Der informierte Patient — Herausforderung
far die Pharmakommunikation'

Nina Hautzinger

Das Internet spielt in der Gesundheitskommunikation eine zunehmend wichtige Rolle.
Vielfiltige Akteure publizieren Angebote zu Gesundbeitsthemen im Internet. Es ist eine
neuartige Informations- und Kommunikationsstruktur zu Gesundbeitsthemen entstan-
den, die von Rezipienten zielgerichtet genutzt wird. Dies hat Auswirkungen auf die Pa-
tientenrolle, die im Wandel begriffen ist — weg vom passiven Laien, hin zum miindigen,
informierten Patienten. Andere Akteure des Gesundheitswesens sind von diesen Ent-
wicklungen betroffen, so auch die Pharmaunternebhmen. Traditionell Liuft die Pharma-
kommunikation iiber medizinische Experten als Intermedidre. Seit einiger Zeit sind anch
die Patienten als wichtige direkte Zielgruppe hinzugetreten. Aktuelle empirische Ergeb-
nisse einer Schweizer Studie zeigen, dass Pharmaunternehmen zwar den Wandel der Pa-
tientenrolle nachvollzogen haben, dass eine patientenorientierte Kommunikationsstrate-
gie jedoch nur bedingt umgesetzt wird.

Keywords: Gesundheitskommunikation, Internet, Pharmakommunikation, Unterneh-
menskommunikation, informierter Patient

1. Gesundheit im Netz

Das Internet hat sich als ein wichtiges Medium in der Gesundheitskommunikation eta-
bliert. Es ermoglicht den weltweiten Zugriff auf gesundheitsrelevante Informationen,
die zuvor nur einem eingeschrankten Kreis von Experten zuganglich waren oder deren
Beschaffung mit groflem Aufwand verbunden war. Gesundheitsbezogene Themen
gehoren zu den am hiufigsten abgerufenen Themen im Internet, und das Angebotan ge-
sundheitsspezifischen Websites wichst stetig (vgl. Manfredi/Covington, 2000: 242).

Es macht einen Unterschied, ob Gesundheitsinformationen iiber traditionelle Mas-
senmedien, Patienteninformationsbroschiiren, Face-to-Face im Arztgesprich oder eben
uber das Internet vermittelt werden. Zum einen treffen die Charakteristika der Online-
Kommunikation auch fiir Gesundheitskommunikation im Netz zu. Dazu gehoren die
allgemein diskutierten Vorteile der Online-Kommunikation wie Interaktivitdt, Hyper-
textualitat, Schnelligkeit, Aktualitit und Unabhingigkeit von raumlichen Grenzen.
Dartiber hinaus gibt es auch noch spezifische Aspekte, die insbesondere fiir die Ge-
sundheitskommunikation relevant sind: Die grofiere Vielfalt an Akteuren, die Informa-
tionen verbreiten, und die Vernetzung unterschiedlicher Publikationstypen und Kom-
munikationsformen.

Im Internet sind die unterschiedlichsten Akteure als Anbieter von gesundheitsbezo-
genen Online-Angeboten vertreten: Selbsthilfegruppen, Patientenorganisationen, staat-
liche Stellen, Pharmaunternehmen, kommerzielle Anbieter, Krankenkassen, Verlage,
Stiftungen, Privatpersonen und andere mehr. Das Informations- und Meinungsspek-

1 Der Beitrag beruht auf Erkenntnissen und Daten, die im Rahmen der Dissertation der Autorin
am IPMZ — Institut fiir Publizistikwissenschaft und Medienforschung der Universitat Zirich
erarbeitet wurden.
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trum fiir Rezipienten (oder auch: Patienten) ist erweitert und die bisherige Abhingig-
keit von den Intermediiren Arzten und Apothekern verringert sich. Neben der Anzahl
und Bandbreite der Anbieter sind auch die Publikationstypen und Kommunikations-
formen im Internet gestiegen. Durch Hypertext miteinander verlinkt finden sich: Da-
tenbanken, Lexika, Fachartikel, Erfahrungsberichte Betroffener oder Diskussionsforen.
Nutzer konnen sich aus den unterschiedlichsten Quellen informieren. Von journa-
listisch aufbereiteten Beitriagen tiber wissenschaftliche Tagungsberichte bis hin zu Lexi-
kaeintrigen — alles ist nur wenige ,,Mausklicke“ voneinander entfernt. Dazu kommt die
Moglichkeit, sich mit anderen Betroffenen auszutauschen (z. B. auf Websites von Selbst-
hilfegruppen), und auch medizinische Experten sind tiber das Internet z. T. einfacher zu
erreichen. Die Vielfalt der Angebote verdeutlicht: Das Informations- und Kommunika-
tionsspektrum ist durch das Internet erweitert. Dadurch ist es fir Patienten einfacher
geworden, sich selbststindig und umfassend zu informieren.

Die derzeit vorhandenen Angebote konnen in drei Typen differenziert werden:
Health Content, Health Communities und Health Provision (vgl. Gitlow, 2000: 117).
Als Health Content werden diejenigen Angebote bezeichnet, die eine einseitige Infor-
mationsvermittlung betreiben: Der Internetnutzer kann die Informationen abrufen, hat
aber selbst keine Moglichkeit, mit anderen Internetnutzern zu kommunizieren. In die-
se Kategorie fallen vor allem die Gesundheitsportale, die einen strukturierten Einstieg
in die Suche nach Gesundheitsthemen ermoglichen. Hinter Portalen stehen sowohl
kommerzielle als auch gemeinniitzige Anbieter, die auch entsprechend unterschiedliche
Interessen verfolgen. Im Allgemeinen verdienen kommerzielle Anbieter dabei tiber die
Bannerwerbung. Health-Content-Angebote sind derzeit der am weitesten verbreitete
Typus von Gesundheitsinformationen im Internet. Sie entsprechen Informationsdiens-
ten, bei denen die Nutzer die fiir sie relevanten Informationen abrufen konnen, ohne
dass sie selbst eine Kommunikationsanstrengung erbringen miissen.?

Die Angebote, die dem Typus Health Communities oder Health Provision zugeord-
net werden, verlangen eine aktivere Nutzerrolle. Health Communities nutzen die Dia-
logmoglichkeiten von Internet-Diensten und sind interaktiv angelegt: In Chatrooms
oder elektronischen Diskussionsforen konnen die Internetnutzer miteinander kommu-
nizieren. Diese Form findet sich haufig auf Websites von Patientenorganisationen oder
bei Websites tiber chronische Krankheiten. Health Provision meint den direkten Kon-
takt zwischen Patient und Leistungserbringer, d. h. der Patient wird via Internet medi-
zinisch betreut. Darunter fallen die ,virtuellen Arztpraxen®, bei denen neben der aku-
ten Beratung auch weitere Dienstleistungen, wie das kontinuierliche ,,Gesundheitsma-
nagement“ oder Kooperationen mit Krankenkassen, angeboten werden. Health Provi-
sion stellt ein Geschaftsmodell aus dem Business-to-Consumer-Bereich dar und lasst
sich dem E-Commerce zuordnen.

