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a)

Verfahren/Proceédures

Konkurrentenbeschwerde
Nr. 214/14
(Preisbekanntgabe - Reiseangebote in EUR auf einer Schweizer Webseite)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Die Beschwerdefiihrerin macht geltend, dass die schweizerische Webseite der Beschwerdegegnerin
die Preise fir ihre Reisedienstleistungen entgegen den Bestimmungen der Preisbekanntgabever-
ordnung nicht in CHF auffihrt.

Die Beschwerdegegnerin beantragt die Abweisung der Beschwerde. Betreiberin der fraglichen Web-
seite sei ein deutsches Unternehmen. Und bei den beworbenen Preisen handle es sich um Angebote
auslandischer Unternehmen, welche nur in Euro gebucht werden kénnen. Die Buchung erfolge auch
direkt bei den auslandischen Anbietern.

Zudem wirden aber trotzdem alle Preise auf der Startseite in CHF umgerechnet. Erst nach Aus-
wahlen eines Angebotes erfolge das Anzeigen des Originalangebotes in Euro.

Fir die Beurteilung einer Massnahme der kommerziellen Kommunikation ist das Recht des Staates
massgeblich, auf dessen Markt die Massnahme ihre Wirkung entfaltet (siehe auch Grundsatz Nr. 1.7
der Lauterkeitskommission). Die fragliche Webseite mit der Lénderdoméne «.ch» richtet sich klar-
erweise an schweizerische Adressaten («Pauschalreisen - www. [l ch Schweiz»). Somit sind
die schweizerischen Rechtsnormen fir das Wettbewerbsverhalten auf dem schweizerischen Markt
zu beachten. Ob dafiir eine im Impressum genannte deutsche Gesellschaft oder eine schweizerische
Gesellschaft verantwortlich ist, andert an den anzuwendenden Rechtsbestimmungen nichts.

Die Preisbekanntgabeverordnung schreibt fir Pauschalreisen die Angabe des tatsachlich zu be-
zahlenden Preises in Schweizer Franken vor (Art. 10 Abs. 1 lit. n PBV). Folglich sind die Preise fir
Pauschalreiseangebote von - auf www.-.ch in Schweizer Franken bekannt zu geben.

In der Werbung selber ist hingegen nur der tatsachlich zu bezahlende Preis anzugeben. Es besteht
dort nicht die Pflicht zur Angabe des Preises in Schweizer Franken (Art. 13 Abs. 1 PBV). Dass einzel-
ne Reisen auf der Einstiegsseite der Beschwerdegegnerin somit nur unter Angabe eines Euro-
Preises beworben werden, ist nicht zu beanstanden, da diese Einstiegsseite als Werbung im Sinne
von Art. 13 Abs. 1 PBV bzw. als kommerzielle Kommunikation im Sinne des Grundsatzes 1.2 der SLK
zu qualifizieren ist.

Hingegen sind auf den weiteren Webseiten mit den jeweils detaillierten Angaben zu den einzelnen
Angeboten und den Webseiten mit Preislisten jeweils die Preise in Schweizer Franken aufzufiihren,
da es sich um Angebote fiir Dienstleistungen im Sinne von Art. 10 PBV (insbesondere Abs.1 lit. n}
handelt. Vorliegend fehlen diese Angaben auf den fraglichen Webseiten der Beschwerdegegnerin
(vgl. Beilagen 0 und 2 zur Beschwerde). Die Beschwerde ist daher gutzuheissen. Um amtliche Straf-
verfahren wegen Verletzung der Preisbekanntgabeverordnung zu vermeiden (vgl. Art. 21 und 22
Abs. 1 PBV), ist der Beschwerdegegnerin zu empfehlen, die Pflicht zur Preisbekanntgabe in
Schweizer Franken inskiinftig zu beachten.

beschliesst:

Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen, inskiinftig auf ihrem Schweizer Onlineportal die Preise
der Reiseangebote in Schweizer Franken anzugeben.



b)

Nr. 208/14
(Irrefihrung/Beweispflicht - Anpreisungen und Testimonials zu Schlankheitsmittel)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Nach Auffassung des Beschwerdefiihrers ist die Werbung der Beschwerdegegnerin fir ein
Schlankheitsmittel irrefihrend. Auch die Verwendung von Namen nicht existierender Personen
sei unzulassig.

Die Beschwerdegegnerin macht geltend, dass das fragliche Inserat nicht hatte erscheinen sollen.
Es habe sich um eine Druckvorstufe gehandelt, bei welcher noch diverse Anderungen hatten ange-
bracht werden missen. Daher erscheine das Inserat auch nicht mehr.

