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Philipp Maderthaner erweitert die Geschaftsfithrung um

Stefanie Winkler-Schloffer und Lukas Holter und will in der neuen
Agenturzentrale weiterwachsen . Die drei im HORIZONT-Exklusiv-
In?érwew uber Anspriiche, Marken und ihre  Werte, Osterreichs
‘® pOlltlk den Mega-Etat der Regierung und d|e deutsche CDU.

L]

Kanz

Interview von Jiirgen Hofer

ine thematische Mischung
aus goldenen 20er-Jahren
und einer Luxussafari sei
es, das neue Biiro. Auf1.700
Quadratmetern im 21. Stock des Icon
Vienna residiert Philipp Maderthaner
mit seinem Campaigning Bureau seit
wenigen Tagen - bis 2022 werde man
von 80 auf 107 Arbeitsplitze ausbau-
en: ,Neben massiver Investition in die
Arbeitsqualitidt des Teamsist das auch

ein absolutes Bekenntnis in unsere
Ziele, so der Agenturchef. Das Biiro
sei ein Ort, wo Unternehmenskultur
zum Ausdruckkomme. Lange galt sei-
neAgenturhauptsichlichin der Politik
verankert: ,,Das Bild von uns ist stark
geprigt durch die Teile unserer Arbeit,
die extreme Aufmerksamkeit generie-
ren. Das ist wunderbar. Tatsache ist
aber, dass das in keiner Relation zu
dentatsidchlichen Verhiltnissensteht:
Das politische Geschéft macht 20 bis
25ProzentderUmsitze aus. Namhafte

Kunden wie Rewe, Ja! Natiirlich, Maz-
da, Hilfswerk Osterreich, Diners Club,

Oral B oder die Sporthilfe stehen im

Portfolio. Nach den Kampagnenerfol-
gen fiir Bundeskanzler Sebastian Kurz
setzte auch die CDU in Deutschland
auf die Dienste des Campaigning Bu-
reau. Kreation, Content, Onlinespezia-
listen und Entwickler sitzen ebensoim
neuen Biirowie Kampagnen-und Etat-
Teams fiir Politik und Corporates, sagt
Stefanie Winkler-Schloffer, zusténdig
fiir Corporate-Kunden, die nun ver-

stdrkt im Fokus der Begierde stehen.
Gemeinsam mit Lukas Holter ist sie
nun auch formal in der Geschéftsfiih-
rungverankert. FiirdieZielehabe man
»absolute Kapazunder* fiir sich gewin-
nenkonnen, etwaDavid Petermannals
vielfach ausgezeichneten Kreativen,
Semjon Bakroew als Art Director und
Hildegard Linsbauerim Strategieteam,
betontHolter. Die Perspektive mit Blick
iiber Wien scheint klar: Wachstum.

Lesen Sie weiter auf - Seite 2

-» Fortsetzung von Seite 1
HORIZONT: In der Politik ist
die Devise klar: Verindere das

Verhalten‘ oder ,Gewinn mir die
Wahl! Wie lautet denn die Aufga-

lermacher :

benstellung fiir Campaigner bei
Corporate-Kunden?

STEFANIE WINKLER-SCHLOFFER:
Unternehmen verfolgen &hnliche
Ziele wie die Politik und wollen treue
Anhangerschaft. Wir wollen dabei al-
lerdings nicht nur Aufmerksambkeit,
sondern permanenten Austausch
und so Treue fiir Marken generieren.
LUKAS HOLTER: Unternehmen be-
finden sich noch intensiver im Wahl-
kampf als die Politik, denn Konsu-
menten treffen jeden Tag eine Wahl.
Deswegen gilt fiir politische Kunden
Ahnliches wie fiir Corporates: Wir
geben das Versprechen ab, in der
Lage zu sein, Menschen, die gleiche
Werte teilen, auch zu erreichen, eine
Bewegung zu erzeugen und so die
tdgliche Wahlentscheidung positiv
zu beeinflussen.

Ein Spitzenkandidat kann sexy
sein, ebenso ein Lifestyleprodukt
wie Apple. Aber wie schaffen sie fiir
Dinge des tiglichen Bedarfs eine
Anhidngerschaft?

