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1 Einleitung

Ein bekannter Faktor, der bei Volksabstimmungen hin und wieder im Verdacht steht die
freie Willensbildung zu gefdhrden, ist Geld. So dusserte auch alt Bundesrat Moritz
Leuenberger in der Diskussionssendung «Arena» des Schweizer Radio und Fernsehens
SRF Bedenken hinsichtlich der Manipulation der 6ffentlichen Meinung durch finanzielle
Mittel. Auf die ablehnenden Reaktionen stellt er anschliessend die rhetorische Frage:
«Wieso geben wir dann soviel Geld [fiir Abstimmungskampagnen] aus?» (SRF, 2015)
Die Diskussion der Sendung zeigt die Kontroverse des Themas. Auf wissenschaftlicher
Basis stellte bereits Hertig im Jahr 1982 fest, dass das Abstimmungsergebnis mehrheitlich
zugunsten jener Parolenseite ausfiel, die mehr Geld in die Kampagne investierte. Auch
Kriesi (2009) und Weber (2012) kommen zum Resultat, dass die Finanzstérke eines
Abstimmungslagers einen positiven Zusammenhang mit dem Abstimmungsergebnis
haben kann. Weber (2012) verdeutlicht, dass bei einigen Abstimmungen die
Mehrheitsverhdltnisse anders zu liegen gekommen wiren, wenn beiden
Abstimmungslagern gleich viel Geld zur Verfiigung gestanden hitte.

Diesen Erkenntnissen gegeniiber steht die Bundesverfassung der Schweizerischen
Eidgenossenschaft, welche den Biirgerinnen und Biirgern die freie Willensbildung und
unverfilschte Stimmabgabe bei der Ausiibung ihrer politischen Rechte garantiert (Art. 34
Abs. 2 BV). Bereits der Verdacht der Verletzung der freien Willensbildung und/oder
Chancengleichheit konnte demzufolge die Legitimitét eines Volksentscheides gefihrden

(Caroni, 2009).

Sinngemdss greift die freie Willensbildung fiir den Meinungsbildungs- und
Entscheidungsprozess bei Volksabstimmungen (Caroni, 2009). So miissen die
Biirgerinnen und Biirger ihre Meinung unverfilscht zum Ausdruck bringen konnen, damit
ein unverfilschtes Abstimmungsergebnis erzielt wird. Dariiber hinaus muss bei
Volksabstimmungen und Wahlen die Chancengleichheit gewahrt werden (Art 8. Abs. 1
und 2 BV). Der Willensbildungsablauf muss durch die Gewéhrleistung gleicher
Wettbewerbschancen fiir alle involvierten Akteure geschiitzt werden (Caroni, 2009). Im
Kern steht hier der Anspruch der Stimmberechtigten auf einen freien und umfassenden

Meinungsbildungsprozess (BGE 113 Ia 291 E. 3a S. 294).



Die vorliegende Arbeit schliesst sich an die bisherige Forschung zum Thema der
Kéuflichkeit von Abstimmungen an. Unter Einbezug der Erkenntnisse vorangehender
Studien und in teils explorativer Weise versucht sie die Annahmen und bisherigen
Antworten zur Kéuflichkeitsfrage breiter abzustiitzen. Insbesondere ist die vorliegende
Arbeit eine der ersten, welche die Zeitspanne 2013 — 2021 abdeckt, zu welcher bisher
kaum publizierte Forschungsarbeiten zu finden waren.

Eine Problematik, die im Zusammenhang mit der Kauflichkeitsfrage steht, ist der
Umstand, dass keine zuverldssigen Daten iiber die Kampagnenausgaben nationaler
Abstimmungen existieren. Eine direkte Analyse der Ausgaben ist daher praktisch nicht
moglich. Diese vorliegende Arbeit verfolgt, wie Kriesi (2009), eine Untersuchung anhand

der Inserateausgaben.

In einem ersten Schritt wird der bisherige Forschungsstand historisch aufgearbeitet
(Kapitel 2). Anschliessend wird die Bedeutung von Abstimmungskampagnen erortert, die
Kauflichkeitsthese beschrieben und der theoretische Rahmen dargelegt (Kapitel 3). In
Kapitel 4 werden die Hypothesen dieser vorliegenden Arbeit generiert. Darauthin wird
das angewendete Forschungsdesign mit den Modellrechnungen angefiihrt (Kapitel 5) und
die Ergebnisse analysiert sowie diskutiert (Kapitel 6). Am Ende der Arbeit folgt ein Fazit
unter Beachtung der Limitationen (Kapitel 7).



2 Aktueller Forschungsstand und Forschungsfrage

In diesem Abschnitt werden einige wichtige Studien behandelt, welche sich mit der Frage
der Kauflichkeit von Stimmergebnissen beschéftigen. Da es sich um ein junges
Forschungsgebiet handelt ist die Aufarbeitung in einem historischen Zeitverlauf
organisiert. Dadurch wird die Entwicklung der Forschung und die Liicke, welche
anschliessend diese vorliegende Arbeit zu fiillen gedenkt, aufgezeigt. Die wichtigsten
Erkenntnisse der fiir die Schweiz relevanten Literatur werden dargelegt, jedoch wird aus
Griinden der Ubersichtlichkeit nicht tiefergehend auf die jeweiligen Forschungsdesigns
eingegangen. Die fiir diese Arbeit relevanten Wirkelemente, welche aus den Studien

gezogen werden, sind im Hypothesenteil hinreichend ausgefiihrt.

Die Abstimmungsforschung als Teil der Kampagnenforschung ist noch wenig erforscht
(Bernhard, 2012; Kriesi, 2012). Als einer der Ersten in der Schweiz untersuchte Hertig
(1982) die Frage ob Abstimmungserfolge kéuflich sind. Er kam zum Schluss, dass der
Einsatz von Geld durchaus einen Effekt auf das Abstimmungsergebnis haben kann. So
dass diejenige Seite, welche mehr finanzielle Ausgaben aufwendet, tiberdurchschnittlich
hiufig einen Sieg einfdhrt. Seine Untersuchung baute auf dem Vergleich der Anzahl
geschalteter Zeitungsinserate (Pro und Kontra) und dem Abstimmungserfolg auf. Er
stellte fest, dass insbesondere eine Seite gewinnt, wenn diese eine dominantere
Kampagne fiihrt. Dies zeigte sich in der Form, dass wenn eine Seite deutlich mehr
Inserate als ihre Gegnerschaft verdffentlicht hat, die Erfolgsquote (Annahme oder
Ablehnung) fiir diese Seite hoch war. Fiir das Nein-Lager wies er eine Erfolgsquote von
100 Prozent und fiir das Ja-Lager von 92 Prozent aus. Wenn die Dominanz nicht
ausgeprigt war, schloss das Nein-Lager dennoch mit einer Erfolgsquote von 93 Prozent
und die Ja-Seite mit 68 Prozent. Den besseren Wert der Nein-Seite erklérte er anhand des
Umstands, dass die Ja-Seite von einer Position zu iiberzeugen hétte, wiahrend die Nein-
Seite bloss die gidngigsten Schlagworte zu wiederhohlen brauche. Diese Art des
grundsdtzlichen Vorteils der Nein-Seite wird heute auch unter dem Phinomen der

«Status-Quo-Heuristik» beschrieben.

Ausgehend von Hertigs Ergebnissen beschéftigten sich Biitzer und Marquis (2002) sowie
Kriesi (2005) nach der Jahrtausendwende mit derselben Forschungsfrage fiir die



Schweiz.! Biitzer und Marquis (2002) untersuchten im Spezifischen auf Basis von Zallers
Modell (1992) die Auswirkungen von Werbekampagnen auf der Individualebene. Sie
kamen zum Ergebnis, dass Kampagnen einen Einfluss auf den individuellen
Stimmentscheid haben. Jedoch betonen sie, dass diese Effekte abhidngig der
Konfliktkonstellation unterschiedlich ausfallen. So sind bei Abstimmungen, die hoch
konfliktiv  sind, nicht dieselben Kampagneneffekte zu erwarten, wie in
Konsenssituationen. Der Unterschied zwischen diesen Konfliktkonstellationen liegt
darin, dass sich die politische Elite in Konsenssituationen mehrheitlich einig und in
Konfliktsituationen uneinig ist. Bei konfliktreichen Situationen ist laut Biitzer und
Marquis (2002) mehrheitlich von einer Abstimmung auszugehen, zu dessen Thema die
Abstimmungsteilnehmenden bereits eine priadisponierte Meinung haben. Diese
gefestigten Uberzeugungen und Meinungen mittels einer Abstimmungskampagne zu
verdndern sei daher kaum mdglich. Im Gegensatz dazu, ist bei einer Konsenssituation,
dieses Verdnderungspotential grosser, weil in diesen Fillen vorgefestigte Meinungen
fehlen. Héufig handelt es sich bei diesen Konfliktkonstellationen auch um

Abstimmungsthemen, die komplex und wenig umstritten sind.

Kriesi (2005) griff unter anderem die Erkenntnisse von Biitzer und Marquis (2002) auf
und untersuchte systematisch, wie die Stimmberechtigten in der Schweiz ihre direkt-
demokratische Stimmentscheidung auf der nationalen Ebene treffen. Er elaborierte
Einflussgrossen der Meinungs- und  Entscheidungsbildung sowie deren
Anwendungswege. Anschliessend beurteilte er die Frage, ob Abstimmungen kauflich
seien, im Licht dieser Erkenntnisse. Sein Untersuchungsdesign ist im Gegensatz zu
Hertigs (1982) Herangehensweise differenzierter. Diese Ausdifferenzierung ist darauf
zuriickzufiihren, dass diverse Studien aus anderen Lindern vermuten liessen, dass der
Zusammenhang zwischen den Kampagnenausgaben und den Abstimmungsergebnissen
von Kontextfaktoren abhéngig ist (Milic et al., 2014; Bowler & Donovan, 1998; Gerber,
1999; Lupia & Matsusaka, 2004). Zu den Kontextfaktoren zdhlt Kriesi (2005)

! Biitzer und Marquis (2002) beschiftigen sich in dem Buchbeitrag nicht explizit mit der
Kauflichkeitsthese. Jedoch weisen Milic et al. (2014) darauf hin, dass selbige ein Papier fiir einen ECPR
Joint Session of Workshops herausgegeben haben, welches sich insbesondere mit der Frage der
Kauflichkeit auseinandersetzt. Hertigs (1982) Auslassen einer Analyse auf der Mikroebene war laut Milic
et al. (2014) auch der kritische Ausgangspunkt fiir die Studie von Biitzer und Marquis (2002).



Einflussfaktoren auf der Mikro- und Makro-Ebene.? Erginzend zu den potenziellen
Einflussfaktoren hat Kriesi (2005) im Gegensatz zu Hertig (1982) nicht mehr den binéren
Abstimmungsausgang (Annahme oder Ablehnung der Vorlage), sondern die finalen
Prozent-Stimmanteile als abhdngige Variable aufgenommen. Auf diese Weise ist der
Informationsgehalt fiir die Analyse hoher. Die Abstimmungsergebnisse konnen in eine
Relation zu den Ausgaben gesetzt werden, auch wenn die Abstimmung nicht gewonnen
wurde. Ansonsten werden verlorene Abstimmungen, fiir die viel Geld ausgegeben wurde,
als nicht relevant in Hinblick auf die K&uflichkeitsthese betrachtet, weil sie nicht
gewonnen wurden. Dabei konnen solche Abstimmungen auch von Bedeutung sein, wenn
sie aufgrund des Kontextes und durch den grossen Geldeinsatz einen beachtlichen
Stimmenanteil erreichen. Durch die veridnderte abhidngige Variable ist es keine
Anforderung mehr, dass die Abstimmung tatsdchlich gewonnen werden muss, um einen
Kaufaspekt hinsichtlich des Stimmergebnisses zu haben. Anhand der Operationalisierung
von Kriesi (2005) kann unabhédngig des Abstimmungsausgangs identifiziert werden, ob

Stimmen «erkauft» wurden.

Kriesi bemerkte bereits 2005, dass bei knappen Abstimmungen die
Kampagnenintensitidten und somit die Kampagnenausgaben hoher sind als bei nicht
knappen Abstimmungen. Jedoch kontrolliert er erst 2009 auf Basis der Erkenntnisse von
Stratmann (2006) fiir diesen Storfaktor. Denn wie Stratmann (2006) aufzeigt, hat der
erwartete Abstimmungsausgang einen Einfluss darauf, wieviel ein Abstimmungslager an
Kampagnenausgaben titigt. Wenn von einem knappen Resultat ausgegangen wird,
erhohen die Lager jeweils ihre Aktivitidten, um das knappe Resultat zu ihren Gunsten
auslegen zu konnen. Dieser Effekt verfilscht die Ergebnisse, da die hochsten Ausgaben
bei knappen Entscheiden getitigt werden und die kleinsten bei schon im vornherein
klaren Abstimmungsresultaten. Diesem Endogenitétsproblem nimmt sich Kriesi (2009)
schliesslich an. Seine Resultate auf Basis nationaler Abstimmungen in der Schweiz lassen
schliessen, dass der Effekt der Kampagnenausgaben auf die Stimmenanteile der
Herausfordererseite grosser ist als auf die Stimmenanteile des Regierungslagers.® Fiir

beide Seiten kann insofern von einem positiven Einfluss der Kampagnenausgaben auf

2 An dieser Stelle alle von Kriesi (2005) behandelten Einflussfaktoren aufzuzihlen sowie deren
Hintergriinde und Bedeutungen hinreichend zu beschreiben, wiirde das erwartbare Ausmass libersteigen.
Einige dieser Faktoren bilden die Grundlagen fiir die Hypothesen und sind dort zu finden (Abschnitt 4)

3 Als Regierungslager wird diejenige Seite beschrieben, welche bei Referenden fiir ein Ja und bei
Initiativen fiir ein Nein votiert. Die Herausfordererseite bildet die Gegnerschaft zu diesen Positionen dar.



ihre Stimmentwicklung gesprochen werden. Kriesi (2009) streicht heraus, dass der Effekt

fiir das Regierungslager existent, aber klein ist.

Nicht direkt mit der Kéuflichkeitsthese aber mit dem «politischen Profil des Geldes»
beschiftigt sich Hermann (2012). Er beschreibt wie in der Schweiz die Wahl- und
Kampagnenausgaben iiber die Parteien und Abstimmungskomitees hinweg verteilt sind.
Fiir diese Studie kann Hermann (2012) auf die (nahezu) realen Werbeausgaben bei Wahl-
und Abstimmungskampagnen zuriickgreifen, und ist fir die Analyse nicht auf
moglicherweise fehlerhafte Befragungsdaten angewiesen. Bei dieser deskriptiven
Untersuchung findet Hermann (2012) heraus, dass die Gelder ungleich verteilt sind. Als
die finanzstirksten Akteure gelten die politische Rechte, insbesondere die
Schweizerische Volkspartei (SVP), und der Wirtschaftsdachverband economiesuisse.
Uber die untersuchten Themengebiete hinweg ist den Wirtschaftsverbinden der grosste
Teil der Ausgaben zuzuweisen. In den zwei Politikbereichen Aussenbeziehungen sowie
Migration ist hingegen die SVP der dominanteste Finanzakteur. Die SVP besitzt auch als
einzige Partei eigene Mittel um grossere Abstimmungen durchzufithren. Dieser
finanzielle Graben zwischen der biirgerlichen Rechten und den Linken fiihrt dazu, dass
die Linken in ihren Kernthemen fast immer gegen eine finanzielle Ubermacht kimpfen
miissen. So kann festgehalten werden, dass das Geld bei Wahl- und

Abstimmungskdmpfen klar rechts der politischen Mitte liegt.

Weber (2012) beschiftigt sich in seiner Lizentiatsarbeit mit der Frage der Kauflichkeit
von Abstimmungsergebnissen fiir die Schweiz. Eine nennenswerte Neuerung, die er in
seiner Arbeit einfiihrt, betrifft die weitere Ausdifferenzierung der abhéngigen Variable.
Er operationalisiert den Abstimmungsausgang nicht wie Kriesi (2009) anhand des
Stimmenanteiles, sondern bemisst den Kauf wvon Stimmen anhand der
Stimmentwicklung. Hierzu berechnet er die Differenz zwischen den erreichten
Stimmanteilen unmittelbar vor der intensiven Kampagnenphase und den endgiiltigen
Abstimmungsergebnissen. Diese Verdnderung in Prozentpunkte schliesst er
anschliessend als abhingige Variable in die Berechnungen ein. Da eine Kampagne in
ebendieser intensiven Kampagnenphase die Bewerbung des Inhalts im Fokus hat, fiihrt
diese weitere Ausdifferenzierung der abhingigen Variable zu einer eindeutigeren

Verkniipfung zwischen den Kampagnenausgaben und dem Abstimmungsergebnis.



