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Lauterkeit in
der kommerziellen
Kommunikation

Werbung, Direktmarketing, Verkaufs-
forderung, Sponsoring und Public Re-
lations — alles Formen der kommerziel-
len Kommunikation — mussen wahr und
klar sein. Notfalls kann diese Wahrheit
und Klarheit gerichtlich durchgesetzt
werden. Wo aber kein Klager ist auch
kein Richter.

Bereits 1966 hat deshalb die Schwei-
zer Werbung SW, die Dachorganisation
der kommerziellen Kommunikation, die
Lauterkeitskommission — nachfolgend
kurz Kommission benannt —ins Leben ge-
rufen mit dem Auftrag, auf das begriin-
dete Ersuchen einer Person hin kosten-
los unlautere Sachverhalte festzustellen
und vor allem mit Hilfe der Medien zu
unterbinden. 1981 wurde diese Kommis-
sion in einer Stiftung verselbstandigt. Die
Kommission ist deren unabhéngiges
Kontroll- und Spruchorgan und setzt sich
paritéatisch aus Konsumenten, Medien-
schaffenden und Werbern zusammen.

Die Kommission beurteilt die ihr vor-
gelegten Tatbestdande aufgrund der
schweizerischen Gesetze unter Berick-
sichtigung der grenziiberschreitenden
Richtlinien der Internationalen Handels-
kammer; sie dient damit vor allem auch
dem Konsumentenschutz. Uber das Ver-
fahren vor der Kommission gibt ein Reg-
lement Auskunft.

So, wie sich die Selbstkontrolle in den
letzten 35 Jahren entwickelt hat, stellt sie
in Europa ein Unikat dar. Die Kommu-
nikationsbranche stellt Uber die Stiftung
die Finanzen sicher und die autonome
Kommission - in der Konsumenten, Me-
dien und Wirtschaft gleichberechtigt mit-
wirken — sorgt fur die Gewahrleistung
und Durchsetzung der Lauterkeit auf pri-
vatrechtlicher Grundlage.
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Selbstkontrolle und
Selbstregulierung

Die Kommission ist ausschliesslich an
die schweizerischen Gesetze gebunden
und wendet diese auch unmittelbar an.
Sie bt mithin im Auftrag der Kommuni-
kationswirtschaft eine Selbstkontrolle aus
und unterstutzt oder erganzt so die staat-
lichen Gerichte. Im Gegensatz dazu prak-
tizieren analoge Gremien in anderen eu-
ropdischen Staaten von der Wirtschaft
entwickelte und unter den verschiedenen
Branchen vereinbarte Verhaltensnormen,
die sich zwar ihrerseits auf die nationale
Gesetzgebung stlitzen, aber zum Teil
auch weitergehende Interpretationen
enthalten (Selbstregulierung).

Soweit die Kommission im trans-
nationalen Verkehr tatig wird, Ubernimmt
sie diese Interpretationshilfen, stiitzt sich
aber ausserdem auf das Recht sowohl am
Ort der Begehung wie auch am Ort der
Auswirkung der kommerziellen Kommu-
nikation.

Daneben ist aber die Kommission
auch im Bereich der Selbstregulierung der
Wirtschaft als bestelltes Schiedsgericht
tatig, so zur Feststellung allfalliger Ver-
stdsse gegen die Selbstbeschréankung der
Zigarettenindustrie zum Schutz der Ju-
gend.

La loyauté dans la
communication
commerciale

Publicité, marketing direct, promo-
tion des ventes, parrainage et relations
publiques — autant de formes de la com-
munication commerciale — doivent res-
pecter les lois de la vérité et de la clarté.
En cas de besoin, I'application de ces lois
peut étre imposée par les instances juri-
diques. En I'absence de plaignant, il ne
peut cependant pasy avoir de procédure.

Des 1966, la Publicité Suisse PS, qui est
I’organisation faitiére de la communica-
tion commerciale, créa donc la Commis-
sion Suisse pour la Loyauté — ci-apres
nommée Commission — avec pour mission
de constater gratuitement, a la demande
fondée d’un plaignant, des faits déloyaux
dans ce domaine et d’y mettre fin avec
I'aide notamment des médias. En 1981,
cette Commission se vit accorder son auto-
nomie au sein d’une Fondation. Organe
indépendant de contrble et de juridic-
tion, la Commission est composée pari-
tairement de consommateurs, de repré-
sentants des médias et de publicitaires.

Elle fonde ses jugements concernant
des cas qui lui sont soumis sur la législa-
tion suisse, tout en tenant compte des
principes transfrontaliers de la Chambre
de Commerce Internationale; elle sert par
conséquent surtout la cause de la protec-
tion des consommateurs. Un réglement
informe sur la procédure de la Commis-
sion.

La maniéere dont I'autocontréle a évo-
lué dans la branche de lacommunication
en Suisse au cours des 35 années passées
est unique en Europe. Cette derniére
fournit, par I'intermédiaire de la Fonda-
tion, a la Commission — au sein de la-
quelle consommateurs, médias et écono-
mie ont les mémes droits — les moyens
financiers nécessaires pour faire respec-
ter la loyauté sur une base de droit privé.

Autocontrole et
autorégulation

La Commission est exclusivement liée
par la législation suisse et applique celle-
ci directement. Elle exerce ainsi, sur man-
dat de la branche de la communication
commerciale, un autocontrole, secondant
et complétant par la les tribunaux publics.
Ceci, a la différence des organismes simi-
laires, mis sur pied par I’économie dans
d’autres pays européens, qui pratiquent
des régles de conduite convenues entre
les différentes branches, fondées égale-
ment sur la législation nationale certes,
mais autorisant en partie des interpréta-
tions plus larges (autorégulation).

Chaque fois que la Commission a a
statuer sur des affaires transnationales,
elle recourt a ces auxiliaires d’interpréta-
tion, tout en se fondant en outre sur le
droit en vigueur tant au lieu d’origine de
la communication commerciale en ques-
tion qu’a celui ou s’exercent ses effets.

Par ailleurs, la Commission agit, dans
le domaine de I'autorégulation de I’éco-
nomie, en qualité de tribunal arbitral
mandaté, par exemple pour constater les
infractions éventuelles a I'autolimitation
que l'industrie de la cigarette s’'impose
pour la protection de la jeunesse.
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Zusammensetzung der Kommission
Composition de la Commission
(31.12.2000)

Neutrale/Dirigeants neutres

Prasidentin/Présidente
Nationalratin Rechtsanwaltin/
Conseillére nationale, avocate,
Doris Leuthard, Merenschwand

Vizeprasident/Vice-président
Markus Zbaren, Maloja

Mitglieder/Membres

Konsumenten/Consommateurs

OR Dr. Alexander Brunner, SKS, Zirich (2)
Margrit Kruiger, KF, Werdenberg (3)
Fanny Reymond, Lausanne (1)

Werbung/Publicité

Auftraggeber/Annonceurs
Rudolf Zbinden, Danka SA, Lausanne (1)

Berater/Conseils publicitaires
Walter Merz, BSW, Ziirich (3)

Medienanbieter/Fournisseurs publicitaires
Urs Donatsch, Publicitas, Lausanne (2)

Medienschaffende/PR-Fachleute
Professionnels médias/Relations publiques
Dr. Thomas Gubler, BAZ, Basel (1)
Angela Kreis, PR-Agentur, Bern (2)
Christian Starkle, Radio Argovia, Brugg (3)

Sekretariat/Secrétariat
Furspr. Dr. Hanspeter O. Marti, Zurich
Bernadette Viviani

(...) 1./2./3. Kammer/
1r¢/2¢/3® Chambre
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Experten/Experts

Fachexperten/Experts branches
Chantal Aeby, CISC, Fribourg
Farspr. Reto Brand, BJ, Bern
Michele Burnier, IGE, Bern
Pascal Froidevaux, Neuenegg
Farspr. Alfred Jost, IKS, Bern
Toby E. Rodes, TERAG, Basel
René Schmutz, WEMF, Zirich
Dr. M.C. Senn, HGKZ, Zlrich
Dr. Guido Sutter, seco, Bern
Anna Barbara Wiesmann, BAG, Bern

Medienexperten/Experts médias
Marco Meier, Radio Sunshine AG, Rotkreuz

RADr. Antje Ruckstuhl, Schweizer Presse,Zurich
Othmar Stadelmann, publisuisse SA, Bern

Peter Stebler, APG, Winterthur
Rudolf Waldburger, SDV, Mannedorf

Zahlen und Fakten
Chiffres et faits

2000
Gremium Sitzungen Zirkularbeschlisse
Organe Séances Arréts
Kommissionsplenum
Commission pléniére 2 5
Geschaftsprifungsausschuss GPA
Bureau de Contréle BdC 2 2
1. Kammer
1re Chambre 2 2
2. Kammer
2e Chambre 2 3
3. Kammer
3e Chambre 2 3
Arbeitsgruppen
Groupes de travail 11 17
Geschafte Zustandigkeit 1996 1997 1998 1999 2000
Affaires Compétence
Anfragen Sekretar
Demandes Secrétaire 420 375 390 380 365
Vorbescheide Sekretar
Préavis Secrétaire 0 0 0 0 0
Beschwerden
inkl. Vorverfahren Kommission
Plaintes
procéd. prélim. incl. Commission 190 166 175 177 196
Verfigungen Sekretar
Décisions Secrétaire 4 6 8 11 10
Beschlusse Kammern/Plenum
Arréts Chambres/Plénum 195 178 138 152 138
Rekurse GPA/Plenum
Recours BdC/Plénum 28 20 11 13 12
Sanktionsverfahren Kammern/GPA
Procédure de sanctions Chambres/BdC 6 15 15 49 57
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Grundsatze

Seit Beginn ihrer Tatigkeit vor rund 35
Jahren hat die Kommission ihre Praxis
sukzessive in Grundsatzen niedergelegt.

