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Zusammenfassung 

Die vorliegende APS-Inserateanalyse beschäftigt sich mit den eidgenössischen Abstimmun-

gen vom 18. Mai 2014. Im ersten Kapitel werden die vier Vorlagen hinsichtlich allgemeiner 

Kriterien miteinander verglichen. Dabei werden zunächst mit der Intensität und der Ausrich-

tung der verschiedenen Inseratekampagnen die zwei Hauptindikatoren präsentiert. An-

schliessend erfolgt die Analyse der Platzierung der Anzeigen nach Pressegattungen sowie 

zeitlichen und geographischen Aspekten. In den Kapiteln 2-5 stehen die einzelnen Vorlagen 

im Vordergrund. In einem ersten Schritt werden für jede Vorlage die meist verwendeten 

Inseratetypen vorgestellt. Danach wird auf den Inhalt sowie auf die AbsenderInnen der 

Hauptbotschaften eingegangen. Das sechste Kapitel schliesst mit einem Fazit. 

Die vorliegende APS-Inserateanalyse fördert folgende Haupterkenntnisse zu Tage:  

- Intensität und Ausrichtung: Die Mindestlohn-Initiative zog mit 1330 Inseraten bei 

weitem am meisten Presseanzeigen auf sich, wovon etwas mehr als drei Viertel vom 

Contra-Lager stammten. Auf die Gripen-Finanzierungsvorlage entfielen 622 Inserate, 

auf den Bundesbeschluss zur medizinischen Grundeversorgung deren 83 und zur Pä-

dophilie-Initiative lediglich deren 22. In diesen drei Fällen handelte es sich um einsei-

tige Angelegenheiten, veröffentlichten doch die jeweiligen Befürworter mindestens 

86% der vorlagenspezifischen Inserate. 

- Medizinische Grundversorgung: Auf der befürwortenden Seite gingen die meisten 

Botschaften von HausärztInnen aus. Am intensivsten war die Inseratätigkeit des Pro-

Lagers aufgrund regionaler Mobilisierungsanstrengungen in den Kantonen Thurgau, 

Schaffhausen und Zug. Inserate der Gegenseite tauchten ihrerseits erst ab der zweit-

letzten Wochen auf. 

- Pädophilie: Was das Pro-Lager anbetrifft, trat vor allem die BDP mit Testimonial-

Inseraten in Erscheinung. In argumentativer Hinsicht stand bei den Befürwortern der 

Schutz von Kindern im Vordergrund. 

- Mindestlohn: Die Inseratekampagne des Pro-Lagers wurde durch linke Parteien und 

Gewerkschaften geprägt, wobei auf kommunikativer Ebene die Aspekte der Würde 

und der Fairness sowie die Bekämpfung der Frauendiskriminierung im Vordergrund 

standen. Demgegenüber zielten die in erster Linie von UnternehmerInnen, Wirt-

schaftsverbänden und bürgerlichen Parteien ausgehenden Contra-Argumente auf die 

Gefährdung der Sozialpartnershaft und auf falsche Anreize für Jugendliche ab. 

- Gripen: Die Befürworter setzten ihren geographischen Schwerpunkt auf ländliche 

Kantone der Deutschschweiz und waren in der traditionell armeekritischeren Ro-

mandie weit weniger stark präsent. Die Gegenseite steigerte ihrerseits ihre Inserate-

tätigkeit in den letzten drei Wochen auf kontinuierliche Weise. In Bezug auf die Ar-

gumente unterschieden sich die zwei Lager ganz erheblich. Während sich die Befür-

worter auf einem hohen Abstraktionsniveau bewegten, indem sie vor allem auf den 

Sicherheitsaspekt setzten, stellten die Gegner die hohen Anschaffungskosten ins 

Zentrum ihrer Inseratekampagne. 
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1 Die Inseratekampagnen im Überblick 

Rekapitulation der Abstimmungsvorlagen 

Am 24. November 2013 wurde über vier eidgenössische Abstimmungsvorlagen abgestimmt 

(s. Tabelle 1.1). Beim Bundesbeschluss über die medizinische Grundversorgung handelte es 

sich um den direkten Gegenentwurf zur Volksinitiative „Ja zur Hausarztmedizin“. Diese wur-

de im Jahre 2010 vom Berufsverband “Hausärzte Schweiz“ lancierte und forderte die Sicher-

stellung der Hausarztmedizin in der ganzen Schweiz, die Garantie auf optimale Abklärungs- 

und Behandlungsmöglichkeiten für die Bevölkerung sowie die Förderung des Hausärzte-

Nachwuchses. In der Folge einigten sich die eidgenössischen Räte auf einen Gegenentwurf, 

der auf Verfassungsstufe Bund und Kantone verpflichten sollte, die medizinische Grundver-

sorgung als Ganzes zu stärken und die Hausarztmedizin gezielt zu fördern (Schubiger 2014a). 

Da das Initiativkomitee im September 2013 ihr Begehren zurückzog, gelangte am 18. Mai 

lediglich der direkte Gegenentwurf zur Abstimmung. Mit Ausnahme der SVP sprachen sich 

alle gewichtigen politischen Organisationen für die Vorlage aus. Nach einem Abstimmungs-

kampf von ausserordentlich tiefer Intensität nahmen Volk und Stände den Bundesbeschluss 

über die medizinische Grundversorgung deutlich an. Unter den Partizipiernden betrug der 

Ja-Anteil hohe 88%. 

Tabelle 1.1: Resultate der eidgenössischen Abstimmungsvorlagen vom 18. Mai 2014 

 Zustimmung Stimmbeteiligung 
 Volk Stände  

Hausärzte 88.0% 23 53.9% 
Pädophilie 63.5% 23 54.9% 
Mindestlohn 23.7% 0 55.5% 
Gripen 46.6% - 55.3% 

 

Die zweite Vorlage betraf die von der Westschweizer Bürgergruppe Marche blanche lancier-

te Volksinitiative „Pädophile sollen nicht mehr mit Kindern arbeiten dürfen“. Das Begehren 

forderte, dass Straftäter, die aufgrund eines Sexualdelikts an Kindern oder Behinderten ver-

urteilt wurden, keine beruflichen oder ehrenamtlichen Tätigkeiten mit minderjährigen oder 

abhängigen Personen ausüben durften. Das Parlament tat sich schwer mit der Behandlung 

der Vorlage (vgl. Ackermann 2014). Trotz grosser Anstrengungen gelang es nicht, der Volks-

initiative einen direkten Gegenentwurf gegenüberzustellen. Im Rahmen eines neuen Bunde-

setzes über das Tätikgeitsverbot und das Kontakt- und Rayonverbot verabschiedeten die 

Räte Ende 2013 allerdings strafrechtliche Bestimmungen, die Tätigkeitsverbote für verurteil-

te Straftäter zum Schutze von Minderjährigen und anderen gefährdeten Personen vorsahen. 

Trotz dieses indirekten Gegenvorschlags wurde das Volksbegehren nicht zurückgezogen. In 

der Schlussabstimmung nahm der Nationalrat die Initiative an, der Ständerat lehnte sie je-

doch ab. Aufgrund dieser Divergenz gaben Bundesrat und Parlament keine Empfehlung her-

aus. Die Vorlage wurde durch die SVP und die BDP sowie durch zahlreiche Kantonalsektionen 

der CVP und der FDP unterstützt. SP, Grüne, Grünliberale, CVP, FDP und zahlreiche Verbände 
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sprachen sich dagegen aus. Am 18. Mai fiel das Verdikt erwartungsgemäss klar aus. 63.5% 

der teilnehmenden Stimmbevölkerung und alle Stände nahmen die Volksinitiative an. 

Als Drittes befand der Souverän über die sogenannte Mindestlohn-Initiative des Schweizeri-

schen Gewerkschaftsbundes (SGB). Als Hauptforderung stellte diese einen Mindestlohn von 

4000 Franken, was einem Stundenansatz von brutto 22 Franken entspricht. Ausserdem ver-

langte die Initiative, das Bund und Kantone die Festlegung von Mindestlöhnen in Gesamtar-

beitsverträgen zu fördern hatten. Im Parlament scheiterte die von der Ratslinken unterstütz-

te Vorlage am geschlossenen Widerstand der bürgerlichen Fraktionen (Bernhard 2014). Auch 

in Bezug auf die Stimmempfehlungen liess sich ein ausgeprägter Links-Rechts-Gegensatz 

ausmachen. Für die Mindestlohn-Initiative standen die SP, Grüne und die Gewerkschaften 

ein, während CVP, FDP, BDP, GLP und SVP sowie Wirtschafts- und Arbeitgeberverbände für 

ein Nein warben. Am Schluss obsiegte die Contra-Seite. Die befürwortende Seite, die weni-

ger als einen Viertel der abgegben Stimmen auf sich vereinigte, musste gar eine herbe Nie-

derlage einstecken. 

