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Zusammenfassung

Die vorliegende APS-Inserateanalyse beschaftigt sich mit den eidgendssischen Abstimmun-
gen vom 28. September 2014. Im ersten Kapitel werden die beiden Volksinitiativen ,Schluss
mit der MwSt-Diskriminierung des Gastgewerbes” und ,fiir eine 6ffentliche Krankenkasse”
hinsichtlich allgemeiner Kriterien miteinander verglichen. Dabei werden zunachst mit der
Intensitat und der Ausrichtung der verschiedenen Inseratekampagnen die zwei Hauptindika-
toren prasentiert. Anschliessend erfolgt die Analyse der Platzierung der Anzeigen nach Pres-
segattungen sowie zeitlichen und geographischen Aspekten. In den Kapiteln 2 und 3 stehen
vorlagenspezifische Eigenschaften im Vordergrund. In einem ersten Schritt werden fir jede
Vorlage die meist verwendeten Inseratetypen vorgestellt. Danach wird auf den Inhalt sowie
auf die Absenderinnen der Hauptbotschaften eingegangen. Das vierte Kapitel schliesst mit
einem Fazit.

Die vorliegende APS-Inserateanalyse fordert folgende Haupterkenntnisse zu Tage:

- Intensitdt und Ausrichtung: Insgesamt wurden 852 Inserate erhoben. Davon entfielen
deren 610 auf die offentliche Krankenkasse und deren 242 auf die GastroSuisse-
Initiative. In beiden Fallen handelte es sich um einseitige Angelegenheiten. Bezliglich
der offentlichen Krankenkasse stammten etwas iber 90% von den Initiativgegnern.
Bei der Mehrwertsteuer-Vorlage dominierten dagegen die Beflirworter mit einem
Anteil von 94%.

- Mehrwertsteuer: Die allermeisten Pro-Inserate wurden vom nationalen Komitee ver-
offentlicht. In argumentativer Hinsicht fihrten die Beflirworter — in Anlehnung an
den Titel des Volksbegehrens — hauptsachlich die Diskriminierung des Gastgewerbes
ins Feld. Die Initiativgegner setzten ihrerseits voll und ganz auf Testimonial-Inserate.
Darin warnten National- und Standeratinnen vor einer Verteuerung der Lebensmit-
telpreise.

- Krankenkasse: Im Rahmen ihrer Inseratekampagne markierte die Contra-Seite liber
den gesamten Untersuchungszeitraum und in allen Kantonen Prasenz. Als Inserenten
traten auf eidgendssischer Ebene vier verschiedene Komitees in Erscheinung (das
Uberparteiliches Komitee, die “alliance santé”, Spitaldirektorinnen und ein Frauen-
komitee). Die Initiativgegner machten auf eine ganze Reihe von Hauptbotschaften
aufmerksam, wobei die Einschrankung des Wettbewerbs am haufigsten verwendet
wurde. Auf Seiten der Beflirworter ging die Inseratetatigkeit von regionalen Mobili-
sierungsanstrengungen aus. Dabei konnte in der Romandie eine hohere Publikations-
intensitat als in der Deutschschweiz und im Tessin festgestellt werden. Die wichtigste
Botschaft der Pro-Seite betraf die Senkung der Kosten und Pramien. Als Absenderin-
nen der Kampagnenbotschaften spielten schliesslich Politikerlnnen und im Gesund-
heitssektor tatige Exponenten eine zentrale Rolle.




1 Die Inseratekampagnen im Uberblick

Rekapitulation der Abstimmungsvorlagen

Am 28. September hatte das Schweizer Stimmvolk (iber zwei Vorlagen zu befinden (s. Tabel-
le 1.1). Die Volksinitiative ,Schluss mit der Mehrwertsteuer-Diskriminierung des Gastgewer-
bes”“ wurde vom Wirteverband GastroSuisse eingereicht. Das Begehren forderte, dass so-
wohl Restaurantleistungen als auch Take-away-Transkationen zum reduzierten Satz von
2,5% besteuert werden sollten. Bislang war dies nur bei letzteren der Fall, wahrend fiir erste-
re der Normalsatz von 8% zur Anwendung kam. Im Parlament scheiterte ein indirekter Ge-
genvorschlag, der den Forderungen der Initiative entgegen gekommen ware (Bernhard
2014a). Schliesslich empfahlen beide Rate die Vorlage zur Ablehnung. Die Volksinitiative
wurde durch die SVP, den Gewerbeverband, Hotelleriesuisse und das liberale Konsumenten-
forum (kf) unterstitzt. Wahrend die CVP Stimmfreigabe beschloss, wandten sich die tbrigen
politischen Organisationen gegen die Vorlage. Im Lager der moderat rechten Parteien waren
grosse Sympathien fir die Initiative vorhanden, gaben doch zahlreiche Kantonale Sektionen
der CVP und der FDP Ja-Parolen heraus. Nach einem flauen Abstimmungskampf fiel das Ver-
dikt allerdings klar aus: 71.5% der teilnehmenden Stimmbevdlkerung und alle Stande lehn-
ten die Volksinitiative ab.

Tabelle 1.1: Resultate der eidgendssischen Abstimmungsvorlagen vom 28. September 2014

Zustimmung Stimmbeteiligung
Volk Stande
Mehrwertsteuer 28.5% 0 45.9%
Offentliche Krankenkasse 38.2% 4 46.7%

Die zweite Vorlage betraf die Volksinitiative ,fiir eine 6ffentliche Krankenkasse”. Diese for-
derte mit der Einfihrung einer 6ffentlichen Krankenkasse einen Systemwechsel in der obli-
gatorischen Krankenpflegeversicherung. Die neue Einrichtung sollte zur Festlegung der Pra-
mien und zur Verglitung von Leistungen Uber kantonale und interkantonale Agenturen ver-
fligen. Der Bundesrat und eine Mehrheit des Parlaments sprachen sich gegen die Volksinitia-
tive aus. In den eidgendssischen Raten erfuhr sie lediglich Unterstitzung aus dem linken La-
ger. Bereits im Stadium der Vernehmlassung scheiterte ein indirekter Gegenvorschlag, den
der Bundesrat angeregt hatte. Die biirgerliche Ratsmehrheit setzte iberdies durch, dass die
Botschaft des Bundesrates friihzeitig vorlag, damit die Volksabstimmung vor dem Wabhljahr
2015 abgehalten werden konnte (Caroni 2014). Bekdampft wurde die Vorlage durch die biir-
gerlichen Parteien (SVP, FDP, CVP, BDP und GLP), durch die Wirtschaftsverbande sowie
durch die ansonsten zerstrittenen Krankenversicherungsverbdande Santésuisse und
Curafutura. Wahrend sich die Arztevereinigung FMH zu keiner Stimmempfehlung durchrin-
gen konnte, fassten die linken Parteien, Gewerkschaften und vereinzelte Berufsverbande des
Gesundheitswesens (VSAO, SBK) die Ja-Parole. Am 28. September verwarf eine Mehrheit von
61.8% der Stimmenden die Volksinitiative. Einzig in vier Westschweizer Kantonen (GE, VD,
NE und JU) wurde die Vorlage angenommen.




