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Abstract. The undertking's reputation is an inherent dimension of establishing and / solidating a
favorable / unfavorable position in the context of a progressive market eco@myihe background of the
alternating reputation of undertakings is situated the concept of competitiam esoaomic rivalry between two or
more undertakings on different markets. The dynamics of the evolution of undertadqngation is directly
proportional to the loyalty shown by companies in the competition protleesmanifestation of an unfair attitude
by the undertakings involved in that process is a considerable premise in determirghgrige in their reputation.
Thus, the reputation of undertakings is the finality of their conduct in the releampetitive relationships.
Therefore, unfair competition is the right framework for establishing, consolidatidgalining the reputation of
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the undertakings involved in the competitive process. Taking into account the abtiveeddacts, it can be stated
that the topicality of the researched subject is an indisputable one, or the competitigespia continuous one,
fact which implies the corresponding susceptibility to variation of the reputafitre market players. The ultimate
aim of this research is the author's intention to identify the role and place dirtemsion of the undertakings's
reputation and its impact on the system of unfair competition actions. The priesagrch methods used are legal-
comparative and logical-formal. The anticipated results consist in formulating releganlusions to the subject to
be researched, as well as possible further research directions and / or suggéstiamending the legislain.
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1. Originea conceptului de ”reputatie a intreprinderii”

Sub aspect de origine, termenul “reputatie” provine de la latinescul “reputare”, ceea ce
semnifica “a gandi”.

Abordarea conceptului de “reputatie a intreprinderii” in calitate de categorie economica (si
nu eticd) este practicatd deja de cateva secole. Pentru prima datd, conceptul dat a fost abordat in
Europa de Vest, unde in decursul ultimelor secole teoria reputatiei in afaceri a inregistrat o
evolutie semnificativa.

2. Definirea conceptului de reputatie a intreprinderii

Conceptul “reputatiei intreprinderii” a fost definit intr-0 serie de surse doctrinare relevante.

Astfdl, au fost identificate urméatoarele abordari :

- Fombrun [1996, p.72] opineaza ca reputatia este o reprezentare perceptuald a actiunilor
trecute si a celor previzionate ale unei companii care descrie puterea de atractie a firmei din
perspectiva partilor sale constituente importante atunci cand este comparata cu alti competitori
de top”;

- Wartick [2002, p. 372] afirma ca reputatia reprezinta ’agregarea perceptiilor unui singur
grup de parti interesate cu privire la cat de bine actiunile unei firme raspund cerintelor si
asteptarilor mai multor parti interesate organizationale”;

- Walker [2010, p.370] considerd ca reputatia constituie ” o reprezentare perceptuald
raportatd la o problema specifica, relativ stabila, distinctiva a actiunilor trecute si viitoare care
rezulta prin compararea cu un standard”;

- Helm s.a. [2009, p.70] opineaza ca “reputatia corporativd perceputd este evaluarea
globala facuta firmei de-a lungul timpului de catre partile interesate ale acesteia si care se poate
baza pe experientele proprii sau pe experientele altora”;

Totodata, desi neconsacrat la nivel legislativ, conceptul “reputatiei Intreprinderii” poate fi
definit prin prisma semnificatie elementelor sintagmei respective abordati in mod separat. Astfel,
DEX atribuie o definitie cuprinzdtoare termenului “reputatie” — ”Parere publica, favorabila sau
defavorabila, despre cineva sau ceva; felul in care cineva este cunoscut sau apreciat”.

Prin raportarea definitiei termenului enuntat la notiunea de “intreprindere”, se contureza
urmatoarea idee: “reputatia intreprinderii” constituie opinia publicd, favorabild sau defavorabila,
despre o anumitd intreprindere sau modul in care o intreprindere este cunoscuta/apreciata.

La etapa actuala, in diferite state exista abordari diferite a semnificatiei conceptului in
discutie. In teoria economica, conceptul de reputatie in afaceri este foarte apropiat ca sens
termenului “goodwill”.

3. Clarificari de ordin terminologic

Subsecvent ultimei ipoteze inaintate supra, apare necesitatea determindrii sensului si
realizdrii unei delimitdri dintre conceptul “reputatiei” si semnificatia termenului “goodwill”.
Astfel, in acceptiunea DEX, “goodwill” ar constitui ” valoarea globald a elementelor
necorporale ale firmei (clienteld, vad comercial, marca, nume comercial, brevete de inventii
etc.), cae nu pot fi evaluate in mod individual pentru a fi inscrise in activul bilantului”.

Urmare a contrapunerii celor doud definitii determinate, se constatd ca ’reputatia”
constituie un factor subiectiv (provenit din exterior) in sensul determindrii modalitatii in care o
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intreprindere este apreciatd, iar “goodwill” (“fond comercial”) reprezintd un factor obiectiv si
cuantificabil, care provine din interiorul intreprinderii.

Deci, sub aspect terminologic cele doud notiuni abordate nu prezintd interferente.
Indiferent de acest aspect, insa, se atestd o multitudine de surse doctrinare care plaseaza semnul
egalitatii (echivalentei) intre termenii abordati.