Zusétzlich kann Weber (2012) auf die realen Werbeausgaben von Hermann (2012)
zuriickgreifen. Dadurch braucht Weber (2012) keinen Indikator fiir die Werbeausgaben
zu verwenden, wie dies andere Studien vor ihm tun mussten. Die Aussagekraft
hinsichtlich der Frage ob Abstimmungsergebnisse kduflich sind, wird aufgrund dieser
indikatorfreien Berechnungsweise verbessert. Weber (2012) schlussfolgert, dass
durchschnittlich jede zusétzliche Million an Werbeausgaben einen positiven Einfluss im
Umfang von rund zwei Prozentpunkten auf die Stimmentwicklung des finanzstirkeren
Lagers hat. Er betont jedoch, dass bei Abstimmungen, deren Annahme oder Ablehnung
bereits eindeutig ist, die Mehrheitsverhdltnisse mit zusétzlichen Werbeausgaben nicht

mehr umgestossen werden konnen.

Jans (2014) liefert in ihrer Masterarbeit einen Uberblick iiber mdgliche Einflussgrossen
auf die Meinungsbildung bei Volksabstimmungen in der Schweiz. Ihre Arbeit beschaftigt
sich insofern nicht direkt mit der Frage, ob Abstimmungen kiuflich sind, aber baut den
Pradiktor Kampagnenausgaben als Teileinflussgrosse mit ein. Im Gegensatz zu
vorangehenden Studien differenziert Jans (2014) fiir ihre Untersuchung die abhingige
Variable weiter aus. Weber (2012) wie auch Kriesi (2009; 2005) unterscheiden zwischen
den Kampagnenausgaben der Opposition und derjenigen, welche die Regierungsposition
unterstiitzen. Bei Volksabstimmungen votieren die Regierungsunterstiitzenden fiir ein
Nein und bei Referenden fiir ein Ja. Die Opposition vertritt jeweils den entgegengesetzten
Standpunkt. Dadurch wird in ihren Studien nicht explizit zwischen den Ja- und Nein-
Lagern, sondern zwischen dem regierungsunterstiitzenden und dem oppositionellen
Lager unterschieden. Jans (2014) fiihrt hingegen ihre Analyse auf Basis der jeweiligen
Stimmentwicklungen der Ja- sowie Nein-Lager aus. Diese verdnderte Konzeptualisierung
trennt diejenigen, welche fiir den Erhalt des Status Quo, von denjenigen, welche gegen
den Erhalt des Status Quo sind. Diese Trennung ist im Lichte der Forschungsergebnisse
durchaus angebracht. Die Status-Quo-Heuristik besagt, dass unschliissige Personen eher
dazu tendieren ein Nein in die Urne zu legen und damit am Status Quo festzuhalten. Kriesi
(2009) beschreibt den Status Quo auch als «Default Option», wenn die abstimmende
Person keine Informationen hat. Diese Betrachtungsweise veranschaulicht die ungleiche
Ausgangslage, in welcher sich das Ja- und das Nein-Lager befinden. Das Nein-Lager
geniesst im Vorfeld bereits einen (theoretischen) Vorteil, welchen das Ja-Lager noch zu
iiberwinden braucht. Auch wenn noch weitere Erkldrungsansitze fiir dieses Status-Quo-

Phianomen existieren, handeln alle Ansétze von dieser ungleichen Bevorteilung. Dieser



Problematik wird mittels der eindeutigen Unterscheidung zwischen den Ja- und Nein-
Stimmentwicklungen entsprochen. Darliber hinaus liegt es in der Natur von
Abstimmungen, dass zwischen Nein und Ja unterschieden wird. Bei stringenter
Aufnahme derselben Trennungsform in die Forschungsmethodik werden die
dahinterliegenden bindren Entscheidprozesse latent mitintegriert. Dadurch werden
allféllige noch nicht erkannte Storfaktoren, welche auf ebendiese Unterscheidungsform
zuriickzufiihren sind, liber die Abstimmungen hinweg angemessen kontrolliert.

Jans (2014) schliesst in ihrer Arbeit, dass pro zusitzliche 100'000 CHF des Nein-Lagers
die Nein-Stimmentwicklungen um 4 Prozentpunkte zu und die Ja-Stimmentwicklungen
um 3 Prozentpunkte abnehmen. Sie findet jedoch keine signifikanten Ergebnisse fiir die
Kampagnenausgaben der Ja-Lager. Die Berechnungen, welche zu diesen Ergebnissen
gefiihrt haben, tétigt sie wie Weber (2012) auf Basis der realen Werbeausgaben von
Hermann (2012). Jans (2014) lasst anschliessend vermuten, dass die bei Weber (2012)
gefundenen Ergebnisse moglicherweise grosstenteils auf die Effekte der Nein-
Stimmentwicklung zuriickzufiihren sind und dass seine Resultate eigentlich keine

Aussage fiir die Ja-Stimmentwicklungen erlauben wiirden.

Jaquet et al. (2021) fokussieren sich in ihrer Untersuchung auf die Frage der Kauflichkeit
von Abstimmungsergebnissen. Hierfiir operationalisieren sie die abhéngige Variable wie
Kriesi (2005; 2009) und greifen auf die definitiven Stimmanteile am Abstimmungsdatum
zuriick. Diese Operationalisierung fiihrt dazu, dass sie vergleichbare Resultate wie Kriesi
erhalten. Eine Spezialitit, die sich in dieser Studie finden lésst, ist die elaborierte
Auseinandersetzung zur Kontrolle des Endogenitétsproblems. Sie kontrollieren iiber
verschiedene Ansdtze und Variablen fiir die Knappheit einer Abstimmung und
vergleichen diese Messmethoden miteinander. Dadurch bauen sie die Methodik zur
Bearbeitung der Frage, ob Abstimmungsergebnisse kduflich sind, aus und verbessern das

Verstiandnis der Funktionsweise dieses Storfaktors.

Wie bereits zu Beginn des Abschnitts erldutert, wird auf eine umfangreiche Darlegung
des Forschungsdesigns aus Griinden der Ubersichtlichkeit verzichtet. Eine Auswahl
unterschiedlicher Wirkfaktoren in Zusammenhang mit der Kéuflichkeitsfrage, welche in
den Forschungsstudien gefunden wurden, sind als Analysegegenstinde in den
Hypothesenteil dieser Arbeit geflossen. Da aber kaum alle Variablen {ibernommen

werden konnen, beschrinkt sich die vorliegende Arbeit auf eine Auswahl. Diese Auswahl



wurde anhand eines Quervergleichs der in den obengenannten Studien verwendeten
Variablen getroffen. Solche Variablen, die von signifikanter Wichtigkeit schienen,
wurden anschliessend mitliberpriift (Leamer, 1983, 1985). Die vorliegende Arbeit ist eine
der ersten, welche die Zeitspanne 2013 — 2021 abdeckt, zu welcher bisher kaum
Forschung zu finden war. Dariiber hinaus wurde als neuer Ansatz nicht mehr zwischen
Opposition und Regierungsunterstiitzenden unterschieden, sondern zwischen den Ja- und
Nein-Stimmentwicklungen. Unter der Annahme der Status-Quo-Heuristik ist diese
Unterscheidung durchaus angebracht, da allfdllige unerkannte Einflussfaktoren latent
mitkontrolliert werden. Ebenfalls legitimiert das junge Forschungsgebiet die explorative
Herangehensweise. Indem ein neuer Weg beschritten wird, konnen auch allfdllige
Weiterentwicklungen und Prézisierungen ermoglicht werden, womit die Antworten auf

die Kéauflichkeitsfrage breit abgestiitzt werden.

Vor diesem Hintergrund lautet die Forschungsfrage fiir diese Arbeit: Welchen Einfluss
haben die Werbeausgaben eines Kampagnenlagers auf die Stimmentwicklung wéhrend

der intensiven Kampagnenphase vor einem Abstimmungstermin?



3 Abstimmungskampagnen und die Kiuflichkeitsthese

Abstimmungskampagnen sind als eine Form der politischen Kommunikation zu
verstthen und nehmen eine gewichtige Rolle bei der Willensbildung der
stimmberechtigten Personen ein (Kriesi, 2012). Zwei gegnerische politische Akteure mit
gegensitzlichen Positionen konkurrieren iiber eine Reihe von
Kommunikationsereignissen um die Beeinflussung der Stimmberechtigten im Vorfeld
einer themenspezifischen Abstimmung (Kriesi, 2012; Schmitt-Beck & Farrell, 2002a;
Nimmo, 1970).

3.1 Abstimmungskampagnen als Informationsquelle
Um sich eine addquate Meinung zu den Abstimmungsthemen bilden zu kdnnen,
bendtigen die Stimmberechtigten (sachdienliche) Informationen (Schmitt-Beck &
Farrell, 2002b). Nebst vielerlei anderen Quellen liefern unter anderem beide
Abstimmungslager im Rahmen ihrer Abstimmungskampagnen diese Informationen.
Im Kern der Informierung steht der demokratietheoretische Anspruch, dass jede Person
der stimmberechtigten Bevolkerung ihre Abstimmungsentscheidung so trifft, wie diese

ihren Interessen am besten entspricht (Dahl, 1989).

Each citizen ought to have adequate and equal opportunities for discovering and
validating [...] the choice on the matter to be decided that would serve the citizen’s

interests. (Dahl, 1989, S.112)

In ihrem besten Interesse stimmt eine Person ab, wenn sie vollstindig informiert ist (Lau
et al., 2008; Lau & Redlawsk, 1997). Da kaum alle Folgen und Aspekte einer
Sachabstimmung in ihrer Génze erfasst werden konnen, kann jedoch ausgeschlossen
werden, dass die Stimmberechtigten einen allumfassenden Grad an Informiertheit
erreichen (Milic et al., 2014). Deshalb geht es vor allem um die sogenannte Stabilitét der
Entscheidung: Die Stimmberechtigten entscheiden dann in Einklang mit ihren Interessen,
wenn sie, auch bei mehr Informationen, dieselbe Entscheidung erneut treffen wiirden

(Lau & Redlawsk, 1997; Hobolt-Binzer, 2007).
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3.2 Kauflichkeitsthese

Die Kauflichkeitsthese steht in einem engen Verhéltnis zu den Kampagnenwirkungen,
welche aufgrund einer Abstimmungskampagne entstehen konnen. Kampagnen im
Allgemeinen konnen vielerlei theoretische Wirkannahmen aufweisen, wobei einige
dieser Annahmen jeweils Geld als Einflussfaktor beinhalten. Diese Art von
Wirkmechanismen bildet die Quelle fiir die Kauflichkeitsthese. Insbesondere geht es um
den Geldeinsatz von Seiten der Abstimmungslager. Im Extremfall impliziert die
Kauflichkeitsthese, dass durch den Einsatz von Geld eine Abstimmung gewonnen werden
kann. Nuancierter ausgedriickt ergibt sich die rudimentére allgemeine Befiirchtung, dass
infolge unausgeglichener finanzieller Mittel die Kampagnenlager jeweils mit ungleich
langen Spiessen um die Gunst der Stimmenden kdmpfen. So liegt mitunter die Annahme
vor, dass die finanzstirkere Abstimmungsseite, aufgrund ihrer ungleich grdsseren
Finanzmittel mehr Werbemassnahmen ergreifen, und so mittels einer grosseren Werbe-
und Kampagnenwirkung und damit einhergehend einer stirkeren Einflussnahme als die
Gegnerschaft, mehr Stimmen auf sich vereinen kann.

Dass Geld nicht als ausschlaggebender Faktor eine Abstimmung zu beeinflussen hat,
scheint aus demokratietheoretischer Sicht logisch. Beispielhaft soll nachfolgendes
Argument diese Problematik veranschaulichen: Die Kauflichkeitsthese steht im
Spannungsfeld mit dem obengenannten demokratietheoretischen Anspruch von Dahl
(1989). So stimmt unter der Annahme der Kauflichkeitsthese eine stimmberechtigte
Person folglich nicht notwendigerweise entsprechend dem, was in ihrem besten Interesse
ist, sondern moglicherweise vor allem aufgrund des ungleichen Werbeeinflusses und des
damit zusammenhidngenden Informationsungleichgewichts entsprechend der Parole der

finanzstarkeren Abstimmungsseite.

3.3 Kampagnendauer

Wahl- und Abstimmungskampagnen haben einen klaren Anfangs- und Schlusspunkt
(Kriesi, 2012). Im Gegensatz zum Schlusspunkt einer Abstimmungskampagne, welcher
grundsdtzlich durch das Abstimmungsdatum vorgegeben wird, existiert fiir die
Lancierung kein eindeutig vordefinierter Starttermin. Laut Bernhard (2012) sollten
jedoch die Abstimmungslager ihre Kampagnen in der Phase intensivieren, in welcher den
Stimmberechtigten die offiziellen Abstimmungsunterlagen zugestellt werden. Die

Stimmbiirgerinnen und Stimmbiirger erhalten die Abstimmungsunterlagen etwa drei bis
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fiinf Wochen vor dem Abstimmungstermin. Insofern liegt der Fokus auf eben dieser
Phase. Zur eindeutigen Benennung bezeichnet die vorliegende Arbeit den Zeitraum von

drei bis fiinf Wochen vor dem Abstimmungstermin als die intensive Kampagnenphase.

3.4 Geld als strategisches Mittel der Kampagnenfiihrung

Fiir die theoretische Verortung des Einflussfaktors Geld und die Untersuchung der
Kauflichkeitsthese kann das Konzept von Bernhard (2012) herangezogen werden. Dieses
basiert auf dem Strategieverstdndnis von Lykke (2001), dessen Theorie auf den drei
Elementen Ends, Means und Ways aufbaut. Ends beschreibt die Ziele, welche ein Akteur
erreichen will. Means beinhalten die Ressourcen und Technologien, welche benotigt
werden, um die Ziele zu erreichen. Ways dient als Verbindungsglied von Ends und Means
und stellt die elementare Frage, wie die Ziele (Ends) mit den gegebenen Ressourcen und
Technologien (Means) erreicht werden konnen.

Bernhard (2012) wendet dieses Strategieverstindnis auf die politische
Kampagnenfithrung an und spezifiziert die drei Elemente. In seinem theoretischen
Modell stellen die Objectives als eine Dimension das iibergeordnete Ziel der Kampagne
dar. Die Means-Dimension der politischen Kampagnenfiihrung unterteilt Bernhard
(2012) weiter in Resources und Professionalization, wobei Geld und Personal Bestandteil
von Ersterem sind. Die Professionalization bezieht sich auf die Art der
Kampagnenfiithrung und deckt den allgemeinen Teil der Means-Dimension ab. Die Ways-
Dimension beschriebt den Kern der Strategichandlung, indem festgehalten wird, wie und
mit welchen Resources die Objectives erreicht werden sollen. Dafiir fokussiert die Ways-
Dimension auf die drei Unterbereiche Koalitionsformierung, Botschaftsentwicklung und
Botschaftsvermittlung.

Im Hinblick auf die Kéuflichkeitsthese — der Annahme, dass ein Abstimmungsergebnis
durch Geldeinsatz wesentlich beeinflusst werden kann — ist der Bereich Resources von
Relevanz. Wobei insbesondere der Unterpunkt Geld im Fokus steht. Basierend auf der
Resource Mobilization Theory von McCarthy & Zald (1977) sind Ressourcen notwendig,
um eine Kampagne fithren zu konnen. Aufgrund dieser Theorie und der Literatur zur
Kampagnenfiithrung zéhlt Bernhard (2012) eben Geld und Personal zu den relevanten

Ressourcen der Kampagnenfiihrung. Insofern wird Geld als Ressource (Means) fiir die
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Zielerreichung (Objectives) in den  Bereichen = Kampagnenformation,

Botschaftsentwicklung und/oder Botschaftsvermittlung (Ways) eingesetzt.

