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Vorwort

Liebe Leserinnen
Liebe Leser

Die Schweizerische Lauterkeitskommis-
sion wacht Uber die Fairness in der Wer-
bung. Sie vereinigt dabei viel Sachverstand
und unterschiedliche Sichtweisen, was
ihr hohe Akzeptanz einbringt weit Uber
die Branche hinaus. Dies ist ein Muster-
beispiel dafiir, wie mithilfe von Selbstre-
gulierung fachlich hervorragende Ergeb-
nisse erzielt werden konnen. Ich werde
mich daflir einsetzen, dass die SLK weiter
gestarkt werden kann.

Die Schweizerische Lauterkeitskommis-
sion wurde vor Uber 55 Jahren gegriindet
und wacht seither dariber, dass Werbung
sich an Fairness-Regeln halt. Diese Auf-
gabe ist weiterhin sehr berechtigt, langst
sind nicht alle Fragen geklart. Denn Wer-
bung wandelt sich - Tag fiir Tag. Gerade die
Werbung im digitalen Raum nimmt immer
wieder neue Formen an.

Bei der Behandlung der mutmasslichen
Verstosse gegen die Grundsatze der
Lauterkeit beeindruckt mich, mit welch
hoher Fachkompetenz in den Kammern
und im Plenum die Beschwerden dis-
kutiert werden. Ohne das unentgeltliche
Engagement und die hohe Fachkompe-
tenz der Kammermitglieder sowie der
Expertinnen und Experten aus Werbung,
Medien, Recht, Behorden, Wirtschaft und
Konsumentenorganisationen ware das
nicht maoglich. Ihnen allen danke ich von
Herzen.

Mein Dank gilt auch den Mitgliedern der
Stiftung und unseren Forderern, die mit
ihren Beitragen fir ein stabiles Funda-
ment besorgt sind.

bl

Philipp Kutter

Nationalrat
Prasident SLK



Avant-propos

Cheéres lectrices,
Chers lecteurs,

La Commission Suisse pour la Loyauté
veille au respect de la loyauté dans la
publicité. Ce faisant, elle conjugue a la
fois une grande expertise et des points
de vue différents, ce qui lui permet de
bénéficier d'une forte acceptation al-
lant bien au-dela de notre seul secteur.
Elle est un exemple parfait qui montre
comment des résultats techniquement
remarquables peuvent étre obtenus en
recourant a l'auto-régulation. Je m'en-
gage a faire en sorte de poursuivre le
renforcement de la CSL.

La Commission Suisse pour la Loyauté
a été fondée ily a plus de 55 ans et, de-
puis lors, elle veille a ce que la publicité
s’en tienne aux régles de la loyauté. Le
bien-fondé de cette mission reste tout
a fait légitime deés lors que toutes les
questions sont loin d'étre toutes cla-
rifiées. Car la publicité change - jour
aprés jour. Et c’est justement dans l'es-
pace numérique que la publicité revét
continuellement de nouvelles formes.

Lors du traitement des infractions pré-
sumées aux Regles de la loyauté, le haut
niveau de compétence technique avec
lequel les plaintes sont discutées au
sein des Chambres de la CSL et du plé-
num m’impressionne. Sans l'engagement
bénévole et le professionnalisme des
membres des Chambres ainsi que des
expert-e-s issus des milieux de la publi-
cité, des médias, du droit, des autorités,
des entreprises et des organisations de
consommateurs, cela n'aurait pas été
possible. Je les remercie tous du fond du
coeur.

Mes remerciements vont également aux
membres de la Fondation et a nos dona-
teurs qui, par leurs contributions, garan-
tissent la stabilité des fondements de la
CSL.

Philipp Kutter

Conseiller national
Président de la CSL
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Grundlagen der SLK

1966 hat KS Kommunikation Schweiz (da-
mals Schweizerischer Reklame-Verband),
die Dachorganisation der kommerziellen
Kommunikation, die Schweizerische Lau-
terkeitskommission - nachfolgend auch
Kommission oder SLK benannt - ins Le-
ben gerufen. Sie ist eine neutrale, un-
abhangige Institution der Kommunikati-
onsbranche zum Zweck der werblichen
Selbstkontrolle.

Als Mitglied der EASA (European Adver-
tising Standards Alliance] ist die Schwei-
zerische Lauterkeitskommission auch in
derinternationalen Dachorganisation der
Werbeselbstkontrollorganisationen pra-
sent.

Beschwerdeinstanz

Jede private und juristische Person ist
befugt, kommerzielle Kommunikation,
die ihrer Meinung nach unlauter ist, bei
der Lauterkeitskommission zu beanstan-
den. Die SLK wird lediglich auf formell
eingereichte Beschwerden hin tatig.

Beschwerdeumfang

Das Verfahren vor der SLK soll fir alle
Beteiligten mdoglichst einfach sein. Die
SLK stellt zu diesem Zweck auf ihrer
Website ein Beschwerdeformular inklu-
sive Erlauterungen zur Verfligung (siehe
www.faire-werbung.ch/de/beschwerde).
Sowohl die Beschwerden als auch die
Stellungnahmen der Beschwerdegegner
haben sich auf das Wesentliche zu be-
schranken.

Auf weitschweifende Ausfiihrungen ist
daher zu verzichten; ein Umfang von
5 A4-Seiten sollte nicht Uberschritten
werden. Selbst fiir Verfahren vor staat-
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lichen Gerichten sieht die Eidg. Zivilpro-
zessordnung ein Verbot von weitschwei-
figen Eingaben vor (Art. 132 Abs. 2 ZPO).

Unabhangigkeit

Anders als ihre auslandischen Pendants
ist die SLK paritatisch zusammengesetzt
und als privatrechtliche Stiftung selbst-
verantwortlich und unabhangig tatig. Die
drei sogenannten Spruchkammern be-
stehen je aus drei gewahlten Kammer-
mitgliedern aus den Bereichen Medien,
Werbung und Konsumentenorganisati-
onen. Zusammen mit zahlreichen un-
abhangigen Fach- und Medienexperten
entscheiden sie vollig autonom Uber die
eingereichten Beschwerden.

Beschwerdeentscheide als
Empfehlungen

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

Die Entscheide der SLK sind keine ethi-
sche Beurteilung von kommerzieller
Kommunikation. Die SLK nimmt analog
der staatlichen Rechtsprechungsorgane
vielmehr eine rein rechtliche Beurteilung
der beanstandeten Sachverhalte vor.

Bases de la CSL

C'est en 1966 que CS Communication
Suisse (a l'époque: Association Suisse de
la Réclame), qui est l'organisation faitiere
de lacommunication commerciale, créala
Commission Suisse pour la Loyauté, ci-
aprés nommée Commission ou CSL.
C’est une institution neutre et indépen-
dante de la branche de la communication
qui a pour but de garantir l'autocontrole
en matiere de publicité.

En tant que membre de UEASA (Euro-
pean Advertising Standards Alliance), la
Commission Suisse pour la Loyauté est
aussi présente au sein de l'organisation
faitiere internationale des organisations
d’autocontrole de la publicité.

Instance d’examen des plaintes

Toute personne privée et toute personne
morale est habilitée a déposer plainte
auprés de la Commission Suisse pour
la Loyauté contre une communication
commerciale qui, a ses yeux, enfreint
les régles de la loyauté dans la publicité.
La CSL interviendra seulement aprés un
dépdt formel de plainte.

Etendue de la plainte

La procédure a suivre devant la CSL doit
étre la plus simple possible pour toutes
les parties impliquées. A cet effet, la
CSL met a disposition sur son site web
un formulaire de plainte, accompagné
par des explications a ce sujet (voir sous
www.faire-werbung.ch/fr/plainte). Tant
les plaintes que les prises de position des
parties défenderesses doivent se limiter
a lessentiel.

Il faut ainsi renoncer a des explications
prolixes; une longueur de 5 pages A4 ne

devrait pas étre dépassée. Méme pour
les procédures portées devant les tri-
bunaux étatiques, le Code de procédure
civile prévoit une interdiction des actes
prolixes (art. 132, al. 2 CPC).

Indépendance

A la différence d’organisations similaires
basées a l'étranger, la CSL a une com-
position paritaire et, en tant que fonda-
tion de droit privé, exerce ses activités de
maniére 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 maniére en-
tierement autonome les plaintes qu'elles
recoivent.

Décisions sur plainte sous forme de
recommandations

La Commission Suisse pour la Loyauté
ne prononce aucun arrét ayant force
contraignante. Elle édicte des recom-
mandations avec lobjectif qu'a lave-
nir, les publicitaires les appliquent et
qu'ils puissent ainsi éviter les risques
de plaintes ou de procédures pénales
devant les autorités étatiques.

Les décisions de la CSL ne constituent
pas une appréciation éthique de la com-
munication commerciale. Par analogie
avec les organes judiciaires étatiques,
la CSL procede plut6t a une appréciation
purement juridique des fait incriminés.
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Neuigkeiten aus der Stiftung

Istanbuler Konvention des Europarates

Am 11. Februar 2022 fand in Bern ein
Treffen zwischen Vertreterinnen des
Europarates und dem Geschaftsfihrer
der Stiftung statt. Anlass war die Uber-
prifung der Umsetzung des Uberein-
kommens des Europarates zur Verhi-
tung und Bekampfung von Gewalt gegen
Frauen und h&uslicher Gewalt (Istanbu-
ler Konvention) durch die Schweiz. Die
Schweizerische Lauterkeitskommission
leistet mitihrem Grundsatz Nr. B.8 gegen
geschlechterdiskriminierende Werbung
und der dazugehdrigen Rechtsprechung
einen wichtigen Beitrag. Der Schlussbe-
richt zur Uberprifung der Schweiz kann
hier eingesehen werden:
https://www.coe.int/en/web/istanbul-
convention/-/grevio-publishes-its-report-
on-switzerland

EASA

Im Beisein von Vertreterinnen der EU-
Kommission und der spanischen Regie-
rung wurde im Oktober anlasslich des
30-jahrigen Geburtstages der European
Advertising Standards Alliance (EASA] in
Madrid die internationale Deklaration zur
Starkung der werblichen Selbstkontrol-
le verabschiedet. Unbestritten von allen
Seitenist: Die Werbebranche ist zwingend
auf nationale, gut funktionierende und
solid finanzierte Selbstregulierungsor-
ganisationen angewiesen. Die Konvention
und die dazugehodrige Medienmitteilung
der EASA finden sich hier:

https://www.easa-alliance.org/news/press-
release-easa-30th-anniversary-declaration/
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Gestarkte Selbstregulierung

Die sidafrikanische Schwesterorgani-
sation der Schweizerischen Lauterkeits-
kommission, das Advertising Regulatory
Board (ARBJ, wurde vor Gericht gezogen.
Die Klagerinnen machten geltend, dass
es unzulassig sei, wenn ARB Entscheide
Uber Werbung von Unternehmen tref-
fe, die nicht Mitglied von ARB sind. Die
Klage wurde durch den Supreme Court
vollumfanglich abgewiesen. Das Gericht
war der Auffassung, dass das Adverti-
sing Regulatory Board (ARB]) seine wich-
tige Funktion als Selbstkontrollorgan
der Werbeindustrie nur erfiillen konne,
wenn es auch Entscheide Uber Werbung
von Unternehmen treffen kann, welche
nicht Mitglied von ARB sind. ARB nehme
eine Funktion von offentlichem Interesse
wabhr, fir welche es keiner weiteren ge-
setzlichen Grundlage bedirfe. Aus dem
verfassungsmassig geschitzten Recht
der Meinungsadusserungsfreiheit stehe
es den Mitgliedern von ARB (z.B. Plakat-
gesellschaften) zudem zu, von ARB ge-
rigte Werbung nicht zu publizieren.

