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1. Pro Memoria

Die Schweizerische Kommission zur Uber-
wachung der Lauterkeit in der Werbung
.. wurde 1966 vom Schweizerischen Rekla-
me-Verband SRV und von der Fédération
romande de publicité FRP gegriindet mit
dem Ziel, auf dem Weg der Selbstkontrolle
unlautere Werbung zu unterbinden. Heute
setzt sich dieses Gremium parititisch aus
Delegierten der Werbewirtschaft einerseits
sowie aus Vertretern der Konsumenten-
verbdnde und neutralen Mitgliedern ande-
rerseits zusammen. Die Uberwachungs-
kommission ist' mit der Anwendung der
Internationalen Richtlinien fiir die Werbe-
praxis der: Internationalen Handelskam-
mer in der Schweiz betraut; diesen Richtli-
nien kommt- grenziiberschreitende Wir-
kung zu. In praktisch allen westeuropi-
ischen Lidndern existieren ebenfalls natio-
nale Uberwachungsinstanzen, die fallweise
zusammenarbeiten. )

In der Schweiz arbeitet die Uberwa-
chungskommission auf der Grundlage
eines Geschiftsreglementes, das iiber Zu-
sammensetzung und Organisation der
Kommission sowie iiber das Verfahren zur
¢ Behandlung von Beschwerden Auskunft
.. gibt. Nach Massgabe der entsprechenden

Vorschriften tritt die Kommission auf jede
begriindete Beschwerde ein, ungeachtet
der Tatsachen, ob der Beschwerdegegner
Mitglied einer Organisation ist, welche die
Tdtigkeit der Uberwachungskommission
unterstiitzt. Leisten fehlbare Werbetrei-
bende den Empfehlungen und Beschliissen
der Uberwachungskommission keine Fol-
ge, so verfiigt diese liber reglementarische
Sanktionen. Der Name des Beschwerde-
fiilhrers wird in jedem Fall vertraulich be-
handelt. Desgleichen werden die von der
Kommission gehandelten Beschwerden
sowie die Beschliisse der Kommission

nicht veroffentlicht, sofern der Beschwer-
degegner den Empfehlungen Folge leistet.

Alljdhrlich verdffentlicht die Uberwa-
chungskommission {iber ihre Titigkeit
einen zusammenfassenden Bericht, wobei
sie dafiir sorgt, dass die Namen der fiir
eine beanstandete Werbemassnahme Ver-
antwortlichen abgedeckt werden. Der
nachfolgende Bericht hat den Grundsatz
der Vertraulichkeit zu wahren und kann
deshalb entgegen gelegentlich in der Pres-
se gedusserten Wiinschen nur sehr alige-
mein auf einzelne behandelte Geschifte
eintreten.

Il. Organisation

Eine Beschwerde wird entweder durch
Verfiigung des Sekretiirs (bei offensichtli-
cher Unbegriindetheit oder bei klarem
Verstoss gegen die Internationalen Richtli-
nien fiir die Werbepraxis) oder aber von
einer der drei Spruchkammern mittels Be-
schluss behandelt. Im ersten Fall steht der
beschwerten Partei der Rekurs an den
Geschiftspriiffungsausschuss, im zweiten
ein solcher an das Kommissionsplenum zu.
Der Geschiftspriifungsausschuss iiber-
wacht ferner den Sekretir und ist fiir Auf-
sichtsbeschwerden zustdndig. Jeder Ent-
scheid kann schliesslich zum Gegenstand
eines Wiedererwigungsgesuches gemacht
werden, sofern nachtréglich neue, erhebli-
che Tatsachen bekannt geworden sind.
Missachtet die fehlbare Partei den
Entscheid der Kommission, stehen dieser
Sanktionsmoglichkeiten zu, vorab die Pu-
blikation des Tatbestandes und seine Mit-
teilung an die sogenannten Sanktionspart-
ner, d. h. die Werbetrdgerorganisationen,
mit dem Ersuchen um Sperrung weiterer
Veroffentlichungen, ferner der Widerruf
der Berateranerkennung oder der Entzug
der Beraterkommissionierung, sofern ein
Werbeberater fiir die Widerhandlung ver-
antwortlich ist. Fiir den Entscheid der
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Kommission sowie fiir allfdllige Sanktions-
massnahmen spielt es keine Rolle, ob der
fehlbare Werbetreibende einem werbli-
chen Fach- oder Berufsverband oder einer
anderen Organisation angehort oder ob er
in der Schweiz oder anderswo domiziliert
ist.

Die interne Organisation der Uberwa-
chungskommission, die ebenfalls strikte
den Grundsatz der Paritidt wahrt, ist im
Organigramm ersichtlich (siehe Grafik).

Ill. Personelles

Den verschiedenen Gremien der Uber-
wachungskommission gehorten im Be-
richtsjahr iiber 20 Personen an. Eine Auf-
stellung der Mitglieder befindet sich am
Schluss der Berichtes.

IV. Geschiftsgang
im allgemeinen

1. Sitzungen

Die Organe der Uberwachungskommis-
sion hielten im Berichtsjahr 34 Zusam-

Tabelle

menkiinfte und Sitzungen ab (siehe auch
Tabelle).

