Dorothea Kiisters Life Science Communications/Mundipharma

Schmerz messen -

Agendasetting zur Therapieoptimierung
chronischer Schmerzen

Bei vielen Pharma-Unternehmen haben sich Offent-
lichkeitsarbeit und PR als selbstverstandliche Instru-
mente der Marketingkommunikation etabliert. Pro-
duktlaunches, Indikationsausweitungen, neue Darrei-
chungsformen aber auch wissenschaftliche Studien,
Symposien oder Anwendungsbeobachtungen stellen
dabei haufig Anlasse fiir die Information von Ziel-
gruppen via Medien dar. Meist steht das Herausar-
beiten von Produktvorteilen im Vordergrund und
bestimmt die Kommunikationsinhalte. Eine Verande-
rung des grundsatzlichen “Mind-Set” im Sinne von
Einstellungen und Verhaltensweisen zur wettbe-
werbswirksamen Mitgestaltung von Rahmenbedin-
gungen des Medikamenteneinsatzes gelingt dage-
gen nur selten. Mit der Agendasettingkampagne
«Schmerz messen” implementiert Mundipharma neue
Grundlagen fiir die Akzeptanz von Schmerzen als
Gegenstand des Arzt-Patienten-Gespréchs - und opti-
miert damit fundamental die Voraussetzungen fiir
die Verordnung.

In Deutschland gibt es etwa 15 Mio. Patienten mit
chronischen, seit mehr als drei Monaten andauern-
den Schmerzen. Fast die Hélfte hat nach Befragun-
gen noch keine wirksame arztliche Hilfe bzw. Linde-
rung erfahren - die Folge sind ,Doktor-Hopping”,
Frithverrentung und sozialer Riickzug bis hin zu De-
pressionen und Suizidgefahr. Das Problem dabei ist:
Weil Schmerzen kaum verbalisierbar und objektivier-
bar sind, sind Patienten auf die subjektive Einschat-
zung ihrer Schmerzstarke durch den behandelnden
Arzt angewiesen. Es fehlen geeignete Bild gebende
Verfahren fiir den Routineeinsatz in der Praxis. Die
Statistik zeigt, dass meist Schmerzpraparate verord-
net werden, die fir die Schmerzstarke nicht ausrei-
chen - insbesondere zu wenig retardierte Opioide.
Nur 10 Prozent aller so genannten ,opioidpflichti-
gen" Schmerzen werden in Deutschland mit Opioid-
Analgetika behandelt. Fiir die betroffenen Patienten
beginnt oftmals ein Teufelskreis aus Schmerz, Riick-
zug, Isolation und Chronifizierung.

Awareness und Akzeptanz
fiir die Schmerzkrankheit schaffen

Mundipharma ist spezialisiert auf Opioid-Analgetika
mit innovativer Retard-Galenik zur Therapie starker
und starkster Schmerzen (WHO Stufe lll-Analgetika).
Diese erméglichen bei zweimal taglicher oraler Ein-
nahme eine Schmerzlinderung rund um die Uhr. Das
forschende Unternehmen engagiert sich intensiv in
der Aus- und Fortbildung der arztlichen Fachkreise
und definiert sich als Initiator und Promotor neuer
Ansatze zur Verbesserung der nach internationalen
Standards noch defizitdren Schmerztherapie in
Deutschland. Aus diesem Selbstverstdndnis heraus
will Mundipharma auch Awareness und Akzeptanz
schaffen fiir die Wahrmehmung von Schmerz als
eigenstandiges und therapiebediirftiges Krankheits-
bild neben der vom Arzt diagnostizierten Grunder-
krankung.

Gemeinsam mit der auf Gesundheitskommunikation
spezialisierten Agentur Dorothea Kiisters Life Science
Communications in Frankfurt entwickelte Mundi-
pharma die Kampagne ,Schmerz messen”. Ansatz-
punkt hierbei ist die Objektivierung der Schmerzstar-
ke. Denn erst dies schafft die Voraussetzung fiir die
Therapie starker Schmerzen mit starken Analgetika
wie zum Beispiel retardierten Opioiden. Hierzu eignet
sich die so genannte Schmerzskala, ein validiertes
und einfach zu handhabendes Hilfsmittel, das Arzten
und Patienten im Praxisalltag eine objektivierbare
Kommunikation zur Schmerzintensitat erméglicht.
Das Schmerz messen mit der Schmerzskala wird von
Experten fiir den Routineeinsatz empfohlen, wird
aber gerade im Niedergelassenenbereich zu selten
durchgefiihrt - mit fatalen Folgen fiir die Schmerz
therapie.