Intensitat und Ausrichtung

Zunachst werden die zwei Abstimmungskampagnen in Anlehnung an Kriesi (2005) nach ihrer
Intensitat und ihrer Ausrichtung charakterisiert. Die Kampagnenintensitat wird anhand der
Anzahl jener Inserate erfasst, die in den ausgewahlten Pressetiteln in den letzten acht Wo-
chen vor dem Abstimmungstermin (d.h. zwischen dem 4. August und dem 28. September
2014) fiur jede Vorlage publiziert wurden. Was die Ausrichtung der Kampagnen betrifft, wird
fir jedes Lager (Pro und Contra) der Anteil der Inserate an der Gesamtzahl der jeweiligen
Vorlage berechnet.

Fiihrt man sich die zwei eidgendssischen Vorlagen vom 24. November vor Augen, so lasst
sich feststellen, dass im untersuchten Zeitraum durchschnittlich in 42% der Zeitungsausga-
ben ein Inserat publiziert wurde.! Somit wurden bedeutend weniger Anzeigen aufgegeben
als im Rahmen der ersten zwei Urnengangen des Jahres 2014 (vgl. Bernhard et al. 2014 und
Bernhard 2014b).2 Wie aus der Tabelle 1.2 hervorgeht, wurden in der Schweizer Presse weit
mehr Inserate zur 6ffentlichen Krankenkasse als zur Mehrwertsteuer-Initiative publiziert.
Von den 852 Anzeigen3, die sich auf den eidgendssischen Urnengang vom 28. September
bezogen, entfielen deren 610 auf die gesundheitspolitische Vorlage. Somit hatten etwas
mehr als sieben von zehn Inserate das von der SP lancierte Volksbegehren zum Gegenstand.
Zur Volksinitiative der GastroSuisse erhob das APS-Team die restlichen 242 Inserate.

Gemass dem vom fog (2014) publizierten Abstimmungs-Monitor zeigte sich im redaktionel-
len Teil der Zeitungen ein identisches Bild. Die Presse berichtete weit intensiver iber die
offentliche Krankenkasse als Uber die GastroSuisse-Initiative. In den 22 beriicksichtigten Me-
dientitel fanden sich 305 Berichte zur erstgenannten und 113 Berichte zur zweitgenannten
Vorlage. Der Anteil der gesundheitspolitischen Abstimmung betrug somit 73%.

Tabelle 1.2: Verteilung der Inserate nach Vorlage und Lager

Pro Contra Total

Offentliche Krankenkasse 58 (9.5%) 552 (90.5%) 610
Mehrwertsteuer 228 (94.2%) 14 (5.8%) 242
852

Was die Ausrichtung der Inseratekampagnen betrifft, sticht ins Auge, dass es sich in beiden
Fallen um einseitige Angelegenheiten handelte. In Bezug auf die Vorlage zur 6ffentlichen
Krankenkasse stammten 552 der 610 Inserate von den Initiativgegnern. Dies entspricht ei-
nem Contra-Anteil von gut 91%. Unter Beruicksichtigung eines langeren Zeitraums ware das
Krafteverhaltnis noch starker zu Gunsten des gegnerischen Lagers ausgefallen. In der Tat
waren die Gegner ausserordentlich friih im gekauften Raum prasent. Auf die ersten Inserate
stiess das APS-Team bereits am 23. Marz, als das Contra-Lager ihre Vorkampagne in der
Sonntagspresse lancierte. Die gegnerische Kampagne zeichnete sich von anfangs Juli bis zum

! Auf die Berucksichtigung von Publikationsausfallen (bspw. aufgrund von Feiertagen) wurde verzichtet.

2 Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass das Stimmvolk am 9. Februar lber drei und am 18. Mai lber vier Vor-
lagen zu befinden hatte.

3 Gegenliber dem am Abstimmungstag publizierten Gréssen (vgl. http://www.50plusl.ch/?p=487), handelt sich
hier um bereinigte Indikatoren.
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Abstimmungsdatum durch eine rege Inseratetatigkeit aus. Zur Volksinitiative ,Schluss mit
der Mehrwertsteuer-Diskriminierung des Gastgewerbes” standen 228 Pro- lediglich 14 Cont-
ra-Inserate gegenliber. Die Beflirworter zeichneten somit flir knapp 95% der vorlagenspezifi-
schen Presseanzeigen verantwortlich. Es ist zu betonen, dass dieses Krafteverhiltnis bei ei-
ner Ausweitung des Untersuchungszeitraums noch etwas markanter zu Gunsten des Pro-
Lagers ausgefallen waren, da die Beflirworter bereits in der neuntletzten Woche auf sichtba-
re Weise im gekauften Raum prasent waren.

In Bezug auf die Medienberichterstattung waren divergierende Tendenzen zu erkennen.
Gemadss den vom fog (2014) publizierten Kennzahlen erwies sich die Tonalitdt bei der Kran-
kenkassen-Vorlage unter dem Strich als ausgeglichen, wobei sich ein ausgepragter Sprach-
graben auftat. Wahrend in der Deutschschweiz die Journalisten der Volksinitiative kritisch
gegeniiberstanden, bekundeten jene in der Romandie grosse Sympathien fiir die Einfihrung
einer offentlichen Krankenkasse. Demgegeniiber war zur GastroSuisse-Initiative einhellig ein
negativer Tenor in der Medienberichterstattung auszumachen. Im Gegensatz zum gekauften
Raum, der von den Beflirwortern dominiert wurde, hatten die Gegner im redaktionellen Be-
reich der Presse also klare Vorteile.

Platzierung in der Presse

Dieser Abschnitt ist der Platzierung der Inserate in den verschiedenen Pressegattungen ge-
widmet. Zum dritten Mal wird im Rahmen der APS-Inserateanalysen auf die Unterscheidung
zwischen Elitepresse, Regionalpresse, Boulevardpresse, Gratispresse und Wochenpresse
zurlickgegriffen. Aufgrund des Umstandes, dass die Anzahl Pressetitel pro Kategorie grossen
Unterschieden unterliegt (s. Liste im methodischen Anhang), wird aus Griinden der Ver-
gleichbarkeit mit der Anzahl Inserate pro Ausgabe eine relative Kennzahl beriicksichtigt.*
Wie bereits in der jlingeren Vergangenheit festgestellt wurde, zeigt sich die hochste Publika-
tionsfrequenz bei der Sonntagspresse (0.96 Inserate pro Ausgabe). Leicht liberdurchschnitt-
lich bericksichtigt wurden die Regionaltitel (0.48 Inserate pro Ausgabe). Die Publikationsfre-
guenz erwies sich in der Elitepresse (0.23 Inserate pro Ausgabe) und vor allem in der Boule-
vard- und Gratispresse (0.16 Inserate pro Ausgabe) als weit unterdurchschnittlich. Aufhor-
chen lasst dabei der uniblich tiefe Wert fir die Gratiszeitungen.