Schliesslich wurde über die Beschaffung von neuen Kampfflugzeugen abgestimmt. Im Rah-

men eines Fondsgesetzes sollten 22 moderne Flugzeuge des schwedischen Typs Gripen ge-

kauft werden, um einen Teil der F5-Tiger zu ersetzen. Trotz weit verbreiteter Zweifel am Ty-

penentscheid und Bedenken in Bezug auf den Anschaffungspreis von über drei Milliarden 

Franken sprachen sich beide Parlamentskammern in ihrer Mehrheit für die Vorlage aus 

(Schubiger 2014b). Gegen das Fondsgesetz wurde umgehend das Referendum ergriffen, wo-

bei sowohl ein linkes als auch ein liberales Komitee aktiv wurden. Letzteres setze sich vor-

wiegend aus Exponenten der Grünliberalen zusammen. Zur Annahme wurde die Vorlage von 

den bürgerlichen Parteien, Wirtschaftsverbänden und der AUNS empfohlen. Die Nein-Parole 

fassten die GSoA, linke Parteien und Gewerkschaften. Aufgrund knapper Umfrageresultate 

wurde das Schlussresultat mit Spannung erwartet. Mit einem Nein-Stimmenanteil von 53.4% 

trug am 18. Mai die Gegner den Sieg davon. 

 

Intensität und Ausrichtung 

In Anlehnung an Kriesi (2005) werden die vier Inseratekampagnen nach ihrer Intensität und 

ihrer Ausrichtung charakterisiert. Die Kampagnenintensität wird anhand der Anzahl jener 

Inserate erfasst, die in den ausgewählten Pressetiteln in den letzten acht Wochen vor dem 

Abstimmungstermin (d.h. zwischen dem 24. März und dem 18. Mai) zu einer bestimmten 

Vorlage publiziert wurden. Was die Ausrichtung der Kampagnen betrifft, werden die Kam-

pagnenintensitäten der zwei sich im Rahmen einer bestimmten Vorlag gegenüber stehenden 

Seiten zueinander in Beziehung gesetzt. Dabei wird jeweils der Anteil der Anzahl Inserate 

eines bestimmten Lagers an der Gesamtsumme als Indikator herangezogen. Wie aus der 

Tabelle 1.2 hervorgeht, wurden zu den vier eidgenössischen Abstimmungsvorlagen insge-

samt 2057 Inserate erhoben.1 Somit wurden 129 Anzeigen mehr aufgegeben als dies im Zu-

sammenhang mit dem im Februar abgehaltenen Urnengang der Fall war (Bernhard et al. 

                                                                 
1
 Es handelt sich hier um einen bereinigten Indikator. Am Abstimmungssontag wurde noch eine um sieben 

Einheiten höhere Gesamtsaumme ausgewiesen (vgl. http://www.50plus1.ch/?p=419). Diese geringfügige Ab-
weichung ist auf Codierfehler zurückzuführen. 

http://www.50plus1.ch/?p=419
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2014).2 Die Mindestlohn-Initiative verzeichnete die weit höchste Anzahl an Presseanzeigen. 

Nicht weniger als 1330 Inserate wurden zu dieser Vorlage ausfindig gemacht. Fast jedes drit-

te Inserat entfiel auf die Gripen-Finanzierungsvorlage (622 Anzeigen). Eine marginale Rolle 

spielten die beiden übrigen Abstimmungsvorlagen. Der Bundesbeschluss über die Hausarzt-

medizin zog rund 4% und die Pädophilen-Initiative lediglich 1% der Inserate auf sich, die im 

Zusammenhang mit dem Urnengang vom 18. Mai publiziert wurden. 

Tabelle 1.2: Verteilung der Inserate nach Vorlage und Lager 

 Pro Contra Total 

Mindestlohn 319 (24.0%) 1011 (76.0%) 1330 
Gripen 565 (90.8%) 57 (9.2%) 622 
Hausärzte 76 (91.6%) 7 (8.4%) 83 
Pädophilie 19 (86.4%) 3 (13.6%) 22 
   2057 

 

Im redaktionellen Teil der Zeitungen war ein ähnliches Grundmuster zu erkennen. Gemäss 

dem vom fög (2014) veröffentlichten Indikatoren wurde über den Gripen und den Mindest-

lohn weit intensiver berichtet als über die Hausarztmedizin und die Pädophilie-Inititiative. 

Allerdings stimmte die Reihenfolge nicht mit jener der Inseratetätigkeit überein. Am meisten 

Medienaufmerksamkeit wurde der Gripen-Vorlage zuteil (202 Beiträge), gefolgt vom Min-

destlohn (168 Beiträge), vom Berufsverbot für Pädophile (86 Beiträge) und von der Haus-

arztmedizin (52 Beiträge). 

Was die Ausrichtung der vier Inseratekampagnen betrifft, kristallisierte sich in allen Fällen  

ein dominierendes Lager heraus. Wie aufgrund des starken Engagements der Wirtschafts-

verbände erwartet werden konnte, schalteten die Gegner der Mindestlohon-Initiatve bedeu-

tend mehr Inserate als die Befürworter. 1011 der 1330 Inserate zu dieser Vorlage stammten 

vom Nein-Lager, was einem Anteil von 76% entspricht. Mit 319 Inseraten war indes auch das 

Pro-Lager auf sichtbare Weise im gekauften Raum vertreten. Dasselbe lässt sich von den 

Gripen-Befürwortern behaupten. Dieses Lager platzierte 565 Inserate, wodurch es eine um 

fast zehn Mal höhere Publikationsfrequenz aufwies als die siegreiche Gegenseite. Ein beina-

he identisches Kräfteverhältnis lässt sich beim Bundesbeschluss über die medizinische 

Grundversorgung feststellen. 76 Pro- standen nur 7 Contra-Inseraten gegenüber. Betreffend 

Pädophilie-Vorlage erwiesen sich ebenfalls die befürwortende Seite als aktiver. Von den 22 

Anzeigen stammten deren 19 vom Pro-Lager. 

Zieht man den Vergleich mit der Positionierung im redaktionellen Bereich der Presse heran, 

so stellt man fest, dass sich in zwei Fällen ein anderes Muster ergab. Im Gegensatz zur einsei-

tigen Kommunikation zu Gunsten des Pro-Lagers im gekauften Raum dominierten sowohl in 

Bezug auf den Gripen als auch auf die Pädophilie-Initiative ablehnende Äusserungen inner-

halb der Schweizer Presse (fög 2014). Was die restlichen beiden Vorlagen betrifft, stimmten 

die journalistischen Positionsbezüge mit der Ausrichtung auf Stufe der Inserate überein. 

                                                                 
2
 Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass im Februar lediglich über drei eidgenössische Vorlagen abgestimmt 

wurde. 
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Über die Mindestlohn-Initiative wurde eher negativ und über die Hausarztmedizin stark posi-

tiv berichtet. 

 

Platzierung in der Presse 

Dieser Abschnitt ist der Platzierung der Inserate in den verschiedenen Pressegattungen ge-

widmet. Dabei wird seit dem Urnengang vom 9. Februar 2014 die Unterscheidung zwischen 

Elite-, Regional-, Boulevard-, Gratis- und Sonntagspresse vorgenommen (vgl. Bernhard et al. 

2014). Aufgrund des Umstandes, dass die Anzahl Pressetitel pro Kategorie grossen Unter-

schieden unterliegt (s. Liste im methodischen Anhang), wird aus Gründen der Vergleichbar-

keit mit der Anzahl Inserate pro Ausgabe eine relative Kennzahl berücksichtigt.3 Wie bereits 

im Rahmen der Abstimmungsvorlagen vom 9. Februar festgestellt werden konnte, zeigt sich 

die höchste Publikationsfrequenz bei der Sonntagspresse (2.08 Inserate pro Ausgabe). Leicht 

überdurschschnittlich wurden derweil die Titel der Regionalpresse berücksichtigt (1.09). Eine 

gewisse Bedeutung spielte auch die Gratispress (0.79), während die Boulevardpresse (0.34) 

und die Elitepresse (0.29) wie üblich vergleichsweise stiefmütterlich behandelt wurden. 

Wenden wir uns nun den einzelnen Lagern zu. Tabelle 1.3 liefert einen Überblick über die 

durchschnittliche Anzahl der Inserate pro Printausgabe, die von den jeweiligen Pro- und 

Contra-Seiten veröffentlicht wurden. Die ausgewiesenen Kennzahlen dokumentieren den 

hohen Stellenwert der Sonntagszeitungen für die Gegner des Mindestlohnes und die Gripen-

Befürworter. Diese Lager setzten überdies stark auf die Regionalpresse. Dies lässt sich auch – 

wenngleich auf tieferem Niveau – von den Befürwortern dreier Vorlagen (Mindestlohn, Bun-

desbeschlusse zur medizinischen Grundversorgung und Berufsverbot für Pädophile) behaup-

ten. Die Gegner der Pädophilie-Initiative waren ihrerseits nur in Regionalzeitungen präsent. 

Die Gegner der Gripen-Finanzierungsvorlage wiesen demgegenüber die höchste Publikati-

onsfrequenz bei den Sonntagszeitungen auf.  

