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Vorwort

Aktuell und dynamisch wie eh und je

Das vergangene Jahr hat gezeigt, dass die
Schweizerische Lauterkeitskommission 
(SLK) trotz ihrer bald fünfzig Jahre ge-
nauso aktuell und dynamisch ist wie in 
ihren Anfängen. 

Nach wie vor schützt sie die Rechte der 
Konsumentinnen und Konsumenten wie 
auch die berechtigten Ansprüche der 
Wirtschaft auf einen fairen Wettbewerb. 
Gleichzeitig ist die Tätigkeit der SLK dazu 
geeignet, einer schärferen Gesetzge-
bung für die Werbung vorzubeugen, sie 
entlastet die Gerichte und erspart der 
Wirtschaft kostspielige Prozesse. Die-
se vermittelnde Funktion wird nicht nur 
vom Bundesrat anerkannt. Im Berichts-
jahr berief sich auch die Wirtschaftskom-
mission des Nationalrats auf sie. Damit 
beauftragt, ein Gesetz gegen die Bewer-
bung von Kleinkrediten auszuarbeiten, 
schlug die WAK-NR dem Parlament an-
stelle eines Verbots eine Selbstregulie-
rung mit der Lauterkeitskommission als 
Überwachungsorgan vor.

Das beweist, wie wichtig und geschätzt 
die Aufgabe der Lauterkeitskommissi-
on nach wie vor ist. Erfüllen kann sie die 
SLK nur dank breiter Unterstützung, die 
weit über die Kommunikationsbranche 
hinausgeht. 

Ganz zuvorderst die Mitglieder der pari-
tätisch zusammengesetzten Spruchkam-
mern sowie die Fach- resp. Medienexper-
tinnen und -experten, die ihre Kompetenz 
kostenlos zur Verfügung stellen.

Die Stiftung und die Förderungsgesell-
schaft der Schweizer Werbung für die 
Lauterkeit in der kommerziellen Kom-
munikation legen dazu die unverzichtba-
re fi nanzielle Basis. Ihnen allen danke ich 
für den grossen Einsatz, den sie 2013 für 
die faire Werbung geleistet haben.

Christine Bulliard-Marbach

Nationalrätin
Präsidentin SLK
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Plus actuelle et dynamique que jamais!

L’année écoulée a montré qu’en dépit de 
ses 50 ans (ou presque) d’existence, la 
Commission Suisse pour la Loyauté (CSL) 
est tout aussi actuelle et dynamique qu’à 
ses débuts. 

Aujourd’hui comme hier, elle protège 
les droits des consommatrices et des 
consommateurs au même titre que les 
intérêts légitimes de l’économie à une 
concurrence équitable. Parallèlement, le 
travail de la CSL permet de prévenir un 
renforcement de la législation concer-
nant la publicité, décharge les tribunaux 
et évite aux entreprises des procès longs 
et onéreux. Cette fonction de médiation 
n’est pas seulement reconnue par le 
Conseil fédéral mais aussi par la com-
mission de l’économie et des redevances 
(CER-N) du Conseil national, qui s’est elle 
aussi référée à la CSL pendant l’année 
sous revue. Alors qu’elle était chargée 
d’élaborer une loi contre la publicité pour 
le petit crédit, la CER-N a proposé au 
Parlement une autorégulation en colla-
boration avec la Commission Suisse pour 
la Loyauté en tant qu’organe de contrôle 
en lieu et place d’une interdiction publi-
citaire.

Cela prouve à quel point la mission de la 
Commission Suisse pour la Loyauté de-
meure importante et appréciée. La CSL 
ne peut l’accomplir que grâce à un large 
soutien qui va bien au-delà de la seule 
branche de la communication. 

Citons en tout premier lieu les membres 
des Chambres de la CSL, dont la compo-
sition est paritaire, ainsi que les experts 
branches et médias qui mettent gratui-
tement leurs compétences à disposition 
de la CSL. La Fondation et la Société de 
soutien de Publicité Suisse pour la loyau-
té dans la communication commerciale y 
ajoutent la base fi nancière indispensable. 
A vous tous, je présente mes remercie-
ments pour le grand engagement dont 
vous avez fait preuve en 2013 en faveur 
de la publicité loyale.

Christine Bulliard-Marbach

Conseillère nationale
Présidente de la CSL
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Privates Lauterkeitsrecht

1966 hat SW Schweizer Werbung, die 
Dachorganisation der kommerziellen 
Kommunikation, die Schweizerische Lau-
terkeitskommission – nachfolgend auch  
Kommission oder SLK benannt – ins Leben 
gerufen. Sie ist eine neutrale, unabhängi-
ge Institution der Kommunikationsbran-
che zum Zweck der werblichen Selbst- 
kontrolle. 

Die Kommission ist das ausführende Or-
gan der Stiftung der Schweizer Werbung 
für die Lauterkeit in der kommerziellen 
Kommunikation, der alle bedeutenden Or-
ganisationen der schweizerischen Kom- 
munikationsbranche angehören. Jede 
Person ist befugt, kommerzielle Kom-
munikation, die ihrer Meinung nach un-
lauter ist, bei der Lauterkeitskommission 
zu beanstanden. 

Anders als ihre ausländischen Pendants 
ist die Schweizerische Lauterkeitskom-
mission paritätisch zusammengesetzt 
und als privatrechtliche Stiftung selbst-
verantwortlich und unabhängig tätig. 
Die drei sogenannten Spruchkammern 
bestehen je aus drei gewählten Kammer-
mitgliedern aus den Bereichen Medien, 
Werbung und Konsumentenorganisatio-
nen. Zusammen mit zahlreichen unab-
hängigen Fach- und Medienexperten ent- 
scheiden sie völlig autonom über die ein-
gereichten Beschwerden. 

Die SLK spricht keine staatlich durch-
setzbaren Urteile aus. Sie erlässt Emp-
fehlungen mit dem Ziel, dass diese von 
den Werbetreibenden zukünftig umge-
setzt werden und somit rechtliche Risi-
ken von Klagen oder Strafverfahren vor 
staatlichen Behörden vermieden werden 
können. 

Als Mitglied der EASA (European Adver-
tising Standards Alliance) ist die Schwei-
zerische Lauterkeitskommission auch in 
der internationalen Dachorganisation der 
Werbeselbstkontrollorganisationen prä-
sent.

Die Aufgabe der Kommission liegt einer-
seits in der Beurteilung von unlauterer 
kommerzieller Kommunikation, ande-
rerseits in der Spruchpraxis, welche ih-
ren Niederschlag in den «Grundsätzen» 
findet. Mit diesen Grundsätzen versucht 
die Kommission, die in der Regel allge-
meinen Tatbestände des staatlichen Lau-
terkeitsrechts in konkretere Handlungs-
anweisungen zu fassen. Mit den Grund-
sätzen hat die Kommission der Kommu-
nikationsbranche ein eigentliches Hand-
buch über lauteres Verhalten verschafft.

Spenden durch Private

Vereinzelt unterstützen auch Private, die 
von den Dienstleistungen der Lauter-
keitskommission profitiert haben, diese 
Institution mit Spenden. Einzahlungen 
auf das PC-Konto 80-18470-3 sind jeder-
zeit willkommen. 
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Droit privé en matière de loyauté

C’est en 1966 que SW Schweizer Wer-
bung | PS Publicité Suisse, qui est l’or-
ganisation faîtière de la communication 
commerciale, créa la Commission Suisse 
pour la Loyauté, ci-après nommée Com-
mission ou CSL. C’est une institution 
neutre et indépendante de la branche de 
la communication qui a pour but de garan- 
tir l’autocontrôle en matière de publicité. 

La Commission est l’organe d’exécution 
de la Fondation de Publicité Suisse pour 
la loyauté dans la communication com-
merciale dont font partie toutes les orga-
nisations importantes du secteur suisse 
de la publicité. Toute personne est habili-
tée à déposer plainte auprès de la Com-
mission Suisse pour la Loyauté contre 
une communication commerciale qui lui 
semble déloyale. 

A la différence d’organisations similai-
res basées à l’étranger, la Commission 
Suisse pour la Loyauté a une composi-
tion paritaire et, en tant que fondation 
de droit privé, exerce ses activités de 
manière autonome et indépendante. Les 
trois «Chambres» de la CSL sont cha-
cune composée de trois membres issus 
des secteurs des médias, de la publicité 
et des organisations de consommateurs. 
En collaboration avec de nombreux ex-
perts indépendants de la branche et des 
médias, elles tranchent de manière en-
tièrement autonome les plaintes qu’elles 
reçoivent.

La CSL ne prononce aucun arrêt ayant 
force contraignante. Elle édicte des re-
commandations avec l’objectif qu’à l’ave-
nir, les publicitaires les appliquent et 
qu’ils puissent ainsi éviter les risques de 
plaintes ou de procédures pénales devant 
les autorités étatiques.