Die Praktiken einzelner Versandhiuser,
vor allem im quasi-kosmetischen Bereich,
haben die Kommission veranlasst, eine
besondere Gruppe einzusetzen mit dem
Auftrag, das Geschiftsgebaren niher zu
untersuchen und allfillige Querverbindun-
gen abzukldren. Es fillt in der Tat auf, dass_.
oftmals die gleichen Werbebotschaften fiir,
ndmliche Produkte nacheinander von ver-
schiedenen an unterschiedlichen Orten in
der Schweiz domizilierten Versandhiusern
gestreut werden. Gegen diese Erscheinung
ist grundsitzlich nichts einzuwenden, so-
lange die Werbebotschaften die Grundsiit-
ze der Lauterkeit beachten. Tun sie es aber
nicht, kann es die Uberwachungskommis-
sion nicht akzeptieren, dass ihre Entschei-
de durch einen wohlorganisierten Wechsel
der Person des Werbetreibenden umgan-
gen und illusorisch gemacht werden.

Die Gruppe «Offentlichkeitsarbeit»
beridt das Kommissionssekretariat bei der
Gestaltung der PR-Arbeit und stellt An-
trige fiir die Publikation besonderer
Schriften. Die Gruppe «Grundsitze fiir die
Praxis» stellt einen Redaktionsausschuss
dar, der im Auftrag des Kommissionsple-
nums die Spruchtitigkeit der Kammern in
Tatbestandsgruppen zusammenfasst.

Organ Sitzungen Zirkularbeschliisse {
Kommissionsplenum 2 5
Erste Kammer 4 6
Zweite Kammer 4 6
Dritte Kammer 4 8
Geschiftspriifungsausschuss 2 5
Gruppe «Offentlichkeitsarbeit» — 2
Gruppe « Versandhauswerbung» 2 2
Gruppe «Grundsitze fiir die Praxis» 1 4
Ad-hoc-Ausschiisse, Delegationen fiir

Augenscheine, diverse Verhandlungen

und Schlichtungen 15 12
Total 34 50
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2. Geschiifte

Die Uberwachungskommission, ihre Gre-
mien und ihr Sekretariat hatten in der
Berichtsperiode eine ansehnliche Zahl von
Geschiften zu erledigen:

Gegenstand 1978 1979 1980
Anfragen 213 202 221
Vorverfahren 46 61 79
Beschwerdeverfahren 115 103 108
Rekursverfahren 14 13 13
Sanktionsverfahren 9 5 8

Wihrend sich im Vergleich zum Vorjahr
die Zahl der Beschwerdeverfahren unge-
fahr die Waage hielt, konnte ein merkli-
cher Anstieg der Anfragen aus Konsumen-
tenkreisen verzeichnet werden. Dies ist
insbesondere auf zwei Umstidnde zuriick-
zufiihren: Einerseits auf die in der Be-
richtsperiode vermehrt betriebene Offent-
lichkeitsarbeit und andererseits auf die
neue Moglichkeit, dass von Konsumenten
auch unbegriindete Beschwerden entge-
gengenommen bzw. von einem speziellen
Delegierten der Kommission begriindet
werden, da der Kommissionssekretir als
neutrale Stelle dazu nicht befugt ist.

3. Verfiigungen und Beschliisse

Soweit der Kommissionssekretdr allein
oder erstinstanzlich mit Anfragen und Be-
schwerden befasst ist, geben diese Anlass
zu Verfiigungen, wihrend die Kammern
iiber Beschwerden Beschliisse fassen. Die
Beschiftigung der oben aufgelisteten An-
fragen und Beschwerden machten fol-
gende Vorkehren notig:

Art der Vorkehr 1978 1979 1980
Verfiigungen 114 142 108
Beschliisse 156 129 102

V. Ubersicht
uber die behandelten Geschiafte

Wie in fritheren Jahren kann sich diese
Berichterstattung nicht mit der Kommen-
tierung der zahlreichen Geschiifte und An-
fragen abgeben, sondern muss sich auf
einzelne Sonderfille beschrianken, die
nachfolgend, in Fallgruppen zusammenge-
fasst, dargestellt werden.




1. Geltungsbereich der Werbung

Was fillt unter den Begriff der Werbung,
wo sind ihre rdumlichen Grenzen und wer
ist dafiir verantwortlich? Mit diesen Fra-
gen hatte sich die Uberwachungskommis-
sion auch 1980 bei der Beurteilung etli-
cher Tatbestiande zu befassen:

1.1 Sachlicher Geltungsbereich

Im Zusammenhang mit der an sich unlau-
teren Abwerbung von Vertretern mittels
personlichen Schreiben stand einmal mehr
der Begriff der Wirtschaftswerbung auch
im Sinn der Internationalen Richtlinien fiir
die Werbepraxis zur Beurteilung. Die
Kommission hatte dabei Gelegenheit fest-
zustellen, dass das Kaufgesprich, aber
auch die Schaufensterauslage sowie jedes
an Einzelpersonen gerichtete individuelle
Angebot nicht Bestandteil der Wirtschafts-
werbung sein kann. Darunter ist vielmehr
die an eine Vielzahl von Personen gerich-
tete identische Angabe in Wort, Ton oder
Bild zu verstehen, die der Absatzforde-
rung dient. Mit der Wirtschaftswerbung
wird somit letztlich zur Abgabe eines ver-
bindlichen Angebots oder einer Bestellung
eingeladen, ohne dass sie selbst rechtlich
verbindliche Offerte darstellt. Auch im
Einklang mit der schweizerischen Gesetz-
gebung (Art. 7 Abs. 3 OR) ist eine werbli-
che Angabe in der Regel — im Gegensatz
zur Schaufensterauslage — kein verbindli-
cher Antrag, und es wire zu hoffen, dass
dieser Differenzierung in der neueren Ge-
setzgebung und Rechtsprechung klarer
Rechnung getragen wiirde.

