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Fast zehn Jahre nach der Gründung von White Horse Music wer-
den Sie das Unternehmen verlassen. Keine Lust mehr?
Einer meiner größten Karriereanker ist unternehmerisches 
Denken. Und bei  Jung von Matt  herrscht ja durchaus ein gefor-
derter und geförderter Innovationsdruck. Das passte gut und 
hat einen fruchtbaren Boden für die Entwicklung von  White 
Horse Music  mit sich gebracht. Ich möchte keine der dort ge-
sammelten Erfahrungen missen. Aber nach einem Jahrzehnt ist 
es einfach Zeit für etwas Neues. 

Aber Sie sind doch erst von Hamburg nach Berlin umge-
zogen, um mit White Horse Music den nächsten Ent-
wicklungsschritt zu machen. Woran scheiterte das jetzt?
Mit der Gründung der Zweigstelle Berlin habe ich 
mir etwas Abstand und einen frischen Blick auf die 
Gesellschaft ermöglicht. Ja, ich hatte die Absicht, 
damit neue konzeptionelle Ansätze für die Weiter-
entwicklung von White Horse Music zu finden. Aber 
der Abstand reichte nicht aus. Die Bedürfnisse einer 
Werbeagentur sind eben doch nicht deckungsgleich 
mit den Bedürfnissen einer Musikgesellschaft.

Wo lagen die Differenzen? 
Im Grunde genommen gibt es keine Differenzen. Aber 
mein Entwicklungshorizont ist eingeschränkt, weil 
ich in dieser Konstellation nur der verlän-
gerte Arm einer Kreation sein kann. Das 
eigene unternehmerische Interesse 

kommt zu kurz. Der Kompetenzbereich Musik gehört ja zum 
ureigenen Hoheitsgebiet von Agenturen. Wenn ein Fachbereich 
zu eigenständig und stark wird, besteht die Möglichkeit, dass 
Kreationen oder Entscheider rechts überholt werden. Das sorgt 
natürlich für Unruhe.

Sie selbst sehen White Horse Music als Hybrid aus Kreations- und 
Beratungsagentur, der das Feld der Musik als eigenständige Kom-
munikationsdisziplin bespielt. Aber im Markt wird die Firma als 
Jung-von-Matt-Tochter wahrgenommen. Sind die Fesseln also 
doch zu eng?
Tatsächlich liegt genau in diesem Spannungsverhältnis eine 
delikate Krux. In der Binnenwahrnehmug der Jung-von-Matt-
Gruppe ist White Horse Music lediglich eine Option, vielleicht 
eine präferierte Partnerschaft. Mein Team und ich müssen um 
Projekte pitchen. Da wir in der externen Wahrnehmung aber 

Jung von Matt sind, fassen uns andere Agenturen in der Regel 
nicht mal mit der Zange an. Und wenn zu viel Energie in das 
Streben um einen Status quo investiert werden muss, verklärt 
sich der Blick auf das Wesentliche: die Musik. 

Jung von Matt ist bekannt für seine Ego-starken Kreativen. Ver-
mutlich nicht immer leicht, mit denen zu kooperieren. 

Ich komme aus der Musikindustrie. Die Ak-
teure dort sind nicht minder selbst-

bewusst. Ich mag die konstruktive 
Auseinandersetzung. Dabei ma-
che ich es meinem Gegenüber 
auch nicht immer leicht.

Als Faustregel gilt, dass 50 Prozent 
der Wirkung von Bewegtbild vom 
Sound abhängen. Dennoch kri-
tisieren Experten seit Jahren, 
dass die Akustik in der Mar-
kenführung allzu oft vernach-
lässigt wird. Obwohl die Er-
kenntnis da ist, hat sich nur 
wenig geändert.
 Weiter auf Seite 30

„Da wird am falschen 
Ende gespart“
INTERVIEW  Gerrit Winterstein , Co-Gründer von White Horse Music, über seinen Ausstieg bei der Jung-von-Matt-
Tochter, und warum Musik in der Kommunikation immer noch so stiefmütterlich behandelt wird.

Gerrit Winterstein (40)
ist seit 2005 geschäftsführender Partner der Musikagen-
tur White Horse Music, einer Jung-von-Matt-Tochter, die 
er zum Jahresende verlassen will. Der Gitarrist studierte 
drei Semester Jura, bevor er sich 1996 bei Peppermint 
Park zum Kaufmann für audiovisuelle Medien ausbilden 
ließ und Studiomanager wurde. Es folgten Stationen bei 
Laughing Horse Music und SMV Schacht Musikverlage. 

40_14_028-030_AG_Winterstein.indd   28 26.09.2014   10:31:49



Agenturen | Musik

30 | Werben & Verkaufen 40/2014

der Umsetzung in die Realität der audiovisuellen Touchpoints 
braucht es jedoch den aufrichtigen Willen, sich dem dazugehö-
rigen Entwicklungsprozess auch zu stellen. Leider bekommen 
Musikfachleute in den seltensten Fällen überhaupt die Gelegen-
heit, direkt mit dem Kunden zu sprechen. Ist eine Sound-Iden-
tität entworfen, braucht es, insbesondere in Hinblick auf die 
Verwendung von Originalen, aber immer noch den richtigen 
Riecher und die Kontakte. Vor allem wenn eine Marke gerne 
Hits generieren möchte, um mit Musik in den redaktionellen 
Medien stattzufinden.

