personlich 05 Vai 2010

Alles neu macht der Mai? Christoph Brand bleibt wegen der Wettbewerbskommission vorerst Sunrise-Chef.
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Christoph Brand

Der Provokateur

Der Provokateur marketing & management

Die Rechnung von Sunrise-CEO Christoph Brand ist nicht aufgegangen. Er wollte seine Firma mit dem
Konkurrenten Orange fusionieren, um anschliessend Marktleader Swisscom nachhaltig herauszufordern.
Doch die Wettbewerbskommission (Weko) sagte «Nein». Was nun?

Text: Matthias Ackeret Bilder: Marc Wetli

Herr Brand, wann haben Sie vom negativen
Weko-Entscheid erfahren?

Wir sind am Vorabend iiber den Entscheid
informiert worden.

Was war lhre erste Reaktion?

Ich war iiberrascht. Wir sind bis zum Schluss
von einer Zustimmung der Weko ausgegan-
gen.

Konnen Sie die Griinde der Weko
nachvoliziehen?

Ich kann der Begriindung nicht zustimmen.
Ich bin iiberzeugt, dass der Zusammen-
schluss zum Wohle der Konsumenten ge-
wesen wire. Das neue Unternehmen wére
bereit gewesen, bedeutende Investitionen
in die Netzwerkinfrastruktur zu titigen. Die
durch den geplanten Zusammenschluss er-
zielbaren Synergien hétten es dem neuen
Unternehmen erlaubt, attraktivere Preise
und innovativere Produkte und Services
sowie einen verbesserten Zugang zu einem
weltweiten Netzwerk zu bieten. Ohne diesen
Zusammenschluss wird die dominante Stel-
lung der Swisscom zementiert.

Bekamen Sie im Vorfeld Signale, dass diese

Fusion in der geplanten Form nicht stattfin-

den wird?

Es gab eine Reihe von Anhérungen mit der
Weko und intensive Diskussionen. Selbst-
verstindlich wurden dort auch kritische
Fragen gestellt. Konkrete Signale, dass der
Entscheid negativ ausfallen wiirde, hatten
wir vorher nicht. Vielleicht haben wir aber

nicht klar genug erklart, wie viel Nutzen die
Fusion aus unternehmerischer Optik den
Kunden bringt, ich konnte eine lange Liste
konkreter Vorteile aufzéhlen.

Was bedeutet dieser negative Bescheid

fiir Sunrise?

Zunichst heisst das einmal, dass der Zu-
sammenschluss nicht wie geplant stattfinden
kann. France Télécom und TDC, die Eigen-
tiimer von Orange und Sunrise, priifen nun

alle moglichen Optionen fiir die nédchsten
Schritte. Dies beinhaltet auch das Priifen

moglicher rechtlicher Schritte.

Welches sind die finanziellen Konsequen-
zen?

Es ist zu friih, hierzu eine Antwort zu geben,
zundchst miissen alle Optionen bewertet
werden, und dann muss der Entscheid fiir
eine dieser Optionen fallen.

Nun wurde verschiedentlich spekuliert, dass
sich Sunrise aus dem Schweiz-Geschaft
zuriickziehen werde. Ist diesbeziiglich
bereits ein Entscheid gefallt worden?
Sunrise ist hervorragend unterwegs. Mit
dem geplanten Zusammenschluss hitte man
jedoch Synergien realisieren kénnen, mit de-

nen man der in vielen Bereichen marktbe-
herrschenden Swisscom viel besser die Stirn
hitte bieten konnen.

Fiihrt der Weko-Entscheid zur Starkung

der Swisscom?

Das ist eindeutig der Fall. Gemeinsam mit
Orange hitte man wesentlich grossere In-
vestitionen tdtigen konnen. Als Telekom-
dienstleister mit eigener Netzwerkinfra-
im Mobil-
bleibt dieser Investitionsbedarf hoch. Hier-

struktur und Festnetzbereich
in liegt langfristig genau die Notwendigkeit
von Zusammenschliissen: Das Netz ist das
teuerste, und man kann nicht langfristig in
einem so kleinen Markt, wo der ehemalige
Monopolist mehr als 60 Prozent Marktan-
teil hat, mehrere Netze in der geforderten
Schweizer Qualitédt aufrechterhalten — das
rechnet sich einfach nicht fiir die kleinen
Anbieter.

