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Uber die Kunst, trotz Maulkorb zu bellen

Keinem Wirtschaftszweig hat der Gesetzgeber die Méglichkeit, Kunden von seinen Leistungen und Produkten zu tber-

zeugen, so drastisch eingeschrankt, wie Herstellern von neuen Medikamenten. Er verpasst damit einer der volks-

wirtschaftlich bedeutendsten Branchen faktisch einen Maulkorb, Uber Neuerungen und Innovationen zu informieren.

W Stefan Wild, Peter P. Knobel*

Obwohl biirgerliche Politiker gerne betonen,
sich fiir Deregulierung und Privatisierung ein-
zusetzen, erfahrt die pharmazeutische Indu-
strie genau das Gegenteil. Uber eine eigentli-
che Kaskade von Gesetzen und Verordnungen
wird die Patienteninformation tber Medika-
mente rigoros unterbunden. In der Tat gehen
die Behorden so weit, dass sie sogar faktische
Information als Werbung beurteilen und der
pharmazeutischen Industrie deren Verbrei-
tung an Patientinnen und Patienten verbieten.

Alles zum Schutz der Patienten?

Es trifft zu, dass Arzte, Apotheker, Drogisten,
Krankenkassen, Patientenorganisationen
und die Medien ungehindert zu Patientinnen
und Patienten kommunizieren diirfen. Im
Unterschied zur Nahrungsmittelindustrie
oder zu Banken und Vermogensverwaltern
wird dies der Pharmaindustrie jedoch gleich
dreifach untersagt: Im Heilmittelgesetz und
in der dazugehorigen Verordnung tiber die
Arzneimittelwerbung wird jegliche direkte
Patienteninformation fiir verschreibungs-
pflichtige Medikamente (darunter fallen vor
allem auch alle neuen, innovativen Medika-
mente) verboten. Im Radio- und Televisions-
gesetz wird dieses Verbot medienseits ze-
mentiert. In der Krankenversicherungsver-
ordnung wird gar Medikamenten, die bewor-
ben werden, ein Eintrag in die Spezialitdten-
liste verweigert. Diese unzeitgemdsse Ent-
miundigung der Patienten und einseitige Dis-
kriminierung der Marketingméglichkeiten
der Pharmaindustrie werden mit dem Argu-
ment der Arzneimittelsicherheit standhaft
verteidigt. Beabsichtigt wird damit eine Art
Schutz des Konsumenten.

Diese Argumentation ist insofern geradezu
paradox, als nicht rezeptpflichtige Medika-
mente hier zu Lande frei beworben werden
diirfen. Just jene Medikamente also, deren
Konsum sich der drztlichen Kontrolle ent-
zieht. Doch auch das Argument der Arznei-
mittelsicherheit sticht nicht, gewahrleistet
doch das Schweizerische Arzneimittelinstitut
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Maoglichkeit zu informieren: Magazin zur Aufklarungs-
kampagne Uber Osteoporose.

Swissmedic mit der jeweiligen Zulassung zum
Schweizer Markt ausdriicklich die Sicherheit
jedes Arzneimittels. Hervorzuheben ist, dass
in der Schweiz alle neuen, innovativen Medi-
kamente ausschliesslich liber die Rezept-
pflicht am Markt eingefiihrt werden konnen.
Damit sind sie automatisch mit dem Werbe-
und Informationsverbot belegt. Das Vermit-
teln von Wissen iiber Innovationen im Ge-
sundheitswesen durch die pharmazeutische
Industrie an Patientinnen und Patienten wird
so faktisch verhindert.

Maulkorbe fiir die bissigen Hunde

Wadhrend der Debatte des neuen Heilmittel-
gesetzes wurde versucht, den veralteten, ge-
setzlich verpassten Maulkorb zu lockern. Um
dem sozialpolitisch motivierten Hauptargu-
ment der Kostensteigerung durch freie Medi-
kamenteninformation und -werbung gerecht
zu werden, wurde vorgeschlagen, im sozialen
Krankenversicherungsbereich die heute
schon giiltige Regulierung beizubehalten.
Diese beinhaltet ein Informations- und Wer-
beverbot fiir Medikamente, die in der Grund-
versicherung vergiitet werden. Auf der ande-
ren Seite sollte konsequenterweise im Heil-
mittelgesetz dereguliert werden. Leider

gelang diesem Kompromissvorschlag trotz
standerdtlicher Kommissionsmehrheit der
Durchbruch nicht. Zu fest ist die veraltete und
einfache Argumentation «rezeptpflichtige
Medikamente = gefdhrlich = verbieten» in den
Kopfen der Politiker verankert.

