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Zur Person

PHILIPP
MADERTHANER

(36, geboren in
Waidhofen an der
Ybbs) ist Griinder und
Geschéftsfithrer des
.Campaigning Bureau®
mit Biiros in Wien und
Berlin. 2013 schloss

er eine Partnerschaft
mit Barack Obamas
Kampagnenagentur
Blue State Digital.

Im jahr darauf erhielt
Maderthaner, der
international als aus-
gewiesener Campaig:
ning-Experte gilt, den
#Rising Star Award*“
des US-Magazins Cam-
paigns &Elections. Zu
aktuellen und friiheren
Kunden zdhlen neben
Coca-Cola, 03, Austrian
und Véslauer auch
Start-Ups, das Rote
Kreuz und Interes-
senvertretungen wie
etwa der Schweizer
Wirtschaftsverband
economiesuisse. 2017
verantwortete Mader-
thaner die Kampagne
fir Sebastian Kurz.

Es ist

Zeit fur
Parteien,
sich
welterzu-
entwickeln.

aft

Beginnen wir das Gesprach doch mit zwel
Zitaten von thnen. Zitat eins: ,,Wer kein
Anliegen hat, darf sich nichts erwarten.*

Wer nicht weif}, wohin die Reise geht,
darf sich nicht wundern, wenn ihm nie-
mand folgt. Das ist ein Anspruch, der
fir jede Bewegung im politischen Sinne
gilt. Erst das Ziel, die politische Vision,
macht die Bewegung méglich. Bewegung
nur um ihrer selbst willen bewirkt gar
nichts.

Und Zitat zwei: ,,Von US-Wahlkiimpfen
kann man sich den Mut zur Schlichtheit
abschauen.*

Was den politischen Diskurs betrifft,
haben wir in Osterreich tendenziell einen
Hang zum Verkopfen. Dabei tut man gut
daran, sich in einer Wahlauseinanderset-
zung auf wenige, aber wesentliche Din-
ge zu konzentrieren. Themen miissen
verdichtet sein. Das meine ich mit Mut
zur Schlichtheit. Im Fall der Kampagne
von Sebastian Kurz waren das die The-
men Standort und Steuern, Sozialsyste-
me und deren Sicherung und Migration.
Und iiber diesen drei Themen stand das
das ultimativ Dominante dieses Wahl-
kampfes: die Frage nach einem neuen
Stil in der Politik.

War Kurz nicht einfach nur Migration?
Zusammen mit einem guten Slogan?
Meiner Meinung nach nicht. Nach-
wahlbefragungen haben klar gezeigt,
dass das Hauptmotiy, Sebastian Kurz zu
wihlen, nicht die Migrationsfrage war,
sondern der Wunsch nach einem neuen
Stil in der Politik. Dieser Wunsch war
tibrigens auch das Nummer-eins-Motiv,
sich in dieser Bewegung einzubringen.
Und was die Frage nach dem Slogan be-
trifft: Ich wiirde Slogans grundsitzlich
nicht iiberbewerten. Eine Kampagne ist
ein Maflanzug. Eine Kampagne hat den
Job, ein bereits vorhandenes starkes Ge-
fithl auszudriicken, um mit der Bevol-
kerung in Resonanz gehen zu kénnen.
So etwas ldsst sich auf einem ReifSbrett
nicht kiinstlich entwerfen. Das Gefiihl
muss bereits vorhanden sein. Wirksames
Campaigning kann nur an die Oberfli-
che holen, was im Untergrund bereits
vorhanden ist. Ich glaube, das ist die ei-
gentliche Kunst der Kampagnenfiihrung,.

Inwiefern?

Kurz® Wahlkampagne stand unter
dem Motto ,Es ist Zeit“. So kurz und
kompakt das auch war — mehr war nicht
notwendig! Denn viele Osterreicher hat-
ten zuvor schon gesagt: Es ist jetzt Zeit
fiir Verinderungen. Zeit wird’s. Und
Kurz driickte dieses starke Gefiihl aus.

