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Der lange Weg zur Patientenzentrierung
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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 natiir-
lich viel mehr als die Entwicklung
von Arzneimitteln, die Versorgung
der Arzteschaft mit Aufklirungsmate-
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 fiir die Indus-
trie. Wahrend sich andere Player in
der Versorgungsstruktur hier auf ei-
nen direkten Dialog einlassen kdnnen,
ja miissen, hat sich die Industrie viel-
fach mit der sekundiren Ebene zu-
frieden zu geben. Und dies steht der
Unterstiitzung einer Patientenzentrie-
rung oft im Wege. Denn wihrend ein
Unternehmen die Therapie einer Er-
krankung mit seinen Produkten ohne
Probleme unterstiitzen und auch Auf-
klarung zur Indikation bringen kann,
ist es schwer auf individuelle Angs-
te und Umstédnde des einzelnen Pati-
enten einzugehen und somit die Ad-
hirenz des Patienten auf individuelle
Weise zu unterstiitzen. Doch genau
die Adhérenz ist es, die im Mittel-
punkt steht — nicht eine durch optima-
le Entwicklung und gute Aufklérung
zu erreichende Compliance, nein, die
Einbeziehung des Patienten selber
fiihrt zur Adhérenz und stellt den Pa-
tienten in den Mittelpunkt.
Glicklicherweise kommt die zu-
nehmende Digitalisierung den Be-
mithungen um Patientenzentrierung
zur Hilfe. Denn das Verhalten der Pa-
tienten hat sich stark verdndert. 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 Mog-
lichkeiten, den Patienten auch als In-

dividuum zu unterstiitzen. Einer von
fiinf Patienten in Europa nutzt heute
aktiv eine solche App, um seine Ge-
sundheit zu verwalten. Und die Be-
milhungen anderer Beteiligter in der
deutschen Versorgungsstruktur unter-
stiitzen dieses, wie zum Beispiel die
elektronische Patientenakte als zent-
rales Vorhaben fiir ein besseres und
vor allem digitales Schnittstellenma-
nagement, die den gesetzlich Ver-
sicherten zur Verfiigung 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 Aufkla-
ren in Bezug auf Indikationen, es geht
um einen Mehrwert fiir den Patienten
und somit auch fiir die gesamte Ge-
sellschaft. Ddnemark ist hier Vorreiter
und hat mit der Plattform sundhed.dk
die erste ausgebaute Gesundheitsplatt-
form Europas initiiert.

Fiir ein Unternehmen bedeutet ge-
lebte Patientenzentrierung oftmals ei-
nen Umdenkungsprozess bis hin zur
Anderung 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 konnen. 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.



