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Seit Juni 2022 ist Florian Schick Geschäftsführer der Merck (Schweiz) AG. 
Im Interview beleuchtet Schick die vielfältigen Herausforderungen am 
Pharma-Standort Schweiz, erörtert die Dynamik im Pharma-Marketing 
und erläutert Angebote für Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wie den 
Merck Fertility Benefit. Mit 2600 Mitarbeitenden an neun Standorten, 
darunter sechs Produktionsstätten und dem Schweizer Hauptsitz in Zug, 
zeigt Merck seine starke Präsenz und sein Engagement in der Schweiz.

Das Interview führt Dalia Herzog, Wissenschaftliche Mitarbeiterin und Doktorandin  
im Bereich Healthcare- und Pharma-Advisory an der Universität St. Gallen

«Patientinnen und 
Patienten müssen 
stärker in den 
Mittelpunkt rücken»

Ein Interview mit Florian Schick, 
Geschäftsführer der Merck (Schweiz) AG

6

Schwerpunkt  Interview



Marketing Review St. Gallen    6 | 2024

Die Gesundheitskosten steigen rapide und die 
Zahl älterer Patientinnen und Patienten wächst. 
Wie können wir die Kosten im Griff behalten? 

Die rasant steigenden Gesundheitskosten resultieren 
aus unterschiedlichen Faktoren, wie beispielsweise 
aus Ineffizienzen. Wir sollten den Public-Health-Be-
nefit und den Wert von Innovationen reflektieren. Oft 
fehlt es an Transparenz zwischen den Akteurinnen 
und Akteuren im Gesundheitswesen, was zu über-
flüssigen Untersuchungen, Abklärungen und Tests 
mit vermeidbaren Kosten führt. Diese ineffizienten 
Prozesse machen einen erheblichen Teil der Gesund-
heitsausgaben aus. Zudem ist es entscheidend, auf ef-
fiziente Prävention, Früherkennung und Behandlung 
sowie auf die Förderung innovativer, digitaler 
Technologien zu setzen. Darüber hinaus gilt es, die 
Gesundheitskompetenz der Bevölkerung zu stärken.

Florian Schick 
Geschäftsführer der Merck (Schweiz) AG
www.merckgroup.com 

Wie kann die Digitalisierung zur Lösung des 
Problems beitragen?

Durch die Implementierung von digitalen 
Gesundheitsplattformen, telemedizinischen 
Diensten und datengesteuerten Behandlungs-
ansätzen können die Effizienz und Effektivität der 
Gesundheitsversorgung verbessert, die Betreuung 
älterer Patientinnen und Patienten erleichtert und 
die Kostenbelastung reduziert werden. Darüber 
hinaus ermöglicht die Digitalisierung eine bes-
sere Vernetzung von Gesundheitsdienstleistern, 
erleichterten Zugang zu medizinischen Informa-
tionen und fördert die Prävention sowie die früh-
zeitige Erkennung von Gesundheitsproblemen.
Die Schweizer Bürgerinnen und Bürger sind 
grundsätzlich bereit für digitale Lösungen wie 
das elektronische Patientendossier (EPD). Der 

Fortschritt in der digitalen Gesundheit hinkt 
jedoch hinterher, während die Technologie sich 
schnell entwickelt. Die Investitionen in Projekte 
wie das elektronische Patientendossier (EPD) und 
DigiSanté sind ein Schritt in die richtige Richtung, 
aber eine erfolgreiche Umsetzung erfordert auch 
klare politische Entscheidungen, insbesondere 
für einheitliche Systeme, um Insellösungen zu 

vermeiden.

Wie lässt sich aus Ihrer Sicht ein qualitativ 
hochwertiges Gesundheitssystem in der 

Schweiz gewährleisten?

Die Schweiz verfügt über eines der 
weltweit besten Gesundheitssysteme 
aufgrund des Zugangs zur medi-
zinischen Versorgung für die Be-
völkerung, der Vielzahl an hoch-
spezialisierten medizinischen 

« Es ist entscheidend, auf effiziente  
Prävention, Früherkennung und Behandlung 

sowie auf die Förderung innovativer,  
digitaler Technologien zu setzen. »
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Einrichtungen und der Qualität der medizinischen 
Versorgung. Trotz der hohen Zufriedenheit der Be-
völkerung gibt es die Gefahr der Selbstzufrieden-
heit. Um im internationalen Wettbewerb nicht den 
Anschluss zu verlieren, muss der Pharma-Standort 
Schweiz attraktiv bleiben!

