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Kommissar Bangemann hat eine Ta-
gung unter dem Thema ,Unver-
falschter Wettbewerb fiir Arzneimit-
tel im EBuropdischen Binnenmarkt,
der vor einem Jahr in Freiburg statt-

gefunden hat, seine Ausfithrungen
zu dem Satz beschlossen: ,,Die EU
muB3 meines FErachtens dringend
handeln®. Dem ist nichts hinzuzufii-
gen.

Anschrift des Verfassers:

Dr. Herrmann-Josef Pabel
Ministerialdirigent
Bundesministerium fiir Gesundheit
Am Probsthof 78 A _
53121 Bonn .~ L4

Offentlichkeitskriterien im Grenzbereich zwischen Lebensmitteln und
Arzneimitteln — Wandel in der Rechtsprechung?

1. Einleitung

Steht man in der Praxis vor der
Frage, ob ein bestimmtes Produkt
noch als Lebensmittel gelten kann
- oder schon als Arzneimittel angese-
hen werden muB}, miissen die gesetz-
lichen Definitionen des §2 AMG
und des § 1 LMBG mit Leben erfiillt
werden. §1 LMBG definiert Le-
bensmittel als Stoffe, die dazu be-
stimmt . sind, verzehrt zu werden;
ausgenommen sind  diejenigen
Stoffe, die iiberwiegend dazu be-
stimmt sind, zu anderen Zwecken
als zur Erndhrung oder zum Genuf3
verzehrt zu werden. Dazu kommt es
maBgeblich darauf an, wie ein Pro-
dukt nach der objektiven Zweckbe-
stimmung eingeordnet wird. Dies
wiederum hingt davon ab, wie es
der allgemeinen Verkehrsanschau-
ung nach verwendet wird. Die ein-
zelnen Kriterien, die diese allge-
meine Verkehrsauffassung beeinflus-
sen und zur Entscheidungsfindung
iiber die Zweckbestimmung und da-
mit die Einordnung des Mittels bei-
tragen, sind im Zuge des gesell-
schaftlichen Wandels durch das
Informationszeitalter dynamischen
Verinderungen unterworfen.

Fiir die Gerichte tragen eine Reihe
von Kiriterien zur Bildung einer ob-
jektiven Verkehrsauffassung iiber
die Zweckbestimmung eines Mittels
bei. Uberwiegend sind die Auslo-
bung in Werbung und Gebrauchsin-
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formation sowie die Aufmachung,
aber nach wie vor auch Art und Do-
sierung der Inhaltsstoffe ausschlag-
gebend fiir die Einordnung. Darrei-
chungsform, Vorhandensein von
Beipackzettel und - Indikationshin-
weisen, Vertriebsweg und die Markt-

pragung durch andere vergleichbare

Produkte spielen nur eine ergén-
zende Rolle. Auch wenn sich ein ge-
wisser Standard an Kriterien her-
ausgebildet hat, besteht Rechtsunsi-
cherheit durch die uneinheitliche
Auswahl, Kombination und Ge-
wichtung der Abgrenzungskriterien,
die insbesondere die Wirtschaft be-
lastet.

Die Verkehrsanschauung, also die
offentliche Meinung iiber bestimmte
Produkte wird, allerdings in immer
stirkerem MaBe durch die offentli-
che Diskussion geprigt. Rein tech-
nisch/wissenschaftliche Anbhalts-
punkte verlieren demgegeniiber an
Bedeutung, denn - diese erreichen
ihre eigentliche Wirkung erst durch

‘eine ,,Ubersetzung®, um eine Beein-

flussung der Verkehrsanschauung
zu bewirken. Die Aufgabe des Ver-
stindlichmachens wissenschaftlicher
Details wird in wachsendem MaQe
von populdren Medien tibernom-
men, so daB auch diese objektiven
Informationen den Filter der media-
len Aufbereitung durchlaufen. Das

Bekanntmachen und Plazieren eines

Produktes durch Werbung und 6f-
fentliche Diskussion stellt die Wei-

chen fiir eine spitere Verkehrsauf-
fassung hieriiber.

Die zunehmende EinfluBnahme der
"Medien auf die 6ffentliche Meinung
zum Thema ,,Gesundheit und Medi-
zin“ 14Bt sich beispielsweise an der
Zunahme der Gesundheits-Fernseh-
sendungen ablesen. Lag die Sende-
dauer insgesamt 1993 mnoch bei
34204 Minuten, stieg sie bereits
1995 auf 46796 Minuten und auf
57422 Minuten im Jahre 1997.
Wenn diese Zahlen auch nichts iiber
die Qualitédt der Informationen und
das Verstindnis beim Adressaten-
kreis aussagen, so wird doch
deutlich, daB einerseits die Bereit-
stellung von Informationen zuge-
nommen hat, sich andererseits die
Informationsiibermittlung iiber das
Medium Fernsehen enorm in den
Vordergrund geschoben hat. Glei-
ches 148t sich auch bei der Arznei-
mittelwerbung beobachten. Das
Fernsehen hat dabei den Printme-
dien eindeutig den Rang abgelaufen.
Marktanteil der Werbeaufwendun-
gen fiir die Arzneimittelpublikums-
werbung im Fernsehen stieg von

45 % im Jahre 1994 auf 60 % im

Jahre 1998. Gleichzeitig sank der
Marktanteil der Printmedien von
52 % 1994 auf 38 % 1998. Die Ge-
samtaufwendungen fiir die Arznei-
mittelpublikumswerbung sind dem-
gegeniiber von 766 Mio DM 1994
auf 890 Mio DM 1997 gestiegen.
1998 sanken sie wieder leicht auf
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865 Mio. DM!. Diese Verdnderung
der Art und Weise der Meinungsbil-
dung in der Gesellschaft spiegelt
sich auch in den Kriterien, die fliir
die Einordnung eines Produktes als
Lebensmittel oder Arzneimittel den
Ausschlag geben.

