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Studien

Health Equity als Grundlage fiir die
Zukunft der Branche

Die Weltgesundheitsorganisation hat einen Leitfaden zur Bekimpfung der sozial

bedingten Ungleichheit von Gesundheitschancen geschaffen. Doch dieses Ziel ist

langst nicht erreicht. Eine Befragung in den USA, Grof$britannien, Deutschland und

Spanien zeigt die Herausforderungen auf, wie etwa den Vertrauensverlust in das

Gesundheitssystem sowie ungenutztes Potenzial der Digitalisierung.

Kirzlich hat die Weltgesundheitsorgani-
sation (WHO) einen operativen Rahmen
fiir die Uberwachung der sozialen Deter-
minanten der gesundheitlichen Chan-
cengleichheit sowie fiir Mafnahmen zu
deren Beseitigung veroffentlicht. Was
lange eher ein Thema am Rande war,
entwickelt sich zu einem unverzichtba-
ren Eckpfeiler fur die zukiinftige Aus-
richtung der Gesundheitsbranche.

Das Ziel ist nichts weniger als die
gesundheitliche Chancengleichheit fiir
alle Menschen — unabhingig von ihrem
Geburts- oder Wohnort, dem sozialen
Umfeld, ihrer finanziellen Situation,
ihrer Physiognomie, sexueller Orientie-
rung et cetera. Der Leitfaden zeigt, dass
dies nicht nur die alleinige Aufgabe der
Gesundheitsbranche sein kann, sondern
die Politik und Unternehmen an einem
Strang ziehen mussen, um die gewiinsch-
ten Verdanderungen voranzutreiben.
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Wie die aktuelle Situation aussieht, hat
die Kommunikationsagentur Fleishman-
Hillard
Unternehmen der Omnicom PR Group
(OPRG) in einer Studie mit insgesamt
25 unabhingigen multidisziplindren
Expertinnen und Experten sowie Atlan-
tic Insights untersucht. Befragt wurden
unterschiedliche Gruppen in den USA,
GrofSbritannien, Deutschland und Spa-
nien mit Zugang zur Gesundheitsversor-

gung.

zusammen  mit  weiteren

Vertrauensverlust in Gesund-
heitsdienstleister

Die Auswertung veranschaulicht das
Ausmafl der Probleme auf globaler
Ebene sowie die spezifischen Heraus-
forderungen einzelner Linder. Zusam-
menfassend kristallisieren sich folgende
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Hauptthemen heraus, aus denen sich
entsprechende Handlungsempfehlungen
fiir die Unternehmen ableiten lassen:
Diskriminierung aufgrund unterschiedli-
cher Faktoren, Vertrauensverlust in das
nationale Gesundheitssystem sowie un-
genutztes Potenzial der Digitalisierung.

So gaben nahezu 80 Prozent aller Befrag-
ten an, das Vertrauen in einen Gesund-
heitsdienstleister oder eine medizinische
Einrichtung aufgrund der Art und Weise,
wie sie behandelt wurden, verloren zu
haben. Mehr als 60 Prozent aller befrag-
ten Personen bestitigten, dass sie bei der
Inanspruchnahme der Gesundheitsver-
sorgung aufgrund von Alter, Gewicht,
ethnischer Zugehorigkeit, Geschlecht,

Finanzen, Religion oder Glauben

sowie sexueller Orientierung oder Iden-
titit Diskriminierung erfahren haben.
Die am haufigsten genannten Diskri-
minierungsgriinde waren Alter (20 %),
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Mangelt es Ihnen an Vertrauen in das Gesundheitssystem?
Anteile in Prozent der Befragten, die diese Frage mit ,Ja“ beantwortet haben

e
75% /’\
50%
25%
USA
gesamt hellhautig andere weiblich non- LGBTQAI+ Menschen  Migrant
Hautfarbe LGBTQAI+ mit *innen

Quelle: Online-Befragung (n=6.001); I

Behinderung

leishmanHillard 2024

Das Vertrauen und die Wahrnehmung gegeniiber dem Gesundheitssystem ist landeriiber-

greifend gesunken

Korpergrofie/Gewicht (19 %) sowie Eth-
nie (16 %). Dem daraus resultierenden
Vertrauensverlust in das System bezie-
hungsweise in einzelne Akteure des Sys-
tems kann durch die richtige Kommuni-
kation sowie einer genauen Analyse der
Bediirfnisse der Patientinnen und Pati-
enten entgegengewirkt werden. Dem-
nach gaben 52 Prozent der Befragten in
Deutschland an, dass ,,Zuhéren® die fiir
sie wichtigste Komponente sei. Das Auf-
zeigen samtlicher Behandlungsoptionen
sowie fiir Laien verstandliche Erkldrun-
gen folgten mit je 46 Prozent.

