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1 Introducere

Prezentul livrabil a fost elaborat in cadrul proiectului “imbunatitirea normelor,
procedurilor si mecanismelor necesare MCSI in vederea continuarii dezvoltarii
sectorului de comert electronic” cod SIPOCA 18, implementat de Ministerul
Comunicatiilor si Societatii Informationale (MCSI). Proiectul are ca obiectiv general
stimularea dezvoltarii eficiente si sigure a sistemului de comert electronic, prin
imbunatatirea capacitatii administrative a MCSI, responsabil cu coordonarea si
indeplinirea liniilor strategice de dezvoltare a comertului electronic prevazute in
SNADR 2020. Obiectivele specifice ale acestui proiect sunt:

» Cresterea calitatii reglementarilor in domeniul comertului electronic prin
realizarea unei analize pertinente a cadrului normativ existent si formularea unor
propuneri de imbunatatire a acestuia.

= Imbunatatirea mecanismelor de coordonare si colaborare ale MCSI in vederea
implementarii eficiente si eficace a liniilor de actiune in domeniul comertului
electronic prevazute in SNADR 2020.

Tn cadrul proiectului, MCSI si-a propus obtinerea urmatoarelor rezultate:

» Elaborarea unei propuneri de politica publica in domeniul e-comert (inclusiv
evaluarea ex-ante a acesteia), in colaborare cu institutiile care reglementeaza
acest domeniu;

» Elaborarea unei analize exhaustive a cadrului normativ actual din domeniul
comertului electronic national;

» Elaborarea unei analize de impact cu privire la necesitatea crearii/desemnarii
unei autoritati de certificare a magazinelor on-line de incredere;

» Elaborarea unui plan de actiuni pana in 2020 realizat in domeniul comertului
electronic conform metodologiei comune de planificare strategica;

» Crearea a doua mecanisme, unul de coordonare intre MCSI si institutiile implicate
in e-comert si unul de cooperare a MCSI cu partile interesate;

» Asigurarea de cunostinte si abilitati imbunatatite ale reprezentantilor
administratiei publice cu atributii in domeniul comertului electronic prin
realizarea de sesiuni de formare si a unei conferinte nationale.

Pentru atingerea acestor rezultate au fost definite o serie de activitati, a caror
derulare sa concure la obtinerea rezultatelor dorite. Astfel, au fost definite in cadrul
proiectului activitati care sa asigure o analiza a cadrului normativ actual in domeniul
comertului electronic, care au presupus identificarea tuturor reglementarilor
aplicabile, identificarea posibilelor suprapuneri, sincope, inconsistente legislative si
a masurilor necesare de corectare a acestor neajunsuri legislative. De asemenea, au
fost analizate componentele sistemului de comert electronic care creeaza dificultati
pentru operatori si/sau utilizatori precum si posibilele abuzuri specifice comertului
electronic si litigiile care au aparut intre diversi participanti la actul de comert
electronic, pentru a identifica masuri de corectare a acestor neajunsuri. Un pas



firesc pentru completarea informatiilor rezultate din analizele anterior mentionate
si pentru realizarea unei analize exhaustive a cadrului normativ actual din domeniul
comertului electronic national a fost identificarea institutiilor publice care au
anumite roluri, atributii si responsabilitati in domeniul comertului electronic, fie
acestea de reglementare, fie de monitorizare si control.

Livrabilul a fost elaborat pe baza analizelor efectuate in perioada martie - octombrie
2018 in cadrul activitatilor:

» A6 ”Analiza comparativa a sistemelor de reglementare a comertului on-line din
cadrul a cel putin 6 tari europene”,

» A7 ”Analiza de oportunitate pentru crearea/desemnarea unei autoritati de
certificare a magazinelor on-line de incredere”,

care s-au concretizat in livrabilele intermediare urmatoare:

» Raport privind Analiza comparativa a sistemelor de reglementare a comertului
on-line din cadrul a cel putin 6 tari europene;

= Raport privind Analiza de oportunitate pentru crearea/desemnarea unei
autoritati de certificare a magazinelor on-line de incredere.

Prezentul livrabil a fost elaborat din urmatoarele perspective:

» Analiza nivelului de dezvoltare a comertului electronic in Romania si nivelul in
care aceasta dezvoltare este influentata de factori endogeni sau exogeni;

» Analiza modulului in care functioneaza marcile de incredere la nivelul UE si in
Romania;

» Analiza sistemelor de reglementare si identificarea bunelor practici in alte 6 state
europene;

» Analiza oportunitatii diferitelor cai de crestere a increderii in comertul
electronic.

Livrabilul contine, asadar, o ampla analiza a comertului electronic din Romania si a
modului in care acesta este influentat de increderea consumatorilor, impreuna cu o
ampla analiza a modalitatilor in care poate fi crescut nivelul de incredere si implicit
volumul tranzactiilor in comertul electronic.

Acestea vor contribui semnificativ la identificarea neajunsurilor in calea functionarii
si dezvoltarii comertului electronic si pentru formularea unor propuneri de
imbunatatire, care se vor concretiza intr-o propunere de politica publica in domeniu.

Principalul scop al analizei de oportunitate de creare / desemnare a unei autoritati
de certificare a magazinelor on-line de incredere a fost stabilirea gradului in care
atingerea indicatorilor asumati de Romania (referitori la dezvoltarea comertului
electronic si implicit la cresterea increderii in acesta) se poate face prin crearea /
desemnarea unei autoritati de certificare a magazinelor on-line de incredere.



in elaborarea analizei s-a avut in vedere utilizarea tehnicii RIA (Regulatory Impact
Assessment). RIA ia in considerare impacturile potentiale sau reale (atat pozitive cat
si negative) ale unei masuri cu caracter normativ in termenii celor trei piloni ai
dezvoltarii durabile, si anume economic, social si de mediu. Evaluarea Impactul
Reglementarii (RIA) este un termen utilizat in descrierea procesului de analiza
sistematica si comunicare a impactului asupra legislatiei existente si viitoare. Atat
aspectul analitic cat si cel comunicational al RIA sunt importante. insa caracteristica
esentiala a RIA este reprezentata de procesul prin care interventiile cu caracter
normativ sunt evaluate sistematic si coerent in vederea imbunatatirii rezultatelor
acestui proces precum si a procesului decizional, fiind demarat cat mai devreme
posibil in procesul de creare a politicilor.

In prezenta analiza, in vederea aplicarii RIA a fost utilizata abordarea Comisiei
Europene, respectiv s-a raspuns urmatoarelor sectiuni:

1. Analiza preliminara - stabilirea modului in care mediul de business se presupune
ca va fi afectat; ce tipuri de companie ar fi cel mai afectate;

2. Micro analiza - identificarea costurilor directe pe baza repetitiva si non-
repetitiva;

3. Analiza generala a impactului asupra mediului de business - incluzand consideratii
asupra impactului competitivitatii domestice si transfrontaliere; efectele asupra
relatiilor de munca, investitii si crearea de noi companii; si problemele specifice
ale intreprinderilor mici si mijlocii (SME). Trebuie stabilite procedurile de
monitorizare si revizuire;

4. Macro analiza - evaluarea efectelor macroeconomice, sociale si de mediu,
incluzand impactul indirect asupra competitorilor, furnizorilor si distribuitorilor,
asupra subcontractorilor si asupra altor sectoare de business care nu sunt in mod
specific acoperite de propuneri.

Analiza s-a realizat prin cercetare de birou si interviuri cu o serie de institutii
publice, reprezentanti ai mediului privat, consumatori si ai comunitatii academice.

In derularea analizei de birou, au fost studiate materiale deja existente referitoare
la oportunitatea de creare / desemnare a unei autoritati de certificare a magazinelor
online de incredere. La nivelul Uniunii Europene (UE), subiectul increderii in procesul
de adoptare a deciziei de cumparare/contractare in mediul on-line a fost abordat cu
ocazia cercetarilor pe care institutiile europene le-au ordonat pe diverse teme legate
de comertului electronic. Dintre aceste cercetari amintim:

» Studiul realizat de Comisia Europeana (CE) in cursul anului 2012 privind marcile
de incredere si rolul lor in dezvoltarea comertului electronic transfrontalier in
Uniunea Europeana. Studiul se intituleaza “Mdrci europene de incredere.
Cresterea increderii consumatorilor in mediul on-line”, iar concluziile acestuia
au fost prezentate de catre Comisie in cadrul a doua rapoarte intermediare si un



raport final! (“Studiul Comisiei”). Studiul nu a fost reluat in perioada 2012-2018
dar concluziile acestui sunt in continuare relevante pentru ca pe acestea s-a
bazat decizia de a nu se crea o marca de incredere la nivel european.

» Studiul realizat la solicitarea Parlamentului European, de asemenea in cursul
anului 2012, intitulat “Crearea unei mdrci de incredere pan-europene pentru e-
comert. Posibilitdti si oportunitdti”?(“Studiul Parlamentului”)3.

* Evaluarea de impact prezentata de Comisia Europeana cu privire la Propunerea
pentru Regulament a Parlamentului European si a Consiliul cu privire la
promovarea corectitudinii si transparentei pentru societati care utilizeaza
serviciile de intermediere on-line, publicata la data de 26.04.20174 (“Evaluarea
de Impact”).

Suplimentar, au fost cercetate paginile web ale unora dintre entitatile care acorda
in prezent astfel de certificari de incredere si codurile de conduita in baza carora se
acorda certificarile:

= Trusted.ro este un program national pentru certificarea magazinelor online. n
vederea obtinerii certificarii, un magazin online trebuie sa respecte legislatia in
vigoare, dar si bunele practici in domeniu https://trusted.ro/despre-
noi/standardele-trusted-ro/?section=magazine

» Asociatia Romana a Magazinelor Online a dezvoltat o alta marca de incredere
pentru membrii sai - https://www.armo.org.ro/codul-de-bune-practici/

= Ecommerce Europe, asociatie la nivel european care are ca membri 20 de
asociatii nationale din statele membre, a dezvoltat o marca de incredere
europeana - https://www.ecommercetrustmark.eu/the-code-of-conduct/

= EMOTA (The European Ecommerce And Omnichannel Trade Association), asociatie
la nivel european, a dezvoltat o marca de incredere pentru membrii sai -
https://www.emota.eu/european-trustmark/european-trustmark

Pentru fiecare marca de incredere de mai sus s-au analizat conditiile in care acestea
sunt oferite si caracteristicile entitatii care le ofera.

Scopul analizei de birou a fost colectarea unor informatii cat mai relevante
referitoare la elementele care determina cresterea increderii in magazinele online,
la marcile de incredere si modul in care sunt acordate acestea, precum si la
oportunitatea de creare / desemnare a unei autoritati de certificare a magazinelor
online de incredere.

Analiza de birou a cuprins si analiza comparativa a sistemelor de reglementare a
comertului on-line din cadrul a 6 tari europene, justificand alegerea acestora prin
criterii clare si argumente relevante. Aceasta a urmarit detalierea modului de

“Marci europene de incredere. Cresterea increderii consumatorilor in mediul on-line”, https://ec.europa.eu/digital-single-
market/en/news/eu-online-trustmarks-%E2%80%93-building-digital-confidence-europe-smart-20110022

2 http://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document.html?reference=IPOL-IMCO_ET(2012)492433

3 Pe baza concluziilor celor 2 studii, Comisia Europeana a decis sa nu demareze procesul de infiintare a unei marci de
incredere la nivelul UE. Studiile nu au fost reluate in perioada 2012 - 2018.

4 https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/impact-assessment-proposal--promoting-fairness-transparency-online-

platforms
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organizare si functionare a sistemelor de comert electronic din cele 6 state
europene, parte a Uniunii Europene. Alegerea celor sase state europene s-a facut
astfel incat sa existe o diversitate cat mai mare cu privire la sistemul politico-
administrativ existent al tarilor respective, asezarea lor geografica, conditiile
istorice, gradul de dezvoltare a comertului electronic, astfel incat concluziile
analizei sa fie cat mai bine fundamentate. Analiza cuprinde de asemenea date
economice referitoare la valoarea tranzactiilor, contributia e-commerce la
dezvoltarea economica si gradul de incredere al consumatorilor in tranzactiile
online.

in alegerea tarilor care s& constituie esantionul de referintd pentru realizarea
analizei comparative am utilizat de facto o intersectie a criteriilor geografic,
politico-administrativ, tehnic, istoric, astfel:

Am pornit de la evidenta faptului ca cea mai relevanta comparatie este cea cu tarile
din imediata vecinatate a Romaniei (criteriul geografic); apartenenta la regiunea
Europei de Sud-Est, induce evidente determinisme si mecanisme economice comune
tarilor din zona. Pentru acest motiv am ales pentru analiza comparativa tarile vecine
membre cu drepturi depline ale Uniunii Europene: Bulgaria si Ungaria.

Un al doilea nivel de relevanta este dat de apartenenta Romaniei la comunitatea
fostelor state socialiste, state dezvoltate sub principiul economiei de comanda
(alternativ celui al economiei de piata), principiu care a marcat semnificativ
dezvoltarea si structura economiilor din acest grup de state (criteriul politico-
administrativ). Drept pentru care, Bulgariei si Ungariei i s-a adaugat si Polonia -
tara cu cea mai mare putere economica din acest grup reprezentativ - tari foste
socialiste si membre ale Uniunii Europene (criteriul tehnic).

Pentru a extinde esantionul, urmatorul criteriu de selectie a fost reprezentat de
localizarea geografica a tarilor membre ale Uniunii Europene; din aceasta
perspectiva am ales trei tari care sunt localizate in fiecare dintre celelalte regiuni
ale Uniunii Europene: Vest, Nord, si respectiv Sud. Pentru a asigura
reprezentativitatea, in interiorul fiecarei regiuni a fost aleasa cate o tara cu
performante medii la nivelul regiunii pe care o reprezinta, rezultand astfel - pentru
regiunea de Vest - Olanda, pentru regiunea de Nord - Marea Britanie, iar pentru
zona de Sud -Spania.

Un factor important utilizat in alegerea tarilor reprezentative pentru fiecare dintre
cele trei regiuni a fost si disponibilitatea informatiilor legate de cadrul institutional,
legal si economico-social specific domeniului comertului electronic. Faptul ca am
ales doua tari din regiunile cele mai dezvoltate ale Europei - plus Spania, asigura o
buna reprezentativitate in sensul in care analiza compara cadrul institutional si de
reglementare din trei tari ale Europei de Vest cu un numar similar de tari din Europa
de Est (Bulgaria, Ungaria si Polonia). Aceasta esantionare reprezinta de facto o
intersectie a tuturor criteriilor: geografic, istoric, tehnic, politico-administrativ.

In urma demersului de cercetare de birou, pentru verificarea si confirmarea
ipotezelor fundamentate anterior, s-au derulat o serie de interviuri fata in fata cu o



serie de institutii publice cu responsabilii in domeniu, comercianti si reprezentanti
ai mediului academic.

In vederea realizarii acestei cercetari calitative si cantitative, a fost pregatita si
aprobata de MCSI o structura de chestionar ce se gaseste in (Anexa nr. 1). Interviul
a fost personalizat pentru fiecare dintre tipurile de respondenti.

In dezvoltarea grilei de interviu si stabilirea planului de interviuri, s-a avut in vedere
utilizarea interviului de tip ,,semi-structurat”, chestionarul de interviu cuprinzand
atat intrebari inchise - care ofera posibilitatea unei mai bune centralizari si
sintetizari ulterioare a raspunsurilor primite in interviu, cat si intrebari deschise -
care permit raspunsuri mai elaborate, reflectand varietatea de perceptii

n cazul institutiilor publice, populatia de studiu a fost compusa din reprezentantii
institutiilor cu atributii in domeniul comertului electronic, personalul de conducere
si executie din cadrul autoritatilor si institutiilor publice, reprezentanti ai
institutiilor cu rol de reglementare si executiv din domeniul comertului electronic.
Raspunsurile acestora au fost exportate intr-un fisier electronic (Anexa nr. 2).

In cazul mediului academic, populatia de studiu a fost compusa din profesori
universitari, asistenti universitari, asistent de cercetare, conferentiari, sef de lucrari
si studenti Raspunsurile acestora au fost exportate intr-un fisier electronic (Anexa
nr. 3)

In cazul reprezentantilor mediului privat, respectiv magazine care vand bunuri si
servicii online, populatia de studiu a fost compusa dintr-o serie de comercianti
selectati avand in vedere urmatoarele criterii:

1. Acoperirea unei game cat mai largi de produse comercializate, cel putin unul din
urmatoarele tipuri de produse / servicii:

Retail electronice, electrocasnice, IT&C si multimedia

Hypermarket/ supermarket Retail Constructii

Transport

Retail Imbracaminte / incaltdminte

Retail bilete

Retail Pet shop

Retail carti / birotica

Retail produse farmaceutice

Food delivery

Platforme market
k. Retail sport & jocuri
. Retail diverse

2. Acoperirea tuturor dimensiunilor de comercianti (companie mare/ mica/
mijlocie)
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3. Reprezentativitatea atat a magazinelor care folosesc si canalele traditionale de
vanzare, cat si comertul on-line, cat si a magazinelor care folosesc exclusiv
canale de vanzare on-line

4. Reprezentativitatea in functie de metoda de livrare utilizata de comerciant
(curierat / posta romana/ magazin/showroom/ sediu companie)

5. Reprezentativitatea in functie de acoperirea geografica a livrarilor (exclusiv
nationale si / sau internationale)

6. Reprezentativitatea in functie de numarul de categorii de produse comercializate
(1-2 categorii de produse / 3-5 categorii de produse/ peste 5 categorii de
produse)

7. Reprezentativitatea in functie de actionariat (actionariat 100% romanesc sau nu)

Raspunsurile acestora au fost exportate intr-un fisier electronic (Anexa nr. 4).

2 Contextul in care se deruleaza
comertul electronic in Romania

Comertul electronic devine din ce in ce mai raspandit in Uniunea Europeana, ca
urmare a faptului ca din ce in ce mai multi consumatorii apreciaza avantajele de a
comanda online, precum posibilitatea de a face cumparaturi oricand si oriunde,
accesul la o gama mai larga de produse si posibilitatea de a compara cu usurinta
preturile.

Primul pilon al Strategiei pentru Piata Unica Digitala este reprezentat de
imbunatatirea accesului la bunuri si servicii digitale. Obiectivul politicii este
facilitarea comertului transfrontalier, in special pentru intreprinderile mici si
mijlocii. Aplicarea moderata a tehnologiilor noi si automatizate pentru procesele de
afaceri si managementul clientilor se reflecta si in implicarea intreprinderilor in
domeniul comertului electronic.

La nivelul UE, conform unui studiu® din anul 2017, din numarul total de utilizatori de
internet, 68% sunt consumatori online, adica au comandat online bunuri si servicii,
comparativ cu 50% in anul 2007. Tn ceea ce priveste statele membre ale UE, mai mult
de 8 din 10 utilizatori de internet din Marea Britanie (86%), Suedia (84%), Danemarca,
Germania, Luxemburg si Olanda (in total 82%) au achizitionat anul trecut bunuri si
servicii din mediul online. Comparativ cu aceste state, Romania detine un procent
de 23% ceea ce ne plaseaza la finalul clasamentului inaintea Macedoniei cu doar 3%.

Acelasi studiu releva ca 8 din 10 utilizatori de internet din UE au cautat online
informatii despre bunuri sau servicii. Ca raspuns, companiile investesc din ce in ce

> https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/2018/images/pdf/pdf-digital-eurostat-2018.pdf
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mai mult in prezenta lor in mediul online prin, de exemplu, construirea unei pagini
web, utilizarea platformelor de social media sau marketing online.

La nivelul UE, 26% dintre comerciantii care detin un site web ofera posibilitatea
efectuarii unei comenzi sau rezervari online. Datele statistice arata ca in UE, in anul
2017, 79% dintre comerciantii cu acces la internet aveau site-ul propriu, comparativ
cu 71% in 2010. La o privire mai atenta se observa faptul ca ponderea comerciantilor
care detin site-uri web este corelata cu dimensiunea afacerii: aproape toate
companiile mari (94%) din UE au avut un site web in 2017, comparativ cu 79% dintre
IMM-uri. Prezenta pe Internet, corelata cu cifra de afaceri obtinuta din vanzarile prin
site-ul propriu, are, de asemenea, legatura cu sectorul economic in care
functioneaza o afacere: aproape toate companiile din sectorul de cazare (96%) au
avut un site web comparativ cu 65% dintre companiile din domeniul transport si
depozitare.

Conform European B2C Ecommerce Report®, comertul electronic in Romania a
inregistrat o crestere de doua cifre in 2017. Cifra de afaceri totala in Europa obtinuta
din comertul electronic a crescut cu 11% in 2017, atingand valoarea de 534 miliarde
de euro. Pentru anul 2018 este estimata o crestere de 13% si o cifra de afaceri
obtinuta numai din comertul electronic de aproximativ 602 miliarde de euro.

Potrivit datelor furnizate de Ecommerce Europe, Romania a inregistrat cea mai mare
rata de crestere a comertului electronic din Europa (38%), in anul 2017. Cu toate
acestea, cresterea inregistrata la nivelul anului 2017 plaseaza Romania pe ultimul
loc in topul statelor membre, din perspectiva numarului de tranzactii incheiate in
mediul on-line, ceea ce indica necesitatea unor actiuni coordonate ale autoritatilor
si mediului de afaceri in vederea eliminarii obstacolelor ce determina acest decalaj
inregistrat de Romania in ceea ce priveste dezvoltarea comertului electronic.

Strategia Nationala privind Agenda Digitala pentru Romania 20207 are in vedere
ca cel putin 30% dintre cetateni sa faca achizitii on-line pana in 2020 si cel putin
5% dintre cetateni sa faca achizitii online transfrontaliere. Tn acelasi timp, SNADR
isi propune ca cel putin 20% dintre IMM-uri sa deruleze tranzactii in mediul
electronic pana la aceeasi data.

¢ https://www.ecommercewiki.org/reports/614/european-ecommerce-report-2018
7 https: //www.comunicatii.gov.ro/agenda-digitala-pentru-romania-2020/
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Figura 65:

Comert electronic (% din populatia care a cumparat bunuri si servicii utilizind internetul in inters
personal in ultimele 12 luni) in functie de locatia comerciantului online si tara cumparatorului,
2016
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persoanele fizice (isoc_ec_ibuy). De la cine ati cumparat sau ati comandat bunuri sau servicii pentru uzul
personal utilizind internetul n ultimele 12 luni?

Sursa: Editia din 2017 a Tabloului de bord al conditiilor pentru consumatori8

In prezent, conform Raportului de tara pentru Romania privind Indicele economiei si
societatii digitale (DESI) pentru anul 2018°%, desi s-au inregistrat progrese de la an la
an, Romania este in continuare pe ultimul loc in randul statelor membre ale UE in
ceea ce priveste utilizarea internetului. Romanii citesc stiri online (69 %), asculta
muzica, vizioneaza materiale video, joaca jocuri (67 %) si utilizeaza internetul pentru
apeluri vocale sau video (53 %). Desi romanii sunt dornici sa comunice prin
intermediul retelelor de socializare si prin apeluri video, sunt reticenti in a face
cumparaturi online (23 % - pe locul 28) si a folosi servicii bancare electronice (11 % -
pe locul 27) comparativ cu media UE.

Acelasi raport evidentiaza faptul ca, pana in prezent, nu s-au inregistrat progrese
semnificative in ceea ce priveste IMM-urile care vand produse/servicii online (7,7 %
- pe locul 27), utilizarea serviciilor cloud (6 % - pe locul 26) si cifra de afaceri a IMM-
urilor din comertul electronic (5,2 % - pe locul 25), dar se poate observa o scadere a
vanzarilor online transfrontaliere (1,8 %), unde Romania se afla pe ultimul loc, media
la nivelul UE fiind de 8,4 %.

Raportul de tara remarca faptul ca autoritatile romane inca nu au adoptat o
politica pentru promovarea comertului electronic care sa includa cumparaturile
online. Romanii sunt foarte reticenti sa foloseasca serviciile bancare electronice,
parand sa existe o lipsa de incredere generalizata. La fel ca in cazul comertului
electronic, nu exista o politica publica clara pentru a stimula utilizarea serviciilor
bancare electronice. in acelasi timp, acesta sustine ca ” Este important ca guvernul

8 http://ec.europa.eu/newsroom/just/item-detail.cfm?item_id=117250
9 https://ec.europa.eu/digital-single-market/scoreboard/romania
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sa dezvolte o strategie si sa promoveze utilizarea serviciilor online (de exemplu,
printr-o campanie de constientizare) pentru a creste increderea populatiei in
cumparaturi online si in utilizarea serviciilor bancare electronice. Masuri
suplimentare, cum ar fi incurajarea bancilor sa limiteze sau sa elimine comisioanele
pentru serviciile bancare electronice si promovarea serviciilor bancare electronice
in institutiile publice ar putea incuraja romanii sa utilizeze aceste servicii.”

Prin urmare, asa cum evidentiaza atat Raportul de tara, cat si Strategia Nationala
privind Agenda Digitala pentru Romania 2020, este necesara cresterea increderii
populatiei in cumparaturile online, in paralel cu cresterea indicilor privind
conectivitatea, capitalul uman si serviciile publice digitale.

Unul din instrumentele ce pot sprijini cresterea increderii consumatorilor in
cumparaturile online este ”marca de incredere”. Scopul marcii de incredere pentru
magazinele online este de a asigura clientii ca un anumit comerciant online a fost
certificat de un furnizor de marci de incredere, devenind astfel un comerciant sigur.
Pentru a stimula comertul electronic transfrontalier si pentru a-si indeplini obiectivul
privind comertul electronic transfrontalier, Comisia Europeana a initiat o actiune
pentru a "crea o platforma a partilor interesate pana in 2012 pentru marcile de
incredere online ale UE, in special pentru site-urile de comert cu amanuntul”
(actiunea 17)1°,

Prezentul studiu isi propune sa analizeze marcile de incredere existente in Romania,
rolul lor, precum si oportunitatea privind crearea/desemnarea unei autoritati de
certificare a magazinelor on-line de incredere.

2.1 Analiza pietei business-to-consumer (B2C)

2.1.1 Acces la internet in Romania si EU-28

Conform Raportului de tara pentru Romania privind Indicele Economiei si Societatii
Digitale (DESI) pentru anul 2018 Romania se afla pe ultima pozitie intre cele 28 de
state membre ale UE dupa nivelul de integrare al tehnologiilor digitale in economia
nationala.

1% Digital Agenda for Europe, Action 17, https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/digital-agenda-europe-key-

publications
" Raportul de tara pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018
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Clasament conform indicelui economiei si societatiidigitale (DESI) 2018
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Sursa: Raportul de tara pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru
anul 2018

Raportat la cele cinci dimensiuni DESI, conectivitate, capital uman, utilizarea
internetului, integrarea tehnologiei digitale si serviciile publice digitale, conform
aceluiasi raport DESI, nivelul de digitizare al economiei Romaniei precum si
competentele digitale ale populatiei sunt scazute si ingreuneaza progresul, ceea ce
ne situeaza pentru al cincilea an consecutiv la finalul clasamentului alaturi de tari
precum Grecia, Bulgaria, Italia, Polonia, Ungaria, Croatia, Cipru si Slovacia.

Cu toate acestea, Romania ocupa locul al doilea ca viteza intre tarile UE, cu 44%
dintre locuinte abonate la servicii de banda larga de foarte mare viteza. Sectorul TIC
este responsabil pentru 6-7% din PIB-ul Romaniei, iar sectorul digital este in crestere,
existand doua hub-uri majore in Bucuresti si Cluj si investitii semnificative in TIC in
alte orase.

Digitalizarea economiei si societatii in Roménia (2016-2018)

DESI agregat 31.0 49.0 28 33.7 50.8 28 37.5 54.0 28

Componente DESI

Conectivitate 50.0 59.0 21 49.5 58.5 26 58.1 62.6 22
Capital uman 28.0 53.0 28 30.9 54.6 28 321 56.5 28
Utilizarea internetului 30.0 45.0 28 29.0 47.5 28 35.0 50.5 28
Integrarea tehnologiei digitale 18.0 35.0 28 18.6 36.7 28 17.8 40.1 28
Servicii publice digitale 21.0 51.0 28 37.1 53.7 26 41.4 53.7 26

Sursa: Raport de tard pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anii 2017-2018

Dintre cele cinci dimensiuni DESI, pe parcursul anului 2017, cele mai mari progrese
au fost inregistrate in ceea ce priveste indicatorii de conectivitate. Totusi,
acoperirea serviciilor fixe de banda larga din Romania a stagnat la aproximativ 88%
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in ultimul an, motiv pentru care tara inca se afla in urma statelor membre UE (pe
locul 27).

Conform celui mai recent raport de date statistice al ANCOM'2, privind piata de
comunicatii electronice din Romania, numarul total al conexiunilor la internet fix
din Romania a ajuns la 4,8 milioane la finalul anului 2017, inregistrand o crestere
anuala de 7%. Prin intermediul acestora, in 2017 s-a realizat un trafic total de 5,1
milioane de TB, in timp ce consumul mediu lunar per conexiune a fost de 92 GB.
Numarul de conexiuni prin fibra optica aproape s-a dublat (+94%), ajungand la 1,1
milioane.

De altfel, majoritatea conexiunilor de internet fix (67%) permit viteze de cel putin
100Mbps, 11% intre 30-100Mbps, 13% intre 10-30 Mbps, doar 9% fiind conexiuni cu
viteze de pana in 10Mbps.

O crestere insemnata, cu peste 13% comparativ cu sfarsitul anului anterior, a
cunoscut-o numarul de conexiuni la internet fix din mediul rural, care a ajuns la
1,4 milioane, in timp ce in mediul urban cresterea a fost mai lenta, de 5%, pana la
3,4 milioane. Rata de penetrare era de 71% in urban si de 41% in rural.

Gradul de utilizare a telefoniei fixe a continuat sa scada semnificativ pe parcursul
anului 2017, inregistrandu-se scaderi atat in ceea ce priveste numarul de linii de
acces (-5%, pana la 3,9 milioane), dar mai ales la nivelul traficului de voce (-16%,
ajungand la 2,7 miliarde minute).
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SIINTERNET FIX
2017

+7%
-5 4 MILIOANE
3 - 9 i‘m \/FILclig) aAc [c\leE 42 % Rzg;g 9 conexiuni intemet fix
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Sursa: Raport Anual 2017 - ANCOM

Conform studiului Economia digitala si societatea in UE™ si Indicelui Economiei si
Societatii Digitale (DESI), in anul 2017, 87% dintre gospodariile din UE au avut acces

'2 Raport anual 2017 - ANCOM
13 Studiul Digital economy & society in the EU, editia 2018
https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/2018/index.html
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la internet, in comparatie cu 70% in 2010, in timp ce Romania se claseaza la finalul
clasamentului cu doar 74%. Cele mai mici procentaje sunt inregistrate de Grecia
(71%) si Bulgaria cu 67%.

Households having a broadband connection
Year:2017

Sursa: Raportul de tard pentru Romania privind Indicele Economiei si Societadtii Digitale (DESI)

Acelasi studiu, arata ca in 2017, la nivelul statelor membre UE, majoritatea
gospodariilor (85%) aveau o conexiune la internet in banda larga. Ponderea
gospodariilor cu banda fixa in banda larga a crescut de la 57% in 2010 la 75% in 2017.
in aceeasi perioada, procentul gospodariilor cu o conexiune de banda largd mobila
prin intermediul unei retele de telefonie mobila a crescut de la 10% la 42%.

Comparativ, in Romania utilizarea serviciilor de banda larga a ajuns la 67% (respectiv
11.2 milioane de conexiuni) dintre gospodarii, ceea ce ne claseaza sub media UE
(75%). De asemenea, Romania a ramas in urma si in ceea ce priveste acoperirea
serviciilor mobile de banda larga 4G, in pofida saltului de la 45% in 2016 la 72% in
2017, media UE fiind de 91%. Romania a inregistrat performante exceptionale in
utilizarea serviciilor de banda larga de mare viteza ajungand sa reprezinte aproape
jumatate din totalul conexiunilor la internet mobil in banda larga (7,6 milioane din
totalul de 16,6 milioane). Un procent mult mai mare de gospodarii (53%) decat media
UE (33%) se aboneaza la servicii de banda larga de mare viteza (>=30Mbps). Romania
inregistreaza aproape de trei ori mai multe abonamente la servicii de banda larga de
foarte mare viteza (43.8% din abonamente la >100Mbps) decat media UE, de 15,4%.
Acest lucru se datoreaza procentului ridicat de instalare a retelelor de fibra pe piata
urbana.
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Indicatorii din structura indicelui privind conectivitatea (2017)
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Sursa: Raport de tard pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018

Conform raportului ANCOM' cele mai multe conexiuni de internet mobil (17,3
milioane - 85%) sunt utilizate prin telefonul mobil, cu plata unui abonament sau a
unei optiuni dedicate pentru internet, acesti utilizatori consumand in 2017 in medie
1,36 GB/luna (+106%). Utilizatorii de internet mobil prin modem/card/USB au
consumat in medie 2,5 GB/luna (+43%), insa numarul acestora isi continua tendinta
de scadere, ajungand la 1,9 milioane.

In ceea ce priveste companiile, pentru acestea accesul la internet a devenit
indispensabil pentru desfasurarea activitatilor zilnice. Acest lucru se reflecta in
faptul ca doar 3% din intreprinderile din UE nu au avut o conexiune la internet la
inceputul anului 2017, cele mai mari procente fiind inregistrate in Romania (15%) si
Grecia (13%), conform studiului Economia digitala si societatea in UE™.

Conform aceluiasi studiu, printre acele companii din UE cu acces la internet, marea
majoritate (96%) au folosit internetul fix in banda larga pentru a putea functiona
online. Cu toate acestea, conexiunile de internet mobil in banda larga devin au
devenit din ce in ce mai utilizate, astfel incat in 2017, 71% dintre companiile din UE
l-au utilizat comparativ cu doar 28% in 2010.

Dintre statele membre ale UE, cea mai mare rata de utilizare de catre companii a
conexiunii prin internetul mobil a fost in Finlanda (94%), Danemarca (92%) si Croatia
(87%). In Romania, la nivelul anului 2017, 60% dintre companii au utilizat conexiune
de internet mobil in banda larga.

Referitor la nivelul de dezvoltare al capitalului uman, Romania se claseaza cu mult
sub media UE de utilizatori de internet, insa se inregistreaza progrese, din ce in ce
mai multe persoane incepand sa foloseasca internetul si sa isi imbunatateasca
treptat competentele digitale. Doar 61% dintre cetatenii Romaniei utilizeaza in mod
regulat internetul, comparativ cu media UE de 81%. Raportul de tara pentru anul

4 Raport anual 2017 - ANCOM
'3 Studiul Digital economy & society in the EU, editia 2018
https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/2018/index.html
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2018 privind indicele DESI remarca, de asemenea, ca Romania nu prezinta
imbunatatiri semnificative comparativ cu datele de anul trecut in ceea ce priveste
competentele digitale de baza, media UE fiind de aproape doua ori mai mare (57%).
in ceea ce priveste specialistii IT, Romania a inregistrat un progres redus, doar 2%
dintre angajati fiind incadrati ca specialisti IT. Raportul mai noteaza o scadere de la
16,6 la 14,4 a cetatenilor romani intre 20 si 29 de ani care detin o diploma de licenta
in stiinte, tehnologie, inginerie si matematica, media UE fiind de 19,1.¢

Pentru a inregistra progrese la nivel de industrie si la nivel academic este nevoie de
marirea numarului de specialisti IT si de eliminarea decalajului dintre oferta si
cererea pentru absolventii de stiinte, tehnologie, inginerie si matematica (STEM),
tinand cont de nevoile industriei. In prezent, sunt acoperite doar aproximativ 20%
din nevoile pietei. Acest lucru poate fi explicat de lipsa semnificativa a profesorilor
de STEM in mediul academic. In plus, este important ca profesorii s& continue s&
beneficieze de programe de formare ca sa fie la curent cu dezvoltarile rapide in
acest domeniu.

Indicatorii din structura indicelui privind capitalul uman (2017)
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Sursa: Raport de tard pentru Romdnia privind Indicele economiei si societdtii digitale (DESI) pentru anul 2018

in ceea ce priveste utilizarea serviciilor de Internet, desi Romania inregistreaza
progrese de la an la an, este in continuare pe ultimul loc in randul statelor membre
ale UE. Romanii citesc stiri on-line (69%), asculta muzica, vizioneaza materiale video,
joaca jocuri (67%) si utilizeaza internetul pentru apeluri vocale sau video (53%). La
capitolul comunicare prin intermediul retelelor de socializare si prin apeluri video
Romania se claseaza pe locurile fruntase din UE (82% - pe locul 4), insa romanii sunt
reticenti in a face cumparaturi on-line (23% - pe locul 28) si a folosi servicii bancare
electronice (11% - pe locul 27) comparativ cu media UE. 1/

16 Raportul de tara pentru Roménia privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018
7 Raportul de tara pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018
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Indicatorii din structura indicelui privind utilizarea internetului (2017)
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Sursa: Raport de tard pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018

in ceea ce priveste integrarea tehnologiei digitale la nivelul comerciantilor,
Romania ramane in continuare la finalul clasamentului si nu inregistreaza progrese.
Romania are un scor de 17,8, in scadere cu 4% fata de anul trecut, in timp ce media
Uniunii Europene (UE) a crescut cu 9% comparativ cu DESI 2017. Procentul de
comercianti care folosesc tehnologii precum schimbul electronic de informatii (17%
- pe locul 27) si identificare prin frecventa radio -RFID (2,4% - pe locul 24) a scazut.
in ceea ce priveste RFID, sciderea este semnificativa: Romania a cazut 10 locuri, de
pe locul 14 pe locul 24. n plus, nu s-au inregistrat progrese semnificative in ceea ce
priveste intreprinderile mici si mijlocii (IMM) care vand produse/ servicii on-line
(7,7% - pe locul 27), utilizarea serviciilor cloud (6% - pe locul 26) si cifra de afaceri a
IMM-urilor din comertul electronic (5,2% - pe locul 25), dar se poate observa o mica
scadere a vanzarilor on-line transfrontaliere (1,8%), unde Romania se afla pe ultimul
loc, media la nivelul UE fiind de 8,4%.

Pentru a exploata oportunitatile digitale, este foarte important sa existe o strategie
clara de digitalizare a comerciantilor din sectoarele creative si sectorul TIC, a
comunitatilor de programatori, a antreprenorilor, precum si a asociatiilor civice si
profesionale.'®

'8 Raportul de tara pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018
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Indicatorii din structura indicelui privind integrarea tehnologiei digitale (2017)
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Sursa: Raport de tard pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018

Cu privire la serviciile publice digitale, Romania se afla cu mult sub media UE, insa
s-au inregistrat unele progrese fata de anul precedent. Romania a progresat in
special in ceea ce priveste furnizarea serviciilor, prin cresterea numarului de servicii
care pot fi efectuate on-line si prin imbunatatirea pre-completarii automate a
formularelor pentru cetateni. Cu toate acestea, Romania ramane pe locul 28 in ceea
ce priveste furnizarea de servicii publice on-line. Romania a inregistrat progrese si
in ceea ce priveste promovarea unei politici privind datele deschise si ocupa locul 10
in ceea ce priveste acest indicator. Procentul utilizatorilor serviciilor de e-guvernare
este de 80%, mai mare decat media UE (58%), in pofida unei usoare scaderi fata de
anul anterior. ' Conform Raportului de tard pentru anul 2018 privind indicele DESI,
crearea unei strategii consecvente si pe termen lung privind serviciile de e-guvernare
este foarte importanta pentru Romania. Imbunatatirea prestarii de servicii on-line si
investitiile suplimentare in acestea sunt fundamentale.

1% Raportul de tara pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018
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Indicatorii din structura indicelui privind serviciile publice digitale (2017)
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Sursa: Raport de tard pentru Romania privind Indicele economiei si societatii digitale (DESI) pentru anul 2018

2.1.2 Utilizatorii de internet si piata comertului electronic in
Romania si EU-28

Romania este una dintre cele mai mari industrii de comert electronic din sud-estul
Europei. Conform estimarilor GPec? si a marilor jucatori din domeniul comertului
electronic, piata de comert electronic din Romania a fost estimata a fi in valoare de
aproximativ 1.4 miliarde de euro in 2015, in timp ce valoarea a fost de 1.1 miliarde
euro in 2014 si 600 milioane euro in 2013.

