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VERENA STRUNK & MATTHIAS GERTH*

Politische Kampagnenwerbung in der Ziircher Tagespresse

In Switzerland, political actors do not only present their positions in the context
of election campaigns, but they also reach out for voter support in the context
of referendums and popular initiatives. This happens about four times a year,
They do so by using their own means (own media), through the media coverage
(free media) or through their political advertising (paid media). In this paper
we analyze the character, the initiators of political advertisements and the argu-
ments presented by them. Our sample consists of 375 issues of newspapers in the
Swiss canton of Zurich. We found 107 campaign advertisements for three dif-
ferent issue-votes in the direct democratic vote on May 17, 2009. What had been
discovered with regard to media coverage taking place during the weeks before
the day of the direct democratic vote, our paper also confirms in the context of
political advertising. The campaign only takes place about four weeks before the
voting day. Our results show that political actors combine their financial means
and join ad-hoc campaign committees to plan and execute paid media — contrary
to the ordinary news reporting (free media), which they use to present themselves
as individual politicians, parties or organizations. Furthermore, advertisements
are personalized and regionalized with well-known political representatives.
Depending on the campaign issue, the targeting can be even more detailed.

Keywords: advertising, political campaigns, newspapers, content analysis.
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1. Mediatisierung und politische Werbung

Der Einbezug der Medien und ihrer Interessen in die politische Planung,
Handlung und Entscheidung ist fiir politische Akteure zu einer Notwen-
digkeit geworden, zu einer Voraussetzung, um Erfolgs- und Akzeptanz-
chancen bei den Biirgern zu erhéhen. Die Mediatisierung' der Politik,
bei der politische Kommunikation zum integralen Bestandteil der Politik
wird und politische Akteure ihr Handeln und Verhalten an den Regeln
des Mediensystems ausrichten (vgl. Donges 2005), wurde in starkem
Masse durch die Abkoppelung der Medien von den politischen Parteien
ausgelost. Dies blieb nicht folgenlos fiir die politische Kommunikation
(vgl. Blum 2006: 13; Marcinkowski 2006: 402). Die Schwichung des
Parteiensystems und der Verlust der Orientierungsfunktion der Par-
teien, die Emanzipierung der Biirger von traditionellen politischen Insti-
tutionen oder die ubiquitire Verfiigbarkeit von politischer Information
bieten einen Nihrboden fiir die Mediatisierung politischer Prozesse und
Debatten (vgl. Mazzoleni & Schulz 1999). Die Medien gewinnen wegen
dieser Krise der Parteien (ebd.: 255) an Bedeutung und iibernechmen einen
Teil der traditionellen Orientierungsfunktion der Parteien. Im Zuge der
Mediatisierung der Politik als «Ausrichtung politischen Handelns und
Verhaltens an den Gesetzmissigkeiten des Mediensystems» (Sarcinelli
1998: 678) mussten Akteure des politischen Systems demnach auf die
mit der Entwicklung einhergehenden neuen Logiken und Rahmenbedin-
gungen reagieren. Schon Altheide & Snow (1979) haben den Begriff der
Medienlogik im Gegensatz zur Logik politischer Akteure geprigt. Poli-
tische Akteure sind gezwungen neue Wege und Strategien zu finden, um
thre Wihlerschaft zu erreichen und zu mobilisieren, da die traditionelle

' Im Gegensatz etwa zu dem fiir Sarcinelli (1998: 678) zutreffenden Begrift Me-
dialisierung verwenden wir hier den Begrift der Mediatisierung. Jarren & Donges
(2006: 29) folgend verstehen wir die Begriffe Medialisierung und Mediatisierung
synonym und nutzen das Begriffsverstindnis von Sarcinelli (1998: 678), wonach
Mediatisierung als «die wachsende Verschmelzung von Medienwirklichkeit und
politischer wie sozialer Wirklichkeit, die zunchmende Wahrnehmung von Politik
im Wege medienvermittelter Erfahrung sowie die Ausrichtung politischen Han-
delns und Verhaltens an den Gesetzmiissigkeiten des Mediensystems» verstanden
wird.
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Bindung der Wihler an bestimmte Parteien und die Wahlbeteiligung
deutlich abgenommen haben. Die Logik der Politik, deren Konzeptuali-
sierung im Vergleich mit der Medienlogik weit weniger fortgeschritten ist
(vgl. Strombick 2008: 234), verlangt von den Medien, dass sie die Logik
politischer Prozesse verstehen und vermitteln kénnen (vgl. Meyer 2002:
10). Meyer verwendet dafiir den Begriff Mediendemokratie (ebd.).
Auch politische Akteure in der Schweiz sind von dieser Entwicklung
betroffen und gezwungen, «[...] sich mit dem Schwinden ihrer traditi-
onellen Basis auseinander zu setzen, sich inhaltlich neu zu positionieren
und neue Bevolkerungssegmente zu erschliessen» (Ladner 2001: 14). Der
volatil gewordene Withlermarke fiihrt dazu, dass praktisch alle Parteien
mit einer riickliufigen oder stagnierenden Anhinger- und Mitglieder-
schaft konfrontiert sind (vgl. Picard 1988: 151; Noam 1991: 317). Ein
stirker gewordener politischer Wettbewerb und damit einhergehend eine
Intensivierung der politischen Kommunikationsmassnahmen in den
1990er Jahren sind die Konsequenz (vgl. Tirole 1988: 72). Politmarke-
ting legte an Bedeutung zu und generell fand eine Professionalisierung der
Medienarbeit statt (vgl. ebd.: 65; Ladner 2006: 259). Dies gilt national,
entspricht aber auch einem internationalen Trend zur professionellen Aus-
gestaltung von politischen Kampagnen (vgl. Blumler & Kavanagh 1999;
Jarren & Donges 2006; Kamps 2007; Norris 2002; Semetko et al. 1991;
Swanson & Mancini 1996). Politische Organisationen in der Schweiz
sind jedoch hinsichtlich ihres Professionalisierungsgrades lingst nicht
mit Kampagnenorganisationen etwa in Grossbritannien und den USA
vergleichbar. Zudem kann auch nicht davon ausgegangen werden, dass
die politische Kommunikation in der Schweiz in allen Aspekten amerika-
nisiert wird, wie dies in der Literatur hin und wieder vermutet wird (vgl.
Hardmeier 2003). Nach Donges (2005: 19) zeigen sich auf der Ebene der
Akteure, Inhalte und Prozesse der politischen Kommunikation Formen
der Mediatisierung. Dies heisst, dass auch in der Schweiz die Medien
und die in ihnen stattfindende Kommunikation an Bedeutung gewin-
nen. Jedoch erschweren die Strukturmerkmale des politischen Systems der
Schweiz Ausmass und Tempo einer Professionalisierung der Politik, bzw.
der politischen Kommunikation «[...] oder fithren zumindest dazu, dass

entsprechenden Anstrengungen vielfach mit grossem Misstrauen entge-
gen getreten wird» (Ladner 2006: 255).
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2. Politische Werbung und Rahmenbedingungen in der Schweiz

Im Bereich des politischen Marketings ist die politische Werbung als fester
Bestandteil von Kampagnen zu betrachten. Politische Akteure biindeln
dabei ihre Kommunikationstitigkeiten auf drei verschiedene Kaniile (vgl.
Kaniss 1991: 161; Schnur 1999). Es sind dies redaktionelle Beitrige als
Resultat guter PR-Arbeit oder aufgrund guter Kontakte zu den Medien,
welche tiber die Kampagnenaktivititen politischer Akteure in den
Medien kostenlos erscheinen (free media), bezahlte politische Werbung
(paid media) und in Eigenredaktion erstellte Kommunikationsmittel wie
Webseiten, Flyer oder Pressemitteilungen (own media). Letztere Katego-
rie wird von Schnur (1999: 145-146) ebenfalls zu paid media gezihlt, da
sie mit der Aufwendung von finanziellen Ressourcen im weitesten Sinne
verbunden sind: «Therefore, our definition of paid media also includes
direct mail & phone bank programs as well as door hangings, billboards,
bumper stickers, videos, brochures, handouts, campaign souvenirs, and
the like.» Semantisch mag diese Einteilung zwar sinnvoll sein, aber auch
PR-Massnahmen sind mit Aufwendung von Geld verbunden, weshalb die
Definition nicht konsequent wiire. Es ist sinnvoller, den Zweck einzelner
Kommunikationsmassnahmen in den Vordergrund zu stellen und ihn
als Kriterium der Abgrenzung einzelner Massnamen zu gebrauchen. Fiir
uns gehort politische Werbung deshalb zur Kategorie paid media. Wir
fokussieren in unserer Untersuchung den Bereich politische Inserate, auch
wenn dies selbstverstindlich nur ein Kommunikationsmittel von vielen
im Bereich paid media darstellt.

Politische Werbung und Kampagnen insgesamt sind oft anderen oder
zusitzlichen gesetzlichen Rahmenbedingungen unterworfen als kom-
merzielle Werbung. Norris (2002: 143) unterscheidet drei verschiedene
Bereiche der Regulierung bei politischen Kampagnen. So werden erstens
in vielen Lindern Auflagen zur politischen Werbung in elektronischen
Medien gemacht. Insbesondere die Ausgaben fiir politische Werbung sind
in vielen Lindern limitiert (vgl. Swanson & Mancini 1996: 257). Und
in der Schweiz, wie beispielsweise auch in Grossbritannien, ist politische
Werbung im TV komplett untersagt (vgl. Norris 1999: 54). Zweitens
gibt es in einigen Staaten, so etwa in Deutschland, fiir Parteien die Mog-
lichkeit, kostenlos Sendezeit bei Rundfunkanbietern zu erhalten, um ihre
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Botschaften und ihr Programm darzustellen. Und drittens gibt es Regu-
lierung im Bereich der Ausgewogenheit der politischen Berichterstattung.
So sind etwa die Finanzierungssysteme von Parteien und Wahlkampa-
gnen national geprigt.