Was passiert mit den in der Schweiz ansässigen 
Pharma-Unternehmen, wenn diese Selbst-
zufriedenheit anhält? Werden sie ins Ausland 
abwandern?

Eli Lilly hat kürzlich in eine Anlage in Rheinland-
Pfalz 3 Milliarden Euro und in eine in München 
1 Milliarde Euro investiert. Diese Investitionen 
hätten ebenso gut in der Schweiz erfolgen können. 
Die historische Stabilität hat Unternehmen in die 
Schweiz geführt, doch der internationale Standort-
wettbewerb wird oft unterschätzt. Angebote aus 
Ländern wie Deutschland sind attraktiv und die 
Gefahr besteht, dass die Schweiz in Selbstzufrieden-
heit zurückbleibt.

Langfristig kann dies dazu führen, dass Pharma-
Unternehmen, die hier nur kommerzielle Büros 
haben, ihre Investitionen in andere Länder ver-
lagern. Der Produktionsstandort Schweiz bleibt 
aufgrund der komplexen Anforderungen an 
Zulassungen und langjähriger Verpflichtungen 
wichtig, doch Firmen, die nur Umsatz generie-
ren wollen, könnten sich durchaus anderweitig 
orientieren.

Ist der Schweizer Markt nicht mehr attraktiv 
genug als Standort für Pharma-Unternehmen?

Die Schweiz ist zwar aufgrund der wirtschaftlichen 
und politischen Rahmenbedingungen, der starken 
Hochschullandschaft und weiteren Faktoren ein 
wichtiger, aber im Vergleich zu grösseren Märkten, 
dennoch kleiner Markt. Auch wenn das Einkommen 
hier hoch ist, lohnen sich für viele Unternehmen 
die komplexen Anforderungen und die begrenzte 
Grösse nicht. Merck bekennt sich zum Standort 
Schweiz und wir haben in den letzten 10 Jahren 

Quelle: Merck (Schweiz) AG.

Abb. 1: Standorte Merck Schweiz
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Wichtig ist, dass wir unseren Kundinnen und Kun-
den Wert bieten, unabhängig davon, wie unsere 
Funktionen strukturiert sind. Ärztinnen und Ärzte 
interessieren sich nicht für unsere interne Auf-
teilung; sie wollen konkrete Antworten, erstklassige 
Services und schnelles Feedback. Sie erwarten von 
uns, dass wir mehr als nur Produkte vertreten; 
sie wollen Partner sein, die sich umfassend enga-
gieren. Diese Herausforderung zu meistern, liegt 
vollständig in unserer Hand. Es geht um Führung, 
Training und die Kultur unseres Unternehmens. 
Leadership ist der Schlüssel, um dies zu erreichen. 
Marketing und Vertrieb müssen somit eng ver-
knüpft werden.

Was sind Ihrer Meinung nach die grössten Heraus-
forderungen im Marketing für Vertriebsgesell-
schaften in der Schweiz im Umgang mit Spitälern, 
Ärztinnen und Ärzten sowie Patientinnen und 
Patienten?

Marketing wird oft negativ gesehen, besonders in 
der Zusammenarbeit mit Ärztinnen und Ärzten. 
Es geht nicht mehr um Werbung oder Angebots-
präsentation, sondern vielmehr um Engagement 
und Weiterbildung. Statt Werbung geht es darum, 
durch den Austausch und Weiterbildungsangebote 
echte Mehrwerte zu schaffen. Der Fokus liegt auf 
der Aufklärung über Nutzen und Risiken von 
Therapieansätzen sowie auf dem Austausch von 
Erfahrungen und Wissen zwischen Ärzteschaft, 
Spitälern und der Industrie. 

Wie versuchen Sie, die Ärzteschaft für mehr En-
gagement und Education zu gewinnen, besonders 
wenn viele eine ablehnende Haltung gegenüber 
Pharma-Unternehmen und deren Aussendienst-
mitarbeitenden haben?

In der Schweiz entscheiden Ärztinnen und Ärzte 
sehr bewusst, mit wem sie arbeiten, und bevor-
zugen qualitativ hochwertige Interaktionen. Im 
Vergleich zu Ländern wie Deutschland gibt es hier 
weniger, aber längere und gezieltere Besuche von 
Pharma-Referentinnen und -Referenten. Schweizer 
Ärztinnen und Ärzte sind selektiv und schätzen 
die Zeit, die sie für fundierte Gespräche und Aus-
tausch aufwenden.