Conform Rapoartelor E-Commerce Romania?' publicate de GPeC, piata comertului
electronic din Romania se afla in continua dezvoltare. Astfel, in 2017 valoarea pietei
de comert electronic din totalul pietei de retail se situeaza la 5,6%, in crestere fata
de 4%, cat se inregistra in 2016 si 2015 (intre 4% - 5%).

De asemenea, daca in anul 2016, comertul electronic din Romania a inregistrat o
crestere de 30% fata de situatia din 2015, in anul 2017 valoarea cumparaturilor online

20 https: //www.gpec.ro/blog/en/official-romanian-e-commerce-market-overview-online-shopping-exceeded-1-4-billion-eur-
in-2015

GPEC reprezinta acronimul unor evenimente bianuale de traditie in Romania - Premiile Anuale in Comertul Electronic Romanesc
n cadrul Festivitatii Gala Premiilor eCommerce, ce se organizeaza de 13 ani si care reunesc cea mai mare comunitate e-
commerce din Romania (15.000+ reprezentanti din top management ai magazinelor online si ai companiilor de profil). GPeC
reuneste la evenimentele organizate unii dintre cei mai buni specialisti internationali din domeniu comertului electronic, care
ajuta comerciantii prezenti la aceste evenimente sa treaca la alt nivel al propriei afaceri. De asemenea, asigura audit de site
detaliat (atat pentru varianta Desktop, cat si pentru Mobile) magazinelor online care aleg sa se inscrie in Competitia GPeC.
Impreuna cu Legi-Internet.ro, GPEC a lansat Trusted.ro - Marca de Incredere prin care certifica magazinele online care respecta
legislatia in vigoare si bunele practici in e-commerce.

2 Raport E-Commerce Romania 2017 - https://www.gpec.ro/blog/en/e-commerce-market-report-2017-romanians-
purchased-online-2-8-billion-euro-worth-of-products

E-commerce Europe reprezinta organizatia care se doreste vocea sectorului european al comertului digital. Prin 20 de asociatii
nationale de comert electronic, Ecommerce Europe reprezinta peste 75.000 de companii care vand bunuri si servicii online
consumatorilor din Europa. Ecommerce Europe actioneaza la nivel european pentru a ajuta legislatorii sa creeze un cadru mai
bun pentru comerciantii online, astfel incat vanzarile lor sa creasca in continuare.

Raport E-Commerce-Romania 2016 - https://www.gpec.ro/blog/en/romanian-e-commerce-market-size-at-the-end-of-2016-
1-8-billion-eur-infographic

22


https://www.gpec.ro/blog/en/official-romanian-e-commerce-market-overview-online-shopping-exceeded-1-4-billion-eur-in-2015
https://www.gpec.ro/blog/en/official-romanian-e-commerce-market-overview-online-shopping-exceeded-1-4-billion-eur-in-2015
https://www.gpec.ro/blog/en/e-commerce-market-report-2017-romanians-purchased-online-2-8-billion-euro-worth-of-products
https://www.gpec.ro/blog/en/e-commerce-market-report-2017-romanians-purchased-online-2-8-billion-euro-worth-of-products
https://www.gpec.ro/blog/en/romanian-e-commerce-market-size-at-the-end-of-2016-1-8-billion-eur-infographic
https://www.gpec.ro/blog/en/romanian-e-commerce-market-size-at-the-end-of-2016-1-8-billion-eur-infographic

in Romania a atins pragul de 2.8 miliarde de euro in 2017, cu cel putin 40% mai mult
decat in 2016. Aceasta crestere se datoreaza romanilor care au cheltuit, in 2017, in
medie, 7.67 milioane euro in fiecare zi din an pentru cumparaturi prin internet, cu
65% mai mult decat in 2016 (5 milioane euro) efectuand, in medie, 8.7 achizitii online
in 2017, 8.4 in 2016 si 8.2 in 2015.

Potrivit datelor furnizate de Ecommerce Foundation??, pentru anul 2018 este
estimata o crestere a pietei comertului electronic, volumul total al vanzarilor B2C
urmand a atinge pragul de 3.92 miliarde euro. Conform aceluiasi studiu, in anul 2017,
cea mai mare rata de crestere a comertului electronic a fost inregistrata de Romania,
38% devansand tari precum Ucraina (31%), Bulgaria (22%), Spania (15%).
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Sursa: Raportul privind comertul electronic in Europa, Editia 2018

Cu toate acestea, ponderea comertului electronic in totalul comertului cu amanuntul
este inca destul de scazuta, intre 2,2 si 2,5% . O tendinta ascendenta a cunoscut si
ponderea comertului electronic in PIB al Romaniei: de la 0,5% in 2012 la peste 1,7%
in anul 2017.23

22 European Ecommerce Report 2018, Ecommerce Foundation

Ecommerce Foundation (Fundatia de comert electronic) este o organizatie non-profit, initiata de asociatii nationale de
comert electronic. EcommerceWiki este o platforma a Ecommerce Foundation care ofera comunitatii de comert electronic un
loc comun pentru colectarea si partajarea tuturor cunostintelor despre subiecte legate de comertul electronic: de la
branding si publicitate de performanta, la merchandising, selectarea unei platforme de comert electronic si gestionarea
retelelor sociale.

2 Raport de tara pentru Romania privind comertul electronic in Romania Editia 2017, Ecommerce Europe
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Volumul vé@nzarilor prin comertul electronic (B2C) in Romania (miliarde Euro) si ponderea in PIB (%)
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Sursa: Raport de tard pentru Romania privind comertul electronic in Romania, Editia 2017

Potrivit Institutului National de Statistica?%, populatia Romaniei a scazut de la 19,8
milioane de locuitori in 2015 la 19.7 milionare in 2016 la 19,6 milioane in 2017. Cu
toate acestea, numarul utilizatorilor de Internet a crescut de la 11 milioane in 2015,
la peste 11 milioane in 2017.

Daca pana in anul 2015 ponderea cea mai importanta in volumul valoric al vanzarilor
on-line realizate in Romania era detinuta de produsele electrice si electronice,
aceasta pozitie este ocupata in prezent de produsele articolele de imbracaminte si
incaltaminte. Astfel, incepand cu anul 2016, valoarea articolelor de imbracaminte si
incaltaminte comercializate on-line reprezinta peste 71%, iar tendinta de crestere a
fost continuat si in anul 2017, ponderea ajungdnd pana la 75%?%°. Clasamentul
produselor achizitionate on-line in Romania, in anul 2017, dupa volumul vanzarilor
este completat de: produsele de uz casnic (23%), serviciile de transport si cazare
(17%), cartile, revistele si materialele de e-learning (16%), bunurile electrice si
electronice (15%), biletele pentru evenimente (15%) si produsele alimentare si de
bacanie (5%).

24 Romania in figures - http://www.insse.ro/cms/sites/default/files/field/publicatii/romania_in_figures_2018.pdf
5 Eurostat 2018 - Internet purchase by individuals - [isoc_ec_ibuy] - accesat la 28.06.2018
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do Eurostat, 2018, link to source
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Clasamentul produselor achizitionate online in Romania dupa volumul vanzarilor (%)
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Conform aceluiasi raport realizat de GPec, una dintre particularitatile anului 2017,
este reprezentata de cresterea valorii produselor achizitionate online datorata
cresterii salariilor si implicit orientarea consumatorilor catre produse de mai buna
calitate. Astfel, valoarea medie a cosului cu produse din gama Electro-IT & C (ex.:
PC si componente PC, notebooks, tablete, telefoane mobile, electronice si
electrocasnice etc.) a crescut de la 669 lei in 2016 la peste 800 lei in 2017. Cresteri
semnificative ale valorii cosului de cumparaturi au fost inregistrate si in segmentul
Fashion & Beauty (imbracaminte, incaltaminte, accesorii, cosmetice, parfumuri,
ceasuri etc.), de la 161 lei in 2016 la 250-300 lei in 2017. Tn categoria produselor
pentru casa si decoratiuni, valoarea medie a tranzactiei este similara celei din 2016,
de aproximativ. 480 lei. Numai in cazul articolelor destinate copiilor valoarea medie
a tranzactiei este pe un trend descendent mai mare de 3 ani si a continuat sa scada
usor in 2017, de la 203 lei la 195-200 lei.

Valorile produselor achizitionate anual se modifica semnificativ in anumite perioade
din an, cum ar fi de Black Friday cand romanii au achizitionate produse in valoare de
200 de milioane euro in 2018 in comparatie cu 130 de milioane euro in 2016 si cu 30%
mai mult decat in 2015 cand valoare a fost de 100 de milioane euro.
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Valoriile medii ale comenzilor online pe categorii de produse
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Sursa: Eurostat 2018

Conform datelor Eurostat?é, la nivelul anului 2017, 70% din totalul cetatenilor romani
au utilizat cel putin o data internetul in ultimul an, procent inferior mediei
comunitare (85%).

Procentul utilizatorilor de internet in ultimele 12 luni
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Sursa: Eurostat 2018

Datele statistice?” din intervalul 2010-2017 arata o crestere cu 30% a ponderii
utilizatorilor de internet in totalul populatiei.

26 Eurostat 2018 - http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do - [isoc_ci_ifp_iu]
77 Eurostat 2018 - http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do - [isoc_ci_ifp_fu]
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Ponderea utilizatorilor de internet din Romania
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Sursa: Eurostat 2018

Conform datelor statistice Eurostat?8, la nivelul anului 2017, 44% dintre romani care
au utilizat internetul in ultimul an il folosesc pentru citirea online a stirilor/ziarelor
spre deosebire de utilizatorii din statele membre UE (61%). La nivelul statelor
membre UE, 65% dintre utilizatorii de internet cauta pe site-urile web informatii
despre bunuri si servicii comparativ cu 31% dintre utilizatorii din Romania. n
Romania doar 7% dintre utilizatorii de internet au utilizat mediul online pentru
internet banking comparativ cu 51% dintre utilizatorii din statele membre UE. Atat
la nivelul Romaniei cat si al statelor membre UE, procentul cel mai mic de utilizatori
de internet se inregistreaza pe segmentul de vanzare de bunuri si servicii, 4% in
Romania, respectiv 22% in statele membre.
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Barometrul Consumatorilor 2017?° elaborat de Google arata ca 36% dintre utilizatorii
romani de internet cauta informatii despre site-urile web care contin detalii despre
marcile diferitelor produse sau servicii, in timp ce 28% acceseaza site-urile web ale
comerciantilor on-line pentru a lua o decizie de cumparare. Acelasi studiu arata ca
68% dintre utilizatorii romani ai Internetului isi fundamenteaza deciziile de
cumparare recurgand la motoare de cautare, in timp ce 11% folosesc site-urile de

28 Eurostat 2018 - http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do - [isoc_ci_ac_i]
2 Google - Barometrul Consumatorilor 2017, sondaj realizat in perioada 2014-2015 - disponibil la
https://www.consumerbarometer.com
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comparare a preturilor pentru a colecta informatii suplimentare. Proportia
utilizatorilor de Internet din Romania care efectueaza cautari si cumpara on-line
produse si servicii este de aproximativ 29% (opus efectului ROPO, research on-line -
purchase offline, cautare on-line - cumparare offline).

Conform studiului Economia digitala si societatea in UE3°, in zilele noastre,
utilizatorii de internet au multe optiuni in ceea ce priveste modul in care pot accesa
mediul online si adesea folosesc mai mult de un dispozitiv pentru a face acest lucru.
In 2016, telefoanele mobile / smart au fost cele mai frecvent utilizate, dupa cum au
raportat 79% dintre utilizatorii de internet din UE, 64% au declarat ca folosesc un
laptop / notebook, 54% un computer desktop si 44% o tableta. La nivelul Romaniei,
datele statistice arata ca 70% utilizeaza telefonul mobil / smart, 79% orice dispozitiv
mobil, 68% folosesc un desktop, 64% un laptop si 26% utilizeaza o tableta.

Dispozitive utilizate de catre utilizatorii care au accesat internetul in ultimele 3 luni
pentru accesarea mediului online la nivelul EU-28 si Romania in anul 2016
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Sursa: Eurostat 201831

Dintre statele membre UE, cele mai mari cote de utilizatori care acceseaza
internetul prin intermediul unui telefon mobil / smart au fost gasite in Spania (93%),
Cipru si Olanda (ambele 88%).Conform datelor statistice Eurostat 201832, in 2016
telefoanele mobile / smart au fost utilizate de aproape toti utilizatorii de internet.
Tn functie de grupele de varsta, la nivelul statelor membre UE si Romania, procentele
cele mai mari de utilizare a telefonului mobil / smart s-au inregistrat la tinerii cu
varste intre 16 si 24 de ani, 94% din UE si 81% din Romania. Tn randul celor cu varsta
cuprinsa intre 25 si 34 de ani, la nivelul UE - 91% au folosit aceste dispozitive,
comparativ cu 80% dintre utilizatorii din Romania cu aceeasi varsta. Diferenta
considerabila intre utilizatorii din UE si cei din Romania se inregistreaza la categoria

% Studiul Digital economy & society in the EU, editia 2018
https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/2018/index.html

3 Eurostat 2018 - http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do - [isoc_ci_dev_i]
32 Eurostat 2018 - http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do - [isoc_ci_dev_i]
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de varsta 65 - 74 ani, cand la nivelul UE procentul este de 82% comparativ cu cel al
Romaniei de doar 42%.

Utilizatorii care au utilizat telefonul mobil/smart pentru a accea internetul (EU-28 si
Romania la nivelul 2016)
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Sursa: Eurostat 2018

La nivelul UE, 7 din 10 companii ofera dispozitive mobile angajatilor, conform
studiului Economia digitald si societatea in UE3. Tn 2017, jumatate din totalul
numarului de angajati din UE au folosit un computer cu acces la internet. Aceasta
cota a fost usor mai mare pentru companiile mari (54%) decat pentru IMM-uri (49%).

n anul 2017, 70% dintre companiile din majoritatea statelor membre UE, au furnizat
angajatilor lor un dispozitiv portabil cu o conexiune de internet mobil. Acesta a fost
cazul pentru aproape toate companiile din statele membre nordice: Finlanda si
Danemarca (ambele 92%), in timp ce cotele cele mai scazute s-au inregistrat in
Romania (49%) si Bulgaria (51%).

Enterprises providing portable devices to some of their persons employed, by Enterprise size (SMEs, Large)
Year2017
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Sursa: Raportul de tara pentru Romania privind Indicele Economiei si Societatii Digitale (DESI)
La o privire mai detaliata asupra motivelor pentru care companiile personalului lor

un astfel de dispozitiv portabil, se contureaza ca principal scop accesul la e-mail-
urile de serviciu, conform celor raportate de 86% dintre companii din UE in 2016, in

33 Studiul Digital economy & society in the EU, editia 2018
https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/2018/index.html
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timp ce alte motive includ consultarea anumitor documente de lucru (50%) sau
utilizarea aplicatiilor software de afaceri (44%).

2.1.3 Jucatorii pietei comertului electronic din Romania

Conform studiului Economia digitala si societatea in UE34, in 2017, 8 din 10 utilizatori
de internet din UE au cautat online informatii despre produse sau servicii. Ca
raspuns, companiile isi dezvolta prezenta pe internet, fie prin intermediul unui site
web, fie a retelelor sociale sau al publicitatii directionate.

La nivelul UE, 26% dintre comerciantii care detin un site web ofera posibilitatea
efectuarii unei comenzi sau rezervari online. Datele statistice arata ca in UE, in anul
2017, 79% dintre comerciantii cu acces la internet aveau site-ul propriu, comparativ
cu 71% in 2010. La o privire mai atenta se observa faptul ca ponderea comerciantilor
care detin site-uri web este corelata cu dimensiunea afacerii: aproape toate
companiile mari (94%) din UE au avut un site web in 2017, comparativ cu 79% dintre
IMM-uri. Prezenta pe Internet, corelata cu cifra de afaceri obtinuta din vanzarile prin
site-ul propriu, are, de asemenea, legatura cu sectorul economic in care
functioneaza o afacere: aproape toate companiile din sectorul de cazare (96%) au
avut un site web comparativ cu 65% dintre companiile din domeniul transport si
depozitare.

Datele statistice Eurostat 20183% consultate, arata ca la nivelul anului 2017, Romania
se claseaza pe ultimul loc in clasamentului tarilor ale caror comercianti cu acces la
internet aveau site-ul propriu cu 53%, cota in crestere spre deosebire de anul 2010,
44%.

Comerciantii cu acces la internet care detin un site web propriu

& @ <3’ 0’» @ 7’(\6 o"? R é\@
&

L DY LR R L & & R & N & &
NP SR SN SRS S S S S 3 & RS
& L& & OB e\ @ Q Q & X8 Q N o % AN 2
& & bé@é\é\ W e ‘},_’\o POy “:’:g,g & & o %Q\\ S 0‘0 @ «‘) & S SN &V Q,\»@”Qp@
¥ 3 <& @&
NS
2017

Sursa: Eurostat 2018

34 Studiul Digital economy & society in the EU, editia 2018
https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/2018/index.html
3 Eurostat 2018 - http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do - [isoc_ciweb]
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Companiile utilizeaza site-ul web pentru a oferi clientilor sau partenerilor de afaceri
informatii si functionalitati diferite. Cel mai frecvent, acele companii care au avut
un site web in 2017 au furnizat cataloage de produse sau liste de preturi (73%), in
timp ce 26% au oferit optiuni de comanda, inregistrare sau rezervare online, iar 11%
au inclus functionalitati ale site-ului precum cea a urmarii online a comenzilor.

In ceea ce priveste scopurile utilizarii site-urilor web de catre companii, in Romania
92% dintre companii utilizeaza site-urile web pentru furnizarea de cataloage de
produse sau liste de preturi (locul 7 in topul tarilor EU-28), 40% oferind optiuni de
comanda, inregistrare sau rezervare online (locul 2) si 22% detinand functionalitatea
de urmarire online a comenzilor (locul 1).

Utilizarea site-urilor web pentru furnizarea de cataloage si liste de preturi

120%
100%

80%
60%
40%
20%
0% : :
N @8 MO G 0O T XU > > U0 ONE UX 8T PgO oY OC >C 0
E'EE5%>cx%Egmggé‘%l—gSggahggcc%Hmmwcn
0S8R Ec g el gS5ol8ceiEScuvS8axPos
S>82=xTo08eczuvc g 3degeced»a g S 3002w o9
O o " o 680 SE2FR L EeELOF 25 NES 2 Qv
72} @ wn - I ¢ 0 o [ T 3 a o =V v o
=] (G] x W | <
[T} 5 =
=z -
2017
Sursa: Eurostat 2018
Utilizarea site-urilor web pentru furnizarea de optiuni de comanda, inregistrare sau
45% rezervare online
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% |
0%
T @ @ ©V C X T >T 0O © > © L 0 © T M X > © T C o0 @ M@ YV @ —= > © @©
S EEfEE 5 ECECESSES8RCERESFEERSESSSEOED
T8 UGS ENZEREY s HSDOSE Y 2 68 a0 ®a= 35X o+
=g o ¢ O S0 s c B oE 8 2B wvwa >0 >8P 500
ON;)ZGCJ:_hzouo.czgwu_ ST &< g o e S50~ 6s5F oW
gogang =Y EIFRa @ o o n a &
=) — (©) ™
9] 35 =
=z -

2017

Sursa: Eurostat 2018

31



Utilizarea site-urilor web pentru urmarirea online a comenzilor
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Potrivit raportului GPec 2017, pe piata comertului electronic din Romania isi
desfasoara activitatea un numar de 25.000 de website-uri pe domenii .RO care au
functia de “adauga in cos” cu 5% mai mare fata de 2015 si 2016 (20,000), dar traficul
mic inregistrat de unele dintre acestea le face nesemnificative in peisajul e-comert
autohton. Numarul magazinelor online active din punct de vedere al traficului si
comenzilor este in crestere, de la 5.000 de magazine online in 2015 la 7.000 de
magazine in 2017. Tendinta de crestere se va accentua in 2018, estimandu-se
dublarea numarului de comercianti online la aprox. 14.000 - 15.000.

Cu toate acestea, datele statistice analizate, arata faptul ca 6.05% dintre
comerciantii care activeaza pe piata online din Romania, fie prin intermediul site-
urilor proprii sau aplicatiilor, se adreseaza numai consumatorilor locali, in timp ce
doar 1.88% dintre acestia activeaza si pe piata electronica din alte tari din UE si
numai 0.57% sunt prezenti si in alte tari din afara statelor membre UE.

Enterprises selling via a website or apps by geographical location of the costumer, by Geographical area
Legend
Year2017
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Sursa: Raportul de tara pentru Romania privind Indicele Economiei si Societatii Digitale (DESI)
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Conform Indicelui Economiei si Societdtii Digitale (DESI) in Romania valoarea
vanzarilor on-line realizate prin intermediul unui marketplace efectuate pe
parcursului anului 2017 raportata la cifra de afaceri a fost de 0.50%, in timp ce
valoarea vanzarilor prin intermediul site-urilor si a propriilor aplicatii raportata la
cifra de afaceri a atins pragul de 3.47%.

Sells via marketplace as a pecentage of turnover
Year2017

Sursa: Raportul de tara pentru Romania privind Indicele Economiei si Societatii Digitale (DESI)

Enterprises using e-Commerce marketplace for sales
Year 2017

Sursa: Raportul de tara pentru Romania privind Indicele Economiei si Societatii Digitale (DESI)

Cu toate acestea, in Romania, ponderea companiilor care in decursul anului 2017 au
primit comenzi pentru bunuri si serviciile prin intermediului propriul site sau
propriile aplicatii este de 6.25%, in comparatie cu cea a Poloniei de 7.80% si a
Bulgariei de 7.85% ceea ce ne claseaza pe ultimul loc in randul statelor membre. De
asemenea, doar 1.54 % dintre companiile din Romania care activeaza in mediul online
si sunt prezente pe o platforma de tip marketplace au primit comenzi prin
intermediul acesteia pe parcursul anului 2017.
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Enterprises using their own website or apps for sales
Year 2017

Sursa: Raportul de tara pentru Romania privind Indicele Economiei si Societatii Digitale (DESI)

Enterprises using e-Commerce marketplace for sales
Year 2017

Sursa: Raportul de tara pentru Romania privind Indicele Economiei si Societatii Digitale (DESI)

Clasamentul comerciantilor on-line din Romania si din punct de vedere al numarului
vizitatorilor unici/luna este dominat de Olx.ro, urmat de Emag.ro, Aliexpress.com,
Amazon.com si Altex.ro, conform raportului Comertul global 2018 publicat de
Ecommerce Foundation3®.

in »Raportul investigatiei privind sectorul comertului electronic”, realizat de
Consiliul Concurentei®’, este evidentiat faptul ca in mediul on-line exista importante
bariere de dezvoltare, ce tin de castigarea increderii consumatorilor, de construirea
unei reputatii favorabile solide (obiective ce se pot dovedi mai dificil de atins in
mediul on-line decat in cel offline), de dezvoltarea sistemului logistic, obtinerea
unei puteri de negociere in relatia cu furnizorii, oferirea unor servicii conexe de
calitate etc.

Studiul realizat in cadrul raportului mentionat mai sus a organizat de asemenea
discutii cu principalii competitori de pe piata comertului electronic, in vederea
obtinerii unui punct de vedere a acestora, precum si a intelegerii experientei lor
privind operarea pe piata comertului electronic. Acestia au invocat multiple bariere
si dificultati si au mentionat complexitatea si dificultatile in dezvoltarea sistemului

362018 Global Ecommerce Report - Ecommerce Foundation
37 Raport al investigatiei privind sectorul comertului electronic, Consiliul Concurentei Romania (martie 2018)
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logistic, costurile tehnologice necesare, investitiile in depozite, asigurarea
securitatii platformei, integrarea serviciilor on-line si offline pentru o companie care
provine din mediul offline, precum si castigarea loialitatii si increderii
consumatorilor.

Din punct de vedere al stadiului curent al pietei, conform raportului Consiliului
Concurentei mentionat mai sus, exista aproximativ 5000 de platforme on-line in
Romania, iar in ceea ce priveste principalii comercianti ce activeaza in sectorul
comertului electronic, se regasesc urmatorii:

* in Romania, Grupul Naspers detine prima pozitie din perspectiva volumului
tranzactionat in sfera comertului electronic. Din grupul acesta face parte Dante
International SA, ce detine platforma principala de comercializare on-line in
Romania - www.emag.ro -, precum si alte platforme cu dimensiuni si activitate
semnificative:

o platforma www.flanco.ro

o platforma www.fashiondays.ro

o platformele WWW.pcgaragero, www.shopit.ro, www.pcfun.ro,
www.electrofun.ro si www.garagemall.ro

Depanero SRL (service)

Network One Distribution SRL (furnizor)

Conversion Marketing SRL (publicitate si platforma de afiliere)

EMAG IT Research SRL (software)

Atelierele Pegas SRL (productie biciclete)

Sameday Courier (firma curierat)

De asemenea, Grupul Naspers detine controlul platformelor Trendzone.ro,

autovit.ro (cel mai mare site de anunturi auto din Romania), Pay U (procesator

de plati) si Olx.ro.

» Altex Romania este un alt competitor semnificativ, platforme/companii precum:
o Platformele www.altex.ro si www.mediagalaxy.ro
o Altex Logistic&Distribution SRL

= Corsar On-line SRL detine
o Platforma www.cel.ro
o Platforma www.dc-shop.ro
o Platforma www.domo.ro
o Platformele www.marketon-line.ro, www.zerty.ro si www.mediadot.ro

= Evomag detine platforma www.evomag.ro

» Grupul F64 detine platforma www.f64.ro precum si societati furnizor, de
consultanta si de imobiliare.

o O 0O O O O O

Studiul elaborat de Academia de Stiinte Economice (ASE) Bucuresti®®, sustine ca
modelul de afaceri al comertului electronic pe segmentul B2C are un impact si asupra
altor industrii. Acesta a generat implicatii majore mai ales la nivelul industriei de
curierat, fiind nevoita sa isi adapteze propriul model de afaceri ca o consecinta

% Evaluarea impactului comertului electronic asupra consumatorului, economiei si societatii
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directa a cresterii ponderii clientilor din comertul electronic in totalul veniturilor
operationale ale companiilor de curierat. Un exemplu poate fi cazul firmei lider din
sectorul de curierat din Romania, Fan Courier, careia ponderea veniturilor provenite
din comertul electronic in cifra de afaceri a ajuns la 35% la finele anului 2017
comparativ cu numai 9% in anul 2008.3°

Conform Indicelui Economiei si Societdtii Digitale (DESI), in anul 2017, Romania se
situeaza la finalul clasamentului privind companiile care au efectuat tranzactii
online in alte state membre UE cu un procent de 1.95% fiind depasita de Bulgaria
(3.47%) si Polonia 4.42%.

Enterprises having done electronic sales to other EU countries in the last calender year
Year 2017

Sursa: Raportul de tara pentru Romania privind Indicele Economiei si Societatii Digitale (DESI)

Conform datelor statistice Eurostat®, in anul 2017, 72% dintre companiile din
Romania au efectuat tranzactii online pe plan local, 23% au avut tranzactii in alte
tari membre UE si doar 7% dintre comerciantii romani au accesat pietele din tarile
din afara UE, comparativ cu comerciantii din statele membre UE care au efectuat
tranzactii pe plan local in proportie de 96%, 43% accesand si pietele altor state
membre UE si un procent de 26% avand vanzari in statele din afara UE.

% Studiu realizat in 2018 de Academia de Studii Economice Bucuresti (ASE), “Evaluarea impactului electronic asupra
consumatorului, economiei si societatii”
“0 Eurostat 2018 - http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do - isoc_ec_eseln2
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Companii care au efectuat tranzactii online la nivel local
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Sursa: Eurostat 2018

n ceea ce priveste dimensiunea companiilor care au tranzactionat fie pe plan local,
fie pe plan international, 96% dintre companiile mici si mijlocii din statele membre
UE tranzactioneaza pe plan local, spre deosebire de 75% dintre companiile mici si
66% dintre companiile mijlocii din Romania. Tranzactiile online in alte tari membre
UE sunt realizate de 21% dintre companii mici si 28% companii mijlocii din Romania,
in timp ce in statele membre UE procentele sunt de 41% companii mici si 47%
companii mijlocii.

Doar 5% dintre companiile mici si 12% dintre companiile mijlocii din Romania, in anul
2017 au efectuat tranzactii online in alte tari in afara UE, comparativ cele 25% de
companii mici si 28% companii mijlocii din statele membre UE.

Tipurile de tranzactii in functie de dimensiunea companiei
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2.1.4 Consumatorii din piata de comert electronic

Conform studiului Economia digitala si societatea in UE*' in randul cetatenilor din UE
care au folosit internetul in anul anterior, 68% erau consumatori online, adica au
comandat bunuri sau servicii online in aceasta perioad3, fata de 50% in 2007. in ceea
ce priveste statele membre UE, mai mult de 8 din 10 utilizatori de internet din Marea
Britanie (86%), Suedia (84%), Danemarca, Germania, Luxemburg si Olanda (toate
82%) au cumparat online in cursul anului precedent.

Conform datelor Eurostat*?, in ceea ce priveste consumatorii, pe piata comertului
electronic din Romania numarul acestora a avut o scadere in perioada 2011-2012,
insa aceasta a fost urmata de o crestere treptata, ajungand la 16% in 2017. Cresterea
numarului cumparatorilor on-line depinde de oferta serviciilor on-line existente pe
piata, care, la randul ei, este influentata de o serie de factori mentionati anterior
precum: penetrarea si utilizarea internetului, dezvoltarea infrastructurii TIC,
alfabetizarea digitala sau accesul populatiei la servicii financiare si mecanisme de
plata de calitate.

Avand in vedere numarul mediu spre scazut al cetatenilor romani care achizitioneaza
produse si servicii on-line, puterea de negociere a acestora in raport cu jucatorii de
pe piata comertului electronic este relativ scazuta. Disponibilitatea instrumentelor
de cautare si comparare a preturilor si caracteristicilor tehnice ale produselor
contribuie la sporirea gradului de informare in randul consumatorilor romani. in
ciuda puterii scazute de negociere a acestora, datorita cresterii gradului de
penetrare a Internetului, dar si a proliferarii dispozitivelor digitale inteligente,
cetatenii romani au posibilitatea de a lua decizii de cumparare in cunostinta de
cauza, fapt care le sporeste puterea de negociere in raport cu jucatorii de pe piata
comertului electronic. Acest lucru este amplificat si de dezvoltarea retelelor de
socializare, precum si a site-urilor de analizd si comparare a preturilor. in unele
cazuri, aceste site-uri au devenit atat de populare incat sunt utilizate de
comerciantii on-line pentru a-si face reclama propriilor produse si servicii.

Pe de alta parte, la nivelul anului 2017, 16% din totalul cetatenilor romani ce
utilizeaza internetul, au realizat cel putin o achizitie on-line pe parcursul ultimului
an calendaristic, ceea ce plaseaza Romania pe al treilea loc din urma in ierarhia
statelor comunitare.

4! Studiul Digital economy & society in the EU, editia 2018
https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/2018/index.html

“2 https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=File:E-
commerce_statistics_for_individuals_2017_final.xlsx&oldid=367705
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Utilizatorii de internet si cumparatorii online in ultimele 12 luni in Romania si UE-28 (2009-2017)
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Sursa: Eurostat 2018

Cumparaturile online este familiara tuturor grupurilor de varsta: in 2017, cea mai
mare pondere a cumparatorilor online din UE a fost observata in randul utilizatorilor
de internet cu varste cuprinse intre 25 si 34 de ani (77%), urmata de cei cu varsta
cuprinsa intre 35 si 44 de ani (72%) si 16 si 24 de ani (71%). Printre utilizatorii mai
varstnici cu varsta cuprinsa intre 65-74 ani, 52% au cumparat produse sau servicii

online in ultimul an.

Utilizatorii de internet care au cumparat sau au comandat bunuri sau servicii pentru uzul
personal in ultimele 12 luni, EU-28, 2017 (% dintre utilizatorii de internet)
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55-64 ani 57%
65-74 ani 52%

Nivel de educatie scazuta 47%
Nivel de educatie medie

Nivel de educatie ridicata

Salariati, antreprenori

Studenti
Pensionari, alte persoane inactive 54%
Someri 52%
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Sursa: Eurostat 201843

43 Eurostat 2018 - online data code: isoc_ec_ibuy
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Procentul utilizatorilor de internet din Romania cu varste cuprinse intre 16 si 24 de
ani au efectuat cel putin o achizitie on-line pe parcursul anului 2017 este de 28%.
Procentul utilizatorilor de internet din aceasta categorie de varsta a cunoscut o
crestere de 20% in intervalul 2010-2017. O crestere se inregistreaza si in cazul
cumparatorilor on-line cu varsta cuprinsa intre 25 si 54 de ani: 25% din totalul
utilizatorilor de internet avand varsta cuprinsa in intervalul mentionat anterior au
realizat cel putin o achizitie on-line in 2017. Procentul este in crestere comparativ
cu anul 2010 (10%). Cea mai scazuta pondere a cumparatorilor on-line se
inregistreaza in cazul utilizatorilor romani de internet cu varste cuprinse intre 55 si
74 de ani (11%). Desi s-a inregistrat o crestere semnificativa in cazul celor trei grupe
de varsta, ponderea cumparatorilor on-line este cu mult sub media UE.#

Ponderea cumparatorilor online in totalul utilizatorilor de internet in Romania si UE-28 (2010-2017)
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Sursa: Eurostat, 2018

Analiza datelor statistice furnizate de Eurostat arata faptul ca 23% din total
indivizilor au facut o achizitie on-line in 2017, valoare mult inferioara celei
inregistrate la nivelul EU-28 (68%). Tn cazul analizei cumparaturilor on-line in functie
de nivelul de educatie, se poate observa ca 43% din totalul utilizatorilor de internet
din Romania si care au un nivel ridicat de educatie au realizat cel putin o achizitie
on-line in anul 2017. Procentul este aproape de doi , respectiv de patru ori mai mare
decat cel inregistrat in cazul utilizatorilor romani ai internetului care au un nivel
mediu (19%), respectiv scazut de educatie (11%). Si in acest caz insa, cifrele
inregistrate la nivelul UE-28 sunt considerabil mai mare decat cele din Romania.
Diferente notabile pot fi observate si in functie de statutul profesional, desi
decalajele constatate in Romania relativ mai mici decat la nivel comunitar, insa din
nou se pot observa valori mult mai scazute fata de cele din cadrul UE-28. n general,
utilizatorii de internet din Romania cu statut de student (30%) au tendinta de a
cumpara on-line intr-o mai mare masura decat somerii (15%) sau persoanele inactive
si pensionarii (11%).4

4 Eurostat, 2018 - Parametrii de cautare |_BLT12, IND_TOTAL, Y16_24, Y25 54, Y55_74, PC_IND_ILT12 (2010-2017)
“ Eurostat, 2018 - Parametrii de cautare |_BTL12, IND_TOTAL, 10_2, I3 4, I5_8, RETIR_OTHER, STUD, UNE, PC_IND_ITL12
(2017)
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Ponderea cumpérétorilor online in totalul utilizatorilor de internet din Roménia si UE-28 in functie
de nivelul de educatie si statutul profesional (2017)
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La nivelul statelor membre UE, aproximativ 6 din 10 consumatori online au
achizitionat din mediul online articole de imbracaminte si / sau articole sportive in
2017, acesta devenind cea mai cautata categorie - 64%. Alte categorii de achizitii
includ bunuri de uz casnic (46% dintre consumatorii online din UE), pachete de
vacanta (43%), bilete pentru evenimente (39%) si alte servicii de calatorie (38%), cum
ar fi bilete de transport sau inchirieri auto. Mai putin frecvente au fost achizitiile
online de mancare sau alimente (24% din consumatorii online) si medicamente (13%).

Achizitii online, EU28, 2017 (% dintre consumatorii care au achizitionat sau au
comandat bunuri si servicii online in ultimele 12 luni

Articole de imbracaminte, sport

Pachete de calatorie

Bunuri de uz casnic (ex. mobila, jucarii)

Bilete pentru evenimente

Carti, reviste, ziare

Filme, muzica

Sofware jocuri video, alte software si
upgrade

Echipament electronic

Mancare si alimente

Servicii de telecomunicatii

8
Computer hardware BZ?O%
Medicamente

6%
Materiale de E-learning 7@ %

0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
mtotal ®16-24 years m25-54 years m55-74 years

41



in randul statelor membre UE, procentul cel mai ridicat de consumatori online care
au comandat online imbracaminte si / sau articole sportive in anul precedent a fost
inregistrat in Romania (75%), Malta si Marea Britanie (ambele 74%).

Achizitionarea online de bunuri de uz casnic a fost cea mai frecventa in Marea
Britanie (65% dintre cumparatorii online), pachetele de calatorie in Luxemburg
(65%), biletele pentru evenimentele in Danemarca (69%) si rezervarea altor servicii
de calatorie in Suedia (65%).

in Olanda, 37% dintre cumparatorii online au cumparat mancare sau alimente, iar
31% dintre consumatorii online din Germania au cumparat medicamente prin
intermediul internetului.

Categoria de produse achizitionate la nivelul anului 2017, de catre consumatorii
online din Romania la fost articole de imbracaminte si sport (75%), urmata de
bunurile de uz casnic (23%) si la egalitate de pachetele de calatorie, biletele pentru
evenimente si echipamentele electronice (15%).

Categorii de produse achizitionate online in Romania
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Privind in detaliu, se pare ca varsta este un factor care explica diferentele dintre
tipurile de bunuri sau servicii achizitionate online. Cea mai mare pondere a
cumparatorilor online din UE care au cumparat articole de imbracaminte si / sau
articole sportive online in anul precedent a fost gasita in randul celor cu varste
cuprinse intre 16 si 24 de ani (71%).

4 Eurostat 2018 - http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/setupDownloads.do - isoc_ec_ibuy
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Pachetele de calatorie in anul precedent a fost cea mai raspandita in randul
cumparatorilor online cu varsta cuprinsa intre 45 si 54 de ani (48%) si rezervarea altor
servicii de calatorie intre cei cu varsta cuprinsa intre 25 si 34 de ani si intre 55 si 64
de ani (ambele 40%).

Grupul de varsta cu varsta cuprinsa intre 35 si 44 de ani (55%) a avut cea mai mare
pondere a cumparatorilor online care au cumparat online produse de uz casnic
online, in timp ce cei de 65-74 ani au comandat medicamente prin intermediul
internetului (19%).

Dintre statele membre ale UE, Romania se situeaza pe primul loc in randul
cumparatorii online cu varsta cuprinsa intre 16-24 de ani si 65-74 de ani care au
achizitionat online articolelor de imbracaminte si / sau articole sportive (86% dintre
tineri si 69% dintre varstnici) urmata de Marea Britanie cu 83%- tineri si 54%-varstnici.

Achizitionarea pachetelor de calatorie a fost cea mai raspandita printre cumparatorii
varstnici din Luxemburg (63%) si printre cei mai tineri cumparatori online din Malta
(51%). Aceeasi situatie se poate observa si in Cipru care a inregistrat cea mai mare
pondere printre cumparatorii varstnici (63%) comparativ cu cei tineri din Estonia 64%.

Lituania si Marea Britanie (ambele 56%) au avut cea mai mare cota de cumparatori
varstnici care au cumparat bunuri online, in timp ce Marea Britanie (47%) detine, de
asemenea, cea mai mare pondere in randul tinerilor.

Tinerii cu varste cuprinse intre 16 si 24 de ani cumpara on-line in special articole de
imbracaminte si echipamente sportive (86%), carti, reviste si ziare (16%), jocuri video
si alte tipuri de software si actualizari (14%). Articolele de imbracaminte si
echipamente sportive sunt preferate in mod preponderent de catre cumparatorii on-
line de toate varstele (inclusiv cei cu varstele intre 55 si 74 ani, a caror pondere este
54%). In ceea ce priveste persoanele cu varste cuprinse intre 25 si 54 ani, pe langa
articolele de imbracaminte si echipamente sportive (75%) si produse de uz casnic
(29%), acestia prefera si serviciile de transport si cazare (19%).

