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Zusammenfassung 

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

gen vom 30. November 2014. Im ersten Kapitel werden die drei Volksinitiativen „Schluss mit 

den Steuerprivilegien für Millionäre“, die Ecopop- und die Goldinitiative hinsichtlich allge-

meiner Kriterien miteinander verglichen. Dabei werden zunächst mit der Intensität und der 

Ausrichtung der verschiedenen Inseratekampagnen die zwei Hauptindikatoren präsentiert. 

Anschliessend erfolgt die Analyse der Platzierung der Anzeigen nach Pressegattungen sowie 

zeitlichen und geographischen Aspekten. In den Kapiteln 2, 3 und 4 stehen vorlagenspezifi-

sche Eigenschaften im Vordergrund.1 In einem ersten Schritt werden für jede Vorlage die 

meist verwendeten Inseratetypen vorgestellt. Danach wird auf den Inhalt sowie auf die Ab-

senderInnen der Hauptbotschaften eingegangen. Das vierte Kapitel schliesst mit einem Fazit. 

Die vorliegende APS-Inserateanalyse fördert folgende Haupterkenntnisse zu Tage:  

- Intensität und Ausrichtung: Insgesamt wurden 1365 Inserate erhoben. Davon entfie-

len deren 659 auf die Ecopop-Initiative deren 528 auf die Pauschalbesteuerungs-

Vorlage und deren 178 auf die Gold-Initiative. In allen Fällen handelte es sich um ein-

seitige Angelegenheiten. Die jeweiligen Contra-Lager dominierten mit Anteilen von 

mindestens 90%. 

- Pauschalbesteuerung: Auf der befürwortenden Seite gingen die meisten Inserate von 

regionalen Mobilisierungsanstrengungen aus. Im Gegensatz dazu kann von einer 

zentral gesteuerten Inseratekampagne der Initiativgegner die Rede sein. Diese zeich-

nete sich durch einen hohen Personalisierungsgrad aus. Dabei traten weitaus am 

häufigsten Angehörige der FDP in Erscheinung. Ihren Schwerpunkt legten das Contra-

Lager auf Graubünden und Kantone der Zentral- und Ostschweiz. 

- Ecopop-Initiative: Die Urheberorganisation Ecopop setzte in argumentativer Hinsicht 

auf die Kontrolle des Bevölkerungswachstums, während die übrigen Inserenten der 

befürwortenden Seite vorwiegend die Beschränkung der Einwanderung ins Feld führ-

ten. Das Contra-Lager war über den gesamten Untersuchungszeitraum und landes-

weit mit Inseraten präsent. Die gegnerische Hauptkampagne versuchte insbesondere 

mit dem Slogan „Absurd und gefährlich“ die Stimmbevölkerung zu einer Ablehnung 

zu bewegen. Als Inserenten traten neben den dominierenden Komitees vor allem 

Wirtschaftsverbände, Gewerkschaften und politische Parteien in Erscheinung. 

- Gold-Initiative: Die Inserate der Initiativgegner fielen in graphischer Hinsicht durch 

einen einheitlichen Auftritt auf. Das Contra-Lager wandte sie sich gegen eine Schwä-

chung der Schweizerischen Nationalbank und plädierte für die Aufrechterhaltung ih-

rer Unabhängigkeit. Dagegen hob die Pro-Seite in ihren lediglich zwei Inseraten den 

Sicherheitsaspekt hervor. 

  

                                                                 
1
 Aufgrund von fehlerhaft abgespeicherten PDF-Dokumenten können in Bezug auf die vorlagenspezifischen 

Analysen sieben Inserate bei der Pauschalbesteuerung und 21 bei der Ecopop-Initiative nicht berücksichtigt 
werden. Die Anteile der fehlenden Daten betragen 1.3% respektive 3.2%. 
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1 Die Inseratekampagnen im Überblick 

Rekapitulation der Abstimmungsvorlagen 

Im Rahmen des eidgenössischen Urnenganges vom 30. November lehnte die Schweizer 

Stimmbevölkerung alle drei zur Abstimmung gelangenden Volksinitiativen ab (s. Tabelle 1.1). 

Das Volksbegehren „Schluss mit den Steuerprivilegien für Millionäre“, das von der Alternati-

ven Liste (AL) eingereicht wurde, forderte die Abschaffung der sogenannten “Pauschalbe-

steuerung“. Dieses Regime veranlagt ausländische Personen, die in der Schweiz ansässig sind 

und hierzulande keiner Erwerbstätigkeit nachgehen, nach ihren geschätzten Lebenshal-

tungskosten. In den letzten Jahren ist die Aufwandsbesteuerung verstärkt in die Kritik gera-

ten. In den Kantonen Zürich, Schaffhausen, Basel-Stadt, Basel-Landschaft und Appenzell In-

nerrhoden wurde sie abgeschafft. Als Reaktion auf die Volksinitiative verschärften die eidge-

nössischen Räte im Jahre 2012 die Bemessungsgrundlagen der Aufwandsbesteuerung (Bern-

hard 2013). Im Parlament wurde die Volksinitiative von der bürgerlichen Ratsmehrheit ver-

worfen und lediglich durch der SP, die Grünen sowie die EVP unterstützt. Dementsprechend 

war der Abstimmungskampf vom Links-Rechts-Gegensatz geprägt. Während die linken Par-

teien und die Gewerkschaften für eine Annahme plädierten, sprachen sich die Partien des 

rechten Spektrums (SVP, FDP, CVP, BDP und GLP) und die Wirtschaftsverbände für ein Nein 

aus. Einzig fünf Kantonalsektionen der Grünliberalen wichen von der Linie der Mutterpartei 

ab. Wie aufgrund der Umfrageergebnisse erwartet werden konnte, ging das Contra-Lager 

siegreich aus der Abstimmung hervor. 40.8% der teilnehmenden Stimmbevölkerung und 

einzig der Kanton Schaffhausen stimmten dafür. 

Tabelle 1.1: Resultate der eidgenössischen Abstimmungsvorlagen vom 30. November 2014 

 Zustimmung Stimmbeteiligung 
 Volk Stände  

Pauschalbesteuerung 40.8% 1 49.2% 
Ecopop-Initiative 25.9% 0 49.4% 
Gold-Initiative 22.7% 0 48.7% 

 

Die zweite Vorlage betraf die Volksinitiative „Stopp der Überbevölkerung – zur Sicherung der 

natürlichen Lebensgrundlagen“. Diese wurde in der öffentlichen Debatte nach ihrer Urhebe-

rin, der Umweltschutzorganisation Ecopop, bezeichnet. Das Volksbegehren enthielt zwei 

Hauptforderungen. Erstens sollte die jährliche Nettozuwanderung auf maximal 0.2% der 

ständigen Wohnbevölkerung begrenzt werden. Zweitens verlangte die Initiative, dass 10% 

der Gelder, die der Bund im Rahmen seiner Entwicklungshilfe ausgibt, für Massnahmen der 

Familienplanung eingesetzt werden. Die Initiative blieb im Parlament chancenlos, nicht zu-

letzt weil die geforderte Zuwanderungsbeschränkung das Personenfreizügigkeitsabkommen 

mit der Europäischen Union im Rahmen der Bilateralen Verträge verletzte (Bernhard 2014a). 

