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Chathots in der Healthcare-Kommunikation



Chatbots in der Healthcare-Kommunikation

Kleine Helferlein

N ach dem Internet der Dinge gilt die Kiinstliche Intelligenz (KI) als zweitwichtigster technologischer Trend. Das geht
aus einer Umfrage von Deloitte unter 3.700 Managern aus aller Welt hervor. Die Pharmamanager gehen allerdings
davon aus, dass nur das Internet der Dinge in den ndchsten drei bis fiinf Jahren an Bedeutung gewinnt, nicht aber
die Kiinstliche Intelligenz. Und irgendwann heiBt es dann: Trend verpennt, der Zug ist abgefahren, die Pharmabranche
kommt nicht hinterher. Dabei haben Unternehmen heute schon viele Mdglichkeiten, sich mit der KI im Rahmen von
kleinen Chatbot-Projekten in der Pharmakommunikation vertraut zu machen. Denn auch hier gilt: Wer jetzt nicht {bt,
der verpasst irgendwann den Anschluss.

>> ,Bots sind die neuen Apps”,
lieRen Ende 2016 gleich mehrere
Web-Vordenker verlauten, darun-
ter auch der Microsoft-Chef Satya
Nadella. Weil in einem Chatbot
eine natiirliche, menschliche Kon-
versation viel besser abgebildet
sei als in einer App. Einige Mar-
keting-Experten sehen nun den
App-Markt gesattigt, die sinken-
den Downloadzahlen sprechen
aus ihrer Sicht dafiir. Angeblich
verbleiben die User nun lieber in
den ihnen bekannten ,0kosyste-
men”, dazu gehoren die Echtzeit-
Chats wie WhatsApp oder der
Facebook-Messenger.

Eine Moglichkeit, sich als Un-
ternehmen diesen Trend zunutze
zu machen ist die, eigene Bots in
die Messengerdienste wie Whats-
App zu integrieren. Eine andere
Mdglichkeit besteht darin, die
Chatbots an anderen Stellen zu
platzieren, im Idealfall dort, wo
sich die Zielgruppe befindet. Der

Bjoern Sjut (Geschiftsfiihrer Finc3), Thilo Kdlzer (Vorstand antw

Vorteil besteht in beiden Féllen
darin, dass mit einer automati-
sierten Bearbeitung von (An-)
Fragen die Kundenservice-Mitar-
beiter entlastet werden und der
Kunde rund um die Uhr einen
virtuellen Ansprechpartner hat.

Das haben einige PR- und
Digitalagenturen bereits friih
erkannt und sich mit dem Ein-
satz von Chatbots auseinander-
gesetzt. Befragt hat ,Pharma
Relations” zwei Agenturen, die
bereits Chatbot-Pilotprojekte in
der Healthcare-Kommunikation
testen und eine Agentur, die zwar
Pharmakunden hat, aber noch
keine Bot-Projekte fiir sie umsetzt
- wohl aber fiir andere Branchen.
Finc3 heiRt die Agentur aus Ham-
burg. Ihr Geschaftsfiihrer Bjoern
Sjut erzahlt, dass sein Team sich
bereits seit drei Jahren mit Bots
beschaftigt. Im Unternehmens-
bereich CRM-Beratung und -Im-
plementierung geht es fiir seine

Bianca Eichner (Geschaftsfiihrerin von WE Communications).

06/17

Kunden um die Frage, wie der
Umsatz aus den Einnahmen bei
den Bestandskunden schneller
gesteigert werden kann. Ein sinn-
voller CRM-Mix besteht aus seiner
Sicht nicht nur aus E-Mail, Direct
Mail und Telekommunikation.
.Messenger Plattformen gehoren
dazu”, konstatiert Sjut. Und spa-
testens mit den Fragen ,Wie kann
man diese Plattformen effizient
bespielen?” und ,Wie muss das
dem Nutzer prasentiert werden?”
lande man bei den Automatisie-
rungsszenarien, beziehungsweise
bei den Bots.

