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Im folgenden Beitrag untersuche ich, wie Prasident Obama die Prasidentschaftswahl 2012 gewonnen hat,
indem er mithilfe von unterschiedlichen Online-Werkzeugen — von Email, ,,Microsites”, interaktiven Info-
grafiken und der sogenannten ,Supporter Journey“—Wahlerlnnen- und Unterstiitzerinnendaten sammel-
te und analysierte. Den Ablauf der Kampagne nacherzdhlend —vom Friihjahr 2012 mit Diskussionen rund
um Frauengesundheit und Steuergerechtigkeit bis zu den letzten Tagen der ,Get Out The Vote“-Kampag-
ne — diskutiere ich, warum die Obama-Kampagne einen Vorteil mit diesen Werkzeugen hatte und wie sie
die Schlussmobilisierung ermdglichten, die Obama zum Sieg verhalf.
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Am letzten Tag des Jahres 2011 sitzen meine Lebensgefahrtin und ich in einem Kaffeehaus. Es
ist zugleich eine wichtige Deadline flr das Fundraising im bereits in die Gdnge gekommenen
Wahlkampf um die amerikanische Préasidentschaft. Jedes Quartal miissen Kandidatinnen der
Federal Election Commission und damit der Offentlichkeit ihre Biicher offenlegen. Wer méglichst
viel Geld ,,on hand* hat, wird medial als stark angesehen.

In der Praxis heif3t das, dass Consultants und Dienstleisterinnen ihr Geld erst in den folgen-
den Tagen bekommen und potenzielle SpenderInnen bis zur letzten Minute mit Spendenaufrufen
per E-Mail belastigt werden. Und so bekommen auch wir als zwei von ber 13 Millionen E-
Mail-Adressen, die sich in der Datenbank der Obama-Kampagne befinden, die scheinbar gleiche
Nachricht des Prasidenten.

Der Text ist knapp: ,,Friend — — About the deadline tonight: It matters. If you can, please
give $3 or more today: https://donate.barackobama.com/Midnight. To 2012, Barack®. Meine
Lebensgefahrtin bekommt dasselbe E-Mail zur selben Zeit. Nur ein kleines Detail ist anders:
»Barack® bittet sie um 140 Dollar. Als Amerikanerin hat sie schon einmal flr den Prasidenten
gespendet, ich als Auslénder darf das nicht. Ich bin daher im ,,Hat noch nie gespendet*“-Segment
der Obama-Datenbank und wurde — auch in anderen E-Mails — noch nie nach mehr als 5 Dollar
gefragt. Sie im Gegensatz hatte einmal im Obama-Store Wahlkampfmaterial eingekauft. So
landete sie in einem anderen Segment der Datenbank und wird um etwa 10% mehr gebeten, als
sie damals ausgegeben hatte.

Dieses hochsystematische Verfahren heifit ,,Supporter Journey* — die Reise, die ein Mensch
vom uninteressierten Bystander zum Sympathisanten und schlieRlich zum aktiven Unterstiitzer
geht. Die ,,Supporter Journey* ist keine Erfindung der Obama-Strategen, aber diese haben sie
— mithilfe einer méchtigen Datenbank — professionalisiert. Was 2008 in Europa als erste Social
Media Kampagne rezipiert wurde, war eigentlich eine datengetriebene Operation, erleichtert
durch Social Media und andere Online-Kanéle. 2012 ist die Bedeutung von ,,bis dato* auch
hierzulande abhanden gekommen.

Hey

Bevor die Kampagne E-Mails an die gesamte Liste schickt, werden sie getestet: Wenige Stunden
vor Sendetermin erinnern mindestens zwei Versionen mit unterschiedlichen Betreffzeilen. Sie
gehen an zwei moglichst identische Gruppen (gleich groB3, gleiche Demografie, SpenderInnen-
historie, Openrate etc.). Nach ein paar Stunden ist klar, welche Betreffzeile mehr Menschen zum
Offnen des E-Mails bewegt. Und so landet gegen Mittag ein E-Mail mit dem Siegessubject ,,Hey*
in meiner Mailbox.