Und mit drei Worten fassten Sie den
Zeitgeist ein ...

Zeitgeist klingt so verganglich. Es
geht wirklich darum, bereits vorhande-
ner Emotion ein Ventil zu geben. Kampa-
gnen sind dann erfolgreich, wenn sie sich
zum Instrument fiir jene Menschen ma-
chen, die sie ansprechen. Menschen su-
chen fiir ihre Emotionen ein Ventil, eine
gute Kampagne kann dieses Ventil sein.
Das ist es.

Jetzt werden wir lhnen die Berufsgeheim-
nisse wohl nicht entreiBen kénnen, aber:
Wie schneidert man denn einem Kandidaten
einen MaBanzug? Was gehért da noch dazu?

Alles beginnt bet den einzigartigen Ei-
genschaften eines Kandidaten. Wir ha-
ben gerade in diesem Wahlkampf gese-
hen, wie man Kandidaten auch verbie-
gen kann und verbogen hat. Wenn Sie
in den politischen Mitbewerb schauen,
werden sie sehen, dass sich da manche zu
schauspielerischen Hochstleistungen ha-
ben hinreiflen lassen. Das ist ein Weg, den
man gehen kann. Ich gehe ihn aber nicht.
Das ist nicht meine Philosophie. Meine
Philosophie ist es, auf die einzigartigen,
auf die besonderen Eigenschaften eines
Kandidaten zu schauen und Wege zu su-
chen und zu finden, wie wir diese in einer
Kampagne zeigen kénnen. Und Sebasti-
an Kurz hat solche Eigenschaften: Kurz
ist jemand, der oft lieber zuhort als redet,
der sich selbst nicht automatisch als den
Wichtigsten im Raum betrachtet, der bei
seinen Entscheidungen zugleich aber ei-
ne nahezu unglaubliche Entschlossenheit
an den Tag legt.

War das jetzt auch wieder
Kampagnenarbeit?
Was?

Na, lhre Aufziéhlung der Kurz’schen
Eigenschaften.

smagazin ,frend” nennt Philipp Maderthaner (36), den Kampagnenleiter
Kurz, aktuell den Star der Szene: Im Interview mit Thema Vorarlberg

rige, der unter anderem auch Coca-Cola, 03 oder ,economiesuisse® zu
zahlt, was eine gute Kampagne ausmacht - und warumes ,ein Irrglaube

Wer nicht
weifs,
wohin
die Reise
geht, darf
sich nicht
wundern,
wenn ihm
niemand
folgt.

Nein. Das ist sind Fakten! Jeder, der
ihn kennt — und ich kenne Sebastian
Kurz schon sehr lange — weifs, dass er ei-
nen besonderen Stil an den Tag legt und
viele Eigenschaften hat, die man sich von
Politikern heutzutage wiinscht. Also ha-
ben wir uns an einem gewissen Punkt da-
zu entschieden, Kurz so zu zeigen, wie
er ist. Das war unsere Entscheidung.
Wir haben von allen méglichen Seiten
alle moglichen Ratschlage bekommen,
was wir nicht alles machen miissten; wir
miissten die Kampagne beispielsweise in
dunkle Braun- und Beigetone legen, weil
ihm das Gewicht und Seriositit verlei-
hen wiirde. Und Krawatten miisse er tra-
gen, vor wehenden Fahnen, damit man
den Staatsmann in ihm sieht und weif§
ich was noch alles ... Wir haben nichts
davon aufgegriffen, nicht aus Uberheb-
lichkeit, sondern weil wir uns entschie-
den hatten, einfach das einzig Richtige
zu tun: Zu zeigen, wie er ist. Und Punkt.

Sie haben der OVP ja auch die Farbe Tiirkis
verordnet, oder?

Ich habe diese Farbe mitverantwortet
als Teil unseres Konzeptes, als Teil unse-
rer Strategie.