1.2 Ortlicher Geltungsbereich

In Ubereinstimmung mit den in- und aus-
landischen Gerichten hat die Kommission
bei der Beurteilung von Beschwerden stets
dem  Territorialitdtsprinzip  gehuldigt.
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Demzufolge ist eine (auch ausldndische)
Werbung in der Schweiz bedeutsam, wenn
sie daselbst gestreut wird und damit Wir-
kungen entfacht. Die Tatsache, dass eine
deutsche Firma in einer deutschen Illu-
strierten, die allerdings auch in einigen
tausend Exemplaren in der Schweiz ge-
streut wird, fiir Textilprodukte Werbung
treibt, entzieht die Werbung nicht der Be-
urteilung in der Schweiz nach Massgabe(
weder der schweizerischen Gesetzgebung
noch der Internationalen Richtlinien fiir
die Werbepraxis. Ausnahmen scheinen nur
dort gerechtfertigt, wo beispielsweise das
in einer ausldndischen Zeitschrift bewor-
bene Produkt in der Schweiz nicht erhélt-
lich ist oder wo die Publikation — z. B. im
Kioskhandel oder durch Abonnemente —
in der Schweiz nicht gestreut wird, selbst
fiir den Fall, dass einzelne Exemplare im
Grenzverkehr in unser Land gelangen. Hat
indessen die Werbung den Zweck — liber
Radio, TV oder Zeitungen —, vor allem die
grenznahe schweizerische Bevolkerung
zum Kauf im Anliegerland anzuhalten,
sind die schweizerischen Werbevorschrif-
ten zu beachten.

1.3 Personlicher Geltungsbereich

Carfahrten zu Werbezwecken werden of-
ters von Carunternehmungen im Auftrag
von werbetreibenden Firmen angekiindigt. (
Nicht selten wirbt aber auch eine Ver-
triebsorganisation, teilweise auf Kosten
des Fabrikanten, fiir ein bestimmtes Er-
zeugnis. Hier wie dort hilt sich die Uber-
wachungskommission stets an das Unter-
nehmen, das fiir die Werbung verantwort-
lich zeichnet. Wer in der Offentlichkeit fiir
bestimmte Werbeaussagen seinen Namen
hergibt, muss bereit sein, fiir deren Lauter-
keit geradezustehen. Eine Verantwortung
tragt daneben selbstverstdndlich auch der
Auftraggeber, sein allfilliger Werbebera-
ter sowie unter gewissen Umstinden der
Werbetréger.

2. Begriffe und Kennzeichnung
in der Werbung

Jede Werbung fiir Produkte und Dienstlei-
stungen muss klar erkennbar sein. Dar-
liber hinaus hat aber auch die Werbung
selbst das von ihr Beworbene deutlich zu
umschreiben. Schliesslich ist unerlasslich,
dass Begriffe, die in der Werbung verwen-
det oder fiir die Werbung kreiert werden,
dem Versténdnis des Publikums Rechnung
tragen!

2.1 Aussere Kennzeichnung der Werbung

Fiir die werbetreibende Firma ist die Ver-
suchung gross, ihre Werbebotschaft nicht
nur inhaltlich, sondern auch in der Form
als redaktionelle Mitteilung auszukleiden.
Hieriiber haben die Verleger Richtlinien
aufgestellt, die eine Abtrennung und eine
Kennzeichnung des Werbetextes vom re-
daktionellen Teil in der Presse verlangen.
Anhand eines konkreten Falles musste je-
doch die Uberwachungskommission fest-
stellen, dass die Anwendung dieser Richt-
linien, die zwischen der deutschen und
welschen Schweiz gewisse Unterschiede
aufweisen, verschiedener Prézisierung be-
darf. In bestimmten Fillen kann eine blos-
se raumliche Abtrennung und Kennzeich-
nung des Werbetextes nicht geniigen, be-
sonders dann nicht, wenn dieser im
Schrifttyp, in der Gestaltung und in der
farblichen Aufteilung mit dem iibrigen auf
der gleichen Seite abgedruckten redaktio-
nellen Text verwechselt werden kann.

2.2 Kennzeichnung
der werblichen Anpreisung

Bei der Anpreisung von Carfahrten zu
Werbezwecken, aber auch bei der Bewer-
bung von Produkten und Methoden im
quasi-kosmetischen oder «iibersinnlichen»
Bereich, scheinen die werbetreibenden
Firmen mit besonderer Vorliebe die anzu-

bietenden Erzeugnisse, Leistungen und
Methoden werblich camouflieren zu wol-
len. Selbst ein eingehenderes Studium des
Werbetextes ldsst gelegentlich die Frage
offen, was nun eigentlich beworben wird,
und man kann sich des Eindruckes nicht
erwehren, dass das Publikum dariiber erst
bei Bestellung (gegen Nachnahme) Auf-
klarung erhalten soll. Derartige Praktiken
werden von der Kommission als unlauter
gewertet. Rechtlich sind sie ein Verstoss
gegen das Vertragsrecht und geeignet, den
potentiellen Abnehmer in einen wesentli-
chen Irrtum zu versetzen, der zur Vertrags-
annullierung berechtigt.

