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Serviceplan -
Innovation als
Markenkern

Marke Die Serviceplan Group ist die grof3te inhaber-
gefliihrte Agenturgruppe Europas. Im Jahr 1970 als klassische
Werbeagentur gegriindet, vereint das Unternehmen seit

jeher alle Kommunikationsdisziplinen unter einem Dach.

Woflr das international breit aufgestellte Team um Inhaber
und CEO Florian Haller steht, ist die Leidenschaft, faszinierende
Marken aufzubauen und auf ihrem Weg in die Herzen der
Verbraucher medial zu begleiten. Der Weg dorthin fihrt

tber Kreation, Daten und moderne Technologien.
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reta und Frank sind

zum ersten Mal bei

einem Strategie-Work-

shop im House of
Communication der Serviceplan
Group in Miinchen dabei. Ein
Stromanbieter mochte Wechsel-
willige tiberzeugen und hierfir
grundsatzliche Informationen
zur Lebenswelt seiner Zielgruppe
erhalten. Die Kreativen fragen
Greta und Frank nach ihren Ein-
stellungen und Werten. Die stra-
tegischen Planer mochten wis-
sen, worauf die Zielgruppe beim
Wechsel des Stromanbieters
hauptsachlich Wert legt. Die Me-
diaplaner wollen die Medien
kennen, die die Zielgruppe vor-

wiegend nutzt. In der angeregten
Diskussion bringen sich die bei-
den mit ihren spezifischen Inte-
ressen, Bediirfnissen und Ein-
stellungen ein.

Uber Persona.Al
im Gesprach mit der
Zielgruppe

Doch Greta und Frank lassen sich
nicht wirklich anfassen. Sie sind
Personas der Persona.Al, die Me-
diaplus als Teil der Serviceplan
Group entwickelt hat. , Die Arbeit
mit Zielgruppendaten und deren
Analysen sind in der Marketing-
und Kommunikationswelt bisher
sequenziell und sperrig. Deshalb
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»Why are you here?*

Wir alle tragen zur Gestaltung
unserer Unternehmenskultur

bei und wir alle haben eine
einzigartige Geschichte, die uns
ausmacht. Bei unserer globalen
Aktion ,Why are you here?“ fragt
Serviceplan bei den Kolleginnen
und Kollegen weltweit nach,
warum sie bei der Serviceplan
Group sind. Sie kdnnen ihre
Geschichte teilen - egal ob
getextet, gezeichnet oder in
Form von Skizzen. Festgehalten
in Blchern, reisen die Ergebnisse
um die Welt.
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haben wir Persona.Al program-
miert, ein KI-gestilitztes audio-
visuelles Interface, mit dem wir
- wie bei einem Chatbot - Ein-
stellungen, Bediirfnisse und Kon-
sumverhalten von Zielgruppen im
direkten Echtzeit-Dialog abfragen
koénnen“, so Dr. Nikolaus Schmitt-
Walter, General Manager Insights
bei Mediaplus. Persona.Al ist so
programmiert, dass es die typi-
schen Merkmale und Verhaltens-
weisen einer individuell konfigu-
rierbaren Zielperson widerspiegelt.
,In Workshops, wo Marketing,
Media und Vertrieb am Tisch sit-
zen, war der wichtigste Ge-
sprachspart bislang unbesetzt,
ndmlich der der Konsumentinnen
und Konsumenten selbst. Mit Per-
sona.Al holen wir ihn oder sie
einfach in die Diskussion dazu.
Und das auf der Basis von gesi-
cherten und aktuellen Daten",
kommt Schmitt-Walter regelrecht
ins Schwarmen. Im Gegensatz zu
herkémmlichen Chatbots greift
Persona.Al nicht stumpf auf all-
gemein verfligbare Daten zu,
sondern wird mit hochwertigen
Datenquellen wie beispielsweise
AGF, Best for Planning, GWI,
Nielsen, YouGov oder speziali-
sierten Branchendaten ,gefiit-
tert. Das bei Chatbots haufige
,Halluzinieren“ - also fakten-
freie Aussagen aufgrund stochas-

»ES ist eine wunderbare
Plattform, um Digitalisierung
voranzutreiben - in einem
jungen, dynamischen Umfeld,
in dem man einen
Unterschied machen kann.*

aus Why are you here?

tischer Verteilungen - ist damit
weitgehend ausgeschlossen.
Schmitt-Walter: , Das ist ange-
wandte AI und eine extrem inno-
vative Methode, sich mit Ziel-
gruppen auseinanderzusetzen.

