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Uber den Autor

Der Autor praktiziert als Rechtsanwalt mit eigener Kanzlei
in Zurich und berat und vertritt vornehmlich Unternehmen -
unter anderem auch im Werberecht. Bevor er 2000 das
Anwaltspatent erlangt hat, war er als Gerichtsschreiber an
einem zurcherischen Bezirksgericht tatig und studierte in
Zurich und Chicago Rechtswissenschaft.

lhre Anregungen und Kritik an diesem Buch sind herzlich
willkommen und werden bei einer Neuauflage gerne
berucksichtigt: Anwaltskanzlei Schwarz, Kreuzplatz 1,
Postfach 2016, 8032 Zirich oder info@anwaltskanzlei-
schwarz.ch.

Dieses Buch ist als gedrucktes Buch und als E-Book
erhaltlich.
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l. Einleitung

1. Vorwort

In der Schweiz gibt es kein eigentliches Werbegesetz.
Werberecht ist eine typische Querschnittmaterie, d.h.
verschiedene Rechtsgebiete sind betroffen. Die fur die
Werbetreibenden relevanten Bestimmungen ergeben sich
aus einer  Vielzahl verschiedener  Gesetze und
Verordnungen, der Rechtsprechung von Gerichten und der
Praxis von Verwaltungsbehorden. Dem juristischen Laien
prasentiert sich die Situation daher etwas unubersichtlich.
Mit diesem Buch mochte ich Abhilfe schaffen.

Dieses Buch soll insbesondere Personen, die mit der
Konzeption und Gestaltung von Werbemassnahmen betraut
sind, fur rechtliche Fragestellungen sensibilisieren. Ziel ist
es, dass Sie nach der Lekture uber ein Grundwissen
verfugen, welches Ihnen hilft, mogliche Gefahren und
Probleme bei der Umsetzung kreativer Ideen frihzeitig zu
erkennen, damit Sie gegebenenfalls weitere Abklarungen
treffen oder in Auftrag geben konnen. Dadurch kann
vermieden werden, dass Sie viel Herzblut und Kreativitat in
ein Projekt stecken, welches dann aber schlussendlich aus
rechtlichen Grinden nicht umgesetzt werden kann.



2. Aufbau und Benutzung dieses
Buches

Im Moment lesen Sie gerade das erste Kapitel mit der
EinfUhrung. Die weitere Materie habe ich in funf Kapitel
aufgegliedert, wie sie auch im untenstehenden Schema
dargestellt sind:

Im zweiten Kapitel erklare ich, in welchen Fallen
Werbung als unlauter qualifiziert wird. In dieses Kapitel
gehort auch die vergleichende Werbung und die Vorschriften
Uber die Preisbekanntgabe.

Im dritten Kapitel lege ich dar, was Sie in Bezug auf
den Personlichkeitsschutz wissen mussen.

Im vierten Kapitel stelle ich medienspezifische
Einschrankungen dar, d.h. Werbevorschriften, welche nur far
einzelne Werbemedien gelten:

e Aussenwerbung

e E-Mail-Werbung

 Werbung in Radio und Fernsehen
e Werbung auf Transportmitteln

Im fanften Kapitel prasentiere ich produkt- oder
branchenspezifische  Werbebeschrankungen. Es  gibt
Produkte, bei denen die Regeldichte besonders hoch ist. Die
wichtigsten Beispiele sind Alkohol, Tabak, Lebens- und
Heilmittel.

Im sechsten Kapitel kommen schliesslich Vorschriften
zur Sprache, welche mit Werbeargumenten und -motiven zu
tun haben: Preisausschreiben, Umweltargumente,
Testimonials, Banknoten oder Swissness etc.

Im Anhang finden Sie



eine umfassende Checkliste
ein Gesetzesverzeichnis

das Literaturverzeichnis sowie
das Abkurzungsverzeichnis

WERBERECHT
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Unlautere Personlichkeits- Medienspezifische Produktspezifische H:::::‘:‘:tr::
Werbung schutz Vorschriften Vorschriften Argumanisn
Vergleichende Welere Aussenwerbung Alkohol Gewinnspiele
Werbu Schutzvor-
biboad schriften E-Mail Tabak Herkunftsangaben
Preisbekannt- Radio / TV Heilmittel Swissness
gabe Transportmittel Lebensmittel

Finanzdienst-
leistungen, Banken

Geistiges Eigentum
Dritter

Weitere

Schmuck, Edelmetalle

Weitere

Ich habe mich auf die klassischen Bereiche einer
Werbeagentur beschrankt. Nicht zum Umfang dieses Buches

gehoren:

e Direktmarketing und Fernabsatz, Telefonwerbung

e Sponsoring

e Vertriebsrecht, d.h. Uber welche Kanale und auf welche
Art Produkte und Dienstleistungen vertrieben werden

durfen; dazu gehort auch die Gestaltung von

Produktverpackungen (Hier besteht eine Vielzahl von
detaillierten, meist produktbezogenen Bestimmungen,
etwa betreffend Heilmittel, Zigaretten, Alkoholika,
Spielwaren etc.)