Die folgende Untersuchung soll ei-
nen Einblick in die aktuelle zivilge-
richtliche und verwaltungsgericht-
liche Rechtsptechung zur Einord-
nungsfrage Lebensmittel/Arzneimit-
tel geben, die diese Verdnderungen
bereits widerspiegeln. Dabei wird
zunidchst die Rechtsprechung der
Zivilgerichte bei Streitigkeiten von
Wettbewerbern untereinander dar-
gestellt. Wettbewerber streiten iiber
~ die wettbewerbsrechtliche Sitten-
widrigkeit des Inverkehrbringens be-
stimmter Produkte und der sich aus
der Einordnungsfrage ergebenden
Zulassungserfordernissen meist aus
konkreten wirtschaftlichen Erwa-
gungen. Im zweiten Teil wird die
Einordnungsproblematik aus dem
Blickwinkel der verwaltungsgericht-
lichen Rechtsprechung beleuchtet.
Die Verwaltungsgerichte beschifti-
gen sich in ihren Entscheidungen
mit der Frage der Verkehrsfahigkeit
der jeweiligen Produkte als Arznei-
mittel oder Lebensmittel aus dem
ordnungsrechtlichen Gesichtspunkt.
AbschlieBend werden die. -ermittel-
ten gerichtlichen Schwerpunktset-
zungen in einem medienaddquaten
und damit kalkulierbaren Ansatz
zur Erfassung der Verkehrsauffas-
sung aus Sicht der Autoren gewiir-
digt. '

I1. Wetthewerbsstreitigkeiten vor den
Zivilgerichten

Die steigende Bedeutung der einem
Produkt beigefiigten Informations-
materialien, Indikationshinweise
oder anderen Produktbeschreibun-
gen und Gebrauchsanweisungen in
Werbeanzeigen, -prospekten oder
-fernsehspots zur Festlegung seines

bestimmungsgeméfen  Gebrauchs
148t sich an den Begriindungen einer
steigenden Zahl von Gerichtsent-
scheidungen in jlingster Zeit able-
sen.

1. Werbung

Schon in der berithmten , Knob-
laucho6l-Kapsel“~-Entscheidung  des
BGH? klingt an, welche bedeutende
Rolle die Werbung fiir die Prigung
einer Verkehrsanschauung zu einem
bestimmten Produkt spielt. Der
BGH stiitzt seine Einstufung von
Knoblauchol-Kapseln als Arznei-
mittel auf die Bildung einer dement-
sprechenden  Verkehrsauffassung
durch die Bewerbung dieser Pro-
duktgruppe als Arzneimittel und zi-
tiert eine umfangreiche hochstrich-
terliche Rechtsprechung zur ,,ge-
sundheitsbezogenen Werbung® fiir
Knoblauchpridparate (Fachliche
Empfehlungen I und I1%). Dem Ver-
kehr sei dadurch bekannt, daB der
im Knoblauch enthaltene Wirkstoff
blutdruck- und cholesterinsenkend
wirkt und geeignet ist, einer Arte-
rienverkalkung vorzubeugen. In der
Folgezeit ,.erlangte diese Entschei-
dung allerdings hauptsdchlich auf-
grund ihrer Bewertung der Markt-
vorprigung durch als Arzneimittel
in Verkehr befindliche Knoblauch-
Olprodukte in Kapselform Bedeu-
tung. Fiir den BGH gab aber eine
Zusammenschau aus den geschil-
derten speziellen. Umstinden den
Ausschlag in Richtung einer Finord-
nung als Arzneimittel.

,,Die Verbraucher verwenden daher
“aufgrund der allgemeinen Bekannt-

heit der .medizinischen Wirkungen
des im Kmnoblauch enthaltenen
Wirkstoffs und wegen der von der
Kligerin gewdhlten Darreichungs-
form das- Praparat der Klégerin
trotz des Hinweises auf der Packung
(,Nahrungsergdnzung®) iiberwie-
gend nicht zu Ernéhrungs- oder Ge-
nuBzwecken, sondern nehmen die

Kapseln zur Vorbeugung der Arte-
rienverkalkung als Arzneimittel
ein.“ '

In der ,Figurafit mega“-Entschei-
dung des OLG Koblenz* wird das
Produkt als Arzneimittel beurteilt,
weil es als Schlankheitsmittel bewor-
ben und in den Verkehr gebracht
wird und dementsprechend in der
Vorstellung der Verbraucher diese
Zweckbestimmung habe. Die Zeit-
schriften-Werbeanzeige, die das
fragliche Mittel als neue Kautablette
fiir bessere Figur und als erster
,FdH Extrakt vorstellt und diese
Eigenschaft als alleinigen Produkt-
zweck darstellt, wird vom OLG
Koblenz als Hauptargument fiir die
Einordnung als Arzneimittel ange-
fithrt. Dariiber hinaus sind auch die
Angaben auf dem Beipackzettel fiir

‘das Gericht maBgeblich, denn dort

ist von einem ,,Schlankheitskonzept
mit seinen zahlreichen Moglichkei-
ten und den ganz einfachen und be-
quemen Anwendungen“ die Rede.
Auch diese Aussagen vermitteln Be-
schreibungen tiiber die Produktei-
genschaften, die zur Einschidtzung
des Gerichts beitragen, das Mittel
habe einen vernachlissigenswerten
Niahrwert, ja solle nach seiner
Zweckbestimmung gerade die Nah-
rungsaufnahme vermindern, wenn
nicht gar verhindern helfen. Durch
die Einnahme von ,,Figurafit mega“
vor den Mahlzeiten solle ein Sitti-
gungsgefithl im Magen erzeugt wer-
den und die Nahrungsaufnahme
derart reduziert werden, daB
schlieBlich eine Gewichtsabnahme
erreicht werde. Den SchluB3, daB3 das
Mittel keine andere Zweckbestim-
mung habe, zieht das Gericht dem-
nach iiberwiegend aufgrund dieser
Informationen.

Fin Zusammenwirken der Werbe-
aussagen , Figur-Pulver”, ,,... die
Kompetenz von G., wenn es um ver-
niinftigés Abnehmen geht“ sowie
... auf die es figurbewuBten Frauen
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heute ankommt® fiihrt nach Ein-
schitzung des OLG Naumburg zu
“einer Einordnung als zulassungs-
pflichtiges Arzneimittel>. Der Senat
kommt zu dem Ergebnis, daB bei
dem streitgegenstdndlichen Mittel
die Zweckbestimmung eines Arznei-
mittels bestehe, denn im Mittel-
punkt der Auslobung stehe die
Kompetenz fiir ,,verniinftiges Ab-
nehmen®. Die weiteren Indizien zur
Einordnung als Arzneimittel, der
arzneiliche Charakter der Inhalts-
stoffe’ Melisse, bekannt als vielsei-
tige Heilpflanze, und der Stoff
,Guarana®, dem im Hinblick auf
seinen hohen Koffeingehalt eher
arzneiliche Wirkung unterstellt
werde, runden das bereits vorgefer-
tigte Bild lediglich ab.

