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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

ob man es will oder nicht, ein runder Geburtstag ist nicht einfach nur ein Indikator dafiir,
dass ein weiteres Jahr vergangen ist. Was ist anders? Theoretisch nichts, aufler einer Zahl.
»Ein Runder® ist dann aber doch ein Anlass, zu dem man Vergangenes Revue passieren lasst.

2022 feiert der Comprix sein 30-jahriges Bestehen. Viele aus der Branche verbinden ganz
personliche Erinnerungen mit dem Wettbewerb fur kreative Healthcare-Kommunikation.
Fiir Agenturen und Unternehmen ist es vielleicht eine Nominierung oder der erste Award-
Gewinn, der am besten im Gedichtnis geblieben ist. Fur andere ist es das Mitwirken in
der Jury und der anregende Austausch oder eine hitzige Diskussion mit Kolleginnen und
Kollegen uiber die besten Arbeiten. Viele haben wohl auch unterhaltsame Anekdoten zu
Preisverleihungen und anschlieSenden Partynichten zu erzihlen.

Die DNA des Comprix ist jedoch stets von der kreativen Healthcare-Kommunikation
gepragt. Die Relevanz der Gesundheitskommunikation und auch die Kreation fiir diese
Disziplin haben in den vergangenen drei Jahrzehnten deutlich zugenommen und sind heute
wichtiger denn je. Der Wettbewerb bietet dafiir eine Bithne und zeichnet Arbeiten aus,
denen es gelingt, auflerordentlich originell oder unverschimt mutig und humorvoll Kom-
munikation fiir Arzneimittel und Themen im medizinischen Umfeld zu prisentieren.

Lingst etabliert als grofSter Healthcare-Kreativwettbewerb ist der Comprix nun im Club
der ,, Thirtysomethings* angekommen. Wihrend sich bestimmte Ziele verwirklicht
haben, gilt es, sich weiterzuentwickeln und am Puls der Zeit zu bleiben. Dabei
warten stets aufs Neue Herausforderungen auf die Ausrichter. Eine ist sicher
zukinftig, die Attraktivitit und die Relevanz des Awards in Zeiten hochzu-

halten, in denen Kreativ-Awards als Wahrung auf dem Priifstand stehen

und Einreichende gut iiberlegen, ob, wie viel und in welche Wettbewerbe

sie investieren. Auflerdem wird es auch darum gehen, weiter mit der Zeit

zu gehen, was die Ausrichtung des Wettbewerbs, Kategorien und das
Verstiandnis von Kreation angeht, sowie junge Talente fiir Gesundheits-
kommunikation zu begeistern.

Die Comprix-Gewinner haben Strahlkraft und sind nicht nur das
Abbild der derzeitigen kreativen Spitzenleistungen der Gesundheits-
welt, sondern fungieren gleichzeitig als Inspiration und Ansporn fiir
andere. Herzlichen Gliickwunsch den Preistragern des Jahres 2022
und natiirlich dem Comprix zum 30. Jubildum!

Im Namen des gesamten ,Healthcare Marketing‘-Teams wiinsche
ich Thnen eine inspirierende Lektire bei unserer Comprix-
Sonderausgabe.

Anna Jager, Chefredakteurin
jaeger@healthcaremarketing.eu

EDITORIAL

© D. Rocksin
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Goldene Zeiten und mehr als ein
Grund zum Feiern

Die Serviceplan Gruppe rdumt funf Preise ab und
liegt knapp vor Scholz & Friends und Cake

.Mit den Anforderungen des Marktes und
der Zeit wachsen"”

Im Interview spricht der Comprix-Beirat tiber die
Entwicklung und die Zukunft des Wettbewerbs

Die preisgekronten Arbeiten

Ein Uberblick der diesjihrigen Gewinner-
Kampagnen des Comprix sowie aller Finalisten

Biontech und Agenturpartner fiir
Impfkommunikation gewiirdigt

Die Jury lobte einen Sonderpreis aus fir Projekte
rund um den Launch des Covid-19-Impfstoffes

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

INHALT

Preisgekronte Werbe-Kreationen

Der Comprix hat zum 30. Mal die kreativsten Arbeiten
in der Healthcare-Kommunikation pramiert. Das Jubi-
liumsjahr war zugleich ein Jahr der Verinderungen und

Aliaksandr Marko

wartete unter anderem mit einer neuen Wettbewerbs-
struktur und Neuerungen im Jurierungsprozess auf. Im
Mittelpunkt stand aber wie immer die kreative Kraft
der eingereichten Arbeiten. Insgesamt 28 Gold-Awards
und eine Sonder-Auszeichnung wurden verliehen.

Foto: AdobeStock -

Die Miinchner Kreativen von Serviceplan gewinnen
fiinf Awards und sind 2022 die erfolgreichste Agentur.
Besonders stark prisentierten sich auch Scholz &
Friends und Cake mit jeweils vier Trophien.

64 Young Comprix Gewinner schafft
Awareness fiir Legasthenie

Zum dritten Mal wurde ein Preis fir Young
Professionals ausgeschrieben

66 Das Comprix-Langzeitranking

Exklusive Auswertung der erfolgreichsten
Teilnehmer von 2001 bis 2022 nach Kreativ-
punkten
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Goldene Zeiten und mehr
als ein Grund zum Felern

Zum 30. Mal kiirte der Comprix hochdosierte kreative Ideen der Healthcare-
Kommunikation und feierte nicht nur die Award-Gewinner sondern auch
sein Jubildum. Insgesamt 28 Preise und eine Sonder-Auszeichnung wurden
dabei verliehen. Als grofSter Abraumer geht die Serviceplan Gruppe mit fiinf
Awards hervor. Stark priasentieren sich in diesem Jahr Scholz & Friends und
Cake Health mit jeweils vier Trophaen.



+Wir haben den Comprix stark
an die modernen Kommunikati-
onsstrukturen angepasst”, sagt
Winfried Krenz, Juryvorsitzender
fiir den Bereich Pharma Rx &
Medizinprodukte

Der Comprix schreibt seit 30 Jahren an
seiner Erfolgsgeschichte als Wettbewerb
fiirkreative Healthcare-Kommunikation.
In diesen drei Jahrzehnten wurden un-
zdhlige Kapitel verfasst. Sie erzdhlen
von den Award-Gewinnern und den
Nominierten, von den Agenturen und
ihren Kunden, von Freude und vielleicht
auch von Enttduschungen, von Preisver-
leihungen und Partynichten. Vor allem
aber sind die 30 Jahre Comprix Zeugnis
von der Entwicklung der Werbekrea-
tionen der Gesundheitsbranche — egal ob
Anzeige, TV-Spot, Radiowerbung, Digi-
tal-Projekt, Einzelaktion oder integrierte
Kampagne. Darunter finden sich Arbei-
ten, die schwierige Themenkomplexe
besonders verstandlich machten oder
zum Nachdenken anregten, und solche,
die mit einem Augenzwinkern etwas
Leichtigkeit in ernste Themen brachten,
die, die Aneckten und die, die auf den
Punkt kommunizierten und mit cleveren
und origindren Ideen tberzeugten, die
mal laut und expressiv, mal zuriickhal-
tend und puristisch daherkamen.

Der 30. Jahrgang des Kreativwett-
bewerbs schreibt die Comprix-Chronik
fort und bringt wieder neue Erfolgs-
geschichten ans Licht. Die Protagonisten
in diesem Jahr waren die insgesamt 264
eingereichten Projekte. Damit verzeich-
nete der Kreativwettbewerb eine solide,
wenngleich deutlich niedrigere Teilneh-
merzahl als in den Jahren zuvor (2021:
Abb.  Seite
12). 190 Finalisten sicherten sich einen
Platz auf der Shortlist und durften sich
Hoffnung auf einen der Preise machen.

335 Einreichungen, vgl.

Uber 50 Fachpersonen aus Unterneh-
men, Agenturen und Medien haben die
eingereichten Arbeiten begutachtet und
bewertet. Am 16. September 2022 war
es dann soweit: Zur Verleihung der
Comprix-Awards traf sich die Health-
care-Szene nach zweijahriger Prisenz-
Pause wieder live vor Ort im Tipi am
Kanzleramt in Berlin.

Serviceplan knapp vor Cake
und Scholz & Friends

Insgesamt 28 der begehrten Gold-
Awards und ein Sonderpreis verwandel-
ten dort die einreichenden Agenturen
und Kunden schlieflich in strahlende
Sieger. Der erfolgreichste Einreicher des
Comprix-Jahrgangs 2022 ist die Service-
plan Gruppe mit ihrer Spezialagentur
Serviceplan Health & Life. Die Miinch-
ner Kreativschmiede gewinnt insgesamt
funf Awards. Darunter ist der Preis in
der Wettbewerbssparte fiir Nachwuchs-
talente, dem Young Comprix. Hier
wurde Serviceplan Art Director Kai
West Schlosser fiir das Projekt ,Dyslexia
Unetided ausgezeichnet (siehe Seite 64).
Hatte der Wettbewerb in den vergange-
nen Jahren hiufig einen klaren Sieger,
so liegt das Teilnehmerfeld 2022 enger
beieinander. Den zweiten Rang der er-
folgreichsten Comprix-Agenturen nach
olympischer Wertung, die zuerst die

Mike Rogers, Juryprasident der
Kategorie Health OTC & Wellness:
»2022 ist ein guter Jahrgang, aber
er ist anders gepragt. Neue Player
sind nach vorne gekommen, die eine
frische Brise reinbringen”

Gold-Medaillen zihlt, teilen sich Cake
Health und die Scholz & Friends Family
mit jeweils vier Preisen. Die Osterreicher
von Cake Health mit Sitz in Wien und
Standort in Miinchen sind keinesfalls
Comprix-Newcomer, gehoren 2022 aber
erstmals zu den Top drei Agenturen des
Wettbewerbs. Auch die Scholz & Friends
Family hat eine erfolgreiche Bilanz vor-
zuweisen, in dem sie vier von 22 Nomi-
nierungen in einen Award verwandelt.
Anteil daran haben sowohl die Teams
der Agenturgruppe in Hamburg und Ber-
lin sowie die Spezialisten von Scholz &
Friends Health in Neu-Isenburg.

Einen dreifachen Erfolg feiern darf
dariiber hinaus die Agentur Boosting
Communication aus Miinchen, die eine
Kampagne in gleich drei verschiedenen
Kategorien vergolden konnten. Zwei
Trophden gehen auf das Award-Konto
der Network-Agentur IPG Health,
Frankfurt. Die Stuttgarter Werbeagentur
Schmittgall, die in puncto Nominierun-
gen mit 32 Finaltickets die Nase weit
vorn hatte, nimmt in diesem Jahr zwei
Awards entgegen. Ebenfalls zwei Preise
heimste die Berliner Agentur TLGG ein.
Zu den Preistragern gehoren zudem
Mensch Kreativagentur, Expopartner,
Digitas Pixelpark und Schoesslers. Thren
ersten Comprix gewinnen DVR Consul-
ting zusammen mit Flow:Fwd und die
Agentur Average Sucks.

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022
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DIE COMPRIX-GEWINNER 2022

Awards  Agentur Kategorie Titel / Produkt Auftraggeber
HW CON - Patienteninformations- Deal deines Lebens/ . .
L Felix Burda Stiftung
kampagnen von Organisationen Darmkrebsvorsorge
. [ CoN Falenelomatons e
Serviceplan Gruppe/ pag 9 9
5 Serviceplan Health o Dyslexia unedited/ Gruner + Jahr/
& Life HW CON - Soziale Kampagne Legasthenie-Awareness RTL Deutschland
. . Dyslexia unedited/ Gruner + Jahr/
Yong Comprix - Young Professionals Legasthenie Awareness RTL Deutschland
HW CON - Soziale Kampagne Penny -Organspendeausweis Penny Markt
. . Anti Gaffer Design/ Johanniter-Unfall-
HW CON - Freie Kategorie Anti Gaffer Kampagne Hilfe e.V.
Scholz & Friends HW CON - Patienteninformations- It's a match - Dein Typ ist gefragt/ DRK Blutspende-
4 Family,/Scholz & kampagnen von Organisationen Blutspende-Kampagne dienst
Friends Health HW CON - Freie Kategorie Schwimmender Grabstein/ Schwimmkurs ~ DLRG Miihlheim
HW CON - Patienteninformations- Wir miissen reden/Praventions- AOK Bundesver
kampagnen von Organisationen und Vorsorgeangebote der AOK band
PM HCP - Fachanzeige/Key-Visual LEID by Urtikaria / Xolair Novartis Pharma
PM HCP - Anzeigen-/Key-Visual-Strecke LEID by Urtikaria / Xolair Novartis Pharma
4 Cake PM HCP - Awareness-Kampagne & . .
Patienten-Support-Programme Starterkit / Omnitrope Sandoz
PM HCP - AuBendienst-Unterstiitzung Starterkit / Omnitrope Sandoz
. . Icons of Oncology,/Onkologie; .
PM HCP - Fachanzeige/Key-Visual Flexible Medical Kampagne Roche Austria
Boosting . Icons of Oncology/Onkologie; .
3 Communication PM HCP - Integrierte Kampagne neu Flexible Medical Kampagne Roche Austria
PM HCP - Digitale Medien Icon_s of Oncqlogy/OnkoIogle; Roche Austria
Flexible Medical Kampagne
HW CON - Patlentenlnformatlons- #Ungleichbehandlung,/Krankenkasse Barmer
2 TLGG kampagnen von Organisationen
HW CON - Imagemwerbung #Ungleichbehandlung/Krankenkasse Barmer
. HW CON - Medizinprodukte Locher im D_arm/Panaceo Med Dr. Kade Health
5 Schmittgall Darm Repair Care
Health -
PM HCP - Integrierte Kampagne laufend Urologen Ansprache/ Besins Healthcare
Testogel Germany
Erkenne die Zeichen der MS-Progression/ Novartis
PM HCP - Integrierte Kampagne neu Patienten Awareness Kampagne zur MS-
. Deutschland
2 IPG Health Progression
PM CON - Rx Awareness Trigger fiir Migrane/meinemigraene.ch govart]s s
chweiz
Expopartner, _ _ . - . Takeda Pharma
1 Onliveline PM HCP - Events HHS - Hamburger Hamophilie Symposion Vertrieb
DVR Creative Takeda goes TikTok - Eine Kampagne
1 . . PM CON - Rx Awareness zum Rare Disease Day 2022 / Seltene Takeda
Consulting, Flow:Fwd
Erkrankungen
1 Average Sucks PM HCP - Freie Kategorie International Women's Day Off/ Organon  Organon

Schoesslers

HW CON - Imagewerbung

Apotheken Umschau ,Rentner Bravo”

Wort & Bild Verlag

Ich bin nicht meine Oberschenkel/

1 Digitas Pixelpark HW CON - Medizinprodukte Jobst Confindence Essity/Jobst
Mensch . Facing the taboo/Bundesverband Bundesverband
! Kreativagentur HW CON - Soziale Kampagne Kinderhospiz e.V. Kinderhospiz e.V.

PM = Pharma RX & Medizinprodukte, HW

Health OTC & Wellness, HCP = Healthcare Professionals, CON = Consumer

Quelle: Comprix; © Healthcare Marketing 2022

Von 264 Einreichungen schafften 189 den Sprung auf die Shortlist - einen Gold-Award gewannen schlieBlich 28 Arbeiten

8 HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022
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Uber 50 Expertinnen und Experten aus Agenturen, Unternehmen und Medien entschieden iiber die Comprix-Gewinner 2022

Gewurdigt wurde zudem das Mainzer
Unternchmen Biontech gemeinsam mit
seinen Agenturpartnern. Diverse Pro-
jekte rund um den Launch des Covid-
19-mRNA-Impfstoffs waren ins Rennen
gegangen. Die Jury fir Pharma Rx &
Medizinprodukte entschied, fur die Ge-
samtleistung um die Aufklirung und die
Kommunikation zur Impfung an die un-
terschiedlichen Zielgruppen einen Son-
derpreis zu vergeben (siehe Seite 64).

Meinen Gliickwunsch an die
Miitter und Vater des Comprix!
Der Award hat viel fiir die positive

Wahrnehmung von Gesundheits-
kommunikation geschaffen. Aber
das ist nicht alles: Wenn es unter
Kommunikationsentscheidern,
Kundenberatern und Kreativen in
der Branche heute so etwas wie ein
kreatives Bewusstsein gibt, dann
hat der Comprix einen enormen
Anteil dran. Er spornt alle an, die
mit Herzblut die bessere, mutigere
Idee zum Leben erwecken wollen, ob
Kunde oder Agentur.

Gunther Brodhecker, Geschéftsfiihrer
Schmittgall Health

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

Geringere Beteiligung bei
den Einreichenden

Insgesamt hatten sich 40 verschiede-
ne Einreicher in 46 Kategorien fiir den
Kreativwettbewerb beworben. Mit 264
eingegangenen Bewerbungen mit Pro-
jekten der Healthcare-Kommunikation
verzeichnete der Comprix im 30. Jahr-
gang wie bereits angefiihrt eine spiirbar
niedrigere Teilnehmerzahl als im Vor-
jahr (2021: 335 Einreichungen). Ein
Grund fiir diese Entwicklung bei den
Einreichungen durfte die Abwesenheit
der beiden Healthcare-Agenturgrofien
Peix Health Group, Berlin, und WEFRA
Life, Neu-Isenburg, sein, die 2022 eine
Award-Pause einlegen. Beide gehor-
ten in der Vergangenheit nicht nur zu
den Top 5 im ,Healthcare Marketing‘-
Kreativranking, sondern auch zum Kreis
der Top-Comprix-Anwirter.

Der Riickgang im Vergleich zum Vor-
jahr war sowohl in der Zahl der Einrei-
chungen als auch in der Anzahl verlie-
hener Preise erkennbar. Ein kurzer Blick
auf die Award-Statistik zeigt: Unterm
Strich des Wettbewerbs 2022 stehen 29
Awards, was einer Verwandlungsquote
von rund 10,9 Prozent entspricht. Das
spricht dafiir, dass die Jury in den ver-
gangenen Jahren strengere MafSstibe
fiir einen Award-Gewinn angelegt hat.
Die Award-Quote, das Verhiltnis von

der Anzahl der Einreichungen und der
Anzahl der Preise, lag im Vorjahr auf
einem dhnlichen Niveau (10,4 Prozent).
2020 lag die Verwandlungsquote bei
rund zwolf Prozent, 2019 sogar noch
bei 14 Prozent.

Neue Struktur und
neue Kategorien

In seinem Jubildiumsjahr hatte der Com-
prix inhaltlich einige Neuerungen in
petto. So wurde fiir den Wettbewerb
eine duale Struktur implementiert, mit
den beiden Bereichen ,Pharma Rx &
Medizinprodukte sowie ,Health OTC
& Wellness‘. Im Zuge dessen hatte der
Comprix-Beirat die vormalige Sparte
,Digital Medien‘ vollstindig in die zwei
neu geschaffenen Bereiche integriert,
denn bei den meisten Kampagnen und
Werbemitteln seien digitale Elemente
lingst integraler Bestandteil. Entspre-
chend der neuen Struktur gab es somit
in 2022 fir die beiden neuen Kernberei-
che jeweils eine — um die Digitalexperten
verstarkte — Jury.