Die neuartige Informations- und Kommunikationsstruktur, die im Internet entstan-
den ist, wird vor allem von solchen Akteuren vorangetrieben, die im Gesundheitswesen
bisher keine oder nur eine untergeordnete Rolle gespielt haben. Dazu gehoren Selbst-
hilfegruppen, Privatpersonen oder neue Informationsanbieter, die nur im Internet exis-
tieren (z. B. Portale). Die etablierten Akteure, wie Arzteschaft, Apotheker, Spitiler,
Krankenkassen oder Pharmaunternehmen, werden durch deren Angebote dazu moti-

2 Beispiele fiir Gesundheitsportale im deutschsprachigen Raum sind www.medpoint.ch,
www.gesundheitsscout24.ch, www.almeda.de, www.netdoktor.de, www lifeline.de, www.pa-
tienten-information.de und www.yavivo.de.
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viert, selbst Gesundheitsinformationen patientengerecht anzubieten. Die Hierarchie im
Gesundheitswesen, die auf der klaren Trennung zwischen Laien und Experten beruht,
wird so zwar nicht komplett aufgehoben, aber aufgelockert und verschoben. Die Me-
diatisierung hat im Gesundheitswesen Einzug gehalten und zwingt auch die traditionel-
len Akteure dazu, als Kommunikatoren in der Gesundheitskommunikation aktiv zu
werden.

2. Rezeptionsverhalten von Patienten

Das offentliche Interesse an Gesundheitsthemen kann als hoch eingestuft werden. Dies
zeigt zum Beispiel die Vielzahl an Beitrigen tiber Gesundheit in den Massenmedien, sei
es im Fernsehen, Radio oder in den Printmedien (vgl. Jazbinsek, 2000: 11). Auch Um-
frageergebnisse belegen, dass das Interesse und der Informationsbedarf zum Gesund-
heitswesen groff sind. So gaben beim ,,Gesundheitsmonitor 20003 in der Schweiz gut
zwei Drittel (73 %) der Befragten an, dass sie sehr (21 %) bis eher (52 %) an Fragen des
Gesundheitswesens interessiert sind. Auch Informationen zu Medikamentenforschung
und zu Fortschritten in der Forschung werden verstirkt eingefordert. 64 % bzw. 63 %
wiinschten sich Informationen zu diesen Themen. In den Jahren 1997 und 1999 waren
es noch zwischen 42 % und 48 % gewesen. Auch tber neue Therapien und Medika-
mente werden transparente Informationen gefordert. 82 % sind der Auffassung, dass die
Patienten frei dartiber informiert werden sollten, lediglich 11 % befiirworten eine In-
formation mit Auflagen.

Das vielfiltige Inhaltsangebot, die Bandbreite der Kommunikatoren und das
grundsitzliche Interesse der Rezipienten an Gesundheitsfragen sind Indikatoren fiir die
hohe Bedeutung des Internets fiir die Gesundheitskommunikation. Zusitzlich existie-
ren auch im Bereich der Rezeptionsforschung erste Studien, welche das gesundheitsbe-
zogene Nutzerverhalten im Internet naher untersuchen. Allerdings steht eine systema-
tische Erhebung und Analyse dieses Feldes noch aus. Die bisher vorliegenden Studien
sind haufig wenig reprisentativ und ihre Ergebmsse konnen nur unter Einschrankungen
verallgemeinert werden. Die folgenden drei zitierten Studien konnen dennoch erste
Hinweise iiber das Rezeptionsverhalten von Patienten liefern und Trends aufzeigen.

Im Auftrag der California HealthCare Foundation* wurden im Jahr 2000 drei Studi-
en zum Online-Verhalten von Patienten in den USA durchgefiihrt und aus den Ergeb-
nissen Typologien gebildet. Die Ergebnisse zeigen, dass als erklirende Variable des
Nutzungsverhaltens der Gesundheitszustand der Probanden dient. Die Rezeptionsmu-
ster differieren in der Art der gesuchten Information und in der Hiufigkeit und Inten-
sitat mit der diese Informationen gesucht werden. Die Unterschiede der Rezeptionsmu-
ster konnten durch den Gesundheitszustand erklart werden. Es wurden drei idealtypi-
sche Gruppen unterschieden (vgl. Cain/Sarashon-Kahn/Wayne, 2000: 91f.):

3 Die Erhebung ,,Gesundheitsmonitor® ist eine Reprisentativbefragung, die im Auftrag von In-
terpharma (Verband der forschenden pharmazeutischen Firmen der Schweiz) durch das GfS-
Institut (Schweizerische Gesellschaft fiir praktische Sozialforschung) periodisch durchgefiihrt
wird. Sie erfolgte erstmals 1997, um die Haltung der Schweizer Stimmberechtigten gegentiber
den Fragen des Gesundheitswesens zu beobachten. Insgesamt sind in drei Erhebungen insge-
samt 3000 Interviews realisiert worden (vgl. Dumont/Longchamp, o. J.).

4 Die California Healthcare Organization ist nach eigenen Worten eine gemeinniitzige, unab-
hingige Institution. Sie wurde 1996 gegriindet und hat ihren Sitz in Oakland.
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Die Gesunden (,The Well“) machen die grofite Gruppe der Nutzer von Online-Ge-
sundheitsangeboten aus (ca. 60 % an der Gesamtheit der Nutzer). Gesunde suchen
nicht nach krankheitsspezifischen Angeboten, sondern besuchen in zeitlichen Ab-
stainden Angebote zu Priventivmedizin und Wellness.

Die Neu-Diagnostizierten (,,The Newly Diagnosed®) bilden eine kleine Gruppe (ca.
5 % an der Gesamtheit der Nutzer). Sie suchen mit groffem Nachdruck nach einer
Vielzahl von Informationen. Diese Phase hilt einige Wochen nach der ersten Dia-
gnose an.

Kann die Krankheit nicht schnell geheilt werden, dann gehen diese Nutzer tber in
die Gruppe der chronisch Kranken (,The Chronically I11“) (ca. 35 % an der Gesamt-
heit der Nutzer). Diese Gruppe geht bei der Informationssuche gezielt vor, und wenn
sie Websites gefunden hat, die Antworten auf ihre spezifischen Bediirfnisse gibt, dann
bleiben sie diesen Angeboten tiber einen langen Zeitraum hinweg treu. Angehorige
und Pflegepersonen von chronisch Kranken suchen mit einer ebenso grofien Inten-
sitat nach Informationen. Neben der reinen Informationsabfrage hat der Austausch
mit anderen Betroffenen bei dieser Gruppe einen besonders hohen Stellenwert.

