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In nahezu keinem anderen Bereich ldsst es sich so trefflich streiten wie im Heilmittelwerberecht. Gerade da zwischen
Pharma- und Medizinprodukteunternehmen, aber auch zwischen Medizinern ein scharfer Wettbewerb um Abnehmer
bzw. Patienten herrscht, sind Abmahnungen oder gerichtliche Auseinandersetzungen um die Zuldssigkeit einer Wer-
bemafBnahme an der Tagesordnung. Gleichzeitig schwirrt der Markt nur so vor Geriichten, was erlaubt und moglich
ist und was nicht. Gemeinsam mit Medizinconsultant Astrid Tomczak LL.M. (Pharmarecht) und Rechtsanwalt Ralph
Schéfer gehen wir ein paar der hdaufigsten Mythen auf den Grund.

Asthetische Dermatologie:

Werbung mit Vorher-Nachher-Bildern von Behandlungen
ist in vielen europdischen Lédndern erlaubt. Wie sieht die
Situation in Deutschland aus?

A. Tomczak:

Nach der letzten Anderung des Heilmittelwerbegesetzes
(HWG) ging ein kollektives Aufatmen durch den Markt, da
die Regelung zu den Vorher-nachher-Bildern gelockert
wurde. Allerdings hatten sich viele Unternehmen und auch
Arzte zu frith gefreut. Denn wer das Gesetz genau liest,
sieht, dass sich in Bezug auf die Asthetische Medizin nichts
gedndert hat. Vorher-nachher-Bilder von dsthetischen Be-
handlungen sind nach wie vor nicht erlaubt. Dabei spricht
der Gesetzestext von plastisch-dsthetischen Mafinahmen,
also operativen Interventionen. Zeitweise wurde daher die
Auffassung vertreten, dass minimal-invasive Behandlungen
wie die Faltenbehandlung mit Hyaluron oder Botulinum
vom Verbot ausgenommen wdren. Dies ist allerdings nicht
der Fall. Die Regelung gilt fiir alle medizinisch-dsthetischen
Maflnahmen. Was gelockert wurde, ist dagegen die bild-
liche Vorher-nachher-Darstellung von medizinischen Be-
handlungen, sofern sie nicht ,missbrduchlich, abstoflend
oder irrefithrend” ist oder zu einer falschen Selbstdiagnose
verleiten konnte. Diese Lockerung umfasst auch die bild-
liche Darstellung von Krankheiten, Wirkungsvorgangen

und Krankengeschichten. Was genau als missbrauchlich
oder abstoflend zu verstehen ist, muss im Einzelfall be-
trachtet werden. Irrefithrend ist in jedem Fall das Ver-
schweigen entscheidungsrelevanter Informationen sowie
Mehrdeutigkeit und Unklarheit bei wichtigen Sachverhal-
ten.

Asthetische Dermatologie:

Aufvielen Websites von Behandlern, vor allem in der
Asthetik, finden sich Produktnamen und Produkt-
abbildungen von Hyaluronprodukten, Gerdten und
Fdden, deren Vorteile und Wirkungen ausfiihrlich und
lobend erwdhnt werden. Ist das zuldissig?

A. Tomczak:

Tatsdachlich kommt es hier darauf an, wie diese Texte und
Darstellungen aufbereitet sind. Eine einschlédgige gesetz-
liche Regelung ldsst sich nicht aus dem Heilmittelwerbe-
gesetz ersehen. Hier greift jedoch die drztliche Berufs-
ordnung ein (§ 27 Abs. 3 Satz 3 MBO-A), die dem Behand-
ler eine berufswidrige Werbung verbietet. Die Regelung ist
im Kontext mit der stets zu wahrenden heilberuflichen
Unabhingigkeit des Arztes zu sehen. Diese ist selbst-
verstdndlich dann in perfekter Weise gewahrt, wenn der-
gleichen Auferungen, Abbildungen oder Erwidhnungen
eher genereller Natur sind und nicht spezifisch einen Pro-



duktnamen oder einen Hersteller erwdhnen. Am Beispiel
der Hyaluronsédure ldsst sich das besonders gut zeigen.
Statt den Produktnamen zu nennen, kann mit “Hylauron-
unterspritzungen®, “Hyaluronsdureinjektionen zur Falten-
behandlung” etc. geworben werden. Beim Patienten sollte
auf keinen Fall der Eindruck entstehen, dass der Behandler
auf Basis von bevorzugten Einkaufskonditionen oder son-
stigen Vergilinstigungen ein Produkt auswdhlt. Es geht viel-
mehr andersherum darum, dass fiir den Patienten und sein
Bediirfnis ein passendes Produkt zu wiahlen ist.