Was ist Ihr Erfolgsrezept für den Aufbau einer 
guten partnerschaftlichen Beziehung zu Ärztin-
nen und Ärzten?

über 1 Milliarde Franken an unseren 6 Produktions-
standorten in der Schweiz investiert. Zudem beginnt 
der Innovationsstandort Schweiz auch zu erodieren 
und steht beispielsweise aufgrund der Beziehungen 
zur EU, der schleppenden Digitalisierung, dem oft 
langsamen Zugang zu innovativen Medikamenten 
unter Druck.

Spielen Sie damit besonders auf die regulatori-
schen Rahmenbedingungen an? Ist das ein schwe-
lendes Risiko?

Die regulatorischen Anforderungen von Swissmedic 
weichen teilweise von jenen anderer grossen Gesund-
heitsbehörden ab. Der zusätzliche Aufwand, diese 
Anforderungen zu erfüllen, könnte den Zugang zu 
Innovationen für Schweizer Patientinnen und Pa-
tienten negativ beeinflussen. Es ist entscheidend, den 
«Sense of Urgency» zu erhöhen und Massnahmen zu 
ergreifen, um die Erfolgsgeschichte der Schweiz als 
Pharma-Standort fortzusetzen. Die Pharma-Branche 
trägt als Pfeiler der Wirtschaft überdurchschnittlich 
zum Wohlstand der Schweiz bei. 

Welche Rolle spielt Marketing in diesem stark 
regulierten Markt?

Die eigentliche Herausforderung entsteht, wenn 
Marktelemente und staatliche Elemente vermischt 
werden. Dies führt oft zu komplexen und politisch 
geprägten Situationen, wie man sie im Gesundheits-
wesen häufig sieht, wo Krankenversicherungen, 
Pharma-Unternehmen und Spitäler in einem 
Spannungsfeld agieren. 

Warum scheint es, dass in der Pharma-Branche das 
Marketing intern ein höheres Ansehen geniesst 
als der Vertrieb, während in anderen Branchen 
oft das Gegenteil der Fall ist?

« Merck bekennt sich  
zum Standort Schweiz und 
wir haben in den letzten 
10 Jahren über 1 Milliarde 
Franken an unseren 6 
Produktionsstandorten in 
der Schweiz investiert. »
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Der Schlüssel zu einer erfolgreichen partner-
schaftlichen Beziehung liegt in kontinuierlicher, 
zuverlässiger und langfristiger Zusammenarbeit. 
Unternehmen sollten sich dauerhaft und engagiert 
in spezifische Therapiegebiete einbringen, nicht 
nur opportunistisch. In der Schweiz sind die Inter-
aktionen zwar länger, dafür aber seltener und die 
Erwartung an die Qualität besonders hoch. Ein 
hoher Anspruch an die Arbeit unseres Aussen-
diensts ist daher unerlässlich.

Wie hat sich die Rolle des Aussendienstes in den 
letzten Jahren, insbesondere nach Covid-19, ver-
ändert?

Die Pandemie hat den Aussendienst stark ver-
ändert und den Weg für hybride Modelle geebnet. 
Ärztinnen und Ärzte, die früher auf Face-to-Face-
Meetings bestanden, haben sich durch die Pan-
demie auch für elektronische Austauschformate 
geöffnet. Der klassische Aussendienst, der nur 
von A nach B fährt, existiert nicht mehr so wie 
früher. Stattdessen ist der Aussendienst heute viel 
mehr auf hybride Ansätze angewiesen, kombi-
niert persönliche Besuche mit virtuellen und di-
gitalen Kanälen. Auch wenn persönliche Kontakte 
weiterhin wichtig für Vertrauen sind, wird die 
Rolle des Aussendienstes pragmatisch angepasst, 
um effizient zu bleiben und neue Möglichkeiten 
zu nutzen.

Wie segmentieren Sie die Ärzteschaft?

