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a

Verfahren/Procédures/Procedure

Nr. 154/20
(Nichteintreten - Berichterstattung tiber die Wasserfestigkeit von Sonnenschutzmitteln)

Die Zweite Kammer,
in Erwdagung:

Der Beschwerdefiihrer beanstandet den Beitrag «So wasserfest sind wasserfeste Sonnencremes
wirklich» als unlauter, da das Testverfahren den Ublichen Standards nicht entsprochen habe. Dar-
Uber hinaus sei auch die Preiskommunikation in diesem Beitrag irrefihrend. Der beanstandete
Beitrag stelle kommerzielle Kommunikation dar, da er das Kaufverhalten der Konsumentinnen und
Konsumenten unmittelbar beeinflusse.

Die Beschwerdegegnerin 1 beantragt, auf die Beschwerde nicht einzutreten. Der vorliegende redak-
tionelle Beitrag stelle keine kommerzielle Kommunikation im Sinne der Rechtsgrundlagen der
Lauterkeitskommission dar. Eventualiter sei die Beschwerde abzuweisen, da samtliche Vorausset-
zungen an einen lauteren Test erfillt seien. Dieselben Antrage stellt die Beschwerdegegnerin 2.

Gemass Art. 2 Abs. 1 der Statuten der Stiftung der Schweizer Werbung fir die Lauterkeit in der
kommerziellen Kommunikation beschrankt sich der Stiftungszweck auf die Forderung der Lauter-
keit der Werbung in der Schweiz. Entsprechend halt auch Art. 1 Abs. 3 des von der Eidgendssischen
Stiftungsaufsicht genehmigten Geschaftsreglements der Lauterkeitskommission fest, dass die
Lauterkeitskommission einzig kommerzielle Kommunikation beurteilen darf. Wie der Grundsatz

Nr. A.3 Abs. 1 der Lauterkeitskommission verdeutlicht, zeichnet sich kommerzielle Kommunikation
dadurch aus, dass sie zum Hauptzweck hat, Abschliisse von Rechtsgeschaften oder deren Verhinde-
rung zu beeinflussen.

Im Leitentscheid Nr. 158/19 vom 20. November 2019 («Kosmetik-Informationskampagne») hat das
Plenum dazu das Folgende prézisiert (siehe auch Fall Nr. 158/19 unter https://www.faire-wer-
bung.ch/wordpress/wp-content/uploads/2020/01/P201119.pdf sowie Tatigkeitsbericht 2019 der SLK,
S. 12, unter https://www.faire-werbung.ch/wordpress/wp-content/uploads/2020/03/TB_2019.pdf
sowie sic! 3/2020, 172): Aus diesem Hauptzweck der Beeinflussung der Abschlisse von Rechtsge-
schaften ergibt sich eine Abgrenzung zu Kommunikationen, welche zweifelsohne den Abschluss von
Rechtsgeschaften beeinflussen, dies aber nicht der Hauptzweck der Kommunikation ist, sondern
beispielsweise die Aufklarung der Allgemeinheit Uber wirtschaftsrelevante Themen. Das Tatbe-
standselement des Hauptzweckes gemass Grundsatz Nr. A.3 Abs. 1 ist dahingehend auszulegen,
dass mit der Kommunikation primar eigene Zwecke verfolgt werden. Kommerzielle Kommunikation
liegt somit dann vor, wenn der Kommunizierende resp. mit ihm verbundene Dritte eigene kommer-
zielle Interessen mit Blick auf den Abschluss von Rechtsgeschéften oder deren Verhinderung verfol-
gen.

