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Der

Kanzlermacher

Philipp Maderthaner bringt die Massen dazu, mitzutun. '
Sein Meisterstiick ist die Kampagne fiir Sebastian Kurz

VON JUDITH E. INNERHOFER
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p Maderthaner sicht an diesem
tagabend niche viel dlter oder
wener aus als die rund 200 vor-
end jungen Gesichter, dic an
n Lippen hingen. Doch der
ihrige Stargast beim Event der
keting Natives, einer Plattform
ber, stellt auf der Biihne des
Forums gleich zu Beginn klar:
be er schon auf dem Buckel.
kommenden Stunde auch ein
iffe seines bisherigen Meister-
eben wird: des Durchmarsches
in die Spitze der Regierung.
eicher Maderthaner ist der Ar-
impagne, dic den OVP-Ghef in
groflen Wahlsieger und zum
<. Im fiinfképfigen inneren Zir-
r Maderthaner fiir die Wahl-
stindig. Methoden, die offen-
sen: 250 000 Unterstiiczer habe
fiinfmonatigen Kampagne neu
- — das heifl, mit gleich einem
r der Volkspartei gab es vorab

direkten Konrakt, entweder iiber E-Mail oder iiber
den Nachrichtendienst WhatsApp.

Es sind zwei in Osterreich bislang cher lose Enden,
die der politische Werbeprofi verkniipft, der sich selbst
lieber »Campaigner« nennt, seit er nach ciner frithen
Karriere in der OVP seine Kampagnenagentur gegriin-
det hat: Traditionelle Parteiwerbung trifft Big Data als
Instrument, um die Massen einzuspannen.

Maderthaner verkdrpert jenen neuen Stil, in dem
Politik gehandhabt wird wie jedes andere Produkr, das
verkauft werden soll. »Menschen wihlen keine Pro-
gramme. Sie wihlen Uberzeugungen, Werte und Per-
sonen, die das reprisentierenc, lautet seine Losung.

Die Firma, die er vor fiinf Jahren gegriindet hat,
sitzt in einem erwas venezianisch inspirierten Palazzo
im ersten Wiener Bezirk. 30 Mitarbeiter beschiftige
das Campaigning Bureau, in Berlin gibt es einen
Nebensitz. Die Kunden heilen Austrian Aitlines
oder Rotes Kreuz, auch der Projektbetreiber des um-
strittenen Heumarkts Neu in Wien ist darunter. Fiir
den Schweizer Unternechmerverband economiesuisse
machre Maderthaner gegen das bedingungslose
Grundeinkommen Stimmung, fiir schwarze Politiker
sammelt er genauso Fans wie fiir Coca-Cola.

Darin mag sich ein gewisser ideologischer Radius
festmachen lassen, doch eine politische Agenda gibt
Philipp Maderthaner nichtzu etkennen. Statt Inhalte
interessiert ihn der Weg zum Erfolg. Das passt zum
schmalen Narrativ des Kurz-Wahlkampfs: »Verinde-
rung« und »neux waren die Schliisselwérter, auf die
sich der baldige Kanzler bei fast jeder Frage hinredere,
gepaart mit dem Hinweis auf die Balkanroute und
Bedrohungen durch Zuwanderer und Muslime. Im
Wahlkampf werde es zunchmend schwieriger, Inhalte
durchzubringen, sagt Maderthaner: »Am Ende muss
es konsumierbar bleiben fiir die Wihler.«

Die neue Wihrung sei »Mobilisierungskrafte. Wo-
rum es dabei geht: Menschen — egal ob potenzielle
Kunden, Spender oder eben Wihler — in kleinsten
Schrirten dazu zu bringen, aktiv zu werden. »Mobili-
sicrung ist ein Handwerks, lautet einer sciner Lieb-
lingssitze, ihn faszinierten die »Schalter und Hebels,
die man bewegen muss, um Menschen zu gewinnen.

