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Kreation aus dem Industriegebiet

For Sale in Miinchen hat den Sprung von der reinen Media-Markt-Hausagentur zur attraktiven Kreativadresse geschafft

MUNCHEN Nochimmer gibt es Bran-
cheninsider, die die gerade ein Jahr alte
Miinchener Werbeagentur For Sale als
reine Hausagentur in Sachen Media-
Markt und Saturn-Hansa betrachten.
Doch dieses Korsett hat For Sale langst
abgestreift, wie ein Blick auf die Kun-
denliste beweist. Ausgesprochen krea-
tive Etats sind da namlich vertreten.
Neben dem lukrativen DF-1-Budget, das
trotz der Fusion zwischen dem Kirch-
Sender und Premiere zum Einsatz
kommt, stehen da Namen wie Mdven-
pick, Kare Regalsysteme und Gizeh auf
der Budgetliste.

Viele der ersten und kreativen Agen-
turadressen  Miinchens versammeln
sich in der Regel in reprisentativen Vil-
len in schicken Vierteln oder Vororten.
Auch For Sale, eine der jlingsten Krea-
tivschmieden in der Isarmetropole, re-
sidiert in einem riesigen Gebiude. In
einem Gebiiude allerdings, das an plat-
ter ScheuBlichkeit schier nicht mehr zu
tiberbieten ist. Denn die Agentur hat ihr
Domizil nicht in einer feudalen Villa
aufgeschlagen, sondern in einer klassi-
schen Gewerbeimmobilie im Norden
Miinchens in einem grofflichigen Ge-
werbegebiet, durch das tagtiglich Tau-
sende von Autos stromen, um bei Wert-
kaufeinzukaufen, bei Metro oder Suma

zu parken — oder eben den Media-
Markt anzusteuern. Aber das ist nicht
weiter verwunderlich, denn schlie3lich
handelt es sich bei For Sale um die im
Frithjahr des vergangenen Jahres aus-
gegliederte Werbeabteilung der Elek-

tronikfachmarktkette ~ Media-Markt,
deren zentrale Marketingabteilung
eben traditionell im Stammhaus im Eu-
ro-Industriepark sitzt.

Zwar gehort die Agentur nach wie
vor zu 100 Prozent der Metro-Tochter
Media-Markt. Doch dieses Korsett ist
der jungen Agentur lingst zu eng ge-
worden. Vor allem durch ihre kreativ-
pfiffigen Kampagnen haben die Miin-
chener auf sich aufmerksam gemacht.
Dazu gehoren zweifelsohne die Aktivi-
titen fiir den Media-Markt, die bei-
spielsweise mit Teichrohrsangern nach
Computerkunden angeln. Aber auch
der knackige Minner-Po fiir das Mo-
belhaus Kare, den zu plakatieren sich
die Deutsche Eisenbahn-Reklame wei-
gerte, weil er angeblich —im Gegensatz
zu weiblichen Hinterteilen — gegen die
guten Sitten verstofe, stammt aus dem
Portfolio der Agentur. Und die fleifi-
gen Bienen fiir den Mévenpick-Honig
des traditionsreichen  GroBimkers
Breitsamer haben sich die Agenturkrea-
tiven im schmucklosen Miinchener
Norden ebenfalls erdacht.

Dabei sah es im Sommer 1995 nicht
gerade danach aus, dafi aus dem
schmucklosen Industriebau im Miin-
chener Norden einmal awardgekronte,
vom Media-Markt unabhingige Wer-
bung kommen wiirde. Zwar bewegte
die Werbeabteilung der Miinchener, die
auch fiir den Auftritt der Metro-Fach-

marktkette  Saturn-Hansa
verantwortlich  zeichnete
und zeichnet, immer wieder
die Gemiiter durch ADC-
primierte Spots oder An-
zeigen. Doch waren kreativ
fiir diese in aller Regel
Agenturen wie Heye &
Partner, Demner & Merli-
cek oder Weber. Hodel.
Schmid verantwortlich. Die
Werbeabteilung exekutierte
allenfalls und sorgte anson-
sten dafiir, daf} die enorme
Menge unterschiedlichster
Tageszeitungsanzeigen und
-flyer zu bewiiltigen war.

