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Anything goes? Der aktuelle  
US-Wahlkampf

Das Interesse der Deutschen am aktuel-
len US-Wahlkampf ist beispiellos. Es 
mag vor allem die aggressive Rhetorik 
Donald Trumps sein, die den hohen An-
teil der Medienberichterstattung über 
den Vorwahlkampf erklärt – schließlich 
liefern seine Auftritte Schlagzeilen. Be-
reits in den vorherigen Wahlkämpfen 
war ein hohes Interesse der deutschen 
Öffentlichkeit am Wahlkampf in den 
Vereinigten Staaten zu konstatieren. Bei 
einer Umfrage zur US-Wahl 2012 gaben 
beispielsweise 52 % der deutschen Be-
fragten an, dass sie sich für den Wahl-
kampf interessierten, 28 % interessier-
ten sich teilweise dafür und nur 20 % 
hatten kein Interesse.1 Für Deutschland 
hat die Wahl zwei Auswirkungen: Der 
Wahlausgang in der Elitenation USA hat 
einerseits großen Einfluss auf das welt-

/// Vote me!

politische Geschehen, andererseits wer-
den US-Wahlkampftrends in anderen 
Nationen zunehmend übernommen, 
was als Amerikanisierung der Wahl-
kampfführung bezeichnet wird.2

Über den US-Vorwahlkampf 2016 
lässt sich folgendes Fazit ziehen:3 Mit 17 
Politikern gab es zu Beginn des Aus-
wahlprozesses eine große Zahl an repu-
blikanischen Bewerbern. Die republika-
nische Anwärterzahl ging schnell auf 
drei zurück: Ted Cruz, John Kasich und 
Donald Trump hielten ihre Kandidatu-
ren Mitte April noch aufrecht. Jeb Bush, 
Bruder des früheren US-Präsidenten 
George W. Bush, galt bis zu seinen Nie-
derlagen in den Vorwahlen in South Ca-
rolina und Iowa als Mitfavorit, gab am 
20. Februar jedoch das Ende seiner 
Kampagne bekannt. Ben Carson, ein 
prominenter Mediziner, wurden Au-
ßenseiterchancen eingeräumt. Er muss-

DIe KAMPAGnenFÜHRUnG IM 
Us-PRÄsIDenTsCHAFTsWAHlKAMPF 2016

ANDRÉ HALLER /// Nach zwei Amtszeiten Barack Obamas wählen die US-Bürger einen 
neuen Präsidenten. Drei Bestandteile der US-Wahlkampfkommunikation sind von be-
sonderer Bedeutung und werden in diesem Aufsatz vor dem Hintergrund der 2016er-
Wahl dargestellt: professionalisierte Kampagnenorganisationen, ein immer höheres 
Spendenaufkommen und die Tatsache, dass der klassische Wahlkampf immer noch 
wichtiger ist als Onlinekampagnen.
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te Anfang März jedoch seinen Rückzug 
verkünden, unter anderem deshalb, weil 
Hinweise bekannt wurden, dass Wahl-
kampfmanager aus seinem Lager Wer-
befirmen beauftragten, an denen sie sel-
ber beteiligt waren. Marco Rubio zog 
seine Kandidatur im März zurück, 
nachdem Donald Trump ihn in der Vor-
wahl im Staat Florida, für den Rubio im 
Senat sitzt, schlug. Am 3. Mai gab Ted 
Cruz nach einigen deutlichen Wahlnie-
derlagen bekannt, sich aus dem Vor-

wahlkampf zurückzuziehen. John Ka-
sich, Gouverneur von Ohio und letzter 
verbliebener Kontrahent Trumps, been-
dete seine Vorwahlkampagne am Tag 
darauf. 

Der Erfolg Trumps bei den Vorwah-
len stürzte die republikanische Partei in 
die wohl größte Krise seit Watergate. 
Mehrfach kam es zu rhetorischen Aus-
fällen auf Seiten der republikanischen 
Bewerber. Trump wurde von Marco Ru-
bio seine Millionenstrafe wegen der Be-
schäftigung polnischer Arbeitskräfte 
vorgeworfen.4 Trump wiederum be-
zeichnete seinen Kontrahenten als „klei-
nen Marco“, woraus ein bizarrer Män-
nerstreit entstand.5 Trump errang genug 
Delegierte, um beim republikanischen 
Parteitag (18.-21. Juli) die Kandidatur zu 
erhalten. Die Krise innerhalb der Partei 
hält jedoch an: So gab beispielsweise der 
einflussreiche Republikaner Paul Wolfo-

We are family! So geht Wahlkampf.