En tant que membre de l’EASA (European 
Advertising Standards Alliance), la Com-
mission Suisse pour la Loyauté est aussi 
présente au sein de l’organisation faîtière 
internationale des organisations d’auto-
contrôle de la publicité.

La mission de la Commission consiste, 
d’une part, à examiner les cas de com-
munication commerciale présumée dé-
loyale, d’autre part à développer une pra- 
tique sur la base de ses «Règles». La 
Commission entend ainsi éclairer de fa-
çon plus concrète la législation civile en 
matière de loyauté à la lumière de cas 
concrets. Ce faisant, la Commission met 
à la disposition de la branche de la com-
munication commerciale un véritable 
manuel de comportement loyal.

Dons de particuliers

Il arrive que des particuliers qui ont profi-
té des services de la Commission Suisse 
pour la Loyauté soutiennent cette insti-
tution par des dons. Tout versement au 
compte postal 80-18470-3 est bienvenu.



Informationsaustausch

Auf Initiative der Präsidentin der SLK, Na-
tionalrätin Christine Bulliard-Marbach, 
trafen sich Vertreter der Lauterkeitskom-
mission, des Presserats und der Unab-
hängigen Beschwerdeinstanz für Radio 
und Fernsehen UBI Ende Jahr im Bun-
deshaus zu einem informellen Informa-
tionsaustausch. 

Alle drei Organisationen haben gemein-
sam, dass sie in ihren Bereichen Betroffe-
nen, Konsumentinnen und Konsumenten 
etc. eine alternative Beurteilungsmög-
lichkeit anbieten. Der Informationsaus-
tausch betreffend die Form der Behand-
lung von Beschwerden, organisatorische 
und politische Fragen und Ähnliches soll 
zwischen diesen Institutionen inskünftig 
regelmässig stattfinden.

Online Behavioural Advertising 
(Selbstregulierungsbestrebung der 
EASA und IAB Europe)

Die SLK hat im Herbst an einem Kon-
gress der internationalen Dachorgani-
sation European Advertising Standards 
Alliance (EASA) in Paris zum Thema 
Selbstregulierung im Bereich der Online-
Werbung teilgenommen. Die EASA sowie 
der Verband IAB Europe mit seinen natio-
nalen Ablegern sind bestrebt, Selbstre-
gulierungen im Bereich Datenschutz und 
Datenbearbeitung im Rahmen von On-
line-Werbung (nutzungsbasierte Online-
Werbung) zu erarbeiten. 

Weitere Informationen zu diesen Themen 
finden sich unter:
- www.youronlinechoices.com/ch-de/
- www.easa-alliance.org/page.aspx/386

Die Schweizerische Lauterkeitskommis-
sion bleibt mit diesen Organisationen in 
Kontakt und ist zu weiteren Gesprächen 
mit den schweizerischen nationalen Ver-
bänden im Bereich E-Commerce und On-
line-Werbung bereit, um die auf interna-
tionaler Ebene ausgearbeiteten Selbst-
regulierungen dieser Branchen allenfalls 
auch in der Schweiz einzuführen.

Revision Konsumkreditgesetz zur 
Schuldenprävention

Im Rahmen der Vorarbeiten durch die 
vorberatende Kommission für Wirtschaft 
und Abgaben des Nationalrates betref-
fend die parlamentarische Initiative zur 
Schuldenprävention mittels Verbots 
von Kleinkreditwerbung (10.467 Parla-
mentarische Initiative Josiane Aubert. 
Schuldenprävention. Keine Werbung für 
Kleinkredite) wurde die SLK von den be-
teiligten Kreisen angefragt, ob sie im 
Zusammenhang mit einer Selbstregu-
lierungsvereinbarung durch die Finanz-
branche als neutrale Beurteilungsin-
stanz zur Verfügung stehen würde. Im 
Rahmen einer Anhörung durch die WAK 
Nationalrat stiess die Idee der Selbstre-
gulierung unter Beteiligung der SLK auf 
grosses Interesse. 
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Echange d’informations

A l’initiative de la présidente de la CSL, la 
conseillère nationale Christine Bulliard- 
Marbach, des représentants de la Com-
mission Suisse pour la Loyauté, du 
Conseil de la presse et de l’Autorité indé- 
pendante d’examen des plaintes en ma-
tière de radio-télévision (AIEP) se sont 
réunis à la fin de l’année au Palais fédéral 
pour une séance informelle d’échange 
d’informations. Ces organisations ont 
toutes trois en commun le fait qu’elles 
offrent aux personnes concernées, aux 
consommatrices et aux consommateurs, 
etc. une possibilité alternative d’éva-
luation de leurs dossiers. A l’avenir, cet 
échange d’informations portant sur la 
forme du traitement des plaintes, sur des 
questions organisationnelles, des ques-
tions politiques et d’autres points simi-
laires aura lieu à intervalles réguliers.

Online Behavioural Advertising  
(efforts d’autorégulation de l’EASA et 
d’IAB Europe)

En automne, la CSL a participé à un 
congrès de l’organisation faîtière Euro-
pean Advertising Standards Alliance 
(EASA) à Paris sur le thème de l’auto-
régulation dans le domaine de la publi-
cité online. L’EASA, ainsi que l’association 
IAB Europe en collaboration avec ses bu-
reaux nationaux, s’efforcent d’élaborer 
des dispositions d’autorégulation dans 
le domaine de la protection des données 
et de leur traitement dans le cadre de la 
publicité online (publicité online basée 
sur l’utilisation). 

Vous trouverez de plus amples renseigne- 
ments sur ces thèmes sous:
- www.youronlinechoices.com/ch-fr/
- www.easa-alliance.org/page.aspx/386

La Commission Suisse pour la Loyauté 
reste en contact avec ces organisations et 
elle est disposée à mener des entretiens 
supplémentaires avec les associations 
nationales suisses opérant dans le do-
maine du E-commerce et de la publicité 
online afin d’introduire en Suisse aussi, 
le cas échéant, les dispositions d’autoré-
gulation élaborées au plan international.

Révision de la loi sur le crédit à la 
consommation afin de prévenir l’endet-
tement

Dans le cadre des travaux préparatoires 
effectués par la commission ad hoc de 
l’économie et des redevances du Conseil 
national (CER-N) portant sur l’initiative 
parlementaire relative à la prévention de 
l’endettement par l’interdiction de la pu-
blicité pour le petit crédit (10.467 initiative 
parlementaire Josiane Aubert. Préven-
tion de l’endettement par l’interdiction de 
la publicité en faveur des petits crédits), 
les milieux concernés ont demandé à la 
CSL si elle pouvait se mettre à disposition, 
sur la base d’une convention d’autorégu-
lation conclue par le secteur financier, 
en tant qu’instance de jugement neutre. 
Dans le cadre d’une audition organisée 
par la CER-N, l’idée d’une autorégulation 
du secteur avec la participation de la CSL 
a rencontré un vif intérêt.



Verfahren
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Unabhängigkeit der SLK

In einer Beschwerde der PS Publicité  
Suisse (Romandie) wurde geltend ge-
macht, die Aussagen «La publicité tue», 
«La publicité rend impuissant» und «La 
publicité provoque le cancer» in einer 
Präventionskampagne gegen das Rau-
chen seien unrichtig, irreführend und her- 
absetzend. Die Beschwerdegegnerin be-
antragte unter anderem, dass die Lauter-
keitskommission nicht auf die Beschwer-
de eintreten solle. Es bestehe ein Inter-
essenkonflikt, da nach Auffassung der 
Beschwerdegegnerin die Beschwerde-
führerin gleichzeitig auch Richterin sei.

Die Lauterkeitskommission ist mit folgen-
der Begründung auf die Beschwerde ein-
getreten: Der Vorwurf der Beschwerde- 
gegnerschaft, es liege ein Interessen-
konflikt vor und die Beschwerdeführerin 
habe materiellen Einfluss auf Entscheide 
der Kommission, ist unbegründet. 

Die Geschichte und Organisation der 
Schweizerischen Lauterkeitskommission 
zeigt dies klar: Im Jahre 1966 hat der 
Dachverband SW Schweizer Werbung, 
die Dachorganisation der kommerziel-
len Kommunikation, die Schweizerische 
Lauterkeitskommission mit dem Auftrag 
ins Leben gerufen, auf das begründete 
Ersuchen von Konsumenten oder Kon-
kurrenten hin kostenlos unlautere Sach-
verhalte festzustellen und allenfalls mit 
Hilfe der Medien zu unterbinden. Im Jah-
re 1981 wurde die Stiftung der Schweizer 
Werbung für die Lauterkeit in der kom-
merziellen Kommunikation gegründet, 
welche anstelle des Dachverbandes SW 
die Trägerschaft der Kommission über-
nahm. 

