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Jede Arbeit muss online eingereicht werden. Registrieren Sie sich hierfür als Einreicher unter
award.comprix.com/willkommen und geben Sie Ihre Firma und Rechnungsdaten an. Wenn Sie an  
den COMPRIX-Awards 2021–2026 teilgenommen haben, nutzen Sie bitte Ihr bestehendes Login und  
aktualisieren Sie ggf. die Kontaktdaten.

Erstellen Sie Ihre Einreichung indem Sie die Kategorie auswählen und alle Infos zur Rechnungsstellung,  
Auftraggeber, Produktname und Titel eingeben. Sie können Ihre Angaben zwischenspeichern und bis zur  
endgültigen Abgabe immer wieder ändern. Erst nach der Abgabe sind dann keine Änderungen mehr möglich.

Geben Sie alle wichtigen Informationen zu Ihrem Projekt für die Jury ein – diese beinhalten:
Kurzbeschreibungen von Projekt, Ziel und Zielgruppe (je 250 Zeichen inkl. Leerzeichen).

Geben Sie alle Informationen für die Magazin-Seiten an:  
• Eine Projektbeschreibung (max. 1.500 Zeichen inkl. Leerzeichen) 
• Angaben zu den Mitwirkenden und ihren Rollen auf Agenturseite 
• Angaben zu den Mitwirkenden auf Kundenseite 
• �Bis zu 12 relevante Visuals (je mehr Visuals Sie pro Case hochladen, umso kleiner werden  

die Abbildungen im Magazin).
• �Spezifikationen Bilder: 300 dpi / JPG, Farbprofil: CMYK – Coated FOGRA39,  

Bildbreite: min. 182 mm (2.150 px), Hoch- oder Querformat

Laden Sie im nächsten Schritt Ihre Daten hoch – diese sind je nach Kategorie unterschiedlich. Die Felder zum 
Hochladen werden automatisch aktiv. Alle weiteren Details zu den Dateiformaten finden Sie im Anschluss. 
Nach der ersten digitalen Jurierungsrunde werden diejenigen Boards ausgedruckt, die es in die finale Präsenz-
Jurysitzung geschafft haben. Den Druck der Boards, die Sie als Druck-PDF übermitteln, übernimmt der COMPRIX 
für Sie. Kostenanteil des Einreichers: je Board 30,– € zzgl. gesetzlicher Mehrwertsteuer.

Zum Wettbewerb sind Arbeiten zugelassen, die im Jahr 2026 oder im Jahr 2027 bis zum Einsendeschluss des Awards in Deutschland, 
Österreich oder der Schweiz nachweislich in relevantem Umfang veröffentlicht und verbreitet wurden. Ausdrücklich ausgeschlossen für 
alle Kategorien sind Kampagnen / Eigendarstellungen für Werbeunternehmen (z. B. Agenturen). Jegliche Einreichung (Texte / Board /  
Film / Web / Sound) muss frei sein von Agenturnamen / Agenturbranding / Agenturlogo. Der Jurierungsprozess erfolgt mehrstufig. Für 
diejenigen Arbeiten, die die finale Jury-Runde erreichen, werden die digital eingereichten Boards vom COMPRIX gedruckt und die Druck-
kosten dem Einreicher in Rechnung gestellt (30,– € zzgl. MwSt.). Die Boards verbleiben beim COMPRIX.

Sie sind fast am Ziel. Bitte beantworten Sie noch die rechtlichen Fragen, unterschreiben Sie digital und geben 
somit Ihre Einreichung rechtsverbindlich frei.

Abgabe Ihrer Einreichung – danach sind keine Änderungen mehr möglich.

Sie erhalten via E-Mail eine Bestätigung Ihrer Einreichung. Wenn Sie das Feld „Zusendung ergänzender  
Materialien / 3D Exemplare“ angekreuzt haben, drucken Sie diese E-Mail bitte aus und legen diesen  
Ausdruck Ihren Materialien zur eindeutigen Zuordnung bei.

Lieferadresse:
Deutscher Ärzteverlag | COMPRIX z. Hd. Mario Mans | Dieselstraße 2 | 50859 Köln
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2027Ausschreibung



COMPRIX Award_ N° 34

S.  002 Einreichungsprozess

Einreichungsmaterialien

!

Kurzbeschreibungen 
von  Projekt, Ziel und 
Zielgruppe

Ein COMPRIX-Visual Jury-Material /  
-Boards

Text und Bild- 
Material für das  
COMPRIX-Magazin

Damit Ihr Projekt beim COMPRIX teilnehmen und von den 
Jurys bewertet werden kann, benötigen wir von Ihnen 
folgende Materialien und Informationen.

Jegliche Einreichung (Texte, Boards, Film, 
Sound) muss frei sein von Agenturnamen /  
Agenturbranding / Agenturlogo.