Hervorzuheben ist an dieser Stelle
die Entscheidung des gleichen Ge-
richts® zu einem Gluthationspro-
dukt. Der Packung ,war eine Bro-
schiire ,,Das Allen Carr Programm®
beigefiigt, die von dem Gericht als
Werbung angesehen wurde. Die
Broschiire "weist auf die Schadlich-
keit des Rauchens und die Moglich-

keiten der EntwOhnung hin. MaB-
geblich fiir die Einordnung als Arz-

neimittel war die darin enthaltene
unterschwellige Werbebotschaft,
,,Gluth-ACE* sei zur Nikotin-Ent-
wohnung geeignet und hierfiir be-

stimmungsgemaB verwendbar. Da-

nach konne offenbleiben, ob eine |

Finordnung als Arzneimittel nach

§2 Abs. 1 Nr. 1 AMG — Heilung |

oder Linderung von Krankheiten —
oder nach § 2 Abs. 1 Nr. 5 AMG —
Beeinflussung von Korperzustdnden
— erfolge.

Besonderes Augenmerk auf die ag-
gressive Bewerbung legt das OLG
Karlsruhe’ im Falle der sog.
INTELLECTUM-Kapseln. Diese
als Nahrungsergédnzungsmittel in
den Verkehr gebrachten Kapseln
werden zur speziellen Versorgung

des Gehirns ,,damit es wieder richtig
arbeitet” angepriesen. Die Darstel-
lung der Defizite, wie Gedéchtnis-
schwund und Verschlechterung der
Gehirnleistung im Alter und die
Hervorhebung bestimmter, in IN-
TELLECTUM enthaltener Nihr-
stoffe fiir das Gehirn in Gebrauchs-
information und Werbung legen
dem OLG Karlsruhe nahe, da3 der
alleinige Kaufzweck der ausgelobte
positive EinfluB des Mittels auf die
Leistungsfahigkeit des Gehirns sei.
Damit sei das Mittel als Arzneimit-
tel einzuordnen.

Stehen bei einem Produkt, das iiber
Versandhandel aus dem Ausland
nach Deutschland gebracht wird,
nur Werbeanzeigen zur Verfiigung,
anhand derer sich die Verkehrsauf-
fassung iiber die Zuordnung eines
Produktes bilden kann, ist diese In-
formationsquelle alleinige Basis fiir
die Entscheidung. Im Falle eines
Schlankheitsmittels entschieden sich
gleich drei Gerichte fiir eine Zuord-

nung zum Arzneimittelbereich, da
die Werbung ausschlieBlich auf eine
fettabsaugende Wirkung und damit
auf eine Beeinflussung der Beschaf-
fenheit des Korpers und dessen
Funktionen durch das Mittel ab-
stellte. Bei den Entscheidungen des
LG Offenburg® und des LG Baden-
Baden® ging es zwar um die Verant-

“wortung der die Werbeanzeigen ver-

Offentlichenden Redaktionen, je-
doch wurde inzident auch die Frage
der Zuordnung des beworbenen
Produktes beantwortet. Das LG
Hamburg!® verbot dagegen aus-
driicklich den Vertrieb des Schlank-
heitsmittels ohne arzneimittelrecht-
liche Zulassung. Die weiteren iiber
die Werbung vermittelten Eigen-
schaften des Produktes, wie Darrei-
chungsform in Kapseln und die
Hinweise auf die jahrelangen medi-
zinischen Forschungen bestdrken
die sich aufgrund der Schilderung
der Wirkungsweise gebildeten Mei-
nung.
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Ausdriicklich weist das LG Ham-
burg die Anwendbarkeit der Grund--
sitze des Bayerischen VGH!! zu-
riick, der im Hinblick auf die Be-
stimmung der  iiberwiegenden
Zweckbestimmung nach der Ver-
kehrsauffassung verlangt, daB zu ei-
nem durch die Werbung fiir ein Mit-
tel hervorgerufenen Anschein wei-
tere das Erscheinungsbild prigende
Umstinde hinzukommen ' miiB3ten,
um ein Produkt als Arzneimittel ein-
zustufen. Denn hier sei die beson-
dere Konstellation gegeben, daBl das
Produkt auf dem einheimischen
Markt gar nicht erhiltlich sei, son-
dern nur aus dem Ausland bezogen
werden konne und deshalb maBge-
bende Bewertungsgrundlage allein
die Werbeanzeigen sein kénnen.

Spiegelbildlich zur Betonung be-
stimmter Eigenschaften in Werbung
und Produktkennzeichnung kann
das Fehlen einer solchen Beschrei-
bung wiederum ein Indiz dafiir sein,
daB gerade eine Anlehnung an eine
Produktkategorie nicht angestrebt
" wird. Bin Produkt aus Bliitenpollen,
Citrusextrakt mit Bioflavonoiden,
Salbeiextrakt und Geleé royale ist
Lebensmittel. Zu dieser Entschei-
dung kommt das OLG Frankfurt/
M. 12 vor allem, weil das Produkt als
Nahrungsergdnzung bezeichnet
wird und weder auf der Packung
noch auf dem Werbematerial - wei-
tere Indikationshinweise oder Ge-
brauchsanweisungen abgedruckt
sind. Ohne solche Hinweise wird der
Verkehr dieses Mittel nicht als Arz-

neimittel ansehen. Daran dndert we- |

der die Darreichungsform als Kap-
sel noch der verhiltnismaBig hohe
Preis etwas. :

2. Presseveriiffenﬂiéhungen

Die Meinung, die sich in der Offent-
lichkeit iiber die Einordnung eines
bestimmten Produktes bildet, kann
auch beispielsweise durch Aussagen

in einem Sonderdruck aus einer

,,Blo“-Zeitschrift zum Thema Bal-
laststoffe und probiotische Stoffe
beeinflu3t werden, wenn dabei ein
direkter Zusammenhang mit einem
bestimmten Mittel hergestellt wird.
Das OLG Hamm!® beurteilt ein
Produkt, das in Pulverform in

Flaschchen, in einer arzneimittel-

dhnlichen Packung mit Beipackzet-
tel vertrieben wird und dem Verkehr
zur gezielten Versorgung der Darm-
flora mit Bakterienkulturen mittels
Einriihren des Pulvers in Wasser an-
gepriesen wird, als Arzneimittel.
Dabei sind die Aussagen des Arti-
kels iiber die Bedeutung von Ballast-
stoffen und probiotisch wirkenden
Stoffen neben Name, Verzehrsem-
pfehlung und Gestaltung des Bei-
packzettels die entscheidenden.

