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內容摘要：

為保障電子商務中之消費者權益，OECD 於1999年12 月公布了「電子商務消費者保護綱領」，訂定全球性消費者保護原則，俾供各會員國於制定相關政策或法規時之參考。為瞭解該綱領在實施十年之執行成效，OECD遂舉辦此次之研討會，邀請政府、企業經營者、消費者保護團體及消費者代表進行為期三天的會議。

電子商務中的消費者保護遠較傳統的交易環境複雜，必須針對電子商務全球化、技術密集及快速變遷的本質研訂新的消費者保護架構，以保障消費者的權益。政府則應透過建立管理架構、加強國際合作、消費者教育及推動業者自律的多項措施，來充分保障網路消費者權益。

本次會議獲致共識摘要如下：OECD綱領公布10年後電子商務環境有很大之改變、應加強對該指導原則的推廣、信賴標章計畫應予整合、電子商務業者的最佳措施應予以標準化、規範若過於嚴格會扼殺商業發展與創新、對於消費者受害政府應建置有效的補償機制、應進一步瞭解網路購物的實況以為研擬相關政策的參考、指導原則應更具體化並考量不同文化差異的適用性、跨境電子商務仍有許多限制有賴各界共同解決、考慮強化第三方履約付款機制、有關交易安全機制及隱私權保障的問題應再深入的討論、建立全球性的替代爭議處理機制、強化跨境執法爭議及救濟之合作等。
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壹、前言

OECD於1999年通過「電子商務消費者保護綱領」，協助政府、企業、消費者代表發展網路消保機制。由於上述綱領已實施10年，OECD消費者政策委員會（Committee for Consumer Policy, CCP）因此就各會員及非會員國進行調查，評估上述綱領在執行10年之後是否能符合並有效對應現今之網路現況，並於2009年12月8日至10日在美國華府舉辦強化網路消費者保護會議，邀請各國消保官員、國際組織、學者、專家、企業代表就相關問題進行討論，其結果預訂於2010完成報告，作為後續修正及推動之參考
會議議題包括電子商務之趨勢及展望、OECD電子商務消費者保護綱領執行成效、電子商務法制架構、企業行銷（B2C）最新發展、行動商務、個人行銷（C2C）趨勢、數位內容產品、網路兒童保護、電子商務之責任等，與會代表分別就上開主題進行討論。
本會非CCP觀察員，參與OECD活動處處受限，經本會及相關機關之多方努力，OECD消費者政策委員會爰同意本會派員出席該「強化網路消費者保護」會議，並邀本會劉委員靜怡於會議之電子商務之責任（Accountability in e-commerce）分組進行簡報及擔任與談人。承經濟部國際貿易局之經費補助以及駐美經濟組之多方協助，本會得以順利出席會議，為本會首次於OECD正式會議場合登台介紹我方消保制度，係本會推動參與OECD消費者政策委員會以來之一大進展。
OECD消費者政策委員會設置於1969年11月，為OECD各加盟國間就消費者有關政策情報及經驗之交換、討論、共同合作推動之機構。與各加盟國分工合作，推動消費者保護政策。參加此次會議除利用OECD國際平台，除將我消費者保護政策與作法於國際間廣泛交流外，並藉機建立與各國消保機關官員之聯繫管道，以推動雙方日後之合作。
貳、簡要行程
	日期
	時間
	活動內容
	備註

	12月5日
（週六）
	23:55

19:30 
22:50 
	桃園出發：長榮航空

抵達：洛杉磯

出發
	

	12月6日
（週日）
	06:35 
	抵達：華盛頓 DULLES 機場
	

	12月7日
（週一）
	15:00


	拜會CBBB總部之執行副總裁Charlie Underhill
	維吉尼亞州Arlington

	12月8日
（週二）
	09:00-18:00

18:00-20:00
	OECD會議

大會歡迎酒會
	FTC Conference Centre

	12月9日
（週三）
	09:00

12.30-14.30
15:00-
	OECD會議

劉委員出席午宴

OECD會議
	Canadian Embassy

	12月10日
（週四）
	09:00

10:00-12:30 
14:00 
	OECD會議

劉委員PANELII報告

OECD會議
	

	12月11日
（週五）   
	18:05

20:50

23:25
	DC出發：美國航空

抵達 Los Angeles

出發：長榮航空
	

	12月12日
（週六）
	
	
	

	12月13日
（週日）
	06:10
	抵達：桃園機場
	


參、會議過程及重點摘要
ㄧ、貴賓致詞

· 美國商務部長駱家輝（Mr. Gary LOCKE）致詞摘要：

· 雖然經濟蕭條，傳統實體商店消費衰退，但是電子商務仍較去年成長5%。1999到2007年間，美國B2C電子商務成長500%，達到2510億美元，若加上B2B部份，已超過3兆美元。

· 在OECD國家，2004至2008的5年間成長33%，在目前經濟環境充滿不確定性的情形，我們必須促進電子商務的持續成長。

· 電子商務不僅協助企業拓展商機，更是維持生存的必要工具，大企業如此，中小企業亦如是。在推動電子商務時，我們也必須注意資訊安全及消費者受害問題。當消費者對網路環境存有疑慮時，對企業經營將造成極大影響。

· 2009年歐盟調查消費者對網路商店的信任度，37%消費者對本地網路商店的信任度高於國外商店。另ㄧ份調查顯示，30%的美國家庭擔心信用卡資料安全問題，同時四分之三擔憂個資外洩。

· 另ㄧ方面，我們也要注意過於嚴格的規範會扼殺商業發展與創新，制定嚴格的規範也頗為困難，因為網路環境在新規定尚未正式上路前就已經朝別的方向發展了。但對於消費者受害，政府的責任為與利害關係人合作，提供有效的補償。

· OECD公布電子商務消費者保護綱領已經10年，網路環境已大為不同，有必要加以檢視評估該綱領是否仍適用於目前的網路環境。茲將網路環境重大變遷例舉如下：

－1999年以後許多資料密集的服務誕生了，Google在2000年以後才提供關鍵字廣告服務，目前廣為各界所使用。1999年Facebook的創辦人還是高二學生，現在該公司擁有的註冊帳號為世上第4大。

－1999年NTT DoCoMo為第一個採用網路行動電話的公司，而2008年賣出1億6千萬支智慧手機（smart phone），據報超過10萬個以上的應用程式可以在蘋果的iPhone 跟iTouch上執行。

－1999年只有410萬個寬頻用戶，到2008年已成長到4億1千萬戶。

· 未來網路發展至少有以下3個方向：

－各式各樣的應用程式、服務、裝置將陸續誕生，例如智慧空調機。此外許多公司正積極開發雲端運算（cloud computing）系統。

－末端使用者數量成長且越多樣化，資訊蒐集及整合將有更大的改變。

－為提升經營效率及降低成本，以協助消費者找到需要的產品，資料將會有跨境移轉的需求。

· 商務部將與各界專家共同因應網路消費者保護議題，不只要確保有適當的工具保護網路使用者，還要確保將重點放在正確的議題上。此外，也要思考我們的因應方式及工具是否足夠，有無新的機制或模式可以更有效處理跨境消費問題。
· OECD秘書長Mr. Angel GURRÍA致詞摘要：