Das wichtigste Ziel bei der Gründung 
war, organisatorische und finanzielle Un-
abhängigkeit der Lauterkeitskommission 
von der interessengesteuerten und poli-
tisch aktiven SW und anderen Verbänden 
der Kommunikationsbranche zu erlan-
gen, um eine mögliche Beeinflussung 
oder Druckausübung bei der Beurteilung 
von Sachverhalten zu verhindern. Die 
Stiftung, welche mit dem Zweck ausge-
staltet wurde, durch geeignete Vorkeh-
ren, insbesondere durch die Anwendung 
der schweizerischen Vorschriften unter 
Berücksichtigung der Richtlinien der In-
ternationalen Handelskammer (ICC), die 
Lauterkeit der kommerziellen Kommu-
nikation in der Schweiz zu fördern und 
damit auch dem Konsumentenschutz zu 
dienen, erachtete es daher als sinnvoll, 
die bestehende Lauterkeitskommission, 
welche für die Gewährleistung und Durch- 
setzung der Lauterkeit auf privatrecht-
licher Basis sorgt, als organisatorisch 
autonomes Organ zu tragen und für den 
Betrieb desselben die erforderlichen 
finanziellen Mittel aus dem Kreise der 
Kommunikationsbranche zu beschaffen. 
Diese Struktur, in welche die Lauter-
keitskommission eingebettet ist, lässt 
sich auch aus den wesentlichen Instru-
menten der Öffentlichkeitsarbeit entneh-
men, etwa von der Webseite der Lauter-
keitskommission sowie dem alljährlich 
erscheinenden Tätigkeitsbericht. 

Dass die Schweizerische Lauterkeits-
kommission 1981 als autonome, unbe-
einflusste und unbeeinflussbare Organi-
sationseinheit ausgestaltet wurde, diente 
somit stets der effektiven und effizienten 
Verfolgung des Stiftungszwecks, der 
Transparenz, der Fairness und Neutrali-
tät des Beschwerdeverfahrens, der Mög-
lichkeit, auch gegen starke Player der  
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Indépendance de la CSL

Dans une plainte déposée par PS Publi-
cité Suisse (Romandie), cette dernière a 
fait valoir le fait que les assertions «La 
publicité tue», «La publicité rend impuis-
sant» et «La publicité provoque le can-
cer» dans une campagne de prévention 
contre le tabagisme seraient incorrectes, 
induiraient le public en erreur et seraient 
dégradantes. La partie défenderesse a 
notamment demandé que la Commis-
sion Suisse pour la Loyauté n’entre pas 
en matière sur cette plainte. Selon la 
partie défenderesse, il existait un conflit 
d’intérêts puisqu’à ses yeux, la partie 
plaignante était simultanément juge et 
partie.

La Commission Suisse pour la Loyauté 
est entrée en matière sur la plainte avec 
la justification suivante: le reproche de 
la partie défenderesse selon lequel il y 
aurait un conflit d’intérêts, et que la par-
tie plaignante aurait une influence maté-
rielle sur les décisions de la CSL, est 
infondé. 

L’histoire et l’organisation de la Com-
mission Suisse pour la Loyauté le mon-
trent clairement: en 1966, l’association 
faîtière SW Schweizer Werbung | PS Publi- 
cité Suisse, l’organisation faîtière de la 
communication commerciale, a créé la 
Commission Suisse pour la Loyauté. Cette 
dernière avait pour mandat de constater 
gratuitement, à la demande motivée de 
consommateurs ou de concurrents, si 
des situations de fait contrevenaient au 
droit de la concurrence déloyale et de 
les faire interdire, le cas échéant avec 
l’aide des médias. En 1981, la Fondation 
de Publicité Suisse pour la loyauté dans 
la communication commerciale a été 

Procédures

constituée et a repris le rôle d’organe 
responsable de la Commission en lieu et 
place de l’association faîtière SW | PS. 

Le principal objectif de la création de 
cette fondation consistait à obtenir l’in-
dépendance organisationnelle et finan-
cière de la Commission Suisse pour la 
Loyauté par rapport d’une part à SW | PS, 
qui défend les intérêts de la branche et 
qui agit sur le plan politique, et d’autre 
part par rapport à d’autres associations 
du secteur de la publicité. Le but était 
d’empêcher une influence possible ou 
des pressions lors de l’appréciation des 
situations de fait concrètes. La Fondation 
a été conçue dans le but de promouvoir 
la loyauté dans la communication com-
merciale en Suisse en appliquant de fa-
çon appropriée les règles suisses tout en 
tenant compte des lignes directrices de 
la Chambre Internationale de Commerce 
(ICC) et, dès lors, de contribuer aussi à la 
protection des consommateurs. La Fon-
dation a estimé qu’il était judicieux que 
la Commission Suisse pour la Loyauté, 
qui veille sur une base purement privée 
à la garantie et à la bonne exécution des 
dispositions légales sur la loyauté, soit 
un organe autonome du point de vue de 
l’organisation et qu’elle se procure les 
moyens financiers nécessaires à son 
fonctionnement auprès des milieux de 
la branche de la communication. Cette 
structure, au sein de laquelle est intégrée 
la Commission Suisse pour la Loyauté, 
est expliquée dans la documentation dis-
ponible sur les principaux outils de rela-
tions publiques de la CSL, comme p. ex. 
le site web de la Commission Suisse pour 
la Loyauté ainsi que les rapports annuels 
de la CSL qui sont publiés chaque année. 
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Kommunikationsbranche vorgehen zu 
können, und damit der Verwirklichung 
der seit 47 Jahren verfolgten Förderung 
des Konsumentenschutzes. 

Vor diesem Hintergrund kann festgehal-
ten werden, dass für die Lauterkeitskom-
mission als Ganzes und insbesondere für 
die beschliessenden Kammermitglieder, 
welche persönlich keinerlei Verbindung 
zur SW haben und zudem unentgeltlich 
amten, kein Interessenkonflikt bei der 
Beurteilung dieser Beschwerde vorliegt. 

In materieller Hinsicht wurde die Be-
schwerde im Übrigen abgewiesen. Nach 
Auffassung der Kommission beinhalte-
ten die beanstandeten Aussagen eine für  
den Durchschnittsadressaten erkennba-
re Übertreibung, weshalb keine unlaute-
re Irreführung oder Herabsetzung bejaht 
werden konnte.

Entscheid:
Erste Kammer 180913, Fall Nr. 199/13.

Kein Beweisverfahren

In einer Beschwerde wurde die Lauter-
keitskommission angerufen, Werbeaus-
sagen über die technische Wirkungswei-
se und Effizienz einer Photovoltaikanlage 
zu beurteilen. Die Schweizerische Lauter-
keitskommission als private Selbstkont-
rollorganisation hat gemäss Art. 1 Abs. 3 
des Geschäftsreglements einzig die Auf-
gabe und Kompetenz, die kommerzielle 
Kommunikation von Unternehmen auf 
ihre Lauterkeit hin zu überprüfen. Sie 
macht das mittels eines einfachen Ver-
fahrens, ohne die Möglichkeiten einer 
umfangreichen Beweisabnahme etc., wie 
das in staatlichen Verfahren durchge-
führt werden kann. 

In diesem Sinne sind die Entscheide der 
Lauterkeitskommission eine summari-
sche Prüfung von Werbemitteln, basie-
rend auf den Angaben in den Beschwer-
den und in den Beschwerdeantworten. 
Die inhaltliche Richtigkeit von komplexen 
technischen Studien kann daher von der 
Lauterkeitskommission nicht überprüft 
werden. Dies wäre nur im Rahmen eines 
staatlichen Gerichtsverfahrens mög-
lich. Vorliegend hatte sich die SLK auf 
das von ihr eingeholte Expertengutach-
ten des Bundesamtes für Energie BFE 
zu stützen, welches im Ergebnis keine 
Beanstandungen an den der fraglichen 
Aussage zugrundeliegenden Zahlen der 
Beschwerdegegnerin enthielt. Die Be-
schwerde wurde daher abgewiesen.

Entscheid:
Dritte Kammer 300113, Fall Nr. 131/12.
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Ainsi, le fait que la Commission Suisse 
pour la Loyauté a été constituée en 1981 
en tant qu’organe autonome, indépendant 
et non influençable, permet d’atteindre  
de manière efficace et effective le but de 
la fondation, de respecter les principes 
de la transparence, du fair-play et de la 
neutralité de la procédure de plainte et 
de garantir la possibilité d’agir en justice 
même contre des acteurs dominants de 
la branche de la communication, concré-
tisant ainsi un objectif que la Commission 
poursuit depuis 47 ans: promouvoir la 
protection des consommateurs. 

Dans ce contexte, il faut constater qu’il 
n’existe aucun conflit d’intérêt pour la 
Commission Suisse pour la Loyauté dans 
son ensemble, et en particulier pour les 
membres des Chambres chargés de 
prendre les décisions, lesquels n’ont pas 
la moindre relation personnelle avec SW | 
PS et exercent de surcroît leurs fonctions 
à titre gracieux. Cette dernière peut donc 
statuer sur cette plainte 

Au surplus, la plainte doit être rejetée 
du point de vue matériel. De l’avis de la 
Commission, les assertions incriminées 
présentaient un caractère d’exagération 
identifiable pour le destinataire moyen, 
raison pour laquelle elle a considéré que 
le public n’avait pas été induit en erreur 
et qu’il ne s’agissait pas d’assertions dé-
gradantes.

