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So wie unsere Kampagne ,Meister der Tarnung” fiir den Syphilis Cleartest.
Als Markenfiihrungsexperten finden wir immer einen Weg zur kreativsten Losung!

Egal was kommt, wir sind mit Leidenschaft fiir Sie und lhre Marke da. SERVICEPLAN HEALTH

Was wir sonst noch machen? Das erfahren Sie auf www.serviceplan-health.com




.Das eine tun, das andere nicht lassen”
Der API ist ein Allrounder - entsprechend herausfor-
dernd ist auch die Bereitstellung von Fachinforma-
tionsmedien. Welcher Verlag den niedergelassenen
API wie erreicht, hilt alle zwei Jahre die LA-MED
in einer Studie fest. Wir werfen einen Blick auf die
Ergebnisse der aktuellen Zeitungen- und Zeitschrif-
tenanalyse und hdren, was die Verlage selbst von
diesen halten. Aber so viel sei schon mal verraten: Die
Fachzeitschrift schafft es, ihren Platz an der Sonne
als Top-Informationsquelle zu verteidigen.

Arztekommunikation im Wandel

Fiir Healthcare-Unternehmen geht es mehr denn je
darum, den Anschluss im Rennen der digitalen Wei-
terentwicklung nicht zu verlieren. Andererseits konnen
digitale Angebote den persdnlichen Kontakt zwischen
Industrie und Arzteschaft nicht ganz ersetzen. Tom
Renneberg, CEO des Arztenetzwerks esanum, will die
neuen Herausforderungen als Chance nutzen.

Wie Corona den Vertrieb verbessert

Als Unternehmen via Teams, Zoom oder Meet anfangen
mussten, ihre Vertriebsmitarbeiter:innen ausschlieR-
lich digital zu informieren, zu schulen und emotional
zu aktivieren, wurde schnell klar: Das klappt nicht.
Wie Unternehmen ihren Vertrieb auch iber digitale
Kanéle schlagkraftig halten kdnnen, erklart Martin
StiBmuth von Die Crew.

Riistzeug fiir's digitale Marketing

Nach einem Jahr, in dem das MESH-Camp der Kélner
Agentur antwerpes nur digital stattfinden konnte, ist
es wieder soweit: Die Teilnehmer:innen kénnen am
23. September live zum ,Morgenappell” antreten. Wir
sprachen mit antwerpes-Chef Thilo Kdlzer iiber die
kommende Veranstaltung.

Beilagenhinweis
Dieser Ausgabe liegt in einer Teilauflage die

Zur klassischen
Printanzeige: Hier
bestdtigt sich einmal
mehr, dass die
Aktivierungsleistung
{iber Print in der
aktuellen Zielgrup-
pen-Generation nach
wie vor hervorragend
funktioniert.”

,Corona zwingt

eine von Emotion
geprdgte Branche zu
purer Effizienz. Das
ist schade.”

Julian Schmittgall

Schmittgall Health
>S. 24 f.

,Als Kommunikations-
agentur ist es fiir

uns natiirlich immer
wichtig, eine gute
Kommunikation zu
kreieren. Das bedeu-
tet, wir brauchen

ein Motto und eine
Story, die den Leuten
im Geddichtnis bleibt.
Brot, besondere Kom
fiir unsere Kunden zu

Marek Hetmann
Deutscher Arzteverlag
>S. 6 ff.

Es ist unser tdgliches
munikationskonzepte
entwickeln — und das

machen wir fiir uns selbst natiirlich auch.”

S

Kreativitdt lebt vom Miteinander

Zwar will niemand den diesjdhrigen Comprix-Jahrgang
schlecht reden, dennoch sind sich die meisten
Juror:innen darin einig, dass es nur wenige kreative
Highlights gab. Als eine Ursache wird der fehlende
direkte personliche Austausch wéhrend der Pandemie
vermutet.

Rankings
Welche Agenturen waren beim Comprix 2021 die
kreativsten?

Stayin’ alive!
Dr. Hendrik Pugge (Springer Medizin Verlag) mit einem
Essay zum Motto des Comprix 2021.

Quick und kein bisschen dirty

Die Peix Health Group platziert sich mit ihrer
,Depigoid“-Kampagne fiir Leti Pharma unter den
Finalisten.

Die Awards
Tabellarischer Uberblick iiber die Award-Gewinner.

Preisgekronte Kommunikation
Alle Award-Gewinner in Bild & Text.
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Alle Finalisten im Uberblick.
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Quicklebendig

>> AuRerst vital zeigt sich der Comprix auch in seiner 29. Ausgabe wieder - und
das trotz erschwerter Bedingungen nach eineinhalb Jahren Corona-Pandemie.
Die Zahl der Einreichungen liegt nur knapp unter der des Vorjahres, und beson-
ders gefreut hat sich der Comprix-Beirat dariiber, dass die Zahl der Einreicher nie
groRer war als in diesem Jahr. Besonders lebendig ist der Wettbewerbsbereich
,Digitale Medien”, der - sicherlich auch coronabedingt - rund 50 Prozent mehr
Einreichungen als im vergangenen Jahr verbuchen konnte und so die Riickgdnge
in den anderen Bereichen, deren Ursachen vermutlich ebenfalls mindestens zum
Teil in der Pandemie zu finden sind, fast komplett ausgleichen konnte. Leben-
diger als im vergangenen Jahr wird auch die Preisverleihung, die zwar erneut im
Wesentlichen als Comprix Medial stattfindet, doch immerhin die Mitglieder der
drei Jurys kénnen an der Veranstaltung teilnehmen und fiir Stimmung im Alten
Wartesaal in Kéln sorgen.

Allerdings sei der aktuelle Jahrgang qualitativ nicht ganz so gut wie die ver-
gangenen - so jedenfalls die Meinung der Mehrheit der Jury-Mitglieder, die sich
gegeniiber ,Pharma Relations” geduRert haben. Winfried Krenz, der Prasident
der Rx-Jury bringt es gut auf den Punkt, indem er sagt, ,dieses Virus” spiele ei-
ne wichtige Rolle fiir das kreative Arbeiten. Denn kreative Prozesse lebten und
profitierten vom direkten Miteinander, und dieses sei im Homeoffice ohne den
direkten Austausch nur sehr bedingt herzustellen. ,Kreativitat braucht die Aura
des Situativen®”, so Winfried Krenz.

Ebenfalls sehr lebendig ist nach wie vor die drztliche Fachzeitschrift, wie die
aktuelle Untersuchung der Arbeitsgemeinschaft LA-MED erneut - in diesem Fall
fiir die Zielgruppe der API - belegt. Denn die Fachzeitschrift ist noch immer das
meist genutzte berufliche Informationsmedium der niedergelassenenen Allge-
meinmediziner und Internisten, auch wenn die Reichweiten der 12 untersuchten
Titel seit etwa zehn Jahren riicklaufig sind. Doch neben der Rolle als Top-In-
formationsquelle gibt es noch eine weitere gute Nachricht, welche die Vitalitat
der Printmedien aufzeigt: Der sogenannte ,Aktivierungs-Check” weist steigende
Werte auf und unterstreicht so die ,Drehscheiben-Funktion” der Fachzeitschrif-
ten: Die Arzt:innen - und hier insbesondere die unter 45-Jihrigen - lassen sich
durch die Zeitschriftenlektiire zu neuen Therapien und Angeboten fiir Patienten
aktivieren sowie zu weiterer Recherche im Internet anregen, und auch die Teil-
nahme an Fortbildungen und Kongressen geht haufig auf den Impuls einer Fach-
zeitschrift zuriick.

Aber natiirlich kann es sich schon lange kein Verlag mehr leisten, auf digitale
Medien zu verzichten. Im Gegenteil: Auch dieser Bereich ist extrem lebendig.
Denn fiir die Verlage geht es darum, wie Stephan Krdck von der Medical Tribune
Verlagsgesellschaft erklart, den Leser:innen und Kund:innen ein ganzheitliches
Angebot zu bieten - oder anders ausgedriickt ,intelligente Media Solutions”, <<

Ich wiinsche Ihnen eine interessante Lektiire,

Thr

P Do,

Wolfgang Dame

> S. 24 ff.

> S. 6 ff.
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Die API-Studie 2021 der Arbeitsgemeinschaft LA-MED e.\V.

,Das eine tun, das andere nicht lassen®

Bei den Olympischen Spielen hat sie zuletzt Schlagzeilen gemacht: Die Vielseitigkeit, auch Eventing oder Military
genannt, gilt fiir viele als Krone der Reiterei. Sie setzt sich aus Teildisziplinen zusammen, die unterschiedliche Skills
erfordern. Ob Ausdruck bei der Dressur, Kraft und Geschicklichkeit beim Springen oder Mut und Ausdauer im Geldande -
und ja, Sie ahnen, wo der Hase herlduft - denn auch der API ist ein Allrounder. Er hat den Patienten als Ganzes im Blick
und muss sich daher in verschiedenen ,Disziplinen” auskennen. Entsprechend herausfordernd ist auch die Bereitstellung
von Fachinformationsmedien. Welcher Verlag den niedergelassenen API wie erreicht, hilt alle zwei Jahre die LA-MED
in ihrer API-Studie fest. Wir werfen einen Blick auf die Ergebnisse der aktuellen Zeitungen- und Zeitschriftenanalyse
und horen, was die Verlage selbst von diesen halten. Aber so viel sei schon mal verraten: Die Fachzeitschrift schafft
es, ihren Platz an der Sonne als Top-Informationsquelle zu verteidigen.

>> Und auch hier ist die Landschaft bunt: Es
gibt Zeitungs- und Zeitschriftenformate, unter-
schiedliche Erscheinungsweisen, Kammer- und
Verbandsorgane, Themenschwerpunkte, die von
medizinisch-wissenschaftlicher iiber betriebs-
wirtschaftliche bis hin zu feuilletonistischer
Ausrichtung reichen. Mit einem ausgekliigelten
Studiendesign versucht die LA-MED gemeinsam
mit dem Marktforschungsinstitut IFAK hier ei-
ne vergleichbare Datengrundlage zu schaffen
- und so kann sich nach dem zehnmonatigen
Befragungszeitraum im Jahr 2021 das ,Deut-
sche Arzteblatt” jetzt mit dem Siegerkranz
schmiicken. Das erste Wort gehort damit Marek
Hetmann, Leiter Media Solutions im Deutschen
Arzteverlag: ,Wihrend nahezu alle Konkurrenz-
titel an Reichweite verloren haben, konnte sich
das ,Deutsche Arzteblatt’ im Vergleich zu 2019
sogar um 3 Prozent steigern. Die API-Studie
beweist also: Redaktionelle Qualitat setzt sich
durch, als gedruckte Fachzeitschrift ebenso wie
digital als Webseite oder App”, ist Hetmann

aktuell

wissenschaftlich

wertvoll zur
wirtschaftlichen
Praxisfihrung

unterhaltend

relevant zur Berufs-
und Gesundheitspolitik

praxisnah bei Diagnostik
und Therapie

Die LA-MED hat Profile der Zeitschriften und Zeitungen erstellt. Hier beispielhaft

das Profil des ,Deutschen Arzteblatts”,

{iberzeugt, denn auch die Reichweite des On-
line-Angebots des ,Deutschen Arzteblatts” sei
zuletzt gestiegen, wie die IVW ermittelt habe:
aerzteblatt.de habe demnach seine digitale
Reichweite um 11 Prozent auf mehr als 5,9

Mio. Visits pro Monat steigern konnen und

liege so als medizinische Fachpublikation
in der Tabelle aller Online-Fachmedien di-
rekt hinter dem Technik-Riesen heise.de.”

glaubwiirdig

nitzlich fir
den Berufsalltag

2021 | 2019 | 2017
Fachzeitschriften 97,4 | 92,1 | 95,6
Gesprache mit Kollegen 95,4 | 60,9 | 68,5
Tagungen, Kongresse, Vortrage | 94,5 | 77,9 | 76,4
Internet, Online-Dienste 92,5 | 63,8 | 66,9
Fachbiicher 92,4 | 63,1 | 71,2
Aussendungen/Mailings 78,3 | 21,5 | 27,0
Pharmareferent 73,4 | 55,4 | 65,3
Fernseh-, Radioprogramme 42,4 | 14,8 | 21,5
Telefondienste u. Hotlines 16,7 8,8 14,2

09/2021

Profiler: Was bietet
der API-Titel den Lesern?

Doch was schdtzen die Leser an diesem
Medium? Und was mogen sie nicht? Die
LA-MED hat anhand von 11 vorgegebenen
Aussagen die Leser aller 12 teilnehmenden
Fachmedien in dieser Hinsicht befragt und
somit eine Charakterisierung der Publikati-
onen erstellt. Am ,Deutschen Arzteblatt”,
API-Belegung, schatzen die Leser beson-
ders die Aktualitdt (63%) und die Relevanz
zur Berufs- und Gesundheitspolitik (62%).

Auf Platz drei rangiert mit 57%
Jniitzlich flir den Berufsalltag”.
Hinten liegt mit 10% die Un-
terhaltung - aber das muss
eine Fachzeitschrift wohl auch
nicht zwangslaufig.

Bei dem in der Studie ge-
samt zweitplatzierten Titel
JArzt & Wirtschaft”, der aus
dem Hause Medical Tribune
kommt, steht fiir 78% der Leser
im Vordergund - es verwun-
dert nicht -, dass die Inhalte
wertvoll zur wirtschaftlichen
Praxisfiihrung” sind. Stephan
Krock, Geschéaftsfiihrer der
Medical Tribune Verlagsgesell-
schaft weist darauf hin, dass Hausdrzte sich
nicht nur auf eine Quelle verlassen. ,Im Durch-
schnitt liest ein Arzt ca. 4 Titel regelmaRig.
Vor 10 Jahren waren es noch mehr, aber jetzt
kommen natiirlich deutlich mehr Onlinevarian-
ten dazu. Unsere zwei Titel ,Medical Tribune’
und ,Arzt&Wirtschaft’ gehdren zu den Gewin-
nern. Ein Wochentitel als Schnelldreher sollte
kurz und knapp die Informationen fiir den Arzt

kritisch

leserfreundliche
Gestaltung

nutzlich fir Fort-
und Weiterbildung

s
Ein Kraftakt ot ¢

37 Geselzen

Deutsches Arzteblatt” und , Arzt & Wirtschaft” konnten ihre
Reichweite steigern. Insgesamt ist diese aber riickldufig.



Nichts ist wichtiger als die Nr. 1°

Der Marktfiihrer stellt alles in den Schatten:

* Die gréBte Reichweite innerhalb der Arzteschaft
(58,3 % LpA/Leser-pro-Ausgabe)’
* Die starkste Leser-Blatt-Bindung innerhalb aller Fachtitel (80 %)~
® Ein TOP Preis-Reichweite-Verhaltnis
* Hochste Sichtbarkeit der geschalteten Werbung

Alle Informationen und Konditionen auf
aerzteverlag.de

* LA-MED API-Studie 2021, Zielgruppe: Niedergelassene Allgemeindrzte, Praktiker und Internisten
“Im weitesten Leserkreis

®

N, &
i S
skt Kiney

Deutscher
Arzteverlag



aufarbeiten. Dies scheint der MT ganz gut ge-
lungen zu sein. Dass der Monatstitel ,Arzt &
Wirtschaft’ mit den Themen Praxismanagement
und Abrechnung die Bediirfnisse der Hausarzte
trifft, ist nicht tiberraschend - dies driickt das
Reichweitenergebnis eindrucksvoll aus.”

Riicklaufige Reichweite,
aber ein Plus an Aktivierung

_ Fur die ersten beiden Titel ,Deutsches
Arzteblatt” und ,Arzt & Wirtschaft” mag das
gelten, doch insgesamt ist eben doch ein Riick-

gang an Reichweite zu verzeichnen.
.Der Trend {iber die vergangenen Jah-
re ist recht eindeutig und wird sich
vermutlich auch nicht umzukehren:
Die Reichweiten aller in der LA-MED
API-Studie abgefragten Titel gehen

seit 2011 deutlich zuriick”, analysiert

Dr. Hendrik Pugge, Geschaftsfiihrer
Sales beim Springer Medizin Verlag.

,Einige API-Fachzeitschriften haben

seitdem mehr als 30% Reichweite
eingebiit, das sind natiirlich hohe
Werte. Auch unsere API-Titel sind da-

von betroffen, wenn

auch nicht im sel-
ben MaR wie einige
der Wettbewerbsti-

tel. Die aktuellen Er-
gebnisse sind zwar

nicht das, was wir

uns vorgestellt hat-

ten. Die Riickgdnge
bei den LpA-Wer-

ten sind dennoch

LA-MED API-Studie 2021

IA-
Aktivierungsleistung von Fachzeitschriften
Zielgruppe: niedergelassene API
Neue Therapien in
Kontakt zu Erwagung gezogen
:‘j{;ﬂ('::‘"mn An Fortbildungs-
o, maBnahmen
80,7% tellgenommen
. 30,7%
edizinische 80.3%
FachApp 345) 2y,
heruntergeladen 72,6%
33,2% (67,9%)

Neue
Angebote
fur Patienten
gestartet

(28,0%)

Mailings naher angeschaut

Medizinische
Fachzeitschriften
aktivieren

Website besucht

Fachkongress /
Veranstaltung
besucht

Infomaterial bestelit

Pharmareferent
angesprochen

Grundgesamtheit: niedergelassene AP| 56.335 (BRD). Stichprobe (erhoben): n=1.002. in Klammenn die Daten von 2019

Beeindruckende Zahlen liefert die Befragung in Bezug auf die Aktivie-
rungsleistung von Fachzeitschriften.

1 (1/1) | 58,3 (55,1/57,1) | Deutsches Arzteblatt
2 (2/2) | 45,9 (43,7/43,5) | Arzt & Wirtschaft
3 (3/3) | 38,5(39,3/41,6) | Der niedergelassene Arzt
4 (5/3) | 36,1(37,6/41,6) | CME
5 (4/7) | 35,6 (37,8/38,3) | Der Hausarzt
6 (6/8) | 33,9(37,4/37,3) | MMW Fortschritte der Medizin
7 (10/9) | 33,7 (32,8/36,7) | Medical Tribune
8 (7/6) | 33,1(37,2/39,0) | Der Allgemeinarzt
9 (8/5) | 32,0 (34,7/40,1) | Arztliches Journal Reise & Medizin
10 (9/11) | 31,3 (34,2/34,5) | Praxis-Depesche
11 (11/10) | 29,9 (32,6/35,1) | Arzte Zeitung
12 (12/12) | 23,0 (26,0/26,0) | Der Internist

* In Klammern jeweils die Range bzw. LpA-Werte aus den LA-MED API-Studien

im Rahmen der statistischen
Schwankungsbreite nach un-
ten, wie {ibrigens auch die
Zuwdchse der drei Titel, die im
Rahmen der API-Studie nach
LpA an Reichweite gewonnen
haben”, so Pugge.

Doch Reichweite ist ja
lange nicht alles: Der ,Aktivie-
rungs-Check”, der im Rahmen
der API-Studie erhoben wird,
zeigt steigende Werte. Die

medizinische Fachzeitschrift habe ihre ,Dreh-
scheiben-Funktion” als aktivierendes Herzstiick
im Media-Mix in diesem Zeitraum erneut ausge-
baut. Praktisch alle Items verzeichneten in der
API-Studie 2021 steigende Werte im Vergleich
zu 2019 und insbhesondere die junge Gruppe der
Niedergelassenen unter 45 Jahren lasse sich
durch Zeitschriftenlektiire zu neuen Therapien
und Angeboten fiir Patienten aktivieren und
zu weiterer Recherche im Internet anregen,
teilt die LA-MED mit. Auch die Teilnahme an
Fortbildungen und Kongressen gehe haufig auf

2019/2017
Allgemeinmediziner Internisten
1| (1/1) | 57,9 (56,0/57,6) | Deutsches Arzteblatt 1 (2/2) | 58,9 (53,3/56,0) | Deutsches Arzteblatt
2| (5/6) | 47,4 (43,4/41,1) | Arzt & Wirtschaft 2 (1/1) | 50,6 (56,2/58,5) | Der Internist
3| (2/4) | 43,0 (45,7/42,7) | Der Hausarzt 3 (3/3) | 43,2 (44,1/48,1) | Arzt & Wirtschaft
4| (3/2) | 42,3 (44,8/45,4) | Der niedergelassene Arzt 4 (4/4) | 33,9 (36,9/39,8) | CME
5| (4/3) | 39,1 (44,7/43,8) | Der Allgemeinarzt 5 (10/9) | 31,9 (29,0/34,4) | Der niedergelassene Arzt
6| (7/5) | 37,4 (37,9/42,5) | CME 6 (5/6) | 31,1 (34,2/36,4) | MMW Fortschr. der Medizin
7| (10/9) | 36,1 (34,1/37,4) | Medical Tribune 7 (9/8) | 29,5(30,3/35,3) | Medical Tribune
8| (6/8) | 35,6 (39,2/37,7) | MMW Fortschr. der Medizin 8  (8/6) | 29,3 (31,0/36,4) | Arzte Zeitung
9| (8/7) | 34,3 (36,5/41,0) | Arztl. Journal Reise & Med. 9 (6/10) | 28,5 (31,5/31,3) | Praxis-Depesche
10| (9/10) | 33,0 (35,6/36,2) | Praxis-Depesche 10 (6/5) | 28,1 (31,5/38,4) | Arztl. Journal Reise & Med.
11|(11/11) | 30,2 (33,5/34,4) Arzte Zeitung 11 (12/11) | 22,8 (23,3/29,7) | Der Hausarzt
12| (12/12) 7,2 (9,6/9,2) Der Internist 12 (11/12) | 22,5 (23,4/29,5) | Der Allgemeinarzt

* In Klammern jeweils die Range bzw. LpA-Werte aus den LA-MED API-Studien 2019/2017
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Impulse aus der Informations-
quelle Fachzeitschrift zuriick.

