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«Bei jeder der bisherigen 99 
Nummern staunte ich von Neu-
em, wie gross die Vielfalt der 
 Themen sind, über die meine 
Kolleginnen und Kollegen fun-
diert schreiben.» 

Jürg Lendenmann
Redaktor
Sanatrend AG
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«Die Schweiz ist keine Insel»Entsprechend der Lage des Sidroga-Sitzes
gleich an der Schweizer Grenze wirkt das
Unternehmen immer noch fast ein bisschen
schweizerisch. Bereits zu Siegfried-Zeiten cha-
rakterisierte sich Sidroga durch einen länder-
übergreifenden Schwerpunkt im deutsch-
sprachigen Raum. «Die Schweiz ist keine Insel»,
wie der CEO von Sidroga, Peter Degen, auf
Baseldeutsch erklärt.Die letzten im März kurz vor dem Verkauf

noch von Siegfried zur Division Sidroga (in-
klusive Produktelinie Valverde) publizierten
Zahlen zeigen ein positives Bild: 2006 konnten
die Verkäufe erneut gesteigert werden. Ins

Gewicht fiel vor allem die deutliche Umsatz-
erhöhung in Deutschland,wobei in der Schweiz
eine Stagnation auf hohem Niveau zu ver-
zeichnen war. Für Sidroga im laufenden Jahr
hatte Siegfried ein Wachstum von 10 Prozent
in Aussicht gestellt. Der Schweizer Ex-factory-
Umsatz beläuft sich auf rund 15 Millionen
Franken, der Gesamtumsatz auf gut 50 Millio-
nen. Auch im neuen Schoss der Santo blickt
Peter Degen zuversichtlich in die Zukunft.
Lesen Sie dazu das folgende Interview. �

Philipp Kämpf

Weiterhin fast ein bisschen schweizerisch
Die im gesamten deutschsprachigen Raum verankerte Marke Sidroga hat eine lange Schweizer

Tradition. So geht im Gespräch mit dem Sidroga-CEO Peter Degen in Bad Säckingen beinahe ver-

gessen, dass wir uns in Deutschland befinden – trotz des neuen Aktionariats der Strüngmann-

Brüder (Ex-Hexal).

Flüsse trennen – Brücken verbinden. Von
Stein im Kanton Aargau ist es ein Katzen-
sprung ins deutsche Bad Säckingen – oder 
ein paar Schritte über die 200 Meter lange
Holzbrücke aus dem 16. Jahrhundert. Auch
der Name des Münsters von Bad Säckingen,
St. Fridolin, weist auf eine enge Verbindung
mit der Schweiz hin. Immerhin ist der heilige
Fridolin auf dem Glarner Wappen anzutreffen;
das deutsche Säckingen entstand im Umfeld
des gleichnamigen Klosters, dessen Gründung
demselben St. Fridolin zugeschrieben wird.Die Initialen hinter «Santo»Doch unsere Fahrt über den Rhein folgt nicht

den Spuren Fridolins über die alte Holzbrücke,
sondern führt über die Autostrasse – der Ab-
stecher gilt der Firma Sidroga. Seit Jahrzehn-
ten im Besitz des Zofinger Pharmakonzerns
Siegfried, wurde Sidroga im vergangenen
April von der Santo Holding übernommen,
repräsentiert durch einen diskreten Rechtsan-
walt in Zollikon bei Zürich («Wir vertreten
Privatinvestoren»). Doch wer steckt wirklich
hinter «Santo»? Es sind die Anfangsbuch-
staben der Zwillinge «Strüngmann-Andreas-
Thomas», die Gründer des deutschen Generi-
ka-Riesen Hexal, den sie vor zwei Jahren für
rund 7,5 Milliarden Dollar an Novartis ver-
kauft haben. Die Strüngmann-Brüder sind im
Besitz der Santo: Die Schweizer Holding bün-
delt das Sidroga-Geschäft in der Schweiz und
Österreich, die deutsche Santo als Schwester-
Holding das Geschäft in Deutschland.

