J__§IE REPUBLIK OSTERREICH

T Cg5317p-11
{Bitte in allen Eingaben anfihren)

LAMDESGERICHT SALZBURG

IM NAMEN DER REPUBLIK

Das Landesgencht Salzburg hat durch die in der Rechtssache

der klagenden Fartei Verein fiir Konsumenteninformation, Linke Wienzeile 18, 1060 Wien,
vertreten durch Kaosesnik-Wehrle & Langer Rechtsanwalte KG in 1030 Wien, wider die
beklagte FPartei innocent Alps GmbH, Rainerstralie 2/21, 5020 Salzburg, vertreten durch

Binder Grdsswang Rechtsanwélte GmbH in 1010 Wien, wegen 1. Unterlassung (EUR
30.500,00) und 2. Urteilsveréffentichung (EUR 5.500,00), Gesamtstreitwert EUR
36.000,00, nach durchgefihrter mundlicher Verhandlung zu Eecht erkannt:

3

Oie beklagte Partei ist schuldig, es im geschéaftlichen Verkehr zu unterlassen, den

unrichtigen Eindruck zu erwecken, der unter der Marke  innocent’ vertriebene Saft

LJropische Frichte® bzw  Tropical Juice' besteht ausschlieftlich oder hauptsachlich

aus tropischen Frichten, insbesondere durch die Bezeichnung ,Tropische Frachte"
ader ,Tropical Juice® und/oder der Abbildung ausschlieflich tropischer Frichte, wie
insbesandere Teilen einer Ananas, einer Mango und einer Maracuja auf der
Etikettenvarderseite und/oder aufgrund wvon Fernsehwerbungen, die ausschlieflich
oder hauptsachlich die Verarbeitung van Mangas fir diesen Saft darstellen, wenn der
Saft tatsachlich zum Grofiteil, etwa zu 85 %, nicht aus tropischen Frachten besteht,
sondern etwa zu 50 % aus Apfelsaft und zu 35 % aus Orangensaft, und/oder in dem

Saft nur 2 % MangopUree enthalten sind.

Der klagenden Fartei wird die Emmédchtigung erteilt, binnen sechs Maonaten ab
Fechtskraft des Ober diese Klage ergehenden Urteils, den klagsstattgebenden Teil des
Urteilsspruches mit Ausnahme der Kostenentscheidung, aber unter Einschluss der
Emnéchtigung zur Urteilsverdffentlichung, auf Kosten der beklagten Partei jeweils
einmal im redaktionellen Teil einer Samstag-Ausgabe der Kronen-Zeitung” bundesweit
erscheinende Ausgabe, in Fettumrandung und mit gesperrt geschriebenen
Frozessparteien, ansonsten in MNormallettern, das heidt in der Schriftgrdie

redaktioneller Beitrage , zu verdffentlichen.

Das Urteilsbegehren des Inhalts, die klagende Fartei werde ermachtigt, binnen sechs
Maonaten ab Rechtskraft des Urteils den Punkt 1. des Urteilsspruches auf Kosten der
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beklagten Partei durch jeweils einmalige Verlesung in den Fernsehprogrammen ORF1
und in den dsterreichischen Werbefenstem der Fernsehsender Pra7 und RTL2 jeweils
im Werbeblock war Beginn des Hauptabendprogrammes um 20015 Uhr, zu

verdffentlichen, wird abgewiesen.

4. Die beklagte Parteil ist schuldig, der klagenden Partel die mit EUR 8.757 52 (darin
enthalten EUR 1.389 00 an Pauschalgebihr sowe EUR 1 385 72 USt) bestimmten

Kaosten des Verfahrens binnen 14Tagen zu ersetzen.

ENTSCHEIDUNGS GRUNDE:

Die beklagte Partei ist zu FM 301081t im Firmenbuch des Landesgerichtes Salzburg
eingetragen. |hr Geschaftszweig ist der Vertrieb, das Marketing und die Promaotion van

gekihlten Fruchtgetranken (unstrittig).

Mit der am 18. Mai 2017 eingebrachten Klage brachte die klagende Partei vor, die beklagte
Partei betreibe eine Fruchtsaftmischung , Tropical Juice” bzw.  Tropische Frichte” derin einer
durchsichtigen Flastikflasche enthalten sei und auf dessen Etikett, das in etwa die halbe
Flaschenhdhe abdecke, auf der Schauseite eine Scheibe Ananas, eine Mango, sowie eine
halbe (aufgeschnittene) Maracuja zu sehen sei, darunter die Markenbezeichnung ,innocent
never fram concentrate tropical juice’ . Im Fernsehen werde dieser Fruchtsaft in einem 10-
sekindigen Spot damit beworben, dass man einen indischstammigen Mann in einem
Cbstgarten bei der Mangoernte sehe. Das Bild wechsle zu einer Steige von Mangos, die auf
Strohhalme geschlichtet sei und handisch gewendet wirden. Dies sel mit einer weiblichen
Stimme unterlegt, die, wie auf einem Anrufbeantwarter mechanisch sage Bitte wenden'. Das
Bild wechsle auf eine Mangohélfte, deren Fruchtfleisch in quadratische Sticke vargeschnitten
sei. Diese Stlcke wirden in einen Entsafter fallen, in dem der gelbe Fruchtsaft zu sehen sei
und das Bild wechsle auf einen Klchentisch, auf dem ganz links vame eine Flasche innocent
JJropische Frichte” stehe. Daneben liege eine ganze und eine Spalte einer aufgeschnittenen
Mango, im Hintergrund sehe man ein Glas mit gelbem Saft. Der gesprochene und

eingeblendete Text laute: innocent — schme ckt gut, tut gut®.