Newsletter

Mittels E-Mail-Newsletter werden in-
teressierte Kreise rund vierteljahrlich
Uber Neuigkeiten und interessante Falle
aus der Lauterkeitskommission und der
Stiftung orientiert. Uber die Website der
Lauterkeitskommission kann sich jeder-
mann fir diesen Newsletter anmelden:
https://www.faire-werbung.ch/de/news-
letter?iframe=true

Nouveautés de la Fondation

Convention d’Istanbul du Conseil de 'Europe

Le 11 février 2022, une rencontre a eu lieu
a Berne entre des représentantes et repré-
sentants du Conseil de l'Europe et le direc-
teur de la Fondation. Cette réunion avait
pour but de contréler la mise en ceuvre par
la Suisse de la Convention du Conseil de
'Europe sur la prévention et la lutte contre
les violences faites aux femmes et contre
les violences domestiques (Convention
d’Istanbul). Avec sa Regle n° B.8 contre
la communication commerciale sexuelle-
ment discriminatoire et la jurisprudence
y afférente, la CSL fournit une contribu-
tion importante a la prévention et a la lutte
contre les violences faites aux femmes et
les violences domestiques. Le rapport final
de contrdle de mise en ceuvre par la Suisse
peut étre consulté ici:
https://www.coe.int/en/web/istanbul-
convention/-/grevio-publishes-its-report-
on-switzerland

EASA

En présence de représentantes et repré-
sentants de la Commission de UUE et du
gouvernement espagnol, la déclaration
internationale pour le renforcement de
l'autodéclaration dans la publicité a été
adoptée en octobre a Madrid a l'occasion
du 30e anniversaire de l'European Adver-
tising Standards Alliance (EASA]. Un point
incontesté par toutes les parties: le sec-
teur de la publicité est impérativement
tributaire d'organisations nationales d'au-
torégulation qui fonctionnent bien et qui
sont solidement financées. La Convention
ainsi que le communiqué aux médias cor-
respondant sont consultables ici:

https://www.easa-alliance.org/news/press-
release-easa-30th-anniversary-declaration/

Autorégulation renforcée

L'Advertising Regulatory Board (ARB),
l'organisme sud-africain d’autorégula-
tion de la publicité qui est 'homologue de
la Commission Suisse pour la Loyauté, a
été traduit en justice. Les plaignantes
faisaient valoir qu’il serait inadmissible
que UARB prenne des décisions sur de
la publicité réalisée par des entreprises
qui ne sont pas membres de UARB. La
plainte a été rejetée dans son intégra-
lité. La Cour a estimé que 'Advertising
Regulatory Board (ARBJ, en sa qualité
d’organe d’autocontréle de la branche de
la publicité, ne peut remplir sa fonction
importante que si ses décisions peuvent
également affecter des entreprises qui
ne sont pas membres de U'ARB. Selon la
Cour, UARB assume une fonction d'inté-
rét public pour laquelle aucune autre
base légale n'est requise. En outre, en
vertu du droit a la liberté d’opinion pro-
tégé par la Constitution, les membres
de UARB (p. ex. des sociétés d’affichage)
disposent du droit de ne pas publier de
la publicité ayant fait l'objet des griefs de
U'ARB.

Newsletter

Les milieux intéressés sont informés par
courriel, par le biais d’'une newsletter,
des nouveautés et des cas intéressants
provenant de la Commission Suisse pour
la Loyauté et de la Fondation. Toute per-
sonne peut s’inscrire a cette newsletter
via le site web de la Commission Suisse
pour la Loyauté:
https://www.faire-werbung.ch/fr/news-
letter/?iframe=true
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Verfahrensvoraussetzungen

Genugende Begriindung
erforderlich

Seit 2020 die elektronische Beschwerde-
einreichung Uber die Website der SLK
eingeflhrt wurde, hat sich die Zahl der
ungeniigend begriindeten Beschwerden
vermehrt. Gemass Art. 13 Abs. 1 des Ge-
schaftsreglements ist eine Beschwerde
mit kurzer Begrindung und den entspre-
chenden Unterlagen einzureichen. Aus
der Beschwerde sollte klar hervorgehen,
welche Verstosse im Zusammenhang mit
dem beanstandeten Werbemittel vorge-
worfen werden bzw. was genau am Wer-
bemittel als unlauter erachtet wird.

Die Begrindung muss auch gentgend
konkret sein, damit die Beschwerdegeg-
nerin dazu angemessen Stellung neh-
men kann. Pauschale Vorwirfe gegen die
Beschwerdegegnerin (z.B.ihr Geschéfts-
modell sei unlauter, sie betreibe Green-
washing, die Werbung enthalte (nicht
ndher bezeichnete) Falschbehauptun-
gen, moralische oder ethische Kritik im
Zusammenhang mit erlaubten Verhal-
tensweisen, nicht naher substanziierte
Suggestionen, welche einzelne Werbun-
gen ausldsen sollen, etc.) reichen fir eine
Anhandnahme der Beschwerde nicht aus.

Entscheide:

GPA 040522, Fall Nr. 186/18.
GPA 161122, Fall Nr. 165/22.
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Unzustandig fiir politische Propaganda

Auf zwei Beschwerden gegen Schriften
von politischen Gruppierungen wurde
nicht eingetreten. Die Schweizerische
Lauterkeitskommission hat die Aufgabe,
die ihr unterbreiteten Massnahmen der
kommerziellen Kommunikation auf ihre
Lauterkeit zu Gberprifen (Art. 1 Abs. 3
des Geschaftsreglements der Lauter-
keitskommission).

Unter kommerzieller Kommunikation ist
jede Massnahme von Konkurrenten oder
Dritten zu verstehen, die eine Mehrheit
von Personen systematisch in ihrer Ein-
stellung zu bestimmten Waren, Werken,
Leistungen oder Geschaftsverhaltnissen
zum Zweck des Abschlusses eines kom-
merziellen Rechtsgeschaftes oder seiner
Verhinderung beeinflussen (Grundsatz
Nr. A.3 der Lauterkeitskommission).

Keine kommerzielle Kommunikation ist
politische Propaganda, es sei denn, sie
beinhalte wirtschaftliche Fragen, welche
jedoch nicht Gegenstand einer Abstim-
mung sein dirfen (Art. 1 Abs. 4 Ziff. 1 des
Geschaftsreglements der Lauterkeits-
kommission). Sendungen von politischen
Parteien und Sendungen von iberpartei-
lichen Komitees, die in einem konkreten
Zusammenhang mit bevorstehenden Ab-
stimmungen stehen, dirfen trotz Kleber
«Stopp - keine Werbung» oder vergleich-
barer Beschriftung zugestellt werden
(Grundsatz Nr. C.4 Abs. 4 Ziff. 1 Bst. 3 und
4 der Lauterkeitskommission).

Entscheid:
GPA 040522, Fall Nr. 225/21.

Conditions préalables a la procédure

Justification suffisante requise

Depuis lintroduction, en 2020, de la
possibilité de déposer plainte par voie
électronique via le site web de la CSL, le
nombre de plaintes accompagnées d'une
justification insuffisante a augmenté.
Selon lart. 13, al. 1 du Reéglement de
la CSL, une plainte accompagnée d'une
bréve justification et des documents cor-
respondants doit étre déposée auprés de
la CSL. Les types d'infractions reprochés
qui sont en lien avec le moyen publicitaire
incriminé devraient ressortir clairement
de la lecture de la plainte, resp. il fau-
drait spécifier clairement dans la plainte
ce qui doit étre considéré comme déloyal
dans le moyen publicitaire concerné.

La justification doit aussi étre suffisam-
ment concréte afin que la partie défende-
resse puisse prendre position a ce sujet
de maniére appropriée. Ne sont pas suf-
fisants pour que la CSL puisse entrer en
matiere sur la plainte des reproches a
l'emporte-piece a l'encontre de la par-
tie défenderesse (p. ex. alléguer que son
modele d'affaires serait déloyal, qu'elle
ferait du «greenwashing», que la publi-
cité contiendrait des affirmations fausses
(sans les désigner de maniére plus pré-
cise), formuler des critiques de nature
morale ou éthique qui sont en rapport
avec des modes de comportement auto-
risés par la loi, faire des suggestions,
non étayées de maniere plus précise,
sur l'impact que devrait déclencher cer-
taines publicités, etc.).

Décisions:
BdC 040522, cas n° 186/18.
BdC 161122, cas n° 165/22.

Incompétente pour la propagande
politique

La CSL n’est pas entrée en matiere sur
deux plaintes dirigées contre des docu-
ments écrits de groupements politiques.
La Commission Suisse pour la Loyauté a
pour mission de controler la conformité
des communications commerciales qui
lui sont soumises avec les regles de la
loyauté (art. 1, al. 3 du Réglement de la
CSLJ.

Par l'expression «communication com-
merciale», on entend toute mesure qui
influence systématiquement [attitude
d'un certain nombre de personnes vis-
a-vis de certains Produits ou situations
commerciales ayant pour objectif prin-
cipal d'inciter ces personnes a conclure
une transaction ou, au contraire, visant a
empécher la conclusion d'une telle tran-
saction (Régle n® A.3 de la CSL).

N’est pas considérée comme de la com-
munication commerciale la propagande
politique, @ moins qu’elle contienne des
questions de nature économique qui ne
sauraient toutefois faire l'objet d'une vo-
tation (art. 1, al. 4, ch. 1 du Reglement de
la CSL). Des envois de partis politiques et
des envois de comités interpartis qui sont
en relation directe avec des élections et
votations imminentes sont autorisés a
étre envoyés aux citoyennes et aux ci-
toyens malgré Uexistence d'un autocol-
lant «Stop - pas de publicité» ou d'une
mention comparable (Régle n° C.4, al. 4,
ch. 1, let. 3 et 4 de la Commission Suisse
pour la Loyauté).

Décision:
BdC 040522, cas n° 225/21.
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Beweis von Tatsachen

Gemass dem Plenum der Lauterkeits-
kommission ist es nicht willkirlich, wenn
eine Kammer einem offerierten Augen-
scheinangebot keine Folge leistet oder
nicht auf das Angebot von nicht naher sub-
stanziierten, vertraulichen Dokumenten
eingeht. Das Verfahren vor der Lauter-
keitskommission ist ein einfaches, ohne
die Mdoglichkeiten einer umfangreichen
Beweisabnahme etc., wie das in staat-
lichen Verfahren durchgefiihrt werden
kann.

In diesem Sinne sind die Entscheide der
Lauterkeitskommission eine summari-
sche Prifung von Werbemitteln, basie-
rend auf den Angaben in den Beschwer-
den und in den Beschwerdeantworten.

Die Beschwerdegegnerin hatte im vor-
liegenden Fall ihrer Beweispflicht auch
ohne Augenschein und ohne Vorlage
vertraulicher Dokumente nachkommen
konnen.

Entscheid:
Plenum 040522, Fall Nr. 180/21.

Sémtliche Entscheide sind zu finden unter:
www.faire-werbung.ch/de/entscheide.
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Gratiszeitung

Die Zustellung einer Gratiszeitung oder
eines anderen unentgeltlichen, redakti-
onellen Mediums (z.B. Gratismagazin),
soweit dieses Medium keine kommer-
zielle Kommunikation in eigener Sache
beinhaltet und es in der Verantwortung
einer vom Verlag oder dem Herausgeber
der Publikation personell und organi-
satorisch getrennten Redaktion erstellt
wird (vgl. Grundsatz Nr. C.4 Abs. 4 Ziff. 2
der Lauterkeitskommission), fallt nicht
in den Zustandigkeitsbereich der Lau-
terkeitskommission. Eine Gratiszeitung
ist keine Massnahme der kommerziellen
Kommunikation.

Entscheid:
GPA 040522, Fall Nr. 123/22.

Preuve des faits

Selon le plénum de la Commission Suisse
pour la Loyauté, il n'est pas arbitraire
qu'une Chambre de la CSL ne donne
pas suite a une invitation a se rendre sur
place ou qu'elle n’entre pas en matiére
sur une offre de documents confidentiels
qui n'ont pas été étayés de maniére plus
précise. La procédure portée devant la
Commission Suisse pour la Loyauté est
en effet une procédure simple qui ne fait
pas appel aux possibilités d'une adminis-
tration des preuves étendue, etc., comme
cela peut étre mis en ceuvre dans une
procédure étatique.

Dansce sens, lesdécisions de laCommis-
sion Suisse pour la Loyauté consistent en
un examen sommaire des moyens publi-
citaires concernés en se basant sur les
indications figurant dans les plaintes et
dans les réponses auxdites plaintes.

Dans le cas d'espéce, la partie défende-
resse aurait pu s'acquitter de son obli-
gation d'apporter la preuve méme sans
devoir se rendre sur place et sans devoir
présenter des documents confidentiels.

Décision:
Plénum 040522, cas n°® 180/21.

Journal gratuit

L'envoi d’un journal gratuit ou d’un autre
média rédactionnel gratuit (p. ex. un
magazine gratuit), dans la mesure ol
ce média ne contient aucune communi-
cation commerciale pour faire sa propre
publicité, et pour autant qu’il soit réalisé
sous la responsabilité d'une rédaction
séparée, sur le plan du personnel et de
l'organisation, de la maison d’édition
ou de l'éditeur de la publication (voir la
Régle n° C.4, al. 4, ch. 2 de la Commis-
sion Suisse pour la Loyauté), ne releve
pas du domaine de compétence propre
a la CSL. Un journal gratuit ne constitue
pas une mesure de communication com-
merciale.

Décision:
BdC 040522, cas n° 123/22.

La totalité des décisions figurent sous:
www.faire-werbung.ch/fr/decisions.
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Ausgewabhlte Entscheide

Gewinnversprechen, aber kein Gewinn

Eine Beschwerdefiihrerin wandte sich
an die Lauterkeitskommission, weil die
Beschwerdegegnerin in verschiedenen
Schreiben wiederholt Gewinnverspre-
chen fir hohe Geldsummen kommuni-
zierte. Reichte sie das Formular «Test-
bestell-/Gewinnschein» ein, so wurden
automatische Lieferungen ausgelost. Die
Lauterkeitskommission erkannte eine
Verletzung von Grundsatz Nr. B.13 Abs. 1,
hiess die Beschwerde gut und leitete die
Akten zur weiteren Prifung der Spielan-
lage an die GESPA weiter.

