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I. Apothekenwesen im Wandel

Der Gesundheitssektor war in den letzten Jahren wie kaum ein anderer Bereich einer
rechtlichen Neuorientierung unterworfen. Dies ist nicht zuletzt auf das Gesundheits-
Modernisierungs-Gesetz (GMG) zurUckzufuhren, in dem der Wille des Gesetzgebers,
den Wettbewerb unter den Leistungserbringern des Gesundheitswesens zu etablie-
ren, zum Ausdruck kommt. Exemplarisch far den ,neuen Wettbewerb™ im Gesund-
heitssektor seien an dieser Stelle nur die Zuldssigkeit des Versandhandels von Medi-
kamenten Uber das Infernet, die Einfuhrung medizinischer Versorgungszentren, die
Herausnahme der nicht verschreibungspflichtigen Arzneimittel (OTC-Prdparate) aus
der Kostenerstattung sowie die Anpassung des Standesrechts an die europdischen

Wefttbewerbsregeln genannt.

Auch das Berufsbild des Apothekers hat sich grundlegend gewandelt. Wurde er in
der Vergangenheit meist primdr nur als Angehdriger der freien Berufe mit der hieraus
resultierenden Verpflichtung, die ordnungsgemdaBe Arzneimittelversorgung der Be-
volkerung sicherzustellen (§ 1 ApoG), angesehen, so tritt in letzter Zeit die Stellung des
Apothekers als Gewerbetreibender in den Vordergrund. Apotheker nehmen gerade
in den ,Randbereichen™ ihres Sortiments am allgemeinen wirtschaftlichen Verkehr
teil und stehen insoweit in Konkurrenz zu Drogerien, Parfumerien, Supermdrkten und

Kaufhdusern.

Als Apotheker kormmt man angesichts der verdnderten Umstdnde nicht umhin, sich
dem Wettbewerb zu stellen und ,Marketing-MaBnahmen™ zu ergreifen. Hiermit ein-
her gehen Risiken, namentlich die Gefahr von VerstéBen gegen das HWG und das
UWG, aber auch deutliche Chancen, zumal das Werberecht in den letzten 3-4 Jah-
ren durch Rspr. und Gesetzgebung stark liberalisiert wurde. Dieses Skript soll dazu die-
nen, einerseits die Chancen der Werbung, andererseits aber auch die ,Fallstricke™ zu

erkennen.
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Il. Die rechtlichen Rahmenbedingungen

Die Werbung von Apotheken ist primdr an den Vorgaben des Heilmittelwerbegeset-
zes (HWG) und des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) zu messen.
Zu berdcksichtigen sind auBerdem die Apotheken-Betriebsordnung, das Arzneimittel-
gesetz (AMG), das Lebensmittel- und Futtermittelgesetz (LFGB) und die Arzneimittel-
preisverordnung (AmPrV) sowie — beim Vertrieb Uber das Internet — das Teledienste-
gesetz (TDG).

Bei der Anwendung der vorgenannten Regelungen ist der Beschluss des BVerfG vom
22.05.1996 (Az. 1 BvR 744/88) zu beachten, der eine erhebliche Liberalisierung des
Berufsrecht der Apotheken einleitete, die im GK-Modernisierungsgesetz einen vorlGu-

figen Abschluss gefunden hat.

lll. Werbung und sonstige VerkaufsférderungsmaBnahmen

Im folgenden soll die rechtliche Beurteilung typischer Werbe- und Verkaufsférde-

rungsmaBnahmen dargestellt werden:
1. Irrefiihrende Werbung

§ 5 UWG verbietet irrefuhrende Angaben. Ob eine Werbung irrefUhrend ist, beurteilt
sich nach der Verkehrsauffassung, wobei auf den verstndigen Durchschnitts-
verbraucher abzustellen ist. Was der Apotheker mit seiner Werbung aussagen wollte,
ist also unerheblich. Es kommt alleine darauf an, wie der Durchschnifttskunde die Wer-

bung versteht.
Beispiel:

e Die Aussage ,Die Chinesen glauben, dass Panax Ginseng C.A. Meyer Krebs

bekampfen kann, den Alterungsprozess verlangsamt, vor Herzinfarkt und vie-
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len Zivilisationskrankheiten schufzt™ hat der BGH! erst jungst als irrefUhrend ange-
sehen. Der Verbraucher entnehme dieser Werbung einen Hinweis auf die (in Wirk-
lichkeit nicht vorhandene) therapeutische Wirksamkeit von Panax Ginseng und

nicht auf einen (Aber-)Glauben der Chinesen.

