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Anderung des Fernnel degeset zes und sei ner Ausf ihrungsbesti nmungen
Ver nehnm assung

Sehr geehrte Danen und Herren

Lei der gehéren wir nicht zu den von | hnen angeschri ebenen

Ver nehnl assungsadr essat en i n obi ger Angel egenheit. Nach grindli chem St udi um
der Unterlagen erlauben wir uns dennoch unsere Meinung zu den vorgeschl agenen
Ander ungen dar zul egen.

Vorweg nobchten wir zum Ausdruck bringen, dass uns di e zunehnmende Haufi gkeit,
mt der neue Werbeverbote vorgeschl agen und teilweise auch verwi rklicht

wer den, beunruhigt. Dabei wird verkannt, dass sich die neisten Wrbegefasse
an Adressaten richten, die aufgrund i hrer Meinungsbil dung sel bstéandi g und
freiwillig daruber entscheiden kénnen, ob ihnen ein Produkt zusagt oder
nicht. Imlnformationszeitalter winscht und schatzt es der Konsunent, aus
einer Vielfalt an Angeboten auswdhl en zu kénnen. Mchte man in di esem
Zusanmenhang Regel n aufstellen, missen diese prinar am | nhalt ausgerichtet
sein und nicht an der Verbreitungsform

Einleitend ist zu bermerken, dass der Verband SCHWEI ZER PRESSE, als Vertreter
der Zeitungs- und Zeitschriftenverleger, nicht zu den primiren Adressaten des
neuen Fernnel degesetzes gehtrt. Wr werden uns deshalb in der Fol ge auch nur
m t denj eni gen Besti mmungen ausei nandersetzen, die unsere Mtglieder konkret
betreffen. Nanentlich handelt es sich dabei umdie Anderungen in Art. 45a FMG
und der danit einhergehenden Anderung des Gesetzes gegen den unl auteren
Wettbewerb in Art. 3n UWG
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1. Liuckenhaftes Vernehm assungsverfahren

I m Prozess der Gesetzgebung ernbglicht ei ne Vernehm assung den betrof fenen
Parteien ein wesentliches und bewdhrtes denokrati sches Mtspracherecht. In
erster Linie wird dadurch eine Prifung des jeweiligen Gesetzesentwirfes aus
der Sicht der Praxis ermbglicht. Ohne substantiell en Mehraufwand erschliesst
sich die zustéandi ge Behdérde mit dieser Del egation einen i mensen Wssens- und
Er f ahrungsschatz. | m Endef fekt tragen die aus diesem Verfahren erl angten

Er kennt ni sse nassgeblich zum Gel i ngen ei nes Geset zgebungverfahrens bei. Es
liegt somt imlnteresse der Behtérde und der Sache, eine nbglichst

brei t abgest it zt e Ver nehm assung dur chzuf thren

Di e vorliegende Revision des FMG enthalt Bestimungen, die weitreichende
Auswi r kungen auf das Direktmarketing zur Fol ge haben (Art. 45a FMG und Art.
3n UNG . Es ist daher nicht nachvol | zi ehbar, warum weder wir noch ein anderer
Ver band aus der Medi en- und Kommuni kati onsbranche zu den

Ver nehnl assungsadr essat en gehdéren. Wr sind uns dessen bewusst, dass eine
Tei | nahme auch ohne Ei nl adung j edernmann of fensteht und die Unterlagen auf dem
I nternet verfigbar sind. Bis anhin entsprach es aber den Gepfl ogenheiten
dass di e betroffenen Organisationen direkt angegangen wurden. Sollte diese
Praxi s nun von einer ,Bring“- zu einer ,Holschuld“ gewandelt worden sein,
nmisste dies explizit konmuniziert und einheitlich gehandhabt werden. Das

Ber Gicksi chti gen nur einzel ner Betroffener erachten wir als

Ungl ei chbehandl ung.

Aus genannten G inden stellt der Verband SCHWEI ZER PRESSE den Antrag auf die
Ei nf hrung der Art. 45a FMG und 3n UWG zum j et zi gen Zeit punkt vol | unfanglich
zZu verzi chten.

