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Unternehmen finanzieren Botschaftser6ffnung in Moskau
Der russische Aussenminister Sergei Lawrow (links im Bild) und sein Schweizer Kollege Ignazio Cassis trafen
sich bei der Er6ffnung der neuen Schweizer Botschaft in Moskau. Die Feierlichkeiten kosteten rund

700000 Franken. Den Léwenanteil steuerten private Geldgeber bei, auch umstrittene wie der Rohstoffkonzern
Glencore oder der Tabakmulti Philip Morris.

i

Tabaksponsoring nach internationaler Kritik abgeblasen

Nach internationaler Kritik reagierte Aussenminister Ignazio Cassis: Sein Aussendepartement verzichtet
auf das Geld des Tabakkonzerns Philip Morris fir den Pavillon an der Weltausstellung 2020 in Dubai.
Die Redaktion von CH Media hatte zuvor das Sponsoring enthillt. 1,8 Millionen Franken hatte Philip Morris

daflr bezahlt.

BILDERKEY

Kein Nestlé-Wasser an der Weltausstellung in Mailand
Der «Wasserturm» des Schweizer Pavillons an der Weltausstellung 2015 in Mailand wurde nicht wie
urspringlich vorgesehen mit Wasserflaschen des Hauptsponsors Nestlé geftllt. Das Aussendepartement
machte nach Kritik von NGOs einen Rickzieher. Sie werfen dem Konzern vor, er privatisiere wertvolle
Wasserquellen.

US-Riistungsfirma sponsert Anlass in Washingtoner Botschaft
Der US-Waffenhersteller Raytheon hat sich 2018 an einem Empfang in der Schweizer Botschaft in

Washington beteiligt. 5000 Franken steuerte die Firma laut Recherchen des italienischsprachigen Radios
RSI bei. Pikant: Raytheon ist eine der Firmen, die eine Offerte fir ein bodengestitztes Luftabwehrsystem
eingereicht haben.

Im Schattenreich des Sponsorings

Welche Firmen diirfen vom Image der offiziellen Schweiz profitieren? Eine Direktive zeigt, wie Aussenminister Ignazio Cassis nach
den Turbulenzen um das Tabaksponsoring fiir die Weltausstellung in Dubai Klarheit schaffen will.

Sven Altermatt

BERN. Am Ende zog Ignazio Cassis die Not-
bremse: Nach breiten Protesten verzichtet
der Aussenminister auf eine Partnerschaft
mit dem Tabakmulti Philip Morris - und
damit auf rund 1,8 Millionen Franken. Ver-
gangene Woche entschied Cassis, dass
der Konzern doch nicht Hauptsponsor des
Pavillons an der Weltausstellung 2020 in
Dubai werden soll. Man wolle die tiber-
geordneten Ziele des Schweizer Auftritts
nicht mit einer umstrittenen Partnerschaft
infrage stellen, erklirte sein Aussendepar-
tement.

Nicht mehr riickgéngig machen kann
Cassis die anderen Sponsorings, mit denen
sein Departement jiingst in die Schlag-
zeilen geraten ist. 700000 Franken Kkoste-
ten im Juni die Festivititen zur Er6ffnung
der neuen Schweizer Botschaft in Moskau.
Ander Finanzierung beteiligten sich neben
Philip Morris auch der oft kritisierte Roh-
stoffkonzern Glencore und die Beteiligungs-
gesellschaft eines russischen Oligarchen.
Derweil unterstiitzte der US-Waffenher-
steller Raytheon im Jahr 2018 einen Emp-
fang in der Schweizer Botschaft in Washing-
ton mit 5000 Franken. Und bereits im
Vorfeld der Weltausstellung 2015 in Mai-
land musste das Aussendepartement auf
Kritik an seinem Sponsor Nestlé reagieren
(siehe Bilder oben).

Nachdem sich die Aufregung iiber solche
Engagements fiirs Erste gelegt hat, stellen
sich grundsétzliche Fragen: Wer ist als
Sponsor von Landesauftritten auf dem
internationalen Parkett genehm? Welche
Unternehmen diirfen sich mit dem «Image
der offiziellen Schweiz» schmiicken? Gleich-
zeitig mit dem Entscheid zu Philip Morris
hat Cassis die Landeskommunikation Pré-

senz Schweiz beauftragt, die Sponsoring-
praxis seines Departements generell zu
liberpriifen. Dabei gehe es unter anderem
um die Frage, ein wie grosser Anteil durch
private Sponsoren sinnvoll sei, liess der
FDP-Bundesrat vage mitteilen.

Was das genau heisst, zeigt ein internes
Dokument. Es datiert vom Sonntag, 28. Juli.
Entstanden ist die Direktive unter dem
Eindruck des Tabak-Sponsorings, wie im
ersten Satz festgehalten ist. Als Absender
des Auftrags aufgefiihrt ist «<BRIC», Bundes-
rat Ignazio Cassis also. Empfianger ist
Nicolas Bideau, Chef von Présenz Schweiz.
Bis Ende Jahr muss der Diplomat «einen
Bericht {iber Ziel, Zweck, Chancen, Risiken
und kiinftige Ausrichtung der Sponsoring
Policy» vorlegen. Einerseits soll das Aus-
sendepartement neue Richtlinien fiir
Sponsorings an Grossveranstaltungen be-
kommen, andererseits soll das bestehende
Sponsoring-Manual fiir das Aussennetz
liberarbeitet werden.

Mit welchen Branchen geht es?

