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Serranetga

3:: stailamedia

Onlinewerbung gewinnt in der Schweiz stetig an Bedeutung. Eine wichtige Rolle bei
dieser Entwicklung spielen die Digitalagentur Serranetga, der Vermarkter Stailamedia
und das Werbenetzwerk Adwebster. In nur drei Jahren konnten die drei Firmen von
Remo Prinz und seinen Partnern mehr als 50 Arbeitsplatze schaffen. Und jetzt ist bei
Serranetga auch noch eine Krea-Abteilung dazugekommen.
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s tut sich was bei Serranetga. In diesen Tagen

hat sich der Schweizer Pionier in Sachen Online-

Marketing einem kompletten Rebranding un-
terzogen. Neue Website, neues Logo, neue Mitarbei-
ter. «Wir haben uns entschieden, auch noch eine
Kreationsabteilung in unsere Gruppe einzufiigen»,
verkiindet Remo Prinz. Ein CD sowie ein AD sind
bereits engagiert, ebenso ein Beratungsgruppenleiter
und weitere Web-Software-Developer. Fiir die neue
Abteilung sind 300 m* Birofliche dazugemietet.
«Damit wir fir die nachsten Jahre geriistet sind und
im Kreis 4 bleiben kénnen, wo wir uns zu Hause fith-
len.» Sinnvoll wurde der Aus-
bau, weil Prinz iiberzeugt ist,
«dass im Onlinebereich Krea-
tion, Media und Technologie
immer mehr aus einer Hand kommen miissen, damit
wir alle Chancen der neuen Entwicklungen nutzen
konnen». Nach drei Jahren auf dem Markt sieht man,
wohin der Hase lauft. Viele Ideen werden geboren aus
der Uberlegung heraus, was technisch tberhaupt
moglich ist. «Weil wir bei Serranetga das Technische
genau kennen, wissen wir auch, welche neuen Még-
lichkeiten wir kreativ einsetzen kénnen.»

Beweisen will er diese Kreativitit mit einem raf-
finierten Marketing-Gag. Alle Besucher der neuen
Website werden nach ihrem Verweilen frither oder
spater auf ein Banner von Serranetga stossen, wenn
sie im Netz weiter auf einer der grossen Newssites
oder bei den Fachmedien surfen. Eine Kompetenz-
demonstration in Form einer tiberraschenden Retar-
geting-Kampagne. Die Idee ist typisch fur den Stil
von Prinz, der zum Beispiel beim letztjihrigen Vo-
ting zum «Werber des Jahres» mit einem kéniglichen
Onlinegame mehr als 4000 inoffizielle «Wahlstim-
men» generieren konnte.

Remo Prinz ist buchstablich «mit der Werbung
aufgewachsen». Sein Vater arbeitete von zu Hause
aus als freischaffender Grafiker in der Ostschweiz.
Remo durfte beim Setzen der Typos zuschauen und
beim Kleben der Bilder helfen. «Schon als Kind bin
ich um meine Meinung zu Ideen und Layouts gefragt
worden.» Spater hat er im viterlichen Atelier von
Hollenstein & Prinz am damals brandneuen Mac 2
«gespielt». Das Interesse war geweckt. Remo Prinz
studierte in Ziirich Publizistik. Neben der Uni jobb-
te er «als Texter und Allrounder» bei einer Dialog-
Marketing-Agentur. Noch niher in Bertthrung mit
«Neuen Medien» ist er bei Jippii gekommen. Die
Konkurrenz zu Jamba handelte mit Handy-Logos
und Klingelténen. Nach dem Abschluss des Studi-
ums erganzte Remo Prinz sein Wissen um einen
weiteren Bereich, den der Corporate bei Swisscom.

Richtig los mit seiner heutigen Kernkompetenz
Online ging es schliesslich 2007 bei Zattoo. Prinz
musste die Werbeumfelder definieren und verkau-
fen. «Zattoo war schon sehr weit fortgeschritten mit
dem Produkt. Aber die Strategie der Monetarisie-
rung musste erst noch entwickelt werden.» Bei dieser
Pionierarbeit rund um die Vermarktung von Zattoo
lernte Remo Prinz auch seine heutigen Partner

