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Kreativwettbewerbe

.Ohne den Comprix waren viele
Kampagnen nie méglich gewesen”

Zum 20-jahrigen Jubilium von Healthcare Marketing blicken wir zuriick auf Ideen,

die die Healthcare-Kommunikation nachhaltig verandert haben. Eine davon ist der

Comprix: Vor mehr als 30 Jahren griindeten Bernd Schmittgall, Alfred Ernst, Thomas

Schmidt-Bieber mit Unterstiitzern den Wettbewerb. Im Interview erinnert sich Comprix-

Mitinitiator Bernd Schmittgall an die Anfange, kreative Aufbruchsstimmung und

Kampagnen, die neue MafSstabe in der Branche setzten.

Seit mehr als drei Jahrzehnten gilt der Comprix als wichtigste
Auszeichnung fiir kreative Healthcare-Kommunikation im
deutschsprachigen Raum. Was heute als feste Institution der
Branche etabliert ist, begann Anfang der 1990er-Jahre mit
einer Idee: wissenschaftlich geprigte
Pharma-Kommunikation —aus ihrem
»,Dornroschenschlaf“ zu holen und ihr
mehr Kreativitit, Aufmerksamkeit und
Markenprofil zu verleihen.

Einer der priagenden Kopfe hinter die-
ser Entwicklung ist Bernd Schmittgall,
Griinder der Schmittgall Werbeagen-
tur und Mitinitiator des Comprix.
Gemeinsam mit Alfred Ernst und
Thomas Schmidt-Bieber entwickelte
Schmittgall deshalb die Idee eines Wett-
bewerbs, der auflergewohnlich kreative
sichtbar
machen und auszeichnen sollte. Unter-
stiitzt von Fachmedien und Branchen-
partnern entstand daraus der Comprix —
zunichst eigentlich nur als einmalig geplanter Wettbewerb.
Doch bereits die erste Ausgabe zeigte, wie grofs das Bedurfnis
nach kreativer Erneuerung in der Branche war.

Healthcare-Kommunikation
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,’ Das neue Profil
der ,kreativen
Healthcare-
Agentur' sollte mit
der Comprix-ldee
etabliert werden.

Bernd Schmittgall

Im Jubiliumsjahr von Healthcare Marketing blicken wir
zuriick auf prigende Entwicklungen und Personlichkeiten
der Branche. Im Interview spricht Bernd Schmittgall tber die
Anfinge des Comprix und dariiber, wie der Wettbewerb dazu
beitrug, einen neuen Agenturtyp zu eta-
blieren: die kreative Healthcare-Agentur,
die wissenschaftliche Informationsver-
mittlung mit moderner Markenkom-
munikation verbindet. Zudem blickt er
auf Begegnungen mit Mitinitiatoren und
Branchenvertretern zurtick und erinnert
an Kampagnen, die damals neue Mafs-
stibe setzten und fur Aufmerksamkeit
sorgten.

HEALTHCARE MARKETING: Mit
welcher Idee und welchem Anspruch
haben Sie und Thre Mitbegriinder den
Comprix vor mehr als 30 Jahren ins
Leben gerufen?

BERND SCHMITTGALL: 1990 befand
sich die wissenschaftlich gepragte Kommunikation fiir Pharma-
Produkte in den Augen klassischer Kommunikationsfachleute
im Dornroschenschlaf. Extrem interessante Themen wurden
relativ droge wissenschaftlich kommuniziert. Aus Sicht vieler
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Bernd Schmittgall

Arzte und Arzteverlage ein kreatives Trauerspiel zum Gihnen.
Als Kommunikation-Fachmann fiir Fashion, Kosmetik und
Lifestyle tauchte ich damals relativ neu in die interessanten
und sensiblen Themen der Rx- und OTC-Kommunikation ein.
Sofort fiel mir auf, dass nur wenige Produkte mit markenpra-
genden, aufmerksambkeitsstarken Claims und Visuals publi-
ziert wurden. Das war fiir mich den Anlass, gemeinsam mit
Alfred Ernst und Thomas Schmidt-Bieber iiber einen Event
nachzudenken, der ungewohnlich kreative wissenschaftliche
Anzeigen pramiert.

HEALTHCARE MARKETING: Wie ging es dann weiter?