Prazises Zusammen-
spiel der Vielzahl von
Spezialagenturen

Und genau flr solche Innovatio-
nen steht die Serviceplan Group.
Das Unternehmen wurde im Jahr
1970 als klassische Werbeagentur
gegriindet und entwickelte sich
zum einzigen komplett integriert
aufgestellten Agenturmodell in
Deutschland. Ob Markenstrate-
gen, Kreative, Mediaexperten,
Experience-Designer, Marke-
tingtechnologie-Experten, CRM-
Experten, Data-Scientists,
Marktforscher, PR-Berater oder
Sales-Profis - bei der heute inter-
national prdsenten Agenturgrup-
pe ziehen alle an einem Strang.
,Das prazise Zusammenspiel der
Vielzahl von Spezialagenturen in
Sachen Strategy & Consulting,
Creative & Content, Media & Data
sowie Platform & Technology
macht die Serviceplan Group zur
fiihrenden Agenturgruppe fir in-
novative Kommunikation, un-
terstreicht Florian Haller, Inhaber
und CEO der Serviceplan Group,

mit Hauptsitz in Miinchen. Wich-
tige Pfeiler im Unternehmen sind
neben der Kreativagentur Ser-
viceplan die global aufgestellte
Mediaplus Group als Agentur fiir
Mediastrategie, -planung und
-einkauf sowie die Plan.Net Group
als Partner fiir digitale Bera-
tungs-, Experience- und Techno-
logie-Services. Bei dem hauseige-
nen Partner-Event Best Brands
zeichnet die Serviceplan Group
seit dem Jahr 2004 jedes Jahr die
besten Marken Deutschlands mit
dem Best Brands Award aus und
seit dem Jahr 2005 veranstaltet
das House of Communication
jahrlich den Innovationstag. Der
bringt Vorstdnde, Geschaftsfiih-
rer, Markenverantwortliche und
internationale Top-Referenten
aus Wirtschaft, Medien und Poli-
tik miteinander ins Gesprach und
setzt in der Agenturszene immer
wieder Akzente.

Aufnahme in die
»Hall of Fame der
Deutschen Werbung“

Fiir ihre innovative Ausrichtung
und Kommunikation wurden
Firmengriinder Dr. Peter Haller
und sein Sohn Florian Haller im
Jahr 2013 in die ,,Hall of Fame der
Deutschen Werbung* aufgenom-
men. , Peter und Florian Haller
haben es gemeinsam geschafft,
eine solide, inhabergefiihrte
Agentur erfolgreich in die ndchs-

»lch liebe die Gruppe wegen
der Idee von Integration,
Internationalitdt und dem

Geflhl, in einem Start-up auf

globaler Ebene zu arbeiten.”
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te Generation zu tragen und nach
der Ubergabe an der Spitze zu ei-
nem der kreativsten und wachs-
tumsstdrksten Unternehmen ih-
rer Branche weiterzuentwickeln®,
begriindete der damalige Chefre-
dakteur der WirtschaftsWoche
und Vorsitzender der Jury, Roland
Tichy, die Entscheidung.

