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Im Wahlkampf 2019 setzen die Parteien weniger stark auf Zeitungsinserate als noch
2015, am hdufigsten nutzen dieses Werbemittel noch immer FDP und SVP. Sie sind es
auch, die deutlich héufiger nationale anstelle von kantonalen Slogans verwenden als
alle anderen Parteien; wenn auch wiederum weniger hdufig als noch 2015.

Seit 2013 untersucht Année Politique Suisse an der Universitat Bern die Kampagnen-
tatigkeit im Vorfeld eidgendssischer Abstimmungen und Wahlen. Konkret werden Zei-
tungsinserate aus 51(2015: 55) Printmedien wéhrend zehn Wochen vor dem Wahlter-
min gesammelt und analysiert. Dies erlaubt einen Vergleich mit der Zeitungsinserate-
sammlung zu den eidgendssischen Wahlen 2015

Politische Werbung ist insbesondere vor Wahlen ein wichtiges Vehikel fur Parteien.
Verschiedene Studien legen nahe, dass Wahlwerbung vor allem eine mobilisierende
Wirkung hat. Inserate und Plakate werden laut Umfragen nach wie vor relativ stark be-
achtet, auch wenn praktisch alle Parteien die sozialen Medien als neuen Kanal ent-
deckt haben.

Im Vorfeld der anstehenden eidgendssischen Wahlen 2019 wurde in verschiedenen
Medien berichtet, dass erneut hohe Geldsummen flr die Wahlkampagnen ausgegeben
werden. Die Hohe dieser Summen wird aufgrund fehlender Regeln im Dunkeln blei-
ben. Auch mit der hier vorliegenden Analyse der in verschiedenen Printmedien ge-
schalteten Inserate lasst sich der Mitteleinsatz nicht berechnen. Wohl lassen sich aber
Vergleiche zwischen den Parteien und zwischen diesen und den letzten eidgendssi-
schen Gesamterneuerungswahlen ziehen.

Deutlich schwachere Inseratekampagnen als noch
2015

CVP SP GPS BDP Lega CSP GLP EVP
I 2010 I 2015

Wurden in den 10 Wochen zwischen August und Mitte Oktober vor den Wahlen 2015
noch insgesamt 3558 Inserate geschaltet, so waren es im gleichen Zeitraum vor den
aktuellen Wahlen 2019 nur noch 2367. Selbst wenn wir die unterschiedliche Anzahl
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untersuchter Zeitungsausgaben bertcksichtigen, wurden 2015 1.4 Mal so viele Wahlin-
serate publiziert wie 2019. Werbung in Printmedien scheint bei den Parteien also
nicht mehr so hoch im Kurs zu stehen wie noch vor vier Jahren.

2019 setzen alle Parteien weniger Mittel fur Zeitungswerbung ein als noch 2015. Ins
Auge sticht jedoch, dass - wenn derselbe Zeitraum berticksichtigt wird, die SVP (1080)
und die FDP (1068) 2015 mehr als anderthalb Mal so viele Inserate veréffentlichten wie
im aktuellen Wahlkampf. Anteilsmassig leicht kleiner sind die Unterschiede zu vor vier
Jahren fur die CVP (480, 1.3x) und die SP (470, 1.5x). Somit haben auch die Differenzen
zwischen FDP/SVP und CVP/SP leicht abgenommen. Nach wie vor sind es aber die SVP
und die FDP, die mit Abstand am meisten in den Printmedien fur sich werben.
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Auch wenn die Zahl der Inserate im Vergleich zu 2015 abgenommen hat, scheinen sich
die Strategien im Vergleich zu vor vier Jahren kaum veréndert zu haben: Inseriert wird
vor allem ab ca. 9 Wochen vor den Wahlen mit einem deutlichen Peak drei Wochen
vor dem Urnengang.