Hirden nehmen

Michael HimmelstoR3, Ge-
schaftsfiihrer der GFI. Gesell-
schaft fiir medizinische Infor-
mation, aus deren Feder die
.Praxis-Depesche” stammt,
erklart, wie aus seiner Sicht
das herausfordernde Corona-
Jahr den Umgang mit Infor-
mationsquellen und die Me-
diennutzung verdndert hat:
»,Das Interesse an unseren
Fachzeitschriften ist in der
Pandemie-Zeit erfreulich ge-
stiegen, allerdings nicht so
stark, wie das Interesse an
Schaltungen in unserem ,Pra-
xisScheckheft Curationes mira-
biles’ Da AuRendienstbesuche



Wir konnen Wirtschaft!

Spitzenwert bei ,, Wertvoll zur wirtschaftlichen Praxisfihrung”
und Platz 2 beim LpA-Wert".
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ARZT & WIRTSCHAFT
lhr unverzichtbarer Werbetrager

Buchen Sie das nutzwertige wirtschaftliche Themenumfeld
fur lhre aktuelle Kommunikation.

*Quelle: LA-MED-Studie 2021, LpA-Reichweite niedergelassene Arzte

Bjorn Lindenau, Media- und Vertriebsleitung, gibt lhnen gerne weitere Informationen:
bjoern.lindenau@medical-tribune.de

Medical Tribune Verlagsgesellschaft mbH - Geschéftsbereich A&W - Justus-von-Liebig-Str. 1 - 86899 Landsberg am Lech - www.arzt-wirtschaft.de
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haufig nicht mehr méglich
waren und immer noch sind,
setzten vielen Kunden ver-
starkt auf dieses resonanz-
starkste Dialogmailing in
Markt.” Was das ist? Online
konnen Arztemuster, In-
formationen, Praxisbedarf
oder auch Medizintechnik
angefordert werden. ,Auf-
grund der hohen Nachfrage
nach den Musterangeboten
des ,PraxisScheckheftes’,
wollen wir diesen Service
kiinftig noch starker mit der
,Praxis-Depesche’ verkniipfen”, zeichnet Him-
melstol} den zukiinftigen Weg auf, ,so finden
unsere Leser, neben den aktuellen Angeboten
aus dem ,PraxisScheckheft’ kiinftig auch Mu-
sterangebote zu Anzeigen und redaktionellen
Berichten in der Zeitschrift, die sie direkt online
anfordern kdnnen. Die Abwicklung tibernimmt
das von der Regierung von Oberbayern zertifi-
zierte GDP-zertifizierte Pharma-Auslieferungs-
lager der GFI. Gleichzeitig erhdhen wir zum
nachsten Jahr die Erscheinungsfrequenz der
,PraxisDepesche’ wieder um eine Ausgabe pro
Jahr; auch auf Wunsch einiger Pharmakunden.”

Greenhorn in Social Media?

Auch wenn Online kein Neuland fiir die
Verlage ist, so war Corona doch Treiber, diese
Herausforderung anzugehen und zu einem gro-

Ren Sprung anzusetzen. Den Bereich der Social-
Media-Angebote hat die API-Studie 2021 erst-
mals genauer untersucht und die Arzte gefragt,
inwieweit sie Publikums- und Fach-Plattformen
nutzen. Die Ergebnisse zeigen ein sehr selektives
Bild, bei dem die passive Nutzung ,Lesen von
Beitragen/Anschauen von Videos” liberwiegt.
Eher selten werden von den Hausérzten Beitra-
ge kommentiert und eigene Texte oder Videos
erstellt. Hier ist also noch Platz zu wirken - aber
die Verlags-Verantwortlichen berichten, wie sie
die Verzahnung von Print- und Online-Angebo-
ten managen.

Bei der mm medizin + medien beispielsweise
gelte schon langer die Devise zweigleisig zu fah-
ren, wie Verlagsleiter Robert Bogner berichtet.
,Wir haben sowohl in den Titel ,Der Hausarzt’
als auch in www.hausarzt.digital mit neuen re-
daktionellen Inhalten und Formaten investiert

LA-MED API-Studie 2021 LA'
Berufliche Nutzung von Social Media Angeboten
(in Prozent)
m|ese Beitrage/schaue Videos an = kommentiere Beitrage/Videos
mbesprechefteile Beitrage mit Kollegen verfasse/ersielle selbst Beitrage/Videos
nutze ich nicht kA
Facebook 89
Instagram 236
Linkedin 90,1
Twitter 94,2
WhatsApp 60,3
XING 93,4
YouTube 53
and 86,8
Coliquio 76,5
DocCheck 48,9
esanum h 914
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
56.335 (ni i Prakiiker, BRD), Flle erhoben: 1.002

Die passive Nutzung von Social Media {iberwiegt bei den API.

09/2021

Michael HimmelstoR (GFI), Stephan Kréck (Medical Tribune), Marek Hetmann (Deutscher Arzteverlag), Dr. Hendrik Pugge (Springer Medizin) (v.L.n.r.)

und bieten auch verstarkt crossmediale Verkniip-
fungen - wie z.B. bei den Themenwelten - Con-
tent Hubs - an. Schon friih haben wir reagiert
und unserer Zielgruppe medizinisch relevante

& et TRIBI%rIiE“ -

Yookaen ke |

= E=r
ey~
Droht der G-AU?

Mit der ,Arzte Zeitung” und der ,Medical Tribune” erhalten
die API zweimal wochentlich bzw. wdchentlich neue
Fachinformationen.

und fiir den Praxisalltag organisatorisch wichtige
Informationen und Checklisten angeboten, die
sehr gut angenommen wurden.”

Angesichts der Erhebungen, Studien und
Entwicklungen heiRe es ,Das eine tun, das
andere nicht lassen”, konstatiert Marek Het-
mann. Leser:innen bevorzugten zunehmend
den Medien-Mix: On- und Offline seien langst
keine Gegensatze mehr, sondern miissten sich
crossmedial ergdnzen, um letztlich erfolgreich
zu sein. Das gilt genauso fiir das Thema Fortbil-
dungen, die wohl, dhnlich wie der AuRendienst,
den grofRten Switch in der Pandemiezeit erfah-
ren haben. ,Die Nachfrage nach qualitativer
medizinischer Fortbildung war in der Pandemie
ungebrochen gro - gerade auch wegen der
fehlenden Moglichkeit, sich bei Kongressen
und Prasenzveranstaltungen fortzubilden oder
Informationen durch AuRendienstmitarbeiter zu
beziehen”, ldsst Petra Holz, Verkaufsleiterin bei
Universimed Deutschland, die letzten 1,5 Jahre
Revue passieren. ,Wir freuen uns und sind stolz
darauf, dass wir die Veranderungen am Markt gut
genutzt haben und kdnnen bereits heute sagen,
dass die gesamte Futuro-Verlagsgruppe aus der
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Die wochentliche Medical Tribune

ist eine von drei Reichweitengewinnern der LA-MED
API-Studie 2021: lhr unverzichtbarer Werbetrager, wenn Sie
zielgenau und frequenzintensiv kommunizieren wollen.

*Quelle: LA-MED API-Studie 2021, Reichweitenwachstum: LpA-Reichweite mit 4 Ausgaben

Bjorn Lindenau, Media- und Vertriebsleitung, gibt lhnen gerne weitere Informationen:
bjoern.lindenau@medical-tribune.de

Medical Tribune Verlagsgesellschaft mbH - Unter den Eichen 5 - 65195 Wiesbaden - www.medical-tribune.de
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Krise eindeutig gestarkt herausgekommen ist.”
Das klingt erfreulich, und als Chefredakteur des
verlagseigenen Mediums ,Der Allgemeinarzt”
erganzt Thomas Schindl: ,Wir haben wahrend
der Pandemie unter anderem vermehrt auf den
Ausbau unserer Fortbildungs- und CME-Angebote
gesetzt und zudem einen Fokus auf praxisrele-
vante Inhalte gelegt, die im Zusammenhang mit
der Pandemie standen. Das spiegelt sich auch in
den Ergebnissen der LA-MED API-Studie wider,
wo wir im Titelprofil von ,Der Allgemeinarzt’ bei
den Eigenschaften ,niitzlich fiir Fort- und Wei-
terbildung’, ,praxisnah bei Diagnostik und The-
rapie’ und ,niitzlich fiir den Berufsalltag’ starke
Zuwichse in der Bewertung durch Arztinnen und
Arzte verzeichnen konnten und insgesamt Spit-
zenpositionen am Markt einnehmen.”

Fiir Hendrik Pugge ist klar, dass die Pandemie
ein Katalysator fiir die sich ohnehin im Gange
befindliche Verdnderung war. Die Nutzung di-
gitaler Angebote habe deutlich zugenommen,
L~wovon wir als grof3ter Anbieter ordentlich
profitieren. Das konnten wir bei unseren Por-
talen ArzteZeitung.de wie SpringerMedizin.de
inshesondere zu Beginn der Pandemie, aber auch
weiterhin, beobachten. Allerdings hat sich der

Die Fach-Zeitschriften fiir die API erscheinen in unterschiedlichem Rhythmus.

09/2021

4

Robert Bogner (mm medizin + medien), Thomas Schindl und Petra Hélz (beide Universimed) (v.L.n.r.)

Themenschwerpunkt wieder etwas starker dem
,Normal’ angeglichen, Informationen zu Covid
sind nun wieder eines unter zahlreichen ande-
ren Themen.” Und wie wurde bei Springer das
Vakuum AuRendienst oder Prdzenzveranstal-
tung gefiillt? Mit Webinar- und Podcast-Reihen,
ldsst Pugge wissen. Die Akzeptanz dieser neuen
Formate sei immens hoch, auch innerhalb der
API-Zielgruppe. Er prognostiziert, dass diese
Formate ganz sicher auch mit dem Ende der
Pandemie bzw. der Einschrankungen nicht mehr
an Bedeutung verloren. Die niedrigschwellige,
mittlerweile auch technisch ausgereifte Mdglich-
keit der Fortbildung, Diskussion und des Kolle-
genaustauschs werde auch in Zukunft bleiben,
ist sich Pugge sicher.

#Advertising: Gibt es neue Angebote
fiir die Industrie? Oder von?

Benennen wir doch mal Ross und Reiter:
Wir haben die Verlage gefragt, ob sie der wer-
bungtreibenden Pharmaindustrie vor dem Hin-
tergrund dieser Entwicklung denn auch neue
Formate bieten, oder ob die Industrie ihrer-
seits vielleicht mit neuartigen Anfragen um
die Ecke kommt. Petra
H6lz meint, fiir die wer-
bende Industrie habe
sich im Zuge der CO-
VID-19-Pandemie die
Herausforderung ver-
starkt, der Diversifizie-
rung des Nutzungsver-
haltens nachzukom-
i men. ,Es ist offensicht-

ihe,,  lich, dass die Printme-

; dien ihren Stellenwert
weiter behalten wer-
den, wahrend andere
Kandle hinzukommen.
Die reine Verlagerung
der Investments von
einem Kanal auf einen

o o
Pagdite Mo,
s

anderen wird hier allerdings nicht zielfiihrend
sein. Die vorhandenen Werbebudgets einfach
zwischen Print und Digital aufzuteilen, wiirde zu
Verlusten beim ,share of voice’ und damit von
Marktanteilen pharmazeutischer Produkte fiih-
ren.” Als Medienunternehmen lege Universimed
seinen Fokus daher gleichermalen auf die Print-
wie Digital-Angebote, ,weil wir davon ausgehen,
dass es sich auch unsere Kunden mittelfristig
nicht leisten konnen, einen der beiden Kandle
auf Kosten des anderen zu vernachldssigen.”

Steigende Nachfrage
nach Corporate Media-Angeboten

Bei Springer Medizin registriert man sei-
tens Pharma den Wunsch nach Digitalisierung
von Prdsenzveranstaltungen bzw. digitaler
Alternativen. ,Dem haben wir unter ande-
rem durch Webinare, rein digital und hybrid,
Rechnung getragen”, so Pugge. Dariiber hi-
naus habe der Verlag bereits seit ldngerem
ein analoges und digitales Content Marketing
sowie Media-Portfolio etabliert, das der sich
wandelnden Mediennutzung der Arztinnen und
Arzte, auch der API, Rechnung trage. Entschei-
dend fiir die erfolgreiche Kommunikation in die
Zielgruppen - API explizit nicht ausgenommen
- sei der crossmediale Kommunikationsmix.

Experten-Roundtables ist das Schlagwort,
das Hetmann in die Arena wirft. Dabei kommen
sechs bis zehn Fachexpert:inn:en unter profes-
sioneller Moderation zu einer Diskussionsrunde
- etwa zu neuesten Studienergebnissen oder
Therapieoptionen - zusammen, die Gesprachs-
ergebnisse wiirden im Nachgang aufbereitet
und interessierten Mediziner:innen zur Verfii-
gung gestellt. Was eigentlich in Prdsenz vor
Ort stattfinde, sei unter Corona-Bedingungen
sehr erfolgreich digital bzw. hybrid durchge-
filhrt worden. ,Zudem haben wir in diesem
Jahr ein sehr erfolgreiches Online-Live-Sym-
posium zum Thema Impfen veranstaltet. Die
ca. 2.000 Zuschauer haben den Erfolg des For-
mates bestdtigt. Und auch die im Nachgang
zur Hybrid-Veranstaltung verfiigbaren Videos
wurden extrem gut nachgefragt.”

Daneben steige auch weiterhin die Nach-
frage nach individuellen Corporate-Media-
Angeboten wie etwa Sonderpublikationen zu
Studien und Trends in der Pharmaindustrie.
Die Sonderpublikationen werden auf aerzte-
blatt.de mit zusétzlichem digitalen Content
wie Experteninterviews angereichert ,und
tiber unsere digitalen Kandle in der Zielgrup-
pe beworben”, beschreibt Hetmann das Pro-
zedere. ,Und zur klassischen Printanzeige:
Hier bestatigt sich einmal mehr, dass die Ak-
tivierungsleistung tiber Print in der aktuellen
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Zeitschrift vermisse vermisse vermisse verm'isse ver!nisse
sehr stark stark weniger nicht
Der Internist 23 28 25 21 3
Deutsches Arzteblatt 20 30 30 16 4
MMW - Fortschritte der Medizin 16 28 34 19 3
Medical Tribune 16 26 32 19 7
Der Hausarzt 12 29 38 18 3
Der Allgemeinarzt 11 27 38 21 3
Arzt & Wirtschaft 14 23 33 22 7
Arzte Zeitung 14 23 33 23 7
CME 8 24 34 25 9
Der niedergelassene Arzt 6 21 39 28 7
Arztliches Journal Reise & Medizin 7 19 31 32 1
Praxis-Depesche 4 15 33 34 13
* Basis: Weitester Leserkreis (WLK) des jeweiligen Titels, d.h. Leserschaft innerhalb der letzten 12 Erscheinungsintervalle
bzw. bei weniger als 12x pro Jahr erscheinenden Titeln innerhalb der letzten 12 Monate

* Die Rangfolge ergibt sich aus der Summe der Werte ,vermisse sehr stark” und ,vermisse stark”

Zielgruppen-Generation nach wie vor hervor-
ragend funktioniert.”

Podcast wagen!?

Bogner berichtet verlagsseitig iiber sein
Medium ,Der Hausarzt” von einem deutlichen
Ausbau der Online-Werbemdglichkeiten -
nachfragebedingt. Man setze weiter auf die
beliebten Formate Newsletter und ODAs. Neu
hinzugekommen ist der Hausarzt Podcast
mit dem Namen ,Horbesuch’. Noch attrak-
tiver wurden die Themenwelten - Content
Hubs - die crossmedial beworben werden und
sowohl neutrale als auch gebrandete mono-
thematische Informationen beinhalten. Als
kleiner kompetenter Fachverlag und vor allem
als Organ des Deutschen Hausdrzteverbands
mit direktem Draht zur Kernzielgruppe sind
wir stets am Puls der Zeit und unsere Ent-
scheidungswege sind kurz”, erldutert Bogner
selbstbewusst. So kdnne man auf Anfragen
und kurzfristig sich d@ndernde Bediirfnisse
der Kunden schnell reagieren und auch neue
Angebote rasch umsetzen.

Snackable Content:
Wie schwer darf die Kost sein?

Man hort auch immer wieder, dass der
Trend zu ,Snackable Content” geht, also zu
kiirzeren und damit leichter ,verdaulichen”
Informationen. Haben sich die Praferenzen der
APIs in den letzten Jahren in Bezug auf In-
halte, Beitragsldngen und -formen wesentlich

09/2021

verandert? Stephan Krock erinnert sich, dass
es schon friiher Untersuchungen iiber die Nut-
zung der Titel im API-Bereich gegeben habe.
»Hier war schon immer ein gewisser Vorteil bei
der Seitennutzung zu sehen, wenn man klei-
ne Happchen préasentiert. Die Medical Tribune
hatte hier immer eine Spitzenposition. Unser
Titel ist speziell auf den Informationsbedarf
der APIs ausgerichtet und verschafft einen
raschen, aber nachhaltigen Uberblick. Auch

die Online-Angebote fordern eher das selek-
tive Lesen von kleineren Einheiten.”

Neugierig macht Schindl mit der Ankiin-
digung einer in Zusammenarbeit mit Kantar
erstellten Studie, in der sich klar gezeigt ha-
be, ,dass im Zuge der Pandemie jene Seiten in
unserem Printjournal ,Der Allgemeinarzt’ sehr
intensiv genutzt wurden, auf denen sich klas-
sische News-Artikel in kurzem Umfang finden.
Diese Erkenntnis setzen wir auch in unseren
Online-Angeboten konsequent um, und wir wer-
den den Service hier auch noch weiter ausbau-
en - etwa durch gezielten Online-first-Content
und erweiterte Newsletter-Angebote”, kiindigt
Schindl an. Die Ergebnisse sollen in Kiirze ver-
offentlicht werden.

Wahrend HimmelstoR den Trend zur gut ver-
daulichen Beitragsgrof3e bereits seit geraumer
Zeit sieht und die ,Praxis-Depesche” daher aus
rund 50 kompakten und sehr aktuellen Studi-
enzusammenfassungen bestehe, bestatigt auch
Pugge diese andauernde Tendenz. ,Allerdings
halten wir diesen eher fiir einen Generationen-
als einen Zielgruppeneffekt. Auch in anderen
arztlichen Fachzielgruppen ist dieser Trend zu
beobachten. Wir haben daher bereits seit eini-
gen Jahren insbesondere digitale Angebote wie
z.B. unseren OnePager etabliert, die Content-
Schnipsel, also Snackable Content, enthalten
und nicht unbedingt ein stringentes, chronolo-
gisches Nutzen von Content voraussetzen.” Da-
riiber hinaus habe man den Content natiirlich fiir
die Nutzung mit Mobile Devices optimiert, deren
Bedeutung als meistgenutztes Endgerdt deutlich

LA-MED API-Studie 2021

niedergelassene API
(in Prozent)

m sehr relevant/niitzlich eher eher nicht

Fortbildungen, Tagungen, Kongresse
Gesprache mit Kollegen
Fachzeitschriften (print)

Fachbiicher
Pharmareferent/AuRendienst
Google-Recherche

Wikipedia

Online-Archive

Newsletter

Arztcommunities (web)

Websites von Fachzeitschriften/Verlagen
Aussendungen

Websites von Pharmaunternehmen

Social-Media-Austausch mit Kollegen

Relevanz von Touchpoints — NEUE medikamentose Therapieoptionen

uberhaupt nicht

IA-

keine Angabe

Praktiker, BRD), Falle erhoben: 1.002

Fachzeitschriften konnten ihre Relevanz im Vergleich zu 2019 deutlich ausbauen, sowohl bei der Entscheidung fiir neue
medikamentdse Therapieoptionen, als auch bei der Information iiber etablierte Standardtherapien.
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zunehme. Auch die Podcast- und Videoformate
sieht er als Teil dieses neuen Angebotes. ,AuRer-
dem haben wir mit unserer Online-Enzyklopadie
,e.Medpedia 2019’ ein Angebot geschaffen, dass
wissenschaftlichen Content ,snackable’ prasen-
tiert und sich bei unseren Leserinnen und Lesern
grolRer Beliebtheit erfreut.” Und Pugge denkt
nach vorn: ,Verbessern kdnnen wir uns sicher
noch bei der Entwicklung dieser niedrigschwellig
zu konsumierenden Informationen, was unsere
API-Fachzeitschriften angeht, um auch jiingere
Arzte stirker fiir unser gedrucktes Portfolio zu
begeistern - aber auch hier haben wir uns be-
reits auf den Weg gemacht.” Er weist auf die
Mdglichkeit des konsequenten Anbietens von
erganzenden Inhalten zum gedruckten Beitrag
und die Verkniipfung derselben mittels QR-Codes
oder Kurz-URLs hin.

Intelligente Media Solutions bieten

Wenn Pugge von 17 verschiedenen ziel-
gruppengerechten Newslettern aus dem Hause

>> So eine Industrie kdnne sich ein Wirtschafts-
minister nur wiinschen, meint die European Fe-
deration of Pharmaceutical Industries and Asso-
ciations (EFPIA): Pharmaunternehmen in Europa
seien ,auch in schwierigen Zeiten ein Anker
fiir Wachstum, Beschaftigung und Wohlstand.”

EFPIA ist iiberzeugt, dass wir eine neue Ara
der Arzneimittelentwicklung erleben. Der Grund
sind Fortschritte in Wissenschaft und Technolo-
gie, die einen rasanten Innovationsboom aus-
l6sten. Ein Beleg unter vielen sei die Pandemie
- die Entwicklung neuer Impfstoffe auf Basis
der mRNA-Technologie habe noch Anfang des
vergangenen Jahres niemand vorherzusagen
gewagt: Es sei ein Raketenstart von ,Noch-nie-
dagewesen” bis hin zur Zulassung eines hoch-
wirksamen und sicheren Impfstoffes auf Basis
einer neuen Technologie. Weitere Belege hauften
sich: Sie fanden sich in immer besseren

Springer Medizin fiir API berichtet, kommen wir
wieder zum Anfang des Beitrags und der Vielsei-
tigkeit - die eben auch die Verlage bieten - und
verzahnen miissen. Stephan Krock: ,Wir wollen
unseren Leser:zinnen und Kund:innen ein ganz-
heitliches Angebot bieten - intelligente Media-
Solutions. Das ist unser Anspruch und unsere
zentrale Leistung als Kommunikationsunterneh-
men. Ich will es an einem Beispiel klarmachen:
Eine optimale COPD-Fortbildung wiirde sich bei
uns aus folgenden Formaten zusammensetzen:
Aus einer Prdsenzveranstaltung, einem Webinar,
einer zertifizierten Aufbereitung fiir jeweils Print
und Online, einer passgenauen Bewerbung der
Fortbildung iiber unsere indikationsbezogenen
Newsletter und einem flankierenden Podcast.”
So geht das also.

