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Ich bin kein Freund
der Begriffe ,Inhalte’
oder , Themen', weil
es so nrichtern und
langweilig klingt.

Philipp Maderthaner
Campaigning
Bureau

und Menschen zu involvieren.
Das gab’s in diesem Ausmalf bei
uns noch nicht.

medianet: Welche Elemente der
Kampagne waren aus Ihrer
Sicht besonders wichtig?

Maderthaner: Sicherlich die
Grassroots-Kampagne, die ei-
nen neuen, offenen Kampag-
nenansatz ins Zentrum gestellt
hat. Jede und jeder, der Sebas-
tian Kurz unterstiitzen wollte,
konnte dies nicht nur einfach
tun, man wurde auch tiber zahl-
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reiche Mitmach-Angebote zum
aktiven Teil der Kampagne. Die
Verbindung von Online und Off-
line ist, denke ich, wirklich sehr
gut gelungen. Wir haben neue
Menschen auf Facebook kennen-
gelernt, sie Giber Landingpages
rekrutiert und sie anschliefend
tiber gezielte Direkt-Kommuni-
kation tber E-Mail oder Whats-
App Step-by-step involviert.

medianet: Mit welchen Tools
wurde hier gearbeitet?
Maderthaner: Im Zentrum der
digitalen Kampagnen-Infra-
struktur stand unsere eigene
Software, der CamBuildr. Fir
Monitoring und anderes wurde
aber auch mit Drittanbietern
gearbeitet.

medianet: Neben der FPO
schaffte es Sebastian Kurz als
einziger, auf diesen digitalen
Kandlen relevante Reichweiten
zu generieren. Worin sehen Sie
die Griinde?

Maderthaner: Eine langjahrige
Aufbauarbeit und konsequentes
Bespielen der Kanile. Auch er-
folgreiche Facebook-Prdsenzen
entstehen nicht tiber Nacht. Das
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Auch Unternehmen
sollten sich weniger
uber thre Produkte
definteren und mehyr
liber ihre Uberzeu-
gungen dahinter.

¢

war wirklich eine langjéhrige
Investition, nicht nur in den
Fanaufbau, sondern vor allem
in die Content-Entwicklung.

medianet: Manchmal erinner-
ten die Gffentlichen Auftritte,
etwa jener in der Wiener Stadt-
halle, stark an US-Wahlkdmpfe.
Wie viel Obama war im OVP-
Wahlkampf?

Maderthaner: Nun ja, die legen-
dére Kampagne von Obama im
Jahr 2008 war fiir mich damals
schon ein entscheidender Inspi-
rationspunkt. Ich habe damals
begonnen, US-Wahlkdampfe in-
tensiv zu studieren, habe aber
rasch festgestellt: Kopieren al-
lein reicht nicht. Man muss sich
schon die Arbeit machen, die
Methoden dort in Einzelteile zu
zerlegen und fiir unseren Kultur-

kreis entsprechend zu modellie-
ren. Das haben wir getan. Und
ein Hauch von Obama-Spirit
war beim Auftakt sicher zu spii-
ren (lacht).

medianet: Sehen Sie auch Ge-
fahren bei einer ,Amerikanisie-
rung’ heimischer Wahlkdmpfe,
gerade in Verbindung mit Dirty
Campaigning generell und der
Causa Silberstein konkret?
Maderthaner: Es gibt sicher vie-
les, was in den USA passiert, was
wir hier bei uns nicht wollen.
Dirty Campaigning gehort dazu.
Aber etwa auch grofe, intrans-
parente Super-PACs (Political
Action Committee, Lobbygrup-
pe; Anm.), die Millionen in Wahl-
kémpfe pumpen. Auch in diesem
Wahlkampf gab es ja durchaus
Vereine, wo nicht klar war, wie
sie mit Parteien verbunden sind.
Die Volkspartei hat da, so wie
AlexanderVan der Bellen damals,
auf volle Transparenz gesetzt.

medianet: Stichwort Silber-
stein: Wie ist Ihre Sicht der
Dinge, wenn es um externe Bera-
ter und Spin-Doktoren geht: Soll-
te man darauf eher verzichten?