OECD國家中三分之ㄧ的成人是網路消費者，以下分享OECD對電子商務產業的觀點：

· 創新是電子商務的核心：

－創新可以促進改變，也是促進經濟轉型及活絡經濟的有力工具。商業週刊公布的10家最有創新能力的公司中，有八家是網路或資通方面的業者。4家網路廠商2008年成長30%，蘋果電腦和亞馬遜公司2009年銷售成長將達歷史紀錄。

－中國、印度、巴西在2007年的網路使用者排名都位於前5名以內，合計3億4千1百萬人，網路使用與經濟發展有ㄧ定的正向關係。電子商務也可以因應環境保護要求，我們每年使用3千萬噸的新聞報紙，過去一套百科全書可能要3萬2千頁且重達60公斤，使用網路傳遞可以節省紙張；其他軟體、書籍、音樂、電影如果都使用網路，將對環境保護有所助益。政府部門制定法規與政策時，應確保網路環境之創新及應用。

· 網路信心－對網路安全的更好規範：

－2008年OECD通過首爾宣言（Seoul Declaration），各會員國願意加強網路安全及信心，共同攜手促進網路經濟，其內容涵括減少惡意行為、建立有效之消保體制、容易使用、有效的爭端解決機制等。

· 以下4個關鍵議題必須妥善處理：

－如何排除影響跨境電子商務的障礙？消費者從其他國家購物仍有ㄧ些問題，他們購物若有爭議必須獲得有效處理。

－如何有效防制網路詐騙？雖然我們已採取許多措施，但政府機關每年仍收到成千上萬的詐騙申訴案件。

－如何有效提升消費者教育及認知？當進行線上消費及使用數位產品時，消費者須瞭解其權利、義務、如何避免詐騙、個資外洩、如何申訴。消保教育必須及早進行，尤其應注意弱勢者之教育。

－如何對隱私及個資做更好的保護？根據一項調查，40%的消費者不願線上購物，因為擔心個資遭竊或不當使用。

· 電子商務議題越來越廣泛，也越來越重要，對於網路之管理政策也應有所改變。為促進經濟復甦及發展，應加強跨境及公私部門的合作。藉由此次會議，集合各國政府機關代表、企業、學術、團體及國際組織，集眾人智慧面對此重要議題，其結論將作為OECD於2010訂定政策之參考。
二、電子商務之趨勢及展望

· Forrester Research的資深分析師Sucharita Mulpuru簡報

· 美國電子商務整體銷售額預估至2013年皆持續攀升，2010年重要的電子商務議題為︰

－網路比價趨勢帶來的價格透明性

－個人化行銷日益普及，消費者在社交網站的個人資料保護頗為重要。
－美國有些州為增加稅收，對於網路業者(例如Pureplays網路零售業者)將課徵交易稅。
· 歐盟執委會衛生與消費者總署消費市場部門主管David Mair
· 消費者從跨國交易所獲得的利益仍相當有限，雖然消費者可以取得相對較為低廉的商品，但有半數以上產品只能在他國取得，多數跨國商品訂購活動，經常可能因為缺乏國內服務據點等原因而無法達成。跨境電子商務的主要障礙有五點︰

－各國加值稅、契約、回收費用、版權等法令規定不一等造成的流通阻礙

－爭議解決機制及執行問題
－能否完成物流及服務遞送

－跨國付款

－消費者資料隱私保護

· 基於上述障礙，改善歐盟電子商務運作現況，有以下建議︰

－建立單一、簡明的歐盟消費者權利體系

－促進執行合作並提供適當補償措施

－簡化對於零售業者的管制環境

· 中國大陸的西南工商管理大學副教授劉忠博士(Dr. Zhong LIU)

· 介紹中國電子商務的發展情況、中國政府及地方政府和民間保護電子商務消費者的有關政策和措施及面臨的挑戰，總結認為：

－中國大陸經濟持續快速成長

－民眾上網之主要目的為娛樂、蒐集資訊及通訊
－電子商務的消費者多數為年輕族群，其中很大部分為青少年，其電子商務的知識相對薄弱

－企業經營者積極從事電子商務之創新
－中國大陸已制定競爭法規

· 葡萄牙科技暨高等教育部代表Luis Magalhães教授
· 未來電子商務的發展趨勢有五點值得重視：

－朝向行動商務發展，可透過不同的設備裝置，在任何地點從事購物及付款

－消費者不只從事電子商務，也會利用網路蒐集資訊，並與他人交換購物心得與經驗後做出決策
－消費者使用的裝置將更具行動功能、操作介面的簡便化（如觸控或聲控）、產品更為互動及個人化
－應建立消費者信任、確保個資安全、加強企業認證、建置相關法規、並確保消費者有刪除個人資料的權利。
－新型態的電子商務必須考量各種介面，例如電腦、手機、提款機及其他具掃瞄功能的網路介面，也必須將C2C納入考量。
三、OECD電子商務消費者保護綱領執行成效

· 墨西哥消保總署主管Ms. Patricia RUIZ VELAZCO （Procuraduria Federal del Consumidor, PROFECO) 
· 分別從改革墨西哥聯邦消費者保護法（LFPC）、促進公平交易，廣告和銷售手法、付款問題、爭議的解決、教育和消費意識問題，以及全球合作等方面，進行分享。墨西哥聯邦消費者保護法（LFPC）早在2000年時，即將OECD Guidelines (1999)納入在該法之中。同時，墨西哥的公部門和民間部門也聯手採取行動，進一步強化電子商務的監管、信託與教育等作法。墨國最近成立一個線上申訴系統（Concilianet） ，接受民眾網路申訴處理服務。在宣導教育方面，使用的工具為：防制詐騙月（ICPEN活動）、網路掃蕩（ICPEN活動）、研究調查、市場分析、消費者雜誌、新聞稿、會議、手冊及YouTube等。其結論略為，雖然OECD、ICPEN、APEC、OAS等國際組織已經就電子商務相關議題進行合作，但仍然有所不足，尤其是法制架構及跨境爭議處理仍有待進ㄧ步合作。
· 義大利資深律師Mr. Gianluca SEPE（Senior Lawyer, Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato） 
· 電子商務對消費者有很大的利益，也可以促進市場競爭，但是OECD國家的電子商務交易額，與傳統交易作比較，其比重仍相對偏低很多。義大利的 B2C電子商務成長率被預測在OECD會員體之中是最高的。景氣的低迷更需要進一步推動電子商務，因為消費者在網上購物，可以獲得更好更便宜的交易。另義大利國內已採取相關措施以增強消費者信心。此外，各國應加強跨境執法合作的質量與數量，使政府機構能夠迅速且有效的處理相關問題。
· 法國電子商務監控中心主管Mr. Thierry SKONIENY（Center for Monitoring and Control of E-commerce, DGCCRF）
· 關於1999年OECD公布之電子商務消費者保護綱領，法國是透過消保法中之遠距交易條款執行，藉由相關條款之應用與執行，可以達成OECD理事會對消費者保護的要求。然而，仍有數起電子商務消費爭議案件，曝露執行上之困難，主要有以下三點：
－法國依據OECD綱領所訂公平原則，仍發生有關廣告、資訊保密及比價網站等數個糾紛案件，仍需另行制定「價格比較網站的管制原則」始解決相關問題。