Nach Ansicht der SLK war unklar, wie
und unter welchen Umstanden die in
Aussicht gestellte Verlosung stattfindet
und ob Uberhaupt Gewinne ausgerichtet
werden. Zudem wirden die Teilnehmen-
den durch die Aufmachung des «Test-
bestell-/Gewinnscheins» und den Ge-
samteindruck der Kommunikationen der
Beschwerdegegnerin in die Irre gefihrt,
da unklar ist, ob fir die Teilnahme ein
Testkauf erforderlich ist, ob durch den
Testkauf die Gewinnchancen erhoht wer-
den, ob ohne Einfillen einer Mengenan-
gabe im Bestellformular eine Bestellung
ausgelost wird und unter welchen Um-
standen bei einer Testbestellung welche
Folgelieferungen ausgelost werden, de-
ren Leistungs- und Gegenleistungsde-
tails zum Zeitpunkt der Einsendung des
Formulars ebenfalls gar nicht erkennbar
waren.

Die schlagwortartigen Anpreisungen von
Gewinnversprechen (z.B. «In dieser Ver-
gabe betragt der Gewinn: Fr. 9°900.00»),
die in den verschachtelten und kleinge-
druckten Teilnahmebedingungen an op-
tisch untergeordneter Stelle relativiert
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wurden, anstatt in dhnlich pragnanter
Form wie das Gewinnversprechen un-
missverstandlich klarzumachen, unter
welchen Voraussetzungen der Teilneh-
mer den Preis in welcher Veranstaltung
erhalt, waren ebenfalls unlauter.

Entscheide:
Dritte Kammer 190122, Fall Nr. 222/21.
Dritte Kammer 190122, Fall Nr. 133/22.

Sémtliche Entscheide sind zu finden unter:
www.faire-werbung.ch/de/entscheide.

Décisions choisies

Promesse de gain, mais absence de
gain

Une partie plaignante s’est adressée a
la Commission Suisse pour la Loyauté
parce que la partie défenderesse avait
communiqué de maniére répétée, dans
différentes lettres, des promesses de
gain pour des montants en espéces im-
portants. Lorsque la partie plaignante
envoyait le formulaire «Bulletin-test de
commande/ticket gagnant», cela déclen-
chait des livraisons automatiques. La
Commission Suisse pour la Loyauté a re-
connu une violation de la Regle n°® B.13,
al. 1, a approuvé la plainte et a transmis
le dossier a l'Autorité intercantonale de
surveillance des jeux d’argent (GESPA)
aux fins de controle ultérieur de cet éta-
blissement de jeux.

De l'avis de la CSL, il nétait pas clair de
savoir comment et dans quelles circons-
tances le tirage au sort que le prestataire
a laissé entrevoir a lieu effectivement ou
non, et si des gains sont véritablement
versés aux gagnants. De plus, la présen-
tation visuelle du «Bulletin-test de com-
mande/ticket gagnant» et Uimpression
générale des communications de la par-
tie défenderesse induiraient en erreur
les participants puisqu’il n'est pas clair
de savoir si un achat-test est nécessaire
pour pouvoir participer au tirage au sort,
ni si le fait de procéder a un achat-test
permet d’'augmenter ses chances de
gagner, ni si une commande est déclen-
chée dans le formulaire de commande
meéme si on n’'entre aucune mention de
quantité de produits commandés dans
le formulaire, et on ignore dans quelles
circonstances, lors d'une commande-
test, quelles livraisons consécutives sont
déclenchées dont les détails sur la pres-

tation et la contre-prestation n'étaient
absolument pas identifiables au moment
de l'envoi de ce formulaire.

Exprimées sous forme de slogans, les
publicités alléchantes vantant de futures
promesses de gains (p. ex. «Dans cette
attribution, le gains’éléve a Fr.9°900.00»),
qui étaient relativisées dans une mise en
page ou les conditions de participation
figuraient en petits caracteres dans un
encadré placé visuellement en un endroit
d'importance subordonnée, au lieu de
mettre en avant clairement et sans équi-
voque, et sous une forme tout aussi mar-
quante, comment la promesse de gain
se concrétisera, et a quelles conditions
préalables le participant pourra recevoir
son prix lors de quel événement, étaient
également déloyales.

Décisions:

Troisiéme Chambre 190122, cas n° 222/21.
Troisiéme Chambre 190122, cas n°® 133/22.

La totalité des décisions figurent sous:
www.faire-werbung.ch/fr/decisions.
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Kundenmagazin eines Energieversor-
gungsunternehmens einer Stadt

Ein Beschwerdefiihrer beanstandete die
Zustellung eines Kundenmagazins trotz
eindeutiger Kennzeichnung am Briefkas-
ten und Mitteilung an die Beschwerde-
gegnerin. Die SLK kam zum Schluss,
dass das Magazin dem Informationsbe-
dirfnis einer breiten Offentlichkeit Uber
das im offentlichen Interesse stehende
Angebot der Beschwerdegegnerin dient
(Grundsatz Nr. C.4 Abs. 4 Ziff. 1).

Ein vorwiegend kommerzieller Charakter
war, nicht zuletzt aufgrund der wenigen
kommerziellen Inhalte des Magazins,
klar zu verneinen. Das Magazin verfolg-
te durchaus auch kommerzielle Zwecke,
diese erschienen jedoch als unterge-
ordnet. Aus diesen Grinden durfte die
Beschwerdegegnerin somit die Beschrif-
tung/Kennzeichnung am Briefkasten
missachten und die Zustellung des un-
adressierten Magazins war daher lauter.
Die Beschwerde wurde abgewiesen.

Entscheid:
Dritte Kammer 190122, Fall Nr. 228/21.
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Zahl eingehender Werbungen

Die Lauterkeitskommission kann keine
Regel festsetzen, wie viele kommerzielle
Kommunikationsmittel von gleicharti-
gen Anbietern (z.B. einer Branche) ins-
gesamt zugestellt werden dirfen. Eine
Beschwerde beanstandete die Flut von
Schreiben verschiedener Absenderinnen
aus der gleichen Branche.

Entscheid:
GPA 161122, Fall Nr. 135/22.

Magazine pour clients d’'une entreprise
d’approvisionnement en énergie d'une
ville

Une partie plaignante a incriminé l'en-
voi d'un magazine pour clients malgré
Uexistence d'un autocollant «Stop - Pas
de publicité» sur sa boite aux lettres, et
malgré une communication envoyée a
la partie défenderesse. La Commission
Suisse pour la Loyauté est parvenue a la
conclusion que ce magazine répond aux
besoins en informations d'un large public
sur l'offre d’intérét public de la partie dé-
fenderesse (Régle n°® C.4, al. 4, ch. 1).

Il faut clairement répondre par la néga-
tive a la question de savoir si l'on était en
présence d'une communication a carac-
tere commercial prépondérant, surtout
parce que ce magazine n'avait que trés
peu de contenus commerciaux. Ce ma-
gazine poursuivait certes aussi des ob-
jectifs commerciaux, mais ces derniers
semblaient étre de nature subordonnée.
Pour les raisons précitées, la partie dé-
fenderesse était dés lors autorisée a ne
pas tenir compte de l'autocollant/de la
mention figurant sur la boite aux lettres,
et l'envoi de ce magazine non adressé
était donc conforme aux regles de la
loyauté dans la publicité. La plainte a été
rejetée.

Décision:
Troisiéme Chambre 190122, cas n® 228/21.

Nombre de publicités recues

La Commission Suisse pour la Loyauté
ne peut fixer aucune regle limitant le
nombre total autorisé d’envois de moyens
de communication commerciale prove-
nant de prestataires similaires (p. ex. au
sein d'une méme branche). Une plainte
avait incriminé 'avalanche de lettres re-
cues de différents expéditeurs issus de la
méme branche.

Décision:
BdC 161122, cas n° 135/22.
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Was bedeutet «Outdoor»?

Der Beschwerdeflihrer beanstandete
die Bewerbung des Angebots «Summer
Deal - Alles fiir Deine Ferien - 20% auf
Outdoor & Wassersport», da der Rabatt
fir den Kauf eines E-Bikes mit der Be-
grindung, «Outdoor» stehe nur fir Wan-
derartikel, abgelehnt worden sei. Aus der
beanstandeten Werbung sei eine solche
Einschrankung nicht ersichtlich. Dies sei
gemass Art. 3 Abs. 1 lit. b UWG irrefiih-
rend.

Die Beschwerdegegnerin stellte sich auf
den Standpunkt, dass im Sportfachhan-
del der Begriff «Outdoor» verhaltnismas-
sig eng definiert sei und die Produktpa-
lette fir Wander- und Trekkingaktivitaten
umfasse. Die grosse Mehrheit der von
der Werbung angesprochenen Personen
identifiziere «QOutdoor-Abenteuer» nicht
mit Radfahren. Nach Ansicht der Lau-
terkeitskommission ist der Begriff «Out-
door» unprazise, aber nicht gleichzeitig
irrefihrend. Durch die Bewerbung von
«Qutdoor»-Artikeln wirden die Durch-
schnittsadressaten nicht in die Irre ge-
fihrt und es wirden keine falschen Er-
wartungshaltungen geweckt. Vielmehr
ist der Begriff so allgemein und uninfor-
mativ, dass den Durchschnittsadressaten
nichts anderes lbrig bleibe, als sich mit
dem damit verbundenen Angebot eines
Anbieters auseinanderzusetzen, um zu
verstehen, was er bezeichnen soll. Die
Beschwerde wurde abgewiesen.

Entscheid:
Zweite Kammer 161122, Fall Nr. 162/22.
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Rassistisches Klischee oder bewusster
Einsatz von Models unterschiedlicher
Ethnien?

Die Beschwerde richtete sich gegen eine
Laptop-Werbung mit dem Claim «Schiitzt
Deine Privatsphare». Nach Ansicht des
Beschwerdefiihrers wurde eine junge
farbige Person als Sujet fir Gefahr und
eine potenziell kriminelle Handlung dar-
gestellt. Die Werbung bediene sich eines
rassistischen Klischees, wonach schwarze
Manner oft kriminell seien.

Unter Berilcksichtigung des Gesamtein-
drucks der Werbekampagne (Grundsatz
Nr. A.1Ziff. 2 der Lauterkeitskommission)
und den damit verbundenen glaubhaften
Ausfiihrungen der Beschwerdegegnerin,
wonach in der Kampagne bewusst Mo-
dels unterschiedlicher Geschlechter und
Ethnien eingesetzt wurden, wurde keine
diskriminierende Absicht erkannt und
die Beschwerde abgewiesen. Gleichzei-
tig hielt die Lauterkeitskommission fest,
dass das vom Beschwerdefiihrer bean-
standete Sujet durchaus Anlass zu Kritik
geben konne. Das Sujet war das einzige
der Kampagne, das einen Menschen in
einem negativen Zusammenhang dar-
stellte. Dass man gerade in dieser Rolle
eine farbige Person zum Einsatz bringt,
ist fragwurdig. Die Lauterkeitskommis-
sion qualifizierte das Sujet insgesamt als
ungliicklich, aber lauter.

Entscheid:
Erste Kammer 230322, Fall Nr. 236/21.
Erste Kammer 230322, Fall Nr. 101/22.

Que signifie «outdoor»?

La partie plaignante a incriminé la publi-
cité pour 'offre suivante: «<Summer Deal -
Tout pour tes vacances - moins 20% sur
Uoutdoor et le sport nautique» des lors
que loctroi du rabais pour l'achat d'un
e-bike a été refusé avec pour justification
que le terme «outdoor» ne désignerait
que des articles de randonnée. Selon elle,
une telle restriction ne ressort visible-
ment pas de la publicité incriminée. Elle
estime que cette publicité donne des in-
dications fallacieuses au sens de l'art. 3,
al. 1, let. b LCD.

La partie défenderesse a défendu le point
de vue selon lequel, dans les magasins
spécialisés en articles de sport, le terme
«outdoor» serait défini de maniére rela-
tivement étroite et qu'il englobe l'éven-
tail des produits destinés aux activités
de randonnée et de trekking. Selon elle,
la grande majorité des personnes aux-
quelles s'adresse cette publicité n'iden-
tifierait pas une «aventure outdoor» avec
le fait de faire du vélo. De lavis de la
CSL, le concept d'«outdoor» est certes
peu précis, mais n'est pas simultané-
ment fallacieux. Aux yeux de la CSL, le
destinataire moyen n’est pas induit en
erreur par cette publicité pour des ar-
ticles «outdoor», et elle ne suscite pas
de fausses attentes. Bien au contraire, ce
concept est si général et si peu informa-
tif qu'il ne reste au destinataire moyen
aucune autre possibilité que de devoir se
confronter avec loffre d'un prestataire
lié a cette désignation pour comprendre
ce que ce concept est censé désigner. La
plainte a été rejetée.