Analiza datelor furnizare de Eurostat ilustreaza faptul ca segmentul tinerilor cu
varste cuprinse intre 16 si 24 de ani cumpara on-line intr-o masura considerabil mai
mica fata de celelalte categorii de varsta medicamente (2%), produse alimentare si
de bacanie (2%)si servicii de telecomunicatii (6%). Produsele de uz casnic sunt
preferate in masura egala de catre cumparatorii cu varste cuprinse intre 25-54 si 55-
74 de ani ¥

47 Eurostat, 2018 - Parametrii de cautare |_BLT12, IND_TOTAL, Y16_24, Y25 54, Y55_75, | _BELRN, | BMED, |_BHARD, |_BTS,
|_BSOFT, |_BFOOD, |_BFILM, | BBEEQU, | BBOOKNL, | _BTICK, | BFURN. | BHOLS, |_BCLOT, PC_IND_BLT12 (2017)
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Ponderea cumparatorilor care achizitioneaza online diferite categorii de produse in totalul cumparatorilor
online din Romania (2017)
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Conform raportului GPec 2015% si Barometrului Consumatorilor®, la nivelul anului
2015, majoritatea consumatorilor online din Romania (12%) au utilizat dispozitive
inteligente mobile pentru a finaliza tranzactia, respectiv telefoanele inteligente,
tablete sau alte dispozitive cu acces la internet. Totusi, la nivelul anului 2015,
aproape 87% dintre consumatori au preferat utilizarea unui desktop in efectuarea
tranzactiei. Cu toate acestea, rata de penetrare a internetului a inregistrat de la an
la an cresteri semnificative, pornind de la aproximativ 56% in 2016, 70% in anul 2016
atingand pragul de 85% la sfarsitul anului 2017.

La nivelul anului 2015, 1.4 milioane de consumatori din Romania au utilizat
dispozitivele mobile pentru a efectua o tranzactie si aproximativ 850.000 au folosit
o aplicatie de cumparaturi de pe mobil. Numarul comenzilor efectuate de pe
dispozitivele mobile la sfarsitul anului 2016 au reprezentat aproximativ 35-40% din
totalul comenzilor de cumparaturi online, iar in anul 2017 acestea aproape s-au
dublat, ajungand la un procent 70%.

In ceea ce priveste frecventa cu care se realizeazd achizitiile, majoritatea
cumparatorilor on-line din Romania (72%) efectueaza intre 1 si 2 achizitii intr-o
perioada de 3 luni. Analiza datelor arata ca doar 1% din totalul cumparatorilor on-
line din Romania realizeaza peste 10 achizitii pe parcursul a 3 luni, aceasta pondere
fiind de 14 ori mai mica decat procentul inregistrat la nivel comunitar (14%). Similar,

48 Raport GPec 2015 - https://www.gpec.ro/blog/en/official-romanian-e-commerce-market-overview-online-shopping-
exceeded-1-4-billion-eur-in-2015
“ https://www.consumerbarometer.com/en/graph-builder/?question=S34&filter=country:romania
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ponderea cumparatorilor britanici care efectueaza intre 6 si 10 achizitii on-line (6%)
este considerabil mai mica decat nivelul inregistrat in UE-28 (16%). Aceste cifre
explica nivelul scazut de dezvoltare al pietei romane de comert electronic
comparativ cu pietele similare din celelalte state europene. Daca se analizeaza
frecventa achizitiilor in functie de varsta, se poate constata ca cea mai mare parte
a tinerilor cu varste cuprinse intre 16 si 24 de ani efectueaza on-line intre 1 si 2
achizitii pe durata a 3 luni (79%). Trebuie mentionat ca doar 17% din cumparatorii
on-line din Romania cu varste cuprinse in intervalul 16-24 de ani efectueaza cel putin
3 achizitii pe durata a 3 luni, iar numai 3% fac mai mult de 6 achizitii, aceste ponderi
fiind net inferioare mediei raportate la nivel comunitar (36%, respectiv 14%).
Procentajul de tineri care realizeaza 1-2 achizitii este din nou superior mediei
comunitare in cazul persoanelor cu varste cuprinse intre 25 si 54 de ani, insa o data
cu cresterea frecventei achizitiilor, ponderea cumparatorilor din Romania scade
exponential fata de media UE-28 (26% comparativ cu 34% pentru 3-5 achizitii, 3% fata
de 17% pentru 6-10 achizitii in ultimele 3 luni, si 1% comparativ cu 16% in cazul a
peste 10 achizitii). n cazul categoriei de varsta 55-74 de ani, ponderea se mentine
ridicata in cazul efectuarii de 1-2 achizitii (70% in Romania fata de media UE-28 de
40%), insa scade in maniera si mai dramatica odata cu cresterea numarului de
achizitii, ajungand la o pondere de 0% in cazul a peste 10 achizitii, fata de 11% la
nivel comunitar.>°

Ponderea cumparatorilor care achizitioneaza online produse cu o anumitd frecventd in totalul cumparatorilor online din Romania (2017)
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Potrivit datelor furnizate de Eurostat, aproximativ patru din zece cumparatori on-
line din Romania cheltuie sume intre 50 si 99 euro pentru achizitiile efectuate pe
parcursul a 3 luni. Tn acelasi interval de timp (3 luni), 27% cumparatori romani
efectueaza achizitii on-line cu o valoare cuprinsa intre 1 si 49 euro, in timp ce 25%
cheltuie sume cuprinse intre 100 si 499 euro. Doar 1% dintre cumparatorii on-line din
Romania realizeaza achizitii de mare valoare (peste 1000 de euro) pe durata a 3 luni.
Daca se analizeaza sumele cheltuite in functie de categoria de varsta se constata ca
persoanele cu varste cuprinse intre 16 si 24 de ani au tendinta de a cumpara on-line
produse si servicii avand o valoare cuprinsa intre 50 si 99 euro (43%) sau o valoare
sub 50 euro (33%). Pe de alta parte, 39% din totalul cumparatorilor on-line cu varste
cuprinse intre 25 si 54 de ani cheltuie sume intre 50 si 99 euro pentru achizitiile
efectuate pe parcursul a 3 luni sau 25% cheltuie sume sub 50 euro, acelasi procent
acelasi procent fiind constatat si in cazul achizitiilor intre 100 si 499 euro.
Majoritatea persoanelor cu varste intre 55 si 74 de ani efectueaza achizitii on-line a
caror valoare se situeaza in intervalul 50 si 99 euro. Si in cazul acestei categorii de

%0 Eurostat, 2018, Parametrii de cautare | BF_1_2, | BF 3-5, | BF _6-10, |_BF_GT10, IND_TOTAL, Y16_24, Y25 54, Y55_74,
PC_IND_BUY3 (2017)
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varsta, achizitiile on-line cu valori intre 100 si 499 euro sunt destul de raspandite
(33%).

Ponderea cumparatorilor care efectueazé achizitii de o anumitad valoare in totalul cumparatorilor online din
Romania (2017)
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Achizitiile online transfrontaliere pot fi un indicator al bunei functionari a pietei
unice pentru comertul electronic si masura in care consumatorii fac apel la optiuni
mai ample si la preturi mai mici. La nivelul statelor membre UE, in anul 2017 marea
majoritate a cumparatorilor online au efectuat achizitii online de la comerciantii
locali: 87%, adica cu 4 puncte procentuale in scadere fata de 2012. O crestere ar
putea fi observata pentru achizitiile de la comerciantii din alte tari UE (de la 25% in
2012 la 33% in 2017) si de la comerciantii din afara tarilor UE (de la 13% in 2012 la
23%1n 2017).

Comparativ cu statele membre UE, in Romania doar 3% dintre consumatorii online au
comandat produse si servicii de pe site-urile web ale comerciantilor din alte tari din
UE sau din afara tarilor UE, conform raportului Comertul global 2018 al Ecommerce
Foundation®'.

512018 Global Ecommerce Report - Eccommerce Foundation
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Achizitii locale si transfrontaliere, EU-28, 2012 si 2017 (% din consumatorii care au
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Dintre cumparatorii online din statele membre UE care in anul 2017, au efectuat
achizitii de la comercianti din strainatate, 80% au cumparat sau comandat bunuri
precum: electronice, haine, jucarii, mancare, alimente, carti, CD-uri / DVD-uri, in
timp ce doar 34% au achizitionat online pachete de calatorie iar 25% produse
descarcate sau accesate de pe site-uri sau aplicatii.

Un procent de doar 16% dintre cumparatori online au achizitionat sau au comandat
de pe site-urile comerciantilor din strainatate alte servicii, cum ar fi: bilete pentru
evenimente (evenimente sportive, concerte sau alte evenimente de divertisment)
sau servicii de telecomunicatii (abonament la servicii de telefonie, cartele SIM).

Achizitii online din strainatate, EU-28, 2017 (% din consumatori care au cumparat sau au comandat
bunuri si servicii online de la comercianti din strainatate)

80%
Bunuri (ex. electronice, articole de imbracaminte, jucarii,
mancare, alimente, carti, CD-uri/ DVD-uri)
Pachete de calatorie sau servicii de calatorie (ex. bilete si 34%
documente prin e-mail sau printate) ?

Produse descarcate / accesate de pe site-uri / aplicatii (ex.
filme, muzica, carti si ziare in format electronic, jocuri, _ 25%
aplicatii platite)

Alte servicii (ex. bilete pentru evenimente primite pe mail,

abonamente de telefon) 16%

0% 10%  20%  30% 40% 50% 60%  70%  80%

Sursa: Eurostat 2018

47



2.1.5 Modalitatile de plata utilizate in comertul electronic

In ceea ce priveste modalititile de platd utilizate de cumpéaratorii on-line din
Romania, acestia prefera cu precadere plata la livrare (85%) si plata prin cardul de
credit/ debit (12-14%). Platile prin transfer bancar / Internet Banking / SMS (1-3%)
sunt destul de putin utilizate, conform raportului GPec 2017°2. Totusi, potrivit
aceluiasi raport, volumul total al platilor online prin card a depasit pragul de 1.2
miliarde euro in 2017, in crestere comparativ cu 2016 cand s-au inregistrat 745 de
milioane de euro, respectiv 514 milioane de euro in 2015.

Potrivit Barometrului Consumatorilor 2017°3, Cea mai mare parte a cumparatorilor
on-line din Romania prefera sa-si colecteze singuri produsele comandate din
magazinele fizice ale comerciantului (59%). A doua metoda preferata de
receptionare a produselor utilizata de cumparatorii on-line din Romania o constituie
livrarea la domiciliu (29%). Clasamentul preferintelor cumparatorilor este incheiat
de cei care au ales ca raspuns “Alte metode de receptionare a produselor” (9%).

Preferintele cumpdratorilor online din Romania cu privire la

Modalitatile de platd utilizate de cumparatorii online din Roménia (2017) metodele de colectare a produselor comandate (2017)
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bancar/internet banking
5%

Plata prin
cardul de
credit

25%

Livrarea la
domiciliu
29%

Colectare
personald din
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Sursa: Barometrul Consumatorilor 2017, Google
Sursa: Raportul European de Comert Electronic Editia 2018, Fundatia Ecommerce

Nots: Réspunsurile pot s5 nu insumeze 100% din cauza rotunjirii, a lipsei rispunsurilor sau a réspunsurilor de tipul "Nu
stiv”™

2.1.6 Principalele dificultati intampinate de romani in
comertul electronic

Majoritatea cetatenilor romani care au efectuat achizitii on-line pe parcursul anului
2017 nu au intampinat dificultati in realizarea acestora®*. Procentul (84%) este
semnificativ mai mare decat cel inregistrat la nivel comunitar (69%). Cele mai
frecvente dificultati intdmpinate de cumparatorii on-line din Romania sunt:

* nerespectarea perioadei de livrare (9%, comparativ cu 17% la nivelul UE-28);

52 https: //www.gpec.ro/blog/en/e-commerce-market-report-2017-romanians-purchased-online-2-8-billion-euro-worth-of-
products

3 Google - Barometrul Consumatorilor 2017, sondaj realizat in perioada 2014-2015 - disponibil la
https://www.consumerbarometer.com

> Eurostat, 2018, Parametrii de cautare I-BFRA, |_BDNS, |_BCR, |_BCPR, |_BDGL, |_BWDN, |_BTFW, I_BSPD, |_BARR1X,
IND_TOTAL, PC_IND_BLT12 (2017)
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» dificultati legate de obtinerea informatiilor despre garantie sau alte drepturi
legale (9%, fata de 5% la nivel comunitar);

» livrarea altor produse sau a unora defecte (4%, fata de 9% la nivel comunitar);

» dificultati tehnice de tipul nefunctionarii corespunzatoare a site-ului in momentul
plasarii comenzii sau efectuarii platii (3%, fata de 11% la nivel comunitar);

» costuri de livrare sau pret final superior celui indicat (2%, fata de 4% la nivel
comunitar).

Pentru dificultati precum imposibilitatea livrarii unor bunuri sau servicii in Romania
de catre comerciantul on-line strain, dificultati legate de neprimirea unui raspuns
satisfacator in urma unei reclamatii sau probleme legate de exercitarea cailor de
atac si savarsirea unor fraude de tipul netransmiterii produselor comandate sau
utilizarea abuziva a datelor cardului de credit datele nu funt furnizate de Eurostat.

Ponderea cumparatorilor care intampina dificultati in efectuarea achizitiei online in totalul cumparatorilor
online din Romania (2017)
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Sursa: Eurostat, 2018

Principalele motive care stau la baza deciziei de a nu efectua achizitii on-line sunt:
preferinta de a cumpara personal bunurile sau serviciile si de a le testa, inclusiv
loialitatea fata de magazinele fizice si puterea obisnuintei (48%, comparativ cu
media europeana de 20%), existenta unor temeri privind de securitatea platilor si de
protectia datelor (8%, fata de 7% in UE-28), lipsa competentelor necesare efectuarii
unei achizitii on-line (8, comparativ cu 6% la nivel comunitar) si existenta unor temeri
legate de receptionarea si returnarea produselor, inclusiv legate de receptionarea
si returnarea produselor, inclusiv formularea unei reclamatii sau de exercitarea
cailor de atac (6%, fata de 5% la nivel european). Alti factori prezenti sunt lipsa unui
card de plata (8%, fata de 4% la nivel european) si dificultatile legate de
receptionarea produselor (3%, fata de 2% la nivel european).>>

% Eurostat, 2018, Parametrii de cautare IND_TOTAL, |_NBSHAB, |_NBSKL, |_NBSR, |_NBSEC, |_NBTRCM, |_NBCARD, PC_IND
(2017)
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Motivele pentru care cetatenii romani nu efectueaza achizitii online (2017)
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2.2 Analiza pietei business-to-business (B2B)

in cadrul pietei B2B, conform Infograficului Eurostat privind comerciantii on-line si
vanzarile electronice?®, la nivelul Uniunii Europene 20% din totalul comerciantilor
realizeaza vanzari electronice. Dintre acestea, 7% realizeaza vanzari de tip EDI*/, iar
16% desfasoara vanzari web.

La nivel national, doar 8% din comerciantii existenti fac vanzari electronice, Romania
clasandu-se pe ultimul loc in clasamentul UE-28, a carei pondere medie este de 20%.

Din cele 8%, 4% fac vanzari de tip EDI, iar 7% desfasoara vanzari web. Dintre
comerciantii realizand vanzari web, la nivel national, doar 5% dintre acestea sunt de
tipul B2B (comparativ cu media UE-28 de 12%), aspect ce claseaza din nou Romania
pe ultimul loc la nivel comunitar.

Din punct de vedere al cifrei de afaceri provenite din comertul electronic, conform
datelor Eurostat®®, in anul 2016 la nivelul UE-28, 18% din cifra de afaceri realizata
de societatile comerciale din statele membre UE provenit din comert electronic,
cuprinzand atat comenzi plasate pe un site web sau printr-o aplicatie, cat si vanzari
de tip EDI. Tn Romania ponderea cifrei de afaceri realizata de societatile comerciale
provenit din comert electronic a fost de 8%, clasandu-se pe locul 26, in fata Bulgariei
(5%) si a Greciei (4%).

% Eurostat, 2018, parametrii de cautare PC_ENT, 10_c10_s951_xk, e_aesell, e_axsell, e_awsell, 2017
57 Schimbul de Date Electornice (Electronic Data Interchange - EDI) reprezinta un schimb electronic de documente intr-un
format electronic standard prin intermediul unei aplicatii intre partenerii de afaceri

58 Eurostat, 2018, parametrii de cautare PC_TURN, 10_C10_5951_XK, E_ETURN, E_AXSVAL, E_AXSVAL (2017)
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La nivel european, din punct de vedere al cifrei de afaceri realizate din vanzari de
tip EDI, ponderea a fost de 12%, iar cea realizata din vanzari web a fost de 7%.

2.3 Definirea problemelor in derularea comertului
electronic in Romania

Strategia Nationala privind Agenda Digitala pentru Romania 2020°° este documentul
care defineste rolul major pe care utilizarea tehnologiei informatiei si comunicatiilor
(TIC) va trebui sa-l joace in realizarea obiectivelor Europa 2020, comertul electronic
fiind unul din sub-sistemele dezvoltarii digitale. Prin documentul strategic Romania
isi propune ca cel putin 30% dintre cetateni sa faca achizitii on-line pana in 2020 si
cel putin 5% dintre cetateni sa faca achizitii online transfrontaliere. in acelasi timp,
se are in vedere ca cel putin 20% dintre IMM-uri sa deruleze tranzactii in mediul
electronic pana la aceeasi data.

in prezent, conform Raportului de tara pentru Romania privind Indicele economiei si
societatii digitale (DESI) pentru anul 2018, desi s-au inregistrat progrese de la an la
an, Romania este in continuare pe ultimul loc in randul statelor membre ale UE in
ceea ce priveste utilizarea internetului. Dintre romanii care utilizeaza internetul, 69
% este reprezentat de cei care citesc stiri online, 67% asculta muzica, vizioneaza
materiale video, joaca jocuri si 53 % utilizeaza internetul pentru apeluri vocale sau
video. Desi romanii sunt dornici sa comunice prin intermediul retelelor de socializare
si prin apeluri video, sunt reticenti in a face cumparaturi online (23 % dintre
utilizatori locul 28) si a folosi servicii bancare electronice (11 % dintre utilizatori -
locul 27) comparativ cu media UE.

Acelasi raport evidentiaza faptul ca, pana in prezent, nu s-au inregistrat progrese
semnificative in ceea ce priveste IMM-urile care vand produse/servicii online (7,7 %
- pe locul 27), utilizarea serviciilor cloud (6 % - pe locul 26) si cifra de afaceri a IMM-
urilor din comertul electronic (5,2 % - pe locul 25), dar se poate observa o scadere a
vanzarilor online transfrontaliere (1,8 %), unde Romania se afla pe ultimul loc, media
la nivelul UE fiind de 8,4%.

Comunicarile Comisiei Europene identifica cinci obstacole principale in calea crearii
unei piete digitale unice, si definesc un plan de actiune in vederea indepartarii
acestora:

1 Insuficienta unui cadru legislativ de reglementare implementat in raport cu oferta
de servicii online transfrontaliere;

2 Lipsa de informatie cu privire la operatorii de servicii online si lipsa de protectie
a utilizatorilor de Internet;

3 Plata neadecvata si serviciile de livrare: achizitia unui produs prin Internet ar
trebui sa constituie un proces flexibil, facilitat prin intermediul e-Comertului;

5 https://www.comunicatii.gov.ro/agenda-digitala-pentru-romania-2020/
%0 https://ec.europa.eu/digital-single-market/scoreboard/romania
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4 Numeroase abuzuri si litigii care sunt dificil de solutionat;
5 Insuficienta implementare a retelelor de comunicatii de mare viteza si a solutiilor
tehnologice avansate.

Un factor important care este cunoscut si adresat la nivelul Uniunii Europene este lipsa
de incredere in sistemele de plata online si securitatea acestora®'. Aproximativ 35%
dintre cei care au utilizat internetul in Romania in anul 2015 au avut ingrijorari legate
de securitate ce i-au impiedicat din a face cumparaturi online pentru folosul personal.
De asemenea, costurile financiare legate de micro-plati sunt considerate excesive de
catre IMM-uri, avand un impact semnificativ asupra profitabilitatii unui model de
afacere online.

Un factor important care este cunoscut si adresat la nivelul Uniunii Europene era
lipsa de incredere in sistemele de plata online si securitatea acestora®?. Aproximativ
35% dintre utilizatorii de Internet evita folosirea comertului online datorita acestui
factor. De asemenea, costurile financiare legate de micro-plati sunt considerate
excesive de catre IMM-uri, avand un impact semnificativ asupra profitabilitatii unui
model de afacere online.

in Romania, aceste obstacole si-au pastrat actualitatea si vor fi examinate in cele
ce urmeaza:

1. Existenta unor sincope, suprapuneri sau supra-reglementari in cadrul legislativ
referitor la comertul electronic.

Exista mai multe reglementari care contin prevederi referitoare la comertul

electronic:

» Reglementdri specifice, respectiv Legea comertului electronic nr. 365/7 iunie
2002, care transpune Directiva 2000/31/CE referitoare la anumite aspecte
juridice privind serviciile societatii informationale, in special comertul electronic
in piata interna, publicata in Jurnalul Oficial al Comunitatilor Europene nr. L
178/2000

» Reglementdri generale, privind comertul, care sunt aplicabile si comertului on-
line.

Problemele existente la nivelul cadrului de reglementare sunt prezentate detaliat in
analizele efectuate in cadrul proiectului “Imbunatatirea normelor, procedurilor si
mecanismelor necesare MCSI in vederea continuarii dezvoltarii sectorului de comert
electronic” cod SIPOCA 18, implementat de Ministerul Comunicatiilor si Societatii
Informationale (MCSI) si care pot gasite pe site-ul MCSI, care s-au constituit ca baza
pentru fundamentarea Politicii publice in domeniul comertului electronic, respectiv:
* Analiza in detaliu a reglementarilor din domeniul e-comert si identificarea
masurilor de modificare necesare

"Activitati pe internet acre nu au fost realizate din pricina unor ingrijorari legate de securitate (”Activities via internet not
done because of security concerns”, [isoc_cisci_ax]), actualizat la 27-11-2018, accesat al 17.12.2018
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/submitViewTableAction.do

62 Eurostat Household Survey, 2009
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= Analiza problematicii abuzurilor si litigiilor specifice comertului electronic -
inclusiv problematica drepturilor de autor din domeniul bunurilor digitale precum
si problematica comertului electronic transfrontalier

= Studiu cu privire la necesitatea de dezvoltare a unui cadru de reglementare
pentru rezolvarea facila a abuzurilor si litigiilor specifice comertului electronic.

De asemenea, indiferent de calitatea reglementarilor, comerciantii consultati pe
parcursul procesului de analiza a nevoilor au mentionat nevoia de transparenta,
claritate si ghidare din partea autoritatilor in ceea ce priveste reglementarile legale
aplicabile.

2. Lipsa de informatie cu privire la operatorii de servicii online si perceptia unei
lipse de protectie a utilizatorilor de Internet, mai ales in ceea ce priveste platile
electronice

Lipsa de informatie este unul din factori pentru utilizarea la scara mica a comertului
on-line, in special in mediul rural si de catre clientii de peste 40 ani.

Perceptia privind protectia consumatorilor in mediul on-line este afectata de lipsa
de incredere nu atat in comertul on-line, cat mai ales in folosirea instrumentelor de
plata electronice.

Raportul de tara anterior mentionat remarca faptul ca autoritatile romane inca nu
au adoptat o politica pentru promovarea comertului electronic care sa includa
cumparaturile online. Tn acelasi timp, raportul sustine ca ”Este important ca
guvernul sa dezvolte o strategie si sa promoveze utilizarea serviciilor online (de
exemplu, printr-o campanie de constientizare) pentru a creste increderea populatiei
in cumparaturi online si in utilizarea serviciilor bancare electronice”.

3. Plata neadecvata si serviciile de livrare

Raportul de tara mentioneaza faptul ca romanii sunt foarte reticenti sa foloseasca
serviciile bancare electronice, parand sa existe o lipsa de incredere generalizata. La
fel ca in cazul comertului electronic, nu exista o politica publica clara pentru a
stimula utilizarea serviciilor bancare electronice. , Masuri suplimentare, cum ar fi
incurajarea bancilor sa limiteze sau sa elimine comisioanele pentru serviciile bancare
electronice si promovarea serviciilor bancare electronice in institutiile publice ar
putea incuraja romanii sa utilizeze aceste servicii”, se recomanda in raport.

In ceea ce priveste serviciile de livrare, acestea constituie un aspect ce trebuie avut
in vedere cand se discuta despre dezvoltarea comertului electronic in contextul in
care se poate afirma ca dezvoltarea sa a fost mai rapida decat a serviciilor de livrare.
Conform unui studiu publicat de Comisia Europeana in 2018, in perioada 2013-2016,
majoritatea tarilor au inregistrat o crestere a reclamatiilor din partea utilizatorilor.
Tarile est-europene au inregistrat, in medie, o crestere cu 170% a reclamatiilor
utilizatorilor in perioada 2013 - 2016. Conform acestui raport, principala cauza care
sta la baza cresterii volumului reclamatiilor este cresterea rapida a volumului de
livrari de colete si pachete provenite din comertul electronic. Cresterea volumului
de plangeri este asociata produselor neoferite de serviciul universal si in special
expeditiilor din comertul electronic.
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In acest sens, cercetarea efectuata in cadrul proiectului ”Tmbunétél;irea normelor,
procedurilor si mecanismelor necesare MCSI in vederea continuarii dezvoltarii
sectorului de comert electronic” cod SIPOCA 18, a relevat ca doar in perioada
09.04.2018-01.08.2018, in domeniul comertului electronic, Entitatea SOL a
instrumentat o serie de litigii / solicitari ale unor consumatori rezidenti in Romania,
dintre care majoritatea au avut ca obiect livrarea bunurilor, astfel:

» 32 de litigii au avut ca obiect lipsa livrarii bunurilor;
= 29 de litigii au avut ca obiect livrarea unor produse cu defecte;
= 11 litigii au avut ca obiect livrarea altor bunuri;

Trebuie notat si ca una din nemultumirile principale ale consumatorilor, anume cea
referitoare la intarzierea livrarilor, nu conduce la inregistrarea unor plangeri sau la
demararea unor proceduri administrative. Din acest motiv putem afirma ca
nemultumirile consumatorilor si comerciantilor legate de livrarea bunurilor sunt mai
numeroase decat cele inregistrate la Autoritatea Nationala pentru Protectia
Consumatorilor.

4. Abuzuri si litigii

La nivel european, in comertul electronic au fost inregistrate sesizari privind
activitatile tuturor partilor implicate in comertul electronic (de ex. comercianti,
transportatori, consumatori).

Pentru solutionarea acestor sesizari, la nivelul Comisiei Europene a fost creata
platforma SOL® pentru solutionarea on-line a litigiilor aparute in comertul on-line
transfrontalier, fara a apela la instantele de judecata.

Analiza derulata in cadrul proiectului a relevat ca, in Romania, litigiile din comertul
on-line desfasurat pe teritoriul tarii au fost solutionate fie pe cale amiabila, fie prin
intermediul instantelor de judecata. Pana in prezent nu s-a inregistrat nici un litigiu
de comert electronic prin intermediul platformei SAL®, ceea ce duce la concluzia ca
aceasta platforma nu este cunoscuta sau ca functionarea ei nu este adecvata si nu
este considerata ca o modalitate eficienta de rezolvare a disputelor.

5. Insuficienta implementare a retelelor de comunicatii de mare viteza si a
solutiilor tehnologice avansate

Conform raportului Raportului de tara pentru Romania privind Indicele economiei si
societatii digitale (DESI) pentru anul 2018, “acoperirea serviciilor fixe de banda larga
din Romania a stagnat la aproximativ 88 % in ultimul an, motiv pentru care tara inca
se afla in urma state membre ale UE (pe locul 27). Utilizarea serviciilor de banda
larga a ajuns la 67 % dintre gospodarii, dar inca se afla sub media UE de 75 %”. Totusi,
au avut loc progrese. Astfel, conform comunicatului publicat de ANCOM in data de
05.12.2018%> cu privire la Raportul de date statistice privind piata de comunicatii
electronice din Romania pentru primul semestru al anului 2018, Rata de penetrare a

63 https://ec.europa.eu/consumers/odr/main/index.cfm?event=main.home2.showé&lng=R0O

% http://www.anpc.gov.ro/articol/935/ce-inseamna-sal

65 Comunicat de presa cu privire la Raportul de date statistice privind piata de comunicatii electronice din Romania pentru
primul semestru al anului 2018, http://www.ancom.org.ro/ancom58-fiecare-roman-a-consumat-lunar-28-gb-pe-
internet_6049
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internetului fix la 100 gospodarii era de 60% la nivel national, respectiv de 72% in
mediul urban si de 43% in mediul rural. Decalajul dintre urban si rural continua sa se
reduca: numarul de conexiuni de internet fix din mediul rural a depasit 1,5 milioane,
nregistrand un ritm de crestere de 8% pentru al doilea semestru consecutiv. Circa o
treime dintre conexiunile din rural permit viteze de peste 100 Mbps, in crestere cu
32% in prima jumatate a anului 2018.

La nivel national, ponderea conexiunilor de foarte mare viteza (cel putin 100Mbps)
a ajuns la 66%, in principal datorita extinderii retelelor de fibra optica, care ajung
tot mai aproape de locatia utilizatorilor finali. De altfel, 58% dintre conexiunile de
internet fix sunt realizate prin FTTH® sau FTTB®.

Pentru a imbunatati aceasta situatie, Ministerul Comunicatiilor si Societatii
Informationale (MCSI) implementeaza proiectul RO-NET®, prin care se va crea o
infrastructura de retele electronice care sa asigure capabilitatile tehnice necesare
furnizarii de servicii de banda larga in zonele rurale din Romania, care nu sunt in
prezent deservite si pentru care nu exista planuri de investitii private in urmatorii
3 ani (zone albe).

De asemenea, Ministerul Comunicatiilor si Societatii Informationale a lansat in
consultare publicd Schema de ajutor de stat aferentd Actiunii 2.1.1 ,imbunatatirea
infrastructurii in banda larga si a accesului la internet”, care vizeaza atingerea
obiectivului specific 0.S 2.1 ,,Extinderea si dezvoltarea infrastructurii de comunicatii
in banda larga de mare viteza” - Axa prioritara 2 a Programului Operational
Competitivitate Schema de ajutor de stat vizeaza finantarea retelelor Next
Generation Network (NGN) si isi propune acoperirea a peste 180.000 de gospodarii
din toata tara, aflate in zone care nu au acces la Internet in banda larga.

n concluzie, serviciile online joaca un rol din ce in ce mai important in viata de zi cu
zi a cetatenilor Uniunii Europene. Aceste servicii contribuie, printre altele, la
minimizarea timpului petrecut completand si consultand documente si la cresterea
activitatii online (lecturarea de ziare, verificarea conturilor bancare si efectuarea de
plati online, trimiterea de e-mailuri, cautarea de informatii, comunicarea prin
intermediul retelelor de socializare etc.).

Comertul electronic este un catalizator pentru alte tehnologii, cum ar fi: transferul
electronic de fonduri, gestiunea lantului de aprovizionare, marketing-ul pe internet,
platformele online de socializare, schimbul de date electronice.

Dezvoltarea comertului electronic va genera beneficii concrete pentru consumatori,
in sensul reducerii pretului si cresterii ofertei de produse si bunuri si a calitatii,
datorita schimburilor transfrontaliere si a posibilitatii de a compara ofertele cu mai
multa usurinta.

¢ FTTH (Fiber To The Home) - conexiune ” Fibra pana la locuinta”

7 FTTB (Fibre to the Building) - conexiune de tip ”Fibra pana la cladire”

¢ Proiectul RO-NET finantat in cadrul exercitiului de finantare 2007 - 2013, este implementat in faze, actualmente aflandu-
se in curs de implementare faza RO-NET 2.
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3 Importanta increderii in comertul
electronic

Principalul aspect in evolutia digitala este increderea digitala®®. Conceptul de
incredere a fost o parte importanta in istoria tranzactiilor comerciale. Avand in
vedere faptul ca interactiunile se desfasoara din ce in ce mai mult in plan digital si
influenteaza numeroase aspecte ale vietii oamenilor, conceptul de incredere digitala
devine un aspect extrem de important. Pana in prezent, provocarea s-a dovedit a fi
faptul ca acest concept de incredere digitala este dificil de inteles, mai exact: ceea
anume o creeaza, care sunt beneficiile si cum poate fi aceasta directionata catre
clienti.

Increderea digitala reprezintd baza relatiilor. Reprezentantii increderii digitale
formeaza o axa unica: institutiile, companiile, indivizii si guvernele care sunt
responsabile pentru crearea si promovarea unui mediu si a unei experiente digitale
demna de incredere.

Furnizorii de incredere reprezinta cealalta parte a acestei relatii: consumatorii care,
prin comportamentul si atitudinile lor isi arata preferintele. Analiza informatiilor
privind conceptul de incredere al furnizorilor de incredere au aratat faptul ca ceea
ce spun oamenii nu este intotdeauna un indicator de incredere valid al modului in
care acestia se comporta.

Documentul de referinta la nivel european prin care Comisia Europeana urmareste
evolutia mediului de consum la nivel european este Tabloul de bord privind conditiile
de consum, pe care Comisia Europeana il publica o data la 2 ani. Rezultatele
tabloului de bord sunt de baza pentru toti stakeholderii, atat consumatori,
comercianti cat si pentru factorii de decizie in domeniul politicilor publice la nivelul
UE si la nivel national. Acesta sta la baza unei game largi de politici UE si nationale,
cu relevanta imediata pentru politicile privind consumatorii si piata unica (in special
piata unica digitala). Mai mult decat atat, indicatorii tabloului de bord sunt corelati
cu principalii indicatori sociali, economici si de buna guvernare monitorizati de
organizatiile internationale. Principalele surse de date statistice pentru tabloul de

% The Fletcher School at Tufts University, in partnership with Mastercard, 2017, Digital Evolution Index (DEI 17),
https://www.mastercard.us/en-us/governments/insights-research/digital-evolution-index.html
https://www.mastercard.us/en-us/governments/insights-research/digital-evolution-index/introduction.html
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bord sunt sondajele in randul consumatorilor si comerciantilor cu amanuntul in toate
tarile UE, Islanda si Norvegia.

Figura 5: Componenta cunostintelor si a increderii consumatorului, rezultate grupate pe tari, 2016 (scara 0-100)

Tabloul de bord privind
conditiile de consum
monitorizeaza mediul de
consum in intreaga Europa =
prin trei dimensiuni cheie:
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respectarea legislatiei si =
punerea ei in practica;
reclamatiile si solutionarea
litigiilor. De asemenea,
Comisia examineaza
progresul pe piata unica
digitala a UE din perspectiva
consumatorului.
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Romania, in contextul in care Romania este in proces de a elabora si fundamenta o
politica publica in domeniul comertului electronic. De asemenea, este relevanta
comparatia cu celelalte state UE pentru a aprecia nivelul la care se afla Romania in
momentul de fata.

Editia din 2017 a Tabloului de bord al conditiilor pentru consumatori’® arata ca tot
mai multi consumatori din UE fac cumparaturi online si ca increderea acestora in
comertul electronic a crescut, in special in ceea ce priveste achizitiile online din alte
tari ale UE.

Cu toate acestea, comerciantii cu amanuntul sunt inca reticenti in a-si extinde
activitatile online si continua sa aiba preocupari referitoare la vanzarea online catre
consumatorii din alte tari ale UE. Aceste preocupari sunt legate in principal de un
risc sporit de frauda si neplata in cazul vanzarilor transfrontaliere, de reglementarile
fiscale diferite, de legislatiile nationale diferite care se aplica obligatiilor
contractuale si de normele diferite de protectie a consumatorilor.

Desi conditiile pentru consumatori s-au imbunatatit in general de la ultimul tablou
de bord, nivelul de incredere, cunostintele si gradul de protectie variaza inca foarte
mult de la o tara la alta. Se poate observa faptul in acest sens faptul ca Romania se
claseaza pe locul 23 din 28 in cadrul statelor din Uniunea Europeana, avand un scor
cu 7,6 mai mic decat media UE-28.

Tabloul de bord arata ca increderea consumatorilor in comertul electronic a crescut
semnificativ. In zece ani, proportia europenilor care fac cumparaturi online aproape
ca s-a dublat (de la 29,7 % in 2007 la 55 % in 2017). De la ultimul tablou de bord,

70 http://ec.europa.eu/newsroom/just/item-detail.cfm?item_id=117250
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nivelul de incredere al consumatorilor a crescut cu 12 puncte procentuale in cazul
achizitiilor de la comerciantii cu amanuntul situati in aceeasi tara si cu 21 de puncte
procentuale in cazul achizitiilor din alte state membre ale UE.

Desi s-a inregistrat un progres semnificativ, tabloul de bord arata ca exista in
continuare obstacole pentru consumatorii care doresc sa cumpere de la comerciantii
cu amanuntul online aflati intr-o alta tara a UE. De exemplu, 13 % dintre respondenti
au raportat ca li s-a refuzat o plata si unui procent de 10 % li s-a refuzat livrarea de
produse in tara lor.

in ceea ce priveste comerciantii cu amanuntul, numai 4 din 10 - printre cei care
efectueaza vanzari online in prezent - au declarat ca intentioneaza ca in anul
urmator sa isi vanda produsele atat la nivel national, cat si peste hotare. Acestia au
inca preocupari referitoare la vanzarea online in alte tari, si anume: un risc mai
ridicat de frauda, diferentele dintre reglementarile fiscale sau normele nationale din
domeniul dreptului contractual, precum si diferentele dintre normele de protectie a
consumatorilor.

Tabloul de bord din 2017 arata ca nivelul de informare al comerciantilor cu
amanuntul cu privire la normele de protectie a consumatorilor nu s-a imbunatatit de
la ultima editie. Numai 53,5 % dintre raspunsurile acestora la intrebarile despre
drepturile de baza ale consumatorilor au fost corecte. Din nou, nivelul de cunostinte
variaza intre tari, doar 36,2 % dintre comerciantii cu amanuntul croati cunoscand
aceste drepturi, fata de 62,3 % dintre comerciantii cu amanuntul din Germania.

In cazul Romaniei, tabloul releva urmatoarele rezultate:

» Consumatorii din Romania au al treilea cel mai scazut nivel de cunostinte din UE
cu privire la drepturile consumatorului

Nivelul de cunoastere a diferitelor drepturi ale consumatorilor variaza. Peste o
treime dintre consumatorii europeni (34.5%) stiu ca nu sunt obligati sa plateasca
pentru produsele nesolicitate si nici sa le restituie.

La nivelul UE, nivelul de cunostinte privind garantia legala este mai ridicat, 45.8%
dintre respondenti declarand ca isi cunosc dreptul privind reparatia sau inlocuirea
gratuita a unui produs electronic achizitionat nou care s-a defectat fara vina lor in
termen 18 luni de la data cumpararii.

Dintre toate drepturile despre care au fost intrebati, cele mai solide cunostinte ale
consumatorii sunt cele privind dreptul lor de retur intr-o anumita perioada pentru
cumparaturile realizate la distanta.

La o analiza mai detaliata a mediei raspunsurilor corecte la cele trei intrebari in
functie de tara s-a evidentiat ca nivelul cel mai ridicat de cunostinte il au in ordine
descrescatoare consumatorii din Slovacia (59.7%), Cehia (59.2%) si Germania (55.9%),
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in timp ce in tari precum Grecia, Croatia si Romania, nivelul de cunostinte este de
26.9%, 35.4%, respectiv 36.0%.

In ciuda clasarii nefavorabile la nivelul UE, cu exceptia perioadei 2011-2012,
increderea consumatorilor in comercianti si furnizorii de servicii a crescut progresiv
din 2008 pana in prezent.