.Im Prinzip geht es immer
um die Frage: Was muss jemand
heute manuell immer wieder ma-
chen, und wie kann man so ein
Szenario automatisieren?”, fiihrt
der Finc3-Geschaftsfiihrer aus
und setzt fort: ,Grundsatzlich gilt
- je standardisierter die Fragen
und die Antworten sind, desto
besser ldsst sich dieser Bereich

mit Bots abdecken.” Die Grenze
von Chatbots sieht er dort verlau-
fen, wo komplexe Inhalte wie et-
wa Studienergebnisse vermittelt
werden sollen: ,In solchen Fallen
ist E-Mail oder Post Mailing immer
noch das besser Mittel.”

Patientenbetreuung
mit einem Chatbot

Standardisierte Fragen und
Antworten - die gibt es auch
in der Pharmakommunikation
zuhauf: zwischen dem Pharma-
AuRendienst und den Arzten,
oder wenn ein Patient im Inter-
net nach Gesundheitsinformati-
onen sucht oder sich bei einer
Krankenkasse nach bestimmten
Leistungen erkundigt. Viele Sze-
narien sind hier denkbar, aber wie
sieht es derzeit in der Praxis aus?
Im englischsprachigen Raum und
in China gibt es bereits einige
Health-Bots, aber auch hierzu-
lande treibt der Bots-Trend
erste Bliiten (s. Kasten S. 17).

Michael Griiterich, Ge-
schaftsfiihrer der TWT Digi-
tal Health GmbH, berichtet
dariiber hinaus von einem
geplanten Projekt zum Pati-
ent Engagement im Rahmen
der Operationsvorbereitung.
,Hier spielen Bots neben an-
deren Services und Kandlen
eine wichtige Rolle”, erklart
er. Krankenhduser kénnen in
diesem Rahmen als Mehrwert
Programme anbieten, mit de-
nen sich Patienten auf Opera-




tionen vorbereiten: mit korper-
lichen Ubungen etwa oder auch
mental durch Angstbewdltigung.
.Nach der Operation erhalten
sie zudem eine Nachbetreuung,
die einerseits zur Qualitats-
sicherung des Krankenhauses
beitrdgt und andererseits die
Fragen des Patienten oder mog-
liche Komplikationen schnell
adressieren kann”, so Griiterich.

Letztendlich stiinden die
Krankenhduser in der Gesund-
heitslandschaft isoliert dar,
fiihrt er weiter aus. Der Patient
befinde sich nur wéahrend der
Behandlung im Krankenhaus,
davor oder danach gebe es kei-
ne Berlihrungspunkte. Der An-
satz bestehe hier darin, nicht
nur eine Operation zu bieten,
sondern ein ganzheitliches
Patient-Engagement-Konzept,
das auf viele pharmakologische
Therapien iibertragbar ist.

An dieser Stelle habe TWT
~einen echten Need” auf der
Seite der Patienten ausgemacht.
Auf der Strecke zwischen der
Verordnung der Operation und
dem Termin selbst wiirde der
Patient allein gelassen, gleich-
zeitig habe er aber ganz viele
Fragen und Probleme. ,Und die-
sen Service kann man sehr gut
mit einem Chatbot abbilden”,
ist Griiterich tiberzeugt. Dadurch
entstehe eine Kommunikati-
onsstrecke, bei der der Patient
Fragen posten kann, AnstoRe
bekommt und sich betreut fiihlt
- in den Wochen vor und nach
dem Eingriff. Der Service befin-
det sich gerade in der Entwick-
lung, erste Pilotprojekte gehen
im Sommer an den Start.

Doch wie erféhrt der Patient
davon? Bei dieser Frage spielt
der Arzt eine entscheidende
Rolle, denn dieser empfiehlt
den Service dem Patienten. Das
ganze Angebot besteht wiede-
rum aus mehreren Bausteinen.
Es ist als Programm konzipiert
und beinhaltet die Kommuni-
kation mit einem Chatbot, eine
Online-Plattform sowie eine App
und einen involvierten Callcen-
ter-Service. Dieser springt dann

ein, wenn die Grenze der Kom-
munikation mit einem Chatbot
erreicht ist. Versteht der Chat-
bot beispielsweise nicht, was
der Patient ihn fragt, wird der
Patient gebeten, in dem Call-
center anzurufen.