In Extremfdllen kann sogar eine wahre Werbebehauptung unzuldssig sein, sofern sie

beim Werbeadressaten ,falsch ankommt™.

Allerdings muss eine Werbung nicht vollstandig sein. Der Apotheker ist grundsatzlich
nicht verpflichtet, alle Nachteile seines Produkts aufzuzdhlen. Anders ist dies nur
dann, wenn sich aus der Unvollstandigkeit der Werbung zugleich ihr irrefUhrender

Charakter ergibt.

Die IrrefGhrung einer Werbung kann sich u.a. auf die Apothekenbezeichnung, die

geschdaftlichen Angaben oder die Preisgestaltung beziehen.
Beispiele:
e _Die Apotheke far die ganzheitliche Medizin™
Nach Ansicht des LG KéIn? ist dieser Slogan unzuldssig, wenn die Apotheke
uber die bloBe Arzneimittelberatung hinaus nicht auf dem Gebiet der Heilkun-
de tdtig ist oder Heilkunde anbietet. Problematisch sind vor diesem Hinter-
grund auch Bezeichnungen wie

e ,Umwelf-, oder ,Seniorenapotheke”,

wenn insoweit gegenuber anderen Apotheken keine deutliche und nach-

weisbare Sonderstellung gegeben ist.

e Wirsind immer far Sie da!™

1 Urteil vom 21.07.2005, Az. | ZR 94/02.
2 Urteil vom 12.08.2994, Az. 84 O 34/04.
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Nach LG KoIn3 zul&ssig, da der Verbraucher diese Aussage nicht als Hinweis

auf durchgehende Offnungszeiten verstehe.
e _Mehr als eine Apotheke™
Das LG Dresden? hielt diese Werbung fur zul&ssig.

Unzuldssig ist auch die ,,Werbung mit Selbstverstéindlichkeiten®. Diese liegt dann vor,
wenn gesetzlich vorgeschriebene Eigenschaften oder zum Wesen der angebotenen
Ware oder Leistung gehdrende Umstdnde besonders — etwa drucktechnisch - her-
vorgehoben werden und beim Leser der irrefUhrende Eindruck erweckt wird, es

handle sich um eine Besonderheit der werbenden Apotheke.
Fehler treten hdufig bei der Preisgestaltung auf.

In der Werbung mussen keine Preise genannt werden. Sofern man jedoch mit Preisen
wirbt, sind grundsatzlich feste Endpreise inklusive aller Preisbestandteile und der Um-
satzsteuer anzugeben. § 1 der Preisangabenverordnung enthdlt ausdricklich das
Gebot der Preisklarheit und Preiswahrheit. § 2 ergdnzt, dass neben dem End- prinzi-
piell® auch der Grundpreis aufzufuhren ist. Dies soll dem Verbraucher Preisvergleiche

ermoglichen.

Hingewiesen sei darauf, dass die Vorschriften der Preisangabenverordnung letztlich
nur far nichtverschreibungspflichtige Arzneimittel und das Randsortiment relevant
sind, da nach § 10 HWG fur verschreibungspflichtige Medikamente nicht beim End-

verbraucher geworben werden darf.
2. Vergleichende Werbung

Nach § 6 UWG, der eine Konkretisierung des allgemeinen IrrefUhrungsverbotes (§ 5

UWG) enthdlt, ist die Werbeform der vergleichenden Werbung in den vorgegebenen

3A.a.0.

4 Urteil vom 19.08.2004, Az. 41 O 0575/01.

5 Die PreisangabenVO enthdlt in § 9 u.a. fur kosmetische Mittel Ausnahmeregelungen, die
hier aus Platzgrinden nicht dargestellt werden.
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Grenzen zuldssig und soll zur Verbesserung einer objektiven Verbraucherinformation

beitragen.