Décision:
Première Chambre 180913, cas n° 199/13.

Pas de procédure de preuve

Dans le cadre d’une plainte, la Commis-
sion Suisse pour la Loyauté a été appelée 
à porter une appréciation sur des asser-
tions publicitaires concernant le mode 
de fonctionnement technique d’une 
installation photovoltaïque. En vertu de 
l’art. 1, al. 3 du Règlement sur la loyauté 
dans la communication commerciale, en 
sa qualité d’organisation d’autocontrôle 
privée, la CSL a pour seule mission et 
compétence propre de pouvoir contrôler 
si la communication commerciale d’une 
entreprise enfreint les dispositions sur 
la loyauté. Elle le fait en appliquant une 
procédure simple, mais sans disposer 
des possibilités d’une administration des 
preuves étendue, etc., telle qu’elle pour-
rait être réalisée lors de procédures éta-
tiques. 

Dans cet esprit, les décisions de la CSL 
sont rendues sur la base d’un examen 
sommaire des moyens publicitaires, en 
se basant sur les indications figurant 
dans les plaintes et dans les réponses 
aux plaintes. Dès lors, l’exactitude du 
contenu d’études techniques complexes 
ne peut pas être contrôlée par la Com-
mission Suisse pour la Loyauté. Cela ne 
serait possible que dans le cadre d’une 
procédure étatique devant les tribunaux. 
Dans le cas d’espèce, la CSL devait se 
fonder sur les résultats de l’expertise 
qu’elle s’est procurée auprès de l’Office 
fédéral de l’énergie (OFEN), laquelle ne 
contenait aucune critique sur les chiffres 
de la partie défenderesse qui étaient à la 
base de l’assertion incriminée. Partant, 
la plainte a été rejetée.

Décision:
Troisième Chambre 300113, cas n° 131/12.
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Entscheide

Testimonials

Gemäss Grundsatz Nr. 3.2 Ziff. 2 Abs. 1 der 
SLK sind Testimonials subjektive Aussa-
gen von natürlichen Personen über ihre 
Erfahrungen mit bestimmten Produk-
ten (Waren oder Dienstleistungen). Sie  
haben sich auf Angaben zum Produkt 
zu beschränken. Soweit Testimonials in 
Form von Dankesschreiben etc. publi-
ziert werden, müssen sie echt sein und 
hinsichtlich ihres Inhalts und Urhebers 
belegt werden können. Auch muss der 
Urheber in die Veröffentlichung seiner 
Zuschrift eingewilligt haben: Ohne aus-
drückliche Zustimmung der betroffenen 
Person ist der Gebrauch ihres Statements  
unbefugt.

Entscheid:
Dritte Kammer 300113, Fall Nr. 209/12.

Bei den nachfolgend angegebenen Ent-
scheiden der Kommission handelt es 
sich um die Originalbeschlüsse in der 
jeweiligen Verfahrenssprache. Sie sind 
über den folgenden Link zu finden:
www.faire-werbung.ch/entscheide.

Geschlechterdiskriminierende Werbung

Das Plakat «Golden Lady» der Gold Col-
lection zur Bewerbung eines speziellen 
Hamburgerangebots mit der Darstellung 
einer Frau mit goldener Haut wurde als 
geschlechterdiskriminierend beurteilt. 
Gemäss Grundsatz Nr. 3.11 Ziff. 1 der 
Lauterkeitskommission ist Werbung, die 
ein Geschlecht diskriminiert, indem sie 
die Würde von Frau oder Mann verletzt, 
unlauter. Laut Ziff. 2 liegt geschlechter-
diskriminierende Werbung insbesonde-
re dann vor, wenn zwischen der das Ge-
schlecht verkörpernden Person und dem 
beworbenen Produkt kein natürlicher 
Zusammenhang besteht oder wenn die 
Person in rein dekorativer Funktion als 
Blickfang dargestellt wird. Die Darstel-
lung der golden gefärbten Frau, welche 
einzig mit einem Slip bekleidet ist, hat 
rein dekorative Funktion als Blickfang im 
Sinne des Grundsatzes Nr. 3.11 Ziff. 2 der 
SLK. Die Benennung einer Hamburger-
linie als «Gold Collection» begründet 
auch keinen genügenden Sachzusam-
menhang im Sinne dieser Bestimmung, 
um eine Frau in minimaler Bekleidung 
und golden gefärbter Haut neben einem 
Burger liegend abzubilden. Daher wurde 
die Beschwerde gutgeheissen.

Entscheid:
Erste Kammer 180913, Fall Nr. 227/13.

RAPPORT ANNUEL 2013   15

Décisions

Témoignages

Selon la Règle no 3.2, chiffre 2, al. 1 de 
la CSL, les témoignages sont des décla-
rations subjectives de personnes phy-
siques au sujet de leurs expériences avec 
certains produits (marchandises ou ser-
vices). Ils doivent se limiter aux caracté-
ristiques du produit. Dans la mesure où 
ces témoignages sont publiés sous la 
forme de lettres de remerciements, etc.,
ils doivent être véridiques; leur contenu 
et leur auteur doivent pouvoir être éta-
blis. L’auteur doit aussi avoir donné son 
consentement à la publication de sa 
lettre: sans approbation explicite de la 
personne concernée, l’utilisation de ses 
déclarations est interdite.

Décision:
Troisième Chambre 300113, cas n° 209/12.

Indications sur la quantité de stocks 
sur un site web marchand

Agit de façon déloyale celui qui, notam-
ment, donne des indications inexactes ou 
fallacieuses sur les stocks de son offre 
(art. 3, al. 1, let. b LCD). Pour apprécier la 
question de savoir si l’on est oui ou non en 
présence d’une telle indication inexacte 
ou fallacieuse, il y a lieu de se fonder sur 
la compréhension du destinataire moyen 
auquel on s’adresse (Règle no 1.1, chiffre 
2 de la CSL). L’indication «en stock» rela-
tive à un produit concret figurant sur un 
site web marchand est comprise par un 
destinataire moyen comme une indica-
tion chiffrée sur des stocks actuellement 
présents dans le dépôt, et ce, au moment 
où l’internaute visite la page web, dans la 
mesure où l’entreprise ne fournit pas im-
médiatement d’autres indications claires 

Les décisions de la Commission Suisse 
pour Loyauté relatées ici sont des déci-
sions originales consultables dans la 
langue de procédure concernée. Elles 
figurent sous le lien:
www.faire-werbung.ch/fr/entscheide.

Publicité sexiste

L’affiche publicitaire «Golden Lady» de 
la Gold Collection qui vante une offre 
spécifique de hamburger avec la repré-
sentation d’une femme à la peau dorée 
a été jugée sexiste. Conformément à la 
Règle no 3.11, chiffre 1 de la Commission 
Suisse pour la Loyauté, une publicité qui 
discrimine l’un des sexes en attentant à 
la dignité de la femme ou de l’homme 
n’est pas admissible. Selon le chiffre 2, 
est en particulier à considérer comme 
sexiste toute publicité dans laquelle il 
n’existe pas de lien naturel entre la per-
sonne représentant l’un des sexes et le 
produit vanté, ou lorsque la personne 
sert d’aguiche, dans une représentation 
purement décorative. La représentation 
de la femme à la peau dorée qui n’est vê-
tue que d’un slip a une fonction purement 
décorative et joue ici le rôle d’aguiche au 
sens de la Règle no 3.11, chiffre 2 de la 
CSL. Le fait de baptiser une ligne de ham-
burgers «Gold Collection» ne permet pas 
non plus de justifier un lien naturel suffi-
sant au sens de la présente disposition, 
pour pouvoir présenter une femme cou-
chée et peu vêtue avec une peau de cou-
leur dorée à côté d’un hamburger. C’est 
pourquoi la plainte a été admise.

Décision:
Première Chambre 180913, cas n° 227/13.
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Angaben zur vorrätigen Menge in einem 
Online-Shop

Unlauter handelt unter anderem, wer 
über die vorrätige Menge zu seinem An-
gebot irreführende oder unrichtige Anga-
ben macht (Art. 3 Abs. 1 lit. b UWG). Ob 
eine solche irreführende oder unrichtige 
Angabe vorliegt, beurteilt sich nach dem 
Verständnis der angesprochenen Durch-
schnittsadressaten (Grundsatz Nr. 1.1 
Ziff. 2 SLK). Die Angabe «auf Lager» zu 
einem konkreten Produkt in einem On-
line-Shop wird von einem Durchschnitts-
adressaten als Angabe auf die aktuellen 
Stückzahlen verstanden, und zwar im 
Moment des Webseitenbesuchs, soweit 
keine unmittelbaren klaren weiteren An-
gaben dazu gemacht werden. Es wird von 
einem Online-Shop erwartet, dass die 
Lagerbewirtschaftung stückzahlaktuell  
elektronisch erfolgt und die Angabe «auf 
Lager» demnach bedeutet, dass der frag-
liche Artikel im Zeitpunkt des Webseiten-
besuchs resp. der Bestellung tatsächlich 
auf Lager ist. Dies unabhängig davon, ob 
das Lager durch den Verkäufer oder einen 
Dritten unterhalten wird. In einem zu be- 
urteilenden Fall deckte sich diese Erwar-
tung nicht mit den tatsächlichen Verhält-
nissen. Das Produkt war offenbar bereits 
ausverkauft, obwohl im Online-Shop noch 
die Angabe «auf Lager» veröffentlicht 
wurde. Das Lager wurde vorliegend durch 
einen Dritten bewirtschaftet und die ver-
fügbare Menge im Lager wurde manuell 
in einem Mehrtagesrhythmus nachge-
führt. Somit entsprach das Lagerbewirt-
schaftungssystem nicht den durch die 
Kommunikation geweckten Erwartungen.  
Die Beschwerde wurde gutgeheissen. 

