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INSERATEANALYSE VON ANNEE
POLITIQUE SUISSE

DURCHSCHNITTLICH STARKE KAM-
PAGNE MIT GERINGERER REICHWEITE

Die Auswertung von Année Politique Suisse zur Abstimmung vom 04.03.2018, rund eine
Woche vor dem Urnengang, zeigt eine durchschnittlich starke Kampagne mit deutli-
chen regionalen Unterschieden.

Seit 2013 untersucht Année Politique Suisse an der Universitat Bern die Kampagnen-
tatigkeitim Vorfeld eidgendssischer Abstimmungen. Konkret werden Zeitungsinserate
aus 52 Printmedien wahrend acht Wochen vor dem Abstimmungstermin gesammelt
und analysiert. Die bisher zwischen 2013 und 2018 erfassten 50 Inseratekampagnen
kénnen miteinander verglichen werden.

Durchschnittlich starke Kampagne

Bisher rief die No-Billag-Initiative eine aussergewdhnlich starke und frihe Kampagne
auf Twitter (Rauchfleisch & Vogler 2018) sowie in den redaktionellen Teilen der Zei-
tungen (FOG 2018) hervor, in den Inseratespalten schienen sich die Komitees jedoch
in Anbetracht dieser Virulenz Uberraschend stark zurlickzuhalten. Dass dieser Ein-
druck zumindest teilweise tauscht, zeigen die Untersuchungen von Année Politique
Suisse.

Denn 11 Tage vor dem Abstimmungssonntag lassen sich zur No-Billag-Initiative leicht
mehr Inserate (310) z&hlen als durchschnittlich fir die anderen 48 seit 2013 erfassten
Abstimmungen (282) zum gleichen Zeitpunkt (siehe Abbildung 1). Sowohl Beflirworter
als auch Gegner der No-Billag-Initiative inserieren jedoch deutlich haufiger in regio-
nalen und damit deutlich auflagenschwécheren Zeitungen als tUblich: Zur AHVplus-Ini-
tiative, der Durchsetzungsinitiative und vor allem zur FABI-Abstimmung waren zwar
teilweise deutlich weniger Inserate erschienen, dennoch waren die Inserate dieser
Kampagnen potenziell fir deutlich mehr Personen sichtbar. Die Inseratekampagnen
zur No-Billag-Initiative erreichen deshalb bei Weitem nicht die Stérke der Twitter-
und Medienkampagnen, hinsichtlich der Zeitungsinserate kann keinesfalls von einer
massiven Kampagne gesprochen werden, wie teilweise in der politischen Debatte kol-
portiert wurde.

Bei der Kampagne zum RTVG, tber das 2015 abgestimmt worden war und bei der sich
aus inhaltlicher Perspektive ein Vergleich mit der No-Billag-Initiative aufdrangt, zeigt
sich zu demselben Zeitpunkt eine leicht schwachere Kampagne (184 Inserate).

Zur zweiten anstehenden Abstimmungsvorlage, der Finanzordnung 2021, fand bisher
kaum eine Inseratekampagne statt. Die in den untersuchten Zeitungen erschienenen
total lediglich neun Inserate stellen ausschliesslich Paroleninserate dar, bei denen die
Position der entsprechenden Parteien zur Finanzordnung als Ergédnzung zur Position
zur No-Billag-Initiative aufgefuhrt wird.
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ABBILDUNG 1
ANZAHL INSERATE PRO VORLAGE IM
VERGLEICH (STICHTAG: 11 TAGE VOR
ABSTIMMUNG)

INITIATIVGEGNER DOMINIEREN
INSERATEKAMPAGNE

ABBILDUNG 2
ANZAHL PRO- UND CONTRA-INSERATE
(STICHTAG: 11 TAGE VOR ABSTIMMUNG)

o
8
S I}
o
S - - oS
& S
o
o
N
8
S
(OS]
=
© [
=
() o=
] g9
c3g s
=384 - o
S 3<
- o O
< 8.0
© - O
N o
<
(=]
S
n
o — - o
&
e
S
S
@&\\@@‘

