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und ggf. mit Interventionen nachbes-
sern und die Effizienz steigern. 

Patient Support Programs kön-
nen die Schwere der Symptome ge-
nauer verfolgen, den Grad der kör-
perlichen, psychischen, sozialen und 
beruflichen Einschränkungen, die Ge-
schwindigkeit des Fortschreitens und 
die Schwere der Krankheit sowie die 
Verfügbarkeit wirksamer Behand-
lungen. Das Bild der Therapien wird 

umfassender. Die Unmittelbarkeit po-
sitiver Wirkungen oder von Neben-
wirkungen kann „getrackt“ werden. 
Zudem lässt sich der Patient/die Pa-
tientin mit seinen/ihren Fähigkeiten, 
Ressourcen, Wahrnehmungen und Er-
wartungen besser erkennen. 

Stellen wir die Patienten/innen wie-
der in den Mittelpunkt! Hören wir ih-
nen besser zu, um dann die Erwar-
tungen und Hindernisse entlang der 

Patient Journey zu identifizieren. Auf 
Grundlage dessen entwickeln wir ei-
nen Verhaltensansatz und schaffen 
die optimale Unterstützung. Das De-
sign wird abgestimmt und der gesamte 
Prozess fortlaufend optimiert. Nichts 
weniger ist für uns Patient Cen tri city! 
Das digitale Zeitalter gibt uns dazu die 
Möglichkeiten – auch auf die Distanz! 
Kein Jahr wäre besser dazu geeignet 
als 2022, die Zeit nach der Pandemie. 

Der lange Weg zur Patientenzentrierung

Von Dr. 
Natascha Terp, 
Geschäftsleitung 
Strategie, 
2strom Agentur 

„Den Patienten 
in den Mittel-
punkt stellen“ – 
dies findet man 
in vielen Cor-

porate Identity Botschaften der Phar-
maindustrie. Nichts Neues eigentlich, 
bedenkt man, dass der Begriff bereits 
erstmals in den 60er-Jahren auftauch-
te und damit die Forderung, in jedem 
Patienten den einzigartigen Menschen 
zu sehen und ihn nicht auf seine Er-
krankung zu reduzieren. Und schon 
in den 70er-Jahren findet man die Er-
weiterung der Definition in Bezug auf 
Einbeziehung des Patienten in Diag-
nosestellung und Therapieentschei-
dung. Doch tut sich die Pharmain-
dustrie schwer, diesen Begriff, der 
mittlerweile mit vielen verschiede-
nen Definitionen zu finden ist, wirk-
lich in ihren Konzepten umzusetzen. 
Denn Patientenzentrierung ist natür-
lich viel mehr als die Entwicklung 
von Arzneimitteln, die Versorgung 
der Ärzteschaft mit Aufklärungsmate-
rialien oder die Etablierung von Pro-
dukt- und Indikationswebseiten. 

Die Ergebnisse einer Experten Um-
frage (https://www.ncbi.nlm.nih.gov/
pmc/articles/PMC4155992/ Scholl et 
al, 2014) zeigen, dass die wichtigs-
te Basis des unterschiedlich verstan-
denen Begriffes die Kommunikation 
mit dem Patienten ist. Und dies ist ei-

ne der Hauptbarrieren für die Indus-
trie. Während sich andere Player in 
der Versorgungsstruktur hier auf ei-
nen direkten Dialog einlassen können, 
ja müssen, hat sich die Industrie viel-
fach mit der sekundären Ebene zu-
frieden zu geben. Und dies steht der 
Unterstützung einer Patientenzentrie-
rung oft im Wege. Denn während ein 
Unternehmen die Therapie einer Er-
krankung mit seinen Produkten ohne 
Probleme unterstützen und auch Auf-
klärung zur Indikation bringen kann, 
ist es schwer auf individuelle Ängs-
te und Umstände des einzelnen Pati-
enten einzugehen und somit die Ad-
härenz des Patienten auf individuelle 
Weise zu unterstützen. Doch genau 
die Adhärenz ist es, die im Mittel-
punkt steht – nicht eine durch optima-
le Entwicklung und gute Aufklärung 
zu erreichende Compliance, nein, die 
Einbeziehung des Patienten selber 
führt zur Adhärenz und stellt den Pa-
tienten in den Mittelpunkt.

Glücklicherweise kommt die zu-
nehmende Digitalisierung den Be-
mühungen um Patientenzentrierung 
zur Hilfe. Denn das Verhalten der Pa-
tienten hat sich stark verändert. Durch 
den vereinfachten Zugang an Infor-
mation kann der Patient zum eigenen 
Gesundheitsmanager werden. Und 
auch die Wege der Kommunikation 
mit Healthcare Professionals und an-
deren Beteiligten der medizinischen 
Versorgung sind vereinfacht. Der Ein-
satz von Apps oder Wearables zum 
eigenen Gesundheitsmanagement 
nimmt zu und gibt der Industrie Mög-
lichkeiten, den Patienten auch als In-

dividuum zu unterstützen. Einer von 
fünf Patienten in Europa nutzt heute 
aktiv eine solche App, um seine Ge-
sundheit zu verwalten. Und die Be-
mühungen anderer Beteiligter in der 
deutschen Versorgungsstruktur unter-
stützen dieses, wie zum Beispiel die 
elektronische Patientenakte als zent-
rales Vorhaben für ein besseres und 
vor allem digitales Schnittstellenma-
nagement, die den gesetzlich Ver-
sicherten zur Verfügung stehen und 
optimale Transparenz im Gesund-
heitsmanagement zulassen soll. 

