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1 EINFÜHRUNG 

Spätestens nach den erfolgreichen Wahlkämpfen 2008 und 2012 in den USA des zweimali-

gen US-Präsidenten Barack Obama, ist Social Media als Schlüsselmedium für die politische 

Kommunikation angekommen. Nach der Wahl von Donald Trump als 45. Präsidenten der 

Vereinigten Staaten ist zudem deutlich geworden: Social Media erreicht in der Politik eine nie 

dagewesene Dimension und hat insbesondere im Wahlkampf eine sehr wichtige Bedeu-

tung. Im vorliegenden Arbeitspapier sollen die folgenden Aspekte näher beleuchtet werden: 

 

 Welche Auswirkungen haben Social Media auf die Politik und wie können sie in der 

politischen Kommunikation eingesetzt werden?  

 Wie können mit Social Media Wähler gewonnen werden? 

 Welche Möglichkeiten bieten Social Media für die Bürger, um sich in der politisch zu 

beteiligen? 

 Welche Risiken können durch Social Media in der Politik entstehen? 

2 EINSATZMÖGLICHKEITEN VON SOCIAL MEDIA IN DER PO-

LITIK 

2.1 MÖGLICHKEITEN FÜR POLITIKER 

Social Media kann als Mittel für mehr politische Bereitschaft und für eine Verringerung der 

Distanz zwischen Politiker und Bürger eingesetzt werden. Anhand der veränderten Kommu-

nikationsbedingungen sind Parteien gezwungen ihre Kommunikationsstrategie im Zeitalter 

von Social Media umzustrukturieren. Vor allem junge Erwachsene sind besonders aktiv in 

Social Media. Die Absicht der Bereitstellung von Social Media-Plattformen besteht darin, die-

sen als Info- und Teilnahmekanal zu nutzen, um die Aufmerksamkeit für ihre politischen Ziele 

zu erhöhen und somit die Teilnahmebereitschaft der Wähler zu fördern.1  

Öffentlichkeitsarbeit 

Politische Öffentlichkeitsarbeit beinhaltet sämtliche Aufgaben, die sich auf die Kommunika-

tion und den Dialog mit den Bürgern beziehen. Dabei steht die Förderung einer positiven Ein-

stellung gegenüber den potenziellen Wählern im Vordergrund. Dazu gehört mehr als eine 

pure Imagepflege, sondern baut auf eine Beziehung zwischen Politiker und Bürgern auf. 

Eine nachhaltige Einstellungsänderung ist nur möglich, wenn politische Akteure mit den 

Wählern in einen Dialog kommen. Eine weitere Aufgabe ist die Erzeugung von Aufmerk-

samkeit. Dazu gehört es, Themen oder Projekte auszusuchen, die zu mehr Aufmerksamkeit 

führen. Hierbei muss die Kommunikation sinnlich gestaltet werden, damit Bürger die Themen 

emotional aufnehmen und besser abspeichern können. Weiterhin umfasst die Öffentlich-

keitsarbeit die Erhöhung des Bekanntheitsgrades. Auf kommunikativen Wegen sollen den 

                                                           
1 vgl. [Kha17, S.21] 
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Bürgern die Partei, deren Position und Programm vermittelt werden. Die Öffentlichkeitsar-

beit hat zudem die Aufgabe den Bürgern eine Orientierungshilfe zu geben. Beispielsweise 

muss erkennbar sein, welche Ziele die Parteien verfolgen und welche Position sie vertreten.  

Politische Akteure haben die Möglichkeit mittels mobilen Endgeräten, selbst oder durch ihre 

Sprecher Informationen zu veröffentlichen. Der Mehrwert für die Partei eigene Informatio-

nen bereitzustellen, ist die Möglichkeit zu entscheiden welche Informationen an die Öffent-

lichkeit gelangen sollen. Sie umgehen damit Gate-Keepern, die entscheiden, ob die Informa-

tionen in den Medien veröffentlicht werden oder nicht. Um die Eigendynamik von Social Me-

dia optimal zu nutzen, ist die Informationsverbreitung einer der höchsten Ziele der Öffent-

lichkeitsarbeit.  

Persönliche Kommunikation 

Ein weiteres Anwendungsgebiet stellt der Online-Dialog mit den Wählern dar. Traditionell 

funktioniert die Kommunikation zwischen Bürger und politischen Akteuren über Massenme-

dien, die Journalisten in Beiträgen aufbereiten. Persönliche Dialoge zwischen Partei und Bür-

gern kommen nur bei Veranstaltungen zur Stande. Social Media setzt hier als öffentliches 

Diskussionsforum an. Sie bietet eine Plattform in Echtzeit an, auf der Politiker und Bürger 

miteinander diskutieren können. Parallel haben Bürger die Möglichkeit sich untereinander 

auszutauschen. Durch die Feedback-Funktion, haben beide Seiten die Möglichkeit zu kom-

mentieren, sodass ein direkter Dialog entsteht. Besonders kontroverse Themen können 

durch die Online-Dialoge frühzeitig entschärft und Proteste verhindert werden. Politiker sind 

im Stande sich Informationen aus den Dialogen zu filtern und somit sich ein Stimmungsbild 

des Volkes zu machen. Die offen aufgeführten Argumentationen sind für alle Beteiligten 

sichtbar und lässt die darauffolgende Entscheidung der Partei bzw. des Politikers leichter 

nachvollziehen. Die Transparenz zwischen Wähler und Politiker bietet seine Vorteile. In ers-

ter Linie wird die Partei zum einen als Funktion der Interessenvertretung der Bürger verstärkt 

und zum anderen fühlen sich die Bürger in ihrer Rolle als Wähler ernst genommen. Mit 

dieser Handlung kann eine Vertrauensbasis aufgebaut und gepflegt werden. 2 

Gewinnung und Bindung von Wählern 

Die Weiterverbreitung von Inhalten nach dem Schneeballprinzip, ermöglicht den Politikern 

mit einem Beitrag viele Social Media-Nutzer zu erreichen. Durch die einfache Kommunikation 

mit Teilen und Kommentieren des Beitrages, vergrößert sich das Netzwerk und somit die 

Reichweite. Mit einem großen und gut aufgebauten Netzwerk eröffnet dies der Partei mehr 

Einflussmöglichkeiten. Aus den Social Media-Profilen der Wähler lassen sich unter ande-

rem die demographischen Daten erschließen. Aus den Kennzahlen, zum Beispiel Anzahl 

der Likes, können Präferenzen und Interessen des Wählers ermittelt werden. Diese Daten 

geben Aufschluss über welche Themen er sich besonders oft auseinander setzt. Für zu-

künftige Themenplanungen der Kampagne, ist diese Vorgehensweise nützlich.3 

Gefahren und Risiken 

Die politische Kommunikation durch Social Media ist mit einigen Gefahren und Risiken ver-

bunden. Es bleibt fraglich, ob gepostete Online-Inhalte auf Social Media in politischen Ent-

scheidungen beachtet werden sollten. Die repräsentativen Institutionen, wie Bundestag und 

Bundesrat, werden in Deutschland durch legitimierte Wahlen beschlossen. Fließen Online-

                                                           
2 vgl. [Spi12, S.12]; vlg. auch[Pum13, S.93 f.] 
3 vgl. [Spi12, S.16, 18] 
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Meinungen in politische Beschlüsse, können repräsentative Organe in ihrer Funktion ge-

schwächt werden. Die Struktur der Demokratie wäre damit gefährdet und entspreche nicht 

mehr dem eigentlichen Konsens einer parlamentarischen Demokratie. Entscheidungsträger 

können weiterhin unter Druck geraten, wenn Sie den Online-Input nicht berücksichtigen. 

Massenmedien können die Online-Gespräche in ihre Nachrichten aufgreifen und über ihre 

Kanäle veröffentlichen. Wegen der Schnelligkeit und der Komplexität der Informationen, ist 

es unmöglich alle Quellen auf ihren Wahrheitsgehalt zu überprüfen. Die Anonymität nutzen 

User, um bei konfliktgeladenen Themen die Opposition scharf anzugreifen. Politiker sind oft-

mals Opfer vom sogenannten "Flaming". Die Hemmungen Politiker anzugreifen sinkt im In-

ternet deutlich. Darüber hinaus können Politiker ihre Position als Inhaltssteller verlieren. 

Immer mehr rückt der User als Entscheider, welche politischen Themen auf der Agenda 

stehen. Die User-Inhalte, auf die sich die Entscheidungsgrundlage aufbaut, bleiben weiter-

hin fraglich. Es ist schwierig festzustellen, ob die online gestellten Inhalte auf fundiertem 

Wissen entstanden sind. Das hat zur Folge, dass die Entscheidungslage sich als schwierig 

erweist, da die Sicherstellung der Wahrheitslage fehlt. Mit dem Einfluss der Online-Dialoge 

in politischen Entscheidungen lässt sich ableiten, dass die Bedingungen unter der sich die 

Politik entfaltet, sich verändert werden. Darunter fallen das Zustandekommen politischer 

Entscheidungen, die Arbeitsweise der Politiker sowie der Diskurs mit den Bürgern.4  

2.2 BEDEUTUNG FÜR DIE BÜRGER 

Die Bürger sind durch das Internet und Social Media nicht mehr nur Rezipienten sondern 

können die Rolle des Partizipanten einnehmen. Der Bürger kann eigene Inhalte veröffentli-

chen. Man spricht hier von User Generated Content. Jeder Bürger hat prinzipiell die Möglich-

keit sich politisch online zu beteiligen und den direkten Kontakt zu den Parteien zu suchen. 

Jede veröffentlichte Nachricht durchläuft in der Regel keinen Filterungsprozess und kann 

von jeder Person eingesehen werden.5 . 

In Social Media hat der Bürger die Möglichkeit seine Wünsche, Erfahrungen und Meinungen 

über bestimmte Themen abzugeben. Besonders bei heiklen Themen und Entscheidungen 

können solche Plattformen von Vorteil sein. Damit diese Art der Konsultation eine Wirkung 

hat, müssen bestimmte Voraussetzungen auf der Seite der Bürger eingehalten werden. 