PHILIPP MADERTHANER: Unter-
nehmen, die nur mehr mit der Sales-
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Keule herumschlagen, merken immer
mehr, dass das keine Wirkung erzielt.
WINKLER-SCHLOFFER: Anhénger-
schaft schafft man durch das Ver-
anschaulichen von Werten, von der
Geschichte, von Zielen, die Marken
ohne Konsumenten nicht erreichen
konnen. In jeder Marke liegt in der
DNA ein Element, in dem sich auch
ein geeigneter Wert widerspiegelt,
um Anhéngerschaft zu schaffen. Mar-
ken konzentrieren sich viel zu oft auf
Produktmerkmale. Das macht aus-
tauschbar. Nicht jeder wird dich und
deine Werte lieben, aber es gilt, sie
herauszuarbeiten, damit jeder auch
einen Zustand dazu haben kann. Das
ist umso wichtiger in Zeiten, wo von
Purpose-Kampagnen und Unterneh-
men mit Haltung gesprochen wird.

Das Wertemascherl hiingen sich
derzeit gefiihlt alle Unternehmen
um, bei vielen treffen gewiihlte
Adribute gar nicht zu.
MADERTHANER: Menschen kaufen
am Ende des Tages Uberzeugungen,
egal ob in der Wahlzelle oder am La-
dentisch. Der Knackpunkt ist: Wer ist
bereit und willens, seine Werte auch
ehrlich zu erzdhlen? Falsche Echtheit

hat weder Strahlkraft noch Begeis-
terungsfihigkeit. Wir sind Triiffel-
schweine und riechen die Fihrte zu
jenem Punkt, an dem echtes Feuer
fiir eine Sache vorhanden ist. Das
Feuer zu verbreiten ist ,,nur“ noch
Handwerk.

In wirtschaftlich harten Zeiten wie
aktuell geht es vielenorts schlicht
um notwendige Einkiinfte. Bleiben
da Budget und Zeit fiir Innova-
tionen, um solche Bewegungen
aufzubauen?

MADERTHANER: Auch in der Krise
gibt es immer zwei Gruppen: Jene, die
eine extrem schwierige Situationen zu
bewiltigen haben und kurzfristig ums
Uberleben kimpfen, aber auch dieje-
nigen, die sich schon im Chancenmo-
dus befinden und wieder mittel- bis
langfristig denken konnen. Aber ja:
In einem Uberlebenskampf schaue
ich eher auf die kurzfristig machba-
ren Dinge. Das ist unternehmerisch
auch richtig.

Das, was Sie machen, sei schlicht
klug interpretierte Marktfor-
schung; zu schauen, was am

Markt gefordert ist und dann
entsprechende Stimuli zu setzen,
hat mir kiirzlich jemand aus der
Werbebranche die Arbeit des
Campaigning Bureau geschildert.
Stimmt das?

HOLTER: Wir suchen gemeinsam mit
unseren Kunden jene Elemente, die
diese antreiben, um uns dann in der
Mobilisierung daran zu orientieren.
Wir glauben, dass es da draufSen fiir
jeden Gleichgesinnte gibt - fiir man-
che mebhr, fiir andere weniger. Aber
wir orientieren uns an dem, was den
Kunden antreibt, und nicht an dem,
was die Marktforschung uns serviert.
WINKLER-SCHLOFFER: Wiirden wir
uns nur an Marktforschung orientie-
ren, wire das fiir Marken oder Politi-
ker nie authentisch. Das wiirde man
auch zeitlich nicht durchhalten, weil
man die Geschichte viel ldnger erzih-
len muss - zwar mit neuen Aspekten,
aber im Kern stimmig.

Resultierend daraus ergibt sich
eine gesamtgesellschaftliche Frage:
Lisst sich jeder Mensch fiir

etwas begeistern oder erreichen?
Oder - Stichwort Fake News,
Verschwirungstheorien und Filter-
bubbles - kommt man irgendwann
an einen Punkt der Resignation?
HOLTER: Niemand da draufien war-
tet darauf, von Marken oder Politik
mit einer Botschaft beschiftigt zu

werden. Wenn man allerdings nie-
derschwellig Ankniipfungspunkte
herstellt, an denen Menschen mit ih-
rer Werte- oder Uberzeugungsebene
andocken konnen, funktioniert das.
Natiirlich kimpfen wir mit Filterbla-
sen oder dem Spiel der Angste durch
Fake News. Da gilt es, geschickt zu
iiberlegen, wie sich mit richtigen Bot-
schaften Dialog aufbauen lésst.
WINKLER-SCHLOFFER: Essenzi-
ell ist, die Gruppe der Uberzeugten
zu nutzen, um Unentschlossene zu
iiberzeugen - mit Involvierten von
innen in Wellen oder Zwiebelschalen
nach auflen zu arbeiten. Leute, die
génzlich anderer Meinung sind, zu
iiberzeugen, erfordert enormen Res-
sourcenbedarf. Daher beginnen wir
immer bei jenen, die einem Thema
sehr nahe sind.

