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Jugendmarketing Die OVP sucht Osterreichs Superpraktikant — und sorgt fiir Wirbel in der Marketing- und Politszene

Ein Superpraktikum gegen

die Politikverdrossenheit

Macher, ,SpaBbewerber”, Marketingprofis und Politikwissenschafter diskutieren in medianet Uber die
Rolle moderner Kommunikationsmittel im Marketing um die fragmentierte Zielgruppe Jugend.

Wien. Am morgigen Samstag geht es
los: Die 100 besten Bewerber, die
es in die zweite Runde von Oster-
reichs Superpraktikanten geschafft
haben, diirfen noch bis Mitte Jan-
ner um die Gunst der digitalen
Waéhlerstimmen kdmpfen. Danach
stellen die finf stimmenstérksten
Kandidaten ihr Kénnen in einer
groflen Finalshow unter Beweis.
Gekampft wird um ein einwochiges
Praktikum an der Seite des Vize-
kanzlers Josef Proll (s. Facts).

Die Suche nach dem Superprak-
tikanten sorgt bei der politikver-
drossenen Osterreichischen Jugend
fiir viel Gespréachsstoff. Knapp 400
Leute haben sich beworben, schon
in der ersten Woche verbuchte
die Seite www.superpraktikant.at
Zugriffe jenseits der 150.000.
Gleichzeitig mussten die OVP-
Verantwortlichen auch Kritik und
Spott einstecken — vom politischen

Mitbewerb, von Kommentatoren
der klassischen Medienwelt und
auch in der Internet Community
wurde das Thema heftig diskutiert.
Den grofen Wirbel um die Aktion
und die Rolle der modernen Kom-
munikationsmittel im Marketing
um die fragmentierten Zielgruppe
Jugend analysieren der OVP-Kom-
munikations- und Marketingleiter
Philipp Maderthaner, ,Spabewer-
ber” Niko Alm von Super-Fi, the
gap-Herausgeber Thomas Weber,
Stargate-Geschéftsfithrer Harald
Knoll und Flooh Perlot vom Institut
fiir Strategieanalysen.

medianet: Herr Maderthaner, wie
lautete Ihre Zielsetzung im Vorfeld
der Praktikanten-Suchaktion?

Philipp Maderthaner: Unser Ziel
ist es, jungen Menschen abseits
der klassischen Medien einen au-
thentischen Blick hinter die Kulis-

,Dass wir polarisieren,
gehort dazu. Bei all
den Kritikern, die die
Aktion noch bekannter
gemacht haben, be-
danke ich mich.”

PHILIPP MADERTHANER, KOMMU-
NIKATION & MARKETING, OVP

sen zu gewdhren. In Wahrheit ist
das das einzig ehrliche Angebot,
das man den Jugendlichen in Sa-
chen politischer Bildung machen
kann, ndmlich sich selbst ein Bild
zu machen. Deswegen haben wir
diese Aktion im Stil eines Casting-
formats ins Leben gerufen und ei-
nen Aufruf an alle Interessierten
gestartet. Knapp 400 Menschen ha-
ben sich schon beworben, allein in
der ersten Woche, noch bevor wir
mit der Werbekampagne gestartet
sind, haben tiber 150.000 Leute un-
sere Internetseite besucht, aktuell
stehen wir bei iber 500.000 Unique
Usern. Wir sind mit dem Zuspruch
der Aktion, wie sehr sie Thema ge-
worden ist, mehr als zufrieden, die
Erwartungen sind weit tibertroffen
worden.

medianet: ,Der Superpraktikant”
stdfSt aber nicht nur auf Gegenlie-
be. Die sozialistische Jugend etwa
kritisiert, dass es sich um ein un-
bezahltes Praktikum handelt und
sucht nun ebenfalls per Casting
den ,Superwissenschaftsminister”.
Das alles vor dem Hintergrund,
dass gerade Jugendliche immer
weniger am politischen Gesche-
hen teilnehmen, wie ein aktueller
IMAS-Report (s. Facts) bestdtigt.
Lduft man mit solchen Casting
nicht auch Gefahr, das Gegenteil
dessen zu bewirken, was man ei-
gentlich erreichen will?
Maderthaner: Dass die Aktion po-
larisiert, gehort dazu. Bei all den
kritischen Stimmen und Kommen-
taren sind wir stolz darauf, dass
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,Das Schlagwort heifit
Mundpropaganda:
Wenn ein Produkt in
der Zielgruppe bespro-
chen wird, multipliziert
es sich selbst.”