Abbildung 1

Strategie der politischen Kampagnenfiihrung nach Bernhard (2012)

Objectives

Means

/ Geld
Resources \\

Personal

Professionali-
zation

Kampagnen-
formation

Botschafts-

Ways entwicklung

A 4

Botschafts-
vermittlung

Anmerkung. Eigene Darstellung
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4 Hypothesengenerierung

Das tibergeordnete Ziel einer politischen Kampagne bei einer direkt-demokratischen
Abstimmung kann unterschiedlich sein, da nicht immer der Sieg im Vorstellbaren und
Annehmbaren liegt (Bernhard, 2012). Im Mindesten erhebt eine Kampagne aber
logischerweise den Anspruch einen Einfluss auf die Abstimmung zu nehmen. So ist

grundsétzlich von folgendem Modell auszugehen:

Abbildung 2

Grundannahme der Kampagnenwirkung

v

Kampagne Abstimmung

Anmerkung. Eigene Darstellung

Im Bereich der Kampagne ist fiir die Untersuchung insbesondere der Aspekt Geld von
Bedeutung. Hier liegt folglich das Kampagnenbudget im Mittelpunkt. Da jedoch keine
verlésslichen Daten fiir das Kampagnenbudget bei nationalen politischen Abstimmungen
vorliegen, verwendet diese Arbeit die Anzahl geschalteter Zeitungsinserate als Indikator.
Bereits vorangehende Studien verwendeten die Anzahl geschalteter Zeitungsinserate als
Indikator fiir die Kampagnenausgaben (Jaquet et al., 2021; Goldberg et al., 2019; Sciarini
& Tresch, 2011; Kriesi, 2005; Marquis & Sciarini, 1999). Dariiber hinaus legt Stratmann
(2006) dar, dass die Anzahl an Zeitungsinserate als Indikator besser geeignet ist als die
realen Kampagnenausgaben. Denn diese umfassen mehr Kosten (bspw. Personalkosten),
welche keinen direkten Bezug zu den Kampagnenmassnahmen/-mittel haben und damit
keinen direkten Einfluss auf die stimmberechtigten Biirgerinnen und Biirgern ausiiben
konnen. Deshalb wiirde der Wirkmechanismus, bei Verwendung der realen

Kampagnenausgaben als Indikator, verzerrt wiedergegeben werden.
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4.1 Herleitung der Leithypothese
Fiir die Variable der Abstimmung bieten sich verschiedene Ansatzmoglichkeiten als
Modellindikatoren. So konnte der finale Abstimmungsausgang (Ja/Nein) oder das von
den politischen Akteuren jeweils gesetzte libergeordnete Ziel als abhingige Variable
dienen (Bernhard, 2012). In dieser Arbeit ist jedoch die Stimmentwicklung wéhrend der
intensiven Kampagnenphase von Interesse. Damit kann {berpriift werden, ob und
inwiefern eine Kampagne auch einen Effekt auf die Stimmentwicklung hat. Daraus leitet

sich folgendes angepasstes Modell ab:

Abbildung 3

Angepasstes Modell der Kampagnenwirkung

Anzahl
Zeitungsinserate

A 4

Stimmentwicklung

Anmerkung. Eigene Darstellung

Die Entwicklung der Stimmanteile wahrend der intensiven Kampagnenphase steht im
Zentrum der Untersuchung. Diese Vorgehensweise hat bereits Weber (2012) bei der
Erarbeitung seiner Lizentiatsarbeit angewendet, wodurch prizisere Analysen moglich
sind, als wenn lediglich der bindre Stimmausgang (Ja/Nein) betrachtet wird. Ein wichtiger
Aspekt hierbei ist die differenzierte Analyse der Stimmentwicklung. So kdnnen sich die
Verschiebungswerte der Stimmenanteile derselben Parole tiber die Kampagnenphase von
Vorlage zu Vorlage stark wunterscheiden. Trotzdem sollte aufgrund der
Kauflichkeitshypothese anzunehmen sein, dass jene Abstimmungslager, welche mehr
Geld einsetzen, eine bessere Entwicklung dieser Verschiebungswerte erfahren sollten als
solche, die kein/ weniger Geld einsetzen. Diese Annahme wird ebenso durch das Modell
von Bernhard (2012) unterstiitzt. Denn solange die Ressource Geld im Kampagnenbudget
Eingang findet, wird dieses Geld auch zur Zielerreichung eingesetzt, wobei sich dieses
Ziel (idealerweise) in der Stimmentwicklung zeigen muss. Daher ist von einer gerichteten

Hypothese auszugehen, welche sich anhand des angepassten Modells folgendermassen
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formulieren ldsst: Die Anzahl geschalteter Zeitungsinserate wdhrend der intensiven

Kampagnenphase hat einen positiven Einfluss auf die Stimmentwicklung (HI).

4.2 Herleitung der Status-Quo-Hypothese

In der Literatur zur Kampagnenforschung wird erkenntlich, dass verschiedene Variablen
einen zwischengeschalteten Einfluss auf das angepasste Wirkungsmodell nehmen
konnen. Eine dieser potenziellen Einflussgrossen ist die Status-Quo-Heuristik. Eine
Entscheidhilfe, der zufolge bei einer Abstimmung fiir den Erhalt des Status Quo
entschieden wird (Bowler & Donovan, 1998; Weber, 2012; Jans 2014, Milic et al., 2014).
So kann angenommen werden, dass die Stimmbeteiligten aufgrund dieser mentalen
Abkiirzung tendenziell eher eine Nein- als eine Ja-Stimme in die Urne legen. Diese
scheinbar vorteilhafte Ausgangslage fiir das Nein-Lager miisste in Hinblick auf
Hypothese 1 einen moderierenden Einfluss auf die Stimmentwicklung ausiiben. Denn es
ist eine deutlich positivere Stimmentwicklung vom Nein- als vom Ja-Lager zu erwarten.
Die Status-Quo-Heuristik muss daher als Moderator des Zusammenhangs zwischen der
Anzahl an geschalteten Inseraten und der Stimmentwicklung beachtet werden. Unter
dieser Bedingung ist von den Nein-Inseraten eine deutlich positivere Stimmentwicklung
als von den Ja-Inseraten zu erwarten. Der Impact, welchen die Nein-Inserate auf die
Stimmentwicklung haben, miisste auf Basis der Status-Quo-Heuristik grosser sein als
derjenige, welchen die Ja-Inserate auf die Stimmentwicklung haben. Hieraus folgt die
Hypothese 2.1: Wenn ein Abstimmungslager fiir die Ablehnung der Vorlage wirbt, dann
haben deren Anzahl geschalteter Zeitungsinserate einen grosseren Effekt auf die

Stimmentwicklung, als wenn fiir die Annahme der Vorlage geworben wird (H2.1).

Kriesi (2005) verweist darauf, dass die Status-Quo-Heuristik in Zusammenhang mit dem
Grad der Informiertheit {iber die Sachvorlage stehen muss. Laut ihm kann diese Heuristik
bei einer tiefen Vorlagen- und Sachfragenkenntnis angewendet werden, jedoch sollte eine
abstimmende Person ab einem gewissen Kenntnisgrad zu einer -elaborierteren
Entscheidhilfe greifen. Wenn folglich eine Person wenig iiber den Vorlageninhalt weiss
oder dieser zu komplex ist, tendiert die Person dazu ein Nein in die Urne zu legen. Wenn
eine Person viel Ahnung hat, greift sie tendenziell weniger auf die Status-Quo-Heuristik
zurlick und stimmt weniger hdufig mit Nein. In Hinblick auf die Hypothese 1 ist der Grad

der Informiertheit ein weiterer Moderator des Zusammenhangs zwischen der Anzahl
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Inserate und der Stimmentwicklung. Gegeniiber der Hypothese 2.1 ist diese Annahme
spezifischer: Bei einem tiefen Kenntnisstand und zunehmenden Nein-Inseraten sollte
auch die Stimmentwicklung fiir das Nein-Lager zunehmen.* Diese Annahme scheint
teilweise kontraintuitiv, da angenommen werden konnte, dass eine Zunahme der Nein-
Inserate auch den Kenntnisstand anheben sollte. Hier muss aber wiederholt werden, dass
die Anzahl (Nein-)Inserate als Gradmesser der Kampagnenwerbung dienen. Diese
Werbung muss nicht zwingend informativ sein, sondern kann auch lediglich mittels
Schlagworter die Nein-Position der schwach Informierten verfestigen. Insofern bringen
viele Inserate nicht zwingend eine hohe Informationsgiite mit sich. Aus denselben
Griinden ist auch bei einer komplexen Vorlage eine hohe Anzahl an Zeitungsinseraten
nicht notwendigerweise als Informationsquelle ausreichend. Damit ldsst sich die
Hypothese 2.2 formulieren: Je tiefer der Kenntnisstand iiber den Inhalt der
Abstimmungsvorlage ist, umso stirker ist der positive Zusammenhang zwischen der

Anzahl an geschalteten Nein-Inseraten und der Stimmentwicklung des Nein-Lagers

(H2.2).

4.3 Herleitung der Ausgaben-Verhiltnis-Hypothese
Die Annahme, dass die Kampagnenausgaben beider Lager in einem Zusammenhang
stehen liegt nicht fern. Denn beide Abstimmungslager versuchen in derselben Zeitspanne
einen Einfluss auf die Stimmberechtigten und so auf die Stimmentwicklung zu nehmen.
Ausserdem liegt es in der Logik der Untersuchung, jegliche Formen der
Kampagnenausgaben mit jeglichen Formen der Stimmentwicklungen zu vergleichen.
Folglich miissen die Kampagnenausgaben eines Lagers auch in Hinblick auf die
Stimmentwicklungen der Gegnerschaft untersucht werden. Jans (2014) berechnet in ihrer
Arbeit ebenfalls die Inserate der Gegnerschaft mit. Sie findet heraus, dass die Ausgaben
des Nein-Lagers zu einer Abnahme der Ja-Stimmentwicklung fithren. Im Spezifischen
wird fiir die vorliegende Arbeit daher auch eine gerichtete Annahme formuliert. Je mehr
ein Abstimmungslager im Gegensatz zu den Kontrahent*innen ausgibt, desto besseres
fallt sein Resultat aus. Insofern wird der Effekt, welcher sich bei Hypothese 1 ergibt,
durch die Anzahl geschalteter Zeitungsinserate des jeweils anderen Lagers moderiert.

Dahingehend ist folgende Hypothese zu formulieren: Je kleiner die Anzahl an Inseraten

4 Die Status-Quo-Heuristik erhebt keine eindeutigen Anspriiche fiir die Stimmentwicklung des Ja-Lagers,
weswegen auch keine Hypothese fiir die Stimmentwicklung des Ja-Lagers synthetisiert wird.
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der Gegnerschaft ist, umso stdirker ist der positive Zusammenhang zwischen der Anzahl

an geschalteten Zeitungsinseraten und der Stimmentwicklung (H3).

4.4 Herleitung der Pradispositions-Hypothese
Ebenfalls von Interesse ist die Themenvertrautheit, die einen Einfluss auf das
Abstimmungsverhalten haben kann. Die Vertrautheit der Stimmberechtigten mit einem
Thema kann eine moderierende Wirkung von Geld auf Kampagnen haben. Denn wenn
die Stimmberechtigten ihre Meinung zu einer Abstimmungsvorlage bereits vor dem
Abstimmungskampf gebildet haben, kann sich bei ihnen auch keine Kampagnenwirkung
entfalten (Milic et al., 2014). Die sich daraus ergebende Hypothese lautet: Je weniger
Personen bereits eine prddisponierte Meinung zu einer Abstimmungsvorlage haben,
umso stdrker ist der positive Zusammenhang zwischen der Anzahl an geschalteten

Zeitungsinseraten und der Stimmentwicklung (H4).

Zusammenfassend ist das Ziel der beabsichtigten Arbeit, sich in die bisherigen Studien
zur Kéuflichkeitsthese einzureihen und dabei eine differenzierte Betrachtung der
Wechselwirkungen einzubringen. Dafiir werden auch neue Ansédtze angegangen,
weswegen diese Arbeit teilweise auch einen explorativen Charakter hat. Der
iibergeordnete Bezugsrahmen dieser Arbeit bleibt aber die Untersuchung des Einflusses

und der Machtfunktion von Geld bei Abstimmungskdmpfen.
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S Forschungsdesign

Der Untersuchung liegt die Annahme zugrunde, dass die Anzahl geschalteter
Zeitungsinserate einen positiven Einfluss auf die Stimmverdnderungen hat. In diesem
Kontext handelt es sich um eine gerichtete Hypothese, in welcher die Anzahl an
geschalteten Zeitungsinseraten die unabhingige Variable und der positive Einfluss auf
die Stimmverdanderungen die abhingige Variable darstellen. Dazu kommen weitere

Variablen, denen ein moderierender Effekt unterstellt wird.

5.1 Fallauswahl und Beobachtungszeitraum
Wie aufgrund der Datengrundlage ersichtlich werden wird, ist eine Beschrinkung der
Fallauswahl auf eidgendssische nationale Abstimmungen nach 2013 (bis Mérz 2021)
gefordert. Damit besteht die Stichprobe aus 74 Féllen (Bundeskanzlei, 2021). Die
Fallauswahl auf eidgendssischer Ebene eignet sich jedoch bestens im Hinblick auf die
Vergleichbarkeit mit vorangehenden Studien iiber die Kauflichkeit von Abstimmungen

in der Schweiz.

5.2 Kontrollvariable
Als Kontrollvariable wird die Parteienkonstellation einbezogen. Wie bereits Kriesi
(2009) haben Jaquet et al. (2021) in einem ihrer Modelle die Parteienkonstellation als
Kontrollvariable mitaufgenommen, um auf das von Stratmann (2006) hingewiesene
Endogenititsproblem einzugehen. Dieses Problem beschreibt die Ausserachtlassung des
Fakts, dass wenn von einem knappen Abstimmungsresultat ausgegangen werden muss,
von den Abstimmungslagern jeweils mehr Geld ausgegeben wird und somit mehr
Zeitunginserate geschaltet werden. Dies jeweils in der Hoffnung, das Resultat zu ihren
Gunsten auslegen zu konnen. Um keine verzerrte Analyse zu erhalten, muss diesem
Umstand in Form der Parteienkonstellation als Kontrollvariable Rechnung getragen

werden.

5.3 Operationalisierungen
Die Anzahl der geschalteten Zeitungsinserate (unabhingige Variable, UV) wird dem
Swissvotes-Datensatz (Swissvotes, 2021) entnommen. Innerhalb des Datensatzes wird
nebst der totalen Anzahl an geschalteten Inseraten pro Abstimmung auch zwischen den

Inseraten der Pro- und der Kontra-Abstimmungsseite unterschieden. Auf diese Weise
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kann pro Abstimmung eindeutig zwischen der Anzahl der Zeitungsinserate beider Lager

(Pro/Kontra) differenziert werden.

Der Indikator fiir die Stimmentwicklung wihrend der intensiven Kampagnenphase
(abhéngige Variable, AV) wird als Prozentpunkte-Entwicklung operationalisiert (Weber,
2012; Jans, 2014). Diese ergibt sich aufgrund der Differenz zwischen den Stimmwerten
der Vorabstimmungsanalyse vor der intensiven Kampagnenphase und den endgiiltigen
Abstimmungsresultaten. Die prozentualen Stimmanteile derjenigen, welche in der
Vorabstimmungsanalyse angaben, bestimmt und eher dafiir/dagegen zu sein, bilden die
Ausgangslage. Dieser Wert wird von den endgiiltigen Abstimmungsresultaten
subtrahiert. Das Ergebnis ist der Indikator der positiven oder negativen
Stimmentwicklung wéhrend der intensiven Kampagnenphase. Als Beispiel: 30 % geben
in der Vorabstimmungsanalyse an bestimmt oder eher ja zu stimmen, wiahrend 60 %
bestimmt oder eher nein stimmen wollen. 10 % wissen noch nicht, wie sie abstimmen
werden. Am Abstimmungsdatum haben 25 % der Stimmberechtigten ein Ja eingelegt,
wobei 75 % fiir ein Nein votierten. Daher ergibt sich eine Stimmentwicklung von -5 %
fiir das Ja-Lager und eine Stimmentwicklung von +15 % fiir das Nein-Lager. Dieses
Beispiel veranschaulicht, dass die Stimmentwicklungen aufgrund von prozentualen
Verschiebungen (Ja zu Nein / Nein zu Ja) oder aufgrund der zu Beginn unschliissigen
Stimmberechtigten stattfinden konnen Die eindeutige Differenzierung zwischen den
Stimmentwicklungen der beiden Abstimmungslager (Pro/Kontra) ist aufgrund der

Hypothesen 2.1 und 2.2 erforderlich.

Die Variable Grad an Informiertheit wird entsprechend dem «issue- or project-specific
awareness»-Index von Kriesi (2005) operationalisiert. Jede Person, welche an der
Abstimmung teilgenommen hat, erhélt fiir die korrekte Nennung des Abstimmungstitels
und der groben Wiedergabe des Vorlageninhalts jeweils 0.5 Punkte. Falls jedoch keine
personliche Meinung zu den wichtigsten Argumenten der Vorlage gedussert werden
kann, werden 0.5 Punkte vom Score der Person subtrahiert. So ist der Informationsgrad
bei Personen, welche einen Wert von -0.5 oder 0 erzielen, niedrig. Alles dariiber wird als
nicht niedrig deklariert. Anschliessend wird pro Abstimmungsvorlage die Anzahl der
Personen, welche einen niedrigen Informationsgrad haben, im Verhiltnis zu allen
Personen, welche an der Abstimmung teilgenommen haben, berechnet. Dieser

Prozentwert dient als Indikator zur Beantwortung der Hypothese 2.2. Je kleiner diese
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Prozentzahl ist, umso grosser ist der Grad der Informiertheit iiber die

Abstimmungsvorlage.