Wichtig ist vor allem eine aktive Bürgerbeteiligung. Auf diese Weise fließen verschiedene 

Meinungsbilder zu einem Thema zusammen und können in unterschiedlichen Blickwinkeln 

betrachtet werden. Eine weitere Voraussetzung ist der seriöse Umgang der Bürger mit politi-

schen Themen. Es muss sichergestellt werden, dass Bürger einen einfachen Zugang zu 

seriösen Quellen haben. Auf dieser Basis können sie ihre politische Meinung bilden und 

somit adäquat wiedergeben. Der Informationsaustausch unter den Nutzern und den Partei-

envertreter kann als momentanes Meinungsbild des Volkes gesehen werden.6 

Bei der Online-Bürgerbeteiligung in Form einer Kollaboration hat der Bürger mehr Einfluss 

auf politische Entscheidungsprozesse. Ziel einer solchen Prozedur, ist ein gemeinsames Er-

arbeiten eines Ergebnisses, welches beide Seiten zufrieden stellt. Diese Art der Bürger-

Teilhabe gewährleistet den Bürgern eine aktive Beteiligung am politischen Prozess. Auch 

hier besteht der Vorteil, mit Hilfe der sozialen Medien das Wissen vieler zu sammeln und 

auszuwerten und somit eine Problemlösung auf politische Fragen zu übertragen. Zum einen 

                                                           
4 vgl. [Tha13, S.164ff.]; vlg. auch [Pum13, S.93 f.] 
5 vgl. [KRWB15, S.197]; vgl. auch [Pum13, S.90 f.] 
6 vgl. [Pum13, S.93 ff.], vgl. auch [Mac13, S.43] 
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lassen sich die Bürger für politische Themen interessieren und zum anderen können 

dadurch unzufriedenstellende politische Entscheidungen reduziert werden.7  

Proteste lassen sich relative einfach in Social Media organisieren. Zudem lassen sich viele 

Anhänger finden. Oftmals bleiben die Proteste nicht nur online. Auf diesem Weg kann zu De-

monstrationen aufgerufen werden. Die Bürger nutzen Social Media als Werkzeug, um In-

formationen auszutauschen, sich zu mobilisieren und politisch aktiv zu werden. Ein extre-

mes Beispiel hierfür ist der Arabische Frühling, eine Revolution in Ägypten, welches mit Hilfe 

von Facebook entstanden ist. Anders wie in demokratischen Staaten, verbieten totalitäre 

Staaten die freie Meinungsäußerung. Hier können Social Media eine demokratisierende 

Rolle einnehmen. Die soziale Plattform nahm beim Umsturz zwei Rollen ein. Zum einen über-

wand das Soziale Netzwerk die Zensurmaßnahmen, die innerhalb des Landes herrschten. 

Während dem Krieg stellte sie den Bürgern einen Kanal dar, um Informationen zu verbreiten. 

Mit der Schnelligkeit des Internets erreichten die Aktivisten sowohl andere Mitbürgern als 

auch die Weltöffentlichkeit. Sie umgingen Gate-Keepern und nutzten die Viralität des Inter-

nets, um Nachrichten zu teilen. Zum anderen nutzten sie Social Media, um sich mit Sym-

pathisanten zu verbinden und Proteste zu formieren. Das Potenzial von Social Media be-

steht aus der Möglichkeit der Vernetzung der Bürger, der nicht ortsgebundenen Erreichbar-

keit und der Schnelligkeit des Informationsaustausches. Benötigt wird lediglich ein internet-

fähiges Gerät. Zusammenfassend lässt sich schlussfolgern, dass die ägyptischen Bürger 

durch das Soziale Netzwerk ein Medium erhielten, welches sie für ihre politischen Motive 

als Informationsquelle und Verbreitung nutzten.8  

Bei der Umsetzung eines politisch motivierten, partizipativen Online-Diskurses können dabei 

Grenzen und Gefahren auftreten. Der Vorteil, dass prinzipiell alle Online-Nutzer ihre Mei-

nung abgeben können, kann im Gegenzug auch als Nachteil angesehen werden. Dieser 

Fall tritt ein, wenn beispielsweise unkoordiniert Dialoge zu einem Thema eingehen. Der 

Wahrheitsgehalt der Äußerungen kann nicht garantiert werden. Auf diese Weise können fal-

sche Informationen im Umlauf geraten. Ein weiteres Problem stellt die Anonymität der Nutzer 

dar. Ohne zwingende Namensnennung besteht eine höhere Gefahr des sogenannten Fla-

ming. Es beschreibt das Phänomen, wenn Nutzer andere Nutzer durch Kommentare belei-

digen oder abfällige und ablenkende Kommentare abgeben. Ein Lösungsansatz wäre hier 

der Einsatz von Moderatoren, die Gruppen und Foren beobachten, lenken und notfalls ein-

greifen. Doch auch hier stößt der Lösungsgedanke auf seine Grenzen. Der Aufwand verbun-

den mit den Datenschutzproblemen stellen Hindernisse dar. Das Eingreifen der Moderatoren 

in Online-Diskussionen, in Form von Kommentare löschen oder Nutzer blockieren, wird kri-

tisch betrachtet. Sie können als Eingriff in die freie Meinungsäußerung gesehen werden. 

Die virale Verbreitung im Internet kann von Nutzern missbraucht werden, die das Wissen 

dazu besitzen. Hier werden Informationen verbreitet nach Meinung der Nutzer. Dabei spie-

len die Qualität und die Wichtigkeit der Argumente dieser Nutzer eine untergeordnete Rolle.9 

Den demokratisierenden Effekt von Social Media ist auch kritisch zu betrachten. Ein Kanal 

mehr bzw. eine neue politische Teilhabe bedeutet nicht, dass die Demokratie dadurch ge-

fördert oder besser wird. Die Sozialen Netzwerke sind hier als Ergänzungsmaterial zu be-

trachten. Gründe hierfür sind zum einen, dass nicht alle Menschen Zugang zum Internet 

besitzen. Darüber hinaus beteiligen sich nicht alle aktiv online politisch. Ein politisch Desin-

teressierter wird sich nicht automatisch für Politik interessieren, wenn er Internetzugang 

                                                           
7 vgl. [Mac13, S.49 f.] 
8 vgl. [Ber13, S.120-126], vlg. auch [Mac13, S.45 f.] 
9 vgl. [Pum13, S.96 f.] 



 

Social Media im politischen Wahlkampf 

 

5 / 37 
 

besitzt. Der arabische Frühling war ein sehr positives Beispiel der Möglichkeit der Mobili-

sierung auf Facebook. Auch hier darf nicht von hundertprozentigem Erfolg gesprochen wer-

den, wenn eine Revolution im Netz geplant wird. Andere Faktoren haben hier großen 

Einfluss gehabt und die Aktivisten haben das Potential von Facebook erkannt und für sich 

genutzt. Auf der Gegenseite kann auch die Regierung die soziale Plattform nutzen und 

politische Gegner ausfindig zu machen und geplante Proteste aufhalten.10  

2.3 METHODEN 

2.3.1 Social Bots 

Nach Hegelich sind Social Bots Computerprogramme, die „automatisierte Accounts in den 

sozialen Netzwerken (bedienen), die Routineaufgaben übernehmen und ihre wahre Identi-

tät verschleiern, und den Nutzern vorgeben, sie wären echte Menschen[...]. Dabei geht es 

darum, die Öffentlichkeit oder bestimmte Zielgruppen durch die automatisch generierten In-

halte und Interaktionen zu beeinflussen“.11  

Laut dem Forscher Hegelich sollen es weltweit insgesamt 100 Mio. aktive Social Bots ge-

ben. Laut weiteren Expertenmeinungen sind rund 30 bis 35 Mio. Facebook-Konten Social 

Bots (ca. 2 Prozent). Weiterhin schätzen Experten, dass 62 Mio. bis 80 Mio. Twitterprofile (ca. 

20 bis 25 Prozent) von Social Bots geführt werden.12  

Social Bots sind vorwiegend auf Sozialen Netzwerken und Microblogs unterwegs. Hier gibt 

es zwei Arten zu unterscheiden: die gutartigen Bots und die bösartigen Bots. Erstere sam-

meln beispielsweise Nachrichtenmeldungen zu einem bestimmten Thema, um diese wie-

derum zu posten und zu teilen. Doch auch die vermeintlich harmlosen Bots können Scha-

den anrichten. Social Bots auf Twitter arbeiten mit Keyword-Suchen und Scannen die Time-

line nach bestimmten Schlagwörtern. Diese retweeten die Nachrichten ohne sie auf ihren 

Wahrheitsgehalt zu prüfen. In diesem Sinne können Falschmeldungen leicht unter das Volk 

verbreitet werden. 

Bösartige Social Bots wurden programmiert, um absichtlich Schaden im Netz anzurichten. 

Darunter fallen Aktivitäten wie Spaming, Malware, Informationen manipulieren und Ge-

rüchte setzen, um die Social Gemeinde in Aufruhr zu versetzen. Das Problem hierbei be-

steht, dass diese Falschnachrichten eine hohe Reichweite haben und somit viele Menschen 

erreichen. Die Internet-Nutzer sind meist zu gutgläubig, hinterfragen die Informationen nicht 

und sind somit leicht zu beeinflussen.13  

Social Bots sind mit wenigen Programmierkenntnissen und einfachen Mitteln zu erstellen. 

Die verschiedenen Komponenten sowie Anleitungen dazu sind im Internet verfügbar. Je 

nach Komplexität des Bots steigt der Schwierigkeitsgrad. Die favorisierte Social Media-

Plattform für Social Bots-Angriffe ist momentan Twitter. Die Gründe dafür sind zum einen 

dem einfachen Zugang und die hohe Benutzerfreundlichkeit zur automatisierten Schnitt-

stelle, der sogenannten API, geschuldet. Die Herstellung sowie die Steuerung solcher Bots 

können bei bestimmten Anbietern im Netz, gegen Entgelt, beauftragt werden. In Auftrag ge-

geben können simple Bots, die lediglich automatisierte fertige Nachrichten versenden, bis 

hin zu komplexeren Bots, die mit menschlichen Nutzern kommunizieren und automatisch 

                                                           
10 vgl. [Alt11, S.56 f.], vlg. auch [Ber13, S.129 f.] 
11 [Heg16, S.2] 
12 vgl. [Kin+17, S.7] 
13 vgl. [Fer+16, S.2] 
 



 

Social Media im politischen Wahlkampf 

 

6 / 37 
 

Texte versenden. Die Herstellung eines Social Bots ist nach deutschem und US-amerikani-

schem Recht legal. Lediglich die Anwendung der Social Bots in Social Media ist illegal, da 

sie gegen die AGB des jeweiligen Unternehmens verstoßen. 14  Die Einsatzgebiete von 

Social Bots hängen stark mit der Nutzungsreichweite der jeweiligen sozialen Plattform zu-

sammen. Im Vergleich zu Deutschland, hat die USA eine deutlich höhere Nutzeranzahl bei 

Facebook und Twitter, weshalb die Verbreitung von Social Bots dort beliebt ist.15  

Der Bot-Effekt ist nach Hegelich, der Einfluss, der von Social Bots auf uns und unsere Ent-

scheidungen ausgeht. Darunter sind vier mögliche Einflusspotenziale zu nennen: 

 Manipulation von Trends: Die Social Media sind algorithmisch so programmiert, so-

dass sie populäre Inhalte favorisieren. Vorgesehen ist eine Analyse, um User mit 

ansprechende News und Werbung zu versorgen. Die Accounts mit vielen Follower 

werden als Trendsetter angesehen. Twitter erhebt die Trends anhand von Kennzah-

len, die quantitativ erhoben werden. Diese gilt es mithilfe von Fake Accounts in Kom-

bination mit Social Bots in Form von - meist durch leere, wiederholende - Inhalte 

oder Schlagwörter in die Höhe zu treiben. Die bewusst hervorgerufene Desinforma-

tion verfälscht die Wahrnehmung der Internet-Nutzer. 