Tatsdchlich bestehe dieser Saft nicht nur und nicht einmal zum Groftell aus tropischen
Farchten, sondern zu 50 % aus Apfelsaft und zu 35 % Orangensaft. Weiters seien 12 %
Ananassaft enthalten, ferner 2 % Mangopiree sowie 1 % Maracujasaft. Am Seitenteil des
Flaschenetiketts seien wiederum ausschlieftlich Ananasspalten, aufgeschnittene Maracujas
und eine aufgeschnittene Mango abgebildet. Im Bug zur Rlckseite hin findet sich die

Bezeichnung  Furchtsaftmischung aus Apfel, Crange, Ananas, Mango und Maracuja
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Direktsaft'. Auf der Rlckseite die Zutatenliste sowie die Nahrwerttabelle, dies alles in
mehreren Sprachen, sowie Anweisungen der richtigen Lagerung, Offnung und zum
YVerbrauch.

Am rechten Seitenteil des Etiketts sei eine salutierende Stewarde ss im Stil der Fanziger Jahre
abgebildet, daneben der englischsprachige Text, dass ein Frequent Flyer schon festgestellt
haben mdge, dass eine Mangao ihm noch nie den Fensterplatz genommen habe, eine Ananas
noch nie die Toilette besetzt und die Maracuja noch nie den Vardersitz so weit nach hinten
gelehnt habe, dass er seine Knie berihre. Weiters stinde dort geschrieben: Wil wir unseren
COZ2-Fullabdruck so klein wie mdglich halten wollen, reist unser Obst nie im Flugzeug. Daher
wird unser Obst eine Stewardess nie aus der Nahe sehen, es sei denn, wir kleben ein Bild van

ihr auf diese Flasche".

Mit dem beanstandeten Verhalten erwecke die beklagte Partei den Eindruck, der Saft bestehe
aus tropischen Frachten, genauer aus Ananas, Mango und Maracuja. In der Werbung liege
das Schwergewicht ausschlieflich auf der Mango und behaupte die beklagte Fartei der Saft
tue und schmecke deswegen gut, weil die darin enthaltenen Mangos nicht nur reif und késtlich
seien, sandern auch handisch gewendet wirden. Niemand kame auf die Idee, dass der derart
bewarbene Saft nicht nur zum Graoliteil aus Mango bestehe, sondern auch bei weitem nicht
zum Graofteil aus trapischen Frichten, insbesandere nicht aus Ananas, Mango und Maracuja,
sondern dass es sich in Wahrheit zu B85 % um Apfel- und Orangensaft handle. Das
Beinmengen von Apfel- und Orangensaft sei nicht technisch bedingt, sondern darauf
zurickzufiohren, dass Apfel- und Orangensaft billiger sei als Ananassaft. Van einem
tropischen Fruchtsaft erwartet der Verkehr nicht einen Geschmack nach tropischen Friichten,
sondern dass er ausschlieftlich aus solchen Frichten hergestellt werde, var allem wenn in
Werbung und Etikett auf andere Frichte gar nicht Bezug genammen werde. |m Codex
Alimentarius Austria sei nunmehr geregelt, dass Abbildungen, Farben oder Textelemente als
Teile der Gesamtaufrmachung, die einen mitbestimmenden Eindruck vermitteln, nicht aufgrund
des Zutatenverzeichnisses nchtig gestellt werden kdnne. In der Produktpalette biete die
beklagte Partei selbst einen Apfel-Mango-Saft und einen Orangen-Mango-Saft an. Bei diesen
Saften sei auf der Schauseite des Flaschenetikettes eine aufgeschnittene Mangao var einem
Apfel bzw. einer Orange zu sehen und bestehe dieser tatsachlich nur aus diesen beiden
Frichten. Der Saft sei in Superméarkten um EUR 2 69 erhaltlich. Es handle sich dabei nicht um
ein besonders teures Lebensmittel, dessen Kauf der Durchschnittsverbraucher lange erwdge
und dem er ein grofte Aufmerksamkeit schenke. Wiederholungsgefahr sei anzunehmen, weil
die beklagte Partei kein Verhalten gesetzt habe aus dem abzuleiten ware, von irreflUhrenden
Produktaufmachungen wie der beanstandeten in Hinkunft Abstand zu nehmen. Es bestehe

ein berechtigtes Interesse Gber die Unzulassigkeit irrefihrender Lebensmittelverpackungen zu
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informieren und aufzuklaren. Angesichts der dsterreichweiten Vertreibung der Produkte werde

eine Urteilsverdffentlichung im dsterreichweiten Printmedium sowie im Fernsehen beantragt.