Das INTERESSE der deutschen 
Öffentlichkeit am amerikanischen 
Wahlkampf ist hoch.
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witz Ende August eine indirekte Wahl-
empfehlung für Hillary Clinton ab.6

Auf der demokratischen Seite wurde 
deutlich, dass Hillary Rodham Clinton 
nicht automatisch als Kandidatin ge-
setzt war. Die gemäßigte frühere Au-
ßenministerin Clinton stand dem sozia-
listisch ausgerichteten Senator Bernie 
Sanders gegenüber. Auch in der demo-
kratischen Partei kam es zu Streit, bei-
spielsweise im Datenleckskandal Bernie 
Sanders. Clinton gewann schließlich ge-
nug Delegierte, um beim demokrati-
schen Nominierungsparteitag (25.-28. 
Juli) erfolgreich zu sein.

Es zeichnete sich also schon in der 
Vorwahl ab, dass der 2016er-Wahl-
kampf von besonderer Unsicherheit ge-
prägt sein würde. Ein als Favorit be-
zeichneter Kandidat (Bush) sowie ein 
hochgehandelter Neueinsteiger (Car-
son) blieben chancenlos, die Aggressivi-
tät innerhalb der Republikaner über-
raschte und die abnehmende Dominanz 
der US-amerikanischen Politikerclans 
(Clinton, Bush) wurde deutlich.

Organisation und Strategien
Heutige Wahlkämpfe sind strategisch 
geplante und durchgeführte Kampag-
nen, die sich durch vier Hauptelemente 
auszeichnen.7 Zu Beginn steht eine Situ-
ationsanalyse: Mit Hilfe sozialwissen-
schaftlicher Methoden, zum Beispiel 
Meinungsumfragen oder Gruppendis-
kussionen, werden mögliche Themen 
und das Kandidatenimage analysiert. 
Hierbei werden auch externe Daten wie 
Wirtschaftszahlen herangezogen. In so-
genannten Opportunitätsanalysen un-

tersuchen Berater auf Basis der gewon-
nenen Daten die Potenziale möglicher 
Themen sowie Stärken und Schwächen 
des Kandidaten und der politischen 
Mitbewerber. Stehen die wesentlichen 
Themen und Rahmenbedingungen fest, 
wird die Kampagne strategisch durch-
geplant. Es wird unter anderem festge-
legt, ob ein Wahlkampf eher offensiv 
oder defensiv ausgerichtet ist. Defensive 
Kampagnen zeichnen sich durch das 
Herausstellen erreichter Erfolge aus und 
sind deshalb vor allem für Amtsinhaber 
sinnvoll. In offensiven Kampagnen ver-
suchen die Kandidaten die Schwächen 
und Misserfolge anderer Mitbewerber 
herauszustellen. Die Daten aus eigenen 
Umfragen und Fokusgruppenanalysen 
fließen in die Segmentierung der Wäh-
lerschaft ein. Die Wähler werden in spe-
zifische Gruppen eingeteilt, die im 
Wahlkampf jeweils gesondert angespro-
chen werden sollen. Planung und Ein-
satz der Maßnahmen erfolgen nach die-
sen vorherigen Schritten. Neben der Fi-
nanz- und Personalplanung wird ein 
Zeitplan festgelegt, nach dem Kommu-
nikationsmaßnahmen durchgeführt 
und Ereignisse oft künstlich8 geschaffen 
werden, um Themen in den Wahlkampf 
einzuspeisen. 