 Verbreitung von Falschinformationen: Ein weiteres Einflusspotenzial stellt das Set-

zen von Gerüchten in Sozialen Netzwerken dar. Besonders in politischen Krisensitu-

ationen können Social Bots mit ihrer Verbreitung von Falschinformationen für Chaos 

sorgen. 

 Cyberwarfare: Beim sogenannten Cyberwarfare gilt es die öffentliche Meinung dau-

erhaft zu beeinflussen. Anhand von Social Engineering (auch Soziale Manipulation 

genannt) Methoden, sollen die Nutzer gezielt geführt werden. Laut der Definition 

vom Bundesamt für Sicherheit und Informationstechnik ist „Social Engineering eine 

Methode, um unberechtigten Zugang zu Informationen oder IT-Systemen durch 

Aushorchen“ zu erhalten. Beim Social Engineering werden menschliche Eigenschaf-

ten wie z. B. Hilfsbereitschaft, Vertrauen, Angst oder Respekt vor Autorität ausge-

nutzt. Dadurch können Mitarbeiter so manipuliert werden, dass sie unzulässig han-

deln.“16  

 Im Manipulation von politischen Diskursen: In der politischen Debattenkultur kann 

es durch die Mitmischung von Social Bots zu einer falschen Informationswahrneh-

mung der Bevölkerung kommen. Die Ausbreitung falscher Informationen in Social 

Media gefährden laut Experten, die innere Sicherheit und die Demokratie. Social 

Bots können durch die massenweise Verbreitung Online-Debatten beeinflussen. Sie 

können auch zur Radikalisierung von Nutzern und ferner auch zur Fragmentierung 

gesellschaftlicher Gruppen beitragen.17 

Die Technologie der Social Bots sind den Instrumentarien der Enttarnung immer einen 

Schritt voraus. Das Problem hierin liegt, dass die Social Bots im Internet erst aktiv sein 

müssen, um eine Gegenlösung zu entwickeln. Bei der Suche nach Bots gilt es bestimmte 

Merkmale, das Auftreten und die Kontakte in Social Media zu überprüfen. Diese Eigen-

schaften unterscheiden sich meist von echten Usern. Zu echten menschlichem Verhalten 

                                                           
14 vgl. [Heg16, S.3]; vgl. auch [Kin+17, S.4] 
15 vgl. [Fer+16, S.2] 
16 [Inf11] 
17 vlg. [Heg16, S.4 ff.]; vgl. auch [Kin+17, S.9] 
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sind mitunter die Anzahl von Freunden, die Inhalte der Beiträge, sowie das Interaktionsver-

halten zu nennen. Diese sollen ein schlüssiges Gesamtbild ergeben. Zur Enttarnung können 

Menschen eingesetzt werden, die fragwürdige Profile auf die oben genannten Merkmale 

überprüfen. Bei der Vielzahl an Bots und Botnetzwerken, erreicht diese Methode jedoch in 

kurzer Zeit sein Limit. Es kommt häufig vor, dass Botnetze untereinander kommunizieren 

und miteinander verbunden sind. Sie werden zu einem Botnetz zusammengefasst. Diese 

Eigenschaft macht man sich zu Nutze, indem Algorithmen programmiert werden, die gezielt 

solche Verflechtungen unter den Bots aufdecken. Die Weiterentwicklung der Bots zeigt aber 

eine Tendenz zur Scoringwert-Methode. Anhand dieses Verfahrens wird die Echtheit eines 

Accounts bestätigt, welches von einem Menschen geführt wird.18  

Längst haben politische Akteure Social Bots für sich entdeckt und werden zunehmend ein-

gesetzt, um die politische Kommunikation zu beeinflussen. Besonders die Plattform Twitter 

zeigt einen erhöhten Zulauf an politischen Parteien. Mit Fake-Accounts werden automati-

sierte Tweets je nach Bedarf versendet, gepostet und retweetet. Politische Akteure setzen 

Bots in drei wesentlichen Felder ein. Zum einen werden sie eingesetzt, um die Follower-

Anzahl die politischen Akteure künstlich zu erhöhen und somit einen falschen Eindruck der 

Popularität gegenüber den Bürgern zu gewinnen. Als weiteres Einsatzgebiet für Parteien 

ist die Verbreitung von Propaganda im Netz zu nennen. Vor allem in kritischen politischen 

Zeiten, in der sich vermehrt die Öffentlichkeit beteiligt, werden Social Bots zum Einsatz ge-

bracht. Bots sind so programmiert, dass sie automatisch unerwünschte Nachrichten, Debat-

ten oder Themen mit Beiträgen zuspammen, um diese zum Erliegen zu bringen und ihre 

Gegenspieler zu ersticken.19  

2.3.2 Paid Media 

Social Media ermöglicht es Parteien oder Politikern Werbung zu schalten. Zum Beispiel 

können auf der Plattform Facebook Werbebotschaften geschaltet werden, wobei hier ins-

besondere die Targeting Möglichkeiten, also die Ziegruppendefinition, sehr groß sind. Beim 

Social Media-Targeting handelt es sich um eine zielgerichtete Auslieferung von Online Wer-

bung in Social Media. Grundlage für das Targeting sind Profil- und Nutzerdaten, die in Social 

Media hinterlassen werden. Die Plattform Facebook bietet z. B. Werbetreibenden die Verwen-

dung der gesammelten Nutzerdaten, um die passende Werbung für ihre Zielgruppe zu er-

fassen.20 Verbindungen (Gefällt-mir-Angaben, Kontakte, etc.)21  

Die Möglichkeit Werbung für den politischen Wahlkampf auf Facebook zu betreiben ist groß. 

Anhand der gesammelten Nutzerdaten, die Facebook für die Online Werbung bereitstellt, 

kann die gewünschte Zielgruppe exakt angesprochen werden. Wähler bzw. Neuwähler kön-

nen somit direkt rekrutiert werden. Im Vergleich zu den USA wird, laut der Agentur „Social 

Marketing Nerds“, im deutschen, politischen Raum kaum Sponsored Posts für den Wahl-

kampf genutzt. Nach der Analyse vom Social-Media-Analytics-Anbieter „Quintly“ bezahlen 

lediglich die AfD, die Linke und die FDP für Sponsored Posts. Die AfD liegt mit 20 Prozent 

Anteil Sponsored Post von ihren Beiträgen an erster Stelle. Dahinter liegen die Linken mit 

7,1 Prozent und die FDP mit 6,6 Prozent.22  

                                                           
18 vgl. [Kin+17, S.13] 
19 vgl. [KHW16, S.1]; vgl. auch [Woo16, S.1] 
20 vgl. [KRWB15, S.126, 128 f.] 
21 vgl. [FI da] 
22 vgl. [Eis17] 
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2.3.3 Content Marketing 

Für die Erklärung und Ausführung des Begriffs Content Marketing wird die folgende De- fini-

tion des Content Marketing Institutes herangezogen: „Content marketing is the marketing 

and business process for creating and distributing relevant and valuable content to attract, 

acquire, and engage a clearly defined and understood target audience – with the objective 

of driving profitable customer action.“23 Content Marketing ist ein Bereich des Marketings, 

welches immer populärer wird. Im Content Marketing werden relevante, interessante, für 

die Zielgruppe wertvolle Inhalte entwickelt und für sie bereitgestellt. Ziel ist es, bestimmte 

Zielgruppen zu erreichen, zu binden und sie für eine gewünschte Handlung zu motivieren, 

um somit die gesetzten Marketing-Ziele zu erreichen. Das Content Marketing kann dabei 

auf verschiedene Formen zurückgreifen. Artikel, Charts, mediale Inhalte und besonders 

White Papers sind hier zu nennen. White Paper können in Form von Artikeln, Studien oder 

Reports sein und vermitteln dem Leser Wissen, welches ihm nutzt.24  

Das Content Marketing zielt dabei auf die zwei Strategien der Informationsverarbeitung des 

Menschen. Idealerweise beschäftigt sich der Nutzer automatisch mit dem Beitrag, in dem er 

ihn beispielsweise an Freunden weiterleitet. Mit einem hohen Involvement ist eine Einstel-

lungsänderung durch überzeugende Argumente möglich. Ist aber ein niedriges Involvement 

beim Nutzer festzustellen, ist die Bindung zur Marke meist nur oberflächlich.25  

Für das Content Marketing ist nicht nur der inhaltliche Aspekt entscheidend, sondern auch 

wie der Inhalt an die Nutzer vermittelt wird. Mit dem sogenannten Storytelling soll der Inhalt 

der Zielgruppe entsprechend aufbereitet werden. Die Geschichte ist hiermit Mittel zum 

Zweck. Stories lösen, im Gegensatz zu puren Fakten, Emotionen im Menschen aus und 

sind für die langfristige, persönliche Bindung zwischen Marke und Kunde maßgebend.  

Die Strategie hinter dem Negative Campaigning im politischen Wahlkampf ist die Herabset-

zung des Konkurrenten, anstatt der positiven Selbstdarstellung des eigenen Lagers. Des 

Weiteren kann durch diese Art der Wahlkampfführung der Gegner in seiner politischen und 

persönlichen Eignung für das politische Amt hinterfragt werden. Auf diese Weise soll die 

Vorrangstellung der eigenen Partei demonstriert werden. Aus dem amerikanischen Raum ist 

Negative Campaigning fester Bestandteil in der Wahlkampfstrategie. Grund dafür ist das 

stark personalisierte und wettbewerbsorientierte Wahlsystem in den USA. Für die Parteien 

bedeutet dies, dass sie mehr mediale Aufmerksamkeit für sich gewinnen können. Der atta-

ckierende Mitbewerber kann seine Publizität damit erhöhen und gleichzeitig die Glaubwür-

digkeit seines Konkurrenten herabsetzen. Darüber hinaus hat er die Möglichkeit seine Sym-

pathisanten zur Stimmabgabe zu animieren.26 Die attackierende Seite kann den Gegner 

auf zwei Ebenen angreifen. Der Inhalt der negativen Kritik bezieht sich entweder auf die 

persönliche Ebene oder auf die politisch-thematische Ebene. Im ersten Fall kritisiert der An-

greifer seinen Gegner, indem er sich auf seine schlechten Charakterzüge fokussiert und 

diese zur Sprache bringt. Weiter hat der Attackierende die Möglichkeit auf schlechte Taten 

des Gegners hinzuweisen. Auf der thematischen Ebene bezieht sich der attackierende Po-

litiker auf das Wahlprogramm, auf die Partei oder auf politische Aktionen des Gegners. Die 

Ausübung der negativen Kritik findet hiermit auf politischem Boden statt.27 Traditionell ereig-

net sich der verbale Schlagabtausch in dieser Form bisher nur in TV-Duellen. Die Charak-

teristiken, die Social Media-Plattformen mit sich bringt, eröffnet jedoch einen neuen Weg 