Die Prédisponiertheit der stimmberechtigten Personen wird &hnlich wie die Variable
Grad an Informiertheit operationalisiert. Auf Basis der Antworten zur Frage nach dem
Zeitpunkt der Meinungsbildung wird der prozentuale Anteil derjenigen Personen
berechnet, welche einerseits an der Abstimmung teilgenommen haben und andererseits
ihre Meinung schon vor der intensiven Kampagnenphase gebildet hatten. Wenn die
Meinung bereits vor der eigentlichen intensiven Kampagnenphase gebildet war, geht eine
Person mit einer vorgefertigten/pradisponierten Meinung in die entscheidende
Kampagnenphase. Der Indikator bildet sich aufgrund der Anzahl an Personen, welche an
der Abstimmung teilgenommen haben und den Zeitpunkt der Meinungsbildung zeitlich
vor die intensive Kampagnenphase datieren, im Verhéltnis zu der Anzahl an Personen,
welche an der Abstimmung teilgenommen haben. Dieser aggregierte Indikator als

Prozentzahl wird fiir die Beantwortung der Hypothese 4 verwendet.

Die Variable zur Kontrolle der Knappheit des Abstimmungsausgangs wird entsprechend
der Operationalisierung der Koalitionsgrosse von Jans (2014) erhoben. Die Parteien
geben jeweils ihre Stimmempfehlung (oder Stimmfreigabe) fiir eine Abstimmung ab.
Aufgrund der Parolenfassungen kann anschliessend entsprechend der Parteienstirken
(Wihleranteile in Prozent) die Ja/Nein-Stimmverteilung gewichtet werden. Dafiir werden
pro  Abstimmungslager die prozentualen Parteienstirken aller derjenigen
zusammenaddiert, welche jeweils die gleiche Parole fassen. Von einem knappen
Abstimmungsresultat ist auszugehen, wenn die Differenz zwischen den summierten
Parteienstdrken der Ja- und Nein-Seite klein ist. Da weiter die Ja-Seite minus die Nein-
Seite gerechnet wird, stellt eine negative Zahl als Differenzbetrag eine grdssere
Unterstiitzung des Nein-Lagers dar. Ein positiver Differenzbetrag ist zugunsten der Ja-
Seite auszulegen. Damit ldsst sich anhand der Parteienstirken kontrollieren, ob von einem

knappen Abstimmungsresultat ausgegangen wird.

5.4 Daten

Um die in den Hypothesen angefiihrten theoretischen Begriffe als Variablen

operationalisieren zu konnen, werden diverse Abstimmungsdaten bendtigt. Da im Zuge
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von Abstimmungen bereits Daten erhoben werden, kann auf eine eigene Erhebung
verzichtet werden. Folgende Datenquellen wurden fiir die Analyse beansprucht: die
Plattform Swissvotes, welche vielerlei Daten zu den eidgendssischen Abstimmungen
bereitstellt, die Vorabstimmungsanalysen der Gesellschaft fiir Sozialforschung Bern (GfS
Bern), welche im Auftrag des Schweizer Radio und Fernsehens (SRF) erstellt werden,

sowie die jeweils im Nachgang einer Abstimmung erhobenen VOX- und VOTO-Daten.

Aus dem Datensatz, welcher von der Swissvotes-Plattform bezogen wurde, konnte fiir
jede Abstimmung pro Abstimmungslager die Anzahl an geschalteten Zeitungsinseraten
wiahrend der intensiven Kampagnenphase entnommen werden. Urspriinglich wurden
diese Daten von der Année Politique Suisse (APS) erhoben, welche gleichzeitig die
Betreiberin der Plattform ist (Swissvotes, 2021). Die APS erhebt seit Mérz 2013 jeweils
zu jeder nationalen politischen Abstimmung aus bis zu 50 Presseerzeugnissen die
abstimmungsrelevanten Zeitungsinserate. Die Verfiigbarkeit der Inseratedaten zu den
eidgendssischen Abstimmungen ist ebenfalls der Grund, weswegen sich diese Arbeit auf
den Zeitraum nach 2013 beschrénkt.

Der Swissvotes-Datensatz liefert ausserdem das Ja-Abstimmungsresultat in Prozent. Fiir
das Nein-Abstimmungsresultat wurde das Ja-Resultat minus 100 gerechnet. Ebenfalls ist
im Datensatz die gewichtete Parteienstirke der Ja-, sowie Nein-Lager enthalten. Diese

wurden direkt ibernommen.

Fir die Berechnungen der  Stimmentwicklungen werden nebst den
Abstimmungsresultaten  in  Prozent zudem auch die  Resultate  der
Vorabstimmungsanalysen bendtigt. Die GfS Bern erstellt bis zu drei
Vorabstimmungsanalysen, aus denen der Stand der vorlagenspezifischen
Stimmverteilung zum jeweiligen Zeitpunkt zu entnehmen ist. Hier ist insbesondere
jeweils diejenige Analyse von Interesse, welche kurz vor der intensiven Kampagnenphase
erstellt wurde. Diese Daten wurden auf Anfrage fiir den Zeitraum von 2013-2018 von der
GfS Bern fiir diese Arbeit zur Verfiigung gestellt. Die weiteren Resultate der
Vorabstimmungsanalysen wurden anschliessend jeweils flir jede Abstimmung von der

Website des SRF auf Basis ihrer Berichterstattung bezogen.

Die Variablen Grad an Informiertheit und Pradisposition werden mittels der VOX- und

VOTO-Daten ermittelt. Da jedoch in den VOTO-Befragungen ab 2021, die Frage zur
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Benennung des Abstimmungstitels nicht mehr gestellt wurde, musste fiir die drei
Abstimmungen vom Mérz 2021 die Operationalisierung des Grads an Informiertheit ohne
die Frage nach dem Abstimmungstitel berechnet werden. Der Schwellenwert, um als eine
Person mit einem niedrigen Grad an Informiertheit zu gelten, wurde dafiir tiefer angesetzt
(Score von -0.5). Damit wird die Gruppenaufteilung fiir diese drei Abstimmungen
strenger umgesetzt, denn im Gegensatz zur grundsitzlichen Berechnungsweise fallen bei
diesen drei Abstimmungen Personen mit einem Score von 0 in die Gruppe mit einem

nicht niedrigen Grad an Informiertheit.

5.5 Deskriptive Statistik

In der Zeitspanne von 2013 bis Mérz 2021 fanden auf der nationalen Ebene bisher 74
Abstimmungen statt. Auffallend ist bei diesen Abstimmungen, dass die Mehrheit der Ja-

Stimmentwicklungen einem negativen Verlauf folgen (Abbildung 5).

Abbildung 5

Ja-Stimmentwicklung pro Abstimmung
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Das heisst: Wihrend der intensiven Kampagnenphase verlieren die Befiirworter*innen
einer Vorlage Stimmen. Im Schnitt bedeutet das eine Entwicklung von -4.67
Prozentpunkte (M = -0.0467; SD = 0.1585), wobei die stirksten Negativwerte die «Fair-
Food-Initiative» (Nr. 621) mit -39.3 Prozentpunkte und die «Initiative fiir
Erndhrungssouveranitity (Nr. 622) mit -43.4 Prozentpunkte aufweisen. Extrem positiv
scheint die Stimmentwicklung zum «Fortpflanzungsmedizingesetz» (Nr. 603) zu sein,
jedoch wird bei genauerer Betrachtung des Falles ersichtlich, dass keine
Vorabstimmungsanalyse zu dieser Vorlage stattfand, weswegen diese Entwicklung triigt
(siche Abschnitt 6.1). Auf der positiven Skala der Ja-Stimmentwicklungen sticht
ausserdem die Abstimmung iiber das «Asylgesetz» (Nr. 571) vom Jahr 2013 hervor. Mit
einer Zustimmungsentwicklung von 30.5 Prozentpunkten erfahrt diese Abstimmung die

starkste Zunahme an der Befiirworter*innen wihrend der intensiven Kampagnenphase.

Im Gegensatz zu den Ja-Stimmentwicklungen zeigen die Daten zu den Nein-
Stimmentwicklungen eine eindeutige Tendenz (Abbildung 6). Mit wenigen Ausnahmen
legte das Nein-Lager wihrend der intensiven Kampagnenphase praktisch immer an
Stimmen zu. Im Schnitt entspricht dies einer Entwicklung von +15.57 Prozentpunkten
(M = 0.1557; SD = 0.1357) zugunsten der Vorlagen-Gegner*innen. Die stdrkste
Positiventwicklung  (+46.38  Prozentpunkte) fand bei der «Initiative fiir
Erndhrungssouveranitity (Nr. 622) statt. Dicht gefolgt von den Abstimmungen Nr. 590
(«Initiative fiir steuerfreie Kinderzulagen»; 42.42 Prozentpunkte), Nr. 600 («Initiative
Pro Service publicy; 41.62 Prozentpunkte) und Nr. 621 («Fair-Food-Initiative»; 41.3
Prozentpunkte), welche allesamt Entwicklungen von iiber +40 Prozentpunkten
aufweisen. Auf der negativen Seite der Nein-Stimmentwicklungen weist die Abstimmung

zum Geldspielgesetz (Nr. 619) mit -11.94 Prozentpunkten den starksten Negativwert aus.
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Abbildung 6

Nein-Stimmentwicklung pro Abstimmung
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Bei grober Betrachtung der Daten zum Zeitpunkt der Meinungsbildung, wird sichtbar,
dass mindestens 10 Prozent der befragten Personen ihren Abstimmungsentscheid bereits
vor der intensiven Kampagnenphase getroffen haben (Abbildung 7). Den niedrigsten
Wert weist dabei die Abstimmung zur «Initiative Pro Service Public» (Nr. 600) aus. Der
Anteil an Personen, welche ihre Meinung bereits vor der Intensiven Kampagnenphase
gebildet haben, liegt bei dieser Abstimmung bei 12.03 %. Im Gegensatz dazu haben bei
der Abstimmung zur Begrenzungsinitiative (Nr. 631) 55.85 % und bei der Abstimmung
zum Vaterschaftsurlaub (Nr. 634) 52.88 % im Vorfeld der Kampagne bereits ihre
Meinung gebildet. Der Mittelwert liegt bei 27.33 % (M = 0.2733) mit einer
Standardabweichung von 10.2 % (SD = 0.1020). Ebenfalls l4sst sich seit der Abstimmung
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Nr. 620 ein Trend erkennen, wobei der Anteil an Stimmbeteiligten mit einer

pridisponierten Meinung zunimmt und dabei auch stetig tiber 20 % bleibt.

Abbildung 7

Anteil an Personen mit einer prddisponierten Meinung (pro Abstimmung)
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Bei Betrachtung der Daten, welche den Anteil an Personen wiedergeben, die einen
niedrigen Grad der Informiertheit iiber die Sachvorlage haben, zeigen sich keine
einzelnen grossen Ausreisser (Abbildung 8). Die Werte liegen in einem Spektrum
zwischen beinahe 0 % und knapp iiber 30 % beieinander. Den hochsten Wert erreicht die
Abstimmung zur «Initiative keine Spekulation mit Nahrungsmitteln» (Nr. 598): 32.43 %

an Personen gaben ihre Stimme mit einem niedrigen Grad an Informiertheit tiber die

3 Diese Entwicklung ist fiir diese Arbeit von geringem Interesse, sollte jedoch weiterverfolgt werden, da
sie einen spannenden Ausgangspunkt fiir andere Forschungszwecke darstellen kann. Unteranderem
konnte sich die Frage stellen, wieso der Anteil an pradisponierten Meinungen im Vergleich zu dlteren
Abstimmungen tendenziell stieg, insbesondere unter dem Aspekt der abnehmenden Parteienbindungen.
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Sachvorlage ab. Der niedrigste Wert (1.37 %) zeigt sich bei der Abstimmung zur
«Atomausstiegsinitiative» (Nr. 608). Im Schnitt liegt der Anteil an Personen mit einem

niedrigen Informationsgrad bei 15.56 % (M = 0.1556; SD = 0.0688).

Abbildung 8

Anteil der Personen mit einem niedrigen Grad der Informiertheit (pro Abstimmung)
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Von besonderem Interesse fiir diese Arbeit sind die Daten zu den geschalteten
Zeitungsinseraten. Bei Betrachtung aller geschalteten Inserate pro Abstimmung zeigen
sich vereinzelt Spitzenreiter, bei welchen insgesamt iiber 900 Inserate geschaltet worden
sind (Abbildung 9). Die meisten Inserate (1509 Inserate) wurden bei der Abstimmung zur
«Initiative gegen Masseneinwanderung» (Nr. 580) geschaltet. Den niedrigsten Wert
erreicht die Abstimmung tiber die «Initiative zur Volkswahl des Bundesrates» (Nr. 570),
bei welcher weder die Befiirworter*innen, noch die Gegner*innen ein Inserat aufgegeben

haben (M =394.14; SD = 392.89).
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Bei Auftrennung nach der Anzahl an befiirwortenden und ablehnenden Inseraten, werden
einzelne Abstimmungen sichtbar, bei welchen bereits eine Kampagnenseite allein mehr

als 900 Inserate geschalten hat (Abbildungen Abbildung 10 und Abbildung 11).

Abbildung 9

Anzahl aller geschalteten Zeitungsinserate (pro Abstimmung)
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Auf der Nein-Seite kommt dies drei Mal vor: Bei der Abstimmung zur «Initiative
Millionen-Erbschaften besteuern flir unsere AHV» (Nr. 594; 1050 Nein-Inserate),
«Mindestlohn-Initiative» (Nr. 583; 1011 Nein-Inserate) und «Initiative gegen
Masseneinwanderung» (Nr. 580; 1133 Nein-Inserate). Im Schnitt inserieren die
Gegner*innen einer Abstimmungsvorlage 231 Inserate (M = 230.84; SD = 278.31). Die
Anzahl geschalteter Nein-Inserate sind ebenfalls nicht gleichméssig, sondern
augenscheinlich rechtsschief verteilt (Abbildung 10). Bei den meisten Abstimmungen
werden zwischen 0-100 Nein-Inserate veroffentlicht (32 Abstimmungen), wobei die

wenigsten Abstimmungen mehr als 300 Nein-Inserate aufweisen.
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Abbildung 10

Hdufigkeitsverteilung Anzahl geschalteter Nein-Zeitungsinserate (pro Abstimmung)
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Auf der Ja-Seite ist ein Fall, welcher allein tiber 900 Inserate erreicht, nur einmalig bei
der Abstimmung zur «Unternehmenssteuerreform III» (Nr. 611; 1016 Ja-Inserate)
vorhanden. Der Mittelwert der Anzahl geschalteter Ja-Inserate liegt bei 160 (M = 159.89;
SD = 205.37). Auch hier sind die Ja-Inserate nicht gleichméssig, sondern rechtsschief
verteilt (Abbildung 11). Wie bei den Nein-Inseraten wurden bei den meisten

Abstimmungen zwischen 0-100 Ja-Inserate geschaltet (44 Abstimmungen).
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Abbildung 11

Hdaufigkeitsverteilung Anzahl geschalteter Ja-Zeitungsinserate (pro Abstimmung)
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Abbildung 12 zeigt ebenfalls auf, dass im Vergleich der geschalteten Zeitungsinserate die
Mehrheit dem Nein-Lager zuzuschreiben ist. So liegt der Mittelwert bei -70.95 (M
= -70.95; SD = 293.63). Aufgrund der zuvor beschriebenen Variablenbildung sind
Negativwerte der Nein-Seite und Positivwerte der Ja-Seite zuzuordnen. Ausserdem
kommt es auch haufiger vor, dass das Nein-Lager deutlich mehr Inserate als das Ja-Lager
schaltet. Das Nein-Lager hat bei zehn Abstimmungen iiber 400 Inserate mehr als das Ja-
Lager inseriert, wobei das Ja-Lager dieselbe Mindestdifferenz nur bei drei
Abstimmungen aufweisen kann. Die Daten lassen insofern vermuten, dass die Nein-
Lager systematisch stdrkere Kampagnen fiihren.

Bei Betrachtung der auf den summierten Parteienstirken basierten Lagerdifferenzen
(Kontrollvariable Lagerstéirke) ist augenscheinlich selten von einem knappen Resultat
auszugehen, da lediglich bei zehn Abstimmungen die Differenz kleiner als +/-10 % ist

(Abbildung 12). Bei acht Abstimmungen liegt die Diskrepanz bei mehr als +/-70 %. Im
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Schnitt ldsst sich auf Basis der summierten Parteienstiarken mit einer Lagerdifferenz von
8.27 % die Ablehnung einer Abstimmungsvorlage annehmen (M = -0.0827; SD =
0.4168). Damit scheint bei eidgenOssischen Abstimmungen von den Parteien die

Ablehnung der Abstimmungsvorlage haufiger als Parole gefasst zu werden.

Abbildung 12

Differenz der Anzahl geschalteter Zeitungsinserate (pro Abstimmung)
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5.6 Methode

Da in dieser Untersuchung der Zusammenhang zwischen mehr als zwei Variablen
untersucht wird und die abhingige Variable intervallskaliert ist, eignet sich die
(moderierte) multiple Regression als statistisches Verfahren (UZH-Methodenberatung,
2020). Die Forschungsmethode entspricht damit der quantitativen Analyse. Fiir die

Anwendung dieses Verfahrens muss beachtet werden, dass die unabhéngigen Variablen
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im mindesten intervallskaliert sind oder als Dummy-Variablen kodiert werden konnen.
Diese Anforderung erfiillen die fiir diese Arbeit herangezogenen Indikatoren der
Variablen (siche Abschnitt 5.3).