Green GRP - nachhaltig
in die Zukunft

Als grofite inhabergefiihrte
Agenturgruppe Europas setzt
sich die Serviceplan Group das
Ziel, auch beim Thema Nachhal-
tigkeit Vorreiter zu sein. Unter
dem Label #THEGOODLINE biin-
delt die Serviceplan Group alle
Aktivitdten und Leistungen, um
Nachhaltigkeit holistisch in den
Marketingmix zu integrieren.
Mediaplus etwa hat einen inter-
disziplinaren Arbeitskreis ins
Leben gerufen, der sich mit dem
Thema nachhaltige Media be-
schaftigt. Ziel sind die Diskussi-
on, die Entwicklung von Nach-
haltigkeitsstandards fiir den
Markt und die Einfiihrung nach-
haltiger Media-Produkte.

Ein erster innovativer Ansatz
war 2021 der Green GRP. Auf Ba-
sis von Kandlen, Werbeformen
und Kontaktvolumina errechnet
der Green GRP kampagnen-
individuell die Emissionen, die
die Schaltung von Werbung ver-
ursacht. Werbekunden kénnen
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,lch war schon
einmal bei
Serviceplan und
wusste, dass es das
Beste ist, zuriick-
zukommen, weil es
einfach eine grof3-
artige Firma ist.”

aus Why are you here?
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auf Basis der berechneten Emis-
sionen zertifizierte Klima-
schutzprojekte durch einen fi-
nanziellen Klimabeitrag unter-
stiitzen. Der von Mediaplus und
ClimatePartner entwickelte CO,-
Rechner kann von allen Markt-
teilnehmern verwendet werden.
BRmedia gehort zu den Nutzern.
,Mit der Beteiligung an der
Green-GRP-Initiative von Media-
plus geht die BRmedia seit 2021
beispielgebend und bewusst-
seinsbildend voran im Bestre-
ben, branchenbezogene Klima-
schutzstrategien in gemein-
samer gesellschaftlicher Ver-
antwortung zum Standard zu
machen. Dabei ist Kompensation
ein wichtiger Bestandteil einer
ganzheitlichen Klimaschutz-
strategie, betont Peter Jakob,
Verkaufsdirektor der BRmedia
aus Minchen: ,Fir ihren eige-
nen Nachhaltigkeitsbericht er-
halten unsere Geschaftspartner
auf Wunsch ein Zertifikat hin-
sichtlich Kompensation der CO,-
Emissionen ihrer Kampagnen in
BR-Radioprogrammen.”

Die Kompensation von CO,
ist aber nur der erste Schritt:
Gesetzliche Regelungen wie die

Corporate Sustainability Re-
porting Directive (CSRD) oder das
Lieferkettensorgfaltspflichtenge-
setz (LKSG) veranlassen auch die
Medienbranche, sich mit der ge-
samten Klaviatur der ESG-Krite-
rien auseinanderzusetzen. An-
fang September hat die Mediaplus
Group deshalb den Responsible
Media Index (RMI) gelauncht. Das
Bewertungsmodell untersucht
den Mediamix nach allen Nach-
haltigkeitskriterien: Environment
- Social - Government, kurz ESG.
Der RMI basiert auf dem ISS
STOXX ESG Corporate Rating, das
eine neutrale und umfassende
Sustainability-Bewertung von
Unternehmen auf Basis von rund
100 ESG-Kriterien vornimmt. Der
Anspruch: eine holistische Beur-
teilung des gesamten Mediamix’
nach einheitlichen, transparenten
und borseniiblichen ESG-Stan-
dards, abgestimmt auf die spezi-
fischen Anforderungen von Wer-
bungtreibenden an das Thema
Nachhaltigkeit. Wie der Green
GRP ist auch der RMI als offene
Marktinitiative gedacht, der sich
moglichst viele Branchenteilneh-
mer anschlieRen sollen.

