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Havas ist nicht nur eine Agentur — Havas ist ein verdammter Reality-Check flr
alle, die glauben, dass “Kreativitat” und “Performance” zwei getrennte
Universen sind. In einer digitalen Marketingwelt, die von Buzzwords, KPI-
Politur und Content-FlieBbandproduktion dominiert wird, zindet Havas
regelmafig kreative Sprengsatze — und zeigt damit, wie verdammt effektiv
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gutes Storytelling in Verbindung mit datengetriebener Prazision sein kann.

e Havas kombiniert kreative Exzellenz mit datenbasierter
Marketingtechnologie

e Die Havas-Village-Struktur als Antwort auf zersplitterte
Agenturlandschaften

e Warum Purpose ohne Performance ein leerer Marketing-Schmuck ist

e Wie Havas mit Meaningful Brands Markenrelevanz messbar macht

e Der technologische Unterbau: Daten, Plattformen, Integrationen

e Warum Havas nicht auf Performance-Marketing verzichtet, sondern es neu
denkt

e Fallstudien, die zeigen: Kreativitat verkauft — wenn sie datengetrieben
ist

e Wie Havas sich in der MarTech-Welt durch radikalen Fokus differenziert

e Ein Blick in die Toolsets, APIs und Plattform-Strategien von Havas

e Fazit: Warum Havas ein Weckruf fir alle ist, die noch in Silos denken

Havas und das Ende des Silo-
Denkens im digitalen Marketing

In einer Branche, in der Kreativagenturen und Performance-Buden oft wie zwei
verfeindete Lager agieren, macht Havas etwas, das schon fast revolutionar
wirkt: Sie bringen beides zusammen. Und zwar nicht als lose Allianz, sondern
als integriertes Okosystem. Die “Havas Village”-Struktur ist dabei kein
Buzzword, sondern ein radikales Betriebsmodell. Kreative, Mediaplaner,
Datenanalysten und Tech-Architekten sitzen nicht in getrennten Gebauden oder
gar Stadten, sondern an einem Tisch — physisch wie digital.

Was bedeutet das konkret? Briefings werden nicht durch finf Abteilungen
gefiltert, sondern direkt kollaborativ aufgesetzt. Kampagnenideen entstehen
nicht im luftleeren Raum, sondern mit Blick auf Zielgruppen-Daten,
kanalibergreifende Attribution und Conversion Funnels. Das Ergebnis:
Kampagnen, die nicht nur asthetisch beeindrucken, sondern nachweislich
verkaufen.

Ein zentrales Element dabei ist die Integration von Technologie. Havas setzt
stark auf eigene Plattformen wie das “Converged”-System, das Daten, Media-
Insights und Kreativleistung in einem Dashboard zusammenfuhrt. Wer jetzt
denkt, das sei nur eine weitere Agenturplattform mit hubschen Graphen, hat
das Prinzip nicht verstanden. Hier geht es um die operative Verschmelzung von
Media-Ausspielung und kreativer Exekution — in Echtzeit.

Die Zeiten, in denen Media und Kreation in linearen Prozessen gedacht wurden,
sind vorbei. Havas zeigt, wie iterative Optimierung funktioniert: Kreativ-
Assets werden A/B-getestet, Performance-Daten flieRBen zurick in die
Kreationsprozesse, und das alles innerhalb eines durchgangigen Tech-Stacks.
Willkommen in der Realitat — oder wie Havas es nennt: Village-DNA.



Meaningful Brands: Wenn
Purpose plotzlich messbar wird

Brand Purpose ist das Buzzword der letzten Jahre. Jeder redet davon, kaum
jemand kann’s sinnvoll umsetzen. Havas hat daraus ein Framework gemacht — und
nennt es “Meaningful Brands”. Dahinter steckt eine datengestutzte Studie, die
weltweit regelmafig erhebt, wie sehr Marken das Leben von Konsumenten
tatsachlich verbessern. Nicht in Imagekampagnen, sondern im Alltag.