.Ganz generell sollte man,
wenn man einen Bot aufsetzt,
nicht so tun wollen, als hatte
man es hier mit einem Menschen
zu tun”, empfiehlt Griiterich.
Stattdessen sollte deutlich ge-
macht werden, dass man mit
einem Bot kommuniziert der
versucht zu helfen, aber manche
Erwartungen eben auch nicht
erfiillen kann. Denn wirklich
intelligent im Sinne Kiinstlicher
Intelligenz, die stets dazulernt,
seien die derzeitigen Chatbots
noch nicht.

Was fiir Arzte

Das zweite Beispiel fiir einen
Chatbot in der Gesundheitskom-
munikation stammt von ant-
werpes. ,Im Pharmabereich ist
der Rund-um-die-Uhr-Dialog,
etwa zwischen den Arzten und
der Pharmaindustrie, ein wich-
tiges Thema”, schickt Thilo
Kdlzer, Vorstand der antwerpes
ag, vorweg. Personlich konne
man diesen Service aber nicht
immer abdecken. Und wenn der
Arzt abends um 22.00 Uhr eine
Fachfrage stellen mochte, sei
niemand mehr da. Um dieses
Service-Defizit auszugleichen
kénnte man Chatbots nutzen, ist
Kolzer tiberzeugt. Die Bots wer-
den dabei so trainiert, dass sie
ein Fachgesprach fiihren konnen.

So, wie in dem Projekt von
antwerpes, das nach der Kldrung
von Pharmakovigilanzfragen
demndchst an den Start gehen
soll. Fiir die Indikation Diabe-
tes hat das Unternehmen einen
Chatbot programmiert, der zu
einem speziellen Diabetes-As-
pekt mit Arzten auf DocCheck
interagieren soll. Anbieter des
Chatbots ist ein Hersteller von
Diabetes-Medikamenten, der
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,Das Potenzial ist riesig”

>> Herr Kéhler, wo kénnen Ihrer An-
nach Bots in der Pharmakommu-
nikation eingesetzt werden?

Das ergibt sich aus den sinnvolls-
ten Anwendungsszenarien - nach un-

. serer Meinung sind das Vertriebspro-
. zesse, Wissensvermittlung, Kundenser-
. vices oder - noch - niedrigschwellige
* Compliance-Starkung oder Blended-
Care-Ansitze. Hier konnen Chatbots
wiederkehrende, einfache Aufgaben
iibernehmen: etwa Dokumentations-
pflichten, Onboarding-Prozesse oder
- auch Terminplanungen.

Komplexe Aufgaben, wie etwa
Symptomchecks und Erstdiagnosen
werden erst mit der kostengiinstigen
Verfiigharkeit kiinstlicher Intelligenz
per Cloud ihren Durchbruch haben.

sicht

T

Welche Pharma-Zielgruppen sind dafiir
pradestiniert?

Interessant sind Bots fiir alle Ziel-
gruppen. Im Gesundheitskontext ist es
besonders ausschlaggebend, Vertrauen
aufzubauen und zu erhalten. Hier kon-
nen menschlich ausgelegte und smart
automatisierte Patienten- beziehungsweise Kunden-Dialogsysteme
viel Nutzen stiften.

e

Labs Mobile Health im BVDW.

Welche Art der Bots eignet sich besonders: Chat Bots, Messenger Bots,
Assistent Bots (wie Alexa von Amazon usw.) oder gibt es noch andere?

Bots sind, rein bezogen auf ihre Funktion als Interface, nur ei-
ne Mdglichkeit von vielen, Informationen und Services anzubieten.
Die Fokussierung auf Text- oder Stimmkommandos ist eher eine Fra-
ge des Nutzungskontextes. Persénliche gesundheitliche Fragen und
Probleme werde ich Siri eher per Text anvertrauen, wenn ich gerade

© im bffentlichen Raum unterwegs bin.