Wenden wir uns nun den einzelnen Abstimmungskampagnen zu. Tabelle 1.3 liefert einen
Uberblick tber die durchschnittliche Anzahl der Inserate pro Printausgabe, die von den je-
weiligen Pro- und Contra-Lagern veroffentlicht wurden. In drei von vier Fillen wurde am
starksten auf die Sonntagspresse gesetzt. Die Ausnahme stellen die Gegner der Mehr-
wertsteuer-Vorlage dar. Dieses Lager bevorzugte die Gratispresse. Abgesehen von den Regi-
onalzeitungen verzichtete die Nein-Seite ganz auf Platzierung in anderen Pressetypen. Die
Beflrworter der 6ffentlichen Krankenkasse waren ihrerseits in keinem Titel der Elite- und
Boulevardpresse prasent.

* So hitte die Berechnung eines absoluten Indikators (bspw. Anzahl Artikel pro Pressegattung) eine starke Ver-
zerrung zu Gunsten der Regional- und Forumspresse zur Folge, da die meisten Pressetitel dieser Kategorie zu-
zuordnen sind.




Tabelle 1.3: Durchschnittliche Anzahl Inserate pro Ausgabe nach Vorlage und Lager

Krankenkasse Mehrwertsteuer
Pro Contra Pro Contra
Elitepresse - 0.19 0.04 -
Regionalpresse 0.03 0.31 0.13 0.00
Boulevardpresse - 0.05 0.10 -
Gratispresse 0.01 0.09 0.04 0.02
Sonntagspresse 0.07 0.70 0.19 -
0.03 0.28 0.11 0.01

Zeitlicher Verlauf

Im Folgenden wird die zeitliche Entwicklung der Inserateplatzierungen beleuchtet, wobei
eine Analyse nach Publikationswochen durchgefiihrt wird. Aggregiert man die Inserate der
beiden eidgendssischen Abstimmungsvorlagen vom 28. September, so zeigt sich, dass von
der achtletzten bis zur drittletzten Woche die Inserateprasenz kontinuierlich gesteigert wur-
de. Wahrend in der zweitletzten Woche die zweithdchste Publikationstatigkeit verzeichnet
wurde, lasst sich in der letzten Woche ein bedeutend tieferes Niveau feststellen. Die Haupt-
erklarung fiir den soeben beschriebenen Verlauf liegt darin begriindet, dass die Stimmbiirge-
rinnen die Abstimmungsunterlagen im Zeitraum zwischen der flinft- und der drittletzten
Woche erhalten. Um ihre Meinungsbildung zu beeinflussen, ist es aus Sicht der involvierten
politischen Organisationen deshalb von zentraler Bedeutung etwa ab dem letzten Monat vor
der Abstimmung die Kampagnenintensitat markant zu erhéhen (Bernhard 2012: 175). Aller-
dings ist darauf hinzuweisen, dass sich im vorliegenden Fall der oft festgestellte “Steige-
rungslauf” als vergleichsweise wenig ausgepragt erwies. So wurden zu Beginn des Untersu-
chungszeitraumes relativ viele Inserate publiziert. Dies ist umso bemerkenswerter als die
acht- und siebtletzte Woche vor dem Abstimmungsdatum auf die Sommerpause fielen. Der-
weil war der Anteil jener Inserate, die in der heissen Phase des Abstimmungskampfes plat-
ziert wurden, verhaltnismassig tief. Zu lllustrationszwecken kann die zweitletze Woche auf-
gefuhrt werden, in der nicht wie Ublich rund 30%, sondern lediglich 18% aller im Rahmen
dieser Untersuchung einbezogenen Presseanzeigen veroffentlicht wurden.

Aus der Graphik 1.1 gehen pro Vorlage die Anzahl Inserate pro Woche hervor, die von den
zwei sich entgegen gesetzten Lagern platziert wurden. Was die offentliche Krankenkasse
betrifft, ist ersichtlich, dass die Gegner in allen Wochen im gekauften Raum prasent waren.
In Bezug auf die zeitliche Verteilung stechen das verhaltnismassig hohe Ausgangsniveau und
der geringe Anstieg ins Auge. Die bisherige Erfahrung zeigt, dass dies bei potenten Inserate-
kampagnen eher untypisch ist. Bemerkenswert ist auch die rege Inseratetagigkeit in den
letzten sieben Tagen. In dieser Phase wurde — trotz klarer Ausgangslage in Bezug auf das
Abstimmungsresultat — der zweithochste Wert registriert wurde. Nur in der drittletzten Wo-
che wurden mehr Inserate gezahlt. Die Beflirworter griffen ihrerseits erst nach der Sommer-
pause ins Geschehen ein. Sie steigerten ihre Prasenz auf progressive Weise bis zur zweitletz-
ten Woche. Angesichts der starken Dominanz des Contra-Lagers Uberrascht es freilich nicht,
dass sie punkto Intensitat auch in diesem Zeitraum deutlich tberflligelt wurden.




Im Fall der GastroSuisse-Initiative fallt auf, dass die Beflirworter in der achtletzten Woche
deutlich mehr Inserate platzierten als in den drei darauffolgenden Wochen, als ihre Inserate-
kampagne beinahe zum Erliegen kam. In den letzten vier Wochen erhdhte das Pro-Lager ihre
Prasenz auf markante Art und Weise. Das Maximum wurde in der drittletzten Woche mit 78
Inseraten erreicht. Die Gegner der Mehrwertsteuer-Vorlage konzentrierten sich dagegen auf
die letzten drei Wochen. Dabei konnte die hochste Publikationsfrequenz in der zweitletzten
Woche festgestellt werden.

Graphik 1.1: Anzahl Inserate pro Woche
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Geographische Verteilung

Der vorliegende Abschnitt setzt sich mit der geographischen Verteilung der Inserate ausein-
ander. Dabei wird auf die Sprachregionen und anschliessend auf die einzelnen Kantone ein-
gegangen. Von den 852 Inseraten, die im Rahmen der drei Abstimmungskampagnen gezahlt
wurden, entfielen deren 625 auf die Deutschschweiz (73%), deren 176 auf die Romandie
(21%) und lediglich deren 51 auf die italienische Schweiz (6%). Letztere kann im Rahmen
dieser Analyse mit dem Tessin gleichgesetzt werden. Setzt man diese Haufigkeiten ins Ver-
héltnis zur Anzahl berlicksichtigter Printausgaben, ergibt sich ein bekanntes Muster. Die Pub-
likationsintensitat erweist sich am hochsten in der Deutschschweiz (0.44 Inserate pro Ausga-
be), gefolgt von der Romandie (0.37) und dem Tessin (0.34).

