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Arztkommunikation

Erhohte Praxiseffizienz,
erfolgreichere Therapie!

Marketing im Healthcare-Bereich ging lange Zeit von der irrigen Annahme aus,

sehr viel rationaler und in diesem Sinne auch wissenschaftlicher argumentieren

zu miussen als das in anderen Mirkten der Fall ist. Inzwischen setzt sich die

Erkenntnis durch, dass es sich bei professionellen medizinischen Entscheidern am

Ende auch nur um Menschen handelt.

Autoren: Florian Klaus und Dr. Uwe H. Lebok, KA BrandResearch AG

Arzte konnen ihre Menschlichkeit, Sub-
jektivitat oder Verzerrtheit in der eigenen
Wahrnehmung nicht einfach an der Pra-
xisgarderobe ablegen. Das dndert selbst-
redend nichts an der offiziellen und auch
gerne nach auflen getragenen Experten-
Rolle, insbesondere der Fachirzteschaft.
Uber die jeweilige Spezialisierung diffe-
renzieren sie sich untereinander und vor
allem gegeniiber Allgemeinirzten/Inter-
nisten/Praktikern (API) immer weiter.
Medizinische Spezialisierung geht einher
mit mehr Wissen bzw. Wissensvorsprung
gegeniiber anderen und der Erwartung,
»verniinftige Entscheidungen® treffen
zu konnen. Marketing im Healthcare-
Segment muss dieser Auffassung Rech-
nung tragen, indem sich Entscheidungen
immer auch (post-)rationalisieren lassen
sollten: Jede kommunikative Aussage
braucht eine sachliche, leicht zugingli-
che Rechtfertigung.

Homo oeconomicus in
medicina mortuus est

Unter der Oberflache gilt aber: Auch ein
Healthcare Professional (HCP) ist bei
weitem kein Homo oeconomicus, son-
dern ein Mensch aus Fleisch und Blut, der
selbst Emotionen hat und auf emotionale
Ansprache reagiert. Die entscheidende
Frage ist, welche Emotionalitit den Zu-
gang zum Entscheider ermoglicht.

Psychologisch steht fiir alle Arzte die so-
genannte Selbstwirksamkeitserwartung
(Self Efficacy) im Vordergrund ihres Han-

HEALTHCARE MARKETING 11/2021

delns, denn sie wollen herausfordernde
Situationen wie etwa schwere Erkran-
kungen und Patientenleiden auf Basis
ithrer fachlichen Expertise bestmoglich
bewiltigen. Was bei der Entscheidungs-
findung maximale Sicherheit gewihrt,
macht Arzten das Berufsleben leichter
und unterstiitzt auch deren subjektiven
Kompetenzeindruck.

Die Diagnose und das zu bewertende
Therapieumfeld stehen bei den notwen-
digen Entscheidungen im Mittelpunkt.
Bei Allgemeinmedizinern und Pflegekraf-
ten beeinflussen Empathie-getriebene
Faktoren besonders stark die Selbstwirk-
Wunsch,

Patienten bestmoglich zu helfen und de-

samkeitswahrnehmung. Der

ren Lebensqualitit zu verbessern, steht
im Vordergrund. Je chronischer und
schwerer (lebensbedrohender) Erkran-
kungen sind, desto mehr gewinnt jedoch
die ,,Heiler“-Rolle die irztliche Ober-
hand. Mit der Folge, dass insbesondere
Fachirzte deutlich starker auf konkrete
Therapie-Impulse und wissensbasierte
medizinische Schlisselcodes fokussiert
sind.

Erklarungen fiir das schnelle Reagieren
auf einfache Codes im Behandlungsalltag
finden sich bei Psychologen wie Daniel
Kahneman und weiteren Vertretern der
Behavioral Economics. Sie entwerfen das
wissenschaftlich vielfach bewiesene und
unter anderem mit einem Wirtschafts-
Nobelpreis ausgezeichnete Bild des Men-
schen als ,,Satisficer, not Maximizer®.
Menschen, besonders in ihren jeweiligen
professionellen Rollen, sind an taugli-