Oberstes Ziel geméiss Cassis: Ein positi-
ves Image der Schweiz verbreiten, «ohne
dass die Sponsoren oder damit zusam-
menhdngende AKktivitidten selbst Image-
probleme schaffen». Die neuen Richtlinien
miissten kiinftig in Bundesratsantrige und
Kreditbotschaften einfliessen, findet er. In
seinem Auftrag formuliert er zwei Dutzend
Punkte, die dabei zu beachten sind. Wich-
tig sei die Frage, mit welchen Branchen
liberhaupt Partnerschaften moglich sind.
Ebenso ldsst Cassis priifen, «ob engere
Vorgaben und bessere Kontrollen iiber die
Zusammenarbeit mit der Privatwirtschaft
noétig sind». Damit reagiert er auf die Kritik
von Politikern, die sich liber schwammige
Regeln beklagt haben. Der Aussenminister

Keine iibergreifenden
Regeln

Wer darf Anlasse des
Bundes sponsern? Diese
Frage betrifft besonders
das Aussendepartement,
weil es oft offizielle Auf-
tritte organisiert. Doch
auch das Verteidigungs-
departement unterstutzt
beispielsweise Aviatik-
Veranstaltungen und
geht dafir Kooperationen
ein - insbesondere mit
Rastungsfirmen. In
seinen Sponsoring-Krite-
rien ist etwa Werbung
fir Tabak und Alkohol
explizit ausgeschlossen.
Derzeit werden die
Regeln Uberarbeitet.
Verteidigungsministerin
Viola Amherd lasst ihr
Departement auf heikle
Partnerschaften unter-
suchen. Departements-
Ubergreifende Regeln,
welche Branchen fur
Partnerschaften in Frage
kommen, kennt der
Bund keine. (chm)

fordert jetzt eine genaue Definition des
Begriffs Sponsoring. Uberdies verlangt er
eine Anleitung fiir das «Abwégen von
Chancen und Risiken» und Ausfiihrungen
dazu, wie stark ein Sponsor «im Verhéltnis
zum Auftritt der Eidgenossenschaft» pré-
sent sein darf.

Génzlich Neuland betritt das Aussen-
departement damit nicht. Zwar bezieht sich
das Sponsoring-Manual fiir das Aussennetz
explizit bloss auf die Vertretungen im Aus-
land; konkret auf die Botschaften und Kon-
sulate, die Anlisse seit vielen Jahren von
privaten Geldgebern mitfinanzieren lassen.
Doch dieses Dokument verdeutlicht, dass
intern schon linger ein Sensorium fiir das
Thema vorhanden sein miisste.

Eine Checkliste inklusive Risikoanalyse
soll helfen, Imageschéden zu verhindern.
Aufgegriffen wird im Manual sogar das
Szenario, wonach der Bund ins Schussfeld
der Kritik geraten konnte, wenn einer seiner
Partner negativ auffllt.

Rechtsprofessor befasste sich damit

Was bislang zudem nicht bekannt war:
Schon im Jahr 2012 befasste sich der
Rechtsprofessor Felix Uhlmann im Auftrag
des Aussendepartements mit Sponsoring-
vertrdgen. Gemaéss seinem 39 Seiten star-
ken Gutachten darf der Bund nur dann auf
Sponsoren zuriickgreifen, wenn dadurch
Tatigkeiten im &ffentlichen Interesse nicht
gefdhrdet wiirden. Gleichzeitig diirfe eine
Partnerschaft nicht derart in den Vorder-
grund riicken, dass eine Veranstaltung ge-
werblichen Charakter annehme. Uhlmann
verhehlte erst gar nicht, worum es bei so
einem Sponsoring geht — ndmlich um eine
schlichte Leistung: Imagetransfer gegen
Geld. Darum also, dass der Bund quasi sei-
nen guten Ruf verpachtet.

Die offizielle Schweiz ermoglicht es Fir-
men auf diese Weise, sich mit Swissness
zu positionieren. Und damit mit Werten
wie Zuverléssigkeit, Sicherheit oder Quali-
tit. Tatsdchlich gehort es seit je zu den
Aufgaben des Bundes, die Interessen der
Schweizer Unternehmen im Ausland zu
vertreten. Ebenso gab im Fall der Expo in
Dubai die Politik das Ziel vor, die Hilfte
des Budgets miisse privat finanziert wer-
den.

Imagetransfer als Bumerang

Dem Staat darf es allerdings nicht egal
sein, aus welchen Quellen das Geld fliesst.
Deshalb hat die Frage, wer als Sponsor ge-
nehm ist, letztlich eine moralisch-ethische
Dimension. Dass der Bund nun dafiir kriti-
siert wird, Geld von einem Tabakkonzern
anzunehmen, sieht Aussenminister Cassis
auch «dem Zeitgeist geschuldet». Sein Ge-
neralsekretdr Markus Seiler formulierte es
so: «Was heikel ist und was nicht, dndert
sich im Laufe der Zeit.» Vor zehn Jahren
sei wohl ein Sponsoring durch Banken
schwierig gewesen. «Und vielleicht», mut-
masst Seiler mit Blick auf die Klimade-
batte, «kkdnnen wir in ein paar Jahren keine
Partnerschaften mehr mit Fluggesellschaf-
ten eingehen.»

Der Imagetransfer kann schnell zum
Bumerang werden, wenn der gesellschaft-
liche Zuspruch fiir ein Projekt fehlt, wenn
die beworbenen Produkte effektiv Schaden
anrichten oder plotzlich fiir einen ver-
meintlich problematischen Lebensstil ste-
hen. Damit es erst gar nicht so weit kommt,
will Cassis einen Mechanismus schaffen,
um «heikle Bereiche und Branchen» gleich
identifizieren zu konnen. Wie das funktio-
nieren soll, miissen jetzt seine Beamten
austiifteln.