Diese Kurztexte (je 250 Zei-
chen inkl. Leerzeichen) geben 
Sie direkt online in der Einrei-
chungsplattform ein.

Zur Darstellung der Gewinner 
und Finalisten (bei der Preis-
verleihung und ggf. Online-
Ausstellung) benötigen wir für  
jede Ihrer Einreichungen ein  
Keyvisual-Motiv – Ihr COMPRIX- 
Visual.

Eine Darstellung Ihres Pro-
jektes, die es den Jurys leicht 
macht, das Besondere und Kre-
ative Ihres Projektes zu erken-
nen und zu verstehen. Je nach 
Kategorie können Sie dafür 
Boards und / oder Case-Filme 
und / oder digitale Assets und /
oder Original-Spots und/oder 
Original-Materialien einreichen 
(Beschreibung siehe folgende 
Seiten).

Eine Darstellung Ihres Projektes 
mittels Text und Bildern für das 
COMPRIX-Magazin (Beschrei-
bung siehe folgende Seiten).

Infos → S. 4 Infos → S. 5 Infos → S. 6

❶ ❷ ❸ ❹

Fragen zur Einreichung? 
Wir unterstützen Sie gerne.
E-Mail
Tel. +49 4621 3929-900

info@comprix.de

2027Ausschreibung
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S.  003 Einreichungsprozess

Sie können Ihr Projekt den Jurys in einem Case-Film präsentieren.

Reichen Sie bitte Ihren Film-Spot in Originallänge ein.

Reichen Sie bitte Ihren Spot in Originallänge ein.

Wenn Sie ein digitales Asset einreichen, stellen Sie alle Informa-
tionen zu Ihren digitalen Assets online zur Verfügung. Dies kann 
eine Website, ein Film, ein PPT oder ein PDF oder eine Kombination 
daraus über das eingereichte Projekt sein.

Sie können optional ergänzendes Material wie Give-aways, Mailing- 
Material, Aufsteller etc. an uns senden. Bitte legen Sie die Bestäti-
gungs-E-Mail den Materialien direkt bei. 
Für die Health-Design-Kategorien HD ALL 1 und HD ALL 4 ist die 
Einsendung von Ansichtsexemplaren verpflichtend.

Die Unterlagen müssen bis spätestens 15. Februar 2027 bei  
folgender Adresse eintreffen:

Deutscher Ärzteverlag
COMPRIX z. Hd. Mario Mans
Dieselstraße 2
50859 Köln

Ihre Materialien verbleiben beim COMPRIX.

Case-Film

TV / NET-Spots

Radio / NET-Spots

Digitale Assets

Ergänzende Materialien (3D)

Codec

Codec

Dateiformat

Dateiformat

Dateiformat

Format

Maximale Dauer

H.264

H.264

mp4

mp4

wav

URL / Link

2 min (120 Sec.)

Auflösung

Auflösung

1.280 px x 720 px, 6 Mbit/s

1.280 px x 720 px, 6 Mbit/s

Diese Elemente müssen zur Ansicht, NICHT als DOWNLOAD, 
bereitgestellt werden. Tragen Sie Ihre URL / Link (und optional 
auch Benutzername und Passwort), die zu den Elementen Ihrer 
Einreichung führen, in die entsprechenden Felder ein. 
Die Links dürfen keinen Agenturnamen beinhalten und müssen  
ab Einreichung bis zum 15. Juni 2027 zur Verfügung stehen.

2027Ausschreibung



COMPRIX Award_ N° 34

S.  004 Einreichungsprozess

Einreichungsmaterialien

COMPRIX-Visual
Zur Darstellung der Gewinner und Finalisten (bei der 
Preisverleihung und ggf. Online-Ausstellung) benö-
tigen wir für jede Ihrer Einreichungen ein Keyvisual-
Motiv – Ihr COMPRIX-Visual.

Spezifikationen

Auflösung

Dateiformat

Format

Anzahl 

Schnittmarken

300 dpi

JPG

210 mm x 297 mm (Hoch- oder Querformat)

1x

297 mm

2
10

 m
m

nein

Farbprofil Adobe RGB 1997

2027Ausschreibung
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S.  005 Einreichungsprozess

Einreichungsmaterialien

Jury-Boards
Anzahl je  
Einreichung

Kosten

Beschriftung

Hochformat oder  
Querformat

Sie können je nach Kategorie bis zu 4 Boards gestalten, um den 
Jurys Ihr Projekt zu präsentieren. Nach der ersten digitalen Jurie-
rungsrunde werden diejenigen Boards ausgedruckt, die es in die 
finale Präsenz-Jury-Sitzung geschafft haben.

Die maximale Anzahl der Boards beträgt  
1 oder 4 Stück (je nach Kategorie). Befinden 
sich mehr Seiten im PDF, werden diese 
nicht mitproduziert.