Friedrich M. Kirn

Generate.Al der Serviceplan Group

Wie Innovation ganz konkret aussehen kann, zeigt die Motivgestaltung

von der Titelseite des Magazins. Denn sie wurde mit der ,,Serviceplan
Generate.Al", der agenturgruppeneigenen Bildgenerierungsplattform,
erstellt. ,Mit Serviceplan Generate.Al haben wir ein DSGVO-konformes Tool,
das unseren Agenturen maximale Freiheiten im Kreationsprozess mit Kl

bietet. Immer flexibel und bedarfsgerecht und mit Mehrwert fir den Kunden®,

unterstreicht Eva Simone Lihotzky, die als General Managerin das fur
Generate.Al zustandige Al Lab der Serviceplan Group in MUnchen leitet.
Mit kreativer Al-Unterstltzung entstehen einerseits vollig neue Bilderwelten
und andererseits individualisierte Variationen existierender Marken-Bilder-
welten in nie dagewesener Geschwindigkeit und Menge.

»Ich bin hier, weil ich
in dieser Agentur nicht
nur einen Arbeitsplatz

gefunden habe, sondern
ein Zuhause. Einen Ort,
an dem ich wachsen und
meine Traume verwirklichen
kann - als Teil von etwas
GroBerem. Gemeinsam
kénnen wir die Welt ein
Stiick besser machen -
nicht nur durch unsere
Projekte, sondern
durch die Art, wie wir
zusammenarbeiten.”

aus Why are you here?
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sElegant auf der

Welle surfen‘*

In den vergangenen gut fiinf Dekaden
haben Sie gemeinsam mit lhrem Vater Dr.
Peter Haller in der Agenturszene Geschich-
te geschrieben. Innovation bezeichnen Sie
als zentralen Bestandteil des Markenkerns
der Serviceplan Group. Richtig?

Danke flir die warmen Worte. Richtig ist, dass es uns
in der iiber 50-jahrigen Unternehmensgeschichte
gelungen ist, die Serviceplan Group zur grofiten in-
habergefiihrten Agenturgruppe in Europa zu ma-
chen. Darauf diirfen wir mit unserem ganzen Team
stolz sein. Allerdings bin ich weniger ein Freund der
Retrospektive, sondern richte den Blick lieber nach
vor. Die innovative und klar an den Kundenbe-
dirfnissen ausgerichtete Weiterentwicklung der
Serviceplan Group ist aus meiner Sicht gestern wie
heute der entscheidende Treiber flir den nachhaltigen
Erfolg. Mit unseren weltweit 6500 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern werden wir ja oft als Branchen-
Gigant dargestellt. Aber im Vergleich mit den groflen
internationalen Agentur-Netzwerken wie Publicis,
WPP oder Accenture sind wir doch eher ein kleiner
Player. Ich sehe uns da als David gegen Goliath. Um
am Markt bestehen zu konnen, miissen wir innova-
tiver und agiler sein als unsere Marktbegleiter.

Kénnen Sie uns dazu konkrete Beispiele
nennen?

Sicher. Ein Meilenstein in der Entwicklung der Ser-
viceplan Group war die Griindung von Plan.Net. Es
war damals ein ziemlich innovativer Zug in
Deutschland, im grof3en Stil auf eine Digital-Agen-
tur zu setzen. Daftir waren nicht unerhebliche In-
vestitionen notwendig und in der Branche gab es
durchaus auch Kopfschiitteln. Wir glaubten aber an

den Megatrend Digitalisierung und entwickelten
ganz neue Sonderwerbeformen wie beispielsweise
Skyscraper. Im Riickblick kann man dartiber
schmunzeln, aber damals war das ein richtiger
Wachstumstreiber. Eine unternehmerische Innova-
tion mit grofler Tragweite war darliber hinaus die
Entscheidung, die Agenturgruppe aus Deutschland
heraus zu internationalisieren.

,Die innovative und klar
an den Kundenbediirfnissen
ausgerichtete Weiter-
entwicklung der Serviceplan
Group ist aus meiner Sicht
gestern wie heute der
entscheidende Treiber fir
den nachhaltigen Erfolg.“

Was hat Sie zu diesem Schritt bewegt?