                                                           
23 [Pul12] 
24vgl. [Kre14, S.26] 
25 vgl. [Hil17, S.34 f., 136 ff.] 
26 vgl. [Rau16, S.17, 20]; vgl. auch [Sch10, S.17, 19] 
27 vgl. [AF16, S.1014] 
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seinen Kontrahenten zu attackieren. Ein wichtiger Aspekt ist die kostengünstige Produktion 

der negativen Beiträge im Vergleich zu teurer Fernsehwerbung. Von entscheidender Bedeu-

tung sind die Schnelligkeit der Auslieferung und die Reaktionszeit eines Posts. Durch die 

Eigendynamik, die in Social Media herrscht, können angreifende Parteien dies zu ihrem Vor-

teil nutzen. Indem sie beispielsweise auf aktuelle, negative Nachrichten des Gegners ein-

gehen, mit der Aussicht Furore in der sozialen Gemeinde zu erzeugen.28 Zudem ist es für den 

Angreifer einfacher seinen Kontrahenten bloßzustellen, als sich selbst und seine Stellung zu 

behaupten. Besonders unsichere und uninformierte Unterstützer der Opposition sind meist 

Opfer solcher Angriffe, um sie von der Stimmabgabe abzuhalten. Sie sind leicht umzustim-

men.29  

2.3.4 Psychologisches Mikro-Targeting 

 

Die Psychometrie ist eine Teildisziplin der Psychologie. Die Psychologie definiert den An-

satz wie folgt: Mit der Psychometrie werden „an seelischen Erscheinungen Messungen und 

Zählungen vorgenommen.“30 Sie versucht demnach die Persönlichkeit des Menschen wis-

senschaftlich zu messen. In der heutigen Zeit beinhaltet die Psychometrie alle statistischen 

Methoden, die für die Verhaltens- und Sozialwissenschaften hilfreich sind. Das Vorgehen so-

wie die Anwendung von Big Data im Zusammenhang mit der Psychometrie soll anhand des 

Big-Data-Unternehmens Cambridge Analytica verdeutlicht werden. Das Unternehmen wird 

in der weiteren Abhandlung eine hochrangige Rolle spielen, da sie Donald Trumps Wahl-

kampagne in den Online-Medien koordiniert haben. 

Big Data Unternehmen: Cambridge Analytica 

Das Big Data Unternehmen bietet auf ihrer Webseite folgende Dienste an: Für erfolgreiche 

Werbung das datengetriebene Marketing-Paket oder für die politische Zwecke das da- ten-

getriebene Kampagne-Paket.31 Cambridge Analytica setzt drei Techniken ein, die sie am 

Ende an die Daten und das gewünschte Ergebnis hinbringen. Darunter die Verhaltensfor-

schung in Verbindung mit dem OCEAN-Modell, die Datenanalyse der gesammelten Big 

Data und Adressable Adtech. 

Das OCEAN-Modell, auch Big Five oder das Fünf-Faktoren-Modell der Persönlichkeit ge- 

nannt, ist das einflussreichste und ein standardisiertes Modell zur Ermittlung der Persön-

lichkeit. Das Verfahren besagt, dass jedes Charaktermerkmal eines Menschen in fünf Persön-

lichkeitsfaktoren messbar ist: 

 

 Openness (Offenheit) 

 Conscientiousness (Gewissenhaftigkeit) 

 Extraversion 

 Agreeableness (Verträglichkeit) 

 Neuroticism (Neurotizismus)32  

                                                           
28 vgl. [AF16, S.1002 f.] 
29 vgl. [Phi12] 
30 [Sch04b, S.290] 
31 vgl. [Ana d] 
32 vgl. [SAG10] 
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Abbildung 1: Das OCEAN-Modell, eigene Darstellung, Quelle: Differentielle Psychologie 

und Persönlichkeitspsychologie kompakt [SAG10] 

 
Der Mensch kann demnach genau eingeschätzt werden, beispielsweise welche Ängste o-

der Bedürfnisse er hat. Es folgt eine Segmentierung der Wählergruppen nach den errech-

neten psychologischen Profilen. 

Für die Definition von Big Data wird der Ansatz vom deutschen Industrieverband der Infor-

mations- und Kommunikationstechnikunternehmen Bitkom herangezogen: „Big Data be-

zeichnet die wirtschaftlich sinnvolle Gewinnung und Nutzung entscheidungsrelevanter Er-

kenntnisse aus qualitativ vielfältigen und unterschiedlich strukturierten Informationen, die 

einem schnellen Wandel unterliegen und in bisher ungekanntem Umfang anfallen.“33 

Von Big Data ist außerdem die Rede, wenn die fünf sogenannten „Vs“ in einer Anwendung 

auftauchen: 

 Data Volume (hohes Mengenvolumen) 

 Data Velocity (zeitnahe Verarbeitung) 

 Data Variety (Datenvielfalt) 

 Data Value (Werthaltigkeit) 

 Data Validity (Widerspruchsfreiheit) 

 

                                                           
33 [Bit d] 
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Big Data ist zunächst ein Haufen unsortierter Daten. Legt man den Schwerpunkt auf die sinn-

volle Datenverwendung, spricht man von Smart Data. Durch die Analyse und Verarbeitung 

der Daten durch statistische Methoden entstehen neue, verwertbare und nützliche Daten. Big 

Data zeigen dabei folgende Merkmale auf: 

 große Anzahl von unterschiedlichen Datenquellen - beispielsweise von Datenban- 

ken oder mobilen Endgeräten 

 sehr schnelle Verarbeitungszeit 

 Datenmenge im Terabytes- oder Petabytes Bereich 

 sehr hohe Anzahl an Nutzern von Berechnungsergebnissen34 

 

Das Big Data Unternehmen Cambridge Analytica kauft zunächst massenhaft Personen- da-

ten ein, die unsortiert in einer Datenbank liegen. In den USA können solche Informationen 

von Datenhändler wie Acxiom und Experian käuflich erworben werden. Die Daten stammen 

von beispielsweise Zeitschriftenabonnements, Wählerverzeichnissen oder aus medizini-

schen Datenbanken. Das Unternehmen geht noch weiter und ergänzt die gekauften Daten 

mit anderen Online-Daten bzw. mit den Social Media-Daten der Person, die oftmals frei zu-

gänglich sind. In Social Media verbirgt sich das OCEAN-Modell oftmals in Online-Quizzes, 

welches am Ende als Belohnung eine Einschätzung der eigenen Persönlichkeit wiedergibt. 

Auf Facebook sind IQ-Quizzes weit verbreitet oder mit einer App sind solche Daten spiele-

risch zu bekommen. Es werden psychologische Fragen gestellt wie „Ich achte auf Details“. 

Anhand einer fünffachen Likert-Skala (von „trifft nicht zu“ bis „trifft zu“) werden die Antworten 

erhoben. Mit Facebook-Profilen ist es leicht an demographische Daten zu gelangen wie 

Alter oder Geschlecht. Des Weiteren lässt sich Wohnort oder Präferenzen durch Gefällt-mir-

Angaben sicherstellen. Anhand dieser Daten und den unsortierten Daten lassen sich Zu-

sammenhänge erstellen. Mit dieser Methodik erhält das Unternehmen am Ende Millionen 

von psychologischen Persönlichkeitsprofile, die für politische Wahlkampfkampagnen zur 

Verfügung stehen. Mit den neu gewonnenen Daten, kann auf Wunsch nach bestimmten psy-

chologischen Profilen gesucht werden, z. B. nach unentschlossenen Wählern. Umgekehrt 

können bestimmte Wählergruppen, beispielsweise sichere Unterstützer vom anderen Lager, 

auch ausgeschlossen werden. 35 

Adressable Adtech und Dark Post 

Adressable Adtech bzw. das Ad-Targeting funktioniert wie das Social Media-Targeting. Es 

handelt sich demnach hierbei um die Identifikation einer bestimmten Zielgruppe in Zusam-

menhang mit der Platzierung von themenrelevanter Werbung. Eine besondere Form des Ad-

Targetings sind sogenannte Dark Posts. Bei Dark Posts in Facebook handelt es sich um On-

line-Werbung, die nur bei ausgesuchten, direkt adressierten Facebook-Usern erscheint. Die 

Anbieter haben damit die Möglichkeit, gezielt Botschaften an die auserwählte Gruppe zuschi-

cken, um die gewünschte Handlung hervorzurufen. Der Zeitpunkt, wann diese Nachricht an 

die Gruppe herausgeht kann situativ und strategisch entschieden werden. Der mikroskopi-

sche Ansatz beruht auf die Zielgenauigkeit der Methode eine bestimmte Zielgruppe zu iden-

tifizieren. Die Methode arbeitet so präzise, dass sie ein bestimmtes Stadtviertel auf Basis der 

psychologischen Profile ausfindig machen kann.36  

                                                           
34 vgl. [Gad17, S.2,4] 
35 vgl. [GK16]; vgl. auch [Cam d] 
36 vgl. [Fun16] 
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Die psychometrischen Methoden in Kombination mit persönlichen Online-Daten macht sie zu 

einer mächtigen, politischen Waffe. Wähler werden auf ihre Charakterzüge untersucht, um 

ihre Präferenzen gegenüber verschiedene Themen herauszufinden. Mit diesen Informatio-

nen lassen sich bestimmte Wähler eingrenzen, die unentschlossen sind. Politische Parteien 

haben somit die Chance, sie für ihr Parteiprogramm mit gezielten Botschaften umzustimmen. 

Im Umkehrschluss lassen sich mit dieser Methode auch Wähler zum Nicht-Wählen be-

einflussen, die für die gegnerischen Parteien ihre Stimme abgeben würden. Man spricht hier 

von Dark Post in Zusammenhang mit Negative Campaigning. Es bleibt die Frage, ob diese 

Methode nicht zu manipulativ vorgeht, da sie auf die persönlichen Präferenzen des Men-

schen abzielt und er sich gegebenenfalls keine kritische Meinung mehr bilden kann. 

2.3.5 Fake News 

Um es Vorweg zu nehmen: Fake News kann als Instrument im Wahlkampf von den politi-

schen Akteuren eingesetzt werden. In keiner seriösen Quelle wurde jedoch bestätigt, dass 

diese von den ehemaligen Spitzenkandidaten im US-Wahlkampf 2016 direkt benutzt wurde, 

um Wähler zu beeinflussen. Dennoch wird das Thema viel diskutiert, inwiefern die Verbrei-

tung von Fake News in Social Media Wähler manipuliert haben soll und dadurch die ganze 

Wahl in Frage steht. Fake News können wie folgt definiert werden: „Fake News sind [...] 