Ein vor allem zu Beginn defensives 
Vorgehen war bei Clinton zu beobach-
ten. Ihre Strategie bestand darin, ihre 
Fähigkeiten als ehemalige Ministerin 
herauszustellen. Auch Bush, ehemaliger 
Gouverneur von Florida, tendierte zu ei-
ner defensiven Strategie, was dazu führ-
te, dass er neben Trumps aggressivem 
Wahlkampf weniger sichtbar war. Of-
fensiv gingen Trump und Sanders vor. 
Trump dominierte mit provokanten 
Auftritten die Berichterstattung, insbe-
sondere nach den TV-Duellen im Vor-
wahlkampf. Sanders fokussierte seine 

Der US-Vorwahlkampf 2016 verlief TURBULENT.
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Attacken auf Auswüchse des kapitalisti-
schen Wirtschaftssystems und versuch-
te damit, den kritischen Zeitgeist, der 
sich nach der Weltfinanzkrise entwi-
ckelte, zu bedienen. Auf Seiten Trumps 
war zu Beginn seiner offensiven Kam-
pagne eine Konzentration auf den wei-
ßen amerikanischen Mittelstand und 
gegen das politische Establishment aus-
zumachen. 

US-Fundraising
Die US-Wahlkampffinanzierung war 
und ist Thema teilweise heftigen Streits 
in der politischen Diskussion. Die Kritik 
an den hohen Spenden zielt meist auf die 
befürchtete Einflussnahme von Wirt-
schaftsunternehmen ab. Schon Anfang 
des 20. Jahrhunderts gab es in den USA 
Beschränkungen bei Spenden, die je-
doch nicht institutionell kontrolliert 
wurden.9 Eine Beschränkung sowie eine 
größere Transparenz von Geldzuwei-
sungen in US-Wahlkämpfen wurden 
1971 im „Federal Election Campaign 
Act“ juristisch festgesetzt. Das Gesetz 
gilt als Geburtsstunde der Federal Elec-
tion Commission (FEC), einer Bundes-
behörde, die seit 1975 die Geldbewe-
gungen in US-Wahlen überwacht und 
auf ihrer Website veröffentlicht.10 Der 
„Bipartisan Campaign Reform Act“ 
(BCRA) aus dem Jahr 2002 überarbeite-
te die Regeln der 1970er-Jahre. So muss-
te jegliche Kampagnenkommunikation, 

die 30 Tage bei Vorwahlen bzw. 60 Tage 
bei Hauptwahlen vor Wahlgängen ge-
schaltet wurde, ausschließlich mit Geld-
mitteln bezahlt werden, die durch die 
FEC überwacht wurden. Im BCRA 
wurden Höchstgrenzen für Zuweisun-
gen von Gruppen, Einzelpersonen und 
politischen Parteien neu festgelegt. 

Nach und nach wurden die Regeln 
in den 2000er-Jahren gelockert. 2007 
wurde in einem Prozess vor dem Obers-
ten Gerichtshof entschieden, dass Spen-
den nur noch der Kontrolle unterliegen, 
wenn die davon bezahlte Kommunikati-
onsmaßnahme dazu dient, einen be-
stimmten Kandidaten direkt zu bewer-
ben. Im „Citizens United vs. FEC“-Pro-
zess aus den Jahren 2009/2010 wurden 
die restriktiven Spendenregeln nahezu 
aufgelöst. Ausgangspunkt war ein von 
der konservativen Gruppe „Citizens 
United“ produzierter Film mit dem Titel 
„Hillary: The Movie“. In einem vorheri-
gen Prozess wurde der Film als regulier-
te Wahlwerbung eingestuft, der Oberste 
Gerichtshof revidierte dieses Urteil je-
doch und unterstrich das Recht auf freie 
Meinungsäußerung durch Organisatio-
nen, das im ersten Zusatzartikel der US-
Verfassung festgeschrieben steht. Dies 
bedeutet in der Folge, dass auch Unter-
nehmen bestimmte Kandidaten unter-
stützen dürfen.11 Diese organisierten 
Zusammenschlüsse zur Spendensamm-
lung werden Political Action Commit-
tees (PACs) genannt. 

Das „SpeechNow.org vs. Federal 
Election Commission“-Urteil verbot 
nach dem „Citizens United“-Prozess 
endgültig eine Deckelung der Spenden-
summen. Am 26. März stellte das D. C. 
Circuit Court of Appeals fest, dass fi-
nanzielle Zuwendungen durch Indivi-
duen nicht beschränkt werden dürfen, 
da dies dem Recht auf freie Meinungs-

Wahlkämpfe werden mittlerweile 
STRATEGISCH durchgeplant und durch-
geführt.
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äußerung widerspräche.12 Sogenannte 
Super PACs, oftmals geleitet von Kon-
zernen, dürfen seitdem Einzelspenden 
unter der Aufsicht der FEC einsammeln 
und Werbeplätze kaufen, solange die 
Ausgaben nicht mit der Kampagnenzen-
trale koordiniert werden. In der Praxis 
hat die FEC jedoch keine wirkliche Kon-
trollfunktion, da die Herkunft der Super 
PAC-Gelder oftmals intransparent ist.13  
Zudem können informelle Absprachen 

zwischen Political Action Committees 
und Wahlkampfzentralen nicht völlig 
ausgeschlossen werden.