Ca o concluzie generala, consumatorii care au incredere in faptul ca drepturilor lor
sunt respectate si protejate, sunt cei care vor fi/deveni activi pe piata online. Prin
respectarea drepturilor consumatorilor, comerciantii pot contribui la cresterea
increderii acestora. Institutiile publice si asociatiile pentru consumatori (ONG) pot
face acelasi lucru prin luarea de masuri atunci cand este necesar. La nivelul UE-28,
procentul consumatorii care au incredere in companii / comercianti este de 72.2.%.
Se remarca o tendinta de crestere, avand in vedere procentul de 8.2 inregistrat in
2016 comparativ cu anul 2014.

in cazul Romaniei, 55% dintre respondenti cred ca autoritatile publice le apara
drepturile de consumatori, 58% au incredere ca drepturile de consumatori le vor fi
protejate de ONG-uri, in timp ce 70% sunt de parere ca magazinele online si furnizorii
de servicii online le respecta drepturile pe care le au in calitate de consumatori.

Interdependenta componentei de incredere cu unii dintre indicatorii guvernarii
Bancii Mondiale”!, in special cu cei privind "statul de drept”, "controlul coruptiei",
"calitatea reglementarii" si "eficacitatea guvernamentala” atesta rolul important pe
care institutiile statului il pot avea in acest context. De asemenea, exista o corelatie
puternica (0,79) intre componentele "incredere” si "respectarea si punerea in
aplicare” ale Tabloului de bord al pietelor de consum.

Consumatorii din Romania au un nivel ridicat de incredere in mecanismele
alternative de solutionare a litigiilor (55%) conform Tabloului de bord. In practica
insa, s-a relevat un grad redus de cunoastere si utilizare a acestora.

Pietele de consum sunt, de asemenea, influentate de varietatea modalitatilor de
plangere si de cai de atac aflate la dispozitia consumatorilor in cazul in care acestia
intampina probleme cu o achizitie. Un alt factor important este accesibilitatea si
gradul de satisfacere a consumatorului cu privire la modalitatea de solutionarea a
reclamatiilor. De asemenea, obtinerea unei despagubiri care poate reduce sau chiar
compensa nemultumirea consumatorilor si poate contribui la consolidarea increderii
acestora in mediul comercial reprezinta un alt aspect important.

In opozitie cu cele detaliate mai sus, impactul pozitiv asupra pietelor de consum este
reprezentat de feedback-ul pe care consumatorii il ofera companiilor prin
comunicarea problemelor si cautarea de solutii, ceea ce contribuie la construirea
unor relatii pe termen lung cu clientii.

" http://info.worldbank.org/governance/wgi/index.aspx#home
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Componenta de solutionare a reclamatiilor si litigiilor la nivelul UE-28 a crescut cu
1.4 puncte fata de 2014, atingand valoarea 60.3 in 2016. Clasamentul este condus
de Suedia (78.6), in timp ce cele mai scazute scoruri se inregistreaza in Lituania
(50.3) Cipru (52.4), Romania (52.5). Tarile care au inregistrat cele mai mari scaderi
sunt Estonia (-4.5), Romania (-3.2), Austria si Belgia (-2.8) si Slovacia (-2.3).

O cincime dintre consumatorii din UE28 au declarat faptul ca in ultimele 12 luni au
intampinat o problema atunci cand au cumparat sau au utilizat bunuri sau servicii,
care, in opinia lor, le-a oferit o cauza legitima pentru a face o plangere. Cu toate
acestea, aproape o treime (30.8%) nu a luat nicio masura. Un rol important l-ar putea
avea nivelul educatiei. Astfel, posibilitatea ca un consumator cu un nivel mai inalt
de educatie sa formuleze o plangere este mai mare. In mod similar, posibilitatea ca
un muncitor calificat spre deosebire de un muncitor necalificat sa raporteze o
problema este mult mai mare.

De asemenea, s-a evidentiat faptul ca rata de incidenta de raportare a unei probleme
in randul respondentilor cu un nivel mai ridicat de cunoastere a drepturilor
consumatorilor este mult mai mare, acestia fiind mult mai doritori de a depune o
plangere spre deosebire de cei care detin mai putine cunostinte.

Alti factori relevanti sunt sexul si varsta consumatorilor. Astfel, in cazul consumatorii
de sex masculin si cu varsta sub 55 de ani probabilitatea de a raporta o problema
este mai mare. Ultima categorie este reprezentata de respondentii care se percep a
fi vulnerabili din cauza statutului lor socio-demografic si care sunt, de asemenea,
mult mai susceptibili sa raporteze o problema.

Dintre acei consumatori care au declarat ca au intampinat o problema, marea
majoritate (50.0%, in scadere cu 12.5 puncte fata de 2014) au formulat plangeri
direct companiei sau furnizorului de servicii, comparativ cu 16.5% care au formulat
plangeri producatorului (in crestere cu +2.8% fata de 2014). Dintre consumatori 6.5%
depun o reclamatie la o institutie publica iar 3.7% catre un organ de solutionare
extrajudiciara a litigiilor si doar 1.2% dintre acestia se adreseaza unei instante de
judecata. ins&, consumatorii care nu sunt multumiti de modalitatea de solutionare a
reclamatiei de catre comerciant / furnizorul de servicii sunt cei mai susceptibili de
a se adresa unei autoritati publice, unui organism de solutionare alternativa a
litigiilor sau unei instante de judecata. Cu toate acestea, comparativ cu anul 2014,
consumatorii sunt mai putin dispusi sa depuna plangeri in fata instantelor de
judecata sau a unui organism de solutionare extrajudiciara a litigiilor.

La o analiza mai detaliata a comerciantilor, aproape o treime dintre acestia (37.6%)
au declarat ca au primit plangeri din partea consumatorilor din propria tara in
ultimele 12 luni. Probabilitatea de a primi reclamatii depinde intr-o oarecare masura
de marimea societatii, cu posibilitatea ca intreprinderile mai mari sa primeasca mai
multe reclamatii.
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Acelasi sondaj in randul consumatorilor (desi cu unele diferente) a evidentiat faptul
ca 71.2% dintre plangerile adresate comerciantilor online sunt transmise prin
intermediul serviciului intern de clienti si mai putin prin intermediul unor asociatii
neguvernamentale ale consumatorului (91%), autoritati publice (8.3%), instante de
judecata (8.1%) sau organisme alternative de solutionare a litigiilor (7.5%). Aproape
unul din patru comercianti mentioneaza faptul ca plangerile au fost primite prin alte
canale nespecificate decat cele enumerate mai sus (24%).

in principal, comerciantii primesc plangeri din partea consumatorilor care locuiesc
in alte tari prin intermediul serviciilor clientilor interni (72.1%). Alte canale (cum ar
fi asociatiile neguvernamentale ale consumatorilor, autoritatile publice, instantele
sau organismele alternative de solutionare a litigiilor) sunt rareori mentionate.
Acelasi lucru se aplica si canalelor create pentru a facilita tratarea plangerilor
consumatorilor din alte tari, cum ar fi Centrele europene pentru consumatori (46)
sau procedura europeana privind cererile cu valoare redusa.

Motivele pentru care consumatorii nu au luat masuri atunci cand au avut un motiv
legitim, aproape o treime a declarat faptul ca suma in cauza era prea mica (34.6%)
si o proportie similara mentioneaza perioada lunga (32.5%). Alte motive mentionate
au fost:

» depunerea de plangeri in trecut, fara o solutionare de succes si lipsa dorintei de
a mai incerca (16.3%);

* incertitudinea cu privire la modalitatea de depunere a reclamatiei (15,1%);

» incertitudinea cu privire la drepturile consumatorilor (15,5%);

» lipsa increderii in existenta unei solutii satisfacatoare (19,6%);

» teama de confruntare (13,3%), ceea ce poate indica o lipsa de asertiune.

In Romania, 25 % dintre consumatorii intervievati sustin ca au intampinat probleme,
iar 29% sustin ca au intampinat probleme, insa nu au facut nimic in sensul rezolvarii
acestora.

La nivelul anului 2016, comerciantii care au primit reclamatii din partea
consumatorilor din tara lor sunt cel mai probabil sa raporteze plangerile legate de
produsul in sine (69.9%), intarzierea sau nelivrarea (23.4%), costurile suplimentare
neasteptate (16.2%), solutiile oferite de catre companie (13.7%), termenii
contractuali (11.5%) si siguranta produselor (9.0%). Plangerile consumatorilor din alta
tara adresate comerciantului prezinta un model similar.

Comerciantii din Romania au cel mai scazut nivel de incredere din UE privind
siguranta produselor non-alimentare.

Un factor cheie al increderii consumatorilor este siguranta produselor. Legislatia
europeana asigura un nivel ridicat de protectie a sanatatii si sigurantei
consumatorilor prin intermediul unor reguli si standarde de siguranta stricte comune
tuturor produsele care circula pe piata interna.
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In general, 78% dintre consumatori si 76.4% dintre comerciantii din UE-28 au
incredere ca produsele nealimentare din piata sunt sigure. Legatura puternica dintre
opiniile privind siguranta produselor nealimentare si indicatorii guvernarii Bancii
Mondiale privind "calitatea reglementarii” (0.71) si "statul de drept" (0.7) arata ca
guvernele pot juca un rol important in cresterea increderii sigurantei produselor.

Cel mai ridicat nivel de incredere in siguranta produselor al consumatorilor s-a
inregistrat in Marea Britanie (94.4%), in timp ce cel mai scazut nivel se inregistreaza
in Bulgaria (53.3%). In Romania, 56% dintre consumatori au incredere in siguranta
produselor non-alimentare. Din punct de vedere al comerciantilor 92% dintre acestia
considera ca majoritatea produselor nealimentare sunt sigure, in timp ce rata cea
mai scazuta de incredere a distribuitorilor in siguranta produselor se inregistreaza in
Romania (51.7%), Bulgaria (58.2%) si Cipru (59.5%).

Nivelurile de incredere in siguranta produselor variaza intre tari, dar exista si alti
factori socio-demografici care au o influenta puternica. Consumatorii cu competente
lingvistice superioare arata niveluri mai scazute de incredere, la fel si consumatorii
care se considera vulnerabili in legatura cu statutul lor socio-demografic sau cu
situatii financiare mai precare. In cele din urma, increderea in siguranta produselor
tinde sa scada odata cu varsta.

In ceea ce priveste gradul de respectare si punere in aplicare al reglementarilor
privind protectia consumatorilor de catre consumatori si comercianti, si aplicarea
lor - din experientele consumatorilor si / sau comerciantilor cu privire la practicile
comerciale ilicite, costul conformitatii cu reglementarile privind protectia
consumatorilor, a diferitelor organizatii in monitorizarea conformitatii, Romania
inregistreaza un scor de 72.5 puncte, apropiat de media UE-28 de 75 de puncte.

Din analiza rezultatelor tarilor, cele mai mari valori se inregistreaza in Luxemburg
(84.4), Marea Britanie (84.1), Franta (83.0), Irlanda (82.8) si Belgia (78.2). Tarile cu
cele mai mici scoruri sunt Polonia (60.6), Bulgaria (61.1), Croatia (63.1), Slovacia
(63.7) si Grecia (65.1)

in ceea ce priveste practicile comerciale ilicite, in Romania doar 21% dintre
consumatori sustin ca s-au lovit de acestea in anul 2016, in timp ce in randul
comerciantilor 38 % dintre acestia sunt de parere ca au intalnit practici comerciale
ilicite in activitatea lor.

Tn mod similar, consumatorii au fost intrebati despre experientele lor cu alte practici
comerciale ilicite interzise conform legislatiei UE, precum clauzele contractuale
incorecte care permit furnizorilor modificarea termenilor contractuali in mod
unilateral fara un motiv valabil specificat in cadrul contractului sau impunerea unor
penalititi excesive in cazul in care contractul este incalcat. in Romania, 18% dintre
consumatori spun ca au avut astfel de experiente in anul 2016, de doua ori mai multi
decat media europeana (9.8%).
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Organismele de solutionare alternativa pot ajuta consumatorii si comerciantii sa
rezolve litigiile rezultate din achizitiile efectuate online sau offline. Aceste
mecanisme sau proceduri alternative de solutionare a litigiilor si organismele care le
furnizeaza, sunt diferite in functie de tara, dar, in general acestea ofera o cale facila
de solutionare a litigiilor, relativ rapida si la un pret rezonabil.

in tabloul de bord, comerciantii sunt intrebati daca detin cunostinte privind existenta
acestor organisme alternative de solutionare a litigiilor si daca opteaza pentru astfel
de proceduri pentru a solutiona litigiile cu consumatorii din propria tara. Rezultatele
din 2016 arata ca peste 55.2% din numarul total de comercianti sunt constienti de
metodele de solutionare alternativa a litigiilor. Cu toate acestea, doar o treime
declara ca sunt dispusi sa-si rezolve litigiile apeland la aceste proceduri (31.8%), iar
15.0% spun ca nu exista mecanisme de solutionare alternativa a litigiilor in sectorul
lor. In cele din urma, 8.4% declara ferm ca nu doresc sa utilizeze metodele de
solutionare alternativa a litigiilor.

in Romania, jumatate dintre comercianti nu stiu de existenta solutiilor alternative
de rezolvare a litigiilor, in timp ce putin peste 20% stiu de existenta lor si sunt dornici
sa le utilizeze.

Asadar, desi pozitionata pe un trend ascendent, Romania nu a inregistrat progrese
semnificative in privinta dezvoltarii increderii publicului in comertului electronic,
aspect ce afecteaza in mod direct comertul electronic.

Studiul’? realizat de Comisia Europeana in cursul anului 2012 privind marcile de
incredere si rolul lor in dezvoltarea comertului electronic transfrontalier in Uniunea
Europeana a fost ghidat in prima faza in directia identificarii principalelor bariere ce
se interpun in calea dezvoltarii comertului electronic transfrontalier. Cu toate ca
Studiul Comisiei a vizat comertul electronic transfrontalier, multe dintre barierele
identificate sunt aplicabile si in cazul comertului electronic national. Barierele au
fost identificate si analizate atat din perspectiva consumatorilor cat si din
perspectiva comerciantilor si au fost clasificate in urmatoarele categorii principale:

= Bariere operationale: lipsa informatiilor complete si corecte pentru consumatori,
incertitudine cu privire la termenele de livrare in cazul consumatorilor,
insuficiente cunostinte tehnice (IT) din partea comerciantilor.

» Bariere de reglementare: necunoasterea drepturilor oferite de lege in favoarea
consumatorilor, fragmentarea legislativa din perspectiva comerciantilor.

= Bariere de incredere:

o Din perspectiva consumatorilor: temeri legate de fraude, inselaciuni,
neincredere generala in contractarea la distanta, gestionarea deficitara a
plangerilor si disputelor de catre comercianti.

o Din perspectiva comerciantilor: riscul de frauda si riscul de neplata.

2 “Mdrci europene de incredere. Cresterea increderii consumatorilor in mediul on-line”, https://ec.europa.eu/digital-
single-market/en/news/eu-online-trustmarks-%E2%80%93-building-digital-confidence-europe-smart-20110022
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Studiul Comisiei a relevat faptul ca o solutie pentru diminuarea efectelor cauzate de
barierele operationale si de incredere o reprezinta marcile on-line de incredere.

Un alt studiu’3, realizat la solicitarea Parlamentului European, de asemenea in cursul
anului 2012, intitulat “Crearea unei marci de incredere pan-europene pentru e-
comert. Posibilitati si oportunitati”, identifica cu titlu general, increderea
consumatorilor in comertul on-line ca fiind una dintre principalele probleme in calea
dezvoltarii comertului electronic. Scopul final al studiului a fost analizarea
modalitatii in care existenta unei marci de incredere europene ar influenta
increderea publicului in comertul electronic, contribuind la dezvoltarea comertului
electronic.

Studiul Parlamentului subliniaza de asemenea ca, reputatia si imaginea in piata a
unui magazin on-line influenteaza considerabil increderea cumparatorilor, motiv
pentru care magazinele on-line mari si care dispun de resurse pentru a investi in
marketing si crearea unei imagini puternice, reusesc sa capteze increderea
consumatorilor fara a fi necesar sa apeleze la marci de incredere oferite de terte
persoane.

Studiile de mai sus sunt singurele studii realizate la nivelul intregii UE cu referire la
subiectul marcii de incredere (unul realizat de Comisia Europeana, iar celalalt de
Parlamentul European). In urma realizarii acestor studii Comisia Europeana a decis
sa nu creeze o marca de incredere la nivelul UE. Studiile nu a fost reluate in perioada
2012 - 2018 si nici nu urmeaza a fi reluate.

In 2017, Comisia Europeana publica ”Evaluarea de impact cu privire la Propunerea
pentru Regulament a Parlamentului European si a Consiliul cu privire la promovarea
corectitudinii si transparentei pentru societati care utilizeaza serviciile de
intermediere on-line”’4 . Aceasta evaluare nu a fost directionata catre problematica
increderii consumatorilor sau comerciantilor in comertul electronic, dar a subliniat
cateva aspecte relevante legate de incredere, astfel:

» Comerciantii sunt reticenti in utilizarea platformelor on-line de intermediere a
tranzactiilor din cauza lipsei de incredere pe care o manifesta fata de aceste
platforme, cauzata de potentiale practici comerciale cauzatoare de prejudicii din
partea celor care gestioneaza platforma on-line.

» Riscul aferent practicilor comerciale care prejudiciaza comerciantii rezulta din
dezechilibrul de putere ce exista intre comerciantul ce activeaza pe respectiva
platforma si care depinde de tranzactiile incheiate prin intermediul platformei si
platforma in sine care gestioneaza termenii si conditiile de utilizare a platformei,
anunturile comerciantului si accesul comerciantului la consumatori.

73 “Crearea unei marci de incredere pan-europene pentru e-comert. Posibilitati si oportunitati”, 2012, A Pan-European
Trustmark for e-commerce. Posibilities and opportunities.,
http://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/etudes/join/2012/492433/IPOL-IMCO_ET(2012)492433_EN.pdf

7 https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/impact-assessment-proposal--promoting-fairness-transparency-

online-platforms
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= Aplicarea eficace a normelor de protectie a datelor si a drepturilor
consumatorilor pe pietele online, in conformitate cu dispozitiile din
Regulamentul general privind protectia datelor si Directiva privind securitatea
cibernetica, sunt actiuni prioritare atunci cand este vorba de sporirea increderii

» Platile online ofera un nivel ridicat de transparenta care contribuie la protejarea
drepturilor consumatorilor si ale intreprinzatorilor si minimizeaza riscurile de
frauda; ca transparenta faciliteaza compararea preturilor si a costurilor
tranzactiilor si sporeste trasabilitatea tranzactiilor economice;

* Un mediu echitabil, previzibil si favorabil inovarii, precum si investitiile in
cercetare si dezvoltare si actualizarea competentelor fortei de munca sunt vitale
pentru generarea de noi idei si inovari.

Asadar, putem spune ca increderea consumatorilor si comerciantilor in comertul
electronic reprezinta unul dintre principalii factori care determina dezvoltarea
acestuia in viitor, motiv pentru care la nivel european, au fost intreprinse mai multe
actiuni in vederea identificarii de solutii care sa sporeasca increderea consumatorilor
si comerciantilor in comertul desfasurat on-line.

Este important de mentionat aici ca analiza derulata in cadrul activitatii A6 ”Analiza
comparativa a sistemelor de reglementare a comertului on-line din cadrul a cel putin
6 tari europene” nu a relevat existenta nici unei institutii / a nici unui departament
cu responsabilitati in ceea ce priveste cresterea increderii in comertul electronic sau
in emiterea unei marci de incredere (acestea fiind emise doar de furnizori privati).
in ceea ce priveste modul in care se construieste increderea in societatea
informationala si implicit in comertul electronic in aceste state, analiza a relevat ca
intotdeauna guvernele aleg un mix de masuri care vizeaza cresterea increderii printr-
o mai buna intelegere a cadrului in care se deruleaza comertul electronic si prin
cresterea volumului de servicii publice digitale.

Tn acelasi timp, putem considera ca notiunea de incredere in acest context are patru
dimensiuni’>:

» comportamentul - modul in care reactioneaza utilizatorii la experienta lor
digitala si mediul in care are loc aceasta

» atitudinea - ce simt utilizatorii cu privire la experienta lor digitala si mediul in
care are loc aceasta (institutii si organizatii)

* mediul - care sunt mecanismele de creare a increderii in mediul digital

» experienta - in ce mod experimenteaza utilizatorii increderea in mediul digital

Primele doua dimensiuni - atitudinea si comportamentul - sunt gestionate de
consumatori, de cei care au incredere. Atitudinea corespunde nivelului de incredere
a utilizatorilor in companiile mari de tehnologie, tranzactiile online si capacitatii
guvernului de a pastra datele in siguranta. Comportamentul este o masura a gradului
de entuziasm si rabdare cu care utilizatorii activeaza in lumea digitala. Ultimele

> The Fletcher School at Tufts University, in partnership with Mastercard, 2017, Digital Evolution Index (DEI 17),
https://www.mastercard.us/en-us/governments/insights-research/digital-evolution-index.html
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doua dimensiuni sunt gestionate de catre reprezentantii de incredere: companii,
institutii si guvern. Mediul se refera la securitate, sisteme de responsabilitate si
intimitate. Experienta este caracterizata de cantitatea de "frecare" pe care
utilizatorii dintr-o anumita tara trebuie sa o suporte atunci cand activeaza in lumea
digitala.

4 Increderea si Marca de incredere

Pentru a reduce teama consumatorilor si a creste nivelul de incredere, unii
comercianti din mediul online utilizeaza logo-uri / imagini pe pagina web prin care
ofera celui ce acceseaza aceasta pagina informatia conform careia exista sistemele
necesare pentru protejarea consumatorului. Marca de incredere reprezinta faptul ca
magazinul este conform cu standardele de securitate si respecta toate obligatiile
legale, iar consumatorul poate sa furnizeze acestuia date cu caracter personal in
scopul achizitionarii de produse.

Cand se discuta de marci de incredere, nu exista o abordare unitara referitoare la
tipul de marca de incredere care se potriveste fiecarui comerciant in parte dat fiind
ca fiecare furnizor de astfel de marci are propriul set de reguli. In general, fiecare
marca de incredere se incadreaza in cel putin una din urmatoarele categorii:

» Reputationala - o marca de incredere Reputationala pretinde sa ofere o dovada
ca magazinul online respecta cele mai inalte standarde privind practicile in
domeniu si ca exista intr-adevar o afacere onesta in spatele paginii web.

» Confidentialitatea datelor cu caracter personal - o marca de incredere ce priveste
confidentialitatea datelor cu caracter personal informeaza clientii magazinului
online ca acesta respecta bunele practici si reglementarile in acest domeniu

= Secure Sockets Layer (SSL) - certificatul de securitate garanteaza ca pagina web
utilizeaza tehnologii de criptare pentru fiecare accesare

» Securitate - o marca de incredere de securitate indica utilizarea consecventa a
auditurilor sistemelor de securitate pentru pagina web si se asigura ca aceasta nu
a fost infectata (de ex. cu virusi)

In Studiul realizat la solicitarea Parlamentului European, de asemenea in cursul
anului 2012, intitulat “Crearea unei madrci de incredere pan-europene pentru e-
comert. Posibilitdti si oportunitdti”’® (“Studiul Parlamentului”), marca on-line de
incredere a fost definita ca fiind un sigiliu sau eticheta/ inscriptie electronica care
atesta certificarea unui magazin on-line prin luarea in considerare a criteriilor de
certificare definite de entitatea care acorda certificare, care pot varia de la
validitatea modelului de business, la stabilitatea financiara a magazinului sau
serviciile suport acordate dupa incheierea operatiunii de vanzare cumparare.

76 http://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document.html?reference=IPOL-IMCO_ET(2012)492433
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Principala caracteristica a marcilor on-line de incredere este reprezentata de
modalitatea de dobandire a acestora, respectiv prin certificarea acordata de catre
o terta persoana, respectiv de catre furnizorul marcii de incredere. Pe aceasta
caracteristica se sprijina, in concret increderea pe care aceste marci sunt menite sa
o confere, respectiv certificarea acordata de catre o terta persoana, actionand in
mod independent, pe baza unor criterii obiective si prestabilite.

Acordarea marcilor se realizeaza prin aplicarea de catre furnizor a unei
scheme/model de certificare. Schema/modelul de certificare presupune evaluarea
magazinului on-line pe baza unor criterii determinate de catre furnizor. in final, in
functie de rezultatul evaluarii, furnizorul acorda sau nu dreptul de a utiliza marca
de incredere.

Obiectivul marcilor de incredere este asigurarea consumatorilor cu privire la faptul
ca un anumit site sau comerciant online a fost validat de un furnizor de marci de
incredere si desfasoara o activitate comerciala sigura dintr-un anumit punct de
vedere. Un alt obiectiv consta in cresterea increderii consumatorilor in magazinul
web care poartd marca de incredere. In prezent, exista o mare varietate de marci
de incredere pentru comertul online. Cele mai multe dintre acestea sunt scheme
nationale care sunt relativ necunoscute de catre consumatorii din alte tari ale UE,
dar unele sisteme functioneaza transfrontalier. Acestea variaza in functie de
domeniu, model de afaceri, calitate si aplicabilitate. Fiecare marca de incredere are
propriul "model de afaceri de incredere”, oferind un set de servicii care au ca scop
promovarea relatiei de incredere dintre client si comerciant. Aceasta relatie de
incredere se bazeaza pe un numar de "servicii de incredere”.

Entitatile care ofera marci de incredere verifica un anumit numar de caracteristici
si furnizeaza servicii de incredere ambelor parti si apoi permit utilizarea marcii de
incredere magazinului web. Comerciantii nu detin marca, care poate fi retrasa in caz
de nerespectare a regulilor.

Sondajul realizat in cadrul studiului "Marci europene de incredere. Cresterea
increderii consumatorilor in mediul on-line"”” a relevat faptul ca partile interesate
confirma existenta relatiilor cauza-efect intre serviciul marca de incredere,
incredere si inclinatia de a se angaja in e-comert (transfrontalier). in acelasi timp,
definirea exacta a acestei relatii cauza-efect si impactul altor factori nu este clar si
este dificil de clarificat.

4.1 Prezentarea marcilor on-line de incredere la
nivel european si national

Prezenta sectiune iti propune sa trateze caracteristicile marcilor de incredere si
modul in care furnizorii de marci de incredere aleg sa certifice comerciantii care

7 “Mdrci europene de incredere. Cresterea increderii consumatorilor in mediul on-line”, https://ec.europa.eu/digital-
single-market/en/news/eu-online-trustmarks-%E2%80%93-building-digital-confidence-europe-smart-20110022
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solicitd dreptul de a utiliza marca. in acest scop, au fost analizate caracteristicile
marcilor on-line de incredere de la nivel european cat si ale marcilor de incredere
ce sunt prezente la nivel national.

4.1.1 Marcile on-line de incredere la nivel european

Analiza marcilor on-line de incredere la nivel european a fost realizata pe baza
studiilor efectuate de catre institutiile europene cu privire la acest subiect precum
si prin intermediul cercetarii de birou cu privire la o marca on-line de incredere
dezvoltata la nivel european ulterior studiilor realizate de catre institutiile europene
in cursul anului 2012.

Astfel, Studiul Comisiei’® cu privire la marcile on-line de incredere a analizat
caracteristicile de baza ale marcilor on-line de incredere existente la nivel european.

Concluziile Studiului Comisiei releva ca principalele marci on-line de incredere din
statele membre ale Uniunii Europene sunt construite in jurul caracteristicilor redate
in cele ce urmeaza. Trebuie luat in considerare faptul ca aceste caracteristici
constituie atat componente ale serviciului pe care furnizorii de marci de incredere
il ofera cat si aspecte prin care furnizorii isi propun sa ofere incredere persoanelor
interesate:

1. Certificatul SSL (“Secure Sockets Layer”) ce reprezinta un protocol criptografic
ce are functia de a asigura securitatea transmiterilor de informatii prin
intermediul paginilor web, atat in cazul informatiilor legate de cardurile bancare,
parole sau alte informatii destinate sa ramana private.

2. Conformitatea cu cerintele legale nationale sau de la nivel european.

3. Transparenta informatiei furnizate, respectiv modalitatea de prezentare a
informatiei astfel incat sa fie clara si usor de inteles pentru cei ce navigheaza
website-ul comerciantului.

4. Protectia datelor cu caracter personal, respectiv conformitatea cu prevederile
legale si bunele practici din domeniu.

5. Existenta procedurilor si informatiilor despre solutionarea plangerilor/disputelor.

6. Garantia returnarii banilor catre consumatori in eventualitatea in care plangerile
consumatorilor nu sunt solutionate conform asteptarilor acestora.

7. Ratingul acordat de consumator magazinului on-line.

Publicarea retragerii marcii on-line de incredere.

9. Acreditarea furnizorilor de marci de incredere, respectiv controlul furnizorilor
pentru asigurarea unor standarde minime pe care acestia trebuie sa le respecte
in procesul de acordare a marcilor.

®

Studiul Comisiei a relevat faptul ca fiecare furnizor de marca on-line de incredere
ce activeaza in Uniunea Europeana opereaza dupa o anumita schema de certificare,

78 “Mdrci europene de incredere. Cresterea increderii consumatorilor in mediul on-line”, https://ec.europa.eu/digital-
single-market/en/news/eu-online-trustmarks-%E2%80%93-building-digital-confidence-europe-smart-20110022
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respectiv de evaluare a website-urilor in vederea acordarii marcii de incredere. S-a
constat ca schema de certificare difera de la furnizor la furnizor, unele fiind mai
complexe si luand in considerarea mai multe criterii, altele fiind dezvoltate in jurul
unui singur criteriu de certificare. Principalele criterii de certificare utilizate de
furnizorii de marci de incredere sunt reprezentate de:

1. Verificarea inregistrarii comerciantului cat si a existentei fizice a acestuia.
2. Verificarea conformitatii legale din punct de vedere al prevederilor referitoare
la vanzari incheiate la distanta.

3. Verificarea transparentei informatiei.

4. Verificarea respectarii prevederilor referitoare la protectia datelor cu caracter
personal.

5. Verificarea procedurilor referitoare la retur.

6. Efectuarea unor simulari de comenzi, testari ale magazinului on-line.

7. Vizita si audit la sediul detinatorului magazinului on-line.

8. Auditarea la anumite intervale de timp a continuitatii in respectarea criteriilor

de certificare.

9. Certificarea prin terte persoane interpuse de furnizorul de marca, respectiv
transmiterea unor informatii de catre furnizorului de marca unor terti, in vedere
certificarii.

Marcile on-line de incredere au fost impartite in cadrul studiului Comisiei, in mai
multe categorii in functie de domeniul in care este concentrata certificarea,
respectiv:

» Mdrcile de incredere ce se concentreaza strict pe confidentialitatea datelor.

» Mdrcile de incredere orientate spre aspectul tehnic si care, de regula, se
concentreaza pe protectia tranzactiilor on-line.

» Mdrcile de incredere pentru care certificarea constd doar in verificarea
documentatiei oferite de cdtre comerciant (Certificarea simpld).

In acest caz se efectueaza o verificare a proceselor de inregistrare, vanzare si a
transparentei informatiei oferite consumatorului. Acest tip de marci de incredere
verifica si certifica gradul de coerenta a procesului de vanzare, fara a intra in detalii
referitoare la activitatea functiilor suport aferente procesului de vanzare, fara a
furniza suport in rezolvarea disputelor aparute intre parti, fara a garanta restituirea
sumei aferente in cazul plangerilor sau a garanta restituirea automata a sumelor de
catre comerciant pentru toate plangerile inregistrate (in vederea asigurarii unui grad
de satisfactie de 100% a consumatorilor).

» Mdrcile de incredere ce verifica intregul model de afaceri, inclusiv procesul de
solutionare a  plangerilor si disputelor on-line ofera o garantie in plus
consumatorilor fata de precedentul model printr-o analiza mai detaliata a
modelului de afaceri al comerciantului on-line.

Acestea acopera verificarile formale, fizice si cele aferente proceselor
comerciantului. In plus, este furnizat un sistem de solutionare a disputelor prin
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intermediul unui proces structurat. In majoritatea cazurilor furnizorul marcii de
incredere actioneaza ca intermediar intre consumator si comerciant. Acestea au fost
identificate ca fiind cele mai raspandite tipuri de marci on-line de incredere.

= Madrcile de incredere ce verificd intregul model de afaceri si fac public rezultatul
evaludrii, inclusiv retragerea mdrcii de incredere ofera toate tipurile de servicii
ca si cele de la punctul anterior.

in plus, acestea publica revocarile, furnizorul marcii de incredere publicd numele
magazinelor on-line carora le-a retras sau suspendat sigiliul de certificare.

» Mdrcile de incredere ce verificd intregul model de afaceri si garanteazd
returnarea sumelor pldtite de catre consumatori ofera toate tipurile de servicii
ca si marcile de incredere ce verifica intregul model de afaceri, inclusiv procesul
de solutionare a plangerilor si disputelor on-line si in plus ofera garantia
returnarii banilor. Aceasta garantie poate fi comparata cu o asigurare deoarece
este rar utilizata, atunci cand un conflict intre comerciant si consumator nu este
solutionat, consumatorul se indreapta catre furnizorul marcii de incredere.

» Mdrcile de incredere ce verifica intregul model de afaceri, inclusiv certificare
din partea unui tert- ofera toate tipurile de servicii ca si marcile de incredere
ce verifica intregul model de afaceri, inclusiv procesul de solutionare a
plangerilor si

Din perspectiva structural-functionala, la nivel european, furnizorii de marci on-line
de incredere pot fi caracterizati de diferite forme juridice de organizare.

» Madrci de incredere furnizate de entitdti private, fie ele:

o Organizatii la nivel de industrie: acestea sunt entitati constituite din
organizatii cu sau fara scop lucrativ. Exemple de astfel de organizatii includ -
BioPharma”®, Initiativa Kantara® si Trustmark®'.

o Societdti private cu scop patrimonial: exemple de astfel de entitati sunt:
TuvSud®, TRUSTe®.

o Asociatii si fundatii fdrd scop patrimonial: Asociatia Romana a Magazinelor
On-line®4.

Studiul Parlamentului a avut ca scop analiza posibilitatilor si oportunitatilor legate
de crearea unei marci de incredere pan-europene, analizand ce probleme ar trebui
sa adreseze o astfel de marca, daca aceasta ar trebui sa fie obligatorie sau
facultativa pentru comercianti. Concluziile Studiului Parlamentului sunt grefate pe
baza analizei a 6 marci on-line de incredere. in sumar, concluziile Studiului
Parlamentului indica faptul ca modalitatea in care marcile de incredere actioneaza

7 Asociatie non profit ce a creat si asigura managementul standardelor identitatii digitale si semnaturii digitale SAFE-
BioPharma adresate industriilor farmaceutice, sanatate si biotehnologie la nivel global

8Consortiu non profit si asociatie profesionald dedicata inovatiilor din domeniul tehnic si juridic precum si formator in
domeniul managementului identitatii digitale si a confidentialitatii datelor

8" Marca de incredere lansata la nivel european de catre EMOTA (European eCommerce & Omni-Channel Trade Association)
8 Furnizor global de servicii de testare si atestare tehnica, certificare, inspectii tehnice si training

8 Marcd de incredere pentru protectia datelor si confidentialitate

84 Asociatia Romana a Magazinelor On-line.
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este distincta de la un furnizor de marca la altul si de asemenea ca schema de
certificare la care fiecare furnizor de marca apeleaza difera.

Printre caracteristicile generale ale marcilor de incredere de la nivel european,
Studiul Parlamentului identifica ca fiind relevante urmatoarele:

Acreditarea furnizorului de marca: dintre cele 6 marci analizate, doar jumatate
au fost acreditate de catre institutii publice sau o platforma independenta.
Numarul de criterii de certificare: toate cele 6 marci analizate, acordau
certificare pentru mai multe criterii (de la respectarea prevederilor specifice
protectiei consumatorului la protectia datelor cu caracter personal si respectarea
prevederilor din domeniul e-comert), niciuna nefiind dedicata exclusiv unui
criteriu de certificare.

Schema de certificare: in toate cele 6 cazuri inspectate, schema de certificare
se rezuma la respectarea unui cod de conduita/ regulament ce trebuie respectat
de catre membrii aderenti.

Garantia returnarii banilor: doar una dintre cele 6 marci in cauza, oferea aceasta
garantie.

Asigurarea faptului ca magazinele on-line ofera servicii pentru solutionare
amiabila a disputelor/ plangerilor si/sau punerea la dispozitie a serviciului de
conciliere/rezolvare a disputelor chiar de catre furnizorul de marca: toti cei 6
furnizori de marca implicati in Studiul Parlamentului, puneau la dispozitie acest
serviciu pentru magazinele on-line certificate.

Periodicitatea recertificarii: in toate cele 6 cazuri analizate, magazinele on-line
erau supuse anual recertificarii.

Monitorizarea conformitatii cu criteriile de certificare impuse: doar 2 dintre cei
6 furnizori de marca monitorizau continuu conformitatea cu criteriile impuse,
restul recurgand in general la o astfel de monitorizare doar in situatiile in care
erau sesizati cu plangeri cu privire la un anumit magazin on-line.

Sanctiuni aplicate magazinelor on-line certificate pentru nerespectarea pe
parcurs a criteriilor de certificare: variantele de abordare a celor 6 furnizori de
marca difera fundamental, de la retragerea certificarii, la suspendare temporara
la penalitati financiare sau avertismente preliminare actiunilor mentionate
anterior.

Publicarea deciziei de retragere a certificarii: doar doi dintre cei 6 furnizori
aplica aceasta masura in cazul deciziei de retragere a marcii de incredere.

Asadar, putem concluziona ca orice furnizor de marca de incredere este caracterizat
de urmatoarele aspecte:

1.

Acordarea certificarii pe baza unor criterii de certificare predefinite cuprinse
intr-un cod de conduita si care de regula se refera la: impunerea unor reguli de
transparenta, respectarea cerintelor din domeniul protectiei consumatorului,
protectia datelor cu caracter personal, asigurarea sigurantei si securitatii
metodelor de plata, furnizarea serviciilor de solutionare/conciliere amiabila a
disputelor.
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2. Realizarea unui audit al comerciantului la acordarea dreptului de a utiliza marca
de incredere, care se poate rezuma la verificarea documentelor si informatiilor
prezentate de comerciante si poate sa ajunga pana la auditarea comerciantului
la sediul acestuia.

3. Monitorizarea periodica a comerciantilor pentru a asigurarea conformarea
continua a acestora cu standardele impuse prin codul de conduita, inclusiv prin
plasarea de comenzi de testare de la magazinele on-line certificate.

4. Impunerea de sanctiuni comerciantilor care nu respecta prevederile codului de
conduita.

4.1.2 Studiu de caz "Ecommerce Europe Trustmark”

Cu titlu de exemplu ne vom referi in cele ce urmeaza la marca europeana de
incredere ”Ecommerce Europe Trustmark”® - aceasta stimuleaza comertul
electronic transfrontalier printr-o mai buna protectie a consumatorilor si
comerciantilor, prin stabilirea unui set european de reguli si prin asigurarea unei
comunicari clare a acestor reguli. Marca europeana de incredere "Ecommerce Europe
Trustmark” este acordata prin intermediul Ecommerce Europe (asociatie non-profit
cu sediul in Bruxelles), iar pana in prezent, 10.000 de magazine online au aderat la
codul de conduita.

E-commerce Europe este vocea sectorului european al comertului digital. Prin 20 de
asociatii nationale de comert electronic, Ecommerce Europe reprezinta peste 75.000
de companii care vand bunuri si servicii online consumatorilor din Europa.
Ecommerce Europe actioneaza la nivel european pentru a ajuta legislatorii sa creeze
un cadru mai bun pentru comerciantii online, astfel incat vanzarile lor sa creasca in
continuare. E-commerce Europa aspira sa fie platforma europeana pentru comertul
digital, in care membrii asociatiilor nationale de comert electronic, membrii directi
ai companiei si furnizorii pot:

= Relationa si face schimb de bune practici, schimb de informatii si cunostinte
privind aspecte legate de afacerea lor;

= Face eforturi pentru promovarea, profesionalizarea si auto-reglementarea
industriei de comert digital, datorita unor proiecte precum marca de incredere;

= Crea un cadru mai bun care sa stimuleze vanzarile online la toate nivelurile, atat
pe plan intern, cat si transfrontalier.

