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SAP als Marketing-Motor:
Strategien für digitale
Champions
Du willst Growth, nicht Ausreden? Dann mach SAP als Marketing-Motor zum Herz
deiner digitalen Maschine – oder schau weiter zu, wie Wettbewerber dir die
Marge aus dem Warenkorb saugen. Dieses Stück ist kein weichgespülter Suite-
Rundgang, sondern eine technische Kampfansage: Wie du SAP als Marketing-Motor
architektonisch sauber, datenseitig präzise und operativ messerscharf
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aufstellst. Wir reden über SAP Marketing Cloud und Emarsys, über CDP,
Consent, BTP, Event Mesh, Commerce, S/4HANA, Datasphere, Analytics,
Attribution und Governance. Es wird konkret, robust und gnadenlos ehrlich.
Kurz: Keine Folienromantik, sondern Bauplan, der performt.

SAP als Marketing-Motor liefert nur dann ROI, wenn Architektur,
Datenmodell und Orchestrierung aufeinander einzahlen.
Emarsys, SAP Marketing Cloud und die SAP Customer Data Platform sind das
Trio für Echtzeit-Personalisierung ohne Daten-Frankenstein.
Die SAP Business Technology Platform mit Integration Suite, API
Management und Event Mesh macht aus S/4HANA und Commerce Cloud einen
Echtzeit-Marketing-Hub.
Attribution, Profitabilität und CAC/LTV-Logik laufen über Datasphere
plus SAP Analytics Cloud – nicht über Bauchgefühl.
Consent, Identity und Privacy sind kein Add-on: SAP Customer Data Cloud
hält dir rechtlich und technisch den Rücken frei.
Performance gewinnt: Event-Streams, CDC, ELT nach Datasphere, Caching,
Edge und saubere APIs schlagen jeden Kampagnenhype.
Ein operatives Operating Model mit SLAs, COE, Data Quality und
Observability verhindert, dass Marketing-Automation nach sechs Monaten
implodiert.
SAP als Marketing-Motor funktioniert nur mit harter Priorisierung: MVP
in 90 Tagen, dann skalieren – nicht umgekehrt.

Wer SAP als Marketing-Motor einsetzt, will keinen bunten Suite-Zoo, sondern
eine berechenbare Wachstumsmaschine. SAP als Marketing-Motor klingt groß,
teuer und langsam, kann aber brutal schnell werden, wenn Architektur,
Datenflüsse und Verantwortlichkeiten stimmen. SAP als Marketing-Motor braucht
einen klaren North Star Metric, nicht zwanzig widersprüchliche Dashboard-
Feuerwerke. SAP als Marketing-Motor liefert erst dann Wettbewerbsvorteil,
wenn Realtime-Trigger, Identity-Resolution und Profitabilitätslogik nahtlos
zusammenspielen. Und ja, SAP als Marketing-Motor scheitert zuverlässig, wenn
Integration und Governance als “machen wir später” abgehakt werden.

Die Wahrheit ist simpel: Tools schicken keine Mails, Menschen und Prozesse
tun es. Mit dem richtigen Setup holt SAP als Marketing-Motor aus bestehenden
Kanälen zusätzliche zweistellige Prozentpunkte in Conversion, Warenkorb und
Retention. Ohne sauberen Unterbau bleiben Journeys hübsche Bilder und
Empfehlungen leere Versprechen. Dieses Stück macht dich gefährlich, weil du
die technischen Stellschrauben kennst, die wirklich Geld bewegen. Und wenn
dir jemand erzählt, das sei alles zu komplex – dann hat er es nie richtig
gebaut.