Die Mdglichkeit zu testen gehort zu den grofiten Vorteilen von Online-Kommunikation.
Wer es schafft, ein Zitat in einer Zeitung zu platzieren, weill gerade einmal, wie hoch die Aufla-
ge der Zeitung war. Niemand kann sagen, wie viele Menschen den Artikel gelesen, das Zitat
registriert oder in irgendeiner Form reagiert haben. Wer dasselbe Zitat online stellt, weil? nicht
nur ganz genau, wie viele Menschen das Zitat gesehen, sondern auch wie viele (und oft auch
wer) darauf reagiert haben (Kommentare, Likes, Retweets, Forwards etc.).

Diese Methode des A/B oder Split-Testens ist durchaus auch auf Kanéle auerhalb des
Internets anzuwenden. In den allerersten Wahlkampfauftritten des Présidenten im November
2011 etwa wandte sich Obama in zwei Fernsehspots an seine Unterstitzerlnnen und forderte sie
auf, eine Nummer anzurufen — die Nummern, die am Bildschirm erschienen, endeten je nach
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Spot mit unterschiedlichen Ziffern. Offenbar wurde auch hier die Antwortrate, unter Umstanden
auch unterschiedliche Sendeplatze oder Fernsehkanéle getestet.

Das war ein Vorbote auf die wohl intensivste Datenschlacht, die das amerikanische Wahl-
system bisher gesehen hat. Die beiden siegreichen Kampagnen von Barack Obama (2008 und
2012) konnten einen Wandel im Wahlkampfstil eingelautet haben. In ihrer Obsession fir eine
moglichst effiziente Einsetzung der drei Wahlkampfressourcen — Zeit, Geld und UnterstiitzerIn-
nen — haben sie gezeigt, dass man mit wahrscheinlichkeitsberechnenden Modellen — und nicht
nur mit sloganabtestenden Umfragen — Wahlen gewinnen kann. ,,Big Data“ ist die neue Fokus-
gruppe. Im Folgenden diskutiere ich, mit welchen Verfahren WahlerInnen- und Unterstitzerin-
nendaten von der Kampagne online gesammelt wurden, wie diese Daten verwendet wurden, und
mochte damit zeigen, wie Online-Aktivitit zu einem bemerkenswerten Offline-Wahlsieg gefiihrt
hat.

Daten, Daten

Die Grundlage einer politischen Kampagne in den USA bildet das WahlerInnenverzeichnis, das
in einem Land ohne Meldepflicht und iiberbordendem Foderalismus allerdings nicht automatisch
generiert werden kann. Menschen missen sich zur Wahl registrieren —und bei dieser Gelegenheit
geben sie (in den meisten Bundesstaaten und als Ersatz einer Parteimitgliedschaft) an, ob sie sich
als Demokratinnen, Republikanerinnen oder Unabhéngige registrieren. Die Liste mit den Basis-
informationen der WahlerInnen — Name, Adresse, Geschlecht, Alter und oft auch Wahlgeschich-
te — steht den KandidatInnen zur Verfiigung. Im Kern heif3t nun ,,Campaigning®, diese Menschen
in funf Kategorien einzuteilen: 1 — UnterstiitzerIn, 2 — Sympathisantin, 3 — Unentschlossene/r,
4 — Sympathisantin des/r Gegnerln, 5 — Unterstitzerin des/r Gegnerln. Das ist das erste Ziel
jedes WéhlerInnenkontakts. Danach gilt es, die 3er zu 2ern zu machen und die 2er zu lern, die
ler immer enger zu binden — und in der GOTV Phase (,,Get Out The Vote*) am Wochenende vor
dem Wahltag sicherzustellen, dass alle 1er und 2er wéhlen gehen.

Im Friihjahr 2012 stand die Obama-Kampagne vor der Herausforderung, dass sie von 2008
eine enorm umfangreiche Datenbank hatte, diese aber nur noch maRig aktuell war. In einem
mobilen Land wie den USA ziehen Menschen aus oder in die sogenannten ,,Battlegroundstates”,
wechseln von der Stadt in die Suburbs und damit in den Mittelstand (oder, in den letzten vier
Jahren, eher umgekehrt), verlassen den College-Campus in die Berufswelt. Zwar lag ein aktuel-
les WahlerInnenverzeichnis vor, und die Kampagne hatte wahrend der vergangenen Jahre regel-
maRig E-Mails ausgeschickt, es war also bekannt, welche E-Mail-Adressen noch giltig waren.
Aber diese beiden Datenquellen — aktuelles WahlerInnenverzeichnis mit Postadressen einerseits,
und die vier Jahre alte Obama-Datenbank mit teilweise aktualisierten E-Mail-Adressen anderer-
seits — waren nur lose verknipft. Im Februar fand die Kampagne eine Ldsung.