Eben genau dieses Schnittstellema-
nagement muss nicht nur die Phar-
maindustrie, sondern auch alle anderen 
Akteure in der Versorgungslandschaft 
in den Mittelpunkt stellen. Es geht bei 
Patientenzentrierung nicht um die Ver-
marktung von Therapien oder Aufklä-
ren in Bezug auf Indikationen, es geht 
um einen Mehrwert für den Patienten 
und somit auch für die gesamte Ge-
sellschaft. Dänemark ist hier Vorreiter 
und hat mit der Plattform sundhed.dk 
die erste ausgebaute Gesundheitsplatt-
form Europas initiiert.

Für ein Unternehmen bedeutet ge-
lebte Patientenzentrierung oftmals ei-
nen Umdenkungsprozess bis hin zur 
Änderung der Unternehmenskultur. 
Denn der Weg dahin liegt in einer in-
tegrierten Versorgungslandschaft mit 
vielen unterschiedlichen Akteuren. 
Hier ist die Industrie gefragt, mit Ge-
samtkonzepten ihre Patientenzentrie-
rung zu belegen. Um die Umsetzung 
weiter zu verbessern, muss in jedem 
Fall die Kommunikation mit dem Pa-
tienten gesucht werden, weil es gilt, 
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Bereiche zu identifizieren, die in der 
jeweiligen Versorgung wichtig sind. 

Als Kommunikationsagentur ver-
suchen wir bewusst mit unterschied-
lichen Akteuren in der Versorgung 

zu arbeiten, um auch unterschiedli-
che Perspektiven einnehmen und so-
gar vernetzen zu können. 2strom bietet 
in diesem Kontext auch „Innovations-
workshops“ an, bei denen wir die un-

terschiedlichsten Stakeholder gemein-
sam an einen Tisch holen, um im Sinne 
des Design Thinking die menschliche 
Perspektive zum Ausgangspunkt der 
Zielstellung zu machen.

Hier und jetzt in die Patientenzentrierte Kommunikation investieren –  
eine Rechnung, die aufgeht

Von Dr. med. 
Jörg Kohler, Di-
rector Medical 
Communica-
tions & Patient 
Engagement/
Public Health 
Mitglied der 
Geschäfts-
leitung, Medizin 
und Markt

Bevor Sie weiterlesen, möchte ich 
Sie dazu ermuntern, kurz innezuhal-
ten und zu reflektieren, was Ihrer Mei-
nung nach Patientenzentrierte Kom-
munikation ausmacht und wie Sie, 
Ihr Team oder das Unternehmen die-
se in der Praxis umsetzen. Den Meis-
tern des Buzzword-Bingos kamen si-
cherlich sofort Begrifflichkeiten wie 
Human Insights, Behavioral Change, 
Patient Journey, User Centricity oder 
Co-Creation Ad-Boards in den Sinn. 
Oder Sie dachten in dieselbe Richtung 
wie die Führungskraft eines interna-
tionalen Pharmaunternehmens: „Für 
uns bedeutet Patientenzentrierung, aus 
Sicht des Patienten zu gestalten.“

Meines Erachtens greift das für die 
Kommunikation zu kurz und ist  ein 
Grund, warum im Bereich Patient 
Communication oder Patient Engage-
ment noch viel Luft nach oben ist. 
Das, was hinter den genannten Buzz-
words steht, hat dabei absolut seinen 
Wert. Und es spricht auch nichts ge-
gen Patientenzentrierung, wenn es 
um die Haltung, Mission oder Visi-
on eines Unternehmens geht. Bei der 
Entwicklung von Kommunikations-
lösungen für Patient:innen reicht es 
allerdings nicht, lediglich aus deren 
Sicht zu denken und zu gestalten.

Denn eine Patientin oder ein Pati-
ent ist qua Wikipedia-Definition1 „ein 
Mensch, der ärztliche Dienstleistun-
gen oder Dienstleistungen anderer 
Personen, die eine Heilbehandlung 
durchführen, in Anspruch nimmt“. 
Das führt dazu, dass die Selbstbe-
stimmtheit abnimmt bei gleichzeiti-
ger Zunahme der Abhängigkeit, vor 
allem bei schweren oder chronischen 
Erkrankungen. Letztlich sind die Pati-
ent:innen gebunden in einem System, 
das heißt angewiesen auf verschiede-
ne Stakeholder und Institutionen so-

wie begleitende Rahmenbedingun-
gen.

Voraussetzung, zu gesunden bezie-
hungsweise die eigene Situation best-
möglich in den Griff zu bekommen, 
ist daher, die jeweiligen Bedürfnis-
se mit den Vorgaben und Erwartun-
gen des Systems in Einklang zu brin-
gen. Das schaffen viele Patient:innen 
nicht. Je komplexer und vielschich-
tiger die Erkrankung und die beglei-
tenden Herausforderungen sind, desto 
schwieriger ist dies. Genau hier be-
steht die Chance der Pharmaindustrie 
einzuhaken. Dabei reicht es aber nicht 
aus, sich „nur“ auf die Patient:innen 
zu konzentrieren, sondern es gilt, das 
System gleichermaßen zu berück-
sichtigen. Hierzu zählen verschiede-
ne Akteure und Institutionen genauso 
wie die rechtlichen und technischen 
sowie sozialen und gesellschaftlichen 
Rahmenbedingungen. Bei Medizin & 
Markt folgen wir hier einem einfachen 
„Modell“.

Unser Ziel bei der Entwicklung 
von Kommunikationslösungen für 
Patient:innen ist es, sie gleicherma-
ßen individuell wie systemisch zu un-
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