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Den Wandel fest im Blick

Kim Abbenhaus, seit mehr als 30 Jahren in der Pharma-
branche tätig, treibt derzeit als Geschäftsführerin die 
Transformation bei Leo Pharma Deutschland voran. 

52 60Wenig KI in Apotheken

KI wird im Apothekenalltag sichtbarer, die Nut-
zung ist aber noch gering, zeigt eine Studie von Pilot 
Mainz und dem Deutschen Apotheker Verlag. 
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Onkologie-Kommunikation

Wie lassen sich Informationsangebote  
für Ärzte gestalten, wenn es um Krebs-
medikamente geht? Und welches Wissen 
dazu können die forschenden Pharma-
unternehmen einbringen? 
Unter diesen Leitfragen steht der Schwer-
punkt im aktuellen Heft: Mit AstraZeneca 
sprechen wir über die Erfahrungen mit 
einer kreativen Awareness-Kampagne für  
Ärzte. Servier gibt einen Einblick in die 
Ansätze im Onkologie-Segment und 
welche Rolle ein neues Fachevent dabei  
spielt. Und in einer Umfrage beschreiben  
Kommunikationsprofis aus vier Pharma- 
unternehmen ihre Haltung, Strategien 
und Learnings in der Onkologie.
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