Oie beklagte Partei bestritt das Klagebegehren und beantragte die kostenpflichtige
Klagsabweisung. Sie brachte im Wesentlichen vor, dass die beklagte Partei verschiedene
Arten wan  Fruchtsaften herstelle, bei denen eine der wesentlichen Merkmale der
Herstellungsart sei, es kamme der beklagten Partei insbhesondere auf nachhaltigen Anbau der
Zutaten auf eine faire Behandlung der Zulieferer und eine diesbe zigliche social respansibility
an. Auf der Rickseite des verfahrensgegenstiandlichen Fruchtsaftes sei sehr gut leserlich
eine konkrete Auflistung der Zutaten des Fruchtsaftes absteigend nach ihrem prozentuellen
Anteil am Gesamtprodukt angefuhrt. Dieser bestehe zu 50 % aus Apfelsaft, zu 35 % aus
Crangensaft, zu 12 % aus Ananassaft, zu 2 % aus Mangopiree, 1 % Maracujasaft sowie
Ascarbinsdure als Antioxidationsmittel und entspreche diese Auszeichnung den gesetzlichen
‘orgaben. Es sei daher die Zusammensetzung klar offengelegt, indem diese laute:
JFruchtsaftmischung aus Apfel, Orange, Ananas, Mango und Maracuja. Direktsaft'. Die
konkrete Gewichtung der einzelnen Zutaten nehme die beklagte Fartei auf Basis der van ihr
getesteten Kezeptur vor. Die Yerwendung von Apfel- und Crangensaft im Fruchtsaft der
beklagten Fartei sei aus technischen Grinden zwingend erforderlich. Einerseits im Hinblick
aufgrund der breiigen Kaonsistenz des Mangos und dem sauren Geschmack der Maracuja.
Daher gebe es keinen 100%igen Mangosaft. Die Verwendung wvon Ananassaft anstelle
Apfelsaft als prozentuell dominanten Bestandteiles sei zwar wahrscheinlich grundsatzlich
mdglich, wirde jedach ein Ergebnis liefern, welches nicht den geschmacklichen Varstellungen
der Verbraucher und der beklagten Partei an ,Tropical Juice’ gendgen wirde, zumal for
jedermann leicht verstandlich der Ananassaft geschmacklich dominieren wirde. Die
Verwendung von Apfel- und Orangensaft sei keine finanzielle Uberlegung, sondern eine
geschmackliche. Es handle sich bei den Saften der beklagten Partei um qualitativ
hochwertige Produkte, die sich an ein dementsprechend interessiertes Publikum richten, das
an einem hochgualitativen nachhaltigen und fair hergestellten Fruchtsaft interessiert seien.
Der Werbespot beschaftige sich in erster Linie mit der Fhilosophie der beklagten Fartei in
Bezug auf ihre Produkte und deren Herstellung auf Basis der Grundséatze einer nachhaltigen
Produktion, eines nachhaltigen Anbaus der Zutaten und einer fairen Behandlung der
Zulieferer. Wesentliche Baotschaft ist auch die Philasophie einer social respansibility, durch
Zufuhrung van 10 % des aus dem Verkauf der Produkte erzielten Gewinns an die innocent
Stiftung . Intension des TV Spots sei es weiters, die Menschen hinter der Marke der beklagten
Fartei vorzustellen. Der  Star des gegenstandlichen TV Spots sei ein Mitarbeiter im
Anbaubetrieb, der indische Mangos der beklagten Fartei zuliefere. Im Hinblick auf den
konkreten Fruchtsaft enthalte der TV Spot lediglich am Beginn und am Ende eine Abbildung