2.3 Werbung mit Begriffen der Natur

In der Textilindustrie kommt es leider im-
mer wieder vor, dass Kunstfaserprodukte
mit Begriffen aus der Natur, wie Woll-,
Schaf- oder Katzenfelle, gleichgesetzt wer-
den. Nach Meinung der Kommission ist
dies selbst dann nicht statthaft, wenn un-
mittelbar darnach die Rohstoffangabe er-
folgt. Die Erfahrung zeigt nidmlich, dass
derartige «natiirliche Phantasiebezeich-
nungen» auch losgelost von der Rohstoff-
angabe Verwendung finden und alsdann
der Irrefithrung dienen.

2.4 Werbung mit Geschiftsangaben

Eine Einzelfirma, die ein nach kaufménni-
scher Art gefiihrtes Gewerbe betreibt, darf
sich ohne nédhere Prédzisierung nicht den
wohlklingenden Namen «Propagandazen-
trum gegen...» aneignen. Solche Be-
zeichnungen wiirden entweder einen
nichtwirtschaftlichen Verein oder aber
eine  Aktiengesellschaft voraussetzen.
Auch die Werbung hat den Grundsitzen
der Firmenwahrheit und Firmenklarheit zu
genligen.



2.5 Werbung mit technischen Begriffen

Wihrend die werbliche Sprache im Kon-
sumgiitersektor dem Phantasiereichtum
des Menschen einen schénen Spielraum
ldsst, ist dies weniger der Fall, sobald
werbliche Phantasie oder Ubertreibung
technische Erzeugnisse beschreiben soll.
Eine Box, die, ohne eine technische Ein-
richtung zu sein, fiir ein bestimmtes Klima
sorgt, ist noch keine Klimatruhe, sondern
bestenfalls eine Frischhaltetruhe. Eine Kli-
matruhe setzt eine technische Einrichtung
voraus, welche die Verdnderung der Rein-
heit sowie der Temperatur und der Feuch-
tigkeit der Luft ermoglicht. Haben sich fiir
bestimmte Vorgidnge spezielle Begriffe
eingebiirgert, so diirfen sie nicht wegen
ihres Bekanntheitsgrades fiir andere Vor-
ginge eingesetzt werden. Eine Elektro-
akupunktur ohne Nadeln gibt es niimlich
nicht, da die Akupunktur stets mit Nadeln
arbeitet. Wenn iiberhaupt, miisste das Ge-
rit der Akupressur dienen.

3. Objektive Wahrheit
in der Werbung

Dass jede Werbung objektiv wahr sein
muss, versteht sich. Unsicherheit besteht
jedoch in der Frage, wer diese Wahrheit
interpretiert. Den werbetreibenden Unter-
nehmern kann nicht geniigend einge-
schirft werden, dass hiefiir das Publikum
zustidndig ist:

3.1 Alleinstellungsbehauptung

- Die werblichen Behauptungen «grosste
Marke» oder «meistverkauftes Produkt»
oder «grosste Auswahl» werden vom Pu-
blikum als beweispflichtige Angaben tat-
sdchlicher Natur gewertet. Ihre Angabe ist
deshalb nicht an sich unlauter, sondern nur
fiir den Fall, dass der Wahrheitsbeweis
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nicht gelingt. Dabei ist die Wahrheit so zu
beweisen, wie sie das Publikum — und nicht
der Werbetreibende — versteht. Der Wer-
betreibende tut deshalb gut daran, sich
vorgingig iiber die mutmassliche Meinung
der Verkehrskreise Klarheit zu verschaf-
fen.

3.2 Andere Tatsachenbehauptungen {

Eine Werbebehauptung braucht nicht in
Superlativform gekleidet zu sein, um be-
weispflichtig zu werden. Angaben wie
«25% weniger Benzin» oder «Hausfrau
verlor 34 Kilo» sind ebenfalls zu belegen,
widrigenfalls sie als unlauter zu gelten
haben.

3.3 Unwahre Angaben

Daneben gibt es Werbeaussagen, die, ob-
gleich tatsichlicher Natur, nicht beweisbar
sind. Dies trifft insbesondere fiir Behaup-
tungen zu, die dem Stand der Wissenschaft
widersprechen, so die Angabe, dass ohne
gleichzeitige Didt oder Bewegungstherapie
generell eine Abmagerung moglich sei
oder die Anpreisung «Schmuckuhren der
Luxusklasse» fiir Erzeugnisse, iiber deren
Schmuckcharakter zwar diskutiert, deren

Material aber als nicht der Luxusklasseé”'
angehorig  bezeichnet werden kann.%

Schliesslich kann eine Werbeaussage auch
der allgemeinen Lebenserfahrung wider-
sprechen, so die Behauptung, dass innert
weniger Tage eine Sprache der eigenen
Wabhl fiir simtliche Berufsbereiche erlernt
werden kann.

3.4 Testimonials

Mit besonderer Vorliebe wird vor allem
die Werbung fiir quasi-kosmetische Pro-
dukte mit der Angabe mehrerer Referenz-

e

personen untermauert. Unwahr ist eine
solche Referenz sicher dann, wenn in der
Werbung Phantasiepersonen zum Zeugnis
gelangen, wie im vergangenen Jahr in ver-
schiedenen Fillen festgestellt werden
musste. Jeder Werbetreibende ist ver-
pflichtet, der Uberwachungskommission
auf Anfrage ndhere Angaben iiber diese

.. Referenzpersonen zu machen.