Im Nationalrat stimmten lediglich drei Mitglieder der SVP-Fraktion und im Ständerat einzig 

der parteilose Thomas Minder für die Vorlage. Mit Ausnahme der AUNS und sieben Sektio-

nen der SVP empfahl die gesamte politische Elite die Ecopop-Initiative zur Ablehnung. Neun 

Monate nach dem Ja zur Masseneinwanderungsinitiative wurde das Abstimmungsergebnis 
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mit Spannung erwartet. Am 30. November erlitt die Ecopop-Initiative eine deutliche Abfuhr. 

Die Vorlage wurde nur von 25.9% der Stimmenden und von keinem einzigen Kanton befür-

wortet. 

Schliesslich hatte das Stimmvolk über die Volksinitiative „Rettet unser Schweizer Gold“ zu 

befinden. Dieses von SVP-Exponenten lancierte Begehren forderte erstens, dass die Schwei-

zerische Nationalbank (SNB) mindestens 20% ihrer Reserven in Gold zu halten habe. Zwei-

tens sollte dieses Gold in der Schweiz gelagert werden und drittens nicht verkauft werden 

dürfen (Canetg 2014). In den eidgenössischen Räten stiess die Gold-Initiative auf wenig Ge-

genliebe. Abgesehen von einer Mehrheit der SVP-Fraktion im Nationalrat und zwei Ständera-

ten wurde sie durchwegs verworfen. Die Ja-Parole gaben die AUNS, die Genfer MCG sowie 

eine Mehrheit der SVP-Kantonalparteien heraus. Demgegenüber war das gegnerische Komi-

tee breit abgestützt. Neben den grossen Parteien setzten sich sowohl die Wirtschaftsver-

bände als auch die Gewerkschaften für eine Ablehnung ein. Nach einem vergleichsweise 

flauen Abstimmungskampf fiel das Verdikt klar aus: 77.3% der teilnehmenden Stimmbevöl-

kerung und alle Stände lehnten die Volksinitiative ab. 

 

Intensität und Ausrichtung 

Zunächst werden die zwei Abstimmungskampagnen in Anlehnung an Kriesi (2005) 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 Wo-

chen vor dem Abstimmungstermin (d.h. zwischen dem 6. Oktober und dem 30. November 

2014) für jede Vorlage publiziert wurden. Was die Ausrichtung der Kampagnen betrifft, wird 

für jedes Lager (Pro und Contra) der Anteil der Inserate an der Gesamtzahl der jeweiligen 

Vorlage berechnet. 

Es ist zu betonen, dass in der vorliegenden Untersuchung lediglich Inserate berücksichtigt 

werden, die jeweils nur eine der drei eidgenössischen Abstimmungsvorlagen zum Thema 

hatten. Dies ist insofern von Bedeutung, als in den beigezogenen Zeitungen insgesamt 89 

Anzeigen auftauchten, die sich auf alle drei Geschäfte bezogen. Die meisten warben für ein 

dreifaches Nein.2 Am häufigsten anzutreffen waren dabei jene Inserate, die von den fünf 

bürgerlichen Parteien SVP, FDP, CVP, BDP und GLP im Rahmen einer Schlussmobilisierung 

zwischen dem 22. und dem 27. November herausgegeben wurden. Ohne diese Inserate er-

hob das APS-Team 1365 Inserate. Im Durchschnitt fand sich somit in zwei von drei Zeitungs-

ausgaben ein Inserat zu einer der drei Abstimmungsvorlagen vom 30. November.3 

Wie aus der Tabelle 1.2 hervorgeht, wurden in der Schweizer Presse am meisten Inserate zur 

Ecopop-Initiative publiziert. Im Verhältnis zur Gesamtzahl entsprechen diese 659 Anzeigen 

einem Anteil von 48%. Dahinter folgte die Volksinitiative zur Abschaffung der Pauschalbe-

steuerung mit 528 Presseinseraten (Anteil von 39%). Nur deren 178 entfielen schliesslich auf 

die Gold-Initiative (Anteil von 13%). 

                                                                 
2
 Diese Ausnahme betrifft ein Inserat, das von den Schweizer Demokraten des Kantons Thurgau geschaltet 

wurde. 
3
 Auf die Berücksichtigung von Publikationsausfällen (bspw. aufgrund von Feiertagen) wurde verzichtet. 
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Tabelle 1.2: Verteilung der Inserate nach Vorlage und Lager 

 Pro Contra Total 

Ecopop-Initiative 63 (9.6%) 596 (90.4%) 659 
Pauschalbesteuerung 17 (3.2%) 511 (96.8%) 528 
Gold-Initiative 2 (1.1%) 176 (98.9%) 178 
   1365 

 

Diese Kennzahlen weisen beachtliche Parallelen mit dem redaktionellen Bereich der Schwei-

zer Zeitungen auf. Gemäss dem vom fög (2014) publizierten Abstimmungs-Monitor ergibt 

sich punkto Intensität eine identische Reihenfolge. Die entsprechenden Anteile betrugen 

50% für die Ecopop-Initiative, 30% für die Abschaffung der Pauschalbesteuerung und 20% für 

die Gold-Initiative. 

Was die Ausrichtung der Inseratekampagnen betrifft, sticht ins Auge, dass es sich in allen 

drei Fällen um einseitige Angelegenheiten zu Gunsten der Nein-Seite handelte. In Bezug auf 

die Ecopop-Initiative stammten 596 der 659 Inserate von den Initiativgegnern. Dies ent-

spricht einem Contra-Anteil von gut 90%. Zur Volksinitiative „Schluss mit den Steuerprivile-

gien für Millionäre“ standen 511 Contra- lediglich 17 Pro-Inserate gegenüber. Die Gegner 

zeichneten somit für knapp 97% der vorlagenspezifischen Presseanzeigen verantwortlich. In 

Bezug auf die Gold-Initiative veröffentlichten die Befürworter nur zwei Inserate. Mit 176 

Anzeigen dominierten die Gegner den gekauften Raum. 99% der vorlagenspezifischen Inse-

rate stammten also vom Contra-Lager. Es ist darauf hinzuweisen, dass auch unter Berück-

sichtigung eines Zeitraums von mehr als acht Wochen diese Kräfteverhältnisse identisch 

ausgefallen wären. Dies liegt im Umstand begründet, dass – etwa im Gegensatz zu den Vor-

lagen von September 2014 (vgl. Bernhard 2014b) – keine Inserate aufzufinden waren, die zu 

einem früheren Zeitpunkt publiziert wurden. 

Was die Medienberichterstattung anbetrifft, kann ebenfalls von einer starken Nein-

Dominanz die Rede sein. Stützt man sich auf die Publikation des fög (2014), so zeigt sich, 

dass sich die Schweizer Presse besonders gegenüber der Ecopop- und der Gold-Initiative 

kritisch äusserte. Bei der steuerpolitischen Volksinitiative fällt auf, dass in der Deutsch-

schweiz die Einwände von journalistischer Seite stärker ausgeprägt waren als in der Roman-

die. 