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

 Mindestlohn Gripen Hausärzte Pädophilie 

 Pro Contra Pro Contra Pro Contra Pro Contra 

Elitepresse 0.03 0.11 0.15 - - - - - 

Regionalpresse 0.18 0.52 0.30 0.03 0.05 0.00 0.01 0.00 

Boulevardpresse 0.05 0.17 0.11 - - 0.01 - - 

Gratispresse 0.16 0.38 0.20 0.01 0.03 0.01 0.00 - 

Sonntagspresse 0.11 1.31 0.59 0.06 0.01 - 0.01 - 

 0.16 0.50 0.28 0.03 0.04 0.00 0.01 0.00 

  

                                                                 
3
 So hätte die Berechnung eines absoluten Indikators (bspw. Anzahl Artikel pro Pressegattung) eine starke Ver-

zerrung zu Gunsten der Regionalzeitungen zur Folge, da die meisten Pressetitel dieser Kategorie zuzuordnen 
sind. 
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Zeitlicher Verlauf 

Im Folgenden wird die zeitliche Verteilung der Inserate beleuchtet, wobei eine Analyse nach 

Publikationswochen durchgeführt wird. In Übereinstimmung mit den Resultaten der vergan-

genen APS-Inserateanalysen kann die Platzierungstätigkeit mit einem Steigerungslauf vergli-

chen werden. Die Intensität steigt kontuinierlich bis zur zweitletzten Woche an. Erst in der 

letzten Woche wird die Publikationsfrequenzu deutlich zurückgefahren. Die Haupterklärung 

für diesen Verlauf ist darin zu sehen, dass die StimmbürgerInnen die Abstimmungsunterla-

gen im Zeitraum zwischen der fünft- und der drittletzten Woche erhalten. Um ihre Mei-

nungsbildung zu beeinflussen ist es aus Sicht der involvierten politischen Organisationen 

deshalb von zentraler Bedeutung etwa ab dem letzten Monat vor der Abstimmung die Kam-

pagnenintensität zu erhöhen (Bernhard 2012: 175). Während in der achtletzten Woche in 

den untersuchten Pressetiteln lediglich 34 Inserate platziert wurden, waren es in der zweit-

letzten Woche deren 634, was einem Anteil von 31% an der Gesamtzahl entspricht. In der 

lezten Woche wurden dagegen nur noch 349 Anzeigen geschaltet. Dies kommt einem Niveau 

gleich, das zwischen jenem der viert- und der drittletzten Woche liegt. 

In der Graphik 1.1 wird der zeitliche Verlauf nach Vorlagen differenziert. Darin sind für das 

jeweilige Pro- und Contra-Lager die Anzahl wöchentlich publizierter Inserate eingetragen. 

Was die Mindestlohn-Initiative betrifft, ist ersichtlich, dass die Gegner in allen Wochen im 

gekauften Raum präsent waren. Am aktivsten waren sie in der zweitletzten Woche, als sie 

nicht weniger als 308 Inserate schalteten. Die Befürworter konzentrierten sich auf den 

Schluss der Kampagne – 90% ihrer Inserate platzierten sie in den letzten drei Wochen. Es 

fällt auf, dass das Pro-Lager den Inititiativgegnern nur in der allerletzten Woche einigermas-

sen Paroli bieten konnten. Im Fall des Gripen-Fondsgesetzes waren die Befürworter im Ver-

lauf der letzten sechs Wochen auf erkennbare Weise präsent, wobei das Maximum in der 

zweitletzten Woche erreicht wurde. Es ist zu betonen, dass in den letzen sieben Tagen ver-

hältnismässig viele Pro-Anzeigen im Schweizer Blätterwald anzutreffen waren. Dieser gerin-

ge Reduktion der Publikationsintensität ist plausiblerweise auf den knappen Abstimmungs-

ausgang zurückzuführen. Die siegreichen Gegner griffen ihrerseits erst in der drittletzten 

Woche ins Geschehen ein und schalteten in der letzten Woche am meisten Inserate. Ange-

sichts der starken Dominanz des Contra-Lagers überrascht es freilich nicht, dass die Befür-

worter ihren Gegnern selbst in ihrer aktivsten Phase nicht das Wasser reichen konnten Auch 

in Bezug auf die Hausarztmedizin kann von unterschiedlichen Strategien die Rede sein. Die 

Befürworter des Bundebeschlusses waren schon zu einem frühen Zeitpunkt im gekauften 

Raum aktiv und liessen ihre Präsenz mehr oder weniger kontinuerlich ansteigen. Demgegen-

über trat das Contra-Lager erst ganz am Schluss mit Inseraten in Erscheinung. Sechs der sie-

ben Nein-Inserate wurden erst in der letzten Woche platziert. Was die Pädophilie-Vorlage 

betrifft, kann festgestellt werden, dass sich die Pro-Seite auf die letzen vier Wochen fokus-

sierte. Die Mehrheit seiner Inserate veröffentlichte dieses Lager in der viert- und drittletzten 

Woche. In Bezug auf die Gegner lässt sich einzig feststellen, dass zwei Inserate in der viert-

letzen und eines in der zweitletzten Woche geschaltet wurden. 
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Graphik 1.1: Anzahl Inserate pro Woche 

Mindestlohn Gripen 

  
Hausärzte Pädophilie 

  
 

Geographische Verteilung 

Der vorliegende Abschnitt setzt sich mit der geographischen Platzierung der Inserate ausei-

nander. Dabei wird auf die Sprachregionen und anschliessend auf die einzelnen Kantone 

eingegangen. Von den 2057 Inseraten, die im Rahmen der vier Abstimmungskampagnen 

gezählt wurden, entfielen deren 1650 auf die Deutschschweiz (80%), deren 325 auf die Ro-

mandie (16%) und lediglich deren 82 auf die italienische Schweiz (2%). Letztere kann im 

Rahmen dieser Analyse mit dem Tessin gleichgesetzt werden. Setzt man diese Häufigkeiten 

ins Verhältnis zur Anzahl berücksichtigter Printausgaben, bestätigt sich der Eindruck einer 

Dominanz der Deutschschweiz. In den deutschsprachigen Zeitungen wurden im Zusammen-

hang mit den vier eidgenössischen Vorlagen vom 18. Mai pro Ausgabe 1.58 Inserate geschal-

tet. In der Romandie beträgt dieser Indikator 0.69 und in der Südschweiz 0.54. 

Die Tabelle 1.4 schlüsselt für jede Abstimmungsvorlage die durchschnittliche Anzahl an Inse-

raten pro Printausgabe nach Lager auf. Daraus geht hervor, dass mit Ausnahme des Pro-

Lagers zur Hausarztmedizin in allen Fällen am meisten Inserate in der Deutschschweiz plat-

ziert wurden. Ausserdem wurde die Romandie und das Tessin durch jeweils drei bzw. vier 

der acht untersuchten Lager nicht berücksichtigt. Was die Mindestlohn-Initiative betrifft, 

waren die Befürworter nur in der Deutschschweiz und in der Romandie mit Inseraten prä-

sent. Dagegen erwiesen sich die Gegner in allen drei Sprachregionen als aktiv, wobei die In-
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seratefrequenz im Tessin am tiefsten ausfiel. In Bezug auf die Finanzierung des Gripen waren 

die Befürworter in der Südschweiz ebenso präsent wie in der armeekritischeren Romandie. 

Die Inseratepräsenz der Gegner war in der Westschweiz beinahe so hoch wie in der Deutsch-

schweiz. Das Contra-Lager publizierte demgegenüber nur vereinzelt Inserate im Tessin. Was-

den Bundesbeschluss über die medizinische Grundversorgugung betrifft, wurden in den un-

tersuchten Zeitungen der Westschweiz keine Anzeigen veröffentlicht. Das Pro-Lager publi-

ziert anteilsmässig etwas mehr Inserate im Tessin als in der Deutschschweiz, während die 

Gegner nur in der Deutschschweiz mit Inseraten in Erscheinung traten. Schliesslich ist darauf 

hinzuweisen, dass beim Berufsverbot für Pädophile nur eines der insgesamt 19 Inserate nicht 

in der Deutschweiz publiziert wurde. Diese Ausnahme betraf eine Contra-Anzeige, das im Le 

Nouvelliste zu finden war. 