Die Tabelle 1.4 schlisselt fiir jede Abstimmungsvorlage die durchschnittliche Anzahl an Inse-
raten pro Printausgabe nach Lager auf. Daraus geht bezliglich der sprachregionalen Vertei-
lung ein differenziertes Bild hervor. Es stellt sich heraus, dass die Gegner der 6ffentlichen
Krankenkasse in der Deutschschweiz am aktivsten waren. Sowohl das Pro-Lager zur Kran-
kenkassen-Vorlage als auch die Gegner der GastroSuisse-Initiative platzierten nach relativen
Gesichtspunkten in der Romandie am meisten Presseanzeigen. Dies war bei den Beflrwor-
tern der Mehrwertsteuer-Vorlage in der italienischsprachigen Schweiz der Fall. Gleichzeitig
ist darauf hinzuweisen, dass die Gegner dieser Abstimmungsvorlage nur in der Romandie
und in der Deutschschweiz mit Inseraten in Erscheinung traten, womit sie in der Slidschweiz
das Feld ganzlich den Beflirwortern lberliessen.




Tabelle 1.4: Durchschnittliche Anzahl Inserate pro Ausgabe nach Sprachregionen

Krankenkasse Mehrwertsteuer
Pro Contra Pro Contra
Deutschschweiz 0.02 0.30 0.12 0.01
Romandie 0.04 0.23 0.09 0.01
Italienische Schweiz 0.03 0.17 0.13 -
0.03 0.28 0.11 0.01

Die nachstehende Graphik 1.2 stellt fiir die zwei analysierten Abstimmungsvorlagen die Pub-
likationsfrequenzen auf Ebene der Kantone dar. Dabei wurde die offizielle Kantonsreihenfol-
ge des Bundesamtes fiir Statistik befolgt. Ausserdem sind am Ende die lGberregionalen Pres-
setitel (Bezeichnung “liberreg”) eingetragen. Aus dem ersten Diagramm gehen die Resultate
flr die 6ffentliche Krankenkasse hervor. Die beflirwortende Seite war im Kanton Freiburg
(0.17 Inserate pro Ausgabe) am aktivsten. Dahinter folgten Solothurn (0.11), Uri (0.10) und
Glarus (0.09). In den wichtigsten Zeitungen von 13 Kantonen trat das Pro-Lager hingegen
nicht in Erscheinung (ZH, SH, OW, NW, ZG, SH, AR, Al, SG, GR, AG, TG und GE). Auf Seiten der
Initiativgegner kann demgegeniiber von einer flichendeckenden Inseratetatigkeit die Rede
sein. Das Contra-Lager war zwar in allen Kantonen aktiv, die Schwerpunktsetzung variierte
jedoch ganz erheblich. Am aktivsten waren die Gegner im Kanton Aargau, wo im Durch-
schnitt in etwas mehr als drei von fiinf Ausgaben der beriicksichtigten Regionalzeitungen
(Aargauer Zeitung und Aargauer Ausgabe der Schweiz am Sonntag) ein Inserat der Gegensei-
te anzutreffen war. Ebenfalls weit tiberdurchschnittlich war die Prasenz in den Kantonen
Graubiinden (Publikationsfrequenz von 0.55 Inseraten pro Ausgabe), Glarus (0.48), Zug
(0.46) und Schwyz (0.42). Mit 0.13 Inseraten pro Zeitungsausgabe bildete indessen der Kan-
ton Genf das Schlusslicht.

Was die Mehrwertsteuer-Vorlage betrifft, fallt auf, dass das Pro-Lager flachendeckend pra-
sent war. Die weitaus hochsten Platzierungsraten lassen sich in den Kantonen Freiburg (0.31
Inserate pro Ausgabe) und Uri (0.27) feststellen. In den restlichen Gebieten betrug die Fre-
guenz weniger als 20%. Im Gegensatz dazu beschrankten sich die Initiativgegner auf sechs
Kantone (ZH, BE, TG, AG, VD und GE). Auch hier schwang der Kanton Aargau obenaus.




Graphik 1.2: Inserate pro Ausgabe in den Kantonen
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2 Volksinitiative , Schluss mit der MwSt-
Diskriminierung des Gastgewerbes”

Hauptinseratetypen

Im Folgenden wird zu illustrativen Zwecken ein Uberblick iiber die Hauptinseratetypen ver-
mittelt, die in der Abstimmungskampagne zur Volksinitiative ,Schluss mit der MwST-
Diskriminierung des Gastgewerbes” in der Schweizer Presse publiziert wurden. Auf Seiten
der Beflirworter wurde eine stark zentralisierte Inseratekampagne bestritten. Lediglich auf
sieben der 228 Pro-Inseraten erschienen regionale Inserenten.

Abbildung 2.1: lllustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Pro-Lagers

P1-B: Hauptkampagne
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Dabei handelte es sich um Inserate von Gastro Uri, Gastro Luzern (jeweils 3 Falle) und des
Freiburger Komitees (1 Fall). Von den restlichen Anzeigen lassen sich die meisten der Haupt-
kampagne zuordnen. Diese 205 Falle wurden vom Komitee “Schluss mit der Mehrwertsteu-




er-Diskriminierung” herausgegeben, dem der Wirteverband GastroSuisse vorstand. Diese
stets rot-weissen Anzeigen lassen sich in herkdmmliche Inserate (69%) und in Testimonials
(31%) unterteilen. In der Abbildung 2.1 sind jeweils ein Beispiel dieser beiden Subkategorien
dargestellt (vgl. Typen P1-A und P1-B). Zusatzlich warben 16 Inserate flir eine Annahme der
Mehrwertsteuer-Initiative, die vom Konsumentenforum veroffentlicht wurden. Diese tauch-
ten in den drei untersuchten Sprachregionen auf. Die deutschsprachige Version befindet sich
in der Abbildung 2.1 (s. Typ P2).

Das Contra-Lager setzte voll und ganz auf Testimonials. Die 14 vom Komitee “Gastroinitiative
Nein!“ veroffentlichten Inserate zeichneten sich dartiber hinaus durch einen einheitlichen
Auftritt aus. Dies geht auf unmissverstandliche Weise aus der Abbildung 2.2 hervor, in der
drei illustrative Beispiele aufgefiihrt sind.

Abbildung 2.2: lllustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Contra-Lagers
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Inhalt der Botschaften

Der vorliegende Abschnitt liefert einen Uberblick tiber den Inhalt jener Botschaften, welche
die zwei sich entgegen gesetzten Lager zur GastroSuisse-Initiative ins Feld fiihrten. Die Un-
tersuchung beschrankt sich auf die sogenannten Hauptbotschaften. Dabei wurde fir jedes
Inserat jene Botschaft erfasst, die am starksten ins Auge stach (insb. aufgrund der Schrift-
grosse und anderer graphischer Elemente). Wenn im Falle von mehreren Botschaften keine
Hierarchie beziglich Sichtbarkeit festzustellen war, wurde die erst genannte Botschaft (links
oben beginnend) beriicksichtigt. Anschliessend wurden die Hauptbotschaften ad hoc gebil-
deten Kategorien zugeordnet.

