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Schweizerische Lauterkeitskommission
Lauter in der ADC Gallery

Im Rahmen ihres 50-Jahr-Jubilaums zeigt die Schweizerische Lauterkeitskommission (SLK) in der ADC Gallery in
Zurich Wiedikon vom 27. Oktober bis 10. November anhand von aussergewoOhnlichen Fallen aus ihrer Praxis,

wie sie Beschwerden behandelt und auf welchen Grundlagen ihre Entscheide fussen. Dank frechen, asthetischen,
Uberraschenden und zuweilen Uberbordenden Exponaten ist die Ausstellung alles andere als padagogisch trocken.
«persoénlich» hat sich vor der Er6ffnung umgeschaut.

Text: Thomas Meierw

Unter den gezeigten Werbesujets — allesamt
aus dem aktuellen Jahrhundert — gibt es etli-
che, die wohl zumindest den Brancheninsi-
dern noch in bester Erinnerung sind. Und
nicht immer ist auf den ersten Blick klar, wie-
so jemand dagegen Beschwerde bei der Lau-
terkeitskommission eingereicht hat. Umge-
kehrt zeigt die Ausstellung, dass beispiels-
weise nicht alles Sexismus ist, was diesen
Anschein macht. Hier ein paar der gezeigten
Fille. Wie hitten Sie entschieden?

Irrefiihrend: weil Milch krank mache

Milch. Dein natiirliches Fitnessprogramm sei
unwahr und irrefithrend, meinte der Be-
schwerdefiihrer. Mehr noch: Milch diirfe
nicht als gesund angepriesen werden; es sei
sogar bewiesen, dass ihr Konsum krank ma-
che. Diese doch eher abstruse Beschwerde
wurde abgewiesen, da der Durchschnitts-
adressat die werbliche Zuspitzung verstehe
und kaum der Auffassung sei, allein das Trin-
ken von Milch sei eine Pauschallosung und
entbinde beispielsweise von korperlichem
Training.

Sexistisch 1: Werbung fiir einen Elektriker?

Du hast den Stecker ... wir die Dose! Logo,
dieser Claim fiir ein Erotikportal miisse doch
sexistisch sein, denkt man unwillkiirlich.
Aber nein. Die SLK hat diese Werbung nicht
beanstandet. Sie hielt aber fest, dass es
sich dabei um einen Grenzfall zur sogenann-
ten geschlechterdiskriminierenden Werbung
handle. Abgewiesen wurde die Beschwerde,
da ein legales Angebot beworben wird, ein
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M=M=  Milch. Dein natirrliches Fitnessprogramm.
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Irreflhrend: weil Milch krank mache.
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Sexistisch 1: Werbung fir einen Elektriker?

Herzlichen Dank dem ADC, ihrem Prasidenten Frank Bodin, der die Aus-
stellung erst ermoglicht hat, sowie dem ganzen Team der ADC Gallery
flr die grosszligige Gastfreundschaft, die kompetente Beratung, die tat-

kraftige Unterstltzung und die tolle Zusammenarbeit.
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eindeutiger Zusammenhang zwischen Abbil-
dung und Angebot besteht und die Wiirde
von Frau oder Mann nicht verletzt wird.

Unnotig verletzend: von Monstern

und Pelztragern

Nach dem Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG) handelt unlauter, «wer
andere (...) durch (...) unnétig verletzende
Ausserungen herabsetzt». Der Claim Nur
Monster tragen noch Pelz sei eine solche He-
rabsetzung der Pelztrdger, monierte der Be-
schwerdefiihrer. Die Gegenpartei stellte dem
die Meinungsfreiheit gegeniiber. Die ent-
scheidende Kammer der SLK war der glei-
chen Meinung, auch wenn sie die Aussage als
extremen Ausdruck der Meinungséusse-
rungsfreiheit beurteilte.

Sexistisch 2: keine kommerzielle
Kommunikation

Als privatwirtschaftliche Selbstregulierungs-
organisation umfasst der Geltungsbereich
der SLK gemiss Grundsatz Nr. 1.1 aus-
schliesslich die kommerzielle Kommunikati-
on. Die Prédventionskampagne Love Live
Stop Aids fallt nicht unter diese Definition.
Es geht vielmehr um eine Aufkldrungskam-
pagne des Bundes zur 6ffentlichen Gesund-
heitsforderung. Die SLK ist deshalb auf diese
Beschwerde nicht eingetreten.