Fiir dieses statistische Verfahren spricht zudem die Forschungsarbeit von Jaquet et al.
(2021), in welcher sie unterschiedliche Analysemodelle und -verfahren gegeneinander
abgewogen haben, um zu untersuchen, welche Herangehensweise das
Endogenititsproblem bei der Bearbeitung der Kéuflichkeitsthese am besten bewaltigt.
Der kantonale Vergleich wire insofern zu bevorzugen. Diese Vergleichsart kann jedoch
in dieser vorliegenden Arbeit nicht durchgefiihrt werden, da die benétigten Daten
entweder lediglich auf nationaler Ebene erhoben werden oder die zugrundeliegenden
kantonalen Stichprobengrdssen zu klein sind, um addquate Schliisse ziehen zu kénnen.
Die multiple Regression ist daher fiir die vorliegende Arbeit das am besten geeignete
statistische Analyseverfahren, welches zugleich das Endogenititsproblem angemessen

bewaltigt.

5.7 Modellspezifikationen
In den obengenannten Hypothesen werden die Ja- sowie Nein-Stimmentwicklungen als
die abhédngigen Variablen eingefiihrt. Da eine differenzierte Untersuchung unter
Trennung der Ja- und Nein-Stimmentwicklungen angestrebt wird, werden sowohl fiir die

Ja- und Nein-Stimmentwicklungen auch jeweils separate Modellrechnungen erstellt.

Modell la
YJa = BO + BIXAnz.Ins,Ja + BZKParteikons + B}MAnZ.Ins.Nein + B4MGradInfo + BSMPrédispo +

B6XAnz.Ins.JaMAnz.Ins.Nein + B7XAnz.Ins.JaMGradInfo + BSXAnZ.Ins‘JaMPrédispo

Modell Ib
Y Nein = BO + BIXAnz.Ins,Nein + BZKParteikons + B3MAnz.Ins‘Ja + B4MGradInfo + BSMPrédispo +

B6XAnz.Ins.NeinMAnz.Ins.Ja + B7XAnz.Ins.JaMGradInfo + BSXAnZ.Ins‘JaMPrédispo

Y. und Ynein stellen die abhéngigen Variablen dar und erfassen jeweils getrennt die Pro-
und Kontra-Stimmentwicklungen. XanzinsJa und XanzmnsNein sind die unabhdngigen
Variablen, welche die Anzahl der geschalteten Ja- und Nein-Zeitungsinserate

wiedergeben. Kpareikons. 1St die Kontrollvariable, welche die Knappheit eines
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Abstimmungsausgangs voraussagen Soll. ManzinsJa Und  ManzinsNein  Sind  die
Moderatorvariablen, welche die Anzahl der geschalteten Inserate des jeweils anderen
Lagers einbeziehen. Mgradmfo ist die Moderatorvariable, welche angibt, wie gross das
Ausmass an niedrigem Grad an Informiertheit ist. Mpdispo 1St die Moderatorvariable,
welche das Ausmass der Personen einbezieht, welche bereits vor der intensiven

Kampagnenphase eine pradisponierte Meinung hatten.

Damit iiberpriift werden kann, ob die Moderatorvariablen die Modelle tatsédchlich
verbessern, werden ausserdem zwei zusitzliche Modelle (Modell IIa und IIb) eingefiihrt,
welche die Regressionsgeraden der Pro- und Kontra-Stimmentwicklung ohne
Moderationseffekte berechnen. Diese Herangehensweise verbessert zugleich die

Vergleichbarkeit mit vorangehenden Studien:

Modell 1la

YJa = BO + BIXAnz.Ins,Ja + BZKParteikons + B}MAnZ.Ins.Nein + B4MGradInfo + BSMPrédispo

Modell 11b

Y Nein = BO + BIXAnz.Ins,Nein + BZKParteikons + B3MAnz.Ins‘Ja + B4MGradInfo + BSMPrédispo

6 Multiple Regressionsanalyse

6.1 Voraussetzungen

Bevor die Modellgleichungen statistisch berechnet werden konnen, miissen die
Voraussetzungen flir die Anwendung einer multiplen Regressionsanalyse tiberpriift
werden (UZH, 2021). Vorerst ist jedoch der Datensatz korrekt aufzubereiten: Bei ndherer
Untersuchung der Daten wird ersichtlich, dass zur Abstimmung {iber das
«Fortpflanzungsmedizingesetz» im Jahr 2016 (Nr. 603) keine Vorwahlbefragungsdaten
existieren, weil auch keine Erhebung stattgefunden hat (SRF, 2016). Deswegen werden
alle nachfolgenden Untersuchungen unter Ausschluss dieses Falles getétigt, da ansonsten
die Regression verzerrt wiedergegeben werden wiirde. Die Grundvoraussetzungen sind
gegeben: Entsprechend der Operationalisierungen sind alle Variablen im mindesten

intervallskaliert wobei die Modellgleichungen einen linearen Zusammenhang zwischen
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den abhdngigen und unabhéngigen Variablen implizieren. Zuerst wird gepriift, ob die
Regressionskoeffizienten linear sind (Gauss-Markov-Annahme 1). Bei Betrachtung der
Abbildungen Abbildung A1l und Abbildung A2 wird die Linearitdtsannahme nicht
gravierend verletzt. Die Anzahl an Inserate (Inserate.ja, Inserate.nein) wie auch alle
Kovariablen stehen augenscheinlich in einem linearen Zusammenhang zu den
abhingigen  Variablen (stimmentwicklung ja,  stimmentwicklung nein).  Der
parametrische Rainbow Test unterstiitzt ebenso die Linearititsannahme zwischen den
Pradiktoren und den Stimmentwicklungen (Utts, 1982; Krimer & Sonnberger, 1986).
Insofern kann diese Voraussetzung als erfiillt angesehen werden. Die Gauss-Markov-
Annahme 2 bedingt fiir die multiple Regression, dass die Daten einer Zufallsstichprobe
entsprechen: Diese Annahme ist insofern als erfiillt anzusehen, da die Datengrundlage
hinreichend reprisentativ fiir die Population (nationale Abstimmungen in der Schweiz)
ist. Die Aussagekraft der Regression konnte jedoch fiir zeitlich viel weiter als 2013
zuriickliegende Abstimmungen vermindert sein, da der (politische) Zeittrend
moglicherweise einen Einfluss auf die Art und Weise der Kampagnenfiihrung und/oder
Meinungsbildung ausiiben konnte (bspw. Grad der Professionalisierung der
Kampagnenfithrung). Die Gauss-Markov-Annahme 3 erhebt die Anforderung des
bedingten Erwartungswertes des Fehlerwertes von 0, wobei auch diese Voraussetzung als
gegeben erachtet werden kann. Aufgrund der Streuung der Residuen in den
AbbildungenAbbildung A3 und Abbildung A4 kann davon ausgegangen werden, dass
iiber den Wertebereich der geschétzten Werte (Stimmentwicklung Ja/Nein) der Fehler im
Mittel bei 0 liegt. Die Gauss-Markov-Annahme 4 fiir die Anwendung einer multiplen
Regression verlangt, dass die Auspragungen der unabhédngigen Variablen nicht konstant
sind. Die Streudiagramm-Matrix (Abbildung AS5) bestitigt, dass die unabhingigen
Variablen Varianz aufweisen, weswegen diese Annahme erfiillt ist. Die Gauss-Markov-
Annahme 5 fordert iiber den gesamten Bereich der geschitzten Werte die gleiche Varianz
des Fehlers (Homoskedastizitit). In Gegeniiberstellung mit den geschitzten Werten
miissen die Residuen folglich gleichmissig verteilt sein. Dies ist aufgrund der
Abbildungen Abbildung A3 und Abbildung A4 augenscheinlich der Fall, weswegen diese
Annahme als erfiillt gelten kann. Ausserdem bestétigen die Resultate des Breusch-Pagan-
Tests (ncvTest mit R) als parametrischer Test der Homoskedastizitit diese Annahme fiir
alle vier Modelle zusétzlich (Modell Ia: p = 0.55; Modell Ib: p = 0.11; Modell Ila: p =
0.51; Modell IIb: p = 0.097334). Der p-Wert fiir das Modell IIb scheint sich dem

Signifikanzniveau (p < 0.05) anzundhern, jedoch muss aufgrund der héheren Sensitivitit
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des Testes gegeniiber Ausreissern nicht von einer gefdhrlichen Anndherung an eine
potenzielle Heteroskedastizitdt ausgegangen werden (Koenker, 1981). Der robustere
bptest in R erzielt fiir das Modell IIb auch einen p-Wert von 0.4881. Als weitere
Bedingung fiir die Anwendung einer multiplen Regression wird vorausgesetzt, dass die
Residuen nicht korrelieren und somit keine Autokorrelation existiert. Diese
Voraussetzung wird einerseits anhand der Abbildungen Abbildung A3 und Abbildung
A4 sichtbar erfiillt, da keine Muster erkennbar sind, und andererseits bestétigt zusitzlich
der parametrische Durbin-Watson-Test (durbinWatsonTest in R), dass keine
Autokorrelation der Fehlerterme gegeben ist. Kein Modell fillt in den Problembereich
des Signifikanzniveaus von unter p < 0.05. Weiter miissen fiir eine adidquate
Regressionsanalyse die Residuen moglichst normalverteilt sein. Diese Voraussetzung ist
aufgrund der Abbildungen Abbildung A6, Abbildung A7, Abbildung A8 und Abbildung
A9 fiir die vier Modelle sichtbar erfiillt. Komplexer wird es bei der Anforderung, dass die
Pradiktoren keiner Multikollinearitit unterliegen sollen. Fiir die Modelle I1a und IIb weist
der Variationsinflationsfaktor (vif) keine Multikollinearitit aus (vifs < 1.53). Jedoch
verindern sich die Werte bei Uberpriifung der Modelle Ia und Ib, welche die
Interaktionsterme beinhalten. Problematisch sind insbesondere einige vif-Werte der
Interaktionen, da diese die kritischen Werte von 5 sowie 10 {ibersteigen (James et al.,
2013). Ausserdem sind davon auch jeweils die Hauptvariablen in den Modellen betroffen
(Modell Ia: Ja-Inserate; Modell Ib: Nein-Inserate). Diese Problematik 14sst sich 10sen,
indem die Pradiktoren zentriert werden (mean centering), wobei dadurch die vif-Werte
allesamt tief unter den kritischen Wert von 10 fallen (vifs < 2.82) (Iacobucci et al., 2015).
Da aufgrund vorangehenden Wissens diese Problematik bereits erahnt wurde, wurde kurz
nach Aufstellen der Modellrechnungen im Statistikprogramm R mit den zentrierten
Priadiktoren gerechnet. Die obengenannten Priifungen der Voraussetzungen sind deshalb
stets unter Einbezug der zentrierten Werte getétigt worden, wenn die Interaktionsterme
Bestandteil der Priifgrundlage waren. Ansonsten wurden die nicht zentrierten Werte

verwendet (siche Modell Ila und Modell IIb).

Ein weiterer Aspekt, welchen es zu besprechen gilt, betrifft das Auftreten von Fillen, die
als potenziell einflussreiche Beobachtungen zu deklarieren sind. Diese Ausreisser konnen
das Potenzial bergen, im Vergleich zu den anderen Féllen einen entscheidenden Einfluss
auf die Regression auszuiiben, und kénnen dadurch die Regressionsergebnisse verzerren

(Cook, 1982). Fiir die Einschitzung wird die Cook’s Distance erfasst, wobei ein
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einflussreicher Fall einen Cook’s-Distance-Wert von iiber 4/n aufweisen muss. Bei
Betrachtung der Abbildungen Abbildung A10, Abbildung A11, Abbildung A12 und
Abbildung A13 wird erkennbar, dass die Félle 14 und 45 in allen Modellvarianten als
einflussreich taxiert werden. Beim Fall 14 handelt es sich um die Abstimmung zur
«Initiative gegen Masseneinwanderungy (Nr. 580) und beim Fall 45 um die Abstimmung
zur «Unternehmenssteuerreform I1I» (Nr. 611). Den stirksten Einfluss auf das Modell Ib
hat aber der Fall 65 mit der Abstimmung zur «Begrenzungsinitiative» (Nr. 631) und den
schwichsten bei einem Cut-off von 4/n der Fall 35 zur «Initiative fiir ein bedingungsloses
Grundeinkommeny (Nr. 601). Beim Modell Ia sind die Félle 56, 65 und 5 aufzuzihlen,
welche als einflussreich zu beschreiben sind. Fall 65 ist bereits beim Modell Ia als
einflussreich deklariert worden. Fall 56 erfasst die Abstimmung zur «Initiative flir
Erndhrungssouverénitity (Nr. 622) und der Fall 5 die Abstimmung zum «Asylgesetz»
(Nr. 571). Modell Ila weist dieselben Ausreisser auf wie Modell Ia. Modell IIb weist
zusétzlich zu den Ausreissern von Modell Ib den Fall 61 aus, bei welchem es sich um die
Abstimmung zur «Steuerreform und AHV-Finanzierung (STAF)» (Nr. 627) handelt.

Im Robustheitsteil dieser Arbeit (Abschnitt 6.4) werden die Ergebnisse der
Modellrechnungen unter Ausschluss der Fille 14, 45 und 65 separat ausgewiesen. Diese
drei Fille werden ausgewéhlt, da sie im Gegensatz zu den anderen genannten Féllen eine
extreme Diskrepanz aufweisen. Die anderen aufgezédhlten Ausreisser scheinen sich bei
Betrachtung der Abbildungen Abbildung A10 bis Abbildung A13 bestens ins Gesamtbild
der Félle einzufiigen und liegen augenscheinlich noch in einer akzeptablen Spanne
beieinander. Deren Einfluss wird als repriasentative Varianz der Stichprobe interpretiert

und macht sie deshalb zum notwendigen Grundbestandteil der Untersuchung.

6.2 Ergebnisse

Die Ergebnisse der multiplen Regression finden sich in der Tabelle 1. Die Resultate auf
Basis der standardisierten Variablen sind in der Tabelle 2 zusammengestellt. Obwohl alle
Hypothesen gerichtet sind und somit jeweils eine einseitige Testung erlaubt wire, wird
die Ausweisung der Resultate in der zweiseitigen Darstellung préferiert. Damit wird die
Vergleichbarkeit mit vorangehenden (und potenziell nachfolgenden) Studien verbessert.
Jedoch ist das Signifikanzniveau von 5 Prozent bei Testung einer einseitigen Hypothese
ein hérterer Gradmesser, da diese 5 Prozent in Realitdt bei Fokus auf eine Seite dem

Signifikanzniveau von 2.5 Prozent entsprechen. Deswegen liegt das entscheidende
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Signifikanzniveau fiir diese Arbeit bei 10 Prozent. Dadurch wird beiden Bediirfnissen,
der allgemein bevorzugten zweiseitigen Test-Darstellung und der addquaten Bearbeitung
der Hypothesen, entsprochen. Die Modellgiite der Modelle geniigt den Anforderungen
(Modell Ta: F(8, 64) =4.05, p <.001, R> = .34, R.5; = .25; Modell Ib: F(8, 64) =4.8, p <
001, R? = .38, R’ = .30; Modell Ila: F(5, 67) = 6.43, p < .001, R’ = .32, R’ = .27,
Modell IIb: F(5, 67) = 6.56, p < .001, R> = .33, R’,4; = .28). Ein Vergleich zwischen den
additiven (Ila/ IIb) und spezifizierten (Ia/ Ib) Modellen wird nicht angestrebt, da die
spezifizierten Modelle auf Basis theoretischer Annahmen modelliert wurden und eine
separate Betrachtung der Haupteffekte nicht sinnvoll ist (Schunck & Nisic, 2020). Die
Resultate der Modelle Ia und Ib beziehen sich, wo nicht anders genannt, stets auf die
zentrierten Werte. Ergebnisse der Modelle ITa und IIb basieren auf den nicht zentrierten
Variablen und sind in der Tabelle B1 zu finden. B-Koeffizienten referenzieren auf die
zentrierten und die f-Koeffizienten die standardisierten Regressionskoeffizienten.

Die multiple Regression zeigt fiir den Haupteffekt zwischen der Anzahl Ja-Inserate und
der Ja-Stimmentwicklungen des Modells Ia keinen signifikanten Zusammenhang. Beim
Modell Ib ist der B-Koeffizient der Variable Anzahl (Nein-)Inserate ebenfalls nicht
signifikant. Weder die Nein- noch die Ja-Inserate haben jeweils bei Konstanthaltung aller
anderen Variablen einen signifikanten Einfluss auf die jeweiligen Ja-/ Nein-
Stimmentwicklungen. Die B-Koeffizienten der Anzahl Ja-/ Nein-Inserate zeigen bei den
Modellen Ia und Ib aber die in der Leithypothese angedachten Vorzeichen: Pro ein
geschaltetes Inserat mehr legt die entsprechende Seite unter Kontrolle aller anderen
Variablen im tiefstelligen Prozentpunktebereich zu.