Falschmeldungen, die als Wahrheit verkauft werden. Berichtet wird über Begebenheiten, 

die sich entweder in anderer Form, oder aber überhaupt nicht ereignet haben. Sie werden 

kalkuliert in Umlauf gebracht und verfolgen meist politische, oft finanzielle Absichten.“37 

In Social Media verbreiten sich Falschmeldungen aus zwei Gründen besonders gut: Die In-

ternet-Nutzer haben zum einen eine große Willigkeit Inhalte zu teilen, auch ohne sie über-

haupt gelesen zu haben. Dies bestätigte eine großangelegte Studie auf Twitter der Colombia 

Universität. Zum anderen unterstützt der Schneeballeffekt die Verbreitung von Fake News 

in Social Media: Ein Freund teilt den Link. Seine Freunde sehen den Link und leiten es evtl. 

an ihre Freunde weiter. Der Einsatz von Social Bots kann diesen Effekt verstärken, indem sie 

Falschmeldungen zustimmen und weiterleiten. Anhand von diesen zwei Faktoren kann der 

falsche Eindruck erweckt werden, dass Fake News an Wichtigkeit gelangen und glaubhaft 

sind.38  

Eine Gefahr stellt die Kurzlebigkeit und die schnelle Teilbarkeit der Fake News dar. Die 

Auflösung einer Falschmeldung beansprucht viel Zeit und Recherchearbeit. Bis die Wider-

legung enthüllt wird, sind sie in Social Media bereits meist mehrfach geteilt worden. Ge-

tarnte Nachrichten-Webseiten kopierten meist den Inhalt und publizierten sie weiter. 

Dadurch kann der Eindruck entstehen, dass der Inhalt durch mehrere Quellen bestätigt 

wurde und dadurch als wahr empfunden wird.39 Die Überzeugungskraft der falschen Nach-

richten-Artikel ist besonders hoch. Dies bestätigte eine Studie von Buzzfeed und Ipsos, in 

der 75 Prozent der Befragten die Falschmeldungen als glaubhaft eingestuft haben. Gravie-

rend war der Prozentsatz, in der Probanden sich über Facebook ihre Informationen einhol-

ten. 40  Ein weiterer Problem-Aspekt stellt die hohe Reichweite der Falschmeldungen dar. 

Durch Social Media ist die Erreichungs-Rate im Vergleich zu anderen Medien sehr hoch. In 

einer weiteren Studie von Buzzfeed, verglich das Online-Magazin die fünf erfolgreichsten 

Main-Stream Artikeln mit den fünf erfolgreichsten Fake News-Artikeln in der Wahlkampf-Zeit. 

                                                           
37 [Koc17] 
38 vgl. [Koc17], vgl. auch [Gab+16, S.2] 
39 vgl. [Koc17] 
40 vgl. [SSV16] 
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Das Ergebnis zeigte, dass alle Fake News-Artikeln in den Kategorien Kommentare, Shares 

und Likes überlegen waren.41  

Die Meinungsbildung findet immer mehr in Social Media statt. Kritiker befürchten, dass Filter-

blasen und Echokammern Einfluss auf die Wahlentscheidung der Bürger ausüben können. 

Die Filterblase ist ein Phänomen in Social Media. Der Algorithmus merkt sich die Neigungen 

und Interessen des Nutzers durch Suchergebnisse und Gefällt-mir-Angaben. Auf diese 

Weise erhält der Nutzer personalisierte Inhalte, die in seinem Newsfeed erscheinen. Ge-

gensätzliche Meinungen werden ihm nicht gezeigt. Die Themen- und Faktenvielfalt schrän-

ken sich durch die Vorlieben der Nutzer ein und andere Sichtweisen werden hier ausge-

blendet.42 Eine weitere Begleiterscheinung in Social Media ist der sogenannte Echokam-

mer. Durch den Algorithmus werden gegensetzliche Meinungen herausgefiltert. Der Nutzer 

bekommt nur die Botschaften zuhören, die er möchte. Eine Studie untersuchte die Wirkung 

der Echokammer auf Facebook. Sie hat gezeigt, dass Nutzer dazu tendieren unter gleichge-

sinnten bleiben mit ähnlichen Interessen und tauschen Inhalte untereinander aus. Weiterhin 

hat die Studie ergeben, dass Nutzer nach Informationen suchen, die ihre Meinung bestätigen 

und oppositionelle Meinung aussortieren. Durch den beschränkten Datensatz deuten die 

Forscher aber darauf hin, dass sie keine generellen Aussagen über die Wirkung der 

Echokammern in Social Media treffen können. Mehr Forschungen wären hier nötig, um das 

Ausmaß besser einschätzen zu können.43  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
41 vgl. [Sil16] 
42 vgl. [Hes17] 
43 vgl. [QSS, 14 f.]; vgl. auch [Emb16] 
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3 SOCIAL MEDIA IM US-PRÄSIDENTSCHAFTSWAHL 2016 

Für einen Vergleich wird die Anzahl der Follower und Likes der Social Media Plattformen 

Facebook, Twitter, Instagram und Youtube der ehemaligen Präsidentschaftskandidaten vom 

28. Juli 2016 herangezogen. Der Stand kurz vor der Wahlentscheidung am 08.11.2016 ist 

auf den einzelnen Social Media Plattformen nicht mehr ersichtlich. Im weiteren Verlauf wer-

den nur die besonders aktiven Plattformen Twitter und Facebook genauer analysiert. 

3.1 ANALYSE DER WEB-KAMPAGNE VON DONALD TRUMP 

Donald Trump ist der amtierende 45. Präsident der Vereinigten Staaten. Davor war er als 

Immobilien-Unternehmer bekannt und erarbeitete sich mit diversen Hotels, Casinos und Bü-

rohäuser seine Milliarden. Der Republikaner hat vor seiner Amtszeit als Präsident keine 

politischen Ämter besetzt.44  

Unter seinem Wahlkampf-Slogan „Make America Great Again“ befüllte er seine Social Me-

dia Kanäle. Auf seiner Facebook-Seite „Donald J. Trump“ hatte er zu diesem Zeitpunkt ins-

gesamt 9.9 Millionen Likes. Er setzte auf dieser Plattform multimediale Inhalte ein. Dazu 

gehörten Videos von öffentlichen Reden, Texte von Pressekonferenzen, Fotos von Wahl-

kampfveranstaltungen und öffentlichen Auftritten sowie Infografiken mit Zitaten und Fak-

ten.45 Der offizielle Twitter-Account führt er unter dem Namen „@realDonaldTrump“. Mit 

über 10.3 Millionen Followern verzeichnete er dort die meisten Anhänger. Durch die be-

grenzte Zeichenanzahl nutzte er Twitter für kurze Meinungsäußerungen, für das Retweeten 

von Nachrichten-Artikeln und Kommentaren, die er befürwortet. Seine Tweets motivierten 

unter anderem seine Anhänger auf Wahlveranstaltungen zu gehen. Von diesen Kundgebun-

gen wurden Fotos und kurze Video-Sequenzen getwittert.46 Sein Youtube-Kanal „Donald J. 

Trump for President“ abonnierten zu diesem Zeitpunkt über 44.000 User. Seine 43 Videos 

wurden millionenfach angeschaut. Die veröffentlichten Videos zeigen unter anderem ihn vor 

der Kamera über verschiedene Themen diskutieren, Werbung für die Kampagne, seine Re-

den auf Wahlkampfveranstaltungen und Seitenhiebe gegen seine Konkurrentin Hillary Clin-

ton. Mittlerweile wurden die Videos gelöscht. Auf Instagram „realdonaldtrump“ folgten ihm 

zu diesem Zeitpunkt 2.1 Millionen User. Auf dieser Plattform wurden die Beiträge von an-

deren Social Media Plattformen wiederverwendet. Darüber hinaus verwendete er Instagram 

für kurze Videos, in denen er seine Gegner attackierte. Diese Plattform zielte vor allem auf 

die jungen Wähler ab, die sich täglich dort aufhielten.47  

3.2 ANALYSE DER WEB-KAMPAGNE VON HILLARY CLINTON 

Hillary Clinton ist Politikerin der Demokratischen Partei. Vor ihrer Kandidatur für das Präsi-

dentenamt war sie Außenministerin von 2009 bis 2013. Davor war sie vier Jahre lang als 

Senatorin für den Bundesstaat New York tätig. In der Zeit als ihr Ehemann Bill Clinton US-

Präsident war, engagierte sie sich politisch in ihrer Rolle als First Lady.48  

                                                           
44 vgl. [WWG da] 
45 vgl. [Tru da] 
46 vgl. [Tru db] 
47 vgl. [Tru dc]; vgl. auch [Gra16]; vgl. auch [DeM16] 
48 vgl. [WWG db] 
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Abbildung 2: Social Media Followers von Trump und Clinton auf Facebook, Twitter, Insta-

gram und Youtube (Stand: 28. Juli 2016), eigene Darstellung, Quelle: www.forbes.com 

[DeM16] 

Mit ihrem Wahlkampf-Motto „Hillary For America“ zog sie in den Wahlkampf. Clinton hatte 

auf ihrer Facebook-Seite, Hillary Clinton, zu diesem Zeitpunkt insgesamt 4.9 Millionen Li-

kes. Neben der typischen Wahlkampf-Werbung waren hauptsächlich Zitate von ihr und ih-

ren Unterstützern, Fotos von Wahlkampf-Events sowie Infografiken mit besorgniserregen-

den Fakten zu sehen. Besonders auffällig ist, dass sie auch Beiträge auf spanisch 

veröffentlichte49 Unter „@hillaryclinton“ twitterte sie Fotos von ihrer Wahlkampf-Veranstal-

tungen, retweetete negative Artikel über Trump von Nachrichtensendern, Videos von Kund-

gebungen sowie Zitate aus ihren Reden. Ihre Tweets erreichten 7.48 Millionen Follower.50 

Ihr Youtube-Kanal „Hillary Clinton“ hatte über 62 Tausend Abonnenten und über 16 Millio-

nen Views. In der Quick Question-Reihe zeigte sich Clinton in ihren Videos privat, in dem 

sie beispielsweise Q&As beantwortete zum Thema Bester Rat von ihrer Mutter“. Zusätzlich 

stellte sie Videos von Höhenpunkten ihrer Reden zur Verfügung. Insgesamt lud sie über 

179 Videos auf Youtube.51 Mit 1,6 Millionen Followern nutzte sie den Instagram-Account 

„hillaryclinton“, wie Trump, als Kanal für bereits veröffentlichte Beiträge und Videos auf Fa-

cebook und Twitter. Exklusiv für Instagram produzierte Inhalte gab es nur vereinzelnd.52  

 

                                                           
49 vgl. [Cli db] 
50 vgl. [Cli dc] 
51 vgl. [Cli da] 
52 vgl. [Cli dd]; vgl. auch [Gra16]; vgl. auch [DeM16] 

http://www.forbes.com/
http://www.forbes.com/
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Abbildung 3: Gesamtanzahl der Fans auf Twitter und Facebook (Zeitraum: 1. Mai 2016 bis 31. 

Oktober 2016), Quelle: www.quintly.com [Kmi16] 

3.3 SOCIAL MEDIA DATENANALYSE UND ENTWICKLUNG 

Die Qualität zeigt sich in der Interaktionsrate bzw. Engagementrate. Sie wird gemessen 

anhand der Likes, dem Kommentieren, dem Teilen und anderen Interaktionen der Social 

Media User untereinander. Je höher die Interaktionsrate der jeweiligen Kandidaten, desto 

präsenter erscheint dieser in Social Media.53 Für die Datenanalyse und Entwicklungsein-

schätzung werden die Plattformen Twitter und Facebook untersucht. Der Datensatz wurde 

zwischen dem 1. Mai 2016 und dem 31. Oktober 2016 erhoben. 