Die wichtigste Rahmenbedingung fiir politische Werbung in der
Schweiz ist das geltende Werbeverbot, das der politischen Werbung Gren-
zen setzt. Nach Artikel 10 des geltenden Bundesgesetzes iiber Radio und
Fernsehen (RTVG) ist politische Werbung im Radio und Fernsehen nicht
erlaubt (vgl. UVEK 2006). Unter anderem deshalb hat die Presse in der
Schweiz weiterhin einen hohen Stellenwert innerhalb der politischen Wer-
bung (vgl. Fischer 1979: 5). Dies ist in Lindern, in denen die politische
Werbung keinen gesetzlichen Vorgaben beziiglich der Mediengattung
unterliegt, wie in den USA, anders. Dort hat sich die politische Wer-
bung stark ins Fernsehen verlagert (vgl. Kaid & Holtz-Bacha 1995: 207).
Die Diskussion tiber eine Aufhebung oder zumindest eine Lockerung des
Werbeverbotes fiir politische Akteure in elektronischen Medien wird auch
in der Schweiz gefiihrt, da die Staatspolitische Kommission des Nati-
onalrates, der grossen Parlamentskammer, eine entsprechende Vorlage*
verabschiedet hat. Wie das Beispiel von Wahlkimpfen in den USA zeigt,
ist jedoch politische Werbung in elektronischen Medien enorm teuer und
fiihrt mitunter dazu, dass kleine Akteure sich fast giinzlich zuriickziehen
und politische Werbung verstirke auf attack advertising ausgerichtet wird
(vgl. O’Shaughnessy 1999: 729). Dies funktioniert in Wahlkidmpfen gut,
ist aber in der themenfokussierten Logik von Referenden und Initiativen
nur beschrinkt sinnvoll.

In einer direkten Demokratie, wie sie in der Schweiz vorzufinden ist,
miissen die Stimmbiirger nicht nur das Parlament wihlen und dabei Par-
tei- und Personenpriferenzen angeben, sondern sie miissen dariiber hinaus
auch fihig sein, Sachentscheide zu fillen. Dies, weil rund viermal im Jahr
Volksabstimmungen tiber verschiedene Sachfragen stattfinden —auf kom-

In dieser soll es Parteien sowie Initiativ- und Abstimmungskomitees, die einen Ur-
nengang bewirke haben, erlaubt sein, vor eidgendssischen Abstimmungen mit Gra-
tis-Spots in Radio und Fernsehen zu werben. Die Nationalratskommission begriin-
det die Vorlage damit, dass dadurch die Mitwirkung der politischen Parteien an der
Meinungs- und Willensbildung der Biirger gestirkt werde (vgl. heep://www.admin.
ch/aktuell/00089/index.html?lang=de& msg-id=28495 [Stand 23.06.2011]).
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munaler, kantonaler und nationaler Ebene’. Mit den Sachfragen, die in
Form von Referenden oder Volksinitiativen zur Abstimmung gelangen,
muss sich nicht nur die politische Elite, sondern die gesamte Biirgerschaft
auseinandersetzen, zumindest wenn sie eine Intention hat, sich an die-
sem Prozess der Entscheidfindung zu beteiligen (vgl. Kriesi 1994: 235;
Kriesi 1995: 152). Die Fihigkeit des Stimmbiirgers, einen Sachverhalt
vollumfinglich zu erfassen, setzt ein hohes Mass an Informiertheit voraus.
Gemiiss der VOX-Trendauswertung® stiitzen sich die Stimmbiirger vor
Volksabstimmungen vor allem auf den redaktionellen Teil der Presse, das
Fernsehen, das Bundesbiichlein®, das Radio, die Leserbriefe sowie den
Inserateteil der Presse. Die wichtigste Periode fiir die Entscheidungsfin-
dung des Stimmbiirgers ist jene der Abstimmungskampagne (vgl. Kriesi
1994: 243). Diese geht mit den jihrlich 16 bis 20 nationalen und kan-
tonalen Abstimmungen sowie Vorlagen auf Gemeindeebene einher und
wird normalerweise sechs bis acht Wochen vor einer Abstimmung von
politischen Akteuren, Befiirwortern und Gegnern lanciert, um dabei die

In der Schweiz und anderswo konnen zwei Arten von Volksabstimmungen un-
terschieden werden. Es sind dies erstens Initiativen, die von Biirgern, Biirgeror-
ganisationen, Verbinden oder Parteien mit mindestens 100’000 Unterschriften
eingebracht werden, die in der Schweiz innerhalb von maximal 18 Monaten ge-
sammelt werden miissen. In der englischsprachigen Literatur wird daftir der Begriff
initiative oder auch citizen-initiated referendum verwendet (vgl. LeDuc 2002: 74).
Referenden dagegen entspringen der Titigkeit von Regierung und Parlament, wo-
bei es gewisse Themenbereiche gibt, die einem obligatorischen Volksreferendum
unterliegen (beispielsweise Staatsvertrige oder Verfassungsbestimmungen) und
andere, die einem fakultativen Referendum unterliegen, das jeweils von Biirgern,
Biirgergruppen, Parteien und Verbinden mit insgesamt 50’000 Unterschriften oder
von acht Kantonen («Kantonsreferendum») erwirkt werden kann, die drei Monate
nach der Verhandlung im Parlament eingereicht werden miissen. Das Referendum
findet im Gegensatz zur Initiative am Ende des politischen Gesetzgebungsprozesses
stact und hat somit die Qualitit einer Art Veto fiir Parlament und allenfalls auch
Stimmbiirger (vgl. Trechsel & Sciarini 1998: 102).

vgl. www.polittrends.ch

Das Bundesbiichlein ist eine Informationsbroschiire der Regierung, die zusammen
mit den Abstimmungspapieren an alle Biirgerinnen und Biirger verschickt wird.
Es enthilt die offiziellen Texte, Erlﬁuterungen der Regierung aber auch eine kurze
Erlduterung jener politischer Kreise, welche die Gegenposition zur Regierung ver-
treten.
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verschiedenen Standpunkte und Parolen zu verbreiten. Abstimmungs-
kampagnen sind eine wichtige Teilkomponente der direkten Demokratie,
nicht nur weil sie politisch informieren und aufkliren (vgl. Kriesi 2005:
41; Neidhart 2002: 394), sondern auch welil sie eine bedeutende Rolle im
Entscheidungsprozess spielen (vgl. Trechsel 2006: 481). Je nach Abstim-
mungsvorlage ist das Einflusspotential der Medien, bzw. der in ihnen
stattfindenden Abstimmungskampagnen auf den Meinungsbildungspro-
zess des Biirgers unterschiedlich gross. Dies, weil die individuelle staats-
btirgerliche Kompetenz je nach Komplexitit und Art der Sachfrage, tiber
die abgestimmt wird, erheblich variiert und infolgedessen die Moglich-
keiten des politischen Marketings mit Hilfe der Medien unterschiedlich
stark sind (vgl. Kriesi 1995: 157). Je nach Vorlage variieren auch Ausmass
und Stil der Abstimmungskampagne, sodass es Volksabstimmungen gibr,
bei denen iiberhaupt keine Kampagne stattfindet und andere, bei denen
schon sehr frith und teilweise stark populistische Kampagnen lanciert
werden (vgl. Neidhart 2002: 394-395). Zudem gilt es zu beriicksichtigen,
dass politische Akteure bei Volksinitiativen bereits vor der eigentlichen
Abstimmungskampagne aktiv werden miissen — nimlich zum Sammeln
der benétigten Unterschriften. Dies kann mitunter bereits erhebliche
finanzielle und personelle Mittel beanspruchen. Gleichzeitig kann so aber
auch verhindert werden, dass das aufwindige Mittel der Volksinitiative zu
oft zur Anwendung kommt. Trotz grossem Aufwand gibt es immer wie-
der Einzelpersonen oder kleine Organisationen, welche mit ihren Anlie-
gen eine Initiative lancieren konnen und teilweise sogar erfolgreich sind®.
Abbildung 1 veranschaulicht nochmals, tiber welche Kommunikations-
kanile und Medien politische Akteure im Vorfeld von Abstimmungen
mit den Stimmbiirgern kommunizieren und wo der Untersuchungsgegen-
stand vorliegender Arbeit einzuordnen ist. Die Grafik macht den Kontext
des Forschungsgegenstandes deutlich und zeigt angrenzende Forschungs-

*  Erfolgreich war etwa im Jahr 2004 die bis dahin unbekannte Organisation Marche

blanche mit der Verwahrungsinitiative (vgl. Baer 2004). Aktuelle Beispiele fiir klei-
ne Organisationen, welche aus eigenem Stand Volksinitiativen zustande bringen,
sind die Stiftung Helvetia Nostra des Umweltschiitzers Franz Weber (vgl. von Burg
2008) oder der Schaffhauser Unternehmer Thomas Minder mit seiner Abzocker-
Initiative (vgl. Waber 2008).
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Abbildung 1: Abstimmungskommunikation in der Schweiz

Abstimmungs-
kommunikation

\LI

Medien
|
|

direkt { indirekt J

Organisation }

_fw“‘Jlky;ﬁﬁﬁm\

{ Plakate l [ Drucksachen J {Direct-MailingsJ Inserate

I | I

Saspbitis - Magazin/ | Nicht taglich
Tageszeitung Wochenzeitung . Sonntagszeitung ersggiinende
itung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kriesi, Bernhard & Hinggli (2007: 27).

felder auf. Sie ist eine Weiterfihrung des Communication-Repertoire-
Modells nach Kriesi, Bernhard & Hinggli (2007: 27).
Wissenschaftliche Erkenntnisse zur politischen Werbung sind, wie
bereits gesehen, vielfiltig, fokussieren jedoch hiufig Wahlkimpfe und
damit die Prisentation von Personen. Wie auch Kaid (2004: 156) rich-
tig anmerkt, wird politische Werbung, welche in einem anderen Kontext
als bei Wahlen lanciert wird, in Untersuchungen oft nicht ausreichend
beriicksichtigt. Es gibt selbstverstindlich mehr Analysen, welche sich mit
politischer Wahlwerbung befassen, als solche, die sich auf politische Wer-
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bung im Vorfeld von Abstimmungen beziehen. Zudem ist entsprechende
Literatur USA-zentriert und deshalb TV-zentriert. Eine der wenigen
Untersuchungen, welche politische Werbung im Vorfeld von Abstim-
mungen in Tageszeitungen detailliert analysiert, ist diejenige von Mar-
quis & Bergman (2009). Grundsitzlich lisst sich nicht leugnen, dass seit
den 1990er Jahren ein eindeutiger Trend zur Zunahme politischer Wer-
bung festzustellen ist, auch im Bereich von Zeitungsinseraten’. Der Stel-
lenwert der Inserate als politisches Kommunikationsmittel ist weiterhin
hoch. Etwa 60 % des gesamten Werbedrucks® (35 Millionen CHF) aller
im Jahr 2008 lancierten politischen Kampagnen in der Schweiz stammen
aus Inseraten in der Tages-, sowie regionalen Wochen- und Sonntags-
presse (vgl. Media Focus 2008).