NIKO ALM, SUPER-FI

wir was Eigenes gemacht haben.
Das kann man gut oder schlecht
finden, aber im Endeffekt liegt es
an jedem selbst, bei den Jungen
die Initiative zu ergreifen. AufSer-
dem waére eine Aktion, die sich an
eine junge Zielgruppe richtet und
nicht polarisiert, ein absoluter
Rohrkrepierer. Vielmehr moéchte
ich mich bei allen, die zu einem
hoheren Bekanntheitsgrad unserer
Aktion beitragen, bedanken. Wenn
die Sozialistische Jugend meint,
sie muss fiir uns in ihren Kanélen
werben, dann vielen herzlichen
Dank. Die Kritik hat ja dazu bei-
getragen, dass die Aktion so abge-
hoben ist. Und was die Bezahlung
betrifft, haben wir uns natiirlich
Gedanken gemacht, was der Wert
einer Woche Blick hinter die Ku-
lissen ist und uns als Abgeltung
bewusst fiir eine Woche Urlaub

in einem Superhotel und dazu 500
Euro Urlaubsgeld entschieden.

medianet: Herr Alm, Sie haben sich
mittels Spafsbewerbung an der Ak-
tion beteiligt und liegen recht gut
im Ranking. Dazu haben Sie eine
dhnliche Aktion ins Leben gerufen
und bieten bei Super-Fi bezahlte
Praktika und Jobs an. Warum ha-
ben Sie mitgemacht und was hat
es mit dem Super-Fi-Casting auf
sich?

Niko Alm: Das war eine relativ
spontane Entscheidung. Ich habe
den Aufruf gesehen und beschlos-
sen mitzumachen. Leider habe ich
einen halben Tag gebraucht, um ein
Video zu drehen, diesbeziiglich hat-
te Barbara Thot (Falter-Journalis-
tin, im Ranking aktuell auf Platz 2,
Anm.) schon einen uneinholbaren
Vorsprung herausgearbeitet.



Freitag, 11. Dezember 2009

ROUND TABLE

medianet retail — 21

Das Schlagwort heifft Mundpro-
paganda: Wenn ein Produkt in
der Zielgruppe besprochen wird,
multipliziert es sich selbst. Das
Internet ist formlich pradestiniert
dazu. Allerdings reicht es nicht,
eine einfache Bannerwerbung zu
schalten. Um den erwiinschten
Multiplikatoreffekt zu erzielen,
miissen entsprechende Kampag-
nen entwickelt werden. Der Super-
praktikant ist ein Beispiel dafiir,
obwohl sich die OVP damit auch
auf einen schmalen Grat zwischen
Selbstironie und Verhéhnung der
Generation ,Praktikum’ begeben
hat. Nichtsdestotrotz bewegt die
Sache und hat dazu gefiihrt, dass
wir von Super-Fi das aufgegriffen
haben. Wir waren schnell genug,
die Aktion umzumiinzen, haben
das Design adaptiert, eine indische
Domain gekauft, die sich sehr gut
zum Gendern eignet und bieten un-
ter www.superpraktikant.in Platze
bei Super-Fi an.

medianet: Herr Perlot, wie beurtei-
len Sie als Strategieanalyst und Po-
litikwissenschaftler die Suche nach
dem OVP-Superpraktikanten?

Medien nicht alle jugendlichen
Zielgruppen ansprechen, sondern
nur einzelne Segmente. Bei den
Lesern von the gap etwa handelt
es sich um ein gebildetes, interes-
siertes Publikum, das man nicht
zu mehr Interesse gegeniliber
Politik anregen muss. Diese Klien-
tel hat mitunter schon sehr ausdif-
ferenzierte Wissensstandpunkte
und Meinungen. In puncto Werbe-
botschaften sollte eines klar sein:
Das beste, was einem passieren
kann, ist die Mundpropaganda,
das heiflt man muss davon aus-
gehen, dass auch in der Mundpro-
paganda das Worst Case-Szenario
eintreten kann, dass das Produkt,
die Message schlimmstmdoglich
ankommt. Und man muss perma-
nent dranbleiben. Das Denken in
Kampagnen und Zeitrdumen ist
eigentlich iberholt. Die Nachrich-
ten im Internet bleiben ja beste-
hen und kénnen weitergesponnen
werden. Entscheidend ist auch der
Aspekt, dass Werbebotschaften
authentisch sein miissen — nicht so
sehr zur Zielgruppe passend, son-
dern zum Produkt passend. Wenn
Super-Fi einen Praktikant sucht,

,Die unterschiedlichen
Bewerbungen konter-
karieren und bestatigen
die Klischees, mit denen
sich die OVP auseinan-
dersetzen muss.”