Wie sieht lhre Zukunftsperspektive aus?
Jegliche Personalentscheide, auch die des
CEOs, sind abhingig von unserer Priifung
des Weko-Entscheids und der méglichen Op-
tionen. Eine Antwort auf diese Frage kann
ich zum heutigen Zeitpunkt nicht geben.

Wie sieht momentan lhre tagliche Arbeit
aus?

Ich bin immer noch stark im Tagesgeschéft
engagiert. Im Marz erzielten wir bei den
Handy-Abonnements den Verkaufsrekord
in der Firmengeschichte — ein Zeichen datfiir,
wie hervorragend, aber eben auch intensiv
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«Ohne Markenrevitalisierung ware Sunrise nie so erfolgreich geworden», ist CEO Christoph Brand Uberzeugt.
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die Arbeit bei Sunrise weiterhin ist. Selbst-
verstdndlich stehen jetzt die Analyse des
Weko-Entscheids und das Priifen aller wei-
teren Optionen im Vordergrund. Und dann
bewidltige ich als CEO eines Telekommuni-
kationsunternehmens natiirlich immer auch
politische Aufgaben.

Sunrise geht es also sehr gut. Schmerzt es
daher nicht doppelt, dass Sunrise von
Orange, einem langjahrigen Mitbewerber,
ilbernommen worden ware?

Nein. Im Gegenteil: Es wire viel schlimmer,
eine nicht erfolgreiche Firma abzugeben.

Der Erfolg von Sunrise beweist doch, dass
die Firma in der Schweiz ein Bediirfnis
abdeckt.

Die Fusion mit Orange hétte nicht das Ende
von Sunrise bedeutet. Die beiden Firmen
hétten sich gemeinsam in einer neuen Ein-
heit entfalten konnen. Statistiken zeigen,
dass Firmenleben oft viel kiirzer sind als

«Ohne Markenrevitalisierung waren
wir nie so erfolgreich geworden.»

Menschenleben. Welche der Schweizer Fir-
men von 1910 gibt es denn zum Beispiel
heute noch? Fusionen gehoren in den Auf-
gabenbereich eines Managers. Frither oder
spater ist jeder mit diesem Thema konfron-
tiert.

Das tont wunderbar und doch sehr theore-
tisch, schliesslich existiert Sunrise erst seit
zehn Jahren.

In der Telekom-Branche ist das eine sehr
lange Zeit! (Lacht) Sunrise ist und bleibt
eine wunderbare Geschichte. Wir konnten
gerade die letzten drei Jahre unser Potenzial
voll ausschopfen und wirtschaftlichen Erfolg
erreichen. Ich personlich habe und hatte
eine sehr spannende Zeit.

Wer von beiden Firmen hat die Fusion
eigentlich initiiert?

Das Interesse war beidseitig. Man wusste
schon seit Lingerem, dass unsere dénische
Mutterfirma TDC Sunrise frither oder spéter
verkaufen will. Fiir TDC war Sunrise ein rein
finanzielles Investment.



Sunrise und ihre Mutterfirma TDC gehoren
dem Private-Equity-Konsortium Nordic
Telephone Company an. Dann ist der geplant
gewesene Verkauf also das Resultat der
berilhmten «Heuschreckenstrategie», wonach
lediglich Geld abgeziigelt werden soll?

Das haben uns unsere Gegner auch immer
vorgeworfen, doch die Realitit zeigt das
Gegenteil: Nur dank diesem Private-Equi-
ty-Konsortium bekamen wir iiberhaupt die
Gelegenheit, massiv in der Schweiz zu inves-
tieren und damit Arbeitspldtze zu schaffen.
Wir reinvestierten im letzten Jahr ganze 40
Prozent unseres Gewinns vor Steuern. Ge-
genfrage: Kennen Sie eine andere Firma, die
das machte?

Nein.

Eben. Ich wehre mich gegen den Vergleich,
wonach Private-Equity-Firmen einen Be-
trieb lediglich ausnehmen und anschliessend
gewinnbringend verkaufen. Gerade das Bei-
spiel von Sunrise ist der beste Beweis, dass
man mit solchen Investitionen etwas Lang-
fristiges auf die Beine stellen kann — wie
eben auch das Ziel der Fusion, ein neues
Unternehmen als starken Herausforderer
der Swisscom zu positionieren.