Die Tabelle 2.1 listet die von den Beflirwortern verwendeten Hauptbotschaften nach ihrer
Haufigkeit auf. Es sticht ins Auge, dass eine Botschaft dominierte. Wie aufgrund der Bezeich-
nung der Initiative erwartet werden konnte, schrieb sich die Pro-Seite in erster Linie die
Mehrwertsteuer-Diskriminierung zu Lasten des Gastgewerbes auf ihre Fahnen. In 81% der
228 Inserate, in denen mindestens eine Botschaft vorhanden war, legte die beflirwortende
Seite das Hauptaugenmerk auf diesen Aspekt. Eine Gegeniberstellung mit den im Rahmen
der VOX-Nachbefragung gedusserten Motiven der Stimmenden erweist sich insofern als auf-
schlussreich, als auch in Bezug auf die Zustimmung zur Volksinitiative die vermeintliche Dis-
kriminierung des Gastgewerbes im Vordergrund stand (Heidelberger et al. 2014). Auf den fir
ein Ja werbenden Inseraten spielten die Senkung des Mehrwertsteuersatzes (11%), die ge-
sellschaftliche und volkswirtschaftliche Bedeutung des Gastgewerbes (7%) und der Vorzug
einer einfachen Losung eine untergeordnete Rolle (4%).

Tabelle 2.1: Die Hauptbotschaften des Pro-Lagers

Anzahl Anteil

Diskriminierung des Gastgewerbes 185 81%
Senkung der Mehrwertsteuer 25 11%
Bedeutung des Gastgewerbes 16 7%
Einfache Losung 2 1%

228 100%

Die Initiativgegner setzten ihrerseits auf eine einzige Karte. Mit der rhetorischen Frage ,zu
Hause teurer essen?” gaben sie zu bedenken, dass die Lebensmittelpreise ansteigen wirden.
Diese Warnung lag darin begriindet, dass im Fall einer Annahme der Abstimmungsvorlage
die dadurch entstandenen Steuerausfdlle vermutlich durch erhohte Mehrwertsteuersatze
kompensiert worden waren.

Absenderinnen der Botschaften

Was die Absenderinnen der Hauptbotschaften auf Seiten des Ja-Lagers betrifft, entpuppen
sich die Komitees mit einem Anteil von 62% als zentrale Akteure. Auf den nachsten Rangen
folgten politische Parteien (16%), Wirtschaftsverbande (9%) und die Konsumentenschutzor-
ganisation kf (7%). Was die Parteien betrifft, trat die SVP weitaus am haufigsten in Erschei-
nung. Von der Volkspartei und ihrer Angehorigen ging in 19 Inseraten die Hauptbotschaft




aus. Die FDP (10), die CVP und die BDP (je 3) spielten dagegen eine vergleichsweise kleine
Rolle. Dies ist nicht Gberraschend, waren doch die Parteien der birgerlichen Mitte in Bezug
auf die vorliegende Abstimmungsvorlage tief gespalten.

Beim Contra-Lager stammten samtliche Aussagen von PolitikerInnen. Dabei handelte es sich
ausnahmslos um eidgendssische Abgeordnete. In Bezug auf die Parteizugehorigkeit schwang
die SP mit sechs Inseraten obenaus, gefolgt von den Griinliberalen (3), der FDP, den Griinen
(je 2) und der CVP (1)




3 Volksinitiative , fir eine offentliche
Krankenkasse*

Hauptinseratetypen

Die 58 erhobenen Inserate der Beflirworter der 6ffentlichen Krankenkasse lassen sich nach
in zwei Hauptkategorien aufteilen. In einer Mehrheit von 37 Fallen stammten diese vom Ja-
Komitee ,fir eine offentliche Krankenkasse”. Allerdings geht aus diesen Anzeigen nicht her-
vor, ob die Inserenten auf eidgendssischer oder kantonaler Ebene anzusiedeln sind. Der Um-
stand, dass samtliche Inserate in Regionalzeitungen platziert wurden, deutet auf Letzteres
hin. Jedenfalls waren in 35 Fallen Testimonials und nur in deren zwei herkdmmliche Inserate
anzutreffen. In der Abbildung 3.1 befindet sich jeweils ein Beispiel dieser zwei Typen (P1-A
und P1-B).

Abbildung 3.1: lllustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Pro-Lagers

P1-A: Testimonial-Inserat P1-B: Unterstitzungskomitee
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Die restlichen 17 Pro-Inserate wurden von anderen Inserenten aufgegeben. Es handelt sich
hierbei also um eine Restkategorie. Dementsprechend erweist sich die graphische Umset-
zung dieser Presseanzeigen als dusserst heterogen. Am aktivsten war die Arztegesellschaft
des Kantons Genf (AMG) mit sieben provokativen Inseraten, die allesamt in der Sonntagszei-
tung Le Matin Dimanche platziert wurden. Aus der Abbildung 3.1 geht zu illustrativen Zwe-
cken eines dieser Inserate hervor (Typ P2-A). Die restlichen Anzeigen wurden durch Parteien
(4), kantonale Komitees (3) und kantonale Gewerkschaftsbiinde (3) herausgegeben. In Bezug
auf erstgenannte gingen die Inserate von der SP Neuenburg und der SP Luzern aus. Letztere
setzte auf Testimonial-Inserate (vgl. Typ P2-B in der Abbildung 3.1).