einer Flasche des Fruchtsaftes mit  tropischen Geschmack’, wobei das Etikett, auf dem eine
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Ananasspalte und eine Maracujahélfte abgebildet sind, klar erkennbar seien. Die Darstellung
des Bestandteiles Mango und deren Reifungsprozess diene der Unterstreichung der
nachhaltigen Herstellungsmethade der Zutaten der Fruchtséfte der beklagten Fartei an eben
diesemn Beispiel, ohne jedoch zu behaupten, es handle sich um einen Mango-Saft.  Der
Slogan ,schmeckt gut, tut gut' beziehe sich darauf, dass die beklagte Partei 10 % ihres
Gewinnes an die innocent Stiftung abgebe, die weltwet Urmweltprojekte, Projekte in
Entwicklungslandern  und  Soforthilfe  fOr Hungerleidende  unterstiutze.  jaDer
verfahrensgegenstandliche TV Spat sei in Osterreich im Zeitraum von Janner 2016 bis
Movember 2016 gesendet warden und werde seit 200 Movember 2016 nicht mehr
ausgestrahlt. Bei dem fir die konkrete Beurteilung einer allfalligen Wettbewerbswidrigkeit der
beklagten Fartei relevanten Verkehrskreis handelt es sich um angemessen gut unterrichtete
und angemessen aufmerksame und kritische Durchschnittsverbraucher. VWenn derartige
Durchschnittsverbraucher einen Fruchtsaft wahlen wirden, der rund viermal teurer sei, als am
Markt erhaltliche billigere Produkte und deren Angebat sich in den Supermarkten deutlich van
billigeren Pradukten abheben wirde, sei jedenfalls davon auszugehen, dass sie sich mit der
Froduktschreibung var Fallung eines Kaufentschlusses im Detail auseinandersetzen wirden
und im Besonderen Oberprifen, ob das angebotene Produkt ihren diesbeziglichen
Varstellungen entspricht. Dies bedeute auch, dass sie sich aufmerksam mit dem Produkt und
der Frage auseinandersetzen, ob die Aufrmachung auch den Tatschen entspreche. Dabei
wirden auch die am HEikett abgedruckten Zutatenlisten sowie die Verkehrsbezeichnung,
waraus sich die konkrete Zusammensetzung des Fruchtsaftes vaollstandig ergebe, in ihre
Uberlegungen einfliefien. Bei einer Kaufentscheidung fur den Fruchtsaft der beklagten Partei
sei es regelmalige EBErwartungshaltung, dass dieser einen bestimmten hier  tropischen
Geschmack' aufweise. Demgegeniber sei eine bestimmte Zusammensetzung bestimmter
Frichte for eine Kaufentscheidung nachrangig. Die beklagte Partei beziehe sich bei der
Bezeichnung ihres Produkts stets auf digjenigen Zutaten, welche beim Genuss geschmacklich
dominieren wirden. Fir die Kaufentscheidung des Produktes der beklagten Partel sei
daneben auch noch deren Grundphilosophie mafgeblich und wichtig. Diese wirden sich im
nachhaltigen Anbau der Zutaten, einer fairen Behandlung der Zulieferer und einer social
respansibility ergeben. Auch diese in der Froduktaufmachung und Bewerbung dargesteliten

Umstandes sei ein wesentlicher Bestandteil der Kaufentscheidung der Verbraucher.

Aufgrund des TV Spotes kdme niemand auf die |dee, einen reinen Mango-Saft zu erwerben.
Man erwarte lediglich einen Fruchtsaft mit tropischen Geschmack zu erwerben, dessen
geschmacklicher Bestandteil auch Mangos beinhalte. Hauptgegenstand des TV Spots seien
die Froduktionsrahmenbedingungen der beklagten Partei und deren Geschaftsphilosophie.
Die fur den Durchschnittskonsumenten wesentlichen Infarmationen seien, dass ein Fruchtsaft

mit tropischen Geschmack angebaten werde.
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Auch die  salutierende Stewardess' stelle keine Irreflhrung dar. Diesbezlglich komme es der
beklagten Partei darauf an, dass bei der Herstellung der Fruchtsafte ein mdglichst geringer

COs-Fulkabdruck hinterlassen werde und spiele dies fur die Kaufentscheidung eine Rolle.

Das Unterlassungsbegehren sei nicht ausreichend bestimmt und sei dies auch weder
notwendig noch habe die beklagte Fartei ein berechtigtes Interesse und damit auch keinen

Anspruch auf Ermachtigung zur Urteilsverdffentlichung.

Das Gericht hat Beweis aufgenommen durch Yerlesung der Beilagen /A bis /F, /1 bis /7,
Einsicht in den Werbespot der beklagten Partei (Seite 2 f im Verhandlungsprotokoll ON 3)

sowie Einvernahme der Zeugin ||| GG o2 Va0 [ T

SACHVERHALT

Oie beklagte Fartei vertreibt seit 1998 eine Vielzahl an Fruchtsaftdirektmischungen darunter
auch den Direktsaft  Tropical Juice® bzw.  Tropische Frichte’, die in einer durchsichtigen

Plastikflasche enthalten ist (unstrittig bzw Beilage /1).

Auf dem Etikett das in etwa die halbe Flaschenhdhe abdeckt, ist auf der Schauseite eine
Scheibe Ananas, eine Mango, sowie eine halbe aufgeschnittene Maracuja zu sehen, darunter

die Markenbezeichnung:
Jinnocent
never from concenirate
fropical juice".

An einem Seitenteil des Etikettes ist eine salutierende Stewardess abgebildet, die im Stil der

E0er Jahre gekleidet ist. Daneben ein englischsprachiger Text, der wie folgt lautet:

S you are a frequent flyer, you maye have noticed something: no mango has ever taken your
windowseal. No pineapple has ever blocked the foilet. No passionfruit has ever put the seat in
front of you so far back that it fouches your knees. Because we hke fo keep our carbon
foolprint as small as possible, our fruit never fravels by air So our fruit will never go fo see an

airhostes up close. Unless we stick a picture of ane on this carafe.
# Fruitsdontfly”.