Unsere Strategie basiert auf drei Dimensionen: 
Erstens wollen wir sicherstellen, dass unsere 
Arbeit einen echten Nutzen und hohen Wert für 
Patientinnen und Patienten bringt. Zweitens er-
kennen wir, dass die Affinität zu digitalen Kanälen 
unterschiedlich ist – während einige Ärztinnen 
und Ärzte neue Technologien und Innovationen 
bevorzugen, setzen andere auf bewährte Metho-
den und warten ab. Drittens berücksichtigen wir, 

dass Menschen unterschiedliche Erwartungen 
haben – einige möchten die neueste Technologie 
ausprobieren, während andere auf bewährte 
Erfahrungen setzen und nicht die Ersten sein 
wollen, die neue Methoden testen. Aufgrund der 
begrenzten Grösse des Schweizer Marktes und der 
kleinen Teams müssen wir pragmatisch und an-
passungsfähig vorgehen, um diese Dimensionen 
effektiv zu berücksichtigen und die besten Ergeb-
nisse zu erzielen.

« Es geht um eine ständige Anpassung  
und Verbesserung in der Art und Weise, wie 
die Industrie mit den Ärztinnen und Ärzten  
zusammenarbeitet. Wir befinden uns mitten  
in dieser Reise, die kein definitives Ende hat. »

Welche Kanäle nutzen Sie zusätzlich, um die 
Ärzteschaft zu erreichen, und auf welche Kanäle 
setzen Sie besonders?

Seit der Pandemie haben wir den Anteil an nicht-
persönlichen Kontakten (non-face-to-face) er-
höht, wobei traditionelle Face-to-Face-Kanäle wie 
Advisory Boards, Einzelbesuche und Kongresse 
weiterhin die zentrale Rolle spielen. Zusätzlich hat 
die Bedeutung der E-Mail-Kommunikation zu-
genommen, sei es durch Newsletter oder persona-
lisierte E-Mails. Diese E-Mails bieten hochwertigen, 
speziell auf die Bedürfnisse der Ärzteschaft zu-
geschnittenen Inhalt, der damit direkt relevant für 
ihre praktische Arbeit ist.

Im Bereich Omni-Channel-Management gibt es 
bei vielen Pharma-Unternehmen noch Optimie-
rungs- und Entwicklungsbedarf. Wie schätzen 
Sie den Reifegrad Ihres Unternehmens ein und 
wie planen Sie, die Kanäle besser aufeinander 
abzustimmen?

Das Thema Omni-Channel ist aktuell sehr präsent, 
vor allem, weil die Pandemie die Notwendigkeit für 
solche Ansätze stark beschleunigt hat. Es geht dabei 
um eine ständige Anpassung und Verbesserung 
in der Art und Weise, wie die Industrie mit den 
Ärztinnen und Ärzten zusammenarbeitet. Wir be-
finden uns mitten in dieser Reise, die kein definiti-
ves Ende hat. In unserem Unternehmen fördern wir 
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eine Kultur des Ausprobierens und Lernens, indem 
wir verschiedene Ansätze testen und herausfinden, 
was am besten funktioniert.

Woher beziehen Sie Ihre Inspiration?

Unsere grösste Inspirationsquelle ist das Lernen 
von unseren globalen Partnern. Als internationales 
Unternehmen haben wir die Möglichkeit, von den 
Erfahrungen und Ansätzen in anderen Ländern 
zu profitieren. Im Pharma-Bereich sind die Struk-
turen oft ähnlich: Jedes Land hat seine eigene Or-
ganisation mit einem General Manager und einem 
Medical Director. Diese breite Präsenz bedeutet, 
dass wir dieselben Herausforderungen viel-
fach erleben, aber auch Dutzende verschiedene 
Lösungsansätze sehen können. Wenn unsere 
Unternehmenskultur den Austausch und das 
Lernen zwischen den Teams aktiv fördert, bietet 
das enorme Chancen für internes Lernen und 
Verbesserungen.

Könnten Sie ein konkretes Erfolgsbeispiel aus 
Ihrer langjährigen Erfahrung in der Pharma-
Branche nennen, bei dem eine Innovation oder 
ein Ansatz besonders erfolgreich war und sich auf 
andere Bereiche übertragen liess?