Unser Beitrag ist eine systematische Analyse der politischen Werbung
in Tageszeitungen im Vorfeld von Volksabstimmungen. Vor dem Hin-
tergrund der genannten Entwicklungen stellt sich die Frage nach der
Beschaffenheit politischer Werbung in der Schweiz, nach der Art und
Weise wie diese prisentiert wird, nach den Urhebern politischer Werbung
und ob dabei eine Systematik festzustellen ist, die auf einen professionellen
Umgang mit politischer Werbung schliessen liesse. Durch die Analyse
der politischen Werbung soll ihre Beschaffenbeit erliutert werden. Dies ist
vor allem deshalb relevant, da politische Werbung in Tageszeitungen als
direkter Vermittlungskanal zwischen den politischen Akteuren und den
Biirgern wirkt und im Vorfeld von Abstimmungen iiber Vorlagen und die
Parolen der politischen Akteure informiert. Im Weiteren beschiftigten
sich bisher nur wenige Untersuchungen in der politischen Kommunikati-
onsforschung mit politischen Anzeigen, denn der Grossteil der Forschung,
der sich mit politischer Werbung beschiftigt, beschrinkt sich wie bereits

7 Es gibt verschiedene Begriffc, die hier synonym verwendet werden kénnten. Dazu

gehoren neben «Inserat» auch «Anzeige», «Reklame» oder «Werbungy. Fiir unsere
Zwecke verwenden wir den Begriff «Inserat» als Oberbegriff fiir bezahlte Inhalte in
Zeitungen. Eine weitere Unterscheidung wire in anderem Zusammenhang sicher
sinnvoll, hier werden aber Inserate anhand verschiedener Kategorien charakteri-
siert, wobei der Oberbegriff derselbe bleibt.

Der Werbedruck ist der Kunden-Netto-Werbeumsatz und berechnet sich aus den
Brutto-Umsiitzen minus Rabatten (fiir Mengen- oder Wiederholungsabschliisse)

(vgl. Stiftung Werbestatistik Schweiz 2008: 6).
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erwihnt auf Fernsehwerbung. Politische Werbung, explizit politische
Anzeigen in Schweizer Abstimmungskampagnen, stand bisher kaum im
Zentrum des Forschungsinteresses und stellt ein Forschungsdefizit dar.
Ziel unseres Beitrags ist es deshalb, mit einem auch teilweise explora-
tiven Charakter die formalen und inhaltlichen Merkmale der politischen
Werbung zu erfassen. Insbesondere ist von Interesse, welche politischen
Akteure die politische Werbung dominieren. Ferner soll die Intensitit des
Abstimmungskampfes mittels Inseraten aufgezeigt werden. Zudem soll
gezeigt werden, inwiefern politische Anzeigen einem regionalen oder loka-
len Publikum angepasst werden. Die zentrale Fragestellung lautet somit:
Wie ist die Beschaffenheit poltischer Werbung in Schweizer 1ageszeitungen
und inwiefern lisst sich dabei eine Systematik erkennen?

3. Beschaffenheit politischer Werbung

In diesem Abschnitt soll das Konstrukt Beschaffenbeit politischer Werbung
durch die Erlduterung der einzelnen Bestandteile vorgestellt werden. Nach
Neumaier (2001: 30-31) kénnen Anzeigen grundsitzlich nach neun Kri-
terien typisiert werden: Inhalt (Ankiindigungsanzeige, reine Werbeanzei-
gen etc.), Insertionsgegenstand (politische Anzeige, Markenartikelanzeige
etc.), Sachgruppen (Rubrikanzeige, Grossanzeige ohne Rubrizierung),
Art der Werber (lokale, tiberregionale, nationale Anzeigen), Art ihrer
Werbetriger (Zeitung, Zeitschrift, Buch etc.), Erscheinungshiufigkeit,
Gestaltung, Format und der Platzierung im Werbetriger.

Diese Typologisierungsmerkmale von Anzeigen nutzte Lieske (2005:
103) als Ausgangspunkt und fiigte die Merkmale Funktion der Anzeige
und Urheber der Anzeige zur Beschreibung von politischen Anzeigen
hinzu. Weiter unterteilte sie die Merkmale in formale und inhaltliche
Aspekte. Fiir diese Arbeit wurden diese Merkmale ebenso verwendet. Zu
den formalen Merkmalen zihlen das Erscheinungsdatum der Anzeige,
das Medium, die Platzierung der Anzeige innerhalb des Mediums, die
Reichweite, der Urheber der Anzeige, Grosse der Anzeige, ihre Farbig-
keit und gestalterische Elemente (Grafik, Foto, Logo). Die inhaltlichen
Merkmale der Anzeige umfassen nach Lieske (2005: 103) die Funktion,
die der Anzeige zukommt, und das Thema, das die Anzeige aufgreift.
Diese inhaltlichen und formalen Merkmale sind elementare Bausteine
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von Anzeigen. Griinde, weshalb diese fiir die Beschreibung der Beschaf-
fenheit politischer Werbung so wichtig sind, liefern die Werbemittel- und
Werbeeffektforschung. Deren Erkenntnisse, die sich auf Gestaltungs- und
Platzierungsmerkmale einer Konsumgiiteranzeige beziehen, sind auch fiir
politische Werbung wichtig, denn auch diese bedient sich nach Jarren &
Donges (2006: 227) und Holtz-Bacha (2000: 15) der Mittel, die aus der
Wirtschattswerbung (Produkt- und Imagewerbung) bekannt sind.

Da kein Kategoriensystem ausfindig gemacht werden konnte, welches
auf die Analyse politischer Anzeigen ausgerichtet ist, wurde ausgehend
von Lieskes (2005: 13) Merkmalsliste und Neumaiers Anzeigentypolo-
gisierung (2001: 30-31) ein eigenes System zur Analyse von politischen
Anzeigen entwickelt, welches die im Folgenden vorgestellten formalen
und inhaltlichen Elemente umfasst (vgl. Tabelle 1).

labelle 1: Die Merkmale politischer Werbung

Formale Merkmale Inhaltliche Merkmale

Inserent Funktion und Thema des [nserats

Grosse des Inserats Argument

Politische Position (Parole) des Inserats

Erscheinungszeitpunkt

SrshsinungshiistgKeit

Farbigkeit

Merkmale der Personalisierung

Platzierung innerhalb der Zeitung

Platzierung innerhalb der Seite

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Lieske (2005: 13) und Neumaier (2001:
30-31).

In diesem Beitrag werden alle politischen Inserate, Abstimmungsemp-
fehlungen sowie Veranstaltungshinweise im Kanton Ziirich untersucht,
welche im Untersuchungszeitraum zu den kantonalen und eidgendssischen
Abstimmungen vom 17. Mai 2009 in den ausgewihlten 15 Tageszeitungen
erschienen sind. Eine Ubersicht iiber unser Sample ist im Anhang zu fin-
den. Wie viel politische Werbung geschaltet wurde, welche Akteure die
politische Werbung dominieren und ob vorwiegend in regionalen oder in
iiberregionalen Tageszeitungen politische Werbung geschaltet wurde, sind
Gegenstand der Forschungsfragen und werden als formale Merkmale der
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politischen Werbung anhand der ersten Forschungsfrage erhoben. Wie die
formalen und inhaltlichen Merkmale der politischen Werbung fiir diese
Arbeit konkret gemessen werden, soll im Folgenden erldutert werden.

Zur Ermittlung des politischen Akteurs, der das Inserat schaltete, wer-
den vier Organisationstypen unterschieden: Parteien (nationale, kanto-
nale und auf Gemeindeebene), ad hoc Komitees (Gruppen politischer
Parteien, Verbinde und Organisationen, die sich nur fiir den Abstim-
mungskampf zusammenschliessen), Verbinde, Vereine und weitere
Organisationen mit Parolen zu den nationalen Vorlagen. Es geht darum
festzuhalten, welcher politische Akteur das Inserat schaltete. Beziiglich
formaler Aspekte wird zunichst die Grésse der Inserate durch die Erhe-
bung der Breite und Linge fiir jedes Inserat berechnet. Weiter werden
unter anderem Zeitungstyp, Erscheinungszeitpunkt des Inserats, Erschei-
nungshiufigkeit, Gestaltung (Farbigkeit) und die Platzierung des Inserats
in einem bestimmten Ressort innerhalb der Zeitung erfasst. Neben den
genannten formalen Aspekten werden inhaltliche Kategorien erfasst. Die
Funktion etwa, die das Inserat innehat; ob es eine Abstimmungsempfeh-
lung, einen Veranstaltungshinweis oder ob es Parolen zu allen drei Vor-
lagen enthilt. Ob sich das Inserat fiir oder gegen eine Vorlage ausspricht,
ob es verschiedene politische Positionen enthiilt oder allenfalls gar keine
Position einnimmt. Zudem wird ermittelt, ob das Inserat ein Argument,
also eine themabezogene Aussage, welche entweder ein Ja oder ein Nein
zur Vorlage unterstiitzt, enthilt oder nicht. Wenn eine Aussage auf eine
Person oder mehrere Personen zuriickgeht, sie zum Beispiel in Anftih-
rungszeichen steht, so kann man von einem — zumindest in der Absicht
des Autors — kampagnenspezifischen Argument ausgehen. Weiter geht es
um die Personen, die im Text oder mittels Abbildungen genannt werden.
Auch die Akteursform und Funktion des Akteurs der genannten Person
im Inserat wird erfasst.