Der in der deskriptiven Statistik bereits angedeutete Grundvorteil des Nein-Lagers
bestitigt sich in der Regression: Bei Konstanthaltung aller Variablen (B-Koeffizienten
aller Variablen = 0)7 liegt die vorausgesagt Ja-Stimmentwicklung im Durchschnitt bei
hoch signifikanten -6 % (SE = 0.1, p < .001). Unter den gleichen Voraussetzungen
(Modell Ib) liegt die Nein-Stimmentwicklung im Mittel bei hoch signifikanten 16 % (SE
=.02, p <.001).

Hypothese 2.1. bedingt den Vergleich zwischen den Effekten der Anzahl Ja-Inserate auf

die Ja-Stimmentwicklung und der Anzahl Nein-Inserate auf die Nein-

¢ Die Zahl 0 entspricht hier dem Mittelwert (A4) der Variablen, da die Variablen zentriert wurden. Die
Konstante wird auf Basis der durchschnittlichen Werte aller Variablen gezogen.
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Stimmentwicklung.” Dieser Vergleich kann unteranderem auf Basis der Haupteffekte
vorgenommen werden: Die B-Koeffizienten liegen mit dem Wert von 8.61*107¢ fiir das
Modell Ta und 3.16*107 fiir das Modell Ib im tiefstelligen Prozentpunktebereich. Fiir den
Vergleich werden die standardisierten Koeffizienten herangezogen. Der Effekt der
Anzahl Nein-Inserate (A) auf die Nein-Stimmentwicklung (Modell Ib: f = .0621) ist
grosser als der Effekt der Anzahl Ja-Inserate auf die Ja-Stimmentwicklung (Modell Ia: S
=.0137). Der inferenzstatistische Test (Clogg, 1995; Paternoster, 1998) zeigt aber keinen
signifikanten Zusammenhang (z = -0.23, p = .82)% an.

Zur Uberpriifung der Hypothese 2.2 wird die Variable Grad an Informiertheit als
Moderator eingefiihrt. Das Modell Ia zeigt keinen signifikanten Effekt des Grads an
Informiertheit in Zusammenhang mit der Anzahl Ja-Inserate auf die Ja-
Stimmentwicklung (B = <.01, SE = <.01, p = .38). Modell Ib hingegen weist unter
Einbezug der Moderatorvariable einen signifikanten Effekt der Nein-Inserate auf die
Nein-Stimmentwicklung aus (B = <.01, SE = <.01, p = .06). Die grafische Betrachtung
(Abbildung 13 und Abbildung 14) der Moderation fiir beide Modelle zeigt, dass wenn der
Anteil an Personen mit einem niedrigen Grad an Informiertheit hoch ist (+1SD), die Nein-
Stimmentwicklung pro Inserat zunimmt. Wenn viele Inserate geschaltet werden und der
Anteil an Personen mit einem niedrigen Grad an Informiertheit gross ist (+1SD), erfahren
diese eine stirkere Nein-Stimmentwicklung, als wenn viele Inserate geschaltet werden
und der Anteil an Personen mit einem niedrigen Grad an Informiertheit klein ist (-1SD).
Ausserdem ist die Stimmentwicklung pro geschaltetes Inserat abnehmend, wenn der
Anteil an Personen mit einem niedrigen Informationsgrad klein ist (-1SD). Bei wenigen
Inseraten ist das Ausmass der Stimmentwicklungen unabhéngig des Anteils an Personen

mit niedrigem Informationsgrad beinahe gleich.

7 Die Koeffizienten werden von den Modellen Ia und Ib bezogen. Schunck & Nisic (2020) zeigen, dass
bei einer moderierten Regression die Zentrierung der Variablen vergleichbare Werte fiir die Haupteffekte
liefert, wie wenn die Regression als additives Modell (ohne Interaktionen) berechnet worden wére.
Ausserdem sind die Modelle Ta und Ib gegeniiber den additiven Modellen I1a und IIb zu bevorzugen, da
diese die theoretischen Annahmen besser wiederspiegeln.

8 Dieser p-Wert entspricht einem zweiseitigen Test und wurde zusiitzlich durch ein Wald Test auf Basis
einer «seemingly unrelated regression» SUR im Statistikprogramm R bestétigt (Zellner, 1962; UCLA,
2021). Fiir die Berechnungen wurden die standardisierten Werte verwendet.
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Abbildung 13

Modell Ia: Moderationseffekt des Grads an Informiertheit (Modell la)
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Die Hypothese 2.1 kann ausserdem unter Einbezug der Moderatorvariable Grad an
Informiertheit berpriift werden: Hierfiir werden anstelle der Haupteffekte die
(standardisierten) Moderationseffekte verglichen. Der f-Koeffizient der Moderation ist
im Modell Ib grosser (f = .28) als im Modell Ia (f = .12). Der inferenzstatistische Test
(Clogg, 1995; Paternoster, 1998) weist jedoch auch hier keinen signifikanten
Zusammenhang (z = -0.78, p = .44) aus.
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Abbildung 14

Modell Ib: Moderationseffekt des Grads an Informiertheit
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Zur Uberpriifung der Hypothese 3 wird die Anzahl Inserate der Gegnerschaft (Anzahl
Inserate (B)) als Moderatorvariable mitberechnet. Weder das Modell Ia noch das Modell
Ib weisen einen signifikanten Moderationseffekt aus (Modell Ia: g = .07, SE = .13, p =
.61; Modell Ib: g = .08, SE = .13, p = .54). Die grafische Darstellung (Abbildung 15)
veranschaulicht fiir das Modell Ia diese Moderation: Bei einer hohen Anzahl an Nein-
Inseraten nimmt die Ja-Stimmentwicklung bei einer steigenden Anzahl an Ja-Inseraten
zu. Bei einer tiefen Anzahl an Nein-Inseraten sinkt die Ja-Stimmentwicklung weiter in

den negativen Wertebereich, je mehr Ja-Inserate geschaltet werden.
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Abbildung 15

Modell Ia: Moderationseffekt der Inserate der Gegnerschaft
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Bei einer durchschnittlichen Anzahl an Nein-Inserate, nimmt die Ja-Stimmentwicklung
bei zunehmenden Ja-Inseraten augenscheinlich marginal ab. Die Abbildung 15 l4sst auch
vermuten, dass unabhéngig der Anzahl geschalteter Ja-Inserate die Stimmentwicklung
jeweils hoher ist, je mehr Nein-Inserate veroffentlicht werden. Die Ja-Stimmentwicklung
ist unabhingig von der Anzahl an Ja-Inseraten immer hoher, je mehr Nein-Inserate

platziert werden.
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Die grafische Darstellung (Abbildung 16) des Moderationseffektes im Modell Ib zeigt,

Abbildung 16

Modell Ib: Moderationseffekt der Inserate der Gegnerschaft
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dass wenn die Anzahl an Ja-Inseraten klein ist, mehr Nein-Inserate beinahe keine Nein-
Stimmentwicklungen herbeifiihren. Wenn die Anzahl an Ja-Inserate durchschnittlich ist
ist, steigt die Nein-Stimmentwicklung je mehr Nein-Inserate geschaltet werden. Wenn
die Anzahl an Ja-Inseraten gross ist, steigt die Nein-Stimmentwicklung pro zusétzliches
Nein-Inserat am stirksten an. Die Nein-Stimmentwicklung ist bei einer hohen Anzahl an
Ja- und Nein-Inseraten am grossten. Die Regressionsgeraden fiir die unterschiedlichen
Auspriagungen der Ja-Inserate iiberkreuzen sich um den Wert von rund 100 Nein-
Inseraten. Unterhalb dieser Grenze fiihren wenige Ja-Inserate in Kombination mit
wenigen Nein-Inseraten zur hochsten Nein-Stimmentwicklung und viele Ja-Inserate in
Kombination mit wenigen Nein-Inseraten zur kleinsten Nein-Stimmentwicklung. Im

Gegensatz zum Moderationseftfekt beim Modell Ia (Abbildung 15), l4sst sich aufgrund
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der Grafik zum Modell Ib vermuten, dass unabhingig der Anzahl Ja-Inserate das
zusitzliche Veroffentlichen von Nein-Inseraten keinen negativen Effekt auf die Ja-
Stimmentwicklung hat und tendenziell eher positiv verldauft. Der Haupteffekt des
Einflusses der Anzahl Inserate (B) auf die Stimmentwicklung ist ebenso in beiden
Modellen nicht signifikant (Modell Ia: f = .10, SE = .14, p = .46; Modell Ib: f = .03, SE
=.12,p=.79).

Der Vergleich der Modelle Ia und Ib hinsichtlich der Hypothese 2.1 zeigt auch unter
Einbezug der Moderationsvariable keinen signifikanten Unterschied. Der f-Koeffizient
der Moderation (Anzahl Inserate (A) * Anzahl Inserate (B)) ist im Modell Ib zwar grosser
(B = .08) als im Modell Ia (f = .07). Die Moderationseffekte der Modelle Ia und Ib sind
aber nicht signifikant unterschiedlich (z = -0.06, p = .95).

Zur Bearbeitung der Hypothese 4 wird die Moderationsvariable Pridisposition
herangezogen. Diese erfasst den Anteil an Personen, welche ihre Meinung zur
Abstimmung bereits vor der intensiven Kampagnenphase gebildet haben. Die Tabelle 2
zeigt flr die Moderation keinen signifikanten Effekt (Modell Ia: g = .13, SE = .16, p =
A43; Modell Ib: f=-.02, SE = .15, p = .87). Der Haupteffekt der Pradisposition auf die
Nein-Stimmentwicklung ist (unter Kontrolle der Moderation) knapp signifikant (p =.09).
Im additiven Modell IIb (ohne Moderation) wird der Einfluss der Pridisposition auf die
Nein-Stimmentwicklung als nicht signifikant (p = .12) ausgegeben (Tabelle B1). Der
negative f-Koeffizient (-.19) im Modell Ib deutet auf einen negativen Zusammenhang
hin (Tabelle 2). Wenn der Anteil an Personen mit einer pradisponierten Meinung um eine
Einheit steigt, sinkt die Nein-Stimmentwicklung um den Faktor -.19. Die nicht
standardisierte Entwicklung ldsst sich an der Tabelle 1 ablesen: Die Nein-
Stimmentwicklung verliert knapp signifikante 0.25 Prozentpunkte wéhrend der
intensiven Kampagnenphase, wenn der Anteil an Personen mit einer pradisponierten
Meinung um 1 % steigt. Im Anhang B finden sich die «partial regression plotsy fiir die
Modelle Ia und Ib, welche die Wirkzusammenhinge der einzelnen Variablen unter
Kontrolle der anderen Variablen veranschaulichen. Dort zeigt sich in der Abbildung B2
zum Modell Ib grafisch, dass bei zunehmendem Anteil an Personen mit einer
pradisponierten Meinung die Nein-Stimmentwicklung abnimmt. Der Haupteffekt des
Zusammenhangs zwischen der Priadisposition und der Ja- Stimmentwicklung (Modell Ia)
ist hingegen nicht signifikant (B = -.03, SE = .16, p = .83). Der bereits oben als nicht

signifikant beschriebene Moderationseffekt der Pradisposition auf die Wirkbeziehung
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zwischen der Anzahl Ja-Inserate und Ja-Stimmentwicklung ist in der Abbildung 17

veranschaulicht.

Abbildung 17

Modell Ia: Moderationseffekt des Anteils an prddisponierten Personen
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Wenn der Anteil an Personen mit einer pradisponierten Meinung durchschnittlich ist,
steigt die Ja-Stimmentwicklung je mehr Ja-Inserate geschaltet werden. Wenn der Anteil
an pradisponierten Meinungen gross ist, steigt die Ja-Stimmentwicklung pro zusitzliches
Ja-Inserat am stéarksten an. Die Ja-Stimmentwicklung ist bei einer hohen Anzahl an Ja-
Inseraten in Kombination mit einem hohen Anteil an priadisponierten Meinungen am
grossten. Die Regressionsgeraden flir die unterschiedlichen Auspriagungen der
Pradispositionen iiberkreuzen sich um den Wert von rund 200 Ja-Inseraten. Unterhalb
dieser Grenze fiihrt ein kleiner Anteil an Personen mit einer pradisponierten Meinung in

Kombination mit wenigen Ja-Inseraten zur hochsten Ja-Stimmentwicklung und ein hoher
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Anteil an préadisponierten Meinungen in Kombination mit wenigen Ja-Inseraten zur
kleinsten Ja-Stimmentwicklung. Die Ja-Stimmentwicklung liegt, wenn durchschnittlich
oder wenig pradisponierte Meinungen gegeben sind, stets im negativen Wertebereich. Bei
einem hohen Anteil an Personen mit einer priadisponierten Meinung ist erst bei einer
Anzahl von rund 800 Ja-Inseraten von einer im positiven Wertebereich liegenden Ja-

Stimmentwicklung auszugehen.

Abbildung 18

Modell Ib: Moderationseffekt des Anteils an prddisponierten Personen

Nein-Stimmentwicklung
\
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Anteil pradisponierter Personen +18SD(38) === Mittelwert (.28) -1SD(17)

Die Moderation der Anzahl an Personen mit einer pradisponierten Meinung auf den
Zusammenhang zwischen der Anzahl Nein-Inserate und der Nein-Stimmentwicklung
sind in der Abbildung 18 zu sehen. Die Regressionslinien auf Basis der verschiedenen

Ausprigungen der priadisponierten Meinungen sind beinahe parallel. Damit hétte ein
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zusitzliches Nein-Inserat sowohl bei vielen oder wenigen Personen mit einer
pradisponierten Meinung denselben Effekt auf die Stimmentwicklung.

Der Vergleich der Modelle hinsichtlich der Hypothese 2.1 weist auch unter Einbezug der
Pradisposition als Moderator keinen signifikanten Unterschied aus. Der f-Koeffizient der
Moderation (Anzahl Inserate (A) * Pradisposition) ist im Modell Ib kleiner (f = -0.02)
als im Modell Ia (f = .13). Die Moderationseffekte der Modelle Ia und Ib sind aber nicht
signifikant unterschiedlich (z =-0.71, p = .48).

Die Kontrollvariable Lagerstéirke ist aus theoretischer Sicht fiir diese Arbeit nicht von
Bedeutung, dennoch werden deren Regressionsergebnisse aus Vollstdndigkeitsgriinden
mitbeschrieben. Die Lagerstéirke steht im Modell Ia in einem positiven Zusammenhang
zur Ja-Stimmentwicklung. Das Modell sagt vorher, dass bei einer zunehmenden
Lagerstiarke des Ja-Lagers die Ja-Stimmentwicklung zunimmt. Diese Entwicklung ist
hoch signifikant (B = .21, SE = .04, p < .001). Wenn das Ja-Lager um 1 % an Stérke
zulegt, dann kann von einer Ja-Stimmentwicklung in der Hohe von 0.21 Prozentpunkten
ausgegangen werden. Modell Ib weist flir die Lagerstirke einen signifikant negativen
Zusammenhang zur Nein-Stimmentwicklung aus (B = -.15, SE = .04, p < .001). Wenn
das Ja-Lager um 1 % an Stérke zulegt, dann nimmt die Nein-Stimmentwicklung um -0.15
Prozentpunkte ab. Da die Operationalisierung der Kontrollvariable auf der Differenz der
addierten Parteistdrken basiert und die negative Seite (B < 0), welche dieselbe Parole
ausgeben, kann im Umkehrschluss festgehalten werden, dass bei 1-prozentiger Zunahme
der Lagerstirke des Nein-Lagers die Nein-Stimmentwicklung um 0.15 Prozentpunkte
steigt. Im nachfolgenden Teil werden die Ergebnisse diskutiert und bewertet, um damit

auch die Hypothesen zu beantworten.
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Tabelle 1

Resultate der multiplen Regression fiir die zentrierten Modelle la und Ib

Modell Ia Modell Ib
Zentrierte Variable B SE 95% CI )% B SE 95% CI p

Konstante -.06HF 01 [-.09, -.03] <.001 6%k .02 [.13, .20] <.001
Anzahl Inserate (A) <01 <01 [>-.01, <.01] 92 <01 <01 [>-.01, <.01] .69
Lagerstarke 2k .04 [.12, .29] <.001 S 15 .04 [-.24, -.07] <.001
Anzahl Inserate (B) <01 <01 [>-.01, <.01] A7 <01 <01 [>-.01, <.01] .80
Informationsgrad 10 24 [-.39, .58] .69 07 23 [-.39, .52] 77
Pradisposition -.03 16 [-.35,.29] 83 -25% 15 [-.55,.04] .09
Anzahl Inserate (A) *
Anzahl Inserate (B) <01 <01 [>-.01,<.01] .60 <01 <01 [>-.01,<.01] 54
Anzahl Inserate (A) *
Informationsgrad <01 <01 [>-.01,<.01] 38 <.01* <01 [>-.01,<.01] .06
Anzahl Inserate (A) *

<01 <01 [>-.01,<.01] 43 >-.01 <01 [>-.01,<.01] 87

Pradisposition

Anmerkung. Modell 1a bezieht sich auf die Ja-Stimmentwicklungen. Modell Ib auf die Nein-Stimmentwicklungen. N = 73. CI =

Konfidenzintervall.