Auf Seiten der Initiativgegner spielten Komitees eine zentrale Rolle. In 477 von 552 Insera-
ten, die in den untersuchten Zeitungen wahrend der letzten acht Wochen erhoben wurden,
traten verschiedene Komitees als Inserenten in Erscheinung. Dies entspricht einem beachtli-
chen Anteil von 86%. Weitaus die meisten Inserate platzierte das Uberparteiliche Komitee
,Nein zur Einheitskasse”. Charakteristisch fir diese 349 Fille war ein roter Subbereich, auf
dem neben einem in weisser Schrift verfassten “Nein” ein durchbrochenes Schweizerkreuz
ins Auge stach. Besonders zu Beginn des Abstimmungskampfes waren in der Schweizer Pres-
se Inserate omniprasent, auf denen unbekannte Personen auf emotionale Weise fiir ein Nein
warben. Ein entsprechendes Beispiel ist in der Abbildung 3.2 (Typ C1-A) aufgefiihrt. In den
letzten acht Wochen wurden 202 solcher Anzeigen gezdhlt. Neben herkdmmlicheren Insera-
ten (29 Falle) waren Testimonials von Bedeutung. Diese waren fast durchwegs in Regional-
zeitungen anzutreffen. Ein Beispiel dieser insgesamt 188 Testimonial-Inseraten ist ebenfalls
in der Abbildung 3.2 ersichtlich (Typ C1-B). Fiir 95 weitere Inserate zeichnete sich die “allian-
ce santé” verantwortlich, unter deren Dach sich zahlreiche in der Gesundheitspolitik aktive
Organisationen sowie Wirtschaftsverbande zusammengeschlossen hatten, um die Volksiniti-
ative zu bekampfen. Diese Allianz setzte voll und ganz auf Testimonials, wobei Persdnlichkei-
ten aus dem Gesundheitsbereich fiir ein Nein warben. Das sich in der Abbildung 3.2 befin-
dende Inserat stellt ein reprasentatives Beispiel flr diesen Typ (C1-C) dar. Zusatzlich setzten
sich Spitaldirektorlnnen mit einem eigenen Komitee gegen die Volksinitiative ein. Diese Inse-
rate wurden vor allem in der Sommerpause veroffentlicht, wodurch die meisten davon kei-
nen Eingang in die vorliegende Analyse fanden. Bei den 13 Inseraten, die berlicksichtigt wer-
den konnten, handelte es sich ausnahmslos um Testimonials. Das Gleiche trifft auf das tGber-
parteiliche Komitee , Frauen gegen Einheitskasse” zu, das ab dem 19. August im gekauften
Raum mit 20 Inseraten in Erscheinung trat. Neben den Presseanzeigen, die von Komitees
publiziert wurden, fanden sich 74 Inserate. Diese lassen sich wiederum in drei Subkategorien
aufteilen. In 49 Fillen zeichnete das Arztenetzwerk “eastcare” verantwortlich. Diese in der
Ostschweiz geschalteten Inserate pladierten fiir ein Nein, indem sie auf negative Erfahrun-
gen hinwiesen, die im Ausland mit staatlich gepragten Gesundheitssystemen gemacht wur-
den. Ein entsprechendes Inserat befindet sich in der Abbildung 3.2 (Typ C2). Ausserdem wa-
ren in der Sonntagspresse insgesamt 14 ganzseitige Inserate zu sehen, die von der FDP aus-
gingen. Diese Prasenz kann mit dem Umstand in Verbindung gebracht werden, dass die Frei-
sinnigen im Rahmen dieser Kampagne in politischer Hinsicht die Federfliihrung tGibernahmen.
Schliesslich kénnen 12 Inserate einer Restkategorie zugeordnet werden. Dabei handelte es
sich in 9 Fallen um Veranstaltungshinweise.




Aus den wichtigsten Inseratetypen der Initiativgegner geht hervor, dass das gegnerische La-
ger bereits auf Stufe des Wordings einen Akzent setzten wollte. Die Volksinitiative wurde
nicht beim offiziellen Namen genannt. Mit der “Einheitskasse” gelangte vielmehr der Titel
der Vorgangervorlage zur Anwendung, die im Jahre 2007 deutlich abgelehnt wurde.

Abbildung 3.2: lllustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Contra-Lagers
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Inhalt der Botschaften

In diesem Abschnitt werden die in Textform kommunizierten Botschaften unter die Lupe
genommen. Um die Stimmbevdlkerung von einem Ja zu lberzeugen, standen fiir die Expo-
nenten des Pro-Lagers vier Hauptbotschaften im Vordergrund. Wie aus der Tabelle 3.1 her-
vorgeht, wurde am haufigsten argumentiert, dass mit einer 6ffentlichen Krankenkasse die
Gesundheitskosten oder zumindest deren Anstieg gesenkt werden kdnne, was sich vorteil-
haft auf die Pramien auswirken wiirde. Solche Botschaften wurden in etwas mehr als jedem
vierten Inserat ins Zentrum gertickt. Es ist darauf hinzuweisen, dass in Bezug auf die Mei-
nungsbildung der beflirwortenden Stimmbiirgerschaft diese Botschaft eine wichtige Rolle
spielte, wie die VOX-Analyse aufzeigte (Heidelberger et al. 2014). Das Pro-Lager machte aus-




serdem in etwas mehr als jedem fiinften Inserat eine erhohte Qualitdt der Gesundheitsver-
sorgung geltend. In diese Kategorie fanden auch jene Uberlegungen Eingang, die auf eine
verbesserte Pravention abzielten. Von einiger Bedeutung war auch die Kritik am aktuellen
Gesundheitssystem im Allgemeinen und am Verhalten der Krankenkassen im Besonderen
(18%). Schliesslich machten die Beflirworter darauf aufmerksam, dass mit einem System-
wechsel vieles einfach wiirde.

Tabelle 3.1: Die Hauptbotschaften des Pro-Lagers

Anzahl Anteil

Krankenkassenpramien/Gesundheitskosten 15 27%
Erhohte Qualitat der Gesundheitsversorgung 12 21%
Kritik an Krankenkassen/heutigem System 10 18%
Einfacher als bisher 8 14%
Andere Botschaften 11 20%
56 100%

Die Tabelle 3.2 gibt einen Uberblick iiber die von den Initiativgegnern verwendeten Haupt-
botschaften. Dabei fallt auf, dass eine Vielzahl von Aspekten relevant war. Am haufigsten ins
Feld gefuhrt wurde die Einschrankung des Wettbewerbs. In 23% der Contra-Inserate tauch-
ten entsprechende Botschaften am sichtbarsten auf. Neben allgemeinen Aussagen machten
die Gegner geltend, dass im Falle einer Annahme der Initiative keine Wahlfreiheit mehr be-
stiinde. Diese Botschaft verfehlt ihre Wirkung nicht, forderte doch die VOX-Analyse zu Tage,
dass von den Nein-Stimmenden das Wettbewerbsargument am haufigsten genannt wurde
(Heidelberger et al. 2014).

Tabelle 3.2: Die Hauptbotschaften des Contra-Lagers

Anzahl Anteil
Einschrankung des Wettbewerbs 124 23%
Verschlechterung fiir Patienten 115 21%
Fir Beibehaltung des Status quo 76 17%
Erhohte Pramien/Kosten/Schulden 62 12%
Antietatismus 58 11%
Kontraproduktive Folgen 45 8%
Qualitatseinbussen 21 4%
Andere Botschaften 37 7%
538 100%

In etwas mehr als in jedem flinften Inserat hoben die Gegner hervor, dass ein Systemwech-
sel Verschlechterungen fir die Patienten zur Folge hatte. In 17% der Falle wurde desweite-
ren argumentiert, dass sich der Status Quo bewahrt habe. Angesichts der weit verbreiteten
Kritik an der aktuellen Gesundheitspolitik lasst diese Art von Botschaften aufhorchen.
Zugleich ist darauf hinzuweisen, dass damit moderate und risikoscheue Stimmbdrgerinnen
vermutlich leicht ins Nein-Lager geholt werden konnten. Auch finanzielle Aspekte spielten
eine durchaus wichtige Rolle. In fast jedem achten Inserat hoben die Initiativgegner hervor,
dass bei einem Ja die Gesundheitskosten und Pramien und nicht zuletzt auch die Staats-




schulden steigen wiirden. In einem geringeren Ausmass waren auch antietatistische Bot-
schaften (11%), Hinweise auf kontraproduktive Folgen der Initiative (8%) und auf Qualitats-
einbussen (4%) von Bedeutung.

