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»Der spielentscheidende
Faktor war Kurz”

#" Florian Kamleitner

Philipp Maderthaner, Inhaber des ,campaigning bureau” und Zentralgehirn
der turkisen Wahlbewegung, streut dem Sieger Rosen. Und erklart die
Qualitaten der individuell auf Kurz zugeschnittenen Kampagne.

Gratulation zum Wahlsieg, Herr
Maderthaner! Was benétigt
man eigentlich fiir eine
erfolgreiche Wahlkampagne?

Danke fiir die Gratulation! Der
Erfolg dieser Kampagne ist auch
eine Bestitigung dafiir, dass man
in Osterreich einen Wahlsieg mit
ausschlieflich ~ positivem  Spi-
rit und einer gewissen Haltung
erreichen kann. Dahinter stcht
aber ein Bouquet an Faktoren.
In der Riickbetrachtung ist ein
erfolgreicher Wahlkampf immer
perfekt — wenn man verloren hat,
war alles eine Katastrophe. Die
Wahrheit liege in der Mitte. Aber
ich bringe die Voraussetzung fiir
eine gute Kampagne mit den drei
C’s auf den Punke: candidate,
cause and campaign, also der
Kandidat, das Anliegen und die
Kampagne. Es bendtigt aus allen

drei Bereichen etwas, um erfolg-
reich zu sein, was uns scheinbar
gelungen ist.

Ich machte aus den drei C's mit
der campaign beginnen. Sie
haben sich fiir die Kampagne
von Sebastian Kurz sogenannter
~digitaler Wunderwaffen”

aus den USA bedient. Welche
Rolle spielen solche digitalen
campaigning tools und wo
wurden sie speziell eingesetzt?

Wir haben 2013 eine Partner-
schaft mit der Agentur ,blue state
digital®, die den Wahlkampf von
Barack Obama 2008 und 2012
beg|eitct hat, gcschlossen. Deren
Technologie haben wir erstmals
fir den Vorzugsstimmenwahl-
kampf von Sebastian Kurz 2013
und die Betreuung danach ver-
wendet. Fiir die Nationalratswahl

konnten wir mict dem “Cam-
builder* bereits auf unsere ei-
gene Technologie zuriickgreifen.
Dabei handelt es sich um Da-
tenbank-Tools mit dem Zweck,
Kontakt zu den Menschen aufzu-
bauen, die wichtig fiir die eigene
Sache sind, und iber jede Inter-
aktion mit diesen Kontakeen iiber
die Kontakze selbst zu lernen, um
diese Menschen dann besser mo-
bilisieren zu kénnen. Speziell bei
der Bewegung, wie wir sie ange-
strebt haben, war dies der Schliis-
selpunke um Menschen, die sich
beteiligen wollen, zu involvieren.

Das hei3t, Sie haben seit 2013
Daten von Unterstiitzern
gesammelt, um das Team
Kurz zu formieren?

Das Team Kurz ist 2013 mit ca.
s0.000 Unterstiitzern aus der
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Wahl herausgegangen. Mit die-
sen Menschen sind wir iiber die
Jahre in Kontake geblieben. Wir
haben permanent versuche, sie
fiir unsere Sache zu involvieren.
Im Zuge der vergangenen Mo-
bilisierung haben wir diese Zahl
auf 250.000 ausgebaut. Wir ha-
ben jeden sechsten unserer Wih-
ler gekannt und in unseren Syste-
men aktiv verwaltet und dadurch
Inhalce gezielt an ihn adressieren
kdnnen. Zusitzlich konnten wir
auf 700.000 Facebook Fans und
einer durchschnittlichen Reich-
weite von zwei Millionen Men-
schen zuriickgreifen. Damit kén-
nen wir sagen, in der Breite jeden
unserer Wihler auf eine gewisse
Art personlich versorgt zu haben.

Mit der Breite sind wir beim
zweiten C, dem cause. Samtliche
Inhalte der Kurz-Kampagne
waren sehr mehrheitsfihig

fiir eine breite Bevilkerung
angelegt. Ecken und Kanten wie
bei einer dhnlich erfolgreichen
Gudrun Kugler fehlten. Wieso?

Wenn man beide Kampagnen
vergleichen will, haben beide
Kandidaten Ecken und Kanten
gezeigt, was per se eine Voraus-
serzung fiir eine erfolgreiche Mo-
bilisierung ist. Mobilisierung und
Kampagne hat viel mit Fithrung
zu tun, denn wer nicht weif}, wo
er hin méchte, brauche sich niche
zu wundern, wenn ihm keiner
folgt. Bei Sebastian Kurz war die
Zuspitzung auf die Veriinderung
und die Erneuerung die klare
Kante, auf die man es am Ende
reduzieren konnte.

Wieso hat dann eine Veranderung
des Pensionssystems im Sinne
der Generationengerechtigkeit

trotzdem keinen Eingangin
die Kampagne gefunden?

Am Ende eines Tages geht es da-
rum, zu priorisieren welche The-
men auf der kommunikativen
Agenda stehen miissen. Betrach-
ter man das volle Programm,
wird auch dieses niemals die
volle mediale Rezitierung finden.
Am Ende geht es darum, auf be-
stimmte Themen zuzuspitzen, die
in der Kampagnisierung prioritir
sind. Da fiel die Entscheidung
dieses Mal so, wie sie gefallen ist.
Was aber nicht den Riickschluss
zulisst, dass manche Themen we-
niger wichtig wiren, als andere
sind.