I Abstimmungen 2013-2018  --------- Mittelwert Anzahl
I Abstimmungen 04.03.2018 Mittelwert Reichweite
Reichweite

Lesebeispiel: Bis 11 Tage vor Abstimmungstermin wurden zur No-Billag-Initiative leicht mehr Inserate
geschaltet als durchschnittlich zu den Ubrigen Vorlagen seit 2013. Jedoch liegt die Reichweite der Inse-
rate zur No-Billag-Initiative, also die Anzahl potenzieller Leser der Inserate, deutlich unter dem Durch-
schnitt (gestrichelte gelbe Linie). Kaum Inserate erschienen zur Finanzordnung 2021.

Verteilung der Inserate

Die Verhaltnisse auf Twitter und in der medialen Berichterstattung waren eher unaus-
geglichen - auf Twitter dominierten die Beflrworter der Initiative (Rauchfleisch &
Vogler 2018), in den Medien deren Gegner (FOG 2018). In den Zeitungsinseraten wird
ein deutliches Ubergewicht der Initiativgegner sichtbar (siehe Abbildung 2). Ungeféhr
zwei Drittel aller Inserate bekdmpfen die No-Billag-Initiative, ein Drittel beflrwortet
sie. Dies entspricht etwa dem durchschnittlichen Verhaltnis bei Inseratekampagnen
(Durchschnitt seit 2013: 77.5 zu 22.5 Prozent). Beim RTVG-Referendum 2015 lagen die
beiden Lager hingegen mehr oder weniger gleichauf. Damals zeigte sich auch die Re-
sonanz beider Lager in den Zeitungsberichten deutlich ausgeglichener als heute, wo-
bei die Gegner des RTVG, zu denen auch die Initianten der No-Billag-Initiative gehor-
ten, leicht im Vorteil waren.
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Lesebeispiel: Zur No-Billag-Initiative wurden 96 Pro- und 196 Contra-Inserate gezéhlt, zum RTVG
89 Pro- und 94 Contra-Inserate.
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DIE INSERATEKAMPAGNE BEGINNT
NACH ABFLACHEN DER MEDIALEN
BERICHTERSTATTUNG

ABBILDUNG 3

ANZAHL PRO- UND CONTRA-INSERATE
PRO WOCHE UND LAGER (STICHTAG: 11
TAGE VOR ABSTIMMUNG)

GEGNER INSERIEREN BEI SPRACHLI-
CHEN MINDERHEITEN, BEFURWORTER
IM TESSIN

Entwicklung der Kampagne

Gemass FOG-Studie (2018) stiess die No-Billag-Initiative bereits sehr friih auf grosse
mediale Resonanz. Diese stieg insbesondere nach der neunten Woche vor Abstim-
mungstermin rasant an, begann sich aber nach der sechsten Woche wieder abzu-
schwéchen. Zum Zeitpunkt dieses Abflachens der medialen Berichterstattung - und
damit ebenfalls leicht friher als bei einer durchschnittlichen Abstimmungskampagne
- begannen vor allem die Contra-Komitees starker, Zeitungsinserate zu schalten
(siehe Abbildung 3). Die Initiativbeflirworter verstarkten ihre Inseratekampagne ins-
besondere in der vierten Woche vor dem Abstimmungstermin, seither nehmen jedoch
die Kampagnenanstrengungen bezlglich Inseraten bei beiden Lagern stetig ab. Dies
ist im Vergleich zum Verlauf herkdmmlicher Inseratekampagnen, in die in der Regel
zwei bis drei Wochen vor dem Abstimmungstermin am starksten investiert wird, eher
untypisch.
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Lesebeispiel: Zur No-Billag-Initiative wurden in der vierten Woche vor dem Abstimmungstermin
den untersuchten Zeitungen 57 Contra- und 34 Pro-Inserate publiziert.