US-Amerikanerinnen tragen ihre Uberzeugungen im Herzen und an der StoBstange: Sie
kleben sich oft Jesusfische oder Darwinfische (mit Fiilen) aufs Heck ihres Autos, Yellow Ribbons,
um ihre Loyalitdt mit dem Militér zu bekunden, oder pazifistische Spriiche, sie sind stolz auf ihr
Honor-Student-Kind oder auf ihren Hund (,,My German Shepherd is smarter than your honor
student™). Anders als hierzulande sind Give-Aways politischer Kampagnen in den USA ein
willkommenes Mittel, um Spenden zu generieren. Deshalb war die Resonanz der Unterstiitze-
rinnen erwartbar groR, als die Obama-Kampagne im Februar 2012 per E-Mail versprach, gratis
Bumpersticker zu verschicken. Das Motiv dahinter war durchschaubar: Wer einen Obama-
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Bumpersticker wollte, musste die eigene Postadresse angeben. So wurden E-Mail-Adresse und
Postadresse aktualisiert und mit der Wahlerlnnendatenbank abgeglichen.

Weil die Resonanz auf die Aktion so gut war, wurde sie im Herbst mit einem anderen Ziel
wiederholt: Wer seine E-Mail-Adresse mit seinem Facebook-Account verkniipfte, bekam einen
Gratis-Kampagnenmagneten. Das geschah nicht zuféllig wenige Wochen nach der Veroffentli-
chung einer Studie in Nature, die den Einfluss sozialer Medien auf WahlerInnenmobilisierung
2010 beschrieb (Bond et al. 2012). Forscher der University of California San Diego testeten in
Kooperation mit Facebook drei unterschiedliche Gruppen: Der Grof3teil der Facebook-Nutze-
rinnen im Wahlalter sah nach dem Einloggen eine Box mit einen ,,I Voted“-Button sowie sechs
Fotos von Freundinnen, die bereits gewahlt hatten. Eine Kontrollgruppe sah gar keine Box, und
eine weitere wurde zwar zum Wahlen aufgefordert, aber ohne Fotos oder andere soziale Kom-
ponenten. Das Ergebnis war eindeutig:

When the researchers later compared state voter rolls with Facebook users who’d been
targeted (a subset of all voters, 217 million of whom were eligible to vote that year), they
found that civic participation was infectious among friends. Not only was Sara on Facebook
more likely to go vote if she’d received social pressure through the site to do so, but Sara’s
friends and friends of Sara’s friends were more likely to go vote, too. The subtle encoura-
gement, or guilt, rippled across two degrees of Facebook separation. (Redmond 2012)

Das zeigt, wie wichtig es fiir Kampagnen ist, ihre WahlerInnen nicht nur offline, sondern auch
online zu kennen. Und kennen lernt man sie, wenn man sie auf eine ,,Supporter Journey“ schickt.
Die Reise bezieht sich n&mlich nicht nur auf Fundraising: Der erste Schritt in einer ,,Supporter
Journey* kann auch ein Klick auf einen Like-Button oder das Ubermitteln der E-Mail-Adresse
sein. Und: Die Reise ist keineswegs inhaltsleer.

,,Buffett Rule” und ,The Life of Julia®

Wie jedes Jahr mussten im April 2012 alle Amerikanerinnen ihre Steuererklarung Gbermitteln.
Der ideale Zeitpunkt fiir die Obama-Kampagne, die Ungerechtigkeiten im Steuersystem zu
thematisieren und Gegenkandidaten Mitt Romney dafir anzugreifen, dass er sein Vermdgen mit
nur 13% versteuern musste. Der Prasident forcierte in seinen E-Mails die Idee der ,,Buffett Rule®,
benannt nach und gefordert von dem drittreichsten Mann der Welt, Warren Buffett der — wie
seine Peers — eine niedrigere Steuerquote hat als seine Sekretarin.? Die Forderung ist einfach:
30% Steuerquote fiir alle Millionédre. Und sie wurde nicht nur offline, sondern auch online durch
eine ,,Microsite” vorangetrieben. Dort konnte man sein Einkommen angeben und seine Steuer-
quote (bei einem Mittelstandseinkommen rund 20%) mit jener von Mitt Romney vergleichen
(13,9%). Mit einem Klick konnte man dann die ,,Buffet Rule* anwenden und Romneys Rate auf
30% schnellen lassen.?