Eine rein theoretische, vielleicht
auch ein wenig zynische Frage:

Wie wiirden Sie an die Aufgaben-
stellung herantreten das Land Tirol
zu mobilisieren, damit es sich nicht
so verhiilt, wie man es dort das
letzte Jahr getan hat?
MADERTHANER: Ohne eine inhalt-
liche Einordnung treffen zu wollen:
Mit dem Finger auf andere zeigen ist
nicht meins. Unser kollektives und
individuelles Verhalten zu verdndern,
war eine gesamtosterreichische, jaso-
gar eine globale Herausforderung. Im
Rahmen unserer langjdhrigen Arbeit
fiir das Rote Kreuz haben wir hier ver-
sucht, unseren Beitrag zu leisten.
WINKLER-SCHLOFFER: Wir haben
auch fiir die Sozialpartner in der Stei-
ermark mit dem Ziel gearbeitet, dass
junge Menschen sich an den Lock-
down halten und daheim bleiben. Da
ging es stark darum, Anlass und An-
reiz dafiir zu geben und sie auch auf
ihren Plattformen mit Botschaften,
die sie verstehen, abzuholen.

Sie haben als Agentur einen
politischen Background, haben
intensiv etwa fiir Sebastian Kurz
kampagnisiert. Verspiiren Sie eine
Art Kommunikationsmiidigkeit

in den letzten Monaten téglicher
politischer Dauerbeschallung mit
immer anderen Botschaften? Und
wie stellt man Reize wieder her, wie
bringt man Menschen dazu, das
alles auch ernst zu nehmen?
MADERTHANER: Jede Kommunika-
tion zeigt irgendwann Abnutzungs-
effekte, das ist vollig normal. Dann
gilt es, Zugidnge immer wieder neu
zu erfinden - in den Akteuren, in den
Akzentuierungen der Botschaften,

in den Kanilen. Warum funktioniert
denn die XXXLutz-Werbung seit Jah-
ren? Weil sie immer wieder im Kern
gleich bleibt, aber dabei neu erfun-
den wird. So entstehen neue Impulse.

Osterreich wiirde man, so wie es
dasteht und kommunikativ agiert,
trotzdem eher kein gutes Zeugnis
ausstellen.

MADERTHANER: Ich wire immer
vorsichtig dabei, Ausnahmesituatio-
nen mit Regelzustinden zu verglei-
chen. Auch Kommunikation gerit in
bestimmten Phasen an ihre Grenzen
und ist auch nicht das Wundermittel
fiir oder gegen alles. Die Situation ist
einzigartig - dass da nicht alle Me-
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chanismen gleich greifen wie in nor-
malen Zeiten, wiirde ich als gegeben
hinnehmen.

Zur politischen Kampagnenarbeit:
Egal bei welcher Ausschreibung
oder welchem Etat, steht das Geld
im Mittelpunkt. Der ,Standard’ ti-
telte ,Tiirkiser Rat ist teuer’ - auch
iiber das Campaigning Bureau.
Umfassende Rebrandings werden
verbal oft sehr plakativ am Preis
kritisiert. Haben Sie ein Problem
in der Aufienwahrnehmung,

wenn oft das Gefiihl entsteht, hier
werde viel Geld fiir wenig Leistung
tiberwiesen?

