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Stimmen zum Buch

Das Geschäftsmodell der pharmazeutischen Industrie steht auf dem Prüfstand. In der Zukunft 
wird nur noch das Unternehmen erfolgreich sein, das in der Lage ist, den neuen strategischen 
Management-Ansatz der »Stakeholder View« sichtbar und messbar umzusetzen. Wir möch-
ten Pfi zer Schweiz dabei zu einem Center of Excellence entwickeln. »Stakeholder View« 
– refl ektiert im Denken und Handeln der gesamten Organisation.
Dr. Petra Danielsohn-Weil, CEO & President Pfi zer AG, Schweiz

Dieses Buch weist den Managern den Weg aus der verkürzten Shareholder-Value-Sicht und 
öffnet den Blick für die strategische Bedeutung aller Stakeholder. Es regt an, die traditionelle 
Rolle der Unternehmungsführung zu überdenken.
Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Péter Horvàth, Gründer und Aufsichtsratsvorsitzender der Horvàth 
& Partners

Der nachhaltige Erfolg der Geschäftstätigkeit von Swiss Re basiert auf dem Wissen über 
verschiedene Stakeholdergruppen wie Mitarbeitende, Kunden, Experten und weitere Part-
ner. Aufgrund der weltweiten Aktivitäten in verschiedenen kulturellen Kontexten wird die 
strategische Relevanz der Stakeholder künftig noch wichtiger für Swiss Re.
Charlotte A. Gubler, Mitglied der Geschäftsleitung, Swiss Re

Unternehmen sind Teil der Gesellschaft und deshalb ihren verschiedenen Anspruchsgruppen 
verpfl ichtet. Georg Fischer hat die Anforderungen einer nachhaltigen Entwicklung an ein 
Unternehmen frühzeitig operativ und kulturell integriert. Das vorliegende Buch zeigt für den 
interessierten Praktiker sehr anschaulich auf, wie ein Unternehmen die drei Pfeiler Ökonomie, 
Ökologie und Soziales in Einklang bringen kann.
Dr. Kurt E. Stirnemann, CEO Georg Fischer AG
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