Mit der Fusion waren zwei vollig unter-
schiedliche Kulturen aufeinandergepralit.
Orange ist — so jedenfalls machts nach
aussen den Anschein - die edlere Marke,
welche zur France Télécom gehort und von
Frankreich aus sehr zentralistisch gefiihrt
wird. Sunrise hingegen hat sich unbe-
schwert und frech positioniert. Kann man
diese beiden Marken uberhaupt vereinen?
Sicherlich. So riesig sind die beiden Firmen
nicht. Wir beschéftigen bei Sunrise 1500
Leute und erzielen iiber zwei Milliarden
Franken Umsatz im Jahr. In der Schweiz
gehoren wir zwar zu den hundert grossten
Unternehmen, im Vergleich mit einer Nestlé
beispielsweise sind wir jedoch klein. Wir sind
kein Grosskonzern mit zahlreichen Tochter-
gesellschaften weltweit. Die kulturelle In-
tegration ist also einfacher. Aber natiirlich
gibt es Unterschiede, die sich in den letzten
paar Jahren sogar noch verschirften. Auf
der einen Seite haben wir die selbstbewuss-
te Orange, mit der starken France Télécom
im Riicken, auf der andern Seite sind wir
mit unserer unabhidngigen, kdmpferischen
Sunrise-Mentalitdt. Ich bin aber tiberzeugt,

dass genau die Kombination der Stirken
der beiden perfekt funktionieren und den
Markt tiberzeugen wiirde.

Noch vor zweieinhalb Jahren haben Sie den
Markenauftritt von Sunrise komplett
erneuert. Riickblickend gesehen: Ist das
Rebrandig verpuffte Arbeit?

Im Gegenteil! Ohne diese Markenrevitali-
sierung wire Sunrise nie so erfolgreich ge-
worden, wie sie heute ist.

Woran krankelte Sunrise vor dem Rebran-
ding im Herbst 20077?

Die «alte» Sunrise hatte vier Probleme: Ers-
tens fehlte ihr eine klare Strategie, zweitens
mangelte es ihr an Ressourcen. Das heisst:
Sunrise hatte kein Geld zum Investieren
und zu wenig Kapazitédten in der Distributi-
on und im Verkauf. Drittens hatte die Marke
keine Strahlkraft. Im Gegenteil: Sie wurde
von allen beldchelt. Und viertens haperte es
am Vertrauen der Mitarbeiter ins Manage-
ment. Unsere Belegschaft wurde innerhalb
von sechs Jahren mit sechs verschiedenen
Chefs konfrontiert und war dementspre-
chend stark verunsichert.

Warum brauchte die finanziell angeschlage-
ne Sunrise ein teures Rebranding? Hatte
eine neue Werbekampagne nicht auch
gereicht?

Nein. Fiir uns war klar, dass Sunrise eine Re-
vitalisierung brauchte. Lediglich eine neue
Werbekampagne von einer neuen Werbe-
agentur hitte die gewiinschte Verdnderung
nicht herbeigefiihrt. Den Namen Sunrise
wollten wir aber wegen seiner positiven
Besetzung unbedingt beibehalten. Deshalb
entschieden wir uns fiir ein Rebranding, wel-
ches allerdings kaum etwas kosten durfte.
Ein schwieriges Unterfangen! Am Schluss
bekamen wir es fiir drei Millionen Schweizer
Franken erfolgreich hin. Das ist giinstig fiir
einen so breit verankerten Consumer Brand.

Sie haben mit dem Rebranding die Marke
Sunrise beim Publikum neu positioniert.
Was haben Sie sonst noch verandert?

Wir schirften unser Profil und wurden fre-
cher. Als ich 2006 zu Sunrise stiess, war die
letzte Revision des Fernmeldegesetzes im
Parlament gerade beschlossen worden. Poli-
tiker und Medien waren liberzeugt, dass da-
mit in der Telekommunikationsbranche alles

Der Provokateur marketing & management

Sunrise pflegt nach wie vor ein Modell, in dem die
Karriere nicht nur als klassisches Linienmanagement
gefordert wird. Auch Projektleiter und Spezialisten
koénnen Teil des hohen und hdchsten Kaders werden.
Das er6ffnet Moglichkeiten auch fir Frauen, unabhan-
gig von einer Fuhrungsfunktion Karriere zu machen.
Zudem fordert Sunrise aktiv Teilzeitmodelle, unter an-
derem auch in den Sunrise-Shops. Das Modell und die

Einstellung werden von Sunrise aktiv gelebt.