Entscheid:
Erste Kammer 130313, Fall Nr. 124/13.

Irreführung bei der Bewerbung eines 
Gratis-Schnupperabos

Ein Beschwerdeführer machte geltend, 
er habe per Brief ein Angebot zu einem 
Gratis-Schnupperabo einer Beschwerde-
gegnerin erhalten. Auf dieses Angebot 
habe er nicht reagiert. Trotzdem habe 
er die Zeitung in der Folge erhalten und 
nach Ablauf des Gratisabos zudem eine 
Rechnung für die folgenden Ausgaben. 
Beworben wurde dieses Gratisabo im 
direktadressierten Werbeschreiben mit 
«Sie möchten XXXX nach dem Test mit 
15% Ersparnis lesen? – Dann brauchen 
Sie nichts weiter zu tun.».

Gemäss Art. 3 Abs. 1 lit. b UWG handelt 
unlauter, wer über seine Leistungen 
und Geschäftsverhältnisse unrichtige 
oder irreführende Angaben macht. Das 
Zusenden unbestellter Waren ist keine 
Vertragsofferte und führt zu keinem Ver-
tragsverhältnis (Art. 6a OR). Der Adressat 
ist zu keiner Form der Reaktion gezwun-
gen, um einen Vertragsabschluss zu ver-
hindern. Mit der Aussage «Sie möchten 
XXXX nach dem Test mit 15% Ersparnis 
lesen? – Dann brauchen Sie nichts weiter 
zu tun.» machte die Beschwerdegegnerin 
daher irreführende und somit unlautere 
Angaben über das allfällige Zustande-
kommen eines Vertragsabschlusses. Die 
Beschwerde wurde gutgeheissen, da der 
irreführende und falsche Eindruck ver-
mittelt wurde, der Vertrag komme durch 
Stillschweigen zustande, andernfalls sei 
eine «Abbestellung» notwendig.

Entscheid:
Zweite Kammer 150513, Fall Nr. 162/13.
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à ce sujet. On attend en effet d’un site 
web marchand que la gestion des stocks 
se fasse par voie électronique avec le 
nombre de pièces actuellement pré-
sentes dans le dépôt et que, de ce fait, la 
mention «en stock» signifie que l’article 
en question se trouve effectivement dans 
le dépôt au moment de la visite de la page 
web, resp. au moment de la passation de 
la commande. Et ce, indépendamment 
du fait que le dépôt soit géré par le ven-
deur lui-même ou par un tiers. Dans un 
cas que la CSL avait à juger, il n’a pas 
été répondu à cette attente. Le produit 
était manifestement déjà épuisé, bien 
que l’on ait encore publié sur le site mar-
chand l’indication «en stock». En l’occur-
rence, le dépôt était géré par un tiers, et 
la quantité disponible dans le dépôt était 
actualisée ultérieurement et manuelle-
ment, à un rythme décalé, soit un jour 
plus tard. Ainsi, le système de gestion du 
dépôt n’était pas conforme aux attentes 
qui avaient été suscitées par la commu-
nication commerciale. La plainte a été 
admise.

Décision:
Première Chambre 130313, cas n° 124/13.

Indication fallacieuse dans la publicité 
pour un abonnement gratuit à l’essai

Une partie plaignante a fait valoir qu’elle 
avait reçu par lettre une offre d’abonne-
ment gratuit à l’essai de la part d’une 
partie défenderesse. La partie plaignante 
n’aurait pas réagi à cette offre d’abon-
nement à l’essai à un journal. Elle aurait 
néanmoins reçu ce journal par la suite 
dans sa boîte aux lettres et, après expi-
ration de l’abonnement gratuit, aurait en 
outre reçu une facture portant sur les nu-

méros suivants. La lettre publicitaire, qui 
lui était directement adressée, contenait 
le texte suivant «Aimeriez-vous lire le 
journal XXXX après la phase d’essai avec 
15% de réduction? – Dans ce cas, vous 
n’aurez absolument aucune démarche à 
faire.».

Conformément à l’art. 3, al. 1, let. b LCD, 
agit de façon déloyale celui qui donne des 
indications inexactes ou fallacieuses sur 
ses prestations et ses affaires. L’envoi 
d’une chose non commandée n’est pas 
considéré comme une offre et ne donne 
lieu à aucune relation contractuelle (art. 
6a CO). Le destinataire n’est tenu de 
manière contraignante à aucune forme 
de réaction en vue d’éviter la conclu-
sion d’un contrat. Dès lors, en formulant 
l’assertion «Aimeriez-vous lire le journal 
XXXX après la phase d’essai avec 15% de 
réduction? – Dans ce cas, vous n’aurez 
absolument aucune démarche à faire.», 
la partie défenderesse a donné des indi-
cations fallacieuses et, partant, inexactes 
sur la réalisation éventuelle de la conclu-
sion d’un contrat. La plainte a été admise 
puisqu’on a communiqué au destinataire 
l’impression inexacte et fallacieuse que le 
contrat était conclu tacitement et qu’une 
«annulation de commande» était néces-
saire si on ne souhaitait pas bénéficier de 
l’abonnement.

Décision:
Deuxième Chambre 150513, cas n° 162/13.
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Keine Irreführung bei der Bezeichnung 
von Milch als Fitnessprogramm

Ein Beschwerdeführer war der Meinung, 
dass ein Plakat mit dem Slogan «Milch. 
Dein natürliches Fitnessprogramm.» un- 
lauter sei. Werbeaussagen zu eigenen 
Produkten dürfen nicht unrichtig oder ir-
reführend sein (Art. 3 Abs. 1 lit. b UWG). 
Darüber hinaus verlangt auch die Le-
bensmittelgesetzgebung, dass zu Le-
bensmitteln wie Milch keine täuschenden 
Anpreisungen gemacht werden dürfen 
(Art. 18 des Lebensmittelgesetzes, LMG).

Die Beschwerde wurde in Übereinstim-
mung mit der Einschätzung der Exper-
tin des Bundesamtes für Gesundheit 
BAG abgewiesen. Dem Durchschnitts-
betrachter des Plakates, auf dessen 
Verständnis abzustellen ist (Grundsatz 
Nr. 1.1 Ziff. 2 der SLK), ergibt sich nach 
Meinung der Kommission aus der er-
kennbaren Fotomontage der Kälber 
mit den Schwimmutensilien keine be-
sondere Aussage über die Herstellung, 
Zusammensetzung, Produktionsart, Her- 
kunft oder Wirkung des Lebensmittels 
«Milch». Der Slogan «Milch. Dein natürli-
ches Fitnessprogramm.» zusammen mit 
den überzeichneten Abbildungen wird 
vom Durchschnittsadressaten als Bot-
schaft verstanden, dass Milch Teil eines 
aktiven Lebensstils sein kann. 

Dem Durchschnittsadressaten ist offen-
sichtlich klar, dass Milch nicht selber ein 
Fitnessprogramm darstellt, welches bei-
spielsweise sportliche Tätigkeiten er-
setzt. Dieser Sinngehalt – nach dem Ver-
ständnis des Durchschnittsadressaten – 
ist weder unrichtig, irreführend noch täu-
schend.

Entscheid:
Zweite Kammer 061113, Fall Nr. 249/13.
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Parler du lait en tant que programme 
de fitness n’est pas une assertion 
fallacieuse

Une partie plaignante était d’avis qu’une 
affiche publicitaire comportant le slo-
gan «Le lait. Ton programme naturel 
de fitness.» était déloyale. Il est inter-
dit de formuler des assertions publici-
taires inexactes ou fallacieuses sur ses 
propres produits (art. 3, al. 1 let. b LCD). 
De surcroît, la législation sur les den-
rées alimentaires exige également que la 
publicité pour les denrées alimentaires, 
telles que le lait, ne doit pas tromper le 
consommateur (art. 18 de loi sur les den-
rées alimentaires, LDAl).