Es ist aus den Akten nicht ersichtlich, dass die Beschwerdegegnerinnen oder mit ihnen verbundene
Dritte im Vertrieb von Sonnenschutzmitteln tatig sind. Die Beschwerdegegnerin 1 als nationales
Medienhaus und die Beschwerdegegnerin 2 als Herausgeberin von verschiedenen Publikationen im
Bereich Konsumentenschutz haben die von der Beschwerdefiihrerin beanstandete Kommunikation
betreffend die Wasserfestigkeit von Sonnenschutzmitteln somit nicht aus eigenen kommerziellen
Interessen betreffend des Vertriebs von Sonnenschutzmitteln veréffentlicht. Daher ist vorliegend
keine kommerzielle Kommunikation zu bejahen, weshalb auf die Beschwerde mangels sachlicher
Zustandigkeit der Lauterkeitskommission nicht eingetreten werden kann.

beschliesst:

Auf die Beschwerde wird nicht eingetreten.



b)

Nr. 155/20
(Preisbekanntgabe - Rabattangebot in einem Wochenprospekt)

Dieser Entscheid ist noch nicht endgliltig, es wurde dagegen Rekurs an das Plenum erhoben.
Die Zweite Kammer,
in Erwdagung:

Nach Auffassung des Beschwerdefiihrers wird aus der Anpreisung eines Rabattangebotes «20% auf
alle Weine» in einem Wochenprospekt der Beschwerdefiihrerin nicht genigend klar, dass diese
Aktion im Gegensatz zu den anderen Angeboten erst fir die kommende Woche gilt. Der Hinweis im
kaum lesbaren Kleingedruckten gentige nicht.

Die Beschwerdegegnerin beantragt die Abweisung der Beschwerde. Es sei unrichtig, dass der fragli-
che Zeitraum erst im Kleingedruckten aufzufinden sei. Vielmehr sei diese Angabe geniigend klar
und offensichtlich kommuniziert worden.

Angaben zum eigenen Angebot missen fiir den Durchschnittsadressaten klar und richtig sein (Art. 3
Abs. 1 lit. b des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb, UWG, sowie Grundsatz Nr. B.2 der
Lauterkeitskommission). Beim fraglichen Weinangebot wird mit roter Hintergrundfarbe und grosser
weisser Schrift fir den Durchschnittsadressaten klar erkennbar darauf hingewiesen, dass der be-
worbene Rabatt (im Gegensatz zu den anderen Angeboten auf dieser Seite und im sonstigen Pros-
pekt) fiir den Zeitraum vom «Freitag, 21. August, bis Samstag, 29. August 2020» gilt. Ein Verstoss
gegen das lauterkeitsrechtliche Klarheitsgebot und Irrefihrungsverbot ist nicht ersichtlich. Die
Beschwerde ist daher abzuweisen.

beschliesst:

Die Beschwerde wird abgewiesen.



c)

Nr. 158/20
(Preisbekanntgabe - Widerspriichliche Preisangabe von Angeboten auf ||l com)

Die Zweite Kammer,
in Erwdagung:

Nach Auffassung des Beschwerdefiihrers werden Verkaufsangebote einzelner Handler auf der
Online-Handelsplattform mit irrefiihrenden Preisen beworben. Der kommunizierte Preis erhohe
sich, wenn eine Bestellung aufgegeben werde. Dem Beschwerdefiihrer gegeniber habe die Be-
schwerdegegnerin geltend gemacht, dass sie keinen Einfluss auf ihre Verkaufer habe.

Die Beschwerdegegnerin hat keine Stellungnahme eingereicht.

Die fraglichen Angebote auf der Online-Plattform der Beschwerdegegnerin sind in deutscher Spra-
che verfasst und werden mit CHF-Preisen beworben. Gemass Grundsatz Nr. A.2 richtet sich die vor-
liegende kommerzielle Kommunikation somit an den Schweizer Markt, weshalb die Schweizerische
Lauterkeitskommission zur Beurteilung dieser Beschwerde ortlich zustandig ist und Schweizer
Recht Anwendung findet.

Gemass Art. 13 Abs. 1 der Preisbekanntgabeverordnung (PBV) sind bei der Bewerbung von Angebo-
ten die tatsachlich zu bezahlenden Preise aufzufiihren. Verstdsse gegen die Preisbekanntgabever-
ordnung konnen von Amtes wegen verfolgt und mit Busse bis zu CHF 20°000.- bestraft werden

(Art. 24 des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb, UWG]. Vorliegend wurde z.B. ein spezifi-
scher Fahrzeugschliissel zum Preis von CHF 6.- beworben, der tatsachlich zu bezahlende Preis
betrug gemass Akten aber CHF 9.98. Die Beschwerde ist daher gutzuheissen.

beschliesst:

Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen sicherzustellen, dass auf ihrer Online-Plattform nur die
tatsachlich zu bezahlenden Preise aufgefiihrt werden.