»2022 ist das Jahr der Verinderung
beim Comprix: neue Kategorien und ein
neuer Einreichungsprozess, eine neue
digitale Jury-Plattform und ein klarer
Fokus auf die kreativen Spitzenreiter®,
erklart Mike Rogers, der den Vorsitz der
Jury fiir Health OTC & Wellness inne

Foto: Comprix
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J DEUTSCHER PREIS
FUR ONLINEKOMMUNIKATION

v

4x Comprix Finalist | 1 x DPOK Deutscher Preis fiir Onlinekommunikation Finalist

2 S T R O M Healthcare Kommunikation aus Berlin. 2strom.de
Tun es fur unsere Kunden, schnell und flexibel. Schwierigste

Aufgaben zu medizinisch-wissenschaftlichem Content meis-
tern wir und kdmpfen fur galaktische Kreation.

Die Healthcare Agentur.
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hatte. ,,Wir haben den Comprix in die-
sem Jahr stark an die modernen Kom-
munikationsstrukturen angepasst®, sagt
Winfried Krenz, Juryprisident der Spar-
te Pharma Rx & Medizinprodukte. ,,Die
Einreichenden mussten sich gegentiber
den Vorjahren mit der neuen Struktur
beschiftigen. Vor diesem Hintergrund
waren wir alle sehr gespannt, ob diese
neue Struktur angenommen wird oder
ob es Widerspruch gibt. Grundsitzlich
habe ich vor allem Positives gehort.
Sicher miissen wir an der einen oder
anderen Stelle noch nachschirfen.

Juryarbeit: Mehr Raum fiir
Diskussionen gewiinscht

In Prisenz versammelte sich die neu
zusammengesetzte Jury im Juni im hessi-
schen Dreieich, um die Besten der Besten
unter den Einreichungen zu pramieren.
Die Bewertung der Arbeiten erfolgte di-
gital iiber eine neue Plattform, die es den
Jurymitgliedern ermoglichte, bereits im
Vorfeld die eingereichten digitalen Pro-
jekte zu sichten. Rogers restimiert: ,,Das
hat im Groflen und Ganzen exzellent
funktioniert. Der digitale Prozess des
Votings hat uns stdrker gemacht und
vergleichbarer mit den globalen Events.
Krenz fugt hinzu: ,,Es war die Mischung
aus der digitalen und der klassischen

Der Comprix ist der kreative

Hoéhepunkt im Jahr fiir die
Healthcare-Kommunikation
in der DACH-Region. Hier
kdnnen wir uns messen und
die kreativen Muskeln spielen
lassen. Besonders im verschrei-
bungspflichtigen Bereich ist
Anregung und Austausch
wichtig, da unsere Arbeiten oft
nicht gezeigt werden diirfen.
Wer schon andere Kreativ-
Wettbewerbe besucht hat, weill
auch den eleganten Rahmen
und das tolle Setting der
Preisverleihung zu schatzen.
Ich wiinsche dem Comprix
einen guten Kurs fiir die
nachsten 30 Jahre!

Barbel Biwald, Creative Director
Boosting Communication

Welt, die immer mehr zusammen wach-
sen. Ich habe das sehr positiv wahrge-
nommen“. Wihrend Markus Hanauer,
als ehemaliger Prisident der digitalen
Jury die Pharma-Jury unterstiitzte, tiber-
nahm Comprix-Beirat Christoiph Witte
diese Aufgabe in der zweiten Jurygruppe.
Die Juryarbeit war dieses Jahr geprigt
durch die neue Struktur der Jury und

den neuen Abstimmungsprozess. Jan
Zimmermann, Senior Digital Brand
Manager Shionogi, empfand eine positi-
ve Grundstimmung bei der Jurysitzung:
,Endlich! Nachdem ich in den vorheri-
gen zwei Jahren als Mitglied der Digital-
Jury mit einer rein digitalen Jury-Sitzung
meinen virtuellen Senf zu den eingereich-
ten Arbeiten beitragen durfte, war die
Vorfreude auf eine ,echte Jurysitzung
mit Einzel- und Gruppendiskussionen
sehr grofS. Das gemeinsame Betrachten,
Besprechen und Bewerten der eingereich-
ten Arbeiten hat mir sehr viel Freude
und Erkenntnisse bereitet — insbeson-
dere, da es in diesem Jahr sowohl eini-
ge sehr kreative als auch handwerklich
anspruchsvolle Einreichungen gab. Fur
den kreativen Prozess und das Schaffen
umfangreicher Arbeiten gilt in gewisser
Weise auch, was fir die Jury-Arbeit gilt:
zusammen macht es mehr Spaf$!«

Uwe Marquardt, Managing Director
Creation Scholz & Friends Health,
berichtet: ,,Dieses Mal konnte man sich
die Einreichungen erstmalig vorab schon
zu Hause auf dem Sofa anschauen, das
fand ich toll. Da ein Jurytag zeitlich
recht begrenzt ist, hatte man dadurch
die Moglichkeit, die Arbeiten und die
Cases im Detail und in aller Ruhe zu be-
gutachten und musste nicht alles auf die
Schnelle am Event verdauen. Quasi Ster-
ne-Meni versus Fast Food.“ Allerdings

DIE ENTWICKLUNG DER COMPRIX-EINREICHUNGEN VON 2010 BIS 2022

350
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Quelle: Comprix; © Healthcare Marketing 2022
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Nachdem der Wettbewerb in den vergangenen zwei Jahren trotz Pandemie stabile Einreichungszahlen verzeichnete, gab es 2022 einen
deutlichen Einbruch, der unter anderem aufgrund der Awardpause von den AgenturgroBen Peix und WEFRA Life entstanden sein diirfte

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022



raumt der Kreative ein, ,,der Austausch
und die auch teils kontroversen Diskus-
sion mit den Juroren wurde durch die di-
gitale Stimmabgabe verdrangt. Auch das
Wandern zwischen den Stellwinden fiel
den Pixeln zum Opfer. Und damit leider
auch die fruchtbaren Gespriche vor den
aufgehingten Arbeiten.“ Dem stimmt
unter anderem Christoph Bohlender,
Geschiftsfuhrer Mensch Kreativagentur,
zu: ,Durch den digitalen Juryprozess
gab es dieses Jahr grofSe Verinderungen,
klar, dass es da ein paar Kinderkrankhei-
ten gibt. Neben dem Vorteil der intensi-
ven Vorbereitung, weil man jede Arbeit
zuvor angesehen hat, gab es dieses Jahr
etwas weniger Diskussionen bei der
Juryarbeit tiber die Cases selbst. Das war
schade. Da sollten wir als Jury nachstes
Jahr wieder mehr in den personlichen
Austausch gehen.

Pharma: Qualitat
entwickelt sich positiv

Zu sehen gab es fur die Jurierenden bei
den Einreichungen und Bewerbern aus
Agenturen, Unternehmen und Organisa-
tionen wie in jedem Jahr ein breites krea-
tives Spektrum. Das galt gleichermafSen
fir die Einsendungen im Sektor Pharma
Rx & Medizinprodukte. ,,Was die Qua-
litit der Arbeiten angeht, war es ein gu-
ter, allerdings kein herausragender Jahr-
gang®, so das Fazit von Winfried Krenz,
der zur Erklarung die Stichworte Corona
und Homeoffice ins Spiel bringt: ,,Durch
die fehlende direkte Vor-Ort-Kommuni-
kation der Kreativ-Teams geht schon ein
Stiick Qualitit verloren. Ich denke, man
wird ein intelligent ausgewogenes System

<4
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zwischen Home und Prisenz schaffen
miissen, um die Vorteile beider Formen
bestmoglich zu nutzen.

Natascha Terp, Geschiftsfiihrerin der
Berliner Healthcare Agentur 2strom,
hat sowohl die Jurysitzung als auch die
Einreichungen als besonders erfrischend
empfunden. Der Grund dafiir: ,Neue
Kategorien fithrten dazu, dass neue
Konzepte Einzug in den Wettbewerb fin-
den. Es geht nicht mehr vor allem um
die klassische Key-Visual-Entwicklung
— sondern um kreative Konzepte, On-
top Ideen und auch Umsetzungen. Dies
wurde deutlich, da die frithere ,Konigs-
klasse‘ der Fachanzeige nicht mehr die
einreichungsstirkste Kategorie war — die

Ich wiinsche dem Comprix,

dass er seine Vielfalt und
Offenheit behalt, weiterhin
Grenzen iiberwindet und
Menschen und Beziehungen
inspiriert und einander naher
bringt. Ich wiinsche mir, dass
er neue Standards setzt, Men-
schen in ihrem Herzen erreicht
und positiv beeinflusst. Denn
Healthcare-Kommunikation
tragt eine grole Verantwortung
und der Comprix hat hier
die Chance, die Zukunft von
Healthcare-Kommunikation
mitzugestalten.

Susann Weber, Director

Digital Excellence & Customer
Experience AstraZeneca

A
A
'V

Foto: Comprix

Aus der Vielzahl eingereichter
Arbeiten im Bereich Health OTC
& Wellness wabhlte die Fachjury
die besten Arbeiten - diese waren
vor allen in den Kategorien fiir
Kampagen von Patientenorganisa-
tionen und Arbeiten mit sozialem
Hintergrund zu sehen

integrierte Kampagne, die Kategorie zur
Patientenansprache Rx Awareness oder
Digital Learning stachen deutlich hervor.
Auch die Integration der digitalen Ka-
tegorien wirkte sich positiv aus — denn
digitale Kommunikation gehort heute
zur Kreation dazu. Der Trend der Kom-
munikation geht zur Integration und so
spiegeln die Kategorien viel mehr die
Kommunikationsrealitit wider®, so die
Einschitzung der Agenturchefin.

Patient riickt in den Fokus

Dieser Meinung schliefen sich einige der
Kolleginnen und Kollegen an. Susann
Weber, Director Digital Excellence &
Customer Experience AstraZeneca in
Hamburg, sagt: ,Meines Erachtens hat
die Qualitdt und Kreativitit zugenom-
men. Die Komponente Emotionalitit
wird starker gespielt, dhnlich wie es seit
einigen Jahren in den Consumer Goods
auch zu beobachten ist. Was ich noch
vermisse, ist die Vernetzung der einzel-
nen Kanile untereinander und einen
darauf aufbauenden Kommunikations-
plan. Es wird viel dartiiber nachgedacht,
was kommuniziert wird — aber die digi-
tale Infrastruktur noch zu wenig beriick-
sichtigt. Hier wiirde ich mir zukiinftig
kreativere Losungen wiinschen, um
Zielgruppen noch besser zu erreichen.“
Dariiber hinaus beobachtet Weber, dass
Emotionen, Witz und Humor verstirkt
eine Rolle spielen. ,,Es gab viele Einrei-
chungen, die hierauf einzahlen und dies
sehr gut umgesetzt haben. Ein weiterer
Punkt, der stirker adressiert wurde, war
die ganzheitliche Patientensichtweise.
Den Patienten innerhalb seines sozialen

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022
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30 Jahre Comprix - Perlenhochzeit

in der Healthcare Kommuni-
kation. Wie passend, denn diese
kleinen Meereserzeugnisse sind sehr
wertvoll. So kostbar wie der feine
Verbund der Comprix- Healthcare-
Gemeinde, der nun schon seit
30 Jahren Bestand hat. Und ein
Zusammenhalt iiber solch eine
lange Zeit zeugt von einer starken
Beziehung, die wie Perlen nicht
leicht zu zerstoren ist. Also dann:
Gliickwunsch zur Perlenhochzeit und
auf die nachsten 30 Jahre bis zur
Diamanthochzeit!

Uwe Marquardt, Managing Director
Creation Scholz & Friends Health

Umfeldes zu sehen und zu thematisieren,
wurde viel starker in den Fokus geriickt.
So gab es sehr gute Kampagnen, speziell
fiir Kinder oder die Familie. Die Lebens-
situation des Einzelnen wurde als Kern-
element in der Kommunikation betrach-
tet. Ich personlich empfinde diesen Trend
als einen der Schonsten und hoffe, dass
dieser nachhaltig bestehen bleibt. Nicht
fiir die Krankheit Losungen zu finden,
sondern auch fiir deren Auswirkungen
— das macht gute Gesundheitskommuni-
kation aus.*

Gunther Brodhecker, Geschiftsfiihrer
von Schmittgall Health, findet: ,,Nach
einem schwachen letzten Rx-Jahr hat
die Branche dieses Jahr wirklich abge-
liefert — mit einer Reihe von exzellenten
Arbeiten. Mich hat eine ganze Kategorie
umgehauen.“ Welche genau der Kreativ-
chef meint, verrit er prompt: ,,Was da
in der Kategorie Patienten-Awareness
eingereicht wurde, war schon beeindru-
ckend. Hier hitte man leicht fiinf Mal
Gold vergeben konnen. Das war sehr
inspirierend, zu sehen, wie feinfiihlig
und aus Patienten-Insights heraus hier
einige Arbeiten kommunizierten. Das
war mein personliches Highlight des
diesjihrigen Comprix.“ Damit ist er
nicht allein, denn auch Burghard Drews,
Creative Director von Antwerpes in
Koln, mochte ,,die sehr starke Kategorie
Rx Awareness, in der das Rennen um die
Awards sehr eng war“, hervorheben. Im
Vergleich dazu jedoch waren in seinen
Augen die digitalen Einreichungen in der
Rx-Sparte

iberraschenderweise sehr

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

schwach.“ Mit Blick auf die eingereich-
ten Arbeiten generell kommt er zu dem
Schluss: ,,Die Kunden werden mutiger
— was mich personlich sehr freut.“ Au-
Berdem positiv sei, dass TikTok und Co
Einzug in die Kommunikation gehalten
haben. Einen weiteren Trend nennt Bir-
bel Biwald, die tiberzeugt ist: ,,Die grofde
laute Headline feiert ein Comeback.“
Die Creative Director von der Miinch-
ner Agentur Boosting hat viele spannen-
de Arbeiten gesehen. Thr Highlight: ,,Die
fiir mich beste Arbeit des Comprix 2022
ist nicht witzig, nicht crazy, nicht grell,
sondern einfach einhundert Prozent auf
den Punkt: der komplette Biontech Case.
Gratulation ans Team! Selten hat eine
niichterne Kampagne so viel bewegt.“
Die Kampagne wurde wie zu Beginn er-
wihnt mit einem Sonderpreis bedacht.
Der Mainzer Impfstoffhersteller Biontech
und seine Agenturpartner —dazu gehoren
Slyhealth, Merkle Germany, We Com-
munications, Portvier, und Hydra New-
media — erhielten die Auszeichnung fiir
die Kommunikation an die Laien- und
Fach-
zielgruppen zur Markteinfihrung des
Covid-19-mRNA-Impfstoffs.

verschiedenen  medizinischen

Boosting und Cake
raumen mehrfach ab

Fest steht, dass fir die Juroren zu den
kreativen Hohepunkten bei den Rx-Ar-
beiten ,Icons of Oncology‘ gehort. Der
Case erhielt insgesamt drei Auszeich-
nungen in den Kategorien fiir Fachan-
zeige/ Key-Visual, Integrierte Kampagne
neu sowie Digitale Medien. Die Dach-
kampagne fiir Roche Austria aus der

Zum diesjahrigen 30.

Geburtstag wiinsche ich
dem Comprix, dass dieser
groBartige Award seine Agilitat
und Strahlkraft weiter ausbaut
und fiir die nachsten 30 Jahre
weiterhin Gradmesser und
umfassende Inspirationsquelle
fiir die folgenden Generationen
an Pharmamarketeers bleibt.

Christoph Sandmann, Leiter Brand
Management Heel

Feder von Boosting Communications
um das Team von Geschiftsfiihrerin
Dorte Besse und CD Biwald ist auf die
wissenschaftlich-medizinische Expertise
des Herstellers fokussiert.

Jeweils zweifach riumten dariiber hi-
naus Cases von Cake Health ab. Die
Osterreicher, die mittlerweile auch eine
Dependance in Minchen aufgebaut ha-
ben, vergoldeten eine Kampagne, die die
Hautkrankheit Urtikaria thematisiert.
,LEID by Urtikaria‘ wurde im Auftrag
von Novartis Pharma entwickelt und
setzte sich in den Kategorien Fachan-
zeige/Key-Visual sowie Anzeigen-/Key-
Visual-Strecke durch. In den Kategorien
Awareness-Kampagne Patient-Support-
Auflendienst-Un-
terstiitzung gewann Cake mit dem

Programme sowie
,Starterkit’ zu Omnitrope von Sandoz,
das therapiebegleitend fiir Kinder mit
Wachstumsstorungen und ihre Eltern
konzipiert wurde.

In der von den Juroren hervorgehobenen
Kategorie fiir Rx Awareness wurden zwei
Einreichungen geehrt. Zum einen ausge-
zeichnet wurde IPG Health mit dem Case
,Trigger fiir Migrine‘. Die fiir Novartis
Pharma Schweiz entstandene Kampag-
ne will Aufmerksamkeit darauf richtien,
dass Schmerzmittel bei iibermifSigem
Gebrauch selbst zum Migrane-Ausloser
werden konnen. Zum anderen Com-
prix-Gewinner gekiirt wurde ,Takeda
goes TikTok*, eine Kampagne zum Rare
Disease Day 2022, die Jugendliche und
junge Erwachsene uber Seltene Erkran-
kungen aufklirt. Fur das Kreativkonzept
zeichnete Daniel von Rosenberg von DvR
Creative Consulting verantwortlich, mit
Unterstiitzung der Agentur Flow:Fwd,
die das Projekt-Management rund um
TikTok tbernahm.

Weitere Gewinner im Handlungsfeld
Pharma Rx & Medizinprodukte sind zu-
dem ,Erkenne die Zeichen der MS-Pro-
gression® von IPG Health, Frankfurt (Auf-
traggeber: Novartis Deutschland) und die
Fortsetzung der Kampagne fir Testogel
von Schmittgall fur Besins Healthcare.
Fur die virtuelle Umsetzung des Ham-
burger Hamophilie Symposions wurde
Expopartner mit einem Preis bedacht.
Zudem sicherte sich Comprix-Newcomer
Average Sucks aus Miinchen in der freien
Kategorie mit dem Projekt ,International
Women‘s Day Off* fur das Pharmaunter-
nehmen Organon erstmals einen Award
bei dem Healthcare-Wettbewerb.
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Die Karten werden
neu gemischt

Die zweite tragende Sdule des Wettbe-
werbs nach der dualen Struktur ist der
Bereich Health OTC & Wellness, der
Werbemittel und Kampagnen fiir nicht
verschreibungspflichtige ~ Arzneimittel,
Medizinprodukte sowie Health & Well-
nessprodukte und -projekte abbildet.
»Die Einreichungen waren wie in jedem
Jahr eine bunte Mischung aus richtig
exzellenten Arbeiten und denen, die
ein bisschen durchschnittlich sind.Wir
haben weniger Gewinner gekiirt, dafiir
aber ein Ergebnis erzielt, das sich wirk-
lich sehen lassen kann®, fasst Juryprasi-
dent Mike Rogers zusammen. Mit dem
Niveau innerhalb der Kategorie ist er
zufrieden. ,,2022 ist ein guter Jahrgang,
aber er ist etwas anders gepragt. Neue
Player sind nach vorne gekommen, die
eine frische Brise reinbringen und Ein-
druck hinterlassen haben. Man merkt,
dass die es wissen wollen und das finde
ich gut.«

Als ,tricky“ beschreibt Andreas Moser,
Geschiftsfihrer von Cake, den aktuel-
len Comprix-Jahrgang der Health OTC
& Wellness Disziplin. Der Qualitits-
durchschnitt sei gesunken. ,,Auf der an-
deren Seite gab es aber auch besonders
starke, herausstechende Kampagnen,
die ich zu den Besten der letzten Jahre
zihle®, so der Osterreicher zu seinen

Der Comprix ist im besten

Alter. Mozart und andere
Genies haben um die 30 ihre
Meisterwerke geschrieben.
Also, lieber Comrpix: Auf dass
deine besten Werke jetzt noch
kommen. Darauf freue ich mich,
das wiinsche ich dem Comprix.