chen Losungen interessiert, um ihren
haufig hektischen Alltag zu bewiltigen.
»Tauglich® wird dabei als konkretere,
handlungsauslosendere Eigenschaft ver-
standen als beispielsweise ,,optimal“.
Tatsachlich weif§ jeder Mensch, auch
Arzte, Fachirzte und andere HCP, dass
es je nach Kontext viele mogliche Losun-
gen oder Entscheidungsoptionen gibt.
Unser Lebens- und Berufsalltag ist stets
,multioptional“ und wird das weiterhin
in zunehmendem Umfang bleiben, aber
eine ,,taugliche“ Entscheidung zu treffen,
beinhaltet, sich letztendlich fur eine Op-
tion zu entscheiden, die unter den beste-
henden Bedingungen und diagnostischen
Voraussetzungen die effizienteste Losung
fur sich selbst und/oder andere darstellt.
Denn um die objektiv ,,beste* Losung zu
identifizieren, musste in aller Regel so viel
(kognitiver) Aufwand betrieben werden,
dass sie schlussendlich nicht mehr effizi-
ent ware.

Praxisalltag heute

Kein Arzt, Zahnarzt oder

Healthcare Professional konnte seinen

sonstiger
Praxis- und Berufsalltag bewiltigen,
wenn er alle moglichen Entscheidungsop-
tionen auf die objektiv beste hin beurtei-
len miisste. Zu viel Nachdenken ermiidet,
zu viel System-2-Thinking fordert das
Abschalten. Der System-1-Modus unse-
res Gehirns ist dagegen ein Meister der
intuitiven Mustererkennung (vgl. Ohne-
mus, Lebok, Klaus: Context-Marketing,
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Die Therapie-Entscheidung des Arztes basiert auf zahlreichen Faktoren und folgt dem Wunsch, ,Patienten bestmdglich zu helfen

Springer Gabler 2021). Einmal gelernte
Schemata machen es auch Arzten leicht,
situativ die ,richtige“ Therapieentschei-
dung zu treffen.

Routinehandlungen sind im Berufsalltag
von Healthcare Professionals ein absolu-
tes Muss. Stindige Neuerungen in The-
rapien oder Verianderungen in Prozessen
wiirden zu kontinuierlicher Unruhe und
ungebremstem Stress fiir alle Seiten fiih-
ren. Deshalb sind Therapieleitlinien fiir
die meisten Behandler zunichst ein ge-
wiinschter Anker fiir Verhalten, ebenso
wie personliche Erfahrungen. Nicht nur
Symptome, sondern auch Patiententypen
werden automatisch abgespeichert und
in Kombination mit auftretenden Kon-
textbedingungen in Sekundenbruchteilen
abgerufen.

Aus diesem Blickwinkel sind Arzte in ih-
rem Berufsalltag echte Context-Thinker,
die unter Zeitdruck und ihrem Idealbild
der individuellen Selbstwirksamkeit fol-
gend, dem Anspruch gentigen missen,
auf den Kontext einer Behandlungssitu-
ation effektiv zu reagieren. Das betrifft
umso stiarker Indikationen, zu denen Be-
handelnde im Moment der Behandlung
weniger gut informiert sind, als sie es ei-
gentlich als Spezialist sein sollten. Meist
sind auch HCPs ihre kontextspezifischen
Behandlungsroutinen und Verhaltensau-
tomatismen gar nicht bewusst.

Beispielsweise reagiert und bewertet ein
Arzt nicht selten anders, wenn Patien-
ten bei gleicher Diagnose typologisch
oder in ihrem bisherigen Musterverhal-
ten Unterschiede aufweisen. Selbst bei
ein und demselben Patienten schitzt der
behandelnde Arzt die Situation verschie-
den ein, wenn die Praxissituation durch
zusitzliche Informationen, Symptome
oder Schlusselbilder angereichert wurde
(siche Abb. oben). Andern sich die Be-
dingungen einer Behandlungssituation,
kann auch die Therapie-Entscheidung
als reaktives Verhalten auf den Kontext
anders ausfallen. Analog fallen Therapie-
Entscheidungen im Behandlungskontext
umso leichter, wenn ein Priaparat durch
moglichst einfache und distinkte Codes
markiert ist, die dann als intuitive Signale
verstanden werden.

Context Communication
works better ...