4. Subjektive Wahrheit
in der Werbung '

Von ihrer Natur her ist die Werbung keine
objektive Information. Was sie indessen
aussagt, muss wahr und darf nicht irrefith-
rend sein. Unklare Angaben hat sich stets
der Werbetreibende anzulasten:

4.1 Unprizise Angaben

Wird in der Werbung von der Auflage von
Zeitungen gesprochen, so darf das Publi-
kum ohne ndhere Angaben annehmen, dass
es sich dabei um sogenannte Nutzauflagen
handelt, d. h. um die Zahl der Abonne-
mente, zusitzlich regelmissig verschickter
Gratisexemplare und Einzelnummern oh-
ne Retouren, Makulatur, Vorrat, Belege
sowie zusdtzliche Sonder- und Spezial-
nummern. Einlebenslanger Service fiir eine
Uhr kann sich sowohl auf die Lebens-
erwartung der Uhr als auch ihres Besit-
zers sowie dessen Rechtsnachfolger bezie-
hen. Im Zweifelsfall wird die lingere Dau-
er massgebend sein. Werden 6 Sexfilme zu
einem bestimmten Preis angeboten, darf
angenommen werden, dass es sich um 6
verschiedene Filmspulen handelt und nicht
um 6 verschiedene Filme auf einer Film-
spule.

4.2 Widerspruch in sich selbst

Es widerspricht der Ansichtssendung, dass
sie gegen Nachnahme erhoben wird. Des-
gleichen stellt die sogenannte Riickgabe-
garantie in Tat und Wahrheit den vergebli-
chen Versuch der Einschrinkung des ge-
setzlichen Wandelungsrechts nebst Scha-
denersatz dar. Beide Anpreisungen sind
deshalb unlauter.

4.3 Vorher- und Nachherabbildungen

In mehreren Fillen musste die Kommis-
sion erneut sogenannte Vorher- und Nach-
herabbildungen als unlauter werten, bei
denen durch Aufnahmeposition oder tech-
nische Vorkehren die Vorherabbildung
nachteilig oder die Nachherabbildung vor-
teilig verdndert wurden. Der Zweck war
klar; es sollte dem Abnehmer die ver-
meintliche Wirkung des beworbenen Pro-
duktes bildlich «bewiesen» werden.

4.4 Unterdriickung von Tatsachen

Fiir Uhren gibt es Primar- und Sekundir-
batterien. Wihrend jene eine mehrjdhrige
Dauer besitzen, konnen diese mittels Son-
nenzellen die Lebensdauer verldngern,
wegen des Sonneneinfalls in unseren Brei-
ten aber nur um hochstens eineinhalbmal.
Von unbeschrinkt aufladbaren Sonnenzel-
len zu sprechen, ist deshalb irrefithrend,
zumal die Lebensdauer von Primirbatte-
rien nie erreicht wird, Werden einem Pro-
dukt drei verschiedene Eigenschaften nach-
gesagt, muss es diese auch kumulativ auf-
weisen, und es darf nicht eine einzelne
Eigenschaft in den beiden andern enthal-
ten sein. Den Inhaber von Sparheften ein-
zuladen, einen Kredit aufzunehmen, statt
das Sparbuch anzutasten, ist nicht unlau-
ter, doch muss alsdann auch deutlich ge-
macht werden, dass zum Nachteil des Kre-
dites eine Zinsdifferenz besteht. Dagegen
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erscheint es nicht als irrefiihrend, fiir einen
«Direktimport aus der Hiihnerfarm» zu
werben, wenn eine Selbsthilfegenossen-
schaft als Sammelstelle dient. Fiir den Ab-
nehmer beinhaltet die Aussage Verspre-
chen in zeitlicher und preislicher Hinsicht,
die beide erfiillt werden.

5. Vergleiche in der Werbung

In der Werbung brauchen nicht nur Pro-
dukte und Leistungen miteinander in Be-
ziehung gebracht zu werden. Nicht selten
wird auch ein Vergleich zwischen Bild und
Text sowie von verschiedenen Grossen des
gleichen Produktes angestellt:

5.1 Ubereinstimmung von Bild und Text
in der Werbung

Wird in einem Bild fiir ein Kabel mit an-
vulkanisiertem Stecker geworben, so muss
das Produkt diese Eigenschaft aufweisen.
Stets kann der tatsdchliche Inhalt einer
Packung zum optischen Blickfang gemacht
werden; nicht dagegen ein Rezept, fiir
dessen Zubereitung mehr bendtigt wird,
als in der beworbenen Packung vorhanden
ist. Ferner geht es nicht an, bei der Bewer-
bung von zwei Grossen eines bestimmten
Produktes lediglich das grossere Erzeugnis
abzubilden und mit einem Abpreis zu ver-
sehen, der dem Betrag des kleineren Pro-
duktes entspricht. Sodann ist es unlauter,
zwei Kleider mit altem und neuem Preis
und dem Hinweis «bis zu 50 % billiger» zu
bewerben, wenn diese Preisreduktion
nicht erreicht wird, selbst fiir den Fall, dass
alter und neuer Preis aufgefiihrt sind.
Schliesslich hat es als plumpe Tauschung
zu gelten, wenn fiir das ndmliche Erzeug-
nis teils in Kilo-, teils in Pfund-Gewichts-
angaben geworben wird, um eine Werbung
«hervorzuheben».
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5.2 Vergleichende Werbung