Fan Verteilung 

Bei der Facebook Fans bzw. Twitter Follower Verteilung ist deutlich zu erkennen, dass 

Trump in beiden Fällen am Anfang die höhere Anzahl an Followern hat. In Hinsicht des 

Wachstums der Gefolgschaft konnten beide Kandidaten eine Vermehrung feststellen. In Be-

zug darauf übertraf Clinton nie die Anzahl der Fans und Follower von ihrem Konkurrenten 

(s. Abb. 3). Abbildung 4 stellt die Zu- und Abnahme der Fans und Followern im Zusammen-

hang mit den Daten dar. Die Übersicht gibt unter anderem Aufschluss darüber, dass die Fan-

kurve sich gravierend ändert, sobald ein einschlägiges Event auftrat. Die höchste Zunahme 

an Followern mit über 200.000 erreichte Trump auf Facebook am 4. Mai 2016, an dem Tag 

als Trump als mutmaßlichen Präsidentschaftskandidat nominiert wurde. Clinton verzeich-

nete hingegen auf Twitter ihre höchste Zunahme, mit über 150.000 neuen Followern am 26. 

September 2016, am Tag der ersten Debatte.54  

                                                           
53 vgl. [DeM16] 
54 vgl. [Kmi16]; vgl. auch [Har16] 
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Abbildung 4: Fan-Veränderungen auf Twitter und Facebook (Zeitraum: 1. Mai 2016 bis 31. 

Oktober 2016), Quelle: www.quintly.com [Kmi16] 

Gesamtzahl der Posts/ Aktivität der Kandidaten 

 

Die Diagramme 4 zeigen jeweils die Gesamtzahl der Posts auf Facebook bzw. Tweets auf 

Twitter, die in dem sechsmonatigen Zeitraum veröffentlicht wurden. Aus diesen Aufstellungen 

geht unter anderem hervor, dass Clinton mehr gepostet und getweetet hat. Insgesamt geht 

eine hohe Aktivität von beiden Seiten aus. Clinton publizierte in dieser Zeit über 1.462 Bei-

träge auf Facebook und 2.836 Kurznachrichten auf Twitter. Trump postete über 1.456 Mal 

auf Facebook und über 2.003 Mal auf Twitter. Clinton veröffent lichte im Vergleich über 800 

Beiträge mehr als Trump.55  

 

                                                           
55 vgl. [Kmi16]; vgl. auch [Jac+16] 
 

http://www.quintly.com/
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ocial Media 

 

Abbildung 5: Tweet mit höchstem Engagement von Clinton und Trump, Quelle: 

www.quintly.com [Kmi16] 

Engagement 

 

Abbildung 7 bildet die Engagementrate der beiden Konkurrenten auf Facebook und Twitter 

ab. Daraus lässt sich die Schlussfolgerung ziehen, dass Trump mehr Interaktionen unter 

den Usern mit seinen Beiträgen erzeugte. Er erzielte mit seinen Posts auf Facebook mehr 

Kommentare, Likes und Shares als Clinton. Auf Twitter erhielt er mehr Aufmerksamkeit 

durch Likes, Retweets und Antworten. Es wird deutlich, dass Trump in den sechs Monaten 

immer die Oberhand hatte, wenn es um die Interaktionsrate ging. Insgesamt erreichte er auf 

beiden Plattformen eine zweifach höhere Engagementrate als Clinton.56  

Sentiment 

 

Ein weiteres Qualitätsmerkmal ist die allgemeine Stimmungslage während den Interaktionen. 

Mit ihr wird die Gefühlslage gegenüber den Kandidaten gemessen und ob die Reaktionen 

eine positive oder negative Konnotation haben. Mehr Reaktionen bedeuten nicht zwangs-

läufig, dass eine positive Unterstützung garantiert ist. Beide erhielten mehr negative Reak-

tionen als positive. Weiter ist festzustellen, dass Trump die User mehr in ihrer Gefühlslage 

spaltete wie Clinton.57   

                                                           
56 vgl. [Kmi16] 
57 vgl. [Per16]; vgl. auch [DeM16] 



 

Social Media im politischen Wahlkampf 

 

19 / 37 
 

 

 

 

 
Abbildung 6: Gesamtzahl der Posts auf Twitter und Facebook (Zeitraum: 1. Mai 2016 bis 

31. Oktober 2016), Quelle: www.quintly.com [Kmi16] 

 

 

 

 

 

 
 

 

Abbildung 7: Engagement auf Twitter und Facebook (Zeitraum: 1. Mai 2016 bis 31. Oktober 

2016), Quelle: www.quintly.com [Kmi16] 

http://www.quintly.com/
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Insgesamt hat Trump die meisten Followern und Likes. Als Grund sind seine konfliktgela-

denen, provokativen Inhalte der Beiträge zu nennen, die meist auf Fehlinterpretationen, aber 

auch auf Entertainment stoßen. Dieser Art von Content funktioniert auf Twitter und Face-

book am besten, um Aufmerksamkeit zu generieren. Seine Follower unterstützten ihn, in-

dem sie seine Posts teilten und kommentierten. Auf diese Weise erreichte er mehr Präsenz 

und Einfluss in Social Media. Es muss darauf hingewiesen werden, dass die Gesamtzahl 

der Follower und Likes nur die Frage der Quantität beantwortet und nicht die der Qualität. 

Darüber hinaus muss hingedeutet werden, dass nicht nur US-Bürger seine Seiten liken bzw. 

folgen können. Diese Seiten sind für die globale Öffentlichkeit zugänglich. Entscheidend ist 

die Gesamtzahl der Follower und Likes im Vergleich zur Gesamtzahl der potenziellen Wäh-

ler zu betrachten. Zum Stand vom 28.07.2017 beträgt die Followerschaft beider Kandidaten 

ca. 38 Millionen. Im Jahr 2012 gingen rund 130 Millionen US-Amerikaner von knapp 235 Mil-

lionen Wahlberechtigten wählen. Einerseits kann die Zahl so interpretiert werden, dass 

eine große politische Online-Gemeinschaft herrscht. Andererseits kann die Online-Zahl als 

„Bruchteil“der Bevölkerung gesehen werden.58 Weiter ist festzuhalten, dass es einen Zu-

sammenhang zwischen der Zunahme der Fans und einschlägigen Events vorliegt. So gab 

es einen deutlichen Zuwachs an Fans beispielsweise nach TV-Debatten oder Schießereien. 

Darüber hinaus bedeuten mehr Posts nicht zwingend mehr Engagement. Clinton war deut-

lich aktiver auf Facebook und Twitter unterwegs und hatte dennoch weniger Interaktionen 

hervorgerufen als Trump.59  

3.4 EINSATZ VON METHODEN IM WAHLKAMPF 

3.4.1 Social Bots 

Politische Bots sind besonders aktiv bei politischen Entscheidungen und Krisen. Eine Stu-

die des Untersuchungsteam Kollyani, Howard und Woolley bestätigt den Einsatz von automa-

tisierten Bots auf der Plattform Twitter im US-Wahlkampf 2016. Für die Studie wurden ins-

gesamt 18.9 Millionen Tweets im Zeitraum vom 01. bis 09. November 2016 herangezogen 

und analysiert. Das sind die Posts, die unmittelbar vor der Entscheidung, am Tag der Ent-

scheidung und am Tag danach versendet wurden. Dabei wurden nach Hashtags gesucht, 

die besonders aktiv während der Wahl genutzt wurden, wie zum Beispiel für Trump #Ameri-

caFirst, #Trump2016 oder #MakeAmericaGreatAgain. Das Pendant zu Clinton mit den 

Hashtags #hillary2016, #hillarysupporter oder #ImWithHer. Auch neutrale Hashtags wie 

#Election2016 oder #Voted flossen in die Datenanalyse mit ein. In Betracht gezogen wurden 

demnach Tweets, die 

1. die gesuchten Hashtags oder Keywords enthalten, 

2. mit einer Verlinkung zu einer Webseite führen, die diese Keywords oder Hashtags ent-

halten, 

3. Retweets, die Keywords oder Hashtags enthalten und 

4. zitierte Tweets mit URL zum Original-Tweet, welcher die Keywords oder Hashtags be-

inhalten. 

Bei der Auswertung stellte sich heraus, dass Pro-Trump Hashtags (55.1 Prozent) im Ver- 

gleich zu Pro-Clinton Hashtags (19.1 Prozent) fast dreifach so oft in Tweets genutzt wur- den. 

                                                           
58 vgl. [Gra16]; vgl. auch [PW d] 
59 vgl. [Gra16]; vgl. auch [Kmi16] 
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Ebenfalls wurden Tweets in Verbindung mit neutralen Hashtags nur in geringen Mengen 

vorgefunden (15.2 Prozent). 

Automatisierte Bots wurden als solche enttarnt, wenn sie folgende Eigenschaften aufwiesen. 

Dazu zählten Accounts, die mehr als 50 Tweets pro Tag mit einen der verfolgten Hashtags 

posteten. Zusätzlich wurden Accounts als Bots identifiziert, die als Bot gekennzeichnet oder 

den Begriff in ihrem Profil verzeichnet waren. Die Autoren kommen zu dem Schluss, dass 

auf einen Clinton-Post bis zu vier Trump-Post kommen. 

Weiter schlussfolgert das Untersuchungsteam, dass Trump-Schlagwörter immer mehr mit 

Pro-Clinton und neutrale Tweets in Verbindung gebracht wurden. Das bedeutet, dass in 

Clinton-Konversationen vermehrt Trump-Inhalte auftauchten. Gegen Ende der Wahlent-

scheidung stieg das Verhältnis auf einen Post zu fünf für Trump, sodass am Ende über 81,9 

Prozent der generierten Inhalte Hashtags enthielten, die mit Trump assoziiert wurden. Die 

Autoren sind der Meinung, dass automatisierte Bots strategisch und überlegt eingesetzt 

wurden.60  

In einer ähnlichen Studie erzielten die Wissenschaftler Bessi und Ferrara Ergebnisse, die 

Parallelen aufzeigen. Sie sammelten über 20 Millionen Tweets zwischen dem 16. Septem-

ber und 21. Oktober 2016 von über 2.8 Millionen Profilen. In ihrer Datenanalyse fanden sie 

heraus, dass über 400.000 User Accounts (14,3 Prozent) Bots waren, die automatisch In-

halte generierten und posteten. Weiter haben sie festgestellt, dass über 3.8 Millionen Tweets 

auf das Konto von Bots gingen, die aktiv in Konversationen verwickelt waren. Das sind knapp 

20 Prozent der gesammelten Tweets. Der Schwerpunkt ihrer Studie lag auf die Untersuchung 

einer möglichen Manipulation der US-Bürger durch Social Bots in Online Diskussionen.61 Die 

Autoren ziehen aus der Untersuchung das Fazit, dass Social Bots für politische Zwecke 

missbraucht werden können. Diese treten in Form von Manipulation von Informationen, Ver-

breitung von falschen Nachrichten oder Desinformationen aus nicht verifizierten Quellen auf. 