Christoph Bohlender,
Geschaftsfithrer Mensch
Kreativagentur

Eindriicken. Fiir Jurorin Vanessa Tscholl
war ,,von Top bis Flop in puncto Krea-
tivitit und Umsetzungsqualitit beim
Comprix 2022 alles dabei“. Uberzeugt
haben die Leiterin Marketing und Kom-
munikation bei der Linda AG vor allem
Arbeiten aus den Kategorien Soziale
Kampagne und Patienteninformations-
kampagnen von Organisationen. ,,Hier
gab es richtig gute Ideen, einfallsreiche
Gestaltungen und tolle Content-Kreati-
onen, wie komplexe und sensible The-
men aufmerksamkeitsstark vermittelt
werden konnen. Grofartig finde ich,
dass wieder mehr Mut da ist, frecher zu
sein, auch mal zu provozieren. Sowohl
sprachlich als auch visuell. Und genau
da zeigt sich der Wert des Comprix — er
macht herausragende Arbeiten sichtbar.
Davon profitieren wir alle“, ist Tscholl
uberzeugt.

DIE ERFOLGREICHSTEN AUFTRAGGEBER BEIM COMPRIX 2022

Rang 2022  Auftraggeber Gewinner  Finalist  Auszeichnnungen
1 Novartis/Sandoz/Hexal 6 7 13
2 Roche 3 2 5
3 Takeda 2 8 10
4 Felix Burda Stiftung 2 1 3
5 Barmer 2 2
5 Gruner + Jahr/RTL Deutschland 2 2
7 Dr. Kade 1 3 5
8 Essity 1 2 3
9 AOK Bundesverband 1 1 2
9 DRK Blutspendedienst 1 1 2
9 Penny Markt 1 1 2
Quelle: Comprix; © Healthcare Marketing 2022
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Krankenkassen
gehen neue Wege

Uwe Marquardt, Managing Director
& Friends Health,
kommt zu einem milderen Urteil beziig-

Creation Scholz

lich der Qualitit. Die ,war ungefihr
gleich grof und gleich gut wie die Jahre
zuvor.“ Der Kreative konkretisiert: ,,Da
das Niveau in diesem Bereich aber gene-
rell recht hoch ist, darf man das nicht ne-
gativ sehen — es ist eher bemerkenswert,
dass es immer wieder auf diesem Level
gehalten wird.“ Positiv aufgefallen sind
Marquardt die verschiedenen kreativen
Arbeiten der Krankenkassen zum Thema
Vorsorge. ,,Manche Versicherer gehen
hier bemerkenswert mutige Wege, um
ihre Mitglieder zu Gesundheits-Checks
zu motivieren.“ Dem schliefSt sich Petra
Berghduser, neue Executive Creative
Director von Pink Carrots, an und lobt
die Kampagne der Barmer ,#Ungleich-
behandlung‘. ,,Gendersensible Medizin
ist mehr als ein uberraschender Insight,
sie verdient jede Aufmerksamkeit.“ Zu
den Trends gehort fiir sie dartiber hinaus
kreatives Storytelling, das auf starken
Insights und strategischer Relevanz ba-
siert. ,,Eine groflartige Entwicklung fiir
alle Kreativen im Health-Marketing.“
Die erwihnte Kampagne der Barmer
belohnte die Jury mit zwei Gold-Awards
in der Kategorien fiir Patienteninforma-
tionskampagnen von Organisationen
sowie in der Sparte Imagewerbung. Die
Arbeit mit dem Titel ,Ungleichbehand-
lung* von TLGG in Berlin fiir die Kran-
kenkasse setzt sich dafiir ein, dass in
der Medizin geschlechtsspezifische Un-
terschiede die notige Aufmerksamkeit
erhalten.

Unter den vergoldeten Arbeiten von
Krankenkassen ist zudem die Dachmar-
kenkampagne des AOK-Bundesverban-
des ,Wir miissen reden‘. Die Kreation
stammt von Scholz & Friends Berlin.
Zu den MafSnahmen gehoren etwa eine
Reihe von humorvollen TV- und Online-
Spots, die fur Priaventions- und Vorsor-
geangebote trommeln.

Ebenfalls unter den Preistrigern fur
Health & Wellness in der Sparte Medi-
zinprodukte befinden sich die Publicis-
Tochter Digitas Pixelpark mit ,Ich bin

Vv ¥V

nicht meine Oberschenkel® fiir Essity/
Jobst und deren Kompressionsproduk-
te fur Lipodem-Betroffene. Hier wurde

Mit Novartis, Roche und Takeda gehdren in diesem Jahr drei Pharmakonzerne zu den Spitzenreitern
der Auftraggeberseite. An den Gold-Arbeiten fiir Novartis waren unter anderem die Agenturen
Cake und IPG Health beteiligt
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zudem die von Schmittgall entwickelte
Kampagne ,Locher im Darm‘ fiir Dr.
Kade Health Care honoriert. Gold stri-
chen in der Kategorie Imagewerbung
die Macher der ,Apotheken Umschau‘
(Wort & Bild Verlag) ein fiir die Jubi-
laumsausgabe ,Rentner Bravo‘. Diese
wurde als Aktion anlisslich des 66-jah-
rigen Jubiliums des Apothekentitels
herausgegeben.

Herausfordernde Zeiten
fiir OTC-Marken

Klassische OTC-Werbung hingegen war
in diesem Jahr eher unterreprisentiert.
Hier war zum einen die Anzahl an Einrei-
chungen spiirbar zuriickgegangen. Zum
anderen kiirte die Jury keinen Gewinner
in Kategorien wie OTC-Anzeige, OTC-
Integrierte Kampagne oder OTC-Spots.

Ein Trend der vergangenen Jahre, den
auch Christoph Sandmann, Leiter Brand
Management bei Heel, beobachtet. Dies
liege unter anderem auch an einem
Spannungsfeld, in dem sich Markenver-
antwortliche etablierter OTC-Marken
befinden. ,,Neben dem Ziel, in den kom-

Dem Comprix wiinsche ich

viele weitere erfolgreiche
Jahre und ich bin gespannt,
wann ,Integrierte Kampagne
Metaverse" als Kategorie
ausgeschrieben wird.

Jan Zimmermann, Senior Digital
Brand Manager Shionogi in Berlin

petitiven Marktumfeldern  Awareness
durch aufmerksamkeitsstarke Kampag-
nen zu erzeugen, sind OTC-Marken oft
in dem Zielkonflikt sowohl mit kreativen
Arbeiten zu tiberraschen und zu begeis-
tern, aber auch Konsistenz mit Blick auf
die Brand Heritage, also Markenhistorie,
zu bewahren®, weifs der Markenverant-
wortliche und fiigt an: ,,Allzu kreative
Spriinge bei Kampagnen-Weiterentwick-
lungen werden insbesondere von Stamm-
kunden nicht immer goutiert. Dennoch
ist es gerade im OTC-Marketing extrem
durch

innovative Kommunikationsansitze die

wichtig, intelligente, kreative,

Foto: Comrpix

Wenngleich der Abstimmungspro-
zess digitalisiert wurde, begutach-
teten die Juroren gemeinsam vor
Ort die Anwarter auf die Comprix-
Awards

Aufmerksamkeit der Stammkunden und
Neukiufer gleichermaflen zu gewinnen
und zu begeistern.“ Heel ist iiberzeugt:
,»Omnichannel-Kampagnen, die zuneh-
mende Digitalisierung und die Vernet-
zung analoger und digitaler Kundenkom-
munikation bieten hier durchaus Raum
fiir Kreativitit und Innovation.“

Das Thema Digitale Kommunikation
liegt Jens-Christian Jensen, Chief Strate-
gie Officer von Digitas Pixelpark, beson-
ders am Herzen. ,Ich bin ja bereits seit
einigen Jahren in der Jury des Comprix
aktiv und verfolge daher die Entwick-
lung bei den Arbeiten und auch beim
Award selbst aus erster Linie mit. Dass
Digital beim Comprix nun endlich nicht
mehr als eigene Disziplin innerhalb des
Wettbewerbs behandelt wird, freut mich
ganz besonders, denn als Agentur fiir die
digitale Welt ist das ein Thema, das wir
fast schon seit Jahrzehnten taglich ,pre-
digen‘“, sagt Jensen und berichtet mit
Blick auf die diesjahrigen Einreichungen:
»Auch in diesem Jahr waren beim Com-
prix pandemiebezogene Arbeiten wieder
stark vertreten. Besonders erfreulich ist,
dass sie nun mit deutlich mehr Tiefe und
technisch guter Umsetzung ein neues
Level erreicht haben. Dartber hinaus
sind mir in diesem Jahr diverse Content-
Marketing- und Podcast-Formate aufge-
fallen: Alle mit hoher Qualitat und Con-
tent, der echten Mehrwert liefert. Ich bin
gespannt, ob sich dieser Trend fortsetzt.
Besonders herausgestochen sind aus

meiner Sicht Arbeiten zu gesellschaftli-
chen Initiativen, die sich mit der Pande-
mie beziehungsweise mit deren Folgen
beschiftigen. Idee, Kreation und Pro-
duktion waren hier auf einem sehr hohen
Niveau. Es ist einfach schon zu sehen,
dass sich das Engagement fur Themen,
die uns alle betreffen, auszahlt und sich
so positiv entwickelt. Es bleibt zu win-
schen, dass das auch auf die anderen
Kategorien abstrahlt und fur reichlich
Inspiration sorgt.“ Karen Gallist, Client
Service Director bei Schmittgall Health,
schliefSt sich dem an: ,,Gerade im Soci-
al-Bereich gab es Ideen, Medien anders
oder uberraschend zu nutzen. Sowas
inspiriert in der Folge auch andere Ka-
tegorien. Generell werden Kreativideen
auch im Healthcare-Bereich zunehmend
medienneutraler gedacht und dann erst
die tibergeordnete Leitidee in verschie-
dene Werbemittel tiberfithrt. Das unter-
stiitzt ein konsistentes Branding. Gerade
im Gesundheitsbereich kann die Marke
als Vertrauensgeber — neben Kreativitit
— den entscheidenden Unterschied in der
Zielgruppenwahrnehmung machen.

Es ist dem Comprix iiber die

als - der - Kreativ-Wettbewerb fiir die

»
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Jahre immer wieder gelungen, sich

Healthcare-Branche im deutschsprachi-

gen Raum zu beweisen. Ich wiinsche

mir fiir den Comprix, dass gelingt,

diese Erfolgsgeschichte mit jiingeren

Talenten immer weiter fortzuschreiben.

Karsten Rzepka, Inhaber
Peix Healthcare Communication

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022
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Soziale Kampagnen
prasentieren sich stark

Geballt sichtbar wurde die kreative Leis-
tung — die Juroren deuteten es an — in
den Kategorien fiir Patienteninformati-
onskampagnen von Organisationen und
den Sozialen Kampagnen. Erstere hat
drei Gewinner hervorgebracht, in letzte-
rer wurden fiinf Arbeiten mit Gold pra-
miert. Die Serviceplan-Gruppe ist hier
einer der grofiten Abraumer mit je zwei
Preisen pro Kategorie.

Ausgezeichnet wurden dabei zwei Ar-
beiten fiir die Felix Burda Stiftung. Diese
nutzt jihrlich den Monat Mirz, um auf
die Darmkrebsvorsorge aufmerksam zu
machen. Die Miinchner kreierten dafiir
zum Jahresbeginn 2022 ein klassisches
Printmotiv. Der simple Text: 52-mal
,Nichste Woche*. Der Unterschied zwi-
schen den einzelnen Zeilen: der Punkt
wird in jeder Zeile kaum merklich
groffer, was darauf anspielt, dass die
Erkrankung hiufig lange unbemerkt
wichst und die Vorsorge keinen Auf-

Ich wiinsche mir fiir den Com-

prix, dass unser Networking,
das fast schon so etwas ist wie
ein ,Familientreffen’, beibehalten
wird - und im Sinne von Young
Talents immer wieder zeitgemal
angepasst wird.

Christoph Witte, Geschaftsfiihrer
Pink Carrots Communications

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

Die Jury fiir Pharma Rx & Medizin-
produkte entschied sich gemein-
sam dazu, einen Sonderpreis zu
vergeben

schub duldet. Zudem wurde die umfang-
reiche Awareness-Kampagne ,Deal des
Lebens‘ mit einem Gold-Award bedacht.
Auflerdem iiberzeugte ,Dyslexia Uneti-
ded®, eine Initiative ausgehend von Kai
West Schlosser fir mehr Akzeptanz von
Legasthenie. Vergoldet wurde ebenfalls
der ,Penny Organspendeausweis‘. Fur
die von Serviceplan entwickelte Aktion
wurde auf die Kassenbons des Lebens-
mittelhdndlers ein offiziell anerkannter
Organspende-Ausweis mit aufgedruckt.
Des Weiteren sicherte sich in diesen
starken Kategorien unter anderem auch
das Team der Miinchner Mensch Krea-
tivagentur einen Award fir die Soziale
Kampagne ,Facing the taboo‘ fir den
Bundesverband Kinderhospiz e.V. Herz-
stiick der Aktion ist eine Kunstinstallati-
on mit den Portraits vier unheilbar kran-
ker Kinder. Gegensitzliche Portritpaare
bilden derweil die Grundlage fiir einen
weiteren preisgekronten Case. Fiir das
Deutsche Rote Kreuz entwickelte Scholz
& Friends Hamburg die Blutspende-
Kampagne ,It's a match — Dein Typ ist
gefragt‘. Die Agenturgruppe punktete au-
Berdem doppelt in der Freien Kategorie.
Die Neu-Isenburger-Crew von Scholz &
Friends Health realisierte die Guerilla-
Aktion ,Schwimmender Grabstein®, um
fur die Risiken von Badeunfillen zu sen-
sibilisieren. Die Kollegen aus Berlin tiber-
zeugten die Jury mit dem ,Anti Gaffer
Design‘. Auf Rettungswagen der Johan-

Foto: Comprix

Gesundheitskommunikation

hat - gerade in den letzten
beiden Jahren - fiir uns alle
eine ganz neue Relevanz
bekommen. Ich wiinsche mir,
dass die Kommunikation der
Healthcare-Branche noch
kreativer, auffalliger und somit
auch noch relevanter wird. Denn
Gesundbheit ist das hochste Gut.

Florian Schmittgall, Inhaber und
geschéftsfiihrender Gesellschafter
von Schmittgall Health

niter-Unfall-Hilfe prangen grofsflichige
QR-Codes, die Gaffer beim Filmen von
Unfillen die Warnung ,,Achtung! Gaffen
totet! auf das Smartphone spielt.

Comprix als Spiegelbild
guter Kreation

Die Gewinner des 30. Comprix-Jahrgan-
ges haben erneut unter Beweis gestellt,
dass sich Gesundheit, Wissenschaft und
Kreativitit gegenseitig nicht ausschlie-
Ben. Mike Rogers gibt zu bedenken,
dass man sich als Branche auch der glo-
balen Sicht auf Healthcare-Kommunika-
tion noch weiter 6ffnen muss: ,,Es reicht
nicht mehr, nur nach Deutschland zu
schauen und in unserem kleinen Gold-
fischglas zu sitzen, sondern wir miissen
das grofle Ganze sehen. Wir miissen uns
messen.
Der Serviceplan-Kreativchef resiimiert:
»Beim Comprix haben wir in den ver-
gangenen zehn Jahren grofle Spriinge
gemacht. Healthcare boomt und es gibt
einen groffen Kommunikationsbedarf.
Ich wiinsche dem Comprix, dass es lan-
ge weiter geht. In Deutschland als einem
der grofiten europdischen Mirkte fiir
Pharma und Gesundheit ist der Com-
prix die Nummer eins und damit das
wichtigste Spiegelbild guter Healthcare-
Kreation.“
Fest steht: Die Geschichte des Com-
prix ist auch nach 30 Jahren noch nicht
auserzihlt. Es bleibt spannend, wer im
kommenden Jahr zu den Protagonisten
gehort und sich einen Platz in der Com-
prix-Chronik sichert.

Anna Jiger
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Kreativwettbewerbe

+Mit den Anforderungen des

Marktes und der Zeit wachsen”

Vor 30 Jahren wurde der Comprix ins Leben gerufen. Seither hat er sich als der grofSte

deutsche Wettbewerb fiir kreative Healthcare-Kommunikation etabliert. Der Comprix-

Beirat zieht im Interview Bilanz und blickt zuriick auf personliche Highlights. Die

Ausrichter des Awards schauen aber vor allem nach vorn und sprechen dariiber, wie sie

die Zukunft einlduten und welche Themen sie langfristig beschaftigen.

Die drei Pharma-Werber Alfred Ernst, Bernd Schmittgall und
Thomas Schmidt-Bieber haben mit Hilfe von Unterstiitzern
Anfang der 90er Jahre den Comprix als Wettbewerb fiir krea-
tive Healthcare-Kommunikation. 2022 feiert der Comprix sein
30-jihriges Bestehen. Zeit fiir eine Bestandsaufnahme mit dem
Comprix-Beirat. Denn hinter dem Award stehen heute verschie-
dene Entscheider aus Industrie, Healthcare-Agenturen, medizi-
nischen Verlagen und Eventmanagement. Der Preis fiir kreative
Healthcare-Kommunikation wird ausgerichtet vom Comprix-
Beirat, dem neben dem Deutschen Arzteverlag und Springer
Medizin, Berlin-Chemie, Brand Health, Movendi, Peix Health-
care Communication, Pink Carrots Communications, Schmidt-
Bieber Communication, Schmittgall Health, Spirit Link sowie
Scholz & Friends Health und Serviceplan Health & Life angeho-
ren. Der Comprix-Beirat definiert den Award-Prozess, ernennt
die Juroren und setzt den Rahmen der jihrlichen Auszeichnun-
gen, von der Comprix-Gala iiber die Preisverleihung bis hin zur
Buchdokumentation.

In der Bilanz der 30. Auflage des Kreativwettbewerbs stehen am
Ende 264 eingereichten Projekte und 29 Award-Gewinner. Im
Vorfeld hatten die Initiatoren dem Wettbewerb eine neue duale
Struktur mit den beiden Bereichen ,Pharma Rx & Medizinpro-
dukte® sowie ,Health OTC & Wellness* fiir das Jublizumsjahr
gegeben. Auch der Einreichungs- und der Jurierungsprozess

>

»

Dr. Giuseppe Gianni,
Partner bei Brand
Health

Foto: Peix Health Group

wurden weiterentwickelt und vorangebracht. Im Gesprich mit
,Healthcare Marketing‘ sprechen stellvertretend finf der Beird-
te tiber den Comprix im Jubiliumsjahr: Dr. Giuseppe Gianni
(Partner bei Brand Health), Marek Hetmann (Leiter Media So-
lutions beim Deutschen Arzteverlag), Karsten Rzepka (Inhaber
Peix Healthcare Communication), Florian Schmittgall (Inhaber
und geschiftsfithrender Gesellschafter von Schmittgall Health)
und Christoph Witte (Geschaftsfithrer Pink Carrots Communi-
cations).

HEALTHCARE MARKETING: 2022 ist nicht nur das Com-
prix-Jubildumsjahr, sondern auch das Jahr der Veranderung fiir
den Wettbewerb: eine duale Struktur und iiberarbeitete Katego-
rien. Zum ersten Mal kam die neue digitale Jury-Plattform zum
Einsatz und es gab eine neue Jurykonstellation. Welches Fazit
ziehen Sie fiir den Comprix 2022?