 

Platzierung in der Presse 

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

widmet. Dabei wird auf die Unterscheidung zwischen Elitepresse, Regionalpresse, Boule-

vardpresse, Gratispresse und Sonntagspresse zurückgegriffen. Aufgrund des Umstandes, 

dass die Anzahl Pressetitel pro Kategorie grossen Unterschieden unterliegt (s. Liste im me-

thodischen Anhang), wird aus Gründen der Vergleichbarkeit mit der Anzahl Inserate pro 

Ausgabe eine relative Kennzahl berücksichtigt.4 Wie bereits in der jüngeren Vergangenheit 

                                                                 
4
 So hätte die Berechnung eines absoluten Indikators (bspw. Anzahl Artikel pro Pressegattung) eine starke Ver-

zerrung zu Gunsten der Regionalpresse zur Folge, da die meisten Pressetitel dieser Kategorie zuzuordnen sind. 
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festgestellt werden konnte, lässt sich die höchste Publikationsfrequenz bei der Sonntags-

presse beobachten. Im Durchschnitt fand sich in den entsprechenden Zeitungen etwas mehr 

als ein Inserat (1.02) zu einer der drei interessierenden Vorlage. Leicht überdurchschnittlich 

berücksichtigt wurden die Regionaltitel (0.76 Inserate pro Ausgabe). Die Publikationsfre-

quenz erwies sich dagegen in der Gratispresse (0.50 Inserate pro Ausgabe), in der Boule-

vardpresse (0.24) und in der Elitepresse (0.07 Inserate pro Ausgabe) als unterdurchschnitt-

lich. Aufhorchen lässt dabei der unüblich tiefe Wert für Letztere. 

Wenden wir uns nun den einzelnen Abstimmungskampagnen zu. Tabelle 1.3 liefert einen 

Überblick über die durchschnittliche Anzahl der Inserate pro Printausgabe, die von den je-

weiligen Pro- und Contra-Lagern publiziert wurden. In drei von sechs Fällen wurde am stärks-

ten auf die Sonntagspresse gesetzt. Dies betrifft die Initiativgegner der Ecopop-Initiative und 

beide Lager der Pauschalbesteuerungs-Vorlage. Das Pro-Lager der Ecopop-Initiative war am 

stärksten in den Gratiszeitungen präsent, während beide Lager der Gold-Initiative auf die 

Regionalzeitungen abzielten. Überdies sticht ins Auge, dass die Elitepresse nur von den drei 

Contra-Lagern berücksichtigt wurde. In den Boulevardzeitungen präsent waren schliesslich 

nur die Gegner der Abschaffung der Pauschalbesteuerung sowie die zwei sich im Rahmen 

der Ecopop-Initiative gegenüber stehenden Lager. 

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

 Pauschalbesteuerung Ecopop Gold 
 Pro Contra Pro Contra Pro Contra 

Elitepresse - 0.03 - 0.03 - 0.01 
Regionalpress 0.01 0.32 0.03 0.30 0.00 0.11 
Boulevardpresse - 0.03 0.01 0.20 - - 
Gratispresse 0.01 0.08 0.06 0.31 - 0.05 
Sonntagspresse 0.01 0.41 0.01 0.52 - 0.08 

 0.01 0.25 0.03 0.30 0.00 0.09 

 

Zeitlicher Verlauf 

Im Folgenden wird die zeitliche Entwicklung der Inserateplatzierungen beleuchtet, wobei 

eine Analyse nach Publikationswochen durchgeführt wird. Aggregiert man die Inserate der 

beiden eidgenössischen Abstimmungsvorlagen vom 30. November, so zeigt sich, dass von 

der achtletzten bis zur zweitletzten Woche die Inseratepräsenz gesteigert wurde (vgl. erstes 

Diagramm in der Graphik 1.1). Blendet man die beiden letzten Wochen aus, kann von einer 

exponentiellen Entwicklung die Rede sein. Die Intensität in der allerletzten Woche fiel wie 

üblich weit tiefer aus. Sie entsprach jenem Niveau, das in der viertletzten Woche registriert 

wurde. Die Haupterklärung für den soeben beschriebenen Verlauf liegt darin begründet, 

dass die StimmbürgerInnen die Abstimmungsunterlagen im Zeitraum zwischen der fünft- 

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 Kampagnenintensität markant zu erhöhen 

(Bernhard 2012: 175).  
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Aus den restlichen drei Diagrammen der Graphik 1.1 gehen für jede Vorlage die jeweilige 

Anzahl publizierter Inserate pro Woche hervor, die von den zwei sich entgegen gesetzten 

Lagern stammten. Was die Pauschalbesteuerung anbetrifft, ist ersichtlich, dass in der acht- 

und siebtletzten Woche gar keine Inserate platziert wurden. Die Gegner starteten ihre Publi-

kationstätigkeit in der sechstletzen Woche, und zwar auf wenig intensive Art und Weise. Sie 

konzentrierten sich auf die dritt- und die zweitletzte Woche. In diesem Zeitraum wurden 

61% der Contra-Anzeigen platziert. Die Befürworter steigerten ihre auf tiefem Niveau ange-

siedelte Präsenz kontinuierlich von der fünft- bis zur zweitletzten Woche. In den letzten sie-

ben Tagen wurde nur noch ein Inserat der Ja-Seite erhoben. Die Gegner der Ecopop-

Initiative waren während des gesamten Untersuchungszeitraumes im gekauften Raum prä-

sent. Auch hier wurde die Mehrzahl der Inserate während der dritt- und der zweitletzten 

Woche platziert (53%). Die Befürworter der Vorlage traten ab der fünftletzten Woche mit 

Inseraten in Erscheinung. Der Fokus wurde dabei auf die zweitletzte Woche gelegt. 38 der 63 

Contra-Anzeigen wurden in diesem Zeitraum publiziert. Im Fall der Gold-Initiative fällt auf, 

dass sich die Gegner auf die vier letzten Wochen fokussierten. Dabei unterlag die Publikati-

onsintensität verhältnismässig geringen Schwankungen. Die beiden Pro-Anzeigen zu dieser 

Vorlage wurden ihrerseits in der dritt- und in der zweitletzten Woche platziert. 

Graphik 1.1: Anzahl Inserate pro Woche 

Alle Vorlagen Pauschalbesteuerung 

  
Ecopop Gold 

  
 

  



 
 10 

Geographische Verteilung 

Dieser Abschnitt setzt sich mit der geographischen Verteilung der Inserate auseinander. Da-

bei wird auf die Sprachregionen und anschliessend auf die einzelnen Kantone eingegangen. 

Von den 1365 Inseraten, die im Rahmen der drei Abstimmungskampagnen vom 30. Novem-

ber gezählt wurden, entfielen deren 1081 auf die Deutschschweiz (79%), deren 252 auf die 

Romandie (18%) und lediglich deren 32 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, ergibt sich ein bekanntes Muster. 

Die Publikationsintensität erweist sich am höchsten in der Deutschschweiz (0.76 Inserate pro 

Ausgabe), gefolgt von der Romandie (0.53) und dem Tessin (0.21). 

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

raten pro Printausgabe nach Lager auf. Daraus geht bezüglich der sprachregionalen Vertei-

lung ein differenziertes Bild hervor. Es stellt sich heraus, dass in drei der sechs Fälle die 

Deutschschweiz am stärksten berücksichtigt wurde. Dies betrifft die potenten Gegner der 

Ecopop- und der Pauschalbesteuerungs-Vorlage sowie die Befürworter der letztgenannten 

Vorlage. Bei beiden Lagern der Gold-Initiative lässt sich in der Romandie die höchste Publika-

tionsfrequenz feststellen. Demgegenüber war die Pro-Seite der Ecopop-Initiative verhältnis-

mässig in der Tessiner Presse am aktivsten. Ausserdem ist darauf hinzuweisen, dass die 

sechs hier untersuchten Lager in der Deutschschweiz und in der Romandie mit Inseraten in 

Erscheinung traten. Hingegen verzichteten die Befürworter der Pauschalbesteuerungs-

Initiative und die im Zusammenhang mit der Gold-Initiative aktiven Organisationen darauf, in 

der italienisch sprechenden Schweiz mit Inseraten in Erscheinung zu treten.  