Der klare Trend geht fiir Hetmann den API-
Studienergebnissen zufolge klar in Richtung
Online-Medien - ,ohne, dass die gedruckte
Fachzeitschrift dabei an Attraktivitat verlieren
wiirde, wie die Print-Reichweitensteigerung
des ,Deutschen Arzteblatts” beweist. Unserer

schung, eines langen und steinigen Wegs vol-
ler Riickschldge und eines intensiven Lernpro-
zesses. Und es sei auch eine Frage des Geldes:
Geschatzte 39 Milliarden - oder jede Minute
rund 74.000 - Euro haben in Europa ansdssige
Pharmaunternehmen 2020 in Forschung und
Entwicklung investiert, so die EFPIA-Publikation
»The Pharmaceutical Industry in Figures”. Auch
andere Zahlen konnten sich sehen lassen, so EF-
PIA: Uber 800.000 Menschen arbeiteten in Eu-
ropas Pharmaindustrie - sie sei damit einer der
groRRten Arbeitgeber im Hochtechnologie-Sektor.
Durch indirekte Ausstrahlungseffekte komme
noch einmal das Dreifache hinzu. Die pharma-
zeutische Industrie sei ein wichtiger Bestand-
teil eines starken, innovativen und krisenfesten
Wirtschaftsstandorts, ,mit Sorge” sehe die EFPIA
daher einige Trends, die auf Dauer die Erfolgsge-

Zielgruppenanalyse nach ist die Frage nach on-
oder offline jedoch weniger eine des Alters der
Leser:innen.” Vielmehr scheine die Praferenz des
Mediums vom redaktionellen Inhalt abzuhdngen:
Schnelle, aktuelle Infos zum medizinischen oder
auch gesundheitspolitischen Tagesgeschehen
wiirden online - im Online-Portal, per App oder
via Newsletter - konsumiert; vertiefte Fachin-
formationen oder auch Fortbildungsinhalte be-
vorzugt im Print gelesen. Kontrovers diskutierte
Themen hingegen eigneten sich besonders gut
fiir Bewegtbild- oder Podcast-Formate.

,Fiir uns wie auch fiir viele unserer Markt-
begleiter wird es eine der grofiten Herausforde-
rungen der Zukunft sein, tiber den Medienmix
entsprechende Reichweiten fiir alle Informa-
tionsbedarfe anzubieten”, so Hetmann und
schliel3t: ,Sollte es zu Verschiebungen in einem
der Kandle kommen, dann sollte der neue Kanal
schon etabliert sein und funktionieren. Aber
manche Themen kann man im Vorfeld leider
nicht prazise beantworten so wie die Frage: Was
kommt nach den Newslettern?” <<

schichte der pharmazeutischen Pharmaindustrie

beintrachtigen konnten:

e Steigende Kosten fiir Forschung und Entwick-
lung.

o Uberregulierung behindere den Fortschritt und
eroffne anderen Landern die Moglichkeit, For-
schungsbudgets aus Europa abzuziehen.

e Die Fragmentierung Europas erschwere gemein-
same Forschungsprojekte — Gelder und Know-
how flossen ab, zum Beispiel in die USA, nach
China oder in Markte wie Brasilien.

* Steigende Konkurrenz, die der EU in anderen
Regionen der Welt erwachse.

Die pharmazeutische Industrie habe, so die
EFPIA, einen signifikanten Anteil am gesund-
heitlichen Fortschritt. ,Europas Biirger:innen von
heute kdnnen damit rechnen, dass sie bis zu 30
Jahre lénger leben als vor einem Jahrhundert.”
Doch es bleibe noch viel zu tun - das

Krebsmedikamenten, immer mehr Arz-
neimitteln gegen seltene Erkrankungen,
immer mehr Gen- und Zelltherapien,
,mit deren Entwicklung Forscher:innen
teilweise neue Kapitel in der Behand-
lung von Krankheiten aufschlagen®
Doch seien die Pandemie-Impf-
stoffe nicht aus dem Nichts entstanden.
Die mRNA-Technologie zum Beispiel
hatten Wissenschaftler:innen zunachst
im Kampf gegen Krebs untersucht. Nun
fande sie als erstes Anwendung in Co-
rona-Vakzinen: Sie seien das Ergebnis
einer vor Jahrzehnten initiierten For-

zeige ein Blick auf die Alzheimer-Erkran-
kung, auf Multiple Sklerose, auf viele
Krebsarten und seltene Erkrankungen,
von denen trotz aller Fortschritte die
Mehrheit immer noch nicht ursachlich

Produktion (in Mio.€) 127.504 199.730 293.213 310.000 .
" behandelt werden kénnte.
Forschung und Entwicklung (in Mio.€) 17.849 27.920 37.754 39.000 . . . ..
Exporte® (nMio.€) 90935 276357 473753 515000 E1'n.e starke Pharma1n'dustr1e.se1 én
Arbeitsplitze 556506 701059 823882 830.000 »Stabilitdtsanker auch in unsicheren
Arbeitsplitze in F&E 88397 116253 121594 125000 Gewdssern”. Ihre Forschung und die
Marktwert Ex-Factory (inMio.) 89449 153684 227404 240500 daraus entstehenden Arzneimittel und
Impfstoffe seien Grundlage dafiir, dass
auch alternde Gesellschaften die Chance
F/?K‘%'E'ﬁ'é‘.v, hatten, Wohlstand zu mehren bzw. zu

erhalten, so EFPIA. <<
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Die Verbindung von Offline und Online in der Fachkommunikation

Arztekommunikation im Wandel

Die Healthcare-Branche befindet sich durch die Corona-Pandemie in einem rasanten Wandel. Fiir alle Unternehmen
geht es jetzt mehr denn je darum, den Anschluss im Rennen der digitalen Weiterentwicklung nicht zu verlieren.
Dennoch kdnnen digitale Angebote den personlichen Kontakt zwischen Industrie und Arzteschaft nicht ganz ersetzen.
Diesen Entwicklungen und Bedingungen tragen wir bei esanum Rechnung und setzen unsere digitale Expertise ein,
um gemeinsam mit unseren Kunden und Partnern, die neuen Herausforderungen als Chance zu nutzen. Der Austausch
zwischen Industrie und Arzt:innen bleibt somit fortbestehen und wird aktuell sogar vertieft und ausgebaut.

>> Der Besuch von Prdsenzver-
anstaltungen wird von der Arz-
teschaft, vor allem wegen des
personlichen Austauschs, noch
immer bevorzugt. Seit nun iiber
einem Jahr haben sie jedoch
gelernt, dass digital viel mehr
funktioniert als gedacht. Ihr
Informationsverhalten hat sich
nachhaltig in Richtung digitaler
Angebote gewandelt. Sie haben die
Vorteile digitaler Kanale erkannt und
mochten diese nicht mehr missen.
Print und Kongresse werden rele-
vante Kandle bleiben, dennoch sollte
sich die Industrie langfristig darauf
einstellen, die Arzteschaft dort ab-
zuholen, wo sie viel Zeit verbringt
- im Internet.

Die Zukunft gehort Veranstal-
tungsformaten, die beides konnen,
und dabei mehr und nachhaltiger
Teilnehmer als je zuvor erreichen und
das Uber einen ldngeren Zeitraum.
Hybrid ist das neue Buzzword. Friiher
wurden Inhalte nur fiir eine kurze
Zeit einem eingeschrankten Publi-
kum vor Ort zur Verfiigung gestellt.
Durch die digitale Verldngerung von
Kongressen oder Prasenzfortbildun-
gen entsteht der 365-Tage-Kongress
und die Fortbildung, die nicht nur
ein Strohfeuer ist, sondern das gan-
ze Jahr online zur Verfiigung steht.

Fiir solche Erweiterungen eignen
sich besonders Community-Formate
in geschlossenen Arzte-Plattformen.
Auf sozialen Fachportalen wie esa-
num erwarten Mediziner:innen eine
sachliche, wissenschaftlich orientier-
te Ansprache. Mitglieder von esanum
schdtzen das fachbereichsspezifische
und vielfaltige Angebot, den ,One-
Stop-Shop”. Hier finden sie gebiin-

delt relevante Fachinformationen,
Kongress-Berichterstattung, Pro-
duktinformationen in Infocentern,
Studien, Expertenmeinungen und
CME-Fortbildungen. Zudem kdnnen
sie sich gezielt mit Kolleg:innen
austauschen. Eine beliebte Funk-
tion, inshesondere in Zeiten von
beschrankten sozialen Kontakten.

Hybride Formate
erleichtern den Austausch

Bereits 2018 haben wir bei esa-
num beobachtet, dass es sich lohnt,
die beiden Welten Offline und Online
zu verbinden. Wahrend der Pandemie
konnten wir das aufgebaute Wissen
anwenden und agil agieren. So ent-
standen hybride Formate, die mit
konsequentem Bezug auf die Pati-
entenversorgung in Klinik und Praxis
konzipiert sind, wie die Expertenrun-
de ,,COVID-19 in der Praxis”, die via
Live-Chat den fachlichen Austausch
zwischen Industrie und Arzt:innen
ermdglicht. Die positive Resonanz
hat uns darin bestarkt, hier weiter
zuinvestieren und Industrie und Arz-
teschaft mit weiterentwickelten di-
gitalen Angeboten zu unterstiitzen.

Durch die Erfahrungen in der
Arzte-Community kennen wir unse-
re Zielgruppe nur zu gut und kon-

nen die Industrie mit
dieser Perspektive
bereichern. Dadurch
gelingt es uns, Phar-
ma-Marketer bei stei-
gender Nachfrage fiir
digitale Kandle ziel-
gerichtet zu beraten
und individuelle Lo-
sungen zu finden. Wir
bieten Pharma-Marketern, die neue
Wege gehen mochten, die Chance,
innovative digitale Ansétze erfolg-
reich in ihre MaRnahmen-Planung
zu integrieren. Das Media-Angebot
von esanum erstreckt sich dabei von
Produkten fiir eine digitale Lang-
zeitstrategie bis hin zu punktuellen
Kampagnen. Als Teil des Full-Service-
Angebots bieten unsere Fortbildun-
gen ebenfalls die Mdglichkeit fiir
Kunden, Formate durch Sponsoring
zu unterstiitzen. Dazu zdhlt unter
anderem die esanum-Expertenrunde
,Best of Congress”, in der nationa-
le und internationale Kongresse fiir
die Arzteschaft prignant aufbereitet
und diskutiert werden.

Agiler als je zuvor

Unser Media-Angebot bietet der
Industrie die Mdglichkeit, ihre oft

Tom Renneberg ist CEO des internationalen Online-
Arztenetzwerks esanum, das er mit einem Berliner Chefarzt
als reine digitale Kommunikationsplattform gestartet
hat, dann zu einer umfassenden Informationsquelle fiir
Mediziner:innen entwickelte, die heute iiber 370.000
approbierte Arzt:innen erreicht und mit der esanum aca-
demie Prasenzfortbildungen ausrichtet. Vor der Griindung
studierte er Molekulargenetik an der University of Toronto.

Kontakt: tom.renneberg@esanum.de

mit viel Aufwand und hohen Kosten
erstellten Inhalte an die Arzteschaft
zu vermitteln. Dabei machen die di-
gitale Expertise und die auf die Ziel-
gruppe zugeschnittenen Produkte
des Arzteportals das Know-how aus,
das Pharma-Marketers schatzen und
fiir ihren Erfolg nutzen kdnnen. Seit
die Pandemie althergebrachte Kom-
munikationsstrategien auf die Probe
stellt, erfreuen sich unsere Kunden,
mit unserer Erfahrung agiler als je
zuvor reagieren und kurzfristige
Entscheidungen treffen zu kdnnen.

Schnell, dynamisch
& unkompliziert

Um den neuen Anspriichen der
Industrie auf dem Markt auch in
Corona-Zeiten gerecht zu werden,
entwickeln wir immer wieder pass-
genaue Produkte nach den Bediirf-
nissen unserer Kunden. So erscheint
mit dem ePost-it im Oktober ein
neues Produkt auf dem Markt, das
Kunden die Mdglichkeit bietet, auch
kurzfristige Ad-hoc-Kampagnen um-
zusetzen. Damit gehen wir auf ein
verstarktes Interesse der Industrie
ein, schnell, dynamisch und unkom-
pliziert mit Arztinnen und Arzten in
Kontakt zu treten. <<
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Interview mit Thilo Kolzer, Vorstandsvorsitzender der antwerpes ag, zum MESH-Camp 2021

Riistzeug fiir's digitale Marketing

N ach einem Jahr, in dem das MESH-Camp der Kdlner Agentur antwerpes nur digital stattfinden konnte, ist es endlich
wieder soweit: Die Teilnehmer:innen kdnnen am 23. September wieder live zum ,Morgenappell” in Berlin antreten,
um anschlieRend den Vortragen der Expert:innen fiir digitale Transformation in den verschiedenen ,Lagern” zu folgen.
Wie von MESH gewohnt, bietet antwerpes hochkardtige Speaker auf, die im Rahmen einer mit viel Liebe zum Detail
inszenierten militarischen, aber keineswegs martialischen Umgebung auftreten. Wir sprachen mit antwerpes-Chef Thilo

Kolzer (iber die kommende Veranstaltung.

>> Herr Kdlzer, seit wann gehen Sie
davon aus, dass Sie das MESH-Camp
2021 als Live-Veranstaltung durchfiih-
ren kdnnen?

Als es irgendwann Anfang des Jah-
res einen starken Riickgang bei den
Infektionszahlen gab und gleichzeitig
abzusehen war, dass in groRen Schrit-
ten geimpft werden wird, waren wir
uns ziemlich sicher, fiir den Herbst eine
Prasenzveranstaltung planen zu kénnen.
Zwischendurch gab es zwar noch einmal
eine Phase, wo wir befiirchten mussten,
dass es vielleicht doch nicht klappt, aber
wir sind nun sehr zuversichtlich.

Absolute Sicherheit gibt es jedoch
natiirlich nicht. Wenn doch noch alle
Stricke reiRen sollten, kénnen wir das Ganze problemlos und ziemlich
kurzfristig auf eine digitale Veranstaltung umstellen. Wir haben 2020
zwei MESH-Veranstaltungen rein digital durchgefiihrt. Wir wissen daher
nicht nur, dass es irgendwie geht, sondern dass es sehr gut funktioniert.
Wir sind also routiniert und wissen genau, was zu tun ist, wenn dieser
Fall eintritt - das gibt uns ein gutes Gefiihl!

Mit wie vielen Teilnehmer:innen rechnen Sie und welche Regeln wer-
den fiir sie gelten?

Die Veranstaltung wird unter der 2G-Regel stattfinden. Es haben also
nur Geimpfte und Genesene Zutritt, denn wir mdchten eine Veranstaltung
durchfiihren, die so sicher wie mdglich ist. Deshalb miissen sich die
Teilnehmer:innen zusdtzlich auch noch testen lassen - entweder direkt
im Camp oder sie miissen ein aktuelles Testzertifikat mitbringen. Ne-
benbei bemerkt: Da die Teilnehmer:innen alle aus der Healthcarebranche
kommen, kann man wohl davon ausgehen, dass der Anteil der Impfskep-
tiker niedriger ist als in der Gesamtbevolkerung, also tatsdchlich sehr
viele bereits geimpft sind. Mit unseren MaRnahmen kdonnen wir jeden-
falls die gleiche Teilnehmerzahl ermdglichen wie bei den letzten Live-
Veranstaltungen von MESH, das heiRt wir erwarten rund 150 Personen.

Ist die Anwendung der 2G-Regel eine behordliche Vorgabe fiir eine der-
artige Veranstaltung oder geht sie auf Ihre eigene Initiative zuriick?
Nein, das ist keine Vorgabe, sondern das haben wir so entschieden.
Denn als Unternehmen des Healthcare-Marktes sehen wir uns schon in ei-
ner Vorbildfunktion. Aus diesem Grund sind wir auch im vergangenen Jahr
immer vorangegangen, zundchst beim Testen unserer Mitarbeiter:innen und
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spater dann beim Impfen. Wir waren so-
zusagen immer vor der groRen Welle und
auch immer friiher dran als die behordLli-
chen Vorgaben. Und diese Vorbildfunktion
wollen wir auch beim MESH-Camp einneh-
men. Vielleicht gibt es den einen oder an-
deren, dem das nicht so passt, aber davon
lassen wir uns nicht abbringen.

Gibt es beim MESH-Camp 2021 so etwas
wie ein iibergeordnetes Thema?

Oberthema ist digitale Transforma-
tion im Healthcare Marketing. Das ist
das Thema der Stunde, andererseits ist
es aber auch sehr abstrakt. Das heilit,
es gibt unter diesem Dach eine grofRe
Zahl ganz verschiedener Unterthemen.

Im Rahmen dieser Transformation miissen sich die Healthcare Mar-
keters aus Pharma- und Medizintechnikunternehmen unterschiedlichen
strategischen Herausforderungen stellen, und genau diese Herausforde-
rungen mochten wir mit der Veranstaltung angehen. Unsere Redner:innen
kommen zu etwa 70 Prozent aus der Industrie, und sie bringen ganz kon-
krete Projekte, MaRnahmen und Initiativen aus ihren Unternehmen mit.

Mir ist daran gelegen, dass die Besucher gute Impulse fiir ihre Ar-
beit mitnehmen kdnnen. Es geht uns darum, dass die Teilnehmer:innen
sehen, was andere in diesem Bereich machen, und das eine oder an-
dere dann auch in ihren Unternehmen umsetzen kdnnen. Alle Vortrage
sollen deshalb so konkret wie mdglich sein und eben mit der digitalen
Transformation im Healthcare Marketing zu tun haben.

Wie beurteilen Sie die Auswirkungen der Pandemie auf die digitale
Transformation? Hat sie diese lediglich beschleunigt oder ganz neue
Entwicklungen hervorgerufen?

Es gibt natiirlich komplett neue Themen, die ohne die Pandemie so
nicht so unmittelbar auf uns zugekommen waren. Das sind fiir mich vor
allem die digitalen Events und Veranstaltungen. Die sind einfach entstan-
den, weil es nicht anders ging. Denn wir Menschen sind ja soziale Wesen
und treffen uns gerne mit anderen. Deshalb war es erstmal ein ziemlich
herber Einschnitt, als das nicht mehr ging, aber man hat digitale Veran-
staltungen auch relativ schnell und gut in den Griff bekommen. Fiir uns
als Agentur ist dadurch sogar ein ganz neues Geschiftsfeld entstanden.
Vor der Pandemie haben wir keine Events oder Kongresse organisiert
und jetzt fiihren wir zwei bis drei pro Monat durch. Wir haben innerhalb
kurzer Zeit eine Menge Equipment dafiir angeschafft und Leute ausgebil-



det, wir sind da mittlerweile sehr routiniert. Durch die Pandemie haben
wir also ein ein ganz eigenes Dienstleistungsgeschaft hinzubekommen.

Und wo sehen Sie lediglich eine Beschleunigung?

Wenn wir beispielsweise die Themen Vertrieb und Aufendienst
nehmen, sehe ich es eher so, dass hier eine Entwicklung beschleunigt
wurde, die ohnehin gekommen ware, nur eben etwas spater. Es hat sich
auch schon vor der Pandemie abgezeichnet, dass es im Vertriebsbereich
in Richtung einer Mischung von Digital, Multichannel und personlichen
Besuchen des AulRendienstes geht. Aber auch da gab es natiirlich einen
Cut, der erstmal verdaut werden musste. Dazu passt der FuBballspruch
»Mund abputzen und weitermachen” ganz gut. Den Mund haben sich alle
relativ schnell abgeputzt und sich gesagt, wir miissen da jetzt irgend-
wie durchkommen. Man kann ja nicht ewig Kurzarbeit machen oder auf
Schrumpfkurs gehen, das heil3t die Mischung von verschiedenen digita-
len Kandlen - auch das gute alte Telefon kam wieder deutlich mehr zum
Tragen - wurde deutlich forciert. Gleichzeitig wandelt sich die Rolle der
AulRendienstmitarbeiter:in gerade sehr stark, aber auch das wére meiner
Meinung nach innerhalb der ndchsten zwei Jahre ohnehin gekommen.

Ich glaube, am Ende wird man durch die neuen Mdglichkeiten so-
gar mehr Kontakte zu den Zielgruppen aufbauen kdnnen als zuvor und
diese Kontakte kdnnten sogar noch intensiver werden. Denn man hat
weiterhin Besuche, aber dazwischen eben weitere Kontakte, beispiels-
weise durch Events, E-Mails, Remote Calls, vielleicht auch einen Pod-
cast, um nur einige zu nennen.
Die Spielflache ist definitiv
groRer geworden. Wenn man
das verstanden hat und diese
Spielflache nutzt, kann der
Vertrieb sogar gestarkt aus der
Pandemie hervorgehen.

23/89/2821 // BERLIN
Zuriick zum MESH-Camp: Gibt
es einzelne Vortrage, auf die
Sie sich besonders freuen oder
die Sie wegen ihres Themas hervorheben mdchten?

Ich kann vielleicht die beiden Keynote Speaker erwdhnen, ohne
dass das im Vergleich zu den anderen eine Wertung darstellen soll. Da
haben wir zum einen Dr. André Nemat, der Thoraxchirurg und Chefarzt
ist, sich aber gleichzeitig intensiv mit der digitalen Transformation
im Gesundheitswesen beschdftigt. Er wird ein sehr spannendes Thema
prasentieren, ndmlich das der Digital Twins in der Medizin. Die Vision
beim ,Digitalen Doppelgdnger” besteht darin, dass an diesem bestimm-
te Therapien und Anwendungen simuliert werden. Das heil8t, man kann
einschétzen, ob eine bestimmte Therapie liberhaupt etwas bringt, ohne
dass die Patient:in selbst das ,Testkaninchen” ist.