Den Druck der Boards, die Sie als Druck- 
PDF übermitteln, übernimmt der COMPRIX  
für Sie. Kosten je Board € 30,– zzgl. gesetz-
licher Mehrwertsteuer.

Bei allen Boards bitte auf korrekte Beschrif-
tung und Platzierung achten!

Alle Seiten eines PDFs pro Einreichung 
müssen dieselbe Ausrichtung haben – 
alle Seiten im Hochformat oder alle Sei-
ten im Querformat. Eine Einreichung mit 
gemischten Ausrichtungen wird nicht 
akzeptiert.

Hochformat Querformat

Auflösung

Datei

Datenformat Datenformat

Motiv

Endformat Endformat

Motiv

Infostreifen

Beschriftung Beschriftung

Beschriftung

Infostreifen

Schnittmarken

300 dpi

druckfähiges PDF (PDF/X-4:2002 / keine Sonderfarben)

506 mm (inkl. 3 mm Beschnittzugabe)
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706 mm (inkl. 3 mm Beschnittzugabe)
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nein

506 mm x 706 mm (inkl. 3 mm Beschnittzugabe)

500 mm x 700 mm

700 mm x 500 mm

706 mm x 506 mm (inkl. 3 mm Beschnittzugabe)

500 mm x 685 mm 685 mm x 500 mm

500 mm x 15 mm 15 mm x 500 mm

unten links oben rechts

Kategorie + Anzahl  
(Beispiel: PM HCP 3 / Board 1 von 4) 
8 mm Abstand zum Rand, Arial Bold, 20 pt

Farbprofil CMYK Coated FOGRA39 / ISO Coated V2

PM
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C
P 

3 
/ B
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rd
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on
 4

PM HCP 3 / Board 1 von 4
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S.  006 Einreichungsprozess

Einreichungsmaterialien

COMPRIX-Magazin

Zur Darstellung der Gewinner und Finalisten in den COMPRIX-
Publikationen, z. B. COMPRIX-Magazin, benötigen wir für jede Ihrer 
Einreichungen:

(max. 1.500 Zeichen inkl. Leerzeichen)  
Erläutern Sie kurz die Kampagne / Idee / Strategie 
und gehen Sie dann auf die Umsetzung der einzel-
nen Maßnahmen ein.  Auch für diesen Text gilt:  
Bitte keine Agenturnamen nennen.

Angaben zu den Mitwirkenden und ihren Rollen  
auf Agenturseite.

Angaben zu den Mitwirkenden auf Kundenseite

Bis zu 12 relevante Visuals 
(Je mehr Visuals Sie pro Case hochladen,  
umso kleiner werden die Abbildungen im Magazin.)

Text und Bildmaterial 

❶

❷

❸

❹

Eine Projektbeschreibung

Mitwirkende

Verantwortliche

Visuals

Auflösung

Dateiformat

Größe

Format

Anzahl 

300 dpi

JPG

mind. 1920 px breit

frei wählbar

1 bis max. 12

Farbprofil CMYK (ISO Coated V2)

Das COMPRIX-Magazin

„Best of“ ist der Titel der Dokumentationsbände des COMPRIX. 
Die Magazine beinhalten diejenigen Cases eines Jahrgangs, 
die als Finalist oder Gold-Award-Gewinner prämiert wurden.  
Für die Bereiche „Pharma Rx & Medizinprodukte“ und „Health OTC &  
Wellness“ gibt es jeweils eigene Magazine: Best of RX und Best 
of OTC.
Jede Einreichung, die mit einem Gold-Award ausgezeichnet oder 
als Finalist nominiert worden ist, wird mit mindestens einer Seite 
im COMPRIX-Magazin präsentiert (Details siehe S. 28/29). Die 
Gestaltung der Magazin-Seiten wird komplett vom COMPRIX-Team 
übernommen. Diese geschieht auf Grundlage der eingereichten 
Inhalte. Die einreichenden Agenturen haben keinen Einfluss darauf, 
wie die Gestaltung erfolgt.

Das Magazin legt den Fokus auf die einzelnen Arbeiten und präsen- 
tiert Einreichungen einer Kampagne für mehrere Kategorien  
nicht getrennt voneinander, sondern als zusammenhängende 
Geschichte. So wird eine Kampagne, die z. B. aus Anzeige, 
Video, Radiospot und Website besteht, nicht in vier Teilen prä- 
sentiert, sondern als eine zusammenhängende Geschichte bzw.  
Kampagne. 
Für die einzureichenden Texte und Bilder bedeutet das: Bitte 
gestalten Sie diese bei mehreren Einreichungen zu einer Kam-
pagne so, dass diese sowohl allein als auch in Kombination mit 
den anderen Einreichungen zur gleichen Kampagne erscheinen 
können.