Eine weitere Studie, die von der ,,Health on the Net Foundation“> regelmaflig durchge-
fuhrt wird, untersucht die Internetnutzung zu Gesundheitsthemen mit Fokus auf die
Art und Motive der Nutzung.® Die Ergebnisse zeigen, dass Patienten gezielt nach In-
formationen suchen und selbststindig damit umgehen. Das Internet wird als Informati-
onsquelle ernsthaft konsultiert und hat Einfluss auf den Wissensstand und das Handeln
der Nutzer:

78 % der Befragten holen sich Informationen von Websites, die eigentlich fiir medi-
zinische Experten angelegt sind. Als Grund dafiir geben 82 % an, dass sie den Zugang
zu komplexeren Informationen bevorzugen.

81 % der Befragten suchen nach Informationen zu Medikamenten.

63 % der Befragten besprechen die Informationen, die sie im Internet gefunden ha-
ben, mit ihrem Arzt. 73 % tun dies, weil sie dann bessere Kenntnisse haben; 59 % fin-
den, dass ihr Arztbesuch dadurch konstruktiver wird; 49 % geben an, dass ihre Kom-
munikation mit dem Arzt sich dadurch verbessert.

43 % der Befragten holen sich tiber das Internet eine zweite Meinung zur Diagnose
ein.

33 % der Befragten haben schon eine medizinische Online-Beratung in Anspruch ge-
nommen.

Diese Ergebnisse werden bestatigt durch eine andere Studie, bei der die Einstellungen
zur Patientenrolle von Internet-Nutzern und Nicht-Nutzern verglichen wurden. Bei

Die Health On the Net Foundation (HON), gegriindet 1995, ist eine Internationale Schweize-
rische Non-Profit-Organisation mit Sitz in Genf. Nach Angabe von HON ist es ihr Ziel, Lai-
enund Experten den Zugang zu niitzlicher und zuverldssiger Information in den Bereichen Me-
dizin und Gesundheit zu erleichtern. Im Internet findet sich HON unter www.hon.ch.

Die Befragung tragt den Titel ,, Evolution of Internet use for health purposes®. Sie wurde im Be-
fragungszeitraum Februar/Mirz 2001 zum siebten Mal durchgefiihrt. Es handelt sich um eine
Online-Befragung von tiber 3000 Teilnehmern, die sich an Patienten und medizinische Exper-
ten richtet. Beide Gruppen werden spezifisch befragt. Bei der Auswertung werden die Ergeb-
nisunterschiede zwischen Europa und USA aufgezeigt und die Daten kénnen linderspezifisch
betrachtet werden. Die Studie findet sich im Internet unter www.hon.ch/Survey/FebMar2001
(27.11.2001).
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den Internet-Nutzern lief sich eine grofiere Eigenstandigkeit und eine andere Haltung

Arzten gegeniiber feststellen (vgl. Hill 2001, 28):”

® 27 % der befragten Internetnutzer (im Vergleich zu 19 % der Nichtnutzer) sind der
Meinung, Patienten sollten mehr Eigenverantwortung iibernehmen, statt sich auf
Arzte zu verlassen.

® 34 % der befragten Internetnutzer (im Vergleich zu 25 % der Nichtnutzer) wollen
alle Behandlungsoptionen kennen, die ihnen bei gegebener Diagnose offen stehen.

® 36 % der befragten Internetnutzer (im Vergleich zu 46 % der Nichtnutzer) stimmen
der Aussage zu, sie gingen ungern zum Arzt.

Die Ergebnisse der zitierten Studien zeigen, dass besser informierte Patienten bewusster

mit Entscheidungen in Gesundheitsfragen umgehen und dass die Entwicklung weg vom

Patienten als hilflosen Laien hin zum ,miindigen Patienten® geht.?®

3. Patienten als Herausforderung fiir die Pharmakommunikation

Die erweiterte Informations- und Kommunikationsstruktur zu Gesundheitsthemen
und besser informierte Patienten stellen auch fiir Pharmaunternehmen als Akteure des
Gesundheitswesens eine Herausforderung dar. Die Notwendigkeit fiir Pharmaunter-
nehmen, sich aktiv an der 6ffentlichen Kommunikation im Gesundheitswesen zu betei-
ligen, ist gestiegen. Der Unternehmenskommunikation, die fiir Pharmaunternehmen
ohnehin seit jeher eine wichtige Aufgabe tibernimmt, kommt eine noch groflere Bedeu-
tung zu.

Wegen ihrer sensiblen Produkte und ihrer verantwortungsvollen Stellung im Ge-
sundheitswesen stehen Pharmaunternehmen schon seit langem in der 6ffentlichen Dis-
kussion und auch Kritik. Seit den 70er Jahren wird die pharmazeutische Industrie in der
Offentlichkeit zunehmend kritisch betrachtet (vgl. Réglin/von Grebmer, 1988: 27).
Pharmaunternehmen nehmen eine Doppelrolle ein: Sie sind profitorientierte Wirt-
schaftsunternehmen, und gleichzeitig tibernehmen sie in staatlich reguliertem Rahmen
die Verantwortung fiir einen wichtigen Bereich des Gesundheitswesens: die medika-
mentose Privention, Diagnose und Therapie (vgl. Gehrig, 1992: 43). Das unternehme-
rische Handeln von Pharmaunternehmen ist sowohl durch 6ffentliche Erwartungen als
auch durch politische Kontrolle Einschrinkungen unterworfen.

Traditionell liuft Pharmakommunikation iiber die Intermediire Arzt und Apothe-
ker. Die klassische Vorstellung vom gesundheitlichen Entscheidungsprozess im ethi-
schen Produktbereich (d. h. dem Bereich der verschreibungspflichtigen Praparate) ist
gepragt durch die ,Dreiteilung der Nachfrage“: Der Arzt entscheidet und verschreibt,
die Krankenkasse bezahlt und der Patient konsumiert das verschriebene Priparat, ohne
dessen Kosten direkt tragen zu miissen. Im Bereich der OTC-Produkte (d. h. den nicht-
verschreibungspflichtigen Priparaten) ist das Bild dasjenige des Patienten, der vom

7 Hill (2001) zitiert diese Ergebnisse, ohne Einzelheiten tiber das Design der Untersuchung zu
nennen, daher sollten sie nicht unhinterfragt ibernommen werden. Da die Ergebnisse jedoch
im Vergleich zu anderen Studien den gleichen Trend anzeigen, konnen sie als realistisch einge-
stuft werden und als Erganzung hinzugezogen werden.