Décision:
Deuxiéme Chambre 161122, cas n° 162/22.

Cliché raciste ou utilisation inten-
tionnelle de mannequins d’origines
ethniques différentes?

La plainte était dirigée contre une publi-
cité pour un ordinateur portable avec le
slogan «Protege ta sphere privée». De
l'avis de la partie plaignante, une jeune
personne de couleur était représentée
en tant que sujet illustrant un risque et
un acte criminel potentiel. Selon elle,
cette publicité utiliserait un cliché raciste
selon lequel les hommes noirs seraient
souvent des criminels.

Compte tenu de 'impression générale de
la campagne publicitaire (Régle n°® A.1,
ch. 2 de la CSL) et des explications cor-
respondantes de la partie défenderesse
présentées de maniére crédible selon
lesquelles on a intentionnellement utilisé
des mannequins de différents sexes et de
différentes origines ethniques dans cette
campagne, aucune intention discrimina-
toire n'a pu étre identifiée, et la plainte
a été rejetée. Simultanément, la Com-
mission Suisse pour la Loyauté a souli-
gné que le sujet incriminé par la partie
plaignante pouvait parfaitement donner
lieu a des critiques. En effet, le sujet re-
tenu était le seul de cette campagne ou
une personne était représentée dans un
contexte négatif. Le fait que, pour ce réle,
on a justement fait appel a une personne
de couleur est douteux. La Commission
Suisse pour la Loyauté a qualifié ce sujet
de choix malheureux, mais a considéré
qu'il était conforme aux regles de la
loyauté.

Décisions:

Premiére Chambre 230322, cas n° 236/21.
Premiére Chambre 230322, cas n° 101/22.

RAPPORT ANNUEL 2022 19



«A kick when you need it» - Aufruf zu
gewalttatigem Fusstritt?

Die Beschwerdefiihrerin machte geltend,
dass in der beanstandeten Werbung ein
adiposer Junge auf erniedrigende Weise
gezeigt werde. Es erfolge ein symboli-
scher Aufruf zu einem gewalttatigen
Fusstritt und zur Konsumation eines
koffeinhaltigen Siissgetranks. Die Be-
schwerdegegnerin erwiderte, der an-
gedeutete Tritt in Kombination mit der
Headline stelle einen Motivations- und
Selbstbewusstseinsschub dar, der ange-
sichts einer subjektiv als Uberwaltigend
oder herausfordernd wahrgenommenen
Situation notig sei. Der Schattenwurf
mache die unsichtbare Kraft des Koffeins
sichtbar und gebe dem Jungen einen
«Kick», der als Empowering zu verstehen
sei. Die Lauterkeitskommission vermoch-
te keine Unlauterkeit in der beanstan-
deten kommerziellen Kommunikation zu
erkennen.

Die fragliche Aussage der vorliegenden
kommerziellen Kommunikation kann
weder als ernstgemeinte Aufforderung
zur Gewaltanwendung oder Verharm-
losung von Gewalt noch als aggressive
oder diskriminierende Werbung qua-
lifiziert werden. Es liegt eine werberi-
sche Uberzeichnung vor, welche fir den
Durchschnittsadressaten klar erkennbar
ist. Die Beschwerde wurde abgewiesen.

Entscheid:
Erste Kammer 230322, Fall Nr. 109/22.
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Impressumspflicht auf Facebook

Wer eine Facebookseite erstellt, um dart-
ber Verkaufe zu tatigen, hat gemass Art. 3
Abs. 1 lit. s UWG und Grundsatz Nr. C.2
Abs. 2 Ziff. 1 eine Pflicht, Angaben Utber
seine Identitat und seine Kontaktadresse
einschliesslich derjenigen der elektroni-
schen Post zu machen (sog. Impressums-
pflicht).

Entscheid:
Zweite Kammer 161122, Fall Nr. 160/22.

Obligation de publication d’'un impres-
sum sur Facebook

Celui qui crée une page Facebook afin d'y
vendre des produits ou services, a l'obli-
gation de publier des indications sur son
identité et son adresse de contact, y com-
pris son adresse de courrier électronique
(c’est ce qu'on appelle «l'obligation de
publier un impressum») conformément a
Uart.3,al. 1, let.s LCD et ala Régle n® C.2,
al. 2, ch. 1de la CSL.

Décision:
Deuxiéme Chambre 161122, cas n° 160/22.

«A kick when you need it»: appel a un
coup de pied violent?

La partie plaignante a fait valoir que,
dans la publicité incriminée, un jeune
homme adipeux était représenté de ma-
niere dégradante. Selon elle, il s’agirait
d’un appel symbolique a un coup de pied
violent et a la consommation d'une bois-
son sucrée contenant de la caféine. La
partie défenderesse a répliqué en expli-
quant que le coup de pied auquel il est
fait allusion, combiné au texte du slogan,
constituerait une impulsion de motiva-
tion et une incitation a U'affirmation de soi
qui était nécessaire au vu d'une situation
percue subjectivement comme écra-
sante ou comme un défi a relever. Selon
elle, lombre portée rendrait visible la
force invisible de la caféine et donnerait
au jeune homme une «poussée» qui doit
étre interprétée comme une incitation
a prendre sa vie en main. Dans la com-
munication commerciale incriminée, la
Commission Suisse pour la Loyauté n'est
parvenue a identifier aucune infraction
aux regles de la loyauté.

L'assertion concernée de la présente
communication commerciale ne saurait
étre qualifiée ni d’appel a la violence a
prendre au sérieux, ni de banalisation de
la violence, ni de publicité agressive ou
discriminatoire. On est ici en présence
d'une exagération publicitaire qui est
clairement identifiable pour le destina-
taire moyen. La plainte a été rejetée.

Décision:
Premiére Chambre 230322, cas n° 109/22.
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Diskriminierung beider Geschlechter

Die Beschwerdefiihrerin storte sich an
zwei Inseraten eines Bildungsinstitutes
auf Facebook.

Ein Sujet zeigte einen Mann mit nacktem
Oberkorper. Der fehlende natirliche Zu-
sammenhang zum beworbenen Produkt
(Ausbildung im Bereich Management/
Tourismus) und der Einsatz der Abbil-
dung in rein dekorativer Funktion als
Blickfang wurden hier klar bejaht.

Auch das zweite Sujet, welches eine Frau
zeigte, die Orangen vor ihre Briste halt,
wurde als geschlechterdiskriminieren-
de Werbung qualifiziert. Der Gesamt-
eindruck des Sujets mit dem Wortlaut
«ok les belles oranges mais maintenant
boostez votre avenir» in Kombination
mit der Darstellung der Orangen, welche
eine kinstliche Vergrosserung der Bris-
te zum Ausdruck bringen sollen, zeigt,
dass ein Zusammenhang zwischen der
kiinstlichen Vergrosserung von Bristen
und dem Ausbildungsangebot der Be-
schwerdegegnerin geschaffen wird, im
Kontext, dass beide Handlungen einer
Verbesserung der Zukunft der Frau die-
nen sollen. Briste, und auch Orangen,
haben nichts mit den Ausbildungsange-
boten der Beschwerdegegnerin zu tun.

Dieser unsachliche Bezug verletzt die
Wirde des weiblichen Geschlechts. Zu-
dem wurde auch in diesem Sujet die Ab-
bildung als blosser Blickfang eingesetzt.
Die Beschwerde wurde vollumfanglich
gutgeheissen.

Entscheid:
Erste Kammer 230322, Fall Nr. 104/22.
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Musclez-vous

ormation sur 3 semestres, 1jour
par semaine pour lobtention du

 Brevet fédéral :

- e Spécialiste en Gestion de PME
- de Conseiller en Tourisme

i B I

i Om—.ch

Discrimination des deux sexes

La partie plaignante a déclaré étre cho-
quée par deux annonces publicitaires
d'un établissement de formation pu-
bliées sur Facebook.

Un sujet représentait un homme avec le
torse nu. La CSL a clairement répondu
par laffirmative a la question de savoir
s'il n'y a ici aucun lien naturel avec le
produit vanté dans la publicité (forma-
tion dans le domaine du management/du
tourisme) et considere clairement que
la personne concernée est représentée
dans une fonction purement décorative
en tant qu'aguiche visant exclusivement
a attirer le regard.

ok les belles oranges (m

mais maintenant

Formation sur 3 semestres, 1jour
par semaine pour lobtention du

Brevet féderal : L+
4B - de Specialiste en Gestion de PME
- dle Conseiller en Tourisme

Le deuxieme sujet, qui représentait une
femme qui tient des oranges devant ses
seins, a également été qualifié de publi-
cité sexuellement discriminatoire par
la CSL. L'impression générale du sujet,
accompagné par le slogan «ok les belles
oranges mais maintenant boostez votre
avenir», combiné a la représentation des
oranges qui a pour but d'attirer l'atten-
tion sur un agrandissement artificiel des
seins, montre que l'on cherche a créer un
lien entre l'agrandissement artificiel des
seins et l'offre de formation de la partie
défenderesse, et ce, dans un contexte ou
ces deux actions devraient servir a amé-
liorer l'avenir de la femme représentée.
Des seins, et aussi des oranges, n'ont
rien a voir avec les offres de formation de
la partie défenderesse.

Cette absence de lien naturel porte at-
teinte a la dignité du sexe féminin. De
plus, dans ce sujet également, la repré-
sentation visuelle a été utilisée en tant
qu’aguiche visant exclusivement a attirer
le regard. La plainte a été intégralement
approuvée.

Décision:
Premiére Chambre 230322, cas n°104/22.
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Absicht, zu einem rechtswidrigen Han-
deln anzuregen?

Der Beschwerdefiihrer beanstandete
eine Anzeige mit dem Slogan «Finden
wirs raus.» und einem Bild, das andeute-
te, dass eine Person gerade Kokain kon-
sumiere. Die Werbung stelle einen Aufruf
zur Vornahme einer illegalen Tatigkeit
dar. Die Beschwerdegegnerin erwiderte,
mit dem Sujet werde auf die Debatte um
die Ziircher Drogenpolitik abgezielt. Das
Bild sei ein Symbolbild fiir diese Debatte.
Beim Werbemittel handle es sich um eine
animierte digitale Werbung, von welcher
der Beschwerdefiihrer nur die letzte Ein-
blendung vorgelegt habe. Der erste Teil
der Werbung mit der debattenbezogenen
Fragestellung fehle. Die Lauterkeits-
kommission wies die Beschwerde ab.
Fur die Durchschnittsadressaten sei die
Grundaussage der Werbung offenkundig,
dass die beworbene, doppelt erwahnte
Zeitung gelesen werden soll, um mehr
Uber den Hintergrund des symbolisch ge-
zeigten Drogenkonsums herauszufinden.
Auch der Gesamteindruck der Werbung,
zu welchem auch die unmittelbar voran-
gehend erscheinende Einblendung zahle,
erklare deutlich, was der thematische
Hintergrund der gezeigten Handlung
sei und wie diese einzuordnen sei. Eine
ernsthafte Absicht der Beschwerdegeg-
nerin, zu einem rechtswidrigen Handeln
anzuregen oder ein solches stillschwei-
gend zu dulden (Artikel 2 des ICC-Kodex),
sei nicht zu erkennen.

Entscheid:
Zweite Kammer 040522, Fall Nr. 114/22.
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Pfirsich-Emoji

Fir die Durchschnittsadressaten ist weder
der Begriff «Liebling» noch die Pfirsich-
Abbildung, welche in der Emoji-Bild-
sprache auch ein Hinterteil symbolisiert,
einem bestimmten Geschlecht zuzuord-
nen. Es ist daher keine Wirdeverletzung
eines bestimmten Geschlechts im Sinne
von Grundsatz Nr. B.8 der Lauterkeits-
kommission zu erkennen.

Entscheid:
Dritte Kammer 220622, Fall Nr. 129/22.

Falls nicht dein
Liebling an
deinen Hintern

fasst, sondern
ein Taschendieb.

Emoji en forme de péche

Pour le destinataire moyen, ni U'expres-
sion «dein Liebling», ni l'icone en forme
de péche qui, dans le langage visuel des
emojis, symbolise aussi les fesses, ne
doivent étre attribués a un sexe déter-
miné. Dés lors, on ne saurait identifier ici
une atteinte a la dignité d’un sexe déter-
miné au sens de la Régle n°® B.8 de la
Commission Suisse pour la Loyauté.

Décision:
Troisieme Chambre 220622, cas n° 129/22.

.ch

Intention d’inciter a commettre un acte
illicite?