Sexistisch 2: keine kommerzielle Kommunikation, gewaltverherrlichend, gutes Aussehen Uber alles.

Lauter in der ADC Gallery werbung

Gewaltverherrlichend:

gutes Aussehen iiber alles

Man kann nie gut genug aussehen, meinte der
Werbeauftraggeber. Auch wenn er damit
grundsitzlich nicht unrecht hat, ging er mit
der bildlichen Umsetzung einen Schritt zu
weit. Zwischen der gezeigten Gewaltdarstel-
lung und der beworbenen Bekleidungsmarke
fehlt der verlangte Zusammenhang weit-
gehend. Damit verletzt das Sujet den Grund-
satz Nr. 3.11 Ziff. 2, der unter anderem die
Darstellung von Gewalt und Unterwerfung
als unzuléssig erachtet, wenn der Eindruck
vermittelt wird, dass dieses Dominanzgeba-
ren tolerierbar sei. Die Beschwerde wurde
daher gutgeheissen.

Tauschend: Schokolade gegen Depressionen
Das Plakat ist nach Ansicht der Beschwerde-
fiihrerin unlauter, da es félschlicherweise
verspreche, dass der Genuss von Schokolade
eine Depression heilen konne. Die Gegen-
partei argumentierte ihrerseits, dass Schoko-
lade umgangssprachlich als Stimmungsauf-
heller bezeichnet werde und es sich erkenn-
bar um eine humoristische und satirische
Werbung handle. Die SLK war der gleichen
Ansicht und lehnte die Beschwerde ab. Offen
bleibe dabei, ob es moralisch vertretbar sei,
mit einer schweren Krankheit zu werben.

Dieses Urteil masse sich die SLK nicht an.
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Verherrlichung des Bosen: der Teufel in Person.

Menschenunwiirdig: Mann in der Toilette

Ist die Darstellung eines verzweifelten Man-
nes in einer Toilette, der drauf und dran ist,
die Spiilung zu betdtigen, menschenunwiir-
dig oder eine erkennbare werberische Uber-
treibung? Die SLK war der Meinung, dass
keine ernst zu nehmenden, realen Situatio-
nen gezeigt wiirden und deshalb keine lau-
terkeitsrechtlich relevante Herabsetzung im
Sinne von Art.4 des ICC Code of Advertising
and Marketing Communication Practice vor-
liege. Uber den Geschmack einer Kampagne
habe sie dagegen nicht zu urteilen. Die Be-

schwerde wurde abgewiesen.

Verherrlichung des Bosen: der Teufel in
Person

Du bekommst unbegrenzte Macht. Ich be-
komme deine Seele. Diesen Deal konne nur
der Teufel selbst abschliessen, und diese Wer-
bung trage dazu bei, das Bose zu verherrli-
chen, so der Klédger. Damit verstosse die Wer-
bung gegen giiltige moralische und ethische
Werte. Obwohl die beklagte Partei zu diesen
Vorwiirfen keine Stellung nahm, wies die
SLK diese Beschwerde ab. Die Werbung sei
klar erkennbar iibertrieben und diskriminie-
re niemanden aufgrund seiner Religionszu-
gehorigkeit. Zudem urteile die SLK nicht
iiber Moral und Ethik.

Diskriminierend: zu fett fiirs Ballett?

Zu fett fiirs Ballett? Ist die Darstellung des
fiilligen Herrn im Tutu ernst gemeint und des-
halb diskriminierend oder doch eher eine of-
fensichtliche werberische Uberzeichnung, die
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Diskriminierend: zu fett furs Ballett?

der Durchschnittsadressat mit Leichtigkeit
durchschaut? Eine Diskriminierung wire ge-
mass SLK nur dann Tatsache, wenn die Wer-
bung ernsthaft behaupten wiirde, dass Uber-

gewicht eine korperliche Behinderung sei
und die Person damit minderwertig. Das ist in
diesem Beispiel offensichtlich nicht der Fall.
Die Beschwerde wurde abgewiesen. D]
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Schweizerische Lauterkeitskommission

Seit 50 Jahren: erfolgreiche Selbstregulierung
der Schweizer Werbung

Die Schweizerische Lauterkeitskommission (SLK) ist ein quicklebendiges Beispiel dafur, dass eine aufrichtige,
durchdachte und stringente Selbstregulierung alleweil besser ist als ein Werbeverbot.