In opinia noastrd, “reputatia intreprinderii” si “goodwiil” prezinti susceptibilitate de
intersectie doar Tn masura abordarii acestor termeni lato sensu, or stricto sensu nu se poate
conchide asupra identitatii de semnificatie.

Un alt termen apropiat sub aspect de semnificatie termenului de “reputatie” este cel de
“imagine”. In literatura de specialitate relevanti pot fi identificate cateva criterii de delimitare a
conceptelor respective. Astfel, se mentioneaza ca in timp ce imaginea corporativa poate sa fie
doar pozitiva, reputatia pot fi atdt de naturd negativa, cat si pozitiva. Contextual, imaginea se
poate schimba intr-o perioada de timp relativ scurta, in timp ce reputatia se construieste pe
parcursul unei perioade lungi de timp si este astfel, stabila si de durata.

Mai mult decaat atat, reputatia se bazeaza atat perceptiile partilor interesate interne, cat si
externe ale unei intreprinderi, in timp ce imaginea este consituitd doar in baza perceptiilor din
interiorul intreprinderii. Prin urmare, reputatia Intreprinderii constituie un un concept extins al
imaginii, deci implica o arie de comprehensivitate sporita.

4. Caracteristicile principale ale reputatiei intreprinderii

- Reputatia se bazeaza pe perceptii. Se considra ca reputatia nu este altceva decat o
reprezentare perceptuala. Aceasta caracteristica ne sugereaza ca nu este neaparat careputatia
sa corespunda intocmai realitatii, deoarece perceptiile pe care oamenii si le formeaza se pot baza
pe un set de informatii care nu sunt complete sau care uneori nu sunt in totalitate corecte.
[Walker, 2010, p.370]. Chiar si atunci cand indivizii dispun de informatii complete si corecte
acestea trebuie procesate si astfel reputatia perceputa este putin probabil sa reflecte intocmai
readlitatea. Cu toate acestea, atat timp cat instrumentele de masurare sunt astfel concepute incat sa
surprinda perceptiile privind reputatia si nu reputatia obiectiva prin indicatori precum partea
de piata, este asigurata concordanta necesara intre modalitatea de conceptualizare si cea de
operationalizare a constructului.

- Reputatia reflecta perceptiile cumulate ale tuturor partilor interesate ale
intreprinderii. A doua caracteristica a reputatiei este o consecintd tocmai a diferentei dintre
identitate, imagine si reputatie si anume aceea ca reputatia se bazeaza atit perceptiile partilor
interesate interne, cat si externe ale unei companii. [Wartick, 2002, p. 372] Sintagme precum
‘perceptii ale tuturor pdrtilor interesate’ sunt insd in dezacord cu unii autori. Spre exemplu, se
apreciaza [Walker, 2010, p. 372] cd o intreprindere poate sa aibd un anumit nivel al reputatiei
pentru modul in care isi trateaza angajatii, si un nivel diferit al reputatier pentru implicarea in
actiuni de responsabilitate fatd de mediu. Asadar, un scor global nu reflecta nivelul reputatiei
pentru un anumit aspect. De asemenea, se adaugd [Wartick, 2002, p. 372] ca nivelul reputatiei
percepute este posibil sd difere de la un grup de parti interesate la altul, ceea ce din nou ridica
probleme cu privire la stabilirea nivelului real al reputatiei percepute prin calcularea unui scor
global. Asadar, reputatia poate fi evaluata din perspective diferite de catre diferite grupuri de
interes, iar calcularea unui scor global nu ar conduce spre o imagine corectd a nivelului
reputational al intreprinderii.

Reputatia este comparativa. Dintre toate definitiile existente, doar cateva abordeaza
caracteristica comparativa a reputatiei intreprinderii, cele mai multe apartin lui Fombrun.
[Fombrun, 1996, p. 73]. Astfel, se sustine ca standardul de comparatie la care grupurile de
interes se raporteaza pentru a evalua reputatia unei intreprinderi este reprezentat doar de catre
concurentii acesteia. Raportarea la acest singur standard de comparatie este gresitd in opinia altor
autori, acestia sustindnd ca definitiile dezvoltate pentru conceptualizarea reputatiei corporative
trebuie sa prezinte suficientd flexibilitate astfel Incat sa se asigure concordantd cu modalitatea de
operationalizare a constructului. In acest sens, se afirmi ci este posibil ca standardul de
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comparatie sa fie tocmai nivelul reputational trecut al intreprinderii sau media indicelui de
reputatie intr-un anumit sector de activitate. [Walker, 2010, p. 373]

Reputatia poate fi deopotriva pozitiva si negativa. Cea de-a patra caracteristica propusa
de unii autori este natura pozitiva si negativa a reputatiei. [Walker, 2010, p. 374] Spre exemplu,
se face referire 1n unele surse la sintagma ‘reputatie organizationald favorabild’, iar in altele la ‘o
reputatie corporativa solida’. Aceasta frecventa redusa este surprinzatoare, mai ales Tn contextul
in care o serie de cercetatori au fost preocupati sa identifice diferentele si asemanarile dintre cele
trei concepte specifice marketingului corporativ, si anume imagine, identitate si reputatie. Spre
exemplu, in timp ce imaginea corporativa poate sa fie doar pozitiva, identitatea si reputatia pot fi
atat de naturd negativa, cdt si pozitivd. Desi Tn mod explicit nu este specificat, definitiile
existente permit acestui concept si aiba atdt o naturd pozitiva, cit si una negativa. In esenta,
perceptiile grupurilor de interes, evaluarile pe care le fac acestea nu pot sa fie doar de natura
pozitiva.