Ein Überblick über das Gesamtvolu-
men der gesammelten Wahlkampfspen-
den und der Wahlkampfausgaben aller 
US-Präsidentschaftsbewerber in den 
Jahren 1976 bis 2012 zeigt die Größen-
ordnung der Wahlkämpfe und die zen-
trale Bedeutung des Fundraisings, der 
professionellen Spendensammlung 
durch die Kampagnenteams. 

Zum 31. Januar 2016 verzeichnete 
die FEC unter allen verbliebenen Vor-
wahlkandidaten eine Gesamtspenden-
summe von 408,1 Millionen US-Dollar. 
Die ausgegebenen Gelder dieser Politi-
ker beliefen sich im Berichtszeitraum 
auf 338 Millionen Dollar. Spitzenreite-
rin bei den Einnahmen war zu diesem 

Die FEC hat theoretisch die KONTROLLE 
über die US-Wahlkampffinanzierung.

Diagramm: Spendeneinnahmen und Ausgaben in US-Präsidentschaftswahlen 1976-2012 
(Angaben in Millionen US-Dollar)
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Zeitpunkt Hillary Clinton (130,4 Milli-
onen), gefolgt von Bernie Sanders (96,3 
Millionen) und Ben Carson (57,9 Millio-
nen). Es ist bemerkenswert, dass Do-
nald Trump mit einem weniger als halb 
so großen Budget als das von Ben Car-
son und Ted Cruz Vorwahlerfolge ein-
fahren konnte. Möglicherweise war sein 
Image als Kandidat, der außerhalb des 
politischen Establishments stand, ver-
bunden mit seiner hohen medialen Prä-
senz durch aufsehenerregende Aussagen 
mit ausschlaggebend. 

Die Zahlen an sich geben keine Aus-
kunft über die Herkunft der Gelder. Bei 
näherer Betrachtung fallen aber einige 
Besonderheiten auf: Donald Trumps 
Budget bestand aus 17,5 Millionen Dol-
lar Eigenmitteln (68,7 % der Einnah-
men). Auffällig ist, dass Trump mehr 

Kleinspenden (5,6 Millionen) erhielt als 
veröffentlichungspflichtige Spenden, die 
als Beträge über 200 Dollar im Jahr pro 
Spender definiert sind (1,9 Millionen). 
Dies war auch bei Bernie Sanders der 
Fall: 67,4 Millionen Dollar konnte er 
durch Kleinspender verbuchen, nur 27,4 
Millionen entfielen auf Großspenden. 
Die größte Diskrepanz zwischen Groß- 
und Kleinspenden in absoluten Zahlen 
betrifft Clintons Budget: Etwas über 
100 Millionen waren größere Geldbe-
träge, „nur“ 21,7 Millionen waren klei-
nere Geldbeträge. Auch Marco Rubio 
hatte mit 27 Millionen mehr Großspen-
den als Kleinbeträge (6,5 Millionen), 
ähnlich verhielt es sich mit John Kasich 
(7,5 Millionen Groß- zu 955.219 Dollar 
Kleinspenden). Bei Ted Cruz (31,4 Milli-
onen Großspenden, 22,9 Millionen 

Tabelle: Einnahmen und Ausgaben der US-Vorwahl bis zum 31.01.2016

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf den Daten des FEC 2016 Candidate Summary, www.fec.gov, Stand: 31.01.2016  
(sortiert nach Höhe der Gesamteinnahmen).