II1. Behordliche
Versagungsverfahren vor den
Verwaltungsgerichten

1. Werbung

Der Bayerische Verwaltungsge-
richtshof greift in seiner ,Haifit“-
Entscheidung die Wechselwirkung
von Werbung und Berichterstattung
in der Presse auf. Zum einen stellt
er fest, daB zwar die vom Hersteller
intensiv betriebene Werbung fiir das
Produkt durchaus geeignet war, be-
sonders durch Hinweise auf popu-
larwissenschaftliche Publikationen
beim Verbraucher den Eindruck

hervorzurufen, daBl Beschwerden:

und Krankheiten bis hin zu Krebs-
erkrankungen- durch die Einnahme
von ,Haifischprodukten gelindert
bzw. geheilt werden kOnnen. Eine
systemgerechte Auslegung von § 17
Absatz 1 Nr. 5 Satz 2 Buchstabe ¢)
LMBG verlangt aber, dal zu dem
durch Werbung erzeugten Anschein
weitere das Erscheinungsbild pri-
gende Umstdnde hinzukommen
miissen, um ein Produkt als Arznei-
mittel erscheinen zu lassen. So be-
zieht der VGH auch Sensationsbe-
richte in der allgemeinen Presse iiber

die Wirkung eines banalen Mittels,
wie ein aus Haifischknorpelmasse
hergestelltes Pulver, in seine Be-
trachtung ein. Diese waren jedoch

nicht geeignet, das Erscheinungsbild |

des streitgegenstindlichen Produk-
tes als Arzneimittel zu pragen. Der
durchschnittlich informierte, auf-
merksame und kritische Verbrau-

cher weiB ndmlich solche Berichte '
richtig einzuschitzen. Thnen wird in :

der Offentlichkeit in aller Regel die
notwendige Skepsis entgegenge-
bracht. Solite sich jedoch in der Ver-
gangenheit durch Werbung und Be-
richterstattung in der Presse gleich-
wohl beim Verbraucher eine gewisse

Erwartung heilender Wirkungen °

von dem Produkt entstanden sein,
wurde diese durch die in den Me-
dien bundesweit aufsehenerregende
Aktion eines Apothekers, der das
Produkt als ,,Scheill des Monats“
anprangerte, wieder aufgehoben!4,

Das OVG Miinster begriindet in sei-
nem
die FEinstellung der Verkehrskreise
zur Gattung der Knoblauchpré-
parate als generell blutdruck- und
cholesterinsenkend auch unter Be-
zugnahme auf Werbebeispiele. So
bezieht man sich ausdriicklich auf
die Werbung der am Markt fithren-
den Produkte ,Ilja Rogoff“ oder
,Sanhelios 333, wie sie etwa im
Goldenen Blatt geschaltet wurden.
Das Gericht sieht in der allgemeinen
Gesundheitswerbung fiir vergleich-
bare Erzeugnisse mit und ohne Zu-
lassung im Sinne von § 21 AMG ei-
nen objektiven Gesichtspunkt neben
den Herstellerangaben zur Feststel-
lung der Verkehrsauffassung, ob Er-
zeugnisse als Lebensmittel oder Arz-
neimittel eingesetzt werden kénnen.
Dem steht auch nicht § 18 Absatz 1
Nr. 1 LMBG entgegen. Damit
grenzt sich das OVG ausdriicklich in
dem Urteil gegen Zivilentscheidun-
gen des OLG Diisseldorf und des
Kammergerichts ab, liegt aber auf

,,Knoblauchkapsel“-Urteil ' -
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der Linie des BGH zur Einordnung
von Knoblauch Kapseln2.

Das gleiche Gericht!® sah in seinem
BeschluB3 zu den Séttigungskapseln
in der Werbung und einem anschlie-
Benden Antwortcoupon durch die
mehrfache Erwihnung, daB der Ver-
- trieb durch einen sogenannten ,,Qe-
sundheitsdienst®  erfolge, einen
lebensmitteluntypischen, aber arz-
neimitteltypischen Gesundheitsbe-
zug. Dies wird auch dadurch belegt,
daB dem Verbraucher ,Gesund-
heits-Nachrichten® mit ,,Infos rund
um das Thema Gesundheit ver-
sprochen werden.

2. Presseveroffentlichungen

In den Verfahren vor dem OVG Ber-
lin'” um die Rechtsqualitit von
Fischdlpréparaten hatten die Her-
steller keine Werbung gemacht. Im-
merhin war dies dem Gericht die
Feststellung weft, daB die Werbung
zur Zweckbestimmung nichts bei-
tragen kann, weil der Hersteller fiir
sein Produkt nicht wirbt. Ausdriick-
lich bezog man sich jedoch bei der
Ermittlung der Verbrauchererwar-
tung auf einen Bericht in der ,,test-
Zeitschrift“ der Stiftung Warentest
Nr. 8/1994, worin Fischolkapseln
- generell als Lebensmittel bezeichnet
werden und nur drei Priparate mit
teilweise hoherer Dosierung als Arz-
néimittel angegeben werden und
worin die arzneilichen Wirkungen
allenfalls an die Hohe der Dosis ge-
kniipft wurden. Der Bericht gibt da-
mit nicht nur den Stand der wissen-
schaftlichen Erkenntnisse wieder,
sondern auch die Richtung der Ver-
brauchererwartung. Und so kam
man auch zu dem SchluB, daB bei
den interessierten Verbrauchern es
inzwischen bekannt geworden sein
diirfte, daB es héher dosierte Mittel
als die streitgegenstindlichen Fisch-
Olkapseln als Arzneimittel auf dem
Markt gibt, wihrend niedriger do-
sierte Mittel allgemein als Lebens-

mittel eingestuft werden. Insbeson-
dere wird dies u.a. durch den Be-
richt in der ,,test-Zeitschrift 8/1994%
belegt. Damit maB das Gericht in
beiden Fillen der Darstellung von
Fischolpriparaten in , test-Sonder-
heft der Stiftung Warentest vom De-

zember 1988“ sowie den Bespre=

chungen des Produkts in den ein-
schligigen Fachzeitschriften ein
ausgesprochen gravierendes Indiz
bei der Bestimmung der Verbrau-
chererwartung zu. Diese neuere
Rechtsprechung des OVG Berlin
steht in Binklang mit einigen wett-

bewerbsrechtlichen Entscheidungen

von Zivilgerichten aus den 80er Jah-
ren. Seine frithere”Einordnung von
Fischolprodukten als Arzneimittel
wurde u.a. auch mit einfithrenden
Werbeschreiben mit Krankheitsindi-
kationen begriindet!8,

Bei der rechtlichen Einordnung von
Séttigungskapseln bewertete das
OVG Miinster!® besonders auch das
erste Presseecho auf dastfragliche
Produkt. Dieses war nimlich von
dem Eindruck bestimmt gewesen, es
handelt sich um ein Arzneimittel,
wobei etwa von der ,,Pille gegen den
Hunger“ gesprochen worden sei.
Dabei ist zudem hiufig hervorgeho-
ben worden, daB der Erfinder Chef-
arzt und Professor fiir Medizin sei.
Einem solchen traut man die Erfin-
dung eines Arzneimittels eher zu als
die eines Lebensmittels. Dieses Pres-
seecho stiitzte und bestitigte zu-
gleich die Beurteilung, daB sich das
Produkt -in der Gesamtschau als

- Arzneimittel prisentierte.