Vergleichende Werbung ist jede Werbung, die unmittelbar oder miftelbar einen Mit-

bewerber oder die von diesem angebotenen Waren oder Dienstleistungen erkenn-

bar macht.

Eine solche Werbung ist unter folgenden Voraussetzungen zuldssig:

Ein in der Werbung vorgenommener Vergleich muss sich auf Waren oder
Dienstleistungen der Konkurrenz beziehen, die fur denselben Bedarf vorgese-

hen sind oder dieselbe Zweckbestimmung haben;

Der Vergleich muss sich objektiv auf eine oder mehrere wesentliche, relevan-
te, nachprufbare und typische Eigenschaften oder den Preis der Waren oder

Dienstleistungen beziehen;

Der Vergleich darf weder die Waren und Dienstleistungen noch die personli-
chen und geschdftlichen Verhdlinisse eines Mitbewerbers herabsetzen oder

verunglimpfen.

Beispiele:

Wegen pauschaler Herabsetzung der Konkurrenz wlre etwa folgende Aussa-

ge unzuléssig:

. Wer seine Vitamine beim Discounter kauft, ist selbst schuld!™

Sofern mit Preisvergleichen geworben wird, ist das Datum der Preiserhebung

anzugeben; andernfalls sind die Angaben im Vergleich nicht nachprufoar.
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3. VerkaufsférderungsmaBnahmen
3.1. Rabaite und Zugaben

Die Gewdhrung von Rabatten und Zugaben hat in der Werbung erheblich an Be-

deutung gewonnen.
Im Jahr 2001 wurden sowohl das Rabattgesetz als auch die Zugabeverordnung er-
satzlos aufgehoben. Im Bereich der Gesundheitswerbung behielt der Gesetzgeber
allerdings bewusst das Verbot von Zuwendungen, Zugaben und Rabatten bei.
3.1.1 Arzneimittel und Medizinprodukte
Nach § 7 HWG ist es im Bereich der Werbung fur Arzneimittel und Medizinprodukte
unzulassig, Zuwendungen oder sonstige Werbegaben (Waren oder Leistungen) an-
zubieten, anzukindigen, zu gewdhren oder als Angehdriger der Fachkreise anzu-
nehmen. In folgenden Fdllen sind ausnahmsweise Zugaben oder Rabatte auch bei
Arzneimitteln und Medizinprodukten méglich:

e Es handelt sich um Geld- oder Naturalrabatte;

e Eshandelt sich um Gegenstdnde von geringem Wert;

e Es handelt sich um Kundenzeitschriften;

e Die Zuwendung besteht in der Erteilung von Auskunften oder Ratschlagen;

e Die Zuwendung besteht in handelstblichem Zubeh&dr oder in einer handelstb-

lichen Nebenleistung.
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Beispiel:

Das LG Konstanzé stellte fest, dass die unentgeltliche Zuwendung eines Blutzu-
ckermessgerdtes bei gleichzeitiger Bestellung von funf Packungen Teststreifen
unzuldssig sei. Bei den Gerdten handele es sich nicht um geringwertige Ge-
genstdnde; der Kunde solle durch den Besitz des Gerdates zur Verwendung der
Teststreifen desselben Herstellers angehalten werden. Eine solch unsachliche

Beeinflussung wolle § 7 HWG verbieten.

3.1.2. Randsortiment

AuBerhalb des Anwendungsbereiches des § 7 HWG ist die Werbung mit Rabatten

und Zugaben grundsdatzlich zuldssig, sofern kein Fall des ,ubertriebenen Anlockens™

vorliegt. Entscheidend ist, ob die Kaufentscheidung des verstGndigen Durchschnitt-

verbrauchers angesichts des in Aussicht gestellten Rabatts oder der Zugabe vallig in

den Hintergrund tritt. Diskutiert wird dies in der Rspr. vor allem in den Fallgestaltungen,

in denen Rabatte nur fur GuBerst kurze Zeit angeboten werden.

Beispiele:

Zul@ssig ist im Randsortiment (nicht bei Arzneimitteln!) die Abgabe von Waren-
proben. Im Vordergrund muss allerdings der Zweck der Erprobung, nicht die
Bedarfsdeckung, stehen. Problematisch ist das kostenlose Verteilen von Origi-

nalware.