Den eigentlichen Startschuss im Inserate-Wahlkampf 2019 macht die SVP neun Wo-
chen vor Wahltermin mit ihrem Apfel-Sujet; gut eine Woche spéter startet auch die
FDP ihre Inseratekampagne. Damit beginnt der Wahlkampf gleichzeitig wie 2015; da-
mals machte jedoch die FDP den Anfang. Sieben Wochen vor den Wahlen folgen die
CVP und die SP, seither steigt die Inseratetatigkeit bei den Regierungsparteien stetig
an.

Wesentlich weniger Inserate schalten die kleineren Parteien. Allerdings gibt es hier im
Vergleich zu 2015 einige interessante Unterschiede: Frih und vergleichsweise heftig
starten etwa die Grinen, was auf den ausserordentlich starken Kampagnenstart
von/fur Michael Tongi im Kanton Luzern zurlckzufihren ist. Insgesamt inserieren die
Grinen im Vergleich zu 2015 praktisch gleich haufig. Dies gilt nicht fir die BDP, die
zwar im Vergleich zu vor vier Jahren friher mit Werbungin den Printmedien begonnen
hat, aber in diesem Bereich 2019 wesentlich weniger investiert als noch 2015 und auch
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nicht mehr einen ahnlich starken Schlussspurt hinzulegen scheint. Die GLP schliess-
lich inserierte schon 2015 ahnlich selten in den von uns untersuchten Zeitungen wie
2019.

Raumliche Verteilung der Inserate

Eidgendssische Wahlen werden in den Kantonen entschieden. Ein entsprechender
Blick zeigt auf, wie unterschiedlich stark die Parteien in den verschiedenen Kantonen
auf Zeitungsinserate setzen. Ein Vergleich der Anzahl Inserate zwischen den Kantonen
bedingt jedoch einen Einbezug der Anzahl untersuchter Zeitungsausgaben: Je nach
Kanton wurden pro Woche zwischen 4 und 22 Zeitungsausgaben bericksichtigt (mehr
dazu im Anhang). Die entsprechende Abbildung 3 verdeutlicht nun, dass - gemessen
an der Anzahl untersuchter Zeitungsausgaben - im Kanton Zug am meisten Wahlinse-
rate erschienen sind; sowohl 2015 als auch 2019. Deutliche Unterschiede zwischen
den zwei Wahlkampagnen lassen sich hingegen fir den Kanton Aargau ausmachen, in
dem vor vier Jahren fast doppelt so viele Zeitungsinserate erschienen sind wie aktuell.
Auch in den Kantonen Wallis, Schaffhausen, Bern, Zirich und insbesondere Basel-
Stadt ist das Werbeaufkommen in den Printmedien gegentber 2015 deutlich zurtick-
gegangen. Umgekehrt wird in diesem Jahr insbesondere in den Kantonen Thurgau,
GraubUlinden und Luzern sogar haufiger auf Zeitungsinserate gesetzt als noch im Jahr
2015.
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NATIONALISIERUNG DER INSERATE-
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Schliesslich fallt mit Blick auf Abbildung 4 auf, dass die Nationalisierung der Inserate-
kampagnen bei der SVP und der FDP deutlich weiter fortgeschritten ist als bei den
Ubrigen Parteien. Bereits 2015 konnte beobachtet werden, dass die beiden Parteien
nicht nur mit kantonalen Inseraten zu mobilisieren versuchten, sondern mit Annon-
cen, die fur die gesamtschweizerische Partei warben. Im Wahlkampf 2019 wurde aber
nicht mehr mit derselben Intensitat auf nationale Werbung gesetzt: Die SVP publi-
zierte 2015 26 Prozent aller Inserate mit nationaler statt kantonaler Werbung, 2019
waren es 21 Prozent; und die FDP nutzte 2015 in 24 Prozent aller Inserate nationale
Slogans und 2019 in 13 Prozent. Im Vergleich zu den anderen Parteien, die sowohl 2015
alsauch 2019 nur vereinzelte nationale Inserate publizierten, scheint hier jedoch noch
immer eine andere Strategie feststellbar zu sein.
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INTERPRETATION

