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Die Kampagne ist
doch das Problem

Argumentative Mingel aufseiten der Gegner
der Minder-Initiative. Von Laurent Bernhard

Die «Abzocker»-Initiative hélt Bevolkerung, Medien und
politische Eliten in ihrem Bann. Wie bei emotionalen Kampa-
gnen iiblich stehen die Exponenten der Pro- und der Contra-
Seiten fast so stark im Fokus wie die Vorlage selber. In der
NZZ (1.2.13) wurde diesbeziiglich festgestellt, der Grund fiir
eine allfdllige Annahme der Initiative lige weniger in der
Kampagne der Gegner als in der Tatsache, dass diese das
Thema zu spit als Problem erkannt hétten. Das trifft nur be-
dingt zu: Im Gegensatz zu fritheren wirtschaftspolitischen Vor-
lagen weist die von Economiesuisse orchestrierte Gegen-
kampagne tiberraschenderweise erhebliche Méngel auf. Aller-
dings tun sich auch die Befiirworter schwer damit.

Die Kampagnen im Vergleich

Der Kampagne der Pro-Seite ist leicht zu entnehmen, dass sie
keinem professionellen Ansatz folgt. Das Initiativkomitee ver-
fugt tiber keinerlei Kampagnenerfahrung und nur tiber be-
grenzte finanzielle Ressourcen. In dieser Hinsicht konnte der
Unterschied zu den Gegnern der Vorlage kaum grosser sein.
Trotz den spérlich vorhandenen Mitteln schalten die Initianten
vereinzelt Inserate. Diese diirften wohl nur von einer sehr auf-
merksamen Leserschaft registriert werden, da die schwarz-
weissen Inserate lediglich auf den hinteren Seiten der Sonn-
tagszeitungen anzutreffen sind. Ausserdem sind sie textlastig,
was die Aufnahmefihigkeit der Bevolkerung zu tiberfordern
droht. Immerhin haben sich die Befiirworter auch von einer
erfrischenden Seite gezeigt. So wurde der partizipative Einbe-
zug der Bevolkerung grossgeschrieben. Noch nie wurde im
Rahmen einer eidgendssischen Abstimmungskampagne so
konsequent auf die neuen sozialen Medien gesetzt. Zudem
profitiert das Anliegen von einem ausgepriagten Emporungs-
potenzial, und der Initiant Thomas Minder geniesst als Unter-
nehmer hohe Glaubwiirdigkeit. Damit werden die Makel der
unprofessionellen Hauptkampagne kompensiert.

Auf der Gegenseite hat Economiesuisse nicht nur einen
hohen Geldbetrag zur Bekdmpfung der Initiative gesprochen,
sondern auch die Federfithrung der Nein-Kampagne iiber-
nommen. Das Hauptproblem liegt dabei in der mangelnden
Uberzeugungskraft der vorgebrachten Argumente. Ange-
sichts der langen Vorbereitungszeit, des soliden Leistungsaus-
weises des Verbands und der grossen Bedeutung, welche der
Volksabstimmung in Wirtschaftskreisen beigemessen wird,
vermag dieser Befund zu iberraschen. Es sticht ins Auge, dass
sich die Hauptargumente der Initiativgegner auf einem zu
hohen Abstraktionsniveau bewegen — sie stehen im luftleeren
Raum. Die Aussage, dass die Initiative der Schweiz wirtschaft-
lichen Schaden zufiige, greift zu kurz, da sie nicht weiter aus-
gefiihrt wird. Ebenso wenig diirften die simplen Hinweise auf
die ausufernde Biirokratie, die Betroffenheit der KMU und
drohende Arbeitsplatzverluste verfangen. Die Erfahrung
zeigt, dass eine derart allgemein gefasste Argumentationslinie
nicht ausreicht, damit man in einer intensiv ausgetragenen Ab-
stimmungskampagne bestehen kann. Normalerweise fithren
professionell agierende Organisationen im Vorfeld von wichti-
gen Volksabstimmungen Umfragen durch, welche Aufschliisse
iiber mehrheitsfihige Argumente, relevante Zielgruppen und
glaubwiirdige Absender liefern, die dann in der 6ffentlichen
Debatte in Erscheinung treten. Im Fall der «Abzocker»-Initia-
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tive kann bezweifelt werden, dass in Bezug auf die verwende-
ten Argumente solche Untersuchungen stattgefunden haben
bzw. deren Erkenntnisse addquat umgesetzt worden sind.

Gegenvorschlag spielt untergeordnete Rolle

Erstaunlicherweise spielt der indirekte Gegenvorschlag bis
jetzt eine untergeordnete Rolle; dies ist der gravierendste
argumentative Mangel. Sechs der sieben Hauptbotschaften
des gegnerischen Komitees zielen auf die Nachteile der Initia-
tive ab. Dabei wire es aus ihrer Sicht angezeigt, auf die kon-
kreten Vorziige des Gegenvorschlags hinzuweisen. Die jiings-
te Erfahrung aus der Volksinitiative «Schutz vor Passiv-
rauchen» zeigt, dass sich der Vorwurf der Zwingerei als stich-
haltig erweisen kann. Das Argument, dass der Gegenvor-
schlag dem Volksbegehren inhaltlich weit entgegenkomme
und die Initianten aus diesem Grund ihre Volksinitiative hét-
ten zuriickziehen sollen, kommt in der Kampagne der Initia-
tivgegner kaum zum Zug. Ausserdem vernachldssigen die
Initiativgegner die Starken des Gegenvorschlags auf strifliche
Weise. Der Umstand, dass der Gegenvorschlag im Bereich der
Aktionidrsrechte zum Teil weiter geht als die Initiative, wird zu
wenig kommuniziert. Einzig die schnelle Wirksamkeit des
Gegenvorschlages im Falle einer Ablehnung der Initiative
zahlt zu den Hauptargumenten des Nein-Komitees — aller-
dings als siebtes und letztes. Der ungiinstige Fokus der Gegner
wirkt sich auch auf die visuelle Umsetzung der Kampagne aus.
Weil der Gegenvorschlag zu wenig erldutert wird, suggeriert
die auf den Plakaten omniprasente Lupe, dass zwischen der
Initiative und dem indirekten Gegenvorschlag lediglich ver-
nachléssigbare Unterschiede bestiinden — Details, die man ge-
nau aufsuchen muss, um sie tiberhaupt ausfindig zu machen.
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