Die (teilweise) Erstattung von Parkgebuhren und Fahrtkosten fur die Benutzung

offentlicher Verkehrsmittel wird — soweit angemessen — als zuldssig angesehen.

Das OLG Munchen’ hielt das Verteilen von Papiertaschentichern mit dem
Aufdruck ,Theatiner-Apotheke™ im Umkreis von 200 m von der Apotheke an

Passanten fur nicht wettbewerbswidrig.

6 Urteil vom 26.02.2004, WRP 2004, 917.
7 Urteil vom 21.056.1992, Az. 29 U 4201/91.
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3.2. Erstattung der Praxisgebuhr

Die mit dem GKV-Modernisierungsgesetz eingefUhrte Praxisgebuhr wird von Kranken-
kassen, Unternehmen und Apotheken zunehmend als Marketinginstrument genutzt.
Meist wird der Kunde mit dem Angebot gelockt, dass man inm die Praxisgebuhr er-
statten werde, sofern er ein Rezept einldst, etwas kauft oder eine Dienstleistung in
Anspruch nimmt. Die wettbewerbsrechtliche Zul&ssigkeit derartiger MarketingmaB-
nahmen wird von den Gerichten unterschiedlich beurteilt8, Nachdem bislang keine
hochstrichterlichen Entscheidungen vorliegen, ist von WerbemaBnahmen, die die

Erstattung der PraxisgebUhr zum Gegenstand haben, abzuraten.
3.3. Bonusprogramme

Bonusprogramme, also Aktionen, bei denen der Kunde Punkte, Taler oder dhnliches
sammeln und spdater gegen eine Pradmie einldsen kann, sind gem. § 4 Nr. 4 UNG zu-
I&ssig, sofern die Bedingungen der Inanspruchnahme der Pramie klar und eindeutig

angegeben werden.

Apotheker mussen allerdings § 78 AMG beachten, nach dem fur bestimmte Arznei-
mittel ein Festpreis vorgesehen ist. Da durch die Gewdhrung eines Bonuspunktes bei
Kauf eines solchen Arzneimittels indirekt ein Preisnachlass gewdahrt wird?, sollten Bo-
nusprogramme nach Méglichkeit auf das Randsortiment beschrankt werden. Hierauf

ist der Kunde deutlich hinzuweisen.
3.4. Gewinnspiele

Waren des Randsortiments durfen grundsatzlich mit Gewinnspielen beworben wer-
den, sofern diese nicht irrefGhrend gestaltet sind und die Teilnahme an dem Gewinn-
spiel nicht von dem Erwerb einer Ware oder der Inanspruchnahme einer Dienstleis-

tung abhdangig gemacht wird (§ 4 Nr. 6 UWG). Unzuldssig sind insoweit Gewinnspiele,

8 FUr Zuldssigkeit etwa: OLG Rostock, Urteil vom 04.05.2005, Az. 2 U 54/04; dagegen: OLG
Stuttgart, Urteil vom 21.10.2004, Az. 2 U 79/04.
9 LG Hanau, Urteil vom 31.08.2004, Az. 6 O 68/04.
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bei denen der Kunde die Apotheke betreten und dort nach den Teilnahmeunterla-

gen fragen muss.

Im Anwendungsbereich des Heilmittelwerbegesetzes gilt die Spezialvorschrift des §
11 Abs. 1T Nr. 13 HWG. Hiernach darf auBerhallb der Fachkreise far Arzneimittel, Ver-
fahren, Behandlungen, Gegenstdnde oder andere Mittel nicht mit Preisausschreiben,
Verlosungen oder sonstigen Verfahren, deren Ergebnis zum Zufall abhdngig ist, ge-

worben werden.
4. Direktmarketing
§ 7 UWG regelt erstmals gesetzlich die wettbewerbsrechtliche Zul&ssigkeit des ,Di-
rektmarketings®, also der Werbung, die mit einer direkten Ansprache des Kunden,
etwa per Telefon, Telefax, Briefpost, SMS oder email verbunden ist.
Nach § 7 Abs. 1 UWG sind Handlungen — also nicht unbedingt nur WerbemaBnah-
men — unlauter, die einen Marktteilnehmer in unzumutbarer Weise beeintradchtigen. §
7 Abs. 2 UWG zd&hlt exemplarisch Félle der unzumutbaren Beldstigung auf:

