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Von Ermiidung eim Comprix keine Spur

STUTTGART (brs). Nur wenige Agen-
turchefs sind so lange mit der Phar-
mawerbung verbunden wie Bernd
Schmittgall. Mit dem Comprix-Bei-
ratsmitglied sprach die AmZ iiber den
Kreativ-Award und seine Rolle im
Vergleich zum neuen Healthcare-
Award des GWA, iiber Auftragslage
und Margen im Healthcare-Agent
geschift und iiber die Essentials der
Pharmawerbung.

AMZ: Herr Schmittgall, das GWA Forum
Healthcare-Kommunikation, dem Sie ja
auch angehdren, wird im Herbst erst-
mals den ,,GWA Healthcare-Award
vergeben. Wie unterscheidet sich der
neue Preis vom Klassiker Comprix? In
der Ankiindigung sind uns die Stichwor-
te channel-ibergreifende Marken- und
Mediastrategie aufgefallen, aber auch
~Nachweis von Wirtschaftlichkeit und
Wirkung*?

BERND SCHMITTGALL: Der Comprix hat
eine herausragende Stellung als der
wertvollste Healthcare Kreativ-Award
im deutschsprachigen Raum, mehr
noch, in ganz Europa. Ausgezeichnet
wird die schipferische Leistung der Ex-
ponate, die Prignanz der Botschaften
und die exzellente Realisierung der
Kampagnen. Das sind die klaren Mar-
kenzeichen, die den Comprix ausma-
chen.

Beim GWA-Healthcare-Award liegt
der Fokus auf der Effizienz und den ur-
sichlichen Erfolgskomponenten, die zur
Generierung von Markterfolg beigetra-
gen haben. Der Erfolg der Kampagne
muss vom Einreicher sauber dokumen-
tiert werden. Die entscheidende Rolle
spielt beim GWA Healthcare-Award also
nicht die kreative Kraft sondern die Effi-
zienz. Hoffentlich gelingt auch der
Nachweis, dass die attraktivere Kampa-
gne, die alle medialen Méglichkeiten
channel-iibergreifend geschickt nutzt,
auch die erfolgreichere ist.

AMZ: Ist der GWA-Preis auch als Reakti-
on auf magliche Ermidungserscheinun-
gen des Comprix zu deuten? Obwohl: Die
hohe Zahl der Einreichungen, die Short-
list und der im Vergleich zum Vorjahr
deutlich heftigere Goldregen beim Com-
prix zeugen ja nicht gerade davon.

.Viele Exponate beim
Comprix sind eine
Ermutigung fiir geplagte
Marketingverantwortliche
auf Kundenseite, die
ziihneknirschend belanglose
Kampagnen aus USA, UK
oder Frankreich akzeptieren
miissen”,

Bernd Schmittgall
Geschaftsfiihrender Gesellschafter der
Schmittgall Werbeagentur, in Stuttgart

Bernd Schmittgall

Der gelernte Werbekauf- entdeckte er sein Faible  Tower 5 und die Consu-
mann (Jahrgang 1947) fiir die Themen Gesund- ~ mer-Agentur Leonhardt &
griindete 1978 die heit und Pharma. Heute  Kern gehdrt. Schmittgall
Schmittgall Werbeagentur ist die Agentur Teil der war bis Ende 2010 im Vor-
(Stuttgart) zundchstals  Schmittgall-Gruppe, zu stand des GWA und ist ei-
Consumer-Agentur (Kos-  der unter anderem die ner der Initiatoren des
metik, Mode, B&B). Erst ~ PR-Agentur newswerk, Comprix, dessen Beirat er
Anfang der 90er Jahre die Interactive Agentur ~ angehdrt.

ScHmITTGALL: Uberhaupt nicht. Es sind
mir beim Comprix keinerlei Ermii-
dungserscheinungen aufgefallen., Ganz
im Gegenteil: Viele Exponate beim
Comprix sind eine Ermutigung fiir alle
geplagten Marketing- und Produktver-
antwortlichen auf Kundenseite, die un-
glaublich belanglose Kampagnen von
LUncle Sam” aus USA, aus Frankreich
oder UK zdhneknirschend akzeptieren
miissen. Wohlwissend, dass die oft drd-
gen und langweiligen Kampagnen ex-
orbitant teuer und wenig effizient
sind. Der Comprix ist und bleibt hof-
fentlich der Anwalt fiir hochkaritige
Healthcare-Kreation.