MAREK HETMANN: Mein Fazit: Die Neuaufstellung der Ein-
reichungen und des Jurierungsprozesses war ein richtiger Schritt.
Das wichtigste: Auch im Jahr 2022 gibt es wieder exzellente
Arbeiten, die es verdient haben, ausgezeichnet zu werden.
FLORIAN SCHMITTGALL: Die neue Kategorie- und Einrei-
chungsstruktur hat sich schon in diesem Jahr bewihrt. Sie ist
der Kommunikationswirklichkeit angepasst und das werden wir
auch fir die Zukunft so weiter handhaben. Die digitale Jury-

Karsten Rzepka,
Inhaber Peix Health-
care Communication
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Plattform hat dazu beigetragen, dass sich die Jury-Mitglieder im
Vorfeld der eigentlichen Jurysitzung ausfihrlich mit den Einrei-
chungen beschiftigen konnten.

CHRISTOPH WITTE: Das neue Tool hat die Jury-Bewertungen
vorangebracht, auch qualitativ. Ich freue mich sehr tiber das zeit-
gemifse Judging und ganz besonders, dass wir den Faktor des
menschlichen Miteinanders nicht verlieren und weiterhin live
zusammenkommen. Das ist grofSartig.

HEALTHCARE MARKETING: Die Agenturen haben dieses
Jahr 264 Arbeiten eingereicht. Im Vorjahr waren es mit 335 sig-
nifikant mehr. Wo verorten Sie die Griinde?

SCHMITTGALL: 264 Einreichungen bilden das Healthcare-
Kommunikationsgeschehen eines Jahres sicher gut ab. Zum einen
hat die quantitative Abnahme der Einreichungen vermutlich auch
mit der Neuaufstellung der Kategorien zu tun, zum anderen gab
es im Jahr 21/22 einige Agenturen, die sich aus unterschiedlichen
Griinden eine Award-Einreichungspause verordnet haben.
WITTE: Meine personliche Einschdtzung ist zudem, dass das
Visuell-Kreative etwas in den Hintergrund tritt. Kunden legen
zunehmend Wert auf Strategie und Effizienz. Idealerweise lasst
sich alles miteinander verbinden. Aber nach zweieinhalb Coro-
na-Jahren habe ich den Eindruck, es ist ein wenig ,die Luft raus
— ich wiinsche mir sehr, dass sich das wieder dndert.

HEALTHCARE MARKETING: Zur Preisverleihung am 16.
September 2022 feierte der Comprix einen weiteren Meilenstein.
Was verbinden Sie ganz personlich mit dem Comprix-Jubildum?
HETMANN: Ich personlich bin erst seit 2019 so richtig aktiv
mit dabei — damals als Jurymitglied der Digital Jury. Mein High-
light ist daher sicherlich die Integration der digitalen Arbeiten
in die ,neuen‘ Jurys, die wir in diesem Jahr erstmalig eingefiihrt
haben. Ein weiteres Highlight war firr mich die Umsetzung des
Comprix als Live-Stream. Es war beeindruckend, wie iiberzeu-
gend und Comprix-kompatibel Movendi und das Team um
Thomas Bruchhiuser die Preisverleihung auf ein digitales Publi-
kum zugeschnitten haben.

SCHMITTGALL: Umso mehr freuen wir uns alle dariiber, dass
nach zwei Jahren Pause endlich wieder live in Berlin gefeiert
werden kann. Wir — die Agenturbranche — Kunden und Medien-
vertreter freuen uns riesig darauf. Die Comprix Feste sind immer
schon Highlights, legendir, ausgelassen und ein Branchen-Event,
das es sonst so nicht gibt.

Marek Hetmann, Leiter
Media Solu'g_ions beim
Deutschen Arzteverlag

Foto: Pink Carrots

WITTE: Fiir mich ist es ein Doppel-Jubildum: Vor 30 Jahren habe
ich die Agentur gegriindet — zur Geburtsstunde des Comprix.
Ganz besonders bewegt hat mich unsere erste Comprix-Einrei-
chung, das erste Mal als Gewinner auf der Comprix-Biihne. Es
gibt viele Awards, aber nur eine Comprix-Party. Das Networ-
king ist legendir und ohne den Comprix wire die, vor allem,
kreative Kommunikation in der Health-Branche, nicht anni-
hernd da, wo es heute steht — trotz aller Restriktionen.
KARSTEN RZEPKA: 1995 haben wir bei Peix mit ,Wer will
schon gern nach Cran Malaria?‘ fiir Berlin Chemie unseren ers-
ten Award gewonnen. Die Bronze-Auszeichnung wurde uns von
Nina Ruge tuiberreicht und war natiirlich das Highlight fiir uns
Einsteiger. Begeistert haben mich damals besonders die Arbeiten
von Liiders, Wiesmeier und Werkstudio. Die Ciprobay Kam-
pagne von Luders, mit ihren klugen Headlines wie: ,Ich heifde
Escherichia coli und hasse die Intelligenz von Ciprobay* mit den
dazugehorigen grofSartigen Illustrationen frustrierter Bakterien,
hat fiir mich eine Benchmark fir Exzellenz gesetzt. Der frohliche
Lamisil-Nagel und der wieder frohliche Bespar-Angsthase, beide
von Wiesmeier, zeigen heute noch, wie intelligenter Humor fuir
Healthcare-Kommunikation aussehen kann, wihrend mich das
Werkstudio mit seiner wirklich mutigen Imagewerbung beein-
druckte. Wer von uns hitte es damals gewagt, mit Aktfotogra-
fien einer schonen alten Frau fir sich zu werben? Und dass diese
Agenturen mit groflen Zeichnern wie Tomi Ungerer, Rudi Hurzl-
meier, Bruce Meek und Janosch fiir ihre Kampagnen arbeiteten,
fand ich sehr imponierend.

HEALTHCARE MARKETING: Wie hat sich allgemein die kre-
ative Healthcare-Kommunikation verdandert in den vergangenen
30 Jahren?

RZEPKA: Der Trend geht immer stirker vom Analogen zum
Digitalen. Die Arbeit ist wesentlich komplexer geworden. Und
auch, wenn ich gerade noch die alten Meister fiir ihre heraus-
ragende Qualitit gelobt habe, finde ich, dass heute im Health-
care-Umfeld insgesamt in viel grofSerer Breite sehr gute Arbeiten
entstehen, die in ihrer Qualitdt auch auflerhalb der Branche gut
bestehen konnen.

DR. GIUSEPPE GIANNI: Der Comprix ist ein Spiegel der Zeit.
Die wilden ungestimen Anfangsjahre sind sukzessive in eine
handwerklich und kreativ disziplinierte Phase ubergegangen.
Aktuell etwas stagnierend, auf hohem Niveau. Dies folgte dem
Wandel in der Branche — regulierter und angepasster.

Christoph Witte,
Geschaftsfiihrer
Pink Carrots
Communications
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Florian Schmittgall,
Inhaber und geschéfts-
fithrender Gesellschaf-
ter von Schmittgall
Health

WITTE: Vor 30 Jahren war Pharma-Marketing noch schwarz/
weifs...wo fange ich an? Inhaltlich von Fakten-basiertem Mar-
keting fiir Zielgruppen zu Insight-basiertem emotionalen Story-
telling entlang der Customer Journey. Kreativ von personlichem
Geschmacksempfinden der Macher zu Kreation, die auf validen
Insights und Marktforschungsergebnissen aufbaut. In Bezug auf
den taktischen Roll-Out von Print-Materialien und Live-Events
hin zu Omnichannel-Kommunikation und Hybrid-Veranstaltun-
gen mit Engagement aller Stakeholder bis hin zu Co-Creation.
Zu guter Letzt hat sich der Gesundheitsbegriff selbst in den letz-
ten zweieinhalb Jahren grundlegend gewandelt. Es ist und bleibt
spannend!

SCHMITTGALL: Die Kanile und Touchpoints haben sich
erweitert. Kommunikation ist heute viel, viel fragmentierter als
vor 30 Jahren. Neben der ,big idea‘ spielt heute insbesondere
durch digitale, content-getriebene Kommunikation das Story-
telling auf Basis von Core Stories und entlang der Customer
Journey eine entscheidende Rolle. Um sich im Wettbewerb
durchzusetzen, braucht es aber bei allen neuen Moglichkeiten,
Kanilen und Instrumenten und in jedem Fall wie eh und jeh
als entscheidenden Erfolgsfaktor mutige und kreative Exzellenz.
Dabher ist der Comprix so wichtig, denn genau solche Ideen wer-
den hier ausgezeichnet.

HEALTHCARE MARKETING: Zum Jubilaum wollen wir
auch die gute Gelegenheit nutzen, nach vorne zu blicken: Welche
Veranderungen und Herausforderungen sind mit Blick auf den
Wettbewerb zum einen und die kreative Healthcare-Kommuni-
kation zum anderen zu erwarten?

RZEPKA: Der Gesundheitsmarkt wird fiir Consumer-Agentu-
ren immer attraktiver. Das bringt neue Player ins Spiel und wird
den Wettbewerb befliigeln. Die Fachagenturen miissen sich die-
ser Herausforderung stellen und ihre spezifische Beratungskom-
petenz ausbauen.

GIANNI: Ich erwarte mehr Regulation und mehr Konzentra-
tion. Kreativitit wird immer mehr zur Herausforderung auf
Unternehmens- und Agenturseite.

WITTE: Mein grofSer Wunsch: ,Make awards great again‘. Der
Austausch tiber Unternehmens- und Agenturen-Grenzen hinweg
ist immer wieder inspirierend. Ich hoffe, wir werden nachhaltig
junge Talente fiir den Comprix gewinnen und die Award-Idee
zeitgemafS weiterentwickeln. Mit Blick auf die kreative Health-

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

Kommunikation: Man kann Kreativitit auch anders ausspie-
len, neue Wege gehen oder andere Channel einbeziehen, um
Zielgruppen ,anders“ zu erreichen. Last, but not least, werden
Innovationen wie das Metaverse noch einmal ganz neue Impulse
bringen.

SCHMITTGALL: 30 Jahre Comprix, das ist Grund zum Feiern
und Ansporn zugleich. Exzellente Healthcare-Kommunikation
wollen wir auch in Zukunft feiern und wiirdigen. Das heifst:
wir missen den Anspruch ,hochhalten, Kunden und Agenturen
motivieren, ihre Arbeiten einzureichen und sich im Wettbewerb
messen zu lassen.

HEALTHCARE MARKETING: Konnen Sie mit Blick auf
2023 schon verraten, wie sich der Comprix aufstellt? Welche
Zukunftsthemen werden den Comprix langfristig beschaftigen?
SCHMITTGALL: Im Beirat gibt es eine Menge Themen, die
wir diskutieren. Im Kern geht es darum kreative Healthcare-
Kommunikation in den Mittelpunkt zu stellen und den Comprix
in den heutigen, schnelllebigen Zeiten fiir Agenturen, Kunden
und die Medien relevant und aktuell zu halten. Da muss vieles
immer wieder auf den Prifstand.

HETMANN: Wir haben uns auf die Fahnen geschrieben, dass
wir Kreativitit in den Mittelpunkt unserer Juryentscheidungen
stellen. Digitale und omnichannel Kommunikation hat aber
auch Performance, technische beziehungsweise datenbasierte
Parameter implementiert. Hier mussen wir in Zukunft immer
wieder hinterfragen, wie wir den Anforderungen in der Bewer-
tung gerecht werden und wie sich in dem Kontext Kreativitdt
ausdriickt.

SCHMITTGALL: Ich personlich wiinsche mir zudem, dass wir
die Fahne und die Wahrnehmung von exzellenter und kreativer
Healthcare-Kommunikation tiber mutigen und bahnbrechenden
Ideen noch ein Stiick weit hoher hiangen konnen.

GIANNI: Jugend in die Butt! Der Young Comprix ist ein gro-
Bes Anliegen. Kreativitdt und Streitbarkeit wollen gelernt sein
und das wollen wir fordern. Wir werden dynamisch bleiben, mit
den Anforderungen des Marktes und der Zeit wachsen. Auf die
néchsten 30!

HEALTHCARE MARKETING: Im Jubilaumsjahr gibt es viel
zu feiern. Gliickwiinsche kommen von allen Seiten. Aber was ist
Ihr Wunsch von Seiten des Beirates, fiir die Zukunft des Com-
prix?
RZEPKA: Es ist dem Comprix tiber die Jahre immer wieder
gelungen sich als — der — Kreativ-Wettbewerb fiir die Healthcare-
Branche im deutschsprachigen Raum zu beweisen. Ich wiinsche
mir fiir den Comprix, dass es gelingt, diese Erfolgsgeschichte mit
jungeren Talenten immer weiter fortzuschreiben.
WITTE: Ich winsche mir fiir den Comprix, dass unser Net-
working, das fast schon so etwas wie ein ,Familientreffen® ist,
beibehalten wird — und im Sinne von Young Talents immer
wieder zeitgemifS angepasst wird.
SCHMITTGALL: Gesundheitskommunikation hat — gerade in
den letzten beiden Jahren — fiir uns alle eine ganz neue Rele-
vanz bekommen. Ich wiinsche mir, dass die Kommunikation der
Healthcare-Branche noch kreativer, auffilliger und somit auch
noch relevanter wird. Denn Gesundbheit ist das hochste Gut.
GIANNI: Forever Young — Es lebe die Kreativitit!

Die Fragen stellte Anna Jdager
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Comprix 2022

Die preisgekronten

Arbeiten

Die Jury hat in diesem Jahr 264 eingereichte

Arbeiten gesichtet und bewertet. Am Ende

wurden 28 Awards sowie ein Sonderpreis

verliehen. Die folgende Strecke bietet einen

Foto: Comprix

Uberblick der ausgezeichneten Gewinner-
Cases des Comprix sowie alle Finalisten aus

46 Kategorien, die in diesem Jahr in die
Sparten Pharma Rx & Medizinprodukte und
Health OTC & Wellness unterteilt wurden.

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -

FACHANZEIGE/KEY-VISUAL

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

The Face of Oncology Onkologie-Portfolio Roche Roche Austria Boosting Communication
FX CorAL FX CorAL Fresenius Medical Care Brand Health

Wertvolle Verbindungen. Starke Otsuka Otsuka Pharma DP-Medsystems
Losungen

Motorische Einschrankung Liprolog 200 kwik pen Berlin-Chemie Schmittgall Health
Friiher ist besser Stelara Janssen-Cilag Schmittgall Health
Herzschutz Triveram Servier Deutschland Schmittgall Health
Ohrientierung - Lungenfibrose OFEV Boehringer Ingelheim Scholz & Friends Health

klingt nach Klettverschluss
Boses Stabchen - Gutes Stabchen Sofia 2 C. difficile FIA

Die Demaskierung der Mutanten Lungenkrebstherapie bei NSCLC
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Quidel

Novartis Pharma

Scholz & Friends Health

Serviceplan Health & Life



GEWINNER IN DEN KATEGORIEN PHARMA
RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE
PROFESSIONALS - FACHANZEIGE/KEY-
VISUAL SOWIE ANZEIGEN-/KEY-VISUAL-
STRECKE

LEID by Urtikaria

Agentur: Cake
Verantwortlich: Susanne Haug (CD Text),

Daniel Haug (CD Art), Jakob Wiirzl (Text/
Konzept), Alex Harather (Grafik), Evelyne
Wiesner (Kundenberatung)

Auftraggeber: Novartis Pharma
Produkt: Xolair

Verantwortlich: Teresa Lenz, Klaudia
Greunz, Sarah Lenz

GEWINNER IN DEN KATEGORIEN PHARMA
RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE
PROFESSIONALS - FACHANZEIGE/
KEY-VISUAL, INTEGRIERTE KAMPAGNE
NEU SOWIE DIGITALE MEDIEN

Icons of Oncology

Agentur: Boosting Communication
Verantwortlich: Susanne Gottschalk (ldee,
Konzept, Text), Barbel Biwald (Creative
Director)

Auftraggeber: Roche Austria

Verantwortlich: Ines Ribisch (Precision
Medicine Partner bei Roche Austria)

Hier gehts zum Spot

Die Dachkampagne fokussiert auf die wissen-
schaftlich-medizinische Expertise von Roche.
Roche hat mit zielgerichteten Therapien lkonen
der personalisierten Medizin geschaffen und
setzt mit innovativen Therapien und Diag-
nostik Zeichen fiir Menschen mit Krebs. Die
Kampagne will diese Zeichen grafisch sichtbar
machen und richtet sich an ein onkologisches
Fachpublikum. Neben der Dachkommunikation
ermdglicht die Kampagne und die Gestaltung
nach dem Baukastenprinzip die Fokussierung
auf Einzelthemen, zum Beispiel um auch
einzelne Tatigkeitsbereiche vorzustellen oder
einzelne personalisierte Therapieansatze zu
kommunizieren. Zu den MaBnahmen gehéren
unter anderem Fachanzeigen, ein Imagevideo
sowie Studien-Videos, Kongresseinladungen,
ein Kongressstand, personalisierte Mitarbeiter-
Ausstattung (E-Mail-Signatur, Compliment
Cards) und ein PodcastTeaser.

Die Kampagne zielt darauf ab, eine Bewusst-
seinssteigerung fiir die Hautkrankheit Urtikaria
sowohl bei potenziell Betroffenen als auch bei
den Angehdrigen und bei Hautérzt:innen zu
erreichen. Dafiir nutze Cake die Werkzeuge der
Beauty-Industrie, die Schonheit und Makel-
losigkeit kommunizieren. Die Kampagne fiir
Novartis Pharma will eine andere Botschaft
vermitteln: Schonheit ist nicht nur Menschen
mit gesunder, schoner Haut vorbehalten. Auch
die an Urtikaria leidenden Menschen sind schon
und bekommen Wertschatzung und Aufmerk-
samkeit, wenn sie sich offentlich zeigen. Zum
MaBnahmenpaket im Rahmen der Kampa-

gne gehoren Citylights, die sich im Umfeld

von Beauty- und Modegeschéften befinden,
Social-Media-Aktivitaten auf TikTok, Facebook,
Instagram und YouTube, flankiert von diversen
Online-MaBnahmen und Print-Anzeigen.

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -

ANZEIG EN-/KEY—VI SUAL-STRECKE
Titel

Produkt Auftraggeber Agentur

Aufs Leben vorbereitet - Impfstoffe von
MSD.

Die wahre Natur seltener Allergene

Motorische Einschrankung
Friiher ist besser
Bosch - Lolli Test

Game Changer

MSD Vakzine MSD Sharp & Dohme DDB Health

Pollinex Quattro, TA top, Bencard Allergie Mensch Kreativagentur

Oralvac, Tyro-Sit

Liprolog 200 kwik pen Berlin-Chemie Schmittgall Health

Stelara Janssen-Cilag Schmittgall Health
Bosch Vivalytic Bosch Healthcare Solutions  Serviceplan Health & Life
Bosch Vivalytic Bosch Healthcare Solutions  Serviceplan Health & Life
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GEWINNER IN DER KATEGORIE PHARMA
RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE
PROFESSIONALS - INTEGRIERTE KAMPAGNE
NEU

Erkenne die Zeichen der
MS-Progression

Agentur: IPG Health

Verantwortlich: Simone Stahr, Emanuela Gavi,
Marius Becker, Christian Louzado, Simon Wood,
Kai Baumann, David Prater, Jamie MacCarthy-
Morrogh, Alina Bluhm

Auftraggeber: Novartis Deutschland
Produkt: Patienten-Awareness-Kampagne zur
MS-Progression

Verantwortlich: Luisa Wiesneth, Paul Scholz

Im Verlauf einer Multiplen Sklerose (MS)

kann sich die schubformig remittierende MS
zur SPMS entwickeln - eine Progression. Eine
frithzeitige Diagnose ist der Schliissel, um das
Fortschreiten der Krankheit zu verlangsamen
und den Patienten zu helfen, ihre Alltagskom-
petenzen zu erhalten. Egal ob Fatigue, Depres-
sion, Geh- oder Koordinationsschwierigkeiten,
die Multichannel-Kampagne von Novartis
beleuchtet die ersten Anzeichen, die auf eine
SPMS hinweisen kénnen. Uber Social Media
und Print werden die Patient:innen auf das
Informationsportal MS & Ich geleitet, wo das
Unternehmen iiber SPMS aufklart. Patienten
sollen so sensibilisiert werden, die Anzeichen
frither zu erkennen.