Tabelle 1.4: Durchschnittliche Anzahl Inserate pro Ausgabe in den Sprachregionen  

 Pauschalbesteuerung Ecopop Gold 
 Pro Contra Pro Contra Pro Contra 

Deutschschweiz 0.01 0.27 0.03 0.36 0.00 0.09 
Romandie 0.00 0.23 0.03 0.16 0.00 0.12 
Italienische Schweiz - 0.11 0.04 0.06 - - 

 0.01 0.26 0.03 0.30 0.00 0.09 

 

Die nachstehende Graphik 1.2 stellt für die analysierten Abstimmungsvorlagen die Publikati-

onsfrequenzen auf Ebene der Kantone dar. Dabei wurde die offizielle Kantonsreihenfolge 

des Bundesamtes für Statistik eingehalten. Zusätzlich sind am Ende die überregionalen Pres-

setitel (Bezeichnung “überreg“) eingetragen. Aus dem ersten Diagramm gehen die Resultate 

für die Volksinitiative zur Abschaffung der Pauschalbesteuerung hervor. Die befürwortende 

Seite war in lediglich zehn Kantonen und in keinem überregionalen Medium präsent. Die 

höchste Intensität lässt sich im Aargau und in Basel-Landschaft beobachten. Wie aus dem 

Kapitel 2 hervorgeht, war die überdurchschnittliche Inseratetätigkeit in diesen zwei Kanto-

nen auf lokale Mobilisierungsanstrengungen zurückzuführen. Die Initiativgegner setzten 

ebenfalls geographische Schwerpunkte. Besonders aktiv waren sie in Graubünden und in den 

meisten Kantonen der Zentralschweiz (SZ, UR, ZG, OW und NW) und der Ostschweiz (AI, AR 

und TG). Demgegenüber fanden sich in den untersuchten Zeitungen der Kantone Zürich und 
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Neuenburg keine Inserate, die für ein Festhalten am Status Quo plädierten. In Bezug auf die 

befürwortende Seite der Ecopop-Initiative lässt sich im Kanton Freiburg die weitaus höchste 

Publikationsfrequenz feststellen. Ebenfalls präsent war dieses Lagern in zehn weiteren Kan-

tonen (ZH, BE, LU, SZ, BS, AR, AI, SG, TG und TI). Demgegenüber waren die Gegner der Eco-

pop-Initiative in der gesamten Schweiz mit Inseraten aktiv. Bevorzugt wurden dabei verein-

zelte semi-urbane Kantone der Deutschschweiz. Die höchste Publikationsintensität konnte 

im Kanton Aargau registriert werden (0.64 Inserate pro Zeitungsausgabe). Dahinter folgten 

Basel-Landschaft (0.59), Thurgau (0.56) und Zug (0.48). Weit weniger stark berücksichtigt 

wurden die Kantone der lateinischen Schweiz im Allgemeinen und das Tessin im Besonderen. 

Was die Gold-Initiative anbetrifft, geht aus der Graphik 1.2 hervor, dass die beiden Pro-

Inserate in den Kantonen Luzern und Wallis platziert wurden. Die Gegner traten ihrerseits 

mit Ausnahme der Kantone Obwalden, Nidwalden und Tessin flächendeckend in Erschei-

nung. Obenaus schwang wiederum der Kanton Aargau mit einer Intensität von 0.29 Insera-

ten pro Zeitungsausgabe. 

Graphik 1.2: Inserate pro Ausgabe in den Kantonen  

Pauschalbesteuerung Ecopop-Initiative Gold-Initiative 
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2 Volksinitiative zur Abschaffung der 
Pauschalbesteuerung 

Hauptinseratetypen 

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

mittelt, die in der Abstimmungskampagne zur Volksinitiative „Schluss mit den Steuerge-

schenken für Millionäre“ in der Schweizer Presse publiziert wurden. Was die befürwortende 

Seite anbetrifft, verwendeten sieben der insgesamt 17 Inserate das Sujet des nationalen 

Komitees, das von der Alternativen Liste koordiniert wurde. Diese zeichnete sich durch die 

Abbildung der Helvetia aus, welche die republikanischen Werte der Schweiz symbolisiert. 

Diese Anzeigen waren auf weissem Hintergrund gehalten und wiesen rote Balken auf. In der 

Abbildung 2.1 geht ein entsprechendes Beispiel hervor (vgl. Typ P1). Die Designs der restli-

chen zehn Inserate des Pro-Lagers unterscheiden sich stark. Dies ist dem Umstand geschul-

det, dass diese von unterschiedlichen Inserenten ausgingen, die unabhängig voneinander auf 

regionaler Ebene aktiv wurden. In der Abbildung 2.1 befindet sich ein Testimonial, das sich 

gegen die Privilegien des „Geldadels“ wandte. Hinter diesen mit einer Krone versehenen 

Inseraten standen die JUSO und die SP. Die entsprechenden Inserate wurden in den Kanto-

nen Aargau und Basel-Landschaft platziert, wobei in Letzterem die zwei Regierungsratskan-

didierenden der SP auftraten. 

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

P1: Inserat des Pro-Komitees P2: Testimonial 

 
20 Minuten, 20. 11. 2014 
  

Aargauer Zeitung, 13.11.2014 

 

Die Inseratekampagne der Initiativgegner schien dagegen weitgehend zentralisiert gesteuert 

worden zu sein. Das Engagement des Contra-Lagers im gekauften Raum wurde stark vom 

nationalen Komitee „Nein zur Pauschalbesteuerungs-Initiative“ geprägt, dem der Schweize-

rische Gewerbeverband (SGV) vorstand. 430 der 501 der Inserate der gegnerischen Seite 

wiesen denn auch das Design der Hauptkampagne auf. Dabei trat in 393 Fällen das nationale 
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Komitee als Inserent in Erscheinung. Wie der Abbildung 2.2 entnommen werden kann (vgl. 

Typen-P1), wurden die Botschaften in roter Schrift, die restlichen Bestandteile in blauer 

Schrift verfasst, und der Hintergrund als zerknittertes Papier dargestellt. Ins Auge stach in 

Bezug auf die Inserate der Hauptkampagne der überaus hohe Anteil an Testimonial-

Inseraten. Dieser betrug beachtliche 83%. Unter den übrigen Contra-Inseraten spielten jene 

des Westschweizer Komitees „Nein zur Pauschalbesteuerungsinitiative“ die aktivste Rolle. Es 

ist zu betonen, dass diese auf rotem Hintergrund gehaltenen Testimonials in allen drei un-

tersuchten Sprachregionen anzutreffen waren. Unter einer Schweizerkarte plädierten jeweils 

lokal bekannte Persönlichkeiten aus föderalistischen Überlegungen für eine Ablehnung des 

Volksbegehrens. In der Abbildung 2.2 ist ein entsprechendes Beispiel aus dem Kanton Bern 

ersichtlich (Typ P2). Die restlichen 31 Anzeigen der Initiativgegner weisen eine ausgeprägte 

Heterogenität auf. Es sticht ins Auge, dass die meisten Inserate dieser Restkategorie aus der 

Romandie stammten. In diesem Zusammenhang sind die grosse Bedeutung der Aufwands-

besteuerung in den Kantonen Waadt, Wallis und Genf sowie der Umstand in Erinnerung zu 

rufen, dass im letztgenannten Stand auch auf kantonaler Ebene über eine Initiative befun-

den wurde, welche die Abschaffung dieses Steuerregimes forderte. 