Bei der Besetzung von Positionen in der Geschafts-
leitung versuchen wir stets, speziell eine Diversitat
auch in Richtung Geschlecht zu erreichen. Leider ge-
lingt uns das nicht immer, weil es tendenziell zu wenig
Kandidatinnen gibt, die dafir infrage kommen. Zurzeit
arbeiten Uber 20 Prozent (17 von 83) Frauen bei Sun-

rise in einer hoheren Kaderposition.
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bestens sei. Wir mussten sie also zuerst ein-
mal auf die grossen Probleme aufmerksam
machen. Ich denke dabei an das Verhiltnis
zur Swisscom, welche als ehemaliger Mono-
polist von Gesetzes wegen immer noch eine
marktbeherrschende Stellung innehatte und
weiterhin innehat. Das gelang uns leider
nur mit viel Lirm. Die einen sagten dann:
«Liefert etwas, bevor ihr euch beklagt!»
Unsere Kunden aber schitzten, dass wir fiir
sie kdmpften und den verknécherten Markt
mit aggressiven Angeboten bewegten. Und
genau diese positive Wertschdtzung brach-
te uns die gewiinschte Stdarkung der Marke.
Zusétzlich haben wir uns von Geschéftsbe-
reichen getrennt, die nicht zu uns passten,
wie beispielsweise die «Inhouse-Telefonie»,
also das Aufsetzen von Telefonanlagen fiir
Grosskunden.

Der «<Larm», den Sie vorhin angesprochen
haben, wurde zu lhrem personlichen Marken-
zeichen ...

Ja, obwohl es mir gar nicht immer danach
zumute war. Trotzdem mussten wir manch-
mal provozieren, um aufzufallen. Das ist uns
riickblickend gesehen gegliickt.

Vor dem Wechsel zu Sunrise waren Sie
Strategiechef bei der Swisscom. War der
Wechsel zu Sunrise fiir Sie nicht ein Kultur-
schock?

Ja und nein, auf jeden Fall war er extrem ge-
wohnungsbediirftig. Im Gegensatz zur Swiss-
com stand Sunrise nicht auf einer extrem
soliden finanziellen Basis. Sie konnte auch
nicht auf einer hundertjdhrigen Firmenge-
schichte aufbauen. Dann fehlten ihr die Stra-
tegie und ein stabiles Management, wie ich
es bei der Swisscom vorfand. Also musste
ich mich selbst reinknien. Als ich bei Sunrise
startete, habe ich mich eines Abends hinge-
setzt und in einem leeren Word-Dokument
begonnen, von null die neue Strategie zu
schreiben, ohne ganze Abteilungen im Rii-
cken. An diesem Konzept haben wir dann im
Team hart gefeilt und es letztlich konsequent
umgesetzt. Gliicklicherweise hatte ich in mei-
ner beruflichen Laufbahn schon mehr als ein-
mal solche unternehmerischen Herausforde-
rungen zu bewdltigen. Was die Leute betrifft,
so sind es hiiben wie driiben dieselben guten,
engagierten Mitarbeiter, bei Sunrise liegt das
Durchschnittsalter einfach etwas tiefer, und
wir sind natiirlich etwas frecher. Noch eine

16

Anekdote: Als ich am ersten Tag zu Sunrise
kam, weigerte ich mich, einen Sunrise-Pin
anzustecken. Riickblickend gesehen, war
dies ein Fehler, doch ich hitte dies in jenem
Moment als Anbiederung verstanden, da ich
die Firma und deren Kultur noch nicht kann-
te. Heute habe ich mich aber 150-prozentig
mit der Marke Sunrise identifiziert und mit
deren Werten: Mut, Ehrlichkeit, Einfachheit
und Vitalitét.

Was ware mit dem Netz nach dem Merger
passiert? Hatte man gewisse Antennen
wieder abbauen konnen?

Ein interessanter Punkt: Beim Mobilnetz
gibt es wirklich Uberschneidungen zwischen
dem Orange-Netz und dem unsrigen. Man
hitte tatsdchlich substanziell Antennen ab-

bauen konnen. Allerdings hétte die neue
Firma vermutlich auch hohe Ambitionen,
was die Qualitét betrifft. Muss die Qualitét
gesteigert werden, wird eine zweite Antenne
im Zweifelsfall nicht abgebaut. Zudem ver-
zeichnet die Branche ein enormes Wachstum
an mobilem Datenverkehr. Die Nachfrage
wird auf unabsehbare Zeit weiter ansteigen.
Bedenken Sie: Wenn Sie auf Threm iPhone
einen lingeren YouTube-Film runterladen,
brauchen Sie dieselbe Kapazitit wie fiir eine
halbe Million SMS! Da in der Schweiz fiir
die Antennen zehnmal schérfere Strahlungs-
Grenzwerte gelten als in der EU, miissen wir
entsprechend mehr Antennen betreiben, um
die Kapazitdten abdecken zu koénnen. Das
Festnetz iiberndhme die neue Firma von der
Sunrise, da Orange gar keines hat.