8 Dies manifestiert sich in Diskursen unterschiedlicher Disziplinen, so in den Gesundheitswis-
senschaften (vgl. stellvertretend den Sammelband von von Reibnitz/Schnabel/Hurrelmann,
2001) oder in der Medizin, wo z. B. das Modell des ,shared decision making* diskutiert wird
(vgl. Buichi et al., 2000: 2777).
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Apotheker bei der Wahl eines Arzneimittels beraten wird. Entsprechend war die Phar-
makommunikation iiber lange Zeit hinweg fast ausschliefflich auf diese Gruppen ausge-
richtet, Patienten wurden als Bezugsgrofie im Gesundheitswesen oftmals nur wenig
berticksichtigt.

Auch wenn die Dreiteilung der Nachfrage heute noch im Bereich der ethischen Pro-
dukte besteht, so hat sich doch die Situation in den letzten Jahren verindert. Es werden
weniger Medikamente von den Krankenkassen tibernommen und die Krankenkassen
versuchen, auch bei den Patienten das Kostenbewusstsein zu fordern, welches bei den
Patienten oft unterentwickelt blieb. Das System fihrte sogar dazu, dass Patienten einen
hohen Preis als Qualititsmafistab nahmen und quasi in der ,,verkehrten Richtung® preis-
bewusst wurden (vgl. Leutenegger, 1994: 33). Das neue Kostenbewusstsein fithrt dazu,
dass Patienten vermehrt auch von Pharmaunternehmen als Kunden angesehen werden,
die fur Leistungen zahlen.

Neben diesen ckonomischen Argumenten, die fiir eine spezifische Patientenkom-
munikation sprechen, sind es die beschriebenen Emanzipationsbestrebungen auf Seiten
der Patienten, die auch fiir Pharmaunternehmen von Bedeutung sind. Besser informier-
te Patienten hinterfragen eher Anordnungen ihres Arztes und suchen nach alternativen
Behandlungsmethoden (vgl. die Ergebnisse der Patientenbefragungen, Abschnitt 2).
Kurz: Der Einfluss von informierten Patienten auf die Therapieentscheidung (und so-
mit auch auf den Absatz der pharmazeutischen Produkte) steigt. Es sind diese hand-
festen 6konomischen Griinde, die Pharmaunternehmen dazu motivieren, Patienten als
ernst zu nehmende Bezugsgrofie im Gesundheitswesen anzuerkennen. Miindige, eman-
zipierte Patienten werden sogar zum Leitbild der Unternehmensstrategie weltweiter
Pharmakonzerne erhoben. So heiflt es beispielsweise in einer Rede von Franz B. Humer,
CEO des Pharmakonzerns F. Hoffmann-La Roche: ,,the empowered patient is the pa-
tient who takes over responsibility for himself. Only a patient who knows as much as at
all possible about the questions related to his disease, is able to make or accept the right
decision. Thus competent patients, doctors and healthcare professionals can be equal
partners in their fight against illness.”” Die Pharmakommunikation geht weg von der
reinen Expertenkommunikation im geschlossenen System von Pharmaunternehmen,
Arzt, Apotheker und Krankenkasse. Derzeit sind Pharmaunternehmen auf der Suche
nach Konzepten, welche die Patienten als Partner in die Gesundheitskommunikation
einbinden.

Letztlich ist es das Zusammenspiel aller genannten Entwicklungen — namlich die In-
formations- und Kommunikationsstruktur zu Gesundheitsthemen im Internet, die zu-
nehmend auf die Patientenseite verlagerte Kaufentscheidung und die allgemein feststell-
baren Tendenzen der Patientenemanzipation —, das entscheidend dazu beitrigt, dass Pa-
tienten von Pharmaunternehmen als wichtige Zielgruppe angesehen werden, die durch
spezifische Kommunikationsaktivititen angesprochen werden. Dem Internet kommt
dabei eine besondere Rolle zu:

e Im Internet konnen Informationen unabhingig von zeitlichen und raumlichen Ein-
schrinkungen prisentiert werden. Im Gegensatz zu den Instrumenten, welche die
Face-to-face-Kommunikation erfordern, weitet sich fiir das Unternehmen die Ziel-
gruppe prinzipiell global aus. Die Internetnutzer konnen dann auf die Informationen

9 Kongress EFPIA ,Informierte Patienten — zu einer neuen Partnerschaft im Gesundheitswesen®,
Luzern 21. Juni 2001.
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zugreifen, wenn sie sie bendtigen und sind nicht an Zeiten — wie sie bei Events vor-
gegeben sind — gebunden. Fiir das Unternehmen reduzieren sich die Kosten massiv,
da die Informationen nur einmal online gestellt werden mussen und dann allen In-
ternetnutzern fir lange Zeit zur Verfiigung stehen. Der personelle und finanzielle
Aufwand ist geringer als bei den Kommunikationsinstrumenten mit Event-Charak-
ter.

e Mit dem Internet steht den Unternehmen ein Medium zur Verfigung, tiber das sie
ungefiltert ihre Inhalte verbreiten kénnen. Wenn Themen tiber Massenmedien kom-
muniziert werden, sind sie deren Selektionsmechanismen unterworfen. Die Nach-
richtenfaktoren bestimmen dariiber, ob eine Nachricht in die Berichterstattung der
Massenmedien eingeht. Dies fithrt hiufig zu einer verkiirzten oder kritischen Dar-
stellung, was den Interessen der Unternehmen entgegen steht. Im Internet hingegen
konnen die Unternehmen ihre Informationen unabhingig von den Selektionskriteri-
en der Massenmedien und mit einer grofleren Ausfihrlichkeit platzieren.

¢ Die Dienste, die im Internet zur Verfigung stehen, gehen tiber die reine Prisentati-
on von Informationen hinaus und ermoglichen auch Interaktion zwischen Unter-
nehmen und ihren Zielgruppen. Funktionen wie E-Mail, Chats, elektronische Dis-
kussionsforen oder personalisierte Informationsdienste erleichtern es, die individu-
ellen Informationsbediirfnisse zu befriedigen.

¢ Das Internet hat sich zu einem wichtigen Informationspool in Fragen der Medizin
und des Gesundheitswesens entwickelt. Es ist im Interesse der Pharmaunternehmen,
dort prisent zu sein und ihren Standpunkt zu vertreten. Wie die Daten zum Verhal-
ten der Nutzer von Online-Gesundheitsinformationen zeigen, finden sich gerade im
Internet diejenigen Patienten, die ein besonderes Interesse an Gesundheitsthemen ha-
ben und dem Typ des ,miindigen Patienten® entsprechen. Diese Menschen haben be-
reits eine erhohte Aufmerksamkeit gegentiber medizinischen Themen und der phar-
mazeutischen Industrie und konnen von den Unternehmen leichter ,,abgeholt” und
dauerhaft interessiert werden.