Eine Ausgriindung wur-
de zwar diskutiert, ange-
sichts der wenig erfolgrei-
chen Vorbilder aber wieder
verworfen. Denn auch hier
hatte man die Befiirchtung,
dal} gute, kreative Mitarbei-
ter sich in aller Regel
schwerlich langfristig an Hausagentu-
ren binden lassen.

Doch das gelang Media-Markt-
Griinder Walter Gunz 1995 mit dem
neuen CD Kai Fehse, der mit seiner
Kleinstagentur in Miinchen bereits
Kampagnen fiir die FDP, Radio Xana-
du, den Fernsehsender TVM oder aber
Bertelsmann gemacht hatte und nach
zwei Lehrjahren bei Springer & Jacoby

Leiten die Geschifte
der Miinchener
Agentur For Sale:
Creative Director
Kai Fehse, Jiirg
Meyer, Klaus Wak-
ker und Gerhard
Martens (v. li. n. re.)

in Hamburg wieder auf der Suche nach
einem Job in der Nihe der Alpen war.
Den konnte Gunz bieten. Und dazu das
Versprechen der absoluten Unabhin-
gigkeit der Agentur — sollten kreative
Fortschritte sichtbar werden.

Womit der smarte Media-Markt-
Mitbegriinder allerdings nicht gerech-
net hatte, war das Tempo in Sachen
Kreativitdt, mit dem die Hausabteilung
loslegte. Denn bereits im Sommer si-
cherte sich die damals rund 90 Mann
starke Werbeabteilung um CD Kai Feh-
se kreative Meriten und verwies eine
Agentur vom Kaliber Jung v. Matt in
die Schranken. Unter dem Pseudonym
No Name kassierten die Miinchener
beim von Werbeguru Michael Schirner
inszenierten Munich Airport Award
zwei von drei Goldmedaillen. Befliigelt
von diesem ersten Erfolg erinnerten die
Macher Gunz an sein Versprechen, und
so wurde im April 1996 die Werbeabtei-
lung als eigenstiindige Agentur For Sale
verselbstindigt.

Riickblickend galt es da allerdings
einige Klippen zu umschiffen. Denn
viele der altgedienten Mitarbeiter muf-
ten sich erst einmal mit dem Gedanken
anfreunden, auf einmal Agenturkreati-
ve und -kontakter zu sein. Strukturen,
Kompetenzen und Instrumente bis hin
zum Urlaubszettel muliten von Werbe-
abteilung auf Kreativagentur gedreht
werden. ,,So ein grofler Laden ist ja wie
ein Tanker, nur daf dieser Tanker plétz-
lich einen hibbeligen Jollensegler auf
der Briicke hatte*, gesteht Fehse selbst-
kritisch ein.

Doch die Halse klappte. Media-
Markt-Werbeleiter Klaus Wicker hatte

vorher schon Agenturerfahrung bei
Serviceplan und Eggert gesammelt und
war Ausgriindungsplinen gegeniiber
genauso aufgeschlossen wie sein Me-
diakollege Gerhard Martens, der rund
500 Millionen jahrlich schaltet. Seine
Philosophie: ,,Wir sind eher bunter Un-
ternchmensberater und keine nadelge-
streiften Erfiillungsgehilfen.*.

Vor einem Jahr stieg dann noch der
gestandene Ziircher Agenturmanager
Jiirg Meyer, der auf Stationen bei We-
ber, Hodel, Schmid. GGK und Siemens
Nixdorf zuriickblicken kann, bei For
Sale ein, um das Neugeschift voranzu-
treiben.  Mit  seiner  bedichtigen
Schweizer Art brachte der Flinfzigjih-
rige der jungen und wilden Agentur,
deren Durchschnittsalter bei rund 25
liegt, die notige Ruhe. Sein Wirken
sicht Meyer dabei eher im Hintergrund:
.Ich bin jetzt in einem Alter, in dem ich
meine Erfahrungen weitergeben moch-
te.” Und das mit deutlichem Erfolg, wie
man an der Etatliste siecht. Denn neben
den beiden Hauptkunden. die noch den
Lowenanteil zum rund 20 Millionen
schweren Gross Income beisteuern,
tummeln sich bereits Hochkariiter wie
der GroBlimker Breitsamer, Zigaretten-
zubehorspezialist Gizeh und Digital-
sender DF1 auf der Kundenliste von For
Sale.