AMZ: Unternehmen der Pharma- und
Healthcarebranche gehdren zu den Top-
Kunden von Kommunikationsagenturen,
das zeigt zumindest der GWA-Friihjahrs-
monitor. Durch die Bank erwarten 53
Prozent der Mitgliedsagenturen fiir

dieses Jahr gleichbleibende oder sogar
héihere Investments der Branche. Was
erwartet denn die Healthcare-Spezial-
agentur Schmittgall und wie ist das
Geschiift bisher verlaufen?

SCHMITTGALL: Ich ware sehr froh, wenn
diese Umfragen ausschlieRlich bei den
Agenturen gemacht wiirden, die sich
im gesamten Healthcare-Markt ausken-
nen. Beim GWA-Friihjahrsmonitor kiin-
nen sich alle GWA-Agenturen beteili-
gen, auch reine Consumer- oder BtoB-
Agenturen. Diese Agenturen vermuten
Jahr fiir Jahr, dass die Budgets der
Healthcare-Branche zweistellig wach-
sen. Das ist Quatsch. Wir sehen, dass
das Geschaft immer schwieriger wird.
Die Margen schrumpfen. Und das ldsst
sich nicht automatisch durch Neuge-
schift auffangen. Trotzdem gibt es -
schwibisch zuriickhaltend formuliert -
zahlreiche positive Ansatze.

AMZ: Wenn man alle bisher vergebenen
Comprix-Awards zusammenrechnet, ist
Schmittgall mit Abstand der
All-Time-Winner des Comprix. Ohne es
genau nachgepriift zu haben, diirfte
bei den meisten Awards, die Sie mit
nach Stuttgart nahmen, die klassische
Anzeige fiir Arzneimittelmarken Ihre
Erfolgsdisziplin gewesen sein, auch
noch in den letzten Jahren. Ist das Ihre
Kernkompetenz? Anders gefragt, wie
stark priigen andere Disziplinen wie
Online- und Digital-Marketing das
Geschdft Ihrer Agenturgruppe?

SCHMITTGALL: Unsere Agenturgruppe
mit fiinf Agenturen wird sich nie auf ei-
ne einzige mediale Mdglichkeit spezia-
lisieren. Fiir die Schmittgall-Gruppe ist
die Entwicklung won erfolgreichen
Kampagnen entscheidend. Dazu gehidrt
es nun mal, aufgrund der immer
schneller d dial
Miglichkeiten bei kleiner werdenden
Budgets, dass wir definieren, welche
Medien fiir die Erreichung von Kommu-
nikationszielen ideal sind. Die Vertei-
lung von Budgets mit der GieRkanne
hat langst ausgedient. Eine wesentli-
che Aufgabe der Zukunft wird sein,
Kunden objektiv und ibergreifend zu
beraten, wie, wann und insbesondere
in welchen Medien Schwerpunkte ge-
schaffen werden, um im Markt zu ge-
winnen. Auch dafiir steht die Schmitt-
gall-Gruppe.
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AMZ: Sie sind lange genug mit der Phar-
makommunikation vertraut, dass Sie bei
der folgenden Frage nicht lange griibeln
miissen. Was sind aus Ihrer Sicht die
drei Essentials der Pharmawerbung, die
auch in fiinf bis zehn Jahren noch gel-
ten werden?

SCHMITTGALL: Erstens eine klare Pro-
dukt-Personlichkeit, zweitens ein un-
verwechselbarer Markenanker und drit-
tens eine schlierenfreie Produktleis-
tung, einzigartig dargestellt. So lange
es Produkt-Kommunikation gibt, wer-
den diese Bausteine elementar sein.
Aber nur die besten Agenturen kiinnen
aus diesen Bausteinen eine brillante,
langfristig einsetzbare lebendige Kam-
pagne zaubern, die kanaliibergreifend
erfolgreich ist.