Zusammenfassend kann die Argumentation aus Perspektive der Pharmaunternehmen

wie folgt dargestellt werden: Patienten stellen fir Pharmaunternehmen eine wichtige

Zielgruppe dar. Patienten haben ein hohes und steigendes Bediirfnis nach gesundheits-

bezogenen Informationen. Ein wichtiges Ziel ist es aus Sicht der Pharmaunternehmen

daher, sich bei Patienten als seriose Informationsquelle zu etablieren. Das Internet bie-
tet sich aus den oben genannten Griinden dafiir als Instrument besonders an. Als Kom-
munikationsstil kann dabei ein argumentativer Stil besonders gut umgesetzt werden. Die

Abbildung reprisentiert die Bezugsgruppen in der Unternehmensumwelt Schweizer

Pharmaunternehmen. Es greift die fiir die Gruppe der Patienten dargestellten Elemente

auf und setzt sie grafisch um.

4. Patienten als Zielgruppe der Pharmakommunikation - empirische Ergebnisse

4.1 Design der empirischen Erhebung

Um zu Gberprifen, inwieweit sich die dargestellten Entwicklungen in der Gesundheits-
kommunikation in den Kommunikationsaktivititen von Pharmaunternehmen nieder-
schlagen, habe ich im Februar/Mirz 2002 eine Unternehmensbefragung in Form einer
Totalerhebung aller Schweizer Pharmaunternehmen mit eigener Forschung und Ent-
wicklung (insgesamt 54 Unternehmen) durchgefithrt (vgl. Hautzinger 2003). Befragt
wurden jeweils der Leiter/die Leiterin der Abteilung Unternehmenskommunikation
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Abbildung: Patientenorientiertes Kommunikationsmanagement im Internetzeitalter

oder (falls nicht als Position vorhanden) der Geschiftsleiter/die Geschaftsleiterin. Die
Ricklaufquote betrug 68 %, was als sechr hoher Wert bei einer Unternehmensbefragung
eingestuft werden kann. Die empirische Untersuchung verfolgte zwei Ziele. Zum einen
sollte durch die Untersuchung der Status quo der Unternehmenskommunikation von
Schweizer Pharmaunternehmen erhoben werden und zum anderen sollte das in der For-
schungsarbeit entwickelte Modell des patientenorientierten Kommunikationsmanage-
ments auf seine Existenz und seinen Verbreitungsgrad in der Unternehmensrealitit hin
tberpriift werden. Im Rahmen dieses Artikels sollen nun diejenigen Untersuchungser-

606



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2003-3-4-599
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Hautzinger - Der informierte Patient

gebnisse prasentiert werden, die Daten zu der Rolle von Pharmaunternehmen als Kom-
munikatoren in der Gesundheitskommunikation und zu Patienten als Zielgruppe der
Pharmakommunikation liefern.

4.2 Stellenwert von Unternehmenskommunikation

Die Ergebnisse der Unternehmensbefragung zeigen, dass die Relevanz, sich an offentli-
chen Kommunikationsprozessen zu beteiligen, aus Sicht der Pharmaunternehmen hoch
ist. Dies wird durch den Stellenwert der Unternehmenskommunikation fiir den Unter-
nehmenserfolg belegt. Die tiberwiegende Mehrheit der Unternehmen gibt an, dass Un-
ternehmenskommunikation einen wichtigen (45,9 %) bis sehr wichtigen (40,5 %) An-
teil am Unternehmenserfolg hat. Im Vergleich zum Marketing wird der Beitrag der Un-
ternehmenskommunikation zum Unternechmenserfolg als ungefahr gleichwertig ange-
sehen.

Die Relevanz der Gesundheitskommunikation fiir Pharmaunternehmen wird auch in
den Zielen der Unternehmenskommunikation reflektiert. Die Unternehmen wurden ge-
beten, aus einer vorgegebenen Auswahl die drei wichtigsten Ziele threr Unternehmens-
kommunikation zu nennen. Am hiufigsten wurde das Ziel ,,Durch seriose Informati-
onsvermittlung 6ffentliches Vertrauen gewinnen genannt. An zweiter und dritter Stel-
le wurden marktorientierte Ziele genannt (,Marketingaktivititen durch Kommunikati-
onsarbeit unterstiitzen® und ,,das Unternehmen im Markt positionieren®).

4.3 Patienten als Zielgruppe der Pharmakommunikation

Grundsitzlich lasst sich festhalten: Patienten werden als Zielgruppe von hober Beden-
tung eingestuft und spielen eine wichtige Rolle im Kommunikationsmanagement. Dies
zeigen die Ergebnisse der Unternehmensbefragung: 73,5 % der Befragten sprechen den
Patienten eine grofie bis sehr groffe Bedeutung zu und 69,7 % attestieren den Patienten-
organisationen ebenfalls eine grofle bis sehr groffe Bedeutung als Zielgruppe der Unter-
nehmenskommunikation. Nach den Mitarbeitern, Arzten und Apothekern werden
die Patienten als Zielgruppe von hoher Bedeutung eingeordnet und liegen somit auf
Platz 4.1° Ein wichtiges Ergebnis lautet also: Patienten treten als nene Zielgruppe hinzu,
ersetzen die klassischen Zielgruppen der Pharmakommunikation — Arzte und Apotheker
als Intermediire in der Kommunikation zu den Endabnehmern — jedoch nicht.

Bei der Frage nach der Entwicklung in der Bedentung von Patienten als Zielgruppe
zeichnet sich ein klares Bild aus dem Antwortverhalten ab. Zwei Drittel der Befragten
stellen einen starken Bedeutungsgewinn bei den Patienten als Zielgruppe der Unterneh-
menskommunikation fest: 62,9 % geben an, dass Patienten in den letzten fiinf Jahren an
Bedeutung gewonnen haben. Auch Patientenorganisationen sind fiir die Mehrheit wich-
tiger geworden: 57,1 % finden, dass Patientenorganisationen an Bedeutung gewonnen
haben.

Bei der spezifischen Frage nach der Bedeutung von Patienten fiir das Kommunikati-
onsmanagement entsprechen die Antworten den obigen Befunden. Auch hier wird ein
deutlicher Bedentungsgewinn konstatiert. So stimmen insgesamt 77,1 % eher bzw. voll
der Aussage zu, dass Patienten im Rahmen der Kommunikationsstrategie eine grofiere
Bedeutung haben als vor funf Jahren.