Geméss Art. 3 Abs. 1 lit. b des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) handelt unlauter
und somit widerrechtlich, wer tber seine Produkte unrichtige oder irrefiihrende Angaben macht.
Fir Lebensmittel wird dieses Irrefihrungsverbot durch das Tauschungsverbot gemass Art. 10 der
Verordnung des EDI Uber Lebensmittel und Gebrauchsgegenstande konkretisiert: Fir Lebensmittel
verwendete Bezeichnungen, Angaben, Abbildungen, Umhiillungen, Verpackungen, Umhdullungs-
und Verpackungsaufschriften, die Arten der Aufmachung und die Anpreisungen missen den Tat-
sachen entsprechen beziehungsweise diirfen nicht zur Tauschung namentlich iber Natur, Herkunft,
Herstellung, Produktionsart, Zusammensetzung, Inhalt und Haltbarkeit der betreffenden Lebens-
mittel Anlass geben (Art. 10 Abs. 1 LGV). Verboten sind unter anderem Hinweise, die einem Lebens-
mittel Eigenschaften der Vorbeugung, Behandlung oder Heilung einer menschlichen Krankheit
zuschreiben oder die den Eindruck entstehen lassen, dass solche Eigenschaften vorhanden sind
(Art. 10 Abs. 2 lit. ¢ LGV]). Unzul&ssig ist das Bewerben von Lebensmitteln mit Hinweisen wie

«unter Berufung auf», «auf Empfehlung von» in Bezug auf mutmasslich medizinische Titel

(vgl. auch Grundsatz Nr. 2.4 der Lauterkeitskommission). Und selbst die Formulierungen von
gesundheitsbezogenen Angaben (wie zum Beispiel Schlankheitsanpreisungen) sind abschliessend
gesetzlich geregelt (siehe Anhang 8 der Verordnung des EDI Gber die Kennzeichnung und Anprei-
sung von Lebensmitteln).

Mit Bezug auf das Werben mit Testimonials gilt dariiber hinaus ganz allgemein, dass jeder Hinweis
auf Personen wahr und nicht irrefihrend sein muss. Die Bezugnahme auf fiktive Personen hat
selbst dann zu unterbleiben, wenn Uber die Fiktion keinerlei Unklarheit bestehen kann (siehe
Grundsatz Nr. 3.2 Ziff. 2 der Lauterkeitskommission).

Diesen Vorgaben zur Vermeidung einer Irrefihrung und Tauschung im Zusammenhang mit der
Bewerbung von Lebensmitteln entspricht das beanstandete Werbemittel fir die einzunehmenden
Nachtkapseln, welche der Lebensmittelgesetzgebung unterstehen, in offensichtlicher Weise nicht.

Die Schlankheitsanpreisungen («Vor dem Schlafen einfach eine Kapsel einnehmen, morgens
aufstehen, sich auf die Waage stellen und siehe da: Sie wiegen weniger» etc.), die Abbildung des
«Entwicklungsleiters Prof. A. Bernd» in weissem Kittel, das Werben mit einem angeblichen Erfah-
rungsbericht einer «Mona» verletzen beispielsweise die obgenannten Vorgaben. Die Beschwerde
ist daher gutzuheissen. Auch um behdordliche Verfahren staatlicher Stellen zu vermeiden, ist der
Beschwerdegegnerin zu empfehlen, auf diese Art der Bewerbung von «Nachtkapseln», wie in der
Stellungnahme bereits in Aussicht gestellt, zu verzichten.

beschliesst:

Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen, inskiinftig auf diese Art der Bewerbung ihres Produktes
«Nachkapseln» zu verzichten.



Weltpresse: Jetzt schlafen

Sie sich schlank

Abnehmen - in der Nacht! Schweizer Forscher entwickeln die sensationélle' Nachtkapsel, extrem
wirksam und frei von jeder Nebenwirkung! Wirkt effektiv in der Nacht und verteilt tiber den Tag,

Expressnachncht-l’rominent. Die Kapsel zum Abnehmen ist ab sofort i im Handel. Die Promis sind ganz wild
auf diese Kapseln Das rein natiirliche Produkt ermaoglicht es den A innen und A n, ein kritisches
Gewicht in ein ausgewogenes Gewicht deln. Dies trégt dazu bei, dass sich der allgemeine Gesundheits-
zustand zuséitzlich deutlich verbessert! Das in der Schweiz und Osterreich entwickelte Produkt basiert aufden
Naturregeln und kombiniert emmgamge - natiirliche — Wirkstoffe in einer Kapsel. Wirkstoffe, aus denen der
Mensch entstanden ist. Ohne diese Stoﬁe wiire kein Leben auf der Erde méglich. Die Forscher haben ]etzt em Pro-
dukt entwickelt, welches so leicht wie nie zu verwenden ist. Vor dem Schlafengehen e v‘ h die Kapsel,

morgens aufstehen, sich auf die Waage stellen und siehe da: Sie wieg iger! Ein hoch uges, reines korpe-
relgenes Nalw'produkt! Darauf ist dxe Pharma- und Medmnprodukhndustne nexdlsch

Testen Sie die wunderbare WIrkung mit dem
Zweifacheffekt: Sie werden sich phantastisch
filhlen, so wie nie zuvor. Das Entwicklungsziel des
hochwertigen Produktes war: Im Schlaf abnehmen!

Beeindruckende Erfolge sind mdglich. Probanden
nahmen wihrend der Testphase in kurzer Zeit zwi-
® schen 5° und bzw. mehr als 35" Kilogramm ab.

