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Der Gesundheitsmarkt befindet sich in einem dramati-
schen Verinderungsprozess. Hiervon ist auch die Unter-
nehmenskommunikation im Gesundheitssektor betrof-
fen. Wie aber wirken sich diese Verinderungen auf die
Wissenschaftskommunikation aus?

Lange Zeit war kaum eine Ubersetzung fiir »Patient«
so treffend wie »der Erduldende«. Doch wihrend damit
urspriinglich das Erdulden einer Krankheit gemeint war,
wurde daraus im Laufe der Zeit immer mehr der Kranke,
der alles erdulden musste: die Tatsache, dass er hiufig als
unwissend angesehen wurde, ebenso wie den Umstand,
dass er als uninteressiert und unmiindig galt. Bestenfalls
wurde ithm die Rolle eines passiven Empfingers von
medizinischen Leistungen eingerdumt.

Doch so alt dieses Patientenbild ist, so iiberholt ist es
inzwischen auch. Denn so dramatisch, wie sich der ge-
samte Gesundheitsmarkt verindert, wandelt sich auch
der Patient. Er sicht sich weniger als Behandelter denn
als Handelnder. Und dies zeigt sich unmittelbar in sei-
nem Verhalten gegeniiber dem Arzt und der Industrie. Er
stellt kritische Fragen, wo ihm frither ein Rezept gereicht
hiitte, und er fordert selbstbewusst Aufklirung, weil ithm
das angebotene Maf an Information nicht ausreicht. Die
heutigen Patienten wollen mitreden, mitgestalten und
mitentscheiden, wenn es um ihre Gesundheit geht. Nicht
zuletzt tragen ja die Patienten — direkt oder indirekt —
einen immer héher werdenden Anteil der Kosten fiir die
Gesundheit. Der gesundheitsbewusste Kunde verlangt
hochwertige Informationen und intensive Kommunika-
tion. Und er sucht den aktiven Dialog mit den tibrigen
Akteuren auf dem Gesundheitsmarkt.

Es besteht daher fiir ein Pharma-Unternehmen die
zwingende Notwendigkeit, sich auf diesen Wandel einzu-
stellen. Dies geschieht vor dem Hintergrund, dass sich
der gesamte Gesundheitsmarkt von einem Anbieter- zu
einem Nachfragemarkt entwickelt. Oder anders ausge-
drickt: Die Gesetzmifigkeiten des Gesundheitssektors
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dndern sich und unterliegen immer stirker den gleichen
Gesetzmifigkeiten wie die iibrigen Mirkte.

Gleichwohl unterscheidet er sich trotz aller Verinde-
rungen in vielfacher Hinsicht von anderen Wirtschafts-
bereichen. Das betrifft zum einen die sehr hohe Zahl an
Marktteilnehmern, die inzwischen tiblicherweise als
>Stakeholder« bezeichnet werden — mit entsprechend vie-
len unterschiedlichen Bediirfnissen. Wie schwer sich die
unterschiedlichen Interessen von Arzten, Apothekern,
Industrie, Krankenkassen, Politik, Verbinden, Organisa-
tionen, Selbsthilfegruppen und Patienten zu einer ge-
meinsamen Vorgehensweise biindeln lassen, zeigt nicht
zuletzt die stindige Diskussion um Gesundheitsrefor-
men. Zum anderen unterscheidet sich der Gesundheits-
sektor von anderen Wirtschaftsbereichen immer noch
durch ein betrichtliches Maf} an Reglementierung. Und
alles zusammen hat selbstverstindlich einen nachhaltigen
Einfluss auf die Kommunikation zwischen Pharmaindus-
trie und Biirgern.

An Themen fehlt es in diesem Spannungsfeld nicht:
Insbesondere Innovationen stehen im Fokus der allge-
meinen Aufmerksamkeit, und kaum ein Themengebiet
kann ebenso fiir Arzte und Patienten wie auch fiir den
Finanzmarkt so interessant sein wie der Blick in die
Pharma-Entwicklungspipeline. Hier wird die Leistungs-
fihigkeit eines forschenden Arzneimittelherstellers un-
mittelbar sichtbar, und alle Marktteilnehmer gewinnen
einen nachhaltigen Eindruck von den Zukunftsaussich-
ten einer medizinischen Therapie oder eines Unterneh-
mens.

Insofern liegt es auf der Hand, dass insbesondere der
grofle Themenbereich Innovationen — und der eigene
Beitrag dazu — von den forschenden Pharma-Unterneh-
men mit Nachdruck kommuniziert wird. Lingst hat sich
der Mythos von der Arbeit im Verborgenen tiberholt.
Inzwischen gilt einerseits die Maxime: Je eher eine Inno-

vation den Multiplikatoren und Marktteilnehmern in



Aussicht gestellt werden kann, umso positiver die Aus-

wirkungen fiir das entsprechende Unternehmen und fiir
die betroffenen Patienten.