－為尊重線上資訊與交易者的身份，交易平台的賣方必須經由相關規定加以管制：因此制定「銷售平台交易信心之管制原則」。
－就爭端解決之架構，付款機制依然為線上交易之重要議題，有必要制定相關規範及建置處理機制。

· 美國消費者聯盟（Consumer Federation of America）研究部門主管Mark N. Cooper簡報
· 渠認為在當代經濟體系下，消費者保護所面臨的問題為，企業經常犧牲公共利益以賺取豐厚的私人獲利；因為資訊不對稱以及誘因過於豐厚，難以寄望企業自動產生有效的自我抑制；買方與賣方議價能力的不平等是如此懸殊，導致市場力量與科技發展皆無法保障消費者。因此公共政策必須建立基本消費者權利的架構，以因應電子交易環境中的消費者信任問題。而公共政策必須要回應的面向，諸如明確定義權利－尤其是釐清數位產品的定義，監督業者不正競爭及產品資訊揭露的缺漏，並改善消費者補償措施。

四、電子商務法制架構

各國對電子商務之法規及採行措施皆有差異，因此，對企業經營者及消費者而言都會造成影響，尤其是對跨境電子商務的影響更大。
· 歐盟衛生暨消費者總署消費契約部門主管Giuseppe Abbamonte就強化網際網路的消費者保護發表看法：

· 為了保護消費者的集體經濟利益，以及保護在經濟利益上處於較弱勢的個人消費者，在一些具體的產業，例如金融服務等均應分別受一些具體條文的管制或約束，以保護在經濟利益上處於弱勢的消費者。

· 歐盟法規制度的通則為僅制定最低的法規強制性標準，各會員國可以在歐盟所訂最低標準之上制訂各國的標準。因此歐盟居民享有的保護，在各國都不同。有一個特例是不公平商業行為指令（Unfair Commercial Practices directive），不允許會員國採取不同的標準。為規範B2C消費者契約之基本原則，歐盟在2008年10月著手草擬消費者權益指令（Directive on consumer rights），消費者之主要權益將在指令中予以涵括。

· 在法令執行及補償方面，歐盟國家消保主管機關已積極就防制跨境網路詐騙進行合作，並成立國家連絡點，提供外國消費者必要之諮詢及協助。渠表示，針對這些發展中的問題，歐盟將會持續收集有那些影響了消費者權益，並將反應在未來所提出的改善方案上。

· 美國富國銀行（Wells Fargo Bank）David Whitaker將消保法規分為兩類
· 實體法規（Substantive Regulation）：禁止特定的產品特性、企業行為或契約文字。可促進交易的一致性和可預測性，並加諸企業經營者行為責任。
· 程序法規（Procedural Regulation）：允許大範圍的產品特性、企業行為及契約文字，採取揭露方式以確保消費者能獲取相關資訊。有助於企業創新，並發展新的產品及服務。消費者有責任去瞭解產品之特性及合約條款。
五、企業行銷（B2C）最新發展

· 歐洲電子商務與郵購貿易協會秘書長Ms. Susanne CZECH（Secretary General, European E-commerce and Mail Order Trade Association (EMOTA)）
· 介紹歐洲電子商務與郵購貿易協會係由２３個成員國所組成。根據Eurostat的統計，過去四年來，歐盟的線上購買比例，已從20%大幅上升至33%.
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· 同時，根據歐洲電子商務與郵購貿易協會(EMOTA)的統計，網際網路已經成為許多歐洲國家最重要的遠距銷售通路。
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· 快速上升的電子零售，讓消費者掌握了空前的自主控制權，其主要特徵如下：
－網路零售（E-tailing）意指擁有更多的選擇與便利性。
－網路零售意指更強的市場穿透性或透明度。
－由消費者所帶動之競爭壓力，鼓勵具有價值者才能獲得交易機會
－消費者可以選擇具有最好服務的公司

· Ms. Susanne CZECH也指出，網際網路對想要在歐洲市場推展零售業務的業者來說，的確是一個很好的發展機會。理由如下：
－歐洲的遠距離賣家對網際網路採取了歡迎的腳步，以發揮網際網路的跨國界的潛力。
－假如網路上的貨品更便宜或更好的話，大約會有三分之一的歐盟公民就會去國外網站上購買商品
－政府等公共部門應鼓勵使用網際網路。給消費者最好的服務的措施是鼓勵在家購物，而不是限制在家購物。
· Ms. Susanne CZECH最後強調，消費者與企業經營者的信心是關鍵：

－現實生活中實際的空間距離，對參與電子商務賣方和買方都可能會有更高的風險的。因此，必須鼓勵更創新的線上付款方式。
－隱私問題不應用來懲罰負責任的或被消費者高度評價的線上銷售商，同時，新的資料保護法規必須在消費者權益及經濟需求上取得平衡。
· 歐盟衛生暨消費者總署主管Giuseppe Abbamonte就線上資料蒐集暨利用的議題提出看法：

· 推動策略為：（1）促進消費者在網路市場的信心；（2）鼓勵跨境電子商務：提昇跨境法制環境、防堵不公平之網路商業行為、正當之資料之蒐集及使用

· 五大核心問題：隱私權聲明不夠透明明確、違反現行法令及自律規範情形仍舊存在、未落實先告知及取得同意以及不當之預設值設定、過度之目標式行銷（Commercial targeting）及對個人檔案側寫、具有誤導性與侵略性的線上商務。

· 據某項研究調查顯示，消費者缺乏資訊及選擇權，大部分的美國民眾不希望被追蹤其上網行為，48%的使用者根本不會或很少閱讀網站之隱私權公告；另外即使網站對隱私權保護有問題，41%的使用者仍舊會進入該網站。

· Giuseppe Abbamonte認為，針對這些問題，短期的改善方案是：
－提升隱私權聲明的可理解性
－消費者有權知道其個人檔案被當作廣告使用
－消費者有權進入讀取修改其個人檔案
－強化執法並改善法令名詞定義的明確性。
六、行動商務Mobile commerce