Asthetische Dermatologie:

Herr Schidifer, skizzieren Sie doch bitte einmal, welche
WerbemafBnahmen hier gemeint sind, die unter den
Schutz des Heilmittelwerberechts fallen? Muss ich mir

als Unternehmen oder Behandler tatscichlich jedes Mal
Gedanken iiber die rechtliche Zuldissigkeit machen, bevor
ich ein Wort iiber (m)ein Produkt verliere?

R. Schdifer (schmunzelt):

Genau dies ist Sinn und Zweck des Gesetzes. Damit muss
samtliche produktbezogene Unternehmenskommunika-
tion bzw. Kommunikation des Behandlers grundséatzlich
auf den Priifstand. Zum Beispiel ist bei Presse- oder Inves-
torenmitteilungen darauf zu achten, ob diese einen eher
unternehmens- oder produktbezogenen Charakter aufwei-
sen. Dies gilt selbstverstandlich in dhnlicher Weise fiir die
anwendenden Arzte: Auch diese fallen bei produktbezoge-
nen Mitteilungen selbstverstdndlich unter den Anwen-
dungsbereich des Heilmittelwerbegesetzes.

Werbemafinahmen in diesem Zusammenhang sind sdmtli-
che absatzfordernden geschiftlichen Handlungen: Vom
Verteilen von Informationsbléttern bzgl. verschreibungs-
pflichtiger Arzneimittel durch den behandelnden Arzt
uiber getarnte Werbung bis hin zu Product-Placement-
Maflinahmen; wo die Absatzforderung eine Rolle spielt,
sind der Fantasie sind keine Grenzen gesetzt. Diese sind
wohlgemerkt dadurch nicht per se unzuléssig, sind jedoch
auf ihre Zuldssigkeit hin zu tiberpriifen.

Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass auch ver-
tragliche Vereinbarungen wegen Verstofles gegen das Heil-
mittelwerbegesetz unwirksam sein konnen; so geschehen
im Fall einer Betreiberin eines Medical Beauty Centers auf
einem Kreuzfahrtschiff, die sich zum Exklusivbezug von
Fillerprodukten gegen Zahlung einer Umsatzgarantie sowie
Zuschiissen fiir das Honorar der behandelnden Arztin ver-
traglich verpflichtete. Nach Feststellung der Unwirksamkeit
der vertraglichen Vereinbarung wird weder das Unterneh-
men die — wie vorgetragen — bereits geleisteten Zahlungen
(knapp 580.000 €) zuriickerstattet bekommen noch die
Kladgerin die vereinbarten knapp 600.000 € erhalten.

Asthetische Dermatologie:

Das Kreuzfahrtschiff ist ein gutes Stichwort: Es soll ja
Fdille geben, in denen versucht wird, durch grenz-
liberschreitende Werbung von Behandlern oder Unter-
nehmen - vor allem im Internet - “strengere” deutsche
heilmittelrechtliche Vorschriften auBer Kraft zu setzen:
Funktioniert das?

R. Schdfer:

Generell funktioniert es eher selten, durch Umgehungs-
tatbestdnde einer Strafbarkeit oder dem Vorliegen einer
Ordnungswidrigkeit zu entgehen: Internetwerbung unter-
tallt iberall dort dem Heilmittelwerbegesetz, wo es bei-
spielsweise zu einem tatsdchlichen Produktangebot des
ausldndischen Unternehmens im Inland kommen soll
oder im Falle eines tatsdchlichen Angebotes zur Bestellung,
ohne die Kunden in Deutschland auszuschlief3en. Sicher-
lich kommt es auch hier auf den Einzelfall an; generell ist
aber definitiv von solch einem Vorgehen abzuraten.

Asthetische Dermatologie:
Sehr geehrte Frau Tomczak, sehr geehrter Herr Schdifer,

vielen Dank fiir das Gesprdch! [ |

Das Interview flihrte S. Hoppner.

AKTUELL

ASTHETISCHE DERMATOLOGIE 4 | 2017