Mit solchen Spielereien ist die ,,Supporter Journey* aber noch nicht zu Ende — der néchste
Schritt ist die Mobilisierung: Nach dem Klick auf die ,,Buffett Rule* wurde man aufgefordert
eine von sieben Aktionen zu setzen: In die E-Mail-Liste eintragen; die Webseite auf Facebook
oder Twitter verbreiten; seinen FreundInnen ein E-Mail schicken; seine/n SenatorIn anrufen; den
US-Kongress antweeten; einen Leserlnnenbrief schreiben. Es versteht sich von selbst, dass die
Wahl der Entscheidung in der Datenbank mitprotokolliert wurde: Jeder Klick informiert die
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Kampagne, ob die Person hinter der E-Mail-Adresse sich eher fur Gerechtigkeit oder eher fiir
andere Themen interessiert, ob sie eher bereit ist, einen LeserIinnenbrief zu schreiben oder eine/n
Senatorln anzurufen.

»Microsites” sind Webseiten, die nur fir kurze Zeit aktuell und nur auf eine Thema fokus-
sieren. Sie waren auch eine starke Waffe, als sich Frauen als entscheidende Zielgruppe heraus-
kristallisierten. Im Februar 2012, mitten im republikanischen Vorwahlkampf, betrat Sandra
Fluke unfreiwillig die mediale Blhne: Als Studentin der Katholischen Privatuniversitat George-
town im altesten Viertel der Hauptstadt wurde sie von Demokratinnen vor das ,,House Oversight
and Government Reform Committee” geladen, um die vom Prasidenten postulierte Regelung zu
bekraftigen, Gesundheitsversicherungen, auch jene von religiésen Institutionen, sollten \erhi-
tungsmittel auf Krankenschein anbieten.

Fluke ware die einzige Frau bei diesem Hearing gewesen — doch die Republikanerinnen
verweigerten ihr das Wort und die gesamte demokratische Delegation zog aus und hielt ein ei-
genes Hearing. Mein Kollege Stefan Bachleitner (2012) protokollierte damals mit, wie Fluke
erlauterte, ,,dass Empfangnisverhiitung ihren Kommilitoninnen auf die Dauer des Jus-Studiums
uber 3.000 US-Dollar kosten wiirde, was fur viele den Verdienst eines kompletten Sommers
bedeuten und laut einer Umfrage rund 40% der Studentinnen ihrer Fakultit finanzielle Probleme
bereiten wirde.” Just beschimpfte sie unter anderem Radiotalkshow-Host Rush Limbaugh vor
seinen etwa 20 Millionen Zuhdrerinnen auf Sendung als ,,Feminazi“. Das erste groRe Wahl-
kampfthema jenseits der tristen Wirtschaftslage war gefunden.

Wéhrend die republikanischen Kandidaten den bei der republikanischen Basis beliebten
Radiomoderator nicht direkt kritisieren konnten, rief Prasident Obama Fluke an und bedankte
sich fur ihr Engagement. Wieder kreierte die Obama-Kampagne eine interaktive Microsite: ,,The
Life of Julia“.* Auf ihr kann man das Leben einer gezeichneten Figur namens Julia in zwolf
Phasen verfolgen und die Auswirkungen von Prasident Obamas Politik sehen. Die Microsite
wurde von Bannerwerbung und E-Mails begleitet, wéhrend Republikanerinnen mit wenig Bud-
get vor allem auf Twitter versuchten, das Thema zuriick auf die Wirtschaftslage zu lenken — der
republikanische Vorsitzende Reince Priebus etwa twitterte: ,#Julia is bummed. Her share of he
national debt went up $16,345 under Obama 1.usa.gov/9IDQhC* (Weiner 2012).°