Sidroga nach der Übernahme durch Santo 

Ist Sidroga über Nacht vom Schweizer zum
deutschen Unternehmen geworden?Wir haben uns immer als Schweizer Unterneh-

men mit europäischer Ausrichtung betrachtet.
Mit dem neuen Aktionär können wir jetzt noch
besser kontinuierlich international wachsen.
Starke Marken können nicht ein Inseldasein in
einem Land haben, sondern müssen in einem
übergreifenden Kulturraum angesiedelt sein.
Schon Siegfried hat die Marke Sidroga interna-
tional positioniert.

Welche zusätzlichen Märkte sind Sie am Be-
arbeiten? 
Seit kurzem ist Sidroga in Japan, Korea und Russ-
land tätig, und wir evaluieren weitere Märkte.Welche quantitativen Ziele haben Sie dabei?

Wir erwarten in den nächsten fünf Jahren in den
neuen Märkten einen Umsatz von über 20 Millio-
nen Franken; doch wir gehen vorsichtig vor und
etablieren uns in den neuen Märkten via Distri-
butionspartner. So erreichen wir von Anfang an
positive Deckungsbeiträge.

Im Gespräch mit Peter Degen, CEO von Sidroga

Welche Chance bietet die Integration innerhalb
von Santo, zu der beispielsweise die Emser
Salze gehören?
Es gibt sicher Synergien, und wir sind derzeit
mit unseren Aktionären in der Diskussion, wie
der Vertrieb strukturiert werden soll. Natürlich
bietet die Sidroga eine gute Basis auch für einen
weiteren Ausbau im Bereich Phyto-OTC.

Wie grenzen Sie sich dabei ab vom an Bedeu-
tung gewinnenden Lebensmittelmarkt?
Unsere Anwender sind überaus loyal. Aber bei
den lebensmittelähnlichen Mono-Tees (Pfeffer-
minz, Kamille) ist der Druck des Lebensmittel-
einzelhandels sehr stark. Wir haben daher die
Sidroga-Therapie ins Leben gerufen: Tees aus
kontrolliertem integriertem Anbau mit Indika-
tionsbezeichnung und der Organabbildung auf
der Packung. Dieses Produktsegment, auf das
wir sehr stolz sind, ist stark am Wachsen.

Welche Bedeutung hat beim Wachstum die
Valverde-Linie?
Bei der Arzneitee-Marke Sidroga ist aufgrund un-
seres bereits sehr starken Marktanteils das
Wachstumspotenzial limitiert. Aus diesem Grund
hat es Sinn gemacht, mit Valverde eine zweite,
ideal passende Dachmarke für pflanzliche Arznei-
mittel dazuzunehmen. Bei Valverde sind in den
kommenden Jahren auch in der Schweiz mehrere
Einführungen geplant, so dass wir in allen bedeu-
tenden Indikationen präsent sein werden.

Fo
to

: z
Vg

Bad Säckingen, Standort der Sidroga.

Peter Degen
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In den knapp zehn Jahren, in denen OTX World erscheint, hat sich im Pharma-Markt viel getan. 
Kleine Firmen, die clever agierten oder eine Marktnische entdeckten, florierten weiter. Doch gab 
es zahlreiche und auch unerwartete Übernahmen und Fusionen. Wer die 99 Nummern des Fach-
magazins durchblättert, erlebt eine spannende Zeitreise. Jürg Lendenmann

Der Wandel ist nicht aufzuhalten und macht 
auch vor renommierten und traditionsreichen 
Schweizer Unternehmen nicht halt. OTX World 
hat seit der ersten Nummer im Mai 2004 die 
wichtigsten Veränderungen der Pharma-Land-
schaft festgehalten, kommentiert und seiner Le-
serschaft Einblicke in neue Strukturen verschafft.
Wir haben einige der vielen Übernahmen der 
letzten zehn Jahre herausgepickt. Erinnern Sie 
sich noch?