In dem ,Melatonin“-BeschluB des
OVG Hamburg® hatte der Vertrei-
ber den als Nahrungserginzungs-
mittel ausgewiesenen Melatonin-
kapseln einen Beipackzettel beige-
fiigt, in dem er sich u. a. ausdriick-
lich auf weitere Informationen tiber
Melatonin im Taschenbuch , Mela-
tonin. Die Quelle von Jugend und
Gesundheit“ und Berichte in den

o

Nachrichtenmagazinen Focus und
Der Spiegel bezog. Diese Hinweise
wurden fiir das Gericht relevant, als
es die beurteilungsfihigen MeBgro-
Ben zum menschlichen Melatonin-
spiegel, insbesondere im Vergleich
mit der Nahrung, untersuchte. So
wertete das Gericht die im Beipack-
zettel zitierten Presseberichte mit
der Feststellung aus; daB diese Pres-
seberichte vielmehr darauf hindeute-
ten, daB3 insbesondere die in Pflan-
zen vorkommende Menge so gering
sitid, daB allenfalls ein Bruchteil des
im Produkt des Vertreibers enthalte-
nen Melatonins im Rahmen einer
gesunden Ernihrung aufgenommen
wird. DaB dieses Produkt im iibri-
gen der Erndhrung in Form eines
Nahrungserganzungsmittels ~ dient,
wurde somit nicht erkennbar.

3. Hoheitliche Entscheidungen

AbschlieBend ist noch darauf hinzu-
weisen, daB das OVG Miinster auch
der Behorden- und Rechtspre-
chungspraxis eine Offentlichkeits-
wirkung zusprach, als es im Zusam-
menhang mit Sittigungskapseln
feststellte, daf3 es bereits eine Anzahl
von Quellmitteln gab, die von Be-
hérden und Rechtsprechung als

- Arzneimittel eingeordnet worden

sind, was im’ iibrigen der Verbrau-
cherschaft nicht verborgen geblie-
ben sein diirfte. Insofern kam es da-
her nicht allein auf das streitbefan-
gene Produkt, bei dem es sich um
eine Neuentwicklung handelte, son-
dern auch auf die Beurteilung der
gesamten Gattung an'®.

IV. Bewertung ind Ste]lungnahme

1. Wachsende mediale Prigung der
Verkehrsauffassung

a) In verwaltungsgerichtlichen Ent-
scheidungen werden 6ffentlichkeits-
wirksame Kriterien wie Werbung
und Presseverdffentlichungen  als
Bestandteile eines sich erginzenden
Bewertungsgeflechts?! und damit
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hiufiger als in Zivilprozessen be-
handelt. Das geht im wesentlichen
auf zwei Hauptgriinde zuriick.

Zum einen unterliegt der verwal-
tungsgerichtliche ProzeB gemiB § 86
Absatz 1 VwGO dem prozessualen
Untersuc¢hungsgrundsatz, der wegen
‘des im Verwaltungsgerichtsverfah-
ren bedeutenden oOffentlichen Inter-
esses an der sachlichen Richtigkeit
der Entscheidung dem Gericht die
Erforschung und Kldrung des Sach-
verhalts von Amts wegen aufgibt.
Im. Gegensatz dazu wird der Zivil-
prozef von Verhandlungs- bzw. Bei-
bringungsgrundsatz beherrscht, also
den Parteien im wesentlichen, wenn
auch mit zahlreichen Ausnahmen,
die Sammlung und der Vortrag der
fiir die Entscheidung erheblichen
Tatsachen iiberlassen?2. Die 6ffentli-
che Untersuchungsmaxime nétigt
damit im VerwaltungsprozeB und
auch vorgreiflich im Verwaltungs-
verfahren zu einem Beriicksichtigen
aller Kriterien, also auch der 6ffent-
lichkeitswirksamen. Somit erhalten
Angaben zur Werbung oder zu Pres-
severoffentlichungen im  verwal-
tungsgerichtlichen ProzeB regelmi-
Big einen hoheren Stellenwert als im
ZivilprozeB, wo die Beriicksichti-
gung im Grundsatz von dem Par-
teienvortrag abhingt.

Der andere, Aspekt ist in der Tegel-
méBigen Praxis der Verwaltungsge-
richte zu sehen, eine europarecht-
liche Parallelpriifung im Hinblick
auf den gemeinschaftsrechtlichen
Arzneimittelbegriff des Artikel 1 Nr.
2 der Richtlinie des Rates (65/65/
EWG) vom 26.01.1965 zur Anglei-
chung der Rechts- und Verwaltungs-
vorschriften iiber Arzneispezialiti-
ten vorzunehmen. Nach dieser
Richtlinien-Vorschrift sind Arznei-
mittel alle Stoffe und Stoffzusam-
mensetzungen, die als Mittel zur
Heilung oder zur Verhiitung
menschlicher oder tierischer Krank-
heiten bezeichnet sind (Arzneimittel

nach Bezeichnung) und nach Absatz
2 alle Stoffe oder Stoffzusammen-
setzungen, die dazu bestimmt sind,
im oder am menschlichen oder tieri-
schen Korper zur Erstellung einer
drztlichen Diagnose oder zur Wie-
derherstellung, Besserung und zur
Beeinflussung der menschlichen
oder tierischen Korperfunktion an-
gewandt zu werden (Arzneimittel
nach Funktion). In Auslegung
durch den Européischen Gerichts-
hof unterféllt ein Erzeugnis dem ge-
meinschaftsrechtlichen Arznei-
mittelbegriff, wenn es unter eine der
beiden Definitionen des Artikel 1
Nr. 2 der Richtlinie fallt. Dabei ist
der Begriff der Bezeichnung in zwei-
erlei Richtungen weit auszulegen.
Zum einen umfaBt er nicht nur die
Préparate, die tatséchlich therapeu-
tische oder medizinische Wirkung
zeigen, sondern auch die Erzeug-
nisse, die nicht ausreichend wirksam
sind und die nicht die Wirkung ha-
ben, die der Verbraucher nach der
Bezeichnung von ihnen erwarten
darf. Zum anderen ist ein Produkt
nicht nur dann als Arzneimittel be-
zeichnet im Sinne der ersten gemein-
schaftsrechtlighen Arzneimittelde-
finition, wenn es auf dem FEtikett,
der Packung und dem Beipackzettel
ausdriicklich als Arzneimittel be-
zeichnet wird, sondern auch dann,
wenn beim einem durchschnittlich
informierten Verbraucher auch nur
schliissig, aber mit GewiBheit der
Eindruck entsteht, daB dieses Er-
zeugnis — in Anbetracht seiner Auf-
machung — die in der ersten ge-
meinschaftsrechtlichen  Definition
beschricbene =~ Wirkung  haben
miisse?®. Mit dem weiten Begriff des
Arzneimittels nach Bezeichnung 6ff-
net sich somit auch die Tiir fiir die
Einbeziehung von den hier behan-
delten offentlichkeitswirksamen
Kriterien. Bedenkt man auch, daB
es einer gefestigten Rechtsprechung
entspricht, da die Frage der Ein-
ordnung nicht von der Wirksamkeit