Eine landwirtschaftliche Maschine, die an-
geblich gegeniiber einem Konkurrenzpro-
dukt verschiedene Pluspunkte aufweisen
und dennoch billiger sein soll, kann so
nicht beworben werden, wenn fiir die Aus-
sage nicht auch der Beweis erbracht wird.
Im ibrigen fragt sich ernstlich, ob sich ...
derart komplizierte Maschinen ohne wei-é
teres, bezogen auf einzelne Eigenschaften,
miteinander vergleichen lassen, ohne dass
der Verkehr irregefiihrt oder sein Ver-
standnis missachtet wird. Dass die Wer-
bung fiir alkoholische Getrinke einer zu-
nehmenden Einschrinkung unterworfen
wird, zeigt das neue Bundesgesetz iiber
gebrannte Wasser. Dies gibt indessen der
alkoholfreien Konkurrenz noch nicht das
Recht zu unnotig verletzenden Herabset-
zungen in der Werbung. Selbst wenn Alko-
hol den feinen Geschmack eines Getrin-
kes verwidssern wiirde und selbst wenn
Erfrischung und Alkohol als Alternativen
zu gelten hitten, sind entsprechende Ver-
gleiche nicht gestattet, da sie entgegen der
konstanten Praxis der Kommission das
Konkurrenzprodukt nicht bloss als Be-
zugsquelle fir das Hervorheben des eige-
nen Produktes verwenden. Es ist keines-
wegs ein Gebot der Markttransparenz, das
Konkurrenzprodukt schlecht zu machen,
um das eigene zu riihmen. Die gleichené""‘
Erwigungen lassen sich auch auf die Wer-%
bung fiir eine «Methode» anwenden, die
sich nicht damit begniigte, den «Weg ihrer
Methode» als den richtigen zu bezeichnen,
sondern die die « Wege der gesamten Kon-
kurrenz» als falsch apostrophierte. Auch
hier ist eine unnotige Herabsetzung gege-
ben, selbst wenn vom Umstand abgesehen
wird, dass die Konkurrenzmethoden nie
allesamt objektiv falsch sein konnen.

5.3 Anlehnende Werbung

In der Werbung darf als Regel gelten, dass
der positive und negative Vergleich mit
einem bekannten Produkt sehr wohl
schmarotzerisch und damit unlauter sein
kann. Dies ist insbesondere dann der Fall,
wenn — im vorliegenden Fall ging es um

... Maschinen — der gute Name des etablier-

ten Erzeugnisses systematisch als Vor-
spann fiir die Forderung des eigenen Ab-
satzes genommen wird.

5.4 Verwechslungsgefahr

Die Verwendung verschiedener Tiere wie
Elefanten, Hasen und dergleichen in der
Werbung hat insbesondere als Folge ver-
schiedener Trickfilme stetig zugenommen.
Bestimmte Tierfiguren gewisser Trickfilm-
gestalter sind dabei nicht an sich urheber-
rechtlich geschiitzt, sondern nur in bezug
auf ihre statistisch einmalige Ausgestal-
tung. Dennoch gibt dieser Umstand keine
Freikarte fiir den grenzenlosen Einsatz
analoger Tiergestalten. Sehr wohl kann
damit nidmlich eine Verwechslungsgefahr
verbunden sein, wenn die Gestalten fiir die
gleichen Zwecke eingesetzt werden und
beispielsweise im Tourismus in Konkur-
renz treten. Immer stellt sich alsdann auch
die Frage nach der anlehnenden Werbung.

6. Werbung und gute Sitten

Der Begriff der Sittlichkeit hat sich insbe-
sondere seit dem Zweiten Weltkrieg zum
Teil erheblich gewandelt. So hat die Kom-
mission einen Werbeprospekt mit Abbil-
dungen iiber Sexualgeheimnisse als mit
den guten Sitten vereinbar bezeichnet.
Anders wiire librigens im Einklang mit der
Schweizerischen Bundesanwaltschaft dann
zu verfahren, wenn der Prospekt an Ju-
gendliche unter 18 Jahren verteilt wiirde

oder wenn er die Vereinigung der Ge-
schlechtsteile oder oraler Praktiken in
Grossaufnahme oder analoge Handlungen
mit Kindern und Tieren zeigen wiirde oder
wenn er sich sonstwie einer besonders
vulgdren Sprache bediente. Die Beschwer-
de einer Greisin, welche die Publikation
unaufgefordert zugestellt erhalten hatte,
musste deshalb abgewiesen werden.

7. Eigentum in der Werbung

Bei der Beurteilung eines Tatbestandes
hatte die Kommission Gelegenheit, sich
zur Frage des sachenrechtlichen und urhe-
berrechtlichen Eigentums in der Werbung
auszusprechen. Wihrend das Werbemate-
rial wie Reinzeichnungen u.a. m. dem
Auftraggeber gehort, der dafiir auch be-
zahlt hat, verbleibt das Urheberrecht in
der Regel beim Werbeberater, der dieses
aber ohne Zustimmung des Auftraggebers
auch nicht weiter verwenden und nutzen
darf. Der Auftraggeber hat vielmehr An-
spruch, gegen eine billige Entschidigung
die Uberlassung der urheberrechtlichen
Nutzung zu verlangen. Dieses dualistische
Eigentum ist fiir die Werbebranche typisch
und bei der Beurteilung von Vertragsver-
hiltnissen zu beriicksichtigen. Im vorlie-
genden Fall hatte der Werbeberater ein
auf Rechnung eines Auftraggebers kreier-
tes Werbemittel einem spéteren Auftrag-
geber zur Verfligung gestellt und verlang-
te, dass der urspriingliche Auftraggeber
die weitere Verwendung unterlasse. Dieser
hatte zwar keinen Anspruch auf Nutzung
nach Beendigung des Servicevertrages, je-
nem konnte aber der Werbeberater das
bereits gebundene Urheberrecht auch
nicht zur Nutzung iiberlassen.
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8. Sondertatbestinde