Kandidat Gesamteinnahmen 
(in Mio. US-Dollar)

Gesamtausgaben  
(in Mio. US-Dollar)

Hillary Clinton (D) 130.443.636 97.505.073

Bernie Sanders (D) 96.311.423 81.649.471

Ben Carson (R) 57.860.504 53.713.833

Ted Cruz (R) 54.661.505 41.016.086

Marco Rubio (R) 34.652.654 32.935.701

Donald Trump (R) 25.526.319 23.941.598

John Kasich (R) 8.648.889 7.172.247

Gesamt 408.104.930 337.934.009
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Kleinbeträge) und Ben Carson (23,7 
Millionen Großbeträge, 33,7 Millionen 
durch Kleinspender) hielten sich die 
Spannen bei den Einkunftsarten in 
Grenzen.14

Eine Aufschlüsselung der Zuwen-
dungen von Super PACs am 14. März 
2016 ergab, dass die Gruppe „Priorities 
USA Action“ (Clinton) mit 50,6 Millio-
nen US-Dollar die Liste vor „Conserva-
tive Solutions PAC“ (Rubio) mit 32,9 
Millionen Dollar anführt. Dahinter lie-
gen die PACs „Keep the Promise I – III“ 
(Cruz) mit Beträgen von 10 bis knapp 16 
Millionen, „New Day for America“ (Ka-
sich) mit 6,7 Millionen, „Stand for 
Truth“ (Cruz) mit 5 Millionen und 
„Keep the Promise PAC“ (Cruz) mit 3,7 
Millionen. Die Donald Trump naheste-
henden Komitees rangieren erst dahin-
ter: Das „Our Principles PAC“ sammelte 
3 Millionen und die Gruppe „Make 
America Great Again PAC“ 1,7 Millio-
nen US-Dollar ein.15 Die weitverbreitete 
These, dass es vor allem republikanische 
Kandidaten sind, die von Super Pac-Gel-
dern profitieren, kann hier teilweise wi-
derlegt werden: Clinton wird als lang-
jährige Politikerin durch Großspender 
unterstützt, wohingegen Sanders als Au-
ßenseiterkandidat im Vorwahlkampf 
eher Kleinspenden akquiriert.

Online-Wahlkampf von geringerer 
Bedeutung

In unterschiedlichen wissenschaftlichen 
Disziplinen entstanden zahlreiche Ar-
beiten zu der Frage, wie Online-Medien 
Wahlkämpfe verändern. Spätestens seit 
Barack Obamas erster Kampagne im 
Jahr 2008 existiert in der Öffentlichkeit 
die Vorstellung, Wahlen könnten im In-
ternet entschieden werden. Online-Me-
dien wurden aber auch schon früher in 
US-Wahlen eingesetzt.16 Bereits 1992 

wurden E-Mails als Werbemittel in 
Kampagnen verwendet und Bill Clinton 
ließ erstmals Wahlinformationen in 
Textform ins Internet einstellen. Zwi-
schen 2004 und 2010 kamen die Begrif-
fe „Web 2.0“ und „Social Web“ auf, die 
die Wandlung des World Wide Webs 
von der Ein-Wege-Kommunikation hin 
zum dialogischen Kommunikationsins-
trument beschreiben. Die 2008er-Kam-

pagne von Obama war also nicht die 
erste Internetkampagne, sondern stütz-
te sich vor allem auf die Nutzung von 
Social Media-Plattformen und anderen 
Internetauftritten zur Bewerbung des 
Kandidaten und zur Spendensammlung 
und Organisation von Anhängern. 

In der Forschung ist es strittig, ob 
der Online-Wahlkampf wesentlich zu 
Obamas Wahlsieg beigetragen hat. 
Webauftritte sind in ihrer Funktion als 
Informationsquelle für die Wähler-
schaft weniger effektiv als klassische 
Massenmedien. In einer Studie wurde 
aufgezeigt, dass das Fernsehen (62,9 %) 
weit vor dem Internet (16,6 %) als Haupt-
informationsquelle im US-Wahlkampf 
2008 rangierte. Interessant ist die Auf-
schlüsselung der Ergebnisse nach Al-
tersgruppen. Entgegen der populären 
Vorstellung, dass vor allem junge Wäh-
ler das Internet als Hauptinformations-
quelle nutzten, zeigt sich, dass in der 
Altersgruppe der 18-24-Jährigen das 
Fernsehen mit 56,4 % vor den Internet-
medien mit 24,0 % als Hauptquelle für 
Wahlkampfinformationen lag. Das 
Fernsehen gilt also nach wie vor als zen-
traler Medienkanal für die politische 