A

|
|

des Mittels abhingig gemacht
wird?*, muB diesen publizistischen
Kriterien der gebithrende Rang bei

der Bestimmung der Verkehrsan- |

schauung eingerdumt werden. -

b) Nimmt man zudem die dynami- |
sche technisch-Okonomische Ent-

wicklung im Informations- und
Kommunikationsbereich als  ent-
scheidenden Schritt vom Ubergang

von der Industriegesellschaft in die

sogenannte Informationsgesell-
schaft nicht nur gesondert im Multi-
media- und Datenschutzbereich als
tatsdchlichen Befund zur Kenntnis,

muB dies auch seine Auswirkungen -

auf die Normierung der wettbe-
werbsrechtlichen Verkehrsan-
schauung haben. Die zunehmende
Vermischung und Verbindung von
Informationstechniken,  insbeson-

dere bei der Datenverarbeitung, Te-

lekommunikation und beim Rund-
funk fithrt zur Verschmelzung, je-
denfalls zur funktionellen Ver-
schrankung dieser Medien.
Hierdurch konnen die Medien ihre
Nutzungsmoglichkeiten stark po-
tenzieren. Dem fundamentalen
Wandel gesellschaftlicher Funk-
tionsbedingungen kann das Recht
als zentrales Steuerungsinstrument
nicht indifferent gegeniiberstehen?.
Es muB vielmehr beachten, daB sich
das oOffentliche Meinungsbild der
Verkehrskreise stérker als frither aus
diversen Offentlichen Informations-
quellen speist.

Der hier zu Grunde liegende Befund
ist ohnehin partiell im Gesundheits-
bereich schon Regelungsgegenstand
von wettbewerbsrechtlichen Vor-
schriften geworden, insbesondere
wenn es um den Schutz vor suggesti-
ver Werbung geht, die sich der Mit-
tel der Verdffentlichung und” Emp-
fehlung ' bedient. Zielt das allge-
meine Tarnverbot auf die Unter-
scheidbarkeit von Werbung wund
sonstigen Verdffentlichungen ab, ha-
ben die Vorschriften § 11 Nr. 1 und
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2 HWG die besondere BeeinfluBbar-
keit * durch fachliche Verdffentli-
chungen und Empfehlungen zum
Gesetzesziel® Der ratio legis dieser
Vorschriften liegt die besonders in-
tensive Wirkung dieser Werbung auf
die angesprochenen Verkehrskreise
zu Grunde. Danach vertraut auch
noch heute das Laienpublikum im
blinden Glauben an die &rztliche
Autoritdt und Wissenschaft auf Au-
Berungen und Empfehlungen. Fine
kritische Bewertung auBerhalb der
- Fachkreise ist meist ausgeschlos-
sen®®. 'Was hier als Werbewirkung
auf das Publikum dargestellt ist,
sind generelle Suggestlonsmechams-
men, die deshalb auch verallgemein-
erungsfihig im Hinblick darauf
sind, wie die unterschiedlichen In-
formationen beim Publikum das
Bild des bestimmungsgemiBen Ge-
brauchs formen. Es sind némlich die
subjektiv gefdrbten Angaben des
Hefrstellers oder Vertreibers einer-
seits und die unabhingige Bedie-
nung der Medien durch Dritte, ins-
besondere durch Fachleute. Dazwi-
schen liegt die Werbung mit den Au-
Berungen der Fachleute.

Die Behandlung der Testergebnisse
der Stiftung Warentest in der Recht-
sprechung verdeutlicht dieses Mo-
dell. Der vergleichende Warentest
wird als unabhéngige Orientierung
fiir die Verkehrsgeltung geschen?’.
- Die Werbung des Herstellers, quasi
-reflexartig mit fiir ihn positiven Te-
- stergebnissen, wird wiederum als
Werbung mit fachlichen Empfehlun-
gen angesehen??,

2. Komponenten der medialen
Prigung

Daraus 148t sich folgern, daB es eine
Publizitdt {iber den bestimmungsge-
mifen Gebrauch eines Produkts
gibt, die sich aus einer herstellerab-
héngigen und herstellerunabhéingi-
gen Offentlichkeit zusammensetzt,
der -auch rechtlich unterschiedlich

normierte Auswirkungen auf den
MeinungsbildungsprozeB der Ver-
kehrskreise beigemessen wird. Her-
stellerabhéngige Publizitit sind alle
vom Hersteller gesteuerte, mit
AuBenwirkung an das Publikum ge-
richtete Aktivitdten zur Produktdar-
stellung, also im wesentlichen die
Werbung und das Pre-marketing.

Herstellerunabhéngig sind dagegen
alle anderen medial transportieren
AuBerungen unterschiedficher Quel-
len. Das kann auch die Gesamtwer-
bung der im Wettbewerbsverhiltnis
stehender Mitbewerber, aber auch
generell PR sein, auBer es ist nach-
weisbar, daB sie im Rahmen des Pre-
marketings vom Hefsteller kontrol-
liert wird. Besonders meinungsbil-
dend sind jedoch fachliche und
brancheneinschligige Stellung-

nahmen. So kommen neben der Stif-

tung Warentest im Prinzip alle unter
§ 11 Nr. 1 und 2 HWG fiir die Arz-

neimittelwerbung relevanten Tatbe-

stinde zur Anwendung, wie AuBe-
rungen in medizinischen Zeitun-
gen?, in Publikumszeitschriften mit
Gesundheitsfenster3?, aber vor allen
Dingen auch in Gesundheitssendun-
gen in Rundfunk und Fernsehen,
unabhingig davon ob sie im Einzel-
fall unlauter waren. Dazu gehort
ebenso der ungewdhnliche Fall, daf
ein Apotheker eine Negativempfeh-
lung, z. B. in einer Pressekonferenz,
die iiber die Presseagentur Associa-
ted Press (AP) verbreitet wurde, ab-
gegeben hat und sein Auftritt in dem
Nachrichtenmagazin ,,Stern TV“
des Senders RTL3!.