En conformité avec l’évaluation de l’ex-
perte de l’Office fédéral de la santé pu-
blique (OFSP), la plainte a été rejetée. 
Puisqu’il faut se baser sur la compré-
hension du destinataire moyen de cette 
affiche (Règle no 1.1, chiffre 2 de la CSL), 
il en résulte, de l’avis de la CSL, qu’en 
regardant le photomontage, bien identi-
fiable comme tel, représentant des veaux 
avec des accessoires de natation, on ne 
saurait en déduire aucune assertion par-
ticulière sur la fabrication, la composi-
tion, le mode de production, l’origine ou

les effets de la denrée alimentaire qu’est 
le lait. Le slogan «Le lait. Ton programme 
naturel de fitness.» accompagné des 
montages photographiques figurant ci-
après est compris par le destinataire 
moyen comme un message selon lequel le 
lait peut faire partie d’un style de vie actif. 

Pour le destinataire moyen, il est hors de 
doute que le lait ne constitue pas en lui-
même un programme de fitness qui rem-
placerait, par exemple, des activités spor-
tives. Le sens de ce message – selon la 
compréhension du destinataire moyen –  
n’est ni inexact, ni fallacieux, ni trompeur.

Décision:
Deuxième Chambre 061113, cas n° 249/13.
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Zahlen und Fakten 2013

Darüber hinaus werden die Fälle nicht 
mehr nach allgemeinen Überbegriffen 
wie beispielsweise «Irreführung» unter-
schieden, sondern nach den angewende-
ten Gesetzesartikeln oder Grundsätzen 
der Schweizerischen Lauterkeitskom-
mission etc. Damit soll die praktische 
Relevanz einzelner Rechtsnormen bes-
ser beurteilt werden können.

Der Aufbau der Statistik wurde 2013 
grundlegend überarbeitet. Neu wird bei 
den Fallzahlen eine klare Trennung zwi-
schen sogenannten Vorverfahren, Be-
schwerdeverfahren und Einstellungsver-
fahren gezogen. Vorverfahren sind Anfra-
gen und Beschwerden, die bei der SLK 
eingehen, aber noch fehlende Angaben 
etc. aufweisen und nicht als Beschwer-
de geführt werden können. Werden die-
se Mängel durch den Beschwerdeführer 
nicht korrigiert, kann kein ordentliches 
Beschwerdeverfahren durchgeführt wer-
den. Solche Fälle werden in der Statistik 
als Vorverfahren aufgeführt. 

Ist eine Beschwerde vollständig oder 
wurden allfällige Mängel behoben, so 
kann ein Beschwerdeverfahren durch-
geführt werden. Kommt es in diesem 
Beschwerdeverfahren zu einem materi-
ellen Entscheid, so wird ein solcher Fall 
in der Statistik als Beschwerdeverfahren 
aufgeführt.

Wird im Rahmen eines Beschwerde- 
verfahrens kein materieller Entscheid 
getroffen, weil zum Beispiel die Be-
schwerde zurückgezogen wird oder die 
Kammer feststellen muss, dass der Fall 
nicht in die Zuständigkeit der Schweize-
rischen Lauterkeitskommission fällt, so 
wird das Beschwerdeverfahren einge-
stellt. Diese Fälle werden in der Statistik 
unter der Rubrik «Einstellungsverfah-
ren» aufgeführt.

RAPPORT ANNUEL 2013   21

Faits et chiffres 2013

La structure de la statistique a été fon-
damentalement remaniée en 2013. Pour 
les chiffres concernant les cas, on opère 
désormais une distinction claire entre 
ce qu’on appelle les procédures prélimi-
naires, les procédures de plainte et les 
procédures de suspension. Les procé-
dures préliminaires sont des demandes 
et des plaintes lacunaires et/ou incom-
plètes qui ont été reçues auprès de la 
CSL, mais pour lesquelles certaines indi-
cations font encore défaut, raison pour 
laquelle elles ne peuvent pas être trai-
tées comme des plaintes au sens propre 
du terme. Si la partie plaignante ne cor-
rige pas ces défauts ou ne complète pas 
ces plaintes, il n’est alors pas possible 
de traiter le dossier selon une procédure 
de plainte ordinaire. De tels cas figurent 
dans la statistique sous la rubrique «Pro-
cédures préliminaires».

Si une plainte est complète, ou s’il a été 
remédié à d’éventuelles lacunes, il est 
alors possible de traiter le cas dans une 
procédure de plainte à proprement par-
ler. Si, dans cette procédure de plainte, 
on parvient à une prise de décision maté-
rielle, un cas de ce genre est enregistré 
dans la statistique sous «Procédures de 
plainte».

Si, dans le cadre d’une procédure de 
plainte, aucune décision matérielle n’est 
prise, par exemple parce que la plainte a 
été retirée ou parce que la Chambre doit 
constater que le cas ne relève pas de la 
compétence de la Commission Suisse 
pour la Loyauté, la procédure de plainte 
est alors suspendue. Ces cas figurent 
dans la statistique sous la rubrique «Pro-
cédures de non-lieu».

De surcroît, les cas ne sont plus catégo-
risés selon des concepts globaux géné-
riques, mais selon les articles de lois ou 
selon les Règles de la Commission Suisse 
pour la Loyauté, etc. Cela permet ainsi de 
mieux juger de la pertinence pratique de 
certaines normes de droit.
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Diagramme
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Diagrammes

Tatbestände nach Art. UWG 
Faits examinés, selon les art. de la LCD

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Art. 3 Abs. 1 lit. i 
art. 3, al. 1, let. i

Art. 3 Abs. 1 lit. h 
art. 3, al. 1, let. h

Art. 3 Abs. 1 lit. g 
art. 3, al. 1, let. g

Art. 3 Abs. 1 lit. p 
art. 3, al. 1, let. p

Art. 3 Abs. 1 lit. c 
art. 3, al. 1, let. c

Art. 3 Abs. 1 lit. o 
art. 3, al. 1, let. o

Art. 3 Abs. 1 lit. f 
art. 3, al. 1, let. f

Art. 3 Abs. 1 lit. d 
art. 3, al. 1, let. d

Art. 3 Abs. 1 lit. t 
art. 3, al. 1, let. t

Art. 3 Abs. 1 lit. q 
art. 3, al. 1, let. q

Art. 3 Abs. 1 lit. e 
art. 3, al. 1, let. e

Art. 3 Abs. 1 lit. a 
art. 3, al. 1, let. a

Art. 3 Abs. 1 lit. b 
art. 3, al. 1, let. b

Art. 3 Abs. 1 lit. u 
art. 3, al. 1, let. u

Art. 2  
art. 2 

2013

0.8%

0.4%

27.7%

28.6%

11.3%

7.6%

4.2%

3.8%

3.8%

2.5%

2.5%
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Tatbestände nach Grundsätzen der SLK
Faits examinés, selon les règles de la CSL

0% 10% 20% 30% 40%

Andere
Autres

1.8 Verantwortlichkeit 
Responsabilité

1.3 Formen komm. Kommunikation 
Formes de communication comm.

5.7 Quasikosm./-med. Erzeugnisse  
Produits cosmétiques, paraméd.

3.6 Selbstverständlichkeiten 
Choses évidentes

3.2 Persönlichkeits- + Datenschutz
Protection personnalité + données

1.9 Beweislast 
Fardeau de la preuve

1.2 Begriff komm. Kommunikation 
Définition communication comm.

1.1 Geltungsbereich, Anwendung 
Champ d'application, critères

5.6 Registereintragungen 
Inscriptions dans des annuaires

3.3 Tests
Tests

3.7 Nachahmung
Imitation

4.6 Werbung mit Rechnungen 
Publicité au moyen de factures

3.9 Gewinnspiele 
 Jeux-concours

3.5 Vergleichende Werbung 
 Publicité comparative

5.9 Tabakwaren + Alkoholika / Produits 
du tabac +boissons alcoolisées

Geschlechterdiskriminierung
Sexisme

4.4 Aggressive Verkaufsmethoden 
Méthodes agressives de vente

2013

0.5%

0.5%

42.6%

28.6%13.3%

5.9%

5.3%

3.2%

2.1%

1.6%

1.6%

1.1%

1.1%

1.1%

1.1%

8.5%

6.9%

2.1%

1.5%

3.11
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Konkurrenten 
Concurrents
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Gremium	 Sitzungen
Organe	 Séances

Kommissionsplenum	
Plénum de la Commission	 2

Geschäftsprüfungsausschuss GPA
Bureau de Contrôle BdC	 2

Erste Kammer
Première Chambre	 2

Zweite Kammer
Deuxième Chambre	 2

Dritte Kammer
Troisième Chambre	 2

Geschäfte	 Zuständigkeit					     2013
Affaires	 Compétence

Anfragen	 Juristischer Sekretär/
exkl. Verfahren	 Sekretariat
Demandes, à l‘exclusion	 Secrétaire Juridique/
des procédures	 Secrétariat
Total	 					     336

Anfragen	 Medienstelle
Demandes	 Service de presse					     18

Beschwerdeverfahren	 Kommission
Procédures de plainte	 Commission					     98

Vorverfahren	 Juristischer Sekretär		
Procédures préliminaires	 Secrétaire Juridique					     130

Einstellungsverfahren	 Juristischer Sekretär		
Procédures de non-lieu	 Secrétaire Juridique					     3

Beschlüsse	 Kammern/Plenum	
Décisions	 Chambres/Plénum					     82

Rekurse	 GPA/Plenum
Recours	 BdC/Plénum					     2

Sanktionen	 Kammern/GPA
Sanctions	 Chambres/BdC					     2
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Selbstbeschränkung

Die Kommission ist ebenfalls im Bereich 
der Selbstregulierung der Wirtschaft als 
bestelltes Schiedsgericht tätig, so zur 
Feststellung allfälliger Verstösse gegen 
die Selbstbeschränkung der Zigaret-
ten- und der Alkoholindustrie. Seit dem 
29. Mai 2009 überprüft die Kommission 
auf Beschwerde des Vorstandes des SDV 
Schweizer Dialogmarketing Verbandes 
auch die Einhaltung des Ehrenkodex  
des SDV und des schweizerischen Lau-
terkeitsrechts durch die SDV-Mitglieder. 
Für diese Tätigkeit der Kommission wurde  
eine entsprechende Vereinbarung zwi-
schen der Kommission und dem SDV 
unterzeichnet.