AUSWAHL DER PRESSETITEL

TABELLE A.1
ERFASSTE PRESSETITEL

UBERREGIONALE
TAGESPRESSE

REGIONALPRESSE

Interpretation der gewichteten Anzahl Inserate

Fur die Gewichtung der kantonalen Zeitungsinserate wird der prozentuale Anteil In-
serate pro Zeitungsausgabe in einem Kanton berechnet. Ein Wert von 100 bedeutet
somit, dass in jeder Zeitungsausgabe ein Inserat erschienen ist; ein Wert von 200 gibt

an, dass 2 Inserate pro Zeitungsausgabe gezahlt wurden.

Erfasste Pressetitel

In der vorliegenden Analyse wurden 51 Pressetitel bertcksichtigt. Neben den wich-
tigsten Uberregionalen Presseerzeugnissen wurde fur jeden Kanton mindestens eine
Zeitung ausgewahlt, wobei die Auflagenstérke (geméass WEMF 2015) als Selektionskri-
terium diente. Insgesamt 42 Publikationen wurden jeweils einem Kanton zugeordnet,
wahrend 7 Pressetitel einen Uberregionalen Charakter aufweisen.

Titel Sprachregion Kanton/Region g:ge/
Woche

Neue Zlrcher Zeitung Deutschschweiz Uberregional 6
Le Temps Romandie Uberregional 6
Aargauer Zeitung Deutschschweiz AG 6
Appenzeller Zeitung Deutschschweiz AR 6
Appenzeller Volksfreund Deutschschweiz Al 4
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 NwW 6
Neue Obwaldner Zeitung Deutschschweiz ow 6
Neue Urner Zeitung Deutschschweiz UR 6
Neue Zuger Zeitung Deutschschweiz G 6
Schaffhauser Nachrichten Deutschschweiz SH 6
Solothurner Zeitung Deutschschweiz SO 6
St. Galler Tagblatt Deutschschweiz SG 6
Stidostschweiz, Die (Glarus) Deutschschweiz GL 6
Zi(i;)stschweiz, Die (Graubiin- Deutschschweiz GR 6
Tages-Anzeiger Deutschschweiz ZH 6
Thurgauer Zeitung Deutschschweiz TG 6
Walliser Bote Deutschschweiz VS o*
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 Geneve Romandie GE 6
Corriere del Ticino Ital. Schweiz Tl 6
Regione Ticino, La Ital. Schweiz Tl 6*



BOULEVARDPRESSE

GRATISZEITUNGEN

SONNTAGSPRESSE

WOCHENPRESSE

Blick Deutschschweiz Uberregional 6

20 Minuten (Basel) Deutschschweiz BS 5%
20 Minuten (Bern) Deutschschweiz BE 5*
20 Minuten (Luzern) Deutschschweiz LU 5*
20 Minuten (St. Gallen) Deutschschweiz SG 5*
20 Minuten (Zirich) Deutschschweiz ZH 5*
20 minutes (Genéve) Romandie GE 5%
20 minutes (Lausanne) Romandie VD 5%
20 minuti (Ticino) Ital. Schweiz Tl 5*
Ostschweiz am Sonntag Deutschschweiz SG 1

SonntagsBlick Deutschschweiz Uberregional 1

Sonntagszeitung Deutschschweiz Uberregional 1

NZZ am Sonntag Deutschschweiz Uberregional 1*
f::;)ralschweiz am Sonntag (Lu- Deutschschweiz LU 1
(Zzeungt)ralschweiz am Sonntag Deutschschweiz 7G 1+
Matin Dimanche, Le Romandie Uberregional 1*
Caffé, Il Ital. Schweiz Tl 1*
Mattino della Domenica, Il Ital. Schweiz Tl 1*

Weltwoche
WOZ Die Wochenzeitung

Deutschschweiz

Deutschschweiz

Uberregional

Uberregional

* nur Codierung der Inserate, nicht aber der Zeitungsberichte