e die aufgedrangte Werbung,

e die Telefonwerbung, die Fax-, email- und SMS-Werbung sowie

e die Werbung mit Anrufmaschinen.
4.1. Briefkastenwerbung
Die Versendung von Werbeschreiben ist grundsatzlich zuldssig. Wettbewerbswidrig ist
die sog. Briefkastenwerbung allerdings dann, wenn sich der Adressat der Werbung

deutlich — etwa durch einen Aufkleber auf seinem Briefkasten - gegen den Einwurf

von Werbewurfsendungen wehrt.
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4.2. Telefonwerbung

Telefonwerbung ist gem. § 7 Abs. 2 Nr. 2 UNG gegenuber Endverbrauchern, die vor-
liegend nur interessieren sollen, unzuldssig, sofern der Anruf ohne deren Einwilligung
erfolgt. Die Einholung der Einwilligung in AGB ist nicht mdglich. Denkbar ist es aber
z.B., auf der Webseite ein entsprechendes Formular bereit zu halten. Die dort erklarte

Einwilligung sollte man dann zu Beweiszwecken noch einmal bestatigen.
4.3. Telefaxwerbung und Anrufmaschinen

Nach § 7 Abs. 2 Nr. 3 UWG ist eine Werbung per Telefax oder unter Verwendung von
Anrufmaschinen wettbewerbswidrig, sofern keine Einwilligung des Empfangers vor-

liegt.
4.4. Werbung mit elektronischer Post

Die Werbung mit elektronischer Post, also email- und SMS-Werbung, wird prinzipiell als
unzuldssig eingestuft, wenn der Adressat keine ausdruckliche Einwilligung hierzu erteilt
hat. Eine Ausnahme von diesem Grundsatz regelt § 7 Abs. 3 UWG. Hiernach ist unter

folgenden vier Voraussetzungen keine unzumutbare Beldstigung anzunehmen:

e Der Unternehmer muss die elekfronische Postadresse im Zusammenhang mit
dem Verkauf einer Ware oder Dienstleistung von dem Kunden erhalten ha-

ben;

e Er muss die Adresse zur Direktwerbung fur eigene ahnliche Waren oder Dienst-

leistungen verwenden;
e Der Kunde darf der Verwendung nicht widersprochen haben;

e Der Kunde muss bei Erhebung der Adresse und jeder Verwendung deutlich
darauf hingewiesen werden, dass er der Verwendung jederzeit widersprechen
kann, ohne dass hierfir andere Kosten als die Ubermittlungskosten nach den
Basistarifen entstehen.
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5. Spezielle Vertriebs- und Werbeverbote
5.1. Versand von Arzneimitteln

Seit Beginn des Jahres 2004 ist der Versand von Arzneimitteln — auch wenn diese ver-
schreibungspflichtig sind — zuldssig. Allerdings gilt dies nicht ohne Einschrdnkungen.
Nach § 11 a des Apothekengesetzes ist vielmehr insbesondere zu beachten, dass der
Versand nur aus 6ffentlichen Apotheken erfolgen darf und eine entsprechende Ver-
sandhandelserlaubnis durch die zustdndige Aufsichtsbehorde erteilt worden sein
muss. Ein VerstoB gegen diese Vorgaben berechtigt Mitbewerber — unabhdngig von
etwaigen behdrdlichen Schritten - zur Geltendmachung von Unterlassungsanspru-

chen.
5.2. Werbung fir Nahrungsergénzungsmittel

Apotheken vertreiben im Randsortiment Nahrungsergdnzungsmittel, die rechtlich als
~Lebensmittel™ zu qualifizieren sind. Fur die Werbung gelten insoweit die §§ 11 und 12

des Lebensmittel- und Fuftermittelgesetzes.

§ 11 LFGB enthdlt ein spezielles Verbot der T&uschung. Hiernach ist es insbesondere
verboten, einem Lebensmifttel den Anschein eines Arzneimittels zu gebben oder ihm

Wirkungen beizumessen, die wissenschaftlich nicht hinreichend gesichert sind.