Unabhéngig von der Farbe, bleiben Inhalte
bei derlei Kampagnen nicht zwingend auf
der Strecke?

Das wiirde ich nicht sagen. Ich glau-
be in der Tat, dass in diesem Wahlkampf
grundsitzlich sehr viel iiber Inhalte dis-
kutiert worden ist und sehr viele Inhalte
auch transportiert worden sind; ich wiir-
de eher kritisch hinterfragen, ob der Kon-
sument am anderen Ende der Leitung
iiberhaupt in der Lage oder willens ist,
Inhalte in einem derart hohen Ausmaf3
aufzunehmen. Ich sehe da durchaus eine
gewisse Diskrepanz zwischen dem Auf-
trag der Medienberichterstattung und
dem vom Wibhler selbst definierten Infor-
mationsbediirfnis. Sagen wir es so: Na-
turlich geht es medial auch darum, mit
Fakten und Programmen Newswert zu
transportieren. Ganz oben auf der Priori-
titenliste der Wihler steht allerdings die
Frage, welche Werte und Uberzeugun-
gen der jeweilige Kandidat vertritt, wel-
che Eigenschaften er mitbringt und ob
er vertrauenswiirdig ist. Und schliefflich



DEZEMBER 2017 | JANNER 2018 | AUSGABE 34 | THEMA VORARLBERG | INTERVIEW

wird der Wahlkampf gegen Ende immer
weiter verdichtet, das ist ganz natiirlich.

Sie haben in einem Interview sinngemi
gesagt, den Wihler interessiere nicht, was
im Wahlprogramm einer Partei auf Seite 47
rechts unten stehe ...

Genau. Der Wihler will vielmehr ein
Gefiihl fiir die wirklichen Werte und
Uberzeugungen des politischen Ange-
bots haben. Es ist eine deutlich funda-
mentalere Ebene, auf deren Basis wir ent-
scheiden, ob wir fiir jemanden aktiv wer-
den oder jemanden unterstiitzen. Inhalte
und Programme sind die logische Ablei-
tung von Werten und Uberzeugungen,
gewissermaflen die Beweisfilhrung. So
notwendig und richtig diese Inhalte auch
sind — sie sind nicht Motiv Nummer eins
firr die Menschen, einen Kandidaten zu
unterstiitzen. Da geht es vielmehr um die
Fragen: Teilen wir die Uberzeugungen?
Glauben wir an das Gleiche? Vertreten
wir die gleichen Werte? Das sind deutlich
wichtigere Punkte fiir die Frage der Akti-
vierung und der Mobilisierung.

Sind die Zeiten der Parteien vorbei?

Nein, vorbei sind sie nicht. Aber es
ist Zeit fiir Parteien, sich weiterzuent-
wickeln. In ganz Europa ist die Ten-
denz deutlich sichtbar, dass Parteien und
Strukturen an sich an Bedeutung ver-
lieren. Menschen verlieren zunehmend
das Vertrauen in etablierte Institutionen
und Strukturen. Und das heifit, dass sich
Politik auf eine gewisse Art und Weisg
neu erfinden muss. Politik muss offener
werden, sie muss zuginglicher werden,
sie muss ~ um Kreisky zu zitieren — mit
den Menschen ein Stiick des Weges ge-
meinsam gehen. Deswegen ist es meiner
Meinung nach von zentraler Bedeutung,
Menschen zu erméglichen, auch tem-
porir einmal dabei zu sein, sich an der
Politik zu beteiligen, und wenn es auch
nur sehr lose ist. Das ist die Zukunft. Die
traditionelle strukturierte Form der Po-
litik verliert dagegen an Bedeutung. Ist
sie morgen weg? Nein natiirlich nicht. Ist
der Trend klar? Absolut.

Politikwissenschaftler diagnostizieren eine
zunehmende Entfremdung der Politiker
vom Biirger ...