Auf Ende des Berichtsjahres verab-
schiedete die Kommission einen neuen
Grundsatz Uber die Durchfihrung und
Kommunikation von Tests. Die dazugeh6-
rigen Richtlinien nebst Erlauterungen, die
eine Expertengruppe in bald 2-jahriger,
intensiver Arbeit aufgestellt hat, werden
als separates Dokument publiziert und
interessierten Personen abgegeben.

Auf Ende der Berichtsperiode hin hat
zudem die Kommission eine Revision der
bestehenden Grundsatze beschlossen und
wird sie per 2001 in Kraft setzen. Nebst
gewissen Anpassungen und Neuformu-
lierungen wurde der elektronische Ge-
schaftsverkehr aktualisiert.

Beschwerden / Plaintes

90+

80

704

60

[ Konsumenten/ ] Konkurrenten/ [

504 Consommateurs Concurrents

404

304
204 L
104 k

1996 1998 2000
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Merkblatt
fur Postfacher

Dem unermudlichen Wirken der Kom-
mission fur die Lauterkeit — aber auch
dem vorbildlichen Einsatz der die Kom-
mission beratenden Experten aus Wirt-
schaft, Wissenschaft und Staat — ist es zu
verdanken, dass sich erstmals die Kommis-
sion, das Staatssekretariat fur Wirtschaft,
die Post und die Handelsregisterbehérden
zusammengefunden haben, um gemein-
sam den Missbrauch von Postfachern zu
bekampfen.

Als Ergebnis dieser Zusammenarbeit
ist beabsichtigt, ein Merkblatt zu erstel-
len, das 2001 in 4 Sprachen und entspre-
chender Auflage an alle Poststellen,
Postfachinhaber, Postfach-Unteradres-
saten sowie an ein weiteres Publikum
abgegeben werden und das auf die ver-
traglichen und gesetzlichen Anforderun-
gen fur Postfachbenitzer aufmerksam
machen soll. Damit wird bezweckt, die
in den vergangenen Jahren immer gertg-
ten zahlreichen Versuche, bewusst oder
unbewusst mittels Postfacher tiber Per-
sonen, Firmen, ihre Herkunft u.a. zu tau-
schen, zu unterbinden. Unbelehrbare
Postfachinhaber oder Unteradressaten
werden in Zukunft damit rechnen mus-
sen, dass ihnen die Postfacher gektindigt
und dass sie Uberdies beim Strafrichter
verzeigt werden.

Regles

Depuis le début de ses activités, il y a
35 ans, la Commission a consigné sa pra-
tique sous forme de Regles rédigées au
fur et & mesure.

A la fin de I’'année qui fait I'objet de
ce rapport, la Commission a adopté une
Regle concernant la réalisation et la pu-
blication de tests. Les Directives et les
explications complémentaires, qu’un
groupe d’experts a rédigées au prix de
pres de deux années de labeur, font I'ob-
jet d’'une édition séparée et sont remises
aux personnes intéressées.

Egalement & la fin de I’exercice sous
revue ici, la Commission a décidé de sou-
mettre les Régles existantes, a une révi-
sion qui entrera en vigueur en 2001.
Outre différentes réadaptations et re-
formulations, elle y a opéré une actuali-
sation en fonction du commerce électro-
nique.

Beschwerden / Plaintes

60+

504
Van
404

304

2 m deutsch/allemand

10 O franzosisch/francais

0 A >

1996 1998 2000

Notice concernant
les cases postales

Gréce au travail infatigable de la Com-
mission — de méme qu’a I’engagement
exemplaire de ses consultants apparte-
nant & I’économie, aux sciences et a I’ad-
ministration — il a été possible de réunir
pour la premiéere fois la Commission, le
Secrétariat d’Etat & I’économie, La Poste
et les responsables du Registre du com-
merce afin de lutter ensemble contre
I'utilisation abusive des cases postales.

Résultat de cette coopération: il a été
décidé de rédiger une notice résumant
les obligations contractuelles et léga-
les que doivent respecter les usagers de
cases postales. Cette notice sera réali-
sée en quatre langues et en un tirage suf-
fisant pour pouvoir étre distribuée a tous
les bureaux de poste, titulaires et autres
usagers de cases postales, ainsi qu’au
grand public. L'objectif est de mettre fin
aux nombreuses tentatives, conscientes
ou inconscientes, régulierement dénon-
cées au cours des dernieres années, de dis-
simuler I'identité véritable de personnes
ou 'origine réelle d’entreprises par le tru-
chement de cases postales. Les usagers de
cases postales impénitents devront a
I’avenir compter avec une résiliation de
leur case et une poursuite pénale.
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Verfahren

An die Verfahren vor der Kommissi-
on werden keine hohen Anforderungen
gestellt. Immerhin muss der Beschwerde-
fOhrer seine Beschwerde nebst Belegen
schriftlich einreichen und dabei seine Be-
anstandung so dokumentieren und be-
grinden, dass der Beschwerdegegner
Stellung beziehen kann.

1. Fristlauf

Die Frist fur die Vernehmlassung be-
trégt in der Regel 14 Tage; sie kann mit
gehdriger Begrindung verlangert wer-
den. Ist sie aber einmal abgelaufen, kann
sie nicht mehr erstreckt werden.

Ein Hongkonger Unternehmen, das
Uber ein anonymisierendes Genfer Post-
fach nach Grossbritannien ein Werbe-
prospekt verschickt, kann nach Ablauf
der Vernehmlassungsfrist durch seine ka-
nadischen Anwaélte keine Fristerstreckung
erwirken mit dem Hinweis, die Aufforde-
rung der Kommission sei verspéatet zuge-
stellt worden. In concreto hat das Unter-
nehmen, das — aus welchen Grinden
auch immer - eine Postzustellung uber
verschiedene Stationen wahlt, fir die
rechtzeitige postalische Beférderung zu
sorgen.

2. Vorbringen

Im Interesse einer speditiven Erledi-
gung der Beschwerden haben die Partei-
en ihre Vorbringen auf einmal zu tatigen.

Wiederum haben sich etliche Be-
schwerdefihrer nicht an diese Maxime
gehalten und zur noch nachhaltigeren
Begriindung unaufgefordert weitere Ein-
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gaben und Unterlagen nachgereicht. Die-
se unaufgeforderten Eingaben wurden
gemass fester Praxis regelmassig aus den
Akten gewiesen, weil sie sonst jedes Mal
einen neuen Schriftenwechsel und eine
Verlangerung des Verfahrens bedingen
wirden.

3. Legitimation

Nach dem Grundsatz Uber die Haf-
tung fur Werbeaussagen haftet der Auf-
traggeber stets auch fur die Richtigkeit
und Rechtmassigkeit einer Werbeaus-
sage.

Bildet ein Werbespot Gegenstand ei-
ner Beschwerde, kann der dafir verant-
wortliche Auftraggeber sich seiner Partei-
stellung nicht mit dem Hinweis entledi-
gen, dass der Spot vom Medienanbieter
ausgestrahlt worden sei.

4. Einlasslichkeit

Das Verfahren vor der Kommission ist
ein summarisches.

Die Antwort des Beschwerdegegners
— hier Tauschung uber die Anzahl der
Standorte und Grad der Internationali-
sierung eines Franchise-Unternehmers in
der Werbung — misst sich nicht zuletzt an
der Einlésslichkeit der Beschwerdebe-
grindung. Ist diese rudimentér, braucht
die Kommission Uber Tatsachen, die der
Beschwerdefuhrer nicht substantiiert,
weder zu urteilen noch Beweis zu fuh-
ren.

Procédure

La procédure devant la Commission
n’est pas soumise a de lourdes exigences.
Il n’en demeure pas moins que la partie
plaignante doit déposer sa plainte par
écrit, ddment motivée et suffisamment
documentée pour que la partie défende-
resse puisse prendre position a ce sujet.

1. Délai

Le délai de consultation compte en
régle générale 14 jours; il peut étre pro-
longé pour un motif raisonnable. Une fois
écoulé, il ne peut cependant pas étre pro-
rogé.

Ainsi, une entreprise de Hong-Kong,
qui expédie en Grande-Bretagne un im-
primé publicitaire par I'intermédiaire
d’une case postale genevoise la rendant
anonyme, ne peut pas obtenir de proro-
gation d’un délai de consultation écoulé,
sur intervention de ses avocats cana-
diens, sous prétexte que I'avis de la Com-
mission lui communiquant ce délai aurait
été distribué trop tard. Concretement,
il incombe a une entreprise qui choisit
— pour quelque raison que ce soit — de
faire acheminer son courrier par I'inter-
médiaire de plusieurs stations de veiller
elle-méme a ce que les envois postaux lui
parviennent a temps.

2. Déposition

Dans I'intérét d’un examen rapide de
la plainte, les parties doivent déposer leur
dossier en une fois.

Une fois encore, un assez grand nom-
bre de plaignants ne se sont pas tenus a
cette régle et ont jugé utile de déposer
aprés coup des pieces additionnelles,

pour donner plus de poids a leur plainte.
Ces pieces déposées ultérieurement, sans
que les intéressés n'y aient été invités,
n’ont, comme le veut la pratique, pas été
versées au dossier correspondant, étant
donné qu’elles auraient chaque fois né-
cessité un nouvel échange de correspon-
dance et ainsi prolongé la procédure.

