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Markennamen fiirr Arzneimittel — Politik contra Marke?

Die gesundheitspolitischen Mafinahmen der letzten
Jahre scheinen einer konsequenten Markenpolitik der
Pharmaindustrie entgegen zu wirken. Eine Reihe von
Arzneimittelherstellern, insbesondere Generikaprodu-
zenten, ist der Auffassung, dass die Etablierung von
Produktmarken im Zeitalter von Rabattvertragen und
aut-idem verzichtbar sei. Das erscheint nach Meinung
der Autoren jedoch zu kurz gedacht und kann langfris-
tig von Nachteil sein — aus Marketinggriinden ebenso
wie aus rechtlicher Sicht.

Vor allem im Generika-Bereich gibt es bisher nur we-
nige Arzneimittel, die durch einen eigenen, nicht an eine
Dachmarke angebundenen Markennamen auf sich auf-
merksam machen. Scheinbar stoflen hier zwei Gegen-
sdtze aufeinander: Ein Generikum legt Wert darauf, an-
deren (in Inhalt und Wirkung) gleich zu sein — eine
Marke definiert sich dagegen iiber ihr Anderssein. Sie
gewihrleistet letztlich eines der wenigen legalen Mono-
pole, das Monopol am eigenen Namen und Zeichen.

Aber auch die Markenamen von Originalarzneimitteln
sind nicht immer sonderlich originell. Traditionell bil-
den sie sich entweder aus der Ableitung oder Akronymi-
sierung des Wirkstoffs, wie bereits vor einhundert Jah-
ren ASPIRIN (,,A“ fiir die Acetylgruppe, ,,-spirin® fiir
den Inhaltsstoff Spiraea ulmaria) oder in Anlehnung an
Indikation, Hersteller oder Einsatzort. Insbesondere die
namentliche Ausrichtung am Wirkstoff ist sowohl bei
(verschreibenden) Arzten als auch bei Apothekern be-
liebt. Eine Untersuchung der Namensentwicklungsagen-
tur Endmark in Koln hat ergeben, dass insbesondere
Arzte und Apotheker iiber 55 Jahre sich derartige Na-
men wiinschen wiirden, wenn Sie die alleinige Wahl hat-
ten.

Die Tatsache, dass bisher die Mehrheit der Arzneimittel-
namen nach diesem Strickmuster gewihlt wurde, hat
allerdings zu einer Vielzahl sehr dhnlicher Namen ge-
fihrt und die Bediirfnisse der Patienten nur wenig be-

riicksichtigt.

Diese Bediirfnisse sind vor allem bei zwei Arzneimittel-
kategorien markt-relevant: bei OTC-Produkten und
ethischen Produkten auf Privatrezept, also dort, wo der
Patient ein Produkt namentlich verlangen muss (OTC)
oder kann (Privatpatient). Dies wird im Zeitalter des
Internets und einer damit einhergehenden wachsenden
Aufgeklartheit der Patienten von Teilen der Pharmain-
dustrie noch erstaunlich wenig beriicksichtigt.

Die Bediirfnisse der Patienten lassen sich in vordergriin-
dige und hintergriindige unterscheiden. Die vordergriin-
digen sind nur scheinbar banal: ein Produktname sollte
sich einfach aussprechen lassen, leicht zu merken sein
und sich unkompliziert schreiben lassen. Wiirde dies im-
mer berticksichtigt, kénnte sich zum Beispiel der Her-
steller cines bekannten Halsschmerz-Therapeutikums
seine Radio-Werbespots sparen, die primir dafiir einge-
setzt werden (miissen!), die Aussprache des komplizier-
ten Arzneimittelnamens zu kommunizieren.

Nur in Ausnahmefillen kénnen die Kriterien der einfa-
chen Merk- und Sprechfihigkeit auch gegenteilig einge-
setzt werden. So kann kaum ein Patient auf Anhieb
UMCKALOABO aussprechen, aber jeder der das Arz-
neimittel mit dem ,,komischen Namen mit U“ verlangt,
wird das gewiinschte Phytotherapeutikum erhalten.

Dic hintergriindigen Anforderungen an einen Arznei-
mittelnamen sind psycholinguistischer Natur und ent-
scheiden jenseits der reinen Semantik dariiber, ob eine
Marke (und damit das Produkt selbst) etwa als stark,
natiirlich oder gefihrlich empfunden wird. Markenna-
men wie STAROX oder ZOVIRAX beispielsweise wir-
ken aus Patientensicht eher hintergriindig und symboli-
sieren so Wirkungsstirke.

Eine weitere tradierte Namenspraxis bei Arzneimitteln
birgt bislang wenig beriicksichtigte Probleme: Die Ein-
und Anbindung einer Dachmarke als Herstellername
(oder der sie prigenden Lexeme) an einen Produktna-
men. Das betrifft ethische und OTC-Produkte sowie pa-
tentgeschiitzte Arzneimittel und Generika gleicherma-
Ben. Namensbestandteile wie BAY (fiir Bayer) oder
STAD (fur Stada) kénnen auf der einen Seite helfen,
Markenfamilien zu identifizieren und erleichtern die
markenrechtliche Eintragungsfihigkeit. Auf der ande-
ren Seite bergen derartige Namenskonstruktionen die
Gefahr negativer Imagetransfers (wie z.B. nach der Li-
poBAY-Affire fiir andere BAY-Produkte) und erschwe-
ren im Zeitalter immer haufigerer Mergers und Akquisi-
tionen (sowie von deren Riickabwicklungen einige
Jahre spiter) den Umgang mit so genannten ,,Altmar-
kennamen® die nicht mehr zur Dachmarke des neuen
Inhabers passen und auch einen produkt-unabhingigen
Verkauf einer Registermarke erschweren, wenn nicht
sogar vollig vereiteln.