Fir den Fall, dass Sie obigen Antrag nicht berucksichtigen, finden Sie in der
Fol ge ei ni ge Anmerkungen zu den Normen, wie wir sie aufgrund unseres heutigen
W ssensst andes abgeben kénnen. Da wir erst in letzter Mnute von der

Ver nehnm assung erfahren haben, war es uns nicht nbglich ei ne angenessene

ver bandsi nt erne Befragung dur chzuf Ghren.

2. Art. 45a FMG (Pflichten der Fernnel dedi enstanbi eter)

Antrag:
Der Verband SCHWEI ZER PRESSE beantragt, diesen Artikel vollunféanglich und
ersat zl os aus dem FMG zu streichen
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Begr tindung:

Grundséat zli ch anerkennen und teilen wir die Kritik an den unter dem Begri ff
»Spant bekannten Formen von unerwinscht en Massen-E-Mail Sendungen. Ein
gezi el tes Vorgehen dagegen i st auch aus unserer Sicht winschenswert. Die
vor |l i egende Bestimrung fuhrt allerdings bezuglich Unfang, Form und
Auswi r kungen bedeutend weiter als dies imZusammenhang mt bezei chnetem
»Spanmi ng“ notwendig ist.

Al's unerwinschte Mtteilungen imSinne des Entwurfs gelten séantliche

Werbemi tteil ungen Uber ein Fernmnel denetz, die nicht unter Zustimrung des
Kunden abgegeben werden (Opt-in Prinzip). Als Zustimung gilt in di esem Fall
auch ei ne bestehende CGeschéftsbezi ehung zwi schen Kunde und Anbi eter. Bewahrte
und wi chti ge Werbekanadl e, wi e beispi el sweise das Tel ef onmarketi ng zur

Abogewi nnung, wirden dadurch faktisch verunmbglicht, weil sie nehrheitlich
darauf ausgerichtet sind, neue Kontakte zu erschliessen

Das Tel ef onmarketing von Verl agen ist bei den Adressaten breit akzeptiert und
wi rd von den Kontaktierten gegeniuber den anderen Direktwerbefornen bevorzugt.
Es entspricht dem al |l genei nen Kommuni kati onstrend hin zum Tel ef on. Der
Konsunent schatzt den infornmativen, nassgeschneiderten Dial og, von dem er
sich aber auch zu jedem Zeitpunkt ohne Aufwand zuritckzi ehen kann. Fir die
Verl age stellt das Tel efonmarketing ein schnelles, flexibles und

hochwi rksanes Marketingi nstrument dar. Bis auf die Stufe der mittleren

Ver | agshauser betrei ben nehr oder weniger alle Tel efonmarketing in der
Abowandl ung und —gewi nnung. Bei der GCenerierung von neuen Abos betragt der
Tel efonmarketinganteil bis zu 70% Ein faktisches Verbot di eser Wrbeform
hatte schwerw egende Folgen. deichwertige Alternativen sind nicht bekannt.
Voraussi chtlich wirde es zu einer Zunahme der ineffizienten schriftlichen
Wer bef l ut fahren. Zusamrenfassend kann festgehalten werden, dass weder aus

Si cht der Verlage noch aus Sicht der Konsumenten wi chtige Ginde fir ein
derart weitrei chendes Werbeverbot sprechen.

Aber auch im Bereich der E-Mil-Wrbung erachten wir die Bestimung als
verfehlt, weil nicht praktikabel. Den Anbietern von Fernmel dedi enstl ei st ungen
werden nmit di eser Norm Verpflichtungen eingeraunt, denen sie nicht nachkomren
kénnen. So ist es beispiel sweise nicht nachvol |l zi ehbar, wi e ein Anbieter von
Fer nnel dedi enst | ei stungen mt vertretbarem Aufwand feststellen kann, ob
Geschaf t sbezi ehungen oder Zusti mmung zur Kont akt auf nahne zw schen Kunde und
Absender vorliegen. Der Fernnel dedienstleister wird mttels dieser Bestinmmung
far ei ne unerwinschte Handl ung eines Dritten verantwortlich gemacht. Unseres
Erachtens ist dies eine imGundsatz fal sche Del egati on der
Verantwortlichkeit. Diese nmuss bei m U heber des ,Ubels* verbleiben. Was die
Fer nnel dedi enst anbi et er anbel angt, kann man bereits heute feststellen, dass
sie direkt vom Markt reguliert werden. Kunden, wel che i m Ubernmass von , Spant
bel asti gt werden, wechseln den Provider. Die Provider ergreifen deshalb
Massnahmen, um den Massenversand von Mails an i hre Kunden zu unterbi nden