3. Légitimation

En vertu du principe de responsabi-
lité attachée au message publicitaire, la
responsabilité de la véracité et de la lé-
galité de ce message incombe a son
auteur.

Lorsqu’un spot publicitaire fait I'ob-
jet d’une plainte, celui qui en a com-
mandé la réalisation ne peut pas se réfu-
gier derriére le fait que sa diffusion a été
assurée par un offreur de média.

4. Recevabilité

La procédure de la Commission est de
type sommaire.

La réponse de la partie défenderesse
— en I’occurrence, une tromperie sur le
nombre d’implantations et le degré d’in-
ternationalisation d’une entreprise de
franchise, dans la publicité — se mesure,
tout compte fait, aussi a la recevabilité
de la motivation de la plainte. Si celle-ci
est rudimentaire, la Commission n’a ni a
porter de jugement ni a fournir de preu-
ves concernant des faits avancés sans
substantiation par la partie plaignhante.
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5. Sistierung

Es entspricht dem Sinn der Selbstkon-
trolle als erganzendes Instrument der
Wirtschaft zu den staatlichen Gerichten,
dass die Kommission in der Regel ein Ver-
fahren sistiert, sobald ebenfalls eine
staatliche Stelle damit befasst wird.

Ersucht der Beschwerdefuhrer mit der
Beschwerde gleichzeitig den Richter zum
Erlass einer vorsorglichen Massnahme
gemass UWG an, hat diese Vorrang und
zwar bis zum Abschluss des Massnah-
menverfahrens sowie allenfalls auch des
anschliessenden ordentlichen Prozesses.
Die Kommission hat den staatlichen Rich-
ter nicht zu duplizieren.

Erhalt die Kommission davon Kennt-
nis, dass sich im Verlauf eines Beschwer-
deverfahrens Uber ein Gewinnspiel die
Strafverfolgungsbehoérde eingeschaltet
hat, wird ebenfalls das Verfahren sistiert.
Die Kommission wird im vorliegenden
Fall die Beschwerde nach Abschluss des
staatlichen Verfahrens wieder aufneh-
men und zwar selbst dann, wenn zu die-
sem Zeitpunkt die absolute Verjahrungs-
frist nach dem Strafrecht eingetreten ist.
FOr die Kommission bleibt die lauter-
keitsrechtliche Seite des Falles sonst un-
erledigt.

6. Offizialdelikte und Sanktionen

Auch im Jahr 2000 wurden Tatbestan-
de, die (strafrechtlich) durch die Behor-
den von Amtes wegen zu verfolgen sind,
vorerst einer Kammer zum Entscheid vor-
gelegt, um die lauterkeitsrechtliche Be-
urteilung durch die Kommission zu er-
moglichen. Ob die Kammer eine Ver-
zeigung beschliesst, hangt nicht zuletzt
davon ab, ob es sich um einen erstmali-
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gen Verstoss handelt und der Fehlbare
Gewahr fur die kuinftige Beachtung der
Lauterkeit bietet. Im Berichtsjahr wurden
insgesamt 57 Falle zu Verzeigung oder
Meldung gebracht, teils Verstdsse gegen
das Lotterierecht und teils Vergehen ge-
gen die Vorschriften tber die Firmen-
gebrauchspflicht.

Reglementarische Sanktionen gemass
Art. 20 des Geschaftsreglements (Publi-
kation des Tatbestandes; Aufforderung
an die Medien, beanstandete Tatbestéan-
de nicht mehr aufzunehmen oder auszu-
strahlen) dagegen wurden in der Berichts-
periode nicht erlassen.

5. Suspension

Il est conforme a la notion d’autocon-
tréle pratiqué par I'’économie comme un
instrument destiné a compléter I'action
de la Justice officielle que la Commission
suspende normalement une procédure
concernant une affaire aussitdt que la
Justice en est également saisie.

Quand une partie plaignante dépose
également plainte aupres du juge dans
le but d’obtenir de ce dernier une me-
sure préventive au sens de la LCD, cette
derniére a la priorité et ce, jusqu’a la cl6-
ture de I'instruction et, le cas échéant, de
la procédure ordinaire subséquente. La
Commission n’a pas a dupliquer le juge
officiel.

Quand la Commission apprend, au
cours d’'une procédure portant sur une
plainte incriminant un jeu-concours, que
I'autorité pénale s’en est, elle aussi, sai-
sie, elle suspend également sa propre
procédure. En I'occurrence, la Commis-
sion réexaminera la plainte apreés la cl6-
ture de la procédure officielle, méme si,
a cette date, il y a prescription aux ter-
mes du droit pénal. Cela, parce que si-
non le cas n'aura pas été jugé en vertu
des Regles de la loyauté.

6. Délits poursuivis d’office
et sanctions

En 2000, une fois encore, un certain
nombre de dossiers devant donner lieu a
une poursuite (pénale) d’'office ont au
préalable été confiés a I'une des Cham-
bres de la Commission pour examen du
point de vue des Regles de loyauté. En
pareil cas, s’il s’agit d’'une premiere in-
fraction et que le coupable offre I'assu-
rance qu’il respectera dorénavant les Ré-

gles de la loyauté, la Chambre peut re-
noncer a une dénonciation aupres des
autorités judiciaires. Au cours de cette
anneée, 57 cas ont ainsi été dénoncés ou
publiés, concernant des infractions a la
législation sur les loteries, d’une part, et
a l'obligation d’employer la raison de
commerce, de 'autre.

Au cours de cet exercice, aucune sanc-
tion n’a été prononcée en vertu de I'arti-
cle 20 du Reglement de la Commission
(publication de I'arrét, invitation aux sup-
ports de publicité a ne plus accepter de
diffuser la communication commerciale
condamnée).
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Nationale Selbstkontrolle

Aus der Fulle der von der Kommissi-
on im Jahr 2000 beurteilten Beschwerden
werden nachstehend einige ausgewahl-
te Falle stichwortartig aufgelistet, wobei
auf die Nennung der betroffenen Perso-
nen, Firmen und Marken verzichtet wird.

1. Personlicher Geltungsbereich

Es ist die Eigenart der in der Schweiz
von einer Stiftung getragenen Selbstkon-
trolle, dass sie keine Mitglieder kennt,
also nicht auf bestimmte Personen und
Unternehmen beschrankt ist oder wie ein
Schiedsgericht im Auftrag von Parteien
amtet. Dennoch erfullt sie die rechtsstaat-
liche Anforderung an ein Schiedsgericht,
wie sie auch in der EU praktiziert wird.
Nach dem hiesigen Verstandnis ist die
Lauterkeit eine allgemeingultige Gebots-
norm, deren Verbindlichkeit nicht von zu-
falligen Mitgliedschaften oder Vereinba-
rungen abhéngt. Die Kommission behan-
delt deshalb unlautere Sachverhalte auch
gegen den Willen der Betroffenen.

So hat sich denn die Kommission trotz
des Protestes einer kulturellen Anstalt das
Recht herausgenommen, deren Opern-
fOhrer zu begutachten und festzustellen,
dass der beanstandete Text nicht der
Werbung, sondern der redaktionellen In-
formation zuzuordnen und deshalb nicht
von der Kommission zu beurteilen sei.

2. Sachlicher Geltungsbereich

Gemaéss konstanter Praxis beurteilt die
Kommission auch spezialrechtlich gere-
gelte Tatbestdnde, soweit diese von den
Grundsatzen des allgemeinen Lauter-
keitsrechtes, wie sie im Bundesgesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb nie-
dergelegt sind, regiert werden.
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Vorliegend ging es um die Werbung
fur Lebensmittel. Krankheitsheilende
oder -vorbeugende Anpreisungen sind
generell fir Lebensmittel nicht zulassig
und somit auch tauschend oder irrefuh-
rend. Dartber hinaus gelten aber die all-
gemeinen Regeln, denen zufolge der
Werbetreibende, gemessen an seinem
Verhalten, nicht (aktiv) tduschen und
ebensowenig, gemessen am Verstandnis
und den Erwartungen des Durchschnitts-
konsumenten, diesen (passiv) nicht irre-
fuhren darf.

3. Ortlicher Geltungsbereich

Die ortliche Zustandigkeit der Kom-
mission richtet sich nicht nach dem Wil-
len des Werbetreibenden, sondern nach
seinen Beziehungen zur Schweiz.

Fur eine im schweizerischen Handels-
register eingetragene Gesellschaft mit
Domizil in der Schweiz ist die schweizeri-
sche Kommission zustandig, auch wenn
nahezu die gesamte kaufménnische Ta-
tigkeit der Gesellschaft im Ausland ab-
gewickelt wird.

Desgleichen hat die Kommission in
Bezug auf die Beurteilung der Werbung
einer Versandgesellschaft mit dem «Head-
office» im Ausland die hiesige Zustandig-
keit reklamiert, da sich das Bestellwesen
Uber eine schweizerische Faxnummer und
das Rechnungswesen Uber eine Schwei-
zer Bank abwickelte.

4. Wahrheit

Jede Angabe tatséchlichen Inhalts in
der kommerziellen Kommunikation muss
(objektiv) wahr sein.

Autocontrble national

Du grand nombre de plaintes exami-
nées par la Commission en 2000, il n’est
possible de présenter ici qu’une sélection,
en style télégraphique et sans citer de
noms de personne, d’entreprise ou de
marque.