Der Kompromissvorschlag hitte zur Folge,
dass dereinst Patientinnen und Patienten In-
formationen zu ungefihr 70% aller Medika-
mente direkt von der Pharmaindustrie legal
erhalten diirften. PR-Schaffenden ware damit
endlich erlaubt, ihre Aufgabe des Vertrauen-
saufbaus in ein Produkt oder eine Marke
wahrzunehmen, ohne standig nach Gesetzes-
licken suchen zu miissen.

Bis dies soweit ist, bleibt den PR-Schaffen-
den einzig die Moglichkeit, den engen gesetz-
lichen Spielraum moglichst geschickt zu nut-
zen. Dabei bieten elektronische Medien viel-
faltige Moglichkeiten. Allen voran spielt das
www eine Hauptrolle. Kompetent aufgemach-
te Websites, elektronische Newsletter (E-Zi-
nes), aber auch WAP und digitales Fernsehen
sind Informationskandle, die fiir die Herstel-
ler von Medikamenten eine zentrale Bedeu-
tung erhalten werden. Zwar vertreten die
Behorden den Standpunkt, dass Pharmaun-
ternehmen einzig staatlich zensurierte Infor-
mationen (Fachinformation, Text des Medika-
mentenbeipackzettels) ins Internet stellen
dirften. Von der Pharmaindustrie redigierte
Texte oder Informationen sollen dem Surfer
weiterhin vorenthalten werden. Dem muss
entgegengehalten werden, dass Surfen im In-
ternet stets Ausdruck einer aktiven Informa-
tionsbeschaffung des Patienten ist und folg-
lich nicht als Einwegkommunikation oder
Werbebotschaft der pharmazeutischen In-
dustrie zu Patientinnen und Patienten be-
trachtet werden kann.

Auch das Fernsehen hat das grosse Publi-
kumsinteresse fiir Gesundheit entdeckt. Dies
macht PR-Auftritte neuer und patienten-
freundlicherer Medikamente erst moglich.
Der Gesetzgeber erlaubt ausdriicklich die
Kommunikation zwischen Arzt und Patient,
auch wenn es sich dabei um Fernsehdoktoren
handelt. Dass die TV-Arzte unter anderem
auch den Transport einer PR-Botschaft fiir
die Pharmaindustrie iibernehmen, muss der
Gesetzgeber wohl oder iibel hinnehmen. Das
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erkldrt auch den beispiellosen Erfolg derarti-
ger Sendungen und nicht zuletzt den Durst
der Patientinnen und Patienten nach Infor-
mationen iiber Krankheitsgebiete, Medika-
mente und deren Wirkungsweise.

Aufklarungskampagne - gemeinsam
erreicht man mehr

Als besonders erfolgreiche PR-Strategie er-
weisen sich thematische Aufkldrungskam-
pagnen unter Einbezug ideeller Mittrager wie
Arzteschaften und Patientenorganisationen.
Sie bieten sich vor allem dort an, wo Phar-
maunternehmen als Innovationsmotoren

Heute

Morgen?

Pharmakommunikations-Modell der Zukunft? Vom Werbe- und PR-Verbot fir alle rezeptpflichtigen Medika-
mente hin zum Werbe- und PR-Verbot firr alle kassenzulassigen Medikamente

Informations-
und Werbe-
verbot

Information
und Werbung
zulassig

neue Medikamente in breiten Therapiegebie-
ten anbieten. Thematische Aufkldrungskam-
pagnen erlauben einen multimedialen Ein-
satz von Plakaten iiber Radiospots bis hin zu
Flyern und PR-Events. Selbst unkonventio-
nelle Kommunikationsinstrumente wie Klo-
Werbung und E-Boards an Bahnhdéfen finden
darin Platz und nutzen geschickt den gesetz-
lichen Spielraum aus.

Die derzeit herrschende, traditionell auf-
gebaute Informations-Verbotskaskade hat in-
des fir die PR- und Kommunikationsprofis
eine herausfordernde Seite. In keinem ande-
ren PR-Bereich wie gerade jenem der Health-

care Relations sind die beauftragten Agentu-
ren intellektuell und kreativ gefordert, immer
wieder neue Wege zu finden, Informationen
an Patienten und Konsumenten heranzutra-
gen. In der Tat beobachten Branchenkenner
denn auch, dass sich Healthcare Relations im-
mer wieder durch besonders innovative und
iberraschende Kommunikationslésungen
auszeichnen, wiahrend andere PR-Diszipli-
nen mehr oder minder das gewohnte Reper-
toire an Instrumenten durchspielen. Bleibt al-
so zu hoffen, dass dieser Kreativitdtsschub
auch Politik und Behorden erfasst und der
Maulkorb endlich entfernt wird. ]
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