Dann kommen wir zum dritten
C, dem candidate, Was macht
Sebastian Kurz charismatisch?

Generell kann man sagen, dass
die Person Sebastian Kurz der
spielentscheidende Faktor war.
Was macht er anders? Er zeigte
iiber die Jahre Haltung und
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vertrat seine Positionen iiber
Jahre hinweg. Das wird ihm po-
sitiv zugeschrieben. Er bringt Ei-
genschaften fiir einen Politiker
mit, die mittlerweile selten sind,
dass man sie hervorheben muss.
Er hat cine unglaubliche Gabe,
Perspekeiven und  Sichtpunkte
wie ein Schwamm aufzusaugen,
aber dann auch den Mut zu ha-
ben, Entscheidungen zu treffen.
Er hat niemals die Sache aus den
Augen verloren und hat nicht wie
andere das eigene Ego als Brett
vorm Kopf. Mit diesem klaren
Blick kann man leichter Politik
machen, er sieht sich nicht als
den Wichtigsten im Raum, den
Kliigsten und den Besten, das
verschafft ihm Vorteile. Wie es
anders gehen kann, hat man in
anderen Kampagnen gesehen.

Der Kandidat war also perfekt,
was war dann lhre Aufgabe dabei?

Im Unterscheid zum policischen
Mitbewerber verstehen wir eine
Kampagne nichcals Stangenware,
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wo man mit einem internationa-
len Guru einen Wahlsieg kauft.
Nach unserer Philosophie ist
eine Kampagne ein Maflanzug,
der einem Kandidaten auf den
Leib geschneidert sein muss. Der
Job ist nicht, etwas kiinstlich zu
inszenieren. Wir haben im Rah-
men dieser Kampagne das ,was
ist* hervorgehoben. Zum Beispiel
haben wir eben die Stirke von Se-
bastian Kurz zuzuhéren versucht
zu zeigen, also das zu zeigen, was
wir aus seinem niheren Umfeld
iiber all die Jahre wahrgenom-
men haben.

Kampagnen finden primar

bei Interessensvertretungen
und in der Politik Anwendung.
Kann man ifire Tools auchin der
Privatwirtschaft verwenden?

Campaigning ist fir mich die
Fihigkeit Menschen zu be-
geistern, zu  beteiligen und
zu mobilisieren. Das ist eine
Schliisselqualifikacion fir Or-
ganisationen und Unternehmen

—

aller Arc geworden. Die digitale
Vernetzung brachte eine enorme
Machtverschiebung in Richtung
Individuum. Der einzelne hat
durch soziale Nerzwerke eine
unglaubliche  Selbstorganisati-
onskraft erreicht. Die Frage, die
sich in der heutigen Welc jeder
stellen muss ist: ,Schaffe ich es
jemanden fiir meine Sache zu
begeistern?“ Unternehmen tun
gue daran, sich nicht mehr iiber
ihre Produkte zu definieren, denn
diese sind austauschbar gewor-
den. Google entscheider heute
zehnmal mehr, was jeder einzelne
kauft, als alle anderen. Menschen
definieren ihre Entscheidungen
heute viel mehr iiber gemeinsame
Uberzeugungen.

Unter diesen Gesichtspunkten
ist die Diskussion #metoo fiber
sexuelle Gewalt an Frauen ja
auch eine Art Kampagne?

Absolut, aber ich bringe eine Ein-
schrinkung fiir dieses Beispiel.
Wir erleben viele Phinomene

~
Wahlsieger Kurz mit seinem Kampagnenleiter Maderthaner. ¢ Glaser
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in den sozialen Medien, wo sich
iiber Nacht Gruppen rund um
ein Thema oder ein Anliegen or-
ganisieren. Das ist hier passiert.
Wenn sich in einer Kampagne
keine Fithrung herauskristal-
lisierr, schaffen es diese nichr,
ihre Wirkung auf den Boden zu
bringen. Der Faktor Fithrung ist
in einer Kampagne der entschei-
dende, um schlussendlich auch
eine Wirkung zu erziclen. Ich
bin deswegen auch bei der soge-
nannten Schwarmintelligenz sehr
skeptisch, ein Schwarm kann
Aufmerksamkeit aber
nicht mehr.

erzielen,

lhre politische Heimat ist die
Schiilerunion, mich wiirde
deswegen interessieren,
wieso Sie es nie zum MKV
oder OCV verschlagen hat?

Das ist einfach beantwortet, die
Volkspartei hat mich aus der
Schiilerunion rekrutierr. Nach
meiner Zeit als Landesschiiler-
vertreter  holte mich Johanna
Mikl-Leitner als parlamencari-
schen Mitarbeiter zu sich. Dann
ergab das eine das andere, und
ich bin direkt ins Berufsleben
gestiirzt. Vielleicht der Grund,
warum ich mich nie als Student
gefiihlt habe. Das Studium absol-
vierte ich aulerhalb meiner be-
ruflichen Titigkeit, die mich voll
vereinnahmte. Deswegen habe
ich nie den Weg zu einer Studen-
tenverbindung gefunden.
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