Entwicklungsleiter Prof. A. Bernd: ,Die EnM!ddmgsalbeit war
muhevoll, aber es Ist uns eine kieine Sensation gelungen."

D body ist das nebenwirk frele Top-Produkt auf rein na-
tirlicher Basls, welches nur im Schiaf wirkt! Das Produkt kann
den Energleumsatz wéhrend Sie schlafen erheblich steigern und
Ihren Kérper durch lelchten, nicht sichtbaren, Muskelaufbau
straffen. Muskeln, auch wenn sie nicht sichtbar sind, verbren-
nen ein Vielfaches an Fett auch bei Menschen, die zu wenig
Muskelmasse haben.

Das Prcdukt wurde entwickelt, um die Bildung des Wachs-
t ns pin im Korper anzuregen. Dies ge-
schieht nur in der Nacht, weil der menschliche Korper in dieser
Zeit das Hormon ausschiittet (die Spitze liegt etwa 90 Minu-
ten nach dem Einschlafen.) Daher muss das Produkt vor dem
Schlafengehen eingenommen d: milli fach
verkauft, ist das Produkt primér ein Erfolgsgarant.Auch wenn
Sie schon vieles problert haben, die Schinheitskapseln kdnnten
auch Ihnen helfen!

iBestelischein:

:Ich bestelle bequem gegen Rechnung - zahlbar innerhalb von 10 Tagen.

Menge:

EI'LZID

Jetzt ausprobieren! Ganz einfach bestellen:

Bitte auswahlen:

4-Wochen-Kur satt-54:90-€HF nur 49.90 CHF
Enthiit 1 Dose Dreambody mit 100 Kapseln

X zzg\. 9,- CHF Portokosten (Sie sparen 5 CHF)

8-Wochen-Kur satt-289:80-€HF nur 89.90 CHF Strasse / Nr:
Enthalt 2 Dosen Dreambody mit je 100 Kapseln

zzgl. 9,- CHF Portokosten (Sie sparen 19,90 CHF) PLZ / Ort:
12-Wochen-Kur satt-264:70-€HF nur 129,90 CHF

Enth3it 3 Dosen Dreambody mit je 100 Kapseln Telefon /eMail:

zsz9-CHFPublmm(Siesparen34 0 CHF)

Indem Amlnotrophlne dem Abbau von Elweissen enhgegenwlr-
ken und den Aufbau von Muskelmasse fordern, wird erreicht,
dass ein sichtbarer Abnehmeffekt eintritt und der Kérper gleich-
zeitig seine Straffheit behdlt. Dieses Ergebnis erzielen Sie nur
mit diesen Kapseln, die in der Nacht einen erhdhten Energie-
verbrauch anregen. Keine Geréte, keine umsténdlichen Kochbii-
cher, keine sportlichen Hochstleistungen sind dafiir erforderlich. e
Der Schiaf hilft Thnen und kann Ihrem Kérper in kurzer Zeit zu
Threm Idealgewicht verhelfen ... Genau das haben Sie sich doch
immer gewlinscht!

Das grosse Geheimnis der Promis ist

ab sofort kauflich.

Mit zunehmendem Alter geht sowohl bei Frauen wie auch bei
Ménnem die kérpereigene Produktion bestimmter Vitalsubstan-
zen und Hormone zurlick. Die Folge: Sie nehmen schneller zu,

verbrennen weniger Fett und Thre Haut wird schiaff! Sie fihlen ’
sich miide und abgespannt. Das muss nicht sein. Vertrauen Sie y
dem Produkt, so wie viele andere Menschen es vor Ihnen getan

haben.

Sle werden begelistert sein! Die ureigene Kérperfettver-
brennung kann XYhnen helfen.

95,5 % der Kunden wiirden die Kur wieder machen!
Ein wohlgeformter Kérper wirkt begehrend, Ihr Le-
benspartner wird das gut finden!

Praktisch unverzichtbar ist die Einnahme der Kapseln auch bel
Frauen ab Ende 30. Die natiirlichen Inhaltsstoffe wirken positiv
regulierend auf den Hormonspiegel und helfen damit auch, die
Menopause (Wechseljahre) problemloser zu bewéltigen. Alles
das natirlich ohne Nebenwirkungen, weil 100 % Natur! Ge-
niessen Sle schon bald die verbliiffenden Blicke aus Ihrem Be-
kanntenkrels, wenn diese Leute feststellen, dass Sie plétzlich so
jugendlich frisch aussehen und Sie sich dabei erst noch rundum ..
wohl filhlen. Dle Power-Pillen der Stars sind ab sofort auch i
Sie erhéltlich! Warum noch warten?

Mona schreibt:
Ich habe es ausproblert
und bin hin und weg. Nie
war ich so schlank und at-
tréktiv wle heu

\ evieiriee
WErkt bei Frauen

& Mannern!