Noch keinen Kunden hat For Sale
bislang allerdings fiir einen sogenann-
ten.,.Shop* gewinnen kénnen. Darunter
verstehen die Miinchener cin festes
Team, das ausschlieBlich fiir einen
Kunden arbeitet, dort aber bis in die
tiefsten Niederungen des Tagesge-
schiilts.

Der breite Horizont, die Perspekiti-
ven fir Mitarbeiter, aber auch niichter-
ne Argumente wie eine bessere Ausla-
stung der hauseigenen Lithoanstalt, die
alleine fiir den Media-Markt mehr als
20000 unterschiedliche Tageszeitungs-
anzeigen jihrlich kreiert, machen die
Agentur fiir die Mutterholding zum Ge-
winn. Vor allem gelingt es heute, die
kreativen Anforderungen des Media-
Marktes auch in der Breite zu befriedi-
gen. Dabei sorgen die Vorgaben von
Walter Gunz fiir einen enormen Spiel-
rauim.

»Wir haben alle kreativen Freiheiten,
die wir uns wiinschen kénnen®, freut
sich Fehse iiber die wenig restriktive
Verhaltensweise seines obersten Ge-
schiftsfithrers. Der will némlich primér
schlicht und ergreifend gute Werbung
fiir den Media-Markt und Saturn-Han-
sa. Und so ist es der Agentur méglich,
lauter Kunden auf der Etatliste zu ver-
sammeln, ,,die unsere Art der Werbung
mogen —niamlich laut und ulkig®.

Die Tatsache, dafl fiir den alljdhrli-
chen TV-Auftritt, der traditionell zum

Mit witzigen Motiven fiir Media-Markt
(oben) wurde For Sale bekannt. Humor
spielt auch bei der Werbung fiir Kare Re-
galsysteme die Hauptrolle

Jahresende stattfindet, intern gepitcht
wird, empfinden iiberdies weder die
Agenturbosse noch die Marktleiter als
Nachteil. Im Gegenteil: Dieses Proze-
dere stiitzt schlicht das Standing der
Agentur, weill Fehse. Die eigene Lei-
stung wird so ndmlich vergleichbarer
und damit auch bewertbarer. Und oft
genug schligt zudem das Pendel fiir die
kreativen Ideen von For Sale aus.

Aber auch die Tatsache, daf} die
Agentur eine sehr erfolgreiche Neuge-
schiiftspolitik aufgesetzt hat, begeistert
die einzelnen Media-Markt-Entschei-
der. Denn sie haben innerhalb der letz-
ten eineinhalb Jahre erkannt, daf} die
gegenseitige Befruchtungsstrategie der
Agentur- und Kundenstruktur greift.
Noch dazu schreibt For Sale schwarze
Zahlen. All das scheint sich in der Isar-
metropole mittlerweile herumgespro-
chen zu haben. Kein Wunder, dafl neben
den vielen Blindbewerbungen, die auf
Fehses Schreibtisch landen, mittlerwei-
le auch die Resonanz auf Stellenanzei-
gen sprunghaft angestiegen ist,

Wenig verwunderlich also, dall For
Sale angesichts dieser Rahmenbedin-
gungen mittlerweile fast 200 Mitarbei-
ter hat. Und kein Wunder auch, dal} an-
gesichts dieser Eckdaten weder Traum-
kunden wie Sixt oder Porsche in den
Bereich der Phantastereien zu verwei-
sen sind, noch ein Ableger in einer an-
deren Stadt ausgeschlossen ist. ,,Wenn
ein Kunde in Hamburg darauf besteht,
vor Ort betreut zu werden, dann machen
wir das. Und zwar mit einem Shop, di-
rekt beim Kunden unterm Dach.*
Adresse —irgendwo im Industriegebiet.