Abgeleitet aus diesen Ausfithrungen méchten wir mit unserer Unter-
suchung die folgenden Forschungsfragen bearbeiten:

RQI: Welche formalen und inhaltlichen Merkmale weist die politische
Werbung in Tageszeitungen auf?

RQ2: Welche politischen Akteure dominieren die politische Werbung?
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RQ3: Wird in regionalen lageszeitungen mehr politische Werbung geschal-

tet oder in iiberregionalen Tageszeitungen?
4. Fallauswahl, Methode und Datenerhebung

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden die im Zeitraum vom
16. April bis zum 16. Mai 2009 geschaltete politische Werbung in regi-
onalen Tageszeitungen des Kantons Ziirich (vgl. Anhang) und zwei
iiberregionalen Tageszeitungen NZZ und Blick erfasst. Es ging uns
dabei lediglich um die nationalen und kantonalen Vorlagen. Nationale
Themen waren der Bundesbeschluss Zukunft mit Komplementirmedizin
sowie der Bundesbeschluss Biometrischer Pass. Erstere Vorlage verlangte,
dass die obligatorische Krankenversicherung auch die Kosten fiir einige
komplementirmedizinische iibernehmen sollte, sie wurde mit einem
Ja-Stimmen-Anteil von 67 % angenommen. Die zweite Vorlage sah die
Einfithrung biometrischer Pisse vor und wurde ebenfalls — allerdings dus-
serst knapp — mit einem Ja-Stimmen-Anteil von 50,1 % angenommen.
Im Kanton Ziirich hatten die Stimmberechtigten iiber die Volksinitiative
Halbstiindliche S-Bahn fiir alle zu befinden. Diese Vorlage verlangte die
Einfithrung eines Halbstundentaktes auf dem gesamten Ziircher S-Bahn-
Netz. Die Vorlage wurde mit einem Ja-Stimmen-Anteil von 36,6 % abge-
lehnt. Auf eine detaillierte inhaltliche Beschreibung dieser Vorlagen wird
verzichtet”, jedoch bietet Tabelle 2 eine Ubersicht iiber die involvierten
Akteure. Insgesamt wurden 375 Tageszeitungsexemplare in 15 verschie-
denen Tageszeitungen auf politische Inserate zu den Abstimmungen vom
17. Mai 2009 untersucht'’. Alle Zeitungen erscheinen von Montag bis
Samstag, bis auf die Gratiszeitungen, die nur werketiglich erscheinen.
Schweizer Stimmbiirger erhalten in der Regel vier Wochen vor der
Abstimmung die Abstimmungsunterlagen und kénnen dann direkt brief-
lich abstimmen, was dazu fiihrt, dass die politische Werbung zum gréssten
Teil ab diesem Zeitpunkt geschaltet wird. Die Abstimmungskampagne

’ Zu den eidgendssischen Vorlagen finden sich nihere Informationen unter hetp://

www.admin.ch/ch/d/porefva/vab_2_2_4_1.heml [Stand 23.06.2011], zur kanto-

nalen Vorlage unter http://www.statistik.zh.ch/internet/justiz_inneres/statistik/de/

wahlen_abstimmungen/archiv/abstimmungen_archiv.html [Stand 26.06.2011].

" Eine Liste der Medientitel in unserem Sample befindet sich im Anhang.
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Tabelle 2: Die Abstimmungen vom 17. Mai 2009 und die beteiligten

Akteure
Abstimmungsthema Pro-Akteure Kontra-Akteure ?tl‘mm-
reigabe
Bundesbeschluss vom Sozialdemokratische Schweizerische | Kranken-
3. Oktober 2008 Partei (SP), Christliche | Volkspartei kassenver-
«Zukunft mit Kom- Volkspartei (CVP), (SVDP), band San-
plementirmediziny; Freisinnig liberale Partei | Eidgendssische | tésuisse,
Gegenentwurf zur (FDP), Griine, Biirgerlich | Demokratische Arztever-
zuriickgezogenen Demokratische Partei Union (EDU) | einigung
Volksinitiative Ja zur (BDP), Griinliberale, FMH
Komplementirmedizin» | E-vangelische Volkspartei
(EVP), Spitalverband
H+, Union komplemen-
tirmedizinischer Arzte-
organisationen
Ja-Komitee «Zukunft Komitee «Nein |-
mit Komplementir- zur Komplemen-
medizin» tirmediziny
Bundesbeschluss vom CVP, FDP, BDP, EVP, SVP, SP, Griine, | Griin-
13. Juni 2008 iiber Gewerbeverband, EDU liberale
den Notenaustausch Wirtschaftsdachverband
zwischen der Schweiz Economiesuisse

und der EU betref-
fend die Ubernahme
der Verordnung (EG)
Nr.2252/2004 iiber
biometrische Pisse und
Reisedokumente

Biirgerliches Komitee «Ja
zur Reisefreiheit»

Links-griines
Komitee «Nein
zum biometri-
schen Pass»

Volksinitiative: «Halb-
stiindliche S-Bahn fiir
Alle; Fiir eine halb-
stiindliche Bedienung
aller S-Bahnstrecken
des Ziiricher Verkehrs-
verbundes (ZVV) im
Kanton Ziirich»

SP, Griine, Interessenge-
meinschaft Tosstallinie

GLP, EVP, SVP,
FDP, CVP

Iniciativkomitee
«Halbstiindliche S-Bahn
fiir Alle»

Quelle: Eigene Darstellung
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ist normalerweise auf drei bis vier Wochen vor dem Abstimmungstermin
konzentriert, liuft aber insgesamt durchschnittlich sechs bis acht Wochen.
Aber es gibt auch Kampagnen, die frither beginnen, wie zum Beispiel dieje-
nige zur Abstimmung tiber das Asylgesetzreferendum vom 24. September
20006, die bereits am 1. Juni begann (vgl. Vanolli 2009: 26).

Politische Kampagnen sind insbesondere in zeitlicher Hinsicht plan-
bar, da sie auf ein bestimmtes Ereignis hinfiihren (Wahl, Abstimmung).
Hier haben sich bei politischen Akteuren und Medien entsprechende
Routinen herausgebildet, so dass die Kampagnenintensitit in zeitlicher
Hinsicht hidufig dhnlich verliuft. In ihrer Untersuchung des dinischen
Referendums zur Einfithrung des Euro als neue Nationalwihrung stel-
len de Vreese & Semetko (2004) fest, dass die Medienberichterstattung
iiber die Kampagne den quantitativen Hohepunkt in rund vier Wochen
vor der Abstimmung erreichte. Auch in Untersuchungen von Abstim-
mungskampagnen in der Schweiz in den Jahren 2006 bis 2008 zeigte
sich dasselbe Bild (vgl. Gerth et al. 2009). In unserer Arbeit wurde des-
halb die politische Werbung in den Tageszeitungen vier Wochen vor dem
Abstimmungstermin vom 16. April bis zum 16. Mai 2009 untersucht.
Auch weil am 16. April in der Tat das erste politische Inserat zur Abstim-
mung erschien. Die Inserate wurden von Montag bis Samstag untersucht.
Ausnahmen waren der 1. Mai (Feiertag) und die Sonntage, da an diesen
Tagen keine Ausgaben der Zeitungen in unserem Sample erschienen (mit
Ausnahme der NZZ am Sonntag und der zum 7ages-Anzeiger gehdrenden
Sonntagszeitung, die aber beide sowohl bezogen auf die Marke als auch
den Inhalt anders positioniert sind als die Wochentagausgaben).

Bis auf einige Ausnahmen sind alle Variablen in der Untersuchung
nominalskaliert. Sie umfassen dichotome sowie polytome Merkmale. Eine
Ausnahme bildet die ordinalskalierte Variable Erscheinungshiufigkeit des
Inseratetyps. Ausserdem musste zu dieser Variable eine weitere Ausprigung
gebildet werden, welche die Inserate codiert, die dasselbe Rahmendesign
aufweisen wie mindestens ein anderes Inserat, sich aber in Bild und Text
unterscheiden. Dies riihrt daher, dass nationale Parteien und Organisa-
tionen oft Basisvarianten ihrer Inserate produzieren, welche dann von
regionalen und lokalen Ablegern verindert oder eben mit Akteuren aus
dem Verbreitungsgebiet der entsprechenden Zeitung regionalisiert werden
kénnen. Dartiber hinaus sind zwei Variablen metrisch skaliert. Davon



66 STRUNK & GERTH

misst eine Variable die Fliche des Inserats und die andere erhebt den
Erscheinungszeitpunkrt des Inserats.