1999年OECD公布電子商務指導綱領，當時並無行動商務存在，此後，寬頻上網及行動商務在各國都隨處可見，可預見未來消費者以手機或其他裝置進行行動上網的活動將會直逼電腦上網。行動商務主要的消費挑戰包括：（一）由於產品和交易是在小螢幕和有限儲存容量的行動設備上，消費者難以獲取全部資料；（二）必須保護兒童免遭受侵略性的宣傳，過度消費和非法進入獲取個人資料（三）若有複雜的案件契約，應提供消費者明確的糾紛解決機制;（四）確保有足夠的隱私和安全。

· 美國消費者聯盟的消費者保護部門主任Ms. Susan GRANT, (Director, Consumer Protection, Consumer Federation of America)擔任這一場次的會議主持人
· 她提出一份八頁刊載在「跨大西洋消費者通訊（TACD）上的＂電子商務解決方案（Resolution on E-commerce）報告，為解決相關問題，建議歐盟與美國政府部門應該：

－ 評估現有的法規管制工具，特別應側重於法規上的差距和不一致方面，包括：
a. 新的數位產品（例如電子書閱讀器、線上音樂等）
b. 新形式的電子商務和電子貿易（例如行動商務，線上拍賣平台 ）

c. 針對應用在記錄性的媒體和設備上的版權稅規定之管制差異。
d. 促進爭端解決的有效機制，包括提供集體補救機制
e. 包括第三方協議的最終用戶許可協議（End-User License Agreement, EULAs）之適用性。
f. 針對內建數位版權管理（DRM）的產品，應有透明的條款和條件說明。
g. 如果有不符合規定的案件發生，應提供法律保障等補救措施。
－ 採取一些步驟來保護消費者避免被誤導和不公平線上商業習慣，並側重於：
a. 強化現行國內的執行
b. 建立有效的跨境交易的究責機制
－ 確保法律來保護消費者權益方面的個人資料，尤其是關於：
a. 網上身份帳號的盜竊和詐騙
b. 經同意而收集和交易個人資料

－ 調查各種可能技術，以供民眾保有存取個人資料的權利，以便：
a. 更正、修改或刪除資料
b. 預防在沒有明確同意下的個人資料轉移 
－ 採取措施來管制電子商務的付款問題，特別應側重於：
a. 針對未經授權和欺騙性的線上交易，提供強有力的法規來協助付款權益的糾紛(legal payment dispute rights)
b. 應針對未成年及非法交易相關的部份進行付款限制，特別是行動付款方面。
－ 制定有效的機制，保護兒童避免接觸到違法和傷害性的內容，包括色情，煙草，酒精飲料和賭博網站 
－ 建立最低標準的正當程序來調查和起訴網路上的活動，其中包括： 
a. 提出上訴的權利，並享有公平和公正的審判
b. 無罪推定和尊重隱私權
c. 符合比例原則和有效的處罰
－ 網路商品和服務的提供，應禁止歧視消費者的居住地和國籍。
· 英國Ms. Marzena KISIELOWSKA-LIPMAN, Senior Policy Advocate, Consumer Focus，以「行動商務的問題是什麼？」為題發表其看法
· 英國政府在2008年9月時新成立了一個「消費者焦點中心」(Consumer Focus)的消費者監察組織，Consumer Focus是Consumers International在英國的分支機構。「消費者焦點中心(Consumer Focus)」是英國一個新的合法機構，主要目的是在為英格蘭、威爾斯、蘇格蘭，以及北愛爾蘭等地的消費者與郵政服務爭取公平的對待消費者。

· 這個「消費者焦點中心(Consumer Focus)」機構的成立，主要是合併了原先三個消費者組織，包括能源觀察者（Energywatch）、郵政觀察者（Postwatch）和全國消保協會（包括威爾斯和蘇格蘭消費者保護協會）。消費者焦點中心除了將代表全國的消費者發聲，更將努力確保跟消費者有關的權利都能在公平交易的環境中受到保障。
· 英國不但禁止在兒童頻道、兒童節目、兒童收視時段的家庭節目、兒童雜誌等播出或刊登垃圾食品廣告，更禁止在兒童使用的網站上刊登垃圾食品廣告。「消費者焦點中心」(Consumer Focus)曾去函給英國的廣告聯盟，請聯盟約制會員不在兒童網站上登廣告鼓吹兒童向父母要求購買垃圾食品和玩具。該會從善如流的遵守了規定，於是開始有廠商被兒童頻道和兒童網站婉拒。

· Ms. Marzena在結論中指出OECD Guidelines未來的建議方向有三點：

－ 就新興議題，評估相關準則和法規是否合宜，包括：
a. 要求軟體及設備應對網路的連結存取保持中立
b. 對數位內容未依約送達或有錯誤，不應限制其求償或救濟之權利
c. 對行動付款及隱私應提供保護
d. 對兒童予以保護
－ 建立有效的制度，以確保OECD綱領可以有效執行
－ 鼓勵企業遵守OECD綱領和進行科技方面的投資，以加強對消費者的保護

七、個人行銷（C2C）趨勢 C2C: Consumers as sellers

· 韓國公平交易委員會電子商務部門主管Mr. Ho-Tae KIM在會中發表「C2C &　Consumer Protection」的簡報

· 他首先介紹B2C跟C2C的差異，以及C2C的特徵。他分析韓國在C2C上關於消費者的損失和管理措施：

－ 關於商品本身的消費者損害：57.4％
－ 關於商品遞送時的消費者受害：32.4％
－ 解決案件的比例過低（3.7％，包括自行解決的比率），相對於一般的損害救濟其解決比例為10％〜20％。
· 降低C2C消費者受害之建議：
－ 預防措施：

a. 揭露賣方及平台業者之相關資訊

b. 加重平台業者之責任

c. 導入或強化第三方履約保證機制（Escrow system）

d. 強化C2C交易高風險之觀念
－ 補償措施：
a. 以自律規範建置解決機制，避免透過法院提告

b. 建置消費受害之補救體系

－其他方面：強化保護買方個資，避免個資遭竊

· 針對政府應扮演的角色，Mr. Ho-Tae KIM也提出以下四點建議：

－ 在C2C交易，加強揭露賣方的身份和商品資訊

－ 積極推展替代爭議解決機制
－ 對買賣雙方提供電子商務有關的教育

－ 就C2C電子商務之消費者保護跨境合作，應廣泛徵詢各方意見。
八、數位內容產品Digital content products

· 挪威消保官Mr. Bjørn Erik THON提出其個人觀點
· 渠認為消費者之選擇權嚴重受制於特定廠商之箝制，因此無法充分享受科技帶來之便利，也損及市場競爭，例如：
－ 從亞馬遜購得的電子書只能在特定裝置（Kindle）使用