Tabelle 1.4: Durchschnittliche Anzahl Inserate pro Ausgabe nach Sprachregionen  

 Mindestlohn Gripen Hausärzte Pädophilie 

 Pro Contra Pro Contra Pro Contra Pro Contra 

Deutschschweiz 0.18 0.58 0.32 0.03 0.05 0.00 0.01 0.00 

Romandie 0.13 0.33 0.19 0.03 - - 0.00 - 

Italienische Schweiz - 0.25 0.20 0.01 0.07 - - - 

 0.16 0.50 0.28 0.03 0.04 0.00 0.01 0.00 

 

Die nachstehende Graphik 1.2 stellt für drei der vier interessierenden Abstimmungsvorlagen 

die Anzahl der Inserate pro Ausgabe in den Kantonen dar. Angesichts der geringen Publikati-

onsfrequenz im Fall der Pädophilie-Vorlage wurde auf eine entsprechende Darstellung ver-

zichtet. Die Kantone werden gemäss der offiziellen Reihenfolge des Bundesamtes für Statis-

tik angeordnet. Zudem sind die überregionalen Pressetitel (Bezeichnung “überreg“) einge-

tragen. Das erste Diagramm bezieht sich auf die Mindestlohn-Initiative. Beide Lager waren 

flächendeckend in allen Kantonen präsent. Die Publikationsintensität der Pro-Seite erweist 

sich in der Nordwestschweiz als überdurschnittlich. Pro Ausgabe wurde in den Kantonen 

Aargau, Basel-Landschaft und Basel-Stadt am meisten befürwortende Anzeigen platziert. Die 

Initiativgegner waren ihrerseits am stärksten in der Deutschschweiz aktiv, und zwar vor al-

lem im Glarnerland, gefolgt von den Kantonen Graubünden, Aargau, Zug, Schwyz und Thur-

gau. Somit lässt sich illustrieren, dass das Contra-Lager ländliche Gebiete der deutschspra-

chigen Schweiz bevorzugte. Das Gleiche lässt sich von den Befürwortern der Gripen-

Anschaffung behaupten. Die weit höchste Publikationsfrequenz von 0.87 Pro-Inserate pro 

Ausgabe weist der Kanton Zug aus. Dahinter folgen die Kantone Aargau (0.52), Bern (0.45), 

Graubünden (0.43), Glarus (0.41) und Schwyz (0.35). Am wenigsten Präsenz markierte das 

Ja-Lager hingegen in den traditionell armeekritischen Kantonen Jura (0.06) und Neuenburg 

(0.17). Trotz einer vergleichsweise geringen Inseratetätigkeit traten die Gegner fast in allen 

Kantonen in Erscheinung. Einzig im Thurgau und im Halbkanton Appenzell-Innerrhoden 

stiess das APS-Team auf keine Contra-Inserate. Darüber hinaus erwiesen sich die interkanto-
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nalen Unterschiede als wenig ausgeprägt. Die höchste Publikationsfrequenzen lassen sich in 

den Kantonen Schwyz, Solothurn und Jura feststellen. 

Graphik 1.2: Inserate pro Ausgabe in den Kantonen  

Mindestlohn Gripen Hausärzte 

   

 

Was die Verfassungsvorlage über die Hausartzmedizin betrifft, waren die Befürworter in et-

was mehr als der Hälfte der Kantone mit Inseraten präsent. Dabei schwangen deren drei 

obenaus – Thurgau, Schaffhausen und Zug. Wie aus Kapitel 2 hervorgeht, war diese ausser-

ordentliche Inseratetätigkeit auf regionale Mobilisierungsanstrengungen zurückzuführen. 

Die Gegner waren ihrerseits lediglich in Regionalzeitungen von fünf Kantonen (AI, BE, LU, SG 

und ZH) präsent. Dazu schalteten sie einige Inserate in überregionalen Titeln. In Bezug auf 

die Volksinitiative zur Pädophilie traten die Befürworter – wenngleich auf sehr tiefem Niveau 

– am stärksten in den Kantonen Aargau, Appenzell-Ausserrhoden, Basel-Landschaft, Solo-

thurn und Thurgau in Erscheinung. Auf Seiten der Initiativgegner fanden sich zwei Inserate 

im Halbkanton Appenzell-Innerrhoden und eines im deutschsprachigen Gebiet des Kantons 

Wallis. 
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2 Bundesbeschluss über die medizini-
sche Grundversorgung 

Hauptinseratetypen 

Im Folgenden wird zu illustrativen Zwecken ein Überblick über die Hauptinseratetypen ver-

mittelt, die in der Abstimmungskampagne zum Bundesbeschluss über die medizinische 

Grundversorgung in der Schweizer Presse publiziert wurden. Auf Seiten der Befürworter 

nahm eine überwältigende Mehrheit von 94% das Sujet des Pro-Komitees an.4 Wie der Ab-

bildung 2.1 zu entnehmen ist, zeichneten sich diese Inserate durch die hellbaue Hauptfarbe 

und rosarote Herzen aus.  

Abbildung 2.1: Illustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen  

P1-A: Klassisches Pro-Inserat im 
Kanton Schaffhausen 

P1-B : Testimonial-Inserat im Kanton Thurgau 
 

 
Schaffhauser Nachrichten, 22.4.2014 
 

 
Thurgauer Zeitung, 17.4.2014 

C1: Contra-Komitee 

 
Blick, 16.5.2014 

 

  

                                                                 
4
 In den restlichen Fällen handelte es sich um Parolen von Parteien (drei Inserate) und ein der Ärztgesellschaft 

Thurgau (ein Inserat).  
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In 44 Fällen traten regionale Ärztevereinigungen als Inserenten auf. Besonders aktiv waren 

entsprechende Organisationen in den Kantonen Schaffhausen, Thurgau und Zug. In den ver-

bleibenden 26 Fällen trat das nationale Pro-Komitee in Erscheinung. Herkömmliche Inserate 

(53%) und Testimonials (47%) hielten sich dabei in etwa die Waage. In der Abbildung 2.1 

finden für jede dieser Subkategorie jeweils ein (vgl. Typen P1-A und P1-B). 

Von den sieben Contra-Inseraten stammten fünf vom Nein-Komitee und deren zwei von der 

SVP Apenzell-Innerrhoden. Es handelt sich jeweils um identische Inserate. Die vom Nein-

Komitee publzierte Anzeige ist in der Abbildung 1.2 ersichtlich (Typ C1). 

 

Inhalt der Botschaften 

Der vorliegende Abschnitt liefert einen Überblick über den Inhalt jener Botschaften, welche 

die zwei Lager zur Hausarzt-Vorlage ins Feld führten. Die Untersuchung beschränkt sich auf 

die sogenannten Hauptbotschaften. Dabei wurde für jedes Inserat jene Botschaft erfasst, die 

am stärksten ins Auge stach (insb. aufgrund der Schriftgrösse und anderer graphischer Ele-

mente). Wenn im Falle von mehreren Botschaften keine Hierarchie bezüglich Sichtbarkeit 

festzustellen war, wurde die erst genannte Botschaft (links oben beginnend) berücksichtigt. 

Anschliessend wurden die Hauptbotschaften ad hoc gebildeten Kategorien zugeordnet. 

Die Tabelle 2.1 listet die von den Befürwortern verwendeten Hauptbotschaften nach ihrer 

Häufigkeit auf. Es sicht ins Auge, dass eine Botschaft dominierte. Wie erwartet werden konn-

te, hob die Pro-Seite die Bedeutung der Hausarztmedizin hervor. In 86% der 65 Inserate, in 

denen mindestens eine Botschaft vorhanden war, legten die BefürworterInnen das Haupt-

augenmerk auf diesen Aspekt. Das Argument „Weil es auch in Zukunft Haus- und Kinderärz-

tInnen braucht“ tauchte dabei mit Abstand am häufigsten als Hauptbotschaft auf. Die Fokus-

sierung auf diesen Aspekt verfehlte ihre Wirkung nicht. Wie der VOX-Analyse zu entnehmen 

ist, begründeten 33% der StimmbürgerInnen, die ein Ja in die Urne legten, ihren Entscheid 

mit der Förderung der Hausärzte (Bürgisser et al. 2014). Eine untergeordnete Rolle spielten 

auf den für ein Ja werbenden Inseraten die Versorgungsqualität (6%), die Rolle der Apothe-

ken (6%) und die Gesundheit der Kinder (2%).  

Tabelle 2.1: Die Hauptbotschaften des Pro-Lagers 

 Anzahl Anteil 

Bedeutung der Hausarztmedizin  56 86% 
Versorgungsqualität 4 6% 
Apotheken 4 6% 
Kinder 1 2% 

 65 100% 

 

In den sieben Inseraten des Contra-Lager lassen sich zwei unterschiedliche Hauptbotschaften 

identifizieren. Während sich jene, die durch die SVP-Kantonalsektion aufgeben wurden, ge-

gen weitere, staatliche Eingriffe wandten, setzte das Nein-Komitee auf Antielitismus und 

negative campaigning. Die Vorlage wurde als Mogelpackung bezeichnet, wobei die WHO 

und die OECD als Zielscheiben dienten. 
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AbsenderInnen der Botschaften 

Was die AbsenderInnen der Hauptbotschaften auf Seiten des Ja-Lagers betrifft, erwiesen 

sich Ärzte und ihre Vereinigungen als zentrale Akteure. Dies war in zwei Drittel der Inserate 

der Fall (67%), wobei meist Hausärzte als Einzelpersonen in Erscheinung traten. In 30% der 

Pro-Inserate ging die Hauptbotschaft von Komitees aus. Parteiangehörige spielten hingegen 

eine marginale Rolle (2%). 

Auf Seiten der Gegner wurde gänzlich auf individuelle AbsenderInnen verzichet. In fünf Fäl-

len wurde die Hauptbotschaft durch das Nein-Komittee kommuniziert, in den restlichen zwei 

Fällen trat die SVP-Sektion des Halbkantons Appenzell-Innerrhoden auf. 
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3 Volksinitiative „Pädophile sollen nicht 
mit Kindern arbeiten dürfen“ 

Die Inserate zum geforderten Berufsverbot für Pädophile bieten nur beschränkte Untersu-

chungsmöglichkeiten. Dies liegt in der geringen Anzahl von Fällen begründet. Wie im ersten 

Kapitel ausgeführt wurde, schalteten die Befürworter und Gegner der Vorlage insgesamt nur 

22 Inserate. Insbesondere in Bezug auf die drei Anzeigen das Contra-Lagers kann keine ver-

tiefte Analyse durchgeführt werden.  