AbsenderInnen der Botschaften

Was die Beflirworter der 6ffentlichen Krankenkasse betrifft, traten die politischen Parteien
und ihre Exponenten am haufigsten als Absenderinnen der Hauptbotschaften in Erschei-
nung. Dies war in knapp lber 40% der Inserate der Fall. Daneben waren Einzelpersonen
(23%) und Berufsverbande von Bedeutung (14%). Dabei handelte es in erster Linie um Indi-
viduen und Organisationen, die im Gesundheitsbereich tatig sind, und zwar vor allem um
Arzte. Komitees waren ihrerseits in 13% der Pro-Inserate fiir die Hauptbotschaft verantwort-
lich. Dies war auf Seiten der Initiativgegner in weit héherem Ausmass der Fall (51%). Von
Bedeutung waren auch Parteien (28%) sowie Einzelpersonen (9%) und Angehdrige von sani-
taren Einrichtungen wie Spitéler und Kliniken (7%). Bei den Einzelpersonen waren Arzte om-
niprasent. Infolgedessen kénnen die beiden zuletzt aufgefiihrten Kategorien als Absenderin-
nen aufgefasst werden, die aus dem Gesundheitssektor stammten.

Stellt man auf die Testimonials ab, zeigt sich insofern ein identisches Bild, als auf beiden La-
gern PolitikerInnen dominierten. Was die Pro-Seite anbetrifft, betrug deren Anteil 59% und
in Bezug auf die Contra-Seite 56%. Es sticht ins Auge, dass bei den Beflirwortern die SP eine
dominante Rolle einnahm, wurden doch 22 der 23 im Rahmen von Testimonial-Inseraten
kommunizierten Hauptbotschaften von sozialdemokratischen Wirdentrdagerinnen hervorge-
bracht. Daneben fand sich eine Aussage einer Politikerin der Griinen. Auf Seiten der Initiativ-
gegner tauchten am haufigsten Exponenten der FDP auf (62 Falle), gefolgt von solchen der
CVP (36), der SVP (25), der GLP (16) und der BDP (12).




5 Fazit

Die vorliegende Analyse untersuchte die Inseratekampagnen zu den eidgendssischen Volks-
abstimmungen vom 28. September 2014. Dabei stellte sich heraus, dass wahrend den letz-
ten acht Wochen in den 56 berlicksichtigten Pressetiteln bedeutend mehr Anzeigen zur 6f-
fentlichen Krankenkasse (610 Inserate) als zur Volksinitiative ,,Schluss mit der MwSt-
Diskriminierung des Gastgewerbes” platziert wurden (242 Inserate).

Auf Stufe der Lager zeichneten sich die Gegner der gesundheitspolitischen Vorlage durch die
weitaus intensivste Inseratetatigkeit aus. Mit 552 Anzeigen Uberfligelten sie die Beflirworter
beinahe um den Faktor 10. Die Dominanz des Contra-Lagers lasst sich mit der Abneigung der
Krankenversicherungen erklaren, einen Systemwechsel zu vollziehen, der sie in der obligato-
rischen Krankenpflegeversicherung entmachtet hatte. Dementsprechend hatten die betrof-
fenen Verbande ein grosses Interesse, betrachtliche finanzielle Mittel in den Abstimmungs-
kampf zu investieren. Trotz dieses erheblichen Ressourcenvorteils ist in Bezug auf die
Inseratetatigkeit zu betonen, dass es dem Contra-Lager gelang, nicht den Anschein einer
exzessiv potenten Kampagne zu erwecken. Dies lag einerseits daran, dass zahlreiche Inseren-
ten in Erscheinung traten, die mit ganz unterschiedlichen Sujets fiir eine Ablehnung warben.
So konnte festgestellt werden, dass alleine auf eidgendssischer Ebene vier Komitees Presse-
anzeigen platzierten. Neben dem (iberparteilichen Komitee, war die “alliance santé”, ein
Komitee von Spitaldirektorlnnen und ein Frauenkomitee aktiv. Zum anderen verteilten sich
die Inserate auf einen ausserordentlich grossen Zeitraum. Die ersten Inserate wurden etwas
mehr als ein halbes Jahr vor dem Abstimmungstermin veroffentlicht, wahrend die intensive
Phase 14 Wochen vor dem 28. September ihren Anfang nahm. Aufgrund dieser Gberaus lang
anhaltenden Prdasenz muss eingeraumt werden, dass die vorliegende Analyse, welche ledig-
lich die letzten acht Wochen umfasst, kein vollstandiges Bild der Inseratekamapgne des
Contra-Lagers vermitteln konnte.’

Den Befurwortern der 6ffentlichen Krankenkasse standen dagegen weit weniger finanzielle
Mittel zur Verfliigung. Was deren Inseratetatigkeit anbetrifft, stach ins Auge, dass von keiner
zentralisierten Steuerung die Rede sein konnte. Vielmehr waren regionale Mobilisierungsan-
strengungen fir die Platzierung von Inseraten verantwortlich. Daher vermag es nicht zu
Uberraschen, dass in der Romandie, wo die Begeisterung fiir die Einfihrung einer 6ffentli-
chen Krankenkasse generell weit grosser war, eine hohere Publikationsfrequenz registriert
wurde als in den Gbrigen Sprachregionen.

In Bezug auf die Mehrwertsteuer-Vorlage gingen 94% der vorlagenspezifischen Inserate auf
das Konto der beflirwortenden Seite. Dabei zeigte sich vor allem GastroSuisse von seiner
aktiven Seite, stammten doch die allermeisten Anzeigen vom nationalen Komitee, das vom

> Grundsitzlich kann mit den vom APS-Team erhobenen Daten der Untersuchungszeitraum problemlos ausge-
weitet werden. Allerdings kénnen aus Griinden der Vergleichbarkeit jene 23 Pressetitel, die jeweils nur in den
letzten acht Wochen beigezogen werden, nicht berlicksichtigt werden. Somit wiirde sich die Anzahl der
analysierbaren Zeitungen auf 33 reduzieren.