10 Abgefragt wurde insgesamt die Wichtigkeit von 15 Zielgruppen.
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Die mehrfach abgefragten Einstellungen der Befragten gegeniiber der Zielgruppe Pa-
tienten zeichnen ein konsistentes Bild: Patienten wird eine hohe Bedeutung beigemes-
sen und es wird ein Bedeutungsgewinn dieser Gruppe in den letzten Jahren attestiert
(vgl. Tabelle). Die neue Patientenrolle wird ganz iiberwiegend positiv gewertet, denn
91,4 % stimmen der Aussage zu, dass ihr Unternehmen von einem hohen Informati-
onsstand auf Seiten der Patienten profitiert. Dazu passt auch, dass die iberwiegende An-
zahl der Unternehmen (60,0 %) angibt, mehr Patientenkontakte im Vergleich zu vor
finf Jahren zu haben.

Tabelle: Einstellungen gegeniiber der Zielgruppe Patienten

Unternehmen in %

Einstellungen gegeniiber der stimme stimme unent- stimme stimme keine Summe
Zielgruppe Patienten voll  eher schie- eher iiberhaupt An-

zu zu den nichtzu nichtzu gabe
Patienten haben im Rahmen 48,6 243 16,2 2,7 2,7 5,4 100

unserer Kommunikations-
strategie eine grofiere Bedeutung
als vor 5 Jahren.

Wir haben mehr direkte Kontakte
mit Patienten als vor 5 Jahren
(z. B. Anfragen). 32,4 24,3 21,6 8,1 8,1 5,4 100

Patienten stehen heute den Phar-
maunternehmen kritischer gegen-
iiber als frither. 35,1 40,5 13,5 5,4 - 5,4 100

Patienten sind heute in Fragen der
Gesundheit besser aufgeklirt und
informierter. 51,4 27,0 16,2 - - 5,4 100

Patienten haben nur wenig Ein-
fluss auf die Entscheidung fiir eine
Therapie. - 13,5 29,7 37,8 10,8 8,1 100

Patienten sind heute bereit mehr
Geld fiir ihre Gesundheit aus-
zugeben. 81 432 243 189 - 5.4 100

Je aufgeklarter und informierter
die Patienten sind, desto besser ist
das fiir unser Unternehmen. 48,6 37,8 2,7 2,7 2,7 5,4 100

Zusitzlich zu den Einstellungen wurde in der Befragung auch das faktische Verhalten
der Unternehmen gegeniiber Patienten erfasst. Zum einen wurde nach der Zusammen-
arbeit mit Patientengruppen gefragt und zum anderen nach der Art der Kommunikati-
on mit Patienten. Das konkrete Engagement von Unternehmenskommunikation bei der
Zusammenarbeit mit Patientenorganisationen ist noch relativ schwach ausgepragt. Ob-
wohl mehr als die Hilfte der Befragten angibt, dass Patientenorganisationen als Ziel-
gruppe wichtiger geworden sind, ist von den Unternehmen, die iiberhaupt mit Patien-
tenorganisationen zusammenarbeiten (55,6 %), nur bei einem guten Drittel (36,1 %) die
Abteilung Unternehmenskommunikation an dieser Zusammenarbeit beteiligt. Innova-
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tive Wege der direkten Zusammenarbeit und Kommunikation mit Patienten werden in
der Umsetzung der Kommunikationsstrategie nicht eingeschlagen. Auch die Frage nach
der Art der Kommunikation mit Patienten bestatigt, dass heute noch mehrheitlich die
klassischen Kanile der Pharmakommunikation genutzt werden. Knapp drei Viertel der
Befragten (71,4 %) geben an, dass bei ihnen die Kommunikation mit Patienten {iber-
wiegend tiber Arzt oder Apotheker liuft. Obwohl also Patienten als bedeutsame Ziel-
gruppe eingestuft werden, spiegelt sich der besondere und gestiegene Stellenwert derzeit
nicht in neuen Formen der Zusammenarbeit oder neuen Wegen der Zielgruppenanspra-
che wider.

4.4 Internet als Instrument der Pharmakommunikation

Dem Internet wird in der Gesundheitskommunikation ein hoher Stellenwert einge-
raumt. Internet ist auch bei Pharmaunternehmen das am hiufigsten eingesetzte Kom-
munikationsinstrument (86,5 %) und hat sich als Standardinstrument der Pharmakom-
munikation durchgesetzt. Angesichts dieser hohen Einsatzquote und aufgrund der Tat-
sache, dass das Internet als Kommunikationsinstrument erst seit einigen Jahren zur Ver-
fiigung steht, erstaunt auch nicht der hohe Bedeutungsgewinn, der dem Internet
zugesprochen wird: Praktisch alle Unternehmen, nimlich 94,4 %, geben an, dass das In-
ternet in den letzten funf Jahren an Bedeutung gewonnen hat. Auch hinsichtlich des Res-
sourceneinsatzes liegt das Internet vorn: 20 % der Befragten nennen es als eines der drei
ressourcenstirksten Instrumente. Andere klassische Instrumente der Pharmakommuni-
kation (z. B. Medien- und Pressearbeit, Anzeigen) werden vom Internet klar iberfla-
gelt.

Um die Bedeutung des Internets in der Unternehmenskommunikation messen zu
konnen, wurde in der Unternehmensbefragung der Stellenwert des Internets bei der Er-
reichung spezifischer Ziele und seine Eignung als Kommunikationsinstrument fiir spe-
zifische Zielgruppen abgefragt. Die Antworten kdnnen mit den Angaben der Unter-
nehmen hinsichtlich ihrer allgemeinen Ziele und Zielgruppen der Unternehmenskom-
munikation verglichen werden und geben Aufschluss dartiber, welchen Stellenwert das
Internet in der gesamten Kommunikationsstrategie einnimmt: Je mehr iiber das Inter-
net allgemein wichtige Ziele und Zielgruppen der Unternehmenskommunikation er-
reicht werden, desto eher kann von einer hohen Wichtigkeit des Internets ausgegangen
werden.