Die zentralen Kommunikationsinstrumente der ,Initiative Schmerz messen” gegeniiber Medien, Arzten und
Patienten: Pressemappe, Arztfolder, Patientenleaflet, Broschiire und Schmerzskala.

Schmerz messen objektiviert
die Schmerzstarke

Eine neue Studie aus Finnland bietet dazu einen wis-
senschaftlich neutralen Aufhénger fiir die sensible
Kommunikation dieser Thematik gegeniiber Arzten
und Patienten. |hr Fazit: Arzte unterschatzen die
Schmerzstéarke ihrer Patienten in erheblichem Um-
fang. Die Unterschiede in der Einschdtzung zwischen
Arzt und Patient wurden mit einer Schmerzskala veri-
fiziert.

Agentur und Mundipharma war klar, dass das Thema
Schmerz messen nur ohne Schuldzuweisung und
erhobenen Zeigefinger gegeniiber Arzten kommuni-
ziert werden kann. Deshalb entstand die Idee zu
einer von neutralen Kooperationspartnern mitgetra-
genen, informell agierenden Initiative Schmerz mes-
sen”, bei der das Unternehmen stark hinter den
Kooperationspartnern zuriick tritt. Patienten und
breite Offentlichkeit werden dabei bewusst iber spe-

ziell entwickelte Instrumente angesprochen, jedoch
immer mit Hinweis auf das vertrauensvolle Gesprach
mit dem behandelnden Arzt. Als zentrales Transport-
mittel werden Schmerzskalen auf breitester Basis an
niedergelassene Arzte und Schmerzpatienten distri-
buiert und in Funktion und Bedeutung fiir die Objek-
tivierung der Schmerzintensitat erlautert. Des Weite-
ren werden Informations- und Beratungsmaglichkei-
ten fiir Arzte und Patienten etabliert und bekannt
gemacht sowie Pull-Effekte durch Agendasetting und
Medienberichterstattung erzielt.

Multiplikatoren zum glaubwiirdigen
Transport der Botschaften

Eine vor dem Start der Kampagne durchgefiihrte
EMNID-Umfrage bestatigt Bekanntheit und Akzep-
tanz der Schmerzskala bei Arzten in Deutschland,
aber nur einen geringen Einsatz in der Praxisroutine
(Anamnese, Therapiekontrolle). Dies legitimiert
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Alle Aktionsmaterialien der ,Initiative Schmerz messen” korrespondieren visuell und inhaltlich und verstérken
dadurch Wahrnehmung und Transport der Kernbotschaft.

zusatzlich Anlass und Botschaften der Kampagne
und trdgt dazu bei, weitere Kooperationspartner und
Multiplikatoren fiir die Kampagne zu gewinnen: den
Arzteverband ,Schmerztherapeutisches Kolloguium -
Deutsche Gesellschaft fiir Schmerztherapie e.V."
sowie die Patientenorganisation ,Deutsche Schmerz-
Liga e.V." mit ihrer durch Funk und Fernsehen be-
kannten Prasidentin Dr. Marianne Koch, selbst Arztin
und Medizinjournalistin.

In Zusammenarbeit mit der von Mundipharma beauf-
tragten Werbeagentur entwickelte Dorothea Kiisters
Life Science Communications einen visuellen Auftritt
fiir das Kampagnendach der ,Initiative Schmerz mes-
sen”, der aus heilmittelwerberechtlichen Griinden
vom Branding der Mundipharma-Praparate abge-
grenzt wird. Arztefolder, Patienten-Leaflet, Wartezim-
merplakat, Website www.schmerzmessen.de und eine
Pressemappe werden als zentrale Kommunikationsins-
trumente mit den Zielgruppen neu entwickelt. Vor-
handene Materialien, die Mundipharma bereits zur
Patientenaufklarung nutzt, wie z.B. ein Schmerztage-

buch und verschiedene Ratgeber zu SchmerzIndika-
tionen werden im Layout adaptiert und so in die
Kampagne integriert.