Bitte beachten Sie auch, dass sich samtliche Aussagen
nur auf das Gebiet der Schweiz Dbeziehen. Bei
grenzuberschreitender bzw. transnationaler Werbung
ergeben sich komplexe Zustandigkeits- und
Abgrenzungsfragen, die hier nicht behandelt werden. In
diesem Zusammenhang gebe ich jedoch den Grundsatz Nr.
1.7 der Schweizerischen Lauterkeitskommission (SLK)
wieder. Was es mit diesen Grundsatzen auf sich hat,
erfahren Sie im nachsten Abschnitt.

Entsprechend behandelt die SLK keine Beschwerden
betreffend so genannte Cross-Border Complaints (Werbung
von Schweizer Unternehmen im Ausland).

> SLK-Grundsatz Nr. 1.7: Transnationale kommerzielle
Kommunikation

FGr die Beurteilung einer Massnahme der kommerziellen
Kommunikation ist das Recht des Staates massgeblich, auf
dessen Markt die Massnahme ihre Wirkung entfaltet.

Dieses Buch wurde 2013 geschrieben und im Herbst
2015 umfassend Uberarbeitet. Rechtsvorschriften konnen
naturlich andern. In der Politik werden immer wieder
Werbeverbote und -beschrankungen diskutiert. Haufig
werden Bestimmungen an die EU-Gesetzgebung angepasst.
Weiter konnen Gerichtsentscheide wichtige Impulse geben
bzw. offene oder streitige Fragen klaren. Dieses Buch stellt
somit zwangslaufig eine Momentaufnahme dar.

Disclaimer: Alle Informationen in diesem Buch dienen
nur zu lhrer vorlaufigen Orientierung. Sie konnen eine
Rechtsberatung nicht ersetzen. Die Benutzung dieses
Buches wund die Umsetzung der darin enthaltenen
Informationen erfolgt ausdrucklich auf eigenes Risiko.
Dieses Buch wurde unter grosser Sorgfalt erarbeitet.
Dennoch konnen Druckfehler, Falschinformationen und
veraltete Informationen nicht vollstandig ausgeschlossen



werden. Der Autor ubernimmt keine Haftung fur die
Aktualitat, Richtigkeit und Vollstandigkeit der Inhalte des
Buches, ebenso nicht fur Druckfehler. Ich bin Ihnen sehr
dankbar, wenn Sie mir Fehler, Anregungen und Hinweise
mitteilen.



3. Die SLK - das Kontrollorgan der
Werbebranche

Die Werbebranche unterhalt seit 1966 eine
Selbstkontrolle in der Form der Schweizerischen
Lauterkeitskommission (SLK). Die SLK ist paritatisch mit
Konsumenten, Medienschaffenden und Werbern besetzt.

Jedermann ist befugt, Werbung bei der SLK zu
beanstanden. In der Praxis sind dies uberwiegend
Konsumenten, aber auch Konkurrenten. Auf das
Beschwerdeverfahren komme ich in Abschnitt 7 zuruck.

Die SLK hat Grundsatze Uber die Lauterkeit in der
kommerziellen Kommunikation erarbeitet und legt diese
Grundsatze ihren Entscheiden zugrunde. Die aktuelle
Ausgabe der Grundsatze stammt vom April 2008. Die
Grundsatze konnen auf der Webseite der SLK
heruntergeladen werden.

Die SLK-Grundsatze sind somit kein Gesetz, sondern von
einer privaten Organisation erlassene Regeln. Sie spielen
aber in der Praxis eine herausragende Rolle. Dies hat dazu
gefihrt, dass es im Werberecht relativ wenig Urteile von
staatlichen Gerichten gibt, da dem Beschwerdeverfahren
der SLK in vielen Fallen der Vorzug gegeben wird. Es ist
daher flr jeden Werbetreibenden in der Schweiz ein Muss,
sich an den SLK-Grundsatzen zu orientieren.

Im vorliegenden Buch sind praktisch alle SLK-Grundsatze
abgedruckt und zwar jeweils kursiv gesetzt. Das
Urheberrecht an den Grundsatzen steht der SLK zu.
Achtung: Der besseren Ubersicht und Lesbarkeit wegen
habe ich einzelne Zwischentitel und Stichworte in den SLK-
Grundsatzen fett gesetzt. Bitte beachten Sie, dass diese
Hervorhebungen nicht zum offiziellen Text gehoren.