Auch die DEMOKRATISCHEN Kandidaten 
erhalten Großspenden.
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Information. Die Wahlkampfausgaben 
der Demokraten 2008 stützen die Befra-
gungsergebnisse der Studie. Barack  
Obama investierte 250 Millionen US-
Dollar allein für TV-Spots, mehr als jeder 
US-Präsidentschaftsbewerber zuvor.17

Digitalisierung und Big Data
Ist das Internet also als Kampagnenin-
strument ungeeignet? Ob US-Wahl-
kämpfe zu Webwahlkämpfen werden, 
werden zukünftige Wahlen zeigen. Digi-
tale Instrumente sind in einer anderen 
Hinsicht entscheidend und zwar in der 
datenbankgestützten Wahlkampffüh-
rung. Seit dem Jahr 2000 nutzen US-
Wahlkämpfer zunehmend große Daten-
mengen, um die Kampagnen zielgrup-
pengerecht vorzubereiten und auszufüh-
ren.18 Die sehr teure Datengewinnung 
dient dem Zweck, die Kosten für die 
Kampagne zu senken. Was paradox 
klingt, wird am Beispiel Haustürwahl-
kampf (Canvassing) klarer. Vor dem Ein-
satz digitaler Methoden war es schwierig 
und vor allem ungenau, potenzielle Wäh-
ler einer Partei zu identifizieren. Meist 
ging man in den Parteizentralen so vor, 
dass man bestimmte Stadtviertel anhand 
vorheriger Wahlergebnisse als passende 
oder unpassende Zielgebiete für die eige-
ne Kampagne einteilte. Seit den 2000er-
Jahren greifen die Parteien jedoch auf 
soziodemographische und andere Infor-
mationen zurück, die einerseits bei pro-
fessionellen Anbietern eingekauft und 
andererseits durch Parteimitglieder, von 
politischen Interessengruppen oder on-
line gesammelt werden. Durch Statistik 
ist es möglich, vorherige und zukünftige 
Wähler einer Partei mit großer Wahr-
scheinlichkeit zu identifizieren. 

Wurden früher viele Haustürbesu-
che durchgeführt, von denen ein nicht 
unerheblicher Teil ins Leere lief, kann 

die Canvassingkampagne heute zielge-
nau die Haushalte ansprechen, die der 
eigenen Partei zugeneigt sind. Dies spart 
Zeit, Personalkosten und kann im Ideal-
fall für einen Bundesstaat wahlentschei-
dend sein, denn Wahlkämpfe werden 
durch die Mobilisierung eigener Anhän-
ger und die Überzeugung von unent-
schlossenen Wählergruppen entschie-
den. In den USA reicht eine relative 
Mehrheit an Stimmen aus, um sämtli-
che Wahlmänner eines Staates zu errin-
gen. Die Identifizierung von unerschlos-
senen Wählergruppen kann dabei den 
Ausschlag über Sieg oder Niederlage ge-
ben. So ist auch die Diskussion über den 
möglichen Erfolg von republikanischen 
und demokratischen Kandidaten bei 
afro- und hispanoamerikanischen Wäh-
lern im 2016er-Vorwahlkampf zu erklä-
ren. Die Herkunft politischer Bewerber 

und ihre Beliebtheit in einzelnen Bevöl-
kerungsteilen können in den USA wahl-
entscheidend sein. 

Umso wichtiger wird dann die ziel-
gruppengenaue Ansprache dieser Wäh-
lergruppen. Marco Rubio wurden als 
Sohn kubanischer Exilanten gute Chan-
cen in der Latino-Gemeinschaft attes-
tiert. Ted Cruz Vater, der politisch ver-
folgt wurde, ist ebenfalls Exilkubaner. 
Bei den Demokraten konzentrierte sich 
die Debatte darum, ob Clinton oder 

Die datenbankgestützte Wahlkampf-
führung ermöglicht ZIELGRUPPENGE-
RECHTE Kampagnen.
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Sanders die afroamerikanischen Wäh-
lergruppen in gleichem Maße mobilisie-
ren könnten wie Barack Obama in den 
Wahlkämpfen zuvor. Donald Trump 
hat durch seine polarisierenden Aussa-
gen bei den afroamerikanischen Wäh-
lern sehr geringe Chancen. Seine Zu-
stimmungswerte bewegten sich in die-
ser Bevölkerungsgruppe im einstelligen 
Bereich und Ende August lagen sie gar 
bei 0 Prozent.19