Autolimitation

La Commission exerce aussi la fonction 
de tribunal arbitral chargé par l’écono-
mie, dans le contexte de l’autolimita-
tion en matière de publicité, de consta-
ter les infractions aux restrictions que 
s’imposent les industries de la cigarette 
et de l’alcool. Depuis le 29 mai 2009, la 
Commission contrôle également, sur 
plainte du comité de l’Association suisse 
de marketing dialogue (ASMD), le respect 
du code éthique de l’ASMD et du droit 
suisse de la concurrence déloyale par les 
membres de l’ASMD. Pour cette activité, 
une convention idoine a été signée entre 
la Commission et l’ASMD.

Verfahrensausgang	 Zuständigkeit					     2013
Conclusion des décisions	 Compétence
	
Beschwerden	 Kammern
Plaintes	 Chambres

Gutheissung/Acceptation						      66.7%

Abweisung/Rejet						      28.8%

Nichteintreten/Pas d‘entrée en matière					     4.5%

Rekurse	 Plenum
Recours	 Plénum

Gutheissung/Acceptation						      -

Abweisung/Rejet						      100%

Nichteintreten/Pas d‘entrée en matière					     -

Geschäftsgang
Marche des affaires
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Öffentlichkeitsarbeit

Die Resonanz der Medienberichterstat-
tung der Lauterkeitskommission war 
2013 in den Fachmedien Kommunikation 
sehr erfreulich. 

Unabhängig von den jeweiligen Fällen 
publizierten sie primär in ihren News-
lettern und Onlineausgaben unsere Mit-
teilungen regelmässig. Nur punktuell 
fanden die Entscheide der SLK dagegen 
Platz in den übrigen Medien. Wenn sich 
Tageszeitungen und Konsumentenmaga-
zine allerdings mit dem Thema Lauter-
keit auseinandersetzten (siehe «Auswahl 
von Anfragen an die Medienstelle der 
Kommission 2013»), suchten sie oftmals 
Rat bei der SLK. Das zeigt, dass viele Me-
dien die Lauterkeitskommission als die 
Schweizer Instanz in Sachen Lauterkeit 
anerkennen. 

Was die Medien wissen wollten

Mehr als ein Drittel aller Anfragen ba-
sierten auf Recherchen der Medien. 
Meist wollten sie wissen, wie die SLK 
einen konkreten Fall zu Themen wie Ge-
sundheit, Vergleichswerbung, Persön-
lichkeitsrecht oder gar einem «gefälsch-
ten» Polizeiauto beurteilen würde. Solche 
Anfragen wurden stets zurückgewiesen, 
da die SLK ohne schriftliche Beschwerde 
keine Werbung prüfen darf. Entscheide 
bleiben ausnahmslos den paritätischen 
Kammern sowie den unterstützenden 
Fach- resp. Medienexpertinnen und -ex-
perten vorbehalten.

Neuer Medienbeauftragter

An der Stiftungsratssitzung im März 2013 
erfolgte der Stabwechsel in der Medien-
arbeit. Nach beinahe zehn Jahren als 
Mediensprecher und stellvertretender 
juristischer Sekretär in Personalunion 
trat Dr. Piero Schäfer zurück. 

Den kommunikativen Teil seiner Arbeit 
übernahm Thomas Meier, der seit mehr 
als 25 Jahren in der Branche tätig ist 
und seine eigene Agentur Meier: Kom-
munikation AG in Zürich führt. Seit 2012 
betreut er auch die Dachorganisation 
der kommerziellen Kommunikation, SW 
Schweizer Werbung, im Mandatsverhält-
nis als Kommunikationsbeauftragter.

Anfragen an die Medienstelle

Im Berichtsjahr hat die Lauterkeitskom-
mission insgesamt sechs Medienmit-
teilungen versandt. Je eine im Zusam-
menhang mit dem Tätigkeitsbericht und 
der Zweiten Kammer sowie je zwei über 
die Entscheide der Ersten und Dritten 
Spruchkammer. Dass die SLK über die 
Zweite Kammer nur einmal berichtet 
hat, liegt einzig daran, dass die Rekurs-
frist zu den Entscheiden der Sitzung vom  
6. November 2013 erst Anfang 2014 ab-
gelaufen ist. 
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Relations publiques

En 2013, l’écho des informations aux mé-
dias diffusées par la Commission Suisse 
pour la Loyauté dans les médias spécia-
lisés dans la communication a été très 
réjouissant. 

Indépendamment des cas concrets, ces 
médias ont régulièrement publié en prio-
rité nos communiqués dans leurs news-
letters et dans leurs éditions en ligne. En 
revanche, les décisions de la CSL n’ont 
trouvé leur place que de manière spora-
dique dans les autres médias. Toutefois, 
lorsque les quotidiens et les magazines 
pour consommateurs se sont penchés 
sur le thème de la loyauté dans la com-
munication (voir sous «Sélection de de-
mandes des médias au service de presse 
de la Commission en 2013»), ils ont sou-
vent cherché conseil auprès de la CSL. 
Cela montre que de nombreux médias 
reconnaissent la Commission Suisse 
pour la Loyauté comme l’instance suisse 
à consulter en matière de loyauté.

Ce que les médias voulaient savoir

Plus d’un tiers des demandes se basait 
sur des recherches effectuées par des 
représentants des médias. La plupart 
d’entre eux voulaient savoir comment la 
CSL jugerait un cas concret par rapport à 
des thèmes comme la santé, la publicité 
comparative, le droit de la personnalité, 
voire une «fausse» voiture de police à but 
publicitaire. Des demandes de ce genre 
ont toujours été refusées dès lors qu’il 
est interdit à la CSL d’étudier une com-
munication publicitaire en l’absence de 
plainte écrite. Le droit de prendre des dé-
cisions demeure réservé sans exception 
aux Chambres paritaires et aux experts  
branches et médias qui les soutiennent.

Nouveau chargé de relations médias

S’agissant du travail avec les médias, le 
passage de témoin a eu lieu lors de la 
séance du Conseil de fondation en mars 
2013. Après près de 10 ans passés en tant 
que porte-parole auprès des médias et 
en tant que secrétaire juriste adjoint, M. 
Piero Schäfer, docteur en droit, a quitté 
la CSL. 

M. Thomas Meier, qui exerce ses activités 
depuis plus de 25 ans dans la branche et 
qui dirige sa propre agence, Meier: Kom-
munikation AG à Zurich, a repris la partie 
«communication». Depuis 2012, il gère 
aussi l’organisation faîtière de la com-
munication commerciale, SW Schweizer 
Werbung | PS Publicité Suisse, en qualité 
de chargé de communication sous man-
dat.

Questions au service de presse

Pendant l’exercice sous revue, la Com-
mission Suisse pour la Loyauté a envoyé 
six communiqués aux médias. L’un de 
ces communiqués était en lien avec le 
rapport d’activité et les décisions de la 
Deuxième Chambre, et deux autres com-
muniqués ont porté sur les décisions de 
la Première et de la Troisième Chambre. 
Si la CSL n’a informé qu’une fois sur les 
décisions de la Deuxième Chambre, cela 
est uniquement dû au fait que le délai de 
recours relatif aux décisions de la séance 
du 6 novembre 2013 n’est arrivé à expira-
tion qu’au début de 2014.
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Das grösste Interesse zeigten naturge-
mäss die Konsumentenmedien. Espres-
so, das Konsumenten-Magazin auf Radio 
SRF 1, und Bon à Savoir, die Konsumen-
tenschutz-Zeitschrift aus der Romandie, 
machten rund einen Viertel der Anfragen 
aus. 
 