－ 某些節目只能在特定系統頻道業者觀看

－ 消費契約透明度不足

· 關於數位內容產品有幾個重要的原則：

－ 自由選擇

a. 消費者應該能夠隨時隨地貨比三家

b. 消費者不應被綁在一個特定的設備

c. 消費者應該能夠在使用的設備上自行播放消費者自己選擇的數位內容產品

－ 透明度

a. 契約應當是透明的

b. 行銷應該是透明的

· Vivendi公司公眾與歐洲事務部門主管Ms. Sylvie FORBIN發表簡報
· Vivendi是一家舉足輕重的電信和娛樂公司，而線上遊戲、數位電視等數位內容是這家公司的核心。其報告總結為：
－ 為確保消費者信心和保護網路用戶，應提升網路消費者保護及相關資訊之透明度，並應加強B2B相關法規之建置，以有效避免消費者被詐騙及誤導。
－ 電子商務應讓所有消費者都可以輕鬆進行，因此應鼓勵加強創新產品之發展，以滿足大部分消費者之期望，同時應將當地的需求和現實面納入考量。
· 加拿大錄音產業協會的主管Mr. Graham HENDERSON發表簡報。

· 法規面的需求

─ 一個充滿活力的線上市場是建立在創新的經營模式
─ 創新的商業模式，又是合理的啟用，以市場為基礎的規則
─ 規則讓報酬可以合理期待，因此激勵創新者創造和投資於新的數位消費產品

· 消費者最終的權力

─ 消費者有權選擇，因此具有強大的影響力，要求對消費者提供一個合法的自由市場
─ 市場必須順應民情，可以向消費者傳遞價值。
· 回歸中庸之道（Golden Mean）
─ 數位內容之消費者和供應商應共同找出其間的平衡點，可以同時滿足消費者需求及充分的保護創造者的利益。
a.　規定不足 =市場失靈
b.　過於侷限的規則 =為消費者所拒絕
─ 在數位音樂的引導下，數位市場將繼續朝正確的方向邁進。
九、網路兒童保護

 1999年公布之綱領要求企業之行銷及廣告必須對兒童提供特別之保護，而近來兒童使用網路及手機行動上網頗為盛行，對企業及家長都造成新的挑戰。有些家長及有志之士擔心網路世界及行動上網可能包含某些限制級內容，若不加以管理可能使青少年可以輕易接觸不當內容，或是助長過度消費的歪風。另部分專家則擔心部分廣告將使兒童個人資料遭濫用。但是企業界則認為，要鑑定使用者之實際年齡有其實質困難性。
重點議題包括：

· 電子商務及行動商務的興起，對兒童及家長造成哪些挑戰？
· 對企業造成哪些新挑戰？
· 目前有哪些機制可以因應這些挑戰？哪些類型的特別措施對兒童行銷廣告是適當的？
· 網路服務業者（ISP）、電信業者及相關業者有哪些責任？
· 家長、其他關切者及兒童本身須扮演什麼樣角色？
十、電子商務之責任

· 歐盟消費者保護總署Mr. Tamas MOLNAR
· 過去10年歐盟通過3項法案－電子商務指令（E-commerce Directive）、不公平商業行為指令（Unfair Commercial Practices Directive）、航空服務法規（Air Services Regulation），同時歐盟消費者中心處理超過60,000申訴案件。

· 歐盟與30個國家上百個機關及多達千名之執法官員建立服務網絡，透過年度執行計畫加強不法行為之掃蕩，交換訓練執法人員，以及召開相關會議等。未來將加強各國執法之協調，並加強與美國之雙邊合作。
· 渠認為應鼓勵OECD會員國家及非會員進行多邊合作，確認應保護消費者權益的最低限度，彼此分享法令架構，透過共同計畫、資訊科技支援、統計資料分享，以保護消費者之權益。
· 日本法學教授Mr. Yoshihisa Hayakawa, Rikkyo University
· 電子商務方面之申訴案件，2006年為586件（跨境108件）、2007年為649件（跨境136件）、2008年為740件（跨境158件），無論是本地或跨境之消費爭議事件均呈逐年緩步遞增趨勢。
· 2008年有關產品之申訴資料分析，主要之消費爭議項目為合約條款、產品及服務、價格與付款、運送、道德等問題。主要之付款方式為銀行轉帳、信用卡、貨到付款等。就爭議款項來說，最多的是居於10,000-30,000日元之間。境外消費爭議主要為美國、英國及中國（含香港）。
· 目前遇到的問題是很多新興電子商務交易，目前之法令無法及時適用，因此日本經濟產業省（Ministry of Economy, Trade and Industry, METI）每年公布一份「電子商務解釋綱要（Interpretative Guidelines on E-commerce）」供各界參考。該解釋綱要係由各界專家共同討論之結果，主要在於解釋與電子商務有關之現行法令，對法院無拘束力。
· 電子商務具有跨境之特性，為解決跨境語言溝通問題，日本介紹東亞經濟研究機構（Economic Research Institute for ASEAN and East Asia, ERIA）於2007年起推動發展之ICA-Net計畫（International Consumer Advisory Network）模式。由ICA-Net之消費者諮詢中心提供語言翻譯，協助不同國家之消費者與企業解決語言障礙問題。目前參與之國家與組織為新加坡、馬來西亞、泰國、越南、台灣、美國、加拿大、日本、國際消費者聯盟（CI）。

· 本會劉靜怡委員發表「電子商務的責任義務（Accountability in E-Commerce）」簡報摘要如下：
· 電子商務之責任：需要消費者信任及政府健全相關法制

─ 需要消費者的信任：資訊不對稱導致市場失靈，必需加以改善
─ 政府對消費者受害做了哪些事情：必須加強資訊揭露 

─ 企業的資訊揭露成果有限：僅僅披露不甚有用的資訊對消費者幫助有限，例如基礎條款本身很難理解、資訊過多，資訊披露不明和不夠及時等。
─ 政府有責任完善相關法制：問題是要做到什麼程度對消費者才是足夠？
─ 應讓消保法更有效因應數位時代：善用科技力量，解決企業與消費者間的資訊不對稱。
· 防堵不公平及不法商業行為：建置適當的電子付款法令架構
─ 要有創新的付款及交貨機制
─ 消費者希望有安全而健全的線上交易機制
─ 就電子支付建立更好的消費者保護法制
─ 建立資訊科技標準，提升電子支付安全之保護
· 資料隱私：公平資訊原則(FIPPS)及資料保護法改革
－ 缺乏公平資訊原則及隱私權自律規範機制 