Reputatia este relativ stabila si de duratd. Componenta temporala este doar implicit
mentionata in definitiile identificate In unele surse, fiind sugerat ca viitoarele definitii sa facad in
mod explicit referire la natura stabild si de durata a reputatiei. In acest fel, definitiile ar surprinde
unul dintre principalele elemente care distinge reputatia corporativd de imaginea corporativa.
Imaginea se poate schimba intr-o perioadd de timp relativ scurtd, in timp ce reputatia se
construieste pe parcursul unei perioade lungi de timp si este astfel, stabild si de duratd. Un alt
avantaj mentionat pentru a aduce argumente in favoarea surprinderii acestei caracteristici in
definitiile dezvoltate, este acela ca in acest mod ar fi evidentiata o diferenta la nivelul cercetarilor
derulate in scopul masurarii reputatiei, comparativ cu cele derulate pentru a masura imaginea
corporativa. [Walker, 2010, p. 375]

Componenta temporald este caracteristica identificatd cu cea mai mare frecventd in
definitiile existente, acestea surprinzand fie in mod explicit, fie Tn mod implicit faptul ca
reputatia se formeaza in timp, ca perceptiile grupurilor de interese se formeaza pe baza actiunilor
trecute si/sau prezente ale Intreprinderii, ceea ce permite anticiparea actiunilor sale viitoare.
[Fombrun, 1996, p. 74]. Posibilitatea de a anticipa sau previziona actiunile viitoare ale unei
intreprinderi este deosebit de importanta pentru grupurile de interes ale acesteia datorita reducerii
“incertitudinii cu privire la performanta organizationald viitoare” Dat fiind faptul ca este
necesard o perioadd indelungatd pentru construirea reputatiei, aceasta prezinta consecventa, este
relativ stabila si de durata, in sensul in care nu se modifica pe parcursul unei perioade scurte de
timp.

Alte caracteristici ale reputatiei intreprinderii. Doud alte caracteristici ale reputatiei
regisite in definitiile existente atrag atentia in mod deosebit. In primul rand, reputatia este
consideratd de unii autori ca fiind o resursa intangibila de care dispune intreprinderea si care
faciliteaza mentinerea pozitiei pe piatd de catre aceasta. Reputatia ca si resursa intangibila
corespunde celel de-a treia abordari identificate de unii autori si anume, “reputatia ca un
activ”.[Barnett s.a., 2006, p. 35] .Din aceasta perspectiva, reputatia asigurd companiei un avantaj
in raport cu concurentii sai si se reflectd in calitate atat la nivelul ofertei, cat si al resursei umane,
ceea ce conduce in final la performanta financiara.

A doua caracteristicd care necesara a fi specificatd surprinde importanta pe care atat
experienta directa, cat si experienta indirectd o au in formarea perceptiilor privind reputatia
corporativd. Unii autori sunt de pdrere ca reputatia reald a unei companii nu poate fi stabilita
decat atunci cand evaluarea acesteia este facuta pe baza experientei directe cu compania. [Chun,
2005, p. 106]. Alti cercetatori, in schimb, pun in valoare si importanta experientei indirecte in
formarea perceptiilor grupurilor de parti interesate cu privire la reputatia unei intreprinderi.
[Helm s.a., 2009, p.70].

Prin urmare, conceptul reputatiei intreprinderii implicd existenta unei serii de caracteristici
inerente care explica, intr-o masura extinsa, esenta conceptului respectiv.
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5. Factorii care conditioneaza nivelul reputational al intreprinderii si perspectivele de
determinare a reputatiei intreprinderii

5.1. Factorii conditionanti

Cea mai importanta clasificare realizatd in literatura de specialitate a reputatiei unei
intreprinderii este constituitd de clasificarea conform factorilor de formare (conditionanti) ai
reputatiei Intreprinderii. Astfel, dupa Lankin, se disting urmatoarele tipuri de reputatie:

- personal — reputatia unui om concret (de reguld, sistemul administrativ al intreprinderii)

- de produs — reputatia marfii, serviciului;

- de grup — imaginea organizationala, corporativd (de regula, activitatea economica
abordata prin prisma raporturilor cu alte intreprinderi) [ Lankin, 2006, p. 114]

In articolul respectiv, se va aborda cu un grad sporit de preponderenta reputatia de produs a
intreprinderii.

5.2. Perspectivele de abordare ale reputatiei intreprinderii

Luand in considerare cele mentionate anterior , se poate afirma ca reputatia intreprinderii
prezinta doua mari perspective de abordare

- perspectiva interna (din interiorrul intreprinderii);

- perspectiva externa (din exteriorul intreprinderii).