2027Ausschreibung
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COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026 Finalist

Auftraggeber

Verantwortlich 

Agentur Creative Direction

OTC APOTHEKERKAMPAGNE (HCP)

Produkt Tebonin

Dr. Willmar Schwabe

Petra Hausmann

ISGRO Markenraum David Salinas Kundenberatung

Art

Text

Elisa Volz 
Christian Müller

Elke von Wedel

Anita Stoll

Ganz großes Kino

Vorhang auf für die Wissenschaft: Wenn die Apotheke zum Kinosaal wird.
Wer sagt, dass Pflichtschulungen trocken sein müssen? Schwabe beweist 
mit Tebonin® das Gegenteil und bringt „Ganz großes Kino – Tebonin® erleben“ 
direkt in die Apotheke. Die Mission: Die wissenschaftliche Überlegenheit und 
Nicht-Austauschbarkeit des Spezialextrakts EGb 761® in Tebonin® für Apo-
thekenteams unmittelbar erlebbar zu machen.
Ein Ticket für die Wissensreise: Alles beginnt mit einer persönlichen Einladung. 
Der Außendienst vereinbart Termine nicht einfach, er vergibt „Eintrittskarten“ 
für eine Weltpremiere. Der Akquisefolder im Blockbuster-Look weckt sofort 
die Neugier des gesamten Teams und setzt den emotionalen Startpunkt für 
diese innovative Wissensreise.
Die Premiere: Immersion statt Theorie! Am Tag der Schulung heißt es in den 
Räumlichkeiten der Apotheke: „Film ab!“ Per VR-Brille verlässt das Team den 
Alltag und landet direkt in den Ginkgo-Plantagen und den High-Tech-Produk-
tionsstätten von Dr. Willmar Schwabe. Die Teilnehmer erleben hautnah, was 
Tebonin® so einzigartig macht – vom Anbau bis zur fertigen Tablette. Der Leit-
satz „Ginkgo ist nicht gleich Ginkgo“ wird zur greifbaren Realität – Fakten zum 
Spezialextrakt EGb 761® in Tebonin® werden durch die 360°-Perspektive zu 
einer persönlichen Erfahrung, die Überzeugungskraft für die Beratung schafft.
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COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026 Finalist

Auftraggeber

Verantwortlich 

Agentur Creative Direction

OTC ARZTKAMPAGNE (HCP)

Produkt Tebonin

Dr. Willmar Schwabe

Petra Hausmann

ISGRO Markenraum David Salinas Kundenberatung

Art

Text

Elisa Volz 
Christian Müller

Elke von Wedel

Anita Stoll

3,7 Millionen Gründe

3,7 Millionen Gründe, nicht wegzuschauen. Eine Arztkampagne zu MCI.
Die Diagnose einer leichten kognitiven Beeinträchtigung (MCI) ist für viele Pati-
enten und Ärzte mit Überwindung und Unsicherheit verbunden. Obwohl MCI 
Millionen Menschen betrifft, wird das Thema im Praxisalltag häufig zurück-
haltend angesprochen. Die Arztkampagne von Tebonin® setzt genau hier an: 
Unterstützung bei der Diagnose im sensiblen Gespräch rund um MCI.
Der Kampagnenauftakt erfolgt über eine emotionale Printanzeige, die den 
Fokus bewusst auf den Menschen hinter der Diagnose legt. Statt zu dra-
matisieren, lädt sie Ärzte dazu ein, genauer hinzuschauen und MCI offen zu 
bege gnen. Die Anzeige führt auf eine Landingpage, die fundierte medizinische 
Inhalte bündelt: Studienergebnisse, Hintergrundinformationen und die Ein-
ordnung der S3-Leitlinienempfehlung zu Tebonin® konzent®. So verbindet die 
Kampagne emotionale Ansprache mit evidenzbasierter Orientierung.

Begleitet wird die digitale Informationsplattform durch Materialien, wie eine 
Abgabekarte, die das Arztgespräch unterstützen und die Inhalte in den Praxis-
alltag verlängern. Ergänzend sorgt die Präsenz des Außendienstes sowie die 
Sichtbarkeit auf Fachkongressen für persönliche Ansprache und nachhaltige 
Verankerung.
Das Ergebnis ist eine Arztkampagne, die Haltung zeigt: Sie entstigmatisiert 
MCI, stärkt das Arztgespräch und positioniert Tebonin® als verlässlichen, 
leitlinienorientierten Partner in der frühen Versorgung kognitiver Beeinträch-
tigungen.