Nicht nur interaktive, auch statische Infografiken und Bilder spielen eine immer groBere
Rolle im Kampf um die gewinnende Botschaft. Jedes Monat etwa, wenn die Arbeitsmarktzahlen
veroffentlicht wurden und der Arbeitsmarkt wieder ein paar Tausend Arbeitsplatze geschaffen
hatte, aktualisierte die Obama-Kampagne eine Grafik, die die Arbeitsplatzverluste unter Bush
und den Arbeitsplatzzuwachs unter Obama zeigte. Dass dabei der Verlust durch den Gewinn noch
lange nicht ausgeglichen war, wurde durch geschickte grafische Platzierung erst auf den zweiten
und dritten Blick klar. Auf den ersten Blick hatte die Grafik eine klare Botschaft: Es geht vorwérts
— nicht zuféllig auch der Slogan der Wiederwahlkampagne: Forward.

Auch als das Video auftauchte, auf dem Romney 47% der Amerikanerinnen als an den
Zitzen staatlicher Zuschisse hdngend beschrieb, war die erste Reaktion der Obama-Kampagne
ein Bild, das auf Facebook und anderen Online-Kanélen verbreitet wurde: ,,The Choice* stand
da zu lesen, und ein Bild von Mitt Romney mit dem Originalzitat. Darunter ein Bild Obamas
und ein Zitat aus der Wahlnacht 2008: ,, To those Americans whose support | have yet to earn
— | may not have won your vote, but | hear your voices, | need your help, and I will be your
President too.” Glucklicher Zufall: 47% der WéhlerInnen hatten 2008 gegen Barack Obama
gestimmt.
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Netroots: Online-Offline

Dass beide Obama-Kampagnen (2008 und 2012) sich wesentlich selbstbewusster und mit gro-
Rerer Selbstverstandlichkeit online bewegten als die Konkurrenz, lag nicht nur an der demogra-
fischen Zusammensetzung der Zielgruppe. Es lag auch am Wahlkampfteam, das aus vielen
jungen, webaffinen Menschen bestand, die teilweise seit acht Jahren mit Online-Wahlkdmpfen
experimentierten. 2003 — in einem Jahr, in dem weder Facebook, noch YouTube und schon gar
nicht Twitter existierten — wandten sich internetaffine, progressive Menschen frustriert von der
Politik Bushs, aber auch von der aus ihrer Sicht feigen Demokratischen Partei dem Vorwahl-
kampfkandidaten Howard Dean zu. Die Gruppe, die sich als ,,Netroots* bezeichnete — ein Kom-
positum aus Internet und ,,Grassroots” —, fand in Dean und dessen Kampagnenmanager Joe
Trippi zum ersten Mal eine Fiihrungsebene, die bereit war, mit Online-Kanélen zu experimen-
tieren. Sie hinterfragten die bisher glltige Annahme, auf Webseiten von KandidatInnen wirden
sich vor allem WéhlerInnen informieren, und boten stattdessen Aktivistinnen die Webseite als
Vernetzungs- und Organisationsplattform an.

Zwar war der Vorwahlkampf fir Dean schnell vorbei, doch er nahm Teile des Teams in die
Demokratische Partei mit, der er bis 2009 als Vorsitzender diente. Ein anderer Teil machte sich
selbststandig und erschuf aus den Erfahrungen des Wahlkampfs das Online Organizing Tool
,»Blue State Digital“ (BSD). 2008 baute Obama seinen Erfolg einerseits auf dem E-Mail-Blast
und BSD, andererseits auf den Grundlagen auf, die Howard Dean in die Demokratische Partei
getragen hatte (Kreiss 2012). Nach Obamas Kampagne 2008 gingen nicht alle mit ins Weife
Haus, sondern zogen zum Teil ums Land, um anderen Kandidatinnen zu helfen, zum Teil blieben
sie in Washington, D.C., um dort die Tools und Taktiken weiter auszubauen. Vor allem das 2004
gegriindete New Organizing Institute diente als Labor und Wartezimmer fiir Campaigner, die das
Online Organizing den Aktivistinnen von Non-Profit-Organisationen naherbrachten und dabei
weiterentwickelten.