1. Sphere personnelle

Une instance d’autocontrdle patron-
née par une fondation en Suisse a la par-
ticularité de ne pas connaitre d’adhé-
rents, donc de ne pas étre limitée a un
certain nombre de personnes ou d’entre-
prises ou de fonctionner a la maniéere
d’un tribunal arbitral auquel peuvent
recourir des parties. Elle remplit néan-
moins les conditions légales imposées a
une cour d’arbitrage au sein de I’'UE.
Selon I'idée qu’on s’en fait en Suisse, la
loyauté est un commandement a valeur
générale et ne reposant pas sur des ad-
hésions fortuites ou sur quelque conven-
tion. Aussi la Commission examine-t-elle
également des infractions a la loyauté
contre la volonté des intéressés.

C’est ainsi qu’en prenant sur elle
d’examiner le programme d’une institu-
tion culturelle, contre la volonté de cette
derniére, la Commission a constaté qu’un
texte mis en cause n’avait pas un carac-
tére publicitaire, mais faisait partie du
contenu rédactionnel et ne relevait donc
pas de sa compétence.

2. Sphére matérielle

Il arrive constamment que la Commis-
sion soit appelée a se prononcer sur des
faits relevant d’une législation spéciale,
pour autant gu’ils sont régis par les re-
gles générales de la loyauté, telles qu’el-
les sont contenues dans la LCD.

Dans le cas en question, il s’agissait
de publicité pour des denrées alimen-
taires. Proner des vertus curatives ou pré-
ventives en rapport avec des denrées ali-
mentaires est par définition inadmissible,
donc aussi trompeur ou mensonger. De
surcroft, ici s’appliquent les régles géné-
rales selon lesquelles I'auteur d’une pu-
blicité ne doit pas, par son attitude, trom-
per (activement) et, mesuré a la capacité
de compréhension et aux attentes du
consommateur moyen, tout aussi peu
induire celui-ci en erreur (passivement).

3. Sphere géographique

La compétence géographique de la
Commission n’est pas fonction de la vo-
lonté de I'auteur d’une publicité, mais des
relations de ce dernier avec la Suisse.

S’agissant d’une entreprise inscrite au
Registre du commerce suisse et domici-
liée en Suisse, c’est la Commission suisse
qui est compétente, méme si pratique-
ment toutes les activités commerciales de
I’entreprise en question se déroulent a
I’étranger.

De méme, la Commission a réclamé
la compétence locale de juger la publi-
cité d’une société de vente par correspon-
dance ayant son «quartier général» a
I’étranger, vu que les commandes transi-
tent par un numéro de fax suisse et les
paiements, par une banque en Suisse.

4. Véracité
Toute indication de contenu réel dans

la communication commerciale doit étre
(objectivement) vraie.
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Anders die erkennbare Ubertreibung
oder Verulkung. So im Fall eines Klebers
mit dem Aufdruck «Ich denke, das ware
was fur Dich! Thomas», womit eine den
Parteien angeblich bekannte, aber in
Wirklichkeit nicht existierende Person
gemeint ist und vom Durchschnittskon-
sumenten als Gag erkannt wird.

Angaben wie «... Stecken Sie diesen
Negativ-lonen-Generator in den Zigaret-
tenanziinder und in wenigen Minuten ist
lhr Wagen befreit von irritierenden, er-
mudenden Verschmutzungen wie Abga-
se, Smog, Pollen, Tabakrauch, Staub und
sogar Bakterien...» sowie « ...Es entfernt
mit der Zenion Technologie samtliche Un-
reinheiten wie Rauch, Abgasgeruch oder
Staub aus der Luft in Inrem Wagen...» sind
schlicht unwahr, da die am Boden haften-
den Partikel nicht gereinigt werden.

5. Irrefihrung

Die Angabe in der kommerziellen
Kommunikation muss aber auch subjek-
tiv wahr, d.h. fir den Durchschnitts-
konsumenten hinlanglich klar sein; an-
dernfalls fuhrt sie ihn irre.

Ein TV-Spot fir ein bekanntes alkohol-
haltiges Marken-Bier, der erst am Schluss
«alkoholfrei» einblendet, fihrt nichtirre.
Der massgebliche Durchschnittskonsu-
ment ist der angesprochene Adressat,
wobei von einem informierten, aufmerk-
samen und verstandigen Verbraucher
auszugehen ist. Dieser Verbraucher kennt
aber das beworbene Bier und weiss, dass
es alkoholfrei ist. Da zudem eine Werbe-
kampagne immer als Ganzes zu betrach-
tenist, spielt es keine Rolle, wenn das «al-
koholfrei» erst am Schluss erscheint. Dem
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Begriff der Klarheit ist es keineswegs in-
harent, dass Hinweise auf die Alkohol-
freiheit eines Getrankes bereits am An-
fang eines Spots oder gar wiederholt er-
scheinen mussen (vgl. auch oben Ziffer 2).

Ebenfalls aus der Sicht des massgeb-
lichen (informierten, aufmerksamen und
verstandigen) Durchschnittskonsumen-
ten war die Anpreisung eines Computer-
spiels zu messen und dabei die Frage zu
beurteilen, ob durch verschiedene Anga-
ben (Name eines schweizerischen Natio-
nalspielers, Farbgebung, Tricot-Abbil-
dung etc.) der falschliche Eindruck einer
Schweizer Version entstehe. Insgesamt
waren die Angaben fiir den massgeb-
lichen Durchschnittskonsumenten genu-
gend klar, um das Produkt hinlanglich zu
spezifizieren.

In einer Inseratekampagne dirfen
durchaus die zu einem Produkt der Tele-
kommunikation in der Presse gedusserten
Meinungen polarisierend dargestellt wer-
den. Dagegen ist es irrefihrend, zum
Zweck des werblichen Ausgleichs Texttei-
le aus Presseberichten herauszunehmen
und entgegen der Realitat als Schlagzei-
len aufgemacht darzustellen. Der Durch-
schnittskonsument wird annehmen, dass
dies die wortgetreue Wiedergabe der
Meinungspresse darstellt, was zumindest
im Printbereich nicht stimmt.

Unklarheiten in der kommerziellen
Kommunikation muss sich stets der Werbe-
treibende anrechnen. Wird in der Head-
line eines Prospektes beim Kauf einer
Kamera ein Gutschein offeriert, gilt die
Offerte im Zweifelsfall fur alle Produkte,
auch fir die auf der Ruckseite. Um so
mehr, als die Vorderseite ausdricklich auf
weitere Kameras auf der Rlckseite ver-
weist.

Il en va différemment des exagéra-
tions manifestes et des présentations
humoristiques. C’est le cas de cet auto-
collant portant le texte «Je pense que
c’est exactement ce qu’il te faut, Tho-
mas!». La personne a laquelle il s’adresse
est censée étre connue des deux parties;
or, en I'occurrence, il ne s’agit pas d’une
personne existante, ce que le consomma-
teur moyen considérera aisement comme
un gag.

Des affirmations telles que «...Bran-
chez ce générateur d’ions négatifs a I'al-
lume-cigares de votre voiture et, en quel-
ques minutes, I’habitacle sera débarrassé
des substances irritantes, fatigantes, tel-
les que gaz d’échappement, smog, pol-
len, fumée de tabac, poussiere et méme
bactéries...» ou encore «...Grace a la
technique Zenion, il débarrasse I'air dans
votre voiture de toutes les impuretés tel-
les que fumée, odeurs de gaz d’échap-
pement ou poussiére...» sont tout sim-
plement fallacieuses, ne serait-ce que
parce que les particules adhérant au plan-
cher ne sont pas éliminées.

5. Tromperie

Il faut aussi que les indications figu-
rant dans la communication commerciale
soient (subjectivement) vraies, c’est-a-dire
suffisamment claires pour le consomma-
teur moyen; sans quoi, celui-ci est induit
en erreur.

Un téléspot pour une marque connue
de biére ou ne figure qu’a la fin la men-
tion «sans alcool» n’induit pas en erreur.
Le consommateur moyen qui compte est
celui auquel s’adresse cette publicité,
étant entendu qu’il faut admettre qu’il
s’agit d’'un consommateur informé, at-
tentif et capable de comprendre. Or, ce

consommateur connait la biére en ques-
tion et sait qu’elle est sans alcool. Comme
il faut de toute fagon toujours considé-
rer une campagne de publicité comme un
tout, il n’est pas important que la men-
tion «sans alcool» n’apparaisse qu’ala fin
du spot. La notion de clarté n’implique
pas qu’il faille mentionner d’entrée de
jeu I'absence d’alcool dans une boisson,
voire la répéter plusieurs fois (cf. aussi
point 2 ci-dessus).

Il fallait également juger sous I'angle
du consommateur moyen (informé, at-
tentif et capable de comprendre) la pu-
blicité pour un jeu informatique pour dire
si le fait de présenter différents éléments
(nom d’un joueur d’équipe nationale
suisse, couleur et dessin de maillot, etc.)
pouvait faire faussement croire qu’il
s’agissait d’une version suisse. Globale-
ment, les indications étaient suffisam-
ment claires pour spécifier le produit aux
yeux du consommateur moyen.

Dans une campagne d’annonces, il est
tout a fait permis de reproduire de fa-
¢on polarisée les commentaires parus
dans la presse concernant un produit de
télécommunication. Par contre, il est fal-
lacieux de présenter, pour les besoins de
la publicité, des extraits de textes comme
s'il s’agissait de manchettes, alors que ce
n’en étaient pas. Le consommateur moyen
admettra qu’ils reproduisent textuelle-
ment I’avis de la presse d’opinion, ce
qui n’est pas le cas, du moins en ce qui
concerne la presse écrite.