SAP als Marketing-Motor:
Architektur, Daten und CX-



Stack
Ein funktionierender Marketing-Motor beginnt mit einer Architektur, die nicht
bei der ersten Kampagne in Flammen aufgeht. Zentral ist ein System of Record
wie S/4HANA oder zumindest ein harmonisiertes Kernsystem, das Produkt-,
Preis- und Bestandsdaten stabil liefert. Darüber liegt eine Datenschicht, in
der du Identitäten vereinheitlichst, Ereignisse verdichtest und Profile
anreicherst – typischerweise mit SAP Customer Data Platform und Datasphere
als analytischem Fundament. Die Orchestrierung übernehmen Emarsys oder SAP
Marketing Cloud, die in Echtzeit Segmente bilden, Trigger auslösen und Kanäle
ansteuern. Für das Echtzeit-Nervensystem sorgen SAP BTP Services wie Event
Mesh, Integration Suite, OData- und REST-APIs, die aus Legacy-Silos
Streaming-Daten machen. Das Ergebnis ist eine Architektur, die nicht nur
Mails verschickt, sondern Journeys basierend auf einem stabilen Golden
Profile auslöst – inklusive Consent, Channel-Präferenzen und rechtssicheren
Opt-ins.

Damit das nicht zur PowerPoint-Architektur verkommt, brauchst du ein
eindeutiges Datenmodell. Identity-Resolution muss deterministisch und
probabilistisch funktionieren, sonst zerreißt dir jede Cross-Device-Journey
das Profil. Ein Golden Record bündelt Stamm-, Verhaltens-, Transaktions- und
Consent-Daten, versioniert Änderungen und markiert Quellen mit Prioritäten.
Events wie “Product Viewed”, “Cart Updated” oder “Order Placed” laufen als
standardisierte Schemas über Event Mesh, werden mit Zeitstempeln, Source IDs
und Consent-Flags versehen und landen in der CDP für Segmentierung. Die
operative Journey-Engine liest aktuelle Profile, nicht nächtliche Batch-
Kopien, damit Trigger in Minuten statt Tagen feuern. Kurz: Keine CSV-Hölle,
sondern saubere, tracebare Pipelines, die jede Entscheidung erklärbar machen.

Die letzte Ebene ist Control und Observability, denn ohne Sichtbarkeit ist
jede Automatisierung blind. Du protokollierst End-to-End: von der Event-
Ingestion über Segment-Entry, Entscheidung, Kanal-Zustellung bis zur
Conversion im Backend. Du trackst idempotente Events, definierst Retry-
Strategien, versionierst Schemas und hältst Backpressure aus, wenn am Black
Friday alles brennt. Für Datenqualität setzt du Regeln in Data Intelligence
oder Datasphere, die Nullwerte, fehlerhafte Identitäten oder abweichende
Währungen automatisch markieren. Zudem definierst du Policies für Data
Retention, Archiving und Pseudonymisierung, damit die Maschine nicht
rechtlich entgleist. Erst wenn Architektur, Daten und Observability stehen,
verdient die Bezeichnung SAP als Marketing-Motor ihren Namen.

SAP Marketing Cloud, Emarsys
und CDP: Personalisierung in



Echtzeit
Emarsys spielt seine Stärken im B2C und High-Velocity-B2B aus, während SAP
Marketing Cloud tiefer in komplexe Enterprise-Prozesse integriert. Beide
profitieren massiv von einer CDP-Schicht, die Identitäten zusammenführt,
Events standardisiert und Profile enrichiert. Für Echtzeit-Szenarien zählt
Millisekunden- bis Sekunden-Latenz, nicht nächtliche ETL-Jobs, die Kunden
längst verloren haben. Empfehlungs-Engines ziehen Produktaffinitäten,
Preiselastizitäten und Verfügbarkeiten direkt aus Commerce und S/4HANA, ohne
Copy-Paste über Zwischenlager. Predictive-Modelle für Churn, Next Best Action
oder Send Time Optimization liegen entweder in Emarsys vordefiniert oder
werden über HANA-Scoring und APIs angebunden. So entsteht eine Journey, die
Signale versteht, statt Zeitpläne abzuarbeiten.