SCHMITTGALL: Beim Nachdenken blieb es nicht. Wir woll-
ten die Idee sofort realisieren und den Kreis der Beteiligten
durch Fachirzte und vor allem Fachmedien erweitern. Die
Fachmedien waren sofort begeistert. Der Anspruch war klar:
von Arzten und Fachtiteln sollten ungewohnliche, aufmerk-
samkeitsstarke Anzeigen des Jahres ausgezeichnet werden.

HEALTHCARE MARKETING: Welche Liicke sollte der
Award damals in der Healthcare-Kommunikation schlieflen?

SCHMITTGALL: Klassische Pharmaagenturen und klassische
Konsumgiiteragenturen verstanden die jeweils komplett ,andere
Welt* kaum. Der Spagat zwischen beiden Disziplinen schien
uniiberwindbar. Gesucht wurde neben sexy Ideen eigentlich
ein neuer ,Agenturtyp‘, der einerseits klassische Markentech-
nik und andererseits wissenschaftliche Informations-Vermitt-
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griindete 1978 in Stuttgart die Schmittgall Werbeagentur, die zu-
nachst auf Mode- und Kosmetikkommunikation spezialisiert war.
Ab 1988 konzentrierte sich die Agentur zunehmend auf Health-
care-Marketing. Gemeinsam mit Alfred Ernst und Thomas Schmidt
Bieber initiierte Bernd Schmittgall Anfang der 1990erJahre den
Comprix und pragte damit die kreative Healthcare-Kommunikation
im deutschsprachigen Raum nachhaltig. Nach der Griindung blieb
er dem Award iiber viele Jahre eng verbunden und engagierte sich
im Beirat des Comprix. 2014 zog sich Bernd Schmittgall aus dem
operativen Geschéft zuriick und iibergab die Leitung der Agentur
gruppe an seinen Sohn Florian Schmittgall, der sie seither in zweiter
Generation fiihrt.

lung zusammenfiithren kann. Das neue Profil der ,kreativen
Healthcare-Agentur® sollte mit der Comprix-Idee etabliert
werden. Ein Agenturtyp, personell ausgestattet mit Kopfen aus
Wissenschaft, sensiblen Textern und mutigen Gestaltern.

HEALTHCARE MARKETING: Wann wurde fiir Sie erstmals
spiirbar: Der Comprix entwickelt eine eigene Strahlkraft?
SCHMITTGALL: Geplant war damals ein einmaliger Wettbe-
werb. Sofern sich herausragende Gewinner zeigen wiirden, soll-
ten diese in Fachmedien wie der Arzte Zeitung, dem Deutschen
Arzteblatt und der Medical Tribune verdffentlicht werden.
Bereits im ersten Jahr war die Zahl der Einreichungen jedoch
deutlich hoher als erwartet. Der Wunsch der Fachmedien nach
einer Wiederholung war riesig. Auch Agenturen, Produktma-
nager und Pharmaindustrie wollten sofort eine Wiederholung
organisieren. Sehr schnell wurde es fiir Produktmanager und
Kreative zu einer besonderen Ehre, einen Comprix-Pokal in
Gold, Silber oder Bronze in den Hinden zu halten — im Ideal-
fall auf grofSer Bithne.

HEALTHCARE MARKETING: Wenn Sie auf diese Zeit zu-
riickblicken: Welche Begegnungen oder Geschichten aus dieser
Zeit sind Thnen besonders im Gedachtnis geblieben?
SCHMITTGALL: Besonders erinnere ich mich an meine ers-
ten Begegnungen mit Alfred Ernst, Thomas Schmidt-Bieber
und den Verantwortlichen der drei Griinderverlage, die diese
damals spleenige Idee verstanden und ihre Realisierung
ermoglichten. Ich bin absolut sicher: ohne den Comprix waren
viele normenbrechende Kampagnen nicht moglich gewesen. In
dieser kreativen Aufbruchphase konnten plotzlich vollig neue
Strategien entwickelt werden, die zuvor als kaum realisierbar
galten. So war beispielsweise die erste Direct-to-Patient-Auf-
klarungskampagne ,Diane-35 Covergirl* damals eine Revoluti-
on. AnschliefSend sorgte unsere Viagra-Aufklarungskampagne
,mit Pele’ und die gesamte Einfithrungskampagne internati-
onal fir grofles Aufsehen. Die Gespriche mit Konzernchefs
und Produktverantwortlichen werde ich immer in Erinnerung
behalten. Viele von Thnen hatten den Mut und den Willen,
ungewohnliche und noch nicht ausgetretene Wege zu gehen
und damit grofSe Erfolge zu erzielen.

Die Fragen stellte Anna Jager
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