Nach § 12 LFGB darf gegenUber Verbrauchern nicht mit Aussagen geworben wer-
den, die sich auf die Beseitigung, Linderung oder Verhutung von Krankheiten bezie-
hen'0, Der Begriff der ,Krankheit™ wird weit ausgelegt; hierunter fallt jede (auch nur
geringfugige oder vorubergehende) Stérung des gesundheitlichen Wohlbefindens
und der normalen Funktion des Korpers. Hierzu z&hlen auch Mangelerscheinungen
oder Allergien. Schwankungen der Leistungsfdhigkeit, etwa im Rahmen einer

Schwangerschaft oder in den Wechseljahren, werden nicht als Krankheit angesehen.

10§ 121 Nr. 1 LFGB.
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Beispiel:
e ,Schwarzkimmel...wenn Allergien vorliegen™
Das OLG Hamm'! hielt diese Form der Werbung fur unzuldssig.

Die jungere Rspr. zeigt eine gewisse Liberalisierung des Rechts der krankheitsbezoge-

nen Werbung; inzwischen wird nicht mehr jede Beschwerde als Krankheit eingestuft.
Beispiele:
e ...zur Neubildung von Blutzellen. "

Mit dieser Aussage werden noch keine krankhaften Blutbildungsdefizite ange-

sprochen, da Blutzellen fortlaufend erneuert werden mussen.
e ...enthdlf die wichtigen Omega-3-Fettsduren, die u.a. das Herz schutzen. ™

Nach Ansicht des OLG K&In ist diese Werbung nur gesundheits-, nicht aber

krankheitsbezogen und damit zuldssig.
5.3. Werbung fiir verschreibungspflichtige Arzneimittel

Far verschreibungspflichtige Arzneimittel enthdlt § 10 HWG ein absolutes Werbever-
bot, soweit sich die Werbung nicht an Fachkreise richtet. Die Vorschrift will den Ge-
fahren der medikamentdsen Selbstbehandlung begegnen. Aus diesem Grund ist der
Begriff der ,Werbung™ weit zu verstehen. Er gilt beispielsweise auch far sachlich ge-

haltene Informationen.
6. VerstoBe gegen apothekenspezifische Normen

Nach § 4 Nr. 11 UWG handelt unlauter, wer einer gesetzlichen Vorschrift zuwider

handelt, die auch dazu bestimmt ist, im Inferesse der Marktteilinehmer das Marktver-

1 Urteil v. 01.04.2003, Az.. 4 U 174/02.
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halten zu regeln. Wichtig ist, dass schon der objektfive VerstoB gegen eine entspre-

chende Regelung fur einen Unterlassungsanspruch ausreicht.

Auf die Frage des Verschuldens kommt es nicht an. VerstéBe gegen apothekenspezi-
fische Normen, die Unterlassungsanspriche ausldésen kdnnen, sind insbesondere in

den nachfolgenden Fdllen denkbar:
6.1. Rezeptsammelstellen

Der Regelfall ist die Abgabe von Medikamenten in der Apotheke. Die Errichtung von
Rezeptsammelstellen ist mit behdrdlicher Erlaubnis gem. § 24 Apothekenbetriebsord-
nung (unter den dort normierten Bedingungen) nur in Ausnahmefdllen — sofern dies
zur ordnungsgemdBen Versorgung abgelegener Orte oder Ortsteile erforderlich ist —
zuld@ssig. Sie durfen nicht in Gewerbebetrieben oder bei Angehdérigen der Heilberufe

unterhalten werden.

Ubersehen wird oft, dass unter ,Rezeptsammelstellen™ nicht nur réumlich-technische
Vorrichtungen zu verstehen sind. Vielmehr fallt unter diesen Begriff jedes organisierte
Tatigwerden, das darauf abzielt, dem Apotheker Verschreibungen zuzufUhren. Unzu-
IGssig ist es daher beispielsweise, in Alten- und Pflegeheimen Verschreibungen zu

sammeln'2 oder Rezepte in Arztpraxen abzuholen's,

Lebhaft diskutiert wird derzeit, ob in Drogeriemdrkten Rezepte oder Bestellungen ab-
gegeben und von dort an Versandapotheken weitergeleitet werden durfen. Das VG