Die kundenzentrierte Ausrichtung der Serviceplan
Group. Nur durch die Internationalisierung konnte
sich das Unternehmen in europdischen, nord- und
stidamerikanischen sowie asiatischen Madrkten
nachhaltig als verldsslicher Player etablieren und
weiterwachsen. Entscheidend waren die konkreten
Bedlrfnisse unserer Kunden. Die fragten insbeson-
dere im zusammenwachsenden Europa, in den USA
und in China nach unserem qualifizierten Support.
Deshalb sind wir in diesen Mdrkten nicht nur von
einem Netzwerk-Partner vertreten, sondern mit un-
seren eigenen Houses of Communication als Agentur

6:2024 | marke 41 33
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prasent und bieten das notwendige Set-up. Sprich, in
Europa unterhalten wir Standorte in fast allen rele-
vanten Hauptstddten, in den USA sind wir mit Hau-
sern in New York und in San Francisco prasent und
in China ist unser House of Communication in
Shanghai. An unseren Standorten halten wir mit un-
seren Teams unser komplettes Leistungsspektrum
vor und sind mit dem jeweiligen House of Commu-
nication vor Ort Ansprechpartner fiir den Kunden.

Zudem arbeiten Sie in anderen Teilen
der Welt mit qualifizierten Partnern
zusammen?

Genau. Als Agentur kénnen wir nicht jeden Markt
mit einer eigenen Mannschaft wirtschaftlich sinn-
voll bedienen. Nehmen wir als Beispiel Japan oder
Australien. Wenn Kunden dort einen Markteintritt
oder Kampagnen planen, arbeiten wir mit unserem
langjahrigen Partner Hakuhodo in Tokio zusam-
men. Zu der Geschdftsfiihrung besteht ein enges
persénliches Verhdltnis und wir wissen, dass unse-
re Kunden mit einem eigenen Team so betreut wer-
den, wie sie das von der Serviceplan Group erwarten
diirfen. Ahnlich verhilt es sich (ibrigens mit unse-
rem Partner in Brasilien, der fiir und mit uns die
Kunden in Stidamerika betreut.

Wie entstehen innerhalb der Serviceplan
Group aus Ildeen echte Innovationen?

Gute Frage. Damit aus Ideen echte Innovationen
werden, miissen die Teams zusammenpassen und
die Menschen brauchen ein kreatives Arbeitsumfeld.
Diesem Anspruch werden wir hier in Miinchen im
neuen House of Communication und auch an den
anderen Standorten der Serviceplan Group gerecht.
Entscheidend ist, dass im Unternehmen keine Silos
entstehen, sondern die Menschen disziplin-iiber-
greifend zusammenarbeiten. Eine neue Abverkaufs-
kampagne zu kreieren und dann den passenden
Mediaplan zu liefern, ist fir mich nicht wirklich
innovativ. Das kénnen viele. Im House of Commu-
nication arbeiten aber Kreative mit Media-Experten,
Data-Scientists, AI-Entwicklern und Strategen in
einem Team. So entstehen beispielsweise persona-
lisierte Kampagnen zur prdzisen Zielgruppenan-
sprache, passgenaue Customer-Experience iiber die
gesamte Customer-Journey und das bei minimier-
tem Streuverlust. Das ist Innovation.

marke 41

Sie sprachen das kreative Arbeitsumfeld
an. Was verstehen Sie darunter?