Auf dem anderen Seitenteil des Flaschenetikettes sind Ananasstiicke, eine halbierte Maracuja
sowle eine aufgeschnittene halbe Mango abgebildet. Im Bug zur Rickseite findet sich die
Bezeichnung ,Fruchtsaftmischung aus Apfel Orange, Ananas, Mango und Maracuja.
Direldsaft’ . Auf der Ruckseite des Etikettes befindet sich die Zutatenliste wie folgt | Apfelsaft
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(50 %), Crangensaft (35 %), Ananassaft (2 %) Mangopirree (2 %), Maracujasaft (1 %) und
Antioxidationsmittel: Ascorbinsaure ( Beilagen /A IC (=ON T), /3).

(Augenscheinsbeweis Beilage JC= 0N T ).
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Im Zeitraum von Janner 2016 bis November 2016 wurde ein Werbespot im Fernsehen
gezeigt, der diese Fruchtsaftmischung zeigte. “on 1.1 2016 bis einschlieflich 20.11.2016
wurde dieser 117 mal auf nachstehenden Fernsehkanalen gezeigt ATV, ATWVZ2, Comedy
Central, ORF1, Pro T A, HTLA, RTL 2 A, S-RTL A und VOX A. Der im Fernsehen gezeigte
Spot dauert insgesamt zehn Sekunden. In diesem VWerbespot sieht man  einen
indischstdmmigen Mann in einem Obstgarten bei der Mangoernte. Dazu hdrt man eine
mannlichen Stimme, die Folgendes saft. \Wir wenden unsere Mangos taglich, bis sie reif und
kistlich sind”. Das Bild wechselt zu einer Steige von Mangaos, die auf Strohhalme geschlichtet
sind und handisch gewendet werden. Dies ist mit einer weiblichen Stimme unterlegt, die wie
auf einem Anrufbeantwarter mechanisch wiederholend sagt | Bitte wenden, bitte wenden, ",
Das Bild wechselt auf eine Mangohalfte, deren Fruchtfleisch in guadratische Sticke
vorgeschnitten ist. Diese Stlcke fallen in einen Entsafter, in dem der gelbe Fruchtsaft zu
sehen ist. Daraufhin wechselt das Bild auf einen Kichentisch, auf dem ganz links vorne eine
Flasche innocent ,Tropische Frichte' steht, daneben liegt eine ganze und eine Spalte einer
aufgeschnittenen Manga. Im Hintergrund dieser Manga sieht man ein Glas mit einem gelben
Saft. Der gesprochene und eingeblendete Text lautet: innocent — schmeckt gut, fut gut”. Die
Einblendung der gegenstandlichen Flasche ist knappe drei Sekunden zu sehen. For die
Dauer dieser eingeblendeten Flasche erscheint am unteren Bildrand auf Hdhe der
abgebildeten Tischplatte folgende Inschrift ,Wir geben 10 % unseres Gewinnes an gufe
Zwecke — innocentdrinks.at”. Dieser eingeblendete Schriftzug ist in etwa halb so graft wie der
des zeitgleich eingeblendete Slogans ,schmeckt gut fut guf®. Der eingeblendete Text
Jnnocent — schmeckt gut, tut gut” wird von einer maéannlichen Stimme werdesen. Der

eingeblendete Text ,Wir geben 10 % unseres Gewinnes an gute Zwecke — innocentdrinks. at”
wird nicht verlesen (unstrittig, bzw. ZV ||| Gz

Diese Fruchtsaftmischung der beklagten Partei ist zu einem durchschnittlichen Preis van EUR
2,70 in Lebensmittelmarkten zu erhalten (Beilage /6, ZV ||| IE~» Wutt-Saft (1 Liter)

ist bereits um 0,79 Cent in Kihlregalen in Lebensfachmarkten zu erhalten (Beilage /7, ZV
Mag. [ Il bz unstrittig).

Cie beklagte Fartei vertreibt u.a. auch Fruchtsaftmischungen, wie ,Orange & Mango-Juice',
bei welchem auf dem Etikett an der Vorderseite eine Orange sowie eine aufgeschnittene
Mango abgebildet ist. Auf der Rlckseite dieses Etikettes befindet sich unter den Zutaten
Angaben Orangensaftprozent B7 %, Mangopree 13 % (Beilage /E).

Beweiswiirdigung:

Der Sachverhalt grindet sich einerseits auf die unbedenklichen und unstrittigen in Klammer
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angefuhrten Urkunden sowie der nachvollziehbaren und glaubwiOrdigen Angaben der
Zeuginnen || R ond Vao. ] I Viderstreitende Beweisergebnisse
lagen nicht vaor. Die vargelegte Flasche der Fruchtsaftmischung wurde in Augenschein

genommen, der Werbespot in der Verhandlung am 22.1 2018 angesehen.