Der Paradigmenwechsel in Deans Kampagne hat ein Mantra geschaffen, das die Obama-
Kampagne bis ins letzte Detail beherzigte: Die Tatsache, dass vor allem Aktivistinnen, nicht In-
teressierte auf die Webseiten von Kampagnen surfen, bedeutet, dass man ihnen dort Méglichkei-
ten zur Teilnahme geben muss. Und: Alles, was dort online geschieht, muss offline einen Effekt
haben. Das hatte 2008 zur Geburt von my.barackobama.com und 2012 zu dessen Weiterentwick-
lung, dem Dashboard, gefiihrt. Bis zur vorletzten Wahl musste jeder, der bei einem Wahlkampf
mitarbeiten wollte, in ein Field Office gehen — je nach Bundesstaat oft mehrere Autostunden vom
Wohnort entfernt — um dort am Telefon WahlerInnen zu mobilisieren, Kuverts zu kleben oder sich
»Walk Lists“ abzuholen, um noch nicht iberzeugte WahlerIinnen zu Hause zu besuchen. Mit dem
Dashboard® ging all das im Pyjama von der Couch aus. Einmal im Dashboard eingeloggt, wurden
Aktivistinnen in Gruppen nach ihren Postleitzahlen zusammengefasst, konnten dort miteinander
diskutieren und Events planen, eigene Fundraising-Seiten erstellen, wo sie sich (auch gemeinsam
mit ihren FreundInnen) ein Spendenziel setzen konnten, und hatten Zugriff auf unterschiedliche
Ressourcen wie Wahlinformationen. Das Dashboard konnte vor allem eines: Menschen dazu zu
motivieren, potenzielle WahlerInnen anzurufen. Man bekam einen Namen, eine Telefonnummer
und ein Skript. Wieder ging es darum, WahlerInnen in finf Kategorien zu teilen und keine Zeit
mit jenen zu verschwenden, die ohnehin schon von der einen oder anderen Seite tiberzeugt waren.
Die Daten, die man eingab, wurden natiirlich direkt zuriick in die Datenbank gespeist.

Demselben Prinzip folgte die Smartphone-App der Kampagne. Schon 2008 konnte die
Obama-iPhone-App Ereignisse in der Umgebung anzeigen, auf das Telefonbuch seiner Nutzer-
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Innen zugreifen, und erkannte — anhand der in den USA nicht vom Serviceanbieter, sondern
geografisch zugeteilten Vorwahl — FreundInnen in den so wichtigen Swingstates. 2012 wurde
auf diese zweite Funktion verzichtet (vielleicht weil diese Daten nicht in die Datenbank zurtick-
gespielt werden kénnen). Dafiir wurde die App um eine ,,Canvassing“-Funktion erweitert. Denn
,»Canvassing“ war, neben der Obsession flir WahlerInnendaten und aller Technophilie zum Trotz,
eben das gewinnende Moment der Obama-Kampagne: Menschen besuchen Menschen zu Hause
und diskutieren an der Turschwelle Gber Politik. Mithilfe der App ging das einfach und in der
Nachbarschaft. Sie zeigte jene Hauser und Personen in der Nahe, die noch zu kontaktieren waren.
Es gab ein Skript nach dem bekannten Schema (1-5), und man konnte melden, wenn eine Person
verzogen, nicht zu Hause oder abweisend war. Nach einer Session wurden diese Daten sofort in
die Datenbank zuriickgespielt. Wie die Daten nachbearbeitet wurden — wie sie Uberpriift oder
verifiziert wurden —, dariiber hiillte sich die Kampagne in Schweigen; die Nutzungszahlen der
App und des Dashboards waren nie 6ffentlich. Es ist aber davon auszugehen, dass sie eher im
hinteren Teil des ,,Long Tail* lagen.

»,Long Tail“

Dass die Mitarbeiterlnnen der Obama-Kampagne im Netz leben und jede neue Entwicklung
beobachten und versuchen, fir politische Kommunikation zu nutzen, zeigte sich in Details, aber
auch in groReren strategischen Fragen. Schon im letzten Wahlkampf folgten sie der Theorie des
»Long Tail“. Zuerst von Chris Anderson (2006) im Buch gleichen Titels entworfen, bildet sie
inzwischen eine zentrale These des ,,Online Organizing“. Anderson beschrieb freilich anhand
des Geschiftsmodells von Amazon, das einen signifikanten Teil seines Profits nicht von Bestsel-
lern, sondern von den Restposten erwirtschaftet, einen Wesenszug der aufblihenden Internet-
Okonomie. Umgelegt auf politische Online-Kommunikation bedeutet es, dass man zwar auf den
groflen Kanilen (Facebook, Twitter, YouTube) den GroBteil der WahlerInnen erreicht, aber in
vielen Nischen die restlichen, wichtigen Prozentpunkte.

