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gingen an etablierte und Newcomer-
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se von Agenturchef Peer Schmidt- 
Paulus (Seiten 34 bis 60).
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... im Lichte der Marktforschung
TNS Infratest untersucht exklusiv für ‚Health-
care Marketing‘ zehn Werbemotive des dies-
jährigen Comprix. Die Ergebnisse stimmen 
nicht immer mit denen der Juroren überein.