Abbildung 2.2: Illustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Contra-Lagers 

P1-A: Herkömmliches Inserat der Hauptkampagne 

 
  Die Südostschweiz, 3.11.2014 
 

P1-B: Testimonial-Inserat der Hauptkampagne P2: Inserat des Westschweizer Komitees  

 
Berner Zeitung, 14.11.2014 

 
Der Bund, 14.11.2014 

 

 

  



 
 14 

Inhalt der Botschaften 

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

die zwei sich entgegen gesetzten Lager 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 

Elemente). 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.  

Auf Seiten der Befürworter standen zwei Hauptbotschaften im Vordergrund. In acht Fällen 

wurde mit der Abschaffung der Pauschalbesteuerung auf ganz allgemeine Weise die Forde-

rung der Volksinitiative ins Feld geführt. In sieben Inseraten schrieb sich das Pro-Lager die 

Bekämpfung von Steuergeschenken und Steuerprivilegien auf seine Fahnen.5 

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

Häufigkeit auf. Dabei kann von einem verhältnismässig geringen Konzentrationsgrad die Re-

de sein. In argumentativer Hinsicht wurde die Inseratekampagne also von verschiedenen 

Aspekten geprägt. In jedem fünften Inserat machte das Contra-Lager auf die Einhaltung der 

Kantonshoheit in Steuerangelegenheiten und föderalistischer Prinzipen aufmerksam. Eine 

wichtige Rolle spielte auch die Erwähnung von Steuererhöhungen und von Steuerausfällen 

bei einer Annahme der Initiative. Diese zwei Botschaften traten je in jedem sechsten Fall am 

prominentesten in Erscheinung. In vereinzelten Fällen wurden diese beiden Aspekt kombi-

niert, indem aufgrund von zu erwartenden Steuerausfällen vor Steuererhöhungen gewarnt 

wurde. In etwas mehr als jeder zehnten Presseanzeige standen die wirtschaftlichen Vorteil 

der Pauschalbesteuerung im Vordergrund. Dabei wurde vor allem kommuniziert, dass die 

betroffenen Steuerzahler für die lokale Wirtschaft wichtig seien, da sie vor Ort konsumierten 

und auch als Sponsoren und Wohltäter in Erscheinung träten. Die Bedeutung der Pauschal-

besteuerung für die Berg- und Randregionen (7%) und die generelle Infragestellung der 

Steuerabzüge durch den Initiativtext (5%) wurden demgegenüber weniger oft zur Sprache 

gebracht. 

Tabelle 2.1: Die Hauptbotschaften des Contra-Lagers 

 Anzahl Anteil 

Einhaltung der Kantonshoheit/Föderalismus 102 20% 
Verhinderung von Steuererhöhungen 83 17% 
Die Initiative führt zu Steuerausfällen 82 16% 
Wirtschaftliche Vorteile der Pauschalbesteuerung 53 11% 
Bedeutung der Pauschalbesteuerung für Randregionen 37 7% 
Initiative stellt Steuerabzüge in Frage 26 5% 
Andere Botschaften 117 23% 

 500 100% 

  

                                                                 
5
 In einem Pro-Inserat war gar keine Botschaft anzutreffen, während in einem Fall die Gruppe für Innerrhoden 

(GFI) an den Stolz ihrer Kantonsbewohner appellierte. 
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AbsenderInnen der Botschaften 

Was die AbsenderInnen der Hauptbotschaften auf Seiten des Ja-Lagers anbetrifft, entpup-

pen sich die Parteien mit einem Anteil von 63% als zentrale Akteure. Eine gewisse Bedeutung 

spielten auch das nationale Komitee (31%). Was die Parteien betrifft, trat die SP weitaus am 

häufigsten in Erscheinung. Von den Sozialdemokraten ging in sieben Inseraten die Hauptbot-

schaft aus. Die Grünen (2) spielten dagegen eine vergleichsweise kleine Rolle.  

Auch auf Seiten der Initiativgegner schwangen die Parteien und die ihnen angehörenden 

Politikerinnen obenaus. In knapp drei von vier Inseraten gingen von diesen Akteuren die je-

weiligen Hauptbotschaften aus. Dahinter folgten Komitees (13%), Wirtschaftsverbände (6%) 

und einzelne UnternhmerInnen (5%). In Bezug auf die Parteien sticht ins Auge, dass die FDP 

weitaus am häufigsten präsent war. In 213 Inseraten zeichneten Angehörige der FDP und der 

Jungfreisinnigen für die Hauptbotschaft verantwortlich. Die CVP-VertrerInnen traten in 97, 

jene der SVP in lediglich 45 Fällen auf. Die BDP (5 Inserate) und die GLP (1 Insera) traten nur 

auf eine marginale Weise in Erscheinung. 
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3 Ecopop-Initiative 

Hauptinseratetypen 

Die ausfindig gemachten Inserate der Befürworter der Ecopop-Initiative lassen sich in zwei 

Hauptkategorien aufteilen. In 24 Fällen stammten diese von der Urheberin der Volksinitiati-

ve. Der Inseratetyp von Ecopop, der am häufigsten in der Schweizer Presse anzutreffen war, 

befindet sich in der Abbildung 3.1. Neben diesen 17 bunten Presseanzeigen veröffentlichte 

die Umweltschutzorganisation auch sieben nüchternere Inserate. Diese waren auf weissem 

Hintergrund gehalten und charakterisierten sich – abgesehen vom grünen Logo der Organi-

sation – durch einen schwarzen Schriftzug. Die restlichen Pro-Inserate wurden von anderen 

Akteuren geschaltet. Es handelt sich hierbei also um eine Restkategorie. Dementsprechend 

erweist sich die graphische Umsetzung dieser Presseanzeigen als äusserst heterogen. In Er-

scheinung traten die Schweizer Demokraten des Kantons Thurgau, die SVP Schwyz, der 

Hanfproduzent SanaSativa, der für die starke Präsenz der Befürworter im Kanton Freiburg 

verantwortlich war, sowie Einzelpersonen. Aus der Abbildung 3.1 geht zu illustrativen Zwe-

cken eines der letztgenannten Inserate hervor (Typ P2). Die Ja-Seite setzte auf herkömmliche 

Bild- und Text Inserate und verzichtete mit einer einzigen Ausnahme auf Testimonials. Dem-

entsprechend zeichnete sich der Personalisierungsgrad durch ein sehr tiefes Niveau aus. 