GEWINNER IN DER KATEGORIE
PHARMA RX & MEDIZINPRO-
DUKTE, HEALTHCARE PROFESSIO-
NALS - INTEGRIERTE KAMPAGNE

LAUFEND

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

Testogel - Urologen Ansprache

Agentur: Schmittgall Health

Verantwortlich: Gunther Brodhecker (Creative
Direction), Kristin Grossmann (Art Direction),

Niklas Schoettle und Carina Steitz (beide Text),

Arne Richter (Account Manager), Heidi Funk (Medizin)

Auftraggeber: Besins Healthcare Deutschland
Produkt: Testogel

Verantwortlich: Thomas Ebers (Produktmanager),
Sebastian Homuth (Produktmanager)

Die Testogel-Kampagne 'Durchhanger' geht in das
dritte Jahr und wurde weiterentwickelt: 2022 richtet
sie sich auch an die Facharzteschaft in der Urologie
mit neuem Look und einer neue Message: Sie lernen
mit der ,Knicke-Mannchen-Kampagne', dass Testogel
individuell dosierbar ist. Die Motive kommen in Anzei-
gen, Sales-Unterlagen, Mailings sowie Abgabekarten
zum Einsatz.



FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
INTEGRIERTE KAMPAGNE NEU

Titel

Produkt

Auftraggeber

Agentur

Aufgewacht beim friihen
NSCLC

15 Jahre Mictonorm Uno
30 mg

FX CorAL

Symbicort - fiirs Leben
gemacht

Arzt;/Patientenbroschiiren -
Depression bei RA

Friiher ist besser
Motorische Einschrdankung
Bosch - Lolli Test

Game Changer

Syphilis - Zweiter Blick

Die Demaskierung der
Mutanten

Impulse fiirs Leben

Pandemischer Launch

Pre-Launch-Kampagne Tecentriq

beim friithen Lungenkrebs (NSCLC)

Mictonorm Uno 30 mg

FX CorAL
Symbicort

Sanofi

Stelara

Liprolog 200 kwik pen

Bosch Vivalytic

Bosch Vivalytic

Syphilis Cleartest
Lungenkrebstherapie bei NSCLC

Easee

Biontech

Roche Deutschland

Apogepha Arzneimittel

Fresenius Medical Care

AstraZeneca Osterreich

Sanofi-Aventis Deutschland

Janssen-Cilag

Liprolog 200 kwik pen
Bosch Healthcare Solutions
Bosch Healthcare Solutions
Diaprax

Novartis Pharma

Precisis

Biontech Europe

Boosting Communication

Brand Health

Brand Health
DDB Health

DP-Medsystems

Schmittgall Health
Schmittgall Health
Serviceplan Health & Life
Serviceplan Health & Life
Serviceplan Health & Life
Serviceplan Health & Life

Serviceplan Health & Life

Slyhealth, Merkle Germany,
We Communication, Port 4

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
INTEGRIERTE KAMPAGNE LAUFEND

Titel

Produkt

Auftraggeber

Agentur

Fasenra - Mehr Kontrolle,
mehr vom Leben

Claudia Uffmann

Director Healthcare Research

Fasenra

AstraZeneca

So vielfaltig und speziell die Herausforderungen
der Pharmabranche sind, so vielféltig sind auch die

Lésungsansatze

Marktforschung. Denn

schlieBSlich kann nur der bestmogliche Entschei-
dungen treffen, der Uber die richtigen Informati-
onen und eine sichere Datengrundlage verflgt.
Daher stellen Ihnen unsere Spezialistinnen im

T

claudia.uffmann@interrogare.de | 0521/557810-173

DDB Health

- Anzeige -

Udo Jellesen
Head of Healthcare Research

udo.jellesen@interrogare.de | 0521/557810-169
www.interrogare.de

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022
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GEWINNER IN DEN KATEGORIEN PHARMA
RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE
PROFESSIONALS - AWARENESS-KAMPAGNE
PATIENT-SUPPORT-PROGRAMME SOWIE
AUSSENDIENST-UNTERSTUTZUNG

Starterkit

Agentur: Cake
Verantwortlich: Susanne Haug (CD Text),

Daniel Haug (CD Art), Alex Harather (Grafik),
Evelyne Wiesner (Kundenberatung)

Auftraggeber: Sandoz
Produkt: Omnitrope

Verantwortlich: Sabine Sturm,
Alexandra Wiesel

Kinder mit Wachstumsstorung und deren
Eltern sind durch die Diagnose verunsichert
und haben einen hohen Informationsbedarf.
Die Idee: Eine Starterbox mit allem, was es an
Informationen und kindgerechtem Support
braucht. Die Box wird bei Therapiebeginn von
Mediziner:innen ausgehandigt und enthalt
ein Broschiiren-Kit mit allen Hinweisen zur
Ernahrung, Bewegung, Therapietagebuch und
Informationen zu Wachstumsstorungen allge-
mein. Eine Kuschelpuppe, die zur Vertraute
fiir die Kinder werden soll. Die Puppe ist mit

Klettpunkten versehen, an denen die jeweilige

Injektionsstelle markiert werden kann. Au-
Berdem enthalten ist eine Kiihltasche fiir das

Medikament sowie ein Kinderzimmerposter mit

Giraffen-Mess-Skala.

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
AWARENESS KAMPAGNE & PATIENTEN-SUPPORT PROGRAMME

Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Einfach adharent - Material fiir Xalatan und Xalacom Pfizer OFG Germany 2strom

lhre Glaukom-Patienten

Praxis-Gespenster - Awareness- Disease Awareness Chiesi Antwerpes
Kampagne Alpha-Mannosidose Alpha-Mannosidose

fiir Orthopéad:innen (Lamzede von Chiesi)

Arzt:/Patientenbroschiiren - Sanofi Sanofi-Aventis DP-Medsystems

Depression bei RA

Das kann NET sein
Sicher an Alles gedacht?

Influencer goes Rx/Arzte
Mein Leben auf Umwegen

Aufklarung und Kommunikation
zur Impfung

mRNA Verstehen

Awareness-Kampagne

Asmoken
ADHD

Biontech

Biontech
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Deutschland

Advanced Accelerator
Applications Germany

Pierre Fabre

Aflofarm
Takeda Pharma

Biontech Europe

Biontech Europe

Isgro Gesundheitskommunikati-
on, Qreate Kreativagentur

Pink Carrots
Communications

Schmittgall Health
Schmittgall Health

Slyhealth, Merkle Germany

Slyhealth, Merkle Germany,
We Communication
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FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
POST-MAILING

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Motorische Einschrankung Liprolog 200 kwik pen Berlin-Chemie Schmittgall Health

Konig der Metformin-Lowen Siofor Berlin-Chemie Schmittgall Health

Syphilis - Zweiter Blick Syphilis Cleartest Diaprax Serviceplan Health & Life

Hartmann - Survival Booklet Zetuvit Plus Silicone Paul Hartmann Serviceplan Health & Life
Border

Mailing-Reihe zum Launch Ryeqo Gedeon Richter von Mende Marketing

von Ryeqo

Abstand Halten Onureg Celgene/Bristol- Zornhealth

Myers Squibb

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
DIGITAL-LEARNING

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Interaktive Fortbildungsveran- Rare Disease Nurse Takeda Pharma Vertrieb Dres. Schlegel + Schmidt
staltung fiir Nurses Academy 2021

Das Gastroenterologische Quartett Jyseleca Galapagos Biopharma LuckyU Communication
AuBendienst Onboarding & Training Biontech Biontech Europe Slyhealth

Web-based Training Program Biontech Biontech Europe Slyhealth, Hydra Newmedia
Leberstadien in 3D mit AR Scioar Gilead Zornhealth

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
WEBSITE

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Wissenschaftliche Fortbildungs- und Berliner Akademie Berlin-Chemie Dres. Schlegel + Schmidt
Infoplattform fiir (Fach-) Arzte und
med. Fachpersonal

Microsite fiir padiatrische Revestive Takeda Pharma Vertrieb Dres. Schlegel + Schmidt
Gastroenterolog:innen

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
MOBILE APPLIKATION (APP)

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

SplenoCalc App SplenoCalc App Frankfurter Forderverein zur ~ Brand Health
Bekdampfung von Tumor-
erkrankungen (FFBT)

Olympus Smoke Pencil 3D App Telescopic Smoke Olympus Surgical Fuse
Evacuation Pencil Technologies Europe

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022



FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -

DIGITALE MEDIEN

Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Biomarker Image Bank Biomarker Image Bank MSD Sharp & Dohme Cake

Gut wie immer, klein wie nie. Vaxelis MSD Sharp & Dohme DDB Health
Vaxelis

Adralza - Der neue Superstar Adralza LEO Pharma Denken Hilft

bei atopischer Dermatitis

Influencer goes Rx/Arzte Asmoken Aflofarm Schmittgall Health
Wir gemeinsam - Diabetes corporate Berlin-Chemie Schmittgall Health

Arztkommunikation

Applikator als Hero

Esketamin Nasenspray

Janssen-Cilag

Schmittgall Health

Mein Leben auf Umwegen

ADHD

Takeda Pharma

Schmittgall Health

Hartmann - Survival Booklet

Zetuvit Plus Silicone Border

Paul Hartmann

Serviceplan Health & Life

DirectPEG 3D-animiertes
Implantationsvideo

Nutricia Flocare
DirectPEG

Nutricia Milupa

Whitecross, Gebriider Betz
Medical Animation

Zetuvit Plus Wundverband
Mode of Action

Zetuvit Plus

Paul Hartmann

Whitecross, Gebriider Betz
Medical Animation

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -

DENTAL/ORAL CARE
Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Gestatten Bond iBond Universal/ iBond Universal Kulzer (DACH) Bartenbach

In der Hauptrolle: iBOND Universal

Pink Carrots
Communications

Wurzelbehandlung mit Happy End VDW 1 Seal, VDW Eddy VDW

Imagekampagne Service Digitaler Zahnersatz Infinident Solutions Whitevision

josmanoglu - Fofolia

efz
abonnieren

Branche

Mit dem fuhrenden Entscheider-Magazin
im Pharma- und Gesundheitsmarkt

Bestellung unter healthcaremarketing.eu/abo
oder QR-Code scannen
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FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -

TIERMEDIZIN
Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Twelve TVM Twelve TVM 10 ml Augen-  TVM Tiergesundheit 2strom
tropfen
Launchkampagne Enteroporc COLI AC  Enteroporc COLI AC CEVA Tiergesundheit Whitecross

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
AUSSENDIENST-UNTERSTUTZUNG

Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Wir versorgen Osterreich Ubergeordnete Awareness  Sandoz Cake
Kampagne
Action for Protection Jardiance Boehringer Ingelheim Havas Life Bird & Schulte

Die wahre Natur seltener Allergene

One BNT App fiir den AuBendienst

Wir gemeinsam - AuBendienstkom-
munikation

Motorische Einschrankung
AuBendienst "Motivation Herzblatt"
K-Race

Interactive Detail Aid
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GEWINNER IN DER KATEGORIE PHARMA
RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTCARE
PROFESSIONALS - EVENTS

HHS - Hamburger Hamophilie
Symposion

Agenturen: Expopartner, Onliveline
Verantwortlich: Dr. Evelyn Rossmann,
Petra Lammers, Uta Draber, Philipp Getto,
Dietlind Heese

Auftraggeber: Takeda Pharma Vertrieb
Produkt: HHS - Hamburger Hamophilie
Symposion

Verantwortlich: Dr. Christian Piehl
(Country Medical Lead Rare Hematology
& Transplant bei Takeda). Sabine Mpacko
(Head of Congresses & Events, Commercial
Excellence bei Takeda)

Die Aufgabe bestand darin, eine etablierte
Prasenz-Fortbildungsveranstaltung fiir
arztliche Fachkreise in den virtuellen Raum
zu iibertragen und Teilnehmer digital tiber
zwei Tage mitzunehmen. Takeda dachte
das Format virtueller arztlicher Fortbildung
neu. Fokussiert auf die Begegnung und den
aktiven Austausch einer Gemeinschaft ent-
stand eine Erzéhlung, bei dem sowohl die
Teilnehmer als auch die Produktionscrew
am Set zu Gasten der Wohngemeinschaft
der beiden Chairs Prof. Dr. med. Karin Kur-
nik und Prof. Dr. med. Johannes Oldenburg
wurden und interaktiv eingebunden am
WG-Leben teilnahmen.

Hier gehts zur Website

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -

EVENTS
Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Wissenschaftliche Fortbildungs- Berliner Akademie Berlin-Chemie Dres. Schlegel + Schmidt

und Infoplattform fiir (Fach-)Arzte
und med. Fachpersonal

HCP-Fortbildung zu chronisch- 4. Interdisziplinarer Biogen Dres. Schlegel + Schmidt
entziindlichen Erkrankungen: BBU-Summit

Lernen durch Herausforderungen -

bereit fiir die Zukunft?

Virtuelles Eventkonzept mit innovati-  Ready4you Sanofi-Aventis Face to Face
vem Produktlaunch live im 3D-Studio Deutschland
Online Seminar Serie Biontech Biontech Europe We Communications,
Slyhealth
mRNA Kongress - Covid-19 im mRNA Kongress Biontech Europe We Communications, Slyhealth,
Fokus der Wissenschaft Merkle Germany

36 HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022



GEWINNER IN DER KATEGORIE
PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE,
HEALTHCARE PROFESSIONALS -
FREIE KATEGORIE

International Women's Day Off

Agentur: Average Sucks
Verantwortlich: Karsten Gessulat
(Executive Creative Director), Annika
Hermann (Creative Director/Text),
Nicole Schneider (Account Director),
Florian Scherzer (Art Director), Julian
Serfoz6 (Motion Designer)

Auftraggeber: Organon

Produkt: Organon

Verantwortlich: Melanie Stahr
(Communication Lead Organon D-A-CH),
Jan WeiBflog (Director Market Access,
Policy & Communications Organon D-A-CH)

Das Pharmaunternehmen Organon mochte
mit der Aktion des ,Women's Day Off' auf
die, in der Medizin immer noch unterrepra-
sentierte Rolle, von Frauengesundheit hin-
weisen und dazu beitragen, dieses Thema
starker in den Fokus der Medizin und Ge-
sellschaft zu riicken. Um zu verdeutlichen,
wie wichtig es ist, geschlechterspezifische
Therapien und Medikamente anzubieten,
schenkt Organon allen Mitarbeiter:innen
weltweit einen bezahlten Urlaubstag. Und
macht aus dem International Women's Day
den ,International Women's Day Off'. Die
Mitarbeitenden bekommen bewusst einen
ganzen Tag lang die Zeit, sich um ihre
Gesundheit zu kiimmern.

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
FREIE KATEGORIE

Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Favorite Icon: New Corporate LC MED LC MED 2strom
Design for Cannabis Start up
Chatbot Edward Biontech Biontech Europe Merkle Germany,
We Communication
Reimagining Neuroscience Corporate Design Novartis Pharma Serviceplan Health & Life
Styleguide
Interne Kampagne - Biontech Biontech Europe Slyhealth

Life Changing People
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GEWINNER IN DER KATEGORIE PHARMA
RX & MEDIZINPRODUKTE, CONSUMER -
RX AWARENESS

Takeda goes TikTok -
Eine Kampagne zum Rare
Disease Day 2022

Agentur: DvR Creative Consulting,
Flow:Fwd

Verantwortlich: Daniel von Rosenberg
(Kreativkonzept, DvR Creative Consulting),
Josephine Giildenpfennig (Projekt-Manage-
ment TikTok, Flow:Fwd)

Auftraggeber: Takeda Pharma Vertrieb
Indikation: Seltene Erkrankungen
Verantwortlich: Dr. Susanne Hengstermann,
Anke Lindemann

Im Rahmen der iibergeordneten Takeda

Initiative 'SE! Stark Engagiert' klart das Un-

ternehmen iiber Seltene Erkrankungen auf.
Mit der TikTok-Kampagne sollte vor allem
die Zielgruppe Jugendlicher und junger
Erwachsener fiir die Thematik sensibilisiert
werden. Seltene Erkrankungen auBern sich
vielféltig und sind nicht immer zu verber-
gen, deshalb war ein weiteres Ziel, die
Akzeptanz innerhalb der Peergroups junger
Betroffener zu erhéhen, um einer Stigmati-
sierung der Erkrankten durch Unwissenheit
entgegenzuwirken. Mit der Auswahl des
Videoportals TikTok als Plattform fiir die
Kampagne sowie durch die Zusammenar-
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beit mit einem Team reichweitenstarker
und unterschiedlicher Creator sollte dies
gelingen. Bei der Auswahl der Protagonis-
ten wurde nach Angaben der Initiatoren
darauf geachtet, dass sowohl Mediziner,
Wissensvermittler, Gesunde, aber auch
Betroffene ihre individuelle Stimme
innerhalb der Kampagne erhalten. Mal
ernsthaft, mal mit Augenzwinkern, um eine
ebenso diverse wie zielgruppenaffine und
glaubwiirdige Ansprache zu erreichen.

GEWINNER IN DER KATEGORIE PHARMA
RX & MEDIZINPRODUKTE, CONSUMER -
RX AWARENESS

Trigger fiir Migréne

Agentur: IPG Health

Verantwortlich: Kerstin Nothhelfer, Vanessa
Kugler, Tanja Linkel, Yvonne Andreas, Lisa
Altmeier, David Prater, Jamie MacCarthy-
Morrogh, Ann-Cathrin Werner

Auftraggeber: Novartis Pharma Schweiz
Produkt: meinemigréane.ch
Verantwortlich: Agnés Bachofner

Personen, die unter Migrédne leiden, greifen
haufig zu Schmerzmitteln - ohne sich
dariiber im Klaren zu sein, dass genau
diese Schmerzmittel bei iibermaBigem
Gebrauch selbst zum Migrane-Ausléser wer-
den konnen. Jeder Migraneiiber-gebrauchs-
KopfschmerzPatient empfindet den
Schmerz anders. Was sie verbindet, ist die
Tablette, die zum Trigger wird. Drei Kam-
pagnenvisuals fangen den Moment kurz
vor der Medikamenteneinnahme ein und
zeigen das drohende Ubel: ob ein angeziin-
detes Streichholz, das ein tosendes Feuer-
werk auslosen wird, Drumsticks, die dem
Schlagzeuger erlauben, seine wilde Rock-
session zu beginnen oder eine kleine Maus,
die eine angstliche Elefantenherde in
Bewegung setzen wird. Eine Social-Media-
Kampagne und die dazugehorige Landing-
page sollen fiir Aufmerksamkeit sorgen
und den Patienten Ratschldage und die
notwendige Hilfe an die Hand geben.



FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, CONSUMER - RX AWARENESS

Titel

Produkt

Auftraggeber

Agentur

Kunst bewegt - Awareness
Kampagne fiir die seltene Bluterkran-
kung Polycythaemia vera (PV)

Wenn Narben reden kénnten -
Awareness-Kampagne fiir
Hypopara-Patient:innen

LEID by Urtikaria

Unser Frithchen - Was
Eltern wissen sollten

Leben mit Neurodermitis

Erkenne die Zeichen der
MS-Progression

Das kann NET sein!

PSOUL - Das Magazin iiber, mit
und ohne Schuppenflechte

Podcast - Mein Leben auf Umwegen

Besremi

Takeda Pharma Vertrieb
Xolair

Synagis

Dupixent (Dupilumab)
Patienten Awareness Kam-
pagne zur MS-Progression
Awareness-Kampagne

Skyrizi (Risankizumab)

ADHS

AOP Orphan Pharma-
ceuticals Germany

Takeda Pharma Vertrieb

Novartis Pharma

AstraZeneca Osterreich

Sanofi-Aventis Deutschland

Novartis Deutschland
Advanced Accelerator
Applications Germany

AbbVie Deutschland

Takeda Pharma

2strom Berlin

Antwerpes

Cake

DDB Health

Havas Life Bird & Schulte
IPG Health

Isgro Gesundheitskommunika-
tion, Qreate Kreativagentur

Komm.Passion

Schmittgall Health

FINALISTEN DER KATEGORIE PHARMA RX & MEDIZINPRODUKTE, CONSUMER -
RX PATIENTEN-SUPPORT-PROGRAMME

Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Arzt-/Patientenbroschiiren - Sanofi Sanofi-Aventis Deutschland ~ DP-Medsystems
Depression bei RA

Care+ Kindercontent - Chronisch- Care+ Biogen Dres. Schlegel + Schmidt
entziindliche Erkrankungen fiir Kinder

erklart

MeinCarePlus - Erklarvideos fiir MeinCarePlus Biogen Dres. Schlegel + Schmidt

chronisch-entziindliche Erkrankungen

Kurzdarmsyndrom - fiir Kinder einfach
erklart

Revestive

Takeda Pharma Vertrieb

Jederzeit frische Healthcare-News auf
www.healthcaremarketing.eu und LinkedIn

Dres. Schlegel + Schmidt

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022
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Unsere E-Paper sind nicht nur eine
flexible Alternative zur Zeitschrift - sie
sind vielmehr eine Bereicherung. Und
das sowohl fiir unsere Leser als auch
fir unsere Werbekunden. Nutzen Sie
die Moglichkeiten der individuellen
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Kurz und knapp:
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GEWINNER IN DER KATEGORIE
HEALTH & WELLNESS, CONSUMER -
MEDIZINPRODUKTE

Ich bin nicht meine Oberschenkel

Agentur: Digitas Pixelpark

Verantwortlich: Stefanie Lehmann (Account
Direction), Stefan Heitz (Creative Director
Art), Florian Mirbach (Creative Direction
Copy), Johannes Anatzki (Project Manage-
ment)

Auftraggeber: Essity/Jobst
Produkt: Jobst Confidence

Verantwortlich: Sarah Jouanny (Global
Communication Jobst), Carola Schémig
(Global Communication Jobst), Isabel
Dahlberg (Global Marketing & Communi-
cation Director bei Essity)

Ziel der Kampagne ist es, Betroffenen zu
zeigen, dass Produkte aus dem Bereich
medizinische Kompression wie Jobst Confi-
dence, dabei helfen, sich selbstbewusst zu
fiihlen - trotz Lipdem. AuBerdem sollten
der Markenwert und die Markenbekannt-
heit unter Lipddem-Patientinnen weiter
gesteigert werden. Herzstiick des Kommu-
nikationskonzepts ist ein Testimonial-Video,
in dem Ricarda, eine Lipodem-Patientin,

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

ihre Geschichte erzahlt. Mit Hilfe ihrer
Erfahrungen soll das Bewusstsein fiir

die Krankheit weiter gescharft und ein
Gespréach iiber die Herausforderungen
der Krankheit und iiber das weibliche
Selbstbild gefiihrt werden - sowohl unter
den Jobst-Verwenderinnen als auch in der
breiten Offentlichkeit. Die Social-Media-
Kampagne wurde auf Facebook, Linkedin
und YouTube in Landern wie den USA,
England, Schweden und Deutschland
ausgespielt Dariiber hinaus gab es
lokale Umsetzungen, die auf den
globalen Assets basierten.

GEWINNER IN DER KATEGORIE
HEALTH & WELLNESS, CONSUMER -
MEDIZINPRODUKTE

Locher im Darm

Agentur: Schmittgall Health
Verantwortlich: Gunther Brodhecker
(Creative Direction), Kristin Grossmann
(Art Direction), Nicole Willms (Account
Manager), Heidi Funk (Medizin)

Auftraggeber: Dr. Kade Health Care
Produkt: Panaceo Med Darm Repair
Verantwortlich: Doreen Uhlmann, (Senior
Product Manager Dr. Kade), Melanie Bothe
(Marketing Assistant Dr. Kade)

"Schluss mit Lochern im Darm!" mit diesem
Claim wurde Panaceo Med Darm Repair
von Dr. Kade Health Care in den Markt
eingefiihrt. Der Produktlaunch wurde von
einer Typo-Kampagne begleitet, die Leaky
Gut als Ursache fiir beispielsweise Magen-
Darm-Beschwerden, Hautprobleme oder
Infektanfalligkeiten bei der Zielgruppe fiir
Darmbeschwerden thematisiert. Das Visual
setzt den Key Benefit des Produktes in
Szene und kommt in einer reduzierten Ge-
staltung daher, verbunden mit von Lochern
durchzogenen Lines. Ein Mix aus Print- und
OnlinemalBnahmen hat die Zielgruppe an
den relevanten Touchpoints abgeholt.



FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
MEDIZINPRODUKTE

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Weniger Juckreiz. Dermaveel Heel Alpha Alpaka UX

Mehr Kind sein

Attends - Vielfalt Attends Attends Osterreich Denken Hilft

auf Verordnung

Die schonsten Schritte TK Elevator TK Home Solutions Komm.Passion

Detox Hochgefiihl Panaceo Basic Dr. Kade Pharmazeutische Schmittgall Health
Detox Plus Fabrik

FreeStyle Libre FreeStyle Libre Abbott Serviceplan Health & Life

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
OTC ANZEIGEN-/KEY-VISUAL-STRECKE

Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Jubildumskampagne 75 Jahre Bronchicum MCM Klosterfrau Vertriebs-  Jager Health
Bronchicum gesellschaft

VON DER WEBSEITE
IN DIE APOTHEKE VOR ORT

Online ordern.
| okal kaufen.

In 'L'lber“39.500 Apothekenin
Unsere Kooperationspartner Deutschland, Osterreich und Italien

3gothekio® www.aponow.de

~
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FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
OTC ANZEIGE/KEY-VISUAL

Agentur

Titel Produkt Auftraggeber

Schwere Beine? Venostasin Klinge Pharma
Markenrelaunch fiir Magnesium- Protina Pharmazeutische
Magnesium-Diasporal Diasporal

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
OTC INTEGRIERTE KAMPAGNE NEU

Isgro Gesundheits-
kommunikation

von Mende Marketing

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Gehirn Jogging mit Gingium Gingium Hexal Serviceplan Health & Life
Markenrelaunch fiir Magnesium- Protina von Mende Marketing
Magnesium-Diasporal Diasporal

Markenrelaunch fiir ADGC ADGC Zentiva Pharma von Mende Marketing

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
OTC TV- UND INTERNET-SPOTS

Agentur

Titel Produkt Auftraggeber
Brauch' ich nicht Crataegutt Dr. Willmar Schwabe
Markenrelaunch fiir Magnesium- Protina
Magnesium-Diasporal Diasporal

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
DENTAL,/ORAL CARE

Titel Produkt Auftraggeber

Isgro Gesundheits-
kommunikation

von Mende Marketing

Agentur

Schluss mit Autsch

Emmi-Dent Emmi Ultrasonic

Abschminken Kariesprophylaxe- Zahnzentrum Rhein-Main

Angebot fiir Kinder

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

Schmittgall Health
Scholz & Friends Health



Erfolgreiche
Kommunikation
beginnt hier

Zwischen Wahrnehmung und Interesse liegen d pl I led

sieben Sekunden: Etwa so lange braucht unser Gehirn,
um zu erkennen, ob eine Botschaft relevant ist.
www.dpmed.de

Wir kommunizieren
Medizin.



FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -

TIERMEDIZIN
Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Nur die Ruhe Nurexan ad us. Vet. Heel Pink Carrots
Communications
Virales Event #Tierzahnquaélerei Emmi-Pet Emmi Ultrasonic Schmittgall Health
Zahneputzen ohne Schrubben Emmi-Pet Emmi Ultrasonic Schmittgall Health

Lachende Haustiere (Plakataktion im  Tierarztliche Praxis fiir
Wartezimmer) Kleintiere Dr. med vet.
Christian von Hanisch

Tierarztliche Praxis fiir Klein-

tiere Dr. med vet. Christian
von Hanisch

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
DIATETISCHE LEBENSMITTEL/NAHRUNGSERGANZUNG

Auftraggeber

Scholz & Friends Health

Agentur

Titel Produkt

Markenrelaunch fiir Magnesium- Magnesium-Diasporal
Diasporal

Wirk-Stoffe Curazink, Cetebe, Eunova

Protina Pharmazeutische

Stada Consumer Health
Deutschland

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -

APOTHEKENKOSMETIK

von Mende Marketing

Scholz & Friends

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

#hautstark - Gemeinsam stark bei #hautstark - Neurodermi- Pierre Fabre Jager Health

Neurodermitis tis Awarenesskampagne Dermo-Kosmetik

Weil deine Haut Ol liebt Bi-Oil Delta Pronatura, Dr. Krauss Serviceplan Health & Life
& Dr. Beckmann

Lippen von Blistex Blistex Delta Pronatura, Dr. Krauss ~ Serviceplan Health & Life

Jederzeit frische Healthcare-News auf

& Dr. Beckmann

\f% www.healthcaremarketing.eu und LinkedIn
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Reichweilte.

[=]:53% ]
Erreichen Sie alle Facharzt:innen in Praxis und Klinik. _%:‘_G_-ﬁ
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aerzteverlag.de

Die LA-MED Facharzt-Studie 2022 bestatigt erneut die hervorragenden
LpA-Reichweiten (LpA = Leser pro Ausgabe) des Deutschen Arzteblatts
fur samtliche Facharzt:innen in Praxen und Kliniken.

Nutzen Sie jetzt die konkurrenzlos gute Reichweite des Deutschen
Arzteblatts und buchen Sie lhre Anzeige im Umfeld redaktioneller
Qualitat, Glaubwirdigkeit und Relevanz.

B 71,5 % A)) 71,4 % LY 68,1 %
Neurologie/ Innere Medizin W Orthopéadie/
Psychiatrie Unfallchirurgie

@ 68,0 % () 62,4% 2 60,1%

Dermatologie HNO-Heilkunde 3 Padiatrie

@60,0% 69) 53,9% (&) 62,3%

Gynakologie Urologie Klinik

Dariiber hinaus schatzen HNO-Arzt:innen einen weiteren Fachtitel
des Deutschen Arzteverlags. So erzielen die HNO Mitteilungen einen
LpA-Wert in Hohe von 68,2 %.

@ Deutscher
Quelle: LA-MED Facharzt-Studie 2022 AtheveHag
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GEWINNER IN DER KATEGORIE

HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
PATIENTENINFORMATIONSKAMPAGNEN
VON ORGANISATIONEN

Wir miissen reden

Agentur: Scholz & Friends Berlin
Verantwortlich: Stefan Wegner (Geschéfts-
fiilhrung), Michael Winterhagen, Benjamin
Waldt, Renato Valim, Teresa Kilchytska,
Philipp Siegwardt, Markus Schmidt,
Chiara Astuti, Elena Mokulys, Andrea
Mueller, Janine Jiirgensen, Felina Landen,
Selina Rieser, Luise Liick, Alena Becker,
Constantin Hofsaess

Auftraggeber: AOK-Bundesverband
Produkt: Praventions- und Vorsorgeange-
bote der AOK

Verantwortlich: Steve Plesker (Geschafts-
fiihrer Markt/Produkte), Michael
Schonberger (Referent Marketing/Medien),
Wolfgang Kirchstein (Abteilungsleiter
Marketing und Vertrieb), Jutta Rick
(Leiterin Stabsstelle Strategische Projekte),
Dr. Ulrich Schéfer (Referatsleiter Marke-
ting/Medien)

In Zeiten der Corona-Pandemie sind

viele Gesundheitsthemen auf der Strecke
geblieben. Mit der Dachmarkenkampagne
,Deutschland, wir miissen iiber Gesundheit
reden’ riickt die AOK besonders das Thema

GEWINNER IN DER KATEGORIE

HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
PATIENTENINFORMATIONSKAMPAGNEN
VON ORGANISATIONEN

It's a match -
Dein Typ ist gefragt

Agentur: Scholz & Friends Hamburg
Verantwortlich: Thomas Matthew, Michael
Tonnis, Theresa Kleinschmidt (Text);
Wiepke Heide, Liana Ohde, Mia Karschunke,
Laura Czyzewsky (Art); Anja Gillen, Sabine
JanBen, Sarah Harries (Beratung); Peter
Tautkus (Strategie)

Auftraggeber: Deutsches Rotes Kreuz
Blutspendedienst

Produkt: Blutspende Kampagne
Verantwortlich: Martin Oesterer, Annett
Smolka, Cornelia Kruse, Eberhard Weck,
Franziska Hanfland, Greta Kovacevic,
Sigrun Leipnitz

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

Vorsorge in den Mittelpunkt. Eine Serie von
TV- und Online-Spots zeigt etwa, wie ver
meintlich intime Gesprache - der Zustand
des Gebarmutterhalses, haarige Leberflecke
oder Tastuntersuchungen der Prostata - in
alltéglichen Situationen zur Sprache kom-
men. Die humorvolle Kommunikation, soll
das Thema der breiten Masse zuganglich
und gleichzeitig auf die Praventions- und
Vorsorgeangebote der AOK aufmerksam
machen. Die Kampagne mit Schwerpunkt
auf TV und Online-Bewegtbild wird neben
Social-Media- und Out-of-Home-MaRBnah-
men von einer PR-Offensive mit Zahlen und
Studien rund um das Thema Vorsorge und
Pravention begleitet.

Gleich und gleich gesellt sich gerne, aber
Gegensatze ziehen sich magisch an -

beim Blutspenden schlieBt das eine, das
andere nicht aus. Die Kampagne stellt
Portrats von jeweils zwei Menschen in den
Mittelpunkt: Bildpaare, die auf den ersten
Blick unterschiedlicher kaum sein kénnten.
Jung trifft alt, Punk trifft Nerd, flippig
trifft konservativ. Die duBerlich scheinbar

Hier geht‘s zum Spot

Hier geht‘s zum Spot

gegensatzlichen Personlichkeiten werden
aufgrund ihrer gemeinsamen Blutgruppe
als ein ,Match" zwischen Spender und
Empfanger definiert. Ziel ist, neue Erst-
spender zu generieren und Stammspender
zu motivieren, wiederholt Blut zu spenden.
Angesprochen werden Personen zwischen
18 und 64 Jahren, die gesundheitlich in
der Lage sind, Blut zu spenden.



GEWINNER IN DER KATEGORIE

HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
PATIENTENINFORMATIONSKAMPAGNEN
VON ORGANISATIONEN

Deal deines Lebens

Agentur: Serviceplan Health & Life
Verantwortlich: Mike Rogers (Geschéfts-
fiihrer Kreation & Partner), Florian
Bernsdorf (Geschaftsfiihrer & Partner),
Sven Hartmann (Creative Director),

Sarah Miinz (Art Direction), Katharina
Neumann (Text Konzeption), Kirsten Gniige
(Projekt Management), Lorenz Langgartner
(Creative Innovation Director)

Auftraggeber: Felix Burda Stiftung
Verantwortlich: Carsten Frederik Buchert
(Director Marketing & Communications),
Susanne Feilmeier (Senior Referentin
Marketing & Communications)

Die Felix Burda Stiftung nutzt jahrlich

den Monat Méarz, um mit einer Awareness-
Kampagne auf die Darmkrebsvorsorge
aufmerksam zu machen. 2022 stand der
Darmkrebsmonat unter dem Motto 'Der
Deal Deines Lebens ist ein Darm-Check'.
Um gezielt Menschen mit einem nied-
rigeren Bildungsniveau und Sozialstatus,
geringerer Literalitat und Migrationshinter

grund anzusprechen, wurden komplexe
Gesundheitsinformationen in leichter
Sprache verfasst. Im Zuge dessen wurde
statt Darmkrebsvorsorge der neue leicht
verstandliche Begriff Darm-Check als
MaBnahme zur Gesundheitserhaltung
kommuniziert. Ein Baustein ist der
TV-Spot mit Schauspieler Adnan Maral
und Simon Licht, worin der Udo-Jiirgens-
Klassiker 'Mit 66 Jahren' neu betextet
ist. Flankierende MaBnahmen wurden in
Print, Online, den Sozialen Medien und
im Radio ausgerollt.

GEWINNER IN DER KATEGORIE

HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
PATIENTENINFORMATIONSKAMPAGNEN
VON ORGANISATIONEN

Nachste Woche

Agentur: Serviceplan Health & Life
Verantwortlich: Mike Rogers (Geschéfts-
fiihrer Kreation & Partner), Florian
Bernsdorf (Geschaftsfiihrer & Partner),
Sven Hartmann (Creative Director),
Katharina Neumann (Text Konzeption)

Auftraggeber: Felix Burda Stiftung
Verantwortlich: Carsten Frederik Buchert
(Director Marketing & Communications),
Susanne Feilmeier (Senior Referentin
Marketing & Communications)

Hier geht‘s zum Spot

Um Menschen davon zu iiberzeugen, iiber
die Felix Burda Stiftung einen Termin

zur Vorsorgeuntersuchung zu vereinba-
ren, wurde zum Jahresbeginn 2022 ein
klassisches Printmotiv entworfen, das in
reichweitenstarken Publikumszeitschriften
und OOH erschien. Der Text lautet 52 mal
.Néachste Woche". Der Unterschied zwi-
schen den einzelnen Zeilen: der Punkt wird
in jeder Zeile kaum merklich gréBer. Die
GroBenveranderung des Punktes soll der
Wachstumsgeschwindigkeit eines Darm-
polyps entsprechen. In der Copy folgt dann
dann der Hinweis, dass Darmkrebs zwar
langsam, aber unaufhaltsam und lange
unbemerkt wéchst und die Vorsorge keinen
Aufschub duldet. Erganzt mit dem Verweis
auf die Website felix-burda-stiftung.de und
dem Hashtag #neujahrsvorsaetze.