Text: Thomas Meier

Als breit abgestiitzte Selbstregulierung bietet
die SLK nunmehr seit fiinfzig Jahren jeder na-
tiirlichen und juristischen Person die Moglich-
keit, einfach, schnell und mit minimalen Zu-
gangshiirden missliebige Werbung lauterkeits-
rechtlich beurteilen zu lassen. Das stédrkt die
Glaubwiirdigkeit der kommerziellen Kommu-
nikation und entlastet die chronisch iiberlaste-
ten Gerichte. Das Resultat sind effizientere
Verfahren zu wesentlich tieferen Kosten und
mit geringerem biirokratischen Aufwand. Als
willkommener Nebeneffekt hilft die SLK mit,
auf politischer Ebene weitere gesetzliche Ein-
schriankungen zu verhindern. Aktuelles Bei-
spiel dafiir ist das Konsumkreditgesetz (KKG),
das am 1. Januar 2016 in Kraft getreten ist.
Hatte das Bundesparlament urspriinglich ein
totales Werbeverbot ins Auge gefasst, wird nun
lediglich aggressive Werbung unter Strafe ge-
stellt. Was darunter konkret zu verstehen ist,
iiberldsst der Gesetzgeber der Konsumkredit-
branche. Thre Glaubwiirdigkeit gewinnt diese
Selbstregulierung nicht zuletzt daraus, dass

"Now we have the salad!”

APOSTROPH.

Weltweit verstanden werden.

Professionelle Fachiibersetzungen

Apostroph Group ist eines der fithrenden
Sprachdienstleistungsunternehmen der Schweiz.
Mit unseren 400 gepriiften Fachiibersetzern

und tiber 20 Jahren Branchenerfahrung garantieren

T+41414190101 - www.apostrophgroup.ch — Apos

sich die SLK als Beschwerdeinstanz zur Verfii-
gung stellt.

Stoppt Werbeverbote

Thre Bedeutung iiber die tdgliche Kommuni-
kationsarbeit hinaus wird die SLK auch in
Zukunft behalten. Auf operativer Ebene,
wenn man so sagen kann, nehmen ihr dage-
gen Konsumentinnen und Konsumenten ei-
nen Teil der Arbeit ab. Dank Stopp-Wer-
bung-Klebern, Sterneintrdgen in den Tele-
fonverzeichnissen, Replay-Taste an der
TV-Bedienung und Adblockern im Internet
haben sie mittlerweile effiziente Mittel zur
Hand, ihren Unmut zu bekunden und sich
gegen aufdringliche und aggressive Werbung
zu wehren. Braucht es die SLK deswegen
iiberhaupt noch? Eindeutig ja. Allein schon
aufinstitutioneller und politischer Ebene, wo
die Lauterkeitskommission fiir faire Wer-
bung kdmpft. Zudem wird es immer Medien-
nutzer geben, die der Werbung grundsétzlich

positiv gegeniiberstehen, die sich aber den-

wir Thnen hochste Qualitit sowie sicheren, diskreten
und kompetenten Service. Wir sind zertifiziert
nach ISO 9001 und ISO 17100, damit es keinen Salat
gibt bei Ihrer Kommunikation!

Zurich

stroph Group — Bern Lausanne Luzern

noch gegen aggressive, tduschende oder se-
xistische Werbung wehren wollen. Und nicht
zuletzt fehlen den Konsumentinnen und
Konsumenten in den Bereichen Print, Radio,
Kino, Sponsoring und Out of Home noch die
Moglichkeiten, sich (legal) zu wehren. Der
SLK wird die Arbeit nicht ausgehen. Ganz
abgesehen davon, dass Fairness in der kom-
merziellen Kommunikation in Zeiten des
Umbruchs wie heute alles andere als iiber-
holt ist. Sie bleibt wohl auch in Zukunft die
effizienteste Art, kritische Konsumentinnen
und Konsumenten fiir die Werbung zu gewin-
nen und davon abzuhalten, Selbstjustiz zu
iiben.