Übernahmen, fast Schlag auf Schlag
Die Santo Holding, im Besitz der Strüngemann-
Brüder (Ex-Hexal), kaufte Sidroga – eine Marke 

mit langer Schweizer Tradition und seit Jahr-
zehnten im Besitz des Zofinger Pharma-Kon-
zerns Sigfried. «Die Schweiz ist keine Insel. Mit 
dem neuen Aktionär können wir jetzt noch bes-
ser kontinuierlich wachsen», sagte Sidroga-CEO 
Peter Degen im Interview mit OTX World.
Mepha, die führende Schweizer Generikaher-
stellerin, wurde innerhalb zweier Jahre gleich 
zweimal übernommen: zuerst durch Cephalon, 
dann vom Marktführer Teva. In der turbulen-
ten Zeit, so Mepha-Chef Andreas Bosshard, sei 
dank der Firmenkultur, zu der auch die offene 
Information gehört, praktisch kein Leistungs-
abfall zu verzeichnen gewesen.

Das Pharma-Rad dreht sich

Die Tentan AG (Schaer Pharma Group) ver-
leibte sich just im 150. Geburtsjahr des legen-
dären Kräuter-Pfarrers die Kräuter-Pfarrer 
Künzle AG ein. «Kräuter-Pfarrer Künzle, quasi 
der Kneipp der Schweiz, ist eine starke Marke 
mit hohen Qualitätsansprüchen. Darauf sind 
wir stolz – wir wollen aber nicht auf den Lor-
beeren ausruhen, sondern die strategische 
 Positionierung als Schweizer Qualitätsprodukt 
nachhaltig stärken», hatte Unternehmer Michel 
Schaer erklärt.
Die Homöopathie-Marktführerin Similasan AG 
ging in die Hände der Familie Hansruedi Jüstrich 
(Nahrin AG) über, weil innerhalb der Gründer-
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die Medienmitteilung. Gemäss Michel Jüstrich,

CEO und VR-Präsident der Nahrin AG und

neuer VR-Präsident der Similasan AG, wer-

den sämtliche Mitarbeiter übernommen. Der

Hauptsitz, der soeben durch einen Neubau

erweitert wurde, wird weiterhin Jonen sein. «Es

ist uns wichtig, die Marke Similasan, die in der

Schweiz bei ihren Konsumenten grosses Ver-

trauen geniesst, weiter zu fördern und auszu-

bauen. Für Kontinuität ist gesorgt, denn der

Similasan Mitgründer Walter Greminger bleibt

der Firma als VR-Mitglied erhalten.»

Bei Similasan freut man sich, dass die Firma

durch ein ebenfalls traditionsreiches Schwei-

zer Unternehmen übernommen wird. «Wir

blicken zwar etwas wehmütig zurück, aber

doch zuversichtlich in die Zukunft und sind

überzeugt, mit der Familie Hansruedi Jüstrich

den richtigen Partner für die Similasan AG

gefunden zu haben.»
�

Philipp Kämpf

Similasan geht zu Nahrin

Der Homöopathie-Marktführer Similasan AG ist an die Familie Hansruedi Jüstrich, Inhaber der Firma

Nahrin AG, verkauft worden. Innerhalb der Gründerfamilien konnte kein Nachfolger gefunden

werden. Trotz einem wehmütigen Blick zurück ist man bei Similasan überzeugt, den richtigen

Partner gefunden zu haben.

Die Similasan AG ist per 23. Mai 2007 an die

Familie Hansruedi Jüstrich, Inhaberin der 

Firma Nahrin AG, verkauft worden. Der In-

haberwechsel findet aufgrund eines Genera-

tionenwechsels statt und weil innerhalb der

Gründerfamilien kein Nachfolger gefunden

werden konnte.Gegründet wurde die Similasan

AG 1980 von Walter Greminger, Herbert Marty

und Armin Späni.

Zwei traditionsreiche Schweizer

Unternehmen

Das internationale Vertriebsnetz der beiden

Familienunternehmen ergänze sich optimal, so

Verkauf des Homöopathie-Marktführers

Bei Lippenherpes 

das Original!

Zovirax Lip® Wirkstoff: Aciclovirum. Indikation: Herpes labialis. Dosierung: 5x täglich in einem 4-Stunden-Intervall (Auslassen der Nachtapplikation) für 4 Tage oder evtl. für 10 Tage, wenn die Abheilung noch nicht erfolgt ist. 