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

P1: Inserat von Ecopop  P2: Inserat von Einzelpersonen 

 
Appenzeller Zeitung, 8.11.2014 

 
20 Minuten, 18.11.2014 

 

Auf Seiten der Initiativgegner spielten Komitees eine zentrale Rolle. In knapp drei von vier 

Fällen traten verschiedene Komitees als Inserenten in Erscheinung. Grossmehrheitlich 

stammten diese vom überparteilichen Komitee „Ecopop Nein“, das vom Wirtschaftsdach-

verband Economiesuisse geleitet wurde. Aus der Abbildung 3.2 gehen ein herkömmliches 

und ein Testimonial-Inserat die Hauptkampagne des Contra Lagers hervor (Typen C1-A und 

C1-b). Diese setzte sich mit fluoreszierend gelber Farbe für ein Nein ein. 
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Abbildung 3.2: Illustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Contra-Lagers 

C1-A: Herkömmliches Inserat der Haupt-
kampagne 

C1-B: Testimonial der Hauptkampagne 

 
 20 Minuten, 26.11.2014 
 

 
  Die Südostschweiz, 25.11.2014 

C2-A: Inserat christlicher Gewerkschaften C2-B: Inserat der Fédération Romande des Entreprises 

 
Neue Luzerner Zeitung, 19.11.2014 
 

 
20 Minutes, 14.11.2014 

C3: Inserat der FDP 

 
Ostschweiz am Sonntag, 16.11.2014 
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Zusätzlich wurden Inserate von regionalen Komitees platziert. Am aktivsten war dabei das 

Genfer Komitee „Ecopop Non“, das in der gesamten Romandie aktiv war. Das aus linken Or-

ganisationen bestehende und von den Grünen angeführte Komitee „Komitee soldarische 

Schweiz“ veröffentlichte zehn Inserate. Von ihrer aktiven Seite zeigten sich auch zwei Aar-

gauer Komitees, insbesondere das ebenfalls aus linken Organisationen bestehende Aargaui-

sche Komitee „Nein zu Ecopop“, das in 15 Fällen für eine Ablehnung eintrat. Die überdurch-

schnittliche Präsenz in diesem Kanton (vgl. Kapitel 1) kann also auf dieses Komitee zurückge-

führt werden. Des WeiterenZudem publizierten in den Kantonen Bern und Zürich kantonale 

Komitees eigenständige Presseanzeigen. Das Gleich traf auch auf die neu gegründete wirt-

schaftspolitische Plattform SuccèSuisse zu. Im Unterschied zur 1:12- und zur Mindestlohn-

Initiative hielt sich das Engagement jedoch im vorliegenden Fall mit fünf Inseraten in Gren-

zen. 

Des Weiteren buhlten auch Wirtschaftsverbände und Gewerkschaften im gekauften Raum 

um die Gunst der Stimmbevölkerung. In 14% der Fälle stammten die Contra-Inserate von 

diesen zwei Akteurskategorien. Was Letztere anbetrifft, erwiesen sich die christlichen Ge-

werkschaften als besonders aktiv. Das in der Abbildung 3.2 dargestellte Inserat von Travail-

Suisse und Syna wurde insgesamt 32 Mal publiziert. Zudem traten die Gewerkschaften und 

Angestelltenverbände beider Basel fünf Mal mit Inseraten in Erscheinung. In Bezug auf die 

Arbeitgeber- und Wirtschaftsverbände platzierte die Organisation Handel Schweiz 36 Testi-

monials, auf denen Verbandsexponenten und Unternehmer zur Sprache kamen. Ebenfalls 

eigene Inserate veröffentlichten die Industrie- und Handelskammer St. Gallen Appenzell, die 

Aargauer Industrie- und Handelskammer und die Fédération Romande des Entreprises (FER). 

Letztere sorgte mit einem Sujet für Aufmerksamkeit, das die Ecopop-Initiative mit einem 

Elixier gleichsetzte, das sich nach ihrer Einnahme als giftige Substanz herausstellen würde 

(vgl. Typ C2-B in der Abbildung 3.2). 

In 10% der Fälle setzten sich auch verschiedene politische Parteien mittels Inseraten für eine 

Ablehnung der Ecopop-Initiative ein. In den selektionierten Zeitungen wurden je 24 Anzeigen 

gezählt, auf denen die FDP und die Grünliberalen als Herausgeber auftraten. Ein Inserat der 

Freisinnigen ist aus der Abbildung 3.2 ersichtlich (vgl. Typ C3). Inserate platzierten auch Sek-

tionen der Grünen (4 Inserate), der BDP (3) und der SP (1). Schliesslich ist darauf hinzuwei-

sen, dass in sechs Fällen Einzelpersonen für ein Nein warben. 

 

Inhalt der Botschaften 

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

genommen. Um die Stimmbevölkerung von einem Ja zu überzeugen, standen für die Expo-

nenten des Pro-Lagers zwei unterschiedliche Hauptbotschaften im Vordergrund. Wie aus der 

Tabelle 3.1 hervorgeht, wurde in 46% der Fälle ins Feld geführt, dass die Ecopop-Initiative 

das Bevölkerungswachstum eindämmen würde. Somit bestätigt sich, dass die geforderte 

Zuwanderungsbeschränkung einer ökologischen Wachstumskritik entsprang. Solche Bot-

schaften wurden vor allem von der Urheberin der Initiative ins Feld geführt. Die restlichen 

Organisationen rückten demgegenüber vor allem die Beschränkung der Einwanderung in 

den Vordergrund. Dies war in 44% der Inserate der befürwortenden Seite der Fall. Zudem 
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spielte auch die Wahrung der eigenen Identität (4%) eine Rolle. Die Schweizer Demokraten 

des Kantons Thurgau machten schliesslich darauf aufmerksam, dass es sich bei der Ecopop-

Initiative um eine einmalige Chance handle, die es zu nutzen gelte (6%). 

Tabelle 3.1: Die Hauptbotschaften des Pro-Lagers 

 Anzahl Anteil 

Kontrolle des Bevölkerungswachstum 25 46% 
Beschränkung der Einwanderung 24 44% 
Ecopop als einmalige Chance 3 6% 
Wahrung der Identität 2 4% 

 56 100% 

 

Die Tabelle 3.2 gibt einen Überblick über die von den Initiativgegnern verwendeten Haupt-

botschaften. Dabei fällt auf, dass die Gegner oft auf plakative Botschaften setzten, um die 

Stimmbevölkerung von einem Nein zu überzeugen. In zwei von fünf Inseraten wurde auf die 

Absurdität der Forderungen der Volksinitiative hingewiesen. Der Slogan „Absurd und schäd-

lich“ zog sich über die gesamte Dauer der Hauptkampagne des Contra-Lagers hindurch. In 

jedem zehnten Inserat wurde auf allgemeiner Ebene auf die negativen wirtschaftlichen Aus-

wirkungen aufmerksam gemacht, wobei die Gefährdung des Wohlstandes und des Erfolgs-

modells Schweiz im Vordergrund standen. In je 7% machten die Gegner geltend, dass es sich 

bei der Ecopop-Initiative um kein ökologisches Anliegen handle und dass das Anliegen gene-

rell gefährlich sei. Die Ansicht, wonach die Initiative zu extrem war und zu weit ging, war in 

5% der Nein-Inserate am prominentesten anzutreffen. Das Gleiche traf auf die negativen 

Auswirkungen für die kleinen und mittleren Unternehmungen (KMU) zu. Obwohl oft plaka-

tiv, verzichteten die Gegner weitestgehend darauf, die Befürworter anzugreifen. Lediglich in 

zwei Fällen wurde die Vorlage in Verbindung mit dem (Neo-)Kolonialismus gebracht. In die-

sem Zusammenhang ist zu betonen, dass der Aspekt der Familienplanung im Rahmen der 

Entwicklungshilfe in der Inseratekampagne der gegnerischen Seite eine untergeordnete Rol-

le spielte. In lediglich 4% der erhobenen Presseanzeigen stand die Kritik an dieser Forderung 

im Vordergrund. Auch die Wahrung der Bilateralen Verträge und der Verweis auf die im Feb-

ruar vom Stimmvolk angenommene Masseneinwanderungsinitiative waren von marginaler 

Bedeutung. 