Doch andrerseits stehen einer allzu frithen und inten-
siven Berichterstattung in der Praxis zahlreiche Hinder-
nisse entgegen. Dazu gehéren zuallererst die konomi-
schen Interessen des Unternehmens selbst. Denn eine
frithe und detaillierte Berichterstattung iiber Pipeline-
Kandidaten kann zu einem Wettbewerbsnachteil im um-
kimpften Gesundheitsmarkt werden, wenn hierdurch der
Konkurrenz zu viel Einsicht in die eigenen Forschungs-
gebiete und den Stand der Entwicklung erméglicht wird.
Selbst wenn ausdriicklich auf die frithe Phase der Be-
richterstattung und das bisher noch nicht vollstindige
Datenmaterial hingewiesen wird, ist stets mit einer Reak-
tion der verschiedenen Marktteilnehmer zu rechnen. Sei
es, dass Patienten und Patientenvereinigungen schon
lange vor einer méglichen Markteinfithrung bei Arzten,
Kliniken oder den Unternehmen selbst vorstellig werden,
sei es, dass Finanzmarkt und Bérse die zukiinftigen Um-
satzerwartungen eines neuen Entwicklungskandidaten
moglichst detailliert in Erfahrung bringen méchten —
beides ist eine {ibliche und vorhersehbare Reaktion auf
die Ankiindigung von innovativen Arzneimitteln.

Doch genau an dieser Stelle fragt sich ein Unterneh-
men, ob und wann solche Informationen an die Offent-
lichkeit gegeben werden sollen und kénnen. Die wirt-
schaftlichen Folgen einer méglicherweise voreiligen
Berichterstattung und die Enttiuschung von Erwartun-
gen der Patienten im Falle einer Einstellung der Ent-
wicklung miissen berticksichtigt werden. Entsprechend
zuriickhaltend muss die Unternehmenskommunikation
deshalb insbesondere in der frithen Phase einer Produkt-
entwicklung agieren. Ein anderes Bild ergibt sich in der
fortgeschrittenen Priifung von Entwicklungskandidaten
am Menschen (Phase III und IV). Hier gibt es sogar eine
Selbstverpflichtung der Industrie, Studien und das jewei-
lige Studiendesign im Internet zu versffentlichen.”

Einer detaillierten Darstellung von Innovationen in
ihrer Frithphase steht auch der Aspekt des geistigen Ei-
gentums entgegen. Denn nur zu leicht kann die Preis-
gabe von moglicherweise noch nicht ausreichend patent-
geschitzten Details von der Konkurrenz als willkommene
Informationsquelle aufgefasst werden. Und auch hier
sind die Folgen kaum absehbar. Deshalb besteht fir die
Kommunikation in der Pharmaindustrie die Heraus-
forderung darin, méglichst viel zu erkliren, ohne dabei
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Geheimnisse preiszugeben, die fiir den Patentschutz rele-
vant sind.

Welche enorme Bedeutung der Patentschutz bekom-
men hat —und wie riskant die Gefihrdung dieses Schut-
zes ist —, zeigt auch die Tatsache, dass es eine ganze
Klasse von Pharmafirmen gibt — in der Gruppe der Gene-
rika-Hersteller —, die sich darauf spezialisiert hat, Patent-
rechte forschender Arzneimittelhersteller vor Gericht
anzufechten, ohne selbst in innovative Forschung zu in-
vestieren. In diesen Firmen verfigen die Rechtsabtei-
lungen tiber mehr Mitarbeiter als die Forschungsabtei-
lungen. Diese Entwicklung hat zur Folge, dass die
grundliche Klirung aller patentrechtlichen Fragen bei
den forschenden Arzneimittelherstellern mit immer mehr
Aufwand betrieben wird. Entsprechend intensiv priift die
Rechtsabteilung heutzutage jede geplante Information
tiber Neuerungen und deren Entwicklungsstand. Als
Folge davon miissen die Kommunikatoren damit leben,
dass regelmiflig zahlreiche Informationen vonseiten der
Rechtsabteilung nicht freigegeben werden kénnen — und
das geht nicht selten zulasten der Qualitit der Berichter-
stattung. Ist die Berichterstattung Gber Innovationen
durch die genannten Faktoren schon erheblich einge-
schrinkt, so wird die Kommunikation nach der Markt-
einfithrung eines Produkts keineswegs einfacher. Dafir
sorgt in Deutschland das Heilmittelwerbegesetz. Es re-
gelt Art und Umfang der Informationen, die an Arzte,
Apotheker und Patienten weitergegeben werden diirfen.
Danach kénnen Fachkreise — Arzte und Apotheker — mit
detaillierten Fachinformationen zu allen Arzneimitteln
versorgt werden. Der Hintergrund: Dank der Fachausbil-
dung dieser Adressaten wird davon ausgegangen, dass sie
die teilweise sehr komplizierten Fachinformationen zu
Arzneimitteln wie Dosierung, Nebenwirkungen und Arz-
neimittelwechselwirkungen verstehen, werten und richtig
einordnen kénnen.