Die Kapseln werden natiirlich vegan hergestelit und
enthalten keine Trennmittel oder chemischen Stoffe,
deshalb sind sie optlmal fiir Veganer und auch fiir

iki t

= = DT\, .. Sounmtiad sy Avssndran. BV

Post oder Fax an uns zuriicksenden.) i
o

. Anrede: D Frau l:] Herr I:I Firma

Vorname & Name:
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Nr. 228/14
(Irrefiihrung/Beweispflicht - Aussagen und Testimonials zu Hautpflegeprodukt)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Der Beschwerdefiihrer macht geltend, dass die in der fraglichen Werbung genannten Personen
unzuldssigerweise rein fiktiv seien. Auch die Behauptung Gber die Berichterstattung in den Medien
sei rein erfunden.

Die Beschwerdegegnerin beruft sich darauf, dass sie das Werbematerial von internationalen Liefe-
ranten erhalte und die Testpersonen auslandischer Herkunft seien.

Im Rahmen der Bewerbung von Waren oder Dienstleistungen hat jeder Hinweis auf Personen wahr
und nicht irrefiihrend zu sein. Die Bezugnahme auf fiktive Personen hat selbst dann zu unterbleiben,
wenn Uber die Fiktion keinerlei Unklarheit bestehen kann (siehe Grundsatz Nr. 3.2 Ziff. 2 der Lauter-
keitskommission). Generell handelt unlauter und widerrechtlich, wer Giber seine Produkte unrichti-
ge oder irrefihrende Angaben macht (Art. 3 Abs. 1 lit. b des Gesetzes gegen den unlauteren Wett-
bewerb, UWG). Fiir vorsatzliche Verletzungen dieser Bestimmung sieht das UWG unter anderem
eine Bestrafung von Freiheitsstrafe bis zu drei Jahren oder Geldstrafe vor (siehe Art. 23 UWG].

Des Weiteren ist zu beachten, dass der Werbetreibende selber fur die Richtigkeit seiner Werbung
verantwortlich ist und diese Richtigkeit seiner Bewerbung nachweisen kénnen muss (Grundsatz
Nr. 1.9 der Lauterkeitskommission und Art. 13a UWG]. Die reine Behauptung der Richtigkeit, wie
dies die Beschwerdegegnerin in ihrer Stellungnahme macht, stellt keinen solchen Nachweis dar.
Beweismittel wurden der Stellungnahme nicht beigelegt.

Vorliegend fehlt somit der geforderte Nachweis fur die tatsachliche Existenz der im Werbemittel
genannten «Fabienne Bonnet», welche Aussagen zu eigenen Erfahrungen in der Anwendung des
beworbenen Produktes macht. Auch der Beweis der Existenz des aufgefiihrten «Forscher Ernesto
Eglesias» wurde nicht erbracht. Dariiber hinaus fehlt der Nachweis der behaupteten Berichterstat-
tung in der «Weltpresse». Die in der Beschwerde genannten Beanstandungen sind daher aus den
obgenannten Erwagungen begriindet und die Beschwerde ist gutzuheissen.

beschliesst:
Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen, inskiinftig auf das Werben mit Produkteberichten von

Personen, deren Existenz und Aussage nicht nachgewiesen werden kann, sowie auf das Werben mit
angeblichen Nennungen in der Weltpresse zu verzichten.



EXKLUSIV

—1
Fabienne
Bonnet

hat

Interview Schonheits-Geheimnis der Wiisten-Koniginnen entdeckt

Argan-
Hautol

»»Mit 57 sehe ich so jung aus wie mit 42,
~=Dank Hautol vom Baum der Schonheit*

Red. Ute ERAT interviewt Fabienne BONNET (57)

sekundarlehrerin Fabienne Bonnet ist 57
lahre alt. Aber das glaubt ihr niemand.
denn Fabienne wird hochstens auf 42
jeschétzt. Ute Erat hat sie interviewt. Hier
esen Sie ihr Schonheits-Geheimnis:

rage: Soll ich Ihr Alter
aten? Filr mich sehen Sie
s wie 457

\ntwort (lacht): Ja. Die mei-
ten Leute halten mich fiir 42
wder hchstens 45. Aber ich
1abe vor 10 Tagen meinen
7. Geburtstag gefeiert.

rage:
daben Sie immer so jung
usgesehen?

Antwort: Im ‘Gegenteil!
ch war nie der jugendli-
he Typ. Mit 50 begannen
iei mir die Probleme, wie
iei fast allen Frauen. Die
{aut wurde schiaff. Und die
“alten konnte kein Make-up
iberdecken.

‘rage: Und was haben Sie
lann gemacht?

\ntwort: ich habe das
emacht, was die meisten
‘rauen in meinem Alter
nachen. Ich habe alles
Adgliche ausprobiert, bin
ur Kosmetikerin gegangen.
Jnd habe mir sogar Botox
pritzen lassen.

‘rage: Sie haben also viel
seld investiert. Und was war
las Resultat?

Antwort: Das Ergebnis war

niederschmetternd. Die
Cremes haben meine Haut
ausgelaugt. Durch die
Botox-Spritzen war meine
cine Gesichtshilfte wie
gelihmt. Ich konnte mich
im Spiegel nicht mehr
sehen und war deprimiert.
Aber was das Schlimmste
war: Ich fithlite mich als
Frau nicht mehr begehrt.
Ich bildete mir ein, fir
meinen Mann Philippe
nicht genug attraktiv zu
sein ...