Neue Technol ogi en unterstitzen di ese Vorgehenswei se.
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3. Art. 3n UAMG (Unl auterkeit von unerwinschter kommerzieller Wrbung)

Antr ag:
Der Verband SCHWElI ZER PRESSE beantragt, auf die Ei nfuhrung dieses Artikels
ins UAG vol lunféanglich zu verzichten

Begr tindung:

Al's Teil der Wrtschaftsfreiheit stellt die Werbefreiheit ein

ver fassungsnissig garantiertes Recht dar, dessen Ei nschrankung dem Grundsat z
der Verhéal tni snassigkeit unterliegt. Vorliegende Regel ung m ssachtet dieses
Prinzip, indemes undifferenziert die Verwendung aller

Tel ekommuni kati onsmittel einbezieht. In diesem Punkt dbertrifft Art. 3n UG
sogar di e Europdi sche Datenschutzrichtlinie (Art 13 Abs. 1), auf die sich die
Nor m gemass erl &ut erndem Bericht eigentlich stutzt.

Der vorliegende Artikel fuhrt, anal og den obi gen Ausfihrungen zum FMG nit
verfehlten Mtteln zu einemfal schen Ergebnis. Wederumwird mttels einer
unprakti kablen Opt-in Regel ein weitreichendes Werbeverbot erlassen, das
kei nem verbreiteten Bedirfnis entspricht. Auch hier wird den Unternehnen
verunmigl i cht, auf |egale Wise einen Erstkontakt zu potentiellen neuen
Kunden herzustell en. Fir die Verlage und deren Tel ef onmar ket i ngakti vitéaten
gelten di e oben erfol gt en Ausfihrungen

Auf grund der verkirzten Vernehn assungsfrist ist es uns |eider nicht nbglich
ei nen unfassenden Formulierungsvorschlag zu unterbreiten, der die Ansichten
unserer Mtglieder reprasentiert. Im Sinne genereller Anregungen nmbchten wr
f ol gende Gedanken ei nbringen. Eine wrksanme und zugl ei ch praktikabl e

Vor gehenswei se gegen unseri dse \Werbetrei bende kann unseres Erachtens auch mt
anderen Mtteln als denjenigen des vorliegenden Revisionsentwirfs erreicht
werden. Dabei ist stets das Prinzip der Verhaltnisnassigkeit zu beachten.
Denkbar ware bei spi el swei se ei ne konsequente ldentifikationspflicht im
Berei ch der el ektroni schen Kont akt auf nahme. Dem Konsumenten wi rd dadurch
ermbgl i cht, seine Rechtsanspriche gegen den Verursacher geltend zu nmachen

Des weiteren ist unseres Erachtens das Opt-out Prinzip gegeniber dem OQpt-in
Prinzip zu bevorzugen. Dabei bliebe es dem Adressaten Uberl assen, gegeniber
dem Sender zu erkl aren, dass er in Zukunft auf di esen Kontakt verzichten
mbchte. Natdrlich nmuss sichergestellt werden, dass eine derartige Erkl arung
ei nfach und kostenneutral erfol gen kann. Unter entsprechenden Voraussetzungen
misste auch ein Systemnit zentral verwalteten Opt-out Listen geprift werden,
wi e sie bereits heute unter der Bezei chnung , Robi nsonlisten® vom Schwei zer

Di r ekt mar keti ng Verband gef ihrt werden.
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Wr hoffen, dass Sie unsere Anregungen bei der Uberarbeitung des Entwurfes
ent sprechend bertcksi chti gen werden und stehen I hnen fir weitere Auskiinfte
gerne zur Verfilgung.

Mt freundlichen G lssen

7 -
4

Dr. Dani el Kaczynski
Recht skonsul ent