 

Hauptinseratetypen 

Die Inserate des Pro-Lagers lassen sich nach ihren Absendern unterscheiden. In 14 der 19 

Inserate trat die BDP in Erscheinung (vgl. Typ P1 in der Abbildung 3.1), in den restlichen Fäl-

len traf dies auf die SVP zu (vgl. Typ P2). Bei Ersteren handelte es sich ausnahmslos um Tes-

timonials. Bei Letzteren war dies bei 2 von 5 Inseraten der Fall.  

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

P1-: BDP-Inserat P2: SVP-Inserat 

 
20 Minuten, 26.4.2014 

 

 
Le Nouvelliste, 9.5.2014 

 

 

Was die Contra-Seite anbetrifft, wurden die Inserate von Partien aufgegeben. Es handelte 

sich um die CVP Oberwalllis, die SP Appenzell Innerrhoden und um die Gruppe für Innerrho-

den (GFI). 

 

Inhalt der Botschaften 

In diesem Abschnitt werden die in Textform kommunizierten Botschaften unter die Lupe 

genommen. Um die Stimmbevölkerung von einem Ja zu überzeugen, setzten die Exponenten 

des Pro-Lagers in ihren Inseraten auf zwei Hauptbotschaften. Argumente, die im Zusam-

menhang mit dem Schutz von Kindern standen, wurden in fast 80% der Pro-Inserate als 

wichtigste Botschaft aufgeführt. Zum anderen hoben die Befürworte die Gefahr hervor, die 
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von pädophilen Straftätern ausgeht. Eine Gegenüberstellung mit den im Rahmen der VOX-

Nachbefragung geäusserten Motiven der Stimmenden erweist sich als aufschlussreich, ga-

ben doch die befürwortenden StimmbürgerInnen just diese beiden Aspekte als Hauptmotive 

an (Bürgisser et al. 2014). 

In Bezug auf die Inserate der Contra-Seite enthielt lediglich ein Inserat mindestens eine Bot-

schaft. Die CVP Oberwallis machte geltend, dass die Volksinitiative zu weit ging. 

 

AbsenderInnen der Botschaften 

Die Inserate zur Pädophilie-Vorlage wurde stark von den politischen Parteien geprägt. 19 der 

insgesamt 20 Hauptbotschaften gingen von Parteien und ihren Angehörigen aus. Auf Seiten 

der Befürworter trat die BDP weitaus am häufigsten in Erscheinung (12 Inserate), wobei dar-

über hinaus zwei Mal eine Vertreterin der Jungen BDP als Absenderin fungierte. Generell 

setzte die BDP meist auf PolitikerInnen, die kantonale Mandate inne haben. Nationale Grös-

sen waren demnach kaum zu sehen. Die SVP zeichnete ihrerseits vier Mal und die CVP 

Oberwallis ein Mal für die Hautpbotschaft verwantwortlich. In einem Inserat war schliesslich 

das Pro-Komitee dafür zuständig. 
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4 Mindestlohn-Initiative 

Hauptinseratetypen 

Die Inseratekampagne der Befürworter der Mindestlohn wies einen vorwiegend zentralisier-

ten Charakter auf. 279 der 319 der Pro-Inserate wurden entweder von der Unia oder vom 

Komitee „Ja zum Mindestlohn“ herausgegeben, dem auf eidgenössischer Ebene der Schwei-

zererischen Gewerkschaftsbund (SGB) vorstand. Im Rahmen dieser von den Gewerkschaften 

bestrittenen Hauptkampagne nahmen Testimonials eine herausragende Bedeutung ein. In 

81% der Inserate der Hautpkampagne warben Persönlichkeiten für ein Ja (vgl. Typ P1-B in 

der Abbildung 4.1). Herkömmliche Presseanzeigen waren dagegen nur in jedem fünften Fall 

anzutreffen. Ein entsprechendes Beispiel geht aus der unten stehenden Abbildung hervor 

(Typ P1-A).  

Abbildung 4.1: Illustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Pro-Lagers 
P1-A: Inserat der Hautpkampagne 

 
20 Minutes, 6.5.2014 

 

P1-B: Testimonial der Haupt-
kampagne 

P2: Inserat der PdA Basel 

 
24 Heures, 5.5.2014 

 

 
20 Minuten (Ausgabe Basel), 28.4.2014 

 

 

Die restlichen 40 Pressenazeigen der befürwortenden Seite stammten von regionalen Par-

teien (18 Inserate), regionalen Komitees (15 Inserate) oder regionalen Gewerkschaften (7 
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Inserate). In Bezug auf Erstere traten in sieben Fällen auch linksextreme Parteien in Erschei-

nung. Vier Inserate wurden von der Genfer Solidarités und deren drei von der PdA Basel ge-

schaltet (vgl. Typ P2). Im Allgemeinen lässt sich festhalten, dass die rote Farbe auf Seiten der 

Befürworter omnipräsent war. Dies lässt sich mit der auf soziale Gerechtigkeit abzielende 

Stossrichtung der Abstimungsvorlage sowie mit dem ideologischen Hintergrund der Inseren-

ten in Verbindung bringen. 

Was das Contra-Lager betrifft, lässt sich eine ganze Reihe von Inserenten identifizieren. Da-

bei kann zwischen drei Akteurskategorien unterschieden werden. 652 Inserate wurden von 

Komitees aufgegeben, deren 282 von Wirtschafts- und Arbeitgeberverbänden und deren 77 

von politischen Parteien. In Bezug auf die Komitees dominierten die auf gelben Hintergrund 

gehaltenen und mit einem aus dem Strasenverkahr bekannten Achtung-Gefahr-Schild ausge-

statteten Anzeigen. Diese wurden vom Komitee “Nein zum schädlichen Mindestlohn“ plat-

ziert, das vom Wirtschaftsdachverband Economiesuisse geleitet wurde. Die Inserate der 

Hauptkampagne waren in 546 Fällen anzutreffen, wobei 350 Testimonials (und 196 her-

kömmliche Inserate geschaltet wurden. In der Abbildung 4.1 ist jeweils ein Beispiel dieser 

beiden Typen dargestellt. In der Romandie platzierte das eidgenössische Komitee in vier Fäl-

len Publireportagen, die Interviews kantonalen Finanzdirektoren enthielten. Überdies trat 

die neu gegründete wirtschaftspolitische Plattform „SuccèSuisse“ im gekauften Raum in Er-

scheinung. In nicht weniger als 102 mehrfarbigen Inseraten, die vor allem in der Sonntags-

presse erschienen, machte sie auf das Erfolgsmodell Schweiz aufmerksam, das es zu vertei-

digen gelte. In Bezug auf die 282 Inserate der Wirtschafts- und Arbeitgeberverbände war 

Swissmem am präsentesten. 214 Anzeigen stammten vom Verband der Schweizer Maschi-

nen-, Elektro- und Metall-Industrie, wobei in 65% der Fälle auf Testimonials eingesetzt wur-

den, auf denen UnternehmerInnen vor einer Annahame der Mindestlohn-Initiative warnten 

(vgl. Typ C2). Der Dachverband des Schweizerischen Handels (Handel Schweiz) machte sei-

nerseits mit 30 Publireportagen auf die Vorlage aufmerksam. Zudem waren zahlreiche regi-

onale Verbände im gekauften Raum präsent. Die in Genf domizilierte Fédération des entre-

prises romandes (FER) publizierte zehn Inserate, die Industrie- und Handelskammer Zentral-

schweiz deren neun, die Aargauische Industrie- und Handelskammer und der Gewerbever-

band St. Gallen jeweils acht. Schliesslich waren der Walliser Gewerbeverband, der Freiburgi-

sche Arbeitgeberverband (UPCF) und der Kantonale Gewerbeverband Appenzell-

Innerrhoden mit je einem Inserat präsent.5 Von den Inseraten, die von Parteien veröffent-

licht wurden, waren die Grünliberalen am häufigsten anzutreffen. Eines der insgesamt 35 

Testimonial-Inserate der GLP ist der Abbildung 4.1 zu entnehmen (Typ C3). Die CVP trat 

zwölf Mal in Erscheinung, wobei sich diese Testimonials auf die beiden Nationalräte Alois 

Gmür und Markus Ritter beschränkten. Die FDP sorgte ihrerseits am 27. April mit acht ganz-

seitigen Inserate in der Sonntagspresse für Aufsehen. Schliesslich fanden sich vereinzelte 

Anzeigen, die von bürgerlichen Kantonalparteien aufgegeben wurden. 