Bei der Frage nach den Zielen von Unternehmenskommunikation, die iber das In-
ternet besonders gut erreicht werden konnen, liegen die marktorientierten Ziele vorn:
Jeweils 83,3 % der Befragten geben an, dass das Ziel ,,Marketingaktivititen durch Kom-
munikationsarbeit unterstiitzen“ und das Ziel ,,Das Unternehmen im Markt positionie-
ren besonders gut mit dem Internet erreicht werden kann. Beide Ziele haben im Rah-
men der Unternehmenskommunikation allgemein einen relativ hohen Stellenwert
(Rangplatz 3 und 4 von acht Zielen). Bei dem am wichtigsten erachteten Ziel der Unter-
nehmenskommunikation, nimlich ,Durch seriose Informationsvermittlung offentli-
ches Vertrauen gewinnen® wird ebenfalls von einer groflen Mehrheit (75,0 %) dem In-
ternet eine hohe Eignung zugewiesen. Insgesamt konnen diese Ergebnisse als Bestati-
gung eines hohen Stellenwerts des Internets als Kommunikationsinstrument interpre-
tiert werden. Diejenigen Ziele, die allgemein als wichtig erachtet werden, werden auch
im Hinblick auf das Internet als wichtig erachtet.

Auch der Vergleich, ob eine Ubereinstimmung zwischen den allgemein als wichtig
eingestuften Zielgruppen und den im Hinblick auf das Internet als wichtig eingestuften
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Zielgruppen besteht, lisst Riickschliisse auf die Wichtigkeit des Internets als Kommu-
nikationsinstrument zu. Hierzu wurden die Angaben miteinander korreliert. Die Er-
gebnisse zeigen, dass von den als wichtig erachteten Zielgruppen nur bei den Patienten
sowie den Patientenorganisationen eine ausgeprigte Korrelation zur Eignung des Inter-
nets fiir diese Zielgruppen besteht. Dies ist ein interessanter Befund: Es zeigt sich, dass
bei den klassischen Zielgruppen der Pharmakommunikation auch die klassischen Kanile
der Kommunikation genutzt werden. Bei den Patienten als neuer Zielgruppe nimmt
auch das Internet als neues Instrument einen hohen Stellenwert ein. Das Internet hatalso
fiir neue Zielgruppen einen hohen Stellenwert, fir traditionelle nicht.

Die Wichtigkeit des Internets als Kommunikationsinstrument lasst sich zudem dar-
an ablesen, fiir wie wichtig die Eigenschaften der Online-Medien fiir Unternehmens-
kommunikation eingestuft werden. Insbesondere die Merkmale ,,Aktualitat® (91,7 %),
»Interaktivitit“ (80,0 %) und ,,Globalitit“ (75,0 %) werden von der iiberwiegenden
Anzahl der Befragten als wichtig fiir Unternehmenskommunikation eingestuft. Diese
Eigenschaften konnen durch andere Medien nicht in dem Mafle realisiert werden, wie
sie das Internet ermoglicht. Dies spricht fir einen hohen Stellenwert des Internets aus
Sicht der Kommunikationsverantwortlichen.

Allgemein lassen die Antworten auf einen sehr hohen Stellenwert des Internets in der
Unternehmenskommunikation schliefen. An diesen Befund schlief$t die Frage an, wel-
che Auswirkungen von Internet auf das Kommunikationsmanagement von Seiten der
Kommunikationsverantwortlichen festgestellt werden. Die Befragten sehen tiberwie-
gend neue Perspektiven fiir die Unternehmenskommunikation aufgrund des Internets.
Der mittlere Zustimmungsscore!! ist hier sehr hoch (1,72). Etwas zuriickhaltender sind
sie in Bezug auf die tatsichlichen Anderungen, die das Internet in ihrer Arbeit ausgeldst
hat. Hier liegt der Zustimmungsscore bei 2,51, d. h., es wird iiberwiegend noch eher zu-
gestimmt, aber die Standardabweichung ist mit 1,09 auch relativ hoch. Das Antwort-
verhalten lasst sich so interpretieren, dass das Potenzial und die (zukunftigen) Perspek-
tiven des Internets durchaus anerkannt werden. In der eigenen Kommunikationsarbeit
werden die Moglichkeiten jedoch nur zum Teil und eher konservativ umgesetzt. Das In-
ternet spielt im Rahmen der Pharmakommunikation eine wichtige Rolle, hat aber keine
grundlegenden Neuerungen ausgel6st.

4.5 Ausrichtung des Internetanfiritts auf die Zielgruppe Patienten

Die Informiertheit von Patienten, die im Bild des ,miindigen Patienten“ ausgedriickt
wird, beruht auch auf dem enormen Angebot an Gesundheitsinformationen und dem
interaktiven Austausch mit anderen Betroffenen im Internet. Die Informationen im In-
ternet werden allgemein als ein sehr wichtiger Faktor in der Entwicklung vom passiven
zum aktiven, selbstverantwortlichen Patienten gesehen. Daher spielt der unterneh-
menseigene Internetauftritt im Rahmen der Pharmakommunikation beim patientenori-
entierten Kommunikationsmanagement eine bedeutende Rolle. Patienten informieren
sich bereits frei im Internet und hier konnen Pharmaunternehmen direkt mit dieser Ziel-
gruppe kommunizieren. Zudem sind aufgrund des anderen Rezeptionsverhaltens im In-
ternet die Patienten online bereits aktiv und interessiert, und konnen so leichter ge-

danklich ,abgeholt“ werden.

11 Die zugrunde liegende Skala reicht von 1 ,,stimme voll zu“ bis 5 ,,stimme tiberhaupt nicht zu“.
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Das faktische Angebot auf den Unternehmenswebsites zeigt jedoch, dass erst weni-
ge Unternehmen diese Chancen fiir sich nutzen. Abgesehen von der Produktprasenta-
tion, die von 85,3 % aller Unternehmen auf der Unternehmenswebsite gemacht wird,
gibt es eher wenige Angebote, die sich spezifisch an Patienten richten. Nur 41,2 % ha-
ben einen Bereich der Website, der ausschliellich auf Patienten ausgerichtet ist, medizi-
nische Beratung und Newsletter werden jeweils nur von 14,2 % der Unternehmen an-
geboten. Andere Angebote, welche auch die eigenstindige Information von Patienten
unterstiitzen, z. B. Links zu anderen Websites (70,6 %), Download von Dokumenten
(61,8 %), Online-Pressearchiv (44,1 %) werden zwar hiufiger angeboten, gehoren je-
doch auch nicht zu den Standardangeboten der Online-Relations.

Der Internetauftritt ist iberwiegend nicht auf Patienten ausgerichtet. Dies findet sei-
ne Entsprechung in der Einschitzung der Befragten, die das Internet zur Kontaktauf-
nahme mit Patienten nur zur Hilfte (52,2 %) als von hoher bzw. sehr hoher Bedeutung
einstufen. Bei der generellen Einordnung der Eignung von Internet fiir die Zielgruppe
Patienten zeigt sich jedoch ein anderes Bild: 73,5 % der Befragten stufen das Internet als
gut bis sehr gut geeignet fiir die Zielgruppe Patienten und sogar 76,5 % als gut bis sehr
gut geeignet fiir die Zielgruppe Patientenorganisationen ein. Hier stehen die Einstellun-
gen und das faktische Verhalten der Unternehmen in einem deutlichen Widerspruch.