Der zweite Keynote Speaker ist Robert Sunjic, Managing Director
des forschenden Arzneimittelherstellers Griinenthal. Er berichtet aus der
Perspektive der Unternehmensfiihrung iiber das Thema digitale Trans-
formation in Marketing und Sales. Was bedeutet das fiir eine solche
Organisation? Wie kann sie sich transformieren? Und da macht es ja
schon einen Unterschied, ob man das von der Einzelproduktebene aus
beleuchtet oder aus Sicht des Gesamtunternehmens.

Neben der inhaltlichen Qualitdt und Bandbreite zeichnet sich das MESH-
Camp ja auch dadurch aus, dass es, was die Inszenierung angeht, eine sehr
besondere Veranstaltung ist, die nach aufRen hin militdrisch daherkommt.
Flir diejenigen, die dieses Format noch nicht kennen: Wie ist die Idee ent-
standen, eine Healthcare-Veranstaltung auf diese Weise zu verfremden?

¢ IN"HEALTHCARE MARKETING

Als Kommunikationsagentur ist es fiir uns natiirlich immer wichtig,
eine gute Kommunikation zu kreieren. Das bedeutet, wir brauchen ein
Motto und eine Story, die den Leuten im Geddchtnis bleibt. Es ist unser
tdgliches Brot, besondere Kommunikationskonzepte fiir unsere Kunden
zu entwickeln - und das machen wir fiir uns selbst natiirlich auch.

Als wir das Format MESH entwickelt haben, haben wir uns an der
TV-Serie M.A.S.H. orientiert, die wohl Ende der 1980er Jahre das letzte
Mal lief. Der eine oder andere wird sich vielleicht noch daran erinnern.
Sie war eine der erfolgreichsten Fernsehserien tiberhaupt, das ist schon
mal ganz wichtig. Sie hatte mit Militdr zu tun, denn sie spielte in ei-
nem militdrischen Feldlazarett, und dadurch spielte gleichzeitig auch
Medizin eine Rolle. Und nicht zu vergessen: Die Serie war satirisch
und sehr witzig. Aus all diesen Griinden schien es uns ganz passend,
das thematisch aufzugreifen und fiir unsere Veranstaltung umzusetzen.

Es sind aber auch Pazifist:innen im MESH-Camp willkommen?

Natiirlich (lacht). Fiir uns als Kommunikationsprofis geht es ja nur
darum, nicht noch eine weitere ,Wir treffen uns in einer Hotellobby”-
Veranstaltung anzubieten, sondern ein einzigartiges Event zu schaf-
fen. In erster Linie thematisch und die Qualitdt der Referenten be-
treffend, aber das Drumherum spielt auch eine wichtige Rolle. Ange-
fangen beim Wording in den Einladungen und im Programm {iber die
Location und die Uniformen, die unsere Mitarbeiter:innen tragen, bis
hin zum Lunch aus der Gulaschkanone - wir ziehen das mit sehr viel
Liebe zum Detail durch. Aber
manche militarischen Begrif-
fe passen ja auch: Unsere
Teilnehmer:innen miissen ab
und zu in eine ,Schlacht” am
Markt ziehen, und sie miissen
gut ,geriistet” sein fiir das,
was da draulRen passiert, um
erfolgreich Marketing betrei-
ben zu kdnnen.

RANSEORMATION

antwerpes ﬂ

Die digitale Transformation betrifft alle Branchen. Gibt es im Health-
care-Markt Besonderheiten?

Es gibt zwei wesentliche strategische Herausforderungen fiir die
Healthcare Marketers, und die finden sich auch im MESH-Camp wieder.
Zum einen gibt es im Marketing eine Menge transformative Themen
wie Marketing Automation, CRM und neue Software-Tools, die stdn-
dig auf den Markt drangen. Neben dieser digitalen Transformation im
Marketing an sich gibt es aber auch eine Healthcare-spezifische. Da
lasst sich beispielsweise die Prazisionsmedizin nennen oder auch das
Thema Digital Twins, das ich eben schon erwdhnte. Im Healthcare-
Bereich gibt es also zwei digitale Transformationen, die parallel statt-
finden, und das halte ich fiir besonders herausfordernd. Denn beide
haben ihre ganz eigenen Themen, die zu beriicksichtigen sind, und
dadurch wird es sehr komplex. Zusatzlich wird auch noch alles immer
schneller und agiler, und das betrifft gerade auch das Marketing. Da
kommt das Thema Data driven Marketing ins Spiel, bei dem es darum
geht, wie ich sinnvolle Daten gewinne und was ich dann damit mache,
denn als Marketer muss ich ja immer schneller reagieren. SchlieBlich
gibt es auch noch die zunehmende Personalisierung - ich kann nun
einzelne Personen direkt adressieren, statt eine Zielgruppe immer
nur komplett anzusprechen. Das alles sind Themen, die uns im MESH-
Camp wichtig sind.

Vielen Dank fiir das Gesprdch, Herr Kdlzer. <<

09/2021

19



,NichtraucherHelden” neu im DiGA-Verzeichnis

>> Die Mobile App ,Nichtraucher-
Helden” bietet Tabakabhédngigen
ein kognitiv-verhaltenstherapeu-

tisches Coaching zur
Rauchentwdhnung.
Die Anwendung un-
terstiitzt nachge-
wiesen erfolgreich
bei der Therapie von
diagnostizierter Ta-

bakabhdngigkeit. Der Therapie
dienen in Zusammenarbeit mit

pharma
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Lungendrzten und Suchtmedi-
zinern entwickelte Video-Coa-
chings und reflexive Ubungen,

kombiniert mit einer
engen Nachbetreu-
ung und einer gut
vernetzten, mode-
rierten Community.
Neben der therapeu-
tischen Wirkung sei

die App auch ein wirksames In-
strument zur Pravention. <<

Mit dem Pinguin in die Rohre

>> Eine Untersuchung
im MRT ohne Angst und
ohne Narkose - das ist
das Ziel der App ,Pin-
gunauten Trainer”, in
der Pinguine spielerisch
auf ,die Rohre” vorbe-
reiten. Dabei wird das
Smartphone zur 3D-Brille
- die Bastelanleitung lasst sich
ebenfalls herunterladen. So aus-
gestattet kdnnen sich Kinder in
einen virtuellen MRT legen und
tiben, trotz der drohnenden Klopf-
gerdusche ruhig liegenzubleiben.
Entwickelt wurde die Virtual-Rea-
lity-Anwendung von einem Team
der Universitdt Duisburg-Essen,
des UK Essen sowie Unternehmen
der Medizintechnik und Kreativ-
branche.

Eine einjdhrige Studie am UK
Essen und in den Kinderkliniken
Amsterdamer Strale in Koln be-
scheinigt der App Erfolg. ,Nicht
nur gehen die Kinder ruhiger in die
Untersuchung, sie arbeiten auch
besser mit”, erklart Dr. med. Oliver
Basu vom Zentrum fiir Kinder- und
Jugendmedizin des UK Essen.
Jetzt geht das Projekt ,Furchtlos

>> Als verldsslicher Partner und
Ratgeber produziert Daiichi Sankyo
gemeinsam mit der Agentur Wefra
Life den Audio-Podcast ,N8schicht”
fiir Arzt:innen im niedergelas-
senen Bereich und in
der Klinik. Anders als
bei gdngiger Rx-Kom-
munikation versucht
der Podcast, sich iber

~
i@

im MRT” in die zweite Phase, in
der es fiir drei Jahre von der US-
amerikanischen Stiftung ,Child’s
Play” mit rund 100.000 Euro ge-
fordert wird. ,Eine deutsche und
englische Version gibt es bereits,
nun arbeiten wir an franzésischen
und spanischen Varianten”, erklart
Stefan Liszio vom Lehrstuhl fiir
Medieninformatik/Entertainment
Computing. Er leitet das Projekt
gemeinsam mit Basu.

Dariiber hinaus will das Ent-
wickler-Team den Trainer auf wei-
tere Betriebssysteme ausweiten,
bisher gibt es ihn nur fiir An-
droid. Die technische Umsetzung
tibernimmt ,the nix company”,
ein junges Startup-Unternehmen
zweier ehemaliger UDE-Studenten,
die die ,,Pingunauten” von Anfang
an mitentwickelt haben. <<

,Beriihrend und informativ-innovativ”

Podcasts iibertragen. Jede Episo-
de behandelt ein anderes Thema,
zu dem passende Gdste eingeladen
werden: So geht es einmal um zu-
kiinftige Krankheitsentwicklungen,
mal um Mordopfer oder
ein anderes Mal um die
Work-Life-Balance von
Arzt:innen.

Seit Juni wird der

eine emotionale und [AEARILLLSILEN 30-miniitige Podcast

unterhaltsame Tonali-
tét von anderen Infor-
mationsformaten abzugrenzen und
die Horer:innen an sich zu binden.
Da Arzt:innen ,auch nur Menschen”
seien, gehe es darum, die Ziel-
gruppe auf menschlicher Ebene zu
erreichen, mit beriihrenden und
zugleich informativ-innovativen
Inhalten. Keine Nachtschicht sei
wie die andere - diese Tatsache
wurde auch auf die Inhalte des

,N8schicht” alle zwei
Wochen im geschlos-
senen Bereich ausgestrahlt, piinkt-
lich um 20.00 Uhr. So kdnnten
Arzt:innen im niedergelassenen
Bereich und in der Klinik entwe-
der am Ende ihrer Tagschicht oder
vor Beginn der Nachtschicht noch
einmal emotional mit der nétigen
MuRe und Tiefe in eine Welt jen-
seits von Medikationspldnen und
Untersuchungen abtauchen. <<



Digitale Vertriebs-Events: Vertriebstagung 2.0

Wie Corona den Vertrieb verbessert

[s im Marz 2020 der erste Lockdown ausgerufen wurde, traf das viele Vertriebsorganisationen ins Mark. Und als die

Unternehmen via Teams, Zoom oder Meet anfangen mussten, ihre Vertriebsmitarbeiter:innen ausschlielich digital
zu informieren, zu schulen und emotional zu aktivieren, wurde schnell klar: Das klappt nicht. PowerPoint-Schlachten
funktionieren digital noch weniger als bei den halbjahrlich stattfindenden Treffen in einem Kongresshotel. Was tun?
Wie seinen Vertrieb auch {iber digitale Kanale schlagkraftig halten? Die Antwort: durch digitale Vertriebs-Events. Diese
haben sich inzwischen zu mehr als einer Corona-Notlosung entwickelt. Im Gegenteil: Wir sprechen heute von einem
eigenstandigen Format mit groRer Zukunft.

>> Wir wissen es alle: Den ersten
Schritt zu einem erfolgreichen
Kampagnen-Roll-out muss der Ver-
trieb machen. WeiR er viel, kennt
er die Produkte genau, lebt er die
strategischen Uberlegungen, stellt
sich Erfolg fast automatisch ein.
Digitale Vertriebs-Events schaffen
es, den Vertrieb noch schlagkraf-
tiger zu machen. Durch einfallsrei-
chere Prédsentationsformen, durch
konzentriertes Arbeiten, durch
anderes, besseres Lernen. Um aber
diese Power voll zu entfalten, gilt
es strukturiert und planvoll vorzuge-
hen. Denn klar ist: Selbstldufer oder
Routineveranstaltungen sind digita-
le Vertriebs-Events nicht, sondern
immer ,MaRarbeit” Es braucht ein
Team von Expert:innen, die Ihnen
die technisch und organisatorisch
perfekte Umsetzung garantieren
konnen. Konzeption, Redaktion,
Contentproduktion, Moderation,
Projektmanagement, technische
Umsetzung. All das prdgt und defi-
niert den Erfolg. Wie das geht? In
6 Schritten!

1. KONZEPTION: Aus irgendeinem
Event wird Ihrer!

Je genauer Sie hier agieren,
desto erfolgreicher der Event. Fra-
gen Sie sich: Was ist das Ziel der
gesamten Veranstaltung, was soll
sie beim Vertrieb bewirken? Welche
Formate unterstiitzen die Botschaft
am besten? Ist es ein Interview,
eine Keynote oder ein Rollenspiel?
Und denken Sie immer daran: Wenn
Sie nicht etwas Spannendes auf dem
Bildschirm liefern, machen Ihre Leu-
te was anderes. Ist leider so.

2. REDAKTION/KREA-
TION: Nur wenn was
drinsteckt, ist auch
was dran.

Das Ziel bei der
redaktionellen Ausar-
beitung eines Events
sollte lauten: ,Schlau-
er rauskommen, als
man reingekommen
ist.” Das erfordert ein
tiefes Eintauchen in
die Themen, um dem gesamten
Event ein belastbares inhaltliches
Fundament zu geben. Eine mitrei-
Rende Veranstaltung wird es nur,
wenn die Dramaturgie stimmt, sich
ein Rhythmus entwickeln kann und
die ,Story” spannend und nachvoll-
ziehbar bleibt.

3. CONTENT: Es sieht gut fiir Sie aus.
Ein digitaler Vertriebs-Event
kommuniziert auf vielerlei Ebenen.
Die Herausforderung ist es, die In-
halte hochwertig ,riiberzubringen”.
Dazu gehdren Trailer, Motivations-
filme, Erklarclips, Animationen,
Einspieler, Grafiken usw. Das ist
aufwandig, lohnt aber, denn so wird
der Event zu einem multimedialen
Erlebnis mit Wow-Charakter in ei-
nem einzigartigen, professionellen
Look & Feel. Und, by the way, cle-
ver konzipiert ldsst sich ein GroRteil
des Contents auch spater in der Ver-
triebsarbeit weiterverwenden.

4, MODERATION: Durchs Programm
fiihren.

Ein erfolgreicher Event zeichnet
sich durch einen fest gekniipften
roten Faden aus. Eine kompetente

souveran durchs Programm fiihrende
Moderation hdlt die Veranstaltung
zusammen. Ein Tipp: Lassen Sie Mo-
derationsprofis ran.

5. TECHNISCHE UMSETZUNG:
Damit’s lauft.

Digitale Events sind nicht zuletzt
auch technische Herausforderungen.
Biihnen-, Kamera-, Ton und vor allem
die Streamingtechnik miissen pro-
fessionell eingesetzt werden, sodass
alles perfekt und sicher im jeweiligen
Home oder Mobile Office ankommt.
Ein Biihnenbild muss entworfen wer-
den, eine Regie muss die Abldufe
koordinieren. Suchen Sie sich einen
erfahrenen Dienstleister, der die kom-
plexen Abldufe routiniert im Griff hat.

Martin SiiBmuth ist Mitinhaber und Vorstand bei der
DIE CREW AG aus Stuttgart. Er ist GWA-Vorstandsmitglied
und ein Vordenker des ,Creative Sales Campaignings”,
mit dem sich ,die Power von Marketingideen mit dem
Umsetzungsdrive von Vertriebsorganisation perfekt
verbindet” (Zitat StiBmuth). Ein Schwerpunkt der Crew
liegt im Pharmabereich, wo man von den Grol3en der
Branche bis zu aufstrebenden Start-ups eine groRRe
Bandbreite an Healthcare-Aufgaben abdeckt.

Kontakt: m.suessmuth@diecrew.de

6. PROJEKTMANAGEMENT: Erfolg
organisiert.

Um auf der Biihne brillie-
ren zu kdnnen, braucht es viele
Helfer:innen im Hintergrund, die
,den Laden zusammenhalten”, In-
vestieren Sie Zeit in eine detaillier-
te technische Projektsteuerung und
eine funktionierende redaktionelle
Organisation.

Hybride Events oder im Spezi-
ellen digitale Vertriebs-Events sind
aus der Not der diversen Lockdowns
geboren. Es zeigt sich aber, dass sich
diese Form der Informationsiibermitt-
lung, des Wissenstransfers und nicht
zuletzt der Motivation innerhalb der
Vertriebsorganisation immer mehr zu
einem Standardrepertoire entwickelt
hat. Aus vielen Kundengespréachen
wissen wir, dass die Vertriebsarbeit in
Zukunft auf zwei Biihnen erlebt wer-
den wird: Networking, personlicher
Austausch, gemeinsame Erlebnisse
werden live bleiben. Aber Wissens-
bzw. Informationsvermittlung sowie
Trainings werden immer mehr online
stattfinden. Stellen Sie sich darauf
ein. Mit Ihrem digitalen Vertriebs-
Event. <<
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>> Mit Firmenakquisitionen und
Innovationen ist das Cannabis-
Unternehmen SynBiotic in kurzer
Zeit stark gewachsen und hat sich
am Markt etabliert. Nun will es sich
verstarkt der strategischen Marken-
fithrung widmen und hat dazu die
Agentur Die Crew ins Boot geholt.
»,Dem deutschen Cannabinoid-
Markt fehlt bis heute eine Marke,
welche vollumfassend fiir das The-
ma cannabinoid-basierte Losungs-
ansatze steht”, erklart CEO Lars
Miiller. Daher soll der Auftritt der
Marken konsolidiert, unter einer
»Super-Brand” vereint und gegen-
tiber Kunden und Vertriebspartnern
noch klarer dargestellt werden.

>> Als deutscher Marktfiihrer fiir
medizinische Gele erweitert Farco-
Pharma, ein Unternehmen der
Klosterfrau Healthcare Group, sein
Portfolio fiir urologische Therapien
um ein neues Produkt. Mit der Ent-
wicklung einer Kampagne dafiir hat
das Unternehmen nun IPG Health
beauftragt. Die Kampagne fiir das
Arzneimittel richtet sich an medi-
zinische Fachkreise. Dabei setzt

SynBiotic vergibt Werbeetat an Die Crew

Gemeinsam mit Die Crew will
Miiller die Frage beantworten, wie
sich die neue Marke im Hinblick auf
die verschiedenen Verkaufskandle
D2C, Lebensmitteleinzelhandel,
Apotheke und Arzteschaft weiter-
entwickeln kann. Die Crew wird
daher eine umfassende Marken-
strategie fiir die neue Cannabinoid-
Dachmarke aufstellen. Vom Brand-
Namen iiber die Markenarchitektur
und den Produktnamen bis hin zur
Verpackung soll alles auf den Priif-
stand kommen und weiterentwi-
ckelt werden. Dort, wo es gesetzlich
erlaubt ist, sollen auch Kampagnen
fiir Cannabis- und andere Produkte
gefahren werden. <<

Farco-Pharma beauftragt IPG Health

Farco-Pharma auf die Expertise der
Agentur in Miinchen und Frankfurt
am Main, um den mit dem Indikati-
onsgebiet einhergehenden Heraus-
forderungen optimal zu begegnen.
Die Kampagne setzt auf Nahbarkeit
und Authentizitdt. Sie richtet sich
an Verordner:innen und wird im
Web, im Direktmarketing per Mai-
ling, im AufRendienst sowie in Print
ausgerollt. <<

Neues Marktforschungsinstitut gegriindet

>> Anja Wenke (Fo-
to) hat in Kéln das
Full-Service-Institut
anwema | anja wenke
marktforschung ge-
griindet. Der Service
von anwema basiert
auf einem Baukasten-
prinzip. Eine Zusam-
menarbeit kann sich
zum Beispiel auf die
professionelle Ausarbeitung eines
Fragebogens beschranken oder
auch eine Full-Service-Studienab-
wicklung umfassen. Dieser flexible
Serviceansatz soll all denjenigen
entgegenkommen, die maglichst
eigenstdndig und kosteneffizient
qualitativ hochwertige Studien re-
alisieren wollen. Durch die breite
und langjdhrige Expertise in den
Bereichen Pharma- und Healthca-

re, Consumer, Retail,
Digitalisierung sowie
Media profitierten
Auftraggebende vom
differenzierten Bran-
chenverstandnis so-
wie einer versierten
Beratungskompe-
tenz fiir die markt-
forschungsbasierte
strategische Marken-
fiihrung. Anja Wenke ist seit iiber
20 Jahren in der Marktforschung
tatig. Zu ihren beruflichen Sta-
tionen gehdren die MEC (heute
Wavemaker), wo sie ab 2005 die
Onlinemarktforschung einfiihrte
und den Consumer-Insight-Bereich
aufbaute, sowie DocCheck, wo sie
seit 2014 DocCheck Research zum
erfolgreichen Institut fiir Pharma-
Marktforschung ausbaute. <<
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Comprix 2021

Kreativitat lebt vom Miteinander

rolle Gewinner beim Comprix 2021 sind - mal wieder — Schmittgall Health und die Serviceplan Gruppe. Schmittgall

holt sieben Awards, davon alleine fiinf mit der ,,Durchhanger”-Kampagne fiir Dr. Kade/Besins Pharma. Die Serviceplan
Gruppe gewinnt sogar noch einen Award mehr, diese verteilen sich allerdings auf Serviceplan Health und Serviceplan
Berlin. Auch sonst finden sich in der Gewinnerliste des Jahres 2021 vor allem Agenturen, die in der Vergangenheit
schon mehrfach ausgezeichnet wurden, erfreulicherweise mit expopartner, komm.passion und med publico aber auch
drei, fiir die die Auszeichnung beim diesjahrigen Comprix eine Premiere darstellt. Der Comprix-Beirat freut sich beson-
ders dariiber, dass es in diesem Jahr so viele verschiedene Einreicher wie noch nie zuvor gab. Der Wettbewerbsbereich
»Digitale Medien” verzeichnet — wohl auch coronabedingt - einen Rekord bei der Zahl der Einreichungen, wahrend alle

anderen - mit Ausnahme des ,Young Comprix” - ein leichtes Minus registrieren.

>> 335 Einreichungen, von denen 181 einen
Platz auf der Shortlist ergattert haben und
35 mit einem Award ausgezeichnet wurden
- soweit die niichternen Zahlen zum Comprix
2021. Wahrend aber die Zahl der Einreichungen
und der Shortlist-Pldtze im Vergleich zum
Vorjahr mehr oder weniger stabil geblieben
ist, ldsst sich bei der Zahl der Awards, welche
die 70 Juroren aus Agenturen, Industrie und
Fachverlagen in den drei Jurys vergeben
haben, ein ziemlich deutlicher Riickgang um
rund 16 Prozent feststellen. Was den Schluss
nahelegt, dass es zwar kein grundsatzliches
Defizit in Sachen kreativer Healthcare-
Kommunikation gibt, es in diesem Jahr aber
deutlich weniger herausragende Arbeiten
gab als 2020.