Contextual, perpectiva externa poate fi divizatd in doud subcategorii:

- perspectiva intreprinderilor concurente si neconcurente;

- perspectiva clietelara si consumatoriala.

In articolul respectiv, reputatia intreprinderii va fi tratatd din perspectiva agregati a tuturor
formelor enuntate supra.

6. Locul si rolul conceptului reputatiei intreprinderii in contextul concurentei neloiale

6.1. Abordarea intrinseca

Concurenta neloiala, in calitate de categorie semnatica abordatd in sens larg prin prisma
definitiei atribuite in Legea concurentei nr. 183 din 11.07.2012, constituie “orice actiune,
realizata de intreprinderi in procesul concurentei, care este contrara uzantelor omeste in
activitatea economica”. Contextual, prin intermediul prevederilor legislatiei concurentiale, pot fi
delimitate urmatoarele forme de incalcari: [Gorincioi, 2019, p.44]

- Practici anticoncurentiale (acorduri anticoncurentiale, abuz de pozitie dominantd si
actiunile sau inactiunile autoritatilor si institutiilor administratiei publice centrale sau locale de
restrangere, impiedicare sau denaturare a concurentei);

- Concentrari economice nenotificate (incompatibile cu mediul concurential);

- Actiuni de concurenta neloiala.

Realizand raportul ideilor enuntate supra, se constatd cd orice incdlcare a legislatiei
concurentiale este susceptibild, in sens larg, a fi atribuitd cateogiei “concurenti neloiald”. In
contradictoriu, ultima categorie a faptelor anticoncurentiale o reprezinta actiunile de concurenta
neloial. In cele ce urmeaza, vom aborda “concurenta neloiald” din perspectiva terminologica
restransa. O asemenea abordare se impune si in masura in care anume prin intermediul actiunilor
de concurenta neloiald probabilitatea afectarii reputatiei intreprinderilor prezinta un grad sporit
de probabilitate.

Aceeasi concluzie se impune si urmare a utilizarii metodei istorico-comparative de
cercetare prin prisma legislatiei concurentiale anterioare. Astfel, prin intermediul prevederilor
Legii nr. 1103 din 30.06.2000cu privire la protectia concurentei (in prezent abrogata), sintagma
“concurentd neloiald” era definitd ca “acfiunile agentului economic de a obtine avantaje
neintemeiate in activitatea de intreprinzator ceea ce aduce sau poate aduce prejudicii altor
agenti economici sau poate prejudicia reputatia lor in afaceri’(evidentierea ne apartine”. Prin
in contextul concurentei neloiale in ansamblu.

In sistemul legislatiei concurentiale autohtone, actiunile de concurenti neloiald, prin
intermediul unui sistem rigid [Gorincioi, 2019, p.50], sunt reglementate la textul Cap. 111, art. 15-
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19 din Legea concurentei nr. 183 din 11.07.2012. Astfel, se disting urmatoarele actiuni de
concurenta neloiala:

- Discreditarea concurentilor (art. 15)

- Instigarea la rezilierea conractului cu concurentul (art. 16)

- Obtinerea si/sau folosirea ilegala a secretului comercial a concurentului (art. 17)

- Deturnarea clientelei concurentului (art. 18)

- Confuzia (art. 19)

Din analiza prevederilor legale citate supra, se desprinde doud modalitati de prejudiciere a
reputatiei intreprinderii prin intermediul recurgerii la actiuni contrare uzantelor oneste de catre
intreprinderile implicate 1n activitate economica:

- Prejudiciere imediata a reputatiei Intreprinderii (discreditarea concurentilor)

- Prejudiciere mediata/subsecventa a reputatiei intreprinderii (instigarea la rezilierea
contractului cu concurentului, obtinerea si/sau folosirea ilegald a secretului comercial al
concurentului, deturnarea clientelei concurentului, confuzia).

Criteriul care std la baza clasificarii modalitatii respective rezidd in proximitatea
momentului in care poate fi prejudiciatd reputatia unei intreprinderi in contextul concurentei
neloiale.

6.1.1. Prejudicierea imediata a reputatiei intreprinderii

Modalitatea respectiva de prejudiciere a reputatiei intreprinderii este una specifica
discreditarii concurentilor, or din dispozitia normei de la art. 15 din Legea concurentei nr. 183
rezultd in mod neechivoc conditia minima de punere in pericol a reputatiei intreprinderii prin
raspandirea informatiilor false despre propria activitate si produse de catre subiectul activ a
actiunii de concurenta neloiala (discreditarea indirectd) sau, alternativ, prin raspandirea unor
afirmatii false despre activitatea sau produsele concurentului (discreditarea directa).

Prin urmare, afectarea/prejudicierea reputatiei intreprinderii reprezinta element calificativ
alternativ obligatoriu al actiunii de concurentd neloiala de discreditare a concurentilor.