Numai magazinele online ce au aderat la o schema de marca de incredere a unei
asociatii nationale de comert electronic au dreptul sa afiseze si marca de incredere
Ecommerce Europe alaturi de marca lor nationala de incredere a consumatorilor.
Magazinele online pot afisa gratuit Trustmark-ul Ecommerce Europe prin intermediul
uneia dintre asociatiile nationale care s-au alaturat Ecommerce Europe.

8 https://www.ecommercetrustmark.eu/
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Afisarea Ecommerce Europe Trustmark pe site-ul magazinului online, inseamna ca
respectiva companie s-a angajat sa lucreze in conformitate cu Codul de conduita
pentru comertul electronic din Europa, garantand standardele etice in piata digitala.

In cazul unui incident care implica achizitionarea de produse si / sau servicii, acele
companii care detin marca Trustmark ofera posibilitatea de a depune reclamatii prin
intermediul Centrului de servicii gratuit al marcii de incredere, in cazul in care
Serviciul de Relatii cu Clientii al comerciantului nu a fost capabil sa rezolve
problema.

In cazul unei reclamatii a consumatorilor, centrul de servicii al marcii de incredere
ofera o solutie in afara instantei. Aceasta permite consumatorului sa ajunga la o
solutie rapida si rapida. Centrul de servicii al marcii de incredere ofera asistenta in
a ajunge la un acord cu comerciantul.

Codul de conduita contine o serie de principii la care asociatiile membre adera si pe
care acestea le transpun mai departe in conditiile pe care le impun magazinelor web
pentru acordarea marcii de incredere. Acestea se refera in principal la respectarea
unor obligatii legale si a unor bune practici din domeniu, astfel:

» Comerciantii isi protejeaza numele: ofera informatii clare cu privire la
identitatea, adresa si caile prin care pot fi contactati intr-un mod convenabil (ex.
prin e-mail, social media sau telefon) inainte de a primi o comanda. In cazul in
care opereaza in numele unui alt comerciant, consumatorul va fi informat si
despre identitatea sa.

» Caracteristicile principale ale produselor si serviciilor sunt descrise in mod
adecvat. Produsele vor fi livrate pe baza descrierii si a fotografiilor produsului.
Consumatorului i se reaminteste despre existenta unei garantii legale de
conformitate pentru bunuri.

» Comerciantii vor fi concisi si transparenti in ceea ce priveste oferta si pretul pe
care trebuie sa-l achitate consumatorul pentru serviciile sau produsele
achizitionate inainte de a intra in procesul de comanda. Nu vor percepe taxe
aditionale pentru servicii sau produse decat cu acordul explicit al clientului.
nainte de a incheia contractul, clientul va vedea preturile finale, TVA, costurile
de livrare si posibilele taxe suplimentare

» Comerciantul se asigura ca toti clientii au parte de un proces de comanda
transparent, accesibil si usor care le ofera posibilitatea de a verifica comanda si
de a o corecta eventual inainte de a incheia contractul final. Intotdeauna
comerciantul va confirma comanda si va oferi informatii despre comanda.

= Comerciantul va folosi termeni contractuali clari, usor accesibili si transparenti,
in limbaj simplu, care respecta drepturile clientilor. Acesta va oferi o modalitate
usoara de a comunica, de a imprima sau de a descarca acesti termeni
contractuali.

= Comerciantul va oferi metode de plata transparente, convenabile, acceptate
peste tot in lume si in siguranta (de exemplu, PayPal, plata prin factura).
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= Comerciantul va folosi sisteme de livrare transparente, convenabile, acceptate si
sigure, pe baza informatiilor furnizate la preturi transparente. El va livra la locul
si timpul specificat in oferta.

= fnainte de a incheia contractul, comerciantul va furniza informatii clare si
transparente cu privire la drepturile si obligatiile legale ale consumatorului,
dreptul acestuia de retragere sau lipsa acestuia, costurile executarii dreptului de
retragere (conform legislatiei UE) si, in cazul in care consumatorul are dreptul de
retragere, i se va furniza formularul standard de retragere. Comerciantul va oferi
proceduri simple si transparente de returnare si rambursare.

» Comerciantul va putea fi contactat intotdeauna intr-un mod usor si convenabil.
El se angajeaza sa ofere un serviciu clienti transparent si usor accesibil si un
sistem de solutionare a reclamatiilor. Va informa clientii cu privire la posibilitatea
solutionarii alternative a litigiilor si va pune la dispozitie pe site linkul catre
platforma europeana de solutionare a litigiilor online

= Comerciantul va respecta confidentialitatea, va proteja datele si va asigura un
mediu web sigur. Comerciantii vor fi transparenti si vor informa cu privire la
colectarea si prelucrarea datelor clientilor si a scopurilor pentru care le folosesc,
inclusiv informatiile privind politica de cookie-uri. Datele vor fi colectate pentru
a realiza contractul si pentru a imbunatati oferta comerciantilor si experienta de
cumparare. Datele vor fi colectate in conformitate cu legislatia privitoare la
protectia datelor si confidentialitate si, in masura in care acest lucru este necesar
din punct de vedere legal, numai cu consimtamantul explicit al clientului.

4.1.3 Studiu de caz ”SafeShop”

Safe.Shop®¢ este marca globala de incredere in comertul electronic emisa de
Ecommerce Foundation®’. Aceasta isi propune sa ajute consumatorii si comerciantii
sa cumpere si sa vanda cu incredere din tara lor si din strainatate.

Ecommerce Foundation este o societate comerciala inregistrata in Olanda,
independenta, initiata de asociatii nationale de comert electronic online, companii
online si de vanzari omnichannel din sectoare precum comertul cu amanuntul,
calatoriile si finantele.

Prin combinarea obiectivelor si a eforturilor colective, Ecommerce Foundation
(Fundatia pentru comert electronic) este capabila sa realizeze proiecte care nu ar fi
putut fi realizate individual. Aceasta faciliteaza dezvoltarea cunostintelor practice,
a cunostintelor despre piata si a serviciilor pentru care institutiile individuale,
asociatiile de comert cu amanuntul si comert electronic si companiile de vanzare
B2C nu dispun de resursele (financiare) si / sau capacitatile necesare. Ecommerce
Foundation ofera mai multe servicii, cum ar fi EcommerceWiki - Rapoarte nationale
de comert electronic si Safe.Shop pentru a promova comertul digital global.

8 https://www.safe.shop/ro-ro/consumatori/ce-este-safe-shop
87 https: //www.ecommercefoundation.org/
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Safe.Shop verifica daca magazinele online vand conform Codului Global de Conduita.
Codul de Conduita Global de Comert Electronic a fost definit de mai mult de 30 de
organizatii de comert electronic, retail si marci de incredere, din toata lumea. Este
un document in permanenta schimbare, care are scopul de a oferi consumatorilor
mai multa incredere si siguranta in cumparaturile online la nivel global. Documentul
este actualizat in fiecare an pentru a include noile evolutii in domeniul drepturilor
consumatorilor, al tehnologiei si al evolutiilor pietei.

Acest cod de conduita are la baza urmatoarele principii:

1.
2.

Compania exista si poate fi contactata

Comerciantul are grija sa aiba o procedura de comanda transparenta, accesibila
si usoara, care ofera consumatorului posibilitatea de a verifica comanda side a o
corecta in cele din urma inainte de a o finaliza. Inainte de incheierea tranzactiei,
se furnizeaza informatii clare si transparente cu privire la drepturile si obligatiile
legale.

Comerciantul se asigura ca produsele si serviciile sunt descrise in mod adecvat.
Produsele vor fi livrate consumatorului pe baza descrierii si a fotografiilor
produsului. Nu se vor vinde produse false si contrafacute. Daca un produs incalca
drepturile de proprietate intelectuala ale unor terte parti, acesta poate fi
returnat pe cheltuiala comerciantului si se va acorda o rambursare completa.
Comerciantul va fi clar si transparent in ceea ce priveste oferta si pretul pe care
consumatorul trebuie sa il plateasca pentru serviciile sau produsele cumparate,
inainte de a incepe procesul de comanda. Nu se vor percepe taxe pentru servicii
sau produse suplimentare, decat daca se obtine acordul explicit. Inainte de a
incheia tranzactia, se vor afisa pretul final, inclusiv toate taxele, costurile
vamale, costurile de livrare si alte costuri suplimentare. In cazul in care pretul
final nu poate include toate costurile care trebuie platite de consumator, este
indicat in mod explicit care costuri nu sunt incluse, langa pretul final, cu un link
catre o pagina unde pot fi calculate aceste costuri.

Comerciantul permite consumatorului sa returneze produsele in termen de 14 zile
de la livrare, fara a fi nevoie sa se ofere un motiv. Se vor mentiona clar produsele
excluse de la returnare inainte de incheierea tranzactiei.

Comerciantul va respecta intimitatea consumatorului, ii va proteja datele si va
asigura un mediu online sigur. Acesta va fi transparent si va oferi informatii cu
privire la colectarea si procesarea datelor si a scopurilor pentru care le foloseste,
inclusiv informatii privind politica de cookie-uri. Datele vor fi colectate pentru a
efectua comanda si a imbunatati oferta si experienta de cumparare. Va exista
intotdeauna optiunea de a renunta la comunicarile comerciale. Nu se vor
transfera sau vinde detaliile de contact ale consumatorului unei terte parti fara
consimtamantul acestuia explicit, cu exceptia cazului in care acest lucru este
cerut de lege.

Comerciantul poate alege sa foloseasca un sistem de recenzii. Sistemul de
recenzii respecta standardele stabilite de Safe.Shop, ceea ce inseamna ca toate
recenziile (atat cele pozitive, cat si cele negative) sunt afisate in acelasi mod si
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sunt scrise de consumatori care chiar au cumparat un produs sau un serviciu de
la magazinul online.

8. Comerciantul se va asigura ca consumatorul il poate contacta intr-un mod usor si
convenabil. Comerciantul se angajeaza sa ofere un serviciu de asistenta pentru
clienti transparent si usor accesibil si un sistem de rezolvare a reclamatiilor si sa
raspunda in 3 zile lucratoare, cel putin in limba in care s-a incheiat tranzactia si,
daca este posibil, in limba consumatorului. Se va informa consumatorul prin sigla
SafeShop de pe fiecare pagina a site-ului despre cum sa depuna o plangere si
despre posibilitatea de a incepe un proces de solutionare extrajudiciara a
litigiilor, cu Safe.Shop ca intermediar.

9. Comerciantul va livra la locul si timpul specificat in comanda consumatorului.
Daca nu este in masura sa livreze asa cum a promis, il va informa cat mai curand
posibil pe consumator. Daca nu se poate livra produsul in termen de sapte zile
lucratoare de la data livrarii promise, consumatorul are dreptul sa anuleze
comanda si sa returneze produsul pe cheltuiala comerciantului.

10.Comerciantul respecta legile si reglementarile din domeniu ale tarii din care
consumatorul incheie tranzactia. Legile si regulamentele din tara consumatorilor
inlocuiesc prevederile Codului de Conduita Safe.Shop si regulile tarii
comerciantului. Codul de Conduita Safe.Shop inlocuieste termenele si conditiile
de pe site.

11. Comerciantul ofera consumatorului o gama larga de metode de plata sigure. Cel
putin o metoda de plata va ofera optiunea de a recupera plata fara
consimtamantul comerciantului sau ofera optiunea de a plati dupa primirea
bunurilor.

Safe.Shop ofera 4 tipuri de pachete, in functie de beneficiile cuprinse in fiecare:

»= Pachet gratuit - doar aderarea la codul de conduita. Acesta include logo-ul
Safe.Shop, afisarea unui logo cu nota medie primita de comerciant in recenzii si
un logo cu scorul de incredere oferit de Safe.Shop.

» Pachetele Silver, Gold si Platinum sunt contra-cost (incepand cu 99EUR / luna) si
ofera beneficiile din pachetul gratuit si o serie din urmatoarele:

o Review Invitations Send - transmiterea de solicitari de review in urma
efectuarii cumparaturii

o Certificare in acord cu codul de conduita (in urma verificarii manuale a 11
produse)

o Mediere online in cazul disputelor
Logo care certifica faptul ca comerciantul are bonitate financiara

o Logo care certifica faptul ca magazinul a fost verificat pentru mai mult de 100
de riscuri de securitate

o Certificare conform careia comerciantul respecta legile din tara sa
Certificare conform careia produsele comercializate sunt originale

o Certificare conform careia comerciantul contribuie la reducerea emisiilor de
Co2
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Safe.Shop ofera un pachet de documente legale (termeni si conditii, politica de
confidentialitate, declaratie cookie-uri si o declaratie de declinare a
responsabilitatii) pentru mai mult de 30 de tari, in limba fiecarei tari. Documentele
juridice ajuta companiile sa actioneze in conformitate cu legile locale si sa protejeze
interesele companiei.

Documentele pot fi obtinute prin inregistrarea in SafeShop sau pot fi cumparate
direct.

4.1.4 Marcile on-line de incredere la nivel national

La nivel national, exista o serie de furnizori principali de marci de incredere
reputationale care activeaza pe piata, excluzandu-i pe cei europeni care au
posibilitatea de a oferi certificari in mod direct, fara intermediere locala in Romania.

Asa cum se va vedea in cele de mai jos, din analiza marcilor de incredere existente
la nivel national, se desprind urmatoarele aspecte relevante in analiza oportunitatii
crearii unui autoritati de certificare:

» Acordarea marcilor de incredere magazinelor on-line nationale se realizeaza
exclusiv de catre entitati de drept privat, asociatii sau societati, pe baza
solicitarii venite din partea comerciantilor.

* Gradul de raspandire a marcilor on-line de incredere in Romania este extrem de
redus, foarte putine magazine on-line optand pentru obtinerea unei astfel de
marci.

= Schemele de certificare folosite de catre furnizorii de marci difera intre ele,
nefiind conturata o practica unitara a furnizorilor in acest sens. Cea mai evoluata
schema de certificare este detinuta de catre trusted.ro, aceasta fiind similara
marcilor care opereaza in alte state europene.

* Numarul redus de magazine certificate de catre furnizorii locali de marci de
incredere indica faptul ca magazinele on-line nu acorda importanta acestor tipuri
de certificari. Un motiv in acest sens, ar putea fi legat inclusiv de gradul scazut
de cunoastere a rolului marcilor in randul consumatorilor, care nu selecteaza
comerciantii in functie de acest criteriu, determinand astfel magazinele sa nu
investeasca resurse in obtinerea unui marci de incredere, cat timp aceasta nu
este de natura sa sporeasca numarul de clienti.

4.1.5 Trusted.ro

Trusted Internet S.R.L. este detinator al trusted.ro®?, un program national pentru
certificarea magazinelor on-line, initiat de trei entitati private romanesti in anul
2013 (Gala Premiilor eCommerce (GPeC), Legi-internet.ro, APC Romania )

Marca de incredere este pusa la dispozitia comerciantilor interesati pe baza unei
subscriptii anuale contra cost, iar un site de comert electronic trebuie sa

8 www.Trusted.ro
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indeplineasca urmatoarele criterii pentru a putea obtine Marca de Incredere
TRUSTED.ro®:

1)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

Afisarea pe o singura pagina (de obicei Contact sau alta similara), accesibila

printr-un link vizibil si direct de pe prima pagina, a cel putin urmatoarelor

informatii:

* denumirea si, in cazul societatilor comerciale, forma juridica (de ex.: SRL,
SA) a furnizorului de servicii;

= sediul si/sau punctul de lucru al furnizorului de servicii;

= numerele de telefon, fax, adresa de e-mail (sau un formular de contact) si
orice alte date necesare contactarii furnizorului de servicii in mod direct si
efectiv;

= programul de lucru (intervalul orar in care se poate suna la magazinul online);

* numarul de inmatriculare sau alte mijloace similare de identificare, in cazul
in care furnizorul de servicii este inscris in Registrul Comertului sau in alt
registru public similar;

» codul de inregistrare fiscala;

» capitalul social (in cazul societatilor comerciale pe actiuni, se va mentiona
atat capitalul subscris, cat si cel varsat).

Prezentarea in paginile de produs principalele caracteristici ale produselor sau

serviciilor comercializate.

Prezentarea pretului total al produselor si serviciilor cu toate taxele incluse (sau

modalitatea de calcul a pretului total), inainte de acceptarea contractului de

catre utilizator, de preferat in pagina de produs, intr-un spatiu public de pe site

(o pagina pentru accesarea careia nu este obligatorie intrarea in contul de client).

Fluxul de comanda sa fie functional, iar confirmarea sa se faca printr-un e-mail

sau un ecran de confirmare a comenzii.

Mentionarea conditiilor suplimentare de efectuare a comenzii (varsta minima,

cantitate minima etc.).

intreg continutul de pe site-ul magazinului online - texte si imagini - sa fie

original, obtinut printr-un acord cu privire la dreptul de a reproduce continutul

respectiv pe site-ul ori sa se afle in domeniul public.

Produsele comercializate in magazinul online sa nu fie contrafacute. Obligatia se

exprima / se realizeaza printr-o declaratie pe propria raspundere, in momentul

inscrierii magazinului in TRUSTED.ro.

Daca este cazul, mentionarea autorizarilor necesare, in functie de tipul de

produse comercializat sau domenii speciale (ex.: bijuterii, produse alimentare,

produse farmaceutice, licenta de turism ANAT + asigurare anuala etc.).

Proprietarul site-ului sa puna la dispozitie o adresa de e-mail specifica pentru a

fi raportat cazul in care pe site-ul sau au fost publicate, direct sau indirect, opere

protejate de dreptul de autor, fara ca sa existe un acord din partea titularului

drepturilor de autor in acest sens sau exista alte activitati aparent nelegale.

10) Proprietarul site-ului sa raspunda in termen de maximum 2 zile lucratoare la orice

sesizare din urmatoarele categorii:

8 https://trusted.ro/wp-content/uploads/2018/05/standarde-trusted-v1.3-25mai2018.pdf
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= pesite-ul sau au fost publicate, direct sau indirect, opere protejate de dreptul
de autor, fara ca sa existe un acord din partea titularului drepturilor de autor
in acest sens;

» au fost comercializate produse contrafacute ori care incalca o marca
inregistrata;

» exista date cu privire la realizarea unor infractiuni pe site de catre unul dintre
utilizatori;

» alte cazuri cu privire la incalcarea legii pe acest site sau in legatura cu acesta.

In cazul in care acest lucru se impune, sesizarea va trebui trimisa mai departe Si
autoritatilor competente.

1)

2)

Angajamentul de a nu trimite mesaje comerciale in masa pentru promovarea site-
ului sau serviciilor si produselor disponibile pe site catre persoane care nu au
confirmat abonarea la aceste mesaje (opt-in).

Orice newsletter sau mesaj periodic trimis de catre site sa aiba datele de
identificare ale transmitatorului, precum si o procedura valida de renuntare la
abonament.

In cazul in care site-ul colecteaza date cu caracter personal, proprietarul site-
ului este obligat respecte legislatia aplicabila in domeniul protectiei datelor cu
caracter personal si sa prezinte pe site, accesibil direct de pe prima pagina, un
document care sa precizeze cel putin:

* numele operatorului;

= tipurile de date cu caracter personal care sunt prelucrate;

» scopurile prelucrarii;

= temeiul legal;

= destinatarii sau categoriile de destinatari;

= perioada de stocare;

= drepturile utilizatorilor si modalitatea de exercitare a drepturilor;

= tertii care au acces la aceste date;

In cazul site-urilor adresate publicului general, acestea sa nu contind materiale
cu caracter obscen fara o avertizare prealabila explicita (sonora si/sau vizuala)
de tipul “Site web destinat persoanelor de peste 18 ani. Daca nu aveti peste 18
ani, va rugam sa nu intrati in acest site (Optiuni: Intru / les)”.

Existenta unei adrese de contact speciale si a unei persoane care are in atributii
concilierea amiabila in cazul clientilor nemultumiti sau existenta unei proceduri
de rezolvare a reclamatiilor / conciliere interna oferita clientilor si mentionata
in site. Acest mecanism de conciliere interna trebuie sa fie functional si clientul
trebuie sa primeasca un raspuns la problema ridicata in maximum 14 zile
calendaristice.

Informarea consumatorilor cu privire la conditiile de exercitare a dreptului de
retragere si punerea la dispozitie, conform legii, a modelului de formular de
retragere.
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7) Existenta unui contract de cumparare intre vanzator si cumparator si acceptarea
sa valida de catre cumparator (bifarea termenilor si conditiilor NU trebuie sa fie
realizata din oficiu).

8) Verificarea procedurii de comanda (daca este functionala, disponibilitate
produse, posibilitatea de corectare a erorilor, mesaj explicit de trimitere a
comenzii, confirmarea comenzii).

9) Mentionarea existentei unei garantii legale privind conformitatea produselor si,
daca este cazul, existenta si conditiile de asistenta dupa vanzare acordate
consumatorului, serviciile prestate dupa vanzare si garantiile comerciale.

10)Sa se mentioneze daca au marca (marci) inregistrata(e) si care este numarul de
inregistrare al acestora.

11)Sa se mentioneze daca exista restrictii in ceea ce priveste livrarea pe teritoriul
Romaniei sau catre alte tari.

12)Sa se mentioneze tipurile de plati acceptate si procesatorul de plati (cu link catre
acesta).

13)Sa se mentioneze termenele de livrare a produselor si/sau prestare a serviciilor.

14)Existenta unui link pe homepage catre Autoritatea Nationala pentru Protectia
Consumatorilor, conform legislatiei in vigoare.

15)Site-ul sa fie functional de cel putin 6 luni sau firma care il administreaza sa fie
activa de cel putin 6 luni online - cu un alt site, sau de cel putin 12 luni - cu o
activitate offline (magazin fizic etc.).

16)1n maximum 14 zile calendaristice de la primirea script-ului, sa se implementeze
script-ul TRUSTED.ro si sa se afiseze sigla TRUSTED.ro (obligatoriu pe homepage,
optional in alte pagini). Sigla poate fi scalata in mod rezonabil, pentru a se integra
cu design-ul site-ului, astfel incat textul "Click pentru verificare” sa fie lizibil, iar
link-ul trebuie sa fie functional. Script-ul nu va alterat, in asa fel incat imaginea
siglei sa fie apelata de pe serverul TRUSTED.ro sau server-ul partenerilor
acestuia.

17)Informatiile contractuale sa se prezinte in limba romana, fara a exclude
prezentarea acestora si in alte limbi.

18)Respectarea regulilor obligatorii impuse de legislatia din domeniul sectorial in
care isi desfasoara magazinul activitatea si a bunelor practici din domeniu.

Pentru obtinerea marcii de incredere, comerciantul trebuie sa completeze un
formular de inscriere si si achite o taxa anuald ( 240 de euro +TVA). in urma
parcurgerii acestor pasi, magazinul online va fi auditat prin prisma codului de
conduitd. Tn cazul in care sunt identificate probleme, comerciantul va primi
consultanta din partea furnizorului marcii pentru rezolvarea problemelor semnalate.

Indeplinirea standardelor Trusted.ro se verifica cel putin de doud ori pe an (prima
data la inscrierea in sistem, a doua oara la prelungirea Marcii de Incredere), dar si
la orice plangere primita la de catre trusted.ro.

Comerciantul are si optiunea de a beneficia de sistemul intitulat ,,Opinii Incredere”
prin care sunt consultati cumparatorii, iar magazinele au ocazia de a raspunde
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criticilor, sau de reduceri din partea unor furnizori de servicii afiliati trusted.ro.
Suplimentar, furnizorul marcii de incredere furnizeaza si monitorizarea zilnica de
uptime a site-ului magazinului si monitorizarea zilnica a securitatii site-ului
magazinului.

4.1.6 Asociatia Romana a Magazinelor On-line (“ARMO”)

ARMO, Asociatia Romana a Magazinelor Online”, este asociatia reprezentativa a
magazinelor online din Romania, care sustine interesele membrilor sai atat prin
activitatea sa, cat si prin activitatea tuturor membrilor fondatori.

Asociatia are ca obiective principale: dezvoltarea comertului online in Romania ca
metoda moderna si mai eficienta de comert, sustinerea magazinelor online si a
mediului e-commerce local; elaborarea Codului de Bune Practici ale Magazinelor
Online si a unui program de atestare a magazinelor online din Romania conform cu
acest Cod de Bune Practici; reprezentarea intereselor membrilor in fata oricaror
autoritati, persoane fizice sau juridice, romane sau straine; informari periodice catre
presa despre starea industriei.

Poate deveni membru al Asociatiei Romane a Magazinelor Online orice persoana
juridica care adera la prevederile din Statutul Asociatiei, admiterea in ARMO facand-
se pe baza aprobarii Consiliului Director. In plus, pot deveni membri de onoare ai
asociatiei orice persoane fizice romane sau straine, cu merite deosebite in orice
domeniu al vietii economice sau culturale din tara sau strainatate, la propunerea
Consiliului Director.

Asociatia Romana a Magazinelor On-line da membrilor sai (care au aderat la codul de
bune practici) dreptul de a afisa pe pagina lor web sigla asociatiei care poate fi
asociata unei marci de incredere.

Marca de incredere consta in afisarea de catre comercianti a siglei ARMO, lucru ce
atesta aderarea acestora la asociatie si implicit respectarea codului de bune practici
pe care aceasta il promoveaza.

Cu toate ca ARMO este afiliata EMOTA, aceasta nu promoveaza pe piata nationala
marca de incredere EMOTA, nefiind acreditata in acest sens de catre respectiva
entitate.

Codul de Bune Practici al ARMO reprezinta o declaratie de principii a comerciantilor
magazine-online membri ai Asociatiei Romane a Magazinelor Online ARMO cu rolul
de a respecta interesele tuturor consumatorilor acestor magazine online. Acest Cod
este respectat de toti membri ARMO, ca si de orice alt magazin online care devine
membru ARMO sau care adera in mod expres la acest Cod de Bune Practici, cerintele
acestui cod fiind:

% https://www.armo.org.ro/despre-noi/
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A. Informatii complete si corecte pentru consumatori

a.

C.

Semnatarii Codului se angajeaza ca pe site sa apara datele de contact si
feedback in site in conformitate cu legislatia; aceste date de contact trebuie
sa contina cel putin numele complet al societatii comerciale, CUIl, adresa
sediu social si a punctelor de lucru, program de lucru, numar de telefon, o
adresa e-mail de contact; societatea comerciala care opereaza magazinul
online trebuie sa fie legal constituita si sa fie aceeasi cu cea din datele de
contact de pe site; magazinele online vor actualiza aceste date imediat ce
apar orice modificari, pentru corecta informare a consumatorilor.

Fiecare site trebuie sa contina termeni si conditii de vanzare clare si
consistente pentru informarea corecta a consumatorilor; acesti termeni si
conditii trebuie sa includa informatii referitoare la:

documente contractuale

valabilitate

obligatiile vanzatorului

facturare, plata, penalitati

riscuri si responsabilitati

acceptare, transferul proprietatii

garantii

Magazinul online trebuie sa ofere informatii corecte si complete despre
disponibilitatea produselor sau serviciilor; informatiile de stoc de pe site
trebuie sa reflecte stocul real si/sau termenul real la care produsul sau
serviciul poate fi livrat.

O O O 0O O O O

B. Pretul, plata, vanzarea si livrarea produselor

a.

e.

Pretul afisat in site al produselor trebuie sa includa toate taxele legale, astfel
incat consumatorii sa fie corect si complet informati cu privire la costul
produselor si sa nu existe costuri ascunse; in pretul afisat trebuie inclus TVA
iar dupa caz, trebuie incluse in pretul afisat al produsului si taxa verde sau
orice alte taxe asociate produsului.

Pretul cosului, afisat la terminarea comenzii online pe site trebuie sa fie cel
final pe care li va plati clientul la livrare, inclusiv taxele de transport, servicii
suplimentare sau de orice alta natura sunt livrate in comanda respectiva.
Platii online cu cardul trebuie sa fie acceptata fara a solicita plati
suplimentare, conform legislatiei in vigoare din Romania de la momentul
respectiv.

Vanzarea produselor refurbished si/sau resigilate se va face in mod corect cu
precizarea catre clienti a starii produselor, atat prin marcarea produselor in
site cat si prin marcarea lor la livrare, astfel incat sa nu se vanda asemenea
produse reparate ca si produse noi in nicio situatie.

Termenele de livrare garantate prin conditiile de livrare de pe site trebuie sa
fie respectate.

C. Retururi, reclamatii

a.

Fiecare magazin online trebuie sa detina un sistem de primire a reclamatiilor
si sesizarilor clientilor la care ofera un raspuns in maxim 24 ore (considerate
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in zile lucratoare); raspunsul trebuie sa contina cel putin confirmarea
demararii procedurii de rezolvare a reclamatiei.

b. Fiecare magazin online trebuie sa asigure acceptarea returului produselor in
14 zile cu asigurarea satisfactiei garantate a clientului (returnarea banilor sau
alte solutii in conditiile legislatiei in vigoare la momentul respectiv in Romania
pentru comertul online); exceptie produsele perisabile, conform legislatiei in
vigoare.

D. Conformarea cu Codul de Bune Practici

a. Din momentul in care un membru ARMO respecta toate aceste reguli, el va
putea utiliza in comunicarea sa, respectiv in site si alte tipuri de comunicare
de companie, logo-ul de incredere ARMO; daca un membru nu respecta o
perioada de trei luni consecutive regulile de bune practici, el va fi exclus din
ARMO; logo-ul de incredere ARMO va fi utilizat de membri Asociatiei cu un jpg
in site-ul propriu, cu link activ catre site-ul ARMO.

b. Membrii asociatiei doresc construirea unui mediu concurential sanatos si curat
bazat pe calitatea serviciilor oferite clientului final; in acest scop, Consiliul
Director va decide excluderea oricarui membru care face comunicari
defaimatoare pentru discreditarea altor jucatori din piata.

E. Relatia cu alte site-uri

a. Agregatoarele de preturi pentru magazinele online: ARMO va initia un program
de agreare a comparatoarelor de preturi, bazat pe acuratetea informatiilor
de pret si stoc afisate pentru produsele magazinelor listate, in scopul
informarii corecte a utilizatorilor; daca magazinele online nu furnizeaza
informatii de stoc, agregatoarele de preturi vor afisa “magazinul nu furnizeaza
informatii de stoc”.

b. Web Scraping: membrii Asociatiei nu vor proceda la niciun fel de practici de
tip web scraping. Aceste practici sunt tehnici de manipulare a ranking-ului si
indexarii unui site in motoarele de cautare, bazate pe continut nerelevant,
ferme artificiale de site-uri si link-uri, spamdexing (sau indexare obtinuta prin
spam) sau orice alte tehnici care nu se bazeaza pe continut relevant. In plus,
membrii asociatiei nu vor afilia niciun site de tip web scraping si vor descuraja
prin orice metode activitatile tip scraper sites, asa cum au fost definite mai
devreme, adica acele site-uri care incearca sa obtina venituri din asemenea
tehnici de manipulare.

F. Spam si proprietate intelectuala

a. Spam: Membrii Asociatiei nu vor practica si nu vor incuraja spamul si nu se
afiliaza sau asociaza in nici un fel cu alte entitati care folosesc astfel de
practici.

b. Proprietate intelectuala: Membrii Asociatiei comercializeaza numai produse
originale si cu drepturi de autor si respecta toate obligatiile care decurg din
legislatia in vigoare cu privire la proprietatea intelectuala, astfel incat niciun
produs comercializat de magazinele online membri ARMO nu este contrafacut
sau piratat.
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4.1.7 Centrul de Cercetare a Opiniilor Clientilor CBOK S.R.L.,
operator al certificatului “firma de incredere” (“CBOK”)

Centrul de Cercetare a Opiniilor Clientilor CBOK S.R.L.°" emite certificatul “firma de
incredere” (“CBOK”). Misiunea declarata a companiei este inovatia prin oferirea unor
instrumente cu ajutorul carora se poate construi o imagine pozitiva in mediul online
Si U numai.

Proiectul "Firma de Incredere” a fost elaborat si lansat la inceputul anului 2013 de
catre compania CBOK Sp. z 0.0, cu sediul in Polonia. Scopul sau este de a le oferi
potentialilor clienti acces la o baza de date ce cuprinde firme care si-au castigat
distinctia ca urmare a serviciilor de inalta calitate si a implementarii cu succes a
normelor privind eticheta in managementul afacerilor.

in anul 2014, proiectul "Firma de Tncredere" si-a inceput activitatea in Republica
Ceha si in Ungaria. La inceputul anului 2015, proiectul a fost introdus si in Bulgaria,
Slovacia, Franta si Romania.

Modelul de marca de incredere oferit de CBOK este atipic prin comparatie cu cele
doua exemple prezentate mai sus, deoarece presupune acordarea certificatului
“firma de incredere” pe baza calcularii unui coeficient de opinie. Coeficientul de
opinie este obtinut pe baza aplicarii unui algoritm special care centralizeaza toate
opiniile negative exprimate in mediul on-line cu privire la o anumita societate, pe
baza cirora calculeaza un anumit coeficient. in functie de valoarea coeficientul de
opinie rezultat, se acorda sau nu certificatul de incredere.

Astfel, in acest caz, criteriile de certificare sunt extrem de restranse, rezumandu-se
la imaginea si reputatia unei societati determinata pe baza opiniilor exprimate cu
privire la aceasta in mediul on-line, elemente care pot sa nu aiba o legatura cu
modalitatea in care societatea desfasoara activitatea de comert electronic. Cu toate
acestea, certificatul are legatura cu credibilitatea generala a comerciantului, aspect
care influenteaza increderea in modalitatea in care acesta intelege sa isi desfasoare
activitatea de comert electronic.

4.1.8 compari.ro

"Programul Magazin de incredere"? este un serviciu oferit de Compari.ro prin care
se doreste cresterea increderii in cumparaturile online. Cumparatorii acelor
webshop-uri care participa la program - in scurt timp dupa efectuarea unei comenzi
- pot evalua serviciile magazinului, procedura comenzii/livrarii prin completarea
unui chestionar. Magazinele care au obtinut cel putin calificativul 4.2 pe baza
rezultatelor obtinute din analizarea chestionarelor, vor fi distinse cu un logo,
devenind "Magazin de incredere al Compari.ro".

9 http://www.ccoc.ro/#cert
92 https://www.compari.ro/static/magazin_de_incredere_magazine.html
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http://www.ccoc.ro/#cert
https://www.compari.ro/static/magazin_de_incredere_magazine.html

Aceasta emblema de "Magazin de incredere” poate fi obtinuta numai pe baza opiniilor
utilizatorilor care au cumparat efectiv din magazinele online si este gratuit pentru
comerciant.

Magazinele care detin calificativul Magazin de incredere pot primi pareri exclusiv
prin intermediul acestui program. Magazinelor care detin calificativul, pe pagina
Compari li se va dezactiva suprafata de transmitere a parerilor scrise de useri. Atata
timp cat detin calificativul, transmiterea parerilor se realizeaza exclusiv prin
intermediul Programului Magazin de incredere.

Compari.ro fiind un portal de comparare de produse si preturi, are ca scop sa
faciliteze utilizatorilor atat procesul de achizitionare, prin gasirea celui mai
avantajos pret cat si cu indicatii date in privinta "ce" si "de unde" merita cumparat.

Ca sa se poata inregistra in sistemul de pe pagina compari.ro, comerciantii trebuie
sa indeplineasca urmatoarele conditii:

» sa detina un magazin online

* sa poata oferi factura langa produsele vandute (sa aiba cod fiscal intracomunitar
valid si cod unic de inregistrare),

» sa aiba date de contact valide, numar de telefon si adresa de e-mail

* sa puna la dispozitia compari.ro lista produselor (feed) conform cerintelor sa
asigure transport pe teritoriul tarii.

5 Analiza comparativa a comertului
online din cele 6 tari selectate

In cadrul analizei sistemelor de reglementare a comertului on-line din cadrul celor 6
tari europene au fost detaliate pe larg caracteristicile pietelor de comert electronic
din tarile selectate, impreuna cu aspectele de natura legislativa ce influenteaza
functionarea si dezvoltarea comertului electronic.

Principala concluzie ce se desprinde din analiza este ca nu exista un model optim de
sistem administrativ care sa sprijine dezvoltarea comertului electronic, ci ca mai
degraba sistemele administrative existente in fiecare stat analizat sunt caracterizate
de nivele diferite de deschidere catre comunicarea cu actorii privati si consumatorii
pentru a intelege schimbarile permanente generate de digitalizarea mediului
comercial si modul in care pot raspunde nevoilor acestora.

In fiecare dintre statele analizate masurile din sfera comertului electronic tin cont
de nivelul de dezvoltare al pietei si, mai important, de nivelul de conectivitate,
nivelul de cunostinte existente 1in randul comerciantilor, institutiilor si
consumatorilor, gradul de utilizare a internetului, integrarea tehnologiei digitale,
dar si nivelul de dezvoltare digitala a serviciilor publice.
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Prezentam in cele ce urmeaza, alaturi de concluzii menite sa sprijine politica publica
pentru comert electronic a Romaniei si o serie de bune practici identificate care ar
putea fi implementate in Romania.

5.1 Politici in sprijinul comertului electronic

in ceea ce priveste politicile menite sa sprijine comertul electronic ce au fost
identificate in cele 6 state analizate, elementul comun al acestora este ca fac parte
sau deriva din strategii mai largi ce privesc Piata Unica Digitala si au in vedere
interventia in toate domeniile ce tin de aceasta - conectivitate, resurse umane,
utilizarea internetului, integrarea serviciilor digitale si serviciile publice digitale.

Este important de remarcat ca fiecare dintre aceste politici are in vedere nivelul de
dezvoltare digitala de la nivel national si obiectivele propuse de Agenda Digitala
2020, astfel:

5.1.1. Marea Britanie

Strategia Digitald a Regatului Unit presupune, printre altele, extinderea retelei 4G,
a retelelor de fibra optica de mare viteza (FTTH/B, care, in prezent, acopera numai
1%), introducerea tehnologiei 5G si reducerea disparitatilor digitale existente inca
intre mediul urban si cel rural.

Unul dintre pilonii Strategiei Digitale a Regatului Unit vizeaza sporirea
competentelor digitale, accentul fiind pus pe eradicarea excluziunii digitale,
dezvoltarea intregii game de abilitati digitale de care cetatenii si companiile au
nevoie, dar si pe intensificarea colaborarii dintre sectorul public si cel privat.

Marea Britanie este unul dintre putinele state comunitare care a introdus o curricula
atotcuprinzatoare in domeniul alfabetizarii digitale in intregul sau sistem de
invatamant obligatoriu. Pentru a asigura succesul acestui demers, Marea Britanie
investeste anual sume considerabile de la bugetul de stat pentru dezvoltarea
competentelor digitale ale profesorilor, dar si pentru specializarea cadrelor
didactice in domeniul informaticii si ciberneticii. Tn plus, incepand cu anul 2020,
Guvernul britanic intentioneaza sa finanteze integral cursurile de competente
digitale de baza dedicate adultilor.

5.1.2. Polonia

in Polonia, una dintre axele prioritare ale Programului Operational Digital 2014-2020
este dedicata imbunatatirii competentelor digitale. Programul aloca fonduri
semnificative pentru derularea unor campanii de educare si informare in vederea
promovarii beneficiilor asociate tehnologiilor digitale.

Programul Operational Digital 2014-2020 finanteaza si o serie de campanii de
constientizare si de informare in randul cetatenilor polonezi cu scopul de a incuraja
cetatenii polonezi sa utilizeze Internetul, accentul fiind pus pe prezentarea
beneficiilor tehnologiilor moderne asupra imbunatatirii calitatii vietii si a participarii
la viata sociala. De asemenea, sunt avute in vedere si masuri de instruire in domenii
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precum programarea, securitatea cibernetica, guvernarea electronica si
alfabetizarea in domeniul bancar.

Cererea de tehnologii digitale este stimulata prin desfasurarea unor campanii de
constientizare, prin activitati de consiliere si de sprijin financiar acordat IMM din
Polonia. Pe de alta parte, oferta de tehnologii digitale este sustinuta prin intermediul
instrumentelor financiare si prin dezvoltarea unor centre de competenta dedicate
instruirii reprezentantilor IMM.