La partie plaignante a incriminé une an-
nonce publicitaire accompagnée du slo-
gan «Nous le découvrirons.» et une photo
faisant allusion au fait qu'une personne
était justement en train de consommer
de la cocaine. Selon elle, cette publicité
est un appel a commettre une activité il-
légale. La partie défenderesse a répliqué
qu’avec ce sujet, on visait le débat actuel
sur la politique de la drogue a Zurich.
Cette photo serait une image symbolique
illustrant ce débat. Selon elle, ce moyen
publicitaire serait une publicité numé-
rique avec des images animées dont la
partie plaignante n’aurait vu que le der-
nier affichage. La premiere partie de la
publicité incluant la problématique se
rapportant a ce débat ferait défaut. La
CSL a rejeté la plainte. Pour le destina-
taire moyen, l'assertion fondamentale de
la publicité est manifeste, a savoir qu’il
faudrait lire le journal mentionné deux
fois pour lequel on fait de la publicité
afin d’en savoir plus sur le contexte de la
consommation de drogue représenté ici
symboliquement. L'impression générale
de la publicité, dont fait aussi partie Uaffi-
chage des images qui précedent immé-
diatement limage incriminée, explique
aussi clairement en quoi consiste lar-
riere-plan thématique de l'acte repré-
senté et comment il faut évaluer cette
situation. On ne saurait identifier ici une
intention sérieuse de la partie défende-
resse qui semblerait cautionner impli-
citement ou encourager des comporte-
ments illicites (article 2 du Code ICC).

Décision:
Deuxiéme Chambre 040522, cas n° 114/22.
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Rollenstereotyp?

Das beanstandete Werbemittel zeigt nach
dem Verstandnis der Durchschnittsad-
ressaten eine Mutter, die beobachtet, wie
ihr Kind Wasche in eine Waschmaschine
legt.

Die abgebildeten Personen wirken sou-
veran und selbstbewusst. Die Darstel-
lung erfolgt sachlich und neutral. Die
Durchschnittsadressaten verstehen die
Aussage «Waschepflege, ganz person-
lich. Mit der [Marke] Waschmaschine
von [Beschwerdegegnerin] wird Wasche
waschen zum Kinderspiel.» aufgrund
des Gesamteindrucks der Werbung nicht
dahingehend, dass im Rahmen eines
antiquierten Rollenstereotyps Wasche-
waschen eine Aufgabe des weiblichen
Geschlechts sei, sondern dass das be-
worbene Gerat einfach bedient werden
konne («Kinderspiel»).

Durch die Verwendung zweier weiblicher
Charaktere wird im vorliegenden Fall
zwar eine Anspielung auf einen Stereo-
typ erkennbar, eine Infragestellung der
Gleichwertigkeit der Geschlechter und
damit eine Wirdeverletzung eines Ge-
schlechts liegt jedoch nicht vor. Die bei-
den Beschwerden wurden abgewiesen.

Entscheid:

Zweite Kammer 161122, Fall Nr. 172/22.
Zweite Kammer 161122, Fall Nr. 173/22.
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(Un-)limitiertes Internet

Die Adressaten einer Werbung werden
in die Irre geflihrt, wenn zunachst in der
Werbung von einer fehlenden Limitie-
rung die Rede ist und anschliessend auf
vertraglicher Ebene eine Limitierungs-
moglichkeit seitens Anbieterin vorgese-
hen wird. Die objektive Aussage «unlimi-
ted internet» ist eine objektive Aussage,
die, bei Fehlen von Relativierungen in
der Werbung, einen nach oben offenen
Datenverbrauch bei unveranderter Ge-
schwindigkeit erwarten lassen.

Entscheid:
Zweite Kammer 161122, Fall Nr. 176/22.

wischepflege,
ganz personlich.

Mit der Waschmaschine von y
wird Wasche waschen zum Kinderspi€l.

Stéréotype de réle?

Le moyen publicitaire incriminé pré-
sente, selon la compréhension du desti-
nataire moyen, une mere qui est en train
d’observer comment son enfant place du
linge dans le lave-linge.

Les personnes représentées ont lair
d'agir en étant slres d'elles-mémes
en toute autonomie. La photographie
est objective et neutre. Compte tenu de
Uimpression générale de la publicité,
le destinataire moyen ne comprend pas
'assertion «L’entretien du linge, tout a
fait personnel. Avec la machine a laver
[nom de la marque] de [la partie défen-
deressel, laver le linge devient un jeu
d’enfants» dans le sens que le lavage du
linge est une tache typiquement féminine
dans le cadre d'un stéréotype de role ob-
soléte, mais au contraire que l'appareil
vanté dans la publicité peut étre facile-
ment utilisé (un «jeu d’enfants»).

Certes, dans le cas d’espece, lorsqu’'on
fait appel a deux personnes féminins,
cela peut étre identifié comme une allu-
sion a un stéréotype, mais on n’est pas
en présence d'une remise en question
de 'égalité des sexes, ni d’une atteinte a
la dignité d'un sexe déterminé. Les deux
plaintes ont été rejetées.

Décisions:
Deuxiéme Chambre 161122, cas n® 172/22.
Deuxiéme Chambre 161122, cas n° 173/22.

Internet (il-)limité

Les destinataires d'une publicité sont in-
duits en erreur si, dans cette publicité, on
parle d’abord d’une absence de limitation
de UInternet, et si l'on prévoit ensuite, au
niveau contractuel, une possibilité de Li-
mitation du c6té du prestataire. L'asser-
tion objective «unlimited Internet» est un
énoncé objectif qui, en cas d'absence de
relativisations figurant dans la publicité,
a pour effet que le client s'attend a un vo-
lume de consommation de données non
limité vers le haut, et dans une vitesse
inchangée.

Décision:
Deuxiéme Chambre 161122, cas n° 176/22.
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Nichts reinigt besser? Toilettenpapier
auf dem Priifstand

Die Beschwerdefihrerin storte sich an der
Produktbezeichnung «[Marke] Sagen-
hafte Sauberkeit» eines Toilettenpapiers
und am Produktclaim «Nichts reinigt
besser*», gefolgt vom Hinweis «*im Ver-
gleich 3-lagiger Markenprodukte».

Die Lauterkeitskommission misst die
Richtigkeit bei objektiven Aussagen am
Verstandnis der angesprochenen Durch-
schnittsadressaten (Grundsatz Nr. A1l
Abs. 3 Ziff. 1 der SLK]. Wie die Durch-
schnittsadressaten eine Werbebotschaft
verstehen, ist durch das Gericht im Rah-
men der richterlichen Rechtsfindung als
Rechtsfrage zu beurteilen und soll auf
der allgemeinen Lebenserfahrung un-
ter Einbezug der Umstande im Einzel-
fall basieren (BGE 132 Ill 414 E.2.3.2]). In
analoger Weise hat auch die Lauterkeits-
kommission das Verstandnis der Durch-
schnittsadressaten zu beurteilen (vgl.
M. Senn, Neuer Grundsatz zum Geltungs-
und Anwendungsbereich, sic! 2008, 590).

Die Aussage «sagenhafte Sauberkeit» ist
nach Ansicht der Lauterkeitskommissi-
on eine erkennbare marktschreierische
Ubertreibung. «Sagenhafte Sauberkeit»
wird von den Durchschnittsadressaten
dahingehend verstanden, dass es sich
um eine unvorstellbare, dem Verstand
nicht zugangliche Sauberkeit handeln
misse. Demgegentiber ist die Aussage
«Nichts reinigt besser*», gefolgt vom
Hinweis «*im Vergleich 3-lagiger Marken-
produkte», eine objektive Tatsachenbe-
hauptung. Dass diese Tatsachenbehaup-
tung der Wahrheit entspreche, hat die
Beschwerdegegnerin nicht bewiesen.
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Unabhangig vom Inhalt hielt die Lauter-
keitskommission fest, dass der erwahnte
Hinweis auf der Produktverpackung fir
die Durchschnittsadressaten kaum er-
kenn- und lesbar war. Die Beschwerde
wurde gutgeheissen.

Entscheid:
Dritte Kammer 220622, Fall Nr. 136/22.

Rien ne nettoie mieux? Le papier de
toilettes a 'épreuve des faits

La partie plaignante est choquée par
la désignation de produit «[Nom de la
marque] Propreté légendaire» pour
un papier de toilettes, ainsi que par le
slogan publicitaire «Rien ne nettoie
mieux™», suivi de l'indication «*par com-
paraison avec des produits de marque a
3 couches».

Pour juger des assertions objectives, la
Commission Suisse pour la Loyauté éva-
lue leur caractere correct sur la base de
la compréhension du destinataire moyen
auquel elles s’adressent (Régle n° A1,
al. 3, ch. 1 de la CSLJ). La question de
savoir comment le destinataire moyen
comprend un message publicitaire est
une question de droit que le tribunal doit
trancher dans le cadre du processus de
prise de décision. Son jugement doit se
fonder sur Uexpérience générale de la

M VERGLEICH 3-LAGIGER
MARKENPRODUKTE

vie et doit aussi prendre en compte les
circonstances du cas particulier (ATF
132 11l 414 consid. 2.3.2). Par analogie, la
Commission Suisse pour la Loyauté doit
également apprécier la compréhension
du destinataire moyen (cf. M. Senn, Nou-
velle regle relative au champ de validité
et d’application, sic! 2008, 590).

De l'avis de la Commission Suisse pour
la Loyauté, l'assertion «Propreté légen-
daire» est une exagération tapageuse
identifiable. L'expression «Propreté [é-
gendaire» est comprise par le destina-
taire moyen dans le sens qu’il doit s'agir
d'une propreté inimaginable et inacces-
sible a la raison. En revanche, l'assertion
«Rien ne nettoie mieux*», suivie de l'indi-
cation «*par comparaison avec des pro-
duits de marque a 3 couches», est une
affirmation factuelle objective. La partie
défenderesse n'a pas apporté la preuve
que cette affirmation factuelle serait
conforme a la vérité.

Indépendamment du contenu, la Com-
mission Suisse pour la Loyauté a souligné
que lindication mentionnée sur 'embal-
lage du produit n’était guere identifiable
et lisible pour le destinataire moyen. La
plainte a été approuvée.

Décision:
Troisiéme Chambre 220622, cas n°® 136/22.
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«Alte, weisse Manner» - ein Grenzfall

Nach Ansicht der Lauterkeitskommission
handelt es sich bei der Aussage «Schon
nice, dass es auch weibliche Figuren gibt.
Nicht nur weisse alte Typen.» im Wer-
bespot fiir eine Fussball-Spielwaren-
Aktion um einen Grenzfall. Die beanstan-
dete Aussage erfolge im Werbespot in
einer erkennbar Uberzeichnenden, of-
fensichtlich nicht ernst gemeinten Weise
und mit sachlichem Bezug zu aktuell
gefihrten Diskussionen rund um den
Fussballsport. Gleichzeitig erscheine
es als problematisch, eine solche, klar
politisch gefarbte Begriffskombination
in der Werbung zu verwenden. Die Ar-
gumentation der Beschwerdegegnerin
schlage fehl, sie wolle Stereotypisierun-
gen aufweichen, wenn sie gleichzeitig
andere Stereotype bediene. Insgesamt
sei aber aufgrund des Gesamteindrucks
des Werbespots und dessen erkennbar
Uberzeichnenden Charakters keine Dis-
kriminierung im Sinne des Grundsatzes
Nr.B.8 der SLK oder Art. 2 des ICC-Kodex
festzustellen.

Die Beschwerde wurde abgewiesen.
Uber Qualitat, Gite und Geschmack einer
Massnahme der kommerziellen Kom-
munikation hat die Lauterkeitskommis-
sion nicht zu befinden.

Entscheid:
Zweite Kammer 161122, Fall Nr. 177/22.
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Fehlende Einwilligung und fehlende
Kundenbeziehung bei Werbe-E-Mail

Die SLK hiess eine Beschwerde gut, wel-
che gegen eine unerwiinschte Werbe-
E-Mail geflihrt wurde. Die Beschwerde-
gegnerin raumte selber ein, dass sie trotz
fehlender Einwilligung und ohne Vor-
liegen einer Kundenbeziehung dem Be-
schwerdefiihrer diese Werbe-E-Mail zu-
gestellt hatte. Eine Verletzung von Art. 3
Abs. 1 lit. 0 UWG und Grundsatz Nr. C.4
Abs. 2 Ziff. 5 wurden bejaht. Unlauteres
Verhalten liegt auch dann vor, wenn kein
Verschulden bejaht werden kann.

Entscheid:
Zweite Kammer 161122, Fall Nr. 166/22.

«De vieux Messieurs blancs»: un cas-
limite

De l'avis de la Commission Suisse pour la
Loyauté, s'agissant de l'assertion «C'est
bien qu’il y ait aussi des femmes. Et pas
seulement de vieux Messieurs blancs»
figurant dans un spot publicitaire pour
une campagne pour des jouets de foot-
ball est un cas-limite. L'assertion incri-
minée est formulée dans le spot publici-
taire de maniére caricaturale identifiable
comme telle, qui ne doit manifestement
pas étre prise au sérieux, et qui est a
mettre en relation objective avec les dis-
cussions actuelles sur le football en tant
que sport. Simultanément, il semble qu'il
est problématique d’utiliser dans la pu-
blicité une telle combinaison de concepts
qui ont clairement une coloration poli-
tique. L'argumentation de la partie dé-
fenderesse selon laquelle elle voulait
échapper aux stéréotypisations tombe
a plat alors qu’elle recourt simultané-
ment a d'autres stéréotypes. Mais dans
l'ensemble, compte tenu de l'impression
générale du spot publicitaire et de son
caractere clairement caricatural, on ne
saurait constater ici une discrimination
au sens de la Regle n°® B.8 de la CSL ou
de l'art. 2 du Code ICC.