Ein prägnantes Erfolgsbeispiel aus meiner Er-
fahrung ist das Peer-to-Peer-Programm, das darauf 
zielt, Ärztinnen und Ärzte zusammenzubringen, 
die sonst möglicherweise keine Gelegenheit zum 
Austausch hätten. Diese Form des Engagements, 
die über Gesundheitssysteme und Ländergrenzen 
hinweg relevante Themen diskutiert, wird von der 
Ärzteschaft sehr geschätzt. Es ermöglicht nicht nur 
den Wissensaustausch, sondern stärkt auch das 
Netzwerk und das Ansehen der Ärztinnen und 
Ärzte innerhalb ihrer Community. Dieser Ansatz 
bringt zudem Vorteile für die Spitäler, etwa durch 
verbesserte Zuweisungsprozesse. Überdies unter-
stützt diese Strategie, die häufig von Universitäts-
kliniken angewandt wird, einen dreifachen Gewinn: 
für die Ärzteschaft, die Institutionen und letztlich 
die Patientenbehandlung. Ich bin überzeugt, dass 
dieses Modell erheblichen Mehrwert schafft.

Können Sie ein weiteres Erfolgsbeispiel nennen?

Ein weiteres Beispiel für erfolgreiches Engagement 
in der Pharma-Industrie ist unser Ambassador-Pro-
gramm. Dieses Programm geht über traditionelle 
Produktmarketingstrategien hinaus, indem es Se-
nior Leadership regelmässig mit wichtigen Stakehol-
dern aus dem Therapiegebiet, wie Patient Advocacy 

Merck Biotech-Entwicklungszentrum. Quelle: © Merck (Schweiz) AG.
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Groups, in Kontakt bringt. Der Fokus liegt nicht 
ausschliesslich auf unseren eigenen Produkten in 
der Pipeline, sondern auf einer breiteren Diskussion 
über das Therapiegebiet.
Die Idee dahinter ist, dass Entscheidungsträger, die 
über die Pipeline und globale Produkteinführungen 
bestimmen, einen unmittelbaren und ungefilterten 
Einblick in die Realitäten und Bedürfnisse des 
Markts erhalten. Dies fördert nicht nur das Ver-
ständnis und Lernen auf Führungsebene, sondern 
zeigt auch der Community unsere Wertschätzung 
durch direkten Austausch. Ein solches Engagement 
stärkt Partnerschaften und ist besonders wertvoll in 
der Vorbereitungsphase für die Markteinführung 
von Innovationen.

Wie stark ist die Stimme der Patientinnen und 
Patienten im Gesundheitssystem vertreten?

Die Dynamik zwischen Industrie, Ärzteschaft 
und Krankenversicherungen konzentriert sich oft 
auf Entscheidungen und Finanzierungen, wobei 
Patientinnen und Patienten leider häufig aussen 
vor bleiben. In unserer Branche sollten diese im 
Mittelpunkt aller Überlegungen stehen. Alles 
dreht sich letztlich um ihre Gesundheit und ihr 
Wohlergehen. Es ist unsere Pflicht, diesen Fokus 

wiederherzustellen. Wir arbeiten daran, dies durch 
patientenzentrierte Studien, Bildungsinitiativen 
und die Anpassung unserer Behandlungsansätze 
und Unterstützungsprogramme zu erreichen. Ich 
glaube fest daran, dass die Patientenperspektive 
stärker in den Vordergrund gerückt werden muss, 
damit das gesamte System wirklich patienten-
zentriert agieren kann.

Merck bietet seinen Mitarbeitenden kostenlose 
Social-Freezing-Behandlungen an. Social Freezing 
bezeichnet das vorsorgliche Einfrieren von Eizellen 
oder Spermien, um die Möglichkeit einer späteren 
Elternschaft unabhängig vom biologischen Alter 
zu bewahren. Was ist Ihre Motivation dahinter, 
und sehen Sie das auch als Teil einer grösseren 
Strategie, um im Markt erfolgreicher zu sein?

Die Entscheidung von Merck den «Fertility Be-
nefit» anzubieten, ist tatsächlich etwas, auf das 
ich besonders stolz bin. Es ist ein sehr innovati-
ver Schritt, der auf den Wunsch unserer Mit-
arbeitenden zurückgeht. Die Idee wurde von 
unserer DE&I-Community eingebracht und von 
der Unternehmensführung als globale Massnahme 
beschlossen. Wir führen das Programm in Etappen 
ein, um den unterschiedlichen kulturellen und 

Quelle: © Adobe Stock.
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gesetzlichen Rahmenbedingungen in den einzel-
nen Ländern gerecht zu werden. Bis Ende des Jahres 
wird das Angebot an den meisten Standorten welt-
weit ausgerollt sein.

Wie wird dieses Angebot innerhalb Ihres Unter-
nehmens aufgenommen?