5.1.3. Ungaria

Prin Programul Afaceri Moderne, autoritatile maghiare isi concentreaza eforturile
pentru a sprijini procesul de integrare a tehnologiilor digitale in intreprinderi, dar si
pentru a creste nivelul de constientizare in randul acestora cu privire la beneficiile
digitalizarii.

5.1.4. Bulgaria

Punerea in aplicare a Regulamentului UE 910/2014 (Regulamentul eIDAS)%3 a fost de
natura sa sporeasca increderea utilizatorilor bulgari in tranzactiile digitale.

Tot de natura sa sporeasca increderea utilizatorilor bulgari in tranzactiile digitale a
fost si publicarea unui numar mare de seturi de date de la diferite administratii si
agentii nationale si regionale.

Asadar, se remarca lipsa unor politici dedicate comertului electronic in tarile
analizate acestea fiind mai degraba integrate in strategii sau politici publice mai
ample care urmaresc cresterea gradului de digitalizare, reducerea diferitelor
decalaje cu specific local care impiedica dezvoltarea sectorului de comert electronic
sau politici care urmaresc cresterea nivelului de educatie digitala in randul
comerciantilor si consumatorilor.

Este important de remarcat ca adesea aceste politici pun accentul pe evidentierea
beneficiilor societatii informationale, intarirea colaborarii intre sectorul public si cel
privat si cresterea nivelului de utilizarea a instrumentelor de plata electronice.
Consideram ca este necesar ca aceste aspecte sa fie avute in vedere si in pregatirea
politicii publice a Romaniei in domeniul comertului electronic.

5.2 Sistem administrativ

In ceea ce priveste sistemele administrative existente in statele analizate, principala
concluzie care se poate desprinde este ca desi exista in fiecare stat un organism
responsabil pentru coordonarea politicilor in domeniul societatii informationale, in
general aceste organisme au o gama mai larga de atributii si nu sunt singurele
responsabile de dezvoltarea sectorului de comert electronic (similar cu situatia
Romaniei).

9 Regulamentului UE 910/2014 privind identificarea electronica si serviciile de incredere pentru tranzactiile electronice pe
piata interna
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Prin urmare, institutiile responsabile pentru coordonarea politicilor in domeniul
societatii informationale si implicit responsabile de dezvoltarea sectorului de comert
electronic se bazeaza pentru atingerea obiectivelor propuse prin documentele
strategice pe o colaborare stransa cu alte institutii si organisme care, desi nu au
atributii directe in reglementarea comertului electronic, au un interes crescut
pentru cresterea productivitatii sectorului privat, cresterea competentelor digitale,
oferirea de servicii publice digitale sau combaterea evaziunii fiscale.

Este important de mentionat ca analiza derulata nu a relevat existenta nici unei
institutii / a nici unui departament cu responsabilitati in ceea ce priveste cresterea
increderii in comertul electronic sau in emiterea unei marci de incredere (acestea
fiind emise doar de furnizori privati). In ceea ce priveste modul in care se
construieste increderea in societatea informationala si implicit in comertul
electronic in aceste state analiza a relevat ca intotdeauna guvernele aleg un mix de
masuri care vizeaza cresterea increderii printr-o mai buna intelegere a cadrului in
care se deruleaza comertul electronic si prin cresterea volumului de servicii publice
digitale.

Un exemplu de buna practica pentru sistemul administrativ este acela al Regatului
Unit care prin Strategia Digitald a Regatului Unit aloca fonduri semnificative pentru
crearea unui Consiliu al Productivitatii condus de sectorul privat, scopul acestuia
fiind acela de a imbunatati productivitatea in intreaga economie britanica, inclusiv
prin utilizarea adecvata a tehnologiilor digitale.

Un alt exemplu de buna practica este acela al Bulgariei, unde din structura Comisiei
pentru Protectia Consumatorilor face parte si o Directie privind Vanzdrile la
Distantd, aceasta avand atributii si in domeniul comertului electronic.

Tn toate tarile analizate exista un organism responsabil pentru coordonarea politicilor
in domeniul societatii informationale si cel putin un document de politica care
stabileste obiectivele in acest domeniu.

Organism responsabil pentru
coordonarea politicilor in
domeniul societatii
informationale

Document strategic in domeniul

Tara  eweir s .
’ societatii informationale

UK Digital Strategy(Strategia
digitala a Marii britanii), Martie
2017
https://www.gov.uk/government/
publications/uk-digital-strategy
Digital Economy Act 2017
http://www.legislation.gov.uk/uk
pga/2017/30/contents/enacted

Department for Digital, Culture,
Media & Sport
https://www.gov.uk/government/
UK publications/dcms-single-
departmental-plan-2015-to-
2020/single-departmental-plan-
2015-t0-2020

Olanda

Ministry of Economic Affairs and
Climate Policy
https://www.rijksoverheid.nl/mini

steries/ministerie-van-

Dutch Digitalisation Strategy
(Strategia olandeza de
digitalizare), 2018 (actualizata
anual)
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https://www.gov.uk/government/publications/dcms-single-departmental-plan-2015-to-2020/single-departmental-plan-2015-to-2020
https://www.gov.uk/government/publications/dcms-single-departmental-plan-2015-to-2020/single-departmental-plan-2015-to-2020
https://www.gov.uk/government/publications/dcms-single-departmental-plan-2015-to-2020/single-departmental-plan-2015-to-2020
https://www.gov.uk/government/publications/dcms-single-departmental-plan-2015-to-2020/single-departmental-plan-2015-to-2020
https://www.gov.uk/government/publications/dcms-single-departmental-plan-2015-to-2020/single-departmental-plan-2015-to-2020
https://www.gov.uk/government/publications/uk-digital-strategy
https://www.gov.uk/government/publications/uk-digital-strategy
http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2017/30/contents/enacted
http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2017/30/contents/enacted
https://www.rijksoverheid.nl/ministeries/ministerie-van-economische-zaken-en-klimaat/onderwerpen
https://www.rijksoverheid.nl/ministeries/ministerie-van-economische-zaken-en-klimaat/onderwerpen

Tara

Organism responsabil pentru
coordonarea politicilor in
domeniul societatii
informationale

Document strategic in domeniul
societatii informationale

economische-zaken-en-
klimaat/onderwerpen

https://www.government.nl/topic
s/ict/documents/reports/2018/06
/01/dutch-digitalisation-strategy

Spania

Ministry of Economy and Enterprise
http://www.mineco.gob.es/portal
/site/mineco?lang_choosen=en
Portal informativ pentru e-comert
http://www.lssi.gob.es/paginas/In

La Estrategia Digital para una
Espana inteligente (Strategia
digitala pentru o Spanie
inteligenta), in consultare
https://www.mincotur.gob.es/tel
ecomunicaciones/es-

dex.aspx

ES/Participacion/Paginas/Cerradas
/consulta-estrategia-digital.aspx

Polonia

The Ministry of Digital Affairs
http://archiwum.mc.gov.pl/en/th
e-areas-of-our-activity

The Programme for the Integrated
Digitisation of the Country (
Programul de digitalizare integrata
a tarii)
https://www.gov.pl/web/cyfryzac
ja/program-zintegrowanej-
informatyzacji-panstwa

Ungaria

Ministry For Innovation And
Technology
http://www.kormany.hu/en/minis
try-for-innovation-and-technology

National Info-communication
Strategy 2014-2020 (Strategia
Nationala de Info-comunicatii)
http://2010-
2014.kormany.hu/en/ministry-of-
national-
development/news/national-info-
communication-strategy-fully-
electronic-services-in-public-
administration-within-four-years
Digital Success Programme
(programul de succes digital)
http://www.kormany.hu/en/cabin
et-office-of-the-prime-
minister/hu/digital-success-
programme/strategies

The Digital Export Development
Strategy of Hungary (Strategia de
dezvoltare a exportului digital)
http://www.kormany.hu/downloa
d/1/4b/21000/The%20Digital%20Ex
port%20Development%20Strategy%
200f%20Hungary.pdf

Bulgaria

Ministry of Transport, Information
Technology and Communications
https://www.mtitc.government.bg

/en

Strategia Broadband
https://www.mtitc.government.bg
/en/category/46/next-generation-
access-ngn

Strategia e-competente
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Organism responsabil pentru

Tara coordonarea politicilor in Document strategic in domeniul
’ domeniul societatii societatii informationale
informationale

http://mon.bg/upload/6543/strat
egia_efektivno_ikt 2014 _2020.pdf.
Un concept pentru transformarea
digitala a industriei
https://www.mi.government.bg/fi
les/useruploads/files/ip/kontsepts
ia_industria_4.0.pdf
Strategia de e-guvernare
https://www.mtitc.government.bg
/sites/default/files/uploads/pdf/e
governance_strategy.pdf

Asadar, o lectie importanta ce poate servi in pregatirea unei politici publice a
Romaniei in domeniul comertului electronic este ca o buna colaborare intre institutii
este esentiala in atingerea obiectivelor unei politici publice si de asemenea
asigurarea unui set suficient de cunostinte specifice angajatilor acestor institutii
publice.

5.3 Consumatori

in ceea ce priveste consumatorii, analiza noastra a relevat ca o crestere a numarului
cumparatorilor online depinde de oferta serviciilor online existente pe piata, care,
la randul ei, este influentata de o serie de factori precum: penetrarea si utilizarea
internetului, dezvoltarea infrastructurii TIC, alfabetizarea digitala sau accesul
populatiei la servicii financiare si mecanisme de plata de calitate. Nivele scazute ale
competentelor digitale, deficitul de specialisti in domeniul TIC si insuficienta
investitiilor in dezvoltarea infrastructurii digitale explica performantele modeste ale
unor tari in procesul de digitalizare.

Cresterea nivelului de informare in randul consumatorilor cu privire la avantajele
comertului electronic, sporirea confortului si posibilitatea obtinerii de economii din
achizitionarea online a produselor si serviciilor face ca o parte mai mare a cetatenilor
sa prefere mijloacele electronice in detrimentul canalelor traditionale de vanzare
cu amanuntul.

Atunci cand produsele vandute online de marile companii de pe piata comertului
electronic sunt in mare parte nediferentiate, pretul constituie in multe situatii
singurul factor care sta la baza deciziei consumatorului de a opta intre ofertele
diferitilor comercianti online, acest lucru fiind de natura a intensifica nivelul
concurentei pe piata comertului electronic.

Disponibilitatea instrumentelor de cautare si comparare a preturilor si
caracteristicilor tehnice ale produselor contribuie la sporirea gradului de informare
in randul consumatorilor. Consumatorii informati achizitioneaza/ comanda rareori
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ori niciodata un produs sau serviciu fara a obtine informatii suplimentare despre
respectivul produs sau serviciu.

De asemenea, datele statistice arata ca nivelul educatiei influenteaza direct
proportional apetenta cetatenilor olandezi de a efectua cumparaturi online. 92% din
totalul utilizatorilor de internet din Olanda si care au un nivel ridicat de educatie au
realizat cel putin o achizitie online in anul 2017.

Prin urmare, consideram ca, in vederea dezvoltarii sectorului de comert electronic,
o lectie importanta ce poate servi in pregatirea unei politici publice a Romaniei in
domeniul comertului electronic este aceea ca nivelul de educatie al consumatorilor
in privinta utilizarii formei electronice de comert si in privinta drepturilor pe care le
au este de natura a influenta intr-o maniera pozitiva procesul de atingere a
obiectivelor specifice domeniului.

5.4 Comercianti

In urma analizei s-a constatat ca o serie de caracteristici ale comertului electronic
intensifica nivelul concurentei pe piata vanzarilor online dat fiind ca piata
comertului electronic este una deschisd la scard globald, barierele de intrare pe o
astfel de piata sunt considerabil mai mici decat in cazul comertului traditional.

Acest lucru inseamna ca marile companii online cu o prezenta semnificativa la nivel
mondial nu intampina dificultati in a patrunde pe piata comertului electronic din
orice tara. Prezenta internationala a acestor comercianti online le confera o serie
de avantaje (volum ridicat al vanzarilor, gestionare adecvata a stocurilor de produse,
diversitate sporita a serviciilor post-vanzare oferite clientilor), toate aceste beneficii
permitandu-le sa-si reduca semnificativ preturile produselor si serviciilor
comercializate prin mijloace electronice.

Caracterul international al comertului electronic contribuie la cresterea nivelului
concurentei, intrucat consumatorii pot achizitiona online produse si servicii de la
comercianti care nu sunt stabiliti in tara lor. De obicei, consumatorii prefera
comerciantii online neautohtoni atunci cand preturile practicate de acestia sunt mai
mici decat cele de pe piata interna, iar serviciile oferite sunt superioare din punct
de vedere calitativ celor prestate la nivel national. Cu toate acestea, existenta
taxelor vamale si fluctuatiile cursului valutar pot limita cumparaturile online
transfrontaliere.

Mai mult, temerile consumatorilor referitoare la securitatea tranzactiilor online au
tendinta de a spori loialitatea consumatorilor fata de comerciantii online de
incredere si cu o notorietate ridicata.

Avand in vedere faptul ca tot mai multi comercianti traditionali tind sa-si
comercializeze produsele si in mediul online, vanzarile realizate in magazinele fizice
nu constituie o amenintare directa la comertul electronic, ci mai degraba o metoda
de valorificare optima a potentialului de vanzare.
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Un factor important care contribuie la intensificarea competitiei pe piata comertului
electronic se refera la cresterea numarului de comercianti online de tip multi-canal.
Coexistenta magazinelor fizice cu cele virtuale le permite comerciantilor de tip
multi-canal sa obtina economii de scara, sa practice un nivel mai scazut al preturilor
si sa ofere clientilor servicii post-vanzare imbunatatite.

Integrarea pe piata comertului electronic a producatorilor si furnizorilor de produse
si servicii, genereaza presiuni semnificative asupra comerciantilor online. Cotele de
piata ale comerciantilor online cu vechime sunt diminuate prin intrarea pe piata
online a micilor producatori care au posibilitatea de a-si vinde produsele direct
consumatorilor recurgand la serviciile unor platforme de comert electronic de tipul
celei puse la dispozitie de eBay.

Tn acest context, cel mai important aspect constatat se refera la importanta nivelului
de cunostinte ale profesionistilor referitoare la obligatiile lor in calitate de
comercianti online. Cu cat comerciantii isi cunosc mai bine drepturile si obligatiile,
cu cat acestia au acces mai facil la colaborarea cu autoritatile, cu atat ei insisi vor
sprijini crearea unei piete a comertului electronic in care exista echitate,
transparenta si corectitudine.

Mai mult, in contextul pregatirii politicii publice de comert electronic a Romaniei,
apare necesara clarificarea in randul comerciantilor, in special a celor la inceput de
drum sau a celor pentru care comertul electronic nu reprezinta activitatea
principala, a unor aspecte precum:

» beneficiile utilizarii formei electronice de comert si modalitatea de functionare
a acestuia;

* modalitatea de inregistrare si de obtinere a autorizatiilor necesare pentru
comercializarea on-line;

= drepturile si obligatiile comerciantului si ale consumatorului;

» institutiile publice, rolul si atributiile lor in comertul electronic, dar si

* modalitatile de solutionare a litigiilor, inclusiv prin intermediul platformelor SOL
si SAL.

Aceasta informare a comerciantilor apare ca necesara in contextul prezentat
anterior, acela de crestere a numarului de comercianti care folosesc mai multe
canale pentru a se asigura ca produsele lor ajung la potentialii cumparatori, canale
de vanzare carora le se pot aplica reglementari diferite.

5.5 Logistica

Analiza efectuata a confirmat ca piata de logistica este complementara celei privind
comertul electronic si, prin urmare, nivelul de dezvoltare al acesteia are o
importanta cruciala pentru comertul online.

Atunci cand furnizorii de servicii de curierat sunt companii de mari dimensiuni,
acestia au o putere de negociere considerabila in raport cu comerciantii online.
Onorarea cu intarziere a comenzilor, omisiunea livrarii unor produse si costurile
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ridicate ale serviciilor de curierat pot afecta semnificativ vanzarile comerciantilor
online.

Printre masurile inovative / de succes abordate de comerciantii electronici in
domeniul logisticii, se remarca:

» Un serviciu care presupune livrarea produselor in aceeasi zi cu cea a efectuarii
comenzii, un astfel de beneficiu fiind accesibil consumatorilor in baza unui
abonament care presupune plata unei taxe anuale;

= Constructia unor centre de distributie;

* Deschiderea unui numar mare de puncte locale de preluare a produselor
comandate (pickup points) sau incheierea unor parteneriate cu terti (oficii
postale, lanturi de benzinarii, lanturi de supermarket-uri) pentru gazduirea unor
astfel de puncte de preluare.

Avand in vedere natura pietei comertului electronic, comerciantii online depind intr-
o mare masura de furnizorii de solutii si sisteme informatice. Acestia din urma detin
o putere de negociere sporita in relatia lor cu comerciantii online, cu atat mai mare
cu cat acestia sunt capabili sa indeplineasca cerintele sofisticate ale marilor
comercianti din mediul online.

Furnizorii de materiale de ambalare a produselor comercializate online detin si ei o
putere de negociere sporita, intrucat costurile generate de achizitia acestor
materiale au o pondere insemnata in totalul cheltuielilor efectuate de comerciantii
online.

in acest context, devine evidentd importanta retelelor de distributie si a
echipamentelor de sortare a coletelor existente pe teritoriul fiecarei tari in vederea
cresterii sectorului de comert electronic. Acest aspect va trebui avut in vedere in
pregatirea politicii publice a Romaniei in domeniul comertului electronic.

6 Oportunitatea de creare sau
desemnare a unei autoritati de

)

certificare a magazinelor on-line de
incredere

Prezenta sectiune isi propune sa determine si sa analizeze care sunt optiunile in
vederea dezvoltarii comertului electronic in Romania prin dezvoltarea marcii de
incredere la nivelul pietei din Romania, avand ca scop determinarea gradului de
interventie necesar din partea autoritatilor si institutiilor publice.
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Optiunile supuse analizei

Pentru a determina in ce modalitate se impune asigurarea interventiei unitare,
centralizate in vederea atingerii scopurilor cu privire la marca de incredere, prezinta
relevanta analiza a urmatoarelor trei optiuni:

» Optiunea 1: Nu se vor produce schimbari ale cadrului actual, certificarea
magazinelor on-line urmand sa ramana sarcina entitatilor de drept privat.

» Optiunea 2: Creare a unei autoritati de certificare a magazinelor on-line de
incredere. Optiunea nr. 2 va presupune la randul ei analiza a doua posibile
alternative de implementare, respectiv:

o Optiunea 2.1. Certificarea obligatorie a tuturor magazinelor on-line existente
pe piata nationala.

o Optiunea 2.2. Certificarea facultativa a magazinelor on-line in urma solicitarii
provenite din partea acestora.

» Optiunea 3: Cresterea increderii in comertul electronic prin alte metode decat
crearea / desemnarea unei autoritati de certificare.

6.1 Premisele analizei si rezultatele cercetarii
derulate

A fost evidentiat faptul ca increderea constituie unul dintre principalele obstacole
in calea dezvoltarii comertului electronic si ca o solutie in sensul sporirii increderii
in acest domeniu o constituie utilizarea marcilor de incredere.

Informatiile prezentate in cadrul capitolelor anterioare ale analizei, au avut rolul de
a accentua fragmentarea ridicata existenta la nivel european in ceea ce priveste
marcile on-line de incredere, criteriile diferite ca numar si complexitate precum si
schemele de certificare distincte la care furnizorii de marca apeleaza, conturand o
lipsa de unitate, care este de natura sa induca in eroare consumatorul cu privire la
elementele pentru care o marca de incredere isi propune sa garanteze.

La nivel national, din perspectiva criteriilor si schemelor de certificare la care
furnizorii de marca apeleaza, situatia se prezinta in mod similar celei de la nivel
european.

Distinctia fata de restul statelor membre din Uniunea Europeana este reprezentata
de faptul ca la nivelul Romaniei gradul de raspandire al marcilor de incredere in
piata este extrem de redus, iar consumatorii nu au ca punct de reper marcile de
incredere in luarea deciziei de a contracta cu un anumit magazin on-line.

Un numar neglijabil de magazine on-line nationale au optat pentru obtinerea unei
astfel de marci, semn ca marcile de incredere nu profita reputatiei comerciantului
si nici nu il avantajeaza in sensul cresterii gradului de incredere.
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Rezultatul interviurilor derulate in cadrul prezentului studiu

Complementar starii de fapt relevate mai sus, analiza necesitatii crearii sau
desemnarii unei autoritati de certificare in domeniul marcilor de incredere, trebuie
analizata si in contextul asteptarilor exprimate de principalele persoane care
justifica un interes cu privire la acest subiect. Astfel, din interviurile organizate cu
principalele categorii de persoane interesate, au rezultat urmatoarele:

= Un procent ridicat dintre comerciantii intervievati nu detin informatii cu privire
la existenta marcilor de incredere la nivel european respectiv national. Cei care
au cunostinte despre existenta unor astfel de marci de incredere cunosc in
principal si ce presupune obtinerea unei certificari, respectiv conformitate cu
anumite standarde/ criterii de certificare.

» Aproximativ 20% dintre comerciantii care au cunostinte referitoare la marcile de
incredere au declarat ca se afla in proces de evaluare sau detin o marca de
incredere.

= Dintre comerciantii care au trecut deja prin procesul de evaluare pentru
obtinerea unei marci de incredere, majoritatea au declarat ca nu au constatat un
impact asupra imaginii, cresterii vizibilitatii in piata sau asupra vanzarilor
companiei.

» Comerciantii respondenti au considerat, in genere, ca, dintre optiunile teoretic
posibil a fi implementate, oportuna ar fi implementarea unei marci de incredere
la nivel national de catre o organizatie non-guvernamentala sau cu scop
patrimonial dar care sa beneficieze de sprijinul unei autoritati publice.

» Un procent relativ redus dintre comerciantii respondenti au considerat ca este
necesara desemnarea/crearea unei autoritati publice care sa certifice
comerciantii ce activeaza in domeniul comertului electronic.

» Un procent semnificativ dintre comerciantii intervievati au considerat ca
implementarea obligatorie a unor scheme de certificare in vederea obtinerii unei
marci de incredere va constitui o bariera in calea dezvoltarii activitatii lor
comerciale prin aspecte precum: impunerea de sarcini suplimentare
comerciantilor romani fata de cei din alte state, cresterea birocratiei, afectarea
libertatii ce trebuie sa caracterizeze domeniul comertului electronic.

» Autoritatile publice intervievate au considerat in proportie de aproape 50% ca
certificarea magazinelor on-line de incredere de catre o autoritate publica este
benefica pentru dezvoltarea comertului electronic, pe cand cealalta jumatate
apreciaza ca o astfel de certificare ar putea sa impuna obstacole in calea
dezvoltarii comertului electronic. Aceasta opinie a fost in principal sustinuta de
Consiliul Concurentei care si-a manifestat expres reticenta cu privire la
introducerea certificarii magazinelor on-line in cadrul legal, considerand aceasta
certificare ca fiind de natura a institui o bariera administrativa suplimentara.

* Un numar semnificativ dintre autoritatile care au considerat benefica o astfel de
certificare, au apreciat totodata ca marca de incredere ar asigura cresterea
gradului de incredere in comertul electronic, ar minimiza fraudele, ar imbunatatii
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calitatea serviciilor oferite de catre comercianti cu conditia ca aceasta sa fie
facultativa.

» Autoritatile publice intervievate au concluzionat ca o marca de incredere ar
trebui sa se bazeze pe criterii de certificare precum: respectarea legislatiei din
domeniul protectiei consumatorilor, din domeniul protectiei datelor cu caracter
personal, solutionarea amiabila a diferendelor, adresarea reclamatiilor
cumparatorilor, transparenta comunicarilor, securitatea datelor.

In acest context, se contureaza necesitatea unei interventii unitare, centralizate in
vederea atingerii urmatoarelor scopuri legate de marcile on-line de incredere:

6.1.1 Cercetare - institutii publice

In cadrul acestei activitdti s-au realizat interviuri/ intalniri cu reprezentantii
institutiilor publice care au responsabilitati in domeniul comertului electronic.
Numarul total al respondentilor la grila de interviu este de 25 de institutii publice.

Intrebati dacd au cunostinta de la nivel european respectiv pe piata din Romania, a
unor certificari care atesta faptul ca magazinul online este ”de incredere”, doar 17%
dintre institutii au raspuns afirmativ.

1. Stiti de existenta, la nivel european respectiv pe piata din Romania, a unor certificari care atesta faptul ca magazinul
online este ”de incredere”?

17%

38% ’
s

46%

=Da =Nu = Fara raspuns

5 dintre institutiile publice intervievate au considerat ca certificarea magazinelor
on-line de incredere este benefica pentru desfasurarea comertului electronic din
urmatoarele motive:

Institutul National de Cercetare - Dezvoltare in Informatica (ICl)

» Certificarea arata seriozitatea si calitatea serviciilor oferite, dat fiind faptul ca
implica o relatie bazata pe increderea intre client si furnizor.

Agentia pentru Agenda Digitala a Romaniei (AADR)

» Este benefica o astfel de certificare atat timp cat nu este obligatorie si nu contine
elemente de supra reglementare a pietei comertului electronic.

Consiliul National de Solutionare a contestatiilor (CNSC)

= (Certificarea este benefica pentru minimizarea fraudelor.
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ANAF - Directia generala antifrauda fiscala

Certificarea este benefica pentru ca odata cu acordarea certificarii se pot obtin
datele de identificare ale comerciantului.

Alte 5 dintre institutiile publice intervievate au considerat ca certificarea
magazinelor on-line de incredere nu este benefica pentru desfasurarea comertului
electronic din urmatoarele motive:

Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si Antreprenoriat

Practica la nivel mondial este auto-reglementarea. Asociatiile / ONG-urile pot
dezvolta marci de incredere pentru a fi utilizate de catre magazinele online. Tn
Romania, exista cateva organizatii care au dezvoltat marci de incredere.
Trusted.ro este un program national pentru certificarea magazinelor online. in
vederea obtinerii certificarii, un magazin online trebuie sa respecte legislatia in
vigoare, dar si bunele practici in domeniu. Asociatia Romana a Magazinelor Online
a dezvoltat o alta marca de incredere pentru membrii sai. Ecommerce Europe,
asociatie de la Bruxelles care are ca membri 20 de asociatii nationale din statele
membre, a dezvoltat o marca de incredere europeana. EMOTA, o alta asociatie
de la Bruxelles, a dezvoltat o marca de incredere similara pentru membrii sai.
Asociatia Romana a Magazinelor Online este membra in ambele asociatii europene
aratate mai sus, iar comerciantii romani au posibilitatea de a adera la aceste
coduri de conduita si de a folosi marca.

Situatia prezentata mai sus e similara celorlalte state membre.

Crearea unei autoritati publice responsabile de certificarea comerciantilor online
romanesti ar crea obligatii suplimentare comerciantilor din tara noastra, obligatii
care nu existd in alte state. In plus, ar avea loc discriminarea comerciantilor
online romani, fata de comerciantii traditionali, dar si fata de jucatorii
internationali in domeniu. Tn topul site-urilor accesate din Romania se regasesc
Aliexpress si Amazon, platforme online care nu vor avea obligatia de a obtine
certificarea de la autoritatile romane.

Comertul online trebuie analizat in context global, or utilizatorul roman are
libertatea de a alege de unde cumpara- de pe o platforma romaneasca sau
Aliexpress (China) sau Amazon (SUA). Prin urmare, cadrul normativ national nu ar
trebui sa creeze bariere suplimentare comerciantilor romani, ci dimpotriva sa
asigure sprijin in vederea dezvoltarii.

Prioritatea Comisiei Europene este de creare a Pietei Unice Digitale prin care
barierele inexistente in comertul traditional vor fi eliminate si din comertul
electronic, astfel incat companiile europene sa poata concura pe piata globala. "

CN Posta Romana

Tn economia de piata este garantata libertatea comertului si exista legislatie care
sa protejeze consumatorul. Nu este nevoie de certificare suplimentara.
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Consiliul Concurentei

» Certificarea nu este benefica pentru ca poate da nastere unor criterii
discriminatorii, poate genera bariere la intrare/dezvoltare si ar putea denatura
mediul concurential normal.

MFP - Directia generala de legislatie Cod procedura fiscala,
reglementari nefiscale si contabile

* O asemenea masura nu ar face altceva decat sa creeze un nou "must have" pe
care vor dori sa-l obtina toti comerciantii online.

Ministerul Justitiei

» [nstitutia apreciaza ca doar initiativele de genul trusted.ro pot da rezultate in
domeniul comertului electronic.

Un numar de 6 dintre institutiile publice intervievate considera ca o astfel de
certificare ar diminua numarul dificultatilor, abuzurilor sau diferendelor din
urmatoarele motive, astfel:

”Certificarea ar conduce la cresterea gradului de incredere si genereaza criterii
care ajuta la obtinerea unui comert civilizat ”(Institutul National de Cercetare -
Dezvoltare in Informatica (ICl)).

» 70 astfel de certificare are beneficii: creste nivelul serviciilor oferite in domeniul
comertului electronic si are rol de informare a utilizatorilor" (Agentia pentru
Agenda Digitala a Romaniei ”(AADR))

= ”Certificarea va duce la minimizarea fenomenului fraudelor” (Consiliul National
de Solutionare a contestatiilor (CNSC))

= ”Certificarea duce la cunoasterea datelor de identificare a comerciantilor, care

va scurta timpul de solutionare a unor reclamatii si in general controlul

antifrauda” (ANAF)

Alte 6 dintre institutiile publice intervievate considera ca o astfel de certificare nu
ar diminua numarul dificultatilor, abuzurilor sau diferendelor din urmatoarele
motive:

» ”Certificarea creeaza inca o obligatie in sarcina comerciantilor romani.
Comerciantii online nu desfasoara activitati diferite de comerciantii traditionali.
Prin urmare, instrumentele de care dispune statul roman pentru a contracara
practicile legate in comertul traditional pot fi folosite si in cazul comertului
electronic. Nu exista studii care sa releve o problematica diferita in comertul
electronic fata de comertul traditional.

» Reiteram faptul ca obligatia nu va putea fi aplicata si comerciantilor
internationali care opereaza pe piata din Romania prin intermediul platformele
electronice, inclusiv in ceea ce priveste un potential regim sanctionator. Posibil
ca o astfel de certificare sa genereze o situatie de infringement impotriva
Romaniei in contextul numarului mare de acte normative adoptate / propuse in
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cadrul Pietei Unice Digitale.” (Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si
Antreprenoriat)

= “Intrucét certificarea s-ar obtine anterior desfasurarii activitatii in cadrul careia
au intervenit eventuale litigii, nu este de natura sa asigure protectia clientului”
(MFP - Directia generala de legislatie Cod procedura fiscala, reglementari
nefiscale si contabile)

= ”In lipsa unei propuneri concrete ce ar putea fi analizatd din perspectiva
beneficiilor si restrictiilor pe care le impune, Consiliul Concurentei este reticent
fata de introducerea unor bariere administrative”. (Consiliul Concurentei)

4 dintre institutiile publice considera ca cerinta obtinerii unei astfel de certificari
constituie o bariera la intrarea pe piata a noilor comercianti de produse/servicii in
domeniul comertului electronic din urmatoarele motive:

”Obtinerea unei certificari va presupune depunerea unui set de documente /

declaratii / dovezi de catre noii comercianti, documente care se depun si la alte

institutii. Astfel, se va adauga o formalitate birocratica doar in sarcina

comerciantilor online romani.” (Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si

Antreprenoriat)

» “Certificarea implica anumite costuri suplimentare” (Autoritatea Nationala de
Supraveghere a Prelucrarii Datelor cu Caracter Personal)

» ”Se vor adauga barierele administrative peste constrangerile legale” (CN Posta
Romana)

» ”Certificarea poate determina comerciantii sa se indrepte spre un alt domeniu,

cu posibile consecinte si atingeri ale pietei libere” (MFP - Directia generala de

legislatie Cod procedura fiscala, reglementari nefiscale si contabile)

4 dintre institutiile publice considera ca cerinta obtinerii unei astfel de certificari nu
constituie o bariera la intrarea pe piata a noilor comercianti de produse/servicii in
domeniul comertului electronic din urmatoarele motive:

» ”Obtinerea avizului nu ar fi diferita de obtinerea altor avize necesare functionarii
unui comerciant. Creste credibilitatea acestuia” (Institutul National de Cercetare
- Dezvoltare in Informatica )

» “Certificarea nu poate fi o bariera daca nu este obligatorie (Agentia pentru
Agenda Digitala a Romaniei” (AADR)

= ”Certificarea facultativa ar putea fi atractiva din perspectiva politicii de
marketing a entitatilor” (ANAF)

Referitor la tipul de entitate care ar putea aplica un mecanism de certificare a
magazinelor on-line de incredere, majoritatea respondentilor au indicat catre
colaborarea intre o institutie/autoritate  publica si/sau  organizatie
neguvernamentala si/sau organizatie cu scop patrimonial.

Referitor la tipul de criterii care ar trebui indeplinite de magazinele on-line pentru
a primi certificarea de magazin on-line de incredere, punctul de vedere a fost
urmatorul:
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» “Respectarea legislatiei din punct de vedere al calitatii produselor si respectarii
prevederilor GDPR. Solutionarea cu celeritate a litigiilor aparute si in
conformitate cu legislatia. O politica de securitate cibernetica care sa asigure o
functionare in conditii de siguranta a comertului online” (ICl)

» “Criteriile se stabilesc la nivel de fiecare asociatie care dezvolta o marca de
incredere. in esenta este vorba de respectarea prevederilor legale cu privire la
informarea consumatorului si accesibilitatea limbajului folosit de catre
comerciantul online” (Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si
Antreprenoriat)

» “Existenta unor proceduri bine conturate pe diversele fluxuri de activitati” (AADR)

= ”Existenta unui mecanism transparent de solutionare a reclamatiilor” (CN Posta
Romana)

» ”Furnizarea datelor valide de identificare ”(ANAF)

= "Bonitate & Bune practici” (ANPC)

De asemenea, majoritatea a considerat ca aceste criterii ar trebui stabilite prin
colaborarea institutiilor publice cu structurile asociative ale profesionistilor. Mai
mult, doar AADR a considerat ca ar putea indeplini rolul unei autoritati de certificare
a magazinelor de incredere (”Agentia pentru Agenda Digitala a Romaniei poate sa
indeplineasca acest rol avand o experienta deosebita in operarea si furnizarea unor
servicii online de calitate cetatenilor”), in timp ce alte institutii au considerat ca
acest subiect nu intra in domeniul lor de activitate.

6.1.2 Cercetare - comercianti

Numarul total al respondentilor la grila de interviu este de 92 de reprezentanti ai
mediului privat. Dintre acestia, doar 34% stiu de existenta, la nivel european
respectiv pe piata din Romania, a unor certificari care atesta faptul ca magazinul
online este "de incredere".

Din randul respondentilor, doar 18 considera ca au aderat la un set de standarde,
printre care cele ale trusted.ro, ARMO sau chiar cele ale unor marketplace-uri care
impun comerciantilor un standard minim de calitate a serviciilor. Dintre acestia, unii
considera ca obtinerea certificarii de “magazin de incredere” nu a avut neaparat ”un
impact dar ne asiguram clientii de seriozitate”.

Din randul celor care nu au aderat la un set de standarde, motivele mentionate au
fost fie lipsa de informatie referitoare la existenta lor, fie natura de start-up a
comerciantului, die dimensiunea prea mica a dimensiunii magazinului, fie lipsa de
interes din partea clientilor fata de o astfel de caracteristica a magazinelor online.

Mai mult de jumatate (48/84) dintre cei intervievati considera ca obtinerea unei
marci de incredere ar putea creste nivelul de incredere al consumatorilor in
magazinul online. Este necesar sa mentionam insa ca multi dintre acestia nu aveau
cunostinta de existenta furnizorilor de marca de incredere de pe piata, iar unii dintre
cei care considera ca obtinerea unei marci de incredere ar putea creste nivelul de
incredere al consumatorilor in magazinul online au mentionat mai degraba nevoia lor
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de eliminare a concurentei neloiale din mediul online. Printre motivele mentionate
pentru care un mecanism de certificare nu ar constitui o bariera, s-au evidentiat:

= Posibilitatea de a crea un set de reguli pentru toti comerciantii

» Posibilitatea de a oferi aceasta certificare doar la cerere si nu obligatoriu

» Posibilitatea de a formula intr-o maniera mai clara fata de comercianti care sunt
obligatiile legale

» Posibilitatea de a oferi aceasta certificare tuturor celor care respecta legislatia
in vigoare, fara alte conditii suplimentare

Dintre cei care au considerat ca nu este oportuna implementare / reglementarea
unui mecanism de certificare a magazinelor on line, o serie de comercianti au
considerat o astfel de masura ca reprezentand o bariera pentru comerciantii romani
si un cost suplimentar. Mai mult, acestia au precizat ca, din experienta lor, fiecare
comerciant are propria abordare pentru construirea unor relatii de incredere cu
clientii, iar o marca de incredere nu este un element esential in decizia de cumparare
a consumatorilor. Dintre motivele mentionate pentru care implementarea /
reglementarea unui mecanism de certificare a magazinelor on line ar constitui o
bariera, s-au evidentiat:

» Discriminarea comerciantilor romani prin comparatie cu comerciantii din alte
state, dar si cu persoanele fizice care deruleaza activitati comerciale online

= Cresterea costurilor

» Posibilitatea aparitiei unor abuzuri (ex. cresterea artificiala a numarului de
reclamatii pentru retragerea certificarii)

» Descurajarea micilor magazine la inceput de drum

Referitor la elementele ce ar trebui sa stea la baza unui mecanism de certificare a
magazinelor de incredere, comerciantii intervievati au mentionat criterii precum:

= Respectarea prevederilor legale (Site securizat, date de identificare vizibile pe
site, Calitatea produselor, Politica de retur, Timpii de livrare, Service-
ul/garantiile, autorizatii, sa nu fie produse contrafacute, veridicitatea descrierii
produselor etc.)

= Bonitatea companiei ( Atentie la firmele pe pierdere)

» Securitatea paginii web si a platii

» Feedback-ul clientilor

= (Calitatea asistentei oferite clientilor

6.1.3 Cercetare - alte entitati & mediu academic

Numarul total al respondentilor la grila de interviu este de 19 reprezentanti ai altor
entitati si ai mediului academic.

17 dintre respondenti considera ca certificarea magazinelor on-line ca "magazine de
incredere” este benefica pentru desfasurarea comertului electronic, motivele fiind:

» Asigurarea respectarii obligatiilor legale
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» Verificarea parerii clientilor
» Securitatea platilor

Aceeasi 17 dintre respondenti considera ca certificarea magazinelor on-line ca
”magazine de incredere” ar diminua numarul dificultatilor, abuzurilor sau
diferendelor, motivele fiind:

» Posibilitatea verificarii serviciului de asistenta a clientilor

= Posibilitatea de a creste responsabilitatea comerciantilor

= Posibilitatea de a certifica respectarea obligatiilor legale

= Posibilitatea de a proteja clientii cu un nivel redus de cunoastere a drepturilor
consumatorului

» Posibilitatea de transparentizare a modului in care comerciantii raspund
reclamatiilor primite

in acelasi timp, 8 dintre respondenti considera c& cerinta obtinerii unei astfel de
certificari ar constitui o bariera, motivele fiind de natura financiara (nivelul
costurilor ce ar trebui suportate si consumul de resurse), de natura operationala
(dificultatea comerciantilor mici in a se alinia unui set de standarde, mai ales atunci
cand acestia nu vand in magazinul propriu, ci in cadrul unui marketplace) sau de
natura concurentiala (construirea unui set de standarde in colaborare cu jucatorii
mari de pe piata sau cu cei deja existenti care ar putea sa faca dificila intrarea noilor
companii in piata de comert electronic sau asimilarea celor care nu au certificare
datorita unor litigii cu cei care nu au certificare datorita proaspetei intrari pe piata).