－ 消費者對網路新興科技造成隱私權之疑慮 

－ 目前正是政府介入干預及進行資料保護法制改革之時機，需要更多資訊隱私之保護，企業進行電子商務也要負起更多的責任。
· 結論
─ 網路科技之發展日新月異，未來對消費者之保護益形重要。
─ 應更為調和各國之相關法令，並採行市場導向之方法與策略。
─ 對最終使用者來說，某些形式的政府干預是必要的。
─ 為保護消費者權益，更多跨國的法律合作行動更不可少
·  法國 Ms. Marie-Françoise LE TALLEC Forum des Droits de l’Internet 
· 該組織亦稱為網路權益論壇（Internet Rights Forum），由法國政府支持在2001年成立，主要業務為與網路有關之法律及社會議題。70個會員分成2部份，ㄧ為經濟會員如微軟、雅虎、google，ㄧ為非經濟會員如消保組織、兒童保護組織。資金來源主要為政府組織，佔84%。
· 該組織任務為：
─ 與各界諮商及草擬公共政策

─ 發展網路議題資訊及提昇公共認知

─ 拓展國際專業知識

· ─ 創設線上爭議處理機制（ODR）
· ODR系統於2004年設立，範圍包括與個人有關之B2C、C2C、網址名稱、及其他與個人有關之非商業事項。成立以來收到22,000案件，12,000件成立進行調解，其中93%為B2C之案件。

· ODR之原則為：獨立公平；效率；秉持秘密、透明、當事人主導原則；追求品質（網羅各方專家）；必要時有消保團體、公共團體適時介入。
· ODR之好處：容易簡便、遵行明確之規則、焦點放在爭議資訊上面、較訴訟便宜、快速、有助於建立網路之信任、可強化作為跨境爭議處理方式。
肆、拜會美國優良企業組織

一、BBB簡介

BBB為一非營利的組織，非官方性質，在北美有125個獨立的BBB的分部，CBBB(Council of Better Business Bureaus)有五大使命：

1.建立可信賴企業的環境

2.設立市場的誠信標準

3.鼓勵和支持最佳實務

4.宣傳市場的典型模範

5.譴責不符標準的市場行為

BBB歷年大事紀

	1912 年
	廣告協會(advertising agencies )成立地區保安委員會(Vigilance Committee)。

	1921 年
	改名為全球廣告俱樂部協會國家優良企業委員會(National Better Business Commission, Inc. of the Associated Advertising Clubs of the World)。

	1926 年
	BBB 紐約辦事處創立自願貿易業務會議(voluntary trade practice conferences)，之後國家優良企業委員會發展這個會議概念，並且為不同的商品如電池、襪子、隔緣材料(insulation material)建立準則和標準。

	1928 年
	NBBB 跨國在加拿大設立BBB。

	1930 年
	發表零售廣告和銷售指南(Guide to Retail Advertising and Selling)。

	1933 年
	改名為優良企業組織全國協會(the National Association of Better Business Bureaus, Inc.)。

	1939~1940年
	BBB 波士頓辦事處發起贊助企業-消費者會議，聚集產 、官、學界以 及民眾代表來共同商討開創性計畫，讓民眾更容易了解以及對於廣告更有信心二次大戰期間 美國政府請求BBB 協 助調查政府軍人身分。慈善募款請求(charitable appeals made in behalf of servicemen)。二次大戰結束 BBBs進行戰爭儲蓄保護計畫(War Savings Protection  Program)，防止百萬美元年遭到奸商或是政客的奪取

	1959 年
	NBBB 在墨西哥城(Mexico City)成立BBB，之後陸續在委內瑞拉(Venezuela)和以色列(Israel)成立BBB。

	1964 年
	與美國廣告聯盟(the Advertising Federation of America)，共同贊助並且採用美國企業廣告準則(Advertising Code of  American  Business)。

	1966 年
	建立The Canadian Council of Better Business Bureaus(CCBBB)。

	1970 年
	合併CCBBB 成為優良企業組織委員會(Council of Better Business Bureaus )

	1978 年
	成立BBB 汽車線上計畫(BBB AUTO LINE)

	1998 年
	透過其新成立的分支機構─BBB OnLine 推動大規模的隱私保護計畫。

	2001 年
	成立優良企業組織智慧捐贈聯盟(BBB Wise Giving Alliance)。


BBB組織架構圖如下所示


[image: image3]
CBBB之八大重要原則如下：

(1) 建立信任(Build Trust)：建立或維持一個來自市場端正向的追蹤記錄。

(2) 誠實地廣告(Advertise Honestly)：遵守每個廣告與銷售間關係的標準。

(3) 說實話(Tell the Truth)：誠實回應每個產品和服務的優缺點。

(4) 必須透明(Be Transparent)：公開標示出企業的國別、地點、董事會狀況，並清楚的揭露於消費者決策時所產生的每項政策、保證、品質過程。

(5) 聲譽保證(Honor Promises)：永久的用紙本或口頭宣示，留下證據。

(6) 必須回應(Be Responsive)：回覆消費者的訊息必須迅速、專業且誠實。

(7) 保護隱私(Safeguard Privacy)：保護每一筆的消費者資料，且只有在必要的時候才可以進行消費者資訊的調查和蒐集。

(8) 使正直具體化(Embody Integrity)：正直的對待每一筆生意的往來、市場交易與承諾。認證的企業本身或是企業負責人必須避免涉入一些會對BBB 或是其認證企業在公眾會產生不好或是反效果形象的活動。

BBBonline與國家廣告人協會(Association of National Advertosers)、美國廣告代理協會(The American Association of Advertising Agences)、美國廣告聯盟(American Advertising Federation)組成國家廣告評論協會。專注三大目標：

(1)提供快速、彈性的，有別於政府管制的替代方案。

(2)維持廣告同業間，處理爭議的相同水準方法。

(3)增加大眾對於廣告誠信的信任。

其次BBB針對汽車爭議有BBB Auto line專案的設立、針對軍人之服務有BBB Military Line 專案、…等一系列的專案，值得一題的是BBBonline program ，它設有Reliability Seal, Privacy Seal,Kid’s Privacy Seal,Safe harber privacy seal 及ODR 線上爭議處理機制。這些與本計畫之電子商務推動息息相關，特別是隱私標章與個人資料保護。
二、簡報及討論

在我們一到BBB，即由副總裁Mr. Charles I. Underhill進行簡報，簡報之後BBB副總裁也依我方預備之討論議題一一進行回應。

Talking Points (討論要點如下)
Question 1:  Currently the number of US BBB-accredited businesses stands at around 400,000. Does the BBB also compile statistics on their distribution by industry?

1.美國BBB目前認證企業會員家數為40萬，是否有進行產業分布的統計？

Answer:  In the same way that we compile statistics about the numbers of complaints (in the U.S. and Canada) by “type of business” (TOB), we can compile these same statistics on the distribution of Accredited Businesses by TOB.  

統計的方法就如同BBBonline統計(來自美國及加拿大)爭議的方式一般，是經由企業型態統計小組來做的。 

Question 2:  The business rating system assigns grades of A+ to F on businesses. What are the indicators and their relative weightings in this system? 

2.企業評等系統將企業分作A+至F等級，這個系統中的各項指標和比重為何?