Frage: Verraten Sie uns
das Geheimnis Threr wun-
derbaren Verwandlung?

Antwort: Das war ein
Zufall. Philippe und ich
wollten immer mal nach
Marokko. Denn ich un-
terrichte Geografie an der
Sekundarschule und wir
hatten gerade Marokko
durchgenommen. Und es
gab ein giinstiges Hotel-
angebot, das uns den
Entschluss leicht machte.

Frage: Sie machten also
Ferien in Marokko. Und
was geschah dort?

Antwort: In den ersten
drei Tagen haben wir mit

Sensationsbericht
aus der Weltpresse

den Kindern im Meer ge-
badet. Aber dann haben wir
Ausfliige auf der hiigeligen
Kiistenstrasse  zwischen
Essaouira und Agadir
gemacht. Die Region inte-
ressierte mich besonders,
weil ich gelesen hatte, dass
die UNESCO die griine
Hei-mat des Arganbaumes
als Weltkulturerbe schiitzt.
Aber es war dann schon
ein besonderes Erlebnis, als
ich die riesigen Biume mit
eigenen Augen sah.

Frage: Aber jetzt spannen
Sie uns auf die Folter ...

Fliissiges Gold aus Marokkos
Sonnengiirten und Hainen

Der
Argania spinosa) ist einer
der dltesten Bidume der
Welt. Aus seinen Friichten
wird seit tiber 1000 Jahren
vorwiegend in Patios und

Arganbaum  (lat.

alten  klosterdhnlichen
Anlagen das flissige Gold
Marokkos, das Argandl.
zewonnen. Sein legendir-
er Ruf eilt dem kostbaren
Argandl voraus: Es ist
ledem bekannten Ol iber-
legen, sogar dem teuersten
Dlivendl. Das liegt am
Arganbaum (Arganie), am

Reifeprozes der Frucht, der
Olqualitiit und am Prozess
der Entstehung. Denn das
Gold Marokkos wird von
stolzen Berberfrauen noch
mit historischen, hdlzernen
Handmilhlen erzeugt. Aus
iiber 30 kg Friichten oder
45 kg Kernen werden
dabei nur maximal 1 Liter
Ol gewonnen. Das erklirt,
warum das hochwertige
Natur-Hautdl heute in
Europa nur sehr selten
und schwierig zu erhalten

sehr hoch. Denn Presse
und TV berichten immer
wieder iiber die sensatio-
nelle Wirkung von Argan-
Hautsl. Viele Frauen
mochten ihre Haut lieber
cinem Naturdl anvertrau-
en, als Chemie. Und immer
mehr Wissenschaftler wei-
sen auf die segensreichen
Wirkstoffe und den hohen
Wirkungsgrad dieses de
Luxe-Hautdls bei Falten
und strapazierter Haut hin.

Fachberatung/Bestellannahme

Pl T4 ARd B4 39

. i __ i m §_ § =

Reservation , Anti-Aging”

ot Dabel it die Nachiags : JA ich will den Effekt von edlem Argan-Hautél selbst sehen. Senden Sie

|} mir gegen Rechnung ( 10 Tage) + Versandkostenanteil Fr. 6.90

Antwort: Ja, Sie wollen ja
wissen, wie ich das kost-
bare Argan-Hautél ent-
deckte. Das war ein Zufall.
Wir fuhren nach El-Feiut,
wo der Anti-Atlas in den
Atlas iibergeht. Ich erin-
nere mich noch genau an
die klosterartige Anlage,
wo wir Rast machten. Dort
sah ich zum ersten Mal,
wie Berberfrauen, von

Hand aus den Friichten des
Arganbaumes ein Ol press-
ten. Und dort erfuhr ich
auch das Geheimnis dieses
Ols, das seit Generationen
von Mutter zu Tochter wei-
tergegeben wird.

Frage: Sind die Frauen in
Marokko Schonheiten?
Antwort: Ja, das fillt
einem sofort auf. Denn
mit dem Argan-Hautol
besitzen diese Frauen
seit 1000 Jahren das
Geheimnis fiir wunder-
bare Hautregeneration.
Heute weiss ich, wieso:
Argandl enthilt besonders
érosse Mengen an Vitamin
und ungesittigten
Fettsduren. es verleiht der
Haut neue Elastizitat und
Geschmeidigkeit.
Frage: Wie hat sich das bei
Thnen nm{‘clwirkt?
Antwort: Wie ein Wunder,
das sehen Sie, wenn Sie alte
und neue Fotos von mir
vergleichen. Ich sehe heute
mindestens 10 Jahre jiinger
aus, Und ich habe erlebt,
wie man die Haut ohne
Chemie nur mit natiirlichen
Substanzen straffen kann,
wie durch einen echten
Jungbrunnen. Dafiir bin
ich sehr dankbar. Und ich
geniesse es jetzt wieder,
mich als Frau zu fiihlen,
die bewundernden Blicke
zu spiiren. Und ich bin
iibergliicklich, dass mein
Mann mir wieder die
schonsten Komplimente
macht.