Referitor la elementele ce ar trebui sa stea la baza unui mecanism de certificare a
magazinelor de incredere, cei intervievati au mentionat criterii precum:

» Securitatea datelor personale si a platilor

» (Calitatea serviciilor de asistenta a clientilor

» (Calitatea informatiilor prezentate pe site (ex. situatie stoc in timp real, imagini
reale ale produselor si descrieri detaliate, trasabilitatea produselor)

» Limbaj clar in termeni si conditii

» Usurinta in plasarea unor reclamatii sau semnalarea unor probleme

= Existenta unor rapoarte de audit de securitate

» Plafonarea numarului de reclamatii cu care magazinul poate sa functioneze

6.2 Optiunea 1: Nu se vor produce schimbari ale
cadrului actual.

La nivelul Uniunii Europene nu exista la momentul derularii analizei un cadru
legislativ pentru certificarea magazinelor on-line de incredere si, conform Strategiei
pentru Piata Digitala Unica, nu se intrevad astfel de initiative in domeniul comertului
electronic la nivel european?®.

9 https: //ec.europa.eu/digital-single-market/en/policies/shaping-digital-single-market
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Asa cum a fost relevat anterior, dezvoltarea si raspandirea marcilor on-line de
incredere a fost o sarcina indeplinita in mod facultativ si eminamente de catre
entitati de drept privat care au sesizat necesitatea existentei unei marci on-line de
incredere pe piata. Astfel au aparut furnizori de marci de incredere care au speculat
aceasta nisa in vederea obtinerii de profit sau din contra furnizori care si-au
concentrat eforturile in acest sens ca urmare a unui interes general pe care il
reprezentau, de cele mai multe ori fiind vorba de asociatii ale comerciantilor care
au promovat crearea si dezvoltarea unei marci de incredere.

Optiunea nr. 1 tratata in aceasta sectiune, are in vedere lipsa completa de
interventie a autoritatilor publice in sensul reglementarii si instituirii unui organism
de certificare a magazinelor on-line pe viitor, ramanand in continuare sarcina
organismelor private de a reglementa si dezvolta acest sector.

Plecand de la contextul descris mai sus, alegerea optiunii nr. 1 ca directie de actiune,
ar presupune urmatoarele avantaje si dezavantaje:

Avantaje

» Activitatea furnizorilor de mdrci de incredere ar ramdne neafectatd.

Din analiza informatiilor puse la dispozitie in cadrul Studiului Comisiei si Studiului
Parlamentului, dar si a situatiei actuale, este evident faptul ca piata marcilor de
incredere este o piata in continua dezvoltare, caracterizata in ultimii ani prin
aparitia unor furnizori noi de marci de incredere, disparitia altora sau consolidarea
pozitiei unor furnizori existenti.

Aceeasi concluzie a fost relevata si de analiza de birou efectuata, analiza in urma
careia s-a constatat ca, la nivel national, marcile de incredere sunt un produs in
dezvoltare in ultimii ani.

In functie de numarul de magazine de incredere certificate, complexitatea schemei
de certificare, modalitatea de a realiza auditul si monitorizarea comerciantilor,
furnizorii de marci de incredere au investit diverse resurse in crearea si promovarea
marcii.

O actiune vehementa a autoritatilor publice in crearea si aplicarea unei certificari
magazinelor on-line ar afecta considerabil piata furnizorilor de marci, afectand
activitatea acestora pe viitor.

» Lipsa de interventie ar fi in acord cu politica de actiune aleasd la nivel european.

De-a lungul timpului, institutiile europene cu rol in reglementarea domeniului
comertului electronic au intreprins mai multe actiuni, deruland o serie de studii si
evaluari pentru a analiza oportunitatea unei interventii oficiale in sensul
reglementarii domeniului certificarilor acordate magazinelor on-line.
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Toate aceste studii au concluzionat ca, dat fiind gradul de dezvoltare al comertului
electronic si frecventa cu care acest domeniu suporta modificari, interventia
vehementa a autoritatilor publice in acest sens nu este oportuna.

» Lipsa de interventie lasd loc pentru auto-reglementare

Toate analizele efectuate indica faptul ca piata de comert electronic va creste in
urmatorii ani, indiferent de actiunea sau lipsa de actiune a institutiilor statului. O
serie de comercianti dintre cei intervievati s-au declarat reticenti cu privire la
interventia institutiilor statului in definirea bunelor practici in domeniu sau in
oferirea unor marci de incredere.

Una dintre solutiile pentru cresterea increderii in comertul electronic mentionate in
cadrul consultarilor, dar si de studiile efectuate la nivel european, este reprezentata
de auto-reglementarea domeniului sau stabilirea standardelor care califica un
magazin ca fiind de incredere de catre participantii la actul de comert. Aceasta ar
permite comerciantilor sa adere la setul de standarde sau nu, in functie de politica
comerciala a fiecaruia.

O marca de incredere oferita in baza unui set de standarde definit de jucatorii din
comertul electronic ar putea avea un semnificativ impact reputational, generand o
mai mare recunoastere si acceptare a rolului marcii de incredere.

Mai mult, auto-reglementarea ar permite o mai mare flexibilitate in definirea setului
de standarde in baza carora se ofera marca de incredere in contextul dezvoltarii
dinamice a domeniului.

6.2.1 Dezavantaje
= Perpetuarea lipsei de cunostinte a publicului cu privire la existenta, semnificatia
si importanta mdrcilor de incredere.

Gradul restrans de raspandire a marcilor de incredere printre magazinele on-line
nationale, denota lipsa de cunostinte a comerciantilor cat si a consumatorilor cu
privire la existenta, semnificatia si importanta marcilor de incredere.

Concluzia este sprijinita si de rezultatele unui studiu®realizat in 2011, care a relevat
faptul ca doar 4% dintre persoanele care realizeaza cumparaturi on-line selecteaza
site-urile in cauza, in functie de prezenta unei marci de incredere pe paginile
acestora.

Lipsa de interventie a autoritatilor publice in domeniul marcilor de incredere, va
contribui la perpetuarea lipsei de cunoastere a comerciantilor si consumatorilor cu
privire la existenta, semnificatia si importanta marcilor de incredere, in conditiile in
care actorii de pe piata relevanta, respectiv comerciantii si furnizorii de marci de
incredere nu reusesc sa asigure prin mijloace specifice si metode proprii

% Civic Consulting, 2011.
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popularitatea marcilor de incredere si constientizarea publicului cu privire la
semnificatia prezentei acestora pe pagina web a unui magazin on-line.

» Mentinerea si cresterea in timp a gradului de fragmentare a calitatii serviciului
oferit de cdtre furnizorii de mdrci de incredere existenti pe piata nationald.

Astfel cum a fost prezentat in cadrul analizei dedicata marcilor de incredere pe piata
nationala, schemele de certificare utilizate de catre furnizorii existenti difera
considerabil intre ele. Abordarea furnizorilor in sensul certificarii este neunitara si
variaza atat in ceea ce priveste numarul si tipul de criterii de certificare,
modalitatea de certificare precum si modalitatea de verificare pe parcurs a
respectarii criteriilor de certificare impuse.

Aceste aspecte cauzeaza la randul lor o incertitudine cu privire la elementele pentru
care garanteaza prezenta unei astfel de marci de incredere de site-urile magazinelor
on-line si in final, conduce la deturnarea scopului marcii de incredere, deoarece
aceasta nu va contribui la sporirea increderii utilizatorilor.

Plecand de la aceasta stare de fapt, lipsa de interventie a autoritatilor publice ar
conduce la mentinerea disparitatii existente intre diferitele marci de incredere si la
dezvoltarea haotica in continuare a acestora, necontribuind la atingerea scopului
final, respectiv la cresterea increderii in comertul electronic.

» Mentinerea dezavantajului concurential existent intre comerciantii mari si cei
mici si mijloci.

Studiul Parlamentului a prezentat faptul ca marca de incredere nu reprezinta un
punct de interes pentru comerciantii mari, care dispun de suficiente resurse pentru
a-si crea si/sau consolida o reputatie si imagine buna in randul consumatorilor.

De asemenea, la nivelul aceluiasi Studiu, a fost relevat faptul ca, in aceste conditii,
pentru comerciantii mari reputatia brandului propriu reprezinta in sine o marca de
incredere pentru clientii lor.

Prin urmare, din perspectiva sporirii increderii consumatorilor in comertul
electronic, societatile mici si mijlocii inregistreaza un dezavantaj concurential
considerabil fata de societatile mari, primele nefiind capabile sa aloce suficiente
resurse pentru a-si spori reputatia si promova brandul.

Interventia autoritatilor publice prin crearea unei scheme de certificare aplicabila
tuturor comerciantilor ar fi de natura sa reduca acest dezavantaj concurential,
oferind si comerciantilor mici si mijlocii un capital de incredere, care sa determine
atragerea de clienti.

6.2.1 Evaluarea Impactul Reglementarii (Regulatory impact
assesment)

105



Analiza preliminara

Insuficienta valorificare a oportunitatilor oferite de
dezvoltarea comertului electronic, oportunitati imanente
chiar naturii acestuia si demonstrate de evolutia economiei
in statele cu niveluri ridicate de penetrare in randul
consumatorilor a comertului electronic rezida in:

a) Realizarea unor venituri inca modeste 1in cadrul
domeniului comertului electronic si a unei contributii
modeste la cresterea Produsului Intern Brut si respectiv a
indicatorilor de crestere economica.

b) Mentinerea unui nivel de productivitate scazut - specific
perpetuarii relatiilor comerciale cu preponderenta in
sistemul traditional de comercializare a bunurilor si
serviciilor.

c) O viteza scazuta a circulatiei marfurilor - viteza specifica
formei clasice de comert, cu impact negativ asupra
vitezei de rotatie a capitalurilor.

d) Mentinerea unui volum ridicat de resurse umane in
domeniul comertului, nivel specific comertului
traditional spre deosebire de comertul electronic in care
economia de personal este semnificativa.

e)Lipsa orientarii preferintelor consumatorilor catre

comertul electronic

Micro- analiza -
identificarea
costurilor directe pe
baza repetitiva si
non-repetitiva;

Avand in vedere faptul ca aceasta varianta nu presupune nici
un fel de interventie fata de situatia existenta, costurile
asociate sunt zero.

Analiza generala a

impactului  asupra
mediului de
business

a) Mentinerea unui nivel de vanzari si a unui portofoliu redus
de clienti pentru comertul electronic.

b) Pe cale de consecinta, mentinerea unui nivel crescut al
cheltuielilor de punere pe piata a bunurilor si serviciilor,
nivel al costurilor inerent valorificarii marfurilor si
serviciilor prin comertul clasic.

c) Distributie intr-un teritoriu restrans sau cu costuri mai
mari pentru extinderea acestuia, specific vanzarilor prin
magazin fizic, sistem 1in care proximitatea fata de
cumparator este o conditie sine qua non.

d) Mentinerea unui nivel crescut al investitiilor private in
magazine fizice.

e) Posibilitati mai reduse de dezvoltare ale intreprinderilor
mici si mijlocii, avand in vedere capitalizarea redusa a
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acestora precum si a accesului limitat la piata financiara
pentru a obtine resursele necesare pentru investitii.
Macro analiza - | Beneficiile economice sunt extrem de diverse:

evaluarea efectelor
macroeconomice,
sociale si de mediu

» cele rezultate din cifra de afaceri (incasarile firmelor din
furnizarea de servicii de comert electronic si din activitati
conexe acestuia), care constituie un aport important la
consolidarea Produsul Intern Brut,

» cele aferente impozitelor platite de actorii din domeniu
ca si contributii directe la constituirea veniturilor
Bugetului de Stat, precum si la fondurile de pensii, somaj,
asigurari de sanatate, asigurari sociale.

* imbunatatirea productivitatii muncii in tara noastra -
avand in vedere ca productivitatea specifica a muncii in
domeniul comertului electronic este superioara mediei
nationale,

» cresterea ponderii comertului electronic in totalul
volumului de comert ar avea drept consecinta directa si
scaderea costurilor aferente, comertul electronic
desfasurandu-se cu costuri semnificativ mai reduse decat
cel clasic.

» ofera cumparatorilor romani accesul la o piata globala -
cu o gama extrem de larga de produse si servicii si la
preturile cele mai competitive.

6.3 Optiunea 2: Creare a unei autoritati de
certificare a magazinelor on-line de incredere

In cadrul scenariul avut in vedere in cazul optiunii nr. 2, este prefigurata instituirea
si adoptarea unui cadru legal de certificare a magazinelor on-line de incredere,
respectiv promovarea unui act normativ in acest sens, concomitent cu desemnarea
unei autoritati publice responsabile cu implementarea cadrului normativ creat.

Aceasta optiune analizeaza oportunitatea crearii / desemnarii unei autoritati publice
responsabile cu implementarea marcii de incredere si nu oportunitatea crearii /
desemnarii unor autoritati private responsabile cu implementarea marcii de
incredere. Asa cum a fost prezentat anterior, in Romania functioneaza deja
organisme de drept privat nationale care acorda marci de incredere, precum si
organisme private internationale care acorda astfel de marci de incredere.

In cadrul acestui scenariu este esential de avut in vedere ca eventuala desemnare /
creare a unei autoritati de certificare si implicit eventuala elaborare a cadrului
normativ pentru aceasta creare/ desemnare vor face obiectul cadrului procedural
prevazut la nivelul legislatiei in vigoare din perspectiva promulgarii / aprobarii /
intrarii in vigoare a actelor normative.
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Colaborarea unui organism public cu organismele de drept privat face obiectul
cadrului procedural prevazut la nivelul legislatiei in vigoare din perspectiva
achizitiilor publice / concesiunilor / parteneriatelor public private / dialogului
social.

Optiunea nr.2 a fost dezvoltata avand in vedere doua alternative de certificare:

= Optiunea nr. 2.1. Certificarea obligatorie a tuturor magazinelor on-line de
incredere.

Sub acest scenariu, facultatea obtinerii unei certificari de catre magazinele on-line
ar fi eliminata, toti detinatorii de magazine on-line fiind pe cale de consecinta,
obligati sa obtina o certificare din partea autoritatii desemnate responsabile cu
implementarea certificarii in cauza.

= Optiunea nr. 2.2 Certificarea facultativa a magazinelor on-line pe baza
solicitarii provenite din partea acestora.

in conformitate cu aceasta iteratie a optiunii nr. 2, autoritatea de certificare nou
creata ar urma sa functioneze similar unui furnizor de certificare privat, acordand
certificare magazinelor on-line exclusiv la solicitarea expresa a acestora.

Ambele alternative avute in vedere in cadrul optiunii nr. 2, ar presupune
concentrarea de eforturi in sensul atingerii urmatoarelor aspecte esentiale:

A. Promovarea unui act (cadru) normativ avand ca scop reglementarea modalitatii
de dobandire a certificarii precum si a modalitatii de organizare si functionare a
autoritatii de certificare.

In linii generale, actul normativ de reglementare va trebui sa urmeze elementele
caracteristice furnizorilor de marca de incredere privati, respectiv:

a) Stabilirea criteriilor de certificare si a modalitatii de verificare a indeplinirii
criteriilor de certificare.

b) Atribuirea unei reprezentari grafice inscriptiei/ etichetei electronice care va
atesta certificarea comerciantului, respectiv stabilirea identitatii vizuale a
marcii de incredere.

c) Determinarea modalitatilor de monitorizare pe parcurs a respectarii
criteriilor.

d) Stabilirea sanctiunilor aplicabile comerciantilor care nu respecta criteriile de
certificare si mai ales clarificarea, in cazul specific al optiunii 2.1., a solutiei
ce va fi aplicata magazinelor on-line care nu respecta criteriile necesare
pentru obtinerea certificarii obligatorii.

e) Coordonarea responsabilitatilor autoritatii de certificare nou create cu
celelalte institutii si autoritati cu responsabilitati in domeniul comertului
electronic.
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f) Prevederea unui termen, cu precadere in cazul certificarii obligatorii, pana la
care comerciantii sunt obligati sa obtina certificarea, in considerarea efortului
operational si consumului de resurse pe care o certificare
obligatorie/facultativa il presupune din partea comerciantilor.

g) Stabilirea modalitatilor de control / verificare / identificare a tuturor celor
care se supun obligatiei, in cazul specific al optiunii 2.1

B. Alocarea de resurse de la bugetul de stat in vederea infiintarii, organizarii si
functionarii autoritatii de certificare.

In cazul ambelor alternative incluse la nivelul optiunii nr. 2, avand in vedere ci se
prefigureaza interventia statului prin adoptarea de reglementari si crearea unei
autoritati responsabile cu implementarea reglementarilor adoptate, este evident ca
implementarea optiunii va presupune alocarea de resurse de la bugetul de stat.

Astfel, din perspectiva nivelului de resurse alocate, se pot identifica urmatoarele
tipuri de costuri cu privire la actiunea de infiintare, organizare si functionare a unei
autoritati de certificare, estimand®® un buget necesar la nivel national de
aproximativ 1 milion de euro pentru cheltuieli de infiintare si operare anuala si 1,1
milioane de euro pentru cheltuielile de marketing si promovare a activitatii
autoritatii si marcii in sine care sunt redate mai jos.

A. Costuri initiale (0-24 luni):

1. Demararea initiativei si infiintarea organizatiei - inclusiv cheltuieli cu
infrastructura hardware si software si cheltuieli de infiintare (peste 50% din
bugetul de infiintare si operare);

2. Elaborarea unui cod de conduita/ criterii de certificare (aprox. 15% din
bugetul de infiintare si operare);

3. Lansarea marcii/sigiliului de certificare (23% din bugetul de cheltuieli de
infiintare si operare);

4. Altele (12% din bugetul de cheltuieli de infiintare si operare).

B. Costuri de functionare (minime):
1. Costuri cu salariile;
2. Costuri cu bunurile si serviciile;
3. Cheltuieli judiciare si extrajudiciare si cheltuieli de capital.

Separat estimam un necesar de aproximativ 1,1 milioane euro pentru:

% Estimarile de mai sus trebuie privite ca un punct de reper in estimarea efectiva a costurilor pe care crearea unei autoritati
de certificare la nivelul Romaniei le-ar presupune. n acest sens, au fost examinate informatii publice recente privitoare la
costurile de reorganizare ori restructurare a activitatii unor autoritati centrale de nivel similar, o relevanta deosebita din
perspectiva tipologiei activitatilor derulate reprezentand-o Autoritatea Nationald de Supraveghere a Prelucrarii Datelor cu
Caracter Personal, recent infiintata prin intermediul Legii nr. 129 din 15 iunie 2018 pentru modificarea si completarea Legii
nr. 102/2005 privind infiintarea, organizarea si functionarea Autoritatii Nationale de Supraveghere a Prelucrarii Datelor cu
Caracter Personal, precum si pentru abrogarea Legii nr. 677/2001 pentru protectia persoanelor cu privire la prelucrarea datelor
cu caracter personal si libera circulatie a acestor date. Autoritatea examinata in cazul mentionat beneficiaza de o alocare
bugetara similara estimarii prezentate mai sus, din punct de vedere valoric acesta fiind proiectat pentru anul 2018 la valoarea
totala de 4.682.000 lei.
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1. Costuri de marketing (inclusiv elaborarea imaginii marcii de incredere,
promovarea marcii de incredere);

2. Costuri cu derularea unor campanii de constientizare a comerciantilor cu
privire la obligatia obtinerii certificarii in cazul optiunii 2.1. sau cu privire la
avantajele obtinerii certificarii in cadrul optiunii 2.2.;

3. Derularea unor campanii de constientizare a publicului larg cu privire la
semnificatia si utilitatea marcilor de incredere.

Estimarile realizate in cadrul analizei au avut in vedere specificul activitatii in
considerarea infiintarii, organizarii si functionarii autoritatii de certificare. In acest
sens, raportarea la Autoritatea Nationala de Supraveghere a Prelucrarii Datelor cu
Caracter Personal, din perspectiva abordarii estimarii costurilor de infiintare si
functionare, autoritate recent reorganizata conform precizarilor de mai sus, a avut
in vedere structura atributiilor ce ar putea fi asociate unei atare autoritati de
certificare. Totodata, la nivelul analizei realizate au fost identificate si examinate
structuri institutionale prezente la nivelul altor state membre ale UE, pe diverse
domenii de activitate, costurile bugetare asociate fiind in exemplele identificate
mult superioare celor cuantificate in baza comparativa luata in analiza la nivel
national.

In acest sens, o autoritate de certificare magazinelor on-line pe baza solicitarii
provenite din partea acestora ar detine atributii din perspectiva (i) evaluarii si
monitorizarii aplicarii legislatiei cu impact la nivelul comerciantilor activand in sfera
comertului electronic, (ii) avizarii/certificarii magazinelor on-line; (iii) indrumarii
comerciantilor, prin activitatea de consiliere, precum si informarii publicului asupra
a obligatiilor ce le revin in temeiul legislatiei in domeniul ori incidente comertului
electronic, respectiv drepturilor garantate de lege, (iv) controlul (auditarea)
indeplinirii obligatiilor legale de catre comerciantilor activand in sfera comertului
electronic; (v) aplicarea masurilor corective in situatiile in care se constata incalcari
ale legislatiei in domeniu, (v) cooperare si asistenta reciproca cu autoritatile ce detin
competente directe ori conexe domeniului comertului electronic.

Luand in considerare nivelul redus de raspandire a marcilor de incredere in Romania,
eficienta implementarii oricarei alternative din cadrul optiunii nr.2 depinde in mod
fundamental de alocarea de resurse si concentrarea de eforturi in vederea
constientizarii publicului cu privire la semnificatia si utilitatea marcilor.

In continuare, tratand in mod distinct fiecare alternativa cuprinsa in cadrul optiunii
nr.2, sunt prezentate avantajele si dezavantajele rezultate din implementarea
acestor alternative.

Este important de mentionat ca in oricare dintre cele doua optiuni prezentate mai
jos, respectiv certificarea legala obligatorie a tuturor magazinelor on-line sau
certificarea facultativa pe baza solicitarii adresate de comercianti, autoritatea de
certificare poate functiona in cadrul unei institutii deja existente sau in cadrul unei
institutii nou create.
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Astfel, se porneste de la premisa reglementarii printr-un act normativ a certificarii
magazinelor on-line, urmand ca alocarea responsabilitatilor legate de
implementarea dispozitiilor actului normativ privind certificarea magazinelor on-line
sa se realizeze fie prin intermediul unei autoritati existente, fara a fi necesara
crearea unei autoritati de certificare, fie prin crearea unei autoritati de certificare.

In acest sens, in cazul in care certificarea magazinelor on-line s-ar realiza prin
intermediul unei autoritati existente, fara a fi necesara crearea unei autoritati de
certificare, s-ar avea in vedere selectarea uneia dintre autoritatile deja existente si
se vor extinde responsabilitatile si competentele acesteia astfel incat aceasta sa fie
insarcinata cu implementarea unei certificari obligatorii a tuturor magazinelor on-
line sau a unei certificari facultative, in functie de alternativa de implementare
aleasa.

Avand in vedere ca singura distinctie intre aceste variante se rezuma la autoritatea
care va asigura implementarea cadrului normativ creat in materia certificarii
magazinelor on-line, avantajele si dezavantajele prezentate in cele ce urmeaza
raman pe deplin aplicabile, motiv pentru care nu se impun a fi analizate distinct.

6.2.1.Optiunea 2.1. Crearea / desemnarea unei autoritati de
certificare a magazinelor on-line si impunerea certificarii
obligatorii la nivelul tuturor magazinelor on-line.

Aceasta optiune isi propune crearea unui cadrul legal prin care toate magazinele on-
line detinute de catre entitati de drept roman si care activeaza in Romania sa obtina
certificarea obligatorie.

Avantaje

Preliminar, mentionam ca dezavantajele prezentate ca fiind atrase de
implementarea optiunii nr.1 Nu se vor produce schimbdri ale cadrului actual, vor
constitui avantaje ale implementarii optiunii nr. 2.1.

Deoarece toate dezavantajele atrase de implementarea optiunii nr.1 derivau din
lipsa de interventie a autoritatilor publice in domeniul marcilor de incredere, survine
ca o consecinta logica faptul ca o interventie in sensul impunerii unei certificari
obligatorii tuturor comerciantilor care activeaza in domeniul comertului on-line, va
inlatura toate deficientele lipsei de interventie constituind avantaje ale
implementarii optiunii nr. 2.1.
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Din aceste considerente, aceasta sectiune prezinta succint avantajele rezultate din
implementarea optiunii nr. 2.1., rezultate din perspectiva dihotomica raportata la
dezavantajelor optiunii nr. 1.

= Cresterea gradului de cunoastere si constientizare a publicului cu privire la
existenta, semnificatia si importanta mdrcilor de incredere.

» Eliminarea gradului de fragmentare a calitadtii serviciului oferit de catre
furnizorii de mdrci de incredere existenti pe piata nationald.

» Impunerea unei certificdri obligatorii prin lege va conduce la existenta unei
singure scheme de certificare care va prezenta acelasi nivel de calitate pentru
toti comerciantii certificati.

» Reducerea dezavantajului concurential existent intre comerciantii mari si cei
mici si mijloci, in ceea ce priveste capitalul de incredere pe care acestia reusesc
sd il impund.

» Satisfacerea asteptdrilor comerciantilor si consumatorilor in sensul interventiei
autoritdtilor publice in domeniul comertului electronic in general si in domeniul
mdrcilor on-line de incredere, in special.

in sensul asteptarilor comerciantilor si consumatorilor, se impune a fi mentionat
faptul ca, in conformitate cu Studiul Comisiei®’, bazat pe realizarea de interviuri cu
persoanele interesate in domeniul comertului electronic, respectiv comercianti,
consumatori si furnizori de marci de incredere exista o asteptare generalizata de
interventie in domeniul unificarii peisajului marcilor de incredere, din partea
autoritatilor publice. Avand in vedere ca Studiul Comisiei analiza modalitatea de
dezvoltare a comertului electronic transfrontalier prin unificarea practicii
furnizorilor de marci de incredere, este firesc ca asteptarile persoanelor interesate
sa fi fost concentrate asupra unor institutii europene cu capacitate de reglementare
in toate statele membre.

Data fiind similitudinea situatiilor analizate, pentru identitate de ratiune, apreciem
ca exista asteptari ale persoanelor interesate in sensul unei interventii a autoritatii
publice si la nivel national. Astfel ca, implementarea optiunii 2.1. ar avea potentialul
de a reprezenta un raspuns la aceste asteptari, constituind un avantaj al acestei
directii de interventie.

» Increderea publicului in mdrcile on-line de incredere este considerabil mai
mare in cazul in care furnizorul mdrcii de incredere este un organism de drept
public.

Acelasi Studiu al Comisiei releva ca sporirea increderii in comertul electronic prin
promovarea adoptarii unor marci de incredere, respectiv certificarea comerciantilor,
este atinsa de o maniera considerabila atunci cand furnizorul marcii de incredere

%7 Marci europene de incredere. Cresterea increderii consumatorilor in mediul on-line”, https://ec.europa.eu/digital-single-
market/en/news/eu-online-trustmarks-%E2%80%93-building-digital-confidence-europe-smart-20110022
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este un organism de drept public, considerandu-se ca este mult mai probabil ca
acesta sa fie independent, impartial si sa aplice in mod egal criteriile de calificare.

Dezavantaje

= Incdlcarea unei libertdtii fundamentale de circulatie din cadrul pietei interne de
la nivelul Uniunii Europene.

Una dintre cele patru libertati fundamentale pe care se sprijina existenta si
functionarea pietei interne la nivelul Uniunii Europene, este libertatea de prestare
a serviciilor. Libertatea de prestare a serviciilor presupune eliminarea restrictiilor
din calea liberei circulatii a serviciilor intre statele membre.

Astfel, articolul 56 din Tratatul privind Functionarea Uniunii Europene prevede ca:
“In conformitate cu dispozitiile ce urmeazd, sunt interzise restrictiile privind libera
prestare a serviciilor in cadrul Uniunii cu privire la resortisantii statelor membre
stabiliti intr-un alt stat membru decat cel al beneficiarului serviciilor.”

Libertatea de prestare a serviciilor a fost dezvoltata pe larg in cadrul Directivei 2006/
2006/123/CE privind serviciile in cadrul pietei interne, transpusa in legislatia
nationala prin OUG nr. 49/2009 privind libertatea de stabilire a prestatorilor de
servicii si libertatea de a furniza servicii in Romania.

In conformitate cu articolul 39 din Directiva 2006/123/CE privind serviciile in cadrul
pietei interne: “(1) Statele membre nu impun ca accesul la o activitate de servicii
sau exercitarea acesteia sd se supund unui regim de autorizare decat in cazul in care
sunt indeplinite urmdtoarele conditii:

a) regimul de autorizare nu este discriminatoriu in ceea ce il priveste pe prestatorul
in cauzad;

b) nevoia de un regim de autorizare se justificd printr-un motiv imperativ de
interes general;

¢) obiectivul urmdrit nu poate fi atins printr-o mdsurd mai putin restrictivd, in
special din cauzd cd un control a posteriori ar avea loc prea tdrziu pentru a fi in
mod real eficient.”

Avand in vedere inexistenta unui obligatiile legale de certificare a magazinelor on-
line in celelalte state membre ale Uniunii Europene, impunerea unei astfel de
obligatii magazinelor on-line care activeaza in Romania, ar conduce la incalcarea
prevederilor enuntate mai sus si implicit la nerespectarea uneia dintre libertatile
fundamentale de circulatie pe care se intemeiaza piata comunitara.

» [ncdlcarea principiilor de furnizare a serviciilor societdtii informationale
prevazute de Legea nr. 365/2002 privind comertul electronic

In conformitate cu articolul 4 aliniatul (1) din Legea 365/2002 privind comertul
electronic: ,,Furnizarea de servicii ale societdtii informationale de cdtre persoanele
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fizice sau juridice nu este supusd niciunei autorizdri prealabile si se desfdsoard in
concordantd cu principiile concurentei libere si loiale, cu respectarea dispozitiilor
legale in vigoare.”.

Prin instituirea obligatiei legale de certificare a tuturor magazinelor on-line ce
activeaza in Romania, considerate furnizori de servicii ai societatii informationale in
sensul Legii nr. 365/2002 privind comertul electronic, s-ar institui practic cerinta
unei autorizari prealabile a comerciantilor detinatori de magazine on-line,
incalcandu-se dispozitiile articolului redat mai sus.

= Dezavantajarea din perspectiva concurentei a comerciantilor nationali prin
comparatie cu magazinele on-line detinute de cdtre comercianti din alte state
membre.

Dat fiind accesul global de care se bucura magazinele on-line si capacitatea acestora
de a se adresa consumatorului din orice stat, concurenta intre comerciantii care
activeaza on-line poate atinge dimensiuni globale.

Tn timp ce probabilitatea ca un consumator din Statele Unite ale Americii s comande
produse de pe un site romanesc este totusi restransa, probabilitatea ca un
consumator din orice stat membru al Uniunii Europene sa comande produse de pe un
site romanesc creste considerabil.

Prin urmare, putem concluziona ca detinatorii nationali de magazine on-line
activeaza cel putin pe o piata comuna cu orice comerciant dintr-un stat membru al
Uniunii Europene, fiind in concurenta cu acestia. De altfel, aceasta este si premisa
pe care se intemeiaza piata interna comuna a Uniunii Europene, concurenta
existenta intre comerciantii din diferite state membre nefiind contestata.

Prin impunerea unei obligatii legale in sensul certificarii comerciantilor nationali
care detin magazine on-line, se creeaza un dezavantaj concurential in detrimentul
comerciantilor nationali raportat cel putin la comerciantii din alte state membre ale
Uniunii Europene care nu sunt supusi aceleiasi obligatii legale.

» Potentiala lipsa de coerentd fatd de strategia de dezvoltare a mdrcilor on-line
de incredere adoptata la nivelul Uniunii Europene.

Astfel cum a fost amintit in repetate randuri, de-a lungul prezentei analize, Uniunea
Europeana a avut ca scop unificarea practicii in domeniul marcilor on-line de
incredere ca masura de sporire a increderii in comertul electronic. Pana la acest
moment, eforturile Uniunii Europene de cunoastere si intelegere a modului de
functionare a marcilor de incredere europene nu s-au concretizat intr-o interventie
concreta.

Orice masura implementata de statul roman printr-un act normativ cu efect
obligatoriu, in special o masura atat de vehementa precum impunerea unei obligatii
de certificare tuturor magazinelor on-line va crea dificultati in alinierea cu posibilele
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strategii viitoare de dezvoltare ale Uniunii Europene in domeniul marcilor de
incredere.

Pentru dimensionarea corecta a efectelor acestui dezavantaj trebuie avute in vedere
dificultatile intampinate si resursele care trebuie consumate pentru modificare unui
act normativ astfel incat acesta sa fie de natura a adresa scopul avut in vedere.

» Dificultdti in corelarea cerintelor de certificare aplicabile comerciantilor on-line
care se adreseaza exclusiv consumatorilor, comerciantilor on-line care se
adreseazd exclusiv altor profesionisti cat si cerintelor aplicabile platformelor
on-line de intermediere.

Cerintele legale aplicabile incheierii contractelor la distanta difera in functie de
partea cu care comerciantul incheie contractul.

Astfel, in cazul in care se incheie contracte cu consumatorii, cerintele de informare,
de protectie a datelor cu caracter personal, de derulare a contractului sunt
reglementate mult mai strict decat in cazul contractantilor profesionisti.
Consumatorii, fiind considerate persoane vulnerabile prin comparatie cu
profesionistii, se bucura de un grad de protectie sporit.

Mai mult decat atat, in cadrul platformelor on-line de intermediere a comertului
electronic, respectiv acolo unde se asigura incheierea de contracte intre comercianti
si consumatori, exista la nivel european, cat si la nivel national un vid legislativ, mai
ales 1n ceea ce priveste relatia dintre platforma de intermediere si comerciantii care
activeaza pe aceasta. Pentru platformele de intermediere, clienti vor fi comerciantii
care isi plaseaza ofertele in spatiul electronic pus la dispozitie de platforma.

La nivel general, exista similitudini intre magazinele on-line care se adreseaza
consumatorilor si altor profesionisti, magazinele on-line care se adreseaza exclusiv
profesionistilor si platformele on-line de intermediere, insa din specificul serviciului
pe care il fiecare dintre cele trei il presteaza determina existenta multor diferente
intre acestea.

In acest context, devine dificild formularea unor scheme de certificare impuse prin
lege, care sa raspunda specificului fiecarui comerciant on-line, in ciuda
caracteristicilor comune pe care acestia le prezinta.

Actul normativ de reglementare a certificarii obligatorii va trebui sa raspunda tuturor

acestor specificitati. n caz contrar, se va ajunge la discriminarea unor comercianti
in raport de altii, in functie de natura comertului pe care au ales sa il desfasoare.

6.2.2.Optiunea 2.2. Crearea / desemnarea unei autoritati de
certificare a magazinelor on-line si instituirea
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posibilitatii unei certificari facultative la nivelul
magazinelor on-line.

Alternativa 2.2. din cadrul optiunii 2, are in vedere reglementarea unei modalitati
de certificare si desemnarea unei autoritati de certificare prin lege, dar fara a
impune comerciantilor obligatia prin lege in sensul obtinerii certificarii, lasand la
latitudinea acestora oportunitatea solicitarii si obtinerii unei certificari.

Avantaje

Data fiind interventia autoritatilor publice in reglementarea cadrului in care
activeaza marcile on-line de incredere, avantajele aferente implementarii optiunii
2.2. vor fi similare celor prezentate in cadrul optiunii 2.1., cu mentiunea ca, luand
in considerare caracterul facultativ al certificarii, gradul de raspandire a marcii in
randul comerciantilor va fi redus semnificativ si prin urmare impactul avantajelor
prezentate in cadrul optiunii nr. 2.1. va fi redus in mod corespunzator.

Dezavantaje

» Afectarea activitdtii furnizorilor de mdrci de incredere ce activeazd pe piata din
Romadnia.

Interventia statului intr-un domeniu caracterizat exclusiv de prezenta unor furnizori
de servicii privati este de natura sa conduca la excluderea furnizorilor privati in
cauza de pe piata.

Avand in vedere apetenta consumatorilor pentru certificarile obtinute din partea
organismelor de drept public, comerciantii se vor indrepta spre obtinerea unei
certificari oferite de o autoritate publica, conducand furnizorii privati catre oferirea
unor solutii mai avansate de certificare sau incetarea activitatii.

» Dificultdti in corelarea cerintelor de certificare aplicabile comerciantilor on-line
care se adreseazd exclusiv consumatorilor, comerciantilor on-line care se
adreseaza exclusiv altor profesionisti cat si cerintelor aplicabile platformelor
on-line de intermediere.

Cerintele legale aplicabile incheierii contractelor la distanta difera in functie de
partea cu care comerciantul incheie contractul. Astfel, in cazul in care se incheie
contracte cu consumatorii, cerintele de informare, de protectie a datelor cu caracter
personal, de derulare a contractului sunt reglementate mult mai strict decat in cazul
contractantilor profesionisti. Consumatorii, fiind considerate persoane vulnerabile
prin comparatie cu profesionistii, se bucura de un grad de protectie sporit.

Mai mult decat atat, in cadrul platformelor on-line de intermediere a comertului
electronic, respectiv acolo unde se asigura incheierea de contracte intre comercianti
si consumatori, exista la nivel european, cat si la nivel national un vid legislativ, mai
ales in ceea ce priveste relatia dintre platforma de intermediere si comerciantii care
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activeaza pe aceasta. Pentru platformele de intermediere, clienti vor fi comerciantii
care Tsi plaseaza ofertele in spatiul electronic pus la dispozitie de platforma.

La nivel general, exista similitudini intre magazinele on-line care se adreseaza
consumatorilor si altor profesionisti, magazinele on-line care se adreseaza exclusiv
profesionistilor si platformele on-line de intermediere, insa din specificul serviciului
pe care il fiecare dintre cele trei il presteaza determina existenta multor diferente
intre acestea.

In acest context, devine dificild formularea unor scheme de certificare care sa
raspunda specificului fiecarui comerciant on-line, in ciuda caracteristicilor comune
pe care acestia le prezinta.

Actul normativ de reglementare a certificarii va trebui sa raspunda tuturor acestor
specificitati. In caz contrar, se va ajunge la discriminarea unor comercianti in raport
de altii, in functie de natura comertului pe care au ales sa il desfasoare.

Evaluarea Impactul Reglementarii (Regulatory impact
assesment)
Optiunea 2.1 Optiunea 2.2
Analiza Introducerea unei certificari | Interventia statului intr-un
preliminara - | obligatorii ar putea sa | domeniu caracterizat exclusiv
stabilirea constituie o forma de | de prezenta unor furnizori de
modului in care | restrictionare a liberei | servicii privati este de natura
mediul de | prestari a serviciilor (ceea ce | sa conduca la excluderea
business se |ar fi susceptibil de a | furnizorilor privati in cauza de
presupune ca va | contraveni prevederilor | pe piata.
fi afectat articolului 56 din Tratatul | Vor aparea dificultati in
privind Functionarea Uniunii | corelarea  cerintelor  de
Europene). Mai mult ar putea | certificare aplicabile
constitui o bariera la intrarea | comerciantilor on-line care se
pe piata a noilor companii | adreseaza exclusiv

specializate in  domeniul
comertului electronic.

Introducerea unor bariere
administrative ar  atrage
consecinte negative asupra
initierii unor noi afaceri in
domeniu, ceea ce ar diminua

cresterea indicatorilor de
crestere economica in
domeniul comertului
electronic.

consumatorilor,
comerciantilor on-line care se
adreseaza  exclusiv  altor
profesionisti cat si cerintelor
aplicabile platformelor on-
line de intermediere.
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Optiunea 2.1 Optiunea 2.2

Pe cale de consecinta,
limitarea dezvoltarii
comertului electronic ar duce
la mentinerea unui nivel
destul ~de  crescut al

comertului clasic, cu
consecintele sale la nivel
macroeconomic:

productivitate scazuta, viteza
redusa a circulatiei marfurilor
si a rotatiei capitalurilor;

Micro- analiza -
identificarea
costurilor directe
pe baza
repetitiva si non-
repetitiva;

Costurile economice incumbate de aplicarea acestor
scenarii/variante sunt generate pe doua paliere - cheltuieli
publice si cheltuieli ale companiilor.