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022
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GEWINNER IN DEN KATEGORIEN
HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
PATIENTENINFORMATIONSKAMPAGNEN
VON ORGANISATIONEN SOWIE
IMAGEWERBUNG

#Ungleichbehandlung

Agentur: TLGG

Verantwortlich: Florian Kegel (Business
Unit Lead & Client Service Director), Tina
Heine (Account Management), Anna
Liliana Mikat (Projektmanagement),

Yola Seeger (Projektmanagement), Tino
Schwanemann (Creative Director), Amer
Khaled (Art Direction), Carolina Amb-
rosi (Creative Lead), Christopher Strutz
(Creative Concept), Sarah Korzeniewski
(Content Director), Sebastian Oehmigen,
Karla Friedrichs (beide Creative Content),
Tom Norenberg, Ansgar Bloyinski (beide
Design), Gregor van Diilmen (Performance
Manager), Janine Klenke (Strategie)

Auftraggeber: Barmer
Verantwortlich: Christian Bock (Bereichs-

leiter Marke und Marketing), Maurizio
Barucca (Abteilungsleiter Marketing),
Tobias Guth (Social Media Manager), Viola
Donald (Marketing Manager), Axel Miiller
(Teamleiter Kampagnenmanagement), Dr.
Ursula Marschall (Leiterin Barmer Institut
Gesundheitssystemforschung)

Die meisten Krankheiten kennen kein
Geschlecht - Symptome und Behandlung
sind aber entscheidend anders. Trotzdem
ist geschlechtersensible Medizin in der
Offentlichkeit kaum Thema.

Wahrend sich ein GroBteil der Gesellschaft
fiir Gleichberechtigung und Gleichbehand-
lung einsetzt, fordert Barmer #Ungleich-
behandlung, damit geschlechtsspezifische
Unterschiede in der Medizin die nétige Auf-
merksamkeit erhalten. In den MaBnahmen
sollen provozierende Thesen wie 'Frauen
haben keine Gleichbehandlung verdient'
und 'Die Gleichbehandlung von Frauen und
Ménnern muss aufhdren' auf ebendiese
Unterschiede aufmerksam machen. Die
Kampagne wurde iiber Social-Media-Kanale
wie Facebook, Instagram und YouTube ge-
spielt und bundesweit von Plakatmotiven
an zentralen Standorten abgerundet.

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
PATIENTENINFORMATIONSKAMPAGNEN VON ORGANISATIONEN

Hier gehts zu den Spots

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Der Fruchtwasserkapitan Dr. Peter Kraus Dr. Peter Kraus Mensch Kreativagentur

Offensive Psychische Gesundheit Offensive Psychische Bundesministerium fiir Scholz & Friends Berlin
Gesundheit Arbeit und Soziales

Vorurteile und Diskriminierung Grundlagenstudie zum IKK classic Scholz & Friends Diisseldorf

machen krank Thema Vorurteile und

Diskriminierung

Pulsschlag - Funk-Spot DU DU Blutspendedienst DRK Blutspendedienst West
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Scholz & Friends Health



Unser Unwort des
Janrnunaerts:

Human|Resources 'jumEn:ri:sorsEs]

Mitarbeiter sind alles fir uns — nur keine Betriebsmittel.

In den 90ern des letzten Jahrhunderts wurde aus Personal plétzlich ,Human Resources”. Und Mitarbeiter zu
Betriebsmitteln auf zwei Beinen. Heute wissen wir: Sie sind alles andere. Mitarbeiter sind Seele und Motor eines
Unternehmens. Fur uns als leidenschaftliche Gesundheitsagentur sind sie noch mehr: Wir glauben nicht nur

an Menschen, sondern auch an den Sinn von dem, was wir tun. Wir kdnnen mit unserer Arbeit Awareness flr
schwere Krankheiten schaffen, Therapien anstoBen, leidende Patienten aufrichten und manchmal gar Teil der
Heilung sein. Das macht Sinn. Und Sinn ist das neue sexy.

#WirsindHealthen
#WerdeeinHealth

schmillgull

www.schmittgall.de H E A LT H
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GEWINNER IN DER KATEGORIE
HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
SOZIALE KAMPAGNE

Facing the taboo

Agentur: Mensch Kreativagentur
Verantwortlich: Christoph Bohlender
(Creative Direction Text, Botschafter
des Bundesverband Kinderhospiz e.V.),
Matthias Voll (Creative Direction Art),
Manuel Schnitzenbaumer (Art),
Natalia Zollitsch (Kundenberatung),
Stephan Gsell (Kundenberatung)

Auftraggeber: Bundesverband
Kinderhospiz e.V.

Verantwortlich: Sabine Kraft (Geschéfts-
fithrerin & besondere Vertreterin Bundes-
verband Kinderhospiz e.V.), Franziska Ko-
pitzsch (Geschéftsfiihrerin Bundesverband
Kinderhospiz e.V.), Dirk Artmann (Sprecher
Bundesverband Kinderhospiz e.V.)

In Deutschland sterben jeden Tag 14
Kinder an ihren lebensverkiirzenden Er-
krankungen - das ist ein gesellschaftliches
Tabu. 'Facing the taboo' bricht dieses Tabu
und riickt diese Kinder, deren betroffene
Familien, aber auch die Kinderhospizarbeit
in das Licht der Offentlichkeit. Herzstiick
der Aktion ist eine Kunstinstallation aus
Glas mit den Portraits vier unheilbar kran-

GEWINNER IN DEN KATEGORIEN
HEALTH OTC & WELLNESS CONSUMER -
SOZIALE KAMPAGNE SOWIE

YOUNG COMPRIX

Dyslexia Unetided

Agentur: Serviceplan Gruppe
Verantwortlich: Alex Schill (Global Chief
Creative Officer Serviceplan Group), Kai
West Schlosser, Autor/Art Director Service-
plan Innovation), Lorenz Langgartner
(Executive Creative Director Serviceplan
Innovation), Franz Réppischer (Executive
Creative Director Serviceplan Innova-
tion), Dennis Fritz (Director und Motion
Designer), Shruthi Subramanian (Junior
Copywriter), Rohil Borole und Mirjam
Olga Strzata (beide Junior Art Director)

Auftraggeber: Gruner + Jahr/RTL Deutsch-
land

Produkt: Legasthenie-Awareness
Verantwortlich: Susanne Baller
(Redakteurin Stern), Anna-Beeke
Gretemeier (Stern), Florian Gless (Chef
redakteur Stern), Andreas Nyland (Mana-
ging Designer Stern), Sabine Griingreiff
(Pressesprecherin Gruner + Jahr)

HEALTHCARE MARKETING Comprix 2022

ker Kinder. Der Betrachter begegnet dabei
scheinbar der Kunst, in Wahrheit aber der
Kinderhospizarbeit, wodurch der Zugang zu
diesem schweren Thema erleichtert werden
soll. Bei der Betrachtung der Portraits auf
den transluzenten Glaswénden, spiegelt
sich der Betrachtende in ihnen wider und
wird so Teil des Werks, das sich mit dem Le-
ben und dessen Auflésung befasst. 'Facing
the taboo' wurde zum Kunstevent der Blau-
en Nacht in Niirnberg gelauncht. Seitdem
tourt die Ausstellung durch Deutschland.
Das Projekt wird unter anderem flankiert
von zwei TV-Spots mit den Schauspielern
Dieter Hallervorden und August Zirner so-
wie diversen On- und Offline MaBnahmen.

'Dyslexia Unetided' ist eine Initiative fiir
mehr Akzeptanz von Legasthenie. Zum Tag
der Legasthenie 2021 verdffentlichte der
'Stern' einen von Kai West Schlosser, Art
Director und Legastheniker, geschriebenen
Artikel. Er erzahlte seine Geschichte - un-
redigiert. Ausgehend von Print und Digital,
wurde die Initiative auch im TV aufgegrif-

fen. Weiterfiithrende Informationen bietet
die Kampagnen-Website dyslexia-unetided.
org, auf der man auch selbst Teil der Kam-
pagne werden kann.

Ein Interview mit dem Young Comprix-
Gewinner und mehr zum Case 'Dyslexia
Unetided' finden Sie auf Seite 64.



GEWINNER IN DER KATEGORIE
HEALTH OTC & WELLNESS CONSUMER -
SOZIALE KAMPAGNE

Penny Organspendeausweis

Agentur: Serviceplan Gruppe

Verantwortlich: Alex Schill (Global Chief
Creative Officer Serviceplan Group), Matthias
Harbeck, (Chief Creative Officer Germany Ser-
viceplan Group), Christoph Everke, Alexander
Nagel (beide Executive Creative Director),
Matth&us Frost (Creative Director) Matthias
Schuster (Creative Director), Rabea Sinnreich
(Junior Account Manager), Emilia Mobus
(Junior Copywriter), Fabian Krakel (Trainee
Art), Philipp Elsner (Junior Online Designer),
Jonas Menze (Art Director), Ralph Merettig
(Copywriter)

Auftraggeber: Penny-Markt
Produkt: Penny Organspendeausweis

In Deutschland gibt es zu wenige Organspen-
der. Nur 39 Prozent der Deutschen besitzen
einen Organspendeausweis. Daher ruft Penny
in einer von Serviceplan entwickelten Aktion zu
Organspenden auf und druckt die notwendigen
Ausweise auf den Kassenbon. Rund um den

5. Juni 2021 wurde fiir eine Woche auf den
Penny-Kassenzetteln ein offiziell anerkannter
Organspendeausweis mit aufgedruckt. Mit der

Initiative sollte der Prozess zum Organ-
spender zu werden so einfach wie nie zuvor
werden. Laut Agentur wurden so insgesamt
iiber vier Millionen Ausweise verteilt.
Flankiert wurde die Aktion durch die
klassischen Informationskanale wie Plakate
in den Mérkten und eine eigene Mircoseite
auf penny.de. Diese stellt unter anderem
Inhalten wie allgemeine Informationen zur
Organspende bereit.

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -

SOZIALE KAMPAGNE
Titel

Produkt

Auftraggeber

Agentur

Mein Zweites Erstes Mal

Die Zeit nach der

MSD Sharp & Dohme

Krebstherapie

Schicksalsschlage

FRIG - Intervention gegen
Hausliche Gewalt

FRIG - Freiburger Fachstelle
Intervention gegen Haus-

liche Gewalt
Hautnah-Kampagne Liebesleben Bundeszentrale fiir gesund-

heitliche Aufklarung (BZgA)
Social Media- und InfluencerKampagne  Liebesleben Bundeszentrale fiir gesund-
#WissenWasRumgeht - Chlamydien heitliche Aufklarung (BZgA)
Podcast - Mein Leben auf Umwegen ADHD Takeda Pharma

Blaue Flecken

Hol Dir Hilfe

Nachste Woche

Penny - Der Wunsch

Der Kinderschutzbund
(Ortsverband West, Kreis
Offenbach)

Beratungsstelle Frauen-
notruf Frankfurt

Darmkrebsvorsorge

Penny - Der Wunsch

Der Kinderschutzbund
(Ortsverband West, Kreis
Offenbach)

Notruf und Beratung fiir
vergewaltigte Frauen und
Médchen e.V.

Felix Burda Stiftung

Penny Markt

Edelman

Havas Life Bird & Schulte

HW Hochhaus Agentur

HW Hochhaus Agentur

Schmittgall Health

Scholz & Friends Health

Scholz & Friends Health

Serviceplan Health & Life

Serviceplan Health & Life /
Serviceplan Gruppe
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GEWINNER IN DER KATEGORIE
HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
IMAGEWERBUNG

Apotheken Umschau
"Rentner Bravo"

Agentur: Schoesslers

Verantwortlich: Jochen Kalka (Mitglied
der Geschéftsleitung), Elisa Randelzhofer
(Director Communications), Kai Lehmann
(Freelancer)

Auftraggeber: Wort & Bild Verlag
Produkt: Apotheken Umschau

"Rentner Bravo"

Verantwortlich: Andreas Arntzen
(Geschaftsfiihrer), Gudrun Kreutner
(Leitung Unternehmenskommunikation),
Judith Poverlein (PR-Managerin),
Katharina Neff-Neudert (PR-Managerin),
Julia Rotherbl (Chefredakteurin Apotheken
Umschau), Dr. Dennis Ballwieser
(Chefredakteur Apotheken Umschau),
Micha Beck (Kreation)

Anlasslich des 66-jahrigen Jubilaums der
'Apotheken Umschau' hat sich der Wort

& Bild Verlag eine Aktion iiberlegt. In der
am 15. Januar 2022 erschienen Ausgabe
prasentierte die Redaktion eine "Rentner
Bravo", die auf zehn Seiten Gesundheits-
content im Stil des Jugendmagazins zeigt.
Der BauerTitel startete ebenfalls im Jahr
1956. Das Ziel: Den Lesern Gesundheits-
wissen in einem amiisanten Stil zu vermit-
teln und dabei zugleich sich selbst nicht zu
ernst nehmen. Das Cover der Beilage zierte

Arztin, Schauspielerin und einstiger 'Bravo'-
Coverstar Marianne Koch. AufBerdem sind
unter anderem ein Star-Report zu Virus-VIPs
wie Christian Drosten, Karl Lauterbach

und Marylyn Addo und eine Comic-Love-
Story zwischen einem Apotheker und einer
Kundin enthalten. Die Spezialausgabe der
'Apotheken Umschau' ging nicht nur im
Netz viral, sondern erzielte nach Angaben
der Macher ein groBes Medienecho: iiber
300 Artikel in Wirtschafts- und Fachmedi-
en, in Fachzeitschriften, in TV und Radio
sowie liber 2.100 Social Media-Beitrage
und eine Gesamtreichweite von rund 127
Millionen Leser.

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -

IMAGEWERBUNG
Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Mein Zweites Erstes Mal Die Zeit nach der MSD Sharp & Dohme Edelman

Krebstherapie

Siege der Medizin - Social Media

Siege der Medizin

Wort & Bild Verlag

Trailer

The Original. For Originals Minamoto Charmant Group

Wir miissen reden Préventions- und Vorsorge-  AOK Bundesverband
angebote der AOK

Borosilikat Schott Schott

NUK - Das Leben verstehen. NUK NUK International

Marketing, Newell Brands

F*ck Cancer - Go Sailing
So einfach muss das

Abbott - Freestyle

Markenrelaunch fiir ADGC

Segelrebellen
Shop Apotheke Europe

Freestyle Libre

ADGC
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Segelrebellen
Shop-Apotheke Service B.V.
Abbott

Zentiva Pharma

Grabow & Bartezko

Mensch Kreativagentur

Scholz & Friends Berlin

Scholz & Friends Berlin

Scholz & Friends Hamburg

Scholz & Friends Health
Serviceplan Health & Life

Serviceplan Health/
Serviceplan Gruppe
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GEWINNER IN DER KATEGORIE
HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
FREIE KATEGORIE

Anti Gaffer Design

Agentur: Scholz & Friends Berlin
Verantwortlich: Matthias Spaetgens (Chief
Creative Officer) Oliver Handlos, Robert
Krause (beide Geschaftsfiihrung Kreation),
Christoph Schlossnikel, Ramona Junggeburth,
Olivier Nowak, Kim Ilausky, Christoph Hof,
Alexander Moers, Alexandre Levesque,

Malte Preiss, Waldemar Grunt, Merlin Meiss,
Jens Christl, Alannah Stritch, Yvonne Haupt,
Heiko Franke, Felicitas Diepolder

Auftraggeber: Johanniter-Unfall-Hilfe e.V.
Verantwortlich: Claudia Hauptmann (Bereichs-
leitung Marketing/Kommunikation), Therese
Raatz (Pressesprecherin), Tanja Béttcher
(Leiterin Onlinekommunikation), David
Kreuziger (Hauptamtlicher Landesvorstand
des Landesverbands Berlin/Brandenburg),
Jorg Koch (Mitglied des Regionalvorstandes
des Regionalverbands Berlin)

Gaffer und Gafferinnen sind bei Rettungsein-
sédtzen ein groBes Problem. Schaulustige, die
an Unfallorten das Geschehen beobachten,
fotografieren oder filmen, gefahrden Leben:
das der Unfallopfer und manchmal sogar

ihr eigenes. Smartphones und Social Media
verscharfen die Problematik zusatzlich. Die
Johanniter Unfall Hilfe e.V. in Berlin stellt sich
dem mit einer Innovation entgegen. Smartpho-
nes - die Booster des Problems - werden dabei
zur L6sung: mit einem digitalen Muster, das
wie ein QR-Code funktioniert und die gaffende
Person auf frischer Tat ertappt. Das Muster
prangt unter anderem auf Rettungswagen und
Ausriistung der Retter. Direkt beim Fotografie-
ren 1ost der Code auf dem Handy den automa-
tischen Warnhinweis ,Gaffen totet!" aus.

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
FREIE KATEGORIE

Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Long Covid - Das Spiel Deines Lebens  Loco Lotto Pink Carrots Pink Carrots Communications
Media Idee ,Locherplakat’ Panaceo Med Darm Repair  Dr. Kade Pharmazeutische Schmittgall Health
Fabrik
Gesucht. Gebucht. Behandelt - Doctolib Doctolib Scholz & Friends Berlin

Backpain Dance

Gliickskekse Aufklarung iiber psy- Irrsinnig Menschlich e.V. Scholz & Friends Health
chische Probleme von
Kindern & Jugendlichen

Pl6tzlich und unerwartet Rescued Rescued - Gemeinschaft ge-  Scholz & Friends Health
(Guerilla Plakat Aktion) gen den plotzlichen Herztod
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GEWINNER IN DER KATEGORIE
HEALTH OTC & WELLNESS, CONSUMER -
FREIE KATEGORIE

Schwimmender Grabstein

Agentur: Scholz & Friends Health
Verantwortlich: Uwe Marquard (Creative
Direction), Stephanie Adler-Diallo (Art
Direction), Dr. Barbara Frenz (Copywriter),
Alice-Sabine Glockner (Account)

Auftraggeber: DLRG Miihlheim
Verantwortlich: Johanna Ricker

Die Zahl der Kinder und Jugendlichen, die
bei Badeunféllen sterben, steigt. Diese
Entwicklung ist auch darauf zuriickzu-
fiihren, dass immer weniger Kinder und
Jugendliche Schwimmkenntnisse haben.
Das sogenannte Grabstein-Schwimmbrett
macht diese besorgniserregende Tatsa-
che bewusst. Zugleich erinnert es an die
Chance, die todliche Gefahr zu bannen.
Das Team von Scholz & Friends Health
entwickelte die Grabstein-Schwimmbretter
und platzierte sie als Guerilla Aktion in
Schwimmbecken, um Awareness bei den
Badegasten, insbesondere bei Eltern klei-
ner Kinder, zu schaffen.

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, HEALTHCARE PROFESSIONALS -

OTC APOTHEKERKAMPAGNE
Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Digitale Lernplattform mit ellaOne Campus HRA Pharma Petersen & Partner

interaktiven Live-Webinaren

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
MEDIZINPRODUKTE

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Asthmaradar Vivatmo Bosch Schmittgall Health

Locher im Darm Panaceo Med Darm Repair  Dr. Kade Pharmazeutische Schmittgall Health
Fabrik

Borosilikat Schott Schott Scholz & Friends Berlin

#HealingMeSoftly Leukoplast - skin sensitive  Essity Serviceplan Health & Life

Mehr Farbe in Deinem Leben Jobst Essity Serviceplan Health & Life
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FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, HEALTHCARE PROFESSIONALS -

DENTAL/ORAL CARE
Titel Produkt Auftraggeber Agentur
Wer Te sagt, muss auch Pe sagen TePe Interdentalbiirsten TePe D-A-CH Redroses Communications
Schluss mit Autsch Emmi Dent Emmi Ultrasonic Schmittgall Health

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
TIERMEDIZIN

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Zahneputzen ohne Schrubben - Emmi-Pet Emmi Ultrasonic Schmittgall Health
Saleskampagne Tierarztpraxen

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
DIATETISCHE LEBENSMITTEL/NAHRUNGSERGANZUNG

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Digitale Aktivierungskampagne mit Syxyl Probio-Cult i3.1 Klosterfrau Jager Health
Couponing inklusive Location-based
advertising zu Syxyl Probio-Cult i3.1

FINALISTEN DER KATEGORIE HEALTH OTC & WELLNESS, HEALTHCARE PROFESSIONALS -
FREIE KATEGORIE

Titel Produkt Auftraggeber Agentur

Digitale Schulungsverlangerung am Aposphare Campus Aposphare Jager Health
Beispiel der llon Hautpflege

Jederzeit frische Healthcare-News auf
\f@ www.healthcaremarketing.eu und LinkedIn
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Sonderpreis

Biontech und Agenturpartner fiir
Impfkommunikation gewiirdigt

Das Mainzer Unternehmen Biontech schickte zusammen mit seinen Agenturpartnern
beim Comprix 2022 diverse Projekte rund um den Launch des Covid-19-mRNA-
Impfstoffes ins Rennen. Die Jury fir den Bereich Pharma Rx & Medizinprodukte

entschied, fir die Gesamtleistung um die Aufklarung und die Kommunikation zur

Impfung an die unterschiedlichen Zielgruppen einen Sonderpreis zu vergeben.