Und dann lässt der Kunde aus Kostengründen oft doch nur ein 
Soundalike zu, am besten noch GEMA-frei. 
Ich verstehe sowohl die Kostenzwänge als auch den Wunsch, 

sich dem administrativen Dschungel 
der GEMA entziehen zu wollen. Aus 
meiner Sicht wird da aber am fal-
schen Ende gespart. Es kann doch 
keine Marke ernsthaft wollen, ihre 
Werbung mit einer billigen Kopie 
auszustatten.

Eine letzte Frage: Wie sehen Ihre Zu-
kunftspläne aus?

Es ist noch zu früh, um darüber zu sprechen. Ich sehe aktuell 
drei konzeptionell unterschiedliche Ansätze. Aber nach einer 
so langen Partnerschaft mit einer derart starken Agentur wie 
Jung von Matt, will ich mir 2015 die Zeit nehmen, um mir über 
das nächste Geschäftsmodell in Ruhe Gedanken zu machen. 
Wer seine innere Stimme hören möchte, muss die Lautstärke 
der Umwelt herunterfahren. 

Mühsam ernährt sich das Eichhörnchen. Aber es gibt Hoffnung. 

Anscheinend tun sich aber selbst Kreative mit dem Thema schwer. 
Bei der Entwicklung von Bewegtbild-Kommunikation kommt die 
Musik oder der Komponist nicht selten erst beim Offline-Schnitt 
hinzu.
Das stimmt. Manchmal denke ich sogar, dass es gut so ist, weil 
mitunter der Leidensweg verkürzt wird. Aber das kann natürlich 
nicht das Ziel sein. Beim Film sagt man in Bezug auf die Ver-
wendung von Musik, die Wahrheit läge im Schnitt. Das gilt 
unverändert und wird auch immer so bleiben. Es gäbe aber 
vielfältige Möglichkeiten, den Kreativprozess besser zu steuern, 
wenn Agenturen und Kunden der Musik mehr Raum und Zeit 
im gesamten Herstellungsverfahren geben würden. 

Warum passiert das in der Regel nicht?
Weil Musik schwer zu greifen ist. Selbst 
in diesem Fachbereich Studierte ringen 
bei der Beschreibung oftmals nach Wor-
ten. Musik transportiert Gefühle. Men-
schen fällt es schwer, Gefühle auszudrü-
cken. Wenn man einen Spot anhält, 
kann man über das Standbild sprechen. 
Auf der Tonebene ist da nichts als Stille. 
Viele Menschen bedrückt das. Insbesondere hochkarätige Ver-
treter reduzieren den inhaltlichen Dialog oft auf die Formel 
„Zeig mir, was du hast, und ich sage dir, was ich nicht mag.“

Persönlicher Geschmack kann doch keine Entscheidungsgrund lage 
sein. Woher weiß man, welche Musik zur Marke passt?
Es gibt eine Reihe analytischer Verfahren, um eine Marke akus-
tisch zu verorten. Für die Entwicklung einer Sound-DNA und Kerstin Richter | kerstin.richter@wuv.de

Unter Leitung von Co-Gründer Gerrit 
Winterstein ist White Horse Music 2005 
angetreten, die Verwendung von Original-
Songs in der Kommunikation in den Vorder-
grund zu stellen. In den vergangenen zehn 
Jahren setzte die Jung-von-Matt-Tochter 
fast 1000 Musikprojekte für Kampagnen 
um, darunter für Kunden wie Mercedes-
Benz, Obi und Zalando. Für Vodafone 
übernimmt die Agentur zugleich das 
Artists- und Repertoire-Management. 
Bisher wurden zehn Songs, oft von New- 
comer-Bands, aus der Vodafone-Werbung 
zu Chart-Hits, darunter „Safe and Sound“ 
von Capital Cities. Ziele sind, Marken-
Impact und Image zu steigern und Earned 
und Owned Media zu generieren. Beim 
Viral-Hit „Supergeil“ im Auftrag von Edeka 
trat White Horse Music zudem erstmals als 

Filmproduktion auf (Bilder links). Im Zuge 
der Eröffnung des Berliner Büros Anfang 
2014 – von dort aus leitet Winterstein die 
Geschäfte – übernahm Music- and Business 
Director Nadin Lefkeli die Leitung des 
Standorts in Hamburg. Geschäftsführer ist 
zudem der Anwalt Thomas Hörner. 
Winterstein will zum Jahreswechsel aus 
dem Unternehmen aussteigen. Wie seine 
Nachfolge geregelt wird, ist noch offen. 
Versuche von anderen Agenturen, eigene 
Musikfirmen zu etablieren, wurden im 
Laufe der letzten Jahre wieder aufgegeben. 
Aktuell will Saint Elmo’s ihr Content-Marke-
ting-Angebot um Strategien zum erfolg-
reichen Einsatz von Musik in der Marken-
kommunikation erweitern. Agenturchef 
Tim Stickelbrucks ging eigens dafür nach 
Los Angeles.  kr

Fast 1000 Musikprojekte für Kampagnen
White Horse Music, Hamburg/Berlin, ist die Produktions- und Beratungsfirma für Musik und Ton innerhalb der Jung-von-Matt-Gruppe. 

„Auf der Tonebene  
ist da nichts als Stille.  

Viele Menschen  
bedrückt das“
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