Relevanz ist kein Adjektiv, sondern eine Abfrage. Segmente bestehen nicht aus
“Newsletter-Abonnenten”, sondern aus dynamischen Bedingungen wie “Viewer von
Kategorie A mit geänderter Preiselastizität, die in den letzten 48 Stunden
nicht gekauft haben, aber eine hohe Öffnungswahrscheinlichkeit besitzen”.
Emarsys Automation Center oder die Campaign Journeys der Marketing Cloud
verarbeiten diese Segmentlogik in Echtzeit und verzweigen anhand von Events
und Zielerreichung. Decisioning Engines werten Regeln, Scores und Constraints
aus, damit keine Paywall-Kunden Rabattspam bekommen und keine Partial-Stock-
Artikel kampagnengetrieben leergefegt werden. Mit Web- und App-
Personalisierung schaltest du heroisch keine generischen Banner, sondern
Slots, die SKU, Preis, Inventory und Profitabilität zugleich berücksichtigen.
Wenn Profile sauber sind und das Decisioning knallhart bleibt, fühlt sich
Personalisierung wie Service an – nicht wie Stalking.

Use Cases werden erst gut, wenn sie durch den Kassenbon beweisbar sind.
Warenkorbabbruch-Ketten triggerst du nicht nur über E-Mail, sondern synchron
über Web Push, In-App und Paid Remarketing, solange Consent und Frequency
Caps das erlauben. Lead-Nurturing im B2B verbindet Website-Verhalten, Intent-
Signale und CRM-Stufen, priorisiert Sales-nahes Verhalten und übergibt
qualifizierte MQLs an Sales Cloud – inklusive Touchpoint-Historie.
Reaktivierungen adressieren Profitabilität, nicht nur Rabattgier, indem sie
margenarme Käufer anders behandeln als High-Lifetime-Value-Kunden. Service-
Events wie Versandverzögerungen lösen proaktive Kommunikation aus, die Frust
in Loyalität verwandelt. Und alle Journeys laufen gegen klare
Erfolgskriterien: inkrementelle Conversion, Deckungsbeitrag und Retention –
nicht Vanity-Metriken.

SAP BTP und Integration Suite:
APIs, Events und



Datenpipelines
Die SAP Business Technology Platform ist der Klebstoff zwischen schönen
Folien und funktionierender Realität. Integration Suite sorgt mit Cloud
Integration (CPI), Open Connectors und API Management dafür, dass aus
Backend-Daten verwertbare Marketing-Signale werden. Event Mesh etabliert
Pub/Sub-Muster, die Bestell- und Verhaltensereignisse in Echtzeit streamen,
statt sie in nächtlichen Batchs zu begraben. OData und REST-APIs exponieren
Profile, Segmente und Entscheidungen an Frontends, während Webhooks externe
Systeme an Bord holen. Für Legacy-Integrationen stehen RFC, IDoc und BAPI
bereit, die du mit Adapter-Patterns sauber in moderne Flows einbindest.
Ergebnis: Ein Event-getriebenes Nervensystem, das Kampagnen nicht plant,
sondern auf Kunden reagiert.

Daten bewegen sich entweder per ETL oder zeitgemäßer per ELT in die
analytische Schicht, wo Datasphere transformiert und modelliert. Change Data
Capture via SLT oder ODP repliziert relevante Tabellen aus S/4HANA nahezu in
Echtzeit, ohne die Transaktionssysteme zu zerlegen. Data Intelligence
orchestriert Pipelines, validiert Schemas und reichert Daten aus Drittquellen
an – von Ad-Plattform-Kosten bis NPS-Scores. Für kalte Pfade landet
Rohmaterial im Objektspeicher, während warme Pfade direkt in die CDP fließen,
die Profile und Events für Orchestrierung bereitstellt. Kyma, Functions und
CAP-Services ergänzen die Orchestrierung um leichte, skalierbare Services,
die bei Lastspitzen automatisch atmen. So entsteht eine Datenversorgung, die
weder brüchig noch überkomplex ist.