Die Studie basiert auf drei Dimensionen: funktionaler Nutzen, persodnlicher
Nutzen und kollektiver Nutzen. Klingt abstrakt? Ist es nicht. Havas zerlegt
Markenbeziehungen in konkrete KPIs: Wie sehr erleichtert eine Marke das Leben
der Menschen? Wie sehr inspiriert sie? Und welchen gesellschaftlichen Beitrag
leistet sie? Daraus ergibt sich ein “Meaningful Score” — ein Wert, der
erstaunlich direkt mit Markenloyalitat, Kaufverhalten und Share-of-Wallet
korreliert.

Warum ist das relevant fur digitales Marketing? Weil Purpose hier nicht mehr
als weichgesplltes Storytelling auftaucht, sondern als performance-relevanter
Treiber. Marken, die hohe Meaningful Scores aufweisen, erzielen bis zu 137%
besseren Share-of-Wallet als ihre Wettbewerber. Klingt gut? Ist es auch —
wenn man es richtig macht.

Havas nutzt diese Daten nicht nur fur die Markenberatung, sondern speist sie
aktiv in die Mediaplanung ein. Meaningful KPIs flieBen in die Segmentierung,
in die Kreation, in das Targeting. So wird aus einem Buzzword ein messbarer
Differenzierungsfaktor — und das ist im digitalen Marketing Gold wert.

Tech-Stack, Datenarchitektur
und Plattformstrategie von
Havas

Wer Havas flr eine klassische Kreativagentur halt, hat die letzte Dekade
verschlafen. Im Zentrum der Havas-DNA steht ein hochentwickelter MarTech-
Stack, der weit Uber Standardlésungen hinausgeht. Havas betreibt eigene Data
Management Platforms (DMPs), integriert First-Party-Daten aus CRM und Web
Analytics, nutzt KI-basierte Targeting-Engines und orchestriert Kampagnen
uber programmatische Plattformen wie The Trade Desk, DV360 oder Adform.

Ein Herzstuck dabei: das proprietare System “Converged”. Es verbindet Media-
Performance, Zielgruppenverhalten, Kreativ-Assets und Budgettracking in einer
zentralen Plattform. Die API-Schnittstellen zu Google Marketing Platform,
Meta Business Suite, Salesforce und Co. sind nahtlos eingebunden. Das
Ergebnis ist nicht nur Transparenz, sondern echte Kampagnensteuerung in
Echtzeit.



Besonders spannend: Havas setzt stark auf Predictive Analytics. Mithilfe von
Machine Learning werden Mediastrategien simuliert, bevor sie ausgespielt
werden. Welche Kombination aus Kanal, Botschaft und Format bringt welche
Conversion-Wahrscheinlichkeit? Diese Frage beantwortet Converged mit
datengetriebenen Forecasts — und das verandert die Art, wie Kampagnen geplant
werden, fundamental.

Auch auf der kreativen Seite wird Technologie nicht ausgespart. Dynamische
Creative Optimization (DCO) ist Standard, ebenso wie die Produktion modularer
Assets, die je nach Zielgruppe und Kanal automatisch adaptiert werden. Das
bedeutet: Keine statischen Werbemittel mehr, sondern lebende, sich anpassende
Assets — ausgeliefert auf Basis von Echtzeitdaten.

Performance-Marketing ohne
Seele? Nicht bei Havas

Performance-Marketing hat einen schlechten Ruf. Landingpages im
Baukastenstil, generische Ads, Funnel-Optimierung bis zur Sinnentleerung.
Havas tritt an, um das zu andern. Der Ansatz: Performance ist kein
Widerspruch zu Storytelling — wenn man es richtig macht. Und “richtig” heift
bei Havas: datenbasiert, kreativ, iterativ.

In der Praxis sieht das so aus: Kreative werden nicht als “Schmickung” der
Performance gedacht, sondern als integraler Bestandteil. Jeder Conversion
Funnel beginnt bei Havas mit einer kreativen Idee, die nicht nur
Aufmerksamkeit schafft, sondern gezielt auf die jeweilige Funnel-Stufe
einzahlt. Awareness, Consideration, Conversion — jede Phase bekommt eigene
Creatives, eigene Botschaften, eigene Formate.