La plainte a été rejetée. La Commission
Suisse pour la Loyauté n’a pas a juger du
bon goQt et de la qualité d'une mesure de
communication commerciale.

Décision:
Deuxiéme Chambre 161122, cas n°® 177/22.

Absence de consentement et absence
de relation-client lors d’'un envoi de
courriel publicitaire

La Commission Suisse pour la Loyauté
a approuvé une plainte qui était dirigée
contre U'envoi d'un courriel publicitaire
indésirable. La partie défenderesse a
elle-méme concédé qu’elle avait envoyé
ce courriel publicitaire a la partie plai-
gnante alors que cette derniere n’avait
pas donné son consentement et en
l'absence d'une relation-client. La CSL
a répondu par l'affirmative a la question
de savoir si l'on est ici en présence d'une
infraction a lart. 3, al. 1, let. o LCD et a
la Régle n° C.4, al. 2, ch. 5. Ily aici com-
portement déloyal méme si l'on ne peut
affirmer qu’il y a faute.

Décision:
Deuxiéme Chambre 161122, cas n°® 166/22.
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In der Fachzeitschrift sic! veroffentlichte Entscheide

Die SLK hat mit der Herausgeberschaft
der sic! (Zeitschrift fir Immaterialgiter-,
Informations- und Wettbewerbsrecht)
eine Vereinbarung, wonach Leitentschei-
de der SLK dort fiir ein Fachpublikum
veroffentlicht werden.

Soweit in diesen Fachpublikationen die
Parteien aufgrund der medialen Bericht-
erstattung namentlich genannt werden,
werden die Parteinamen auch nachfol-
gend ausnahmsweise aufgefihrt.

«Kundenbeziehung mittels
Werbezustellung?»

(Art. 3 Abs. 1 lit. o UWG; fernmeldetech-
nisch versandte Massenwerbung])

Ein Unternehmen erhielt eine Werbe-E-
Mail eines Personalberatungsunterneh-
mens und erhob dagegen Beschwerde.
Die Beschwerdefiihrerin machte geltend,
dass sie eine direktadressierte Werbung
mittels E-Mail-Zustellung zugestellt er-
hielt, obschon zwischen ihr und der Be-
schwerdegegnerin keine Kundenbezie-
hung vorgelegen hatte. Die Beschwerde-
gegnerin stellte sich auf den Standpunkt,
dass eine Kundenbeziehung aufgrund
einer langjahrigen Zustellung von Wer-
bung bestiinde. Die Erste Kammer hat
die Beschwerde gutgeheissen und der
Beschwerdegegnerin empfohlen, diesem
Unternehmen inskiinftig keine Werbe-E-
Mails zuzustellen.

Fernmeldetechnisch versandte Massen-
werbung bedarf der Einwilligung des
Kunden. Keine Einwilligung ist erforder-
lich, wenn der Kunde aus friiheren Bezie-
hungen Kontaktinformationen abgege-
ben hatte. Gemass Rechtsprechung der
Lauterkeitskommission begriindet das

32 TATIGKEITSBERICHT 2022

blosse Zustellen von Werbung noch kei-
ne Kundenbeziehung. Bei einer (wieder-
holten) Zustellung von Werbe-E-Mails
kann auch dann nicht von einer implizi-
ten Zustimmung ausgegangen werden,
wenn sich der Empfanger nicht gegen die
Zustellung ausspricht.

Entscheid:
Erste Kammer 150921, Fall Nr. 162/21,
sic! 4/2022, S.175.

Décisions publiées dans la revue spécialisée «sic!»

La CSL a conclu une convention avec
U'éditeur de la revue «sich (revue sur
le droit de la propriété intellectuelle, de
Uinformation et de la concurrence) aux
termes de laquelle la CSL y publiera,
pour un public spécialisé, ses décisions
déterminantes.

Dans la mesure ou les parties sont citées
nommeément dans ces publications spé-
cialisées en raison de leur couverture
médiatique, a titre exceptionnel, les par-
ties figurent aussi nommément dans les
lignes qui suivent.

«Une relation-client au moyen d'un
envoi publicitaire?»

(art. 3,al. 1, let. o LCD; publicité de masse
envoyée par voie de télécommunication)

Une entreprise a recu un courriel publici-
taire d'une entreprise de conseil en per-
sonnel et a déposé plainte contre cette
derniére. La partie plaignante a fait valoir
qu’elle a recu une publicité directement
adressée par le biais d'un envoi par
courriel bien qu’il n'existe aucune rela-
tion-client entre elle et la partie défende-
resse. La partie défenderesse a défendu
le point de vue selon lequel une relation-
client existerait parce que des publicités
lui étaient envoyées de longue date. La
Premiere Chambre a approuvé la plainte
et a recommandé a la partie défende-
resse de ne plus envoyer a l'avenir aucun
courriel publicitaire a cette entreprise.

La publicité de masse envoyée par voie de
télécommunication requiert le consen-
tement du client. Aucun consentement
n'est nécessaire si le client avait remis
des informations de contact provenant
de relations antérieures. Selon la juris-

prudence de la Commission Suisse pour
la Loyauté, le simple fait d’envoyer de
la publicité ne constitue pas encore une
relation-client. En cas d’envoi (répété)
de courriels publicitaires, on ne peut pas
non plus partir du principe de l'existence
d’une approbation implicite si le destina-
taire ne se prononce pas contre cet envoi.

Décision:

Premiére Chambre 150921, cas n° 162/21,
sic! 4/2022, p. 175.
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«Kredit-Werbung»
(KKG 36a Il; SLK als Kontrollstelle bei
aggressiver Kredit-Werbung)

Eine Beschwerdeflhrerin erhielt einen
adressierten Werbebrief einer Bank fir
die Aufnahme von Krediten. Die Postsen-
dung enthielt nebst dem Brief noch ein
Geldanfrage-Formular und einen Testi-
monial-Umschlag. In diesen Unterlagen
stand u.a. geschrieben: «Sie méchten [...]
Ordnung in lhre Finanzen bringen?» und
«Zogern Sie nichtund nehmen Sie mituns
Kontakt auf!». Sie beschwerte sich, dass
einzelne Aussagen gegen die «Konven-
tion betreffend Werbeeinschrankungen
und Pravention im Privatkredit- und Kon-
sumentenleasinggeschaft» verstossen
wiirden. Die Beschwerdegegnerin stell-
te sich auf den Standpunkt, dass es sich
dabei um zulassige und branchentbliche
Aussagen handle. Die Erste Kammer hat
die Beschwerde gutgeheissen. Gegen
diesen Entscheid erhob die Beschwer-
degegnerin Rekurs beim Plenum. Dieses
hat den Entscheid der Vorinstanz (Erste
Kammer] in materieller Hinsicht besta-
tigt (bis auf eine redaktionelle Anderung].
In formeller Hinsicht hatte sich das Ple-
num allgemein auch zum Empfehlungs-
charakter und zum Begriindungsumfang
der SLK-Entscheide zu dussern.

Die SLK wurde aufgrund einer Konven-
tion als Kontrollstelle eingesetzt, um
mogliche Missachtungen der werblichen
Selbstbeschrankung gemass Art. 36a
Abs. 2 KKG festzustellen. Das Verbot der
«aggressiven Werbung» gemdss Art. 36a
Abs. 1 KKG wird durch die SLK konven-
tionsautonom ausgelegt. Dabei hat sie
die Grundsatze fur die Bestimmung von
aggressiver Werbung gemass lit. B Ziff. 1
der Konvention anzuwenden. Der kon-
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sumkreditrechtliche Rechtsbegriff der
aggressiven Werbung ist von den lau-
terkeitsrechtlichen Rechtsbegriffen der
besonders aggressiven Werbe- bzw. Ver-
kaufsmethoden klar zu trennen. Die Wer-
beaussage «Sie méchten [...] Ordnung in
Ihre Finanzen bringen?» ist als Empfeh-
lung zur Aufnahme von Konsumkrediten
fur den Abbau von Schulden zu verstehen
und verstdsst gegen den Grundsatz B.1.c
der Konvention.

Entscheid:
Erste Kammer 150921 und Plenum 101121,
Fall Nr. 152/21, sic! 5/2022, S. 236.

«Publicité pour le crédit»

(art. 36a Il LCC; la CSL comme organe
de contréle en cas de publicité agressive
pour le crédit a la consommation)

Une partie plaignante a recu, de la part
d'une banque, une lettre publicitaire
adressée pour la conclusion de crédits a
la consommation. Outre cette lettre, l'en-
voi postal contenait encore un formulaire
de demande d'argent et une enveloppe
comportant des témoignages-clients.
Dans ces documents, on pouvait lire no-
tamment ceci: «Vous aimeriez [...] mettre
de l'ordre dans vos finances?» et «N'hé-
sitez pas et prenez contact avec nous!».
La partie plaignante a incriminé le fait
que certaines assertions constitueraient
des infractions a la «Convention concer-
nant les restrictions a la publicité et la
prévention dans le domaine des cré-
dits privés et des leasings de biens de
consommation». La partie défenderesse
a défendu le point de vue selon lequel il
s'agit ici d’assertions licites et usuelles
dans la branche. La Premiere Chambre
a approuvé la plainte. La partie défen-
deresse a fait appel de cette décision
aupres du plénum. Ce dernier a confir-
mé la décision de l'instance précédente
(Premiere Chambre] sur le plan matériel
(3 Uexception d’'une modification rédac-
tionnelle). Sur le plan formel, le plénum
avait aussi a se prononcer de maniére
générale sur le caractére de recomman-
dation et sur U'étendue de la justification
des décisions de la CSL.

En vertu d'une convention, on a fait appel
a la CSL en tant qu'organe de contréle
afin de constater de possibles infractions
a l'autorestriction publicitaire au sens de
Uart. 36a, al. 2 LCC. L'interdiction de la
«publicité agressive» selon l'art. 36a, al. 1

LCC est interprétée par la CSL confor-
mément a une interprétation autonome
de la convention. Ce faisant, elle est
tenue d'appliquer les regles de la déter-
mination de la publicité agressive selon
la lettre B, chiffre 1 de la convention. Il
y a lieu de distinguer clairement entre
le concept juridique de «publicité agres-
sive» selon le droit régissant le crédit a
la consommation des autres concepts
juridiques de «méthodes de publicité et
de vente particulierement agressives»
qui relévent du droit de la loyauté dans
la communication commerciale. L'as-
sertion publicitaire «Vous aimeriez [...]
mettre de lUordre dans vos finances?»
doit étre comprise comme une recom-
mandation pour la conclusion de crédits
a la consommation aux fins d’élimination
de dettes, et elle enfreint la Régle B.1.c
de la convention.

Décision:

Premiére Chambre 150921 et Plénum 101121,
cas n° 152/21, sic! 5/2022, p. 236.
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«gratis»
(ICC-Kodex 10; Gebrauch von «gratis/
kostenlos»)

In einem Facebook-Inserat wurde eine
Werbung mit der Aussage «Nur 6.90 Fr. -
Gratis mit A-Post» geschaltet. Der Be-
schwerdefihrer riigte diese Werbung, da
kein Hinweis auf einen Mindermengen-
zuschlag gemacht worden sei. Die Be-
schwerdegegnerin bestreitet nicht, dass
dieser Hinweis gefehlt habe, stellt sich
jedoch auf den Standpunkt, dass dies
eine gangige Werbepraxis bei kleinen
Produktpreisen sei. Die Erste Kammer
der SLK heisst die Beschwerde teilweise
gut. Der Beschwerdegegnerin wird emp-
fohlen, in ihrer kommerziellen Kommu-
nikation Klarheit Uber die fir den Bestel-
ler entstehenden Kosten zu schaffen und
insbesondere den Begriff «gratis» nicht
zu verwenden, wenn ein Mindermengen-
zuschlag geleistet werden muss. Im Ub-
rigen wird die Beschwerde abgewiesen.

Der Begriff «gratis» sollte in der kom-
merziellen Kommunikation nur verwen-
det werden, wenn die einzige Verpflich-
tung in der Zahlung von Versandkosten
besteht, die nicht Gber die dem Anbieter
schatzungsweise entstandenen Kosten
hinausgehen. Wird ein  Mindermengen-
zuschlag berechnet, aber in der Werbung
darauf nicht hingewiesen, liegt in einer
Aussage wie «Nur 6.90 Fr. - Gratis mit A-
Post» eine unlautere Werbung vor.