GLEICH MITBESTELLEN

ARGAN
GESICHTS- UND
HAUTCREME

1F. 59.-

Forscher
Ernesto
Eglesias
erklart das

Geheimnis

Kaltgepresstes Argandl wird als
feminines, weibliches Ol und Gold
Marokkos bezeichnet. Und den
Arganbaum nennt man Baum
der Schonheit. Beide sind sehr
kostbar ~ Baum und OI. Denn der
Arganbaum wachst nur im Stiden
Marokkos und das Ol lésst sich
nur von den Nissen sehr alter
Baume emten. Die Verarbeitung
erfolgt meistens in einem der
wenigen Kloster-garten, wo die
.Koniginnen der Wiste* das 0l

aus handverlesenen Argannissen
kalt pressen. Das Rezept wird
seit Generationen von Mutter zu
Tochter weiter gegeben. Denn
man kennt seinen Wert und
weiss, dass die marokkanischen

Frauen Argandl ihre beneidens- -

werte Haut verdanken, die bis
ins Alter gesund und straff bleibt.
Das ori?lnal handgepresste reine
Argandl ist frei von Zusatzstoffen
und wirkt vielfaltig. Es verlang-
samt den Alterungsprozess der

Haut, wirkt tiefgreifend regene-

e st o
e t u

liche Spannkraft.

Art. Nr. 1059

___(Anzah)) Hautpflege Ol, 50ml 282-49
Art.-Nr. 1058  statt Fp<98.- nur Fr. 68.-

___ (Anzahl) ichts-
Art.-Nr. 1059 nur Fr. 59.-

Q Frau Q Herr
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Vorname:

Strasse/Nr.; £ =g e
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Nr.226/14
(Irrefihrung/Beweispflicht - Aussagen «Im TV gesehen» und «weit Giber 1'000'000 Mal verkauft!»)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Nach Auffassung des Beschwerdefiihrers sind die Werbebehauptungen der Beschwerdegegnerin
«Im TV gesehen» und «weit tber 1'000°000 Mal verkauft!» unrichtig und damit unlauter.

Die Beschwerdegegnerin behauptet in ihrer Stellungnahme die Richtigkeit ihrer Werbeaussagen.
Nachweise dazu sind der Stellungnahme keine zu entnehmen.

Unlauter und widerrechtlich handelt, wer Giber seine Produkte unrichtige oder irrefiihrende Angaben
macht (Art. 3 Abs. 1 lit. b des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb, UWG). Fiir vorsatzliche
Verletzungen dieser Bestimmung sieht das UWG unter anderem eine Bestrafung von Freiheitsstrafe
bis zu drei Jahren oder Geldstrafe vor (siehe Art. 23 UWG).

Des Weiteren ist zu beachten, dass der Werbetreibende selber fur die Richtigkeit seiner Werbung
verantwortlich ist und diese Richtigkeit seiner Bewerbung nachweisen kénnen muss (Grundsatz
Nr. 1.9 der Lauterkeitskommission und Art. 13a UWG]. Die reine Behauptung der Richtigkeit, wie
dies die Beschwerdegegnerin in ihrer Stellungnahme macht, stellt keinen solchen Nachweis dar.
Beweismittel wurden der Stellungnahme nicht beigelegt.

Vorliegend fehlt somit der Nachweis fir die Richtigkeit der in der Beschwerde beanstandeten
Sachbehauptungen «weit iber 1°000°000 Mal verkauft» sowie «Im TV gesehen». Die Beschwerde
ist daher gutzuheissen.

beschliesst:

Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen, inskiinftig auf die Werbebehauptungen «weit tiber
1°000°000 Mal verkauft» sowie «Im TV gesehen» zu verzichten.
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Nr. 234/14
(Fehlende Beweispflicht - Erkennbare Ubertreibung)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Nach Auffassung des Beschwerdefiihrers ist die Werbeaussage «Horen wie ein Luchs» fir die be-
worbenen Horhilfen der Beschwerdegegnerin unrichtig und damit unzulassig. Des Weiteren macht
der Beschwerdefiihrer geltend, dass das Produkt den Anspriichen nicht geniige und somit generell
irrefihrende Angaben gemacht werden.

Die Beschwerdegegnerin beruft sich darauf, dass die fraglichen Produkte von namhaften Herstel-
lern stammen und Uber die entsprechenden Zertifikate verfiigen wiirden. Zudem habe dieses
Produkt eine sehr tiefe Riicksendequote. Nachweise zu diesen Sachverhaltsdarstellungen sind der
Stellungnahme nicht zu entnehmen.

Betreffend die Aussage selber macht die Beschwerdegegnerin geltend, dass der Luchs einzig als
Synonym fir gutes Horen stehe. Implizit beruft sie sich damit darauf, dass es sich um keine beweis-
pflichtige Sachbehauptung handle.

Sachbehauptung in der Werbung miissen wahr sein und diirfen nicht irrefiihrend sein (Art. 3 Abs. 1
lit. b des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb, UWG]. Soweit eine Angabe von den Durch-
schnittsadressaten aber als erkennbare marktschreierische Ubertreibung wahrgenommen wird,
liegt keine Unlauterkeit vor [siehe zum Beispiel Urteil HG110005-0 des Handelsgerichts des Kan-
tons Zirich vom 12. Juli 2012, Erw. V.2.3.; Grundsatz Nr. 1.1 Ziff. 2 der Lauterkeitskommission).