ANZEIGE

APOSTROPH
GROUP



Schweizerische Lauterkeitskommission Seit 50 Jahren: erfolgreiche Selbstregulierung der Schweizer Werbung werbung

50 Jahre Schweizerische Lauterkeitskommission

Die Schweizerische Lauterkeitskommission feiert
2016 zwar offiziell ihr 50-Jahr-Jubildaum, begonnen
hat alles jedoch viel friiher. Bereits 1926 schrieb
sich der damalige Schweizerische Reklame-Verband
(SRV) mit der Verbandsparole Veritas — Wahrheit

in der Reklame die Selbstregulierung auf die
Fahnen. Das waren keine leeren Worte. Aus den
Protokollen geht hervor, dass der Verband bereits
vor dem Zweiten Weltkrieg Beschwerden gegen
unwahre, irrefiihrende oder herabsetzende Werbung
behandelt hatte. Doch erst als die Internationale
Handelskammer (ICC) ihre Richtlinien fir die Werbe-
praxis erliess, schuf der SRV das verbandseigene
Ehrengericht, dass schon kurz darauf den Namen
Kommission zur Uberwachung der Lauterkeit in der
Werbung erhielt. Ende der Siebzigerjahre wurde

die SLK in eine Stiftung umgewandelt und vom
Werbedachverband unabhangig. Heute beurteilen
drei paritatisch zusammengesetzte Kammern aus
Vertretern von Konsumenten, Medien und Wer-
bung/PR, unterstltzt von Fachexpertinnen und
-experten, knapp hundert Beschwerden pro Jahr.

Sie stltzen sich dabei priméar auf das Gesetz gegen
den unlauteren Wettbewerb (UWG) — keine andere
private oder gerichtliche Institution in der Schweiz
beurteilt pro Jahr annahernd gleich viele Falle im
Rahmen dieses Gesetzes — sowie die erwéhnten
ICC-Richtlinien.

Breite Tragerschaft, grosse Akzeptanz

Die Trager der Lauterkeitskommission sind alle
wichtigen Branchenverbande und -organisationen —
neben KS Kommunikation Schweiz unter anderen
Leading Swiss Agencies, pr suisse, SDV Schwei-
zer Dialogmarketing Verband und der Schweizer
Werbe-Auftraggeberverband SWA, wahrend der
Verband Schweizer Medien nach jahrzehntelanger
Mitgliedschaft per Ende Jahr leider seinen Rucktritt
gegeben hat. Als privatwirtschaftliche Organisation
hat die SLK von Gesetzes wegen keinerlei Befug-
nisse, Strafen auszusprechen. Sie beschrankt sich
deshalb auf Empfehlungen. Die Akzeptanz ihrer
Entscheide ist dennoch weit Uiber die Branche

hinaus sehr hoch.

Die SLK feiert mit der Bundesratin

Ihr 50-Jahr-Jubilauim feierte und feiert die Lauter-
keitskommission mit verschiedenen Aktivitaten

und Anléssen. Unter anderem mit Wiirdigungen am
Tag der Werbung (27.5.16) und am Promarca-Tag
der Marke (16.6.16), einem internen Anlass auf
den Tag genau 50 Jahre nach der ersten konsti-
tuierenden Sitzung, mit einer augenzwinkernden
Werbekampagne, einer Ausstellung von Fallen aus
der Praxis in der ADC Gallery (27.10. bis 10.11.16)
und einer Tagung am Europainstitut der Universitat
Zurich (29.11.16). Anfang Méarz hat zudem Bundes-
ratin Doris Leuthard, die wie der frihere Bundesrat
Arnold Koller und die aktuelle Standeratin Pascale
Bruderer einst die SLK prasidiert hat, im Rahmen
eines Sessionsanlasses der parlamentarischen
Gruppe Medien und kommerzielle Kommunikation
der Lauterkeitskommission die Reverenz erwiesen.