Dusseldorf hat dies verneint'4, Endgultig geklart ist diese Frage allerdings noch nicht.
6.2. Zusammenarbeit mit Dritten
Das Verbot der Absprachen zwischen Apothekern und Arzten (sowie anderen Perso-

nen, die sich mit der Behandlung von Krankheiten befassen) gem. § 11 Apotheken-

gesetz korrespondiert teilweise mit der soeben dargestellten Problematik der Rezept-

12BGH GRUR 1982, 313.
13 BGH GRUR 1981, 282.
14 VG Dusseldorf, Urteil vom 15.02.2006, Az. 16 K §720/04.
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sammelstellen. Bedenklich sind hier insbesondere Kooperationsnetzwerke mit Pflege-

diensten.
6.3. Begrenzung des Randsortiments

§ 25 Apothekenbetriebsordnung stellt einen abschlieBenden Katalog der apothe-
kenUblichen Waren, die Apotheker in den Verkehr bringen durfen, auf. Im Einzelfall
kann es sehr streitig sein, was eine ,apothekenubliche Ware™ ist. Die Rspr. zeigt aber
gewisse Tendenzen zur Liberalisierung. So hat etwa das OLG Frankfurt die Auffassung

vertreten, dass Horgerdatebatterien zum Randsortiment gehdren'®,

ZulGssig ist die Erbringung von Dienstleistungen, die in engem Zusammenhang mit
den typischen Aufgaben eines Apothekers stehen, etwa Blutdruckmessen. Auch Vor-
frdge zu gesundheitsbezogenen Themen kdnnen gehalten werden. Problematisch ist

es dllerdings, wenn in den Vortrdgen fur bestimmte Produkte geworben wird.
6.4. Arzneimittelpreisverordnung

Nach § 78 Abs. 2 AMG ist ein einheitlicher Apothekenabgabepreis fur apotheken-
pflichtige Arzneimittel zu gewdhrleisten. Der Apotheker ist also in der Preisgestaltung

nicht vollkommen frei.

Durch das GKV-Modernisierungsgesetz wurden allerdings die nichtverschreibungs-
pflichtigen apothekenpflichtigen Arzneimittel aus der Preisbindung entlassen, was die
Frage aufwirft, ob und inwieweit der Apotheker fur diese Medikamente werben darf.
Nachdem der Gesetzgeber u.a einen vorteilhaften Preis wunscht, wird man die Wer-
bung mir Preisvorteilen prinzipiell als zulassig ansehen kdnnen. Insoweit durfen etwa

alte und neue Preise gegenubergestellt werden.
Beispiel:

e Die Ankundigung eines 10-prozentigen Rabatts auf ein rezeptfreies Mediko-

ment seiner Wahl bei Vorlage eines Coupons ist nach Ansicht des OLG Dussel-

15 Beschluss v. 16.07.1998, Az, 6 W 93/98.
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dorf zulassig'e. Mit der Werbung werde nicht der Umsatz eines Produktes ge-
férdert, sondern vielmehr der Kunde an die Apotheke gebunden. Es handele

sich also um eine Imagewerbung, die nicht dem HWG unterfalle.

IV. Schlussbemerkung

Das traditionelle Berufsbild des Apothekers existiert nicht mehr. Das ,Unternehmen
Apotheke™ fritt vielmehr mit seinem Warenangebot in Konkurrenz zu sonsfigen Be-
rufsgruppen. Rspr. und Gesetzgeber tragen diesem Umstand durch eine deutliche
Liberalisierung des Werberechts Rechnung. Jedenfalls im klassischen Kernbereich,
dem Verkauf von Medikamenten - sind gleichwohl insbesondere die Vorschriften der

Berufsordnung und des HWG zu beachten.

Im Randbereich gilt primdr das UWG, so dass die Moglichkeiten der Werbung hier
umfassender sind. Allerdings nehmen auch die Gefahren zu, zumal der Kreis der po-
tentiellen Konkurrenten (und damit Abmahner) deutlich gréBer ist. Mit ,kollegialer

RUcksichtnahme™ kann der Apotheker hier nicht rechnen.

16 Urteil vom 19.10.2004, WRP 2005, 135.
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