3. Gewicht der herstellerabhingigen
und -unabhingigen Publizitit in
verschiedenen Fallkonstellationen

Wie gewichtig die einzelnen Fakto-
ren sind und welche der Elemente

fiir die Einordnung ausschlaggebend

sind, 148t sich nur von Einzelfall zu
Einzelfall beantworten. Ob die her-
stellerabhéngige oder unabhingige

Publizitit mehr EinfluB auf die Ver-
kehrsauffassung und damit letztlich
auf die objektive Zweckbestimmung
hat, hingt von der Ausgangssitua-
tion ab, in der sich das zu vermark-
tende Produkt befindet. Dabei sind
folgende Konstellationen denkbar.

“ Handelt es sich um ein Produkt, das

auf dem deutschen Markt bisher
noch gar nicht existiert, also eine
auf den deutschen Markt bezogene
Innovation, so liegt es vorwiegend in
den Handen des Herstellers bzw. In-
verkehrbringers, wie das Produkt
positioniert wird. Der Hersteller

~bzw. Inverkehrbringer kann durch

Kennzeichnung, Aufmachung und
vor allem durch die Werbung die 6f-
fentliche Meinung iiber die Zweck-
bestimmung und damit die Einord-
nung des Mittels entscheidend pré-
gen. Er hat es groBtenteils in der
Hand, einem Produkt durch Beto-
nung des Erndhrungswertes und der
Lebensmitteleigenschaft in Kenn-
zeichnung und Werbung die Zuord-
nung zum typischen Nahrungser-
génzungsmittelbereich zu erdffnen.
Ein Sonderfall ist darin zu sehen,
wenn ein Produkt ausschlieBlich auf
dem Versandwege in Deutschland in
den Verkeht gebracht wird. Hier
steht als herstellerabhiingiges Krite-
rium nur die Werbung zur Verfu—
gung, das Produkt auf dem Markt
bekanntzumachen und bereits ent-
scheidend auf die Verkehrsauffas-
sung hinsichtlich der Einordnungs-
frage einzuwirken. Dem Vertreiber
steht mit dem Instrument der Wer-
bung eine entscheidende Beeinflus-
sungsmoglichkeit zu Seite, dessen
einordnungsrelevante Vorgaben nur
bedingt durch herstellerunabhin-
gige Information der Offentlichkeit
verdndert werden kénnen.

Die Positionierung der sogenannten .
Me-too-Produkte liegt dagegen
nicht iiberwiegend in der Hand des
Herstellers oder Vertreibers. Wurde
die offentliche Diskussion iiber eine
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bestimmte Produktgruppe bereits in

Gang gesetzt und liegen bereits ver- -

gleichbare Konkurrenzprodukte vor,
fiir die geworben und iiber die allge-
mein in. den Medien berichtet
wurde, so findet der neue Hersteller
bereits . eine Einordnungssituation
vor, auf die er reagieren muB. Je kla-
rer die Marktvorpragung auf diesem
Sektor vorherrscht, desto héher sind
die Anforderungen an die Aufwen-
dungen zur Offentlichkeitswirksa-
men Darstellung auf der Hersteller-
seite. Fin bereits vorgeprigtes Mei-
nungsbild iiber die Einordnung be-
stimmter Produkte ,,umzudrehen®,
erfordert einen ungleich hoéheren
Aufwand als das Mitschwimmen in
diesem Strom. Unternimmt der
Hersteller oder Vertreiber keine ei-
genen Anstrengungen, so mubB er die
durch die Konkurrenzpriparate be-
reits gebildete Verkehrsauffassung
als Indiz fiir die Einordnung seines
Produktes gelten lassen.

Allenfalls hinreichend wissenschaft-
lich belegte produkt- bzw. stoffspe-
zifische, sicherheitsrelevante Krite-
rien, wie die Dosierung der Inhalts-
stoffe oder ihre spezielle Zusam-
mensetzung sind nach Auswertung
der aktuellen Rechtsprechung stark
genug, dieser Positionierung eine
andere Richtung zu geben. Aktuel-
les Beispiel dafiir ist die Beurteilung
von Melatonin-Priparaten. E$ fin-
det die grundsitzliche Subsumption
dieses hormondhnlichen Praparates
unter § 2 Abs. 1 Nr. 3 AMG statt.
Melatonin wird als Stoff, der vom
menschlichen  Korper  erzeugte
Stoffe ersetzt,-als Arzneimittel qua-
lifiziert und dies unabhingig von
der herstellerabhingigen Publizitit.
Im einem konkret entschiedenen
Fall*? wurde ausgefiihrt, daB ,ein
Hormonpraparat, weil es stets unter
§ 2 Abs. 1 Nr. 3 AMG zu subsumie-
ren ist, von vornherein niemals Le-
bensmittel oder Nahrungsergin-
zungsmittel sein (kann)“. Dazu

kam, daB} in der Auslobung arznei-
liche Eigenschaften des Mittels be-
tont wurden, wie die Beeinflussung
von Stoffwechselvorgéingen und des
Alterungsprozesses, die die Zuord-
nung zum Arzneimittelbereich ab-
rundeten, Angaben auf dem Bei-
packzettel  ,,Erndhrungshinweise,
bitte sorgféltig lesen® und weitere
Angaben, daB es sich um ein Nah-
rungsergdnzungsmittel handelt, wa-
ren keinesfalls in der Lage, an der
Einordnung als Arzneimittel etwas
zu dndern. Dieser zusétzlichen Indi-
zien hitte es aber nach einer eindeu-
tigen Zuordnung des Inhaltsstoffes
als Arzneimittel nicht bedurft.

Stoffspezifische Besonderheiten bil-
den also eine Art ,,Safety Klausel®,
die eine durch Offentlichkeitswirk-
same Kriterien in eine bestimmte
Richtung beeinfluBte Verkehrsan-
schauung ausschlaggebend verdn-
dern kann. DaB} ein Melatonin-Pra-
parat nach der deutschen Verkehrs-
auffassung immer als zulassungs-
pflichtiges Arzneimittel einzustufen
ist, unabhingig davon, wie aggressiv
die Klassifizierung als Lebensmittel
auch von den Inverkehrbringern
Vorangetneben wird, ist besonders
im Hinblick ‘auf haftungs- und si-
cherheitsrechtliche Aspekte von ent-
scheidender Bedeutung.