Entscheid:

Erste Kammer 230322, Fall Nr. 111/22,
sic! 9/2022, S. 398.
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«gratuit»
(art. 10 du Code ICC; utilisation du terme
«gratuit»]

Une publicité avec l'assertion «Seule-
ment Fr. 6.90. - Gratuit avec courrier A»
a été mise en ligne dans une annonce Fa-
cebook. La partie plaignante a dénoncé
cette publicité puisqu’aucune indication
n'a été formulée sur le paiement d'un
supplément pour quantités minimales.
La partie défenderesse ne conteste pas
que cette indication faisait défaut, mais
elle défend le point de vue selon lequel
il s’agirait d'une pratique publicitaire
usuelle pour les produits a petits prix. La
Premiere Chambre de la CSL a partiel-
lement approuvé la plainte. Il est recom-
mandé a la partie défenderesse d'indi-
quer clairement, dans sa communication
commerciale, les colts occasionnés au
client qui a passé la commande, et en
particulier de ne pas utiliser le terme
«gratuit» lorsque le client est tenu de
s'acquitter d'un supplément pour quan-
tités minimales. Pour le reste, la plainte
est rejetée.

Le terme «gratuit» ne devrait étre utilisé
dans la communication commerciale que
lorsque l'unique obligation est le paie-
ment de frais de livraison, pour un mon-
tant n’excédant pas les colts estimés qui
s'imposent a l'annonceur. Si l'on calcule
un supplément pour quantités mini-
males, mais que l'on n’attire pas l'atten-
tion sur lexistence de ce supplément
dans la publicité, l'assertion «Seule-
ment Fr. 6.90. - Gratuit avec courrier A»
contient une publicité déloyale.

Décision:
Premiére Chambre 230322, cas n° 111/22,
sic! 9/2022, p. 398.
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Dokumentation
und Information

Informationen und Unterlagen Uber die
Lauterkeitskommission sind auf der
Website www.faire-werbung.ch publi-
ziert. Sie wird laufend Uberarbeitet und
enthalt auch Informationen und Formu-
lare in italienischer Sprache.

Samtliche Dokumentationen kénnen on-
line bestellt oder direkt heruntergeladen
und ausgedruckt werden.

Das Formular fur die Einreichung einer
Beschwerde kann direkt online sowie
ebenso als herunterladbare PDF-Datei
ausgefillt und eingereicht werden. Nach
wie vor sind aber eine Unterschrift und
die entsprechenden Beilagen erforder-
lich.

Selbstverstandlich konnen samtliche
Dokumente auch direkt beim Sekretariat
gegen ein gendgend frankiertes Antwort-
couvert (Format C5) bezogen werden.
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Zahlen und Fakten

Bei den Fallzahlen wird eine Trennung
zwischen sogenannten Vorverfahren, Be-
schwerdeverfahren und Einstellungsver-
fahren gezogen.

Vorverfahren

Dies sind Anfragen und Beschwerden,
die bei der SLK eingehen, aber noch feh-
lende Angaben etc. aufweisen und nicht
als Beschwerde gefiihrt werden kaon-
nen. Werden diese Mangel durch den
Beschwerdefihrer nicht korrigiert, kann
kein ordentliches Beschwerdeverfahren
durchgefiihrt werden. Solche Falle wer-
den in der Statistik als Vorverfahren auf-
gefihrt.

Beschwerdeverfahren

Ist eine Beschwerde vollstandig oder
wurden allfallige Mangel behoben, so
kann ein Beschwerdeverfahren durch-
gefihrt werden. Kommt es in diesem
Beschwerdeverfahren zu einem materi-
ellen Entscheid, so wird ein solcher Fall
in der Statistik als Beschwerdeverfahren
aufgefihrt.

Einstellungsverfahren

Wird im Rahmen eines Beschwerde-
verfahrens kein materieller Entscheid
getroffen, weil zum Beispiel die Be-
schwerde zuriickgezogen wird oder die
Kammer feststellen muss, dass der Fall
nicht in die Zustandigkeit der Schweize-
rischen Lauterkeitskommission fallt, so
wird das Beschwerdeverfahren einge-
stellt. Diese Falle werden in der Statistik
unter der Rubrik «Einstellungsverfahren»
aufgefihrt.

Documentation
et information

Des informations et des documents sur
la Commission sont publiés sur le site
Internet www.loyauté-en-publicité.ch.
Ces documents sont continuellement
actualisés et contiennent également
des informations et des formulaires en
langue italienne.

La totalité de cette documentation peut
étre commandée en ligne, directement
téléchargée, ou imprimée sur papier.

Le formulaire de dépot de plainte peut
étre rempli et soumis directement en
ligne et sous forme de fichier PDF télé-
chargeable. Comme par le passé, il faut
toutefois 'envoyer muni de sa signature
et accompagné des piéces justificatives.

Il va de soi que tous ces documents
peuvent aussi étre commandés direc-
tement aupres du secrétariat de la CSL
contre une enveloppe-réponse suffisam-
ment affranchie (format C5).

Faits et chiffres

Pour les chiffres concernant le nombre
de cas, on opére une distinction entre
ce qu’'on appelle les procédures prélimi-
naires, les procédures de plainte et les
procédures de suspension.

Procédures préliminaires

Il s’agit des demandes et plaintes lacu-
naires et/ou incomplétes qui ont été
recues aupres de la CSL, mais pour les-
quelles certaines indications font en-
core défaut, raison pour laquelle elles
ne peuvent pas étre traitées comme des
plaintes au sens propre du terme. Si la
partie plaignante ne corrige pas ces
carences, 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».

Procédures de plainte

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

Procédures de non-lieu

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 reléve pas de la
compétence de la Commission Suisse
pour la Loyauté, la procédure de plainte
est alors close. Ces cas figurent dans la
statistique sous la rubrique «Procédures
de non-lieu».
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Zusammenfassung Statistik 2022

Die Geschéftslast der Lauterkeitskom-
mission pendelt sich weiter auf hohem
Niveau ein, auch wenn die Anzahl der
ordentlich durchgefiihrten Beschwerde-
verfahren im Vergleich zum Rekordjahr
2021 wieder etwas gesunken ist. Ein
Grossteil der Beschwerden stammt aus
der Sphare der Konsumentenschaft,
einzelne werden aber auch von Konkur-
renten erhoben. Unverandert bleibt auch
die folgende Feststellung: In den ordent-
lichen Beschwerdeverfahren werden
rund die Halfe der Beschwerden gutge-
heissen, tendenziell hat der Anteil der
Gutheissung Uber die letzten Jahre etwas
zugenommen.

Die Statistik zeigt, dass sich sehr viele
Beschwerden mit einer zentralen Anfor-
derung des Gesetzes an kommerzielle
Kommunikation beschaftigen: Soweit
Werbeaussagen Tatsachenbehauptun-
gen darstellen, missen diese richtig und
nicht irreflhrend sein. Mit Blick auf die
weiteren Gesetzestatbestande ist er-
wahnenswert, dass die sogenannte Ge-
neralklausel des Bundesgesetzes gegen
den unlauteren Wettbewerb (Art. 2 UWG)
ebenfalls eine grosse Bedeutung in der
Rechtsprechung der Schweizerischen
Lauterkeitskommission hat.

Aufgrund der heutigen Mediennutzung
ist wohl nicht erstaunlich, dass der Me-
dienkanal «Internet/E-Mail» die meis-
ten Beschwerden generierte. Rund ein
Drittel der Beschwerden stammt aus
diesem Bereich. Zunehmend sind auch
Beschwerden, welche sich gegen kom-
merzielle Kommunikation in den sozia-
len Medien richten. Daneben verzeichnen
weiter die Direkt- und die Aussenwer-
bung einen grosseren Beschwerdeanteil.
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Was die Branchen betrifft, fallt auf, dass
der Bereich «Pharma, Gesundheit» nach
dem letztjahrigen Hoch wieder auf fri-
here Prozentanteile an den Beschwer-
den zurlckgefallen ist. Entsprechend
den ublichen Alltagsbediirfnissen der
Konsumentinnen und Konsumenten ver-
zeichnen die Branchen «Freizeit, Touris-
tik, Hotel + Restaurant», «Lebensmittel +
Getranke», «Versandhandel» sowie auch
«Haus, Garten» die grossten Anteile an
Beschwerden.

Résumé de la statistique 2022

Bien que le nombre de procédures de
plaintes ordinaires traitées ait certes
de nouveau un peu baissé par rapport a
U'année 2021, qui a été une année record,
la charge de travail de la CSL continue de
fluctuer a un haut niveau. Si une grande
partie de ces plaintes émanent des mi-
lieux des consommateurs, certaines
d'entre elles sont également déposées
par des concurrents. Autre constat in-
changé: prés de la moitié des plaintes
ordinaires sont approuvées, et le pour-
centage des approbations a eu tendance
a augmenter ces derniéres années.

La statistique montre qu'un tres grand
nombre de plaintes portent sur une
exigence centrale posée par la loi a la
communication commerciale: dans la
mesure ou des assertions publicitaires
constituent des affirmations factuelles,
ces derniéres doivent étre correctes et
non fallacieuses. Dans la perspective
des autres situations de fait constitutives
d’une infraction a la loi, il y a lieu de sou-
ligner que ce qu'on appelle la «clause
générale» de la loi fédérale contre la
concurrence déloyale (art. 2 LCD) re-
vét également une grande importance
dans la jurisprudence de la Commission
Suisse pour la Loyauté.

Au vu du mode d’utilisation actuel des
médias, il n'est sans doute pas étonnant
que le canal de communication «Inter-
net/courriel» ait généré la plupart des
plaintes. Prés d'un tiers des plaintes
proviennent en effet de ce secteur. Le
nombre des plaintes dirigées contre la
communication commerciale dans les
médias sociaux a lui aussi tendance a
augmenter. En outre, la publicité directe
et la publicité extérieure enregistrent
une hausse du nombre de plaintes.

En ce qui concerne les branches, il est
frappant de constater qu'aprés le pic
de lU'année derniere, le pourcentage des
plaintes du domaine «Produits phar-
maceutiques, santé» est retourné a son
niveau antérieur. Reflétant les besoins
quotidiens usuels des consommatrices
et des consommateurs, ce sont les
branches «Loisirs, tourisme, hotels + res-
taurants», «Produits alimentaires + bois-
sons», «Vente par correspondance» ainsi
que «Maison, jardin» qui font état des
pourcentages de plaintes les plus élevés.
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Tatbestande nach Grundsatzen der SLK
Faits examinés selon les régles de la CSL

C.4 Aggressive Verkaufsmethoden
Méthodes agressives de vente

B.2 Unrichtig_keit/lrrefijhrqng %;Z)Zﬁ
Incorrections/tromperie = ‘ 13:7%
B.8 Ges_chlechterdiskriminierung ;2322
Sexisme r 16.8%
A.1 Geltungsbereich, Anwendung 8222
Champ d'application, critéres = 3.2%
A.5 Beweislast g%zﬁ:
Fardeau de la preuve = 390,
A.4 Verantwortlichkeit %222
Responsabilité = 3.2%
B.10 Firmengebrauchspflicht %8%
Raison de commerce L 1.1%
B.13 Gewinnspiele %gg//z
Jeux-concours : 1.1%
B.9 Kérperabbildungen / Reproduc- 8322
tion des formes corporelles L 0.0%
B.3 Vergleichende Werbung ?ggﬁ;
Publicité comparative L 0.0%
B.11 Herkunftsangaben ?ZZE
Indications de provenance L 0.0%
C.2 Informationspflicht 3322
Informations requises L 0.0%
D.5 Registereintragungen 8322
Inscriptions dans des annuaires L 0.0%
D.7 Tabakwaren + Alkoholika / Prod. e
du tabac + boissons alcoolisées r 11%
B.15 Transparenzgebot Lt
Obligation de transparence :
Andere
Autres
0% 10% 20% 30%
Il 2022 2021 [ 2020
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Art. 2 UWG
art.2LCD

Art. 3 Abs. 1 lit. b UWG
art.3al. 1let. b LCD

Art. 3 Abs. 1 lit. o UWG
art.3al. 1 let.o LCD

Art. 3 Abs. 1 lit. t UWG
art.3al. 1let. t LCD

Art. 3 Abs. 1 lit. e UWG
art.3al. 1let.e LCD

Art. 3 Abs. 1 lit. s UWG
art.3al. 1 let.s LCD

Art. 3 Abs. 1 lit. u UWG
art.3al. 1let.u LCD

Art. 3 Abs. 1 lit. a UWG
art.3al. 1let.aLCD

Art. 3 Abs. 1 lit. d UWG
art.3al. 1let.d LCD

ICC-Kodex Code
Code ICC consolidé

Art. 13 lit. a UWG
art. 13 let. a LCD

MSchG
LPM

PatG
LBI

WSchG
LPAP

Andere
Autres

Tatbestande nach Gesetzesgrundlage
Faits examinés selon la base légale

14.6%

F 13.9%
2.3%

h 8.0%
18.8%
5.8%
1.0%
r 2.5%
]

35.4%

30% 40%
2021 [ 2020
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Prozentanteil Branchen
Branches en pourcentages
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Prozentanteil Medien
Médias en pourcentages