2008 war Obama in den sozialen Netzwerken MiGente.com, BlackPlanet.com, Eons.com,
AsianAve.com, Glee.com, Twitter (damals noch eine Nische mit gerade einmal 2 Millionen
Nutzerlnnen) prasent. 2012 kam unter anderem Tumblr.com dazu, eine Blogging-Plattform, die
vor allem fur lustig animierte .gifs und Katzencontent bekannt ist. Im Sommer bewies die Kam-
pagne mit einem Besuch bei Reddit schlielich, wie gewieft sie die Theorie des ,,Long Tail“
einzusetzen versteht. Reddit ist eine nicht besonders modern designte Webseite mit Foren, in
denen User Links tbermitteln und auf die Homepage wéahlen. Eine beliebte Aktivitat ist AMA
(,,Ask Me Anything®), in der User sich Fragen anderer User stellen. Wahrend des Republikani-
schen Parteitags, also zu einem Zeitpunkt, da die Aufmerksamkeit traditioneller und neuer
Medien zu 100% der gegnerischen Partei gehort, stattete der Prisident Reddit einen Uberra-
schungsbesuch ab — und erreichte damit etwa 5 Millionen Menschen, die entweder wahrenddes-
sen oder in den zwei Tagen danach die Konversation des Prasidenten mit den Reddit-Usern
verfolgten (Digital Trends 2012).
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Eine neue Art der politischen Kampagne?

Der Présidentschaftswahlkampf war nicht nur ein Kampf zweier sehr verschiedener Auffassun-
gen Uber die Rolle einer Bundesregierung. Es war auch ein Kampf zweier sehr unterschiedlicher
Kampagnenstile:

,,Obama is wholesale; Romney is retail. Obama is a community organizer; Romney is an
ad agency. Boston was trying to sell a big message; Chicago was trying to identify, moti-
vate and turn out every last Obama-friendly voter. Each was a strategy of necessity: Obama
aides realized early on that he wasn’t going to be able to run on hope and change. And
Romney — after long, expensive primary — was never going to be able to match the ground
game that Obama has been building since at least April 2011, and arguably for years.*
(Allen 2012)

Wahrend Obama seine Strategie von 2008 vier Jahre lang verfeinert hatte und auf ,,Microtar-
geting” und Mobilisierung von Menschen setzte, war Romneys Kampagne eine der alten
Schule, die 6ffentliche Meinung mit Fernsehwerbung beeinflussen wollte. In den wahlentschei-
denden Swingstates Virginia und Florida hatte Obama zweimal, in Ohio sogar dreimal so
viele Field Offices wie sein Herausforderer. Wéhrend die Obama-Kampagne ihre WéhlerInnen-
und Unterstltzerlnnendaten selbst sammelte, delegierte die Romney-Kampagne das an die
Republikanische Partei (Ball 2012). Die Obama-Kampagne konnte auf eine hocherfahrene
Gruppe von Technikern und Nerds zurtickgreifen, die daftr sorgten, dass ihre komplizierten
und weit verastelten Instrumente und Werkzeuge verlasslich ineinander griffen — etwas, das bei
der Romney-Kampagne klaglich scheiterte, wie wir inzwischen wissen (Gallagher 2012; Ma-
drigal 2012).

Wenn wir kurz die Szene wechseln, stellt sich die Frage, inwieweit die Osterreichische
Politik dem in den USA feststellbaren Trend zur Online-Kampagne folgen wird. Im Moment gibt
es keine Partei oder politische Organisation, die die Kommunikation online auch nur annéhernd
so gut beherrscht. Gleichzeitig ist man in Osterreich generell mehr auf Datenschutz bedacht, und
eine zu intensive Datenorientierung kénnte als Eingriff in die Privatsphare verstanden werden.
Doch drei der Obama-Strategie zugrunde liegenden Gedanken kénnte auch die hiesige Politik
beherzigen:

1) Alles, was online passiert, muss offline einen Effekt haben.

2) Eine Kommunikationsstrategie sollte zu gleichen Teilen aus ,,narrowcasting* — also zwi-
schenmenschlichen Diskussionen — und ,,broadcasting” — also Kommunikation tiber Mas-
senmedien — bestehen.