Im Psychodrama-Research erleben wir
regelmifig, dass Arzte etablierte Thera-
pien mit Vehemenz gegen (wirksamere)
Alternativen verteidigen, weil sie routi-
niertes, effizientes Handeln ermoglichen.
Alles, was Routine unterstiitzt, erfordert
weniger Nachdenken und erleichtert Ent-
scheidungen. Je unpriziser der Benefit

einer Behandlungsalternative fiir Arzt
und Patient vermittelt wird, und je weni-
ger leicht sich deren Codes als eigener
Vorteil im Berufsalltag verorten lassen,
desto schwerer gelingt die Verhaltens-
anderung. Umgekehrt gilt aber auch,
dass stirkere emotionale Signale, iiber
die der zentrale Need oder die relevanten
Symptome zugespitzt wurden, sich merk-
wiirdiger einpragen.

Das Beste vielleicht zum Schluss: Kon-
textbeziige sind ein Bewertungskriterium
fiir die Wirksamkeit von Werbung. Kon-
texte erlauben einen wertfreien Blick
in das Alltagsverhalten von Menschen,
auch in besonderen Berufsgruppen. Dies
geschieht idealerweise aus der Perspektive
wissenschaftlich anerkannter Psycho-
logie, die den Blick auf Situationen und
Menschen richtet, und sich nicht mit so-
genannter Tiefe vergangenheitsorientiert
ablenkt. Wer Menschen in Kontexten
versteht, tut sich auch in der werblichen
Ansprache leichter.

Die Shortlist des Comprix-Wettbewerbs
2021 liefert iberzeugende Beispiele (siche
Abb. Seite 56). HiVersity ist eine Kam-
pagne, die aufgrund ihrer Diversity- und
Purpose-Ansprache mitten im Trend liegt.
Im Zusammenhang mit dem Welt-AIDS-
Tag und der besonderen Aufmerksamkeit
der Bevolkerung werden die unterschied-
lichen Schicksale und Lebenstraume von
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KAMPAGNEN MIT KONTEXT-BEZUG
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Beispiele fiir Context Communication - Kampagnen, die allesamt beim

Kreativwettbewerb Comprix 2021punkten konnten
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Menschen tatsiachlich zum Teil der Ge-
sellschaft und losen Nachdenken aus.

Starke Visuals mit Kontextbezug liefert
Ciclopoli mit dem siegessicheren Victory-
Zeichen am Fuf$ als Symbol des Erfolgs
gegen den Nagelpilz. Oder Metvix als
punktgenaue Behandlung von Aktini-

gel codifiziert den Durchhinger als Steh-
aufmannchen — zeitgemafs aus Holz. Als
einfache Ansage an APIs, wenn Patienten
klagen, haufig zu abgeschlagen, kraftlos
und zu miide fiir Sex zu sein.

Diese Beispiele zeigen, dass Kontextbezii-
ge Briicken in den Alltag schaffen. Und
sie unterstreichen aufgrund ihrer Wirk-

samkeit einmal mehr, dass auch Arzte
und HCP ,,menscheln® und danach lech-
zen, ihre Alltagsentscheidungen zu er-
leichtern. Context Communication mat-
ters — und verhilft zu relevanten Markern
fur effiziente Entscheidungen im Praxis-
Alltag.

scher Ketose unter Tageslicht im derma-
tologischen Umfeld. Oder Spravato als
schnelle Entlastung bei therapieresisten-
ter Depression: Ein Ausstieg aus dem zer-
miirbenden Stadium von in sich zusam-
mengefallener Personlichkeit.

Auch ,,Kontextgeschichten® finden sich
im Comprix-Archiv. Beispielsweise moch-
te CSL-Plasma den Riickgang der Spen-
denbereitschaft fiir Blutplasma stoppen.
Die kontrastreiche Gegentiberstellung
des roten Blutbeutels mit wiedergewon-
nener Lebensqualitit macht betroffen
und kann zum Handeln fiihren.
Velgastin fokussiert auf Blihungen bei
Sduglingen und richtet sich in humor-
voller Kommunikation der Babys gezielt
an Pidiater, Hebammen und Miitter —
Kindermund tut Wahrheit kund! Testo-
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