Answer:  The BBB ratings are based upon a proprietary algorithm.  While we do not disclose the exact manner in which the algorithm arrives at the rating, we do make the elements of the ratings system transparent.  These elements can be found at:

http://www.bbb.org/business-reviews/ratings/
BBB是依專利的演算法來評比，BBB並未公布確切的方式，但是BBB有作針對一些對應的評分項目透明化，可以在http://www.bbb.org/business-reviews/ratings/找到，如下所示

	· BBB experience with the industry in which the business operates 
	BBB對產業中企業經營的經驗

	· The business’ length of time in operation 
	企業經營的時間長短

	· Whether BBB has information that the business does not have required competency license 
	企業是否尚未有需要的競爭執照

	· Any known government actions against the business that are related to marketplace activities 
	政府的作為以對應企業在市場的活動

	· Any advertising issues found by BBB 
	有廣告的問題被BBB發現過

	· The number of complaints received by BBB from the business’ customers 
	BBB收到有關該企業的客戶抱怨

	· The number of complaints received by BBB from the business’ customers that are of a serious nature 
	BBB收到有關該企業的客戶性質嚴重抱怨

	· Whether the business has responded to complaints received by BBB 
	企業對消費者反應給BBB的抱怨是否回應

	· Whether complaints have been resolved in a timely manner or the business has demonstrated it made a good faith effort to resolve them
	抱怨是否及時被解決並且企業展現他的誠意來解決

	·  Business’ overall complaint history with BBB 
	企業的全部被申訴歷史

	· Whether the business has failed to resolve the underlying cause(s) of a pattern of complaints 
	是否企業對某一種基本因素的爭議都無法解決

	· Whether the business has honored any commitments to BBB to arbitrate or mediate disputes and comply with arbitrator decisions and mediated settlements 
	是否企業願意遵從BBB的仲裁及協商決定

	· Whether BBB has sufficient background information and clear understanding of business 
	BBB是否有充足的背景資訊及充分的瞭解該企業

	· Whether the business is a BBB Accredited Business 
	該企業是否已被BBB所認證過

	· Whether BBB Accreditation was revoked because the business failed to comply with agreed BBB standards 
	是否BBB認證因為企業對BBB標準無法達到而被撤銷


An even more detailed listing (which links from the ratings explanation above) can be found at:

http://www.bbb.org/business-reviews/ratings/overview.html
更進一步的資訊可以在http://www.bbb.org/business-reviews/ratings/overview.html找到，如下所示

	企業評比的17個項目：這個表格展示可以加分或減分的最大數目，有一些數目最大值是0，因為這個數目只能減不能加分

Element

Range of points that can be awarded or deducted (maximum to minimum)

1.  Type of Business

0 to -41

2.  Time in Business

8 to -10

3.  Competency Licensing

0 to -41

4.  Complaint Volume

20 to 2

5.  Unanswered Complaints

20 to -21

6.  Unresolved Complaints

10 to 1

7.  Serious Complaints

15 to 0

8.  Complaint Analysis

8 to -12

9.  Complaint Resolution Delayed

0 to -5

10.  Failure to Address Complaint Pattern

0 to -5

11. Government Action

0 to -30

12. Advertising Review

0 to -41

13. Background Information

5 to 0

14. Clear understanding of business

0 to -5

15. Mediation/arbitration

0 to -41

16. Accredited Business status

4 to 0

17. Revocation

0 to -10
Maximum Available Points

90

PERCENTAGE FROM

PERCENTAGE TO

RATING SYSTEM GRADE

97.00

100.00

A+

94.00

  96.99

A

90.00

  93.99

A-

87.00

  89.99

B+

84.00

  86.99

B

80.00

  83.99

B-

77.00

  79.99

C+

74.00

  76.99

C

70.00

  73.99

C-

67.00

  69.99

D+

64.00

  66.99

D

60.00

  63.99

D-

  0.00

  59.99

F




Every BBB report includes a graphic link to the ratings explanation (see below).

每個BBB報告包括一個圖形的連結以連到評分說明，如下所示：

[image: image4.png]What are
BBB Ratings?




Further, each report contains a statement about the rating and a second link to the rating explanation(s) – see below:

每個報告包含一個有關評分之陳述及評分解說的連結，如下所示
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BBB Rating

Based on BBB fles, this business has 3 BB Rating of A+ on a
scale from A+ toF.

Click here for an explanation of BBB Ratings





Question 3:   In 2005, Cingular, the largest mobile operator in the New York area, lost its accreditation because the BBB had received 200 complaints about it within three years, and because 20 of those complaints were not responded to or handled. Is there a fixed standard for removing accreditation?

3. 2005年，美國紐約當地最大的行動業者-Cingular公司，就因為在過去三年內，共有200個抱怨申訴，而其中有20個沒有回應或沒有處理，而遭到當地BBB除去會員資格。請問BBB是否已就除去會員資格制訂標準?

Answer:  There is both a set of standards against which a business is measured for purposes of granting BBB Accredited Business status and a “due process” system.  The Standards are transparently listed online at:

http://atlanta.bbb.org/bbb-accreditation-standards
Since individual BBBs are separate corporations – each with its own set of By-Laws – the process of both accepting and expelling Accredited Businesses may differ somewhat from BBB to BBB.  However, below are the relevant sections of our CBBB “model By-Laws” suggested for all local BBBs:

ARTICLE V

Revocation of Membership

Any membership may be revoked by a majority vote of the Board of Directors if the member fails to comply with the Standards of Membership in the Bureau or for any other good cause. A membership may be suspended by the President (Bureau Manager) for any reason deemed sufficient for membership revocation, provided that action by the Board of Directors is taken within thirty (30) days of said suspension. If the member elects to resign voluntarily, no action by the Board of Directors is necessary. If the Board of Directors votes to revoke any membership, the member shall be apprised of the right to appeal pursuant to Article VI below.

ARTICLE VI

Appeal from Denial of Admission or Revocation of Membership

Upon written notice to the Chairman of the Board of Directors from one who has been denied admission or received notice of membership revocation, the Chairman shall convene a hearing of the Board of Directors.2  Any Director should abstain from voting on an application or revocation issue if he is a potential competitor of or has a possible conflict of interest with the person or business involved. In any appeal proceeding, a majority of the voting members shall determine the outcome, and their decision shall be final with no further right of appeal therefrom. (If a Bureau's bylaws specifically provide for a special committee to be appointed by the Chairman of the Board for purposes of reviewing and deciding such appeals, the bylaws may further provide for appeal to the full Board.) The Board of Directors may, at its discretion, make public disclosure of the action. No action by the Board of Directors2 shall preclude any subject of these procedures from applying for membership to the Bureau after a reasonable time.

Footnotes:

1.   The bylaws should, in the section relating to the Board of directors, specifically delegate initial review of applications to the President (Bureau manager).