Rechtliche Beurteilung:

Im Fall unrichtiger Angaben oder sonstiger Tauschungseignung kdnnen den Tatbestand der
irrefilhrenden Geschéaftspraktik solche Gber die Art des Produkts (§ 2 Abs 1 Z 1 UWG) oder
dessen wesentliche Merkmale (§ 2 Abs 1 Z 2 UWG) erfillen. Zu Letzteren zahlen auch
dessen Zusammensetzung (Anderlf/&ppl in Wiebe/G. Kodek, UWGE2E 2 Rz 243; 4 Ob 228/10y)
und dessen Herkunft (Anderl/Appl aa0 § 2 Kz 273 ff).

Bei der Irrefihrung Ober die Beschaffenheit (etwa durch die Art der Verpackung) werden der
Ware bestimmte Eigenschaften zugesprachen, die fur den Absatz oder die Nachfrage durch
den Kunden fdrdedich sind, tatsachlich allerdings nicht warliegen {vgl Mardermann in
Gatting/Mordemann, UWG § & Kz 1.38). Die Werbeangaben, die ein Unternehmer Gber
Bestandteile und zur stofflichen Beschaffenheit des angebotenen Produkts macht, sind for
den Verkehr won wesentlicher Bedeutung, da aus diesen Angaben auf bestimmte
Eigenschaften oder Wirkungen, insbesondere auf die Glte der Ware, geschlossen wird.
Salche Fehlvarstellungen sind grundsatzlich fur die (Kauf-) Entscheidung relevant. Angaben
tber die stoffliche Beschaffenheit, die nicht der Wahrheit entsprechen, sind daher in aller
Regel irefihrend (Sosnitza in Ohly/Sosnitza, UWGE § 5 Kz 262; 4 Ob 228/ 0y).

Dem entsprechend darfen nach Art 7 der Verordnung (EU) Nr. 11659/2011 des Europaischen
Farlaments und des Rates vam 25.10.2011 betreffend die Information der Verbraucher Gber
Lebensmittel (LMIV) Infarmationen Ober Lebensmittel nicht irrefihrend sein, insbesaondere in
Bezug auf Eigenschaften des Lebensmittels, insbesondere in Bezug auf Art, ldentitat,
Eigenschaften, Zusammensetzung, Menge, Haltbarkeit, Ursprungsland oder Herkunftsort und
Methode der Herstellung oder Erzeugung (Abs 1 lit a). Dies gilt ua auch fur die Aufmachung
von Lebensmitteln, insbesondere fir ihre Form, thr Aussehen aoder ihre Vemackung (Art 7 Abs
4 lit b leg cit).

Angaben iSd § 2 UWG sind nach § 39 Abs 1 UWG unter anderem auch bildliche
Darstellungen, die wdrtliche Angaben zu ersetzen bestimmt und geeignet sind. Es handelt
sich dabei um (tatsdchliche) Erkldrungen gleich welcher Ausdrucksform. Auch die Art und
Weise der Darstellung der Ware selbst oder ihrer Verpackung kann eine Angabe sein (vgl
Saosnitza a0 FEn 894 £ BGH GREUR 71 313, 315 — Bocksbeutelflasche: mittelbare

geagrafische Herkunftsangabe fur Frankenwein).
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Malfigur fur die lauterkeitsrechtliche Prifung einer gegeniber Verbrauchern angewendeten
Geschaftspraktik (§ 1 Abs 1 2 2 UWG) ist ein angemessen gut unterichteter und angemessen
aufmerksamer und kntischer Durchschnittsverbraucher (RIS-Justiz ES0114366 [T5]). Die
Malkfigur kann auch als mindiger Konsument bezeichnet werden (4 Ob 245/07v;, 4 Ob
228/M10y). Auszugehen ist von einem Verbraucher, der die Werbung in situationsaddquater
Weise zur Kenntnis nimmt, dabei ist der Grad der Aufmerksamkeit je nach dem Gegenstand
verschieden (Link in Ullmann, jurisPFEK-UWG® § 5§ En 136). Verbrauchsglter (Lebensmittel)
sind hillig und vergleichsweise kurzlebig. Hier besteht eine fluchtige Wahrnehmung,
insbesondere beziglich der Aufmerksamkeit eines Kunden im Supermarkt (Maordemann in
GattingMardernann, UNG2§ 5 Rn 0.101).

