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1)

Nr. 208/10
(Irrefiihrung - Zwei-Meter-Bett in Business Fliigen von Ziirich nach New York)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Die Beschwerdefiihrer sind der Ansicht, ein Inserat der Beschwerdegegnerin liber neue Zwei-Meter-
Betten in ihrer Business Class nach New York sei unrichtig und irrefihrend. In ihrem Flug nach New
York habe es keine solchen Betten gehabt.

Die Beschwerdegegnerin erachtet ihr Inserat nicht als irrefiihrend. Aus dem Werbemittel gehe nicht
hervor, dass diese neuen Betten auf allen Fligen zum Einsatz kommen.

Bei der Beurteilung einer kommerziellen Kommunikation ist gemass Grundsatz Nr. 1.1 Ziff. 2
insbesondere das Verstandnis der massgebenden Zielgruppe zu bericksichtigen. Im Rahmen der
Auslegung der Passage «Auf unseren Fliigen von Zirich nach New York, Dubai/Muscat, Mumbai,
Delhi und bis 2011 auf allen Interkontinentalfligen.» im vorliegenden Fall ist demnach zu beurteilen,
ob derangesprochene Durchschnittsadressat die versprochene Leistung fiir samtliche Fliige von
Zirich nach New York oder nur fir einzelne solcher Fliige erwarten darf.

Wahrend im ersten Teil des auszulegenden Satzes einzelne Destinationen angefiihrt werden, wird im
zweiten Satzteil eine Einschriankung kommuniziert («... und bis 2011 auf allen Interkontinentalfli-
gen.»). Diese Einschrankung bezieht sich fir den durchschnittlichen Adressaten der massgebenden
Zielgruppe auf Destinationen, welche nicht aufgefiihrt sind. Umgekehrt erwartet der entsprechende
Adressat durch diesen Ausschluss im zweiten Teil des Satzes, dass flir die angegebenen Destinati-
onen im ersten Satzteil eben gerade keine Einschrankungen bestehen. Da auch an keiner anderen
Stelle im Inserat das Angebot relativiert wird, diirfen die Durchschnittsadressaten nach Treu und
Glauben erwarten, dass das beworbene Angebot fiir samtliche Fliige von Zirich nach New York gilt.
Es ware auch ein Leichtes gewesen, einen klarenden Hinweis hinsichtlich der Einschrankung des
Angebots im fraglichen Werbemittel anzubringen.

Da gemass Aussage der Beschwerdegegnerin lediglich «lber die Halfte» der Fliige von Ziirich nach
New York dem beworbenen Angebot gerecht werden, ist die vorliegende kommerzielle Kommunikation
tauschend im Sinne von Art. 3b UWG. Die Beschwerde ist daher gutzuheissen.

beschliesst:
Die Beschwerdegegnerin hat unlauter im Sinne von Art. 3 lit. b UWG gehandelt und sie wird aufge-

fordert, das fragliche Inserat inskiinftig nicht mehr zu verwenden oder es dahingehend anzupassen,
dass sich die Aussage klar auf die mit dem beworbenen Angebot ausgestatteten Fliige bezieht.

| Klassenbester Schlafkomfort in der neuen Business. Nehmen Sie nicht einfach Platz, sondern machen Sie es
sich mit lhrer Lektire bequem. Lassen Sie sich dabei auf Ihrem vollkommen flachen 2-Meter-Bett massieren oder variieren
Sie den Sitzkomfort Uber individuell einstellbare Luftkissen von weich bis hart. Lernen Sie Ihren neuen personlichen
Freiraum an Bord von schatzen: Auf unseren Fligen von Zirich nach New York, Dubai/Muscat, Mumbai und Delhi
. und bis 2011 auf allen Interkontinentalfliigen




2)

Nr. 227/10
(Werberische Ubertreibu ng - Plakat Cabrio mit Slogan «KILL YOUR HAIRDRESSER.»)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Der Beschwerdefiihrer riigt, es handle sich um eine Aufforderung zur Gewalt an Coiffeuren.

Nach Ansicht der Beschwerdegegnerin soll es sich bei der fraglichen Aussage um eine werberische
Ubertreibung handeln, die mit einem Augenzwinkern wahrgenommen werde. Die Botschaft sei:
Konsequent offen fahren, auch wenn die Frisur zerstort werde. Sie weist auch auf die gewaltfreie
Bedeutung des Wortes «kill» im Angelsachsischen hin.

Die fragliche Aussage der vorliegenden kommerziellen Kommunikation kann weder als Aufforderung
zur Gewaltanwendung oder Verharmlosung von Gewalt, noch als aggressive Werbung qualifiziert wer-
den. Es liegt eine werberische Uberzeichnung vor, welche fiir den Durchschnittsadressaten klar er-
kennbar ist. Das Gemeinte entspricht nicht dem Gesagten. Auch wenn die gemeinte Botschaft vom
Durchschnittsadressaten aufgrund der vielseitigen Bedeutung des englischen Verbs «to kill» even-
tuell nicht verstanden wird, so wird er die Aussage nicht so verstehen, dass der Werbetreibende tat-
sichlich zur Tétung aufruft. Uber den Geschmack der vorliegenden kommerziellen Kommunikation
hat die Lauterkeitskommission nicht zu befinden.

beschliesst:

Die Beschwerde wird abgewiesen.




3)

Nr.229/10
(Green marketing - Autowerbung «Samtliche CO,-Emissionen werden kompensiert.»)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

In ihrer Beschwerde erlautert die Beschwerdefiihrerin, weshalb die Werbeaussagen «CO,-Kompen-
sation», «CO,-neutral fahren» und «Samtliche CO,-Emissionen werden kompensiert.» ihrer Ansicht
nach unlauter seien. Sie macht einen Verstoss gegen den Grundsatz Nr. 3.5 sowie Art. 5 und weitere
Bestimmungen des ICC Code of Advertising and Marketing Communication Practice geltend. Ihre
zusammenfassenden Argumente sind: Auf fossile Energietrager zuriickgehendes CO, konne nicht
unschadlich gemacht werden und der «Kompensationsmarkt» habe gravierende Mangel.

Die Beschwerdegegnerin beantragt die Abweisung der Beschwerde. Zusammengefasst macht sie gel-
tend, dass die CO,-Kompensation ein international anerkannter Mechanismus sei. Die Beschwerde-
fuhrerin selber habe zudem diese Kompensation auf ihrer Webseite empfohlen.