Die Aussage «wie ein Luchs héren kénnen» ist eine solche erkennbare Ubertreibung. Dem Durch-
schnittsadressaten ist klar, dass es nicht moglich ist, das Hérvermdgen eines Luchses zu erlangen,
der selbst leiseste Gerdusche wahrnehmen kann. Die Beschwerde ist in diesem Punkt daher abzu-
weisen.

Auf die Beschwerde betreffend den generellen Vorwurf der Untauglichkeit des Produktes kann
nicht eingetreten werden. In einer Beschwerde sind die konkreten Werbeaussagen zu benennen,
welche beanstandet werden. Dabei ist anzugeben, aus welchem Grund eine Werbebehauptung als
unzuldssig erachtet wird. Andernfalls fehlt es einer Beschwerde an einer hinreichenden Begriin-
dung (vgl. Art. 14 Abs. 1 des Geschéftsreglements der Lauterkeitskommission). Ein pauschaler Vor-
wurf der Unrichtigkeit oder Irrefiihrung unter Beilage verschiedenster Werbemittel geniigt dieser
Substanziierungspflicht nicht. Einer Beschwerdegegnerin muss es maglich sein, klar zu erkennen,
zu welchen Vorwirfen sie Stellung nehmen muss. Dies ist Teil ihres Anspruches auf rechtliches
Gehor. Daher begriindet sich die Pflicht zur konkreten Benennung der beanstandenden Werbe-
inhalte und zur klaren Kennzeichnung von konkreten Inhalten in Beilagen.

beschliesst:

Die Beschwerde wird abgewiesen, soweit darauf eingetreten werden kann.
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N° 229/14
(Jeu-concours - Publicité pour pellets de bois)

La Troisieme Chambre,
considérant ce qui suit:

De l'avis de la partie plaignhante, dans le cas d'espéce, il s'agit d'un jeu-concours publicitaire illicite
au sens de la Régle n° 3.9 de la Commission Suisse pour la Loyauté. Pour ce qui est de la condition
préalable a l'octroi du gain, a savoir «S'il neige plus de 5 cm a la Saint-Nicolas...», il s'agirait ici
d’une forme de hasard. Et les autres conditions préalables constitutives d’un jeu-concours illicite
seraient également remplies, par exemple en raison de l'obligation d’achat.

La partie défenderesse demande le rejet de la plainte. Elle fait valoir le fait qu'en concluant le
contrat de vente, les participants auraient obtenu une contre-valeur réelle avec les pellets, et que,
pour cette raison, la participation au concours était gratuite. A cet égard, elle invoque un arrét de
tribunal provenant d'Allemagne. Elle fait en outre valoir qu’il n'aurait pas été improbable que la
condition préalable a l'octroi du gain en question aurait pu survenir.

Conformément a la Régle no 3.9, chiffre 1 de la Commission Suisse pour la Loyauté, toute personne
agit de maniere déloyale et commet une infraction contre le droit des loteries lorsqu’elle réalise un
jeu-concours qui présente, de maniére cumulative, les quatre caractéristiques suivantes:
perspective de gain, conclusion d'un acte juridique (obligation d’achat), conformité a un plan et
hasard (moment aléatoire).

Contrairement au point de vue de la partie défenderesse, pour juger du caractére illicite d'un
jeu-concours publicitaire avec obligation d’achat, il n'est pas pertinent de savoir si, par le biais de la
conclusion d'un contrat de vente, on se procure une contre-valeur réelle. Selon une jurisprudence
constante, et également conformément a la pratique de la Commission intercantonale des loteries
et paris (Comlot), la conclusion d’un tel contrat de vente constitue une mise a titre onéreux au sens
de la législation sur les loteries.

En outre, un jeu-concours publicitaire doit étre conforme a un plan dans le sens que le risque de jeu
de l'organisateur de jeu est exclu [voir aussi la Regle no 3.9, chiffre 1 de la Commission Suisse pour
la Loyauté).

Dans le cas d'espéce, la condition préalable de la conformité a un plan fait défaut. La partie
défenderesse ignorait quelle quantité de pellets de bois elle vendrait et ne savait pas combien de
bons elle aurait été tenue de remettre en cas de survenance de la condition préalable a l'octroi du
gain. La possibilité d’effectuer un calcul des probabilités n’est pas suffisante pour remplir la
condition préalable de la conformité a un plan. Cela correspond également a la pratique constante
de la Comlot.

Des lors que l'une des quatre conditions préalables cumulatives selon la Regle no 3.9, chiffre 1 fait
défaut, il y a lieu de rejeter la plainte.

rend la décision suivante:

La plainte est rejetée.
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Nr. 225/14
(Sexismus - Plakatwerbung fir Erotikportal)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Der Beschwerdeflihrer erachtet das Plakat als sexistisch, da Frauen als kaufliche Waren beworben
wirden. Zudem sei das Wort SEX in Grossbuchstaben geschrieben. Es handle sich um eine unzulas-
sige Forderung der Prostitution.