Hanspeter Heckel

Dockers entscheidet sich
fiir Thomas Koch Media

DUSSELDORF Dockers Germany hat
eine neue Mediaagentur. Die Diissel-
dorfer Thomas Koch Media kann den
siecbenstelligen Etat neu auf ihrer Kun-
denliste plazieren. Die Entscheidung
fallte Dockers Germany in Abstim-
mung mit dem Dockers-Headquarter in
Amsterdam. Eine Wettbewerbsprisen-
tation wurde nicht einberufen, statt des-
sen wurden verschiedene Agenturen ei-
nem Screening unterzogen. Bisheriger
Media-Partner des Tochterunterneh-
mens von Levi Strauss war UMI in
Frankfurt. Fiir die klassische Kampa-
gne des Marktfiithrers der sogenannten
Chinos (Baumwollhosen fiir den
Mann) zeichnet Bartle, Bogle, Hegarty
in London verantwortlich. bw

MVV erwarmt sich fiir die
Agentur Krakow & Partner

KOLN Die Mannheimer Versorgungs-
und Verkehrsgesellschaft (MVV) hat
sich nach einer mehrstufigen Wettbe-
werbspriisentation fiir Krakow & Part-
ner, Koln, entschieden. Mit einem
ganzheitlichen integrierten Kommuni-
kationsauftritt soll die Agentur das Ver-
sorgungsunternchmen fiir Strom, Erd-
gas, Fernwiirme und Wasser im Zuge
der Wettbewerbsliberalisierung im
Energieversorgungsmarkt  innerhalb
der Europdischen Union unterstiitzen.
Geplant sind die Entwicklung und Um-
setzung von Mallnahmen im Bereich
Offentlichkeitsarbeit, Event und Spon-
soring sowie klassische Werbung in
Printund TV. anba

Hunzinger Information will
1998 an die Borse gehen

FRANKFURT Die Hunzinger Informa-
tion AG, Frankfurt, plant fiir 1998 den
Gang an die Borse. Die Aktiengesell-
schaft bildet die Holding der Geschiifts-
bereiche Offentlichkeitsarbeit und Poli-
tikkommunikation, Meinungsfor-
schung und Industrial Relations, die
von der Moritz Hunzinger PR, dem
Bonner Infas-Institut und der Hunzin-
ger Industriewerte gefiihrt werden. Vor
dem Going public beteiligte sich das
borsennotierte  Emissionshaus Gold-
Zack, Mettmann, mit 20 Prozent an der
Holding. Moritz Hunzinger hilt 80 Pro-
zent des Kapitals. Das Grundkapital be-
triagt zwei Millionen Mark und soll bis
zum Borsengang aufrund sechs Millio-
nen Mark erhoht werden. anba

Lufthansa bestatigt offiziell
Zusammenarbeit mit S&J

HAMBURG Der geplante Vertrag zwi-
schen Lufthansa und Springer & Jaco-
by, Hamburg, (HorizonT 41/97) ist un-
ter Dach und Fach. Die neue Lead-
Agency des Kranichs wird eine Mar-
kenkampagne entwickeln. die im Friih-
jahr 1998 in TV, Print und Plakat zu
sehen ist. Damit verliert die bisherige
Leadagentur Young & Rubicam, Frank-
furt, einen grofen Etatbrocken. Sie ist
kiinftig fiir Adaption und die Betreuung
auslandischer Lufthansa-Biiros verant-
wortlich. Scholz & Friends betreut den
Below-the-line-Bereich. bw

Sai Westall Tomkins kauft
Anteile an der Agentur ILP

MOUNCHEN Um ihre Lizenz-Unit zu
stirken, beteiligt sich die Miinchener
Fullservice-Agentur Sai Westall Tom-
kins (SWT) mit 50 Prozent an Interna-
tional Licensed Products. Die Lizenz-
agentur wird umbenannt in Internatio-
nal License Partners (ILP) und in die
SWT-Gruppe eingegliedert. Sai West-
all Tomkins meldet zudem als Neukun-
den die US-Kinderfernseh-Serien Pro-
fessor Fossie, Pumkin Patch und Kid-
A-Round. Die Agentur verantwortet die
Vermarktung der Filmrechte und die
Vergabe der Lizenzen. bw