Ronny Kohler ist Key Account Manager bei der wdv-Gruppe und Leiter des

Rein stimmbasierte Assistenten kon-
nen bislang noch nicht selbststdndig
aktiv werden. So kann Amazons Alexa
zwar einen simplen Alarmton fiir die
Medikamenteneinnahme ausgeben, aber
ein vom System zum richtigen Zeitpunkt
induziertes Gesprach, zum Beispiel, um
die Tagesform fiir ein Stimmungs-Tage-
buch abzufragen, kommt noch nicht zu-
stande. Migrane-Symptome konnte man
andererseits durchaus bequem ansagen
und in einer verkniipften Companion-App
eintragen lassen. Diese erlaubt wiederum
auch Push-Nachrichten per Smartphone,
um an die Nachbestellung eines Medika-
mentes zu erinnern.

Welche Fragen muss sich ein Unterneh-
men stellen, um einen guten Service-Bot
zu entwickeln?

Man sollte zundchst seine Interes-
sengruppen analysieren und deren Pa-
tient Journey aufzeichnen. Wo gibt es
Service-Liicken? Wo kann man Zugang
zu Informationen oder Dienstleistungen
schneller oder einfacher gewdhren? Auf
welchen, vor allem digitalen Touchpoints,
die der Patient ohnehin regelméRig nutzt, kann man aufbauen? Der
Vorteil von Bots liegt ja darin, dass Nutzer eben keine App installieren
miissen, um den Service zu nutzen, sondern die Marke und ihr Angebot
iiberall dort erleben kénnen, wo sie sich gerade aufhalten. Daher sollte
der jeweilige Vorgang, egal, ob Informationsanfragen, Terminverein-
barungen oder Buchungsprozesse, moglichst vollstdndig innerhalb des
Bots beziehungsweise des Messenger-Dienstes ablaufen.

Insofern muss vor allem iiber eine Einbindung in die Marketing- und
Vertriebs-Strategie nachgedacht werden, da Bots bestehende transak-
tionsorientierte Kanile wie Apps, Websites, Hotlines oder Shops teil-
weise bis ganz ersetzen kdnnen.
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auch als solcher in Erscheinung
treten wird. Mit diesem Projekt
wolle antwerpes die Chatbot-Kom-
munikation auf DocCheck testen,
so Kolzer.

Guter Bot,
schlechter Bot

Unbestritten, Beispiele fiir
schlechte Bots gibt es viele, so
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wie den CSU-Bot Leo, der ledig-
lich vordefinierte Antworten ab-
spult, anstatt wirklich intelligent
auf Fragen zu reagieren.

Worauf kommt es also bei der
Entwicklung eines guten Chat-
bots an? Geht es nach Griiterich,
sollte man sich zunéchst ,eine
ganz banale Frage” stellen, ndam-
lich: Hat meine Zielgruppe die
richtige Hard- und Software da-
fiir und nutzt sie diese? Je nach
Alter der Zielgruppe miisse man

sich diese Frage genau Uberle-
gen. Dariiber hinaus empfiehlt
der Agenturchef, sich mit dem
Thema Datenschutz intensiv zu
befassen und mit der Frage, wem
die Daten gehdren. ,Wenn ich
etwa den Facebook-Messenger
einsetze, sollte ich genau wissen,
was da mit den Daten passiert”,
sagt er. Da Facebook aber vieles
nicht bekannt gebe, miisse das
Unternehmen abwégen, ob das
Bekannte oder auch das Unbe-

kannte im Rahmen der Nutzung

vertretbar ist oder nicht.
Dariiber hinaus miisse man

sich als Anbieter von einem

Chatbot fragen, ob man mit dem

Riickfluss der Daten iiberhaupt

etwas anfangen kann. Sprich:

* Bin ich darauf vorbereitet,
dass da eine Menge an Daten
zuriickkommt?

* Und bin ich in der Lage, aus
den Daten Riickschliisse fiir das
Marketing abzuleiten?