stailamobile

Das erste Facehook-Ad
in deutscher Sprache

Raphael Oppenheim und Martin Widmer kennen.
2008 entschied sich das Trio zur Grindung einer
eigenen Agentur. Als Agenturname wihlten sie Ser-
ranetga. Das ritoromanische Wort bedeutet «Reiss-
verschluss» und umschreibt damit das Business-
Modell: Media und Kreation mussen miteinander
verzahnt werden, «damit der Werbefranken opti-
mierter ist im Onlinebereich». Das exotisch wirken-
de Ritoromanisch schien zudem passend fiir ihre
Rolle als Quereinsteiger. Man wollte nicht einfach
eine weitere Agentur mit «Ad» oder «Web» sein. Noch
im Griindungsjahr ist ein «spektakulirer Coup» ge-
lungen mit dem Gewinn von
Facebook. «Wir waren die ers-
ten, die im deutschsprachigen
Raum tberhaupt direkt bei
Facebook gebucht und geschaltet haben», erinnert
sich Prinz. Das erste Ad war fir die Swiss Internati-
onal Air Lines. Weil es beim amerikanisch organi-
sierten Facebook bisher aber noch nie eine deutsch-
sprachige Anzeige gegeben hat, wurde der Text in
Paolo Alto automatisch mit Kleinbuchstaben aufge-
nommen. Der Kunde zeigte wenig Freude — und Ser-
ranetga hatin der Folge den Betreibern von Facebook
«die notwendige Lektion in Deutsch erteilt».

Weil Serranetga mit ihren Dienstleistungen als
«Innovation-Lab» schnell in die Agenturschiene
reingekommen ist, haben sich Prinz und seine Part-
ner entschieden, neben ihrer Agentur fiir Media,
Technologie und Kreation auch noch einen dezidier-
ten Vermarkter zu griinden. So folgte als zweite Fir-
ma Stailamedia - was wiederum ritoromanisch
«Stern» bedeutet. Sternférmig werden hier die Port-
folios diverser Websites verwaltet. Heute ist Staila-
media «der grésste unabhingige Onlinevermarkter
in der Schweiz» — ohne Verlagshaus im Hintergrund.
Trotzdem — oder gerade deswegen — werden auch
Partnerschaften mit grossen Medienunternehmen
eingegangen, Ringier zum Beispiel mit Blick und
Betty Bossi sowie Bild.de oder Weltwoche. Seit Ende
Oktober vermarktet Stailamedia exklusiv auch die
Websites von TF1 und des franzésischen Medien-
verlages Figaro Medias sowie Le Monde in der
Schweiz und biindelt die Websites in einem attrak-
tiven Romandie-Pool. Stailamedia hat inzwischen
die Marktfithrerschaft bei Online-Video-Werbung
mit dem «Swiss Video Network». Und Bewegtbild-
werbung im Internet «gilt als Mercedes der Online-
werbeformeny, ist Remo Prinz iiberzeugt.

Mit der Beteiligung an einer dritten Firma, Ad-
webster, bietet die Gruppe ein Premium-Werbenetz-
werk, welches pro Monat «Hunderte Millionen Ad-
Impressions» generiert. Die Firma implementiert bei
den Websites einen so genannten Meta-TAG, welche
alle involvierten Netzwerke wie zum Beispiel Google
sichtbar macht. Auf diese Weise optimiert Adwebster
fur die Publisher diverse Kampagnen von unter-
schiedlichen Netzwerken untereinander. Im Fachjar-
gon wird das «Yield-Management» genannt. «So
schaffen wir eine Win-win-Situation zwischen der
Werbewirtschaft und den Websites. Die Werbewirt-
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schaft erhiltin Zielgruppen gebiindelte Reichweiten
zu glnstigen Preisen und die Websites erzielen ho-
here Umsatze», erklart Prinz das Modell.

Mit diesen drei Firmen konnten Remo Prinz und
seine Partner in nur drei Jahren mehr als 50 attrak-
tive Arbeitsplatze in Zirich schaffen. Alle drei Fir-
men sind komplett eigenfinanziert. «Die meisten
haben gedacht, wir seien verrickt, als wir 2008 mit-
ten in der Wirtschaftskrise mit dem Aufbau begon-
nen haben.» Ansonsten sind sein noch grésserer
Stolz inzwischen zwei einjahrige Madchen.

Ein bisschen weniger fordernd in seiner Freizeit
geniesst Remo Prinz die Abende beim Jassen. Jeden
Donnerstag trifft er seine Kumpels, «zu denen fur
einmal keine Werber gehéren». Und wieso
interessiert sich ein Internet-Pionier fir so
etwas? «Jassen ist wie das Leben. Man
muss immer das Beste rausholen aus seinen
Karten — sowohl offensiv wie defensiv. Man muss
manchmal die richtige Karte noch zurtickhalten,
damit die anderen nicht den Match machen. Oder
die Chance packen, wenn man die entscheidende
Karte hat. Das finde ich spannend. Wer mehr aus
seinen Karten rausholt, der gewinnt halt», erklart
Remo Prinz. Und er ist auf der Hut: «Es wird immer
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wieder neu gemischt.»

Die Biiros von Stailamedia
bieten viel Ambiente fiir
neue Ideen. Unten sind die
Bildwelten des Onlinever-
markters. Das Website-
«Auto» steht als Symbol fiir
die Technologie von
Serranetga.

90 Arheitsplatze in
nur 3 Jahren