Weitere Informationen zum Jubilaum der
Schweizerischen Lauterkeitskommission finden

Sie auf faire-werbung.ch/jubilaeum.

ANZEIGE

Kennt Sie die Schweiz?

Noch nicht? Rund 2 Millionen Haushalte interessieren sich schweizweit
flir unadressierte Direktwerbung. Egal, was Sie bewerben wollen — wir bringen
lhre Werbesendung oder Warenmuster ins Wohnzimmer lhrer Zielgruppe.
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Umfrage

Was hat die Lauterkeitskommission erreicht?

«personlich» wollte von fihrenden Branchenvertretern und Politikern wissen, was die Lauterkeitskommission

im letzten halben Jahrhundert erreicht hat.

Bundesratin, ehemalige Prasidentin SLK

Selbstregulierung statt Staatsregulierung.
Die Lauterkeitskommission schiitzt ohne
staatliche Eingriffe die verfassungsmaéssige
Wirtschaftsfreiheit. Seit fiinfzig Jahren arbei-
tet die Kommission und vermeidet oft teure

und aufwendige Gerichtsverfahren. Dank
unabhéngigen Kontrollen und erarbeiteten Spielregeln fiir lautere
Werbung entstehen faire Geschéftspraktiken in der kommerziellen
Kommunikation. Das schafft Vertrauen. Es gibt allerdings immer
wieder schwarze Schafe, die mit unlauterer Werbung Profit machen
wollen. Interventionen der Kommission oder im Einzelfall auch ein-
mal eine Strafanzeige fithren zu guten Resultaten. In der Politik blei-
ben Wettbewerbsbeschriankungen ein Dauerthema. Ebenso diirfte
die Digitalisierung nach neuen Spielregeln rufen. Fazit: Die SLK ist
gut — es braucht sie auch in Zukunft!

Chairman und CEO Havas Worldwide,
Prasident ADC Switzerland

Konsumentinnen und Konsumenten sowie
die Wirtschaft sind gleichermassen daran in-
teressiert, dass die Regeln der lauteren kom-
merziellen Kommunikation eingehalten wer-

den. Die Schweizerische Lauterkeitskommis-
sion ist seit fiinfzig Jahren ein Vorbild in Sachen Selbstregulierung
und hat im Verlauf ihrer Tétigkeit bei der Anwendung des schweize-
rischen Lauterkeitsrechts zahlreiche Grundsitze fiir die Praxis entwi-
ckelt. Ubrigens hat es nie geschadet, das Prisidium zu iibernehmen:
Doris Leuthard wurde Bundesritin und Pascale Bruderer Stianderé-
tin.
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Nationalratin/Prasidentin SLK

Die Lauterkeitskommission ist von jeher
bestens organisiert. Sie reagiert hochst kom-
petent, schnell und kostengiinstig. Das
ermoglicht gerade auch Unternehmen, die
gegen einen Konkurrenten Beschwerde ein-
reichen, Entscheide, die nahe an ein Ge-
richtsurteil herankommen, den langwierigen Weg an die Justiz jedoch
ersparen. Seit 1966 hat sich die SLK auf diese Weise hohe Akzeptanz
erworben, nicht nur in der Kommunikationswirtschaft, sondern auch
in Politik, Justiz und Konsumentenorganisationen. Heute ist die
Selbstregulierung aktueller denn je. Sie trifft den Nagel auf den Kopf,
weil die Betroffenen selber gemeinsam nach Losungen suchen. Das
ist meist die bessere Losung als ein Totalverbot und entspricht einer

langen Tradition der Kompromissbereitschaft in der Schweiz.