Die Anwendung sollte möglichst früh erfolgen, d.h. kurz nach oder sogar vor Auftreten der Läsionen. Kontraindikationen: Zovirax Lip® Fieberblasencrème ist kontraindiziert bei bekannter Überempfindlichkeit gegenüber Aciclovir, 

Valaciclovir, Propylengycol oder einem anderen Hilfsstoff. Unerwünschte Wirkungen: Vorübergehendes Brennen, leichtes Austrocknen, Schuppen der Haut und Juckreiz. Selten kommen vor: Erytheme, Kontaktdermitis, 

plötzlich eintretende Überempfindlichkeitsreaktion, einschliesslich Angioödem. Packungen: Zovirax Lip® Crème Tube 2 g, Zovirax Lip® Crème Dosierspender 2 g. Liste D.

Ausführliche Informationen entnehmen Sie bitte dem Arzneimittel-Kompendium der Schweiz. Internet: www.kompendium.ch

Auslieferung: GlaxoSmithKline Consumer Healthcare AG, Talstrasse 5, 3053 Münchenbuchsee. Vertrieb: GlaxoSmithKline AG, Talstrasse 3-5, 3053 Münchenbuchsee

Auch in der Bläschenphase1

1 Spruance SL, et al., Antimicrob Agents and Chemoth 2002; 46: 2238-43.

2 Fachinformation Famvir Crème (Stand 06/2004).

3 Fachinformation Zovirax Lip® Crème (Stand 08/2006). 

4 Aciclovir: 5 mal täglich = 20 Anwendungen, Penciclovir : 9 mal täglich = 

36 Anwendungen.

Bei schweren Formen ist vor Behandlungsbeginn ein Arzt zu konsultieren.

Zovirax Lip® Zuverlässige Wirkung, klinisch belegtWeniger Anwendungen

vs. Penciclovir

bis zu 44 % 2, 3, 4

Unverbindliche Preisempfehlung

Jetzt neu!

CHF 17.60
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«Respekt ist für uns zentral»
Die Firma Mepha, führende Generikaherstellerin in der Schweiz, hat zwei bewegte Jahre hinter 
sich. Zuerst die Übernahme durch die amerikanische Firma Cephalon, dann die des Marktführers 
Teva. OTX World im Gespräch mit Mepha­Chef Andreas Bosshard über die Notwendigkeit von 
Transparenz, den gegenseitigen Respekt und die Vorteile des familiären «Du». Klaus Duffner

Mepha hat zwei Übernahmen innerhalb  
von zwei Jahren mitgemacht. Wie steht die 
Firma jetzt da? 
Mepha steht sehr gut da. Wir haben heute die 
Professionalität einer sehr grossen Firma im 
Hintergrund. Das sehen wir als Glücksfall an, 
denn als kleiner, unabhängiger Betrieb wäre es 
in Zukunft schwierig geworden, auf dem Gene­
rikamarkt erfolgreich zu bestehen. Zudem ha­
ben wir nun auch mehrere Originalprodukte. 
Das Schöne daran ist, dass wir lokal weiterfunk­
tionieren können wie bis anhin und gleichzei­
tig die Stärken und Chancen einer internatio­
nalen Grossfirma nutzen können. 

Wie reagierten Ihre Mitarbeiter auf  
die Turbulenzen? 
Natürlich waren die beiden vergangenen Jahre 
für die Firma bewegend, das muss man schon 
sagen. Uns war es aber wichtig, während die­
ses Prozesses immer transparent zu bleiben 
und unsere Leute offen zu informieren. Vieles 
war anfangs auch nicht klar. Als falsche Ge­
rüchte in Umlauf gebracht wurden, haben wir 
unsere Mitarbeiter über den Stand der Dinge 
unverzüglich informiert. Die Mitarbeiter wa­
ren im Grossen und Ganzen  erstaunlich ruhig 
und haben weiter «angepackt». Obwohl viele 
von aussen vermuteten, jetzt gehe alles drun­
ter und drüber, waren praktisch keine Leis­
tungsabfälle zu verzeichnen und wir haben 

keine Marktanteile verloren. Vielleicht liegt das 
auch an der Firmenkultur. 