8.1 Heilmittelwerbung

In weiten Kreisen der Wirtschaft ist offen-
bar nach wie vor unbekannt, dass die
Bewerbung eines Produktes oder Gerites
mit Heilanpreisungen dieses bei der IKS
registrierpflichtig und die Werbung bewil-
ligungspflichtig macht. Das gilt sowohl fiir
Ozonatoren, mit denen Migrdne, Bron-
chialasthma und dergleichen geheilt wer-
den sollen, als auch fiir dusserlich auftrag-
bare Salben, die der Krebsbekdmpfung
dienen, wie schliesslich fiir Strudelbider,
denen angeblich Heilfunktionen zukommt.
Die Uberwachungskommission bemiiht
sich, die Interkantonale Kontrollstelle fiir
Heilmittel bei ihren Aufgaben nachhaltig
zu unterstiitzen. Die Werbung fiir nicht-
IKS-registrierte Produkte mit Heilanprei-
sungen hat folglich als unlauter zu gelten.

8.2 Ausverkauf

Es entspricht der Praxis der Uberwa-
chungskommission, dass sie bei ihr hingige
Verfahren einstellt, sobald mit der gleichen
Angelegenheit staatliche Gerichte befasst
werden. In den meisten Fillen erledigen
sich die Beschwerden. Nicht so bei einer
Umtauschaktion, die samtliche den Begriff
des Sonderverkaufs ausmachenden Krite-
rien umfasste. Das zustindige (staatliche)
Gericht hatte — félschlicherweise — die
Anwendung der Ausverkaufsordnung ver-
neint, da sie dem Veranstalter keine Ge-
winnabsichten unterstellte. Leider hat das
Gericht iibersehen, dass die Ausverkaufs-
ordnung nicht den gewinnslichtigen Veran-
stalter bestraft, sondern den Konsumenten
vor der Ausgabe unnétiger wirtschaftlicher
Auslagen schiitzen will.
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8.3 Lotterien

In der gleichen Angelegenheit hat bereits
die stratverfolgende Behorde die Veran-
staltung einer Umtauschaktion mit Ge-
winnchance fiir die Schnellsten nicht als
Verstoss gegen die Lotteriegesetzgebung
geahndet. Anscheinend war die Behorde
der Meinung, die Schnelligkeit des Umtau-

sches wire wesentlich von der Geschick-{

lichkeit — und nicht vom Zufall — des Teil-
nehmers abhingig. Zwei weitere Be-
schwerden hatten eine Gratisverlosung
zum Gegenstand, die zwar einen soge-
nannten Kaufzwang nicht ausdriicklich sti-
pulierte, seine Wegbedingung aber der-
massen verklausulierte, dass eine Irrefiih-
rung dariiber beim Publikum bejaht wer-
den musste. War aber auch nur ein kleiner
Teil des Publikums der Meinung, fiir die
Teilnahme am Wettbewerb etwas kaufen
zu miissen, hat die Werbung als unzuldssig
zu gelten. Uber einen Wettbewerb kann
auch in anderer Weise irregefiihrt werden,
ndmlich indem von nicht existenten
Haupt- und Nebenpreisen gesprochen
wird oder indem dem Interessenten der
Hauptgewinn zugesagt wird, obgleich er
lediglich an einer engeren Verlosung teil-
nehmen kann. In beiden Fillen hatte zu-
dem die Kommission Anlass, den Beweis
fiir die tatsdchliche Durchfiihrung der Ver-

losung und Ausschiittung der Gewinne zu<

verlangen; leider ohne Erfolg.
8.4 Werbung mit Tabakwaren

In einem Fall wurde die Abgabe von Mu-
stern an Minderjdhrige beanstandet. Die
Kommission konnte in der Folge feststel-
len, dass sich derartige Versehen nicht
mehr wiederholen werden. In einem an-
dern Fall stand ein Wettbewerb zur Beur-
teilung, der sich nach Meinung des Be-
schwerdefiihrers gezielt an Minderjihrige
richtete, obgleich in der Werbung keine
minderjdhrigen Personen abgebildet wa-
ren.

9. Grundsiitze fiir die Praxis

Im Berichtsjahr hat die Uberwachungs-
kommission folgende Grundsitze fiir die
Praxis revidiert:

— Grundsatz Nr. 2, Werbung mit Einzah-
lungskarten und -scheinen

— Grundsatz Nr. 11, vergleichende Wer-
bung

— Grundsatz Nr. 17, Carfahrten zu Wer-
bezwecken.