Der Durchschnittsadressat einer Werbekampagne fiir Autos ist sich bewusst, dass mit fossilen
Brennstoffen betriebene Fahrzeuge CO, ausstossen und somit nicht CO,-neutral sein kdnnen. Bietet
ein Hersteller an, das durch das Fahrzeug erzeugte und ausgestossene CO, aufgrund allgemein aner-
kannter und nachvollziehbarer Systeme zu kompensieren, und widerspricht eine derartige Kompen-
sation oder deren Kommunikation nicht objektivem Recht oder erfolgt eine solche Kompensation nach
anerkannten Massstaben, so ist eine derartige kommerzielle Kommunikation lauterkeitsrechtlich
nicht zu beanstanden. Werden solche CO,-Kompensationssysteme wissenschaftlich in Frage gestellt
qualifiziert, so kann es nicht das Lauterkeitsrecht und die Lauterkeitskommission sein, welche Uber
solche Fragen zu entscheiden haben. Dann sind die entsprechenden gesetzlichen und politischen
Schritte einzuleiten. Festzuhalten bleibt, dass das von der Beschwerdefiihrerin kritisierte System der
CO,-Kompensation auf internationalen Vereinbarungen basiert und auch vom Bundesamt fir Umwelt
empfohlen sowie selber angewandt wird

(siehe http://www.bafu.admin.ch/klima/09608/09611/index.html?lang=de). Zum jetzigen Zeitpunkt
zumindest muss die CO,-Kompensation als allgemein anerkannt gelten.

Im vorliegenden Fall kommuniziert die Beschwerdegegnerin, dass das durch das beworbene Fahr-
zeug ausgestossene CO, durch eine Zusammenarbeit mit der Stiftung «myclimate» kompensiert
werde. Es bestehen keine Anhaltspunkte, wonach die behauptete Kompensation tatsachlich nicht
durchgefiihrt wird und die kommerzielle Kommunikation damit unlauter - weil unrichtig —ware. Ob
ein solches System der CO,-Kompensation als Ganzes wissenschaftlich funktioniert, ist, wie bereits
erwahnt, nicht Gegenstand einer lauterkeitsrechtlichen Prifung. Zusammenfassend muss daher
festgestellt werden, dass die fragliche kommerzielle Kommunikation der Beschwerdegegnerin
lauterkeitsrechtlich nicht zu beanstanden ist. Die Beschwerde ist daher abzuweisen.

beschliesst:

Die Beschwerde wird abgewiesen.



4)

Nr. 249/10
(Unrichtige Angaben - Kampagne Werbung fiir Werbung)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Nach Meinung der Beschwerdefiihrerin ist ein Plakat mit der Uberschrift «An Plakatstellen hdngen
Arbeitsplatze.» und dem beanstandeten Untertitel «Werbeverbote gefahrden indirekt alle Arbeitsplatze
in der Schweiz.» unlauter weil unrichtig. Es sei bekannt, dass Werbeverbote nie zu einer 100%igen
Arbeitslosigkeit flihren wiirden.

Die Beschwerdegegnerin beantragt das Nichteintreten auf die Beschwerde. Das Plakat bewerbe die
volkswirtschaftliche Bedeutung der Werbung. Es fehle der notwendige Bezug zu einem konkreten
Rechtsgeschaft, wie das die Definition der kommerziellen Kommunikation in Grundsatz Nr. 1.2
fordere.

Fir den Fall des Eintretens auf die Beschwerde beantragt die Beschwerdegegnerin die Abweisung der
Beschwerde. Das Verstandnis der Beschwerdefihrerin decke sich nicht mit dem relevanten Verstand-
nis der angesprochenen Durchschnittsadressaten. Die Aussage werde so verstanden, dass Werbever-
bote einen negativen Einfluss auf das Wachstum einer Volkswirtschaft haben. Das habe unweigerlich
auch eine Zunahme der Arbeitslosigkeit zur Folge, was jeden Arbeitnehmer treffen konne. Es sei
offensichtlich, dass die beanstandete Aussage nicht so aufgefasst werde, dass Werbeverbote eine
100%ige Arbeitslosigkeit zur Folge hatten.

Zunachst ist festzuhalten, dass es sich bei der vorliegenden Kampagne nicht um politische Propagan-
da im Sinne des Grundsatzes Nr. 1.4 handelt. Es liegt eine Imagekampagne der Werbewirtschaft vor,
welche indirekt Einfluss auf die Bewerbung von Waren und Dienstleistungen in der Volkswirtschaft
und damit letztlich auf den Abschluss von Rechtsgeschaften hat. Somit handelt es sich vorliegend
entgegen der Meinung der Beschwerdegegnerin gemass Praxis der Schweizerischen Lauterkeits-
kommission um kommerzielle Kommunikation im Sinne des Grundsatzes Nr. 1.2. Entsprechend ist
die Schweizerische Lauterkeitskommission zustandig, diese Kampagne auf ihre Lauterkeit zu
Uberprifen und auf die Beschwerde ist einzutreten.

Bei der Beurteilung einer kommerziellen Kommunikation ist gemass Grundsatz Nr. 1.1 Ziff. 2 insbe-
sondere das Verstandnis der massgebenden Zielgruppe zu berlicksichtigen. Im vorliegenden Fall ist
die Bedeutung des Satzes «Werbeverbote gefahrden indirekt alle Arbeitsplatze in der Schweiz»
umstritten.

Die indirekte Gefahrdung aller Arbeitsplatze versteht der Durchschnittsadressat als eine potentielle
Gefahr, welche jedem Arbeitsplatz droht, welcher nicht mit der Werbewirtschaft in Zusammenhang
steht. Dazu gehdren, wie die Beschwerdefiihrerin anfiihrt, insbesondere auch Arbeitsstellen ausser-
halb der Privatwirtschaft wie zum Beispiel im Rahmen von staatlichen Pflege- und Lehranstalten.
Wird die umstrittene Aussage volkswirtschaftlich betrachtet, so fihrt ein Ausfall von Werbeausgaben
aufgrund von Werbeverboten zu Gewinneinbussen bei den direkt betroffenen Unternehmen der Wer-
bewirtschaft als auch bei den betroffenen Werbeauftraggebern. Daraus resultieren einerseits Steuer-
ausfalle aufgrund der verminderten Gewinne, andererseits steigen die offentlichen Sozialausgaben
aufgrund des durch die verminderten Einnahmen kausalen Stellenabbaus. Dies hat wiederum auch
Einfluss auf die finanziellen Ressourcen der dffentlichen Hand, welche zu Einsparungen gezwungen
wird. Solche Einsparungen konnen daher, wenn auch mittelbar, Arbeitsplatze in Frage stellen, wel-
che gar nichts mit der Werbewirtschaft zu tun haben. Im Sinne dieser volkswirtschaftlichen Uberle-
gungen ist die fragliche Aussage daher korrekt.

Es ist nicht davon auszugehen, dass der Durchschnittsadressat die Aussage im Sinne einer absoluten
und unmittelbaren Betroffenheit und Abhangigkeit von der Werbewirtschaft samtlicher Arbeitsplatze
in der Schweiz versteht. Dass nicht behauptet wird, Werbeverbote fiihren zu einer Arbeitslosenquote
von bis zu 100 %, ergibt sich zudem bereits aus dem Wortlaut der beanstandeten Aussage, welche von
einer «indirekten Gefahrdung» spricht.

Zusammenfassend kann daher festgehalten werden, dass die fragliche Aussage weder unrichtig noch
irrefihrend oder tauschend ist. Die Beschwerde ist daher abzuweisen.

Nichtsdestotrotz bildet ein komplexer Gedanke den Hintergrund der gewahlten kurzen Formulierung
der Beschwerdegegnerin. Eine prazisere erklarende Aussage ware angebracht gewesen.

beschliesst:

Die Beschwerde wird abgewiesen.



