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Warszawa, dn. 24.03.2026 .
Kilka stow o Al pricingu i RODO

Coraz czesciej zdarza sie, ze dwoch uzytkownikéw widzi rézne ceny tego samego produktu lub ustugi.
W Swiecie e-commerce i aplikacji nie jest to przypadek, lecz efekt tzw. price personalization, czyli
ustalania ceny na podstawie danych o konkretnym uzytkowniku. OECD ttumaczy to jako ,praktyke
réznicowania cen wobec konsumentéw koncowych na podstawie ich cech osobistych i zachowan,
prowadzacg do ustalania cen jako rosnacej funkgji ich sktonnosci do zaptaty”. Rozwéj technologii Al
moze wynie$¢ ten model na niespotykany dotagd poziom. Personalizacja cen oparta na analizie danych
behawioralnych budzi jednak istotne pytania prawne — zwtaszcza na gruncie RODO.

Do danych, ktére mogg by¢ przydatne w procesie okreslania cech uzytkownika, zaliczajg sie na
przyktad historia zakupéw, lokalizacja, statyczny i dynamiczny identyfikator IP, urzadzenie czy
aktywnos¢ w sieci. Wszystkie te informacje, wraz z ewentualnymi wnioskami, ktére powstaty przy
analizie profilu behawioralnego uzytkownika, stanowia dane osobowe w mysl art. 4 pkt 1) RODO.

Z perspektywy RODO istotne jest to, ze wszystkie te informacje, pomimo braku personaliéw,
stanowia dane osobowe i jako takie podlegaja ochronie.

PODSTAWOWE ZASADY RODO

Pierwsze wyzwania, jakie czekajg twdrcow systemu personalizacji cen, wynikaja juz z podstawowych
zasad RODO zawartych w artykule 5. Najwiecej trudnosci moze nastrecza¢ zasada minimalizagcji
danych (art. 5(1) lit. ¢). Niewatpliwie, z perspektywy takiego systemu i rynku e-commerce — im wiecej
danych, tym lepiej. Jakosc¢ i efektywnos¢ systemédw Al zalezy bowiem od ilosci danych, na ktérych sa
trenowane. Nalezy jednak pamieta¢, ze zebrane dane musza by¢ adekwatne, stosowne i ograniczone
do tego, co niezbedne do celéw, w ktérych sg przetwarzane. Zbieranie informacji o dziatalnosci
uzytkownika poza platforma moze niekoniecznie by¢ adekwatne do celu, jakim jest sprzedaz
produktéw i ustug z personalizowana cena. Nie mniejsze wyzwania pojawiaja sie w zwiazku z
realizacjg zasady przejrzystosci (art. 5(1) lit. a). Wyjasnienie zasad dziatania systemu personalizacji cen
w sposéb godzacy tajemnice przedsiebiorstwa, a jednoczesnie przystepny dla uzytkownikéw moze
by¢ naprawde nie lada wyzwaniem.