4.6 Diskussion der empirischen Ergebnisse

Grundsitzlich zeigen die empirischen Ergebnisse, dass Unternehmenskommunikation
ganz Uiberwiegend als wichtiger Unternehmensbereich angesehen wird, dessen Bedeu-
tung in den letzten Jahren gestiegen ist. Patienten verzeichnen seit einigen Jahren einen
starken Bedeutungszuwachs und treten als neue wichtige Zielgruppe der Pharmakom-
munikation hinzu. Und das Internet hat sich als Standardinstrument der Pharmakom-
munikation durchgesetzt und ist das am haufigsten genutzte Instrument. Diese Ergeb-
nisse bestitigen die in Abschnitt 3 hergeleiteten Annahmen tiber die Entwicklungen und
Herausforderungen der Pharmakommunikation. Die genaue Analyse zeigt jedoch, dass
dies tiberwiegend nur fir die Ebene der Einstellungen gilt, nicht jedoch fiir die Ebene
des Verhaltens: So zeigen z. B. die Einstellungen gegeniiber Patienten diese als wichtige
Zielgruppe, das (Kommunikations-)Verhalten gegentiber Patienten ist jedoch konserva-
tiv ohne spezifische Angebote fiir diese Gruppe und liuft weiterhin iiber die Interme-
didre Arzt und Apotheker. Oder: Das Internet wird von der Mehrheit der Befragten als
gut geeignet fiir die Zielgruppe Patienten eingestuft, es werden jedoch nur wenige pati-
entenspezifische Online-Angebote gemacht.

Zur Erklirung der Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten kénnen insbe-
sondere drei Argumentationen herangezogen werden, die an dieser Stelle nur duflerst
knapp ausgefithrt werden kénnen. Zum einen kénnen Aspekte der Methode eine Rolle
spielen, da die Methode der Befragung nur bis zu einem gewissen Grad die soziale Wirk-
lichkeit erfassen kann und Effekte wie die Zentralitat der Frage, aber auch Ausstrah-
lungseffekte oder Primacy/Regency-Effekte einen Einfluss auf das Antwortverhalten
haben (vgl. Atteslander, 2000: 178; Brosius/Koschel, 2001: 112ff.). Zum Zweiten handelt
es sich bei der Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten um ein typisches
Phinomen, das auch in anderen Themenbereichen bekannt ist und ein Kerngebiet der
Sozialpsychologie darstellt, die sich mit den Auswirkungen von Einstellungen auf kon-
kretes Handeln befasst. Zum Dritten kann das scheinbar widerspriichliche Antwortver-
halten auch tiber die strukturellen Rahmenbedingungen erklart werden, die in der Un-
ternehmensbefragung erhoben wurden. Die Ergebnisse zeigen, dass Unternechmens-
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kommunikation als Unternehmensbereich zwar fest in der Organisation institutionali-
siert ist, dass ihre Ausstattung mit personellen und finanziellen Ressourcen jedoch rela-
tiv eingeschrankt ist. Kommunikationsaktivititen konnen daher nur in beschrinktem
Umfang durchgefithrt werden. Vor diesem Hintergrund erscheint es plausibel, dass die
Befragten zwar z. B. hinsichtlich Patienten als Zielgruppe eine Einstellung haben, die
eine hervorgehobene Behandlung dieser Gruppe zur Folge haben sollte, dass aber auf-
grund der engen strukturellen Rahmenbedingungen ein solches Handeln nicht bzw. nur
in sehr begrenztem Mafle moglich ist.

5. Pharmaunternehmen als Akteure in der Gesundheitskommunikation

Die Gesundheitskommunikation hat an Bedeutung gewonnen und auch fir Pharmaun-
ternehmen ist die Notwendigkeit, sich an der 6ffentlichen Kommunikation zu Gesund-
heitsthemen zu beteiligen, gestiegen. Insbesondere die Verinderungen auf Seiten der Pa-
tienten stellen Pharmaunternehmen in ithrer Kommunikationsstrategie vor neue Her-
ausforderungen. Die neue kommunikative Souverinitit der Patienten, die durch den
verbesserten Informationszugang und die Vernetzung durch das Internet unterstitzt
und gefordert wird, verandert die Gesundheitskommunikation im Allgemeinen und die
Pharmakommunikation im Speziellen.

Die Ergebnisse der Unternehmensbefragung zeigen, dass die aktuellen medientech-
nologischen Entwicklungen und die Verinderungen auf Seiten der Patienten von den
Pharmaunternechmen wahrgenommen und ernst genommen werden. Aber auf der Ebe-
ne der Kommunikationsstrategie werden nur zum Teil Konsequenzen aus diesen Ein-
stellungen gezogen, und die Pharmaunternehmen gestalten ihre Kommunikationsstra-
tegie noch konservativ. Offensichtlich braucht die Umsetzung der verinderten Einstel-
lungen in konkrete Handlungen mehr Zeit. Es hat ein ,,mind change® stattgefunden, der
sich auf der Ebene der Kommunikationsarbeit erst vereinzelt widerspiegelt. Ein Grund
fur diese langsame Entwicklung kann auch in der personellen und finanziellen Ressour-
cenknappheit liegen, die fiir den Grofiteil der Pharmaunternehmen zutrifft.

Andere Akteure im Gesundheitswesen haben die Chancen gerade der Online-Kom-
munikation bereits erkannt und setzen innovative Konzepte um. Hierbei handelt es sich
auffilligerweise vor allem um solche Anbieter, die traditionell eher den medizinischen
Laien zugeordnet wurden (wie Patientenorganisationen, Selbsthilfegruppen) oder um
solche, die erst im Internet in Erscheinung getreten sind (z. B. Informationsportale). Die
vielfiltigen internetbasierten Angebote dieser neuen Akteure zeigen, wie das Potenzial
des Mediums genutzt werden kann. Die Akteure der medizinischen Expertenkreise ge-
raten dadurch in Zugzwang. Der erweiterte publizistische Wettbewerb zu Gesund-
heitsthemen birgt fiir Patienten nicht nur die Chance, sich besser und umfassender zu
informieren, sondern auch die Gefahr der Desorientierung und Desinformation. Dies
kann schwer wiegende Folgen haben und u. U. individuelle gesundheitliche Schiaden be-
wirken. Die Anforderungen an Patienten zur Eigenverantwortung und zum eigenstin-
digen Urteil steigen und gleichzeitig auch die Verantwortung der anderen (insbesonde-
re der staatlichen) Akteure, im Gesundheitswesen, Qualititssicherung zu betreiben.
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