5)

Nr. 233/10
(Werbung mit Formular - Anzeigenauftrag)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Die Beschwerdefiihrerin macht geltend, dass die Beschwerdegegnerin mit unlauteren Methoden ver-
sucht, einen Anzeigenauftrag in einem Kantonsplan zu erschleichen. Sie sei der Meinung gewesen,
sie habe eine Vertragsauflosung unterschrieben.

Trotz Aufforderung wurden weder eine Beschwerdeantwort noch ein Handelsregisterauszug einge-
reicht.

Der Grundsatz Nr. 5.6 der Schweizerischen Lauterkeitskommission qualifiziert Werbung fir Regis-
tereintragungen als unlauter, wenn aus den Geschaftsbedingungen nicht deutlich hervorgeht, welche
Eintragungen kostenlos und welche kostenpflichtig sind. Im vorliegenden Fall zielt das vorgedruckte
Formular der Beschwerdegegnerin zwar nicht auf einen Registereintrag ab, sondern auf den Abdruck
der Werbeanzeige der Beschwerdefiihrerin in einem «Kantonsplan Thurgau mit Firmenverzeichnis».
Aufgrund der Vorgehensweise der Beschwerdegegnerin, welche der bekannten unlauteren Methode
im Zusammenhang mit Werbung fiir Registereintragungen faktisch entspricht, kommt diese Rege-
lung analog zur Anwendung. Der entsprechende Grundsatz Nr. 5.6 konkretisiert mithin das Irrefiih-
rungs- und Tauschungsverbot gemass Art. 3 lit. b UWG.

Der Grundsatz Nr. 5.6 kann auch verletzt sein, wenn die verwendeten Formulare in ihrer Aufmachung
und einzelnen, darin enthaltenen Angaben erkennbar darauf angelegt und dazu geeignet sind, den Ad-
ressaten irrezufihren. Dies entspricht auch der bundesgerichtlichen Rechtsprechung, welche eben-
falls Unlauterkeit bejaht, wenn eine solche Irrefiihrungsabsicht erkennbar ist (BGer 65.357/2002 vom
18. Dezember 2002, siehe dazu auch die konkretisierenden Ausfihrungen zur Praxis des Grundsatzes
Nr. 5.6 auf der Webseite www.faire-werbung.ch/allg10.htm der Lauterkeitskommission).

Eine solche Irrefiihrungsabsicht ist vorliegend zu bejahen. Denn die Aufmachung des Formulars zielt
in ihrer Gesamtwirkung einerseits darauf ab, dass der Hinweis auf die Gesamt-Kostenpflicht von ein-
zelnen Adressaten Uberlesen wird (in dem an auffalliger Stelle nur die Kosten einer Auflage abge-
druckt werden). Andererseits ist die unklare Aussage der «abweichenden Vereinbarung», wonach der
Auftrag «automatisch auslauft. Wird danach nicht verlangert!», fir durchschnittliche Adressaten
nicht verstandlich und damit irrefihrend. Es kann durchwegs der Eindruck entstehen, dass es sich
beim vorliegenden Formular um eine Kiindigung eines Werbeauftrags handelt. Gerade auch die gra-
fische Hervorhebung dieses Abschnitts im Formular fordert diesen Eindruck. Ware der Beschwerde-
gegnerin an einer klaren, unmissverstandlichen Kommunikation ihres Angebots gelegen, so gabe es
keinen Grund fiir eine solche Art der Darstellung. In diesem Sinne ist eine Irrefiihrungsabsicht und
damit eine Verletzung von Art. 3 lit. b UWG zu bejahen und die Beschwerde ist gutzuheissen.

beschliesst:

Die Beschwerdegegnerin hat unlauter im Sinne von Art. 3 lit. b UWG gehandelt, und sie wird aufge-
fordert, diese Art der kommerziellen Kommunikation inskiinftig zu unterlassen.

¢ w




6)

Nr. 230/10
(Werbung mit Formular - Eintrag in Onlineregister)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Die Beschwerdefiihrerin macht geltend, dass die Beschwerdegegnerin mit unlauteren Methoden ver-
sucht, einen Eintrag in einem Onlineverzeichnis zu erschleichen. Sie sei nach entsprechender vor-
gangiger telefonischer Besprechung mit der Beschwerdegegnerin der Meinung gewesen, sie habe
eine Vertragsauflosung unterschrieben.

Nach Ansicht der Beschwerdegegnerin wurde die Beschwerdegegnerin telefonisch und mit dem frag-
lichen Formular geniigend tiber die Vertragsinhalte aufgeklart. Durch Unterzeichnung des Formulars
sei ein Vertrag zustande gekommen.

Der Grundsatz Nr. 5.6 der Schweizerischen Lauterkeitskommission qualifiziert Werbung fir Regis-
tereintragungen als unlauter, wenn aus den Geschaftsbedingungen nicht deutlich hervorgeht, welche
Eintragungen kostenlos und welche kostenpflichtig sind. Es ist eine bekannte unlautere Geschafts-
und Werbemethode, dass im Rahmen eines Telefonanrufes behauptet wird, es bestehe ein Vertrag,
der per Fax geklindigt werden kdnne, womit in Tat und Wahrheit dann erst der Vertrag eingegangen
wird. Damit werden unrichtige Angaben zum eigenen Geschaftsverhaltnis im Sinne von Art. 3 lit. b
UWG gemacht, weshalb die Beschwerde gutzuheissen ist. Der entsprechende Grundsatz Nr. 5.6
konkretisiert mithin das Irrefiihrungs- und Tauschungsverbot gemass Art. 3 lit. b UWG.

Der Grundsatz Nr. 5.6 kann auch verletzt sein, wenn die verwendeten Formulare in ihrer Aufmachung
und einzelnen, darin enthaltenen Angaben erkennbar darauf angelegt und dazu geeignet sind, den Ad-
ressaten irrezufihren. Dies entspricht auch der bundesgerichtlichen Rechtsprechung, welche eben-
falls Unlauterkeit bejaht, wenn eine solche Irrefiihrungsabsicht erkennbar ist (BGer 65.357/2002 vom
18. Dezember 2002, siehe dazu auch die konkretisierenden Ausfihrungen zur Praxis des Grundsatzes
Nr. 5.6 auf der Webseite www.faire-werbung.ch/allg10.htm der Lauterkeitskommission).