In der namlichen Periode erliess die Uber-
wachungskommission nachfolgende neue
Grundsitze:

— Grundsatz Nr. 18, Werbung mit vor-
iibergehenden Vergiinstigungen und
Zugaben

— Grundsatz Nr. 19, Veranstaltung von
Wettbewerbsspielen oder Publikums-
wettbewerben

— Grundsatz Nr. 20, Direktwerbung

— Grundsatz Nr. 21, Verwendung des Be-
griffs « Versicherung» in der Werbung

— Grundsatz Nr. 22, Ansichtssendungen
gegen Nachnahmeerhebung des Kauf-
preises

— Grundsatz Nr. 23, Werbung fiir staatli-
che oder anerkannte Diplome

— Grundsatz Nr. 24, Werbung mit Bezug-
nahme auf Medizinalpersonen

— Grundsatz Nr. 25, Begriff der Wirt-
schaftswerbung

— Grundsatz Nr. 26, Werbung mit Selbst-
verstdandlichkeiten

— Grundsatz Nr. 27, Werbung mit Bank-
noten

— Grundsatz Nr. 28, Verwendung der Be-
griffe «Bank», «Sparen» und «Anlage-
fonds».

In Vorbereitung ist ein weiterer Grundsatz
betreffend grenziiberschreitende Wer-
bung.

10. Schriften der Uberwachungs-
kommission

Anfang 1980 wurde in der Schriftenreihe
der Schweizerischen Kommission zur
Uberwachung der Lauterkeit in der Wer-
bung die erste Abhandlung iiber «Verglei-
chende Werbung» verdffentlicht und un-
entgeltlich an ein grosseres Publikum ab-
gegeben.

VI. Dokumentation
und Information

Die Anschrift der Kommission lautet wie
folgt:

Schweizerische Kommission zur Uberwa-
chung der Lauterkeit in der Werbung
Kappelergasse 14/Postfach, 8022 Ziirich
Telefon 01 211 40 11/Telex 813 642

Folgende Unterlagen konnen an dieser

Adresse gratis bestellt werden:

— Internationale Richtlinien fiir die Wer-
bepraxis

— Geschiftsreglement der Uberwachungs-
kommission

— Grundsitze fiir die Praxis

— Schriftenreihe  der  Schweizerischen
Kommission zur Uberwachung der Lau-
terkeit in der Werbung, Heft Nr. 1
«Vergleichende Werbung».

Vil. Personelle
Zusammensetzung

Kommissionsplenum

Herr NR Prof. Dr. A. Koller, Appenzell
(Prasident bis 31. Mirz 1980)

Herr NR Dr. H. R. Feigenwinter, Advo-
kat, Basel (Président ab 1. April 1980)
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Frau H. Custer-Oczeret, Schweizerischer
Konsumentenbund, St. Gallen

Frau M. List, Fédération romande des
consommatrices, Freiburg

Frau Fiirsprecher M. Rindlisbacher, Bern
Frau M. Taralle, Redaktor «Werbung —
Publicité», Bern

Herr W. Baer, Konservatorium, Ziirich
Herr Ch. Bosiger, Avanti-Verlag, Neuen-
burg

Herr Fursprecher M. Furrer, Radio Studio
Bern, Bern

Herr W. Greminger, Redaktor «Wer-
bung — Publicité», Ziirich

Herr H. Hefti, Sunlight AG, Ziirich

Herr NR A. Neukomm, Stiftung fiir Kon-
sumentenschutz, Bern

Herr H. Rosenast, Publicitas, Ziirich

Herr R. Vuagnat, «Tribune de Genéve»,
Genf

Herr W. Weber, BSR, Ziirich

Herr W. Ziircher, Publicité W. Ziircher
SA, Chéne-Bourg

Frl. A. Wiesmann, Bundesamt fiir Ge-
sundheitswesen, Bern (Experte)

Herr Dr. K. Adank, IKS, Bern (Experte)
Herr W. Behrens, Monnaz-sur-Morges
(Experte)

Herr P. Froidevaux, AG fiir das Werbe-
fernsehen, Bern (Experte)

Herr Dr. A. Zenger, Vereinigung Schwei-
zerischer Werbeauftraggeber (SIV), Zi-
rich (Experte)

Geschiiftspriifungsausschuss

Herr NR Dr. H. Feigenwinter (Vorsitz)
Frau H. Custer-Oczeret

Frau Fiirsprecher M. Rindlisbacher
Herr H. Hefti

Erste Kammer

Frau Fiirsprecher M. Rindlisbacher
(Vorsitz)

Frau M. List

Herr R. Vuagnat

Herr W. Ziircher

Herr W. Behrens (Experte)
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Zweite Kammer

Frau H. Custer-Oczeret (Vorsitz)
Herr Ch. Bosiger

Herr Fiirsprecher M. Furrer
Herr H. Rosenast

Frl. A. Wiesmann (Experte)
Herr Dr. K. Adank (Experte)

Dritte Kammer

Herr H. Hefti (Vorsitz)

Herr W. Baer

Herr NR A. Neukomm

Herr W. Weber

Herr Dr. A. Zenger (Experte)
Herr P. Froidevaux (Experte)

Gruppe fiir Offentlichkeitsarbeit
Herr W. Weber (Vorsitz)

Frau H. Custer-Oczeret

Herr Ch. Bosiger

Herr NR A. Neukomm

Gruppe fiir Versandhauswerbung
Frau H. Custer-Oczeret

Frl. A. Wiesmann

Herr Dr. K. Adank

Herr W. Behrens

Herr H. Hefti

Herr Dr. H. O. Marti

Gruppe fiir Grundsitze fiir die Praxis
Herr H. Rosenast

Herr W. Weber

Herr Dr. H. O. Marti

Kommissionssekretir

Herr Dr. H. O. Marti, Schweizerischer
Reklame-Verband, Ziirich

Herr W. Behrens, Monnaz-sur-Morges
(Stellvertreter) -