Noch einen Schritt weitergedacht: Wenn User vermehrt Assistent Bots
nutzen, missen irgendwann die Marketingmalinahmen auch die Bots
als Zielgruppe anvisieren. Was wiirde das im Fall ,Patient” bedeuten?
Haben wir irgendwann einen virtuellen Butler, der sich um alle Ge-
sundheitsbelange kiimmert?

Als Unternehmen ist es mittelfristig zunédchst wichtig zu iiberle-
gen, ob und wie man bestehende und kommende Plattformen, wie den
Messenger oder auch Alexa nutzen mochte, um seine Services anzu-
bieten. Baue ich mein Haus also auf gemietetem Grund? Eine generell
spannende Frage, auch hinsichtlich der Nutzung solch kommerzieller
und damit kaum regulierbarer Infrastrukturen fiir solidarisch finan-
zierte Gesundheitsleistungen im Bereich kostenintensiver Indikationen.

Einen eigenen, agilen Content- und Service-Hub aufzubauen ist si-
cher keine schlechte Empfehlung, wenn es darum geht, kiinftig flexibel
auf unterschiedlichen digitalen Plattformen verfiigbar zu sein. Egal, ob
esim Kern um den ersten oder zweiten Gesundheitsmarkt geht. Vorstell-
bar ist, dass personliche Bot-Systeme fiir Patienten kiinftig Teile des
individuellen Préventions- oder Therapie-Managements iibernehmen.
Dabei werden sie quasi zur personengebundenen Micro-Plattform mit
nur einem Nutzerprofil. Weil die Entwicklung solcher Assistenten extrem
komplex ist, wird es auch dafiir zentralisierte Anbieter geben. Ihr Vorteil
wdre es, patientenindividuelle personliche Level von Datenfreigaben
und Einverstdndniserkldrungen zu organisieren. Als Gesundheitsunter-
nehmen oder Leistungserbringer kdnnte ich aufgrund dieser Informa-
tionen die Bots meiner Zielkunden finden und diesen per Schnittstelle
meine Services bereitstellen. Wenn das in Form eines Store-Konzeptes,
wie bei Apps oder Alexa-Skills erfolgt, wird Bot-Marketing einige Ahn-
lichkeit mit dem heutigen App-Store-Marketing bekommen.

Und stellen wir uns ein konkretes Beispiel vor: Mein persdnlicher As-
sistent Bot kommuniziert mit dem Chat Bot einer Krankenkasse oder
einer Apotheke. Wo sehen Sie die Grenzen dieser Kommunikation und
wo die Chancen und einen Vorteil oder Nutzen fiir den Patienten?

In Leistungsfallen kann der Assistent iiber das ihm zur Verfligung
stehende biometrische Profil seines Besitzers fiir eine schnelle und
unkomplizierte Abwicklung sorgen. Notfalldaten stehen direkt zur
Verfiigung, das Krankenhausinformationssystem verhandelt wahrend
der Aufenthaltsdauer die therapiegerechte Didt nach den personlichen
Patientenvorlieben mit dessen Bot, und bei Entlassung werden direkt
Anschlusstermine beim Hausarzt oder Reha-Einrichtungen gebucht. Der
Patient kann sich also ganz aufs Gesundwerden konzentrieren.

Auch die administrative Seite der Anfragen kdnnen die Maschinen

abhingig vom Versicherungsschutz oder etwaiger Zusatzversiche-
rungen bilateral verhandeln. Statusabhdngig bucht der Assistent :
fiir seinen Besitzer dann Einzelzimmer oder Chefarzt, oder ermittelt :
Zuzahlungen fiir Therapieoptionen, die innerhalb festgelegter Limits :
automatisch freigegeben werden.

Hier sprechen wir dann von Smart-Contracts, Blogchain-Tech-
nologie und autonomen Unternehmen. Dies wird implizite ethische
Fragen aufwerfen, die wir derzeit noch nicht einmal formuliert haben.