Modell Ta: R? = .34, R%qj= .25, F = 4.05**** Modell Ib: R? = .38, R%j= .30, F = 4.84%***

wakp < 001, %p < .10.
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Tabelle 2

Resultate der multiplen Regression fiir die standardisierten Modelle la und Ib

Modell Ia Modell Ib

Standardisierte Variable S SE 95% CI )% S SE 95% CI p
Konstante -0.01 0.11 [-0.22, 0.21] 93 0.09 0.12 [.13, .20] 46
Anzahl Inserate (A) 0.01 0.13 [-0.24, 0.27] 91 0.06 0.16 [>-.01, <.01] 71
Lagerstarke 0.62% %% 0.13 [0.37, 0.87] <.001 -0.48% %% 0.13 [-.24, -.07] <.001
Anzahl Inserate (B) 0.10 0.14 [-0.17,0.37] 46 0.03 0.12  [>-.01,<.01] 79
Informationsgrad 0.05 0.12 [-0.19, 0.29] .69 0.04 0.12 [-.39, .52] 76
Prédisposition -0.02%* 0.12 [-0.26, 0.21] 84 -0.19% 0.11 [-.55,.04] .09
Anzahl Inserate (A) *
Anzahl Inserate (B) 0.07 0.13 [-0.20, 0.34] 61 0.08 0.13 [>-.01,<.01] 54
Anzahl Inserate (A) *
Informationsgrad 0.12 0.14 [-0.16, 0.40] 38 0.28* 0.15 [>-.01,<.01] .06
Anzahl Inserate (A) *

0.13 0.16 [-0.20, 0.46] 43 -0.02 0.15 [>-.01,<.01] 87

Pradisposition

Anmerkung. Modell 1a bezieht sich auf die Ja-Stimmentwicklungen. Modell Ib auf die Nein-Stimmentwicklungen. N = 73. CI =
Konfidenzintervall.

Modell Ia: R? = .34, R%,qj= .25, F = 4.05**** Modell Ib: R? = .38, R?,4j= .30, F = 4.84****_CI = Konfidenzintervall.
sxry < 001, *p <10
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6.3 Diskussion

Die Kontrollvariable weist aufgrund ihrer Auspragung eines positiven Zusammenhangs
mit der Stimmentwicklung grundsatzlich den erwarteten Effekt aus. Bei einem grosseren
Nein- als Ja-Lager nimmt die Nein-Stimmentwicklung zu, wobei bei einem grosseren Ja-
als Nein-Lager die Ja-Stimmentwicklung zunimmt. Da die Kontrollvariable zur
Konstanthaltung des erwarteten Abstimmungsausgangs eingefiihrt wurde, sind deren

Wirkmechanismen fiir diese Untersuchung nicht von Bedeutung.

Hypothese 1 postuliert einen positiven Einfluss der Anzahl Inserate auf die
Stimmentwicklung. Dieser Annahme kann aufgrund der Ergebnisse zum Haupteffekt der
Anzahl Inserate auf die Stimmentwicklung nicht bestitigt werden. Dieser Haupteffekt
kann im Fall der Nein-Stimmentwicklung (Modell Ib) jedoch ausgeblendet werden, da
der Zusammenhang zwischen der Anzahl der Nein-Inserate auf die Nein-
Stimmentwicklung signifikant durch die Variable Grad an Informiertheit moderiert wird.
In diesem Fall sind die Moderationseffekte statt der Haupteffekte von Bedeutung, da die
Anzahl an Inserate erst abhidngig von der Auspriagung des Grads an Informiertheit der
Abstimmungsteilnehmenden seine Wirkung erkennen ldsst. Der B-Koeffizienten der
Moderation entspricht den postulierten Annahmen: Wenn viele oder auch nur
durchschnittlich viele Personen mit einem niedrigen Grad an Informiertheit an einer
Abstimmung teilnehmen, steigt die Nein-Stimmentwicklung mit steigender Anzahl an
Nein-Inserate. Die Anzahl an geschalteten Nein-Inserate hat in diesen Féllen einen
signifikanten positiven Zusammenhang mit der Nein-Stimmentwicklung. Das Modell Ia
(Ja-Stimmentwicklung) weist hingegen keinen signifikanten Wert aus, insofern lésst sich
die Hypothese 1 fiir dieses Modell unter keinen Umstidnden annehmen.

Zusammenfassend kann die Alternativhypothese zur Hypothese 1 bei einem
Signifikanzniveau von 10 % fiir das Modell Ib abgelehnt werden und der angenommene
Wirkmechanismus der Hypothese 1 fiir das Modell Ib bestitigt werden. Jedoch kann
aufgrund der nicht signifikanten Werte des Modells Ia die Hypothese 1, welche keine
Unterscheidungen zwischen den Ja- und Nein-Stimmentwicklungen trifft, nur teilweise

angenommen werden.

Hypothese 2.1 bezieht sich den Einfluss der Status-Quo-Heuristik auf die

Stimmentwicklung. Insofern sollte die Nein-Stimmentwicklung signifikant grosser sein
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als die Ja-Stimmentwicklung. Die Ergebnisse zeigen keinen Hinweis darauf, dass
Hypothese 2.1 angenommen werden konnte. Es ldsst sich beim Vergleich der Modelle Ia
und Ib zwischen den jeweiligen Haupteffekten der Anzahl Inserate (A) auf die
Stimmentwicklungen® keinen signifikanten Unterschied finden. Ebenso weisen die
moderierten Einfliisse auf diese Beziehung keinen signifikanten Effektunterschied aus.

Daher kann die Hypothese 2.1 nicht bestétigt werden.

Hypothese 2.2 postuliert einen Moderationseinfluss des Grads an Informiertheit auf den
Zusammenhang zwischen der Anzahl an Inserate (A) und den Stimmentwicklungen. Das
Modell Ib weist einen signifikanten Effekt aus (p = .06), wobei das Modell Ia kein
signifikantes Ergebnis liefert (p = .38). Diese unterschiedlichen Resultate stimmen mit
der Theorie zur Hypothese 2.2 {iberein. So ist davon auszugehen, dass die
Stimmberechtigten bei einem tiefen Informationsstand vermehrt die Status-Quo-
Heuristik als Entscheidhilfe heranziehen. Auf Basis dieser mentalen Abkiirzung wird
demnach die Nein-Stimmabgabe bevorzugt. Wenn folglich der Anteil an Personen mit
einem niedrigen Grad an Informiertheit hoch ist, sollte die Nein-Stimmentwicklung auch
zunehmen. Zuriickgefiihrt auf die Operationalisierung der Variable kann
zusammengefasst werden: Wenn wéhrend einer Kampagnenphase nur wenige
Informationen bis zu den Stimmberechtigten fliessen, die Informationen nur einen
kleinen Beitrag zur Meinungsbildung liefern oder die Vorlage hoch komplex ist, kann
aufgrund der Status-Quo-Heuristik angenommen werden, dass bei steigenden Nein-
Inseraten die Nein-Stimmentwicklung zunehmen wird. Fiir die Ja-Stimmentwicklung
folgt unter denselben Konditionen nicht zwingend eine Vorhersagemoglichkeit, da das
Festhalten am Status Quo die Ablehnung einer Vorlage im Fokus hat (siche Abschnitt 2
sowie 4.2). Es konnte behauptet werden, dass die Ja-Stimmentwicklung zumindest im
Gegenzug zur Nein-Stimmentwicklung abnehmen miisste. Diese Annahme wiirde jedoch
den Anteil an Personen ausser Acht lassen, welche vor der intensiven Kampagnenphase
noch nicht wissen, wie sie abstimmen werden. So ist wihrend der intensiven
Kampagnenphase theoretisch auch zeitgleich eine positive Nein- und Ja-
Stimmentwicklung moglich. Auf der Aggregatsebene (mit Blick auf die gesellschaftliche

Stimm- und Meinungstendenz) wird auf Basis der Hypothese 2.2 insoweit lediglich eine

% Der 8-Koeffizient der Anzahl Ja-Inserate auf die Ja-Stimmentwicklung des Modells Ia wurde mit dem
B-Koeffizienten der Anzahl Nein-Inserate auf die Nein-Stimmentwicklung des Modells Ib verglichen.
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positive Stimmentwicklung zugunsten der ablehnenden Seite angenommen. Damit
betrifft Hypothese 2.2 daher auch ausschliesslich die Nein-Stimmentwicklungen (Modell
Ib). Trotzdem kann die Hypothese 2.2 nur teilweise angenommen werden. Denn bei
einem tiefen Informationsstand der Stimmberechtigten und bei weniger als rund 200
Nein-Inseraten ist die  Nein-Stimmentwicklung  kleiner, als wenn die
Abstimmungsteilnehmenden viel oder durchschnittlich viel {iber den Inhalt wissen
wiirden. Die Hypothese 2.2 erhebt hingegen den Anspruch, dass je hoher der Anteil an
Personen mit einem tiefen Kenntnisstand ist, die Nein-Stimmentwicklung mit
zunehmender Anzahl an Inseraten steigt. Die Ergebnisse entsprechen folglich der
Hypothese 2.2 hinsichtlich der steileren Steigungen der Regressionsgeraden, wenn der
Anteil an Personen mit einem niedrigen Grad an Informiertheit zunimmt. Jedoch ist die
Lage / Position der Regressionsgeraden fiir die unterschiedlichen Ausprigungen
unterhalb der Anzahl von 200 Nein-Inserate kontrér zur Hypothese 2.2. In diesen Féllen
hat ein tiefer Kenntnisstand im Vergleich zu einem hohen Kenntnisstand unabhingig von
der Anzahl an Nein-Inseraten die betragsmissig tiefste Nein-Stimmentwicklung zur
Folge.

Griinde dafiir zu finden, wie dieser kontrire Effekt bei Féllen mit weniger als 200 Nein-
Inseraten entsteht, ist aufgrund der komplexen Dynamik der Stimmentwicklung nicht
eindeutig beschreibbar. Nachfolgendes Beispiel soll einen moglichen Erklarungsansatz
liefern: Wenn im Vorfeld der intensiven Kampagnenphase davon auszugehen ist, dass
am Abstimmungsdatum eine deutliche Mehrheit fiir ein Nein stimmen wird, dann wird
das Nein-Lager keinen Bedarf darin sehen, viele Nein-Inserate zu publizieren. Insgesamt
konnte bei einer solchen eindeutigen Abstimmungen in der Gesellschaft und den Medien
dadurch wenig tliber die Abstimmungsvorlage diskutiert werden, was zur Folge haben
konnte, dass viele Personen einen tiefen Kenntnisstand haben. Die schwache
Kampagnenphase resultiert anschliessend in einer schwicheren Nein-Stimmentwicklung,
als wenn stérker fiir ein Nein geworben worden wire.

Zusammengefasst kann die Hypothese 2.2 teilweise angenommen werden, da die Nein-
Stimmentwicklung in Féllen, bei denen weniger als 200 Nein-Inserate platziert werden,
kontrdr der Hypothesenannahme verlduft. Die Robustheit dieses Resultats wird im

Abschnitt 6.4 besprochen.

Die Resultate in Zusammenhang mit der Hypothese 3 weisen keine signifikanten

Ergebnisse aus. Die Nullhypothese zur Annahme, dass je weniger die Gegnerschaft

52



inseriert, die eigene Stimmentwicklung umso stirker zunimmt, wenn die Anzahl der
eigenen Inserate steigt, kann nicht verworfen werden. Die Abbildungen Abbildung 15
und Abbildung 16 zeigen mehrheitlich auch nicht die gewiinschten Vorzeichen. So nimmt
die Nein-Stimmentwicklung bei zunehmender Ja-Inserate zu, wie auch die Ja-
Stimmentwicklung bei zunehmenden Nein-Inseraten zunimmt. Die Vorzeichen in diesen
Ergebnissen sind kontridr zu den erwarteten Vorzeichen auf Basis der Hypothese 3. Die
Vorzeichen stimmen lediglich, wenn weniger als 100 Nein-Inserate verdffentlicht
werden. Dann steigt die Nein-Stimmentwicklung je kleiner die Anzahl der Ja-Inserate ist.
Der Haupteffekt des Zusammenhangs zwischen der Anzahl an Inserate der Gegnerschaft
und der Ja-/ Nein-Stimmentwicklung weist ebenso einen nicht signifikanten kontraren
Effekt aus. Anstatt die Hypothese 3 als eine Annahme mit einer potenziell nicht existenten
Wirkung zu betrachten, ist aufgrund dieser Resultate eher zu vermuten, dass eine
Storvariable den gesuchten Wirkeffekt kaschiert. Wie Bowler & Donovan (1998)
postulieren, konnte diese kontrire Entwicklung darauf zuriickgefiihrt werden, dass wenn
eine Lagerseite mehr inseriert, diese den Kampagnenkampf anheizt und die Argumente
der gegnerischen Seite mit ins Rampenlicht zieht. Diese Annahme ldsst sich in der
Abbildung 15 unter der Bedingung von wenigen Nein-Inseraten am deutlichsten
vermuten: Bei zunehmenden Ja-Inseraten ist die Ja-Stimmentwicklung abnehmend. Die
Ja-Lager konnten vermehrt Inserate schalten, um die Stimmberechtigten fiir ein Ja an der
Urne zu motivieren, wobei diese dann nicht nur die Argumente der Ja-Seite in ihren
Meinungsbildungsprozess mit aufnehmen, sondern ebenso die Argumente der Nein-
Seite. In Kombination mit der Erkenntnis von Kriesi (2005), dass es Ja-Lager gibt, welche
eher bereit sind, mehr Geld fiir eine bereits im Vorfeld als verloren zu deklarierende
Abstimmung auszugeben, ist eben diese zusitzliche negative Ja-Stimmentwicklung keine
Uberraschung. Denn eine deutliche Verschiebung zur Nein-Seite wire schon ohne
Geldeinsatz anzunehmen gewesen. Die unterschiedlichen Entwicklungen zwischen den
beiden Modellen Ia und Ib bei einer Moderator-Auspridgung von wenigen Ja-Inseraten /
wenigen Nein-Inseraten liesse sich anhand von Longchamp (2002) erkldren: Die negative
Ja-Stimmentwicklung riihrt daher, dass es wiahrend der intensiven Kampagnenphase eine
Verschiebung von der Priasentation einer Losung fiir ein gesellschaftliches Problem, zu
den Problemen der Losung (bspw. in der Umsetzung) geht. So verlieren insbesondere
Initiativen im Verlaufe der intensiven Kampagnenphase an Zustimmung, da zu Beginn

der Kampagne, ausser dessen Ziel, noch wenig iiber den Inhalt bekannt ist.
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Beim Betrachten dieser kontriren Stimmentwicklungen ist wiederum zu beachten, dass
gleichzeitig eine positive Ja- sowie Nein-Stimmentwicklung mdglich ist. Wenn beide
Lager eine hohe Anzahl an Inserate publizieren, konnten beide Lager einen positiven
Grundeffekt auslosen, wodurch beide Lager an Stimmen zulegen. Eine positive Ja-
Stimmentwicklung bedeutet in diesem Sinn nicht zwingend eine negative Nein-
Stimmentwicklung- Dadurch wiirde eine erhdhte Anzahl der eigenen Inserate zu einer
Zunahme der eigenen Stimmentwicklung fithren. Die Anzahl der Inserate der Gegner
verliert dabei als Moderator seine Wirkung.

Zusammengefasst ldsst sich Hypothese 3 nicht bestéitigen. Die Anzahl an Inserate der
Gegnerschaft verliert in den Modellen ohne eine Kontrollvariable, welche die
beschriebenen (und/ oder weiteren) Kontextbedingungen kontrolliert, sehr stark an

Vorhersagekraft tiber die Stimmentwicklungen.

Die Resultate weisen in Hinblick auf die Hypothese 4 in beiden Modellen keinen
signifikanten Moderationseffekt aus. Insofern kann die Hypothese, dass je weniger
Personen eine préidisponierte/vorgefertigte Meinung haben, die Stimmentwicklung bei
zunehmender Anzahl Inserate steigt, nicht bestitigt werden. Die Abbildung 18 ist
aufgrund der beinahe parallelen Verldufe der Regressionsgeraden bei den
unterschiedlichen Ausprigungen des Moderators eindeutig: Es gibt keinen moderierten
Einfluss auf die Beziehung zwischen der Anzahl an Nein-Inserate und der Nein-
Stimmentwicklung. Die Nein-Stimmentwicklung nimmt iiber alle Ausprigungen des
Moderators bei einer zunehmenden Anzahl an Nein-Inseraten gleichméssig zu.
Abbildung 17 zeichnet ein anderes Bild fiir die Ja-Stimmentwicklung: Wenn die Anzahl
an geschalteten Ja-Inseraten liber 200 steigt, sind die Vorzeichen der Regressionsgeraden
fiir die unterschiedlichen Auspriagungen des Moderators kontrdr zur Hypothese 4. Bei
vielen pridisponierten Personen steigt die Ja-Stimmentwicklung mit zunehmenden Ja-
Inseraten, wihrend bei einer kleinen Anzahl an priddisponierten Personen die Ja-
Stimmentwicklung mit zunehmenden Ja-Inseraten abnimmt. Fiir Félle, bei denen weniger
als 200 Ja-Inserate verdffentlich werden, entsprechen die Regressionsgeraden der
Hypothese 4. Die kleinste Ausprigung des Moderators hat die grosste Ja-
Stimmentwicklung zur Folge. Ein moglicher Erkldrungsansatz wire, dass eine
iiberdurchschnittlich hohe Anzahl an Zeitungsinseraten grundsétzlich eine intensivere
Kampagne mit sich bringt und sich der erwartete Effekt fiir intensive Kampagnen verliert.