Bewerbungspreis Kaufpreis

Ubersicht Ahnliche Produkte

#~ 5 hutton

Fit for Land Rover LR4 Range Evoque
Sport 5 Buttons Remote Key Case
Shell

AW Baverungeny

CHF 9.98




d)

Nr. 159/20
(Vorrat bei Spezialangeboten - Warenverfiigbarkeit in Filialen)

Die Zweite Kammer,
in Erwdagung:

Der Beschwerdefiuhrer macht geltend, dass im Wochenprospekt der Beschwerdegegnerin bewor-
bene Waren an den fraglichen Aktionstagen nicht verfligbar gewesen seien. Zum Beispiel habe er
am 24. September 2020 um ca. 07:35 Uhrim -H ein Autositzbezug-Set kaufen wollen,
fir welches ein Aktionszeitrum vom 24. September bis 30. September beworben worden sei. Auch
nach Kontaktnahme mit dem Kundenservice etc. sei die Ware nicht verfiigbar gewesen.

Die Beschwerdegegnerin beantragt die Abweisung der Beschwerde. Sie entschuldigt sich fir die
Unannehmlichkeiten und beruft sich darauf, dass der Detailhandel im Friihjahr durch die bundesrat-
lichen Massnahmen mittels Covid-19-Verordnungen stark betroffen und eingeschrankt gewesen sei.
Aufgrund der Vorlaufzeit zwischen Bestellung, Gestaltung der Werbeentwiirfe und dem Aktionszeit-
raum sei es in diesem Jahr zu Schwierigkeiten gekommen. Fiir die Filiale ||l seien 3 Kolli 4 12
Stuck des fraglichen Artikels bestellt gewesen. Es habe nicht eruiert werden konnen, welcher Logis-
tik-Fehler dazu gefiihrt habe, dass die Ware dann nicht an die Filiale geliefert worden sei. Ein
«Lockvogelangebot» habe aber sicher nicht vorgelegen.

Die Beschwerdegegnerin bestreitet nicht, dass das vorliegend beworbene Produkt in der Filiale

nicht verfiigbar war. Uber die vorratige Menge wurde somit eine unrichtige resp. irrefiih-
rende Angabe im beanstandeten Werbeprospekt gemacht (Art. 3 Abs. 1 lit. b des Gesetzes gegen
den unlauteren Wettbewerb, UWG, sowie Grundsatz Nr. B.2 Abs. 2 Ziff. 4 der Lauterkeitskommis-
sion). Ein Verstoss gegen das UWG liegt auch bei nicht vorsatzlichem Handeln vor. Die Beschwerde
ist daher gutzuheissen.

beschliesst:

Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen, inskiinftig sicherzustellen, dass die beworbenen Ange-
bote in samtlichen Filialen verfligbar sind.



e

Nr. 153/20
(Tierwohl - Abbildungen auf Tiertransporter)

Die Zweite Kammer,
in Erwdagung:

Der Beschwerdefiihrer macht geltend, dass die Comics-Figuren auf den Tiertransportfahrzeugen
der Beschwerdegegnerin ein vollig falsches Bild vom tatsachlichen Geschehen und dem Zustand
der direkt betroffenen Individuen vermitteln. Zudem seien die Abbildungen den Tieren gegeniiber
entwirdigend.

Die Beschwerdegegnerin beantragt die Abweisung der Beschwerde. |hre Lastwagenflotte sei seit
Uber 25 Jahren mit den Bildern versehen. Es sei nicht die Absicht gewesen, den Tiertransport oder
die Tiere ins «Lacherliche» zu ziehen.