Un manque de clarté dans la commu-
nication commerciale reléve toujours de
laresponsabilité de I'auteur de cette der-
niére. Si un titre de prospectus promet
un bon a I'achat d’'une caméra, cette of-
fre vaut, en cas de doute, pour tous les
produits, y compris pour ceux qui figu-
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Wird in einer Werbekampagne flr
Telekommunikationsdienste ein Gratis-
dienst offeriert, gilt er nicht automatisch
fur eine andere Kampagne, die nur
schlagwortéhnliche Angaben enthélt und
fur Einzelheiten auf eine Gratis-Telefon-
Nummer oder die Website verweist. Es
darf vielmehr erwartet werden, dass sich
der Durchschnittskonsument unentgelt-
lich informiert.

Preisvergleiche fur Telekommuni-
kationsdienste in graphischer Form, die
die Null-Koordinate weglassen, sind ge-
eignet, den Durchschnittskonsumenten
selbst dann irre zu fuhren, wenn die ma-
thematischen Werte angegeben sind.
Beim Leser entsteht eine optische Tau-
schung Uber die Preisrelationen, die auch
die korrekten Preisangaben nicht zu kor-
rigieren vermdgen.

6. Redaktionelle Information

Kommerzielle Kommunikation ist
auch bei Beachtung der Grundsétze von
Wahrheit und Klarheit eine subjektive In-
formation, die die positiven Seiten einer
Ware oder Dienstleistung in den Vorder-
grund schiebt. Nicht so die redaktionelle
Information, die der objektiven Bericht-
erstattung verpflichtet ist und mehr
Glaubwiirdigkeit geniesst. Das Gebot der
Klarheit gebietet deshalb die Kennzeich-
nung der kommerziellen Kommunikati-
on.

Das Einfligen von werblichen Schlag-
wortern in den redaktionellen Text einer
Zeitung ist gestattet, wenn dank der gra-
phischen Ausgestaltung der Schlagwor-
ter diese unzweideutig als der kommer-
ziellen Kommunikation zugehorig er-
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kennbar sind, einer weiteren verbalen
Kennzeichnung bedarf es dann nicht. In
dem zu beurteilenden Fall war nicht nur
diese hinlangliche graphische Gestaltung
gegeben, sondern die Schlagwoérter zu-
dem vom redaktionellen Text abgesetzt.

Publiziert eine Zeitschrift teils Beitra-
ge von Fachleuten oder Journalisten, teils
Artikel von Firmen, teils Anzeigen, geniigt
die hinlangliche grafische Absetzung der
Inserate und eine zuséatzliche Kennzeich-
nung ist nicht unerlasslich, aber in der
Regel erwiinscht. Als redaktionelle Bei-
trage aufgearbeitete Artikel bedurfen
stets der klaren Kennzeichnung als PR-
oder Werbebeitrage; Hinweise wie «Ten-
dances» reichen nicht aus, der tibliche Be-
griff ist «Publireportage».

Vgl. ferner oben Ziffer 1.

7. Diskriminierung

Die Diskriminierung in der kommer-
ziellen Kommunikation aus Griinden des
Geschlechtes oder der Rasse stellt eine un-
lautere Herabsetzung dar.

Werden - vorliegend in einem Inse-
rat fUr eine Uhr — beide Geschlechter in
erkennbarer ironischer Weise herabge-
setzt oder kritisiert, kann von einer Dis-
kriminierung eines Geschlechts nicht ge-
sprochen werden. Bildet das Inserat Be-
standteil einer zusammenhangenden
Kampagne, ist die Gesamtheit der Kam-
pagne zu berlcksichtigen, die sich dieses
ironisierenden Tones bedient.

rent au verso. D’autant plus que le recto
indiquait expressément que d’autres ca-
méras se trouvaient la.

Quand une campagne de publicité
pour des services de télécommunication
mentionne une offre de service gratuit,
cette offre ne vaut pas automatiquement
pour une autre campagne qui ne com-
porte que des indications en style télé-
graphique et qui renvoie pour plus de
détails a un numéro de téléphone gra-
tuit ou a un site Internet. Il est bien plutét
permis de s’attendre a ce que le consom-
mateur moyen puisse s’informer gratui-
tement.

Les comparaisons entre des tarifs de
services de télécommunication en forme
de graphiques ne comportant pas de zéro
sur les axes des coordonnées sont suscep-
tibles d’induire en erreur le consomma-
teur moyen, méme si les valeurs mathé-
matiques y figurent. Il se produit, chez le
lecteur, une illusion d’optique concernant
les rapports effectifs entre les différents
tarifs, que les indications de prix, méme
correctes, ne parviennent pas a rectifier.

6. Information rédactionnelle

Tout en respectant les principes de
clarté et de véracité, la communication
commerciale demeure une forme d’infor-
mation subjective, mettant en avant les
cOtés positifs d’'une marchandise ou d'un
service. Ce n’est pas le cas de I'informa-
tion rédactionnelle qui est liée au devoir
d’objectivité et jouit par conséquent
d’une plus grande crédibilité. Le com-
mandement de clarté exige donc une
désignation de la communication com-
merciale.

Il est permis d’insérer des citations
publicitaires dans le texte rédactionnel
d’un journal, a condition qu’elles soient
graphiquement présentées de fagon a
pouvoir étre identifiées indubitablement
comme telles, sans qu’il soit nécessaire de
les accompagner d’'une mention spéciale
les qualifiant de communication commer-
ciale. Dans le cas dont il est question ici,
la présentation graphique des messages
publicitaires était suffisamment diffé-
rente de celle du texte rédactionnel et ils
étaient clairement détachés de ce dernier.

Quand un périodique publie a la fois
des articles écrits par des spécialistes ou
des journalistes et d’autres émanant d’en-
treprises ainsi que des annonces publici-
taires, il suffit que ces derniéres se déta-
chent du texte par leur présentation gra-
phique et une mention spéciale n’est pas
indispensable, bien que généralement
souhaitable. Des articles tirés de commu-
nications d’entreprises doivent étre clai-
rement désignés comme communiqués
de publicité ou de relations publiques.
Des mentions telles que «Tendances» ne
sont pas suffisantes, alors que le terme
habituel est «Publireportage».

cf. en outre le chiffre 1 ci-dessus.

7. Discrimination

La discrimination raciale ou sexiste
dans la communication commerciale
constitue un rabaissement déloyal.

Si une annonce publicitaire — ici, pour
une montre — critique ou rabaisse les
personnes des deux sexes de facon clai-
rement ironique, on ne peut pas parler
de discrimination de I'un des sexes.
Quand I'annonce en question fait partie
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Wird eine Momentaufnahme an ei-
nem belebten Ort zum Gegenstand einer
Inseratewerbung fur ein Handy gemacht
und enthélt aber die Abbildung am Rand
zugleich die unscharfe Wiedergabe von
Frauenknies, bilden diese bloss einen se-
kundéren Dekor, der allein das Inserat
noch nicht zu einer die Frau diskriminie-
renden Aussage macht.

8. Vergleich

Die vergleichende Werbung gilt als
unlauter, soweit sie mittels unrichtiger,
irreflUhrender oder unndétig verletzender
Angaben oder in unndtig anlehnender
Weise mit anderen, ihren Werken, Lei-
stungen oder deren Preisen vergleicht.

In einer Grafik wurden die Leserzahlen
von vier Tageszeitungen miteinander ver-
glichen. Die Zeitungen waren vergleich-
bar, da sie Zeitungen mit redaktionellem
Inhalt darstellten. Dagegen war der Ver-
gleich unvollstandig und damit unlauter,
weil zum Zeitpunkt der Publikation ein
wesentlicher Konkurrent nicht aufgefihrt
war. Zwar existierten tber diesen Konkur-
renten zum Zeitpunkt der Publikation
noch keine Leserzahlen, doch gibt dies
dem Werbetreibenden nicht das Recht,
den Konkurrenten einfach zu Gibergehen.
Wird in der Werbung verglichen, dann
genugt es nicht, nur die Konkurrenten
mit verfigbaren Leserzahlen zu verglei-
chen, es sind vielmehr alle relevanten
Konkurrenten miteinander zu verglei-
chen oder eben nicht. Was im Gbrigen die
Erhebungsdauer - hier lediglich 2 Wo-
chen - angeht, genugt diese nicht fur
eine vergleichende Reichweitenunter-
suchung nach den Vorgaben der mass-
geblichen WEMF (AG fur Werbemedien-
forschung).
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Die Anpreisung «Wir bieten lhnen
dartber hinaus die glnstigsten Preise am
Telekommunikationsmarkt» mit der ver-
gleichenden Auflistung der Preise einiger
Konkurrenten, stellt keine vergleichende
Werbung dar. Die gunstigsten im Sinnvon
billigsten Preise hat der Werbetreibende
als Alleinstellungsbehauptung tatséchli-
chen Inhalts fur den Tag der Publikation
zu beweisen.

9. Verwechslungsgefahr

Verwechselbarkeit setzt hinlangliche
Durchsetzung in der kommerziellen Kom-
munikation als Vorbedingung fur die
unerléssliche Kennzeichnungskraft vor-
aus.

Mangels Eigenstéandigkeit geht den
beiden Slogans von zwei Konkurrenten
«Fuhlen Sie sich von Kopf bis Fuss wohl?»
und «Sich wohlfuhlen von Kopf bis Fuss»
der urheberrechtliche Schutz ab. Aber es
fehlt auch an der (lauterkeitsrechtlichen)
Verwechselbarkeit, da keiner der Slogans
einem Unternehmen als kennzeichnend
zugeordnet werden kann. Hierzu fehlt es
an der nétigen werblichen Durchsetzung,
an die um so héhere Anforderungen zu
stellen sind, je mehr sich das Schlagwort
aus gemeinfreien Bestandteilen zusam-
mensetzt.