Aber glauben Sie, dass man in der Schweiz
noch zusatzliche Handy-Antennen aufstellen
kann? Die Antennen sind ein Knackpunkt.
Paradoxerweise will sie keiner haben. Vom
Angebot profitieren mochten aber alle!

Das ist wirklich der Knackpunkt. Obwohl
keiner auf sein Handy verzichten will, ist
die Opposition gegen die Antennen immer
noch enorm. Das ist paradox. In England
nennt man dieses Phinomen «Nimby», was

fiir «<not in my backyard» steht. Wir um-

schreiben dies auch mit «Banana», was die
Abkiirzung ist von «build absolutely nothing
anywhere near anybody». Wir Telekommu-
nikationsfirmen kennen diesen Umstand
ganz genau, miissen aber irgendwie einen
goldenen Mittelweg finden, um alle Bediirf-
nisse abzudecken.

Wo ist der Widerstand gegen Antennen

am grossten?

An der Zircher Goldkiiste ist es wohl am
schwierigsten, neue Antennen aufzubauen.
Eigentlich erstaunlich, da die Nutzung dort
ganz und gar nicht am geringsten ist!

Themenwechsel: Was halten Sie von der
Schweizer Telekommunikationspolitik?

Unsere Gesetzgebung bevorzugt immer
noch sehr einseitig das staatseigene Unter-
nehmen, die Swisscom. Die letzte Revision
des Fernmelderechts wurde, wie oben er-
wahnt, 2006 abgeschlossen — leider nicht
im Sinne des freien Marktes. Wenn Sie aber
bereits wieder ein Jahr spiter alles auf den
Kopf stellen wollen, stossen Sie in Bundes-

bern auf Granit.

Wieso miisste man bereits wieder

«alles auf den Kopf stellen»?

Die Telekommunikationsbranche funktio-
niert nicht wie das Erbrecht, welches man
alle 80 Jahre einmal revidieren muss. Unsere
Branche ist viel lebendiger, alles unterliegt
einem stetigen Wandel. Es ist an uns, dies
einem Parlamentarier klarzumachen. Hinzu
kommt ein schwierig aufzulosender Interes-
senkonflikt: Einerseits bekommt der Staat
sehr viele Einnahmen von der Swisscom in
Form von Dividenden, andererseits soll sie
von Gesetzes wegen benachteiligt werden.
Dieser Interessenkonflikt muss unbedingt
gelost werden.

Ist das Parlament in Telekommunikations-
fragen nicht auch liberfordert?

Miisste ich mich mit so vielen Themen be-
schiftigen wie unsere Politiker, wire ich
auch an der Grenze der Aufnahmefihigkeit.
Die Telekommunikationsbranche ist zudem
sehr technisch, sehr schwierig zu verstehen
und damit auch unsexy. Man gewinnt in un-
serer Medienwelt keinen Blumenstrauss,
wenn man sich mit diesen Themen auseinan-
dersetzt. Diskussionen iiber die Strompreise
sind da beispielsweise viel populérer.



Konnten Sie lhre Anliegen dennoch
durchbringen?

Ich denke schon. Der Bundesrat muss nun
den Bericht iiber den Telekommarkt vorle-
gen und aufzeigen, wie er in diesem Markt
langfristig fiir Wettbewerb sorgen will. Auch
ist eine ganze Reihe von Vorstossen héngig.
Viele Politiker in Bern fragen sich heute, in-
wiefern es gesund ist, dass bis 90 Prozent des
Marktes in den Hénden eines einzigen An-
bieters, nimlich der Swisscom, liegen.

Ist die Situation noch schlimmer geworden?
Ja, weil sich laufend Anbieter zuriickziehen,
nein, weil Sunrise Marktanteile gewinnen
konnte.

Wo stehen wir in zehn Jahren?