Contextual, prezintd relevantd constatdrile Plenului Consiliului Concurentei in cazus
”Invivo-Tech” S.R.L. impotriva ”Dermocosmetica” S.R.L.

Astfel, prin intermediul Deciziei Plenului Consiliului Concurentei nr. CN-50/19-30 din
09.07.2020, intreprinderii "Dermocosmetica” S.R.L. i-a fost aplicatd amendd in mérime de
17.574,46 lei pentru incdlcarea prevederilor art. 15 din Legea concurentei nr. 183 din
11.07.2012.

In cadrul desfasuririi examinarii preliminare si a investigatiei, s-au constatat urmitoarele:

- “Intreprinderea ”Dermocosmetica” S.R.L. a intreprins deopotriva actiuni de discreditare
indirecta si directd a concurentului prin 1. raspandirea informatiilor fale despre produsele sale si
2. despre produsele concurentului, fapt care dauneaza activitatii ultimului, in conditiile care
reclamata a) trece sub tacere faptul expirarii certificatelor europene de produs si b) discrediteaza
concurentul prin intermediul postarilor realizate in cadrul retelelor de socializare de catre
administratorul reclamate”;

- ”prin atare actiuni se pune in pericol reputatia intreprinderii reclamante si a
produselor acesteia”; (evidentierea ne apartine)

- ”in calitate de efect, se genereaza riscul de migrare a clientelei intreprinderii reclamante
la intreprinderea reclamata, fapt care este susceptibil a provoca pierderi substantiale In ceea ce
priveste principalii indicatori economici ai acesteia abordati in coraport”.

Un alt exemplu elocvent in acest sens il reprezinta cazul ”Simplex-Co” S.R.L. impotriva
”Viloterm” S.R.L.

Astfel, prin intermediul Deciziei Plenului Consiliului Concurentei nr. CN-16/19-07 din
25.02.2020, intreprinderii ”Viloterm” S.R.L. i-a fost aplicatd amenda in marime de 192.433,75
lei pentru incédlcarea prevederilor art. 15 lit. b) din Legea concurentei nr. 183 din 11.07.2012.

In cadrul desfasuririi examindrii preliminare si a investigatiei, s-au constatat urmatoarele:
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- 7 Totodata, urmare a desfasurarii investigatiei, au fost identificate semne ale actiunii de
discreditare a concurentului prin faptul raspandirii de catre ,,Viloterm” S.R.L. a afirmatiilor false
despre produsele comercializate de concurentul sdu, si anume cad cazanele de marca BAXI sunt
de o calitate proasta si sunt produse in Turcia, dar nu in Italia. Astfel, se retine faptul ca
intreprinderea ,,Viloterm” S.R.L. nu a detinut informatii in ceea ce priveste calitatea
necorespunzatoare a cazanelor BAXI (in contextul in care reclamata nu asigurd reparatia
acestora in perioada de garantie si postgarantie), dar a raspandit informatii false in acest sens.
Faptul dat prezinta certitudine si se confirma prin totalitatea resurselor informationale acumulate
in procesul de desfasurare a investigatiei. Informatiile prezentate de reprezentantul ,,Viloterm”
S.R.L. consumatorilor, in cadrul discutiilor telefonice, privind calitatea produselor, i-a
determinat pe cumparatori sa renunte la produsul procurat, returnandu-1 vanzatorului - ,,Simplex-
Co” S.R.L. Respectivele afirmatii ale ,,Viloterm” S.R.L., neavand suport probatoriu, constituie in
sine actiuni care discrediteaza si dduneaza activitatii ,,Simplex-Co” S.R.L. ”’;

- ”Este important de mentionat faptul ca, discreditarea este o actiune de raspandire a
informatiilor neautentice, care pune in pericol reputatia sau credibilitatea concurentului, astfel,
constituie o incalcare a principiului bunei-credinte si a uzantelor oneste in afaceri. ” (evidentierea
ne apartine).

6.1.2. Prejudicierea mediati/subsecventa a reputatiei intreprinderii

Modalitatea respectiva de prejudiciere a reputatiei intreprinderii este una specifica
actiunilor de concurenta neloiala prevazute la textul art. 16-19 din Legea concurentei nr. 183 din
11.07.2012.

In acest context, elementul calificativ de punere in pericol a reputatiei intreprinderii este
unul facultativ, or acesta nu este unul fundamental pentru calificarea actiunilor de concurenta
neloiala potrivit prevederilor nominalizate.

In practica Consiliului Concurentei, la etapa actuald, nu se atestd exisntenta unor acte
administrative decizionale prin intermediul cdrora faptele anticoncurentiale ar fi fost calificate
potrivit prevederilor art. 16-19 din Legea concurentei nr. 183 din 11.07.2012 si in cadrul carora
s-ar fi constatat riscul de prejudiciere a reputatiei intreprinderilor. In acest sens, consideram
oportuna conturarea unor situatii ipotetice care ar corespunde afirmatiilor Tnaintate.