Eine solche Irrefiihrungsabsicht ist vorliegend zu bejahen. Denn die Aufmachung des Formulars zielt
in ihrer Gesamtwirkung einerseits darauf ab, dass der Hinweis auf die Gesamt-Kostenpflicht von ein-
zelnen Adressaten Uberlesen wird (in dem an auffilliger Stelle nur die monatlichen Kosten abge-
druckt werden). Andererseits ist die unklare Aussage der «abweichenden Vereinbarung», wonach
«nach Ricksprache mit dem Kunden der Vertrag automatisch auslauft und im Anschluss nicht ver-
langert wird», fur durchschnittliche Adressaten nicht verstandlich und damit irrefiihrend. Es kann
durchwegs der Eindruck entstehen, dass es sich beim vorliegenden Formular um eine Kiindigung
eines Werbeauftrags handelt. Gerade auch die grafische Hervorhebung dieses Abschnitts im Formu-
lar fordert diesen Eindruck. Ware der Beschwerdegegnerin an einer klaren, unmissverstandlichen
Kommunikation ihres Angebots gelegen, so gabe es keinen Grund fiir eine solche Art der Darstellung.
In diesem Sinne ist eine Irrefihrungsabsicht und damit eine Verletzung von Art. 3 lit. b UWG zu
bejahen und die Beschwerde ist gutzuheissen.

beschliesst:

Die Beschwerdegegnerin hat unlauter im Sinne von Art. 3 lit. b UWG gehandelt, und sie wird aufge-
fordert, diese Art der kommerziellen Kommunikation inskiinftig zu unterlassen.

Jahresvergitung ist jeweils 2u Beginn cines Jahees, bezogen auf den Zeitpunkt dos Vertragsbeginns, zur Zahdung fillig
b) Der Vertrug wird auf die Daver von drei Jahsen fest sbgeschlossen. Der Vertrag verlingert sich joweils um 24 Monate, wenn er |
| mich unter Einhaloang ciner Kindiguagsfrist voo 3 Moaaten schriftlich gekindigt wird |
| ¢) Widerrufsbelehrung: Dieser Auftrag kann von beiden Paneien innerhalb von 14 Tagen nach Abschluss, ohae Angaben von
Griinden gekimdig werden. Der Widerruf ist scrifilich (per Einschreiben + Rackschein) an dic Verlagsanschrift zu richien. Fir
don Nachweis des rechezeitigen Widerrufs gendgt der Poststempel. Als Folge des Widerrufs gilt der Vertrag als nicht geschiossen.
Bereits erbrachic Gegenleistungen wenden vergltet oder rickabgewickelt
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7)

8)

Nr. 205/10
(Gewinnspiele - Gewinnspielbenachrichtigung)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Die Beschwerdefiihrer erachten eine Gewinnspielbenachrichtigung der Beschwerdegegnerin als
unlauter. Sie hatten nie an einem solchen Gewinnspiel teilgenommen und es handle sich wohl nur
um eine Verkaufsveranstaltung.

Trotz Aufforderung sind weder eine Beschwerdeantwort noch ein Handelsregisterauszug einge-
troffen.

Gewinnversprechen, die schlagwortartig angepriesen und nur an optisch untergeordneter Stelle rela-
tiviert werden, sind unlauter. Es bedarf einer klaren Deklaration, unter welchen Voraussetzungen der
Teilnehmer welchen Preis an welcher Veranstaltung erhalt (Grundsatz Nr. 3.9 Ziff. 2). Im vorliegenden
Fall werden in drei Feldern Sachpreise bezeichnet. Im zweiten Feld ist der Name der Beschwerdefiih-
rer aufgefihrt und es wird erwahnt, dass sie fur einen Audi A1 «nominiert» sind. Im beanstandeten
Schreiben wird ausgefihrt, dass die Beschwerdefiihrer an einem Gewinnspiel teilgenommen hatten
und nun einen Gewinn abholen konnen. Die Beschwerdefihrer machen glaubhaft geltend, nie an
einem solchen Gewinnspiel teilgenommen zu haben und auch nicht vorab tber einen Gewinn be-
nachrichtigt worden zu sein. Durch die Ansetzung eines Termins «zur Gewinnibergabe» und die
Verknupfung der Gewinnaushandigung mit der Bedingung der Teilnahme am angesetzten Nacht-
essen, werden die Beschwerdefiihrer dahingehend gedrangt, an diesem teilzunehmen. Die vorlie-
gende Kommunikation zum Gewinnspiel ist daher unlauter.

<<_>> ist in dieser Form gemass den Abklarungen der Kommission keine tatsachlich existie-
rende Firma. Samtliche Unternehmen sind aber gehalten, im Geschaftsverkehr die im Handelsre-
gister eingetragene Firmenbezeichnung vollstdndig und unveréndert zu benutzen (Grundsatz Nr. 3.1).
Die Beschwerdegegnerin hat somit gegen diesen Grundsatz Nr. 3.1 verstossen.

Die Beschwerde ist daher vollumfanglich gutzuheissen.
beschliesst:

Die Beschwerdegegnerin hat unlauter gehandelt im Sinne der Grundsatze Nrn. 3.9 Ziff. 2 sowie 3.1,
und sie wird aufgefordert, inskiinftig auf diese Art der Kommunikation eines Gewinnspiels zu ver-
zichten.

Nr.211/10
(Gewinnspiele - Gewinnversprechen)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Die Beschwerde richtet sich gegen eine Gewinnbenachrichtigung der Beschwerdegegnerin. Die
Zustellung sei unlauter, da die Adresse des Beschwerdefiihrers in der Robinsonliste aufgefiihrt sei
(Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2). Es werde eine Teilnahme vorgetduscht und ein Gewinn unzuldssig schlag-
wortartig angepriesen (Grundsatz Nr. 3.9 Ziff.2). Der eigentliche Zweck des Schreibens sei nicht ge-
nigend klar (Grundsatz Nr. 5.1). Die Beschwerdegegnerin verstosse zudem gegen Grundsatz Nr. 3.1
(Firmengebrauchspflicht). Des Weiteren wiirden fiktive Personen aufgefiihrt (Grundsatz Nr. 3.2). Im
Ubrigen handle es sich auch um ein unzuldssiges Gewinnspiel nach Lotterierecht und Grundsatz
Nr. 3.9 Ziff. 1.
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Trotz Aufforderung wurden weder eine Beschwerdeantwort noch ein Handelsregisterauszug einge-
reicht.

Gewinnversprechen, die schlagwortartig angepriesen und nur an optisch untergeordneter Stelle rela-
tiviert werden, sind unlauter (Grundsatz Nr. 3.9 Ziff. 2. Vorliegend wird mit «Letzter Termin zur Aus-
zahlung lhres 3. Preises 5.000 CHF in bar» im Betreff des Schreibens geworben und daneben werden
namhafte Geldpreise kommuniziert. Der Beschwerdefiihrer wird als «Rubbellosgewinner» bezeich-
net und gleichzeitig wird grafisch unauffallig relativiert, dass er fir den erwahnten 3. Preis lediglich
«nominiert» sei. Das vorliegende Gewinnspiel ist daher unlauter.

Gemass glaubhaften und unbestrittenen Ausfiihrungen des Beschwerdefiihrers ist es entgegen den
Behauptungen in der Gewinnmitteilung nicht richtig, dass er bereits kontaktiert wurde. Solche fal-
schen Behauptungen sollen beim Adressaten die Entscheidungsfreiheit iber die Teilnahme ein-
schranken und sind als unlautere aggressive Verkaufsmethode bei der Bewerbung eines Gewinn-
spiels im Sinne von Grundsatz Nr. 3.9 Ziff. 2 zu werten. Auch diesbeziiglich ist die Beschwerde
gutzuheissen.