Bei erkrankten Patienten, die mit einem entsprechen-
den Arzneimittel schon behandelt werden oder gar an
einer chronischen oder ererbten Krankheit leiden, geht
man ebenfalls von Vorkenntnissen aus; deshalb werden
ihnen fiir diese Krankheit die gleichen Informationsquel-
len zugestanden. Nicht jedoch der breiten Bevélkerung.
Aus diesem Grund ist es auch untersagt, rezeptpflichtige
Arzneimittel in Publikumsmedien zu positionieren, das
heiflt in diesem Zusammenhang auch: zu beschreiben -
ein Umstand, der die Kommunikationsméglichkeiten
iiber neue Medikamente stark einschrinkt.
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Zudem schreibt das Heilmittelwerbegesetz vor, dass
statt des Produktnamens der generische Name zu ver-
wenden ist, der meistens auf dem Wirkstoff basiert — und
fiir breite Bevolkerungskreise weitgehend unverstindlich
bleibt. Mit anderen Worten: Die Kommunikation mit
dem Patienten wird an einer entscheidenden Stelle er-
heblich erschwert.

Die Folge: Die Websites der Pharma-Unternehmen
bleiben fiir den medizinisch interessierten Patienten
weitgehend wertlos. Hier finden sich allenfalls Informa-
tionen iiber nicht verschreibungspflichtige Medikamente
sowie Texte von nicht allzu grofler Aussagekraft zu allen
tibrigen Produkten des Unternehmens.

Verstindlicherweise wollen sich Patienten, die auf
der Suche nach verwertbaren Informationen sind, mit
diesem Umstand nicht abfinden. Sie suchen weiterge-
hende Angaben — und werden mit Sicherheit irgendwo
im Internet findig. Im besten Fall bekommen sie die In-
formationen auf US-amerikanischen Websites (sofern

einer Umsetzung zu rechnen — das wiire insbesondere den
Patienten zu wiinschen.

Nun hat das Internet wesentlich dazu beigetragen, dass
nicht nur stindig neue Informationsquellen erschlossen
werden. Ein wesentlicher Aspekt der Online-Kommuni-
kation ist ihre Interaktivitit. Ob in Blogs oder Foren,
tiberall bietet sich die Moglichkeit, sich an Diskussionen
zu beteiligen und somit Meinung zu >machen<. Die Ge-
schwindigkeit, mit der auf diese Art und Weise Informa-
tionen in die Welt gesetzt und verbreitet werden, erhéht
sich stindig. Fiir die Kommunikation von Pharma-Un-
ternehmen bedeutet dies, dass sich hier eine Plattform
entwickelt hat, die es nicht nur grindlich zu beobachten
gilt, sie sollte vielmehr als willkommene Gelegenheit be-
trachtet werden, eine interessierte und selbstbewusste
Offentlichkeit mit zuverlissigen Informationen zu ver-
sorgen.

Fazit: In kaum einem anderen Wirtschaftszweig ist
die Erwartungshaltung der breiten Offentlichkeit an die

Die Websites der Pharma-Unternehmen bleiben fiir den medizinisch interes-
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sie die englische Sprache beherrschen), da diese anderen
gesetzlichen Regelungen unterliegen. Oder sie greifen
auf die Informationen zurtick, die sie in Online-Portalen,
bei Wikipedia oder dhnlichen enzyklopidischen Ange-
boten finden. Diese Darstellungen kénnen natiirlich
nicht so fundiert sein wie die Informationen der Her-
stellerfirmen.

Auch wenn der Begriff >Heilmittelwerbegesetz« die
Vermutung nahelegen konnte, dass diese Vorschrift ledig-
lich die Werbung fiir Arzneimittel beriithrt — die Realitit
sieht anders aus: Betroffen sind simtliche 6ffentlich zu-
ginglichen Informationen tiber verschreibungspflichtige
Medikamente. Das heif8t: Trotz aller Forderungen nach
dem miindigen Patienten wird an dieser Stelle nicht nur
die Werbung fiir Arzneimittel unterbunden (was die eu-
ropiischen Pharma-Unternehmen selbst unterstiitzen),
sondern gleichzeitig die umfassende Information des Pa-
tienten behindert. So wird der unmiindige Patient auch
weiter unmiindig gehalten. Die Europdische Kommission
ist sich dieses Problems bewusst und arbeitet derzeit an
einer Uberarbeitung der entsprechenden Regelwerke.
Maglicherweise ist noch in dieser Legislaturperiode mit

Unternehmenskommunikation so ausgeprigt wie im Ge-
sundheitssektor. Sie trifft dabei aufseiten der Unterneh-
men auf grofites Bemiihen, diesen Anforderungen ge-
recht zu werden. Dies stellt die Beteiligten zuweilen vor
enorme Herausforderungen. Um den Spagat zwischen
Patientenerwartungen, Heilmittelwerbegesetz, Konkur-
renzunternehmen, Rechtsabteilung, Finanzmirkten und
breiter Offentlichkeit zu schaffen, bedarf es weniger einer
anderen Einstellung, notwendig wiren vielmehr andere
Rahmenbedingungen. Nur mit ihrer Hilfe kénnte die
Pharma-Berichterstattung nachhaltig gesunden — im
Sinne der miindigen Patienten.

* Genaueres, insbesondere zur Phaseneinteilung, unter: www.clinicaltrials.org