Durch die Präsenz von manipulativen Social Bots in Social Media können deshalb folgende 

Probleme bzw. Risiken abgeleitet werden. Desinformationen sind schwer zu stoppen, da es 

sich um Botnetzwerke handelt und diese immer aufs Neue verteilen. Weiterhin bleibt es 

schwierig Social Bots ausfindig zu machen und sie an der Verteilung zu hindern. Ein zusätz-

liches Risiko bleibt weiterhin, dass dadurch mehr Falschinformationen sich im Umlauf be-

geben und seriöse Presse dabei untergehen. Politische Diskussionen können polarisieren 

und einen falschen Eindruck der politischen Lage erwecken oder um die Stimmungslage zu 

lenken.62 Beide Studien konnten keinen Aufschluss geben, wer die Social Bots steuert. Sie 

sind laut Ferrara und Bessi nahezu unmöglich aufzufinden. 

                                                           
60 vgl. [KHW16, S.1-4] 
61 vgl. [BF16, S.2] 
62 vgl. [BF16, S.10] 
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Abbildung 8: Twitter Inhalte nach Hashtag-Sortierung und Level der Automation, Quelle: 

Studie: Bots and Automation over Twitter during the U.S. Election [KHW16] 

 
3.4.2 Content Marketing 

 

Trumps Kampagne 

Trumps Inhalte auf Social Media waren sehr provokativ. In seinen Tweets schreckte er nicht 

vor persönlichen Konfrontationen zurück und adressierte die Personen direkt an. So waren 

Opfer seiner Angriffe unter anderem Barack Obama, Hollywood-Schauspieler, große Nach-

richtenhäuser und seine Konkurrentin Clinton - und das vor einem Millionen Online-Publikum. 

Eine weitere Besonderheit seiner Inhalte bestand darin, dass er vor konfliktgeladenen The-

men offen aussprach und zusätzlich den Nerv der Zeit traf. Seine Anhänger teilten seine 

Beiträge, während seine Gegner auf sie reagierten. Mit Twitter hat er ein Sprachrohr für 

persönliche Statements gefunden. Durch die begrenzte Anzahl an Zeichen, war er nicht 

gezwungen weitere Erklärungen abzugeben. Diese Einschränkung gab einen größeren 

Spielraum für Misinterpretationen. Nachrichtenhäuser und Internet-Nutzer griffen seine 

kontroversen Tweets auf und sprachen über seine Kurznachrichten. Auf diesem Weg stieg 

sein Bekanntheitsgrad und er vergrößerte automatisch seine Audienz - kostenlos. Trump 

hatte eine hohe Tweet-Rate und bespielte den Internet-Nutzern buchstäblich täglich Inhalte 

in die Hände. Die digitale Generation sucht immer nach neuen, interessanten Themen, die 

sie an ihre Freunde und Follower weiterleiten. Von entscheidender Bedeutung war letztlich 

der persönliche Kontakt zum Publikum in Verbindung mit seiner ungefilterten Selbstdarstel-

lung. In seinen spontanen Tweets zeigte er oftmals seine Emotionen. Die intimen Gedanken 

kreierten den Eindruck, dass eine persönliche Verbindung zwischen Trump und seinem Pub-

likum entstand. Er wirkte dadurch authentisch und stärkte somit das Vertrauen zu seinen 

Wählern.63 

                                                           
63 vgl. [BFN17]; vgl. auch [SI da] 
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Clintons Kampagne 

Die Social Media Kampagne von Clinton unterschied sich in ihren Inhalten mit den von 

Trump. Die bei Clinton praktizierte Strategie fokussierte sich auf ihr Parteiprogramm und 

weniger auf ihre Person selbst. Sie achtete darauf, dass nur vorteilhafte Inhalte an die 

Öffentlichkeit gelangen. In ihren Facebook- und Twitter-Posts veröffentlichte ihr Team Hight-

lights von politischen Veranstaltungen und retweetete meist nur Posts von ihren eigenen 

Kampagnen-Accounts. Sprich sie vermittelte größtenteils nur Inhalte, die von ihrem Kommu-

nikations-Team gestellt wurden. Nur selten retweetete sie Nachrichtenhäuser oder Personen 

aus dem Volk. Eine weitere Art Wähler zu involvieren ist die Einbettung von Links in Posts. 

Auch hier unterschieden sich die Inhalte der Links. Während Trump oftmals Nachrichtenarti-

keln (über sich) in seinem Post verlinkte, verwiesen Clintons Links auf ihre eigene Kampag-

nen-Webseite. Erwähnungen außerhalb der Kampagne machten einen kleinen Teil ihrer Post 

aus. Ihr politisch korrektes Vorgehen blieb auch hier standhaft, indem sie andere Politiker 

referenzierte, wie Barack Obama. Nachrichtenhäuser verlinkte sie nur selten. Angriffe gegen 

ihren Konkurrenten Trump gab es vereinzelt in ihren Posts. Im Vergleich zu ihm nutzte Clin-

ton mehr Videos als Übermittler ihrer Inhalte. Auch hier bewarb sie größtenteils ihr Wahl-

programm und zeigte sich in Gesprächen mit Wählern.64  

Negative Campaigning 

Im Falle von Hillary Clintons Negative Campaigning gegen Trump, soll das Beispiel über die 

ehemalige Miss Universe Alicia Machado herangezogen werden. Trump hatte sich in der 

Vergangenheit mehrfach abfällig über die Figur von Machado geäußert. In einem TV-Duell 

brachte Clinton das Thema erneut in die Diskussion ein, um Trumps sexistische Äußerungen 

gegenüber Frauen als Kern ihrer Negative Campaigning in den Mittelpunkt zu stellen. Nach 

dem TV-Duell führten die beiden ehemaligen Kontrahenten die Diskussion auf Twitter fort. 

Trump bezeichnete Clinton als „Crooked Hillary“ und fragte sie, ob sie der ekelhaften 

Machado zur US-Staatsbürgerschaft verholfen habe, um ihre Geschichte in der Debatte 

nutzen zu können (s. Abb. 9). Clintons Kampagne reagierte auf den Tweet mit einer Serie 

von Tweets auf ihrem eigenen Kanal. In einem ihrer Posts stellte sie vorwurfsvoll seine Eig-

nung für das Präsidialamt in Frage (s. Abb. 10).65  

                                                           
64 vgl. [PRC16a]; vgl. auch [Jac+16] 
65 vgl. [Del16]; vgl. auch [SG16] 
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Abbildung 9: Trumps Tweet über Machado vom 30.09.2017, Quelle: www.twitter.com/real-

donaldtrump [Tru db] 

 
 

 

Abbildung 10: Clintons Antwort auf Trumps Tweet über Machado vom 30.09.2017, Quelle: 

www.twitter.com/hillaryclinton [Cli dc] 

 
Für Trumps Negative Campaigning soll der Facebook-Post “Crooked Hillary NO!“ als  Bei-

spiel gezeigt werden. Das Trump-Team lud dazu eine Video-Sequenz auf Facebook, wel-

che das im Sommer 2016 gehypte Smartphone-Spiel Pokémon GO parodiert, in der Clinton 

gefangen werden soll. In dem Steckbrief, in dem normalerweise die wichtigsten Daten des 

gefangenen Pokémons aufgelistet werden, wird sie als Lügnerin dargestellt. 

 

 

 

 

 

 

http://www.twitter.com/realdonaldtrump
http://www.twitter.com/realdonaldtrump
http://www.twitter.com/hillaryclinton
http://www.twitter.com/hillaryclinton
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Abbildung 11: Pokemon Go!-Parodie Crooked Hillary NO! Steckbrief-Inhalt: „Die krumme 

Hillary“ wird oft überführt, die Bürger Amerikas anzulügen, das System zu manipulieren und 

geheime E-Mails zu teilen. Quelle: www.facebook.com/DonaldTrump [Tru16] Außerdem ist 

eine Anspielung zu Clintons E-Mail-Affäre zu lesen.66  

Fazit 

Bei der Analyse der beiden Social Media Kampagnen auf ihren Inhalt ist deutlich geworden, 

dass die jeweiligen Wahlkampagnen einen unterschiedlichen Fokus auf ihre Inhalte legen. 

Trump inszeniert sich in seiner Kampagne selber, scheut vor keiner Konfrontation und lässt 

seine Emotionen dem Volk teilhaben. Seine Beiträge auf Social Media bauen um seine Per-

son herum, während Clinton ihr Wahlprogramm in den Mittelpunkt stellt. Sie zeigt kaum Pri-

vates, stattdessen bleibt sie auf der politischen Ebene, indem sie über ihre gesellschaftli-

chen Ziele postet. Im Falle von Negative Campaigning greift Clinton Trump auf persönlicher 

Ebene an, indem sie die Geschichte von Alicia Machado aufgreift und Trumps Seximus in 

den Fokus stellt. In Trumps Negative Campaigning-Beispiel instrumentalisiert er das Spiel 

Pokémon GO, um Clinton anzugreifen. Er stellt dabei die politische Glaubwürdigkeit von 

Clinton in Frage, indem er auf ihre E-Mail-Affäre hinweist und sie als Lügnerin darstellt. 