Auch auf dem Podium weiff Maderthaner, wic er
das Publikum vor ihm einnchmen kann. Nach auflen
hin ist er nicht der Typ, in dem man den kiihl kalku-
lierenden Strategen vermuten wiirde. Er gibt den
umginglichen Yuppie, der mit seinem sehr engen
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Sakko, dunkelblauen Kroko-Loafern und buben-
haften Gesichtsziigen in der Mensa der Wirtschafts-
universitit nicht weiter auffallen wiirde.

Das sprode Thema Wihlermobilisierung wird
bei ihm zum spritzig vorgetragenen Kunststiick,
unterlegt mit Zahlen, die beeindrucken sollen. Etwa
die 6,7 Millionen Datenpunkte, also persénliche
Informationen, die vor den Wahlen durch digitale
Interaktionen mit den potentiellen Kurz-Wihlern
gesammelt wurden. »Das Verhalten ist wichtiger als
demografische Fakroren, sage Maderthaner.

Fiir die Auswertung und Nutzung solcher Daten
kooperierte er anfangs noch mit der US-Agentur
Blue State Digital, die Rir den Obama-Wahlkampf
2008 die Online-Strippen zog. Mittlerweile hat sein
Campaigning Bureau eine cigene Software entwi-
ckelt, ein verhaltensorientiertes Datenbanksystem,
angepasst an die europiische Rechtslage in Sachen
Privacy und Datenspeicherung,

Wie ein Wahlkampf funktioniert, hat Ma-
derthaner im Maschinenraum der Volkspartei
Niederdsterreich gelerne: Schon mic 22 Jahren
war er Pressesprecher der Landespartei und fiel
durch unkonventionelle Ideen auf. So machte er
den »Lowlandere, eine trashige Plastikfigur von
Erwin Préll, zum Must-have der Jugend. Im Jahr
2008 leitete er den erfolgreichen Proil-Wahl-
kampf. Wieder sorgte er neben klassischer Polit-
PR fiir jugendnahe Gadgets, etwa cine Glarzen-
haube inklusive App, damit sich jeder einen
Landeshauptmann-Schidel aufsezen konnte.
Gleich nach der Wahl sandte man den »Wunder-
strategen« in die Bundesparteizentrale, um als
Kommunikationschef Josef Prll unter die Arme
zu greifen.

Entdeckt wurde Maderthaner einst von Jo-
hanna Mikl-Leitner. Der in Waidhofen an der
Ybbs aufgewachsenc Sohn einer Apothekerin
und eines Jugendarbciters lernte da noch Kochen
und Servieren. An der Tourismusschule Krems
geriet er in das schwarze Karriererad: Er wurde
Schul-, dann Landessprecher der OVP-nahen
Schiilerunion. Bei einer Veranstaleung traf er auf
Mikl-Leitner, damals Nationalratsabgeordnete.
»Die Hanni«, erzihlt Maderthaner, wihrend er
mit groBer Gestik die heutige Landeshauptfrau
Niederésterreichs imitiert, die Hanni habe den
Arm um ihn gelegt und gerufen: »Heast, i brauch
eh an parlamentarischen Mitarbeiter!«

Mikl-Leitner schwirmt nach wie vor von dem
»smarten, quicken Burschens, der ihr sofort auf-
gefallen sei. »Er versteht es, die Leute zu begeis-
tern, sage sie. »Er ist ein totaler Charmeur, der
sich reintigert und mit seinem Fachwissen be-
sticht.« Klar, dass Maderthaners Biiro auch bei
den anstehenden Landtagswahlen in Niederos-
terreich fiir die Volkspartei am Werk ist, vor al-
lem im Social-Media-Bereich.

»Aber ich bin nicht einer von diesen Social-
Media-Bubble-Fetischisten«, betont Maderthaner.
Seine Algorithmen verkniipfte er im Nationalrats-
wahlkampf mit klassischen Offline-Strategien, mit
der Reichweite der schwarzen Vorfeldorganisatio-
nen und mit Straflenwahlkampf.