Gemass Art. 2 des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb, UWG, ist jedes Geschaftsgebaren
unlauter und damit widerrechtlich, welches gegen den Grundsatz von Treu und Glauben verstosst.
Der Werbe- und Marketingkodex der Internationalen Handelskammer (ICC) konkretisiert das in

Art. 2 unter anderem dahingehend, dass Marketingkommunikation nicht zu unsozialem Verhalten
anregen oder solches stillschweigend dulden soll. Dariber hinaus soll Marketingkommunikation
keine visuellen oder sonstigen Inhalte enthalten, die das herrschende Anstandsgefiihl verletzten
(Art. 3 ICC-Kodex). Vorliegend nicht zur Anwendung gelangen die vom Beschwerdefiihrer angerufe-
nen Grundsatze Nr. B.1 der Lauterkeitskommission zur Herabsetzung etc., welchen das Personlich-
keitsrecht nach Art. 27 ff. des Schweizerischen Zivilgesetzbuches (ZGB) zum Inhalt haben, da Per-
sonlichkeitsrechte nur einer natirlichen oder juristischen Person zustehen, nicht jedoch einem Tier.

Ob die obgenannten Verhaltensregeln im Einzelfall verletzt werden, beurteilt sich nach dem Ver-
standnis der angesprochenen Durchschnittsadressaten und unter Wiirdigung des Gesamteindru-
ckes einer Kommunikationsmassnahme (Grundsatz Nr. A.1 Ziff. 1 und 2 der SLK].

Die vorliegenden zeichnerischen Darstellungen von Schweinen sind fir den Durchschnittsadressa-
ten klar erkennbar als comichafte, werberisch tberzeichnete Abbildungen, die keine tatsachlichen
Verhaltnisse wiedergeben. Die Abbildungen befinden sich auf einem Tiertransporter der Beschwer-
degegnerin, womit den Durchschnittsadressaten die aktuelle Situation der Tiere in diesem Trans-
porter faktisch bewusst ist. In diesem Sinne findet weder eine sozial unvertretbare Darstellung von
Schweinen statt, noch sind die Abbildungen geeignet, eine falsche oder Irrefiihrende Vorstellung
zum Angebot der Beschwerdegegnerin hervorzurufen (Art. 3 Abs. 1 lit. b UWG sowie Grundsatz

Nr. B.2 der SLK]. Aus diesen Griinden ist die Beschwerde abzuweisen.

beschliesst:

Die Beschwerde wird abgewiesen.

lebende Ttere ;




f)

Nr. 156/20
(Sexismus - Plakat «Wir haben Holz vor der Hditte. ...greifen Sie zu!»)

Die Zweite Kammer,
in Erwdagung:

Die Beschwerdefiihrerin erachtet ein Werbeplakatsujet der Beschwerdegegnerin mit der Aufschrift
«Wir haben Holz vor der Hiitte... greifen Sie zu!»» und der Abbildung von vier Frauen in Dirndl-
Trachten als sexistisch.

Die Beschwerdegegnerin beantragt, auf die Beschwerde nicht einzutreten. Das von der Beschwer-
defiihrerin als Beweis eingereichte Foto entstamme einem Bericht des «Blick» vom 19. Juni 2019.
Am von der Beschwerdefihrerin geltend gemachten Standort wiirde gar keine Tafel mehr stehen.
Unabhéangig davon sei die Beschwerde unbegriindet. Die Darstellung und Bewerbung habe einen
sachlichen Zusammenhang zur Beschwerdegegnerin als Sagereiwerk. Auch aus Umfragen gehe
hervor, dass die Mehrheit das Plakat als gelungen und nicht sexistisch empfinde.

Gemass Grundsatz Nr. B.8 Abs. 2 Ziff. 4 und 5 der Lauterkeitskommission ist kommerzielle Kommu-
nikation zum Beispiel Uber ein Plakat diskriminierend und damit unlauter, wenn zwischen der das
Geschlecht verkorpernden Person und dem Produkt kein natirlicher Zusammenhang besteht oder
die Person in rein dekorativer Funktion als Blickfang dargestellt wird.