260819_COMPRIX_OTC_Inhalt_RZ.indd   93260819_COMPRIX_OTC_Inhalt_RZ.indd   93 19.08.26   16:5019.08.26   16:50

088

COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026 Finalist

Auftraggeber

Verantwortlich 

Agentur Creative Direction

OTC-PRODUKTE – Anzeige / Keyvisual / 
Großflächenplakat / Citylightposter (CON)

OTC-PRODUKTE – Anzeige / Keyvisual Strecke (CON)

OTC-PRODUKTE – TV / NET-Spot (CON)Acid Town / Doppelte Leistung
Produkt Talcid

Bayer Vital

Daniela Eldering, Natalie Thut

PEIX Health Group Philip Bolland 
Nicola Baumann

Animation,  
Illustration &  
Produktion

Kundenberatung

Ton

Cheng-Hsu Hung

Anna Bennemann 
Julie ten Hövel

OddOne Audio

Mit dem neuen Talcid® Motiv, dem neuen Talcid® Spot und den neuen Talcid® 
Anzeigen wird die erfolgreiche Acid-Town-Kampagne konsequent fortge-
führt und der zentrale USP der Marke klar zugespitzt. Im Fokus steht der 
Wirkstoff Hydrotalcit, der mit doppelter Wirkung überzeugt: Er neutralisiert 
überschüssige Magensäure und schützt zugleich die Magen- und Speise-
röhrenschleimhaut.
Diese doppelte Wirkung wird bildstark in Szene gesetzt mit zwei „“Mode-of-
Action-Heroes““: Einer löscht das brennende „Acid Town“, der andere aktiviert 
den körpereigenen Schleimhautschutz.
Das neue Visual sorgt durch die illustrierte, aufmerksamkeitsstarke Bildspra-
che und das klare Wording für maximale Awareness und nachhaltige Ver-
ankerung der Marke.
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COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026 Acid Town / Doppelte Leistung
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COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026 Acid Town / Doppelte Leistung
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COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026 Finalist

Auftraggeber

Verantwortlich 

Agentur Creative Direction

OTC APOTHEKERKAMPAGNE (HCP)

Produkt Tebonin

Dr. Willmar Schwabe

Petra Hausmann, Sabine Kilka

ISGRO Markenraum David Salinas Kundenberatung

Content

Art

Programmierung

Elisa Volz 
Christian Müller

Elisa Volz

Elke von Wedel

Die Spielearchitekten

Mission Tebonin

Mission Tebonin® – der interaktive Krimi für die Apotheke
Klassische Produktschulungen leiden im Apothekenalltag oft unter Zeitmangel 
und geringer Aufmerksamkeit. Mission Tebonin® durchbricht dieses Muster, 
indem es Fortbildung in ein packendes Gamification-Erlebnis verwandelt. Die 
Kampagne aktiviert das Apotheken-Fachpersonal nicht als passive Lernende, 
sondern als involvierte Ermittler. Trockene Wissensvermittlung wird so in 
ein interaktives Erlebnis transformiert, das Spaß macht und zur Teilnahme 
motiviert.
Die Mechanik: Im Zentrum steht das digitale Detektivspiel „Mission Tebonin® – 
PTAs, jetzt seid Ihr gefragt!“. Die Teilnehmenden unterstützen Meisterdetektivin 
Toni dabei, einen fiktiven Fall im Labor und Museum zu lösen. In zwei Spiel-
phasen müssen spannende Rätsel gelöst werden, deren Lösung fundiertes 
Produktwissen über Tebonin® voraussetzt. Die Schulung erfolgt flexibel über 
das Schwabe-Fachkreiseportal – ob zu Hause oder am Point of Sale. Damit 
wird die Fortbildung nahtlos in den Arbeitsalltag integriert.
Strategie & Erfolg: Zur Steigerung der Relevanz wurde die Kampagne durch 
einen Mix aus Aktionsfoldern, Newslettern und einer Social-Media-Kampagne 
mit Fach-Influencern begleitet. Hochwertige Incentives wie „Krimi-Dinner“ 
für das Team oder weitere Preise sorgten für eine hohe Durchdringungsrate. 
Das Ergebnis: Mission Tebonin® macht Lernen zum Entertainment, verankert 
Beratungskompetenz nachhaltig und stärkt die emotionale Bindung zwischen 
Marke und Fachpersonal.
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COMPRIX Pharma RX & Medizinprodukte 2026

Auftraggeber

Verantwortlich 

Agentur Creative Direction

Gold-Award AWARENESS-MASSNAHMEN (CON)

Echt jetzt?
Produkt Adipositas-Patientenkommunikation

Anna Bennemann 
Justyna Martens

Yessica Yeti

Katharina Cammann

Novo Nordisk

Christine Meier, Kathrin Stahl

PEIX Health Group Kundenberatung

Text

„Schon mal daran gedacht, einfach weniger zu essen?“ 
Ein Satz, den Menschen mit Adipositas jeden Tag hören. Gut 
gemeint. Grausam gesagt. Denn hinter jedem Kilo steckt eine 
Geschichte – und keine einfache Entscheidung.
Zum World Obesity Day starteten wir eine 360°-Kampagne, die 
das Schweigen bricht. Echt jetzt? Übergewicht braucht keinen 
Kommentar. Mit der „Gallery of Pain“ machten wir sichtbar, was 
sonst unsichtbar bleibt: die alltägliche Gewalt in vermeintlich 
guten Ratschlägen. Provokant im öffentlichen Raum. Emotional 
in Social Media. Und laut genug, um eine echte Diskussion zu 
starten – über Gewicht, Empathie und Respekt.