THOMAS WEBER,
HERAUSGEBER ,,THE GAP“

Flooh Perlot: Die Aktion selbst ist
schon gut gelungen, ich bin nur ein
bisschen skeptisch, was den Output
angeht. Wobei das natiirlich davon
abhéingt, was man erreichen will.
Wenn der Anspruch lautet, via Su-
perpraktikanten Jugendliche mehr
fiir Politik zu interessieren und zu
begeistern und das ein Beispiel fiir
politische Bildung sein soll, bin ich
skeptisch. Wenn es darum geht,
Jugendliche in Kontakt mit meiner
Partei zu bringen, und in weiterer
Folge so etwas wie eine Community
zu schaffen, um dann rechzeitig vor
dem nachsten Wahlkampf einen
gewissen Pool zu haben, den man
ansprechen kann, dann, glaube ich,
kann das schon funktionieren. Das
Problem mit den Jugendlichen und
der Politik ist, dass es eine relativ
grofle Skepsis gegeniiber der Par-
teipolitik gibt, deswegen kommt
es auch zu solchen Ergebnissen
wie in der IMAS-Studie. Bei Fragen
nach dem allgemeinen Interesse
an politischen Themen schaut die
Sache schon viel besser aus. Aber
generell ist die Kampagne fir die
Partei gut gelungen und wird ihren
Zweck schon erfiillen, die Zielgrup-
pe, die Jugendlichen werden ange-
sprochen.

medianet: Herr Weber, Sie als Her-
ausgeber und Chefredakteur eines
Popmagazins, dessen Leserschaft
hauptsdchlich in dieser Zielgrup-
pe angesiedelt ist — was raten Sie
jenen, die Botschaften bei dieser
Zielgruppe deponieren wollen?

Thomas Weber: Wir sind uns
bewusst, dass wir mit unserem

dann kann in der Anforderung
Kaffee kochen dabeistehen. Wenn
die OVP das machen wiirde, dann
wiirde sie dafiir gepriigelt. Es
kommt immer darauf an, wer was
zu wem sagt und wie authentisch
das riiberkommt.

medianet: Und wie beurteilen Sie
den Erfolg bzw. Misserfolg des
Praktikantencastings der OVP?

Weber: Ich finde die Aktion prin-
zipiell sehr gelungen, auch weil
sie so stark diskutiert wird. An-
dererseits hat sie schon ein paar
Schonheitsfehler, etwa den Aspekt,
dass das Honorar erst sehr spat
definiert wurde, da hat man sich
einen unnétigen Angriffspunkt
geliefert. AuBerdem finde ich den
Zeitraum des Praktikums zu kurz.
Ein einw6chiges Praktikum bringt
relativ wenig. Was ich interessant
finde, sind die Spalbewerbungen,
die zu einem groRen Teil aus dem
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,Wollten jungen Menschen die Méglichkeit geben, hinter die Kulissen des Politgeschehens zu blicken“: OVP-Kommunikations-
leiter Philipp Maderthaner (2. v.re.) erklart den Round Table-Teilnehmern, welche Ziele seine Partei mit der Aktion verfolgt.

Umfeld des politischen Mitbewer-
bers kommen. Denn die tragen
die Multiplikation zu einem sehr
grofen Level mit. Spannend ist
auch, dass der Superpraktikant
als Plattform, der sich zu 100 Pro-
zent auf den Finanzminister Josef
Proll personalisiert, urbane und
rurale Gesellschaften zusammen-
fihrt. Diese unterschiedlichsten
Bewerbungen konterkarieren die
Klischees, mit denen sich die OVP
auseinandersetzen muss; zugleich
bestdtigen sie sie. So gesehen
zeigt die Aktion auch eine gewisse
Bandbreite in der Wahrnehmung,
auf dieser Ebene ist die Kampagne
also durchaus gelungen. Trotzdem
ist die Aktion eher inhaltsleer, den
Aspekt der politischen Bildung
sehe ich nicht.

medianet: Herr Knoll, haben Sie
sich auch fiir den Praktikanten-
posten bei Préll beworben?
Harald Knoll: Nein, nein, nein.
(lacht)

medianet: Was halten Sie von der
Aktion?
Knoll: Als ich das erste mal davon
gehort habe, ist mir eingefallen,
wie eindeutig die Kampagne die
Politikverdrossenheit der jungen
Leute widerspiegelt und die An-
sétze der verschiedenen Parteien,
wie sie mit dem Problem umge-
hen. Ich finde es grundsatzlich
wichtig, dass die Politik versucht,
junge Leute zu mobilisieren und
zu motivieren. Die Zugdnge der
einzelnen Parteien reichen vom
Polit-Rap eben tiber Casting-Maf3-
nahmen. Das wichtigste Thema
dabei ist die Glaubwiirdigkeit, in
der Politik genauso wie bei der
Bewerbung von Produkten aus
der Wirtschaft. Wenn ein Konzept
nicht auf eine bestimmte Zielgrup-
pe maRschneidert ist, dann ist es
nicht glaubwiirdig, die Sache ern-
tet schlechte Mundpropaganda.
Und: Der wichtigste Punkt zur
Verbreitung einer Botschaft ist

,Die Kampagne selbst
ist gut gelungen. Skep-
tisch bin ich gegen-
tber der Annahme,
dass sie als Beispiel fir
politische Bildung gilt.”