Die Kategorien bestimmen, welche Merkmale des Analysegegenstandes
in welcher Weise untersucht werden (vgl. Schulz 2002: 53); sie sind Aus-
prigungen des theoretischen Konstrukts der Untersuchung (vgl. Brosius,
Koschel & Haas 2009: 160). Formale Anforderungen an die Bildung
von Kategorien sind einerseits die Vollstindigkeit, denn nur so kénnen
die Forschungsfragen entsprechend beantwortet werden und andererseits
die Trennschirfe zwischen und innerhalb der einzelnen Ausprigungen,
also deren wechselseitige Ausschliessbarkeit. Die Entwicklung des Code-
buchs brachte einige Schwierigkeiten mit sich, zumal keine vergleichbaren
inhaltsanalytischen Untersuchungen mit entsprechend validierten Instru-
menten existieren. Um die politische Werbung umfassend zu beschreiben,
mussten bestehende Typologisierungen erginzt und an den Untersu-
chungsgegenstand angepasst werden. Fiir die Entwicklung des Kategori-
ensystems konnten wie bereits erwihnt Elemente aus einer bestehenden
Anzeigentypologisierung (vgl. Neumaier 2001: 30f.) verwendet und um
weitere Elemente erginzt werden. Auch sollen die Inserate in Anlehnung
an Keil (2003) auf Personalisiecrungsmerkmale hin untersucht werden.
Jedoch konnte das Kategoriensystem zur Verschliisselung von Personali-
sierung, welches Keil (2003: 390) in ihrer Dissertation verwendete, nicht
direkt iibernommen werden, da es zur Analyse der politischen Inserate im
Vorfeld von bundesdeutschen Bundestagswahlkimpfen entwickelt wurde,
somit aus einem anderen politischen Kontext stammt. Jedes der inhalt-
lichen (10 Merkmale) und formalen (8) Merkmale bildet eine eigenstin-
dige Variable."

5. Resultate

5.1. Formale und inbaltliche Merkmale

Wie bereits erwihnt kann aufgrund fritherer Studien davon ausgegangen
werden, dass die Kampagnenaktivitit sowohl bezogen auf die Berichter-

stattung als auch bezogen auf die politische Werbung in den vier Wochen

""" Das detaillierte Codebuch stellen die Autoren auf Anfrage zur Verfiigung.
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vor der Abstimmung selbst am intensivsten ist (vgl. de Vreese & Semetko
2004; Gerth et al. 2009). In unserer Untersuchung bestitigt sich dieses
Bild. 84,1 % der Inserate aller drei Abstimmungsvorlagen wurden in den
letzten zwei Wochen veréffentlicht, wobei die ersten Inserate bereits Ende
April erschienen, also rund vier Wochen vor dem Abstimmungstermin.
Folglich fand sogar eine Konzentration der Inserateschaltungen auf die
Endphase des Abstimmungskampfes statt. Dies war insbesondere im Fall
der kantonalen Abstimmung Halbstiindliche S-Bahn fiir Alle so. Erst eine
Woche vor dem Abstimmungstermin wurde vom entsprechenden Initi-
ativkomitee das erste Inserat zur Abstimmungsvorlage geschaltet. Dieses
verdffentlichte alle Inserate in der letzten Woche, davon 40,9 % am letz-
ten Tag vor dem Abstimmungstermin. Es war scheinbar der verzweifelte
Versuch, im letzten Moment doch noch Stimmen einzuholen, nachdem
dies aufgrund der Ubermacht des Pro-Lagers (vgl. Tabelle 3) aussichtslos
schien, jedoch das Pro-Lager nicht auf das Mittel der Inserate zuriickgriff,
dort also eine Liicke fiir das Initiativkomitee bestand. Es zeigt sich bereits
hier, dass sich die Strategien der Inseratekampagnen der dominierenden
politischen Akteure, dem (kantonalen und nationalen) Ja-Komitee und
dem Initiativkomitee, hinsichtlich Zeitpunke der Inserateschaltungen
und Erscheinungshiufigkeit deutlich unterscheiden.

Aus Abbildung 2 wird die Intensitidt der Inseratschaltungen ersichtlich.
Eine erste leichte Steigerung der Inseratepublikationen fand zwischen dem
29. April und dem 2. Mai statt. Rund vier Wochen vor dem Abstim-
mungstermin erhalten die Stimmberechtigten ihren Stimmzettel sowie
Erlduterungen der Behérden zu den Vorlagen. Ab diesem Termin kénnen
die Biirger bereits ihre Stimme abgeben und den Stimmzettel einsenden.
Deshalb ist es fiir die an den Kampagnen beteiligten Akteure wichtig,
nicht erst in der letzten Woche vor der Abstimmung in den Medien pri-
sent zu sein, sondern eben zumindest vier Wochen davor.

Am 13. Mai stieg die Anzahl der Inserate nochmals auf 13 Inserate an.
Nach einer Abnahme in der Mitte der letzten Woche fand in den letzten
drei Tagen vor der Abstimmung noch ein leichter Anstieg von sechs auf
neun Inserate statt. Allein 37.4 % der Inserate aller drei Vorlagen wur-
den in der letzten Woche vor der Abstimmung geschaltet, was darauf
hindeutet, dass damit nicht unbedingt eine Meinungsbildung geférdert
werden sollte, sondern eher ein letzter Versuch zur Mobilisierung auch
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Tabelle 3: Ja-Anteil in Prozent bei den einzelnen Vorlagen in den

Bezirken des Kantons Ziirich

Bundesbeschluss Volksinitiative: Bundesbeschluss vom
vom 3. Oktober «Halbstiindliche 13. Juni 2008 iiber
2008 «Zukunft mit | S-Bahn fiir Alle; Fiir | den Notenaustausch
Komplementirme- eine halbstiindliche | zwischen der Schweiz
dizin» (BBI 2008 Bedienung aller und der EU betref-
8229; Gegenentwurf |S-Bahnstrecken des | fend die Ubernahme
zur zuriickgezogenen | Ziiricher Verkehrs- | der Verordnung (EG)
Volksinitiative «Ja verbundes (ZVV) im | Nr.2252/2004 iiber
zur Komplementir- | Kanton Ziirich» biometrische Pisse
medizin») und Reisedokumente
Affoltern 62,02 30,88 51,79
Andelfingen | 57,81 3612 ] 44,95
Bilach | 6048 | 3721 5436
Dielsdorf | 6092 4,16 | s152
Dietikon | 60,70 3207 | 5408
_Hinwil”_“ _ 61,42 o 452{1 R &8,38 -
Horgen | 6212 3135 | 5534
Meilen 58,30 3049 | 5718
Pfiffikon 60,54 38,83 49,98
Uster 61,54 i ﬁ"372,73 - o 54,74 :
Winterthur 63,43 39,38 49,95
Ziirich 66,10 3761 4983

Quelle: Amt fiir Statistik des Kantons Ziirich (https://data.statistik.zh.ch/infospc/
wabstiweb/listBez.jsp?t=2009-05-17 [Stand 22.11.2010])

bereits entschlossener Biirger stattfand. Eine besonders grosse Reichweite
lisst sich mit der Nutzung der so genannten Grossauflagen der Zeitungen
erzielen. Einmal in der Woche verteilen die meisten Tageszeitungen ein
Gratisexemplar an die Haushalte in der entsprechenden Region, was die
Auflage und damit die Werbetarife kiinstlich erhoht. Die Grossauflagen
erscheinen jeweils dienstags (7ages-Anzeiger), mitewochs (Landbote, Ziir-
cher Oberlinder, Anzeiger von Uster), donnerstags (Ziirichsee-Zeitungen,
Ziircher Unterlinder, Neues Biilacher Tagblatt) und freitags (Limmattaler
Zeitung) erscheinen. Obwohl trotz héherer Tarife die hohere Reichweite
von' politischen Akteuren genutzt werden kann, wird dies in unserer
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Abbildung 2: Quantitit der Inserate wihrend des Untersuchungszeitrau-
mes (n=107)

Anzahl Inserate

il e e . .-

16. bis 30. April Zeitraum 2. his 16. Mai

Quelle: Eigene Darstellung

Untersuchung nicht systematisch bestitigt. Die Kampagnenakteure
legen also insgesamt mehr Wert auf kontinuierliche Priisenz als auf die
Nutzung einzelner Tage, an denen sich eine besonders grosse Reichweite
erzielen liesse. Im Zeitverlauf zeigt sich weiter, dass vorwiegend die Inse-
rate zur Zukunft mit Komplementirmedizin fiir die Zunahme der Insera-
teschaltungen in der zweitletzten Woche vor dem Abstimmungstermin
verantwortlich sind. Die Schaltungen am 8. Mai bestanden ausschliess-
lich aus Inseraten zur Zukunft mit Komplementirmedizin. Die Zunahme
der Inserate ab dem 12. Mai ist grosstenteils auf die Inserate zur Vorlage
Halbstiindliche S-Babn fiir Alle zurtickzuftihren. Zum Biometrischen Pass
wurden meistens ein bis zwei Inserate pro Tag geschaltet.

In Bezug auf die Anzahl der Inserate pro Akteur gibt es grosse Schwan-
kungen, wobei das Minimum ein einziges Inserat ist und das Maximum
32 Inserate sind. Insgesamt wurden 107 Inserate zu den Abstimmungen
vom 17. Mai 2009 in den Tageszeitungen geschaltet. Die meisten Inserate
bezogen sich auf die Abstimmungsvorlage Zukunft mit Komplementiir-
medizin (63). 26 Inserate wurden zur Halbstiindlichen S-Bahn fiir Alle
geschaltet und 13 zur Vorlage Biometrischer Pass. Dariiber hinaus erschie-
nen fiinf Inserate von Parteien auf Gemeindeebene, die zu allen drei Vor-
lagen Abstimmungsempfehlungen abgaben.