Treten zwei Zeitungen seit Jahren
unter einer geographischen Bezeichnung
mit einem Inseratekombi auf, der sich
beim massgeblichen Durchschnittskon-
sumenten - hier die potentiellen Inseren-
ten - als Kennzeichen eingeburgert hat,
dann verursacht ein Konkurrent, der im
gleichen Gebiet mit der namlichen geo-
graphischen Bezeichnung und dem blos-
sen Zusatz «Anzeigers» auftritt, Verwechs-
lungsgefahr.

intégrante de toute une campagne de
publicité utilisant ce ton ironique, il faut
la considérer dans ce contexte global.

Dans une publicité pour un téléphone
portable comportant une photographie
instantanée, prise dans un endroit fré-
quenté, avec une image marginale floue
de genoux féminins, ces derniers ne cons-
tituent qu’un élément secondaire du dé-
cor qui, a lui seul, ne rend pas cette pu-
blicité discriminatoire pour la femme.

8. Comparaison

Une publicité comparative est répu-
tée déloyale quand elle compare des
ceuvres, des prestations ou leurs prix, au
moyen d’indications fallacieuses, trom-
peuses, blessantes ou inutilement mises
en rapport avec d’autres.

Dans un graphique, les chiffres des
lecteurs de quatre quotidiens étaient
comparés entre eux. Les journaux en
question étaient comparables, ayant tous
un contenu rédactionnel. Par contre, la
comparaison était incompléete, donc dé-
loyale, du fait qu’au moment de la publi-
cation un important concurrent n'y était
pas pris en compte. Bien qu’il n’existat
pas encore de statistiques concernant les
lecteurs de ce concurrent au moment de
la publication, I'auteur de cette compa-
raison n’avait pas le droit de simplement
I'ignorer. Quand une comparaison est
réalisée au titre de la publicité, on ne
peut pas se contenter de comparer les
chiffres de lecteurs des publications pour
lesquelles ils sont connus, mais il faut les
comparer pour toutes les publications
concurrentes existantes ou, a défaut, y
renoncer. En ce qui concerne la durée de
cette étude — en I’occurrence, seulement
deux semaines —, elle n’était pas suffi-

sante pour pouvoir comparer la couver-
ture effective des journaux en question
selon les regles de I'institution compé-
tente en la matiére, la REMP (Recherches
et études des médias publicitaires SA).

Un message tel que «Nous vous of-
frons de surcroit les tarifs les plus avan-
tageux du marché des télécommunica-
tions», accompagné d’une liste compara-
tive des prix pratiqués par quelques
concurrents, ne constitue pas une publi-
cité comparative. Quiconque affirme qu’il
pratique les tarifs les plus avantageux,
c’est-a-dire les plus bas, doit apporter la
preuve de la véracité de cette affirmation
de position unique, fondée sur les faits
valables le jour de la publication.

9. Risque de confusion

La possibilité de confusion présup-
pose, en communication commerciale,
une distinction suffisante comme préa-
lable a I'indispensable identification.

En I'absence de caractére individuel,
les slogans de deux concurrents «Vous
sentez-vous bien de la téte aux pieds?»
et «Se sentir bien de la téte aux pieds»
ne peuvent pas prétendre a la protection
souhaitée. La possibilité de confusion
(aux termes des Régles de loyauté) fait
pourtant aussi défaut, du fait qu’il est
impossible de lier aucun de ces slogans a
une entreprise définie. Il leur manque en
effet la force d’expression publicitaire a
lagquelle il faut accorder d’autant plus
d’importance qu’une formule de cette
nature se compose d’éléments apparte-
nant au patrimoine linguistique commun.
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Zwischen Bestellformularen fur Telex-
und Telefax-Verzeichnisse von zwei Kon-
kurrenten besteht grundsatzlich keine
Verwechslungsgefahr. Der Inhalt ist oh-
nehin durch die rechtlichen Auflagen
vorgegeben und die Gestaltung wies —in
concreto — keine besondere Eigenstandig-
keit oder Darstellung auf, die den Rah-
men des Naheliegenden gesprengt hétte.

10. Nachahmung

Es gilt zwischen dem urheberrechtlich
unzuléssigen Plagiat und der unlauteren
schmarotzerischen Nachahmung zu un-
terscheiden.

Fur die Beurteilung eines Streits zwi-
schen Mitautoren tber die Rechtmassig-
keit einer Lizenzerteilung an verschiede-
ne Unternehmen zwecks Publikation ist
nicht die Kommission, sondern der Rich-
ter die zutreffende Instanz.

Vgl. oben Ziffer 9.

11. Telemarketing

Kommerzielle Kommunikation mit-
tels Telefon, Television und Internet er-
weist sich dann als unlautere aggressive
Verkaufsmethode, sobald sie sich an pri-
vate Personen richtet, mit denen weder
eine Kundenbeziehung besteht noch
vom Angebot her ein Sachzusammen-
hang gegeben ist.

Ist ein Telefaxanschluss mit einem
Stern versehen, wird damit zum Ausdruck
gebracht, dass keine Werbung erwiinscht
ist. Jede Missachtung dieses Wunsches ist
als unlautere aggressive Verkaufsmetho-
de zu betrachten.
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Finden sich unter einer Faxnummer
verschiedene Eintragungen, mit und
ohne Stern, darunter auch Firmen, dann
wird eine Kundenbeziehung vermutet. Es
ist letztlich Sache des Fax-Inhabers, fur die
klare Kennzeichnung seines oder seiner
Anschlisse zu sorgen.

Faxsendungen an private Nummern
zur Nachtzeit stellen nicht nur unlautere
aggressive Verkaufsmethoden, sondern
zudem - schon wegen der Stérung der
Nachtruhe - eine Verletzung in den per-
sonlichen Verhaltnissen dar.

12. Gewinnspiele

a) Lotterierechtlich relevante Gewinn-
spiele

Jedes Gewinnspiel, das kumulativ
nachstehende Voraussetzungen erfullt,
ist unzulassig und damit auch (von Am-
tes wegen) strafbar:

e Einsatzleistung oder Abschluss eines
Rechtsgeschéaftes als Teilnahmebedin-
gung
Ausrichtung eines Gewinnes
Ermittlung des Gewinners durch Mit-
tel, die wesentlich vom Zufall abhé&n-
gen

< Planmassigkeit im Sinne der Beschran-
kung des Spielsrisikos durch den Ver-
anstalter.

Offeriert ein Versandhaus mit der
Zustellung seines Bestellkatalogs ein Ge-
winnspiel und verlangt es von den Nicht-
Bestellern — im Gegensatz zu den Bestel-
lern — eine geldwerte Umtriebsentsché-
digung, dann liegt ein indirekter Kauf-
zwang vor und das Versandhaus macht
sich strafbar.

Quand deux journaux au titre conte-
nant un élément géographique ont de-
puis des années un contenu publicitaire
commun qui parait caractéristique au
consommateur moyen — ici, les annon-
ceurs potentiels —, un concurrent ayant
pour titre la méme désignation géogra-
phique complétée par «Feuille d’avis»,
crée un risque de confusion.

Il 'y a en principe pas de risque de
confusion entre les bulletins de com-
mande d’annuaires de téléphone ou de fax
émis par deux concurrents. Leur contenu
est de toute fagon imposé par les prescrip-
tions légales et, dans le cas concret, leur
présentation ne comportait pas de traits
particuliers sortant du cadre habituel.

10. Imitation

Il importe de faire une distinction en-
tre le plagiat enfreignant le droit d’auteur
et I'imitation parasitaire déloyale.

Il ne revient pas a la Commission, mais
a la Justice de se prononcer sur la léga-
lité de I'attribution a plusieurs entrepri-
ses d’une licence de publication.

cf. chiffre 9 ci-dessus.

11. Télémarketing

La communication commerciale par
téléphone, télévision ou Internet consti-
tue une méthode de vente agressive dé-
loyale dés lors qu’elle s’adresse a des par-
ticuliers avec lesquels il n’existe ni rela-
tions de clientéle, ni rapport factuel vu
la nature de I'offre.

Quand un numéro de téléphone s’ac-
compagne d’une astérisque, cela signifie
que son titulaire ne souhaite pas recevoir
de publicité. Toute ignorance de ce sou-
hait est a considérer comme une méthode
de vente agressive déloyale.

Si plusieurs inscriptions, avec ou sans
astérisque, dont des entreprises, se trou-
vent sous un numéro de fax, on peut pré-
sumer qu’il y a rapport de clientele. Il re-
vient alors en définitive au titulaire dudit
numéro de fax de veiller a la désignation
claire de son ou de ses raccordements.

Les envois par fax a des adresses pri-
vées, la nuit, ne constituent pas seule-
ment une méthode de vente agressive
déloyale, mais une violation de la sphere
intime, ne serait-ce qu’a cause de I'intru-
sion nocturne.

12. Jeux-concours

a) Jeux relevant de la législation sur les
loteries

Tout jeu primé remplissant cumulati-
vement les conditions ci-aprés est illicite
et par conséquent passible d’'une pour-
suite pénale (d’office):

e participation soumise a une mise ou a
la conclusion d’un acte commercial,
attribution d’un gain,
désignation des gagnants par des
moyens relevant pour I'essentiel du
hasard et

« planification dans le but de limiter le
risque lié au jeu-concours pour son
organisateur.
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Enoncé des faits en pourcentage
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Autres
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Nicht der Abschluss eines jeden Rechts-
geschéaftes muss lotterierechtlich relevant
sein. Wesentlich ist, ob der Teilnehmer an
einer Verlosung gleichzeitig eine vertrag-
liche Verpflichtung eingehen muss, die
der Leistung eines Einsatzes gleichkommt.
Die Eroffnung eines speziellen Bankkon-
tos fur die Abwicklung von Bdrsenge-
schaften, das nur bei dessen effektiven
Benltzung Bankgebuhren nach sich zieht,
wird nicht als Leistung eines Einsatzes
resp. als ein im Sinne des Lotteriegesetzes
relevantes Rechtsgeschéaft beurteilt.

