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Sichtbarkeit ist Teil der Versorgung

Bei seltenen Erkrankungen beginnt Versorgung nicht erst mit der Therapie. Sie beginnt dort, wo Symptome

eingeordnet, diagnostische Wege verkiirzt und Lebensrealitaten verstanden werden. Awareness ist deshalb

im Orphan-Bereich keine begleitende Kommunikation, sondern ein wesentlicher Beitrag zur Versorgung.

Seltene Erkrankungen sind epidemiologisch einzeln selten, inihrer
Summejedoch hochrelevant: In Deutschland leben rund vier Millio-
nen Menschen mit einer seltenen Erkrankung, europaweit sind es
etwa 30 Millionen. Dennoch bleibt die Versorgung vieler Betroffener
von einem strukturellen Paradox gepragt: medizinische Komplexitat
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bei gleichzeitig geringer Sichtbarkeit. Genau darin liegt die zentrale
Herausforderung: Symptome, Krankheitsverldufe und Alltagsfolgen
werden haufig zu spat erkannt oder nicht ausreichend beriicksich-
tigt. Fiir viele Betroffene bedeutet das jahrelange Diagnosewege,
Unsicherheit und eine verzogerte addquate Behandlung.

Ziel von Awareness: Mehr als nur Sichtbarkeit
Awareness ist vor diesem Hintergrund weit mehr als 6ffentliche
Aufmerksamkeit. Sie ist ein strategischer Hebel zur Verbesse-
rung von Versorgungspfaden - durch frithere Verdachtsdiag-
nosen, erhdhte diagnostische Sensibilitdat im medizinischen
Umfeld und ein besseres Verstandnis der Krankheitslast im All-
tag. Gerade beiseltenen Erkrankungen entscheidet Sichtbarkeit
oftdariiber, ob ein Krankheitsbild liberhauptin Betracht gezogen
wird. Awareness betrifft dabei nicht nur die breite Offentlich-
keit, sonderninsbesondere auch medizinische Fachkreise, dieim
Praxisalltag haufig die ersten Anlaufstellen fiir Betroffene sind.

Fiir pharmazeutische Unternehmen bedeutet das: Erfolgreiche
Awareness-Arbeit darfsich nichtin reiner Reichweite erschopfen.
Im Orphan-Bereich gehtes nicht darum, ein ,Nischenthema groR
zumachen”, sondern medizinische Relevanzin einen Kontext zu
iibersetzen, der fiir Fachkreise, Betroffene und Offentlichkeit
verstandlich und anschlussfahig ist. Gute Awareness reduziert
Komplexitdt nicht, sondern macht sie zuganglich und erleichtert
die Einordnung im klinischen Alltag.

Wirksam wird sie dort, wo medizinische Information mit Lebens-
realitat verbunden wird. Denn seltene Erkrankungen sind fiir
Betroffene nicht nur eine Diagnose, sondern wirken sich dauer-
haft auf Alltag, Lebensqualitdt und soziales Leben aus. Wer
Awareness schaffen will, muss deshalb {iber Symptome hinaus
auch funktionelle und psychosoziale Auswirkungen sichtbar
machen und die Perspektive der Betroffenen mit einbeziehen.

Spiel, Satz, Sichtbarkeit: Wie BlindenfuBball
Awareness fiir seltene Erkrankungen schafft
Wie das gelingen kann, zeigt das Engagement von Vanda
Pharmaceuticals im BlindenfuBball als Hauptpartner der Blin-
denfulRballabteilung von Hertha BSC. Der kommunikative Wert
dieses Ansatzes liegt nichtin einer klassischen Kampagnenlogik,
sondernin der gezielten Verkniipfung von Lebenswelt und medi-
zinischem Kontext. BlindenfulRball steht fiir Orientierung, Team-
kommunikation und Leistungsfahigkeit — und macht erfahrbar,
wasim Alltagvon Menschen mit Sehbeeintrachtigung oft abstrakt
bleibt. Gleichzeitig entsteht ein glaubwiirdiger Bezug zu seltenen
Schlaf-Wach-Rhythmusstérungen wie Non-24, dieinsbesondere
beivollstandig blinden Menschen auftreten kdnnen. Schlafquali-
tat, Orientierung und Leistungsfahigkeit sindim sportlichen wie
im alltdglichen Kontext eng miteinander verbunden.

KNOW HOW

BlindenfuRball bei Hertha BSC Berlin - hier beim Bundesliga-Spiel gegen den FC Schalke 04 im
Jahr 2021. Schon damals trat Vanda Pharmaceuticals als Hauptsponsor auf.
Quelle: Hertha BSC GmbH & Co KGaA

Awareness durch Relevanz
So entsteht Awareness nicht durch Vereinfachung, sondern durch
Relevanz: Ein seltenes Krankheitsbild wird medizinisch verstand-
lich und zugleich menschlich greifbar.

Gerade darin liegt die Zukunft wirksamer Awarenessim Orphan-
Bereich: nicht in maximaler Lautstédrke, sondern in maximaler
Relevanz. Entscheidend sind glaubwiirdige Kontexte, langfris-
tige Partnerschaften und Formate, die medizinischeInhalte nicht
nur vermitteln, sondern erlebbar machen. Awareness wird so
vom Kommunikationsinstrument zu einem integralen Bestand-
teil eines erweiterten Versorgungsverstandnisses.

Dr. Natascha Terp ist promovierte Mikro-
biologin und studierte Wirtschaftswissen-
schaftlerin. Sie verbindet wissenschaftliche
Tiefe mit strategischem Weitblick - geprdgt
durch langjahrige Erfahrung in der pharma-
zeutischen Industrie. Als Griinderin der Healthcare-Agentur
2strom entwickelt sie mitihrem Team innovative Kommunika-
tionskonzepte entlang der gesamten Patient Journey. Im Fokus
stehen Medical Education, Rx-Kommunikation und Awareness-
Kampagnen, die medizinische Inhalte verstandlich, glaubwiirdig
und zielgruppengerecht vermitteln - von der Strategie bis zur
kreativen Umsetzung.

Mehr unter www.2strom.de
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