Es ist keine Stellungnahme der Beschwerdegegnerin eingetroffen.

Kommerzielle Kommunikation fiir zuldssige Erotikangebote in der Offentlichkeit ist nicht zu bean-
standen, solange sie sich im Rahmen der Gesetzgebung und der Grundsatze der Lauterkeitskom-
mission bewegt, insbesondere solange die Werbung nicht die Wiirde von Frau oder Mann verletzt

und damit als geschlechterdiskriminierend zu qualifizieren ware.

Das fragliche Plakat bewirbt zulassige erotische Dienstleistungen von Frauen und Mannern. Der
Begriff «Sex» weist auf die Art dieser beworbenen Dienstleistungen hin und ist daher unbedenklich.
Es liegt auch keine unangemessene Darstellung von Sexualitat vor. Das «o» in «local» ist als Herz
dargestellt, worin die Umrisse einer leicht bekleideten Dame ersichtlich sind. Zwischen der fragli-
chen Abbildung und den beworbenen, rechtlich zulassigen Dienstleistungen besteht ein klarer und
offensichtlicher Zusammenhang.

Eine Verletzung des Grundsatzes Nr. 3.11 zur geschlechterdiskriminierenden Werbung ist vorlie-
gend nicht ersichtlich. Die Beschwerde ist daher abzuweisen.

beschliesst:

Die Beschwerde wird abgewiesen.
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Nr.218/14
(Telefonmarketing - Vorspiegelung einer Vertragsbeziehung fihrt zu Registereintrag)

Die Dritte Kammer,
in Erwagung:

Die Beschwerdefiihrerin macht geltend, dass die mindliche «Verlangerung eines Vertrages» zum
Eintrag in einem elektronischen Branchen-Verzeichnis der Beschwerdegegnerin durch die Vorspie-
gelung der falschen Tatsache erwirkt worden sei, dass tatsachlich bereits ein Vertrag bestanden
hatte, was nicht der Fall sei.

Die Beschwerdegegnerin macht in ihrer Stellungnahme einen Vergleichsvorschlag und erachtet
die Angelegenheit damit als erledigt.

Gemass Art. 3 Abs. 1 lit. b UWG handelt unlauter und damit widerrechtlich, wer Gber sich und
seine Angebote irrefihrende oder unrichtige Angaben macht. Fur vorsatzliche Verletzungen dieser
Bestimmung sieht das UWG unter anderem eine Bestrafung von Freiheitsstrafe bis zu drei Jahren
oder Geldstrafe vor (siehe Art. 23 UWG).

Als unrichtig und irrefiihrend im Sinne dieser Bestimmung gilt auch das Vorspiegeln des Bestehens
einer Vertragsbeziehung zur angeblichen Verlangerung eines Vertrages, die in Wahrheit einem Neu-
abschluss gleichkommt.

Vorliegend sind die Ausfiihrungen des Beschwerdefiihrers zur mindlichen Vorspiegelung dieser
falschen Tatsache glaubhaft und wurden von der Beschwerdegegnerin in ihrer Stellungnahme
inhaltlich nicht bestritten.

Die Beschwerdegegnerin wird dariiber hinaus noch darauf hingewiesen, dass die Lauterkeitskom-
mission entgegen der beschwerdegegnerischen Ansicht nicht als Beauftragte eines Beschwerde-
fuhrers tatig ist, sondern als unabhangiges Fachorgan eine neutrale und objektive lauterkeitsrecht-
liche Beurteilung eines Sachverhaltes vornimmt (siehe auch Art. 1 Abs. 3 des Geschéftsreglements
der Lauterkeitskommission). Die Lauterkeitskommission hat somit auch keine Aufgaben im Rahmen
einer allfalligen aussergerichtlichen Streitbeilegung der Parteien wahrzunehmen. Auf den in der
Stellungnahme der Beschwerdegegnerin ausgefiihrten Vergleichsvorschlag ist daher nicht weiter
einzugehen.

Im Schreiben der Beschwerdegegnerin an den Beschwerdefiihrer vom 7. August 2014 weist die
Beschwerdegegnerin darauf hin, dass der Ersteintrag «im Rahmen einer Marketing-Aktion» erfolgt
sei und damit ohne Kenntnis des Beschwerdeflihrers. Somit ist durchaus glaubhaft, dass unter
Einbezug dieses Ersteintrages irrefiihrende Angaben zum Bestehen eines Rechtsverhaltnisses
zwischen dem Beschwerdefiihrer und der Beschwerdegegnerin gemacht wurden. Die Beschwerde
ist daher gutzuheissen.

beschliesst:

Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen, im Rahmen ihrer telefonischen Bewerbung eines
Abschlusses eines Vertrages zum Eintrag in ihr Registerverzeichnis keine irrefiihrenden Aus-
fiihrungen zur Existenz eines bereits bestehenden Rechtsverhaltnisses aufgrund eines Erst-
eintrages ohne Kenntnis der fraglichen Partei zu machen.