Das sagt die Jury...

Winfried Krenz, Juryprasident
Pharma Rx & Medizinprodukte

»Im Rahmen der Jurysitzung tauchten in
den unterschiedlichsten Kategorien immer
wieder Arbeiten zum Thema ,Covid-19
und mRNA-Impfstoffe¢ auf. Alle diese
Arbeiten haben die gleiche Handschrift. Sie
sind handwerklich gut gemacht und iiber-
zeugen durch umfassenden Content fiir un-
terschiedlichste Zielgruppen und iiber ver-
schiedene Medien bis hin zu einem Chatbot.
Das komplette Programm wurde innerhalb
kiirzester Zeit auf die Beine gestellt. Nun
ist der Comprix allerdings ein Award, der
kreative Kommunikations-Ideen und krea-
tive Umsetzungen auszeichnet. Unter diesen
Comprix-Kriterien hatte keine dieser Arbei-
ten eine Chance auf einen Comprix-Award.
Im Laufe der Diskussion kam dann aus der
Jury der Vorschlag fiir einen Sonder-Award.
In der speziellen Corona-Situation, in der
bereits in der Impfstoffentwicklung von
Biontech eine aufSergewohnliche Leistung
steckt, hat die Jury den Sonder-Award nahe-
zu einstimmig befiirwortet. Ich halte diesen
Sonder-Award fiir eine gute Moglichkeit, die
Aufmerksamkeit noch einmal auf die Bedeu-
tung der Impfung gegen Covid-19 und auf
die Leistung von Biontech zu richten.“
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Die Markteinfithrung des Covid-
19-mRNA-Impfstoffes im Dezember
2020 kommunikativ zu begleiten, war
ein Mammutprojekt. Die erstmalige An-
wendung dieser neuen Wissenschaft und
ihre schnelle Entwicklung schufen die
Notwendigkeit, der umfassenden Wis-
sensvermittlung zur mRNA-Technologie
und deren Anwendung. Alle beteiligten
Fachgruppen mussten auf die Impfkam-
pagne vorbereitet werden — 23 Verteil-
zentren, 450 Impfzentren, 500 mobile
Impfteams und die breite Offentlichkeit.
Dafiir entwickelte Biontech zusammen
mit seinen Agenturpartnern ein umfang-
reiches Konzept. Innerhalb von acht
Wochen wurde nach eigenen Angaben
die Launch-Kommunikation erstellt,
genehmigt, produziert, zusammenge-
stellt und veroffentlicht.

Das Starterpaket fiir Impfzentren bei-
spielsweise enthielt Druckmaterialien
fur die Bereiche Impfstation, Apotheke
und Arbeitsschutz. Diese Informations-
quelle enthielt Hinweise und Details
iiber den neuen Impfstoff. Auflerdem
wurden Anleitungsposter bereitgestellt,
die die Impfteams durch den Vorberei-
tungs- und Impfprozess fithrten. Uber
QR-Codes auf allen gedruckten Mate-
rialien konnten Benutzer:innen in einer
App fiir Impfzentren auf zusitzliche
Inhalte zugreifen. Um die Fachkrifte
in den Impfzentren zu schulen, wurden

dariiber hinaus elf Live-Online-Semi-
nare durchgefithrt. Der Webshop unter
webshop.biontech.de stellte Fachkriften
Informationsmaterialien und unterstiit-
zende Produkte fir den Impfprozess
bereit. Die Fachkrifte wurden ebenso
iber regelmifSige Newsletter informiert.
Fiir die zu impfenden Personen wurden
leicht verstandliche Aufklarungsposter
mit einem Link zu impfung.biontech.de
und weitere detaillierte Informationen
in zwolf Sprachen erstellt. Zusitzlich
wurde auf der Website mrnaverstehen.
biontech.de uber die mRNA-Techno-
logie aufgeklart. Auf allen Biontech-
Websites fiihrte der Chatbot Edward
den Dialog, reagierte in Echtzeit auf
Fragen und unterstitzte die Service-
landschaft. Fir die medizinischen Fach-
krifte wurde zudem mit dem virtuellen
mRNA-Kongress von Biontech eine
Plattform fur den Austausch unter den
Kollegen geschaffen. Um den Auflen-
dienst abzuholen, wurde unter anderem
eine digitale Lernwelt geschaffen. Bau-
stein des Kommunikationskonzeptes
war zudem die Interne ,Life Changing
People‘, die die Mitarbeitenden des Bio-
technologieunternehmens in den Mittel-
punkt ruckte. (aj)



Ubersicht der Einzelprojekte

Pandemischer Launch

Aufklarung und Kommuni-

kation zur Impfung
mRNA-Verstehen

AuBendienst Onboarding & Training
Web-based Training Program

One BNT App fiir den AuBendienst
Interactive Detail Aid
Online-SeminarSerie
mRNA-Kongress - Covid-19 im
Fokus der Wissenschaft

Chatbot Edward

Interne Kampagne

Life Changing People’

Auftraggeber: Biontech Europe
Verantwortlich: Alexander Almerood
(Director Marketing & Sales Biontech
Europe)

Agenturen:

Slyhealth

Verantwortlich: Mario Michael Schmidt
(CEO, Head of Creative), Annette Brandau
(CEO, Head of Strategy), Jana Weinert
(Client Service Director), Robert Neumann
(Head of Digital Marketing & Innovation)

Merkle Germany

Verantwortlich: Holger Neckenbiirger
(Client Director), Jens Nef (Business Lead),
Steffen Schwarz (Senior Program Manager)

We Communications
Verantwortlich: Bianca Eichner (Managing
Director & Vice President Germany)

Portvier
Verantwortlich: Jan Arnold (CEO)

Hydra Newmedia
Verantwortlich: Nicole Krentz (Senior
Project Manager)
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Kreativwettbewerbe

Young Comprix Gewinner schafft
Awareness fiir Legasthenie

Zum dritten Mal in seiner Historie lobte der Comprix einen Preis fiir den

kreativen Nachwuchs aus. 2022 wurde Kai West Schlosser fiir sein Projekt

,Dyslexia Unetided® mit Gold ausgezeichnet.

,Are you sick enough for healthy
ideas? unter diesem Motto wurde
vor drei Jahren erstmals der Young
Comprix Award fiir den kreativen
Nachwuchs ins Leben gerufen. Origi-
nelle Idee und die exzellente Umsetzung
sind Kriterien, an denen sich nicht
nur etablierten Kreativdirektoren bei
Wettbewerben messen lassen. Diese
bieten auch jungen Kreativen eine
Plattform, sich zu profilieren und auf
sich aufmerksam zu machen. Auch im
Jubiliumsjahr des Comprix wurde der
Wettbewerb daher ausgeschrieben. Fiir
den Jahrgang von 2022 gab es erstmals
zwei Kategorien: Students und Young
Professionals. Teilnahmeberechtigt sind
junge Kreative, wie Auszubildende,
Studierende und Berufsanfinger, mit
maximal zwei Jahren einschligiger
Berufserfahrung, die eigenstindig eine
kreative ~Kommunikationsarbeit im
Bereich Healthcare erstellt haben.

Der Comprix-Beirat fungierte als Jury
und vergab den Young Comprix in der

Kategorie Young Professionals an Kai

West Schlosser fiir das Projekt ,Dyslexia
Unetided®, das sich fiir Legasthenie-
Awareness stark macht.

«Meine gschichte, meine
perspektife, unredigirt”

Zum Tag der Legasthenie 2021 verof-
fentlichte der ,Stern‘ einen von Kai West
Schlosser, Art Director und Legastheni-
ker, geschriebenen unredigierten Artikel
dem Titel
meine perspektife, unredigirt.“ Schlosser

unter »Meine gschichte,
erzdhlt von seinen Erfahrungen in der
Schulzeit, riumt mit Vorurteilen auf,
beschreibt seinen Weg hin zum Art Di-
rector und warum im Job Rechtschrei-
bung keine Rolle spielt. Ausgehend von
dem Artikel in Print und Digital, wurde
die Initiative auch im TV aufgegriffen.
Weiterfithrende Informationen bietet die
Kampagnen-Website dyslexia-unetided.org,
auf der man auch selbst Teil der Kam-
pagne werden kann. Mit der Initiative
,Dyslexia Unetided* setzt Schlosser sich

weiterhin fiir die Normalisierung von
Legasthenie in der Gesellschaft ein und
schafft Awareness fiir dieses wichtige
Thema.

Schlosser wurde 1998 in den USA
geboren und wuchs in Deutschland
auf. Trotz der Diagnose einer schweren
Legasthenie beenderte erfolgreich die
High School. 2019 hat Schlosser dann
die Miami Ad School abgeschlossen.
Mittlerweile arbeitet der Werber als Art
Director bei Serviceplan Innovation in
Miinchen. 2020 vertrat der Kreative
Deutschland bei der Roger Hatchuel
Academy in Cannes und wurde 2021
vom Art Directors Club Europe als Best
Young Creative ausgezeichnet. Seitdem
hat er an mehreren Projekten gearbeitet,
von der App-Entwicklung und Produkt-
innovation bis hin zur Einfiihrung von
,JFreedom Grams‘, einer nicht kommer-
ziellen Cannabis-Marke. Diese Arbeiten
haben ihm und dem Team mehrere inter-
nationale Auszeichnungen eingebracht,
darunter einen Titanium Cannes Lion
im Jahr 2022. (aj)

Agentur: Serviceplan Gruppe
Verantwortlich: Alex Schill (Global Chief Creative

Officer Serviceplan Group), Kai West Schlosser,
Autor/Art Director Serviceplan Innovation),
Lorenz Langgartner (Executive Creative Director
OL%10) Serviceplan Innovation), Franz Réppischer (Exe-
b cutive Creative Director Serviceplan Innovation),
! Dennis Fritz (Director und Motion Designer),
[=] Shruthi Subramanian (Junior Copywriter),
Hier geht's zum Rohil Borole und Mirjam Olga Strzata
sStern’- Artikel (beide Junior Art Director)
Auftraggeber: Gruner + Jahr/RTL Deutschland
Verantwortlich: Susanne Baller (Redakteurin
Stern), Anna-Beeke Gretemeier (Stern), Florian
Gless, (Chefredakteur Stern), Andreas Nyland
(Managing Designer Stern), Sabine Griingreiff
(Pressesprecherin Gruner + Jahr)

Hier geht‘s zur

Kampagnen-Website
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Bialoszewska

Kai West Schlosser, Art Director von Serviceplan Innovation

Wie ist die Idee zu dem Projekt entstanden?
1 von § menschen ist legasteniker. Viele denken falschlicherweise, das legasteniker
weniger intelegent sind. Dabei giebt es nobel preis treger, CEOs und sogar schriftsteller mit legastenie.
Das weis nur keiner, weil legastenie immer wegkorigiert wird. Die Idde ist simple: Dyslexia un-
edited, eine iniazative die alle leagsteniker:inen aufruft um unkorigirete und orginale texte zu
feroffentlichen um vertsendins und azeptanz in der gesellschaft zu schaffen.

Was waren die grofSten Herausforderungen bei der
Umsetzung?

Die texte zu schrieben. nur weil etwas falschgeschriben ist ist es
nicht geleich einfach. Wen legasteniker ein wot schreiben ist es wie wen sie es das
erste mal schreiben wiirden. Einen ganzen artikel zu schreiben kan dan schohn
mal dauern!

Und was war die wertvollste Erfahrung an der
Arbeit an dem Projekt ,Dyslexia Unetided*?

Ich wahr beindruckt wie viele menschen man man durch solch
eine personliche arbeit erichen kan. Menschen die sich endlich verstanden gefiihlt
haben, aber auch die menschen die dank der inizative verstanden haben was es
bedeutet legasteniker zu sein und in zukunft mit einer anderen sicht durchs leben
gehen.

sthenie offen. Fiir ,Healthcare Marketing* hat er die Fragen rund um das Projekt
lich beantwortet, die wir unkorrigiert veroffentlichen.
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Comprix

Das Langzeitranking von 2001 bis 2022

In dieser Auswertung werden die seit 21 Jahren beim Comprix gewonnenen Awards

und Shortlist-Platzierungen der Agenturen in Kreativpunkte umgerechnet. Das

Ranking soll die Performance der Agenturen zeigen, die im Laufe der Jahre die

meisten Awards erhielten.

Deutschlands Healthcare-Agentur-Szene
ist in den vergangenen Jahren durch
einige neue Player gewachsen. Das
Potenzial des Wirtschaftszweiges Phar-
ma und Healthcare sowie der hier
bestehende Kommunikationsbedarf ha-
ben neben den Spezialisten mittlerweile
auch klassische Consumer-Agenturen
als Handlungsfeld fir sich ausgemacht.
Im Gegensatz zur Momentaufnahme
des Award-Gewinns und der kreativen
Leistungskraft eines Jahres, zeigt das
Comprix-Langzeitranking von ,Health-
care Marketing’, welche Agenturen tiber
einen betrdchtlichen Zeitraum hinweg

preisgekronte Kommunikation fiir ihre
Healthcare-Kunden Ziel
ist es daher, einen Uberblick iiber die

entwickeln.

Kontinuitit der kreativen Leistung der
Agenturen zu geben.

Zum zwolften Mal hat diese Redaktion
ein Langzeitranking basierend auf den
Ergebnissen des Kreativwettbewerbes
erstellt. Beriicksichtigt werden sowohl
die gewonnenen Preise als auch die
Shortlist-Platzierungen, die seit 2001 ver-
geben wurden. Diese werden in Kreativ-
punkte umgerechnet.

Vergleicht man die diesjahrigen Ergebnisse
mit denen aus dem Jahr 2021, sind auf den

COMPRIX-LANGZEITRANKING VON 2001 BIS 2022

ersten Blick kaum Verinderungen zu er-
kennen. Die Zusammensetzung der Agen-
turen in den Top Ten bleibt unverindert.
Schmittgall konnte die Spitzenposition
weiter festigen. In diesem Jahr haben die
Stuttgarter weitere 97 Punkte dem Lang-
zeitergebnis hinzugefiigt konnen. Diese
resultieren aus 31 Shortlistplatzierungen,
vondenenzweiin Awardsverwandeltwur-
den. Wenngleich die Miinchner Agentur-
gruppe Serviceplan mit funf Gold-
Medaillen im Wettbewerb 2022 mehr
Trophden abstaubte, so konnen sie den
Abstand zum Erstplatzierten kaum ver-
kiirzen.

Rang 2022 Rang 2021 Agentur Kreativpunkte Gold Finalist Auszeichnungen
1 1 Schmittgall Gruppe/Schmittgall Health 1314 90 288 378
2 2 Serviceplan Gruppe/Serviceplan Health & Life/ 1148 79 251 330
Saint EImo’s/Plan.Net/BeckHealth
3 3 Peix Health Group/Fischerman Health 857 46 209 255
4 4 Scholz & Friends Family* 639 45 138 183
5 5 Ogilvy/Ogilvy Healthworld/Ogilvy One 462 39 89 128
6 6 BBDO/ Interone 439 23 108 131
7 7 WEFRA Life Group 424 26 98 124
8 8 Antwerpes 411 24 97 121
9 9 Publicis/Digitas Pixelpark/Meta Design/ 390 27 85 112
Saatchi & Saatchi
9 10 Havas Life/Havas Life Bird & Schulte/H4B 390 18 100 118
1 1 DDB/DDB Health 344 16 88 104
12 12 Grey Germany 292 1 79 90
13 13 Brand Health/appPeople 240 9 65 74
14 14 Denken Hilft (A) 226 8 62 70
15 16 Isgro Gesundheitskommunikation 192 3 59 62
vormals VMLY&RX, firmiert seit 1.1.2022 als Scholz & Friends Health und gehort seither zur Scholz & Friends Family

Bewertungsgrundlage: Gold = 5 Punkte, Finalisten = 3 Punkte; Kreativpunkte= (Gold x §) + (Finalist x 3)

2

Quelle: Comprix, eigenen Berechnungen (alle Angeben ohne Gewiihr), © Healthcare Marketing 2022

Schmittgall Health bleibt Spitzenreiter im Comprix-Langzeitranking und halt die Verfolger auf Abstand
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Die vorderen Platze im Ranking sind  COMPRIX 2022: RANKING DER AGENTUREN

damit weiter fest in den Hianden von

Inhaberagenturen. Die Awardpause von Rang 2022 Agentur Gewinner Finalist Auszeichnungen Kreativpunkte
der Peix Health Group und der WEFRA 1 Serviceplan/Serviceplan 5 23 28 94
Life Group haben jeweils keine unmittel- Health & Life
bare Auswirkung auf die aktuelle Liste. 2 Scholz & Friends Family 4 18 22 74
Die Punkt'eabstéinde auf den. Ringen 3 Cake 4 29
schmelzen jedoch zunehmend ein. Durch 4 Eoosting C — 3 : o1
die Integration von VMLY&Rx, jetzt oost.lng ommunication
Scholz & Friends Health, wurden die 5 Schmittgall Health 2 29 31 97
Punkte der Hamburger Agenturgruppe 6 IPG Health 2 1 3 13
und den Neu-Isenburger Healthcare- 7 TLGG 2 2 10
Sp.emal.lsten ab 2022 zusammengefu}?rF. 8 Mensch Kreativagentur 1 4 5 17
Die beiden Network-Agenturen Publicis " " ] ]
und Havas ziehen unterdessen nach Kre- ? verage Sucks >
ativpunkten gleich. 9 DvR Creative Consulting 1 1 5
Es ist zu beobachten, dass das Feld na- 9 Expopartner 1 1 5
her zusamrgen rickt, was Yielleicht auch 9 Digitas Pixelpark 1 1 5
Ansporn sein kann, de1.1 einen oder an- 9 Schoesslers 1 1 5
deren Wettbewerber im kommenden 1 | . N ‘ ; .

. . Sewertungsgrundlage: Gold = 5 Punkte, Finalisten = 3 Punkte; Kreativpunkte = (Gold x 5) + (Finalist x 3
Jahr zu tiberholen. (aj) Quelle: Comprix, eigenen Berechnungen (alle Angaben ohne <nmm~."«r Healthcare Marketing 2021

Die Einzeljahrbetrachtung der Agenturen erfolgt nach olympischer Wertung und

Das komplette Ranking finden richtet sich nach der Anzahl der gewonnenen Comprix-Awards

Sie auf www.healthcare-
marekting.eu,/comprix
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Gold trifft Rausch

DDB Health
Germany

Wir stoBBen an mit allen diesjahrigen Comprix-Gewinner:innen.

DDB Health GmbH | Tel. +49-89-66532-09 | denken@ddbhealth.de | www.ddbhealth.de Wir gratulieren gern



