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Ursula Götschmann, die Interdelta SA hat ihren 
Umsatz in den vergangenen fünf Jahren verdop-
pelt. Woher kommt dieser Wachstumsschub?
Ursula Götschmann: Es handelt sich sowohl um ex­
ternes als auch internes Wachstum. Extern heisst: 
Es sind viele neue Produkte dazugekommen. Und 
intern bedeutet, dass wir mit all unseren Produkten 
gut gearbeitet haben. Wir konnten jedes Jahr Neu­
registrierungen verzeichnen, und es kamen viele 
gute Ablösungen für bestehende Produkte. Da 
spielt auch das Glück mit, das lässt sich nicht im­
mer alles planen.

Aber ein bisschen etwas müssen Sie wohl auch 
zum Erfolg beigetragen haben. Was ist Ihrer 
Meinung nach wichtig in Ihrem Kerngeschäft 
mit OTC- und Medizinprodukten?
Ich glaube, Beständigkeit und Kontinuität. Also 

auch mal in eine kleinere 
Kette oder Gruppierung 
investieren, wo man viel­
leicht zuerst denkt «Bringt 
das was?». Es ist doch 
klar, man kann nicht den­
ken, heute investiere ich 
in diese Gruppierung oder 
Kette, und sofort geht die 
Post ab. Drei Jahre muss 
man schon rechnen, bis 
eine Vertrauensbasis da 
ist, bis die Mitglieder wis­
sen, mit Interdelta kann 
man gut zusammenar­
beiten. Der Markt ist viel 
zähflüssiger, als man 
glaubt. Er ist gesättigt. 

Und wenn jemand mit etwas Neuem kommt, dann 
muss er auch beweisen, dass das Produkt hält, was 
man verspricht. Noch vor zehn Jahren wurden Pro­
dukte viel schneller gelauncht. Davon sind wir ab­
gekommen, wir launchen heute weniger, machen 
das aber seriös und ziehen es drei, vier Jahre durch. 

Interdelta setzte ursprünglich auf Nischen-
märkte. Bleibt das Ihre Strategie?
Wir bewegen uns langsam aus den Nischenmärk­
ten heraus. Wir sind heute im Gastrointestinalbe­
reich tätig, von Reflux bis zur Diarrhö. Wir sind im 
Husten- und Erkältungsmarkt gut unterwegs, und 
wir haben grössere Projekte im Bereich Gynäkolo­
gie und Urologie, das sind keine Nischenmärkte. 
Historisch gesehen kommen wir aber von dort, das 
ist korrekt. Das ist auch eine normale Entwicklung, 
als kleines Unternehmen muss man zuerst Fuss 
fassen und von dort weitergehen. 

Was muss ein Interdelta-Produkt können?
Es muss von guter Qualität sein, und es muss dem 
Endkonsumenten einen Gewinn bringen. Wir wol­
len verständliche, einfache, klar erkennbare Pro­
dukte. Gute Kernprodukte entwickeln wir so wei­
ter, dass wir ihnen mehr Convenience, mehr 
Komfort geben, beispielsweise eine bessere An­
wendungsform. Dabei lassen wir die Bedürfnisse 
des Markts einfliessen. Aber die Entwicklung dau­
ert oft lange, mit all den Tests vergehen mindestens 
drei bis vier Jahre. Das ist gegenüber den Fachhan­
delspartnern manchmal etwas schwierig zu kom­
munizieren: Oft haben wir Anfragen aus Drogerien 
oder Apotheken, ob wir nicht dieses oder jenes 
entwickeln könnten. Dabei kann es sein, dass die 
Galenik nicht möglich ist, dass so ein Produkt�  ›

«VIELE GUTE IDEEN  
KOMMEN VON 
DEN MITARBEITENDEN»
Unter der Führung von Ursula Götschmann erschliesst sich die  
Interdelta SA neue Geschäftsfelder – und das äusserst erfolgreich.  
In dem OTC- und Medizinprodukteunternehmen denken und  
wirken etliche Drogistinnen und Drogisten mit.
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ökonomisch nicht realisierbar ist, oder dass wir das 
Produkt in Arbeit haben, es aber eben bis zur Markt­
reife noch länger dauert.