Das Ergebnis nach nur 14 Tagen 
1,3 Millionen Impressions 
2.500 Reactions
1.000 Kommentare – mehr als jeder andere Post des Jahres. Eine 
Engagementrate, höher als 99 % aller anderen Inhalte im Feed. 
Eine Kampagne, die wehtut – weil sie endlich da trifft, wo es zählt: 
ins Bewusstsein einer ganzen Gesellschaft.
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COMPRIX Pharma RX & Medizinprodukte 2026

Auftraggeber

Agentur

Finalist

Verantwortlich 

Creative Director Art

Creative Director Text

Creative Director Text

AWARENESS-MASSNAHMEN (CON)

Achte au_ Brustkr_bs!
Produkt Brustkrebs Awareness

Alexandra Harather
Jared Grasser

Hanna Kopatschek

Lisa Bierbaumer

Donata von Bistram 

Hanna Eder

Katharina Lehner

Sarah John

Jakob Würzl

Susanne HaugNovartis Pharma GmbH

Doris Madlberger (Head External Affairs, Patient Relations & Communications Oncology), 
Sabine Boschetto (Head Country Communications & Patient Engagement)

CAKE Junior Art Director

Graphic Designer

Head of Medical

Medical Writer

Account Manager

Account Director

Jede ach_e Frau in _sterrei_h erkran_t im Lauf_ ihres Le_ens 
einm_l an Brus_krebs. Ob_ohl das B_wusstse_n für die _rkran-
ku_g und die _edeutun_ regelmä_iger Vor_orge ges_iegen 
is_, bleibt v_elen die _atsächl_che Häuf_gkeit un_egreifl _ch. 
„1 von 8“ is_ eine Zah_ – aber kei_e, die man _irklich _ühlt. Die 
_erausfo_derung w_r, diese S_atistik _n spürba_e Realit_t zu 
verw_ndeln un_ sichtba_ zu mache_, was sons_ unsicht_ar 
bleib_. Wir entw_ckelten _afür ein _infache_, aber ein_ringlic_es 
visue_les Konz_pt. In ein_r parado_en Inter_ention l_eßen wir 
_eden ach_en Buchs_aben ver_chwinde_ – und mach_en so 
auf _rastisc_e Weise s_chtbar, w_e viele F_auen tat_ächlich 
_etroffe_ sind. Auf _em größt_n Frauen_agazin Ö_terreic_s 
wurde d_e Kampag_e über So_ial Medi_, Print un_ eine eig_ns 
entwi_kelte On_ine-Plat_form ver_reitet. D_rt konnt_n Nut-
zer:_nnen mit_ilfe ein_s Textge_erators _elbst Bo_schafte_ 
mit Lück_n erstel_en und te_len – und s_ selbst z_ Brustkr_bs-
Botsc_after:in_en werde_. Das Erge_nis ist e_ne Kampa_ne, die 
du_ch Irrit_tion bet_offen ma_ht. Sie üb_rsetzt e_ne nücht_rne 
Zahl _n ein emo_ionales _rlebnis, _tärkt da_ Bewusst_ein für 
F_üherken_ung und z_igt, dass _ufkläru_g am wirk_amsten i_t, 
wenn si_ mitten i_s Herz tr_fft.

Dieser Text wurde mit dem Lückentextgenerator auf
https://www.achte-auf-brustkrebs.at/achte-auf-brustkrebs erstellt.
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COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026 Finalist

Auftraggeber

Verantwortlich 

Agentur Creative Direction

MEDIZINPRODUKTE – Integrierte Kampagne (CON)