Haben Sie Best-Practice-Beispiele, wo Bots in der Gesundheitskommu-
nikation erfolgreich sind oder auch Beispiele aus anderen Branchen?
Noch sind alle in einer Experimentierphase. Aufgrund der im Ge-
sundheitsbereich angesprochenen notwenigen Vertrauensbasis ist es
dabei besonders schwierig, beim User die oft notwendige zweite oder :
dritte Chance zu bekommen. Das Potenzial ist aber riesig. :

Daher sollte jeder eigene Erfahrungen sammeln. Aufgrund der un- :
gekldrten ethischen und auch rechtlichen Fragen kann man zunichst :
unkritische Bereiche testen oder versuchen, bestehende Dienstlei-
stungen zu transformieren.

Wir entwickeln derzeit verschiedene Mdglichkeiten, unsere Ver-
haltensédnderungsprogramme aus dem Bereich der digitalen Gesund-
heitsangebote per Chatbot noch naher an die Zielgruppen zu bringen.
Wir vereinfachen einerseits den Kennenlern- und Anmeldeprozess
der Services, um neue Teilnehmer zu generieren. Zum zweiten ver-
einfachen wir die Informationsvermittlung im Programm und ma-
chen es dem Anwender bequemer im Zugriff, um die Nutzungsraten
zu optimieren.

Bots sind nur eine Auspragung von kiinstlicher Intelligenz. Wo se-
hen Sie noch deren Einsatzmoglichkeiten im Pharmamarketing der
Zukunft?

Therapieentscheider werden kiinftig wesentlich starker auf digi-
tale Unterstiitzung und Empfehlungen zuriickgreifen. Ihre Rolle ge-
geniiber den Patienten wird sich also dndern. Zudem wird der Trend
zu immer patientenndherem Einsatz von Diagnostik und Therapie
verstdrkt weitergehen. Das heiRt fiir Pharma, aber auch fiir Apotheke
und Leistungserbringer, dass alte Zugangswege zum Patienten weg-
fallen, sich andere aber auftun werden. Insbesondere die persénliche
Beratung in der Arzt-Patienten-Beziehung zu starken und zu helfen,
ihr mehr Zeit einzurdumen, kann ein Ziel sein.

Herr Kohler, vielen Dank fiir das Gesprach. <<

Jetzt schon sei das Marketing
stdrker datengetrieben als friiher,
stellt Griiterich fest, ,und es wird
noch stérker datengetrieben sein
miissen” Die Unternehmen tdten
seiner Ansicht nach gut daran,
sich das Know-how anzueignen
oder externe Experten zu en-
gagieren, um mit diesen Daten
auch umgehen zu kdnnen und
von den gewonnen Insights zu
profitieren. ,Hier sehen wir eine
Riesenbaustelle”, sagt er, nur

manche Unternehmen héatten
bereits erkannt, dass das Berufs-
bild des Data Analysts eine groRRe
Rolle im Marketing spielt.

Was die Entwicklung von
Chatbots angeht, so handele es
sich hier um ,eine besondere Dis-
ziplin der Kommunikation®, Hier
werde das Know-how bendétigt,
um in Dialogen und Skripten zu
denken, weill Griiterich aus Er-
fahrung.

Alles in allem sehen die

Agenturexperten aber noch gro-
Res Potenzial in den Chatbots.
,Von Apotheken, die heute schon
Kundenrezepte per WhatsApp
erhalten, bis hin zu Chatbot-
basierten Patienteninformati-
onssystemen, die die Expertise
von Healthcare-Professionals
mit Kiinstlicher Intelligenz ver-
binden: Die Geschwindigkeit,
mit der neue moderne Kom-
munikationssysteme Einzug in
unseren Alltag und auch in die

therapeutische Praxis halten,
beeindruckt”, sagt Bianca Eich-
ner, Geschaftsfiihrerin von WE
Communications. Sie stellt aber
auch klar: ,Allerdings ist uns bei
WE wichtig, dass neue Technolo-
gien nicht um ihrer selbst willen
implementiert werden.” Jeder
technologische Fortschritt miis-
se sich der entscheidenden Frage
unterordnen: ,Hilft dieses neue
Tool dem Patienten oder dem
Arzt wirklich?” <<

06/17

19