3) Eine genauere Bestimmung, wer die Zielgruppe ist (macht es Sinn, mit jemandem zu dis-
kutieren, der nie Unterstitzerln werden wird?) und wie ich sie erreiche (ist die U-Bahn-
Station tatsachlich der Ort mit dem geringsten Streuverlust?), spart Ressourcen.

Auch in den USA ist noch nicht klar, ob sich Obamas Kampagne als neue dominante Form der
Wahlkampfstrategie durchsetzt. ,,Old habits die hard“ — das gilt auch in der Welt politischer
Kampagnen. Auch 2012 war die Fernsehwerbung der groRRte Ausgabenposten beider Kampagnen:
Obama gab etwa 390 Millionen, Romney etwa 472 Millionen, also zwischen einem Drittel und
der Halfte des Gesamtbudgets, dafiir aus (Washington Post 2012). Das Riepl’sche Gesetz — kein
Informationsmedium wird vollstandig ersetzt, nur komplementiert — gilt wohl auch hier.
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Selbst unter Demokratinnen ist das Ground Game gegeniiber Fernsehen noch nicht als si-
cherer Sieg anerkannt. Doch eines ist klar: 2008 hatte Obama vielleicht auch ohne ausgekliigel-
te Grassroots-Strategie gewonnen. 2012 war sie angesichts hoher Arbeitslosenrate und immer
noch schlechter Wirtschaftslage vermutlich die entscheidende Uberlebenshilfe. Seit diesem Jahr
gibt es also zumindest zwei Uberzeugende Best-Cases.

ANMERKUNGEN

Das gilt Ubrigens unter anderem auch fiir den Prasidenten (Tapper 2012).

Vgl. http://www.barackobama.com/buffett-rule

http://www.barackobama.com/life-of-julia

Auch die Heritage Foundation — der méachtigste libertare Thinktank — nahm ein wenig Geld in die Hand und nutzte
den Fehler der Obama-Kampange aus, die URL thelifeofjulia.com nicht zu sichern: Sie erschufen auf dieser URL
eine Persiflage der Obama-Microsite. Anders als die Republikanische Partei versuchten sie keine Uminterpretation
der Botschaft auf ,,Frauen und Wirtschaft®, sondern eine libertare: Sie gingen auch nicht auf einzelne Maltnahmen
der Obama-Kampagne ein, sondern kritisierten die Idee, dass staatliche Biirokratie gesellschaftliche Probleme I6sen
konnte. Die Obama-Kampagne etwa beschrieb das Leben der 22-jéhrigen Julia so: ,,Under President Obama: During
college, Julia undergoes surgery. It is thankfully covered by her insurance due to a provision in health care reform
that lets her stay on her parents* coverage until she turns 26.“ Dagegen kritisierte die libertare Erzahlung Obamas
Gesundheitsreform daftir, den zwischenbundesstaatlichen Wetthewerb zwischen Gesundheitsversicherungen zu
verhindern und Regulierungen der Food and Drug Administration (FDA) zu vermehren: ,,Under Government Care:
Julia needs to get surgery which is prohibitively expensive because competition between health care providers is all
but non-existent. Meanwhile, the FDA forces drugs to go through expensive and overly complicated review proces-
ses and the AMA limits the number of doctors to serve her! She is pretty screwed.* (http://thelifeofjulia.com)

6 dashboard.barackobama.com
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Entdecken Sie die dunkle Seite von Domains & Suchmaschinen! Die Erstellung, die Bewerbung und
der Betrieb von Webseiten sind oft kostenintensiv. Zum besseren Verstandnis der Domains wird einer-
seits Rechtliches dargestellt und andererseits ein Uberblick (iber das Domain Name System, technische
Aspekte und das Vergabeverfahren gegeben. Das Werk beschaftigt sich mit den wettbewerbsrechtlichen
Rahmenbedingungen von Domains und Suchmaschinen, einem der meist genutzten Services im
Internet. Diesen kommt bei der Suche nach relevanten Inhalten und Websites im Internet die ent-
scheidende Rolle zu. Auch die prozessuale Durchsetzung inklusive der Streitschlichtungsverfahren
findet sich in diesem Kompendium des Domainrechts.