Tabelle 3.2: Die Hauptbotschaften des Contra-Lagers 

 Anzahl Anteil 

Absurdität der Forderungen 231 40% 
Initiative gefährdet Erfolgsmodell/Wohlstand der Schweiz 59 10% 
Kein ökologisches Anliegen 42 7% 
Gefährliche Initiative 42 7% 
Die Initiative geht zu weit / stellt extreme Forderungen 28 5% 
Schaden für KMU 27 5% 
Andere Botschaften 148 26% 

 538 100% 
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AbsenderInnen der Botschaften 

Was die Befürworter Ecopop-Vorlage betrifft, traten die Initianten der Ecopop-Vorlage am 

häufigsten als AbsenderInnen der Hauptbotschaften in Erscheinung. Dies war in knapp 44% 

der Inserate der Fall. Daneben waren politische Parteien und Unternehmungen (je 22%) so-

wie Einzelpersonen (13%) von Bedeutung.  

Auf Seiten der Initiativgegner gingen in knapp der Hälfte der analysierten Inserate (49%) die 

jeweiligen Hauptbotschaften von den verschiedenen Komitees aus. Dahinter folgten die poli-

tischen Parteien (29%), Wirtschaftsverbände (8%), Gewerkschaften (7%) und VertreterInnen 

von einzelnen Unternehmen (5%). Was die Parteiangehörigkeit anbetrifft, waren in erster 

Linie die Angehörigen der bürgerlichen Parteien als AbsenderInnen anzutreffen. Am häufigs-

ten war die FDP für die Hauptbotschft verantwortlich (54 Inserate), gefolgt von der SVP (28), 

der CVP (27), der GLP (24), der SP (18), den Grünen (11) und der BDP (3). 
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4 Gold-Initiative 

Hauptinseratetypen 

Die Pro-Inserate zur Gold-Initiative bieten nur beschränkte Untersuchungsmöglichkeiten. 

Dies liegt im Umstand begründet, dass das APS-Team lediglich zwei entsprechende Inserate 

erhob. Diese sind in der Abbildung 4.1 abgebildet. Es handelt sich um ein Testimonial und 

um ein herkömmliches Inserat. Diese wurden in der Neuen Luzerner Zeitung und im Walliser 

Le Nouvelliste publiziert. 

Abbildung 4.1: Die zwei Inserate des Pro-Lagers 

P1-A: Testimonial  P1-B: Herkömmliches Inserat 

 
Le Nouvelliste, 21.11.2014 

 
Neue Luzerner Zeitung,15.11.2014 

 

 

Auf Seiten der Initiativgegner spielten Komitees eine zentrale Rolle. In der Tat wurden sämt-

liche Presseanzeigen von dieser Akteurskategorie aufgegeben. Obwohl meist kantonale Ko-

mitees als Inserenten fungierten, kann von einem landesweit einheitlichen Aufritt die Rede 

sein. In graphischer Hinsicht waren der rote Hintergrund sowie eine goldene Kugel, die in die 

Inserate einschlug, charakteristisch. Dabei dominierten Testimonial-Inserate. In knapp drei 

von vier Fällen griffen die Gegner auf diese Form zurück. Bei den restlichen Anzeigen handel-

te es sich um herkömmliche Inserate, in denen sowohl Bild- als auch Text-Element enthalten 

waren. Aus der Abbildung 4.2 geht zu illustrativen Zwecken jeweils ein Beispiel dieser zwei-

Inseratetypen hervor. 
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Abbildung 3.2: Illustrative Beispiele der wichtigsten Inseratetypen des Contra-Lagers 

C-A: Inserate der Hauptkampagne C-B: Testimonial der Hauptkampagne 

 
Schaffhauser Nachrichten, 29.11.2014 
 

 
Aargauer Zeitung, 19.11.2014 

 

Inhalt der Botschaften 

Wie der Abbildung 4.1 entnommen werden kann, stand in argumentativer Hinsicht in beiden 

Inseraten des Pro-Lagers der Sicherheitsaspekt im Vordergrund.  

Aus der Tabelle 4.1 geht hervor, dass die Initiativgegner auf inhaltlicher Ebene am häufigsten 

ins Feld führten, dass die Vorlage eine Schwächung der Schweizerischen Nationalbank zur 

Folge hätte. Entsprechende Botschaften waren in 42% der erhobenen Inserate am promi-

nentesten anzutreffen. In 26% der Fälle gingen die Angehörigen des Contra-Lagers spezifisch 

auf die Unabhängigkeit der Nationalbank ein, die es zu verteidigen gelte. In jedem neunten 

Inserat wurde davor gewarnt, dass die Gold-Initiative zu einer Verschlechterung der Kan-

tonsfinanzen führen würde, da die Gewinnausschüttungen der SNB vermehrt ausbleiben 

könnten. Am vierthäufigsten machte die Nein-Seite auf die Bedürfnisse der Exportwirtschaft 

aufmerksam, indem argumentiert wurde, dass die Initiative die Verteidigung des Euro-

Mindestkurses von 1.20 Franken durch die Nationalbank in Frage stellte. Weitere Hauptbot-

schaften traten in den restlichen Presseanzeigen auf (13%). 

Tabelle 4.1: Die Hauptbotschaften des Contra-Lagers 

 Anzahl Anteil 

Schwächung der SNB 73 42% 
Aufrechterhaltung der Unabhängigkeit der SNB 45 26% 
Verschlechterung der Kantonsfinanzen 20 11% 
Stützung des Euro-Mindestkurses / Exportwirtschaft 14 8% 
Andere Botschaften 22 13% 

 174 100% 

 

  



 
 23 

AbsenderInnen der Botschaften 

Als Absender traten auf Seiten der Befürworter Peter Wirth, der SVP-Präsident der Stadt 

Luzern sowie die in Sion domizilierte Treuhandfirma Transalp in Erscheinung. 

In Bezug auf das Contra-Lager waren vier Akteurstypen relevant. 53% der Hauptbotschaften 

gingen von politischen Parteien und ihren Exponenten aus. Dahinter folgten die Komitees 

(25%), Wirtschaftsverbände (12%) und einzelne VertreterInnen von Unternehmungen (10%). 