Fiir den Prasidenten der OTC-Jury, Mike
Rogers von der Agentur Serviceplan Health,
war es nach dem Rekordjahr 2020 dennoch ein
Lweiteres bombastisches Jahr”, denn so viele
Einreicher habe es noch nie zuvor gegeben.
Die Bewerbungen bei Rx seien zwar leicht
riickldufig, sie lagen aber immer noch im
Bereich des Mittels {iber die letzten 10 Jahre.
OTC sei erwartungsgemald stark zuriickgegan-
gen, und zwar um etwa ein Viertel, was aber
vermutlich Ausdruck eines ,Corona-Effekts”
sei, denn durch mehr Hygiene, Abstand und
Mundschutz sei der Bedarf an Kommunikation
fiir Erkaltungsprodukte deutlich geringer als in
friiheren Jahren gewesen. Dafiir hatten aber
die Kategorien des Wettbewerbsbereichs ,Non
Rx, Non OTC” inklusive Patienteninformationen
und Medizinprodukten erneut ,echt geboomt”.
Und Digital habe mit vielen tollen Arbeiten
und damit auch mit viel Konkurrenz um rund
30 Prozent zugelegt - ,,das ist phantastisch”,
so Rogers.

Der Prdsident der Rx-Jury, Winfried Krenz
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(Schmittgall Health), stellt fest, dass der Com-
prix 2021 insgesamt ,viel digitaler” geworden
ist. Nicht nur, dass die Digital-Jury wieder
digital getagt habe (weshalb es von dieser Jury
hier leider keine Fotos zu sehen gibt), auch das
komplette Bewerbungs- und Einreichungsver-
fahren habe in diesem Jahr erstmals vollsténdig
digitalisiert stattgefunden. Das habe sehr gut
funktioniert, und der Comprix-Beirat habe nur

positives Feedback bekommen, berichtet Krenz.
,Wir werden den digitalen Weg beibehalten
und dort, wo es sinnvoll ist, weiter ausbauen.”
Allerdings hdtten einige Einreicher diese Option
auch genutzt, um ihre Kreation zum Teil sehr
ausfiihrlich mit Kommentaren zu erldutern, was
nicht Sinn der Sache sei. ,Meines Erachtens
missen und diirfen kreative Arbeiten nicht
erkldrt werden, um sie verstehen zu kdnnen.
Wenn sie nicht selbsterkldrend sind und sie
nicht aus sich selbst sprechen und tiberzeugen,
dann sind sie nicht kreativ. Aber genau darum
geht's ja beim Comprix“, betont Krenz.

Auch wenn ,Corona” in diesem Jahr im
Rx-Bereich inhaltlich kein Thema fiir kreative
Arbeiten gewesen sei, spielt dieses Virus nach
Krenz' Uberzeugung jedoch sehr wohl eine
wichtige Rolle fiir das kreative Arbeiten selbst.
Wir sehen aktuell zwar viele gute Arbeiten,
aber auch weniger kreative Highlights, und
das liegt nach meiner Ansicht mit daran, dass

kreative Prozesse vom direkten Miteinander
leben und profitieren. Und das ist mit Kreativen
im Homeoffice ohne den direkten Austausch
nur sehr bedingt herzustellen. Kreativitdt
braucht die Aura des Situativen”, so Winfried
Krenz. Erwdhnenswert findet er auRerdem,
dass sich die beiden noch jungen Kategorien
,Live-Kommunikation” und ,Young Comprix”
positiv weiter entwickelt hatten. ,Gerade bei
den Youngsters waren dieses Jahr einige
mehr ,sick enough for healthy ideas’ und
besonders kreativ.” Sehr erfreulich sei auch,
dass die Rx-Jury zu mehr als 50 Prozent aus

Firmen- und Medienvertretern bestanden

habe und zudem, wie die OTC-Jury auch, als

Prasenzveranstaltung stattfinden konnte.

~Generell sehe ich, dass der Comprix 2021

trotz Corona sehr vital ist und dass wir

weiterhin am Puls der Zeit bleiben”, so das
Fazit von Winfried Krenz.

Markus Hanauer von Spirit Link und
gleichzeitig Prdsident der Digital-Jury freut
sich besonders dariiber, dass der Digitalbereich
mit 80 Einreichungen einen neuen Rekord
aufgestellt hat, denn das bilde auch die gene-
relle Entwicklung im Healthcare-Marketing ab.
Gleichzeitig habe die diesjahrige Jury aber nur
wenige der eingereichten Arbeiten als wirklich
kreative Highlights angesehen. ,Starke Ideen
sind auch im Digitalbereich noch nicht die
Regel, aber wir freuen uns auf mehr davon in
der Zukunft”, gibt sich Hanauer optimistisch.

Rx: Omnichannel implementieren

Gefreut habe sie sich iber die grof3e Anzahl
der Einreichungen, allerdings bedeute Quanti-
tat nicht zwangslaufig auch Qualitdt, sagt die
Rx-Jurorin Stefanie Diirnberger (DDB Health).
,0b es an der aktuellen Zeit liegt, die ja fiir alle



PINK CARROTS ‘

THINKING HEALTH DIFFERENTLY

Pink Thought #37

WITH COURAGE,
INSIGHTS CAN
TURN INTO
OUTSTANDING
IDEAS. GO FORIT!

pinkcarrots.com




26

nicht ganz so einfach ist, an der reduzierten
und oft auf Teams et al. beschrankten Kom-
munikation oder daran, dass immer weniger
Zeit bleibt fiir die eigentliche Konzeption und
das Entwickeln von starken Ideen ... auf jeden
Fall geht da deutlich mehr.” Das hétten die
Vorjahre bewiesen und da miisse man wieder
hin - ,hin zu Ideen hinter Konzepten, hin zu
strategisch kreativer Kommunikation, die einen
beriihrt und etwas bewegt. Kommunikation,
die sich etwas traut und nicht nur auf den
kleinsten gemeinsamen Nenner setzt und auf
bewdhrte Muster verldsst”, so Diirnberger. Sie
stellt zudem fest, dass Omnichannel in aller
Munde und nach cross- und multichannel
inzwischen die Basis jedes Briefings sei. Die
Herausforderung sei, echtes Omnichannel zu
implementieren und die jeweiligen Kandle auch
effektiv und kreativ zu nutzen, also ,intelli-
gentes Vernetzen mit hoher Wiedererkennung,
ohne einfach nur Inhalte zu duplizieren und
das Format anzupassen®.

Das Thema Omnichannel spricht auch
Sabine Baur (Havas Life Bird & Schulte) an,
denn momentan denke man in der Comprix-
Welt noch in Rx Klassisch und in Rx Digital. Ihr
Anspruch einer orchestrierten Kampagne mit
entsprechenden Kontaktstrecken sei zuweilen
aber viel weitergehend. ,Bereits bei der Einrei-
chung ist aufgefallen, wie artifiziell es teilweise
ist, ein Projekt in die bestehenden Kategorien
zu zwdngen. Hier miissen wir innovativer
werden, damit sich Kreativitdt auch in sich
erganzenden Channels zu einem Gesamtbild
darstellen kann.” Storytelling sei mehr als nur
ein Bild mit einer Headline, und nach vielen
Jahren in der Pharmakommunikation komme
manches in dieser Form als wortwortliches
,Déja-vu” riiber und sei entsprechend ermii-
dend. ,Also ran an die frischen multidimensi-
onalen Narrative!”, fordert Baur.

,2020 war insgesamt ein eher schwacher
Jahrgang”, urteilt die Jurorin Eva Biesenbach

von Lilly, und sieht sich darin mit der Mehrzahl
der Jurymitglieder einig. ,Die Zahl der einge-
reichten neuen Fachanzeigen war {iberschaubar
und in der Mehrzahl fehlte eine wirklich kre-
ative Leitidee.”

Mit ,mittelprachtig” - im Vergleich zu den
beiden Vorjahren - bewertet auch Gunther
Brodhecker (Schmittgall Health) den aktu-
ellen Rx-Jahrgang. Wahrend die klassischen
Kampagnenaufritte liberwiegend enttduscht
hatten, sei interessant gewesen, wie man in
der Kategorie ,Live-Kommunikation” auf die
Corona-Einschrankungen mit hybriden bzw.
komplett virtuellen Formaten reagiert habe.
Im klassischen Rx-Bereich habe er zwei Trends
wahrgenommen - als Negativtrend ,viel Phar-
mawerbung, die wieder wie Pharmawerbung
aussieht”, als Positivtrend ,echte kreative
Losungen fiir die Einschrankungen durch die
Corona-Krise®.

Abseits des Themas Kreativitat (,durch-
schnittlich, aber viel solides Handwerk”) war
fiir Roger Stenz (VMLY&Rx) ein Highlight dieses
Jahres die erstmals durchgefiihrte voll digitale
Einreichung. Zudem habe man seit dem ver-
gangenen Jahr mit der area 3 in Dreieich ein
topmodernes Setting fiir die Jurysitzungen -
besser gehe es nicht. ,Was den Ablauf angeht”,
so Stenz, ,wiirde ich mir wiinschen, dass wir
auch hier bei der Bepunktung noch digitaler
werden.”

Fiir Florian Bernsdorf (Serviceplan Health)
stand die Arbeitenvielfalt wie auch die Qualitat
der Kampagnen im Schatten der Corona-Krise.
Dennoch habe es wieder herausstechende
Arbeiten gegeben, die gezeigt hatten, dass man
die Krise auch mit Marketingkommunikations-
Konzepten auf hohem kreativem Niveau fiir
sich nutzen konne. Ein groRes Lob gibt es von
Bernsdorf fiir die ,souverdn und professionell
durchgefiihrte” Prdsenz-Jurysitzung, die es
den Juror:innen ermdglicht habe, den Fokus
zu 100% auf die Arbeiten zu richten und fiir

einen Tag Corona vergessen zu konnen. ,Was
fiir ein inspirierender und positiver Tag unter
ganz tollen Kollegen!”, so Florian Bernsdorfs
positives Fazit.

OTC: Kreativ mit Potenzial

Fiir den OTC-Juror Dr. Giuseppe Gianni
waren die diesjdhrigen Einreichungen ,hand-
werklich sehr gut - aber kreativ mit Potenzial”.
Noch mehr Mut zu kreativer Arbeit werde vom
Verbraucher sicher honoriert, gerade im OTC-
Segment sei das machbar. Die Aufgabe sei ja
(fast) immer ,Mach, dass mein Produkt noch
mehr gekauft wird”, und daran dndere sich
nichts. Channel-Mix und Timing wiirden zwar
komplexer, aber was differenziere, sei eine gute
Idee und solides Handwerk.

,Es war an den Einreichungen zu sehen,
dass es ein schweres Jahr fiir OTC war”,
konstatiert Christoph Bohlender (Mensch
Kreativagentur). Fiir das kommende Jahr sei
er aber deutlich optimistischer. ,Insgesamt
vertragt der Markt an der einen oder anderen
Stelle Mut, aus dem Gewohnten auszubrechen.
Immer auf der sicheren Seite sein zu wollen,
ist verstandlich, schafft aber auch keine bahn-
brechenden Kampagnen.” Auffillig seien die
vielen Einreichungen in der MedTech-Kategorie
gewesen. ,Die Anbieter sehen Gesundheitsan-
gebote umfassender als friiher - ,Beyond the
Pill' kommt in der Wirklichkeit an.”

Er habe sich zundchst mal dariiber gefreut,
dass die Anzahl der Einreichungen in dieser
nicht einfachen Zeit so hoch war, sagt Olaf
Tegtmeier (Pfadfinder Kommunikation).
Gleichzeitig hatte er sich in Sachen Kreativi-
tat und Mut ,hier und da etwas mehr Output
gewlinscht” - trotzdem habe es genug Kam-
pagnen gegeben, ,die die Jury sehr erfreuen
konnten”. Besonders positiv erwdahnt auch
Tegtmeier die Tatsache, dass die Jurysitzung als
Prasenzveranstaltung stattfinden konnte: ,Man
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,Der neue Markenauftritt von Depigoid®
transportiert die Produkteigenschaften
geradezu verbliiffend pragnant und zeigt
eine souverane Haltung.”

Christoph Miller, Brand Manager LETI Pharma

28 x Shortlist. Comprix 2021.
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0TC-Jury

hat es formlich gespiirt: Die Jury-Mitglieder
freuten sich riesig liber die Moglichkeit einer
Prasenzbewertung - das begann schon am
Vorabend beim gemeinschaftlichen Jury-Essen
— fiir viele war es der erste Abend dieser Art
seit Ewigkeiten. Entsprechend gut war die
Atmosphdre und das hat sich natiirlich auch
am ndchsten Tag und bei der eigentlichen
Jury-Arbeit fortgesetzt.”

+Allgemein Tendenz Qualitdt sinkend”,
lautet Julia Barners Urteil hinsichtlich der OTC-
Kategorien. Anders sehe es in den Kategorien
aus, die ebenfalls durch die OTC-Jury bewertet
wurden, wie Tiermedizin, Medizinprodukte,
Social etc. - ,da ist die Tendenz der Kreativitat
steigend”. Auch sei deutlich ein klarer Anstieg
der digitalen Themen und Herausforderungen
festzustellen, gleichzeitig spiire man ,den
leichten Riickzug der OTC-Marketers auf Grund
der Pandemie. ,Man merkt an den Arbeiten
deutlich, dass in den letzten 1,5 bis 2 Jahren
nicht die groRen Budgets und Kreativbriefings
raus gingen.”

Auch fiir Dr. Christoph Sandmann (Heel)
waren innerhalb der Einreichungen fiir die OTC-
Jury andere Bereiche mit stdrkeren Beitrdgen
vertreten als die der klassischen OTC-Hersteller
mit OTC-Arzneimitteln. Fiir ihn waren das
beispielsweise die Kampagnen von Non-0TC/
Non-Rx-Unternehmen in den Kategorien ,Pati-
enteninformationskampagne” oder ,soziale
Kampagne Print”. Auch Malnahmen fiir Medi-
zinprodukte seien mit spannenden Beitragen
dabei gewesen. Es habe viele herausragende
Arbeiten gegeben, denen es gelungen sei, ihre
Botschaften durch neue kreative Wege emotio-
nalisierend und einprdgsam zu transportieren.
Die hohe Qualitdt habe ihm wieder einmal
bestétigt, dass der Comprix ein wichtiger
Gradmesser fiir Kreativitat im Pharmamarketing
sei. ,Alles in allem ein guter Jahrgang”, so
Sandmann.

Hans-Henning Lorenz (Whitecross) findet
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es immer wieder ,erstaunlich, wie viele klasse
Kampagnen-Ideen die Healthcarebranche
Jahr fiir Jahr dann doch produziert und beim
Comprix einreicht”, Personlich habe ihm der
aktuelle Jahrgang vor allem im Printbereich
besser gefallen als der letztjdhrige. Allerdings
seien die einzelnen Kampagnen selten so pro-
vokativ gewesen wie in den Vorjahren. ,Nicht
so die ,Speakup’-Kampagne, die fiir jede Menge
kontroversen Diskussionsstoff im 1:1 Gesprdch
sorgte. Schade, dass diese inhaltlich wichtigen
Diskussionen nicht im Plenum gefiihrt wurden.
Vielleicht ist da in den kommenden Jahren noch
mehr méglich.” Was die Organisation angeht,
lobt Lorenz die neue standardisierte Form der
Hangung, denn: ,So konnten alle (Print-)Ideen
unter gleichen Voraussetzungen an den Start
gehen.”

Elmar Tentesch (Media Impact) ist es nach
eigener Aussage ,eine Ehre und eine groRe
Freude, dass ich seit vielen Jahren die besten
0TC-Healthcare-Kampagnen jurieren darf”
Grundsatzlich erlebe er eine quantitative Stei-
gerung und in einigen Kategorien auch mehr
Kreativitat und Qualitdt. Schade sei aber, dass
viele gute Kampagnen, die in den Medien zu
sehen seien, nicht auch zum Comprix einge-
reicht wiirden. ,Von daher ermuntere und
ermutige ich vor allem die Kollegen:innen bei
den OTC-Herstellern, ihre Kampagnen einzu-
reichen.”

Digital: Mehr Progressivitat gefragt

»Mehr digital, aber weniger disruptiv” fasst
Burghard Drews (antwerpes) die diesjéhrigen
Einreichungen im Wettbewerbsbereich ,Digitale
Medien” zusammen. Aufféllig sei gewesen,
dass in diesem Jahr mehr digitale Kreationen
eingereicht wurden als sonst - die Quantitat
habe allerdings nicht zu einer Steigerung der
Qualitat gefiihrt - und das spiegele letztlich
auch die Anzahl der vergebenen Preise wider.

Keine Kreation habe eine progressive, inspi-
rierende Vorreiterrolle eingenommen, an die
man sich noch lange erinnern wiirde. ,Viele
Arbeiten sind handwerklich und technisch gut
umgesetzt. Aber: generisch.” Gutes Handwerk
allein reiche heute aber nicht mehr aus, um sich
abzuheben, sondern es brauche ,,Progressivitat
statt Perfektion”.

Fiir Christian Mohr (CSL Behring) gab es in
diesem Jahr ein sehr breites Spektrum von wirk-
lich hochwertigen, innovativen Einreichungen
bis hin zu absoluten digital Basics, wie eine
Website. ,Dabei spielt die Frage, ob OTC oder
Rx, hinsichtlich der Kreativitdt nur eine unter-
geordnete Rolle.” Noch immer gebe es nur wenig
Einreichungen, die alle digitalen Optionen
verbinden. Allerdings seien die in der Kategorie
LIntegrierte Kampagne” eingereichten Beitrage
besonders stark gewesen. Bemerkenswert sei,
dass Data driven Marketing zwar als Trend in
der Pharma-Presse angekommen sei, jedoch
noch nicht in den Einreichungen sichtbar werde.

Marek Hetmann (Deutscher Arzteverlag)
findet, dass die Jury gerade in Qualitdtsfragen
hart sein miisse, denn der Comprix stehe eben
genau dafiir, den Fokus auf die Kreativlei-
stung hinter der Ausfiihrung zu richten. Diese
erschlieRe sich aber manchmal nicht. In Summe
seien es zwar mehr Einreichungen, aber nach
seinem persdnlichen Eindruck weniger krea-
tive Losungen als im Vorjahr. Die technischen
Umsetzungen wiirden zwar sicherlich immer
hochwertiger, allerdings kdnne man fortlaufend
an die Industrie appellieren, auch im Rx/HWG-
Bereich mutig und kreativ zu sein. ,Natiirlich
ist das bei manchen Krankheitshildern ein
schmaler Grat, aber bei vielen geht dann doch
eine Schippe mehr”, mahnt Hetmann.

Flir Julie ten Hovel (FishermanHealth/Peix
Health Group) waren die Kategorien ,Digitale
Endverbraucherkampagne” und ,Digitale Kam-
pagne mit sozialem Hintergrund” hervorste-
chend, diese profitierten aber auch von gerin-
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Kategorie Einreichungen | Einreichungen

2021 2020
Rx 71 83
0T1C 26 34
Non Rx, Non OTC 119 121
Digitale Medien 80 53
Dental-/Oral-Care 6 13
Freie Kategorie 19 21
Guerilla Marketing 0 2
Live-Kommunikation 8 11
Young Comprix 6 4
Gesamt 335 342
Agentur A SL
Schmittgall Health 7 22
Peix Health Group*** 4 24
Serviceplan Health** 5 14
Wefra Life 5 11
VMLY&Rx**** 2 11
Serviceplan Berlin** 3 1
Mensch Kreativagentur 2 4
Cake Health 1 6
Boosting Communication 0 6
antwerpes 0 5
cyperfection 1 1
Havas Life Bird & Schulte 0 5

geren Restriktionen und konnten so ,kreativ wie
kommunikativ wunderbar punkten. Hier gab es
meiner Einschatzung nach wirklich herausra-
gende, aufmerksamkeitsstarke Kreativideen mit
zeitgemaler digitaler Umsetzung”. Eine Verdn-
derung, die ,wir alle” vorantreiben miissen, sei
eine zeitgemalle Kommunikation in Hinblick auf
Diversitdt und Gleichberechtigung, fordert sie.
Hier kdnne die ganze Branche noch aufholen:
mit Sprache, mit Gestaltung und mit Inhalten.
,Wir sind alle in der Pflicht: Agenturen, Kunden
und auch deren Zielgruppen.”

LExtrem viel und extrem vielseitig” stelle
sich ihm der Comprix 2021 dar, sagt Julian
Schmittgall (Schmittgall Health). ,Von sehr
nischigen, spitz zugeschnittenen Einzelmalinah-
men bis hin zu giel3kannenartigen Projekten, die
ein breites Spektrum an Kandlen und Kommu-
nikationsdisziplinen orchestriert bespielen, ist
alles dabei.” Neben groRartigen Einzelmanah-
men seien auch viele integrierte Kampagnen,
die ein breites Spektrum an Kanalen bespielen,
unter den Einreichungen. Allerdings seien es
tiberraschenderweise in diesem Jahr nur eine
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Awards 2021

Awards 2020 | Shortlist 2021 Shortlist 2020

7 8 34 42
4 3 17 20
13 18 57 63
6 8 52 31
1 1 4 7
1 1 9 8
0 1 0 0
1 1 4 10
2 1 4 2
35 42 181 183
Punkte ' Agentur Punkte
50 Schmittgall Health 29
40 Peix Health Group*** 28
34 Serviceplan Health** 19
31 Wefra Life 16
19 VMLY&Rx**** 13
13 Cake Health 7
12 Boosting Communication 6
10 Mensch Kreativagentur 6
6 antwerpes 5
5 Havas Life Bird & Schulte 5
5
5

Handvoll Projekte im Bereich der Fachkreiskom-
munikation. Ob es an Projekten mangelt oder
Arbeiten moglicherweise aus anderen Griinden
nicht eingereicht werden, frage er sich. ,In
jedem Fall sehr schade, denn ich bin sicher, hier
gibt es echte strategisch-kreative Leuchttiirme.”