Die Republikaner versuchen in der 
2016er-Kampagne einen technologi-
schen Rückstand auf die Demokraten, 
die „Big Data“ vor allem in der ersten 
Obama-Kampagne gewinnbringend 
einsetzten, einzuholen. Zwar waren die 
Republikaner in den Jahren 2003 bis 
2005 Vorreiter der datenbankgestützten 
Wahlkampfführung, allerdings entwi-
ckelten ihre Parteimitarbeiter die Daten-
banken in den nachfolgenden Jahren 
nicht wesentlich weiter. Der Aufbau der 
demokratischen Datenbank begann ab 
dem Jahr 2004. Vorher verwendete die 
Partei mehrere eigenständige Datenban-
ken, die in den Einzelstaaten betreut 
wurden. Unter Howard Dean entwi-
ckelte die Partei schließlich das System 
Vote Builder, das Daten zentral zusam-
menführt und einheitliche Datenstan-
dards vorsieht. Das System ermöglicht 
eine einfache Planung von Canvassing-
Aktionen, die nicht nur der Wahlwer-
bung dienen, sondern Kontaktversuche 
digital protokollieren und für kommen-
de Wahlkämpfe nutzbar machen.20 Der 
verbreiteten Meinung, dass die republi-
kanische Parteispitze sich von Donald 
Trump distanzierte, steht gegenüber, 
dass Trump schon früh, nämlich im De-
zember 2015, Zugang zur Datenbank 
seiner Partei erhielt, die Informationen 
zu über 200 Millionen Bürgern ent-
hält.21 Seitens der Demokraten kam es 

zu einem Datenskandal. Durch ein Si-
cherheitsleck im System war es möglich, 
Daten der Clinton-Kampagne zu durch-
suchen. Offenbar nutzten Mitarbeiter 
von Sanders diese Lücke aus und such-
ten nach Informationen in Clintons Da-
tenbank. 

Fazit und Ausblick
Prognosen lassen sich für die Wahl-
kampfführung nur schwer treffen. 
Durch die technische Entwicklung neu-
er Instrumente können sich Wahlkam-
pagnen innerhalb einer Amtsperiode 
fundamental verändern. Folgende Fest-
stellungen lassen sich für den 2016er-
Wahlkampf treffen: Der Einsatz von Big 
Data-Auswertungen zum Zweck der ge-
zielten Wähleransprache wird in diesem 
Wahlkampf eine noch größere Rolle 
spielen. Die Frage ist, ob die Republika-
ner den Rückstand im Technologiewett-
rüsten aufholen können. Innovationen 
betreffen nicht nur die Planung von 
Wahlkampagnen, sondern auch deren 
Durchführung. Neue Social Media-
Dienste mit hohen Nutzerzahlen, vor 
allem bei jüngeren Wählern, können in 
Zukunft an Bedeutung gewinnen. Den-
noch halten klassische Massenmedien, 
in erster Linie das Fernsehen, ihre domi-
nante Stellung im Informationsprozess. 
Ein weiterer zentraler Faktor bleibt die 
Wahlkampffinanzierung. Das Spenden-
aufkommen war bereits im Vorwahl-
kampf enorm. Internetinstrumente füh-

DATENGESTÜTZTE Wahlkampfinstru-
mente werden immer wichtiger.
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ren immer mehr dazu, dass Kleinstspen-
den eingesammelt werden können, ein 
Trend, der bereits in der Obama-Kam-
pagne 2008 ersichtlich war. Die perfekt 
organisierte Wahlkampagne ist aber 
nicht immun gegen exogene Schocks. 
Skandale und Fehltritte können einen 
sicheren Wahlsieg verhindern. Dies ist 
am Benghazi- bzw. E-Mail-Skandal Hil-
lary Clintons sichtbar, der ihr im weite-
ren Verlauf gefährlich werden kann. Po-
litische Gegner werfen ihr hier Versagen 
während ihrer Amtszeit als Außenmi-
nisterin vor – die US-Wahl 2016 ist also 
offen.  ///
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