Die IrrefUhrungseignung ist — auch nach der UWG-Nov 2007 (4 Ob 109/08w) — nach dem
Gesamteindruck der strittigen AnkOndigung zu beurteilen (RIS-Justiz RS0078524, R50043580
[T36, T39 T40] RS0078470 [T13], RS0078352). Der Gesamteindruck ist aber nicht
gleichbedeutend mit dem Gesamtinhalt der Ankandigung. Denn er kann schan durch einzelne
Teile der Ankindigung, die (etwa auf einem Flaschenetikett, vgl 4 Ob 20/91 — Himbeeressig,
und 4 Ob 379/76 — Kiarbis-Salatdl) als Blickfang besonders herausgestellt sind, entscheidend
geprégt werden. In solchen Féllen darf auch der blickfangartig herausgestellte Teil der
Ankiindigung fir sich allein nicht irrefihrend sein (4 Ob 109/08w RIS-Justiz RS0078542). In
solchen Fallen kann nur ein ausreichend deutlicher aufklarender Hinweis zum VWegfall der
Irrefihrungseignung fihren (RISJustiz RS0078542 ES0118488). Eine Angabe ist irrefihrend,
wenn sie die Wirkung einer unzutreffenden Angabe erzeugt, dh den van ihr angesprachenen
Verkehrskreisen einen unrichtigen Eindruck vermittelt. Es reicht aus, wenn die Angabe zur
Tauschung des Verkehrs und zur Beeinflussung seiner Entschliefung geeignet ist. Nicht
erfarderlich ist, dass tatsachlich jemand irregefiht wird (Sosnitza aaO REn 105). Spatere
Richtigstellungen oder Klarstellungen im weiteren Text der Werbung oder aufklarende Zusatze
andern an der wetthewerbsrechtlichen Beurteilung eines tduschenden Blickfangs als
irrefihrend narmalerweise nichts (Sosnitza aaC En 133). Hinweise an einer am Blickfang
nicht teilhabenden Stelle, zB im Zusammenhang mit der Produktbeschreibung, schliefen die
Irrefiihrung nicht aus (Link aaC § 5 BEn 186).

Auch wenn Verbraucher, die sich in ihrer Kaufentscheidung nach der Zusammensetzung der
Erzeugnisse richten, zundchst das Zutatenverzeichnis lesen (EuGH 4 4 2000, RS C-465/98 —
Jdarbo natumein’), kann bei einer irrefihrenden Etikettierung mitunter das Verzeichnis der
Zutaten, auch wenn es richtig und vollstandig ist, in bestimmten Fallen gleichwohl nicht
geeignet sein, einen falschen oder missverstandlichen Eindruck des Verbrauchers beziglich
der Eigenschaften des Lebensmittels zu berichtigen, der sich aus den anderen Elementen der
Etikettierung dieses Lebensmittels ergibt (EuGH 4 62015, RS C-195/14 - Himbeer-Vanille-
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Abenteuer', insh Rn 38, 40).

Im wvarliegenden Fall ist daher als Malstab ist die mutmakliche Erwartung eines narmal
infommierten, angemessen aufmerksamen, kritischen und verstandigen

Curchschnittsverbrauchers heranzuziehen.

Bei der gegenstandlichen Fruchtsaftmischung ,Tropical Juice' bzw.  Tropische Frichte’
handelt es sich um ein Lebensmittel, das in Supermérkten vertieben wird. Die beklagte Fartei
vertreibt seit 1998 eine Vielzahl derartiger Fruchtsaftmischungen und finden sich deren

Produkte daher seit Jahren in den Kihlregalen der heimischen Lebensmittelmérkte.

DemArgument der beklagten Partei, die gegenstandliche Fruchtsaftmischung sei imYergleich
zu anderen Séften um ein Vielfaches teurer, sodass der Konsument daher aufgrund des
Preises besondere Aufmerksamkeit vor Kaufentscheidung auf die Inhaltsstoffe des Saftes
verwende, ist entgegenzuhalten, dass es gerade nicht um einen herkdmmlichen Saft handelt,
sondern um einen Direktsaft ohne Konservierungsstoffe, der - im Gegensatz zu den vaon der
beklagten Partel angefihrten Billigsaft - im Kohlregal aufzubewahren ist und dadurch auch

nicht vergleichbar mit diesen Fruchtsaften ist.

Cer mindige Kansument verwendet wegen des - im Vergleich zu Billigprodukten — teureren
Preises keinen besonderen Grad der Aufmerksamkeit auf die Zutatenliste. Es gibt keinen
Zweifel, dass die Abbildung der Frachte Mango Maracuja und Ananas im Zusammenhang mit
der Bezeichnung ,Tropical Juice® fur den Kaonsumenten augenscheinlich den Eindruck

vermittelt, dass dieser Saft - zumindest Oberwiegend - tropischen Frichten beinhaltet.

Um so mehr wird dieser Eindruck durch den Werbespot der beklagten Fartei verstarkt,
wanach in diesem — neben der Einblendung des Flasche, auf welche diese trapischen Frichte
abgebildet sind - ausschlieflich die tropische Frucht Mango dargestellt ist. Der Eindruck
tropischen Ursprungs wird um so mehr dadurch verstarkt, dass die Mango, untermauert durch
die Darstellung eines indischstdmmischen Mannes, tatsdchlich auch in Indien geerntet wird.
Es findest sich in diesem Zusammenhang dberhaupt kein Anhaltspunkt dafir, dass sich in
diesermn Saft etwas anderes als tropische Frichte befindet. Bemerkenswert ist auch, dass die
in dem Werbespat im Vardergrund stehende Mango Oberhaupt nur 2% des Fruchtsaftes
ausmacht.