Anders dagegen verhalt es sich, wenn
im Versandhandel als Teilnahmevoraus-
setzung eine unverbindliche Testan-
forderung im Minimalbestellwert von
Fr. 20.- abgerufen werden muss. Diese
Testanforderung kommt einem Kauf auf
Probe oder Besicht gleich. Dass die Lei-
stung gegebenenfalls zurickerstattet
wird, ist dabei ohne Belang. Wesentlich
erscheint, dass der Teilnehmer eine ver-
tragliche Verpflichtung eingeht, namlich
entweder die Ware zurickzuschicken
oder diese zu bezahlen.

b) Lauterkeitsrechtlich relevante Ge-
winnspiele

Auch wenn die lotterierechtlichen
Voraussetzungen fur ein erlaubtes Ge-
winnspiel gegeben sind, kann sich dieses
als unlauter erweisen.

Unlauter ist die ungleiche Behand-
lung von Besteller und Nicht-Besteller, die
suggeriert, dass die Besteller grossere Ge-
winnchancen erhalten.
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Unlauter sind ferner alle anderen Ver-
suche, die Teilnehmer zu einer Bestellung
zu verleiten, besonders indem die Teil-
nahme mit der Bestellung vermischt,
wenn auf der Teilnahmekarte feste Be-
stellungen oder Hinweise wie Mindestbe-
stellwert Fr. 35.— eingedruckt werden,
oder schliesslich unterschiedliche Adres-
sen flr das Einsenden der Teilnahme- und
Bestellkarten mit Teilnahme angegeben
werden.

Vorab-Verlosungen, die allen Teilneh-
mern direkt oder indirekt Gewinne ver-
sprechen, die diese aber tatsachlich nicht
zugeteilt erhalten haben, sind gemass
fester Praxis der Kommission unlauter,
mussten aber auch im Jahr 2000 bean-
standet werden.

13. Gesundheit

Die Bewerbung eines Buches, das ge-
sundheitliche Ratschlage wiedergibt, ist
dann nicht zu beanstanden, wenn die
Werbung nicht weitergeht als das Buch
selbst. Ansonsten wiurde die freie Mei-
nungsausserung und damit die Pressefrei-
heit in unzul&ssiger Weise eingeschrankt.

Quand une maison de vente par cor-
respondance propose un jeu-concours a
I'expédition de son catalogue et exige des
participants qui ne passent pas de com-
mande — contrairement a ceux qui com-
mandent — une contribution aux frais, il
y a indirectement obligation d’achat, ce
qui constitue une infraction passible
d’une peine.

N’est pas forcément soumise a la Ié-
gislation sur les loteries la conclusion de
tout acte commercial en liaison avec un
jeu-concours. Ce qui est déterminant,
c’est que la participation a un tirage exige
une prestation comparable au versement
d’une mise. L'ouverture d’un compte en
banque spécial pour des transactions
boursiéres qui n’entraine de frais bancai-
res gu’en cas d’utilisation effective n’est
pas considérée comme une prestation
équivalant a un acte commercial au sens
de la législation sur les loteries.

Il en va autrement dans le cas de I'exi-
gence par une maison de vente par cor-
respondance d’'une commande pour un
essai sans engagement, d’une valeur mi-
nimale de fr. 20.—. Cela équivaut a une
commande a I'essai ou a I’examen. Peu
importe d’ailleurs que cette prestation
soit ensuite remboursable ou non. Ce qui
I’'emporte, c’est que le participant s’ac-
quitte d’une obligation contractuelle, a
savoir, soit de renvoyer la marchandise,
soit de la payer.

b) Jeux-concours relevant des Regles de
loyauté

Méme si les conditions imposées par
la législation sur les loteries autorisées
sont remplies, un jeu-concours peut s’avé-
rer déloyal.

Est considéré comme déloyal le trai-
tement inégal des participants n’ayant
pas passé de commande par rapport a
ceux qui I'ont fait, ce qui suggére que les
auteurs d’'une commande ont plus de
chances de gagner.

Sont en outre déloyales toutes les
autres tentatives d’amener les participants
a passer commande, surtout quand il y a
amalgame entre participation et com-
mande ou que le bulletin de participation
comporte une commande préim-primée
ou une mention indiquant un montant
minimal de commande de fr. 35.—, par
exemple, ou encore que les adresses indi-
quées pour la participation et la com-
mande avec participation sont différentes.

Les prétirages qui promettent direc-
tement ou indirectement un gain a tous
les participants, bien que ceux-ci ne s’en
soient pas vu attribuer, sont déloyaux aux
yeux de la Commission qui a encore été
amenée a en dénoncer en 2000.

13. Santé

La publicité pour un livre contenant
des conseils de santé n’est pas répréhen-
sible si elle ne parle que du livre lui-
méme. Sinon, la liberté d’opinion, donc
la liberté de la presse serait limitée d’'une
maniére inadmissible.
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Transnationale
Selbstkontrolle

Auch im Jahr 2000 war die Zahl von
Beschwerden gegen Anpreisungen im
Bereich des Direktmarketings erheblich.
Aus Schweizer Sicht zu beanstanden wa-
ren Verletzungen von firmen-, lotterie-
und gesundheitsrechtlichen Vorschriften.
Auch wenn die beanstandete kommer-
zielle Kommunikation aus der Schweiz
gestreut wurde, waren die dafur verant-
wortlichen Unternehmen auslandischen
Ursprungs. Wegen der sehr largen Hand-
habung des Firmenrechtes in der Schweiz
nutzen gewisse auslandische — darunter
auch off shore — Unternehmen, sei es Uiber
Postfacher (vgl. oben), sei es durch Aufga-
be von Massensendungen in der Schweiz,
unser Land als willkommenes Sprung-
brett. Die Schweiz wird dadurch nach
dem Rechtsverstandnis der EU zum Her-
kunftsland fir diese Art von kommerzi-
eller Kommunikation vom Ausland ins
Ausland. Daneben gibt es aber auch ver-
einzelt Schweizer Firmen, die das gute
Ansehen der Schweiz im Ausland fir ihre
kommerziellen Zwecke missbrauchen.

1. Firmenrecht

In der Berichtsperiode hat wiederum
eine sehr ansehnliche Zahl von Unterneh-
men von der Schweiz oder dem Ausland
aus Uber schweizerische Postfachadressen
Direktwerbung ins Ausland gestreut oder
in der Schweiz Massensendungen aus
dem Ausland fur das Ausland aufgege-
ben.

Soweit Namen von Einzelpersonen als
Absender oder Empféanger (fur Bestellun-
gen) figurieren, besteht Grund zur An-
nahme, dass sie entweder fiktiv sind oder
in unstatthafter Weise zur Verdeckung
der dahinter stehenden Firma vorgescho-
ben werden. Auch ein angeblicher Li-
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zenzvertrag berechtigt eine Firma nicht,
eine Einzelperson als Absender von Di-
rektwerbung vorzugeben und damit die
gesetzlichen Auflagen in Bezug auf die
Angabe der rechtsgentigenden Firmen-
bezeichnung sowie des vollstandigen
Domizils zu umgehen. Weisen die Adres-
sen Sachbezeichnungen auf, mussten sie
als iuristische Personen im Handelsregi-
ster eingetragen sein, was aber regel-
massig nicht der Fall ist.

2. Datenschutz

Wenn gewisse, in der Schweiz domi-
zilierte Unternehmen meinen, sie kénn-
ten das Begehren auslandischer Empfan-
ger ihrer Sendungen auf Streichung des
Namens aus der Kundendatei ignorieren,
dann irren sie sich. Gemass den hiesigen
Vorschriften zum Datenschutz sind sie
dazu verpflichtet.

Besonders gravierend ist das Verhal-
ten eines in Osterreich niedergelassenen
Unternehmens, das sich nicht nur beharr-
lich weigert, die Adresse eines schweizeri-
schen Kunden zu I6schen, sondern diese
munter an andere auslandische Unter-
nehmen im Bereich des Direktmarketings
weitergibt (verkauft?).

3. Lotterien

Einzelne aus der Schweiz operieren-
de Unternehmen verbinden ihre Offer-
ten mit Gewinnspielen und einer Einsatz-
leistung (Umtriebsentschadigung), die
gegen die schweizerischen Lotterievor-
schriften verstossen. Betroffen sind Sen-
dungen nach Frankreich und Grossbri-
tannien. Die fur den britischen Raum be-

Autocon_tr(“)le
transnational

Les plaintes visant des mesures de mar-
keting direct ont de nouveau été nom-
breuses en 2000. Du point de vue suisse, il
y aeu adénoncer des infractions aux pres-
criptions légales en matiere d’entreprises,
de loteries et de santé. Bien que la com-
munication commerciale mise en cause ait
été distribuée a partir de la Suisse, les en-
treprises responsables étaient d’origine
étrangere. En raison de I'interprétation
trés large du droit des sociétés en Suisse,
diverses maisons étrangéeres — dont cer-
taines établies dans des paradis fiscaux —
se sont servies de notre pays comme trem-
plin soit par le truchement de cases posta-
les (cf. ci-dessus), soit en expédiant d’ici des
envois de masse. La Suisse devient ainsi,
aux yeux de la Iégislation européenneg, le
pays d’origine de pareille communication
commerciale en provenance et a destina-
tion de I'étranger. Il existe toutefois aussi
des entreprises suisses qui utilisent abusi-
vement la bonne réputation de notre pays
pour leurs besoins commerciaux a I'étran-
ger.