Wer sich dort oder im Netz interessiert gezeigt
und seine E-Mail-Adresse hinterlassen hatte, wurde
nicht nur mit Politwerbung gefiittert, sondern im-
mer auch zum Mitmachen eingeladen, zum Liken
und Teilen ebenso wie dazu, im eigenen Umfeld
kleine Werbeaktionen zu starten. »Smarte Nudges«,
kleine Stupser, nennt Maderthaner dic dafiir enc-
worfenen Anreize. Etwa »Challenges« in der Team-
Kurz-App, bei denen fiir alle méglichen Aktivititen
Punkre vergeben wurden und so'ein regelrechrer
Wetthewerb unter Unterstiizern entstand.

Dass die Kampagne schon in der Schublade
gelegen wire, als Sebastian Kurz am 10. Mai die
Neuwahlen herbeirief und sich dann zum OVP-
Spitzenkandidaten kiiren lie, verneint Mader-
thaner vehement. »Eine Kampagne wird 4 la mi-
nute angerichtet. Was zwei Jahre irgendwo he-
rumlag, witrde ich sicher nicht plakatieren.« Er
iiberlegt kurz, bevor er erginzt: Die Bezichung
zu Sympathisanten sei aber iiber die Jahre ge-
pflegt worden, »wir haben den Kontakr zu diesen
Menschen nie abgebrochene.

Gemeint sind jene, die im Vorzugsstimmen-
wahlkampf 2013 in das Sebastian-Kurz-Boot geholt
wurden. Auch das Narrativ kommt aus dieser Pha-
se: »Politik anders machens, lautete der Slogan der
bereits in Tiirkis gehaltenen Kampagne des dama-
ligen Integrationsstaatssekretirs. 50000 Unter-
stiirzer habe man vor vier Jahren rekrutiert, erzihle
Maderthaner. Sie wurden stetig mit Kurz-Werbung
und seinen Messages versorgt. Der Kurz-Zug stand
nie still, Maderthaner hat nur das Tempo beschleu-
nigt. »Wenn man das vorbereitet nennen will, dann
ja, dann waren wir vorbereitet.«

Mit »wir« meint er die Kurzsche Parallelstrukrur
zur schwarzen Parteiorganisation, jenes engstc
Team, das nach dem 15. Oktober »dic 5 Apostel«
getauft wurde. Maderthaner lacht zwar beim Ge-
danken daran, aber falsch oder unangenchm findet
er solche Tirel freilich nicht. Die Mannschaft hat
iiberwiegend noch Erwin Préll aufgestellt und be-
fordert: Mit dem Politstrategen Stefan Steiner ar-
beitete Maderthaner schon in der Bundespartei
zusammen, mit Kurz-Sprecher Gerald Fleischmann
zuvor in Niederdsterreich. 2013 warb er mit Bun-
desgeschiftsfiihrer Axel Melchior fiir Sebastian
Kurz, cin Jahr spiter gestaltete er den EU-Wahl-
kampf fiir Elisabeth Kostinger.

Was diese Truppe hinter dem Kanzler dies-
mal ausgezeichner habe: Sie sei absolut loyal, sagt
Philipp Maderthaner. »Keiner hat eine eigene

Agenda. Unsere Agenda lautet Sebastian Kurz.«
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Préll, der zum Hhenflug wird: Die
Volkspartsi hiilt die absolute Mehrheit
und legt sogar leicht auf 54,4 Prozent zu

2017
Der Weg ins Kanzleramt
Maderthaners Effélgsprodukt

Sebastian Kurz geht als groBer Sieger
aus der Nationalratswahl hervor

Zwischenbilanz s
Erfolge Misserfolge
2008 *L.
Die Absolute
In Niederdsterreich koordiniert ‘ 2010
Maderthaner den Wahlkampf von Erwin Der Absturz

Maderthaner soll Schitzenhilfe fiir die
Wiener Volkspartei leisten -
vargabens. Mit der Spitzenkandidatin
Christine Marek verliert die

Partei bei der Gemeindaratswahl mehr
als ein Drittel der Stimmen
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