Personliche Kontaktarbeit
zu den Medien

Die Kampagne startet mit zwei getrennt durchge-
fiihrten Pressegesprachen fiir Fach- und Publikums-
medien zum Deutschen Arztekongress in Berlin. Am
Tag des Pressegesprachs erhalten Arzte einen Folder
als Beilage in der ,Arzte-Zeitung" , deren Auflage fast
alle niedergelassenen Arzte abdeckt. Der Folder ver-
mittelt die zentralen Botschaften der Kampagne und
dient zum Anfordern der Aktionsmaterialien wie
Schmerzskalen, Patientenbroschiiren etc. Mit indivi-
duellen Mediabriefings und Redaktionsbesuche in
Medienzentren wie Miinchen, Hamburg, Offenburg/
Baden-Baden und Kéln vermittelt Dorothea Kiisters
Life Science Communications zusatzlich die Botschaf-
ten der ,Initiative Schmerz messen" intensiv gegen-



ber weiteren Multiplikatoren auf der Medienseite.
Die Agentur nutzt dies z.B. zur Vereinbarung von
Exklusivkooperationen wie Telefon-Call-ins mit
Schmerzexperten, die das Thema der Kampagne auf-
merksamkeitsstark in den Medien platzieren kdnnen.
Ein von der Agenturseite gewahrleistetes Stand by zu
Journalistenanfragen durch kompetente Ansprech-
partner und mehrere Pressedienste vermitteln ergan-
zende Aspekte und aktualisieren die Inhalte kontinu-
ierlich gegeniiber den Medien.

Der Mundipharma-AuBendienst mittelt die Inhalte
intensiv an Arzte und gibt dabei die Aktionsmaterialien
ab (Schmerzskalen, Arztefolder, Wartezimmerposter,
Patienten-Leaflets, RatgeberIndikationen, Schmerz
tagebiicher). Mundipharma verschickt diese Unterla-
gen ebenfalls nauf Anforderung an Arzte. Patienten
und Interessierte kdnnen per Post, Fax, Telefon oder
E-Mail diese InformationsMaterialien direkt beim
Kooperationspartner Deutsche Schmerzliga anfor-
dern. Die Deutsche Schmerzliga tibernimmt den Ver-
sand der Materialien und berat Patienten auch tele-
fonisch am Schmerztelefon. Auch auf dem Deutschen
Schmerztag berichten Schmerzexperten (ber die
Ziele und bisherige Erfolge der Initiative und stellen
die Aktionsmaterialien vor.

Erfolg durch Agendasetting

Innerhalb eines Kampagnenzeitraumes von 12 Mona-
ten thematisierten infolge der intensiven Medienbe-
arbeitung durch die Agentur mehr als 130 meist
groBformatige Berichte das Schmerz messen mit der
Schmerzskala durchgehend positiv mit einer Gesamt-
auflage von 2,2 Mio. in der Fachpresse und 25,2 Mio.
in Publikumsmedien. Dazu z&hlten zum Beispiel
ArzteZeitung, Arztliche Praxis, Deutsches Arzteblatt,
Hérzu, Tina, Gong, Fernsehwoche, Bild der Frau, Viel
SpaB, Frau aktuell, Freizeit Revue, Gliicks Revue und
viele andere Titel. Rund 120.000 Arztefolder und
215.000 Patienten-Leaflets wurden bisher in Umlauf
gebracht, etwa 150.000 Schmerzskalen neu abgege-
ben oder im Arztgesprédch aktualisiert. 8.313 Interes-
sierte besuchten die Website, etwa 50 Anrufer lieRen
sich téglich telefonisch von der Deutschen Schmerz-
Liga beraten. Der Mundipharma AuBendienst regis-
trierte eine erhdhte Awareness und Akzeptanz fir
das Schmerz messen mit der Schmerzskala bei den
besuchten Arzten, 96 Prozent der befragten Arzte
auBerten sich positiv zur ,Initiative Schmerz messen”,
ihren Inhalten und Aktionsmaterialien.

Mundipharma erzielte mit dieser Kampagne nach-
weislich einen positiven Transport der Kembotschaf-
ten und konnte sich bei relevanten Zielgruppen pro-
filieren. Die Verordnung der Mundipharma-Praparate
wuchs starker als der Gesamtmarkt. Die Kampagne
wird fortgesetzt.

Autorin:  Dorothea Kiisters
> Agenturportrat siehe Seite 88
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