PROFILOWANIE

Zestaw danych pozwalajacy na stworzenie profilu uzytkownika w potaczeniu z personalizacjg ceny
produktu czy ustugi moze stanowi¢ profilowanie w rozumieniu RODO. Z uwagi na ograniczone ramy
niniejszego artykutu przyjmijmy, ze personalizacja jest procesem catkowicie zautomatyzowanym, a
ingerencja cztowieka wystepuje jedynie na etapie wdrozenia tego mechanizmu. Stosowanie takich
mechanizmoéw wigze sie z pewnymi ograniczeniami. Przyktadowo, art. 22 RODO stanowi, ze osoba,
ktérej dane dotyczg, ma prawo do tego, by nie podlega¢ decyzji, ktéra opiera sie wytacznie na
zautomatyzowanym przetwarzaniu, w tym profilowaniu, i wywotuje wobec tej osoby skutki prawne
lub w podobny sposéb istotnie na nig wptywa. Zaproponowanie ceny/oferty ustugi na platformie
e-commerce moze wywotywa¢ wobec osoby skutki prawne lub w podobny sposéb istotnie na nig
wptynaé. Z drugiej strony, Grupa Robocza Artykutu 29 ds. Ochrony Danych stoi na stanowisku, ze w
przypadku personalizowanej reklamy internetowej sprawa nie jest oczywista. W wielu typowych
przypadkach decyzja o prezentacji ukierunkowanej reklamy opartej na profilowaniu nie bedzie miata
w podobny sposdb istotnego wptywu na osoby fizyczne. Jednakze, w przypadku inwazyjnego
charakteru procesu profilowania, w tym $ledzenia oséb na réznych stronach internetowych,
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urzadzeniach i serwisach badz wykorzystania wiedzy o podatnosciach oséb, ktérych dane dotycza,
ktore sg celem tej reklamy, mozna juz powaznie sie zastanawia¢ nad wystapieniem istotnego wptywu
w myslart. 22(1) RODO. Uwagi te poczynione wobec reklam majg jak najbardziej zastosowanie wobec
ceny widocznej na platformie, ktéra stanowi juz oferte w mysl kodeksu cywilnego. Jak wida¢, kwestia
ta nie jest jednoznaczna i z pewnoscia kazdy przypadek musi zosta¢ indywidualnie i skrupulatnie
oceniony. Mozna jednak zauwazy¢, ze istotny wptyw na jednostke rosnie wraz z iloscia
nagromadzonych danych na jej temat.

Art. 22 RODO zostawia nam kilka ,furtek”, za pomoca ktérych mozna legalnie wprowadzi¢ omawiany
system. Decyzja oparta na scharakteryzowanym wyzej profilowaniu moze mie¢ miejsce w trzech
przypadkach okres$lonych w art. 22 ust. 2 RODO —jak m.in. (a) niezbednos$¢ do zawarcia lub wykonania
umowy (b) jesli jest dozwolona prawem Unii lub prawem panstwa cztonkowskiego, ktéremu podlega
administrator i ktére przewiduje wtasciwe srodki ochrony praw, wolnosci i prawnie uzasadnionych
intereséw osoby, ktérej dane dotycza (c) opiera sie na wyraznej zgodzie osoby, ktérej dane dotycza.
O punktach (a) i (c) jednak kilka stow ponizej.

PODSTAWA PRAWNA
Jednym z kluczowych problemoéw zwigzanych z personalizacja cen jest ustalenie wtasciwej podstawy
prawnej przetwarzania danych. W praktyce mozliwosci sg ograniczone.
Po pierwsze, trudno uznad, ze personalizacja ceny jest niezbedna do wykonania umowy (art. 6 ust. 1
lit. b RODO). Co do zasady uzytkownik chce kupi¢ produkt lub ustuge - a nie otrzymac
spersonalizowang cene. Mechanizm pricingowy jest wiec raczej dodatkiem biznesowym niz
elementem koniecznym. Na podobnym stanowisku stoi takze Grupa Robocza Art. 29: ,[koniecznos¢
przetwarzania w celu wykonania umowy] nie jest odpowiednig podstawag prawng w odniesieniu do
tworzenia profilu dotyczacego upodoban i stylu zycia uzytkownika w oparciu o jego klikniecia na
stronie internetowej i zakupione przedmioty. Wynika to z tego, ze administratorowi danych nie
zlecono tworzenia profili, a raczej na przyktad dostarczanie okre$lonych towardw i ustug”. Nie wydaje
sie zatem, aby ta podstawa prawna byta adekwatna do tego przypadku.
Kolejna podstawa przetwarzania danych w omawianym przypadku moze by¢ zgoda (art. 6 ust. 1 lit. a
RODO), z ktérej zastosowaniem wigze sie jednak kilka problemoéw. Musiataby by¢ dobrowolna i
Swiadoma, co w praktyce oznacza konieczno$¢ realnej mozliwosci skorzystania z ustugi bez
personalizacji ceny. Ponadto, wyrazenie zgody nie zostanie uznane za dobrowolne, jezeli osoba,
ktorej dane dotycza, nie moze odmoéwié ani wycofaé zgody bez niekorzystnych konsekwencji.
Oznacza to zatem, ze osoby niekorzystajace z Al pricingu miaty zapewniony ten sam poziom
Swiadczenia ustugi/produktu, co mogtoby by¢ trudne do realizacji w praktyce. Jednakze, zgoda jest
chyba najpewniejszg podstawg prawng przetwarzania danych w celu personalizacji cen, szczegélnie
majac na uwadze kwestie zwigzane z profilowaniem (zob. art. 22). Jej kolejng wada jest niewatpliwie
to, ze moze by¢ w kazdym momencie odwotana.
W praktyce Al pricing najczesciej probuje sie oprze¢ na uzasadnionym interesie administratora (art. 6
ust. 1 lit. F RODO). Nie jest to jednak podstawa, z ktérej mozna skorzystac ,,automatycznie”.
Wymaga to kazdorazowo oceny, czy:

e administrator ma realny, gospodarczo uzasadniony cel,

e przetwarzanie danych jest rzeczywiscie potrzebne do jego osiggniecia,
e aprzede wszystkim — czy nie narusza nadmiernie praw uzytkownika.

W kontekscie personalizacji cen najwieksze watpliwosci pojawiaja sie wtasnie na tym ostatnim etapie.
Trudno bowiem przyja¢, ze uzytkownik spodziewa sieg, iz cena produktu bedzie ustalana indywidualnie
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na podstawie jego zachowania. Dodatkowo, skutki takiego przetwarzania majg bezpos$redni wymiar
ekonomiczny. W efekcie, cho¢ uzasadniony interes moze stanowi¢ podstawe dla Al pricingu, jego
zastosowanie w bardziej zaawansowanych modelach, opartych na szerokim profilowaniu, moze by¢
trudne do obrony.

CZY MOZNA WPROWADZIC TEN SYSTEM BEZ RODO?

Sposobem na ograniczenie zastosowania RODO moze by¢ oparcie personalizacji cen na danych, ktére
nie pozwalajg na identyfikacje konkretnej osoby. W literaturze wskazuje sie, ze wraz z rozwojem Big
Data mozliwe jest budowanie modeli w oparciu o wzorce zachowan (np. komunikacji mobilnej), bez
przypisywania ich do konkretnych uzytkownikéw.

W takim modelu algorytmy nie identyfikujg osoby, lecz przypisuja ja do okreslonej grupy o podobnych
cechachina tej podstawie réznicujg ceny. Przyktadowo, jesli cena zalezy wytacznie od marki telefonu
czy poziomu baterii, dane te nie pozwalaja na wyodrebnienie konkretnej osoby, a jedynie
reprezentujg szerszg kategorie uzytkownikéw. Przy okazji warto wspomnie¢ o przyktadzie jednej z
aplikacji przewozowych, ktéra dyktowata wyzsze ceny w przypadku, jesli uzytkownik miat nizszy
poziom baterii w telefonie. Jesli bowiem cena zalezy wytacznie od marki telefonu czy poziomu baterii,
to taki zestaw danych nie pozwala ustali¢ tozsamosci konkretnej osoby, ale pozwala ustali¢, do jakiej
grupy konsumentéw nalezy uzytkownik.

Nie oznacza to jednak automatycznie wytgczenia RODO. Kluczowe znaczenie ma bowiem to, czy w
praktyce mozliwa jest identyfikacja uzytkownika — takze posrednia. Co wiecej, nawet takie modele
mogg prowadzi¢ do btednych wnioskéw i dyskryminacji, mimo ze nie operujg na danych wprost
identyfikujacych osobe.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac, personalizacja cen w oparciu o dane uzytkownikbw to mechanizm coraz
powszechniejszy w e-commerce i aplikacjach, ktéry pozwala dostosowywa¢é oferty do konkretnych
grup konsumentéw. Jednoczesnie niesie on ryzyka prawne zwigzane z RODO, zwtaszcza gdy dane
pozwalajg na profilowanie i wnioskowanie o uzytkownikach.

Dlatego kazda firma planujaca wprowadzenie Al pricingu powinna uwaznie rozwazy¢ podstawe
prawng przetwarzania danych i przeanalizowa¢ potencjalny wptyw na uzytkownikéw.

Jakub Brzozowski — mtodszy specjalista ds. ochrony danych osobowych w iSecure Sp. z o0.0.
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