Obdie im Schreiben genannten Gewinner tatsachlich existieren oder nicht, ist nicht geklart. Es be-
stehen keine Verdachtspunkte, welche die Nichtexistenz dieser Gewinner nahe legen. Somit kann
hier kein Verstoss gegen Grundsatz Nr. 3.2 Ziff. 1 oder 2 festgestellt werden. Diesbeziiglich ist die
Beschwerde abzuweisen.

Grundsatz Nr. 5.1 verlangt eine klare Deklaration von Werbefahrten. Im fraglichen Schreiben wird
geniigend klar darauf hingewiesen, dass Produkte verkauft werden («Promotion-Shows, «Vorfiihrung
von Reise-Messe-Neuheiten»). Es wird aber nicht gentigend klar kommuniziert, welche Produkte ge-
nau zum Verkauf angeboten werden, wie dies in Grundsatz Nr. 5.1 verlangt wird. Es liegt daher eine
Verletzung des Grundsatzes Nr. 5.1 vor.

<<_>> ist gemass den Abklarungen der Kommission keine tatsachlich existierende Firma.
Samtliche Unternehmen sind aber gehalten, im Geschaftsverkehr die im Handelsregister eingetrage-
ne Firmenbezeichnung vollstandig und unverdndert zu benutzen (Grundsatz Nr. 3.1). Die Beschwer-
degegnerin hat somit gegen diesen Grundsatz Nr. 3.1 verstossen.

Die Adresse des Beschwerdefiihrers ist in der Robinsonliste des Schweizer Direktmarketing Verbands
SDVeingetragen. Die adressierte Zusendung der vorliegenden kommerziellen Kommunikation ver-

stiess somit gegen den Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 und ist unlauter.

Es liegt keine unzulassige Lotterie im Sinne von Grundsatz Nr. 3.9 Ziff. 1 und des Lotteriegesetzes vor,
da kein Zwang zum Vertragsabschluss besteht oder ein vermogensrechtlicher Einsatz zu leisten ist.

Zusammenfassend kann somit festgehalten werden, dass die Beschwerde grosstenteils gutzuheis-
sen ist.

beschliesst:
Die Beschwerdegegnerin hat unlauter gehandelt im Sinne der Grundséatze Nrn. 3.9 Ziff. 2, 5.1, 3.1
sowie 4.4 Ziff. 2, und sie wird aufgefordert, inskiinftig auf diese Art der kommerziellen Kommuni-

kation zu verzichten.

Im Ubrigen wird die Beschwerde abgewiesen.
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Nr.216/10
(Direktmarketing - Missachtung Eintrag Robinsonliste)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Der Beschwerdefiihrer habe von der Beschwerdegegnerin einen Werbebrief erhalten, obwohl erin
der Robinsonliste eingetragen sei. Er beanstandet die Missachtung dieses Eintrags.

Trotz Aufforderung wurde keine Beschwerdeantwort eingereicht.

Die Adresse des Beschwerdefiihrers ist in der Robinsonliste des Schweizer Direktmarketing Verbands
SDVeingetragen. Die adressierte Zusendung der vorliegenden kommerziellen Kommunikation ver-
stiess somit gegen den Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 und ist unlauter. Die Beschwerde ist gutzuheissen.

beschliesst:

Die Beschwerdegegnerin hat unlauter gehandelt im Sinne des Grundsatzes 4.4 Ziff. 2, und sie wird
aufgefordert, dem Beschwerdefiihrer inskiinftig keine direkt adressierte kommerzielle Kommunika-
tion mehr zuzusenden.

Nr. 219/10
(Beschwerde bei der Lauterkeitskommission - Fehlende Unterschrift des Inhabers der Nummer)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

In der Beschwerde durch die Beschwerdefiihrerin wird geltend gemacht, die Beschwerdegegnerin
versende unaufgefordert kostenpflichtige Werbe-SMS.

In ihrer Stellungnahme erlautert die Beschwerdegegnerin den technischen Ablauf betreffend den
Versand der fraglichen SMS. Sie weist aber darauf hin, dass eine vertiefte Abklarung des Sachverhalts
nur moglich sei, wenn die konkrete Mobilenummer mitgeteilt werde.

Auf Aufforderung hin hat die Beschwerdefiihrerin eine Mobilenummer mitgeteilt. Da diese Mobile-
nummer aber nicht der Beschwerdefiihrerin gehort, sondern einem <<_>>, wurde
die Beschwerdefiihrerin aufgefordert, die Beschwerde durch den Betroffenen unterzeichnen zu las-

sen. Dieser Aufforderung ist die Beschwerdefiihrerin nicht nachgekommen.

Aufgrund dieser fehlenden Bestatigung des Nummerninhabers muss das Verfahren daher eingestellt
werden.

beschliesst:

Das Verfahren wird eingestellt.
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Nr. 240/10
(SPAM - Unerwiinschte Verkaufsangebote)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Die Beschwerdefiihrerin macht geltend, sie erhalte seit Jahren einen E-Mail-Newsletter der Be-
schwerdegegnerin. Alle Versuche, ihn abzubestellen, seien gescheitert.

Die Beschwerdegegnerin hat mitgeteilt, dass die fragliche E-Mail-Adresse in der Zwischenzeit
geloscht worden sei.

Wer Verkaufsmethoden im Fernabsatz anwendet, hat gemass Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 der Schwei-
zerischen Lauterkeitskommission zu gewahrleisten, dass niemand kontaktiert wird, der nach einer
Kontaktnahme erklart hat, keine kommerzielle Kommunikation mehr erhalten zu wollen. Wer wie
vorliegend dagegen verstosst, handelt unlauter. Zudem handelt unlauter, wer Massenwerbung ohne
direkten Zusammenhang mit einem angeforderten Inhalt fernmeldetechnisch sendet oder solche
Sendungen veranlasst und es dabei unterldsst, vorher die Einwilligung der Kunden einzuholen (Art. 3
lit. o UWG]. Unlauteres Verhalten liegt auch dann vor, wenn kein Verschulden bejaht werden kann. Es
kann daher offen bleiben, ob die Beschwerdegegnerin vorsatzlich oder fahrlassig gehandelt hat. Aus
welcher Quelle die E-Mail-Adresse stammt ist daher irrelevant. Die Beschwerde ist gutzuheissen.

beschliesst:

Die Beschwerdegegnerin hat unlauter im Sinne des Grundsatzes Nr. 4.4 Ziff. 2 sowie Art. 3 lit. o UWG
gehandelt und sie wird aufgefordert, an die E-Mail-Adresse der Beschwerdefiihrerin inskinftig ge-
mass eigener Zusicherung keine kommerzielle Kommunikation mehr zu senden.

N°251/10
(Autocollant «Pas de publicité» - Publication hebdomadaire gratuite dans la boite aux lettres)

La Troisieme Chambre,
considérantcequisuit:

De l'avis de la partie plaignante, pour ce qui est du magazine de la partie défenderesse, il s’agit de
publicité, raison pour laquelle U'envoi dudit magazine dans sa boite aux lettres ol est apposé l'auto-
collant «Pas de publicité» serait déloyal.