Wie sieht die aus?
Gerade neulich haben wir das sehr ausführlich 
diskutiert. Wir wollen gegenseitigen Respekt.  
Und zwar nicht nur zwischen dem Management 
und den Mitarbeitern, sondern in der gesam­
ten Firma. Jeder hat seine Stärken und seine 
 Schwächen. Für ein produktives und gutes Ar­
beitsklima ist es zentral, dass man anständig 
und fair miteinander umgeht. Das heisst nicht, 
dass wir immer nur «lieb und nett» zueinander 
sind, wir sind schon ehrgeizig. Aber wir sind 
ehrgeizig im sportlichen Sinn. Wenn jemandem 
 etwas missfällt, wird erwartet, dass er es kom­
muniziert – aber mit Respekt.

Gehört auch das Duzen zur Betriebskultur? 
Egal, ob Lagerarbeiter, Sekretärin oder Chef –
wir duzen uns alle in der Firma. Vielleicht ist die 
Hemmschwelle, seine Meinung zu sagen, etwas 
tiefer, wenn sich alle duzen.

Kommt es da nicht zu Autoritätsproblemen?
Man diskutiert, man ist unterschiedlicher Mei­
nung und hat auch Auseinandersetzungen. 
Wenn die Mitarbeiter recht haben, muss sich 
auch ein Vorgesetzter Kritik gefallen lassen. Nur 
dadurch kann er selbst etwas lernen. Wenn der 
Mitarbeiter nicht recht hat, kann man es ihm 

genauso sagen und sich auch mit dem «Duzis» 
durchsetzen. Ich glaube, die Disziplin ist eben so 
hoch wie in einer Firma, wo das «Sie» herrscht. 
Beim «Du» ist der Umgangston einfacher, es ist 
angenehmer zu arbeiten und vielleicht ist auch 
die Identifikation mit der Firma ein bisschen 
stärker. Es ist dadurch vielleicht sogar ein biss­
chen familiärer. Bei 150 Mitarbeitern haben wir 
noch eine überschaubare Firmengrösse. Da 
kennt jeder jeden. Wir wollen ein Klima, in 
dem sich jeder aufgehoben fühlt. 

Welchen Einfluss hat ein solches Klima  
auf den Erfolg der Firma?
Das ist zentral. Wer macht am Schluss die Marke 
aus, wer ist dafür verantwortlich, dass Ärzte und 
Apotheker uns gegenüber Vertrauen haben? Das 
sind die Mitarbeiter, die tagtäglich hinausgehen 
und mit den Kunden Kontakt haben. Wenn sich 
die Mitarbeiter nicht wohlfühlen und das die 
Ärzte oder Apotheker spüren lassen, ist das Ver­
trauen der Kunden ganz schnell weg. Und Ver­
trauen ist unser Kapital, man kann sich auf uns 
verlassen. Wir stehen mit unseren Generika in 
einem starken Konkurrenzumfeld in einem 
grossen Verdrängungsmarkt. Der Wert einer 
Marke spielt da eine zentrale Rolle – unsere Mit­
arbeiter sind die Botschafter von Mepha. Ihr 
Einsatz spiegelt sich unweigerlich in unserer 
Marke wider.
 
Was erwarten Sie für die Zukunft?
Wir erwarten sehr viel mehr neue Produkte, 
 alleine 2012 werden wir etwa 40 neue Produkte 
einführen. Es sind in den kommenden Jahren 
einige grosse Patentabläufe zu erwarten. Dazu 
kommen viele kleinere Produkte. Ausserdem 
werden wir in den nächsten drei, vier Jahren 
 eigene Originalpräparate aus den Entwick­
lungsabteilungen der Teva­ und Cephalon­For­
schung bekommen. Das werden spannende 
Zeiten.

Und wenn Sie nicht für die  
Mepha­Familie arbeiten? 
Dann verbringe ich viel Zeit mit der eigenen 
 Familie. Ausserdem halte ich mich durch Jog­
gen oder im Fitnessstudio fit. Oder ich gehe im 
Winter Ski fahren.  

«Respekt ist für uns zentral»

«Wenn sich die Mitarbeiter in einer Firma nicht wohl ­ 
fühlen und das die Kunden spüren lassen, ist das 
Vertrauen ganz schnell weg», sagt Andreas Bosshard.
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