Der Fertility Benefit hat eine überwältigend posi-
tive Resonanz bei unseren Mitarbeitenden erhalten. 
Viele schätzen diesen Schritt sehr, da er ihnen 
mehr Flexibilität und Sicherheit in Bezug auf ihre 
Familienplanung bietet. Diese Rückmeldungen 
bestätigen uns, dass wir auf dem richtigen Weg 
sind und zeigen, wie wichtig und wertvoll solche 
Angebote für unsere Mitarbeitenden sind. Es ist 
eine Entscheidung, die sowohl das Wohl unserer 
Mitarbeitenden unterstützt als auch unsere Unter-
nehmenswerte widerspiegelt.

Wie funktioniert das konkret? 

Die Rolle von Merck bei der Unterstützung von 
Fertilitätsbehandlungen, insbesondere Social Free-
zing, ist im Kern sehr einfach: Wenn einer unserer 
Mitarbeitenden oder deren Angehörige eine Fertili-
tätsbehandlung in der Schweiz in Anspruch nimmt, 
die nicht von der Krankenversicherung gedeckt ist, 
übernehmen wir die Kosten. In Europa sind solche 
Behandlungen oft abgedeckt, aber in der Schweiz 
ist das nicht immer der Fall. Daher erstatten wir 
die Kosten direkt, nachdem die Rechnung über ein 
sicheres Portal eingereicht wurde. Der Prozess läuft 
komplett anonym.

Was motiviert Sie persönlich, über Social Freezing 
zu informieren?

Wichtig ist, dass der Begriff «Social Freezing» oft 
missverstanden wird. Viele verbinden ihn mit Life-
style und Konsum. Dabei geht es um eine ernsthafte 
Entscheidung. Social Freezing ist keine Lifestyle-
Wahl, sondern eine wichtige Option für Menschen, 
die möglicherweise in Zukunft Schwierigkeiten 
haben könnten, eine Familie zu gründen. 
Wir leisten damit Aufklärungsarbeit, weil wir tief 
davon überzeugt sind, dass diese Unterstützung 
wichtig ist. Die sinkende Geburtenrate, die laut ak-
tuellen Berichten weiter fallen könnte, und die stei-
gende Lebenserwartung führen zu einem Ungleich-
gewicht zwischen den Generationen. Langfristig 
könnte dies den sozialen Frieden beeinträchtigen. 

Daher sehen wir es als unsere Verantwortung an, 
in dieser Hinsicht eine positive Rolle zu spielen und 
einen Beitrag zu leisten.

Wer profitiert davon?  

Der Benefit, den wir bei Merck anbieten, ist bewusst 
umfassend gestaltet: Er gilt ab dem ersten Tag für 
alle Mitarbeitenden, unabhängig von Geschlecht, 
sexueller Orientierung oder Familienstatus. Auch 
Angehörige und Familienmitglieder können davon 
profitieren.

Merck ist ein börsennotiertes Unternehmen, 
aber es hat auch Merkmale eines Familienunter-
nehmens. Können Sie ein Beispiel nennen, bei 
dem Merck eine Entscheidung getroffen hat, die 
sich deutlich von der eines rein börsennotierten 
Unternehmens unterscheidet?

Im Gegensatz zu vielen rein börsennotierten 
Unternehmen, die häufig stärker auf kurzfristige 
Finanzkennzahlen ausgerichtet sind, berück-
sichtigen wir bei Merck auch langfristige Pers-
pektiven und die Interessen der Familie. Das 
bedeutet, dass wir uns nicht nur nach den ak-
tuellen Marktforderungen richten, sondern auch 
nach der Vision und den Werten der Familie, die 
das Unternehmen über Generationen hinweg ge-
prägt haben. Ein Beispiel für diese differenzierte 
Herangehensweise ist unsere Entscheidung, nicht 
nur auf den Pharma-Sektor zu setzen, sondern 
auch in den Bereichen Life Science und Electronics 
aktiv zu bleiben. Während andere Unternehmen 
möglicherweise nur auf eine reine Pharma-Stra-
tegie setzen, erkennen wir den Wert einer diversi-
fizierten Geschäftsausrichtung, die uns hilft, in 
verschiedenen Märkten erfolgreich zu sein und 
langfristig stabil zu bleiben.�

« In unserer Branche sollten 
Patientinnen und Patienten 
im Mittelpunkt aller  
Überlegungen stehen. [...] 
Letztlich dreht sich alles  
um ihre Gesundheit  
und ihr Wohlergehen.»
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