Medienresonanz

Die Medienmitteilungen wurden per E-
Mail jeweils an rund 175 Medien in der 
ganzen Schweiz versandt. Publiziert wur-
den die Kammerentscheide regelmässig 
in den verschiedenen Kanälen der Kom-
munikations-Fachmedien sowie je nach 
Thema in der Tagespresse und in Online-
medien. Auf Basis der Medienmitteilun-
gen und aufgrund eigener Recherchen 
wandten sich Medienschaffende knapp 
zwanzig Mal mit einer Anfrage an die Me-
dienstelle oder direkt an den juristischen 
Sekretär Dr. Marc Schwenninger. 
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Auswahl von Anfragen an die Medienstelle der Kommission 2013

Medien	 Thema

Konsumentenmedien
Espresso/Radio SRF 1	 Bearbeitungsgebühr
Espresso/Radio SRF 1	 Inserat «Feigen-Kaktus-Tabletten»
Espresso/Radio SRF 1	 Interview Werbung mit Selbstverständlichkeiten
Bon à Savoir	 Direktwerbung

Fachmedien Kommunikation
Marketing & Kommunikation	 Namen/Bildmaterial zu Telecom-Beschwerde
Persönlich	 Bildmaterial zu Sexismus-Beschwerde

Publikumsmedien
20 Minuten	 Interview Falsches Polizeiauto
20 Minuten	 Vergleichsinserat Grossverteiler
24 heures 	 Wurfsendungen Krankenkassenwerbung
Der Bund 	 Gratisanzeiger/Stopp-Werbung-Kleber
Landbote 	 Werbung mit einer Persönlichkeit
Le Matin 	 Grundsätze für die Entscheide der SLK
NZZ	 Kritik keine Namensnennung/Bilder/Logos usw.

Echo dans les médias

Les communiqués aux médias ont été en-
voyés chaque fois par courriel à quelque 
175 médias dans toute la Suisse. Les 
décisions des Chambres ont été réguliè-
rement publiées par l’intermédiaire des 
différents canaux des médias spécialisés 
dans la communication et, en fonction du 
thème traité, également dans la presse 
quotidienne et les médias online. Sur la 
base des communiqués aux médias et de 
leurs propres recherches, les collabora-
teurs des médias se sont adressés à près 
de vingt reprises au service des médias 

de la CSL pour lui poser une question ou 
ont directement pris contact avec le secré- 
taire juridique, M. Marc Schwenninger, 
docteur en droit. 

Ce sont bien entendu les médias pour 
consommateurs qui ont manifesté le plus 
grand intérêt: «Espresso», l’émission 
pour consommateurs diffusée sur Radio 
SRF 1 en Suisse alémanique, et «Bon à 
Savoir», la revue pour consommateurs 
de Suisse romande, représentaient près 
d’un quart des demandes.

Sélection de demandes des médias au service de presse de la Commission en 2013

Média	 Thème

Médias pour consommateurs
Espresso/Radio SRF 1	 Taxe de traitement
Espresso/Radio SRF 1	 Annonce publicitaire pour des tablettes avec  
	 cactus et figues
Espresso/Radio SRF 1	 Interview: «Faire de la publicité avec des évidences»
Bon à Savoir	 Publicité directe

Médias spécialisés dans la communication
Marketing & Kommunikation	 Noms/matériel photographique sur la plainte 
	 concernant les télécommunications
Persönlich	 Matériel photographique sur la plainte concernant
	 le sexisme

Médias grand public
20 Minuten	 Interview: fausse voiture de police
20 Minuten	 Annonce comparative d’un grand distributeur
24 heures 	 Tout-ménage publicitaire pour une caisse-maladie
Der Bund 	 Journal d’annonces gratuites/autocollants 
	 «Pas de publicité»
Landbote 	 Publicité avec une personnalité connue
Le Matin 	 Règles relatives aux décisions de la CSL
NZZ	 Critiques sur l’interdiction de citer les noms/
	 l’interdiction de publier les photos/les logos, etc.
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Dokumentation
und Information
Seit 13 Jahren ist die Schweizerische 
Lauterkeitskommission im Internet 
präsent. Ihr Auftritt im Internet wurde 
komplett überarbeitet, modernisiert, 
ergänzt und um mehrere Funktionen 
erweitert. Die Webseite ist neu auf mo-
bilen Geräten darstellungsfähig und 
wird in 2014 aufgeschaltet. 

Damit erleichtert die SLK sich und den 
Interessierten die Arbeit. Dokumentati-
onen können online bestellt oder direkt 
heruntergeladen und ausgedruckt wer-
den. Das Formular zur Einreichung ei-
ner Beschwerde, sowie die Wegleitung 
dazu, kann als pdf-Datei heruntergela-
den und neu direkt am eigenen Compu-
ter ausgefüllt werden. Nach wie vor ist 
aber eine Originalunterschrift und die 
Zustellung der Beschwerde per Post 
inkl. der entsprechenden Beilagen er-
forderlich. Bilder zur Beschwerde kön-
nen der Kommission auch per E-Mail 
übermittelt werden: 
info@lauterkeit.ch

Seit Mai 2007 werden Fälle, die von der 
Kommission behandelt und entschieden 
worden sind, im Internet veröffentlicht. Da 
es sich dabei nicht um eine Sanktions- 
massnahme handelt, werden die Namen 
der Parteien und der beworbenen Ware 
oder Dienstleistung jeweils weggelassen.

Weitere Informationen unter:  
www.faire-werbung.ch

Wie bis anhin können das Beschwerde-
formular und Broschüren auch gegen 
ein genügend frankiertes Antwortcouvert 
(Format C5) bezogen werden.

Seit 1. Januar 2005 nimmt die Kom-
mission keine materiellen Prüfungen von 
so genannten Cross-Border Complaints 
mehr vor (Werbung von Schweizer Unter- 
nehmen im Ausland). Dies entspricht dem 
in der Schweiz geltenden Auswirkungs-
prinzip. Auf Antrag leitet das Sekretariat 
die rechtlichen Entscheide der zuständi-
gen ausländischen Selbstkontrollorgane 
an den Werbetreibenden in der Schweiz 
und an die zuständige Behörde weiter. 

Aufgrund dieser Verfahrensregel hat die 
Anzahl der Beschwerden aus dem Aus-
land massiv abgenommen. Zudem waren 
weniger Beanstandungen gegen auslän-
dische Unternehmen zu verzeichnen, die 
Werbung in der Schweiz gestreut haben.

Grenzüberschreitende
Werbung
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Documentation
et information
Depuis 13 ans, la Commission Suisse 
pour la Loyauté est présente sur l’Inter-
net. Sa présentation sur la Toile a été 
complètement remaniée, modernisée et 
complétée, et plusieurs fonctionnalités 
y ont été ajoutées. Le site web peut désor- 
mais s’afficher également sur les appa-
reils mobiles et sera mis en ligne en 2014.

Ce nouveau site web facilite ainsi le tra-
vail de la CSL et celui des milieux inté-
ressés. Il est désormais possible soit de 
commander en ligne la documentation, 
soit de la télécharger directement et de 
l’imprimer. Il est possible de télécharger, 
sous forme de fichier PDF, le formulaire 
de dépôt de plainte ainsi que les directives 
y relatives. Ce formulaire peut être rem-
pli directement en ligne sur votre propre 
ordinateur. Comme par le passé, il faut 
toutefois l’envoyer par la poste, muni de 
sa signature manuscrite et accompa-
gné des pièces justificatives. Les photo-
graphies ou illustrations relatives à la 
plainte peuvent aussi être adressées à la 
Commission par courriel:
info@lauterkeit.ch

Depuis mai 2007, les cas que la Commis-
sion a traités, et sur lesquels elle a rendu 
une décision, sont publiés sur Internet. 
Comme il ne s’agit en l’occurrence pas 
d’une sanction, les noms des parties et 
des marchandises ou services impliqués 
sont caviardés.

Informations supplémentaires sous: 
www.loyauté-en-publicité.ch

Comme par le passé, les formulaires de 
plainte et les brochures peuvent aussi 
être commandés par la poste moyennant 
une enveloppe-réponse (de format C5) 
suffisamment affranchie.

Depuis le 1er janvier 2005, la Commis-
sion ne procède plus à des vérifications 
quant au fond concernant la publicité dite 
transnationale (faite par des entreprises 
suisses à l’étranger). Cela est conforme 
au principe de territorialité valable en 
Suisse, en vertu duquel les plaintes sont 
examinées dans le pays où la publicité in-
criminée exerce ses effets. Sur demande, 
le secrétariat de la Commission transmet  
les décisions des organes d’autocon-
trôle étrangers aux annonceurs établis 
en Suisse ainsi qu’aux autorités compé-
tentes. 

En raison de cette règle de procédure, 
le nombre de plaintes en provenance de 
l’étranger a massivement diminué. En 
outre, moins nombreuses ont été les pro-
cédures enregistrées à l’encontre d’en-
treprises étrangères qui ont diffusé leur 
publicité en Suisse.

Publicité
transnationale
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