Fiir eine effiziente und gleichzeitig menschlich an-
genehme Zusammenarbeit brauchen die Teams ge-
eignete Raumlichkeiten. Daflir steht das neue House
of Communication hier im Werksviertel in Min-
chen, das wir vor gut zwei Jahren bezogen haben.
Konzipiert und realisiert hat das Ensemble von ei-
gentlich drei Gebduden, die durch Briicken - dem
sogenannten iTrack - verbunden sind, unser Ver-
mieter und Partner Rohde & Schwarz gemeinsam
mit uns. So entstand eines der mit Sicherheit mo-
dernsten Agenturgebdude der Welt. Hier arbeiten
die einzelnen Sparten in raumlich definierten aber
nicht scharf abgegrenzten Zonen, feste Arbeitsplat-
ze gibt es keine. In einer offenen und transparenten
Atmosphdre fordern wir den Austausch und die
Agilitdt. Je nach Anforderung finden sich die rund
1700 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter am Standort
in Meetingrdumen, Orten fiir Alleinarbeit oder auch
in Community-Bereichen zusammen. Wer telefo-
nieren will oder ein Video-Meeting hat, geht in eine
abgeschlossene Box, wer konzentriert arbeiten will,
bezieht einen Arbeitsplatz in einem ruhigen Be-
reich. Wichtig ist natirlich auch die technische
Ausstattung, weil wir mittlerweile enorme Daten-
mengen bewegen. Im House of Communication
sind wir was Technik, eigene und damit sichere
Server oder auch Datentibertragungsgeschwindig-
keit angeht, absolut auf neuestem Stand. Auch das
ist Voraussetzung flir Innovation.

Wenn wir von Innovation sprechen,
kommen wir um das Thema Kiinstliche
Intelligenz nicht herum. Welche Rolle
spielt Al in der Serviceplan Group?

Wie schon gesagt, Blick nach vorn. Ich bin fest da-
von Uberzeugt, dass Al unser Geschdft nachhaltig
verandert. Wer diese Entwicklung ignoriert, wird
friher oder spdter von der groflen Welle Uberrollt.
Besser ist, sich auf die neuen Gegebenheiten einzu-
stellen und elegant auf der Welle zu surfen. In un-
serer aktuellen Umfrage, dem ,,CMO Barometer®,
haben wir weltweit iiber 800 CMOs befragt, welche
Trends sie sehen. Im Ergebnis waren sie sich einig,
dass die Zeiten harter werden und das Marketing
effizienter und messbarer werden muss. Um dieses
Ziel zu erreichen, werden AI-Tools von der grofien

ot,
1Ser
ach-
ANG él’t.“

Mehrheit der Marketingentscheider als adaquates
Mittel bezeichnet. Auch ich sehe in Al in Kombina-
tion mit Big Data eine grof3e Chance, um Marketing
und Kommunikation einfacher und effektiver zu
machen. Die Aufgabe der Serviceplan Group besteht
in der aktuellen Situation auch darin, Kunden zum
Thema AT qualifiziert zu beraten und ein Stlick weit
an die Hand zu nehmen. Unternehmen wollen kei-
ne generalisierten Sonntagsreden zu Chancen und
Risiken von Al, sondern interessieren sich fiir kon-
krete Best Cases und praktische Anwendungen.

Wohin geht der Trend?

Ich wiirde nicht nur von einem Trend sprechen,
sondern von der Tatsache, dass ein Dienstleister
die Bedirfnisse seiner Kunden kennen muss. Das
auch antizipierend in die Zukunft. Deshalb nutzen

wir im Agenturalltag nicht nur die verfligbaren
AI-Tools, sondern entwickeln selbst innovative
Anwendungen. Unsere Persona.Al ist beispielswei-
se ein auf Kinstlicher Intelligenz basierender
Chatbot und so programmiert, dass es die typi-
schen Merkmale und Verhaltensweisen einer indi-
viduell konfigurierbaren Zielperson widerspiegelt.
Der Chatbot nutzt die validen Erkenntnisse aus
Markt-Media-Studien und kombiniert sie mit den
fortschrittlichen sprachlichen Fahigkeiten eines
Large Language Models. Anstatt sich durch abs-
trakte Datensatze und Zahlenkolonnen zu arbeiten,
kénnen Anwender im Dialog in Echtzeit mit einer
virtuellen Persona ein intuitives Verstandnis fiir
ihre Zielgruppe und die darauf aufbauende Kam-
pagnenstrategie entwickeln. Das ist praxisorien-
tierte Innovation und dahin geht die Reise.

Das Gesprach fiihrte Friedrich M. Kirn
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