 

                                                           
66 vgl. [Whi16] 
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Abbildung 12: Prozentualer Einsatz von bezahlter Facebook Werbung (01. Mai 2016 - 

31.10.2016), Quelle: www.quintly.com [Kmi16] 

 

 

3.4.3 Paid Media 

Sowohl Clinton als auch Trump haben Sponsored Post auf Facebook genutzt, um ihre Kam-

pagne zu promoten. Die Abbildung 12 zeigt den Einsatz von bezahlter Werbung auf Face-

book. Anfang Mai 2016 setzte Clinton knapp 30 Prozent Facebook Werbung ein und Trump 

insgesamt 15 Prozent. Im weiteren Verlauf der Präsidentschaftswahl stieg der Einsatz von 

Facebook-Werbung enorm an. Besonders Clinton erreichte mit fast 100 Prozent ihren Peek 

im Juli, der bis September anhielt. Trumps Verwendung an bezahlter Facebook-Werbung 

stieg von Monat zu Monat an und erreichte die höchste Facebook-Werbung Abdeckung im 

September mit 80 Prozent. Beide Kandidaten verringerten den Einsatz von Facebook-Wer-

bung ab September.67  

Clinton gab insgesamt über 104 Millionen Dollar für ihre Kampagnen-Werbung aus. Trump 

hatte ein Budget von 91.6 Millionen Dollar für Werbung ausgegeben. Zu den Kosten zählten 

Werbung in traditionellen Medien wie Fernsehen und Zeitung sowie digitale Werbung, etwa 

bezahlte Werbung in Social Media. Während Clintons Kampagne sich auf die Ausspielung 

von Werbung im Fernsehen und digitale Plattformen konzentrierte, wendete sich Trumps 

Werbung größtenteils auf Social Media. Trumps Strategie war viel mehr durch Paid Media 

Earned Media zu gewinnen. Mit Earned Media sind Inhalte gemeint, die nicht käuflich sind 

und sich kostenfrei für den Kandidaten über Medienkanäle verbreiten. Im Falle von Trump 

verdiente er sich durch seine Äußerungen mehr Reichweite, indem andere Medienkanäle 

über ihn berichteten. Abbildung 13 zeigt die Ausgaben von Trump und Hillary für Werbe-

maßnahmen in Februar 2016 und wie viel sie theoretisch an Werbe-Ausgaben gespart ha-

ben. Während Donald Trump über 1.898 Millionen Dollar an kostenloser Werbung verdiente, 

hat Clinton im Vergleich weniger als die Hälfte an kostenfreier Medienabdeckung erreicht.68  

                                                           
67 vgl. [Kmi16] 
68 vgl. [Bla16] 

http://www.quintly.com/
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Abbildung 13: Werbeausgaben im Februar 2016, eigene Darstellung, Quelle: www.ny-

times.com [CY16] 

 
Clinton beauftragte Hunderte Personen in ihrem Digial Team und hat Millionen investiert, 

um die Millanials auf Facebook zu erreichen. Dabei griff ihr Kampagnen-Team auf die Da-

tenbank und auf die Spezialisten zurück, mit denen auch schon Obama seine Wahlkämpfe 

gewonnen hatte. Obamas Experten setzten schon damals Algorithmen ein, die Wählerda-

tenbanken mit Informationen anderer Datenbanken abgeglichen haben. Die Analyse brachte 

eine demographische und geographische Segmentierung der Wählergruppen hervor. Sie 

machte vor allem junge Frauen und Lateinamerikaner ausfindig. Auf dieser Basis baute Clin-

tons Team Werbeanzeigen, die einzelne Bevölkerungsgruppen zu den Wahllokalen animie-

ren und für Clinton abstimmen sollten.69  

Trumps Kampagnen-Team bestand aus Psychologen, Big Data-Analysten und Marke- tin-

gexperten unter der Leitung von Jared Kushner. Er hatte Kontakte zu den Vermarkter-Spezia-

listen aus Silicon Valley, die ihm wiederum ihre Dienstleister weitergeleitet haben. Die 

Trump-Kampagne stellte das Big Data-Unternehmen Cambridge Analytica ein. Sie setzten 

folglich für die digitale Vermarktung Trumps die psychologische Profilierung, Big Data über 

die Internet-Nutzer der USA sowie maßgeschneiderte Werbung ein, die möglichst genau 

zum Charakter des Online-Users passten. Mit Cambridge Analytica an Trumps Seite hatte 

er nun Zugang zu Millionen von Persönlichkeitsprofilen, die er mit passenden Inhalten be-

spielen konnte, um ihre Wahlentscheidung zu beeinflussen. Hierzu gehörte die Möglichkeit 

Oppositionswähler von der Stimmabgabe fernzuhalten. In Falle von Clinton waren das vor-

wiegend Afroamerikaner, junge Frauen und zweifelnde Linke. Über das Facebook-Angebot 
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Dark Post wurden beispielsweise Afroamerikanern mit Videos bedient, in denen Hillary Clin-

ton schwarze Männer als Raubtiere bezeichnete. Weiter hatte er die Möglichkeit auf potenzi-

elle Wähler zu zielen und die Stimmung in Echtzeit zu erfassen.70  

Beide ehemaligen Kontrahenten setzten Paid Media für ihren Wahlkampf ein, um da- durch 

mehr Wähler anzusprechen. Auf der Plattform Facebook erhöhten sie gegen Stichtag die An-

zahl der gesponserten Posts auf fast hundert Prozent. Während Clintons Kampagne in tradi-

tionelle und digitale Medienkanäle Werbung ausspielte, konzentrierte sich Trumps Kam-

pagne auf die Verbreitung in Social Media, vor allem Twitter und Facebook waren die trei-

benden Plattformen. Durch seine unberechenbare Art auf Social Media zu posten, kam er 

immer wieder in die Schlagzeilen der Massenmedien und bekam auf diese Weise kosten-

lose Aufmerksamkeit. Weiterhin engagierte er das Big Data-Unternehmen Cambridge Ana-

lytica. Anhand von Persönlichkeitsprofilen schaltete er zielgerichtet Werbung an Wählergrup-

pen. Clintons verließ sich auf die demographische Segmentierung der Wähler, die im Ver-

gleich zu Trumps Vorgehensweise, zu grob unterteilt war. Beispielsweise haben nicht alle 

jungen Frauen die gleichen Interessen und sie als eine große Gruppe zusammenzufassen, 

führt zu hohen Streuverlusten.  

3.4.4 Fake News 

 

Im Falle der US Wahl stehen drei Hauptgruppen, die dazu bezichtigt werden, Fake News zu 

verbreiten. Erstens die Unterstützer, zweitens Personen, die aus kommerziellen Gründen eine 

Fake-Webseite betreiben und drittens die russischen Hacker. Jede Gruppe hatte eine ähn-

liche Methode, um Falschmeldungen den Social Media Usern zu unterbreiten. Meist orien-

tierten sie sich an persönliche Social Media-Daten, um passende Inhalte zu übermitteln.71  

Die russische Regierung unter Präsident Putin veranlasste für die US-Wahl eine Kampa- 

gne, die Clinton in ihrer Präsidentschaftswahl schaden, die Trump zum Sieg verhelfen und 

den Glauben der Öffentlichkeit in die Demokratie zu untergraben sollte. Russland soll vor 

allem aus Eigennutz sich in die Wahl eingemischt haben. Das geht aus dem Bericht von 

NSA, FBI und CIA hervor, der zwei Monate nach Wahlausgang veröffentlicht wurde. Die 

Geheimdienste weisen in ihrem Bericht darauf hin, dass nicht untersucht wurde, inwieweit 

Russlands Aktivitäten Einfluss auf den Wahlausgang gehabt hätten.72 Die Russen entwickel-

ten demnach eine Propagandamaschinerie, um ihre Falschmeldungen in die US-Öffentlich-

keit zu verbreiten. Dazu zählten tausende Botnetzwerke, menschliche "Trollen", diverse 

Webseiten und Social Media Profile. Dabei erfanden sie Geschichten, die Clinton als Präsi-

dentschaftskandidatin in Frage stellten. So ging kurz vor Stichtag der Wahl die Geschichte 

herum, dass Clinton und ihre Anhänger einen Pädophilenring in einem Keller einer Pizzeria 

betreiben.73 

Eine weitere Gruppe von Personen profitierte vom Ausstellen von Falschmeldungen in 

Social Media, indem sie durch das Clickbaiting Verfahren Geld verdienten. Mit übertriebenen 

Schlagzeilen lockten die Anbieter die Nutzer auf die vermeintlichen Nachrichten-Artikel zu kli-

cken. Am Ende landeten sie auf der Fake-Webseite. Je mehr Personen sich auf die Seite 

verirrten, desto höher war der Traffic auf der Seite. Mit dem Verkauf von Werbeanzeigen-

Plätzen auf ihren Webseiten bezogen sie ihr eigentliches Profit. Ein Geschäftsmodell, wel-

ches sich Teenager in Mazedonien in der Stadt Velves zu Nutze machten. Die Untersuchung 
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von Buzzfeed deckte über hunderte Webseiten auf, die falsche Pro-Trump Neuigkeiten ver-

breiteten. Politische, hetzerische Überschriften erzeugten einen besonders hohen Traffic, 

mit denen wiederum am meisten Geld verdient wurde. Diese Inhalte wurden zielgerichtet auf 

Konservative und Trump Unterstützter in den USA verteilt. Ob die jungen Mazedonier Trump 

dadurch unterstützten, spielte eine untergeordnete Rolle. Die größeren Fake-Webseiten hat-

ten Facebook-Seiten mit Tausenden von Followern auf der die größte Verbreitung stattfand. 

Die Inhalte für die Beiträge kopierten sie meist von rechtsextremen US-Seiten und teilten sie 

über Facebook um mehr Traffic zu generieren. Das Geschäft war rein Profitorientiert.74 Die-

ses Geschäftsmodell adaptierten auch US-Bürger, die aus kommerziellen Gründen sich mit 

dem Betreiben von Fake-Webseiten Profit erhofften. Paul Horner betrieb jahrelang eine er-

folgreiche Fake News-Webseite mit der er durch Werbeanzeigen tausende Dollar verdient 

hat. Unternehmen wie Google und Facebook stellen dazu die nötige Werbetechnologie her. 

Mit Trump als Hauptfigur, köderte Horner passionierte Trump Unterstützer auf Social Media, 

die am Ende auf seine Webseite weitergeleitet wurden. Die Verbreitung lief deshalb so gut, 

weil Pro-Trump-User seine Inhalte für wahr hielten und tausendfach teilten. Dass die Meldun-

gen von Horner zum Teil frei erfunden wurden, nahmen sie ohne Überprüfung hin. Auch hier 

stand die Webseite als Einnahmequelle als Hauptgrund für ihre Betreibung.75  

Eine weitere Gruppe, die Falschmeldungen verbreiteten, bestand aus treuen Anhängern. 

Besonders Pro-Trump-Wähler waren sehr aktiv, indem sie ihn durch verherrlichende Artikel 

unterstützten und falsche Nachrichten über Clinton verbreiteten. Ein Rumäne, der die Web-

seite endingthefed.com betreibt, behauptete, dass er die Webseite gegründet habe, um 

Trumps Kampagne zu unterstützen. Der erfolgreichste Post war die falsche Behauptung, 

dass der Papst Trump als Präsidenten befürworte. Drei Monate vor der Wahl erreichte der 

Post einen Engagement von über 960.000 in Form von Likes, Shares oder Kommentaren 

auf Facebook.76 

3.5 FAZIT 

Im Rahmen dieses Arbeitspapieres ist deutlich geworden, das Social Media zu einem wich-

tigen Kanal für die politische Kommunikation geworden ist. Für Politiker und Wähler stellen 

sie eine reichweitenstarke Plattform dar, um sich über politische Themen auszutauschen 

und sich zu informieren. Vor allem konsumieren Millennials politische Nachrichten in Social 

Media. Deshalb ist es essenziell, dass Politiker mit ihrer Kampagne am Aufenthaltsort der 

Zielgruppe auf Stimmenfang gehen.  

Trotz der aufgezeigten Risiken und Gefahren ist der Einsatz von Social Media für die politi-

sche Kommunikation unausweichlich. Die Politiker haben ihr Potenzial erkannt, die Intensi-

tät der Nutzung variiert allerdings von Land zu Land. Social Media ist ein Instrument, das po-

litische Partizipationsmöglichkeiten für Wähler und Politiker bietet. Für eine demokratische 

Lösung fehlen jedoch noch die legitimen Voraussetzungen. 
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