Mit Sales Trainings, eDetailings, virtu-
ellen Kongressen und Veranstaltungsformaten
- der diesjdhrige Comprix zeigt nach Julian
Schmittgalls Meinung klar die Spuren der Pan-
demie und der damit verbundenen Kontaktein-
schrankungen. Zwar seien all diese Formate
fiir sich keine Neuerfindungen, wiirden aber
durch Corona befeuert ins Zentrum geriickt und
auf ein neues Niveau gehoben. Immer mehr
Dialogformate wiirden so vollstdndig in den
virtuellen Raum verlagert und dort von den
Rezipienten vo6llig selbstverstandlich und ohne
Vorbehalte wahrgenommen. ,Eine intelligente,
attraktive Vermischung von Prasenz und Virtuell
fiir die Zeit nach Kontaktbeschrankungen wird
kiinftig ein entscheidender Erfolgsfaktor sein”,
ist Schmittgall {iberzeugt.

Angesichts der rein virtuellen Jurysitzung im

Agentur A SL
Schmittgall Health 7 22
Serviceplan Health** 5 14
Wefra Life 5 11
Peix Health Group*** 4 24
Serviceplan Berlin** 3 1
VMLY&Rx**** 2 11
Mensch Kreativagentur 2 4
Cake Health 1 6
cyperfection 1 1
expopartner 1 0
komm.passion 1 0
med publico 1 0

* Da sich die Jurierung beim Young Comprix von dem der
anderen Wettbewerbskategorien unterscheidet, erscheinen
die Gewinner des Young Comprix hier nicht.

** Bei den Agenturen der Serviceplan Gruppe wurde Awards
und Shortlistpldtze jeweils der Agentur zugerechnet, die
in den Einreichungsunterlagen als erste genannt war, also
Serviceplan Health oder Serviceplan Berlin.

*** bisher Peix Health Communication. Da diese Agentur
nun gemeinsam mit FishermanHealth unter dem Namen Peix
Health Group einreicht, erscheint nur noch dieser Name.
**** ehemals Sudler & Hennessey

Agentur Punkte
Schmittgall Health 377
Serviceplan Health** 235
Peix Health Group 189
VMLY&Rx**** 153
antwerpes 133
Ogilvy Healthworld 122
Wefra Life 104
Liiders, BBDO 84
Publicis Vital 68
Heimat 60
Unterweger & Partner 52
Spirit Link 48
DDB Health 44
Heye & Partner 41

Punkte: Pro Gold-Award gibt es 4 Punkte und fiir die bis
1999 vergebenen Silber- und Bronze-Awards jeweils 2 bzw.
1 Punkt. Dargestellt sind die Agenturen, deren Gesamtpunkt-
zahl mindestens 10 Gold-Awards entspricht. Enthalten sind
auch Agenturen, die nicht mehr existieren.

Bereich ,Digitale Medien” fehlen Schmittgall
trotz vorbildlichen Ablaufs und Organisation
der fachliche und nicht fachliche Austausch
und die direkte Interaktion mit den Kollegen,
Wettbewerbern und Kunden bei einer rein vir-
tuellen Jurysitzung. ,Corona zwingt eine von
Emotion gepragte Branche zu purer Effizienz.
Das ist schade.” <<



Erfolgreiche
Kommunikation
beginnt hier

Zwischen Wahrnehmung und Interesse liegen dpl I lEd

sieben Sekunden: Etwa so lange braucht unser Gehirn,
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Essay von Dr. Hendrik Pugge (Springer Medizin Verlag) zum diesjahrigen COMPRIX-Motto

COMPRIX 2021 - Stayin® alive!

tayin alive ist nicht nur das Motto des diesjahrigen COMPRIX Medial, sondern gleichzeitig der Soundtrack zu einem

Blockbuster der spaten siebziger Jahre: Saturday Night Fever. Ist der Film auch rauh und stellenweise grob, so steht
er doch in der Bliitezeit der Disco-Bewegung fiir Lebensfreude pur. Nebenbei ist Stayin’ alive aber auch ein wichtiger
Bestandteil kreativer Healthcare-Kommunikation. 2011 nutzte die American Heart Association diesen Titel erstmals zur
Veranschaulichung der Herzmassage: https://youtu.be/KK-ZtH3jlhU. Seither hat sich Stayin’ alive weltweit in diesem
Kontext als ,,Rhythmusgeber” etabliert, wofiir es mit seinen circa 100 bpm hervorragend geeignet ist.

>> Blickt man auf 2020 und damit auf das erste
Jahr der Pandemie zuriick, so kann wohl kon-
statiert werden, dass es fiir uns alle massive
Verdnderungen und Einschréankungen, privat und
beruflich, gegeben hat. Auch wir, das Team des
COMPRIX, waren unsicher, wie es weitergehen
wiirde. Zundchst war vieles on hold. Die Indus-
trie hat sich zundchst mit Werbekommunikation
zuriickgehalten, Kampagnen sind verschoben
oder ganz abgesagt worden, AuBendienste
haben gelernt, ,remote” Kontakt zu Arzt und
Arztin aufzubauen. Events sind reihenweise ab-
gesagt worden. Auch einigen HCP, insbesondere
Zahndrztinnen und Zahnérzten ging es richtig
schlecht, Praxen mussten schlieRen. Betroffen
von den drastischen und rasant einsetzenden
Verdnderungen war also nicht nur die Industrie
als Auftraggeber vieler der beim COMPRIX ein-
gereichten Arbeiten, sondern natiirlich auch die
Zielgruppen dieser Kampagnen und besonders
auch die Kreativ- und Veranstaltungsbranche, fiir
die der COMPRIX eine gern genutzte Biihne ist.

Wir haben uns also im vergangenen Jahr
alle mit vielen Herausforderungen und Unwég-
barkeiten zurechtfinden miissen. Der erste COM-
PRIX Medial war ein gutes Beispiel, wie es einer
ganzen Branche durch Solidaritdt, Gemeinsinn
und Verstandnis fiir die Situation einzelner Mit-
glieder und Stakeholder gelingen kann, trotzdem
erfolgreich zu sein.

Hatten wir Anfang 2020 als Team des COM-
PRIX noch grau-schwarz gesehen, wandelte sich
das Bild in der zweiten Jahreshalfte. Die Indus-
trie hat sich ebenfalls schnell den verdnderten
Bedingungen angepasst und der Digitalisierung
im Gesundheitswesen einen enormen Schub
verliehen, so dass am Ende sogar ein Rekorder-
gebnis in puncto Einreichungen herausgekom-
men ist: Stayin’ alive, sowohl der COMPRIX, als
auch die Industrie und die anfangs gebeutelten
Healthcare-Agenturen.

Dann nahm die dritte Pandemie-Welle Fahrt
auf, zwar gab es die ersten Impfstoffe, doch
die waren eher knapp, Intensivstationen voll,
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die Stimmung schlecht. Das
bedeutete, dass die teilwei-
se zundchst als voriiber-
gehend wahrgenommenen
Anderungen bei Kontakten
und damit Kommunikation,
Reise- und Meetingverhal-
ten weiterhin Bestand hat-
ten und doch nachhaltiger
waren, als zundchst gehofft
oder angenommen. Sie wer-
den vermutlich zu grofRen
Teilen bleiben.

Hand aufs Herz - was
das Reise- und Meetingthema
angeht, hat der Wechsel zu
digitalen Calls und zur digi-
talen Teilnahme an Kongressen und Veranstal-
tungen auch positive Seiten. Im Kontext des in
diesem Sommer drastisch vor Augen gefiihrten
Klimawandels sicher ein kleiner, aber wichtiger
Schritt in die richtige Richtung. Nebenbei be-
kommt der klassische Kongress- oder Kunden-
besuch eine andere Qualitdt. Das personliche
Treffen, der Austausch und das ,Menscheln”
haben einen anderen Stellenwert bekommen als
vor der Pandemie.

Um auf das Motto zuriickzukommen: Auch
2021 zeigt sich die Kreativbranche sehr resilient,
was man an der Zahl der Einreichungen sehen
kann. 335 Einreichungen von 81 Agenturen -
das ist der drittheste Wert der vergangenen
zehn Jahre. Bezogen auf die Einreicher ist das
Ergebnis noch besser. Eine solche Vielfalt gab
es zuvor in der gesamten COMPRIX-Geschichte
eher selten. Die kreative Healthcare-Branche
und damit auch der COMPRIX selbst sind vital
wie eh und je!

Dariiber hinaus ist auch mein personliches
Highlight im COMPRIX Jahr die festliche Gala.
Hat der erste COMPRIX Medial im vergangenen
Jahr noch stark unter der Pandemie gelitten,
so war er doch unter den zahlreichen digitalen
Veranstaltungen 2020 ein absolutes Highlight.

(N5

Dr. Hendrik Pugge

Das lag zum einen an dem durch Movendi auch
unter den neuen Bedingungen fantastisch um-
gesetzten kreativen Konzept, aber vor allem
auch an den vielen zugeschalteten Agenturen,
die eben nicht nur Zuschauer, sondern Teilneh-
mer des Events waren. Eigene Partys, bei denen
wir teilweise digital kurz zu Gast sein durften,
haben die Veranstaltung zu einem spaf3igen und
lebendigen Event gemacht.

Dieses Jahr konnen wir leider noch immer
nicht in gewohnter Form zusammenkommen,
aber: Eine Veranstaltung, die zumindest die Ju-
rorinnen und Juroren und die Macher des COM-
PRIX personlich zusammenbringt, ermdglichen
wir aber! Ein wichtiger Schritt in die richtige
Richtung. Auch wenn wir an einem Freitag, ndm-
lich dem 10. September, den COMPRIX Medial
zusammen feiern, bin ich mir sehr sicher: das
Saturday Night Fever wird in allen Beteiligten
auch an diesem COMPRIX-Freitag brennen! <<

Dr. Hendrik Pugge ist Mitglied der Geschdftsfiih-
rung des Springer Medizin Verlags und als Ver-
treter des Verlags Mitglied des COMPRIX-Beirats.
Der Springer Medizin Verlag ist alle zwei Jahre
Gastgeber der Preisverleihung.



KAMPAGNE i

Die Depigoid®-Kampagne der PEIX Health Group und LETI Pharma

Quick und kein bisschen dirty

M it einem neuen Markenauftritt hat die PEIX Health Group das Produkt Depigoid® fiir die spezifische Immuntherapie
neu im Markt positioniert. Der neue Auftritt des Produkts des spanischen Unternehmens LETI Pharma besticht durch
Klarheit und puristischen Anspruch: Die PEIX Health Group setzt auf laute Farben, eine einfache Bildsprache sowie pra-
gnantes und provokantes Wording, welche die Produktvorteile einpragsam transportieren. Mit dieser Kampagne konnten

sich Agentur und Kunde im Kreis der Finalisten beim Comprix 2021 gleich mehrfach platzieren.

>> Depigoid® dient der Gewdh-
nungstherapie - im Fachjargon
spezifische Immuntherapie, Hypo-
sensibilisierung oder Subkuta-
ne Immuntherapie (SCIT) - bei
Allergien und hilft Menschen, ins-
gesamt weniger auf Allergiemedi-
kamente angewiesen zu sein. Da-
durch lassen sich Nebenwirkungen
vermeiden und lange Phasen von
Beschwerdefreiheit werden ermdg-
licht. Die Innovation bei Depigoid®
liegt in der einzigartigen Herstel-
lung, die auch patentrechtlich ge-
schiitzt ist.

Allerdings seien die Pro-
duktvorteile von Depigoid® nicht
oder nur selten erkannt worden,
weshalb viele Arzt:innen bei ih-
ren gewohnten Therapien blieben.
~Unser Ziel war daher, den ,Fiih-
rungsanspruch’ von LETI Pharma
im Bereich der SCIT zu starken und
weiter auszubauen”, beschreibt
der verantwortliche Account Di-
rector der Berliner Kreativagentur,
Alexander Kahle, die Ausgangslage.

Bei der Konzeptionierung und
Erstellung des neuen Depigoid®-
Markenauftritts ging es zum ei-
nen darum, sich im Rahmen der
Fachkommunikation deutlich vom
Wettbewerb abzuheben. Zum an-
deren spielte auch ein Dachmar-
kengedanke eine wichtige Rolle,
denn die Hauptmarke umfasst
Unterprodukte fiir die Therapie
verschiedener Indikationen, wie
beispielsweise Hausstaubmilben-,
Graserpollen-, Baumpollen- und
Krduterpollenallergie.

,Die kreative Leitidee, mit der
wir im Pitch bei LETI Pharma iiber-
zeugen konnten, ist im Grunde wie
die Therapie mit Depigoid® selbst”,
so der Chief Creative Officer Patrick
Held: ,Pure, simple und unique” -
pure im Sinne eines reduzierten
Designs und provokanten Wordings,
simple im Sinne einer effizienten
und schnellen Anwendung, unique
im unverwechselbaren Auftritt zum
Wettbewerb. ,Mit diesem Anspruch
werden wir die Souverdnitdt von

‘Depigoid.

G LETIPharma
et g

‘Depigoid.

G LETIPharma
et g

Fachanzeigen fiir Depigoid®

Farben

CMYK 0-0-0-0
RGB  0-0-0
HEX  FFFFFF

GTAmerica Light

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZ,.1?7«»
0123456789

leicht. sauber. rein. klar. serids. hell.
innovativ. sicher. souveran. pur.

ety

Die Aufgabe umfasste unter anderem den Entwurf eines Brandbooks und aller gestalterischen

Leitideen dazu.

LETI Pharma in der Kommunikation
unterstreichen und starken.”

Angesichts der Zeitknappheit
der Mediziner:innen und der In-
formationsflut, der sie taglich
ausgesetzt sind, ist es um so wich-
tiger, eine aufmerksamkeitsstarke
Prasentation zu positionieren. Ein
Markenauftritt miisse in den Kopfen
der Zielgruppe ,hangenbleiben” und
gleichzeitig Informationen in wenig
Zeit erfahrbar machen - genau das
leistet der neue Depigoid®-Auftritt.

Das sieht auch der Kunde LETI
Pharma so: ,Der neue Markenauf-
tritt von Depigoid® transportiert
die Produkteigenschaften gerade-
zu verbliiffend pragnant und zeigt
eine souverdne Haltung. Mit dieser
Kampagne ist es uns gelungen, fiir
unser gesamtes Allergenportfolio
eine einheitliche und eigenstandige
Positionierung im Markt aufzubau-
en”, freut sich Brand Manager Dr.
Christoph Miller. <<
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2 AWARDS

Awards

Fachanzeige Ofter mal einen Durchhinger? Schmittgall Health Dr. Kade/Besins Pharma

Anzeigenstrecke Ofter mal einen Durchhénger? Schmittgall Health Dr. Kade/Besins Pharma

Multichannel-Kampagne Ofter mal einen Durchhénger? Schmittgall Health Dr. Kade/Besins Pharma

DTC-Kampagne Ofter mal einen Durchhinger? Schmittgall Health Dr. Kade/Besins Pharma

Anzeige Kindermund tut Wahrheit kund Wefra Life Engelhard Arzneimittel

Multichannel-Kampagne Kindermund tut Wahrheit kund Wefra Life Engelhard Arzneimittel

Medizintechnik, med. Hilfsmittel, Diagnostik Syphilis ist ein Meister der Tarnung Serviceplan Health/Serviceplan Gruppe Diaprax

Medizinprodukte Plasma spenden - Leben retten VMLY&Rx CSL Plasma

Spots Healthcare-Kommunikation Medical Wellness fiir den Intimbereich Schmittgall Health Dr. Kade Health Care

Apothekerkampagne Einfach verstehen — damit Papierkram keine Probleme macht. komm.passion 1A Pharma

Patienteninformationskampagne Print Check das mal Peix Health Group Dermatologische Praxis B18

Soziale Kampagne Print Tiiten toten Peix Health Group 0zeankind

Multichannel-Kampagne The Dark Side of Sugar Serviceplan Berlin/S. Gruppe/S. Health Action on Sugar

Patienten/Endverbraucher Sie husten. Wir losen. ACC akut. Serviceplan Health/Serviceplan Gruppe Hexal

Integrierte Kampagne digital — Fachkreise ~ Tremfya Morning Show expopartner Janssen-Cilag

Integrierte Kampagne digital — Pat./Endverbr. The Dark Side of Sugar Serviceplan Berlin/S. Gruppe/S. Health Action on Sugar

Patienten/Endverbraucher Schluss mit faulen Zdhnen Peix Health Group Dt. Ges. f. Dentalhygieniker/innen

Freie Kategorie Plasma spenden - Leben retten VMLY&Rx CSL Plasma

Live-Kommunikation Der Atemweg med publico Chiesi

Young Comprix Empower the Importance of Sunscreen Jonas Meujen



Die neue Arztkampagne will Fachpersonal fiir die haufig diffu-
sen Symptome rund um Testosteronmangel sensibilisieren und
Schluss machen mit dem Mythos, das Phanomen sei ein reines

Lifestyleproblem. BBtztziehen
. . . . fahren,
Key Visual der Kampagne ist —analog zur Patientenkommunika- Ur‘;gse;iz i;esn
tion — ein Stehaufmannchen aus Holz. Die Haltung der Holzfigur Wanken bringt! d

illustriert typische Symptome wie Abgeschlagenheit, Kraftlosig-
keit, Depressivitat, sexuelle Unlust oder erektile Dysfunktion.
Eine Serie von Motiven dramatisiert diese hdufig unterschatz-
ten Folgen von Testosteronmangel und will so das Thema bei
Arzten:innen auf die Agenda setzen und Patient:innen und deren
Angehdrige weiter zu diesem Thema aufklaren. ,,Testogel Dosier-
gel“ empfiehlt sich dabei als Mittel der Wahl.

Testosteron-
mangel

Rx - Fachanzeige

Rx — Anzeigenstrecke Jetzt ziehen
und erfahren,
was sie ins
Wanken bringt!

Rx — Integrierte Kampagne Print neu
Rx — Multichannel-Kampagne
Rx — DTC-Kampagne

Durchhanger?

Zu miide fUr die Liebe?

Voll schlapp im Job?

i

Antriebslos, niedergeschlagen, keine Lust auf Sex?
Ein Testosteronmangel kann der Grund sein.

e “hens K4H

Antriebslos, nied: . keine Lust auf Sex?
Ein Testosteronmangel kann der Grund sein.

und -
g <

Schlapp, antriebslos, niedergeschlagen?
Ein Testosteronmangel kann der Grund sein.

.zt ak n Sie 3 DR.KADE B
sroms RA(H

Fiir eine erhohte Wahrnehmung im starken (lauten) Wett-
bewerbsfeld von respiratorischen Erkrankungen bei Arzten
wurde eine Serie von Teaser-Anzeigen in Kombination mit
der ,,Dupixent“-Produktanzeige entwickelt, die ausgewahl-
te, differenzierende Aspekte des Produktes durch ,,lautes*
Design ins Auge fallen ldsst.

Bildmaterial zu dieser Einreichung, die mit einem Award
ausgezeichnet wurde, ist vom Auftraggeber der Kampagne
leider nicht fiir eine Veroffentlichung freigegeben worden.

Rx — Anzeigenstrecke
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2 SYPHILIS IST
) EIN MEISTER

2 DER TARNUNG

Die Krankheitistzunichst

Jetzt bestellen unter

www.diaprax.de

Die Zahl der Syphilis-Infektionen steigt in Deutschland seit 2010 rapide
an. Da der lokale Befund der Syphilis im Primarstadium haufig tibersehen
wird und die Erkrankung im Sekunddrstadium meist nur unspezifische
Symptome verursacht, wird die Diagnose oft zu spat gestellt - oft sind
bleibende Schaden und auch tédliche Verldufe die Folge. Arzte bezeich-
nen Syphilis daher auch als ,,den Meister der Tarnung“. Das greifen wir
in dieser Kampagne auch visuell auf, um zu zeigen, dass die Krankheit
mit dem Schnelltest ,,Cleartest Syphilis* fiir die professionelle In-vitro-

Selfmailer an Arzte aus den Fachbereichen
Urologie, Gynékologie und Dermatologie

Praxis p;, Nikomap;

Gearyinenstraﬂe 16
689 Minche,

Ileutsrhlanﬂ

ER TARNUNG }

8 Die Krankheit ist zunachst ~ *
unauffallig und kann todlich &

SYPHILIS IST

 EIN MEISTER

= Die Krankheit ist zunachst .
unauffallig und kann todlich  %&
—

Diagnostik, schnell und zuverldssig ,,enttarnt“ werden kann.

Rx — Mailing

Non Rx, Non OTC - Medizintechnik, med. Hilfsmittel, Diagnostik

Der Top-Wirkstoff kann
auch topisch!

Ibuprofen ist Deutsch-
lands meistverkauftes
rezeptfreies Schmerz-
mittel. Weil es in Wir-
kung und Vertraglichkeit
iberzeugt. Peix startete
im Auftrag von Hermes
Arzneimittelim Jahr 2019
unter dem Motto ,,Nimm
Ibu - aus der Tube“ eine
Multichannel-Kampa-
gne fiir ,,doc Ibuprofen
Schmerzgel“.

Wenn ,,Mal eben

um den Block”

zur olympischen

Disziplin wird.

Wenn der Spazier-
gang zum
Strapaziergang
wird. w

Nimm ibu - aus
der Tube.

Nimm Iku - aus

der Tube.

Wenn dein Workout
zum Workaua wird.
Nimm Ibu - aus

* d_%r Tube.

Das Augenmerk lag da-
bei auf der topischen An-
wendung mit Gelen. Zwei
humorvolle, einpragsame
TV-Spots und ein eben-
so charmanter Auftritt in
namhaften Magazinen
fiir Endverbraucher, am
POS sowie via Facebook-
Banner haben dafiir ge-
sorgt, dass ,,doc Ibupro-

fen Schmerzgel“ mittlerweile das beliebteste Ibuprofen-Schmerzgel Deutsch-
lands ist (laut IMS Dataview: Umsatz Apotheke MAT 6/2021).

OTC - Multichannel-Kampagne

09/2021

enden.

st -
Genauigkeit in nur 5 Minuten.