Produkt Titan Otoplastik

Audia Akustik GmbH

Natascha Steiner, Isabel Maerz

DCA Brand Identity Alexander Senf Grafikdesign

Web- und  
Videoumsetzung

Andreas Hoschke-Eck

Hans Liebig

It’s an Attitude – Titan by AUDIA
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Mit der Markteinführung der neuen Titan-Otoplastiken setzte AUDIA Akustik 
ein klares Statement für Innovation, Design und Haltung. Ziel der Kampagne 
war es, ein hochspezialisiertes Produkt aus der Hörakustik emotional aufzu-
laden und zugleich fachlich präzise zu positionieren. Titan – als Material leicht, 
langlebig und ästhetisch – wurde dabei zum Sinnbild für die Markenwerte 
von AUDIA.
Unter dem Claim „It‘s an Attitude“ entstand eine ganzheitliche Kampagne, die 
technologische Exzellenz mit einer selbstbewussten, modernen Bildsprache 
verbindet. Statt reiner Produktargumente rückten Haltung, Eleganz und Trage-
komfort in den Fokus. Hochwertige Foto- und Videoproduktionen, prägnante 
Kampagnenmotive sowie eine klare Typografie übersetzten die Innovation 
visuell und emotional.
Die Umsetzung erfolgte kanalübergreifend: von Printanzeigen, Verpackungs-
design und Broschüren über Social Media und Newsletter bis hin zu einer 
eigenständigen Landingpage. So wurde eine konsistente Markenerfahrung 
geschaffen, die sowohl Akustiker als Fachzielgruppe als auch Endkund:innen 
überzeugte.
Die Kampagne erzielte messbare Erfolge in Reichweite, Interaktion und Nach-
frage und trug maßgeblich dazu bei, Titan-Otoplastiken als Premiumlösung 
im Markt zu etablieren. AUDIA stärkte damit nachhaltig seine Position als 
innovativer Vorreiter der Hörakustik.
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COMPRIX 2026 Finalist

Auftraggeber

Verantwortlich 

HEALTH OTC & Wellness

Agentur Creative Direction

DIÄTETISCHE LEBENSMITTEL / 
NAHRUNGSERGÄNZUNG – Integrierte Kampagne (CON)

Kakao Flava Was?
Produkt PhytoCacao Cardio

Max Zeller Söhne AG

Yulia Kirschner

studio au lac Burghard Drews

Mit PhytoCacao®Cardio bringt Zeller das 
erste Produkt der neu geschaffenen Linie 
zeller plus für Nahrungsergänzungsmittel 
in der Schweiz auf den Markt. Die Kakao-
Flavanole stammen aus dem innovativen 
Extraktionsprozess des Schweizer Schoko-
ladenherstellers Oro de Cacao.
Das innovative Produkt basiert auf den 
gesundheitsfördernden Eigenschaften von 
Kakaofl avanolen und richtet sich an Kon-
sumentinnen und Konsumenten, die ihre 
Gefässgesundheit und somit Herzgesund-
heit aktiv unterstützen möchten.
Die Markteinführung wird von einer umfas-
senden 360°-Kampagne begleitet – von der 
strategischen Ausrichtung über Text- und 
Konzeptentwicklung, Logo und Packaging 
bis hin zu digitalem Design und Keyvisuals.

Die Kampagne ist auf sämtlichen rele-
vanten Kanälen präsent: DOOH, POS-Mate-
rialien, F12-Formate, OOH, klassische Anzei-
gen sowie in digitalen Umfeldern wie Social 
Media Feeds, Stories und Reels. Ergänzt wird 
der Auftritt durch Programmatic Advertising 
mit Contextual Targeting sowie Direct Buys 
in der deutsch- und französischsprachigen 
Schweiz.
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COMPRIX 2026 Gold-Award

Auftraggeber

Verantwortlich 

Agentur Creative Director Corporate Design

CORPORATE IDENTITY / MARKENIDENTITÄTHealth Design

Think Yellow – Mut zur Marke
Produkt AAA-Pharma Unternehmensmarke

Syndicate Design AG Lars Sembach

AAA-Pharma GmbH

Digital Marketing Manager: Nicole Kipping

Design Director

Senior Designer

UX-/UI-Designer

Account Director 
Corporate Design

Nicole Kerth

Anita Kolesnik 
Marie Marxen

Mario Wahlbrink

Dominic Meißner

AAA-Pharma ist auf verschreibungspflichtige 
Generika spezialisiert und war bislang ausschließ-
lich über die Faltschachtel in Apotheken sichtbar. 
Das Markenbild wurde dem jungen, dynamischen 
Team sowie der progressiven, datenorientierten 
und zugleich menschlichen Arbeitsweise nicht 
mehr gerecht. Für die neue, wachstumsorientierte 
Ausrichtung mit Start-up-Mentalität entstand ein 
zeitgemäßer Markenauftritt mit klarer Haltung.
Unsere Aufgabe: Über neue Positionierung und 
ganzheitliche Markenentwicklung die Markenbe-
kanntheit steigern: strategisch, visuell und digital.
Die Leitidee „Think Yellow“ steht für richtungswei-
sende Lösungen für „eine gesunde Zukunft für alle“ 
und wird zur Brand Story „Mit Gelb gut versorgt.“
Die Markenfarbe Gelb, zentrales Wiedererken-
nungsmerkmal der Verpackung, wird neu inter-
pretiert. Mit dem „AAA-Pharma Yellow“ entsteht 
ein frischer, moderner Farbton mit individuellem 
HKS-Wert.
Das Corporate Design leitet sich von der Primär-
verpackung ab. Herzstück ist das »Blister Cross«. 
Monospace-Typografie zitiert ärztliche Verord-
nungen. Das Portfolio ist nach Therapiebereichen 
strukturiert und farblich codiert. Illustrationen 
erklären komplexe Inhalte, eine natürliche Bildwelt 
schafft Nähe.
Konsequent digital gedacht, bildet die neu konzi-
pierte Website das Zentrum. UX und UI sind präzise 
auf die Zielgruppen ausgerichtet.
Die neue Markenidentität steht für Mut, Klarheit und 
Menschlichkeit, und setzt ein starkes Zeichen für 
die digitale Gesundheitsversorgung von morgen.
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COMPRIX 2026 Finalist