FLOOH PERLOT, INSTITUT
FUR STRATEGIEANALYSEN

die positive Emotionalisierung
der Leute — durch eine Werbung.
Sie reden dariiber und tragen zur
Verbreitung bei. Wir als Below the
line-Agentur haben das selber am
eigenen Leib positiv erfahren, als
wir begonnen haben, Events selbst
zu veranstalten. Ob Hip Hop oder
Techno — die Leute, die auf die Ver-
anstaltung kommen, werden durch
die Musik angesprochen. Firmen
koénnen diese Events als Plattform
niitzen, weil sie ein sehr positiv
besetztes Umfeld haben, die Leute
haben Spal und sind offen fiir Bot-
schaften aller Art.

Maderthaner: In einem Punkt stim-
me ich mit Herrn Knoll voll {iberein:
Die Authentizitit der Botschaft, die
Sauberkeit der Geschichte ist von
groRRer Bedeutung, gerade bei einer
jungen Zielgruppe. Gerade die Jun-
gen erkennen sofort, wie es um die

medianet: Was haben Sie und Ihr
Team gerade bei der Superprakti-
kanten-Aktion dazugelernt?

Maderthaner: Wir waren bei der
Kampagne mehr als bei allen an-
deren damit konfrontiert, dass
sich all diejenigen auerhalb der
Zielgruppe schwer getan haben,
die Dinge zu greifen und in ih-
re eigenen Raster reinzubringen
— ob es die Kommentierung in
den klassischen Medien ist oder
manche teils auch selbsternannte
Politikexperten, die versuchen, die-
se neue Kampagnenform mit alten
Rastern zu bewerten. Es braucht
wirklich Pioniere, die gewisse Kon-
sequenzen rundherum in Kauf neh-
men und die Dinge einfach durch-
ziehen. Und der gréf3te Fehler wire
meines Erachtens gewesen, diese
Zielgruppenmafnahmen aufgrund
manch kritischer Wortmeldung
von aullen so abzuschleifen, damit

,Die Aktion zeigt, wie
groB die Politikver-
drossenheit der jungen
Leute ist und wie die
Parteien mit dem Pro-
blem umgehen.”

HARALD KNOLL, GESCHAFTS-
FUHRER STARGATE GROUP

Seriositét der Information beschaf-
fen ist. Und diese homogene Ziel-
gruppe Jugend — die gibt es nicht.
Das heif3t, alle wird man nie errei-
chen kénnen; wer das versucht, wird
Schiffbruch erleiden. Wer auf die
Jungen zugeht, braucht auch Mut.
Wir sind aber gern vorn mit dabei
bei dieser Premiere und auch bereit,
gewisse Dinge einzustecken, die po-
sitiven Erfahrungswerte sind dafiir
enorm.

medianet: Welche Vorarbeit wurde
diesbezliglich geleistet? Inwieweit
hat man sich mit dem Thema Ziel-
gruppe befasst?

Maderthaner: Wir haben unse-
re Netzwerke angezapft, die weit
iber das Parteiumfeld hinausge-
hen. Wir wollten mit Menschen
aulderhalb der Partei arbeiten und
haben versucht, nicht nur Opini-
on Leaders, sondern auch Propo-
nenten der jeweiligen Zielgruppe
zu uns ins Haus zu holen. Mit
denen haben wir das Ganze dann
durchbesprochen und auch abge-
klopft.

sie auch den Kommentatoren oder
sonstwem passen. Dann hédtten wir
die Zielgruppe sicher nicht getrof-
fen. (ps/no)

Bist du Osterreichs Superpraktikant?
Diese Frage stellt die OVP via Internet an die
Jugendlichen. Auf den Gewinner der Casting-
Show wartet ein einwochiges Praktikum an
der Seite von Vizekanzler Josef Préll und ein
anschlieBendender, ebensolange dauernder
Urlaub in einem ,Superhotel. Von geg-
nerischen Parteien, wie der Sozialistischen
Jugend, erntet die Aktion Kritik. ,,Faire Be-
zahlung statt mieser Politshow”, fordern
diese und suchen nun auch per Casting den
~Superwissenschaftsminister”.

Viel diskutiert wird die Kampagne auch des-
halb, weil sie vor dem Hintergrund eines
wachsenden Desinteresses der heimischen
Jugendlichen fir Innenpolitik stattfindet.
Einem im November veroffentlichtem IMAS-
Report zufolge beschéftigen sich 80% der
Jugendlichen zwischen 16 und 29 Jahren
nicht besonders bis gar nicht mit akiuellen
innenpolitischen Vorgéngen.