DIA

X

Engelhard launcht
im Jahr 2020 mit

,Velgastin Blahun- wie konnte ich nur

gen Suspension® 59

ein Produkt gegen mein halbes Leben
Blahungen und " = gen
Koliken vor allem m“ Bldhun n')c.

bei Babys. Ziel war yverplempern:

es, die Bekannt-
heit und Conside-
ration der neuen
Produktmarke bei
Empfehlern und
Endverbrauchern
zu steigern. Da
sich Babys nur
schwer mitteilen
kénnen und den-
noch viel zu sagen
hdtten, kommen
in der Kampagne
auf humorvolle Art
Babys und Klein-
kinder zu Wort und
erzdhlen iiber ihre
Alltagsprobleme. Die Markenfiihrung war dabei holistisch und strin-
gent: vom Packungsdesign bis Kampagnen-ldee, Manahmen am
POS, digitalem Marketing, Kooperationen mit Hebammen und Con-
tenterstellung.

Velgastin' Blihungen Suspension
Wirkt schnell bei Blahungen
Sehr gut vertriglich von Geburt an
Passt in jede Wickeltasche

N4

ENGELHARD

ﬁ%lstin

Filr ein ausgeglichenes Bauchgefihl

OTC - Anzeige
OTC — Multichannel-Kampagne
OTC - Apothekerkampagne



Z

2
%

Katzen sind schon X
sehr eigensinnige OYers %ﬁé" i

Wesen. Werden sie je- RS HAF T
doch plotzlich aggres-
siv und kratzbiirstig,
kann diese starke We-
sensverdnderung auf
eine Krankheit zuriick-
zufiihren sein. Mit der
Kampagne soll Aware-
ness und Achtsamkeit
fiir mogliche Krank-
heitssymptome der
Katzen bei ihren Be-
sitzern erhoht und ei-
ne Lead-Generierung
fur die Katzenklinik
bewirkt werden. Die
kiinstlerische Insze-

/) (necse sibhernimmt

So vielfaltig wie unser Leben, so vielfdltig ist auch unsere Haut. Egal ob
Narben, Dehnungsstreifen, trockene Haut oder Tattoos: Sie sind ein Teil

von uns und verdienen es, gepflegt zu werden. In der neuen Kampagne nierung des Themas mmzm

KLINIK
FRANKFURT

»Starke Haut, starkes Ich* fiir ,,Bi-Qil“, den Spezialisten bei Narben,
Dehnungsstreifen und trockener Haut, geht es darum zu zeigen, dass
das Leben seine Spuren auf unserer Haut hinterldsst, auf die wir ruhig
stolz sein kénnen. In der Kampagne wurden starke schwarz-weif3 Bilder
mit kurzen emotionalen Hashtags kombiniert, die je nach Produkt, eine

starke Message wie #Bi-Beautiful, #Bi-Loved oder #Be-Proud richten.

istin der Kategorie un-
gewdhnlich und bleibt
im Kopf hdngen. Die empathischen Texte spiegeln genau die Insights und
Verhaltensweisen der Katzen wider.

Non Rx, Non OTC - Tiermedizin

Non Rx, Non OTC — Apothekenkosmetik

Idee: Visualisierung der gewonnenen Lebens-
qualitdt durch Plasmaspenden: Side-by-Side
Bild-Kombination eines Blutbeutels, durch den
eine bestimmte Handlung im Alltag der Patienten
wieder moglich ist. Und Hange-Flyer fiir Busse &
Bahnen in Form eines Blutbeutels machen un-
sere Botschaft direkt erlebbar: Von deinem Blut
hangt Leben ab.

SPENDE
HOFFNUNG

Mit hrer Hilfe

SPENDE
MUT

Mit Ihrer Hilfe
ann

Marktsituation: Laut ,,Arzte Zeitung® ist die Spen-
denbereitschaft fiir Blutplasma in Deutschland
seit 2010 um 14 Prozent zuriickgegangen. Gleich-
zeitig hat sich der Verbrauch an Blutplasmapra-
paraten in den vergangenen zehn Jahren mehr
als verdoppelt. Pandemiebedingt ist das Spendenaufkommen weiter
zuriickgegangen.

CSL Plasma CSL Plasma

Ziel: Call-to-Action fiir mehr Plasmaspenden, aus denen lebenswichtige
Medikamente - z.B. fiir die Himophilie-Therapie, Inmunabwehr oder
bei schweren Verletzungen — hergestellt werden.

SPENDE
KRAFT

Mit Ihrer Hilfe
wird vieles.

r ihn
leichter,

CSL Plasma

Non Rx, Non OTC — Medizinprodukte
Freie Kategorie
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1 A Pharma macht nicht einfach Werbung,
sondern bietet Apotheken echte Unter-
stiitzung.

Die Idee: ,,Einfach verstehen — damit Pa-
pierkram keine Probleme macht“. 1 A Phar- Einfach

cool bleiben

ma wird zum Apotheken-Problemldser und
geht Herausforderungen an, die schnell zu
einer echten Gefahr werden — mit kosten-
losen Servicematerialien, die Apotheken-
teams helfen, die biirokratischen Hiirden
zu meistern, die besonders angsteinflo-
Bend wirken.

Im Vordergrund des neuen Looks stehen
Tier-Visuals, die aus Dokumenten gefaltet
sind, die gefdhrliche ,,Papierkram-Proble-
me* fiir Apotheken darstellen.

Non Rx, Non OTC — Apothekerkampagne

fi Einfach den
Uberblick

. . . . behalten

Eine neue dynamische Inszenierung des Key Vi-

suals von ,,KadeFemin“, das sowohl Weiblichkeit
als auch Frische und Pflege verbildlicht, steht im
Mittelpunkt des Spots. Die beiden Produkte der In-
timpflegeserie werden rund um das Wasser-Visual
in Szene gesetzt und die Produktvorteile visuell
kommuniziert. Durch die Positionierung als Me-
dical Wellness differenziert sich die Produktserie
klar gegeniiber dem Wettbewerb.

Non Rx, Non OTC -
Spots Healthcare-Kommunikation

Zu viel Zucker ist schlecht fiir die Gesundheit. Aller-
dings werden Informationen iiber den Zuckeranteil
insbesondere in industriellen Lebensmitteln durch
komplexe Inhaltslisten und alternative Betitelungen oft
versteckt. Es ist also hochste Zeit, Transparenz bei der
Erndhrung zu schaffen und die Aufmerksamkeit fiir das
Thema zu erhdhen. Deshalb nutzen wir eine Kommuni-
kation, die skurril, disruptiv und schockierend zugleich
ist: Wir covern bekannte Popsongs, die sich durch eine
besonders ,,siie* Lyrik auszeichnen, mit unserer fiir
das Projekt gegriindeten Band ,,Risen from Shadows* S i RADIO + PODCASTS
auf eine bisher vollig ungehorte Art: in einer diisteren,
schockierenden Metalcore-Variante.

Non Rx, Non OTC - Grof3flidchenplakat/Citylightposter —
Non Rx, Non OTC — Multichannel-Kampagne : . & Risen from Shadows

Digitale Medien — Integrierte Kampagne digital -
Patienten/Endverbraucher

CHekBo
SOGIAL MEGIA o SPOTIFY

09/2021
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Im Corona-Jahr 2020 sollten Lockdowns und Masken die Gesundheit schiitzen. Doch vor anderen
; e T—" schweren Erkrankungen wie Krebs schiitzte das nicht. 2020 gab es eklatant weniger Krebsdiagnosen

- nicht, weil es keinen Krebs mehr gab, sondern weil die Menschen nicht mehr zur Vorsorge gingen.
DERSIANDARD Mit der Awareness-Kampagne ,,Schiitzt nicht vor Krebs* wurde die Maske zur Plattform erkoren, um
Krebs zum Thema des Tages zu machen. Den Kampagnen-Auftakt stellte die Buchung der gesamten
Titelseite von Osterreichs fiihrender Qualititszeitung ,,Der Standard* dar — am Wochenende mit den
zweithdchsten je gemeldeten Neuinfektionen und einer Inzidenz von iiber 5o0.

Non Rx, Non OTC - Patienteninformationskampagne Print

Schau genau!

Das Thema Haut-
krebsvorsorge ist
sehr wichtig. Deshalb
sollte mittels einer
aufmerksamkeitsstar-
i ken Kampagne die
Awareness dafiir ge-
5 il I T A steigert werden. Und

zwar genau dort, wo
die Zielgruppe sitzt:
im Wartezimmer von
Dermatologen. So-
wohl visuell als auch
inhaltlich dreht sich
alles um das ,,Mal*
selbst:

]

e —————— T T T

Mit einem doppeldeu-
tigen Call-to-Action
werden die Patien-
ten auf einem Praxis-
poster und in einer
Postkartenserie dazu
aufgerufen, das Mut-

termal im Zweifel lie-
Jede 7. Frau ist in Deutschland von strafrechtlich relevanter sexualisierter par professionell checken zu lassen.

Gewalt betroffen, das sind rund 5,5 Millionen! Die Halfte der Frauen schweigt
tiberihre Erlebnisse. Denn sexualisierte Gewalt zu thematisieren ist ein Tabu.
Leider schiitzt dieses Schweigen die Tater und nicht die Frauen.

Non Rx, Non OTC - Patienteninformationskampagne Print

Um den betroffenen Frauen eine Stimme zu geben und auf das riesige Aus-
maf von sexualisierter Gewalt aufmerksam zu machen, riefen wir fiir die Be-
ratungsstelle Frauennotruf das Speakup-Movement ins Leben. In Social
Media Videos und Posts erzdhlen Frauen ihre wahren Erlebnisse und
durchbrechen so das Schweigen. Die schockierenden Erlebnisse werden
untermalt durch verstorende Illustrationen, die beim Sprechen das Er-
lebnis der Frauen tiber dem Mund sichtbar machen. Durch das Sprechen
der Frauen riitteln wir eine ganze Gesellschaft auf! Zusatzlich zu den
Social Media Posts entwickelten wir in Kooperation mit dem Modelabel .
»The Colorful Crew“ das nachhaltige Speakup Fashion-Statement. Mit ‘ e
der Mode tragen die Menschen die Botschaft nachhaltig auf die Stra-
Be: Sprecht iiber sexualisierte Gewalt und deren wahres Ausmaf in der
Gesellschaft. Auf speakupmovement.de richteten wir einen Shop ein,
in dem die Mode erhdltlich ist. Dariiber hinaus bietet die Landingpage
einen Uberblick iiber das gesamte Movement.

TIGT.
VE RGEWM.E &
T A 1040

Grof3e deutsche Medien wie ARD und ,,Siiddeutsche Zeitung* berich-
teten tiber die Kampagne. Selbst Bundestagsabgeordnete wie Kerstin
Kassner mit mehr als 350.000 Followern griffen das Movement auf und
verbreiteten das Thema in der Offentlichkeit und bis in die Politik hinein.

Non Rx, Non OTC — Soziale Kampagne Print
Non Rx, Non OTC - Soziale Kampagne Film

09/2021
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Sei Teil der Losung!

Die Gefahr, die von Plastikmiill fiir Natur und Tier ausgeht, ist be-
kannt. Langst wird der Kunststoffmiill in Form von Mikroplastik
auch vom Menschen aufgenommen. Damit nicht noch mehr Plastik
in unseren Korper gelangt, muss die Verschmutzung der Natur mit
jahrlich Millionen Tonnen Kunststoffmiill gestoppt werden. Ge-
nau dafiir engagiert sich die Umweltorganisation Ozeankind e. V.

Die von Peix konzipierte Plakatkampagne fordert zum Mitmachen
bei Clean-up-Events auf, um damit aktiver Teil der Losung zu sein.
Die Plakate sind in Berlin, Leipzig und Kiel prasent; in den sozialen
Medien entwickelte das Keyvisual sein virales Potenzial und wird
Ausgangspunkt fiir personliche Interaktionen, Diskussionen und
Auseinandersetzungen mit der Thematik.

Non Rx, Non OTC - Soziale Kampagne Print
Non Rx, Non OTC - Digitale Kampagne mit sozialem Hintergrund

Zumvirtuellen Kongress
der Deutschen Dermato-
logischen Gesellschaft
schuf Janssen-Cilag mit
der ersten produktas-
soziierten Online-Rx- E y
Frithstiicksshow eine . e
noch nie dagewesene TR
Kongresserfahrung. In
einem aufwendig in-
szenierten TV-Format
wurden vor Beginn ei-
nes jeden Kongressta-
ges wechselnde Fokus-
Themen in der Derma-
tologie live im Studio
von einer bekannten
Moderatorin und ihren
Studiogdsten zusam-
mengefasst und disku-
tiert. Dabei gelang es,

TREMFYA®

MORNING SHOW

Husten nervt. Das kann wohl jeder von uns vorbehaltslos unterschreiben.
Diese Spot-Serie fiir den Nr.1 Hustenldser Deutschlands — ,,ACC akut*
- greift diesen Insight mit einem Augenzwinkern auf. Es sind dabei 24
verschiedene ,,Husten-Pannen“ entstanden, die dynamisch fiir spezifi-
sche Ansprachen und Zielgruppen Online ausgestrahlt wurden. So wurde
ganz Deutschland - je nach den verschiedenen Vorlieben und Aufgaben
der einzelnen Personen - gezielt erreicht. Und das ganz automatisch.

,»Sie husten. Wir l6sen. ACC akut.“

Digitale Medien — Patienten/Endverbraucher

There are many phobias. But can be fata
#PREVENTIOPHOBIA
When the fear of the colon cancer screening
is bigger than the fear of cancer.

( FELIX BURDA

« STIFTUNG

TikTok

Mit der skurillen ,,Praventiophobie“-Kampagne, in der Wayne Carpendale
und Sissi Perlinger in den Rollen des verriickten Phobikers und der Arztin
zur Darmkrebsvorsorge aufriefen erreichten wir 317.360.000 Kontakte. Um
mehr junge Menschen zu erreichen und fiir dieses Thema zu aktivieren,
starteten wir ein Quiz auf der angesagtesten Social-Media-Platform Tik-
Tok. Bei ,,Rate die Phobie“ lieBen wir die User Phobien aus der laufenden

medizinische Inhalte kurzweilig und unterhaltsam auf professionelle
Art zu vermiteln — ohne den inhaltlichen Fokus zu verlieren. Die Ziel-
gruppe wurde iiber einen breiten Mix relevanter Kanale inidividuell
angesprochen und so an jedem Beriihrungspunkt ihrer Kongresreise
mitgenommen.

Kampagne erraten. Die Social-Media-Challenge fiir einen guten Zweck
ging mit 6.000 Clips und 12 Millionen Aufrufen viral. Sie erhielt eine ganze
Million Likes und die Aufmerksamkeit einer neuen Generation zum Thema
Darmkrebsvorsorge.

Digitale Medien — Integrierte Kampagne digital - Fachkreise Digitale Medien — Patienten/Endverbraucher

09/2021



Das iibergeordnete strategische Ziel von Roche
Pharma und cyperfection, der Agentur fiir kreative
Business-Losungen, war es, der Vision naherzu-
kommen, DIE onkologische Patienten-Plattform
Nr. 1 zu etablieren: Das K Wort. Der konkrete Aus-
gangspunkt: Mehrere bestehende, umfangreiche
Patienten-Websites auf dieser Plattform zu kon-
solidieren - hinsichtlich Nutzerfiihrung, Content-
Strategie und technischem Konzept. Zusétzlich:
Eine begleitende Awareness-Kampagne. Das K
Wort setzt Maf3stdbe in puncto nutzerzentrierter
Patientenkommunikation, trotz des ernsten The-
mas fiihlt sich das Handling der Website durch das
aufgerdumte, moderne Design und die intuitive
Bedienbarkeit ,leicht* an. Fiir die regelmafige
Erstellung der relevanten Inhalte zeichnet sich die
Agentur art tempi communications verantwortlich.

Non Rx, Non OTC - Integrierte Kampagne digital -
Patienten/Endverbraucher

4fF DGDH

DEUTSCHE GESELLSCHAFT FOR
DENTALAYGIEN) e,

Jetzt aktiv werden und SnapCode scannen!

Auf Grund von Corona blieben viele Menschen lange
daheim. Selbst der Zahnarztbesuch fiel aus. Um Pa-
tienten wieder in die Praxen zu locken, startete die
DGDH eine aktivierende Multichannel-Kampagne.
Sie sollte die Folgen des Nichtbesuchs beim Zahnarzt
plakativ und humorvoll aufzeigen und gleichzeitig
motivieren ,,faulen Zdhnen“ ein Ende zu setzen. Dazu
die technische Verbindung mit dem ersten SnapLense-
Filter im Healthcare-Bereich: So konnten auch jiingere
Menschen spielerisch aufgerufen werden, die Zukunft
ihrer Mundhygiene zu iiberdenken und die Kampagne
in sozialen Netzwerken zu teilen.

Dental-/Oral-Care - Patienten/Endverbraucher

Z
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Uber dieser Kampagne stand die Idee, neue Wege der digitalen Arzte-Fortbildung
zu gehen und die Indikation Asthma/COPD widerzuspiegeln: In einem program-
mierten virtuellen ,,Wald des Wissens“ konnten sich Arzt:innen auf Pfaden wie in
einem Computerspiel bewegen. Aufwendig gestaltete Waldtafeln mit Fach- und
Serviceinformationen in Schrift, Bild- oder Videoformat — auch zum Download -
luden zum Verweilen ein. Highlight des Waldes war die Lichtung mit Leinwand.
Dort wurden live (CME-zertifizierte) wissenschaftliche Vortrage ausgestrahlt, die
zusatzlich spater als Video on Demand in einer Referenten-Waldhiitte angeboten
wurden. Und ... der Wald wéchst immer noch weiter.

Live-Kommunikation

09/2021
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Im Rahmen der Veranstaltung ,,Mediale Gegenkultur“ an
der Hochschule Furtwangen sollte jede:r Studierende eine
gegenkulturelle Bewegung konzipieren und umsetzen. Ziel
meiner Kampagne war es, bei der Generation Z ein Bewusst-
sein fiir die Wichtigkeit von Sonnenschutz zu schaffen, um
so langfristig die Zahl der Hautkrebserkrankungen zu redu-
zieren. Das Thema sollte aber nicht mit mahnenden Worten,

Der knapp 90 Jahre alte Paragraph 219a StGB
verbietet deutschen Arztinnen und Arzten,
die Schwangerschaftsabbriiche durchfiihren,
offentlich iiber die Methoden und Risiken zu
informieren. Das Absurde: Fiir jeden Laien oh-
ne medizinische Kenntnisse gilt dieses Verbot
jedoch nicht. Aus diesem Grund gaben wir
fachfremden Personen die Informationen an
die Hand, die ungewollt Schwangere so dringend benétigen. In Radiospots, in vira-
len Videos und via Social Media teilten Kfz-Mechaniker, Moderatoren, Schauspieler,
Gastwirte und Internet-User fundierte Fakten iiber Schwangerschaftsabbriichen und
schlugen so Paragraph 219a mit seinen eigenen Waffen.

STREICHT

ERrornny S WSS B

Young Comprix

sondern mit Humor angegangen werden. Auf Instagram wur-
de dafiir der Account @sonnenschutz.memes gestartet. Hier
wird unterhaltsamer Content in Form von Memes geboten,
der zugleich auf die Wichtigkeit von Sonnenschutz hinweist.

Young Comprix

Rx - Fachanzeige

Yin und Yang: Kréfte, die sich Boosting Communication

Rx — Multichannel-Kampagne

Roche Pharma (Schweiz) Meningitis bewegt. Borchert & Schrader GlaxoSmithKline

erganzen.
OpioidverSTOPfung Boosting Communication
Lieber... als... Brand Health

Nachts tief schlafen - Tags top fit Havas Life Bird & Schulte

Depigoid - So geht SCIT.

Peix Health Group

Hexal

Apogepha Arzneimittel
Hennig Arzneimittel
Leti Pharma

Muta(k)tion

Schnelle Entlastung, wenn es

darauf ankommt

Rx - Mailing

health angels
Schmittgall Health

Vorschalt-Anzeigen Respiratory ~ Schmittgall Health

Beste Karten fiir 2021. Mit gkk dialog

Kein Wunder

Rx - Anzeigenstrecke
Lieber... als...

Pack’s an und zeig’s allen!

VMLY&Rx

Brand Health GmbH
Wefra Life

Rx - Integrierte Kampagne Print neu

Dancing Man: ,Ich kombiniere”

Mit TA top in die Zukunft
Duoval
Depigoid - So geht SCIT.

Boosting Communication
Mensch Kreativagentur
mscn

Peix Health Group

Sanofi Genzyme
Dr. Kade/Besins Pharma

Apogepha Arzneimittel
medac

Hexal AG
Bencard Allergie
Ever Pharma
Leti Pharma

Mepitel One.
Spriiht vor Energie

Ofter mal einen Durchhénger?

,Egal, Total Oral.”

Rx - Internationale Kampagne
Failure” is painful - but avoidable

Rx — DTC-Kampagne
,Schwer wie Stein?”
Die Therapiebegleiter-
Eierstockkrebs-App

Havas Life Bird & Schulte
Schmittgall Health
Syneos Health

MRM Germany

DDB Health
Havas Life Bird & Schulte

Novartis Pharma
Janssen-Cilag

Mélnlycke Health Care

Boehringer Ingelheim
Dr. Kade/Besins Pharma
Takeda

Stada Arzneimittel

Novartis Pharma
AstraZeneca, MSD, Dt.
Stiftung Eierstockkrebs

Vorschalt-Anzeigen Respiratory ~ Schmittgall Health

Rx - Integrierte Kampagne Print laufend

Brimica Genuair - Kleiner Klick. Peix Health Group
GroRe Wirkung.

,Der friihe Vogel senkt den Spiegel” Schmittgall Health
Jorveza von Mende Marketing
Punktgenau Wefra Life

09/2021

Gemeinsam wachsen: Das Panini- Isgro Merck Serono

Album fiir kleine Helden! Gesundheitskommunikation

Allergy TREETment Mensch Kreativagentur Bencard Allergie
LHON-Ratgeber Peix Health Group Chiesi

Initiative ICH - Selbst sein. Peix Health Group Bristol Myers Squibb
Selbst mit MS.