Neben § 2 Absatz 1 Nr. 3 AMG fal-
len insbesondere noch die Festle-
gung in den Verordnungen zur Ver-
schreibungspflicht mit den dort ge-
nannten Dosierungen in diesen Si-
cherheitsbereich hinein.

Zugleich bietet das hier vorgestellte
Verstindnis der Zusammenhénge
eine Grundlage zur systemkonfor-
men Auslegung von §17 Nr. 5
LMBG, so wie es auch der Bayeri-
sche VGH?? vorgenommen hat. Die
Angaben des Herstellers im Zusam-
menhang mit dem Produkt, die den
Anschein eines Arzneimittels erzeu-
gen, fallen allein unter das betref-
fende Verbot, ohne daB iiber den

Status des Mittels endgiiltig befun-
den worden ist. Erst die zusétzlichen
herstellerunabhédngigen  Angaben
vermdgen einen andersartigen Sta-
tus als vom Hersteller gewollt zu be-
griinden. Der Riickschlu3 allein von
den Herstellerangaben auf den Sta-
tus als Arzneimittel ist nicht ge-
rechtfertigt, solange er nicht kom-
plementér durch herstellerunabhén-
gige Angaben belegt ist. Insofern ist
die vom Hersteller verantwortete
Publizitit als ,,vorschlag® oder als
Angebot zu sehen, die durch objek-
tive Kriterien — darunter féllt auch
die herstellerunabhingige Publizitit
— ,,bestitigt” oder ,,angenommen®

i
!

werden muB. Eine andere Ausle-

gung, die sich nur auf die Angaben
des Herstellers verliBt, wiirde zu
dem unhaltbaren Ergebnis fiihren,
daB alleine durch Werbung z. B.
auch haftungsbegriindend der be-
stimmungsgemidBe Gebrauch des
Produkts beurteilt werden kdnnte.

Somit bleibt festzuhalten: In einer
Gesellschaft mit einer nahezu allge-
genwirtigen Offentlichkeit werden
Offentlichkeitswirksame  Elemente
immer stirker die Verkehrsanschau-
ung beeinflussen. Das betrifft ganz
besonders ambivalent fiir Arznei-
und Lebensmittel gleichermaBen
verwendbare Stoffe. Eine angemes-
sene Beriicksichtigung muB sich des-
halb in noch stirkerem Male
durchsetzen. Die mediale Pragung
darf nicht hinter den produktbezo-
genen Eigenschaften nur erginzend
oder zur Disposition herangezogen
werden, sondern muB in der ersten
Reihe der ausschlaggebenden Fak-
toren stehen. )

1 Selbstmedikation in Zahlen 1998 Falt-
blatt des BAH .

2 Urteil vom 19.01.1995, Az.: 1 ZR 209/
92, Pharma Recht 1995, S 151ff.

3 BGH-Urteile vom 16.05.1991, Az.: 1
ZR 207 bzw. 218/89, Pharma Recht
1991, S. 331 bzw. 333

-4 Urteil vom 28.05.1996, Az.: 4 U 146/

96, Pharma Recht 1996, S. 376ff.
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tungsgerichts und des Européischen Ge-
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maRecht 1996, S. 30

25 Michael Klépfer — Geben moderne
Technologien und europédische Integra-
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‘Anschriften der Verfasser:

Rechtsanwalt Hardy Scholz

Leiter Recht )
Novartis Consumer Health GmbH
Zielstattstrafle 40

- 81379 Miinchen

Rechtsanwiiltin Ruth Ziller
Bundesfachverband der
Arzneimittelhersteller e. V.

ginzungsmittel — Abgrenzung und tung, Urteil vom 07.11.1996, Pharma-  Ubierstrafle 71—73 .
Konsequenzen fiir die Vermarktung, Recht 1998 S. 281, 285 . 53173 Bonn °
Entscheidungen ’ i
: -~ Abgrenzung Lebensmittel/Arzneimittel

Das LG Hamburg weist den Antrag eines Wettbewerbsvereins auf Erlafl einer
einstweiligen Verfiigung zuriick, in der der Antragsteller e¢inen Verstofl gegen
§§ 2, 21 AMG in Verbindung mit § 3a HWG beanstandet hatte, weil nach
seiner Meinung ein pharmazeutisches Unternehmen nicht zugelassene Arznei-
mittelin den Verkehr gebracht und beworben hat. Das Gericht ordnete jedoch
die Produkte, die fiir Sporternihrung ausgeboten worden sind, als Lebensmit-

tel ein.

LG Hamburg — Urteil vom 2. Oktober 1998 — 416 O 154/98 — (micht

rechtskrdftig)

Tatbesfand

Der Antragsteller ist ein eingetrage-
ner Verein, zu dessen satzungsmaBi-
gen Aufgaben die Wahrung der ge-

‘werblichen Interessen seiner Mit-

glieder, insbesondere die Achtung
darauf gehort, daf die Regeln des
lauteren Wettbewerbs eingehalten
werden. Zu seinen Mitgliedern ge-

horen 14 Unternehmen der Ernéh-
rungsberatung, 6 Hersteller von
Kosmetika, 5 Hersteller von Kosme-

tika und Nahrungsergdnzungsmit-

teln, 21 Hersteller von Naturheilmit-
teln, Naturkosmetik und Oko-Pro-
dukten, 51 Hersteller und Vertreiber
pharmazeutischer Produkte aller

Art, 20-Versandhandels-Unterneh-
men, 5 Hersteller von Nahrungser-
ginzungsmitteln und weitere Mit-
glieder, die im Ern&hrungsbereich
und Gesundheitsbereich tétig sind.

Die Antragsgegnerin wendet sich
mit ihrer aus dem Anlagenkonvolut
A 2 ersichtlichen Werbung fiir ihre
Produkte ,, Erndhrung und FitneB“,
,Besser erndhrt durch Sporternéh-
rung”, ,,Creatinabol-Studie von Pro-
fessor Dr. Neumann® und ,,Super-
bolic. Liquid Plus — mehr Muskeln
— weniger Fett“ an Kraftsportler
und andere Sporttreibende. Auf Ab-
mahnung des Antragstellers, der die
angebotenen Mittel fiir Arzneimittel
und fiir nicht verkehrsfahig hélt,
gab die Antragsgegnerin die aus der
Anlage A 4 ersichtliche Teilunterlas-