Beide Tatbestande sind beim vorliegend zu beurteilenden Sujet offensichtlich erfillt. Die mit einem
Dirndl bekleideten Frauen mit entsprechend in den Vordergrund geriicktem Dekolleté haben keinen
sachlich natiirlichen Zusammenhang zum beworbenen Produkt (Holz). Zudem sind die abgebildeten
Frauen in keinen thematischen Zusammenhang mit dem Produkt eingebunden (Produktion von
Holz, Verkauf von Holz etc.). Der einzige Zusammenhang ergibt sich in Kombination mit der doppel-
deutigen textlichen Aussage «Wir haben Holz vor der Hitte», womit fir den Durchschnittsadressa-
ten klar verstandlich auf den Brustumfang der abgebildeten Frauen hingewiesen wird. Auch diese
Doppeldeutigkeit hat keinen sachlichen Zusammenhang zum beworbenen Produkt. Dies wiederum
fuhrt zum Schluss, dass die abgebildeten Damen rein als dekorativer Blickfang eingesetzt werden.
Aus diesen Grinden ist die Beschwerde gutzuheissen.

beschliesst:

Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen, inskiinftig auf das beanstandete Sujet zu verzichten.



]

Nr. 162/20
(Sexismus - Inserat fiir Rollladen)

Die Zweite Kammer,
in Erwdagung:

Nach Auffassung der Beschwerdefiihrerin ist ein Inserat der Beschwerdegegnerin mit der Aussage
«Sind lhre Lamellen am Arsch? ...Zeit fir Rollladen!» kombiniert mit der Abbildung einer Springrei-
terin sexistisch und vulgar. Die Springreiterin werde auf ein reines Sexualobjekt reduziert.

Die Beschwerdegegnerin beantragt die Abweisung der Beschwerde. Sie macht geltend, dass die
betroffene Springreiterin selber weitere Fotos mit der Abbildung der beanstandeten Pose verdffent-
licht. Die abgebildete Pose sei auch in sonstigen Publikationen zum Reitsport etc. Ublich.

Gemass Grundsatz Nr. B.8 Abs. 2 Ziff. 4 und 5 der Lauterkeitskommission ist kommerzielle Kommu-
nikation diskriminierend und damit unlauter, wenn zwischen der das Geschlecht verkdrpernden
Person und dem Produkt kein natirlicher Zusammenhang besteht oder die Person in rein dekorati-
ver Funktion als Blickfang dargestellt wird. Beide Tatbestande sind vorliegend offensichtlich erfillt.
Die fragliche Abbildung der Reiterin hatte zweifelsohne einen sachlichen Zusammenhang bei der
Bewerbung von Pferde- und Reitprodukten. In der Berichterstattung tber Reitsport mégen solche
Abbildungen durchaus Ublich und nicht zu beanstanden sein.

Vorliegend wird dem Bild aber ein ganz anderer Fokus gegeben. Ein natirlicher Zusammenhang
zum beworbenen Produkt (Lamellen) ist im zu beurteilenden Werbesujet nicht ersichtlich. Ob ein
sonstiger Zusammenhang - im Sinne einer weiteren Bedeutung des Wortes Lamelle - besteht, der
zumindest nicht hinreichend genug im zu beurteilenden Werbesujet angesprochen wird, ist fur die
Durchschnittsadressaten nicht erkennbar und damit auch nicht relevant. In diesem Sinne sind die
Ausfiihrungen der Beschwerdegegnerin betreffend Sponsoring des Reitsportes etc. vorliegend nicht
behelflich. Somit ergibt sich der einzige Sinnbezug der Abbildung aus dem textlichen Hinweis «Sind
Ihre Lamellen am Arsch?». Ob diese Aussage vulgar ist oder nicht, hat die Lauterkeitskommission
nicht zu beurteilen, da sie keine Beurteilung der Qualitat einer Werbemassnahme vornimmt. Der
bildliche Fokus auf das Gesass der Reiterin hat demnach einzig die symbolische Verstarkung der
doppeldeutigen Aussage «am Arsch» zum Inhalt. Dies ist aber kein sachlich natiirlicher Zusammen-
hang und diese Darstellung der Reiterin dient vorliegend einzig als Blickfang. Die Beschwerde ist
aus diesen Griinden gutzuheissen.

beschliesst:

Der Beschwerdegegnerin wird empfohlen, inskiinftig auf das beanstandete Sujet zu verzichten.

Sind lhre Lamellen am Arsch?
... Zeit fur Rollladen!