Aktiv mit schwerem Asthma Schmittgall Health Sanofi Genzyme

MS & ich. Ich mach meinen Weg Serviceplan Health/S. Gruppe Novartis Pharma

Sanofi Genzyme

Berlin-Chemie

Berlin-Chemie
Dr. Falk Pharma
Galderma Laboratorium



OTC - Anzeige

Zugkraft

Uroinfect - Absolut Arbutin
Nimm Ibu - aus der Tube.
Migrane-Macht

LeFee

Peix Health Group
Peix Health Group
Wefra Life

OTC - Anzeigenstrecke

Nimm Ibu - aus der Tube. Peix Health Group

OTC - Integrierte Kampagne Print neu

Uroinfect - Absolut Artwork Peix Health Group
Nimm Ibu - aus der Tube. Peix Health Group
Kindermund tut Wahrheit kund ~ Wefra Life

OTC - Multichannel-Kampagne

LoranoPro - die Power Allergietablette Serviceplan Health/S. Gruppe

orc-T1v

Nimm Ibu - aus der Tube.
Nimm Ibu - aus der Tube.
Ciclopoli gegen Nagelpilz

Peix Health Group
Peix Health Group
Schmittgall Health

LoranoPro - die Power Allergietablette Serviceplan Health/S. Gruppe

OTC - Funk

Hérfunk Solarvit ghost.company

OTC - Grof3fliichenplakat/Citylightposter
All Eyes On Diabetes Mensch Kreativagentur

OTC - Apothekerkampagne
Soventol ,Integrierte Kampagne” von Mende Marketing
Stark Whitecross Kreativagentur

Ichthyol-Gesellschaft
Perrigo

Hermes Arzneimittel
Dr. Pfleger Arzneimittel

Hermes Arzneimittel

Perrigo
Hermes Arzneimittel
Engelhard Arzneimittel

Hexal

Hermes Arzneimittel
Hermes Arzneimittel
Almirall Hermal
Hexal

Stada Arzneimittel

Urgo Medical

Medice Arzneimittel Piitter
Schaper & Briimmer

Non Rx, Non OTC - Medizintechnik, med. Hilfsmittel, Diagnostik

Infarkt oder kein Infarkt antwerpes
Tschiiss obstruktive Schlafapnoe DP-Medsystems
- Hallo, Servus, Moin, Griiezi -
Lebensqualitat

Mein Asthma-Radar
Ophthalmologie - Retina-Scan
Im Handumdrehen

Robots

Schmittgall Health
VMLY&Rx

VMLY&Rx

Whitecross Kreativagentur

Non Rx, Non OTC - Tiermedizin
Strapaziertes Fell? Juckt mich nicht! alpha alpaka ux
Weihnachten mit Emmi-Pet Schmittgall Health

Non Rx, Non OTC - Medizinprodukte

Deumavan - Genial fiirs Genital. Peix Health Group
Das ist kein simpler Warzenstift. Peix Health Group
Der erste antimikrobielle Folder ~Serviceplan Health/
fiirs Krankenhaus Serviceplan Gruppe

Quidel Germany
Inspire Medical Systems

Bosch Healthcare Solutions
Optik Thierbach

ASB Mittelhessen

Paul Hartmann

Heel
Emmi Ultrasonic

Kaymogyn
Perrigo
Hartmann

Non Rx, Non OTC - Diitetische Lebensmittel/Nahrungsergdnzung

Launch eines neues
Nahrungserganzungsmittels
B12 Ankermann Vital - leetspeak Peix Health Group

Jager Health

Non Rx, Non OTC — Apothekenkosmetik
Bullrich Tuchmasken

Chiesi

Worwag Pharma

Serviceplan Health/ S. Gruppe Delta Pronatura

Non Rx, Non OTC - Spots Healthcare-Kommunikation
Spot - Mr RadioReport A und W Healthcare
Weil es noch nie wichtiger war Do Something Club
,Stark, wenn du uns brauchst”  Grey Germany
Emmi-Pet Instagramfilme Schmittgall Health

Non Rx, Non OTC - Funk Healthcare-Kommunikation
,Der Miilleimer ist voll” Schmittgall Health
Abbott - Freestyle Libre

Non Rx, Non OTC - Grof3fliichenplakat/Citylightposter
Ich bin Bluter Cake Health

HIVersity Kampagne IPG Health Deutschland
Wissen, was drin steckt Schmittgall Health
Love Crossings
Gruppe/Serviceplan Health
VMLY&Rx

Wefra Life

Ab zum Blutspenden!
Graue Zeit

Non Rx, Non OTC — Apothekerkampagne
Pipi-Alarm LeFee
#wartnerds Peix Health Group

Non Rx, Non OTC - Patienteninformationskampagne Print
HIVersity Kampagne IPG Health Deutschland
Die Bewegung fiir mehr Peix Health Group

Bewegung.

Prdventiophobie Serviceplan Health/ S. Gruppe
Entziindung VMLY&Rx

#Breakout VMLY&Rx

Leben in 75 qcm Wefra Life

Non Rx, Non OTC - Patienteninformationskampagne Film
HIVersity Imagefilm IPG Health Deutschland
Spot zur feuchten alters- IPG Health Frankfurt
abhdngigen Makuladegeneration

Non Rx, Non OTC - Soziale Kampagne Print

Wie's dir wirklich geht, weil Peix Health Group
niemand?

Initiative §25/11 - Haus ohne
hdusliche Gewalt

Peix Health Group

Still-Leben VMLY&Rx
Blaue Flecken VMLY&Rx
Brustkrebs betrifft uns alle Wefra Life

Non Rx, Non OTC - Soziale Kampagne Film

Wie ist das mit dem Krebs? bunch
#tuesfiiralle TLGG Berlin
Still-Leben VMLY&Rx

Non Rx, Non OTC — Imagewerbung

Engagement fiir die Sicca-Forschung 2strom Berlin

Sie therapieren individuell. Wir ~ Boosting Communication
begleiten Sie dabei.
Prézisionsonkologie steckt in
unseren Genen

Krebs entRET(rdt)seln mit RET-
Genom-Tests

Ophthalmologie Franchise Prelaunch greyhealth group
TheraKey NEU: Asthma Peix Health Group
,Tommy ist 10 Jahre &lter”

Boosting Communication

Boosting Communication

Non Rx, Non OTC — Multichannel-Kampagne

Ich bin Bluter Cake Health

Mein Asthma-Radar Schmittgall Health
Medical Wellness fiir den Schmittgall Health
Intimbereich

Schluss mit faulen Zahnen Wefra Life

Non Rx, Non OTC - Internationale Kampagne
Uplifting Moments

Robot Whitecross Kreativagentur

Serviceplan Health/S. Gruppe

Serviceplan Berlin/ Serviceplan

Schmidt-Bieber Communication

Serviceplan Health/S. Gruppe

2

Neo Q Quality in Imaging
Birken-Apotheke Koln
Barmer

Emmi Ultrasonic

Inside Yourself
Abbott Laboratories

Roche Austria
ViiV Healthcare
KidZ e.V.

Billy Boy

DRK Blutspendedienst West
Stiftung Dt. Depressionshilfe

G. Pohl-Boskamp
Perrigo

ViiV Healthcare
Bezirksamt Berlin
Marzahn-Hellersdorf
Felix Burda Stiftung
Deutsche Vereinigung
Morbus Bechterew

AWO BergstraRe - Prisma
Suchthilfe & Pravention
retum Fachstelle Mediensucht

ViiV Healthcare
Novartis Pharma

Jugendnotmail.Berlin

Sozialdienst katholischer
Frauen Berlin (u.a.)
Notruf & Beratung fiir verge-
waltigte Frauen und Madchen
Kinderschutzbund (OV
West, Kreis Offenbach)
Pink Ribbon Deutschland

Stiftung Dt. Krebshilfe
Barmer
Frauennotruf Frankfurt

Bausch + Lomb
Hexal

Roche Pharma
Roche Austria

Roche Pharma
Berlin-Chemie
CSL Behring

Roche Austria
Bosch Healthcare Solutions
Dr. Kade Health Care

DGDH

BSN-Jobst
Paul Hartmann
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Digitale Medien - Digitale Kampagne mit sozialem Hintergrund

#ichstehekopf Brand Health Takeda/Shire
Speakup Mensch Kreativagentur Frauennotruf Miinchen
#tuesfiiralle TLGG Barmer

Digitale Medien - Fachkreise
Perspektivwechsel 21ct

Warum das Christkind nicht langer Denken hilft!
in seiner Haut stecken will.
Webplattform fiir gefiihrte
Medikationsanalyse
3D-Pop-Up Einladungskarte mit  LuckyU Communication

Betrifft uns alle Wefra Life Pink Ribbon Deutschland

Boehringer Ingelheim

Leo Pharma Digitale Medien - Freie Kategorie digital

gamification: Die Bewegung fiir ~ Peix Health Group
mehr Bewegung.
Schén Klinik - Hallo Mensch

Bezirksamt Berlin
Marzahn-Hellersdorf
Serviceplan Health/S. Gruppe Schén Klinik SE

ePrax und Wissenschaft-
liche Verlagsgesellschaft
Biogen

Hinterhaushelden

Web-AR-Anwendung }E?CO . . — The Digital Architects The Digital Architects
Sterillium statt nur desinfiziert ~ Serviceplan Health/ S. Gruppe Paul Hartmann Zaiiuaiz:“er = SiCEmILg el Wefra Life DGDH

Social Media Kampagne
,Bewegende Momente”
Der Campus - Frauengesundheit Tema Healthcare

Syneos Health Communications Angelini Pharma
Gedeon Richter
Digitale Medien - Patienten/Endverbraucher

GenussKompass - Der Erndhrungs- antwerpes
Service fiir Lungenkrebspatienten

AstraZeneca

haMSter App

ADHS & Ich - Social Media Auftritt

Awareness-Website fiir
Hamophilie-Patienten,

Cake Health
Cross4Channel
Dres. Schlegel + Schmidt

Med. Universitat Wien
Takeda
Takeda Pharma

Dental-/Oral-Care - Fachkreise

Close to Kohler

Ehmann & Ehmann

Kohdent Roland Kohler
Medizintechnik
Dr. Jean Bausch

Zahnarzte/innen lieben OccluSense Kirchner Company

Angehérige und Interessierte .
KaVo NOW Wefra Life

HAE Awareness Kampagne fiir
Social Media Kandle und Website
"Leben mit HAE"

KaVo Dental

Health4Brands Berlin Takeda Pharma

Dental-/Oral-Care - Patienten/Endverbraucher

Auf das Fundament kommt es an Schmittgall Health Gemeinschaftspraxis

Die ilon-WG
Nimm Ibu - aus der Tube.

Medical Wellness fiir den Intimbereich

Jetzt ran, Mann!
Kurzfilme fiir Social Media

Jdger Health

Peix Health Group
Schmittgall Health
Schmittgall Health
Serro

Cesra Arzneimittel
Hermes Arzneimittel

Dr. Kade Health Care
Dr. Kade/Besins Pharma
MSD

Dr. Petrin & Dr. Mesmer

Welt-MS&ich-Tag Serviceplan Health/S. Gruppe Novartis Pharma

Bauchsache - Der neue TLGG Dr. Kade Pharmazeutische
Instagramkanal von Panaceo Fabrik
Husti - eine Social Media Initiative TLGG Dr. Kade Pharmazeutische Freie Kategorie
zum Umgang mit Covid-19 Fabrik Harninkontinenz Brand Health Primus Apotheken
Ab zum Blutspenden! VMLY&Rx DRK Blutspendedienst West  pisease Awareness Kampagne zu goodadvice. Kyowa Kirin
o ) ) o ) XLH bei Arzten
D.1g.1tale Meqren mlfitegnieleliampagiie d.1g1 e T — Unser Held im Feld Havas Life Bird & Schulte  AstraZeneca
Dlg1ta}er Weihnachtsgrufl cy-p.erfect?on Engelhard Arzneimittel NeUrogerium = das Expertennetowerdl LuckyUlCommunication Biogen
Leo hort zu Digitas Pixelpark Leo Pharma Jugendmagazin NORD#ICH move elevator IKK

.Digitales Oktoberfest” Wort & Bild Verlag inhouse ~ Wort & Bild Verlag

Depigoid - So geht Brandbook. Leti Pharma
Check das mal

Hamburg packt’s zusammen!

Peix Health Group
Peix Health Group
Scholz & Friends

Dermatologische Praxis B18
Initiative ,Hamburg
packt’s zusammen!”
Frauennotruf Frankfurt

Digitale Medien - Integrierte Kampagne digital — Patienten/Endverbraucher
All About HIV Cake Health Gilead Sciences
Café Krebs Cake Health MSD

HIVersity Kampagne IPG Health Deutschland ViiV Healthcare
MS & ich - Ich mach meinen Weg Serviceplan Health/S. Gruppe Novartis Pharma
Mometahexal - Das blaue Power- Serviceplan Health/S. Gruppe Hexal
Allergiespray

LoranoPro - die Power Allergietablette Serviceplan Health/S. Gruppe Hexal

Stop Dein Leid VMLY&Rx

Digitale Medien - Digitale Auf3endienst-Unterstiitzung
Die Revolution im Pharma-Vertrieb antwerpes

2020ne Cake Health

#JOH - digital face to face, onliveline Janssen-Cilag
Respreeza Augmented Realitiy App Schmittgall Health CSL Behring
Event zur Einfiihrung des neuen Schmittgall Health/movendi Berlin-Chemie

Lilly Deutschland
Sandoz

Live-Kommunikation

Hochmotiviert fiir eine Welt mit Havas Life Bird & Schulte
weniger Schmerz

Sunosi Messestand LuckyU Communication Jazz Pharmaceuticals
Event zur Einfiihrung des neuen Schmittgall Health/movendi Berlin-Chemie

Griinenthal

Therakey Therakey

Digital Health City AR-App Spirit Link Siemens Healthineers Virtueller Kongress Forum Oculus Territory Healthcare, face to face, Bayer Vital
Online targoEvent, Fastlane, Ambion

Digitale Medien - E-Learning

Apotique antwerpes G. Pohl-Boskamp

MS Immunologie antwerpes Biogen

.Dieses Kribbeln im Bauch - die Jédger Health
interaktive Lovestory von Bayer”
Brennpunkt Sodbrennen

ADHS Guide

Sales Trainingsvideos

Bayer Vital

Dr. Kade Health Care
Takeda Pharma
Siemens Healthineers

Schmittgall Health
Schmittgall Health n
Spirit Link Young Comprix : :
Pulse Free Your Mind Lisa Schoffing -

Healthcare Bible Lucas Endebrok health angels
Corporate Design fiir die neue Thera- Sofie Maier AstraZeneca, MSD, Dt.
piebegleiter-Eierstockkrebs-App Stiftung Eierstockkrebs

Marken-Launch ,Luna” von Mende Marketing

Digitale Medien - E-CME
Interdisziplindre Webforen
Virtuelles Symposium Forum
Oculus Online

Dres. Schlegel + Schmidt Berlin-Chemie
Territory Healthcare, face to face, Bayer Vital

targoEvent, Fastlane, Ambion Ayleen Mertins
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DIGITAL PERFORMANGE . incex

Produkt und Hersteller Awareness Interest Desire Action Advocacy Gesamtwert
Gewichtung: 30% = Gewichtung: 20% = Gewichtung: 20% Gewichtung: 20% Gewichtung: 10%
Doppelherz Beauty (Queisser Pharma) 74 78 68 59 64 70
Orthomol Beauty (Orthomol) 53 55 51 50 52 52
Elasten (Quiris Healthcare) 41 32 37 53 61 43
Merz Spezial Kollagen (Merz) 41 25 23 31 55 34
Sanhelios (Roha Arzneimittel) 37 28 32 30 39 33
A4 Impulse (ESM) 32 22 26 37 48 32
Abtei (Omega Pharma) 35 30 29 28 36 31
Fulminan (Remitan) 27 20 25 30 35 27
Collagen Kapseln (Zein Pharma) 22 15 14 19 31 19
nu3 Premium Collagen (nu3) 20 12 11 14 26 16
Produkt und Hersteller Websites Search Social E-Commerce Gesamtwert
Gewichtung: 21% Gewichtung: 26% Gewichtung: 19% Gewichtung: 35%
Doppelherz Beauty (Queisser Pharma) 62 59 100 43 70
Orthomol Beauty (Orthomol) 41 61 65 45 52
Elasten (Quiris Healthcare) 16 18 51 74 43
Merz Spezial Kollagen (Merz) 0 3 99 42 34
Sanhelios (Roha Arzneimittel) 44 10 50 35 33
A4 Impulse (ESM) 9 7 52 53 32
Abtei (Omega Pharma) 27 22 54 29 31
Fulminan (Remitan) 23 8 32 40 27
Collagen Kapseln (Zein Pharma) 0 4 50 26 19
nu3 Premium Collagen (nu3) 0 0 51 19 16
E-Commerce 35% Search 26% Websites 21% Social 19%
Visibility 45% | Besucher via Suche 50% | Total Visits 50% | Community-GroRe 50%
Product Page Quality 25% | Sichtbarkeit 30% | Aufenthaltsdauer 25% | Interaktion 50%
Price 30% | Visibility E-Commerce 20% | Bounce Rate 10%
Paid vs. Organic 0% | Ladegeschwindigkeit 15%

Quelle: Monatlich misst die Marketingberatung Dr. Kaske (https://drkaske.de) die Digital Performance der zehn nr KﬂSke
umsatzstarksten Marken einer Indikation entlang der fiinf Journey Stages anhand der vier Digital Channels o
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E n B E www.pharma-relations.de
-tor

Aug. 2019 - Juli 2020 Aug. 2020 - Juli 2021 Veranderung
Mio. € Anteil in % Mio. € Anteil in % in %
Arzte 53,0 28,6 54,7 27,5 +3 %
Fachdrzte 95,1 51,2 104,8 52,8 +10 %
Apotheker & PTA 28,6 15,4 29,7 14,9 +4 %
Krankenhaus & Pflege 9,0 4,8 9,5 4,8 +5 %
Gesamt 185,7 100,0 198,7 100,0 +7 %
08/2020 - 07/2021 Rx 0TC MedTech Sonstiges
Arzte 54,7 32,1 6,9 1,4 14,3
Fachdrzte 104,8 76,8 4,5 6,1 17,4
Apotheker & PTA 29,7 2,3 11,8 0,3 15,3
Krankenhaus & Pflege 9,5 0,2 0,1 1,7 7,5
Gesamt 198,7 111,4 23,3 9,5 54,5

Neue OTC-Produkte im Juli 2021 (Top 3 nach Spendings)

Vagisan e Fir Reise und Notfall |

Einzigartiges antiseptisches Vaginalzépfchen
mit Povidon-lod

ARCANA.DE

,Vagisan sept” ,Ledum LM VI ,Venuroton”
von von von
Dr. August Wolff Arcana Stada
Gyn. Antiinfektiva & Antiseptika Homoopathika & Anthroposophika Vasoprotektoren
™
Ein Service der FaktenSchmied GmbH \i
www.FaktenSchmied.de Faktenta

09/2021



Einfluss nehmen

Influencer-Marketing breitet sich aus

Health-Offensive

Digitaler Patient
p—

EPatient Survey 2017

[ ]1ch méchte Pharma Relations testen

Ich abonniere Pharma Relations zur Probe 4 Monate lang zum Sonderpreis von 38,- Euro
zzgl. 7 % MwsSt. und Versandkosten in Hohe von 4,90 Euro. Mein Abo wandelt sich automa-
tisch in ein Jahresabo um, wenn ich nicht spatestens 14 Tage nach Erhalt der dritten Ausgabe
schriftlich kiindige. Nach Begleichen der Rechnung erhalte ich per E-Mail mein personliches
Passwort fiir das Online-Portal.

Firma

Strafle

Telefon

E-Mail (fiir Passwortiibermittlung)

Datum, 1. Unterschrift

digital_health

mHealth | Telemedizin | ePatient

7
In Kaoperation it dem B e e, 11:IBVMed

Kommunikationskonferenz Influencer Marketing

Fax: +49 (0) 228-9 69 22-99

|:| Ich bestelle ein Jahresabo

Ich abonniere Pharma Relations fiir mindestens ein Jahr (12 Ausgaben) zum Preis von 162,-
Euro zzgl. 7 % MwSt. und Versandkosten in Hohe von 19,99 Euro. Mein Abo verldngert sich
automatisch um jeweils ein Jahr, wenn ich nicht mit einer Frist von drei Monaten zum Ende
des Abozeitraumes schriftlich kiindige. Nach Begleichung der ersten Rechnung erhalte ich
per E-Mail mein personliches Passwort fiir das Online-Portal.

Name
PLZ, Ort

Fax

Widerrufsgarantie: Mir ist bekannt, dass ich die Bestellung innerhalb der folgenden zwei Wochen bei eRelation AG, Kélnstrae 119, 53111 Bonn schriftlich widerrufen kann. Diese Frist beginnt

mit dem Eingang dieser Bestellung (Eingangsstempel). Dies bestétige ich mit meiner 2. Unterschrift:

Datum, 2. Unterschrift

Pharma Relations ¢ c/o eRelation AG KodlnstrafBe 119 ¢ 53111 Bonn



Unsere \Wunderwarte
N der Welt von T.K.P,

PL und R.O.l.:

Controlling ist heute King. Keine Kampagne, die nicht in Pra-, Post- und Uberhaupt-Tests vermessen wird.

Wer nicht messbar liefert, ist geliefert. Und das zu Recht. Aufregender ist allerdings die Frage, wie man
Kommunikation schafft, die messbar Markte bewegt. Unsere Erkenntnis: Ohne I.D.E.E. kein R.O.I.

Es sind groBe Ideen, die Umsatzzahlen groB machen. Daran glauben wir von Schmittgall HEALTH.
l[deen sind unsere Wunderwaffen seit Uber 40 Jahren.

Sprechen Sie mit uns darlber, wie wir gemeinsam mit Innen GroBes erreichen kdnnen.
In diesem Sinne M.f.G & C.U. Wolf Stroetmann/Gunther Brodhecker (0711/604460).

www.schmittgall.de

schmillgull

HEALTH