Können Sie mit Ihrem Team von rund 30 Mit-
arbeitenden gezielter auf die Bedürfnisse der 
Kunden eingehen als Pharmamultis wie bei-
spielsweise Novartis 
oder Bayer?
Wir können sicher einen 
viel individualisierteren 
Service bieten, eine Gross­
firma kann das weniger. 
Unser Ziel ist es, gemein­
sam mit dem Fachhandel 
etwas zu bieten, was die 
Endkunden dazu bringt, 
eine gewisse Treue zum Fachhandel zu entwickeln. 
Das beinhaltet auch Dienstleistungen, beispiels­
weise stellen wir Kapseln für Hausmischungen 
bereit. Am Ende zählt bei uns das Gesamtbild und 
nicht das einzelne Produkt, während bei den Gross­
unternehmen jedes einzelne Produkt ein Business 
Case ist. Bei uns sind die Dimensionen anders und 
dadurch auch der Fokus. Ein Produkt mit einer hal­
ben Million Umsatz ist für die Interdelta interes­
sant, für ein Unternehmen wie Novartis weniger. 
Und das ist gut so, so hat es für alle Platz. Wir 
backen vielleicht kleinere Brötchen, das heisst aber 
nicht, dass diese weniger gut schmecken.

Sie arbeiten vor allem mit 
dem Fachhandel zusam-
men. Ist es für Sie eigent-
lich ein Unterschied, ob 
Sie mit einer Drogerie 
oder Apotheke zu tun ha-
ben?
Nein, überhaupt nicht. Wir 
haben ja vorwiegend Medi­
kamente der Abgabeklasse 
D und Medizinprodukte. 
Rund ein Drittel unserer Belegschaft sind übrigens 
Drogistinnen und Drogisten. Ich finde deren Aus­
bildung sehr interessant; sowohl auf Stufe EFZ als 
auch auf Stufe HF bringen die Drogistinnen und 
Drogisten ein breites Wissen und viel Erfahrung 
mit. 

Können Sie das Drogerie-Fachpersonal frisch 
ab Ausbildung im Unternehmen einsetzen?
Natürlich wird das Produktwissen vertieft, das ist 
spezifisches Wissen. Dann müssen die Mitarbei­

tenden die internen Abläufe kennenlernen, im Aus­
sendienst beispielsweise die Verkaufstechnik oder 
im Marketing die Marketinggrundlagen. Wenn wir 
jemanden einstellen, egal mit welcher Ausbildung, 
rechnen wir mit eineinhalb Jahren, bis die Fach­
kraft mehr einbringt, als sie kostet. Dafür bleiben 
uns viele Mitarbeitende über zehn Jahre treu. Wir 

setzen auch da auf Konti­
nuität, denn das Wissen 
ist etwas, das man nicht 
mit Geld aufwiegen kann. 
Das macht uns zu einem 
extrem starken Team: Wir 
kämpfen alle zusammen, 
wir haben flache Hierar­
chien mit viel Eigenver­
antwortung. Die Mitarbei­

tenden denken mit, von ihnen kommen viele gute 
Ideen, davon profitieren wir. 

Sie vertreiben auch viele ausländische Produk-
te. Was macht den Schweizer Markt so interes-
sant, beispielsweise für einen Anbieter aus 
Deutschland, der im eigenen Land doch zehn-
mal mehr potenzielle Kunden hat?
Die Schweiz als einer der grossen Pharmastandorte 
gilt für viele Firmen als Referenz: Hier auf dem 
Markt zu sein, ist von Vorteil, wenn Sie beispiels­
weise mit anderen Ländern über Registrierungen 
diskutieren. Das Schweizerische Heilmittelinstitut 

Swissmedic hat ein gutes 
Renommee, wer also für 
ein Medikament eine 
Swissmedic-Zulassung 
hat, der hat bestimmt 
ein gutes Dossier.

Bei Interdelta sind Sie 
Geschäftsführerin, 
Verkaufsleiterin, stell
vertretende fachtech-
nisch verantwortliche 

Person – welche Aufgabe macht Ihnen am meis-
ten Spass?
Ich arbeite sehr gern bei der Produktentwicklung 
mit, an neuen Anwendungsformen, daran, neue 
Geschäftsfelder zu erschliessen. Das ist interessant 
und das hält jung.� | Interview: Lukas Fuhrer

Beruhigt, wenn’s juckt –  
ganz ohne Kortison

Zur Linderung von juckenden, geröteten  
Hautstellen bei
 Neurodermitis 
 Ekzemen 
 Allergischen Hautreaktionen

Das Wirkprinzip
 Die einzigartige Lipid-Lamellen-Technologie stabilisiert  
 die geschädigte Hautschutzbarriere.  
 Das feuchtigkeitsspendende Dexpanthenol (3,5%) fördert  
 die natürliche Regeneration der Haut. 

Dadurch werden Juckreiz und Rötungen gemildert und der  
Kratzteufelskreis wird unterbrochen.

Ohne Duftstoffe, ohne Konservierungsstoffe. 
Für Säuglinge, Kinder und Schwangere geeignet.

Medizinprodukt
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URSULA GÖTSCHMANN 

Drogistinnen und Drogisten 
bringen ein breites Wissen 

und viel Erfahrung mit.

URSULA GÖTSCHMANN 

Wir backen vielleicht kleinere 
Brötchen, das heisst aber 

nicht, dass diese weniger gut 
schmecken.