2.   The article relating to the Board of Directors may specifically delegate Board rejection of approved applications or expulsions to the Executive Committee or to a special Membership Committee.

Question 4. How is it decided where to set up a local BBB? In the work of preparing to set one up, does a set of standard operating procedures exist for expenditures, human resources, and so on? 
4.如何決定於何處設立一個當地BBB?又設立的準備工作，如經費、人力等有無一套標準作業流程。
Answer:  BBBs were not created from the “top down” (in which a central authority determined where to place individual local BBB offices).  Rather, BBBs evolved as “grassroots” organizations.  As such, their geographic location was not really based upon some ideal that related population (and proximity) of businesses and consumers to individual local offices.  Instead, it was usually based on whether a particular community expressed both a desire to have a BBB in its community and a willingness to raise the funds necessary to support such an office.   In some areas (the states of Texas and Ohio, for example), there are between 9 (Ohio) and 19 (Texas) BBBs and branch offices.  In other areas such as Minnesota (where the first BBB office was opened in 1912), there is only one BBB serving that entire state.

Since every square mile of U.S. and Canadian territory is now assigned to some local BBB office, there is no set of specific operating procedures and no “benchmarks” for such things as expenditures, human resources, etc.  

However, the BBB system can see the need for such procedures, benchmarks  and “how to” manuals specifically for areas outside North America which might entertain the idea of formally establishing BBB-type self-regulatory organizations.

BBB並不設立一個由上至下的中央認證中心以決定哪個地方設立區域的 BBB辦公室，而是BBB演進出一個基本組織，因此地理上的位置並非根據企業或組織的人口分布而決定區域辦公室，而是根據一個特別的社區表達要在其社區設立BBB，並願意發起募捐以支持這個辦公室，在一些區域(如Texas 及Ohio)有9個辦公室在Ohio及19個辦公室在Texas，而Minnesota 自1912年就有辦公室了，到目前仍是ㄧ個辦公室。自從美國及加拿大在各地設立辦公室後，並無專有的作業程序及基準，如專業及人力資源等等。但是BBB的系統能看到這些程序、基準及如何設立在北美以外要建立一個BBB形式的自律組織的需要。

Question 5. Does the BBB have plans for possible international cooperation or expansion in the future? For example, the BBBOnLine program cooperates with the Secure Online Shopping Association (SOSA). Does it plan to expand into areas outside of the realm of e-commerce?

5.是否有未來國際合作的可能性或推廣計畫?類似BBB OnLine與SOSA(台北市消費者電子商務協會)的合作，擴及電子商務以外之領域。

Answer:  As reflected in our answer to Question 4 (above), the Council of Better Business Bureaus is actively exploring how best to create working partnerships and promote the establishment and growth of BBB-type organizations outside North America.   

We should note that cross-border electronic commerce opens many new possibilities for smaller businesses in a global economy, easy cross-border travel and “flatter” global commerce (including Business-to-Business commerce) make it desirable – and more likely – that any such BBB plans to encourage BBB-type organizations outside North America would include both traditional commerce as well as electronic commerce.  

如同第四題的答案一樣，BBB嘗試要拓展北美以外的市場，BBB專注在跨境的電子商務將開發很多中小企業進入全球經濟體中，容易跨境旅遊及扁平的全球商務使這需要性提高，因此任何在北美以外與BBB形式組織的實行，無論是傳統或電子商務，BBB都樂觀其成。

6.Nowaday, There are facebook,twitter type of social networking website operateting, Does BBBonline deal with thease kind of websites?

6.目前臉書或維特類的社群網站正在盛行，BBBonline是否有因應這類的網路的行動？

答：BBB將針對企業在經營社群網站時如何保護網友個資進行保護，但不會針對消費者個體如何保護其他消費者個資進行規範。因為這種規範不能顯示出效益，也難以監測及實行。

伍、心得與建議
ㄧ、心得

（一）本次會議與會人員包括OECD會員國及非會員國之消保主管機關、學術界、團體及知名企業代表，估計約40餘國300位人員出席。華裔美國商務部長駱家輝（Mr. Gary LOCKE）、聯邦交易委員會主席Mr. Jon LEIBOWITZ、OECD秘書長Mr. Angel GURRÍA均受邀到場致詞，顯示本次會議頗受各界之重視。

（二）本會劉委員靜怡受邀就「電子商務之責任」議題進行簡報並擔任與談人（panelist），主持人特別介紹劉委員任職於台灣大學，並擔任台灣之消費者保護委員會委員等職務，簡報內容獲得與會人員一致讚賞。此次於會中順利進行報告，應視為OECD對我積極從事消費者保護工作之肯定。
（三）由於經濟部國際貿易局之經費支持，以及駐美代表處經濟組組長、副組長及同仁之接待與多方協助，使本會能順利出席會議，併表達感謝之意。
二、建議

（一）劉委員代表本會，首次於OECD正式會議場合介紹我方消保制度，係本會推動參與OECD消費者政策委員會以來之一大進展，建議日後在此基礎上繼續與OECD進行各項議題之合作，並積極與各先進國家交流消保政策及措施，以導入新的消保觀念及嘉惠國人。
（二）本次參與OECD會議，感覺到國際會議的重要性，深覺國內需要培養專業的團隊積極定期參與此類會議，以協助政府掌握各國重要人脈及掌握重要趨勢走向。

（三）本次OECD邀請於會中報告之各國專家堪稱ㄧ時之選，未來可加強與相關國外專家維繫良好關係，以便將來可協助我國發展相關產業及強化國際合作。例如，舉辦國際研討會時，可邀請這些國外專家出席參與討論。

（四）美國優良企業組織（BBBonline）的隱私標章國際聞名，我國資策會之科法中心可以與其合作，以協助個資保護工作之推動。建議我國與電子商務有關之機關單位應多多參與類似國際會議，如APEC、OECD、台日IT商務對話等，以汲取各國經驗供我產業發展之借鏡。

（五）OECD及主辦單位－美國FTC對於會議之安排方式頗重實際功效，會議議題雖極為複雜冗長，但頗具效率，議程雖偶有耽擱，但每每能準時結束當日議題。由此可見會議的主席相當重要，這種開會方式很值得我們學習。另本次OECD會議為廣徵意見，凝聚各界共識，特別在網路上現場直播會場時況，並接受網友提問經網路票選後於現場答詢，此為另類之民意徵詢，未來於國內重要議題之研議，或可於適當時機參考援引。
陸、結語
在我國逐漸邁入國際社會之後，跨國境的消費問題，將有增無減，若不能及早因應，或發生時缺乏足夠的資源採取妥適的保護消費者對策，則對消費者所造成的傷害恐將無以復加。因此，持續提昇我國消費者保護行政之功能及加強與國際消費者保護組織的合作交流有其必要。
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服務機關：行政院消費者保護委員會


姓名職稱：劉委員靜怡、陳科長加昇


派赴國家：美國華盛頓特區
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