Auftraggeber

Agentur Creative Director

Art Direction

PRODUKT- UND PACKAGING DESIGNHealth Design

Packaging Design für ADGC® 
Produkt ADGC® 

von Mende Marketing Benedikt Kläne

Tanja Klauke

Zentiva Pharma

Grafikdesign

Kundenberatung

Svetlana Gradetchlieva

Nathalia Roller

ADGC® ist eine Smart-Shopper-Marke, die Gesund-
heit für alle bezahlbar machen möchte. Wir haben 
aus diesem Anspruch eine ganze kommunikative 
Welt abgeleitet, die ADGC® als vertrauenswürdigen, 
preiswerten Anbieter von Generika positioniert. 
Unsere Botschaft, die zugleich auch der Marken-
claim ist: Wer nicht fragt, zahlt mehr.
Deshalb muss jedes ADGC® Produkt in der Apo-
theke sofort als hochwertige, aber günstigere Alter-
native zu den Original-Präparaten erkennbar sein. 
Das gilt auch für Diclofenac ADGC® und Lidocain/
Prilocain ADGC®, die beiden neuesten Produkte im 
ADGC® Portfolio.

Darum setzen wir auch hier auf unser klares, 
ikonisches Packaging Design. Dessen zentrales 
Gestaltungselement, das bekannte Preiszeichen 
mit Komma und Strich, funktioniert dabei wie eine 
Art Gütesiegel für die Marke ADGC®. Es ist sofort 
erfassbar, schnell wiedererkennbar – und es stiftet 
Vertrauen an einem Ort, an dem andere Generika 
oft austauschbar wirken.
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COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026

Auftraggeber

Verantwortlich 

Gold-Award

Finalist

Agentur Creative Direction

OTC-PRODUKTE – Anzeige / Keyvisual / 
Großflächenplakat / Citylightposter (CON)

OTC APOTHEKERKAMPAGNE (HCP)

Produkt Phytohustil®

Bayer Vital GmbH

Rainer Bueser-Meyer zu Altenschildesche

WEFRA LIFE Tobias Schwaiger

Herausforderung 
Der OTC-Markt im Bereich Reizhusten ist von einer Vielzahl ähnlicher Prä-
parate geprägt. Das bietet in der Beratung jedoch kaum Differenzierung. 
PTAs fehlt ein klarer, medizinisch begründeter Produktvorteil für eine aktive 
Empfehlung. Die Aufgabe war also klar: schafft Differenzierung, Wieder-
erkennbarkeit und eine Idee, die Aufmerksamkeit erzeugt. Idee 

Idee und Text

Art Direction

Kundenberatung

Medical

Boris Pillmann

Marc-Alexander Beutel

Christian Schreck

Corinna Anger

RZHSTN

Idee
Unsere Kampagne fokussiert sich auf den klaren Produktvorteil kürzerer Krank-
heitsdauer und macht diesen Unterschied bereits in der von REIZHUSTEN zu 
RZHSTN verkürzten Headline sichtbar. So grenzen wir Phytohustil® klar vom 
Wettbewerb ab und liefern PTAs ein starkes Beratungsargument.
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COMPRIX HEALTH OTC & Wellness 2026 RZHSTN

Umsetzung 
Die Leitidee wird kanalübergreifend ausgespielt. Social-Media-Assets und 
Display Ads sorgen für wiederholte Kontaktpunkte im PTA-Alltag. Printan-
zeigen verdichten die Kernbotschaft auf einen Blick. Kooperationen mit rele-
vanten PTA-Medien verankern die Aussage im fachlichen Umfeld. Am POS 
schafft das reduzierte Keyvisual schnelle Orientierung und dient als direkter 
Gesprächseinstieg. Klare Wirkargumente wie langanhaltende lokale Wirkung, 
antiinfl ammatorische Effekte und sehr gute Verträglichkeit unterstützen die 
Empfehlung. Die Eibischwurzel steht sichtbar für pfl anzliche Kompetenz.

Umsetzung
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