La partie défenderesse fait valoir que, conformément aux directives de la Poste suisse, elle reprend
dans son magazine suffisamment de contenu rédactionnel.

Dans le cas d’espece, il n"est pas contesté que le magazine de la partie défenderesse a été distribué
dans la boite aux lettres de la partie plaignante bien que cette boite aux lettres ait été munie de l'auto-
collant «Pas de publicités». Partant, cet envoi était déloyal dans la mesure ou, en ce qui concerne le
magazine de la partie plaignante, il s'agit de communication commerciale au sens de la Regle no 1.2.
Conformément a cette derniere, par communication commerciale, on entend toute forme d’action
s'adressant systématiquement a une majorité de personnes en vue d'influencer leur attitude envers
des produits, ceuvres, prestations ou relations commerciales, dans le dessein d’obtenir ou d’empécher
la conclusion d’une transaction.

L’envoi de publicité non adressée dans une boite aux lettres qui affiche un autocollant «Pas de publi-
cité» n’'est pas une méthode de vente a distance au sens des Régles nos 4.1 et 4.4 dés lors qu'il ne
s'agit pas de communication commerciale au moyen d’un adressage personnel a l'attention de per-
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sonnes individuelles. Une telle publicité est cependant déloyale puisqu’en tant que méthode publici-
taire agressive, elle enfreint la clause générale de la loi fédérale contre la concurrence déloyale
(art. 2 LCD).

L’entreprise REMP SA Recherches et études des médias publicitaires, par exemple, s'agissant de la
catégorisation d'un titre en tant que journal ou en tant que communication commerciale, se fonde
notamment sur les directives de la Poste suisse. Ces critéres sont reconnus de maniére générale en
Suisse, raison pour laquelle ils peuvent également étre appliqués a la présente appréciation.

La Poste suisse définit notamment le concept de «journal» au chapitre 2 de sa brochure intitulée
«Journaux Suisse Edition janvier 2008» comme suit: «Sauf dispositions contraires, les périodiques
sont assimilés aux journaux.[...]. Sont considérées comme journaux les publications qui ne servent
pas de facon prépondérante a des fins commerciales ou publicitaires.» (l'appréciation d’un journal
sous cet angle se fonde sur U'impression générale et sur le respect des principes rédactionnels carac-
téristiques de la presse : une rédaction ou une agence de presse spécialisée garantissent l'actualité, le
contenu rédactionnel, le suivi de l'information et la diversité des sujets traités dans la publication
examinée.) Sont en outre considérées comme des journaux les publications qui comprennent une
partie rédactionnelle représentant au moins 15 % de la publication. (Sont réputées parties rédaction-
nelle les parties que la rédaction responsable choisit, élabore ou concoit aux fins d’informer, de dis-
traire ou d'instruire les lecteurs; ne sont pas considérées comme telles toutes les sortes de publicité
ouverte ou camouflée, notamment les réclames, annonces ou autres articles concernant une entre-
prise, ses produits et ses prestations, qui vont manifestement au-dela des besoins d'information
usuels des lecteurs.) Ne sont pas considérées comme journaux notamment les publications qui sont
éditées par des particuliers, des firmes ou des organisations, par eux-mémes ou pour leur compte, et
qui servent principalement a recommander leurs produits ou leurs services. Ne sont pas non plus
considérées comme des journaux des publications dont le contenu ou la présentation donne l'im-
pression que la partie rédactionnelle sert principalement a faire de la publicité pour des produits, des
services ou des manifestations.

Sur la base de ces explications, il peut étre constaté dans le cas d’espéce qu’'en ce qui concerne le
média en question, il s'agitd’un journal au sens des directives de la Poste suisse. Il s'agit d'une
communication rédactionnelle clairement structurée, indépendante de la publicité, qui représente
clairement, du point de vue du pourcentage rédactionnel, davantage que le minimum requis. Dés lors,
dans le cas de ce journal gratuit, il ne s’agit pas d’'une communication commerciale au sens de la
Regle no 1.2. La plainte doit donc étre rejetée.

rend Uarrét suivant:

La plainte est rejetée.

Nr.234/10
(«Stopp-Werbung»-Kleber - Unadressierter Prospekt trotz Kleber)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Trotz «Stopp-Werbung»-Kleber erhalt der Beschwerdefiihrer unadressierte Werbung vom Beschwer-
degegner. Es ist keine Beschwerdeantwort eingetroffen.

Zustellung von unadressierter Werbung in einen Briefkasten, welcher ein «Stopp-Werbung»-Schild
aufweist, ist keine Verkaufsmethode im Fernabsatz im Sinne der Grundsatze Nr. 4.1 und 4.4 der
Schweizerischen Lauterkeitskommission, da es sich nicht um kommerzielle Kommunikation mittels
personlicher Adressierung an individuelle Personen handelt. Dennoch ist solche Werbung unlauter,
da sie als aggressive Werbemethode gegen die Generalklausel des Gesetzes gegen den unlauteren
Wettbewerb verstosst (Art. 2 UWG). Die Beschwerde ist daher gutzuheissen.

beschliesst:
Der Beschwerdegegner hat unlauter im Sinne von Art. 2 UWG gehandelt, und er wird aufgefordert,

dem Beschwerdefihrer inskinftig keine unadressierte kommerzielle Kommunikation mehr zuzu-
stellen.



14)

15)

14

Nr.236/10
(«Stopp-Werbung» - Kleber/Telefonmarketing-Werbeprospekt trotz Kleber/Anruf trotz Sterneintrag)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Trotz «Stopp-Werbung»-Kleber erhalt der Beschwerdefiihrer unadressierte Werbung von der Be-
schwerdegegnerin. Zudem erhalte er trotz Sterneintragauch Werbeanrufe.

Die Beschwerdegegnerin macht geltend, dass ein lbereifriger freischaffender Aussendienstmitar-
beiter den fraglichen Flyer auch in Briefkasten mit «Stopp-Werbung»-Kleber verteilt habe. Das Tele-
fongesprach sei die Ubliche Kontaktnahme nach dem Verteilen, um Fragen zu beantworten.

Zustellung von unadressierter Werbung in einen Briefkasten, welcher ein «Stopp-Werbung»-Schild
aufweist, ist keine Verkaufsmethode im Fernabsatz im Sinne der Grundsatze Nr. 4.1 und 4.4 der
Schweizerischen Lauterkeitskommission, da es sich nicht um kommerzielle Kommunikation mittels
personlicher Adressierung an individuelle Personen handelt. Dennoch ist solche Werbung unlauter,
da sie als aggressive Werbemethode gegen die Generalklausel des Gesetzes gegen den unlauteren
Wettbewerb verstosst (Art. 2 UWG).