Internet, E-Mail
Internet, courriel

1

Direkt
Direct
Aussen
Affichage r
0,
Soziale Medien 73%
zle - 5.4%
Médias sociaux n/a
0,
Schaufenster, Auslage, Tafel 230//2
Vitrine, étal, panneau : 1.5%
0,
Print gg"z
Imprimés F 12.2%
0,
Telefon, Fax gz;o
Téléphone, fax : 1'40/3
0,
Produktausstattung 3302
Présentation d'un produit l 0'7%
1.4%
ix 2.9%
r 2.9%
0,
Verteilt, aufgelegt 1[1]';0;0
Exemplaires distribués Fw
0,
Kino 0'5%
Cinéma L 0.0%
Messen, Anlasse ggz;z
Foires, événements i 0'0%
0,
Radio Do
Radio ' 0:7%
0% 10% 20% 30%
B 2022
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28.0%
11.8%

7.9%
16.0%

16.2%
12.2%

40%

2021

30.0%
31.8%
43.2%

50%
[ 2020

Prozentanteil Verfahren
Procédures en pourcentages

98.6% 96.4% 93.6% 91.0%
%
80
60
40
1.4% 3.6% 6.L% 9.0%
20
0 [ — 1 I i B
2019 2020 2021 2022
national transnational
nationales B transnationales
8.0% 4.5% 3.8% 4.1%
92.0% 95.5% 96.2% 95.9%
2019 2020 2021 2022
Konsumenten Konkurrenten
Consommateurs Concurrents
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Geschaftsgang
Marche des affaires

Gremium
Organe

Kommissionsplenum
Plénum de la Commission

Geschaftsprifungsausschuss GPA
Bureau de Contrdle BdC

Erste Kammer
Premiere Chambre

Zweite Kammer
Deuxiéme Chambre

Dritte Kammer
Troisieme Chambre

Geschifte
Affaires

Anfragen exkl. Verfahren
Demandes, a l'exclusion

Anfragen Medienstelle
Demandes Service de presse

Beschwerdeverfahren
Procédures de plainte

Vorverfahren
Procédures préliminaires

Einstellungsverfahren Sekretariat
Procédures de non-lieu Sécretariat

Verfahren total
Total des procédures

Beschlisse Kammern/Plenum
Décisions Chambres/Plénum

Rekurse GPA/Plenum
Recours BdC/Plénum

Massnahmen
Mésures
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2020

146

19

87

20

110

78

2021

142

24

105

34

17

156

88

Sitzungen
Séances

2022

125

22

90

23

122

73

Verfahrensausgang Zustandigkeit
Conclusion des décisions Compétence

Beschwerden Kammern
Plaintes Chambres

Gutheissung/Acceptation
Abweisung/Rejet

Nichteintreten/Pas d'entrée en matiére

Rekurse Plenum
Recours Plénum

Gutheissung/Acceptation
Abweisung/Rejet

Nichteintreten/Pas d'entrée en matiére

Grenziuberschreitende
Werbung

Die Schweizerische Lauterkeitskom-
mission nimmt keine materiellen Pri-
fungen von sogenannten Cross-Border
Complaints vor (Werbung von Schweizer
Unternehmen im Ausland). Dies ent-
spricht dem in der Schweiz geltenden
Auswirkungsprinzip.

Auf Antrag leitet das Sekretariat die
rechtlichen Entscheide der zustandigen
auslandischen Selbstkontrollorgane an
den Werbetreibenden in der Schweiz und
an die zustandige Behorde weiter.

2020 2021 2022
43.6% 45.5% 50.7%
47.9% 36.3% 43.8%

8.5% 18.2% 5.5%
100% 100% 100%

Publicité
transnationale

La Commission Suisse pour la Loyauté ne
procéde plus a des vérifications quant au
fond concernant la publicité dite transna-
tionale (faite par des entreprises suisses
a l'étranger). Cela est conforme au prin-
cipe de territorialité valable en Suisse, en
vertu duquel les plaintes sont examinées
dans le pays ou la publicité incriminée
exerce ses effets.

Sur demande, le secrétariat de la Com-
mission transmet les décisions des
organes d'autocontrole étranger aux an-
nonceurs établis en Suisse ainsi qu’aux
autorités compétentes.
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Offentlichkeitsarbeit

Medienanfragen an die Schweizerische
Lauterkeitskommission kdnnen gerich-
tet werden an «medienf@lauterkeit.ch».
Die Beantwortung erfolgt durch die Kut-
ter Kommunikation GmbH und den Ge-
schaftsfihrer der Stiftung.

Im Berichtsjahr erfolgten mehrere An-
fragen zum Thema «Greenwashing» und
dem Werben mit Umweltargumenten.
Von Seiten der Lauterkeitskommission
wird jeweils darauf hingewiesen, dass
solche Werbung in der Schweiz dem
strengen Richtigkeitsgebot des Gesetzes
gegen den unlauteren Wettbewerb unter-
steht und die verscharften Anforderun-
gen des Kapitels D «Werbung und Mar-
keting mit Umweltbezug» des Werbe-
und Marketingkodex der Internationalen
Handelskammer ICC zu Anwendung ge-
langen (https://www.faire-werbung.ch/wp-
content/uploads/2021/09/ICC_Code-2018_
DE.pdf.

Entscheide der Lauterkeitskommission
zu diesem aktuellen Thema konnen in
der Entscheiddatenbank mit dem Stich-
wort «Green Marketing» recherchiert
werden (https://www.faire-werbung.ch/de/
entscheide).
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Darlber hinaus erfolgten Anfragen zu
folgenden Themen:

- Pramienwerbung durch Versicherungen

- Regelung des «Stopp Werbung»-Klebers

- Konsumkreditwerbung

- Werbung mit Preisrabatten

- Verschleierung des kommerziellen
Charakters einer Werbung

- Konzept des «Durchschnittsadressaten»
zur rechtlichen Beurteilung von Wer-
bung

Relations publiques

Les questions et demandes des représen-
tants des médias a la Commission Suisse
pour la Loyauté peuvent étre envoyées a
«medias(dloyaute-en-publicite.ch».
L'agence Kutter Kommunikation GmbH
et le directeur de la Fondation y répon-
dront.

Pendant U'exercice sous revue, plusieurs
questions ont été posées sur le théme du
«greenwashing» et sur le fait de réaliser
de la publicité en recourant a des argu-
ments environnementaux. Du co6té de la
Commission Suisse pour la Loyauté, on
attire chaque fois l'attention des intéres-
sés sur le fait qu'en Suisse, une publi-
cité de ce genre est soumise au strict
impératif de véracité imparti par la loi
fédérale contre la concurrence déloyale,
et que les exigences renforcées du cha-
pitre D intitulé «Allégations environne-
mentales dans la communication com-
merciale» du «Code ICC consolidé sur
les pratiques de publicité et de commu-
nication de marketing» de la Chambre
de commerce internationale (ICC) sont
applicables (https://www.faire-werbung.
ch/wp-content/uploads/2021/09/1CC_
Code_2018_FR.pdf).

Des décisions de la Commission Suisse
pour la Loyauté sur ce theme d'actua-
lité peuvent étre recherchées dans la
base de données de décisions en entrant
le mot-clé «green marketing» (https://
www.faire-werbung.ch/fr/decisions).

De surcroit, nous avons recu des de-
mandes sur les thémes suivants:

- Publicité sur les primes faite par des
assureurs

- Réglementation sur l'autocollant «Stop
a la publicité»

- Publicité pour le crédit a la consomma-
tion

- Publicité avec des rabais sur les prix

- Dissimulation du caractere commercial
d'une publicité

- Notion de «destinataire moyen» aux fins
d’appréciation juridique de la publicité
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Zusammensetzung der SLK

Composition de la CSL

Neutrale/Dirigeants neutres

Prasident/Président

Philipp Kutter, Wadenswil
Stadtprasident, Nationalrat/

Président municipal, Conseiller national

Vizeprasident/Vice-président

Mischa Senn, Prof. Dr.

Zircher Hochschule der Kiinste ZHdK,
Zirich

Mitglieder/Membres

Konsumenten/Consommateurs

-Michéle Burnier, FRC, Genéve (Vorsitz 1)

-Dr. Eric Pahud, SKS, Ziirich (Vorsitz 2)

-Ursula Gross Leemann, kf Schweiz,
Kisnacht (Vorsitz 3)

Kommerzielle Kommunikation/

Communication commerciale

-Michael Robert Leiser, TCS, Ostermun-
digen (1)

- Catherine Purgly, Leading Swiss Agen-
cies, Zirich (2)

-David Scharer, Rod Kommunikation AG,
Ziirich (3)

Medien/Médias

- Daniel Schindler, Radiojournalist, Basel (1)
-Cla Martin Caflisch, PH Bern, Bern (2)
-Marcel Bircher, TX Group AG, Ziirich (3)

* 1./2./3. Kammer
17¢/2¢/3° Chambre
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per/au 31.12.2022

Juristischer Sekretér/Secrétaire Juridique
Reto Inglin, MLaw

Anwaltskanzlei, Dibendorf
Rechtsanwalt/Avocat

Sekretariat/Secrétariat
Liliane Kunz Salomone

Medienstelle / Service de presse
Kutter Kommunikation GmbH, Wadenswil

Experten/Experts

- Nicolas Adolph, APGISGA AG, Zirich

- Lukas Bihlmann, SDV, Zirich

-Anja Derungs, Fachstelle fiir Gleich-
stellung der Stadt Ziirich, Zirich

-Roman Gertsch, Kingfluencers AG,
Zirich

-Martin Kuonen, Swiss Cigarette, Bern

-Marianne Laderach, Verlegerverband
Schweizer Medien, Zirich

-Serafin Oberholzer, Ringier AG, Zirich

- Grégoire Perrin, callnet.ch, Freiburg

-Dr. Alain P. Rothlisberger, BG Partner
Rechtsanwalte, Bern

- Peter Scheurer, Radio Bern1 AG, Bern

-Suyana Siles, SECO, Bern

- Stefan Szabo, IGE, Bern

-Andreas Urben, Post CH AG, Bern

- Ruth Wagner, one marketing services ag,
Zirich

-Jasmine Walker, Gespa, Bern

Organigramm der Stiftung
Organigramme de la Fondation

Eidgendssische Stiftungsaufsicht

Surveillance fédérale
des fondations

Stiftungsrat
Conseil de la Fondation

Plenum
Plénum

Erste Kammer
Premiére Chambre

Zweite Kammer
Deuxieme Chambre

Dritte Kammer
Troisieme Chambre

Schweizerische
Lauterkeitskommission
Lauterkeit in der
kommerziellen Kommunikation

Commission Suisse
pour la Loyauté
Loyauté dans la
communication commerciale

__ Sekretariat der Kommission

Geschéftspriifungsausschuss
Bureau de controle

Secrétariat de la Commission
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Zusammensetzung der Stiftung per/au 31.12.2022
Composition de la Fondation

Stiftungsrat/Conseil de la Fondation

- Prasident/Président - Filippo Lombardi
- Vizeprasident/Vice-président - Christian Merk

- Vizeprasident/Vice-président - Georg E. Miiller
- Mitglieder/Membres - Jirg Bachmann

- Lukas Bihlmann
- Michael Hahlen
- Beat Holenstein
- Annegret Kammermann
- Andreas Reschek
- Stefan Wabel
- Geschéftsfiihrer/Directeur - Marc Schwenninger

Tragerschaft/Organisations participantes

- Admeira AG, Bern

- Aussenwerbung Schweiz AWS, Bern

- KS Kommunikation Schweiz, Ziirich

- Leading Swiss Agencies, Zirich

- Schweizer Werbe-Auftraggeberverband SWA/ASA, Ziirich
- SDV Schweizer Dialogmarketing Verband, St. Gallen

- Verlegerverband Schweizer Medien, Zirich

Weitere Gonner der Stiftung/Autres donateurs de la Fondation

Im Berichtsjahr unterstiitzten 40 weitere Verbande, Unternehmen und Einzelpersonen die
Stiftung mit Beitragen.

Pendant U'exercice sous revue, 40 autres associations, entreprises et particuliers ont sou-
tenu la Fondation par leurs contributions.

Der Stiftungsrat bedankt sich bei samtlichen Gonnerinnen und Gonnern. Sie leisten mit
ihrer Unterstiitzung einen unverzichtbaren Beitrag zur Lauterkeit in der kommerziellen
Kommunikation.

Le Conseil de la fondation remercie l'’ensemble des donatrices et des donateurs. Leur

soutien fournit en effet une contribution irremplacable a la loyauté dans la communica-
tion commerciale.
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faire-werbung.ch

Schweizerische Lauterkeitskommission
loyauté-en-publicité.ch

Commission Suisse pour la Loyauté

Streulistrasse 9
8032 Zirich

T 04421179 22
info@lauterkeit.ch
www.faire-werbung.ch
www.loyauté-en-publicité.ch