  

                                                                 
5
 Der Wirteverband GastroSuisse und Hotelleriesuisse traten ebenfalls in Erscheinung. Diese Inserate übernah-

men das Sujet der Hauptkampagne, wodurch keine separate Kategorie gebildet wurde. 
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Abbildung 2.2: Illustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Contra-Lagers 

C1-A: Textinserat der Hauptkampagne C1-B : Testimonial-Inserat der 
Hauptkampagne 

 
24 Heures, 15.4.2014 
 

 
Schweiz am Sonntag, 13.4.2014 

C2: Testimonial von Swissmem C3: Testimonial der GLP 

  
20 Minuten, 29.4.2014 
 

 
Neue Luzerner Zeitung, 15.5.2014 

 

Inhalt der Botschaften 

In der Tabelle 4.1 sind jene Hauptbotschaften aufgelistet, die das Pro-Lager am meisten ver-

wendete. Es zeigt sich dabei, dass aus Sicht der Befürworter die Würde und die Fairness geg-

neüber den Arbeitnehmenden im Vordergrund standen. In 128 Inseraten wurde auf diese 

Aspekte aufmerksam gemacht, was einem Anteil von beachtlichen 41% entspricht. In jedem 

fünften Pro-Inserat rückten die Befürworter die Bekämpfung der Frauendiskriminierung in 
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den Mittelpunkt. Den Hintergund für dieses Argument bildet der hohe Anteil an Arbeitneh-

merinnen unter den TieflohnbezügerInnen in der Schweiz. In etwas mehr als in jeder achten 

Anzeige wurde das Hauptaugenmerk insofern auf Inklusion gerichtet, als deutlich gemacht 

wurde, dass duch die Initiative alle Arbeitnehmenden einen Mindestlohn erhalten würden. 

Demgegenüber spielte die Bekämpfung wachsender Lohnunterschiede (6%) und die Stär-

kung der AHV (5%) eine untergeordnete Rolle. 

Tabelle 4.1: Die Hauptbotschaften des Pro-Lagers 

 Anzahl Anteil 

Würde/Fairness 128 41% 
Frauendiskriminierung 68 22% 
Mindestlohn für alle 39 13% 
Bekämpfung wachsender Lohnunterschiede 18 6% 
Stärkung der AHV 15 5% 
Andere Botschaften 43 14% 

 311 100% 

 

Wie der Tabelle 4.2 entnommen werden kann, waren auf Seiten der Gegner der Mindest-

lohn-Initiative verschiedene Hauptbotschaften von Bedeutung. Den Spitzenplatz belegte mit 

einer Häufigkeit von 20% das Argument, wonach das Volksbegehren die bewährte Sozial-

partnerschaft aufs Spiel setze. Dabei fällt auf, dass diese Botschaft vor allem durch Unter-

nehmerInnen ausgedrückt wurde. 

Tabelle 4.2: Die Hauptbotschaften des Contra-Lagers 

 Anzahl Anteil 

Gefährdung der Sozialpartnerschaft 196 20% 
Falsche Anreize für Junge/Berufslehre 171 17% 
Antietatismus 110 11% 
Wettbewerbsfähigkeit  90 9% 
Branchenspezifische und regionale Unterschiede 79 8% 
Falsches Rezept 74 7% 
Verlust von Arbeitsplätzen 73 7% 
Kontraproduktive Auswirkungen 71 7% 
Andere Botschaften 136 14% 

 1000 100% 

 

Die zweithäufgiste Hauptbotschaft der Initiativgegner betraf die Jungen. Hier stand die Über-

legung im Vordergrund, wonach die Initiative vor allem Berufseinsteigenden schade, da bei 

einem Mindestlohn von 4000 Franken der Anreiz drastisch sinken würde, eine Berufslehre zu 

absolvieren. Die Contra-Seite führte auch antietatistische Hautptbotschaften ins Feld. Dies 

war in jedem neunten Inserat der Fall, wobei sich die meisten Anzeigen gegen ein Lohndiktat 

des Staates wandten. Etwas weniger häufig waren Bedenken über die Wettbewerbsfähigkeit 

der Schweizerischen Volkswirtschaft (9%) und über die mangelnde Rücksicht auf branchen-

spezifische und regionale Preis- und Lohnunterschiede (8%) anzutreffen. In jeweils 7% der 

Fälle warnten die Initiativgegner vor dem Verlust von Arbeitsplätzen, machten auf weitere 
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kontraproduktive Auswirkungen aufmerksam und vertraten die Ansicht, dass es sich bei der 

vorliegenden Volksinitiative um das falsche Rezept handle. 

Pro und Contra fokussierten also auf ganz unterschiedliche Aspekte. Darüber hinaus ist zu 

betonen, dass die beiden Lager weitestgehend auf Angriffe verzichteten. Auf beiden Seiten 

waren nur in etwa jedem Hundertsten Inserat Anzeichen von negative campaigning (Nai 

2014) zu erkennen. Was die Befürworter betrifft, gingen die beiden einzigen Angriffe von der 

Unia aus. Im ersten Fall wurde der SVP-Nationalrat Ulrich Giezendanner kritisierte, indem die 

Gewerkschaft behauptete, dass der SVP-Nationalrat den Angestellten seines Tansportunter-

nehmens Dumpinglöhne bezahle. Im zweiten Fall warf die Unia Bundesrat Johannes-

Schneider-Ammann und Hans-Ulrich Bigler, dem Direktor des Gewerbeverbandes, vor, Was-

ser zu predigen und Wein zu trinken. Die Gewerkschaft führte ins Feld, dass diese beiden 

Aushängeschilder niemals für 4000 Franken im Monat arbeiten würden. Was das Contra-

Lager anbetrifft, fiel einzig die FDP mit einer Angriffsstratgie auf. In ihren acht Inseraten be-

schuldigte sie die Unia, mit der Mindestlohn-Initiative mehr Armut hervorzurufen. 

 

AbsenderInnen der Botschaften  

In Bezug auf die AbsenderInnen der Botschaften unterschieden sich die Inseratekampagnen 

der beiden sich entgegen gesetzten Lager auf markante Art und Weise. Betrachten wir zu-

nächst die Ebene der politischen Organisationen. Auf Seiten der Befürworter dominierten 

die Parteien mit einem Anteil von beinahe 50%. Von einiger Bedeutung waren auch die Ge-

werschaften. Immerhin gingen 32% der Hauptaussagen von ihnen aus. Beim Contra-Lager 

war der Anteil der Parteien mit 22% weit geringer. Überflügelt wurden diese Akteure von 

den Wirtschaftsverbänden (26%), von Komitees und von einzelnen Unternehmen (jeweils 

23%). 

Führt man sich die im Rahmen von Testimonial-Inseraten durch Individuen kommunizierten 

Hauptbotschaften vor Augen, bestätigt sich die zentrale Bedeutung der PolitikerInnen auf 

Seiten des Ja-Lagers. In 58% der Testimonials meldeten sich Parteiangehörige zu Wort. Der 

Anteil der GewerkschafterInnen betrug immerhin 32%. Im Gegensatz dazu traten Parteiver-

treterInnen auf der Contra-Seite anteilsmässig nur in halb so vielen Inseraten in Erscheinung 

(29%). Mit einem beeindruckenden Anteil von 61% zeigt sich, dass im gekauften Raum Un-

ternehmerInnen und VertreterInnen von Wirtschaftsverbänden das Nein-Lager in argumen-

tativer Hinsicht prägten. 
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5 Gripen-Fondsgesetz 

Hauptinseratetypen 

Was die Inseratekampagne der Befürworter des Gripen-Fondsgegesetzes betrifft, lässt sich 

zwischen der eidgenössischen (497 Inserate) und der kantonalen Ebene (68 Inserate) unter-

scheiden. In Bezug auf Erstere spielte die vom Pro-Komitee „Ja zum Gripen“ orchestrierte 

Hauptkampagne eine herausragende Bedeutung.6 Nicht weniger als 493 Presseanzeigen las-

sen sich dieser Kategorie zuordnen. Charakteristisch für die Inserate der Hauptkampagne 

waren der hellblaue Hintegrund und das rote “Ja-Logo“, auf dem ein senkrecht dargestellter 

Kampfjet den Buchstaben A ersetzte. Dabei konnten etwas mehr Testimonials (259) als her-

kömliche Inserate (234) gezählt werden. Aus der Abbildung 5.1 geht jeweils ein Beispiel die-

ser zwei Subkategorien hervor (Typen P1-A und P1-B). Auf der eidgenössischer Ebene wur-

den ausserdem vom APS-Team vier Inserate erhoben, die von der Schweizerischen Offiziers-

gesellschaft (SOG) publiziert wurden. Die auf der regionalen Ebene angesiedelten Inserate 

erwiesen sich als weit heterogener. Diese wurden von kantonalen Komitees (33 Inserate), 

Wirtschaftsverbänden (19), Bürgergruppen (6), kantonalen Offiziersgesellschaften (4), Lokal-

parteien (4) und Einzelpersonen (2) herausgegeben. In graphischer Hinsicht orientierten sich 

vor allem die kantonalen Komitees am Sujet der Hauptkampagne. In der Abbildung 5.1. ist 

als Beispiel des zweiten Grundtyps ein Inserat einer Industrievereinigung der Region Broye 

aufgeführt (Typ P2). Diese Organisation veröffentlichte in der Freiburger La Liberté vier Tes-

timonials. Hintergrund für dieses Engagment war der Umstand, dass der Wirtschaftsstandort 

Payerne von der Gripen-Beschaffung profitiert hätte. 