70 STRUNK & GERTH

Die Nutzung verschiedener Arten von Inseraten war abhingig vom
Abstimmungsthema. Wihrend das Komitee Ja zur Reisefreibeit (Pro-
Komitee Biometrischer Pass) wiederholt dieselben Inserate und nur zwei
verschiedene Testimonial-Anzeigen verotfentlichte, schaltete das regio-
nale Ziircher Ja-Komitee (Pro-Komitee Biometrischer Pass) verschieden
gestaltete Inserate, die vorwiegend aus Testimonial-Anzeigen mit Per-
sonlichkeiten und Politikern aus der Region bestanden. Anders bei der
Vorlage zur Zukunft mit Komplementirmedizin. Uber 90 % der Inserate,
die von den beiden Ja-Komitees (kantonales und nationales Pro-Komi-
tee Komplementirmedizin) stammen, sind im selben Design erschienen,
wobei abgebildete Person und Text oftmals variierten. Hingegen waren
die Inserate vom nationalen Ja-Komitee (Pro-Komitee Komplementirme-
dizin) stets dieselben. Kein politischer Akteur schaltete innerhalb einer
[nserateserie véllig unterschiedlich gestaltete Inserate, sondern behielt das-
selbe Rahmenlayout bei allen Inserateschaltungen bei, wechselte jedoch
jeweils das Portrait und/oder das Zitat. Entsprechend war ein einheit-
liches Erscheinungsbild bei nahezu allen Inseraten zu erkennen. Nur acht
Inserate erschienen einmalig. National organisierte Ad-hoc-Koalitionen
beziehungsweise Abstimmungskomitees passen ihre Inserate demnach oft
mit Akteuren aus der entsprechenden Region auf das Zielpublikum hin
an. Sie schaffen damit Identifikation bei der Leserschaft, in gewissen Fil-
len auch Vertrauen. Gleichzeitig dient dies den Politikern selbst wiederum
als Plattform, um in den Medien prisent zu sein und bei der nichsten
Wahl als bekannte Personlichkeiten anzutreten.

Bestitigt wird diese Erkenntnis auch durch die passende Platzierung
der Inserate. Mehr als die Hilfte der Inserate iiber alle drei Vorlagen hin-
weg sind im Zeitungsbund mit regionalen Informationen platziert worden.
Nur beim Biometrischen Pass wurde die Mehrheit der Inserate (53,9 %)
im tiberregionalen Teil platziert. Ebenfalls interessant ist die Feststellung,
dass iiber alle Vorlagen hinweg betrachtet die meisten politischen Inserate
(57 %) im redaktionellen Teil der Zeitungen platziert wurden, also nicht
auf Anzeigenseite'*. Zwischen den Vorlagen herrschen hingegen deutliche

Unterschiede. Wihrend 65,4 % der Inserate zur Halbstiindlichen S-Bahn

'> Eine Zeitungsseite gilt nach unserem Verstindnis dann als Anzeigenseite, wenn
mehr als die Hilfte der Seite Werbefliche ist.
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fiir Alle auf einer Anzeigenseite abgedruckt waren, erschienen 76,9 % der
Inserate zum Biometrischen Pass sowie 63,5 % der Inserate zur Zukunft mit
Komplementirmedizin auf einer redaktionellen Seite. Es zeigt sich, dass
die Inserate zu Vorlagen, iiber die in den Medien am meisten berichtet
wurde (wie zur Komplementirmedizin oder zum Biometrischen Pass), auch
mehrheitlich im redaktionellen Teil der Zeitung platziert waren. Ob die
Verlagsverantwortlichen diese Option den politischen Akteuren explizit
anbieten, konnte im Rahmen unserer inhaltsanalytischen Untersuchung
nicht geklirt werden.

Bezogen auf die Quantitit der paid media in einzelnen Titeln lisst
sich feststellen, dass in der reichweitenstirksten Regionalzeitung im Kan-
ton Ziirich, dem 7ages-Anzeiger, die grosste Menge an Inseraten erschien.
Darauf folgt der Winterthurer Landbote. Dies ist insofern erstaunlich, dass
diese Zeitung wie auch NZ2Z, News und Limmattaler Zeitung politischen
Akteuren bei Abstimmungen keine Rabatte auf die Werbetarife gewihre,
wie dies andere Zeitungen tun. Gar keine Inserate wurden in den Gra-
tiszeitungen Blick am Abend und News'™ geschaltet, obwohl diese als
Pendlerzeitungen eine vergleichsweise hohe Reichweite erzielen. Dasselbe
tritfe fiir die Gratiszeitung 20 Minuten zu, mittlerweile die auflagen- und
leserstirkste Tageszeitung der Schweiz. Diese Gratiszeitung wird nur im
Rahmen der Abstimmung Zukunft mit Komplementirmedizin genutzt
und zwar von der SGS, einem Verband von Praktikern der Naturheil-
kunde Shiatsu, und vom nationalen Ja-Komitee. Diese Zuriickhaltung hat
zwel verschiedene Griinde. Zunichst ist der Streuverlust bei einer grossen
Pendlerzeitung grosser als einer kleineren Regionalzeitung. Zudem sind
die Tarife fiir Inserateschaltungen aufgrund der Logik des 1000-Kon-
takte-Preises in reichweitenstarken Pendlerzeitungen viel héher. Demge-
geniiber stehen politische Akteure mit beschrinktem Budget, die zwei
Optionen haben, entweder die regelmissige und verhiltnismissig kosten-
giinstige Nutzung von kleineren Regionalmedien oder die Schaltung
lediglich einzelner Inserate in grossen Pendlerzeitungen. Unsere Unter-
suchung zeigt, dass erstere Strategie von den meisten Akteuren eindeutig
bevorzugt wird, unabhingig davon, ob es sich um eine nationale oder eine
kantonale Vorlage handelt und auch unabhingig vom Kampagnenthema.

" Dieses Blatt wurde aufgrund fehlender Leserschaft im Dezember 2009 eingestellt.
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Dass das Kampagnenthema aber durchaus einen Einfluss auf die Wahl der
Medien hat, zeigt die Abstimmung der Halbstiindlichen S-Bahn fiir Alle.
Das Initiativkomitee inserierte hauptsichlich im Ziircher Oberliinder, dem
Anzeiger von Uster, dem Ziircher Unterlinder und dem Neuen Biilacher
Tagblatr. Dies liegt daran, dass der geforderte Halbstundentake der Ziir-
cher S-Bahn genau in den Gebieten, in welchen diese Zeitungen verbreitet
sind, eben noch nicht realisiert ist. Wie das Abstimmunggsresultat letztlich
auch zeigte, erhielt das Anliegen in diesem Gebiet, konkret in den Bezir-
ken Dielsdorf (Ziircher Unterlinder) und Hinwil (Ziircher Oberlinder),
die grosste Zustimmung, obwohl es letztlich im Kanton abgelehnt wurde
(vgl. Tabelle 3). Demnach findet also nicht nur wie bereits gezeigt ein
regionales Targeting, sondern auch ein thematisches Targeting statt.
Schaut man sich den Inhalt der Inserate im Detail an, ldsst sich fest-
halten, dass die Argumente selbst nicht weiter regionalisiert werden. Das
heisst, die Akteure, welche zwar wie gesehen méglichst aus der Verbrei-
tungsregion einer Zeitung stammen sollten, greifen jeweils auf dieselben
Argumente zuriick, welche die nationale Akteure nutzen, und sie versehen
sie nicht weiter mit regionalen Aspekten oder Beispielen. 66,4 % aller Inse-
rate enthielten konkrete, jedoch nicht regionalisierte, Argumentationen,
der Rest enthielt lediglich eine Parole (Ja oder Nein). Wihrend nur die
wenigsten Inserate (15,4 %) zur Halbstiindlichen S-Babn fiir Alle Argu-
mente enthielten, waren in den meisten Inseraten zu den Vorlagen Bio-
metrischer Pass (69,2 %) und Zukunft mit Komplementirmedizin (90,5 %)
Argumente zu finden. Eine Personalisierung im Text des Inserats und
mittels Abbildungen konnte in 58,9 % der Inserate nachgewiesen wer-
den. In diesen Fillen wurde also nicht nur die Urheberorganisation des
Inserats genannt, sondern ein Vertreter der Organisation wurde in den
Vordergrund gestellt. Es waren grosstenteils Testimonial-Inserate, welche
wie bereits erwihnt mit Personlichkeiten aus den jeweiligen Regionen
geschaltet wurden. Wurde eine Person im Text erwihnt, wurde diese in

94 % der Fille auch abgebildet.
5.2. Politische Akteure in der Werbung

Nach den Angaben zu Design, Platzierung und Targeting sollen im Fol-
genden die inserierenden Akteure genauer betrachtet werden. Der Gros-
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steil der Inserate stammte von den Befiirwortern der jeweiligen Vorlage
(78,5%). Dies lag daran, dass die meisten Inserate zur Vorlage Zukunft
mit Komplementirmedizin geschaltet wurden und sich ausschliesslich
Befiirworter an der Inseratekampagne beteiligten. Kein einziges Inserat
wurde von den Parteien SVP und EDU, den Gegnern der Vorlage Zukunft
mit Komplementirmedizin, verotfentlicht. Anders war dies bei den Inse-
raten zum Biometrischen Pass, die hauptsichlich von den Gegnern der
Vorlage in Auftrag gegeben wurden. Von den befiirwortenden Partien
EVP, CVP und FDP erschienen, ausser den drei Veranstaltungshinwei-
sen der FDP Meilen, keine Inserate in den untersuchten Tageszeitungen.
Daraus lisst sich erkennen, dass fiir die grosste Partei der Schweiz, die bei
beiden Vorlagen im Kontra-Lager gestandene SVP, das letztere Anliegen
das wichtigere war und man die finanziellen Krifte darauf konzentrierte.
Aber auch die Kampagne zur Volksinitiative Halbstiindliche S-Bahn fiir
Alle bestand zu 84,6 % hauptsichlich aus Inseraten der Befiirworter, dem
[nitiativkomitee, wobei diese Vorlage fast alle Parteien zum Gegner hatte:
die Griinliberalen, EVP, CVP, EDU, FDP und die SVP. Wie bei der
Zutkunft mit Komplementirmedizin kam es hier nicht zu einer eigentlichen
Komiteebildung auf der Kontraseite. Die Akteure konnten sich sicher sein,
dass die Initianten mit ihren beschrinkten Mitteln und mit der regional
auf kleine Gebiete beschrinkten thematischen Betroffenheit der Biirger,
keinen Erfolg haben werden. Eine Mobilisierung und Uberzeugung mit
finanziellem Einsatz war deshalb aus ihrer Perspektive nicht notwendig.