Wer Verkaufsmethoden im Fernabsatz verwendet, wozu gemass Grundsatz Nr. 4.1 insbesondere Di-
stanzgeschafte per Telefon zahlen, hat gemass Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 der Schweizerischen Lauter-
keitskommission zu gewahrleisten, dass niemand kontaktiert wird, der z.B. mittels Sterneintrag im
Voraus erklart hat, keine kommerzielle Kommunikation erhalten zu wollen. Wer dagegen verstosst,
handelt unlauter. Unlauteres Verhalten liegt auch dann vor, wenn kein Verschulden bejaht werden
kann. Es kann daher offen bleiben, ob die Beschwerdegegnerin vorsatzlich oder fahrlassig gehandelt
hat. Die Beschwerdegegnerin hat zudem fiir das Handeln ihrer Hilfspersonen einzustehen. Die Be-
schwerde ist daher gutzuheissen.

beschliesst:

Die Beschwerdegegnerin hat unlauter im Sinne von Art. 2 UWG sowie Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2
gehandelt, und sie wird aufgefordert, dem Beschwerdefiihrer inskiinftig keine unadressierte
kommerzielle Kommunikation mehr zuzustellen sowie den Beschwerdefiihrer fir kommerzielle
Kommunikation nicht mehr telefonisch zu kontaktieren.

Nr.201/10
(Telefonmarketing - Telefonspam)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Der Beschwerdefliihrer macht geltend, er erhalte trotz Aufforderungen zur Unterlassung Werbean-
rufe an seine nicht publizierte Telefonnummer.

Die Beschwerdegegnerin halt in ihrer Stellungnahme fest, dass der Beschwerdefiihrer verschiedent-
lich an Wettbewerben der Beschwerdegegnerin mitgemacht habe und bei dieser Gelegenheit auch die
fragliche Nummer bekanntgegeben hatte. In den Teilnahmebedingungen sei das Einverstandnis zur
Kontaktnahme beinhaltet. Es sei auf der fraglichen Nummer zu einem Gesprach gekommen, bei wel-
chem der Beschwerdefiihrer das Desinteresse an den Dienstleistungen der Beschwerdegegnerin
kundgetan habe. Daraufhin seien keine weiteren Anrufe getatigt worden.
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Verkaufsmethoden im Fernabsatz sind gemass Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 dann als aggressiv und damit
als unlauter zu qualifizieren, wenn der Empfanger im Voraus erklart hat, keine kommerzielle Kom-
munikation erhalten zu wollen. Besteht zwischen Anbieter und Empfanger eine Kundenbeziehung,
so darf der Anbieter bis auf ausdricklichen Widerruf das Einverstandnis des Abnehmers annehmen.
Hat der Empfanger nach einer Kontaktaufnahme erklart, er wolle keine kommerzielle Kommunikation
mehr erhalten, so ist dies einzuhalten.

Im vorliegenden Fall hat der Beschwerdefiihrer an mehreren, durch die Beschwerdegegnerin veran-
stalteten Wettbewerben teilgenommen. Im Rahmen der Teilnahmebedingungen hat er sich einver-
standen erklart, dass die Beschwerdegegnerin seine Daten zu Marketingzwecken verwenden darf. Der
Beschwerdefiihrer musste sich daher bewusst sein, zu welchem Zweck und in welchem Umfang er
seine Daten angegeben hatte. Die Beschwerdegegnerin durfte also vom Einverstandnis des Be-
schwerdefihrers ausgehen, da die im Rahmen der Teilnahmebedingungen erteilte Einwilligung zur
Kontaktnahme nicht anderweitig widerrufen wurde.

Gemass glaubhafter Ausfihrung der Beschwerdegegnerin wurde der Beschwerdefiihrer viermal
kontaktiert, wobei erst beim vierten Anruf ein Gesprach zustande kam und im Rahmen dessen der
Widerruf durch den Beschwerdefiihrer erfolgte. Somit waren die erfolgten Telefonanrufe lauter und
die Beschwerde ist daher abzuweisen. Kiinftige Kontaktierungen sind durch die Beschwerdegegnerin
zu unterlassen, da die urspriingliche Zustimmung nachtraglich wieder widerrufen wurde.

beschliesst:

Die Beschwerde wird abgewiesen.

Nr. 206/10
(Telefonmarketing - Werbeanrufe trotz Sterneintrag)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Gemass Beschwerde erhalten die Beschwerdefiihrer regelmassig Werbeanrufe an ihre Telefon-
nummer mit Sterneintrag. Es seien auch die ausdriicklichen Aufforderungen zur Unterlassung
missachtet worden.

Da die Beschwerdefiihrer als friihere Abonnenten gefiihrt seien, sind sie nach Ansicht der Beschwer-
degegnerin Kunde im Sinne des Grundsatzes Nr. 4.4 Ziff. 2 und die Kontaktnahme daher lauter. Die
Kontaktnahme mit ehemaligen Abonnenten sei keine aggressive Verkaufsmethode. Aufgrund des aus-
dricklichen Widerspruchs der Beschwerdeflihrer werde aber auf weitere Kontaktnahmen verzichtet.

Verkaufsmethoden im Fernabsatz gelten gemass Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 als aggressiv und damit als
unlauter, wenn der Empfanger nach einer Kontaktaufnahme erklart hat, keine kommerzielle Kommu-
nikation mehr erhalten zu wollen.

Da die Beschwerdegegnerin der expliziten Aufforderung der Beschwerdefiihrer nicht nachgekommen
ist und weitere Anrufe getatigt hat, liegt ein Verstoss gegen Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 vor und die Be-
schwerde ist gutzuheissen. Es kann dabei offen bleiben, ob ehemalige Abonnenten als Kunden im
Sinne des fraglichen Grundsatzes gelten.

beschliesst:
Die Beschwerdegegnerin hat gegen den Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 verstossen und sie wird aufgefordert,

inskiinftig die Beschwerdefihrer fir kommerzielle Kommunikation nicht mehr telefonisch zu kon-
taktieren.
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Nr. 207/10
(Telefonmarketing - Werbeanrufe trotz Sterneintrag)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Trotz Sterneintrag hat die Beschwerdefiihrerin Werbeanrufe von der Beschwerdegegnerin erhalten.

Die Beschwerdegegnerin macht geltend, dass sie die Unterlassungsaufforderungen von Angerufenen
respektiere. Es konne vorkommen, dass Nummern mit Sterneintrag verwendet wiirden. Die Be-
schwerdegegnerin empfiehlt die Aufnahme in die Robinsonliste, obwohl diese nichts mit Telefon-
marketing zu tun hat.

Werbeanrufe an eine mit Stern versehene Telefonnummer sind unlauter im Sinne des Grundsatzes
Nr. 4.4 Ziff. 2 der Schweizerischen Lauterkeitskommission. Dabei spielt es keine Rolle, in welchem
Register dieser Sterneintrag besteht. Es ist Aufgabe der Beschwerdegegnerin, die in Frage kommen-
den (Telefon-) Verzeichnisse zu Gberprifen. Unlauteres Verhalten liegt auch dann vor, wenn kein
Verschulden bejaht werden kann. Es kann daher offen bleiben, ob die Beschwerdegegnerin vorsatzlich
oder fahrlassig gehandelt hat.