1. Droit des sociétés

Pendant la période faisant I'objet de
ce rapport, un nombre considérable d’en-
treprises ont de nouveau distribué de la
publicité directe depuis la Suisse ou de
I’étranger par I'intermédiaire d’une case
postale en Suisse ou expédié de Suisse des
envois de masse en provenance et a des-
tination de I'étranger .

Dans la mesure ou des noms de per-
sonnes physiques constituaient les expé-
diteurs ou les destinataires (de comman-
des), il y a tout lieu de penser qu’il sont
soit fictifs, soit avancés pour camoufler
illégalement I'identité de I’entreprise qui
se dissimule derriére eux. Un soi-disant

contrat de licence n’autorise pas non plus
une entreprise a avancer le nom d’un in-
dividu comme expéditeur d’une publicité
directe et a contourner ainsi I’'obligation
légale d’indiquer sa raison commerciale
et I'adresse compléete de son siege. Si
cette raison comporte un nom de chose,
elle devrait étre inscrite au Registre du
commerce en tant que personne morale,
ce qui n’est pourtant bien souvent pas le
cas.

2. Protection des données

Si certaines entreprises domiciliées en
Suisse croient qu’elles peuvent ignorer le
souhait exprimé par des destinataires
étrangers de leurs envois d'étre rayés de
leur liste d’adresses, elles se trompent.
Conformément aux prescriptions valables
chez nous en matiére de protection des
données, elles y sont obligées.

L'attitude d’une entreprise domiciliée
en Autriche est particulierement grave a
ce propos, quand non seulement elle re-
fuse obstinément de rayer I’adresse d’un
client suisse, mais encore elle la transmet
(ou la vend?) allégrement a d’autres en-
treprises étrangeres du secteur du mar-
keting direct.

3. Loteries

Un certain nombre d’entreprises opé-
rant a partir de la Suisse combinent leurs
offres avec des jeux-concours liés a une
mise (participation aux frais), en infrac-
tion a la législation suisse sur les loteries.
Cela concerne des envois a destination de
la France et de la Grande-Bretagne. Les
jeux en question, destinés a la Grande-
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stimmten Spiele werden vornehmlich mit
Zusétzen wie «diese Veranstaltung unter-
steht schweizerischem Recht» oder «der
Rechtsweg ist ausgeschlossen» versehen.

4. Offertrechnungen

Wie bereits im Tatigkeitsbericht 1999
vermerkt, missen fir Kunden in Gross-
britannien bestimmte Offertrechnungen
(Angebote insbesondere fur Eintrag in
bestimmte Verzeichnisse, die zugleich
eine Rechnung beinhalten) die dortigen
zum Teil recht strengen Formvorschriften
beachten. Auch 2000 musste die Wer-
bung von zwei Firmen, die diese ihnen
bekannten Vorschriften missachteten, als
unlauter beanstandet werden.

5. Gesundheit

Werden von der Schweiz aus Kuren
und Produkte zur Gewichtsabnahme an-
geboten, kommt dies einer Heilanprei-
sung gleich, die eine IKS-Registrierung
notig macht. Gleichermassen finden die
Grundsatze der Kommission Uber Vor-
und Nachher-Abbildungen sowie Uber
die Verifizierbarkeit auslandischer Gut-
achten Anwendung.
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Bretagne, portent pour la plupart la men-
tion «ce concours est soumis au droit
suisse» ou «tout recours en justice est
exclu».

4. Factures-offres

Comme cela avait déja été signalé
dans le rapport annuel 1999, des factu-
res-offres (hotamment des commandes
d’inscription dans des annuaires, compor-
tant la facture correspondante) destinées
ala clientele britannique doivent respec-
ter les prescriptions en partie tres strictes
qui ont cours en Grande-Bretagne. En
2000, il a de nouveau fallu dénoncer com-
me déloyale la publicité de deux entre-
prises qui ont ignoré ces prescriptions
qu’elles connaissaient pourtant.

5. Santé

Des offres de produits et de cures
d’amaigrissement faites depuis la Suisse
reviennent a proner des vertus curatives
qui rendent obligatoire une inscription
au registre de I’'OICM. De méme, les pho-
tos faites avant et apres, publiées en il-
lustration, sont soumises au Regles de la
Commission en la matiére et les experti-
ses étrangeéres doivent étre vérifiables.
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Stiftung und Stifter
Fondation et membres

(31.12.2000)

e Schweizer Werbung SW/Publicité Suisse PS,
Zirich

< Allianz Schweizer Werbeagenturen
ASW/ACP, Zirich

< Bund Schweizer Werbeagenturen
BSWI/USC, Zurich

e Fédération romande de publicité et
de communication FRP, Lausanne

« Forderungsgesellschaft fur die Lauterkeit in der

kommerziellen Kommunikation FLK, Zurich
< publisuisse SA, Bern
« Schweizer Berufsfotografen, Zirich

« Schweizer Direktmarketing Verband
SDV, Mannedorf

< Schweizer Werbe-Auftraggeberverband
SWAV/ASA, Zirich

« Schweizerischer Adressbuchverleger-Verband
SAV/USE, Zurich

« Schweizerisches Ausbildungszentrum fir Marketing,

Werbung und Kommunikation SAWI, Biel

» Schweizerische Public Relations Gesellschaft
SPRG/SSRP, Zurich

< Schweizerischer Verband fiir Aussenwerbung
SVAJ/ASP, Zlrich

< Verband Schweizer Anzeigen- und
Medien-Verkaufs-Agenturen SAVA, Zirich

» Verband Schweizer Presse, Zlrich

« Verband Schweizerischer Werbegesellschaften
VSW/ASSP, Zurich

< Vereinigung fur Werbekommunikation
idée/VFW/ACP, Zurich
« Werbeclub Ostschweiz, Berneck

C. Schmid-Sutter, Oberegg *
Frau M. Luck, Zurich

Dr. B. Schmid, Zug

Ch. Starkle, Brugg

J. Wirz, Zurich *

Frau D. Strebel, Zurich *
A. Haas, Lausanne

D.N. Tobler, Miinchenstein *
T. Bargetzi, Unterageri

A. Hofer, Bern *

R. Bill, Bern

G.E. Muller, Unterengstringen *

P. Joliat, Biel
Frau Dr. J.B. Moeri, Zurich

Ch. Kauter, Bern

J.P. Wiss, Bern

U. Donatsch, Lausanne *

Prasident/Président: Standerat/Conseiller aux Etats, Carlo Schmid-Sutter

Geschaftsfihrerin/Directrice: Monika Luck

* Mitglied im Stiftungsausschuss
Membre du Comité de fondation
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Dokumentation
und Information

Seit April 1999 ist die Schweizerische
Lauterkeitskommission im Internet. Mit
ihrer Website erleichtert sie sich und den
Interessierten die Arbeit. Die Dokumen-
tation kann on-line bestellt und die ak-
tuellen Grundséatze und der Tatigkeitsbe-
richt sogar direkt heruntergeladen und
ausgedruckt werden. Das gleiche gilt fur
das fiir die Einreichung einer Beschwer-
de entsprechende Formular, die Weglei-
tung dazu und ein Beschwerdemuster.

All dies und noch mehr findet sich un-
ter

www.lauterkeit.ch.

Nachstehende Dokumentation kann
gegen ein frankiertes Antwortcouvert
(Format C5) bei der Kommission unter
Angabe der gewiinschten Publikation
bezogen werden:

e Grundsatze
der Lauterkeitskommission

e Liste der Internationalen Richtlinien
fur die Werbepraxis und Marketing.
Die Richtlinien selbst kédnnen auch
on-line bei der Internationalen Han-
delskammer in Paris eingesehen wer-
den (englisch), und zwar unter
www.iccwbo.org - Advertising and
Marketing

* Geschaftsreglement
der Lauterkeitskommission

- Tatigkeitsbericht
der Lauterkeitskommission

* Beschwerdeformular, Wegleitung
dazu und Beschwerdemuster

Documentation
et information

Depuis avril 1999, la Commission
Suisse pour la Loyauté est sur Internet. Par
son site, elle se facilite la tache et elle la
simplifie aux autres intéressés. Il est pos-
sible d’y commander la documentation
souhaitée et méme d’en télécharger les
Regles d’actualité et le Rapport annuel. Il
en va de méme des formules nécessaires
au dépdbt d’une plainte, y compris le mode
d’emploi et un exemple pratique.

Tout cela et plus encore se trouve sous

www.lauterkeit.ch.

Il est possible de se procurer la docu-
mentation ci-dessous en envoyant une
enveloppe-réponse C5 affranchie a la
Commission et en lui précisant la publi-
cation souhaitée:

e Reégles
de la Commission Suisse pour la Loyauté

« Liste desCodesinternationaux de pra-
tiques loyales en matiére de publicité
et de marketing; ceux-ci peuvent aussi
étre consultés (en anglais) a I'adresse
Internet de la Chambre de Commerce
Internationale, a Paris, sous
www.iccwbo.org - Advertising and
Marketing

e Reglement
de la Commission Suisse pour la Loyauté

e Rapport annuel
de la Commission Suisse pour la Loyauté

Formule de dépdt de plainte, avec
mode d’emploi et exemple pratique.
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