Cheltuieli publice legate in principal de introducerea
procesului de certificare, care sunt cheltuieli de natura
investitionala  (constructie/dezvoltare institutionala) si
respectiv operationale (legate de monitorizarea conformarii
companiilor cu cerintele de certificare si emiterea/reinnoirea
certificatelor de "marca de incredere”). Aceste costuri au fost
detaliate in sectiunea anterioara.

Cheltuielile companiilor private pentru conformarea cu
cerintele de certificare impuse prin standardul ”"marca de
incredere”, cheltuieli evident semnificative in momentul
certificarii si mai reduse la fiecare etapa de innoire a
certificarii.

Analiza generala
a impactului
asupra mediului
de business

Introducerea unei certificari | Interventia statului intr-un
obligatorii ar putea sa | domeniu caracterizat exclusiv
constituie o forma de | de prezenta unor furnizori de
restrictionare a liberei | servicii privati este de natura
prestari a serviciilor (ceea ce | sa conduca la excluderea
ar fi susceptibil de a | furnizorilor privatiin cauza de
contraveni prevederilor | pe piata.

articolului 56 din Tratatul | Alte efecte

privind Functionarea Uniunii |= Cresterea costurilor de

Europene). Mai mult ar putea functionare, cu cheltuielile
constitui o bariera la intrarea ocazionate de certificare.
pe piata a noilor companii |= Cresterea timpului necesar
specializate in  domeniul initierii  afacerilor  in
comertului electronic. comertul electronic.
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Optiunea 2.1

Optiunea 2.2

Introducerea unor bariere
administrative ar  atrage
consecinte negative asupra
initierii unor noi afaceri in
domeniu, ceea ce ar diminua

cresterea indicatorilor de
crestere economica in
domeniul comertului
electronic.
Alte efecte
= Cresterea costurilor de

functionare, cu cheltuielile
ocazionate de certificare.
= Cresterea timpului necesar
initierii  afacerilor  in
comertul electronic.

* |nstituirea unui tratament
inegal pentru comerciantii
certificati si cei
necertificati.

= Discriminarea
comerciantilor romani prin
comparatie cu
comerciantii din alte state,
dar si cu persoanele fizice
care deruleaza activitati
comerciale online;

= Posibilitatea aparitiei unor
abuzuri  (ex. cresterea
artificiala a numarului de
reclamatii pentru
retragerea certificarii);

e Descurajarea micilor
magazine la inceput de
drum.

* |nstituirea unui tratament
inegal pentru comerciantii
certificati Si cei
necertificati.

* Discriminarea
comerciantilor romani prin
comparatie cu
comerciantii din alte state,
dar si cu persoanele fizice
care deruleaza activitati
comerciale online;

= Posibilitatea aparitiei unor
abuzuri  (ex. cresterea
artificiala a numarului de
reclamatii pentru
retragerea certificarii);

= Descurajarea micilor
magazine la inceput de
drum.

Macro analiza -

evaluarea
efectelor
macroeconomice,
sociale si de
mediu

Nu a fost identificat un impact
potential

Nu a fost identificat un impact
potential
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6.4 Optiunea 3: Cresterea increderii in comertul
electronic prin alte metode decat crearea /
desemnarea unei autoritati de certificare

Optiunea a 3-a, de crestere a increderii in comertul electronic prin alte metode
decat crearea / desemnarea unei autoritati de certificare presupune:

1. completarea/modificarea legislatiei existente, pentru a veni in sprijinul
participantilor la comertul electronic, prin inlaturarea cerintelor suplimentare, a
suprapunerilor sau prin completarea lacunelor existente,

2. intarirea capacitatii institutiilor existente cu rol in activitatea de comert
electronic.

3. informarea consumatorilor si a mediului de afaceri in privinta avantajelor,
drepturilor si obligatiilor care apar la utilizarea acestui tip de comert.

Comerciantii consultati considera eficient si suficient pentru comertul on-line in
Romania transpunerea tuturor normelor si directivelor europene in legislatia
nationala, intrucat acestea sunt considerate a fi emise pentru simplificarea
activitatii. Transpunerea legislatiei europene in domeniul comertului electronic la
nivelul legislatiei nationale prezinta cateva probleme analizate pe larg in cadrul
analizei exhaustive a legislatiei.

Pentru stimularea comertului on-line se va actiona pe doua directii: informarea
mediului de afaceri si constientizarea populatiei in privinta utilizarii formei
electronice de comert.

Prin campania de informare a mediului privat in cadrul acestei optiuni se doreste
stimularea comercializarii on-line, prin oferirea unor informatii privind:

1. beneficiile utilizarii formei electronice de comert,

2. modalitatea de functionare a comertului electronic

3. modalitatea de inregistrare si de obtinere a autorizatiilor necesare pentru
comercializarea on-line

drepturile si obligatiile comerciantului

legislatia aplicabila

institutiile cu rol in comertul electronic

modalitatile de solutionare a litigiilor

No v

Lipsa de cunoastere a elementelor de siguranta in domeniul comertului on-line, a
practicilor din domeniu, a drepturilor si obligatiilor pe care consumatorii le au, duce
la reticenta acestora in utilizarea acestui tip de comert. Campania de informare si
constientizare a populatiei prevazuta de aceasta optiune urmareste cresterea
increderii acesteia in comertul electronic si in utilizarea mijloacelor de plata
electronice. Cetatenii vor fi informati cu privire la:

1. beneficiile oferite de comertul on-line
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2. masurile de siguranta la efectuarea platilor on-line
3. drepturile si obligatiile consumatorului
4. modalitatile de solutionare a litigiilor

Din analiza rolului si atributiilor institutiilor care activeaza in domeniul comertului
electronic, descrisa detaliat in Studiul cu privire la clarificarea rolurilor, atributiilor
si responsabilitatilor la nivelul administratiei publice din domeniul e-comert, atasat
prezentului document, reies urmatoarele concluzii:

» in prezent, aceste institutii nu au stabilita functia de monitorizare si control a
activitatii de comert electronic, care reprezinta instrumentul cel mai puternic de
combatere a abuzurilor din mediul on-line;

» institutiile publice nu poseda resursa umana in numarul si cu competentele
necesare pentru a monitoriza, controla si solutiona problemele specifice care
apar in activitatea de comert on-line; aceste institutii nu poseda nici capacitatea
tehnica de a identifica practicile ilicite sau furnizorii de servicii on-line care
incalca legea;

* nu exista un mecanism de cooperare intre furnizorii de servicii de comert
electronic si institutiile publice care sa puna in acord problemele cu care se
confrunta mediul privat, cu deciziile luate la nivel central, regional sau local;

* mecanismul de cooperare intre institutiile cu rol in supraveghere si control
functioneaza nesistematizat;

* nu este suficienta corelare intre institutiile care efectueaza analize si propuneri
de natura legislativa/administrativa sau chiar institutionala.

Prin aceasta optiune se pastreaza avantajele optiunii 1, in timp ce sunt eliminate
dezavantajele acesteia.

Avantaje
= Activitatea furnizorilor de mdrci de incredere ar ramdne neafectatad.

Din analiza informatiilor puse la dispozitie in cadrul Studiului Comisiei si Studiului
Parlamentului, dar si a situatiei actuale, este evident faptul ca piata marcilor de
incredere este o piata in continua dezvoltare, caracterizata in ultimii ani prin
aparitia unor furnizori noi de marci de incredere, disparitia altora sau consolidarea
pozitiei unor furnizori existenti.

Aceeasi concluzie a fost relevata si de analiza de birou efectuata, analiza in urma
careia s-a constatat ca, la nivel national, marcile de incredere sunt un produs in
dezvoltare in ultimii ani.

in functie de numarul de magazine de incredere certificate, complexitatea schemei
de certificare, modalitatea de a realiza auditul si monitorizarea comerciantilor,
furnizorii de marci de incredere au investit diverse resurse in crearea si promovarea
marcii.

121



O actiune vehementa a autoritatilor publice in crearea si aplicarea unei certificari
magazinelor on-line ar afecta considerabil piata furnizorilor de marci, afectand
activitatea acestora pe viitor.

» Lipsa de interventie in sensul reglementdrii domeniului certificdrilor acordate
magazinelor on-line ar fi in acord cu politica de actiune aleasd la nivel european.

De-a lungul timpului, institutiile europene cu rol in reglementarea domeniului
comertului electronic au intreprins mai multe actiuni, deruland o serie de studii si
evaluari pentru a analiza oportunitatea unei interventii oficiale in sensul
reglementarii domeniului certificarilor acordate magazinelor on-line.

Toate aceste studii au concluzionat ca, dat fiind gradul de dezvoltare al comertului
electronic si frecventa cu care acest domeniu suporta modificari, interventia
vehementa a autoritatilor publice in acest sens nu este oportuna.

» Lipsa de interventie lasd loc pentru auto-reglementare

Toate analizele efectuate indica faptul ca piata de comert electronic va creste in
urmatorii ani, indiferent de actiunea sau lipsa de actiune a institutiilor statului. O
serie de comercianti dintre cei intervievati s-au declarat reticenti cu privire la
interventia institutiilor statului in definirea bunelor practici in domeniu sau in
oferirea unor marci de incredere.

Una dintre solutiile pentru cresterea increderii in comertul electronic mentionate in
cadrul consultarilor, dar si de studiile efectuate la nivel european, este reprezentata
de auto-reglementarea domeniului sau stabilirea standardelor care califica un
magazin ca fiind de incredere de catre participantii la actul de comert. Aceasta ar
permite comerciantilor sa adere la setul de standarde sau nu, in functie de politica
comerciala a fiecaruia.

O marca de incredere oferita in baza unui set de standarde definit de jucatorii din
comertul electronic ar putea avea un semnificativ impact reputational, generand o
mai mare recunoastere si acceptare a rolului marcii de incredere.

= Jmbundtdtirea mecanismului de functionare pentru comertul electronic din
perspectiva respectdrii drepturilor si obligatiilor prin imbundtdtirea
performantelor institutiilor menite sd asigure respectarea drepturilor aferente
protectiei consumatorului, drepturilor de autor, protectiei datelor cu caracter
personal sau concurentei.

= Imbundtdtirea cunoasterii cetdtenilor si comerciantilor

A

In calitatea lor de consumatori potentiali ai serviciilor de comert electronic,
cetatenii vor avea ocazia de a capata cunostinte asupra avantajelor oferite de acesta
si a mecanismelor prin care le este asigurata respectarea drepturilor in cadrul actelor
de e-comert. Pe aceasta cale se va stimula folosirea mai intensa a acestei forme de
comert.
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Producatorii de bunuri si servicii si comercianti vor fi stimulati in valorificarea
marfurilor si serviciilor in mediul virtual prin intelegerea drepturilor si obligatiilor pe
care le au. .

= Asigurarea coerentei la nivelul legislatiei nationale

Momentul incheierii contractului prin mijloace electronice reprezinta un aspect
deosebit de important in sfera comertului electronic, intrucat, in functie de acest
moment, se nasc o serie de drepturi si obligatii ale participantilor la activitatea de
comert electronic, si, totodata, incep sa curga o serie de termene in care pot fi
exercitate anumite drepturi, sau in care trebuie indeplinite anumite obligatii. Unele
dintre prevederile legale existente si analizate pe larg in cadrul analizei exhaustive
a legislatiei sunt de natura a institui neclaritati in sensul aplicarii legislatiei incidente
intre profesionisti.

Prin precizarea in mod specific a momentului incheierii contractului intre
profesionisti, astfel cum acesta a fost modificat prin Codul Civil se va asigura o
previzibilitate mai mare a dispozitiei cuprinse in art. 9 alin. 1 din Legea nr. 365/2002.

Mai mult, in vederea instituirii unui nivel crescut de predictibilitate a legii, este
necesara o abordare unitara a momentului incheierii contractului, atat in cazul in
care se utilizeaza mijloacele electronice, cat si in cazul in care se folosesc alte
mijloace de comunicare la distanta. In prezent, apare ca nejustificat din punct de
vedere juridic un tratament diferentiat pentru momentul incheierii contractelor in
functie de mijloacele de comunicare folosite.

De asemenea, pentru o mai buna coerenta legislativa si in vederea asigurarii unui
cadru legislativ mai predictibil, momentul incheierii contractului ar trebui sa fie
tratat unitar, atat in relatia dintre profesionisti, cat si in relatia dintre consumatori.

» Eliminarea suprapunerilor si a sincopelor in legislatia nationald a comertului
electronic

Scopul si domeniul de aplicare ale Legii nr. 365/2002 erau conforme, la data
adoptarii, cu reglementarile continute in restul actului normativ, insa odata cu
intrarea in vigoare a Legii nr. 187/2012 privind Codul penal, prin art. 107, au fost
abrogate articolele 24-29 din Legea nr. 365/2002. Astfel, la nivelul Legii nr.
365/2002 nu mai sunt prevazute ca infractiuni acele fapte savarsite in legatura cu
securitatea domeniilor utilizate in comertul electronic, emiterea si utilizarea
instrumentelor de plata electronica si cu utilizarea datelor de identificare in vederea
efectuarii de operatiuni financiare.

Apare astfel ca oportuna redefinirea scopului si a domeniului de aplicare al Legii nr
365/2002, pentru a fi avute in vedere modificarile suferite cu ocazia intrarii in
vigoare a Legii privind Codul Penal.

Mai mult, avand in vedere modificarile intervenite cu privire la cadrul normativ
incident domeniului protectiei persoanelor cu privire la prelucrarea datelor cu
caracter personal si libera circulatie a acestor date, raportata la abrogarea unor acte

123



normative emise in contextul cadrului normativ respectiv, se impune modificarea
art. 5 alin. 2 lit. f din cadrul OG nr. 38/2015 in sensul eliminarii referirii la ordinul
in cauza.

= Solutionarea nevoilor de reglementare aditionala

Avand in vedere concluziile din cadrul atelierelor de lucru derulate pe parcursul
proiectului, concluzii formulate de comercianti cu privire la incheierea contractului,
respectiv referitoare la faptul ca autoritatile publice nu iau in considerare termenii
si conditiile comerciale generale afisate pe site-urile comerciantilor, se impune
reglementarea acestui aspect astfel incat sa devina clar faptul ca termenii si
conditiile generale afisate pe site fac parte din contract.

in ceea ce priveste Ordonanta de guvern nr. 99/2000 privind comercializarea
produselor si serviciilor de piata, dispozitiile cuprinse la nivelul art. 33 apar ca fiind
greu aplicabile comertului electronic, generand interpretari diferite, atat din partea
autoritatilor publice, cét si din partea mediului privat. In acest sens, sunt vizate
dispozitiile actului normativ referitoare la pretul de referinta cuprinse la nivelul art.
33, care trebuie avut in vedere cand se realizeaza vanzarile cu pret redus
reglementate de OG nr. 99/2000 in art. 16.

in vederea asigurarii unei predictibilitdti mai mari a normei in cauzi, se impune
reglementarea expresa a faptului ca aceste dispozitii sunt aplicabile si domeniului
comertului electronic, precum si a modalitatii de aplicare concreta tinand cont de
particularitatile acestui domeniu.

» Digitalizarea platformei SAL

in urma activitati de analiza sistematica asupra procedurii de solutionare alternativa
a litigiilor la nivel national, coroborata cu examinarea concluziilor rezultate din
atelierele de lucru derulate in cadrul activitatii de proiect, s-au confirmat o serie de
indicii privitoare la existenta in prezent a unei proceduri dificil de abordat, in
vederea depunerii unei reclamatii la entitatea SAL pentru solutionarea alternativa a
litigiilor, fiind reclamata in acest sens o insuficienta digitalizare a acestei platforme.

Avand in vedere toti acesti pasi procedurali impusi la nivelul procedurii in cauza,
concluzia desprinsa este in sensul de a se impune digitalizarea activitatii SAL, cu
necesitatea ca formularul de reclamatie sa poata fi completat in mod electronic si
transmis in acelasi mod, fara a se mai parcurge celelalte etape administrative,
actualmente de natura a tergiversa excesiv procesul de introducere a unei reclamatii
la nivelul platformei in cauza.

» [Informarea consumatorilor cu privire la existenta procedurilor de solutionare
alternativa a litigiilor

Avand in vedere faptul ca din analiza realizata a rezultat faptul ca entitatea SAL din
cadrul ANPC nu a instrumentat niciun litigiu, in perioada de referinta avuta in vedere
(respectiv de la data infiintarii entitatii SAL si pana in prezent), apare oportuna
desfasurarea unor campanii de informare destinate consumatorilor cu privire la acest
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mijloc alternativ de solutionare a litigiilor, in vederea prezentarii si a promovarii
solutiei in cauza ca reprezentand o modalitate facila de solutionare a litigiilor in
sfera comertului electronic.

= Consolidarea cadrului institutional actual

Cadrul institutional actual poate fi consolidat prin derularea mai multor actiuni de
crestere a capacitatii institutionale in cele ce privesc:

A. functiile de control si monitorizare

a.

Agentia Nationald de Administrare Fiscald (ANAF), pentru constatarea si
sanctionarea faptelor contraventionale din domeniul fiscal, aferent
tranzactiilor on-line;

Autoritatea de Supraveghere Financiara (ASF), pentru supravegherea
activitatilor de asigurare prin intermediul comertului electronic si
identificarea cazurilor incalcare a legii;

Autoritatea Nationald de Supraveghere a Prelucrdrii Datelor cu Caracter
Personal (ANSPDCP), pentru supravegherea si identificarea incalcarii
prevederilor legii privind protectia datelor cu caracter personal din sfera
comertului electronic.

Consiliul Concurentei, pentru monitorizarea, prevenirea si sanctionarea
abuzurilor si situatiile potential generatoare de litigii din domeniul
concurentei, aplicabile in sfera comertului electronic.

Ministerul Afacerilor Interne (MAI), prin structurile si personalul din
subordine, pentru controlul, stabilirea si sanctionarea faptelor
contraventionale si infractionale din domeniul comertului electronic.
Agentia Nationald pentru Protectia Consumatorilor (ANPC), pentru
constatarea contraventiilor si aplicarea sanctiunilor pentru nerespectarea
unor obligatii de catre operatori in domeniul comertului electronic.

Oficiul Romén pentru Drepturile de Autor (ORDA), pentru adaptarea
supravegherii, autorizarii, arbitrajului si constatarii tehnico-stiintifice in
domeniul drepturilor de autor si al drepturilor conexe, in sfera comertului
electronic. Astfel, va desfasura controlul respectarii legislatiei din domeniu,
a functionarii si activitatii organismelor de gestiune colectivd, stabilind
masuri de intrare in legalitate sau aplicarea unor sanctiuni, inclusiv pentru
abuzurile si litigiile din domeniul drepturilor de autor, cu aplicare in sfera
comertului electronic.

Politia Locald, pentru controlul activitatilor comerciale desfasurate on-line;
pastreaza aceleasi atributii, dar acestea se personalizeaza pe specificul
comertului electronic.

B. competentele resursei umane prin sesiuni de instruire a personalului institutiilor
sus-amintite, cu urmatoarele tematici:

a.
b.

specificul activitatii de comert electronic - diferentiat pentru bunuri si servicii
utilizarea tehnologiei existente pentru activitatea de monitorizare si
supraveghere a activitatii de comert electronic
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c. drepturile si obligatiile participantilor la activitatea de comert electronic:
furnizori, consumatori, distribuitori

d. specificul activitatii de control a partilor implicate in activitatea de comert

electronic

prevenirea cazurilor de incalcare a legii

identificarea cazurilor de incalcare a legii si solutionarea acestora

solutionarea abuzurilor si litigiilor

specificul protectiei datelor cu caracter personal, pentru ca sanctiunile legate

de acest subiect sa fie date in cunostinta de cauza

i. specificul protectiei drepturilor de autor

comunicarea cu partile implicate in activitatea de comert electronic
k. alte aspecte relevante pentru desfasurarea echitabila si licita a comertului

electronic.

C. resursele tehnice si financiare prin corelarea resurselor tehnice si financiare ale
institutiilor publice sus-mentionate cu necesarul si specificul implementarii
functiei de monitorizare si control a participantilor la activitatea de comert
electronic

S o

| =
.

Avand in vedere faptul ca activitatea de comert electronic se desfasoara on-line,
mijloacele tehnice ale institutiilor sus-amintite vor trebui sa permita supravegherea
si controlul activitatilor comerciale din mediul on-line, iar resursa umana va trebui
sa stie sa o utilizeze.

Mai mult, CN Posta Romana poate contribui substantial la cresterea sectorului de
comert electronic in Romania, mai ales daca se va investi in modernizarea retelei,
in sortarea automata.

D. comunicarea interinstitutionala

in eficientizarea procesului de identificare si sanctionare a practicilor evazioniste,
comunicarea si colaborarea interinstitutionala ocupa un rol important, de exemplu
prin intarirea dialogului intre ANAF, IGPR si furnizorii de servicii de comert
electronic, acestia din urma putand furniza informatii relevante si valoroase privind
metodele si practicile evazioniste ale competitorilor pe fiecare segment de piata de
bunuri si servicii;

Un alt exemplu este acela in care Ministerul Sanatatii ar putea profita de experienta
ASF in publicarea de regulamente, ghiduri precum si pentru stabilirea unui mod de
verificare periodica a respectarii regulilor de catre comercianti.

Directia Generala a Vamilor este un actor important in domeniul comertului
electronic, deoarece este singura institutie care poate asigura un control adecvat al
coletelor transmise ca urmare a comertului electronic. In acest sens, un dialog activ
si permanent cu reprezentantii furnizorilor de servicii de comert electronic ar putea
sa orienteze mai bine inspectia coletelor spre acele categorii de bunuri care sunt
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cele mai predispuse a incalca normele si standardele europene si legislatia
romaneasca.

E. comunicarea cu partile participante la comertul electronic

Crearea si implementarea unui mecanism de consultare intre institutiile cu rol in
reglementarea comertului electronic, precum si intre institutii si comercianti, ar
conduce la luarea celor mai bune decizii in privinta reglementarii activitatii de
comert electronic, a monitorizarii tranzactiilor din mediul on-line, a desfasurarii
activitatilor de control, a solutionarii problemelor aparute, fara a interveni de o
maniera care sa distorsioneze piata sau care sa favorizeze, in mod arbitrar, una
dintre partile implicate. Spre exemplu, MCSI ar putea sa urmareasca stabilirea, prin
consultare cu Ministerul pentru Mediul de Afaceri, Comert si Antreprenoriat, unui
mod de colaborare in vederea realizarii unor analize, avand in vedere ca acestui
minister i revine atributia de a organiza activitatea de prelucrare si gestionare de
informatii si date in domeniul comertului;

Pentru a asigura o reprezentare mai echilibrata si a simetriei in valorificarea
drepturilor comerciale in relatia furnizor/cumparator in comertul electronic, ar
trebui sa se realizeze un mecanism de consultare intre institutiile publice relevante
si asociatiile de afaceri, care sa contrapuna analize si propuneri de natura
legislativa/administrativa sau chiar institutionala care sa reechilibreze aceste
raporturi comerciale.

Dezavantaje

» Introducerea complexului de mdsuri ar duce la necesitatea alocdrii unui buget
pentru schimbarea legislatiei/normelor de aplicare, informare, intdrirea
capacitatii institutionale

» Duratd mare de introducere a complexului de mdsuri pentru schimbarea
legislatiei/normelor de aplicare, informare, intdrirea capacitdtii institutionale

» Lipsa unei interventii guvernamentale in sensul credrii unui set de standarde in
baza cdrora sa se acorde marca de incredere ar putea duce la influentarea
acestora de cdtre jucdtorii mari de pe piatd

6.4.1. Evaluarea Impactul Reglementarii (Regulatory impact
assesment)

Analiza preliminara | Avand in vedere impactul descris mai sus, exprimat sintetic

prin cresterea increderii consumatorilor si furnizorilor de

servicii de comert electronic, prin reducerea prejudiciilor si

litigiilor generate in comertul online si cresterea vanzarilor

in sistem electronic se vor genera urmatoarele efecte:

a) Realizarea unor venituri suplimentare in cadrul
domeniului comertului electronic si - pe cale de
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consecinta - a unei contributii superioare la cresterea
Produsului Intern Brut si respectiv a indicatorilor de
crestere economica.

b) Cresterea nivelului de productivitate - specific relatiilor
comerciale cu desfasurate in mediul virtual.

c) O viteza crescuta a circulatiei marfurilor - viteza specifica
formei electronice de comert, cu impact pozitiv asupra
cresterii vitezei de rotatie a capitalurilor.

d) Utilizarea mai buna a resurselor umane in domeniul
comertului, comertul electronic ducand la economii de
personal semnificative.

e) Imbunatitirea nivelului mediu de competente in
domeniul comertului, comertul electronic cerand
competente digitale cat mai dezvoltate ale personalului.

f) Orientarea crescuta a preferintelor consumatorilor catre
comertul electronic duce la:

» scaderea proportionala a necesarului de magazine
fizice, cu efecte benefice asupra investitiilor,

» reducerea supraaglomerarii comunitatilor

» diminuarea poluarii mediului inconjurator ocazionate
de functionarea magazinelor fizice, de producerea de
deseuri etc.

= cresterea accesului membrilor grupurilor vulnerabile
(persoane cu handicap locomotor) mai usor la bunurile
si serviciile de care au nevoie

Micro- analiza -
identificarea
costurilor  directe
pe baza repetitiva si
non-repetitiva;

Costurile economice sunt legate, in principal, de:
» digitalizarea economiei,
» alfabetizarea digitala a populatiei, precum si cele de
= schimbarea legislatiei/normelor de aplicare,
= informare,
» intarirea capacitatii institutionale.

Analiza generala a

a) Cresterea nivelului vanzarilor si a portofoliului de clienti;

)
impactului  asupra | b) Cresterea teritoriului de distributie;
mediului de | c) Posibilitatea vanzarilor in afara granitelor;
business d) Solutionarea mai facila a abuzurilor atat pentru comertul
pe teritoriul national, cat si in cazul comertului
transfrontalier, cu costuri mai reduse;

e) Imbunatatirea cunoasterii producatorilor de bunuri si
servicii, comerciantilor, pentru a stimula valorificarea
marfurilor si serviciilor in mediul virtual.

Macro analiza - | Beneficiile economice sunt cele rezultate din cresterea

evaluarea efectelor

cifrei de afaceri, a impozitelor si contributiilor, a
productivitatii muncii, a scaderii mai accentuate a costurilor
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macroeconomice, comertului, a asigurarii unei satisfaceri mai ridicate a
sociale si de mediu | nevoilor de produse si servicii a populatiei, pe masura ce
comertul electronic se dezvolta ca urmare a masurilor
introduse prin politica publica. Mai mult, efectele
suplimentare ar consta in:

» Cresterea fincrederii cumparatorului roman fin
serviciile de comert electronic, prin masurile
asiguratorii propuse.

*= Cresterea apetitului investitorilor de a-si utiliza
resursele financiare pentru dezvoltarea domeniului,
ca urmare a dezvoltarii unui mediu de afaceri mai
predictibil, mai echitabil (prin preventie si prin
identificarea jucatorilor din piata - si furnizori si
clienti - care nu respecta regulile de piata) si - in final
- mai prietenos pentru investitori.

6.4.2. Concluzii asupra optiunilor analizate

Din analiza de mai sus, pot fi desprinse urmatoarele concluzii:

Optiunea nr. 1 nu asigura dezvoltarea pe viitor intr-un ritm sustinut si suficient
de accelerat a increderii consumatorilor, motiv pentru care aceasta nu poate sa
contribuie in mod real la cresterea comertului electronic.

Optiunea nr. 2.1 alternativa certificarii obligatorii nu poate fi rezonabil pusa in
practica dat fiind principiile de drept european si dispozitiile legale imperative
cu care o atare certificare obligatorie vine in directa contradictie.

Optiunea nr. 2.2, respectiv alternativa certificarii facultative, ar putea constitui
o optiune viabila de crestere a gradului de cunoastere a semnificatiei si utilitatii
marcilor de incredere in randul consumatorilor si comerciantilor, precum si de
constientizare a publicului cu privire la importanta marcilor de incredere in
dezvoltarea comertului electronic. In acelasi timp, aceastd optiune ar rezolva
doar partial problema increderii, fara a aborda cauzele lipsei de incredere.
Optiunea 3, respectiv cresterea increderii in comertul electronic prin alte
metode decat crearea / desemnarea unei autoritati de certificare vine in
intampinarea unei serii mai largi de probleme decat lipsa increderii, avand
potentialul de a solutiona cauzele lipsei de incredere, asa cum au fost ele
identificate in prezenta analiza. Aceasta constituie o optiune viabila de crestere
a comertului online si de atingere a indicatorilor pe care Romania si-a propus prin
SNADR.

Avand in vedere analiza celor trei optiuni de interventie pe care le-ar avea la
dispozitie Ministerul Comunicatiilor si Societatii Informationale, varianta
oportuna, care sa aduca la suprafata elementele ce cauzeaza lipsa increderii si
sa incerce solutionarea lor, ar fi cea de-a treia optiune.

129



In ceea ce priveste acordarea de marci de incredere, ritmul accelerat ce
caracterizeaza maniera in care se dezvolta comertul electronic, in principal din
perspectiva evolutiei tehnologice, permite o adaptare mult mai rapida la aceste
schimbari in cazul organismelor private. Astfel, lipsa de interventie a statului roman
in domeniu si pastrarea dezvoltarii marcilor de incredere pe seama auto-
reglementarii caracteristicilor din mediul privat, ar asigura corelarea gradului de
dezvoltare a marcilor de incredere si modificarea criteriilor de certificare in tandem
cu evolutia tehnologica.

6.4.3. Modalitatea de implementare a optiunii alese

Optiunea a 3-a, de crestere a increderii in comertul electronic prin alte metode
decat crearea / desemnarea unei autoritati de certificare presupune urmatoarele
tipuri de masuri:

1. completarea/modificarea legislatiei existente, pentru a veni in sprijinul
participantilor la comertul electronic, prin inlaturarea cerintelor suplimentare, a
suprapunerilor sau prin completarea lacunelor existente,

2. intarirea capacitatii institutiilor existente cu rol in activitatea de comert
electronic.

3. informarea consumatorilor si a mediului de afaceri in privinta avantajelor,
drepturilor si obligatiilor care apar la utilizarea acestui tip de comert.

* Prin campania de informare a mediului privat in cadrul acestei optiuni se
doreste stimularea comercializarii on-line, prin oferirea unor informatii
privind:

o beneficiile utilizarii formei electronice de comert,

o modalitatea de functionare a comertului electronic

o modalitatea de inregistrare si de obtinere a autorizatiilor necesare pentru
comercializarea on-line

drepturile si obligatiile comerciantului

legislatia aplicabila

institutiile cu rol in comertul electronic

modalitatile de solutionare a litigiilor
» Campania de informare si constientizare a populatiei prevazuta de aceasta

optiune urmareste cresterea increderii acesteia in comertul electronic si in
utilizarea mijloacelor de plata electronice. Cetatenii vor fi informati cu
privire la:

o beneficiile oferite de comertul on-line

o masurile de siguranta la efectuarea platilor on-line

o drepturile si obligatiile consumatorului

o modalitatile de solutionare a litigiilor

4. masuri privind functia de monitorizare si control a activitatii de comert
electronic, care reprezinta instrumentul cel mai puternic de combatere a
abuzurilor din mediul on-line;

o O O O
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5. masuri privind resursa umana in numarul si cu competentele necesare pentru a
monitoriza, controla si solutiona problemele specifice care apar in activitatea de
comert on-line;

6. Masuri privind capacitatea tehnica a institutiilor publice de a identifica practicile
ilicite sau furnizorii de servicii on-line care incalca legea;

7. Crearea unui un mecanism de cooperare intre furnizorii de servicii de comert
electronic si institutiile publice care sa puna in acord problemele cu care se
confrunta mediul privat, cu deciziile luate la nivel central, regional sau local;

8. Crearea unui mecanism de cooperare intre institutiile cu rol in supraveghere si
control functioneaza nesistematizat;

9. Masuri privind o mai buna corelare intre institutiile care efectueaza analize si
propuneri de natura legislativa/administrativa sau chiar institutionala.

Aceste masuri au fost detaliate in cadrul propunerii de politica publica.

7 Concluzii

Potrivit datelor furnizate de Ecommerce Europe, Romania a inregistrat cea mai mare
rata de crestere a comertului electronic din Europa (38%) in anul 2017, fiind insa
plasata pe ultimul loc in topul statelor membre, din perspectiva numarului de
tranzactii incheiate in mediul on-line, fiind necesare in acest sens actiuni in vederea
dezvoltarii comertului electronic.

Rezultatele analizei realizate confirma ca increderea consumatorilor si
comerciantilor in comertul electronic reprezinta unul dintre principalii factori care
determina dezvoltarea acestuia in perspectiva, piata marcilor de incredere fiind una
in continua dezvoltare, caracterizata in ultimii ani prin aparitia unor furnizori noi de
marci de incredere, disparitia altora sau consolidarea pozitiei unor furnizori
existenti. Cu toate acestea, gradul restrans de raspandire a marcilor de incredere
printre magazinele on-line nationale denota lipsa de cunostinte a comerciantilor cat
si a consumatorilor cu privire la existenta si semnificatia marcilor de incredere.

Concluzia extrasa in cadrul analizei realizate este in sensul in care un procent extrem
de redus dintre consumatorii care realizeaza cumparaturi on-line selecteaza site-
urile in cauza in functie de prezenta unei marci de incredere pe paginile acestora.

Din perspectiva reglementarii domeniului certificarilor acordate magazinelor on-
line, concluziile desprinse in cadrul analizei confirma ca, in considerarea gradului si
a dinamicii de dezvoltare al comertului electronic, interventia vehementa a
autoritatilor publice in acest sens nu este oportuna.

in acest sens sunt si concluziile desprinse din analiza caracteristicile pietelor de
comert electronic din cele 6 tari selectate, impreuna cu aspectele de natura
legislativa ce influenteaza functionarea si dezvoltarea comertului electronic.
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Astfel, analiza realizata a relevat faptul ca nu exista un model optim de sistem
administrativ care sa sprijine dezvoltarea comertului electronic, ci ca mai degraba
sistemele administrative existente in fiecare stat analizat sunt caracterizate de
nivele diferite de deschidere catre comunicarea cu actorii privati si consumatorii
pentru a intelege schimbarile permanente generate de digitalizarea mediului
comercial si modul in care pot raspunde nevoilor acestora.

in fiecare dintre statele analizate masurile din sfera comertului electronic tin cont
de nivelul de dezvoltare al pietei si, mai important, de nivelul de conectivitate,
nivelul de cunostinte existente in randul comerciantilor, institutiilor si
consumatorilor, gradul de utilizare a internetului, integrarea tehnologiei digitale,
dar si nivelul de dezvoltare digitala a serviciilor publice.

in cele din urma, din perspectiva oportunitatii de creare sau desemnare a unei
autoritati de certificare a magazinelor on-line de incredere, concluziile analizei au
identificat ca viabila implementarea optiunii de crestere a increderii in comertul
electronic prin alte metode decat crearea / desemnarea unei autoritati de
certificare, respectiv pe calea implementarii de masuri referitoare la (i)
completarea/modificarea legislatiei existente, (ii) intarirea capacitatii institutiilor
existente cu rol in activitatea de comert electronic, (iii) informarea consumatorilor
si a mediului de afaceri in privinta avantajelor, drepturilor si obligatiilor care apar
la utilizarea acestui tip de comert, (iv) masuri privind functia de monitorizare si
control a activitatii de comert electronic, (iv) masuri privind resursa umana in
numarul si cu competentele necesare pentru a monitoriza, controla si solutiona
problemele specifice care apar in activitatea de comert on-line, (v) masuri privind
capacitatea tehnica a institutiilor publice de a identifica practicile ilicite sau
furnizorii de servicii on-line care incalca legea, (vi) crearea unui un mecanism de
cooperare intre furnizorii de servicii de comert electronic si institutiile publice, (vii)
crearea unui mecanism de cooperare intre institutiile cu rol in supraveghere si
control functioneaza nesistematizat, (viii) masuri privind o mai buna corelare intre
institutiile care efectueaza analize si propuneri de natura legislativa/administrativa
sau chiar institutionala.Avand in vedere analiza celor trei optiuni de interventie pe
care le-ar avea la dispozitie Ministerul Comunicatiilor si Societatii Informationale,
varianta intermediara care sa combine elementele favorabile ale primelor doua
optiuni ar putea constitui o abordare viabila pentru cresterea increderii in comertul
electronic.

Asadar, privind pe de-o parte la varianta unei lipse de interventie din partea statului
roman din perspectiva crearii unei autoritati de certificare, iar pe de alta parte
punerea in aplicare a celei mai vehemente alternative de interventie, respectiv
instituirea unui cadrul legal care sa oblige toti comerciantii on-line sa se supuna unui
proces de certificare in vedere obtinerii unei marci de incredere este esentiala
capacitatea de adaptare la schimbare in cazul organismelor private prin comparatie
cu organismele publice.
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Ritmul accelerat ce caracterizeaza maniera in care se dezvolta comertul electronic,
in principal din perspectiva evolutiei tehnologice, permite o adaptare mult mai
rapida la aceste schimbari in cazul organismelor private. Astfel, lipsa de interventie
a statului roman in domeniu si pastrarea dezvoltarii marcilor de incredere pe seama
auto-reglementarii caracteristicilor din mediul privat, ar asigura corelarea gradului
de dezvoltare a marcilor de incredere si modificarea criteriilor de certificare in
tandem cu evolutia tehnologica.

Totodata, studiile realizate si examinate au relevat pe de o parte ca lipsa totala de
interventie a institutiilor europene ar conduce la cresterea fragmentarii pietei si nu
ar servi in nicio maniera scopurilor asumate de catre Uniunea Europeana in domeniul
comertului electronic, iar pe de alta parte ca o interventie in sensul certificarii
obligatorii ar fi considerata o masura excesiva. Mai mult decat atat, astfel cum a fost
expus pe parcursul analizei, comerciantii sunt reticenti la impunerea unei certificari
obligatorii si suplimentar aceasta ar intra in contradictie cu o serie de prevederi
legale de la nivel european si national.

Din analiza de mai sus, pot fi desprinse urmatoarele concluzii:

» Optiunea nr. 1 nu asigura dezvoltarea pe viitor intr-un ritm sustinut si suficient
de accelerat a marcilor de incredere, motiv pentru care aceasta nu poate sa
contribuie in mod real la sporirea increderii consumatorilor si comerciantilor in
comertul electronic.

» Optiunea nr. 2.1 alternativa certificarii obligatorii nu poate fi rezonabil pusa in
practica date fiind principiile de drept european si dispozitiile legale imperative
cu care o atare certificare obligatorie vine in directa contradictie.

» Optiunea nr. 2.2, respectiv alternativa certificarii facultative ar putea constitui
o optiune viabila de crestere a gradului de cunoastere a semnificatiei si utilitatii
marcilor de incredere in randul consumatorilor si comerciantilor, precum si de
constientizare a publicului cu privire la importanta marcilor de incredere in
dezvoltarea comertului electronic.

» Optiunea 3, respectiv cresterea increderii in comertul electronic prin alte
metode decat crearea / desemnarea unei autoritati de certificare vine in
intampinarea unei serii mai largi de probleme decat lipsa increderii, avand
potentialul de a solutiona cauzele lipsei de incredere, asa cum au fost ele
analizate in prezenta analiza. Aceasta constituie o optiune viabila de crestere a
comertului online si de atingere a indicatorilor pe care Romania si-a propus prin
SNADR.

8 Anexe

1 Anexa 1 - Livrabil intermediar A6 - Analiza comparativa a sistemelor de
reglementare a comertului on-line din cadrul a 6 state europene
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2 Anexa 2 - Livrabil intermediar A7 - Analiza de oportunitate pentru
crearea/desemnarea unei autoritati de certificare a magazinelor on-line de
incredere
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"Imbunét&tirea normelor, procedurilor si mecanismelor necesare MCSI in
vederea continuarii dezvoltarii sectorului de comert electronic” (ECOM) Cod
MySMIS 119195, SIPOCA 18

Ministerul Comunicatiilor si Societatii Informationale
lanuarie 2019

»Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational
Capacitate Administrativa 2014-2020”

»continutul acestui material nu reprezinta in mod obligatoriu pozitia oficiala a
Uniunii Europene sau a Guvernului Romaniei”




