of personal
contacts with customers. In the paper it is also shown
that the evolution of the right to protect personal data
is in parallel with the development of direct marketing.

Key words: direct marketing, luxury goods, personal data protection