Geschaftsleiterin Stiftung
fiir Konsumentenschutz (SKS)

Werbung ist lasch reguliert. Solange es die
SLK gibt, bleibt dieses Manko zementiert,
was natiirlich ganz im Sinne der Branche ist.
Damit ldsst man den Werbetreibenden freie
Hand, denn allféllige Korrekturen der SLK
kommen zu spét: In der Regel fallen die Entscheidungen, wenn die
umstrittenen Werbeaktionen bereits Vergangenheit sind. Gute Ent-
scheidungen hat die SLK beim grossen Argernis der unerwiinschten
Werbeflut in Briefkédsten getroffen.
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Leiter Partner & Product Management sowie
Mitglied der Unternehmensleitung APG|SGA

Seit iiber hundert Jahren ist die APGISGA in
der Schweiz die Nummer eins im Bereich

Aussenwerbung, und seit fiinfzig Jahren be-
gleitet uns die SLK auf dem Weg zu noch

versteht sich von selbst, dass es bei Werbung, die sich im 6ffentlichen

besserer Out-of-Home-Kommunikation. Es

Raum abspielt und die damit auch sehr viel Offentlichkeit erhiilt,
immer wieder engagierte Diskussionen um die Fairness und Lauter-
keit dieser Werbung gibt. Die neutrale Beurteilung durch die SLK
hat sich hier bestens etabliert und wird sowohl von unseren Kunden
als auch von unseren Vertragspartnern — egal, ob privat oder 6ffent-
liche Hand - akzeptiert und geschétzt. Wir sind iiberzeugt, dass sich
die Selbstregulierung der Werbung dank der SLK nicht nur behaup-
ten, sondern noch weiter entwickeln wird. Die APGISGA wird sich
dafiir weiterhin mit aller Kraft engagieren. Wir wiinschen der SLK
auch fiir die Zukunft alles Gute und uns allen méglichst viel gute und

faire Werbung.

Direktor Schweizer Werbe-Auftrag-
geberverband (SWA)

Was wire in den letzten fiinfzig Jahren ohne
die Lauterkeitskommission passiert? Ich
fiirchte noch mehr Regulation mit unnotigen
Gesetzen und Vorschriften, noch mehr Strei-

tigkeiten vor Gerichten und vor allem weni-
ger selbstregulierte Marktwirtschaft. So wie der Presserat priift, ob
die Journalisten ihre Pflichten einhalten, tiberpriift die SLK Be-
schwerden zur kommerziellen Kommunikation. Ein sinnvolles Kon-
zept, mit einer einfachen und schlanken Organisation, das auch nach
fiinfzig Jahren gut funktioniert! So hat sich die SLK gerade kiirzlich
beim neuen Konsumkreditgesetz erfolgreich positioniert. Die unab-
héngige Kommission hat seit diesem Jahr zu beurteilen, ob eine Kre-
dit-Werbung aggressiv ist oder nicht. Der SWA gehort zu den Mit-
grilndern der SLK und engagiert sich personell und finanziell fiir
diese wichtige Institution im Werbemarkt.
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Verleger, publizistischer Leiter Saldo

Der grosste Erfolg der SLK ist wohl ihre priaventive Wirkung: Wer
heute in der Schweiz wirbt, weiss um die Selbstkontrolle der Branche.
Er hiitet sich, von der SLK wegen unlauterer Werbung kritisiert zu
werden. Das erspart uns viele irrefithrende, schlitzohrige und men-
schenverachtende Anzeigen.

Verband Schweizer Medien

Wihrend die primire Aufgabe der Medien
die Information und die Reflexion ist, will die
Werbung iiberzeugen oder sogar verfiihren.
Und dennoch: Werbung und Medien gehéren
Okonomisch und funktional zusammen.
" Ohne werbetragende Medien konnten Kun-
den nicht erreicht und ohne Werbemarkt redaktionelle Inhalte nicht
gentigend finanziert werden. Doch wie bei so vielen Paaren konnen
auch hier die Partner in einem Spannungsverhéltnis zueinander ste-
hen. Wird in der Werbung nidmlich die Grenze des guten Geschmacks
oder der Lauterkeit iiberschritten, kann sie zum Eigengoal werden
und sogar die Glaubwiirdigkeit des Mediums geféhrden. Daher sind
wir froh, dass die Lauterkeitskommission als neutrale Schiedsrichte-
rin amtet und Werbung auf ihre Rechtmissigkeit iberpriifen kann.
Selbstverstiandlich profieren alle — vor allem auch die Konsumenten
— von der Selbstregulierung, die jedermann einen einfachen und ef-
fizienten Zugang zum Recht verschafft.
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