Zusammenfassend lisst sich sagen, dass die einzelnen Komitees die
politische Werbung zu den Abstimmungen vom 17. Mai 2009 sowohl
anzahlmissig zu 81,3 % (87) als auch flichenmissig zu 85,3 % (7783 cm?)
dominierten. Die dominierende Akteursgruppe beziiglich der Anzahl und
Fliche der geschalteten Inserate war in allen drei Fillen die Pro-Seite mit
den entsprechenden Komitees. Verbinde waren mit insgesamt sieben
Inseraten (6,5 %) eher schwach vertreten. Auch die Parteien engagierten
sich kaum individuell im Abstimmungskampf, sondern unterstiitzten die
Komitees. Nur 11,2 % der Inserate wurden von den Parteien selbst versf-
fentlicht.

Vorwiegend Komitees beteiligten sich aktiv am Abstimmungskampf
mittels Inseraten, was aber nicht fiir die redaktionelle Berichterstattung
(free media) zutrifft. Individuelle Parteien und Verbinde schalteten kaum
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Inserate. Man kann also davon ausgehen, dass die Krifte insbesondere
finanziell innerhalb der Komitees gebiindelt werden. Offen bleibt, wes-
halb angesichts des nicht absehbaren Abstimmungsausgangs, der Unei-
nigkeiten zwischen und innerhalb der Grossparteien und einer intensiven
Debatte in den Medien zum Biometrischen Pass das Kampagnenmittel der
[nserate in Tageszeitungen nicht in grosserem Umfang genutzt wurde.
Méglicherweise kann das schwache Engagement der politischen Akteure
mit dem fehlenden Interesse an der Schaltung politischer Werbung und
dies wiederum mit der empfundenen Nichtrelevanz der Vorlage erklirt
werden. Denn ob im Vorfeld von Abstimmungen eine Kampagne statt-
findet, hingt nach Neidhart (2002: 395) davon ab, ob sie fiir notwendig
gehalten wird oder ob finanzielle Mittel vorhanden sind.

Dariiber hinaus kénnte der Grund fiir die geringe Anzahl der Inse-
rate zur Vorlage iiber die Biometrischen Piissen auch darin liegen, dass der
Abstimmungskampf, so Biittner (2009), Longchamp und Blum' nicht
mittels Inseraten (paid media), sondern vorwiegend im freien Raum, also
im Internet und redaktionellen Teil der Zeitung (free media), durchgefiihrt
wurde, da die vorhandenen finanziellen Mittel begrenzt und die Gegner
vor allem online aktiv waren (vgl. auch Rademacher 2010). Gemiiss Blum
erlebte die Schweiz beim Biometrischen Pass den ersten Internet-Abstim-
mungskampf. Ob die Verlagerung der politischen Werbung ins Internet als
allgemeiner Trend zu sehen ist, kann hier nicht abschliessend beantwortet
werden. Aber dass der Anteil des Internet am gesamten Werbedruck fiir
[nitiativen/Kampagnen® im vergangenen Jahr — gemiss Media Focus —
nur 8 % betrug, zeigt den noch sehr geringen Stellenwert dieses Mediums
im Vergleich zu den traditionellen Medien in der Schweiz (vgl. Stiftung
Werbestatistik Schweiz 2008).

Auch die Vorlage zur Halbstiindlichen S-Babn fiir Alle hatte einige Geg-
ner. Auch diese beteiligten sich kaum am Abstimmungskampf mittels
Inseraten. Hingegen zur Vorlage Komplementirmedizin, die kaum Gegner

" Einschitzung zu den Kampagnen zur Abstimmung vom 17. Mai 2009 von den
Beobachtern Claude Longchamp (gfs.bern) und Roger Blum (emeritierter Direktor
des Instituts fiir Kommunikations- und Medienwissenschaft der Universitit Bern),
die sie uns auf schriftliche Anfrage mitteilten.

¥ Zu Initiativen/Kampagnen zihlt Media Focus neben politischen Kampagnen auch
gemeinniitzige und wirtschaftliche Kampagnen.
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hatte und deren Wahlausgang absehbar war, wurden im Vergleich zu den
anderen Vorlagen die meisten [nserate geschaltet. Uber die Intensitit der
Inserateschaltungen kann gesagt werden, dass sich die meisten Akteure bei
der Inserateschaltung auf die letzten zwei Wochen vor der Abstimmung
konzentrierten. Kein politischer Akteur schaltete innerhalb einer Inserate-
serie vollig unterschiedlich gestaltete Inserate, sondern behielt dasselbe
Layout bei allen Inserateschaltungen bei, wechselte jedoch jeweils das
Portrait und/oder das Zitat. Entsprechend war ein einheitliches Erschei-
nungsbild bei nahezu allen Inseraten zu erkennen.

Der Grossteil der Inserate stammte von den Befiirwortern (78,5 %),
allerdings erschienen zur Vorlage Biometrischer Pass nur Inserate der
Gegnerschaft und zur Zukunft mit Komplementirmedizin wiederum,
bis auf ein neutrales Inserat der Freidenker Vereinigung Schweiz (FVS),
nur Inserate der Befiirworter. Eine Personalisierung im Text des Inserats
und mittels Abbildungen konnte in 58,9 % der Inserate nachgewiesen
werden. Es kann also festgehalten werden, dass zwischen den Inseraten
der einzelnen Akteure Gemeinsamkeiten der formalen und inhaltlichen
Merkmale bestehen, jedoch nicht von einem einheitlichen Muster der
[nserate gesprochen werden kann. Ein strategisches Vorgehen konnte bei
zwei Akteuren, dem (kantonalen und nationalen) Ja-Komitee zur Zukunft
mit Komplementirmedizin und dem Initiativkomitee, erkannt werden,
wobei dies auch daran liegt, dass die anderen Akteure eine zu geringe
Anzahl Inserate schalteten, um von einer Inseratekampagne sprechen zu
koénnen.

6. Zusammenfassung und Ausblick

Zur Beschaffenheit der politischen Werbung hat unsere Untersuchung
formale wie inhaltliche Aspekte beleuchtet (vgl. Tabelle 1). In RQI
fragten wir nach der formalen und inhaltlichen Beschaffenheit der
politischen Inserate. /n formaler Hinsicht konnten wir im Einklang mit
fritheren Forschungsergebnisse zeigen, dass sich Erscheinungszeitpunkt
und -hiufigkeit auch fiir Werbeaktivititen politischer Akteure auf rund
vier Wochen vor dem Abstimmungstermin konzentriert, wie dies bei der
redaktionellen Berichterstattung der Fall ist. Dies liegt zum einen an der
Méglichkeit, in der Schweiz mit Brief abzustimmen, wobei die Biirger
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ihre personlichen Abstimmungsunterlagen eben rund vier Wochen vor
dem Termin erhalten. Zum anderen gibt der Rhythmus der etwa 4- bis
5-jahrlichen Abstimmungstermine vor, dass die Kampagnen jeweils ver-
hiltnismissig kurz sind, da sich die Abstimmungstermine fast Schlag auf
Schlag folgen. Bei der Platzierung konnte eindriicklich gezeigt werden,
dass politische Akteure in Regionalzeitungen auch explizit das regionale
Umfeld suchen, das heisst ihre Inserate auf Seiten mit regionalen Infor-
mationen und eben nicht auf jenen mit Sport, Kultur oder Auslandnach-
richten platzieren méchten. Auch bezogen auf die inhaltlichen Merkmale
konnten wir interessante Erkenntnisse gewinnen. Die Mehrheit der Inse-
rate wird nicht nur durch entsprechende Platzierung quasi regionalisiert,
sondern auch durch Testimonials mit regionalen Akteuren. Es werden in
den Inseraten Akteure abgebildet, welche dem durchschnittlichen Leser
bekannt sind. Neben den eigentlichen Parolen (Ja/Nein) enthalten die
meisten Inserate zudem eines oder mehrere Argumente zur Begriindung
der Position. Auch diese Argumente werden sodann oft den abgebildeten
Akteuren in den Mund gelegt, wobei die Aussagen je nach Urheberko-
mitee oft dieselben bleiben, jedoch die Kopfe wechseln. So wird zwar
das Inserat personalisiert und regionalisiert, die Aussagen selber werden
jedoch nicht speziell auf regionale Besonderheiten angepasst, selbst dann
nicht wenn die Betroffenheit von einem Abstimmungsthema wie im Falle
der Halbstiindlichen S-Bahn fiir Alle sehr stark von der Region abhiingt, in
der die Stimmbiirger leben.

RQ2 fragte nach den politischen Akteure, welche in der politischen
Werbung auftreten. Es wurde gezeigt, dass politische Akteure ihre Krifte
biindeln, wenn es darum geht, bezahlten Raum in Tageszeitungen zu
erhalten. Es sind nicht einzelne Verbinde oder Parteien, welche die Inse-
rate platzieren, sondern dies wird iiber so genannte Abstimmungskomitees
(jeweils Pro- und Kontrakomitee) gemacht, in welchen sich verschiedene
Parteien, Verbinde, andere Organisationen und Einzelpersonen verbin-
den. Dariiber hinaus konnten wir zeigen, dass sich Parteien und Verbinde
bei einem Abstimmungstermin mit drei verschiedenen Vorlagen auf eine
einzige Vorlage konzentrieren und sich nicht in gleichem Ausmass bei
allen Themen engagieren konnen. Dieses Resultat ist deshalb recht tiber-
raschend, dass sich Parteien offensichtlich nicht darauf einlassen, sich als
individueller Akteur bei Abstimmungsthemen zu prisentieren und in den
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Képfen der Wihler zu verankern. Sicher hingt dies teilweise vom Thema
ab, aber gerade die Vorlage aus dem Bereich Gesundheitspolitik aber auch
jene aus der Sicherheitspolitik wiirden sich bestens fiir eine klare individu-
elle Parteipositionierung eignen.