Die Aussteuerung erfolgt Uber ein Multi-Channel-Attributionsmodell, das
kanalubergreifend misst, welcher Touchpoint welchen Einfluss hatte. Dabei
kommen nicht nur klassische KPIs wie CPC oder ROAS zum Einsatz, sondern auch
weichere Metriken wie Engagement-Rate, Scroll-Tiefe oder Video-Completion.
Das Ziel: Ganzheitliche Optimierung ohne kreative Verwahrlosung.

Besonders stark ist Havas im Bereich E-Commerce-Performance. Hier werden
Produktdatenfeeds mit semantischer Analyse angereichert, um dynamische
Anzeigen mit maximaler Relevanz zu generieren. Google Shopping, Amazon Ads,
Meta Advantage+ — alles orchestriert Uber eine zentrale Steuerungseinheit und
optimiert auf ROAS in Echtzeit.

Cases, die zeigen: Kreativitat
verkauft — wenn sie



datengetrieben 1ist

Havas hat in den letzten Jahren einige Kampagnen abgeliefert, die zeigen, wie
verdammt effektiv datengetriebene Kreativitat sein kann. Ein Beispiel: Die
“Back Market”-Kampagne, mit der Havas dem Thema Refurbished Electronics ein
neues, freches Image verpasst hat. Das Besondere: Die Kampaghe wurde
vollstandig auf Basis von Zielgruppen-Clustern entwickelt, die Uber Social
Listening, Web Behavior und CRM-Daten generiert wurden.

Jede Creative-Variante wurde in Echtzeit auf Performance getestet. CTRs,
Engagement-Raten und Conversion-Attribution wurden live ausgewertet —
schlechte Varianten wurden automatisch ausgesteuert, starke Creatives
skaliert. Das Ergebnis: +42% Conversionrate gegenuber dem Vorjahr, +58% ROAS,
und eine Markenbekanntheit, die durch die Decke ging.

Ein weiteres Beispiel: Die Kampagne fur Reckitt Benckiser, bei der Havas fur
Marken wie Durex oder Finish nicht nur globale Awareness-Kampagnen schaltete,
sondern auch hyperlokale Performance-Aktivierungen auf Basis von Wetterdaten,
Saisonalitat und Handlerverfigbarkeit. Die Verbindung aus kreativer Idee
(“Let’s talk about sex, properly”) und datengetriebener Ausspielung fuhrte zu
messbaren Umsatzsteigerungen — und zu viralen Effekten in sozialen
Netzwerken.

Diese Cases sind kein Zufall. Sie sind das Ergebnis einer strukturellen und
technologischen Denkweise, die Kreativitat nicht als Selbstzweck versteht,

sondern als Performance-Faktor. Und das ist genau der Unterschied zwischen

gut gemeintem Storytelling — und echtem Marketingerfolg.

Fazit: Havas 1st der Reality-
Check fur Marketingabteilungen

Havas zeigt, dass Kreativitat im digitalen Marketing nicht nur dberlebt,
sondern floriert — wenn sie auf Daten, Tech und Performance trifft. Wer heute
noch glaubt, man misse sich zwischen KPIs und Ideen entscheiden, hat das
Spiel nicht verstanden. Die Zukunft gehdrt den Marken, die beides
beherrschen: Sinn und Skalierung, Idee und Attribution, Purpose und
Performance.

Und genau da liegt die Starke von Havas. Nicht im Buzzword-Bingo, sondern in
der radikalen Integration von Disziplinen, Prozessen, Tools und Denkweisen.
Havas ist kein Dienstleister, sondern ein Operating System firs moderne
Marketing. Wer das heute noch ignoriert, darf sich morgen nicht uUber sinkende
ROIs, kreative Belanglosigkeit und zersplitterte Kampagnen wundern.
Willkommen im Zeitalter des intelligenten Marketings. Willkommen im Village.