Asadar, de exemplu, 1n ceea ce priveste calificarea faptelor potrivit prevederilor art. 16
(instigarea la rezilierea contractului cu concurentul), inaintam urmatoarea ipoteza:

- Intreprinderea X recurge la sivarsirea actiunii de concurentd neloiald de instigare a
consumatorului Y la rezolutiunea unui contract de prestari servicii de telefonie mobila cu
intreprinderea Z (concurent al intreprinderii X). Contextual, Intreprinderea X promite a acorda
consumatorului Y anumite avantaje Tn cazul portarii consumatorului Y de la intreprinderea Z la
intreprinderea X. Totodata, intreprinderea X inainteaza anumite afirmatii cu caracter fals privind
concurentul Z de ordin denigrator (de discreditare). In situatia descrisi, discreditarea
concurentului nu este o actiune cu caracter principal, ci o simpld metodd de determinare a
consumatorului Y de a se porta de la un concurent la atul. Prin urmare, este generat riscul de
prejudiciere mediatd a reputatiei intreprinderii in defavoarea careia a fost realizatd fapta de
instigare la rezolutiune.

In ceea ce priveste calificarea faptelor potrivit prevederilor art. 17 (obtinerea si/sau
folosirea ilegald a secretului comercial al concurentului), inaintdm urmatoarea ipoteza:

- Intreprinderea X, anterior aflati in raporturi comerciale cu intreprinderea Y, utilizeazi
neconsimtit secretul comercial al ultimului in contextul fabricérii unui anumit produs si plasarii
pe piata a produsului respectiv, fapt care este susceptibil a aduce antigere intereselor legitime ale
acestuia (intreprinderii Y) . In contextul procesului de comercializare a produselor date,
intreprinderea X afirmd ca acestea (produsele comercializate) sunt originale, fiind insemnate cu
marca titular de drepturi asupra careia este intreprinderea Y. Prin admiterea faptului ca produsele
fabricate si comercializate de catre utilizatorul ilegal al secretului comercial al intreprinderii Y
sunt de o calitate inferioard celor produse de catre ultimul, este generat riscul prejudicierii
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reputatiei acestuia. Astfel, prin intermediul folosirea ilegald a secretului comercial al
concurentului are loc o discreditare indirecta de catre Intreprinderea X a intreprinderii Y, ultimei
fiind posibil a i se prejudicia reputatia.

In ceea ce priveste calificarea faptelor in conformitate cu prevederile art 18 din Legea
concurentei nr. 183 din 11.07.2012, fnaintdm urmatoarea ipoteza:

- Intreprinderea X si intreprinderea Y comercializeazd acelasi gen de produse sub o
anumiti denumire de origine protejatdi. In contextul etichetarii produselor respective,
intreprinderea Y indica o informatie care induce in eroare consumatorii cu privire la identitatea
producdtorului, acestia (consumatorii) considerand in mod eronat cd produsele dat provin de la
intreprinderea X. In situatia in care calitatea produselor comercializate de citre intreprinderea Y
prezintd o calitate inferioarda celor comercializate de catre intreprinderea X, exista riscul de
prejudiciere a reputatiei ultimei, or consumatorii au anumite asteptari in ceea ce priveste calitatea
acestor produse in conditiile in care intreprinderea X are anumite standarde in acest sens. In atare
conditii, prejudicierea efectiva sau eventuald a reputatiei intreprinderii X constituie un potential
efect sau o potentiald urmare prejudiciabild a actiunilor intreprinderii Y.

In ceea ce priveste calificarea faptelor in conformitate cu prevederile art. 19 din Legea
concurentei nr. 183 din 11.07.2012, fnaintdm urmatoarea ipoteza:

- Intreprinderea X practica activitate de fabricare si comercializare a anumitor produse sub
o marci inregistrati si declarati notorie la nivel national. Intreprinderea Y (concurentul
intreprinderii X) initiaza comercializarea ilegala a produselor marcate cu un semn similar sau
identic. Astfel, se creeaza confuzie 1n randul consumatorilor cu referire la identitatea
intreprinderii comerciante a bunurilor respective. Luand in considerare faptul cd marca
apartenentd Intreprinderii X este notorie, existd riscul prejudicierii reputatiei ultimei, or in
situatia in care consumatorii cunosc produsele marcate cu semnul intreprinderii X, o eventuala
necorespundere a produselor intreprinderii Y cu deprinderile consumatoriale specificate, este
generat riscul prejudicierii reputatiei primei.

6.2. Abordarea extrinseca

WIPO (World Intellectual Property Organization) sau OMPI (Organizatia Mondiala a
Proprietatii Intelectuale), prin intermediul Model Provisions On Protection Against Unfair
Competition (1996), a elaborat un set norme-cadru in ceea ce priveste reglementarea actiunilor
de concurenta neloiala.

In acest context, specificim faptul ca la textul art. 3 din normele-cadru nominalizate este
reglementatd actiunea de concurentd neloiald de “Prejudiciere a fondului comercial sau a
reputatiei altuia”. O prima mentiune relevanta contextual rezidd in circumstanta necesitatii
realizarii unei distinctii dintre sintagma “fond comercial” si “repuatie”, aspecte la care ne-am
referit mai sus.