Wirtverband koordiniert wurde. Als Trager des Initiativkomitees hatte dieser einen grossen
Anreiz, sich in die Abstimmungskampagne einzubringen. Der Umstand, dass die Gegner
kaum im gekauften Raum in Erscheinung traten, ldsst sich kaum mit dem fehlenden Interes-
se von potenten Geldgebern erkldaren. Die Forderung der Initiative war vor allem dem De-
tailhandel ein Dorn im Auge, da dieser stark vom reduzierten Mehrwertsteuersatz profitier-
te, der bei Take-away-Transaktionen zur Anwendung kam. Es ist eher davon auszugehen,
dass die Gegner im Vorfeld der Abstimmung die Ansicht vertraten, dass die Erfolgschancen
der Initiative gering waren, womit sich kein grosses finanzielles Kampagnenengagement auf-
drangte.
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Methodischer Anhang

Vorgehen

Im Rahmen seiner Dokumentationsarbeit erfasst, dokumentiert und analysiert das an der
Universitat Bern angesiedelte Projekt Année Politique Suisse (APS) Zeitungsinserate zu samt-
lichen eidgendssischen und kantonalen Wahlen und Abstimmungen auf elektronische Weise.
Die Inserate werden jeweils in den letzten acht Wochen vor dem Urnengang in mehr als 50
Zeitungen gesammelt.

Die Inserate werden als PDF-Dokumente (in der Regel die entsprechende Zeitungsseite) ge-
speichert. Im Titel dieser Dokumente werden mit dem Vorlagencode (entsprechend der APS-
Klassifizierung), dem Publikationsdatum, dem Zeitungskiirzel sowie der Seitenzahl vier In-
formationen aufgenommen. Die auf diese Weise sichergestellten Dokumente werden zu
einer chronologisch geordneten Sammelmappe zusammengefiigt. Auf Ebene der einzelnen
Inserate wird ein Datensatz erstellt, der zusatzliche Variablen umfasst.

Dariiber hinaus wird ein Verzeichnis erstellt, in dem jeweils identische Inserate nach Typen
aufgelistet werden. Auf Basis dieser Typen lassen sich die Hauptinseratetypen oder die
Hauptbotschaften codieren und analysieren. Die Sammelmappe und das Verzeichnis der
Inseratetypen dienen zudem als Ausgangslage fiir zukiinftige Forschungsprojekte.

Erfasste Pressetitel

In der vorliegenden Analyse wurden 56 Pressetitel berlicksichtigt. Neben den wichtigsten
Uberregionalen Presseerzeugnissen wurde fiir jeden Kanton mindestens eine Zeitung ausge-
wahlt, wobei die Auflagenstarke (gemass WEMF 2013) als Selektionskriterium diente. Insge-
samt 45 Regionalzeitungen wurden jeweils einem Kanton zugeordnet, wahrend elf Presseti-
tel einen iberregionalen Charakter aufweisen.

Was die Sprachregionen anbetrifft, beinhaltet die vorliegende Fallauswahl 40 deutsch-, elf
franz6sisch- und flnf italienischsprachige Presseerzeugnisse. In Bezug auf die Pressegattun-
gen dominiert die Regionalpresse. Insgesamt finden 29 Zeitungen in dieser Kategorie Ein-
gang. Ausserdem wurden jeweils zwei Titel der Elite- und der Boulevard-, deren neun der
Gratis- und deren 14 der Sonntagspresse zugerechnet. Die kumulierte Auflage der unter-
suchten Pressetitel betragt ca. 15 Millionen Exemplare pro Woche.

Geordnet nach Pressegattung und Sprachregion sind die ausgewdhlten Pressetitel in den
folgenden zwei Seiten aufgelistet.




Elitepresse

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche
Neue Ziircher Zeitung Deutschschweiz Uberregional 6
Le Temps Romandie Uberregional 6
Regionalpresse

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche
Aargauer Zeitung Deutschschweiz AG 6
Appenzeller Volksfreund Deutschschweiz Al 4
Appenzeller Zeitung Deutschschweiz AR 6
Basler Zeitung Deutschschweiz BS 6
Basellandschaftliche Zeitung Deutschschweiz BL 6
Berner Zeitung Deutschschweiz BE 6
Bote der Urschweiz Deutschschweiz SZ 6
Bund, Der Deutschschweiz BE 6
Neue Luzerner Zeitung Deutschschweiz LU 6
Neue Nidwaldner Zeitung Deutschschweiz NW 6
Neue Obwaldner Zeitung Deutschschweiz ow 6
Neue Urner Zeitung Deutschschweiz UR 6
Neue Zuger Zeitung Deutschschweiz ZG 6
Schaffhauser Nachrichten Deutschschweiz SH 6
Solothurner Zeitung Deutschschweiz SO 6
St.Galler Tagblatt Deutschschweiz SG 6
Sudostschweiz, Die (Glarus) Deutschschweiz GL 6
Sudostschweiz, Die (Graubinden) Deutschschweiz GR 6
Tages-Anzeiger Deutschschweiz ZH 6
Thurgauer Zeitung Deutschschweiz TG 6
Walliser Bote Deutschschweiz VS 6
24 heures Romandie VD 6
L’Express Romandie NE 6
Liberté, La Romandie FR 6
Nouvelliste, Le Romandie VS 6
Quotidien Jurassien, Le Romandie JU 6
Tribune de Genéve Romandie GE 6
Corriere del Ticino Ital.Schweiz Tl 6
Regione Ticino, La Ital. Schweiz Tl 6

Boulevardpresse

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche
Blick Deutschschweiz Uberregional 6

Matin, Le Romandie Uberregional 6

(Fortsetzung auf der ndchsten Seite)




Gratispresse

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche
20 Minuten (Basel) Deutschschweiz BS 5
20 Minuten (Bern) Deutschschweiz BE 5
20 Minuten (Luzern) Deutschschweiz LU 5
20 Minuten (St. Gallen) Deutschschweiz SG 5
20 Minuten (Zirich) Deutschschweiz ZH 5
Blick am Abend Deutschschweiz Uberregional 5
20 minutes (Geneve) Romandie GE 5
20 minutes (Lausanne) Romandie VD 5
20 minuti (Ticino) Ital. Schweiz Tl 5
Sonntagspresse

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche
NZZ am Sonntag Deutschschweiz Uberregional 1
Ostschweiz am Sonntag Deutschschweiz SG 1
Schweiz am Sonntag (Aargau) Deutschschweiz AG 1
Schweiz am Sonntag (Basel-Landschaft) Deutschschweiz BL 1
Schweiz am Sonntag (Glarus) Deutschschweiz GL 1
Schweiz am Sonntag (Graublnden) Deutschschweiz GR 1
Schweiz am Sonntag (Solothurn) Deutschschweiz SO 1
SonntagsBlick Deutschschweiz Uberregional 1
SonntagsZeitung Deutschschweiz Uberregional 1
Zentralschweiz am Sonntag (Luzern) Deutschschweiz LU 1
Zentralschweiz am Sonntag (Zug) Deutschschweiz ZG 1
Matin Dimanche, Le Romandie Stberregional 1
Caffe, Il Ital. Schweiz T 1
Mattino della domenica, Il Ital. Schweiz T 1