Die Beschwerdegegnerin wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass ein Eintrag in der Robinson-
liste des Schweizerischen Direktmarketing Verbandes SDV die Zustellung unerwiinschter adressier-
ter Werbung verhindert und nichts mit Telefonmarketing zu tun hat. Personen, welche generell kein
Telefonmarketing wiinschen, sollen auf die Moglichkeit des Sterneintrags aufmerksam gemacht
werden.

beschliesst:

Die Beschwerde ist gutzuheissen. Die Beschwerdegegnerin hat unlauter im Sinne des Grundsatzes
Nr. 4.4 Ziff. 2 gehandelt, und sie wird aufgefordert, die Beschwerdefiihrerin fir kommerzielle Kom-
munikation inskinftig nicht mehr telefonisch zu kontaktieren.

N°213/10
(Marketing téléphonique - Téléphone publicitaire non désiré)

La Troisieme Chambre,
considérant ce qui suit:

Malgré le fait que le numéro de téléphone est muni d'un astérisque, la partie plaignante a recu un
appel téléphonique de la partie défenderesse. La partie défenderesse n'a remis aucune prise de posi-
tion.

Aux termes de la Regle no 4.4 alinéa 2 de la Commission Suisse pour la Loyauté, celui qui recourt a
des méthodes de vente a distance est tenu de garantir qu’il ne contacte personne qui a déclaré par
avance [p. ex. par un astérisque accompagnant son nom dans 'annuaire) ne pas souhaiter recevoir de
communication commerciale. Celui qui enfreint cette regle, comme dans le cas d’espéce, agit de
maniére déloyale. Par conséquent, la plainte doit étre approuvée.

rend Uarrét suivant:
La partie défenderesse a agi de maniére déloyale au sens de la Regle n° 4.4 alinéa 2, et elle est invitée a

cesser désormais de contacter par téléphone la partie plaignante pourde la communication commer-
ciale.
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Nr.225/10
(Marketing téléphonique - Téléphone publicitaire non désiré)

La Troisiéme Chambre,
considérant ce qui suit:

En dépit de l'inscription d'un astérisque dans l'annuaire, conformément a ses explications, la partie
plaignante arecu un appel téléphonique publicitaire en avril de cette année ainsi que l'année der-
niére.

La partie défenderesse fait valoir que ses propres recherches n'auraient attesté aucun appel a l'atten-
tion de la partie plaignante l'an dernier. Et pour cette année, les appels auraient été effectué en se ba-
sant sur Twixtel 2009. La partie défenderesse s'excuse pour l'appel davril.

Aux termes de la Régle no 4.4 alinéa 2 de la Commission Suisse pour la Loyauté, celui qui recourta
des méthodes de vente a distance est tenu de garantir qu’il ne contacte personne qui a déclaré par
avance [p. ex. par un astérisque accompagnant son nom dans 'annuaire) ne pas souhaiter recevoir de
communication commerciale. Celui qui enfreint cette régle, comme dans le cas d’espéce, agit de ma-
niere déloyale. Par conséquent, la plainte doit étre approuvée.

rend Uarrét suivant:

La partie défenderesse a agi de maniére déloyale au sens de la Reégle n° 4.4 alinéa 2, et elle est invitée a
cesser désormais de contacter par téléphone la partie plaignante pour de la communication commer-
ciale.

Nr. 238/10
(Faxwerbung - Unerwiinschte Werbefaxe)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Trotz Unterlassungsaufforderung hat der Beschwerdefiihrer von der Beschwerdegegnerin wiederholt
Werbefaxe erhalten.

Die Beschwerdegegnerin macht geltend, dass es moglich sein konne, dass die Nummer des Be-
schwerdeflihrers mehrmals auf der Daten-CD gewesen sei, so dass das einmalige Loschen nicht
gentigt habe. Zudem ist sich die Beschwerdegegnerin keines Unrechts bewusst, da sie die Nummern
von einer _—CD habe, wo kein Sternchen vorhanden sei.

Wer Verkaufsmethoden im Fernabsatz anwendet, hat gemass Grundsatz Nr. 4.4 Ziff. 2 der Schweize-
rischen Lauterkeitskommission zu gewahrleisten, dass niemand kontaktiert wird, der nach einer
Kontaktnahme erklart hat, keine kommerzielle Kommunikation mehr erhalten zu wollen. Wer wie
vorliegend dagegen verstosst, handelt unlauter. Unlauteres Verhalten liegt auch dann vor, wenn kein
Verschulden bejaht werden kann. Es kann daher offen bleiben, ob die Beschwerdegegnerin vorsatzlich
oder fahrlassig gehandelt hat. Aus welcher Quelle die Faxnummer stammt ist daher irrelevant.

beschliesst:
Die Beschwerde ist gutzuheissen. Die Beschwerdegegnerin hat unlauter im Sinne des Grundsatzes

Nr. 4.4 Ziff. 2 gehandelt und sie wird aufgefordert, an die Faxnummer des Beschwerdefiihrers keine
kommerzielle Kommunikation mehr zu senden.
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N° 231/10
(Téléfax — Téléfax publicitaire non-désiré)

La Troisieme Chambre,
considérant ce qui suit:

Malgré le fait que le numéro de la partie plaignante est muni d’un astérisque, ce dernier a recu
des fax publicitaires de la partie défenderesse. Aucune prise de position de la défenderesse n'a été
recue.

L’envoi de publicité par fax a un numéro comportant l'enregistrement d'un astérisque est une mé-
thode de vente non autorisée au sens de la Regle n° 4.4 alinéa 2, raison pour laquelle ilya lieu
d’approuver la plainte.

rend Uarrét suivant:

La partie défenderesse a agi de maniére déloyale au sens de la Reégle n° 4.4 alinéa 2, et elle est invitée a
cesser désormais d'envoyer de la communication commerciale au numéro de fax de la partie plai-
gnante.

Une copie de la décision, y compris de la plainte, est envoyée a ' Office for Fair Trading (OFT) a Londres.

Sanktionen/Sanctions

Nr. 355/09
(«Stopp-Werbung»-Kleber - Unadressierter Prospekt trotz Kleber)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Der Beschwerdefiihrer macht geltend, er habe trotz «Stopp Werbung»-Kleber und dem Entscheid
Nr. 355/09 vom 24. Februar 2010 wieder unadressierte Werbung von der Beschwerdegegnerin er-
halten.

Die Beschwerdegegnerin teilt in ihrer Stellungnahme mit, dass der Briefkasteneinwurf nicht von ihr,
respektive der Post stammen konne. Dies hatten Abklarungen und Zusicherungen der Post ergeben.
Sie vermutet, dass der Einwurf durch einen verargerten Anwohner des Beschwerdefiihrers erfolgt sei.
Der Stellungnahme der Beschwerdegegnerin liegt auch ein entsprechender Bericht der Post bei.

Die Beschwerdegegnerin macht glaubhaft geltend, dass der den Gegenstand der Beschwerde bildende
Prospekt weder durch sie noch durch die Post, als ihre Vertragspartnerin, in den Briefkasten des Be-
schwerdefihrers gelangt ist. Es liegen keine konkreten Anhaltspunkte vor, um ihr ein unlauteres
Verhalten zuzurechnen. Daher ist auf das Aussprechen einer Sanktion zu verzichten.

beschliesst:

Das Gesuch um Beschluss einer angemessenen Sanktion im Sinne von Art. 20 des Geschaftsregle-
ments wird abgelehnt.
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