Conform prevederilor art. 3 alin. (1) din setul respectiv de norme-cadru, ”Orice act sau
practica, in cursul activitati industriale sau comerciale, care dauneaza sau este posibil sa
deterioreze, fondul comercial sau reputatia intreprinderii altuia constituie un act de concurenta
neloiala, indiferent daca un astfel de act sau practica cauzeaza confuzie.”

In calitate de comentariu al autorilor, se mentioneaz:

”Lezarea fondului comercial sau reputatiei altuia constituie un act de concurentd neloiala
indiferent daca actul sau practica in cauza provoaca confuzie cu sau profita de fondul comercial
sau reputatia altuia. O asemenea conduitd poate dauna fondului comercial sau reputatiei altuia
doar dacd sunt depdsite limitele interesului legitim al celui care provoaca daune. Cu toate
acestea, alin. (1) nu se aplica in cazul in care prejudiciul cauzat fondului comercial sau reputatiei
unui concurent este realizat in mod legitim, de exemplu publicitatea comparativa care nu este
una inselatoare. Fondul comercial sau reputatia poate fi prejudiciata prin deturnare in cazul in
care efectul deturndrii este constituit de diminuarea fondului comercial sau a reputatiei
intreprinderii. Astfel de acte de deturnare vor fi in special indreptate Tmpotriva unei concurent,
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dar ar putea avea, de asemenea, un impact sever asupra fondului comercial sau reputatiei unui
neconcurent a carui marcd comerciald sau denumire comerciald au fost utilizate in mod abuziv.”

Din cele enuntate supra, pot fi deduse urmatoare:

- Trebuie sa existe o depasire a interesului legitim al celui care prejudiciaza fondul
comercial sau reputatia altuia, or In situatia in care interesul legitim nu va fi depasit de cétre cel
care prejudiciaza, nu se va putea retine o prejudiciere a fondului comercial sau a reputatiei altuia;

- Pentru a fi In prezenta actiunii de concurentd neloiald de prejudiciere a fondului
comercial sau a reputatiei altuia, nu este obligatorie existenta raportului concuretial dintre cel
care prejudiciaza si cel prejudiciat, or faptul ca intreprinderile activeaza pe piete diferite nu este
un impediment in sensul califcarii faptei potrivit prevederilor articolului respectiv;

- Autorii nu conditioneaza calificarea in acord cu articolul dat de existenta unei anumite
confuzii sau de deturnarea consumatorilor, ci adopta o un concept global, care presupune
existenta independenta a unei asemenea actiuni de concurenta neloiala.

Potrivit prevederilor alin. (2) lit. a) a aceluiasi articol, ”Prejudicierea fondului comercial
sau reputatiei altuia poate, 1n particular, rezulta din diminuarea fondului comercial sau reputatia
apartenenta (i) unei marci, indiferent inregistratd sau nu; (ii) unei denumiri de firma ; (iii) unui
atribut de identificare, altul decat o marca sau o denumire de firma; (iv) aspectului exterior al
unui produs; (v) prezentarea produselor sau serviciilor; (vi) unei celebritati sau a unui personaj
fictiv bine-cunoscut.”

In calitate de comentariu al autorilor textului, se mentioneaza :

”Alineatul (2) stabileste diminuarea caracterului distinctiv sau valoarea publicitard a
marcilor comerciale, a denumirilor de firma si a altor identificatori de afaceri, aspectul exterior al
produselor, prezentarea produselor sau serviciilor si a celebritatilor sau a personajelor fictive
bine-cunoscute, mentionate in litera (@), ca un caz particular de deteriorare a fondului comercial
sau reputatia unei intreprinderii.

Diminuarea valorii unei marci comerciale, a unei denumiri de firma sau a unui alt
identificator de afaceri poate avea loc chiar daca nu existd concurenta directa intre proprietarul
identificatorului de afaceri si persoana care, intr-o maniera neautorizatd, il utilizeazd pentru
produse sau servicii diferite. De asemenea, nu trebuie sa exsite confuzie in perceptia
consumatorilor cu privire la identitatea intreprinderii care fabrica produsele sau presteaza
serviciilor. Dacd se produce, totusi, confuzia, e posibild calificarea faptelor in conformitate cu
prevederile aferente confuziei.

Sunt luate in considerare actele care diminueaza efectul unui identificator de afaceri in
mod incorect, deoarece diminuarea poate eroda grav si chiar poate distruge caracterul distinctiv
sau valoarea publicitara a identificatorului de afaceri, in consecintd producandu-se un efect
negativ asupra intreprinderii pe care o detine. Caracterul distinctiv sau valoarea publicitara se
poate diminua, de asemenea, dacd consumatorii asociazd produsele sau serviciile oferite sub o
marcd comerciala cu producatorul lor original.

Pentru a determina daca un utilizator ulterior a diminuat din reputatia identificatorului de
afaceri anterior, trebuie sa se tina cont de similitudinea dintre semnele in cauza, circumstantele
de utilizare de catre cel care prejudiciaza si intinderea acelei utilizari.