Ich wiirde das so pauschal nicht sa-

. gen, weil es eben nicht auf alle Politiker

zutrifft. Da gibt es schon auch welche, die
fiir sich einen neuen Zugang gefunden
und etabliert haben. Aber klar: Wir sehen
ja nicht nur an der Politik, wir sehen es
auch an anderen Bereichen, wie beispiels-
weise der Wirtschaft, dass die Bindungs-
freude der Menschen auch schon einmal
hoher ausgeprigt war. Was jeder Konsu-
martikler mittlerweile akzeptieren und re-
spektieren muss, sollte am Ende auch die
Politik akzeptieren und respektieren: Es
ist ein Irrglaube, anzunehmen, dass blofSe
Loyalitit aus Tradition heutzutage noch
irgendjemanden hinter dem Ofen her-
vorlockt. Es ist heute nicht mehr so, dass
Menschen mit 18 Mitglied werden und
sich als Funktionir dann bis zum Ende
ihrer Tage in ihrer Partei engagieren. Das
ist nicht mehr der Standardzustand. Und
deswegen muss ich beginnen, auch fiir die-
sen Nicht-Standardzustand Angebote zu
schaffen und mein System entsprechend
auszurichten — damit jeder, der dabei sein
will, auch dabei sein kann. Und wenn es
manchmal auch nur fiir kurze Zeit ist.

Soll heiBen: Die Wirtschaft kiimpft jeden Tag

aufs Neue um ihren Kunden, um ihren
Konsumenten, ergo miisste das auch die Poli-
tik tun? Tiglich um den Wihler kimpfen?

Natiirlich! Im Gegensatz zur Politik
verspiiren viele Unternehmen stirke-
ren Verinderungsdruck, weil sie tiglich
auf dem Priifstand stehen, wihrend im
,,Geschift Politik“ nur einmal alle fiinf
Jahre aufgesperrt und abgerechnet wird.
Damit sind auch die Lern- und Innova-
tionszyklen in der Wirtschaft kiirzer und
intensiver. Wobei das nicht immer so sein
muss: Wir haben ja gesehen, dass auch in
der Politik Innovation méglich ist.

Dabel sind Sie ja durchaus realistisch, was
die Ausgangsposition betrifft ...

Ja. Es ist eine Tatsache: Immer weni-
ger Menschen sind bereit sich grof zu en-
gagieren. Aber: Immer mehr Menschen
sind bereit, sich in geringem Ausmaf3 zu
beteiligen. Das mag zynisch klingen, ist es
aber nicht, Es ist Ausdruck der Dynamik
durch die Digitalisierung. Wir nehmen
uns fiir einzelne Dinge weniger Zeit. Um
politisches Engagement hervorrufen zu

kénnen, miissen wir deshalb versuchen,
einen Menschen sehr niederschwellig zu
gewinnen, zunachst vielleicht nur fir ei-
ne kleine Sache, bevor wir dann schritt-
weise versuchen, ihn tiefer zu involvie-
ren. Das ist eine neue Form des Zugangs.
Die Zeiten, in denen man Menschen un-
gefragt mit Informationen tberschiit-
ten konnte, sind vorbei. Jeder hat heute
die Moglichkeit, das auszublenden, was
ihn nicht interessiert. Und das heifit, wir
miissen uns die Aufmerksamkeit wirk-
lich erarbeiten, das ist ein neuer Zugang.

Und da kommen vor allem auch die neuen
Medien ins Spiel, oder?

Sie sind von zentraler Bedeutung.
Neue Medien haben ja einen groflen
Vorteil: Sie erméglichen uns, viele neue
Menschen auflerhalb unseres engeren
Wirkungskreises kennenzulernen und
fiir unsere Sache zu gewinnen. Auch mit
Mikrotargeting, also dem gezieltem An-
sprechen ganz besonderer, spezifischer
Gruppen ...