Betrachtet man die Inserate der Contra-Seite, so sticht ins Auge, dass ein Teil vom liberalen 

Komitee stammten, während die restlichen Anzeigen von verschiedenen linken Organisatio-

nen ausgingen. Auf Letztere entfielen 21 Inserate. Dabei zeichneten sich sowohl die Heraus-

gebescherschaften als auch die graphische Umsetzungen durch eine ausgeprägte Heteroge-

nität aus. Zehn Inserate wurden von linken Parteien auf subnationaler Ebene, acht vom 

Bündnis gegen neue Kampfflugzeuge, das von der GSoA koordiniert wurde, und drei von 

Regionalkomitees platziert. In der Abbildung 5.1 ist ein Testimonial-Inserat der SP des Kan-

tons Bern dargesellt (Typ C1). Das liberale Nein-Komitee publizierte insegesamt 36 Inserate. 

Diese zeichneten sich durch einen hohen Personlisierungsgrad aus. In der Tat konnten 35 

Testimonials gezählt werden. Ein entsprechendes Beispiel (Typ C2) geht ebenfalls aus der 

Abbilung 5.1 hervor. 

  

                                                                 
6
 Diesem Komitee stand der Verein für eine sichere Schweiz (VSS) vor. 
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Abbildung 5.1: Illustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Pro-Lagers 

P1-A: Inserat der nationalen Kampagne 

 
Schweiz am Sonntag, 20.4.2014 

 

P1-B: Testimonial der nationalen 
Kampagne 

P2: Regionales Inserat im Kanton Freiburg 

 
Neue Luzerner Zeitung, 14.5.2014 

 

 
La Liberté, 6.5.2014 

 

C1 Testimonial der SP Bern C2 Testimonial des liberalen Komitees 

 
Berner Zeitung, 3.5.2014 

 

 
Die Südostschweiz, 16.5.2014 
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Inhalt der Botschaften 

Dieser Abschnitt ist den Hauptbotschaften gewidmet. Aus der Tabelle 5.1 wird ersichtlich, 

dass das Pro-Lager auf abstrakte Argumente setzte. Am stärksten wurde auf den Aspekt der 

Sicherheit gesetzt. In 200 befürwortenden Inseraten stand diese Botschaft im Vordergrund. 

Dies entspricht einem Anteil von 36%. In diese Kategorie war der Slogan „Sicherheit zuerst!“ 

omnipräsent. Vereinzelt fanden sich auch Aussagen, welche die Luftwaffe mit einem siche-

ren Dach über dem Kopf gleichsetzten. In 23% der Fälle legte das Pro-Lager den Akzent auf 

die Notwendigkeit einer starken, modernen oder einsatzfähigen Luftwaffe. Am häufigsten 

wurde argumentiert, dass die Luftwaffe bei einer Ablehnung der Vorlage vor dem Nichts 

stehe. In etwas mehr als jedem zehnten Inserat stellte die Pro-Seite die Grundsatzfrage über 

die Existenz der Armee. So wurde davor gewarnt, dass auf der gegnerischen Seite Armeeab-

schaffer am Werk seien. In 50 Inseraten fanden sich Appelle zu Gunsten einer unabhängigen, 

freien oder bewaffnet neutralen Schweiz. Den nicht weiter ausgeführten Appell „Schluss mit 

der Polemik!“ tauchte ganz am Schluss der Kampagne 36 Mal auf. Auf den entsprechenden 

Inseraten waren die Parteipräsidenten der SVP, der FDP, der CVP und der BDP abgebildet, 

die am 8. Mai auf dem Bundesplatz eine unbewilligte Kundgebung abhielten, um medien-

wirksam für eine Annahme der Vorlage zu werben. Die restlichen Botschaften machten rund 

10% der Hauptbotschaften der Befürworter aus. Es ist hervorzuheben, dass nur in 4% der 

Fälle konkret auf den Gripen als Flugzeugtyp oder zumindest auf die Notwendigkeit einge-

gangen wurde, die veralteten F5-Tiger teilweise zu ersetzen. 

Tabelle 5.1: Die Hauptbotschaften des Pro-Lagers 

 Anzahl Anteil 

Aufrechterhaltung der Sicherheit 200 36% 
Notwendigkeit einer starken/modernen/einsatzf. Luftwaffe 138 23% 
Grundsatzfrage Armee 63 11% 
Unabhängige/freie/neutrale Schweiz 50 9% 
Keine Polemik 36 7% 
Andere Botschaften 63 10% 

 550 100% 

 

Während die Befürworter auf eine Vielzahl von Hauptbotschaften setzten, lassen sich auf 

Seiten der Gegner lediglich drei Argumentstränge ausmachen. Als geradezu dominant ent-

puppten sich die hohen Beschaffungskosten. In 45 der 51 Contra-Inseraten, die mindestens 

eine Botschaft enthielten, stand dieser Aspekt im Vordergrund. Dabei wurde oft auf die 

„Gripen-Milliarden“ aufmerksam gemacht. Gemäss der VOX-Analyse blieb diese Botschaft 

von den StimmbürgerInnen nicht ungehört, handelte es sich doch bei der Ablehnung der 

Vorlage um das wichtigste Motiv (Bürgisser et al. 2014). Es ist hervorzuheben, dass das libe-

rale Komitee zu 100% auf die Kostenfrage setzte, während dies auf linker Seite nur in 9 von 

15 Inseraten zutraf. Organisationen des linken Lagers drückten in jeweils drei Inseraten ihre 

grundsätzlichen Bedenken gegenüber Kampjets aus und gaben zu bedenken, dass andere 

Staatsaufgaben wichtiger seien. Die Solothurner SP-Nationalrätin Bea Heim brachte ihre Prä-

ferenzen zu Gunsten des Bidlungswesens folgendermassen auf den Punkt: „Grips statt 

Gripen“. 
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AbsenderInnen der Botschaften  

In Bezug auf die AbsenderInnen der Botschaften griffen die Befürworter auf eine Inserate-

kampagne zurück, die verhältnismässig wenig personalisiert war. In nur rund der Hälfte der 

Fälle ging die Hauptbotschaft von einem Individuum aus. So gingen allein 44% der Aussagen 

auf das Konto der verschiedenen Komitees. In dieser Hinsicht unterschieden sich die zwei 

sich entgegen gesetzten Lager stark voneinander, betrug doch der Personalisierungsgrad auf 

der Contra-Seite hohe 77%. Führt man sich hingegen die Gesamtheit der Testimonial-

Inserate vor Augen, kann bei beiden Lagern von einer Vorherrschaft von Parteiexponenten 

die Rede sein. Im Fall der Befürworter stammten 87% der analysierten Aussagen von Politi-

kern, bei den Gegnern der Vorlage betrug dieser Anteil gar 100%. 

Schliesslich ist in Bezug auf das Geschlecht von erheblichen Divergenzen zu berichten. Auf 

Seiten der Befürworter betrug der Frauenanteil lediglich 19%. Im Gegensatz dazu gingen 

innerhalb des Contra-Lagers 51% der Aussagen von Absenderinnen aus. 
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6 Fazit 

Die vorliegende Untersuchung hat sich mit den Inseratekampagnen zu den eidgenössischen 

Volksabstimmungen vom 18. Mai 2014 beschäftig. Bei weitem am meisten Inserate wurden 

dabei zur Mindestlohninitiative geschaltet. In den 56 berücksichtigten Titeln der Schweizer 

Presse erhob das APS-Team in den letzten acht Wochen des Abstimmungskampfes nicht 

weniger als 1330 Anzeigen zu diesem Volksbegehren. Dabei zeigten sich besonders die Initia-

tivgegner von ihrer aktiven Seite, stammten doch etwas mehr als drei Viertel der analysier-

ten Inserate von diesem Lager. Die Kampagne der Contra-Seite, die durch Wirtschaftsdach-

verband Economiesuisse orchestrierte wurde, zeichnete sich in Bezug auf die Inseratetätig-

keit durch eine ausserordentlich hohe Intensität aus. Dies lässt sich daran erkennen, dass 

gegenüber der Masseneinwanderungsinitiative die Gegner eine lediglich um lediglich 13% 

tiefere Publikationsfrequenz aufwiesen. Somit lässt sich festhalten, dass die Initiativgegner 

die Einführung eines gesamtschweizerischen Mindestlohnes sehr ernst nahmen und dem-

entsprechend beträchtliche finanzielle Mittel sprachen, um diese Vorlage zu bekämpfen. In 

argumentativer Hinsicht setzten sie in erster Linie auf unerwünschte Konsequenzen der Initi-

ative. Dabei führten sie vor allem die Gefährdung der Sozialpartnerschaft sowie falsche An-

reize für Jugendliche ins Feld. Als AbsenderInnen dieser Botschaften traten in erster Linie 

UnternehmerIinnen, Vertreter von Wirtschaftverbänden und PolitikerInnen bürgerlicher 

Parteien in Erscheinung. 