Alineatul (2) litera (a) punctele (i) - (iii) serefera la fapte care afecteaza fondul comercial
sau reputatia prin diminuarea efectului unei marci comerciale inregistrate sau neinregistrate,
denumiri de firmd sau alti identificatori de afaceri. Trebuie mentionat in In acest sens ca
inormatia care se refera la marca comerciald, denumirea de firmd sau al dentificator de afaceri
din publicitatea comparativa ar trebui permis numai in masura in care referinta nu dauneaza in
mod nejustificat fondului comercial sau reputatiei atasate acelui identificator de afaceri .

Diminuarea efectului marcilor comerciale poate afecta in special marcile bine cunoscute, in
cazul 1n care un semn identic sau similar cu o marca cunoscuta este utilizata pentru produse sau
servicii care nu sunt similare cu cele pentru care marca este cunoscutd. Este adesea tentant,
pentru alte persoane decat proprietarul marcii comerciale bine cunoscute, sd utilizeze marca
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comerciala pentru a promova vanzarile a propriilor produse sau servicii. Aceasta poate duce la
diminuarea substantei de caracter distinctiv al marcii bine cunoscute, indiferent daca marca este
inregistrata sau nu.

Alineatul (2) litera (a) (iv) si (v). In cazul in care distinctivitatea unui produs nu deriva
numai din caracteristici tehnice necesare pentru ca produsul sa functioneze corect, de asemenea
din caracteristicile estetice sau decorative, orice imitatie a produsului este supusa diminuarii
caracterului sau distinctiv. Acelasi lucru se poate aplica si unui serviciu care este prezentat de o
anumitd Intreprindere intr-un asemenea mod, de exemplu de publicitate, ca prezentarea este
legatd exclusiv de intreprinderea respectiva. Orice imitare a metodei de prezentare a serviciului
este susceptibila sa dilueze capacitatea consumatorilor de a asocia serviciul cu intreprinderea
initiala. Astfel de acte sau practici care provoacd diluarea pot fi considerate fapte
anticoncurentiale, indiferent de confuziile pe care le pot provoca in perceptia consumatorii.”

Prin urmare, se impun urmatoarele idei:

- Diminuarea reputatiei reputatiei Intreprinderii poate exista independent de existenta unei
eventuale confuzii sau deturnari de clientela;

- Diminuarea reputatiei se poate produce, in mod special, atunci cand actiunea de
concurentd neloiald se savarseste in raport cu o marca, denumire de firma sau alt atribut de
identificare care prezinta un grad de recunoastere sporit;

- Diminuarea reputatiei poate surveni inclusiv ca urmare a imitarii aspectului
exterior sau a publicitatii unui anumit produs sau serviciu cu un anumit standard de calitate si
care este suficient de cunoscut publicul ui

Prin intermediul lit. b) de la alin. (2) al aceluiasi articol, se defineste sintagma “diminuarea
fondului comercial sau a reputatiei”. Astfel, ”In sensul prevederilor prezentei, "diminuarea
fondului comercial sau reputatiei" inseamna reducerea caracterului distinctiv sau a valorii
publicitare a marcii comerciale, denumirii de firma sau a altui identificator de afaceri, aspectul
unui produs sau prezentarea de produse sau servicii sau a unei celebritati sau a unui personaj
fictiv bine-cunoscut.”

In calitate de comentariu, autorii textului sugereaza urmatoarele:

”Alineatul (2) litera (b) defineste termenul "diminuare". Referirea la ,,reducerea” implica
faptul ca caracterul distinctiv sau valoarea publicitard a acesteia nu trebuie distruse complet.
Caracterul distinctiv si valoarea publicitard a unui identificator de afaceri, de exemplu, poate
include oricare tipuri de caracteristici sau asociatii care vor atrage potentialii cumparatori ai
produselor sau serviciilor oferite in baza acelui identificator de afaceri.

Prin urmare, se impun urmatoarele concluzii:

- Reducerea nivelului reputational al intreprinderii este asimilat cu diminuarea caracterului
distinctiv al obiectului generator de reputatie;

- Reputatia este asimilata, concomitent si valorii publicitare a produsului sau serviciului n
cauza;

- Reputatia intreprinderii este dependenta, In mare parte, de viziunea din exterior asupra
aspectului dat.

7. Tendinte specifice

- La nivel legislativ, prejudicierea reputatiei Intreprinderii nu este perceputa in calitate de
actiune de concurenta neloiald distincta;

- La nivelul practicii autoratii national de concurentd, afectarea reputatiei intreprinderii este
abordatd doar in contextul cazurilor de discreditare a concurentilor, in conformitate cu
prevederile art. 15 din Legea concurentei nr. 183 din 11.07.2012.

8. Concluzie

In calitate de concluzie generala, specificim ci la nivel de perspectivi, afectarea reputatiei
intreprinderii ar putea fi perceputd si in coraport cu alte actiuni de concurenta neloiald sau in
calitate de actiune deconcurentd neloiald distincta pentru situatiile in care presupusa fapta de
concurenta neloiala nu intruneste semnele unor alte asemenea fapte.
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