In dem Zusammenhang stellt sich allerdings
schon die Frage, wo politische Kampagnen-
arbeit endet und die Manipulation der
Menschen beginnt - wenn es denn {iber-
haupt Uberginge gibt.

Ich glaube, dass sich diese Frage bei je-
der Form der Kommunikation stellt. Das
gilt also nicht nur fiir Kampagnenarbeit,
sondern auch fiir Journalismus, fiir Wer-
bung, fiir das personliche Gesprich, fiir
die politische Rede, fiir alles. Bei jeder
Art von Kommunikation stellt sich die
Frage nach dem moralischen Anspruch —
und ich nehme fiir uns in Anspruch, dass
wir den immer erfiillt haben.

Den moralischen Anspruch? iIndem man
suggeriert, mit einfachen Botschaften in
einer komplexen Welt bestehen zu kénnen?
Ich frage Sie umgekehrt: Was hilft
Ihnen die komplexe Botschaft, wenn
sie keiner hort? Wer Verdnderung will,
muss respektieren, dass die wahre Macht
beim Empfinger einer Botschaft liegt
und nicht beim Sender. Wie ich es vor-
her sagte: Wenn jemand nicht in der La-
ge ist, Aufmerksamkeit fiir sein Anliegen
zu bekommen, dann wird er in Schénheit
sterben. Oder in dem Fall wohl eher in

Komplexitit (lacht). Natiirlich muss der
Anspruch sein, Schritt fiir Schritt mehr
und tiefer zu vermitteln, nur am Ende ist
und bliebt es der zentrale Anspruch, die
Menschen zuerst einmal zu erreichen.
Ich wiirde das dann auch nicht als mani-
pulativ sondern eher als kundenfreund-
lich bezeichnen ...

Apropos Manipulation. Sie diirften im
Laufe des Wahlkampfes jxirgendwann zum
groBen Fan von Tal Silberstein geworden
sein. Denn der schadete eigentlich nur
seinem Auftraggeber, der SP0 ...

Nein, um ehrlich zu sein: Zu einem
Fan dieses Herrn werde ich nicht mehr.
Weil ich eine tiefe Abneigung gegeniiber
dem empfinde, was er tut und getan hat.
Das ist etwas, was wir bei uns nicht brau-
chen; und auch generell etwas, was die
Politik nicht braucht. Ich bin stolz dar-
auf, dass wir gezeigt haben, dass man ei-
nen Wahlkampf auch ohne permanente
Untergriffe fithren kann, ohne perma-
nente Attacken und ohne sich permanent
darauf zu konzentrieren, wie man andere
fertigmacht. Dass man auf all das Nega-
tive verzichtet und mit so einem positiven
Wahlkampf trotzdem eine Wahl gewin-
nen kann, ist eigentlich eine sehr schone
Bestitigung — und, ich wiirde sagen, auch
zur Nachahmung empfohlen. Vielleicht
kommt ja der eine oder andere nach un-
serem Wahlkampf ins Nachdenken ...

Sind Sie eigentlich ein politischer Mensch?

Wahrscheinlich ja, in einem Sinne, dass
mich sehr bewegt, was in diesem Land
passiert. Und dass ich an unterschied-
lichsten Stellen in meinem Leben immer
wieder fiir mich auch die Verpflichtung
gefiihlt habe, da etwas beizutragen. Aber
beschiftige ich mich den ganzen Tag mit
Politik? Nein. Ich bin leidenschaftlicher
Unternehmer. Das Unternehmertum be-
geistert mich signifikant mehr als Politik.
Oder besser gesagt: Noch mehr. Es ist die
unternehmerische Freiheit, die mir so ge-
f4llt, die Freiheit zu sagen: Du kannst als
Unternehmer etwas schaffen! Wenn du
es gut machst, wirst du belohnt, es hingt
sehr viel von dir ab. Das ist in der Politik
ja nicht immer der Fall.

Vielen Dank filr das Gesprich!