In RQ3 fragten wir nach dem unterschiedlichen Engagement der betei-
ligten Akteure in regionalen und iiberregionalen Tageszeitungen. Hier
konnte gezeigt werden, dass die grossen Gratisblitter praktisch nicht
beriicksichtigt werden, was sicher mit der Verhinderung von Streuverlusten
aber auch mit den hoheren Werbetarifen in diesen reichweitenstarken
Medien zu erkliren ist. Die beteiligten Akteure suchen explizit regionales
Umfeld, um mit Testimonials von regional bekannten Akteuren aufzutre-
ten und so einen personlichen Bezug zur Leserschaft herzustellen.

Leider konnten zu gewissen Merkmalsausprigungen aufgrund der
etwas geringen Fallzahl nur Vermutungen gedussert werden. Trotzdem
muss festgehalten werden, dass unsere Erhebung simtliche Inserate in den
genannten Zeitungen umfasst, welche zu den drei Abstimmungen erschie-
nen sind. Die Studie war an einen Termin gekoppelt und es mussten die
Abstimmungsthemen beriicksichtigt werden, welche von den Behérden
vorgeschen waren. Insofern wire es zu einfach, die Ergebnisse aufgrund
der geringen Fallzahl komplett in Frage zu stellen, es gab schlicht keine
grossere Menge an Inseraten. Fiir den Termin 17. Mai 2009 war unsere
Erhebung gleichsam eine Vollerhebung im Kanton Ziirich. Zudem ist
unsere Studie auch mit einem gewissen explorativen Charakter hilfreich,
um dem einleitend beschriebenen Forschungsdefizit Rechnung zu tragen.
Es ist aber klar, dass eine grossere Datenmenge, die sich aus der Ausdeh-
nung auf verschiedene Regionen oder auf mehrere Abstimmungstermine
ergibt, der niichste Schritt sein muss. Denn ein Vergleich der politischen
Werbung mehrerer Abstimmungskampagnen wiirde weitere interessante
Erkenntnisse liefern. Erst tiber eine lingere Dauer kénnten allgemeine
Trends sichtbar werden. In einer weiterfithrenden Untersuchung wiirde
die Analyse des redaktionellen Teils der Zeitungen erginzend zu derjeni-
gen des Inserateteils wertvolle Erkenntnisse liefern. Insbesondere liessen
sich somit Aussagen tiber den Abstimmungskampf als Ganzes titigen,
zum Beispiel ob dieser stirker, wie dies der Abstimmungskampf zum
Biometrischen Pass zeigte, im redaktionellen Teil oder im Werbeteil der
Zeitungen stattfand.
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Die Beantwortung der Frage nach der Beschaffenheit politischer Wer-
bung hingt natiirlich stark von der jeweiligen Abstimmungsvorlage ab,
denn je nach Vorlage sind andere Akteure am Abstimmungskampf betei-
ligt und je nach Thema bietet sich eine emotional oder sachlich gefiihrte
Kampagne an. Bei einigen Abstimmungen sind die Kampagnen intensiver,
enthalten reisserische Parolen und Vereinfachungen, bei anderen sind sie
zuriickhaltender und weniger provokativ, wie dies zum Beispiel bei den
untersuchten Abstimmungskampagnen der Fall war. Dariiber hinaus
bestimmen auch die den politischen Akteuren zur Verfiigung stehenden
finanziellen Mittel tiber den Spielraum fiir Gestaltung, Intensitit und
Dauer der Kampagnen. In dem von uns analysierten Abstimmungstermin
fehlten die hohen Investitionen finanzkriftiger Wirtschaftsverbinde. Dass
die Budgets der politischen Akteure auch in der Schweiz oft ungleich ver-
teilt sind, die Werbemittel gemiss Linder (2006: 118) teilweise in einem
ungleichen Verhiltnis von 1:10 oder sogar 1:20 stehen, zeigte sich bereits
bei fritheren Abstimmungen. Wie eine Abstimmungskampagne im Bereich
paid media beschaffen ist, hingt folglich auch von den zur Verfiigung ste-
henden Ressourcen ab (vgl. Kriesi, Bernhard & Hinggli 2007: 27).

Abstimmungskampagnen variieren, je nachdem, wer sich daran betei-
ligt. Unsere Ergebnisse sind zudem vor dem Hintergrund zu sehen, dass
sich woméglich einige Akteure bei der politischen Werbung zuriick-
hielten, um Ressourcen fiir die Vorlagen vom 27. September 2009 zu
sparen. Es ging dabei unter anderem um eine Zusatzfinanzierung fiir die
[nvalidenversicherung. Unsere Befunde sind eine Momentaufnahme der
Beschaffenheit politischer Werbung, liefern jedoch einen Beitrag zum
Forschungsfeld politischer Werbung, insbesondere im Bereich der Nicht-
Wahlwerbung. Durch weitere dhnliche Erhebungen kann die Datenbasis
ausgedehnt und die Ergebnisse kénnen so verfeinert werden.
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Anhang: Die ausgewihlten Tageszeitungen

NZZ | Tages- Ziirieh i Ziircher | Neues
Blick | CH- An- ;rli:u;ee- bac?te- Unter- | Biilacher
Ausgabe | zeiger Mg linder | Tagblatt

Total
verkaufte |231'235| 126’963 [213°738| 44’073 34’308 18’673 3’191
Auflage

Anzeigen- |, 039 | 14390 | 17512 | 3900 | 6050 | 5300 | 5300
preis/Seite

Erschei- . Mo-Sa | Mo-Sa | Mo-Sa| Mo-Sa Mo-Sa Mo-S8a Mo-Sa
nungsweise

Griin- 1959 1780 1892 1849 1836 1949 1957

dungsjahr

Streuungs- | tiberre- | iiberre- | Kanton Bezirk Region Bezirke Biilach
gebiet gional | gional | Ziirich | Meilen ZH, | Winter- | Biilach und

Bezirk Hor-| thur, des | Dielsdorf
gen ZH, Wein-
Wahlkreis | landes
See-Gaster | und des
SG, Bezirke | Tosstals.
March und
Hofe SZ

Besitzver- | Ringier | NZZ- | Tame- | Ziirichsee | Ziegler | Ziircher Un- | FPH
hiltnisse AG | Gruppe | dia AG | Presse AG, | Druck | terland Me- |  Freie
[Stand Schwerz an dieser | AG, an | dien AG, die | Presse
2009] ' die NZZ- | dieser |zu 100% der| Holding
Gruppe | Tamedia | FPH Freie AG,
mit 40% | seit 2005 | Presse Hol- | die zu
beteiligt ist.| zu 20% | ding gehort, | 75% der
beteiligt | an dieser die | NZZ-
ist. NZZ-Grup- | Gruppe
pezu75% | gehért.
beteiligt ist.

Inserate- Nein Nein | Metro- | Ziircher Die Ziircher | Ziircher
verbund - pool Land- | Nordost- Land- Land-
zeitung schweiz zeitung zeitung
Mantel- Nein Nein Nein | Ziircher Nein Ziircher | Ziircher
zeitung Land- Land- Land-
zeitung zeitung zeitung

Aktuelle Tarife fiir schwarz-weisse Inserate in der Normalauflage; keine Regionaltarife.
Einige Zeitungen erteilen Rabatte fiir politische Akteure. Zudem sind die Preise oft
cher als Verhandlungsgrundlage fiir Werbetreibende, denn als fixe Preise zu verstehen.
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i Anzei- Lim- ; 20
Ziircher Blick am ]
Oberlinder | 8 VoD ma'ttaler. Abend ZH News ZH Minu-
Uster | Zeitung ten ZH
Total ver-
i‘a“ﬁfiA”.f' 28793 | 8987 | 100119 | 210692 185°000* | 198'778
age/Gratis-
auflage
Anzeigen- 6’376 6376 | 4532 10°800 2I512%%* | 17°750
preis/Seite™*
Erschei- . M-Sa Mo-Sa | Mo-Sa Mo-Fr Mo—Fr Mo-Fr
nungsweise
S;‘“d““gs‘ 1960 1846 | 1903 2008 2005 1999
Streuungs- Bezirke Bezirk | Ziirche- | Seit August Basel, Bern, | Kanton
gebiet Hinwil, Uster | risches 2009 Ge- Ziirich und | Ziirich
Pfiffikon Limmat- | bietsauswei- Mittelland
und Uster tal tung in die
Zentral- und
Ostschweiz.
Besitzver- | Ziircher Ober-| Gehort AZ Ringier AG | Gemeinsames | Tame-
hiltnisse land Medien | seit Medien Schweiz Projektder | dia AG
[Stand AG, ander |1996 zu AG Verlage Basler
2009] die FPH Freie | 100 % Zeitung, Espace
Presse Holding|  der Media Groupe
zu 38 % Ziircher und Tamedia.
beteiligtist. | Ober- Herausgegeben
Die FPH Freie| land von der NP News
Presse gehort | Medien Print AG, an der
zu 75 % der AG. Tamediazu75 %
NZZ-Gruppe. beteiligtist.
Inserate- Ziircher | Ziircher| Ziircher Nein Nein Nein
verbund Landzeitung | Land- Land-
zeitung | zeitung,
Mittel-
land
Zeitung
Mantel- Ziircher | Ziircher| Mittel- Nein Nein Nein
zeitung Landzeitung | Land- land-
L zeitung | Zeitung

Verlagsangaben aus News Tarif (2009).

Aktuelle Tarife fiir schwarz-weisse Inserate in der Normalauflage; keine Regionaltarife.

" News Ziirichwar biszum 31.8.09 nur in Kombination mit dem Zages-Anzeigerbuchbar.
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