Die Kampagne der Befürworter der Mindestlohninitiative wurde ihrerseits stark von den 

Gewerkschaften und linken Parteien und ihren jeweiligen Aushängeschildern geprägt. Feder-

führend waren dabei der Schweizerische Gewerkschaftsbund (SGB) und die Unia. Obwohl 

das Pro-Lager in Bezug auf die Inseratetätigkeit während des gesamten Untersuchungszeit-

raumes von den Gegner überflügelt wurde, konnte es dank ihrer gut 300 Anzeigen im ge-

kauften Raum durchaus Präsenz markieren. Dies war insbesondere gegen Ende der Abstim-

mungskampagne der Fall, als die Befürworter ihre Inseratetätigkeit intensivierten. Was die 

Botschaften betrifft, standen für dieses Lager zwei Aspekte im Vordergrund. Am häufigsten 

wurde auf die Würde und die einzuhaltende Fairness gegenüber Tieflohnbezügern aufmerk-

sam gemacht. Auch die Bekämpfung der Frauendiskriminierung spielte eine wichtige Rolle.  

Auf die Gripen-Finanzierungsvorlage entfielen insgesamt 622 Inserate. Mit einem Anteil von 

etwas über 90% dominierte die befürwortende Seite. Diese war in der gesamten Schweiz 

präsent. Allerdings legte die Ja-Kampagne ihren Schwerpunkt auf die Deutschschweiz, wobei 

ländliche Gebiete im Vordergrund standen. Anteilsmässig am wenigsten Presseanzeigen 

platzierten die Befürworter in der Romandie. Es konnte gezeigt werden, dass die Publikati-

onsintensität in den traditionell armeekritischen Kantonen Jura und Neuenburg am tiefsten 

ausfiel. Ins Auge stach ausserdem, dass sich das Pro-Lager in Bezug auf die verwendeten 

Hauptbotschaften auf einem hohen Abstraktionsniveau bewegt. Auf die konkreten Vorzüge 

des Gripens wurde nur in vereinzelten Fällen eingegangen. Am häufigsten machten die Be-

fürworter auf die Aufrechterhaltung der Sicherheit aufmerksam. 
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Während auf der Pro-Seite die vom Komitee “Ja zum Gripen“ veröffentlichten Inseratesujets 

die Kampagne prägten, wurden die Inserate der Gegner, die erst in den letzten drei Wochen 

vor dem Abstimmungsdatum in der Presse zu sehen waren, von zwei Hautpinserenten plat-

ziert. Zum einen waren Organisationen aus dem linken politischen Spektrum aktiv. Hier ist zu 

betonen, dass die GSoA insofern clever agierte, als sie im Hintergrund die Fäden zog, sich 

jedoch öffentlich nicht exponierte. Zum anderen trat eine liberales Komitee mit Inseraten in 

Erscheinung, wobei darin durchwegs grünliberale AbsenderInnen für ein Nein warben. Mit-

tels deskriptiver Statistiken konnte dokumentiert werden, dass Letzere konsequent den Kos-

tenaspekt ins Zentrum ihrer Kampagne stellten. Die Hauptbotschaften, die von linker Seite 

ausgingen,  bezogen sich auch auf die “Gripen-Milliarden“, es waren aber auch andere Be-

denken von Bedeutung. Diese Nuancen sind vermutlich auf unterschiedliche Wertvorstellun-

gen innerhalb des Contra-Lagers zurückzuführen. Wie bereits in einer vergleichenden Analy-

se festgestellt werden konnte, besteht bei wertebasierter Heterogenität die Tendenz, Sub-

koalitionen zu bilden (Bernhard 2012: 105ff.). Dies hat nicht zuletzt den Vorteil, dass Streitig-

keiten über die im Abstimmungskampf zu verwendenden Argumente vermieden werden 

können.  

Eine marginale Rolle spielten demgegenüber die zwei übrigen Abstimmungsvorlagen. Zum 

Bundebschluss über die Hausarztmedizin wurden lediglich 83 und zum Berufsverbot von 

Pädophilen gar nur 22 Inserate gezählt. In beiden Fällen war die befürwortende Seite weit 

aktiver im gekauften Raum. In Bezug auf die gesundheitspolitische Vorlage setzte das Ja-

Lager auf die hohe Glaubwürdigkeit der HausärztInnen, die häufig mit Testimonial-Inseraten 

für einen Annahme einstanden. Dementsprechend stand auf Seiten der Befürworter die Be-

deutung der Hausarztmedizin im Zentrum der Argumentation. Es handelte sich jedoch nicht 

um zentral gesteuerte, sondern um eine regional verankerte Inseratetätigkeiten. Das Pro-

Lager platzierte am meisten Inserate in den Kanton Schaffhausen, Thurgau und Zug. Was die 

Gegenseite anbetrifft, ist darauf hinzuweisen, dass deren Inserate erst in den zwei letzten 

Wochen platziert wurden. 

In Bezug auf die Pädophilie-Initiative betrifft das auffallendste Merkmal die vergleichweise 

starke Präsenz der BDP, die sich durchaus überraschend und im Gegensatz zu den übrigen 

Parteien der moderaten Rechten für das Volksbegehren ausgesprochen hatte. Der Umstand, 

dass Christine Bussat, die Gründerin und Präsidentin der Initianten von “Marche blanche“ 

nach der Abstimmung der BDP beitrat und anschliessend im Kanton Waadt für die bevorste-

henden eidgenössischen als Zugpferd der Partei aufgestellt wurde, nährt die Vermutung, 

dass im Hinblick auf den anstehenden Wahlkampf parteipolitische Profilierungsüberlegun-

gen von Beduetung waren. 
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Methodischer Anhang 

Vorgehen 

Im Rahmen seiner Dokumentationsarbeit erfasst, dokumentiert und analysiert das an der 

Universität Bern angesiedelte Projekt Année Politique Suisse (APS) Zeitungsinserate zu sämt-

lichen eidgenössischen 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 Zeitungskürzel sowie der Seitenzahl vier In-

formationen aufgenommen. Die auf diese Weise sichergestellten Dokumente werden zu 

einer chronologisch geordneten Sammelmappe zusammengefügt. Auf Ebene der einzelnen 

Inserate wird ein Datensatz erstellt, der zusätzliche Variablen umfasst. 

Darüber 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 für zukünftige Forschungsprojekte. 

 

Erfasste Pressetitel 

In der vorliegenden Analyse wurden 56 Pressetitel berücksichtigt. Neben den wichtigsten 

überregionalen Presseerzeugnissen wurde für jeden Kanton mindestens eine Zeitung ausge-

wählt, wobei die Auflagenstärke (gemäss WEMF 2013) als Selektionskriterium diente. Insge-

samt 45 Regionalzeitungen wurden jeweils einem Kanton zugeordnet, während elf Presseti-

tel einen überregionalen Charakter aufweisen.  

Was die Sprachregionen anbetrifft, beinhaltet die vorliegende Fallauswahl 40 deutsch-, elf 

französisch- und fünf 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 beträgt ca. 15 Millionen Exemplare pro Woche.  

Geordnet nach Pressegattung und Sprachregion sind die ausgewählten Pressetitel in den 

folgenden zwei Seiten aufgelistet. 
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Elitepresse 

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche 

Neue Zürcher Zeitung Deutschschweiz überregional 6 
Le Temps Romandie überregional 6 

 

Regionalpresse 

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche 

Aargauer Zeitung Deutschschweiz AG 6 
Appenzeller Volksfreund Deutschschweiz AI 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 
Südostschweiz, Die (Glarus) Deutschschweiz GL 6 
Südostschweiz, Die (Graubünden) 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 Genève Romandie GE 6 
Corriere del Ticino Ital.Schweiz TI 6 
Regione Ticino, La Ital. Schweiz TI 6 

 

Boulevardpresse 

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche 

Blick Deutschschweiz überregional 6 
Matin, Le Romandie überregional 6 

(Fortsetzung auf der nächsten Seite) 
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Gratiszeitungen 

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 (Zürich) Deutschschweiz ZH 5 
Blick am Abend Deutschschweiz überregional 5 
20 minutes (Genève) Romandie GE 5 
20 minutes (Lausanne) Romandie VD 5 
20 minuti (Ticino) Ital. Schweiz TI 5 

 

Sonntagspresse 

Titel Sprachregion Kanton/Region Ausgaben/Woche 

NZZ am Sonntag Deutschschweiz überregional 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 (Graubünden) Deutschschweiz GR 1 
Schweiz am Sonntag (Solothurn) Deutschschweiz SO 1 
SonntagsBlick Deutschschweiz überregional 1 
SonntagsZeitung Deutschschweiz überregional 1 
Zentralschweiz am Sonntag (Luzern) Deutschschweiz LU 1 
Zentralschweiz am Sonntag (Zug) Deutschschweiz ZG 1 
Matin Dimanche, Le Romandie Süberregional 1 
Caffè, Il Ital. Schweiz TI 1 
Mattino della domenica, Il Ital. Schweiz TI 1 

 