So konnten andere Effekte, filir die in dieser Untersuchung nicht kontrolliert wurde, eine
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gewichtigere Rolle einnehmen, wie beispielsweise die Konfliktkonstellation
(beispielsweise «far right conflicts») oder das Thema der Abstimmung (Biitzer &
Marquis, 2002).

Demgegeniiber ist aber der Haupteffekt in Modell Ib signifikant. Bei einer steigenden
Anzahl an Personen mit einer priadisponierten Meinung nimmt die Nein-
Stimmentwicklung ab. Dieser Haupteffekt auf die Nein-Stimmentwicklung ist in
Zusammenhang mit dem (nicht signifikanten) Haupteffekt der Pradisposition auf die Ja-
Stimmentwicklung zu beurteilen, welcher ebenfalls bei einer steigenden Anzahl an Ja-
Inseraten eine abnehmende Entwicklung annehmen ldsst. Der abnehmende Effekt auf die
Nein-Stimmentwicklung ist dabei aber rund 8-mal grosser als auf die Ja-
Stimmentwicklung. Die  Nein-Stimmentwicklung verliert signifikante  0.17
Prozentpunkte, wenn der Anteil an Personen mit einer priadisponierten Meinung um 1 %
steigt. Ein moglicher Erklarungsansatz ist, dass die abnehmende Nein-Stimmentwicklung
darauf zuriickgefiihrt werden kann, dass der Nein-Stimmenanteil vor der intensiven
Kampagnenphase bereits sehr gut das endgiiltige Nein-Abstimmungsergebnis wiedergibt
und ein Grossteil der priddisponierten Personen eben diesem Nein-Lager zugeordnet
werden konnen. Eine grosse Zunahme der Nein-Stimmentwicklung ist unter diesen
Umstinden nicht zu erwarten, da die Meinungsbildung bereits vor der intensiven
Kampagnenphase stattgefunden hat. Diese Erkldrung lédsst sich bei kontroversen
Abstimmungen finden, welche schon sehr frith in der Gesamtgesellschaft diskutiert
werden (Weber, 2012). Dabei gilt es den Wertebereich der Nein-Stimmentwicklung zu
beriicksichtigen (Abbildung B2): Die Fille 53 und 35 weisen die tiefsten Nein-
Stimmentwicklungen aus, wobei von beiden nur der Fall 35 mit -11.94 % einen
betragsmassig negativen Wert ausgibt (Anhang D). Somit kann angenommen werden,
dass die abnehmende Nein-Stimmentwicklung (Regressionsgerade) im positiven
Wertebereich zu liegen kommt. So fiihrt die abnehmende Nein-Stimmentwicklung
wihrend der intensiven Kampagnenphase bei einer steigenden Anzahl an Personen mit
einer pradisponierten Meinung im Endeffekt trotzdem zu einer Zunahme an Nein-
Stimmenanteile — wenn auch vermindert.

Zusammengefasst kann die Hypothese 4 nicht bestitigt werden. Dennoch zeigt sich fiir
den Haupteffekt im Modell Ib ein interessantes signifikantes Ergebnis. Auch wenn fiir
die Moderationseffekte keine signifikanten Resultate gefunden wurden, ist die Variable
Pradisposition auch in Zukunft bei Bearbeitung der Kéuflichkeitsthese nicht ausser Acht

zu lassen. Hier stellt sich eher die Frage nach einer Kontrollvariable, welche die
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Dynamiken bei intensiven Kampagnen erfasst. Die Robustheit der Resultate in Hinblick

auf die Hypothese 4 werden im Abschnitt 6.4 besprochen.

6.4 Robustheitstest

Nachfolgend wird die Robustheit der Ergebnisse besprochen. Hierzu wird erdrtert, wie
sich die Ergebnisse aufgrund von Ausreissern verdndern und welche Auswirkungen diese
potenziellen Verdnderungen auf die Stimmentwicklungen und Wirkmechanismen haben.
Da die Kontrollvariable Lagerstirke tiiber alle Robustheitstest hinweg seinen
signifikanten Einfluss beibehélt, wird auf ihn in diesem Abschnitt nicht ndher
eingegangen.

Wie im Abschnitt 6.1 ausfiihrlich dargelegt wurde, sind die Fille 14, 45 und 65 als
Ausreisser zu deklarieren. Deswegen wurden zur Priifung der Robustheit der Resultate
die Modellrechnungen unter Ausschluss dieser drei Fille nachberechnet. Die
Voraussetzungen fiir die multiple Regression unter Ausschluss der Fille werden mittels
des gvlma-Pakets in R grob iiberpriift und scheinen hinreichend erfiillt zu sein.'® Die
Ergebnisse der Modellrechnungen unter Ausschluss der Félle finden sich in der Tabelle
C1 und Tabelle C2. Die Resultate zeigen in den fiir die Hypothesen relevanten Bereichen,
dass die signifikanten Ergebnisse verschwinden. Die Modelle vermdgen unter Ausschluss
der Ausreisser ihre zuvor gefundenen Vorhersagewerte nicht mehr zu bestitigen. Die
Moderationseffekte der Variable Grad der Informiertheit scheinen jedoch sehr nahe am
Signifikanzniveau von 10 % zu liegen zu kommen (p = .12). Dieser Moderationseffekt
kann daher weiterhin als ein hoch wahrscheinlicher Einflussfaktor angesehen werden.
Die zuvor gefundenen signifikanten Resultate in Zusammenhang mit der Hypothese 4
konnen nicht wieder bestétigt werden. Bei zunehmenden préadisponierten Meinungen
kann nicht mehr von einer sinkenden Nein-Stimmentwicklung ausgegangen werden. Die
Signifikanz dieses Resultats ist stark vom Fall 65 («Begrenzungsinitiative», Nr. 631)
abhingig. Dafiir kann auch die Abbildung B2 betrachtet werden, in welcher dieser Fall
fiir die Variable Pradisposition aus der Grundgesamtheit hervortritt. Unter Beachtung der

gegebenen Umstinde ist davon auszugehen, dass der zuvor gefundene Wirkmechanismus

10 Die grobe Priifung weist aus, dass die abhiingige Variable in den Modellen Ia und Ila nicht stetig zu
schein sein. Diese Problematik wird als geringfiigig erachtet, da die abhédngige Variable in den Modellen
Ib und IIb vom selben Test als unproblematisch erachtet wird und die Modelle hinreichend linear sind
(siehe hierzu Abschnitt 6.1).
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nicht mehr eindeutig repliziert werden kann. Dieses Ergebnis scheint gegeniiber
Ausreissern nicht robust zu sein.

Weiterhin erweisen sich auch die Ergebnisse mit Bezug zur Hypothese 2.1 als nicht
signifikant.!!

Aufgrund der methodischen Ausfithrungen von Jaquet et al. (2021) und Kriesi (2005)
sollten die Kampagnenausgaben log-transformiert werden, da — vereinfacht gesagt —
davon ausgegangen werden kann, dass der Effekt von zusitzlichen Ausgaben nicht-linear
ist. Bei einer zusétzlichen Ausgabe von 10'000 CHF ist der zu erwartende Effekt nicht
derselbe, wenn bereits 500'000 CHF oder erst 1000 CHF ausgegeben wurden. Der
Grenznutzen ist in diesem Fall abnehmend (Jaquet et al., 2021). Aufgrund dieser Kriterien
wurden die Modelle ein drittes und viertes Mal (mit & ohne Ausreisser) berechnet.!? Die
Variable Anzahl an geschalteten Zeitungsinseraten (A), welche die Kampagnenausgaben
reprasentiert, wurde flir die Modelle log-transformiert. Dass die log-Transformation erst
im Robustheitsteil erfolgt, ist auf die Entscheidung zuriickzufiihren, dass zugunsten der
Verstandlichkeit und der bestmdglichen Interpretierbarkeit die Modellrechnungen im
Hauptanalyseteil in der einfachsten Form behandelt werden sollten. Anschliessend kann
die Robustheit dieser Resultate unter Anwendung der log-Transformationen untersucht
werden. Tabelle C3 und Tabelle C4 weisen die Ergebnisse unter Anwendung der log-
Transformationen aus. In Hinblick auf die Hypothesen zeigt sich, dass die Ergebnisse der
Modellrechnungen ohne Ausschluss der Ausreisser, die bereits in der Hauptanalyse
gefundenen signifikanten Effekte bestitigen konnen. Zusétzlich zeigt sich in beiden
Modellen mit den Ausreissern ein signifikanter Moderationseffekt der Anzahl
geschalteter Inserate der Gegnerschaft auf den Zusammenhang zwischen der Anzahl an
geschalteten Inseraten und der Stimmentwicklung. Die Vorzeichen entsprechen den
Ergebnissen aus dem Hauptanalyseteil. Doch bereits dort entsprachen die Resultate nicht
der erwarteten Wirkbeziechung auf Basis von Hypothese 3. Die nun signifikanten Effekte
sind keinesfalls zu ignorieren, aber auf eine tiefergehende Analyse wird an dieser Stelle
verzichtet, da dies den Rahmen der vorliegenden Arbeit {iberziechen wiirde und der Fokus

auf die Robustheitspriifung zur allgemeinen Einordnung der Resultate aus dem

""" Aus Griinden der Ubersichtlichkeit und Kompaktheit dieses Abschnittes wird auf die Publikation der
berechneten Werte verzichtet.

12 Jaquet et al. (2021) wendeten zusétzliche eine Beta Regression an, weil sich deren abhiingige Variable
(Stimmanteil am Abstimmungsdatum) nur im Zahlenraum zwischen 0-1 bewegt. Da sich die abhdngigen
Variablen in der vorliegenden Arbeit aufgrund des Designs und der Operationalisierung im Zahlenraum
zwischen -1 bis 1 bewegen, ist eine Beta Regression zu Robustheitspriifung nicht geeignet. Die Modelle
sind auch hinreichend linear (siche Abschnitt 6.1)
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Hauptanalyseteil gelegt wird. In der Diskussion (Abschnitt 6.3) wurde auch bereits auf
die gefundenen Ergebnisse ausreichend eingegangen.

Unter Ausschluss der Ausreisser finden sich sowohl fiir die log-transformierten Modelle
wie auch fiir die nicht log-transformierten Modelle dhnliche Resultate. Modell Ib weist
unter Ausschluss der Fille 14, 45, und 65 keinen signifikanten Effekt fiir den Einfluss
pradisponierter Meinungen auf die Nein-Stimmentwicklung aus. Beide Modelle zeigen
einen Moderationseffekt der Variable Grad an Informiertheit an, welcher Nahe an der
Signifikanzgrenze von 10 % ist. Im log-transformierten Modell Ib ist der
Moderationseffekt der Anzahl Inserate der Gegnerschaft auf den Zusammenhang
zwischen der Anzahl eigener Inserate und der Ja-/ Nein-Stimmentwicklung weiterhin
signifikant. Im log-transformierten Modell Ia ohne Ausreisser ist dieser
Moderationseftekt knapp nicht mehr signifikant. Das log-transformierte Modell Ia weist,
wie das nicht log-transfomierte Modell Ia, unter Ausschluss der Ausreisser keine
relevanten signifikanten Effekte aus.

Zusammengefasst kann festgehalten werden, dass der Fall 65 («Begrenzungsinitiativey,
Nr. 631) einen entscheidenden Einfluss auf den Effektzusammenhang zwischen der
Anzahl an prédisponierten Meinungen und den Stimmentwicklungen hat. Dies ldsst
vermuten, dass dieser Effekt nur aufgrund dieses einen Falles zustande kommt und in der
Population so nicht zu finden wire. Dasselbe ldsst sich auch unter den log-transformierten
Modellen erkennen: Nach Ausschluss des Falles 65 verliert dieser Moderator seinen
signifikanten Effekt. Ansonsten bleiben die Resultate relativ robust gegeniiber der log-

Transformation und/ oder dem Ausschliessen der Ausreisser.
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7 Konklusion und Ausblick

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in die Forschung zur Kéuflichkeitsfrage ein und
deckt eine neue Zeitspanne von 2013 bis 2021 ab. Die Untersuchung differenziert
zwischen den Ja- und Nein-Stimmentwicklungen als abhéngige Variable und liefert auf
diese Weise einen neuen Ansatz zur Bearbeitung der Kéuflichkeitsthese. Angesichts der
Status-Quo-Heuristik ermdglicht diese Unterscheidungsform eine verbesserte
Effekttrennung. Denn die verdnderte Herangehensweise kontrolliert indirekt fiir
unbekannte aber allfdllig vorhandene Storfaktoren, welche bei der binédren
Entscheidfindung latent priasent sein konnten. Die Bearbeitung der Kauflichkeitsthese auf
Basis dieser verdnderten Operationalisierung der Abstimmungsergebnisse stellt einen
explorativen Ansatz dar, welcher auf Grund des jungen Forschungsgebiets durchaus
angebracht ist. Die Fallzahlen sind im Gegensatz zu den Arbeiten von Weber (2012),
Kriesi (2009) und Jaquet et al. (2021) unter anderem aber auch kleiner, was eine
verminderte Generalisierbarkeit mit sich zieht. Die Forschungsergebnisse stehen in
keinem Widerspruch zu den bisherigen Studien. Sie sind aber aufgrund der Anpassung
und dem Umstand, dass es noch keine eindeutigen Indikatoren fiir die Bearbeitung der
Kauflichkeitsthese gibt, nicht direkt mit diesen vergleichbar. Das in den Studien von
Kriesi (2009) und Weber (2012) geldste Endogenititsproblem kann in der vorliegenden
Studie nicht eindeutig als Storfaktor ausgeschlossen werden. Dies, da die Ja- und Nein-
Stimmentwicklungen den Ergebnissen von Bowler & Donovan (1998) Nahe kommen. So
nimmt unteranderem die Ja-Stimmentwicklung, unter der Annahme, dass wenige
Personen eine pradisponierte Meinung haben, bei Zunahme der Anzahl an Ja-Inseraten
ab. Der gleiche Widerspruch findet sich auch fiir die Nein-Stimmentwicklung. Wenn die
Anzahl an Nein-Inseraten zunimmt, unter der Bedingung, dass wenige
abstimmungsteilnehmende Personen einen niedrigen Grad an Informiertheit haben, sinkt
die Nein-Stimmentwicklung. Insbesondere ist diese Tendenz signifikant.

Die vorliegende Arbeit kann insofern keine eindeutigen Antworten liefern. Der
Hauptfokus liegt jedoch darauf, die Kéuflichkeitsthese breiter zu untersuchen. So stehen
nebst den in dieser Arbeit verwendeten moderierenden Variablen noch zahlreiche weitere
offen zur Analyse (Kriesi, 2005). Das Forschungsthema bietet daher auch verschiedene
Ansatzmoglichkeiten, um die Frage der Kauflichkeit von Abstimmungen zu bearbeiten.

So hat beispielsweise die vorliegende Studie nicht zwischen der Art der
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Abstimmungsvorlage differenziert. Zukiinftige Forschung kdnnte untersuchen, wie sich
die Effekte verdndern, wenn fiir Initiativen und Referenden zumindest kontrolliert wird.
Ein grosses Defizit im Zusammenhang mit zukiinftiger Forschung stellt jedoch die
Intransparenz der Ausgaben dar. Auf Basis der Digitalisierung und der zunehmenden
elektronischen Werbeflachen wird die Validitit der Anzahl geschalteter Inserate beinahe
zwangsldufig abnehmen. Sowohl aus demokratietheoretischer und
politikwissenschaftlicher Sicht wire daher die Offenlegung der Kampagnenausgaben zu
wiinschen. Davon wire noch keine eindeutige Antwort hinsichtlich der
Kauflichkeitsthese anzunehmen. Jedoch wire es ein notwendiger Schritt fiir eine validere
Messmethodik, welche wiederum die Grundlage fiir eine glaubwiirdige Antwort bieten
wiirde. Ansonsten stellt sich auch in Zukunft weiterhin bestidndig die von alt Bundesrat
Moritz Leuenberger gestellte Frage: «Wieso geben wir dann soviel Geld [fiir

Abstimmungskampagnen] aus?» (SRF, 2015)
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