Führt man sich die Parteizugehörigkeit der AbsenderInnen vor Augen, fällt auf, dass wieder-

um die FDP am häufigsten präsent war. Allerdings erweisen sich die Unterschiede als weit 

weniger ausgeprägt als in den anderen zwei Abstimmungsvorlagen vom 30. November. Die 

Freisinnigen waren in 22 Inseraten für die wichtigste Botschaft verantwortlich. Bei der SVP 

traf dies in 20, bei der CVP in 19, bei der SP in 13, bei der GLP in acht, bei der BDP in sieben 

Fällen zu. Schliesslich setzte sich auch ein Vertreter der EDU für eine Ablehnung der Gold-

Initiative ein. 
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6 Fazit 

Das an der Universität Bern angesiedelte Projekt Année politique suisse (APS) hat zum eid-

genössischen Urnengang vom 30. November 2014 erneut eine systematische Inserateanaly-

se durchgeführt. Dabei wurden jene Anzeigen berücksichtigt, die in 56 Titeln der Schweizer 

Presse während der acht letzten Wochen der Abstimmungskampagne publiziert wurden. Es 

stellte sich heraus, dass am meisten Inserate zur Ecopop-Initiative geschaltet wurden. Von 

den 1365 Pressenanzeigen, die sich auf eine der drei zur Abstimmung gelangenden Volksini-

tiativen bezogen, entfielen deren 659 auf diese Vorlage. 528 Inserate hatten die Volksinitia-

tive zur Abschaffung der Pauschalbesteuerung zum Gegenstand. Mit 178 Inseraten spielte 

die Gold-Initiative im gekauften Raum eine weit kleinere Rolle. In allen drei Fällen dominier-

ten die jeweils siegreichen Initiativgegner. Der geringste Nein-Anteil war bei der Ecopop-

Initiative auszumachen (90%). In den anderen beiden Fällen gingen die Pro-Inserate auf-

grund der numerischen Übermacht der Gegner regelrecht unter. Bei der Pauschalbesteue-

rungs-Vorlage betrug der Anteil der Initiativgegner 97% und bei der Gold-Initiative gar 99%. 

Es ist darauf hinzuweisen, dass diese Überlegenheit unter Berücksichtigung jener Inserate, 

die auf alle drei Volksinitiativen Bezug nahmen, noch etwas deutlicher ausgefallen wäre. Dies 

war vor allem dem Umstand geschuldet, dass am Schluss des Abstimmungskampfes die fünf 

bürgerlichen Parteien mit Inseraten in Erscheinung traten, die mit der Devise „3xNein“ Un-

entschlossenen ins Nein-Lager zu bewegen beabsichtigten. 

Was die Vorlage zur Abschaffung der sogenannten Pauschalbesteuerung anbetrifft, waren 

die meisten Inserate des Pro-Lagers auf regionalen Mobilisierungsanstrengungen zurückzu-

führen. Dabei setzte die befürwortende Seite auf Botschaften, die tel quel aus dem Initiativ-

titel hervorgingen. Einerseits wurde das Ziel der Abschaffung der Pauschalbesteuerung ins 

Zentrum gerückt, anderseits wandte sich die Ja-Seite gegen die Steuerprivilegien für Reiche. 

Insofern kann die Argumentation der Befürworter sowohl als simpel als auch als kohärent 

bezeichnet werden. Die Initiativgegner schrieben sich dagegen die Aufrechterhaltung des 

Föderalismus in Steuerangelegenheiten auf ihre Fahnen. Daneben warnten sie vor drohen-

den Steuerausfällen und Steuererhöhungen. Ins Auge stach zudem der weit überdurch-

schnittliche Personalisierungsgrad der Contra-Inseratekampagne. Eine zentrale Rolle nah-

men in diesem Zusammenhang Testimonials ein. Hervorzuheben ist dabei, dass die Exponen-

ten der Freisinnigen weit häufiger für eine Ablehnung warben als die Angehörigen der übri-

gen Parteien, die sich ebenfalls gegen die Initiative ausgesprochen hatten. Dieses Ergebnis 

vermag aus zwei Gründen zu überraschen. Erstens ist es unüblich, dass bei breit abgestütz-

ten Anliegen eine Partei derart stark berücksichtigt wird. Zweitens ist zu bedenken, dass 

nicht die FDP, sondern die CVP in parteipolitischer Hinsicht den Lead der Contra-Kampagne 

innehatte. Schliesslich setzten die Gegner in geographischer Hinsicht klare Schwerpunkte. 

Besonders zielten sie auf Graubünden sowie auf Kantone der Zentralschweiz (SZ, UR, ZG, OW 

und NW) und der Ostschweiz (AI, AR und TG) ab. Es kann vermutet werden, dass die Gegner 

das Ständemehr im Visier hatten, um eine Annahme der Volksinitiative zu verhindern, selbst 

wenn diese das Volksmehr erreicht hätte. Der Fokus auf einzelne, konservative Kantone der 
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Deutschschweiz kann vor dem Hintergrund eines entsprechenden Abwehrdispositivs gese-

hen werden (weitere strategische Überlegungen zum Ständemehr finden sich in Bernhard 

2012: 154ff.). 

In Bezug auf die Ecopop-Initiative traten auf der befürwortenden Seite einerseits die Initian-

ten und anderseits Akteure des rechtskonservativen Lagers mit Inseraten in Erscheinung. Bei 

Letzteren wurden mit Einzelpersonen und einem Hanfproduzenten auch politisch wenig 

etablierte Inserenten aktiv. In argumentativer Hinsicht unterschieden sich diese zwei Ak-

teurskategorien des Pro-Lagers auf markante Art und Weise. Während die Umweltschutzor-

ganisation Ecopop die Kontrolle des Bevölkerungswachstums geltend machte, sendeten die 

restlichen AbsenderInnen Botschaften aus, die auf die Beschränkung der Einwanderung ab-

zielten. Daraus wird ersichtlich, dass die Zustimmung zur Initiative teilweise auf einer ökolo-

gischen Wachstumskritik und teilweise auf fremdenfeindlichen Motiven basierte. Die Initia-

tivgegner setzten in erster Linie auf plakative Botschaften, um die Volksinitiative zu bodigen. 

Deren Forderungen wurden häufig als absurd und gefährlich bezeichnet. Diese Strategie 

stellt gegenüber der im Februar angenommenen Masseneinwanderungsinitiative (Bernhard 

et al. 2014) einen bedeutenden Unterschied dar. Damals argumentierten die Gegner auf viel 

differenziertere Weise und bezogen sich weit mehr auf die Probleme des Status Quo als auf 

die Mängel der zur Abstimmung stehenden Initiativforderungen. Des Weiteren ist zu beto-

nen, dass die Publikationsintensität der Gegner im vorliegenden Fall bedeutend geringer 

ausfiel. Im interessierenden Zeitraum schalteten die Nein-Seite nur rund halb so viele Insera-

te wie zur Bekämpfung der SVP-Initiative. Als möglicher Grund kann der Umstand angeführt 

werden, dass die vom Wirtschaftsdachverband Economiesuisse angeführte gegnerische Seite 

die Erfolgschancen der Ecopop-Initiative als weit tiefer einstufte, zumal die Urheberin im 

Abstimmungskampf weder über die beachtlichen finanziellen Mittel noch über das Know-

How der Volkspartei verfügte. 

Schliesslich ist im Falle der Gold-Initiative hervorzuheben, dass die marginale Inserateprä-

senz der Befürworter nicht darüber hinwegtäuschen soll, dass dieses Lager im Rahmen der 

Kampagne durchaus mit kostenintensiven Instrumenten (Plakataushänge und Abstimmungs-

zeitung) auf sich aufmerksam machte. Demgegenüber spielten Presseanzeigen auf Seiten der 

Gegner eine wichtige Rolle. Dieses Lager markierte ihre Präsenz im gekauften Raum erst in 

den letzten vier Wochen, wobei vor allem in den Regionalzeitungen der Deutschschweiz und 

der Romandie für ein Nein geworben wurde. Die einheitlich gestalteten Inserate wandten 

sich gegen eine Schwächung der Schweizerischen Nationalbank im Allgemeinen und führten 

im Besoneren die Wahrung der Unabhängigkeit der SNB vor politischen Einflüssen ins Feld. 
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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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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 (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 

 