Oie vom Klager beanstandeten augenfélligen Verpackungselemente weisen in  aller
Deutlichkeit auf einen Bezug des Produktes zu tropischen Frichten hin. Auf kaum zu
Uberbietende blickfangartige Weise durch die Darstellung erweckt die Verpackung somit den
Eindruck, sie enthalte ausschlieftlich trapische Frichte. Um einen derart massiven Blickfang
ausreichend richtigzustellen, reichen schon gar nicht Rickseiten-Kleindrucke, weil sie anhand

des malgeblichen Gesamteindrucks als unverhaltnismaliig unauffallig zu qualifizieren sind.
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Die beklagte Partel rechtfertigt sich auch damit, dass die ausschliefliche Abbildung van
tropischen Frichten gerade deshalb verwendet werde , um damit die Geschmacksrichtung des
Saftes aufzuzeigen. Dem ist entgegen zu halten, dass der mindige Konsument bei der
Bezeichnung ,Tropischer Saft' selbstverstandlich davan ausgeht und auch davon ausgehen
darf, dass dieser auch tatsachlich nach tropischen Frachten schmeckt. Dieser Umstand dndert
daher nichts daran, dass der Konsument Gber die Zusammensetzung des Saftes in die Ime
gefuhrt wird. Der durch die Ettikettvorderseite dargestellte dominierende Bild zeigend
ausschlieflich tropische Frichte erweckt beim mindigen Konsumenten den Eindruck, dass
eben diese auch Hauptbestandteile des Saftes darstellen und nicht nur in Summe 15% der

Zusammensetzung ausmachen.
Zusammenfassend liegt somit eine unlautere und verbotene Geschaftspraktik var.

Wiederhalungsgefahr im Sinne des & 14 UWG ist gegeben. Oie beklagte Partei vertreibt nach
wie wor die Fruchtsaftmischung unter der Bezeichnung | Tropischer Fruchtsaft in
Lebensmittelmarkten, lediglich der Werbespot wurde nur bis November 2016 im Fernsehen

gezeigt.

Zum Urteilsverdffentlichungsbe gehren:

Ein Anspruch auf Erméchtigung zur Urteilsverdffentlichung steht zu, wenn die klagende Fartei
daran ein berechtigtes Interesse hat (§ 25 Abs 3 UWG). Die Urteillsverdffentlichung soll eine
durch einen Wettbhewerbsversta® hervargerufene unrichtige Meinung richtigstellen und
verhindern, dass diese Meinung weiter um sich greift. sie dient der Aufkldrung des Publikums
dber einen bestimmten Gesetzesverstalt, der auch in Zukunft noch nachteilige Auswirkungen
besorgen lasst, nicht aber der Bestrafung des Verletzers (vgl Schmid in Wiebefkodek UWG2 §
25 Bz 15 mwi). Die beklagte Partei bietet nach wie vor die Fruchtsaftmischung unter dem
Namen ,Tropischer Frichte® in Lebensmittelmarkten zum Verkauf an. Unter Berucksichtigung
dieser Grundsatze ist daher die Varaussetzung zur Ermachtigung zur Urteilsverdffentlichung
erfullt.

Was die Art der Urteilsverdffentlichung betrifft, so ist es zweckmaliig, die Verdffentlichung, wie
in der in Punkt 2 des Urteilsspruches ausgefihrt, vorzunehmen. Die von der klagenden Fartei
weiters beantragte jeweils einmalige Verlesung in den Fernsehprogrammen ORF1 und in den
tstemreichischen Werbefenstern der Fernsehsender Pra7 und RTL2, jeweils im Werbeblock
var Beginn des Hauptabendprogrammes um 20.15 Uhr, ist jedoch nicht mehr verhaltnismanig.

Das darauf geziehlte Begehren war daher abzuweisen.

Oie Kostenentscheidung grindet sich auf § 43 Abs 2 ZFO. Die klagende Partei ist mit ihrem
Unterlassungsbegehren (Interesse € 30500 --) durchgedrungen. Die klagende FPartei hat

ihren Antrag auf Emachtigung zur Urteilsverdffentlichung fur zwei Medien begehrt und
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insgesamt pauschal mit EU 5500 -- - ohne gesonderte Bewertung — bemessen. Falgedessen
ist die Obsiegensquote der klagenden Partei nach freiem Emmessen der Gerichtes mit der
Hélfte des bezifferten Verdffentlichungsinteresses zu bemessen (val. Klauser/Kodek JN/IZPO'
& 43 JPO E 1a). Aufgrund des verhaltnismatig geringfligigen Unterliegens der klagenden
FPartei (9 %) waren der klagenden Fartei gemai § 43 Abs 2 ZFPO die gesamten Frozesskosten

zuzusprechen.

Dabei war der Kostenentscheidung das Kostenverzeichnis der klagenden Fartei zugrunde zu
legen und an Kosten der klagenden Partei € 9.757 52 (darin enthalten € 1.385 72 USt und €

1.389 00 Barauslagen) zuzusprechen.

Es war somit spruchgemafl zu entscheiden.

Lan des gericht Salzburg, Abteilung 7 Cqg
Salzbura. 24. Juli 2018

Elektronische Ausfertligung
gemal §79 GOG
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