Ebenso relevant ist der Faktor Zeit.
Auch hier gaben 46 Prozent der in
Deutschland befragten Personen an,
dass es ihnen wichtig sei, ein ausfiihrli-
ches Gesprich iiber ihren Gesundheits-
zustand fithren zu konnen. In diesem
Zusammenhang zeigt sich, dass es in
den europdischen Mirkten eine grofSe
Rolle spielt, dass sich die Patientinnen
und Patienten ernst genommen fiithlen
(alle > 53 %), wiahrend dies lediglich 48
Prozent der US-amerikanischen Teilneh-
menden wichtig ist. Hier steht das Ver-
trauen in das behandelnde Fachperso-
nal mit 60 Prozent an erster Stelle. Von
allen als nebensichlich (USA 10 Prozent,
Europa je 5 Prozent) wurde eine kultu-
relle Ubereinstimmung mit den Arztin-
nen und Arzte gewertet.

Soziale Medien als Informati-
onsquelle

Weitere Daten zeigen, dass Internetre-
cherche und Recherche in den sozia-
len Medien die beiden am haufigsten
genutzten Methoden sind, um Gesund-
heitsinformationen fiir sich selbst und/
oder die Familie zusammenzutragen.
Hier kommt YouTube mit 60 Prozent
auf den ersten Platz, dicht gefolgt von
Instagram und Facebook. Die Corona-
Pandemie hat gezeigt, welche Heraus-
forderungen, aber auch Chancen die
unterschiedlichen sozialen Netzwerke
fir das Gesundheitswesen im Allge-
meinen sowie fiir die Stakeholder des
Healthcare-Markts bergen. Wihrend
71 Prozent der Deutschen und 77 Pro-
zent der Spanier im Krankheitsfall medi-
Fachpersonal konsultieren,
sind es in den USA nur 55 Prozent und

zinisches

in Grofsbritannien lediglich 47 Prozent,
die ihren Arztinnen und Arzten Vertrau-
en entgegenbringen und ihren Informa-
tionen, denen aus dem World Wide Web
den Vorzug geben. Hier zeigt sich der
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Methode

In einer Online-Umfrage wurden insge-
samt 6.001 Personen im Alter von 18
bis 65 Jahren (n=1.500 fiir jedes Land)
in den Vereinigten Staaten, dem Ver
einigten Konigreich, Deutschland und
Spanien befragt. Die Fehlermarge
betragt fiinf Prozent bei einem
Konfidenzniveau von 95 Prozent. Fiir
beide nicht-englischsprachigen Markte
haben Muttersprachler die 35 Fragen
iibersetzt. Die Fragebdgen wurden
abschlieBend von einem unabhéngigen
Experten fiir Gesundheitskompetenz
gepriift.

dringende Bedarf nach Vertrauensaufbau
sowie transparenter Kommunikation.
Wenig verwunderlich ist, dass sich ein
GrofSteil der Teilnehmenden eine Digita-
lisierung der personlichen Gesundheits-
informationen (42 %) sowie entspre-
chende mobile Applikationen (44 %)
wiunscht. Das Thema Kiinstliche Intelli-
genz war zwar nicht Teil der Umfrage,
allerdings steht aufSer Frage, dass dies
kiinftig in die Losungswege eingebunden
werden muss.

Fazit

Die Studie belegt, dass Health Equity
nicht nur ein moralisches Gebot, son-
Not-
wendigkeit sowie eine Grundlage fur

dern auch eine wirtschaftliche

eine nachhaltige Entwicklung in der
Gesundheitsbranche ist. Fir Unterneh-
men bedeutet dies, dass entsprechende
Mafnahmen, ganzheitlich durchdacht,
geplant und umgesetzt werden miissen.
Health Equity ist kein Trend, den man
entweder ignorieren oder auf dessen
Welle man mitschwimmen kann. Es ist
eine klare Route, die von Unternehmen
eingeschlagen und in ihre Strategie inte-
griert werden muss, um zukunftsfihig
und wettbewerbsfihig zu bleiben.
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