Das ist die ganz grosse Preisfrage: Womit ver-
dient die Telekommunikationsbranche langfris-
tig Geld? Mit Rohren, also den «Pipes», oder
mit «fancy stuff» wie Musik, Fernsehen, Videos,
Contents und E-Commerce? Ich personlich
bin iiberzeugt, dass das Kerngeschift des Tele-
komanbieters dasselbe ist wie dasjenige eines

Christoph Brand Der Provokateur marketing & management

Stromkonzerns oder der Wasserversorgung:
Eine Telekommunikationsfirma muss primér
«Pipes» zur Verfiigung stellen und keinen In-
halt. Dies ist unser Kerngeschift. Wir miissen
komplexe, grosse Netze mit hohen Investitionen
bauen, diese sauber bewirtschaften und effizient
machen. Diese Meinung ist in unserer Branche
aber sehr umstritten. Viele wollen sich nicht da-
rauf festlegen, weil es weniger aufregend ist als
das Fernseh- und Medienbusiness. Zudem gibt
es Bedenken, was das Preisniveau betrifft. Ei-
nige warnen, dass jenes Unternehmen, welches
nur Rohren anbietet, langfristig kollabiert. Ob
das stimmt, weiss niemand. Ich wette aber dar-
auf, dass der Telekomanbieter im Kern letztlich
ein «Pipeprovider» ist und sich nicht zu sehr mit
Medieninhalten verzetteln soll. Bei den elektro-
nischen Medien gibt es bereits geniigend Wett-
bewerb. Niemand hat dort auf uns gewartet.

Man hort immer wieder, dass der Schweizer
Markt fiir Telekommunikationsanbieter

zu klein sei. Deswegen expandiert die Swiss-
com auch ins Ausland. Was halten Sie
davon?

«Die guten Leistungen der Wirtschaftsfiihrer werden heute gar nicht mehr wahrgenommen.»

Es wiire falsch, der Swisscom zu verbieten, im
Ausland zu wachsen. Wenn ein Unternehmen
immer nur abbauen muss, ist das grauenhaft,
und es geht irgendwann kaputt. Ergo muss
die Swisscom wachsen diirfen — nur nicht in
der Schweiz. Denn hier ist sie sowieso schon
dominant und gehort erst noch mehrheitlich
dem Staat.

Welches ist Ihr Fiihrungsprinzip?

Ich verlange sehr viel von meinen Leuten.
Wenn sie die Resultate bringen, haben sie
freie Hand. Dieses Ziel strebe ich auch fiir
mich an. Erst dann kann ich mich als CEO
auf die Kernaufgaben konzentrieren, wie
das Vorgeben von Strategie oder Takt bei
den stetigen Verbesserungen des operativen
Geschifts. Stimmt die Leistung nicht, greife
ich ein und ziehe notigenfalls Konsequenzen.
Als CEO wird man auch dafiir bezahlt, un-
angenehme Titigkeiten, wie Entlassungen,
vorzunehmen. Ich pflege eine offene, direkte
Kommunikation und erwarte das auch von
meinen Mitarbeitern. Loben tue ich dagegen
immer noch zu wenig, da bin ich auch Kind
unserer Lobgeizkultur.

Der Manager hat momentan ein starkes
Imageproblem. Gibt lhnen das zu denken?
Ja, sehr. Seit Jahren wird am Image der Ma-
nager gekratzt. Das Debakel in der Finanz-
branche und die Diskussion iiber die hohen
Banker-Boni geben den Kritikern noch
zusatzlichen Auftrieb. Das ist verheerend,
denn es schadet den guten Wirtschaftsfiih-
rern. Und denen verdankt die Schweiz sehr
viel. Sie schaffen Arbeitsplédtze und verbes-
sern die Wirtschaft. Aber das wird heute gar
nicht mehr wahrgenommen.

Was halten Sie denn von den Banker-Boni?
Sie sind schwierig zu rechtfertigen. Ich bin
aber der Meinung, dass ausschliesslich der
Aktiondr iiber die Entlohnung der Fiih-
rungsspitze bestimmen soll. Es liegt an ihm
Zu sagen, was er zu bezahlen bereit ist. We-
der die Politik noch eine emotional aufge-
ladene Offentlichkeit darf und soll dariiber
urteilen. Sonst wird es geféhrlich.

Die Minder-Initiative...

...geht mir in der vorliegenden Form zu weit,
wenn ich auch die Aktiondrsrechte stirken
mochte. D]
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