Kantonale und regionale Unterschiede

Was in der No-Billag-Kampagne allerdings vor allem auffallt und in Abbildung 4 ver-
deutlicht wird: Die Kampagnen zur No-Billag-Initiative konzentrieren sich stark auf
bestimmte Regionen. Die Gegner der Initiative engagieren sich - verglichen mit der
durchschnittlichen Anzahl Inserate bei den letzten 48 Abstimmungen - insbesondere
im Kanton Graubutnden, in der Ostschweiz, aber auch in den franzésischsprachigen
Kantonen. Die Beflirworter der Initiative investieren aussergewdhnlich stark im Kan-
ton Tessin; in den Zentralschweizer und Ostschweizer Kantonen bleiben ihre Anstren-
gungen unterdurchschnittlich stark. Besonders und aussergewohnlich schwach sind
die Kampagnen der Beflirworter und Gegner in den bevdlkerungsreichsten Deutsch-
schweizer Kantonen: In Zurich, Bern und Aargau, aber auch in den tGberregionalen Zei-
tungen erschienen keine bis kaum Inserate zur No-Billag-Initiative. In der Abbildung
wird ebenfalls gut sichtbar, dass beide Lager kaum in Uberregionale Medien investie-
ren.
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ABBILDUNG 4

ANZAHL INSERATE IN DEN
KANTONEN (STICHTAG: 11 TAGE VOR
ABSTIMMUNG)

EXTREME UNGLEICHGEWICHTE BEI
DEN SPRACHLICHEN MINDERHEITEN

Anzahl Inserate zur No-Billag-Initiative
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Lesebeispiel: Zur No-Billag-Initiative wurden im Kanton Zlrich deutlich weniger Contra-Inserate
publiziert als durchschnittlich bei Abstimmungen (weisser Rahmen).

Die Ungleichgewichte in den Kampagnen der verschiedenen Sprachregionen verdeut-
licht Abbildung 5. Hier verblasst der an sich schon deutliche Vorsprung (3:1) der Initi-
ativgegner in der Deutschschweiz gegenlber den Beflirwortern von No-Billag nahezu,
wenn er mit den Verhéltnissen in Graublinden, der Romandie oder der italienisch-
sprachigen Schweiz verglichen wird. In Graublinden erschienen in den untersuchten
Zeitungen lediglich 3 Pro-Inserate, in der Romandie kein einziges. In beiden Regionen
flrchtet man sich stark vor einem Verlust der Medienvielfalt in der eigenen Sprache,
falls die Initiative angenommen werden sollte. Umgekehrt sieht es jedoch flr das Tes-
sin aus: Hier stehen fast 60 Pro-Inserate knapp 10 Contra-Inseraten gegentber, wobei
mehr als die Halfte aller Pro-Inserate (31) in der Lega-nahen Zeitung ,Mattino della
domenica™ erschienen sind.

Diese Ergebnisse stimmen interessanterweise mit den unterschiedlichen Praferenzen
in den Sprachregionen, wie sie die zweite SRG-Trendumfrage verdeutlicht hatte,
Uberein: In der Romandie geben nur 33 Prozent der Befragten an, fur die Initiative
stimmen zu wollen, wéhrend es im Tessin neu 48 Prozent sind (eine im Vergleich zur
ersten Umfrage starke Zunahme um 23 Prozentpunkte). Ob im Stidkanton die Furcht
vor dem Verlust der Medienvielfalt geringer ist oder die Anreize fir eine Protest-
stimme gegen die SRG oder den Staat grosser sind, kann ohne weitere Daten nicht
gesagt werden. Auffalligist immerhin, dass sich die italienischsprachigen Pro-Inserate
stark auf diese Themen konzentrieren.
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ABBILDUNG 5
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Lesebeispiel: In der Deutschschweiz wurden 98 Contra- und 35 Pro-Inserate publiziert.
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