MADERTHANER: Nicht alles, was
eine Schlagzeile ist, hat auch Subs-
tanz. Wenn rein eine Headline iiber-
bleibt, die ein Logo mit einem Preis
in Verbindung bringt, so wie das bei
Branchenkollegen der Fall war, sorgt
das nicht von sonderlicher journa-
listischer Qualitit, weil viel mehr an
Leistung dahintersteckt. Natiirlich
denken dann viele, hier seien lauter

Wahnwitzige unterwegs. Am Ende
tut man sich nichts Gutes, fachliche
Expertise, die an vielen Stellen nicht
nur sinnvoll, sondern hdéchst not-
wendig ist, in so ein verruchtes Eck
zu stellen. Es wird ja wohl niemand
glauben, dass irgendwo Geld ver-
schenkt wird. Wenn ich mit externer
Expertise schneller, wirksamer oder
billiger zum Ziel kommen kann,
dann wiére ich ja ein Idiot, das nicht
in Anspruch zu nehmen. Unter dem
zunehmenden medialen Bild, dass
das alles bose sei, entscheidet man
sich nur leider manchmal fiir einen
weniger effizienten, weniger wirksa-
men und teureren Weg und folglich
die interne Umsetzung. Ob das am
Ende verniinftig ist, muss man sich
wirklich iiberlegen. Das halte ich fiir
eine vollig heuchlerische Debatte.

Martin Radjaby-Rasset, von der
Regierung zuletzt immer gerne
konsultiert, hat zuletzt im ,Stan-
dard‘ gemeint, man werde ihn

nicht in den Credits der Bewerber
oder gar der kiinftigen Etat-Halter
des ausgeschriebenen Mega-Etats
der Bundesregierung finden.
Haben Sie teilgenommen?
MADERTHANER: Nein. Wir haben
keinen Antrag eingereicht und haben

auch nicht vor, das bestehende Enga-
gement in diesem Bereich auszubau-
en. Einer der Griinde ist eben, dass
es miiflig ist, sich fiir das Einbringen
der eigenen Expertise von irgendwel-
chen Randfiguren anpatzen lassen
zu miissen. So hoch rangiert der 6f-
fentliche Bereich in unserer Prioritét
nicht, unser Hauptgeschift ist das
Corporate-Geschift. Wir arbeiten an
unserer internationalen Reputation,
vor allem in Deutschland.

Stichwort Deutschland: Sieben

bis acht Agenturen sollen sich

im Rennen um den Etat der CDU
zur Bundestagswahl im Herbst
2021 befinden, darunter auch das
Campaigning Bureau.

HOLTER: Wir sind extrem stolz, iiber
das letzte Jahr hinweg Vorbereitun-
gen auf das Superwahljahr mit der
CDU getroffen haben zu diirfen. Wir
sind in engem Kontakt und haben
das ein oder andere Projekt realisiert,
was sehr fordernd ist - auch weil vie-
le im Coronakontext quasi von heute
auf morgen den Kontakt zu Mitglie-
dern und Wahlern verloren haben. In
manchen Parteizentralen ist es sehr
still geworden ohne Gremien oder
Wihler-Stammtischen. Wir werden
im Herbst fiir einige Landesverbén-
de der CDU auf lokaler Ebene und
den Wahlen dort titig sein. Wie sich
das auf Bundesebene abspielen wird,
warten wir ab. Aber das wire ein tol-
ler Etat, absolut.

Das Attribut Kanzlermacher fillt
immer wieder. Wie sehen Sie denn
Ihre Rolle, Herr Maderthaner?
MADERTHANER: Auch hier gilt:
Schlagzeilen kann man sich nicht
aussuchen. Meine Rolle hat sich je-
denfalls extrem veréndert - in Wahr-
heit waren schon in den letzten bei-
den Jahren Stefanie und Lukas die-
jenigen beiden, die den operativen
Betrieb und das Geschiift gefiihrt ha-
ben, und darum freue ich mich, dass
sie jetzt auch formal die Geschifts-
fiihrung erweitern. Ich habe fiir mich
personlich ja auch entschieden, keine
politischen Kampagnen und Beratun-
gen mehr zu fithren. Ich sehe meine
Rolle als Unternehmer und werde
unternehmerisch und visionér pra-
gen und mitgestalten - auch wenn
ich fiir sportliche Reize, solange sie
auf der intellektuellen Ebene stattfin-

den, immer wieder empfédnglich bin
und mich gern in die ein oder andere
Challenge begebe, um Probleme zu
16sen. .
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seit 2014 im Unternehmen. © Markus wache (6)

2 TITELSTORY

Lenken die operativen Geschicke des Campaigning Bureau als Geschéaftsfuhrer:
Stefanie Winkler-Schloffer (31), seit 2013 in der Agentur, und Lukas Holter (28),
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Meetings im 20er-Jahre-Flair, Lounges
im Dschungel-Style: HORIZONT besichtigt
das neue Campaigning-Bureau-Bro.
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