Ein dachmarken- und wirkstoffunabhingiger Marken-
name stellt also nicht nur einen (im Verkaufsfall) leicht
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kapitalisierbaren Wert dar, sondern ist gerade aus Mar-
ketingsicht meist die langfristig sinnvollere Alternative.
Auch im Zeitalter von Rabattvertrigen, in dem fiir ein
bestimmtes, wichtiges aber nicht alleiniges Markseg-
ment der Markenname von sckundirer Bedeutung ist,
sollte der langfristige Wert eines individuellen Marken-
amens nicht unterschitzt werden.

Soweit die Beurteilung aus Marketingsicht. Kein ande-
res Ergebnis ergibt sich aus rechtlicher Perspektive:

Jedes Unternehmen hat ein natiirliches Interesse daran,
seine Produktmarken gegen allzu dhnliche Marken der
Wettbewerber zu schiitzen. Das geeignetste Mittel
hierzu ist eine Markeneintragung. Beschreibende Mar-
kennamen, das heit Namen, dic zum Beispiel auf den
Wirkstoff oder die Indikation hinweisen, sind jedoch
von Vornherein nicht als Marke schutzfihig. Die Mar-
kendmter lehnen INNs (International Nonproprietary
Names) und andere freihaltebediirftige Markenanmel-
dungen ab, es sei denn, ihnen werden unterscheidungs-
kriftige Zusitze beigefiigt. Das kann zum Beispiel der
Unternehmensname sein. Ein Arzneimittelname, der
nach dem Muster ,,Wirkstoff + Unternchmensname®
aufgebaut ist, wird von den Markenamtern zwar einge-
tragen. Eine solche Markeneintragung schiitzt aller-
dings nicht die Wirkstoffbezeichnung sondern nur deren
Kombination mit dem unterscheidungskraftigen Unter-
nehmensnamen. Damit bringt die Marke dem Hersteller
jedoch nicht viel. Denn es geht ihm ja um den Schutz
des Produktnamens und nicht um den Schutz des Unter-
nehmensnamens, der natiirlich immr durch eine sepa-
rate Marke ohne jegliche Zusitze abgesichert sein
sollte. Durch die Wahl eines unterscheidungskriftigen,
nicht freihaltebediirftigen Kunstnamens umgeht man
diese Eintragungshindernisse. Die Markendmter werden
die Produktmarke akzeptieren und eintragen.

Ein weiterer rechtlicher Aspekt spricht fiir die Wahl ei-
nes Kunstnamens: Sein Schutzumfang ist erheblich wei-
ter als der Schutzumfang einer Marke mit stark pro-
duktbeschreibenden Anklingen. Man kann sich eine
Marke wie einen Zaun vorstellen, der kreisférmig um
einen Markennamen gezogen wird und den Bereich ab-
steckt, fiir den der Markeninhaber ein Monopolrecht
hat. Innerhalb des ,Zaunes“ (also des Schutzbereichs)
kann der Markeninhaber dhnliche fremde Markenna-
men verbieten lassen. Was noch als dhnlich zu gelten
hat, hingt davon ab, wie grof8 der Schutzbereich ist.
Wer einen Markennamen wihlt, der produktbeschrei-

bende Anklinge besitzt oder der in dhnlicher Form be-
reits als Produktname fremder Hersteller existiert, kann
im Extremfall nur 100%-ig identische fremde Marken-
namen untersagen. Sein ,Zaun® steckt also einen mini-
mal kleinen Schutzbereich ab. Wer dagegen einen
Kunstnamen, also einen weit gezogenen ,,Zaun* wihlt,
kann unter Umstinden auch fremde Marken verbieten,
die nur entfernte Ahnlichkeit mit der eigenen Marke
aufweisen.

Ein drittes Argument spricht gegen die Wahl von Mar-
ken mit produktbeschreibenden Anklingen: Gegen ihre
Eintragung werden bei den Markendmtern signifikant
mehr Widerspriiche erhoben, als gegen sorgfiltig auf
Kollisionsrisiken gepriifte Kunstnamen. Das ist ver-
stindlich, denn eine Marke die in dhnlicher Form be-
reits vielfach existiert, kollidiert viel schneller mit frem-
den Zeichen als eine Marke, die die Masse dhnlicher
Bezeichnungen meidet. Solche Widerspriiche sind in vie-
len Fillen zwar gerade aufgrund der Masse dhnlicher
Bezeichnungen unbegriindet. Dennoch werden sie erst
einmal eingelegt und miissen dann in einem formlichen
Widerspruchsverfahren oder — in der Praxis viel haufi-
ger — durch Abgrenzungsvereinbarungen zwischen den
Unternehmen wieder aus der Welt geschafft werden.
Egal, wie diese Widerspriiche ausgehen: In jedem Fall
kostet ihre Bearbeitung Zeit und Geld, das vielfach
sinnvoller in die Entwicklung eines unterscheidungs-
kriftigen Kunstnamens und dessen sorgfiltige Uberprir-
fung auf Kollisionsrisiken investiert wire.

Ergebnis

Aus Marketingsicht ergibt sich ebenso wie aus rechtli-
cher Perspektive, dass die Wahl eines Kunstnamens fiir
ein Arzneimittel erhebliche Vorteile bietet. Das gilt auch
fiir Generika und es gilt insbesondere fiir OTC-Pro-
dukte und ethische Produkte auf Privatrezept. ]