Sicherheit und Stabilität sind keine Kür, sondern Betriebsprämissen. Du setzt
konsequent auf OAuth 2.0 und XSUAA, schützt APIs per mTLS und begrenzt
Missbrauch per Rate Limits und Quotas. Idempotency Keys und Retry-Strategien
verhindern doppelte Buchungen und Geister-Events, während Dead-Letter-Queues
Fehler transparent machen. Observability mit Cloud ALM, OpenTelemetry,
verteiltem Tracing und zentralem Logging zeigt dir, wo Latenz entsteht und wo
Pakete sterben. Feature-Flags erlauben dir, riskante Änderungen schrittweise
auszurollen, statt die Produktion zu beschädigen. Und weil niemand perfekt
deployt, gehören Canary-Releases, Rollbacks und SLOs zur Grundausstattung,
nicht auf die Wunschliste.

SAP Commerce Cloud und
S/4HANA: Performance,
Attribution und Profitabilität
Commerce Cloud ist der Schauplatz, auf dem deine Orchestrierung sichtbar wird
– und gnadenlos gemessen wird. Produkt- und Preisinformationen stammen aus
S/4HANA oder einem PIM, Inventory aus ATP, und Promotions laufen synchron,
damit Empfehlungen nicht ins Leere zeigen. Events wie PDP-Views, Facet-
Klicks, Add-To-Cart und Checkout-Starts müssen als standardisierte, consent-



gesicherte Streams in die CDP und in Analytics fließen. Feed-Management sorgt
dafür, dass Merch-Feeds, Produktkataloge und Merchant-Center-Uploads valide,
schnell und reich an Attributen bleiben. Für Web-Performance setzen moderne
Frontends auf SSR oder Hybrid-Rendering, CDN, HTTP/2 oder HTTP/3, Brotli,
Preload und Edge-Caching. Kurz: Ohne Schnelligkeit verliert jede
Personalisierung gegen den Zurück-Button.

Marketing, das nicht auf Profitabilität optimiert, ist Brand-Controlling mit
Glitzer. Attribution kombiniert Multi-Touch-Modelle mit Experimenten, nicht
mit Meinungen. Datasphere sammelt Kosten aus Ad-Plattformen, reichert sie mit
Traffic, Events und Orders an und übergibt Modelle an SAP Analytics Cloud,
die MMM und MTA vergleichbar machen. Du arbeitest mit Holdout-Gruppen, Geo-
Exclusion, Time-Split und Switchback-Tests, um Kausalität zu beweisen, statt
Korrelation zu bejubeln. Deckungsbeitrag pro Kanal, Kampagne und Segment wird
zur Leitwährung, nicht CPCs und CPMs. Sobald Profitabilität klar ist,
schaffst du Budget um – ohne Mitleid, aber mit Rendite.

Technisch wird’s schmerzhaft, wenn Commerce langsam ist. Du eliminierst
Render-Blocking-Assets, optimierst Bildtransformationen serverseitig,
kapselst Third-Party-Skripte hinter Consent und lädst sie asynchron. Du
definierst strikte SLOs für TTFB, LCP und CLS, misst sie per RUM und brichst
Kampagnen ab, wenn die User-Experience kippt. Caches invalidierst du
ereignisgesteuert, wenn Preise, Lager oder Kampagnen wechseln, nicht per
Blind-Flush. Product Schema, Breadcrumbs, Ratings und FAQ Markup helfen der
organischen Sichtbarkeit, während saubere Feeds Paid-Kanäle füttern. So
gewinnt Commerce doppelt: besseres Ranking und teurere Klicks, die endlich
rechnen.

Governance, Consent und
Datenschutz: SAP Customer Data
Cloud richtig nutzen
Trust ist ein Feature, kein Compliance-Anhängsel. SAP Customer Data Cloud
liefert Identity, Consent und Preference Management aus einer Hand und
ersetzt Bastel-Lösungen mit Excel-Charme. Du baust Identity-Flows mit
Progressive Profiling, Social Login dort, wo sinnvoll, und ordentlichen Step-
Ups für sensible Aktionen. Jeder Consent wird mit Zeitstempel,
Rechtsgrundlage, Purpose und Source gespeichert, damit Audits nicht in Panik
enden. Tokens, Sessions und Revocations laufen nachvollziehbar, während
Geräte und Kanäle sauber zusammengeführt werden. Ergebnis ist ein
verlässlicher Consent-Backbone, der Personalisierung erst legal möglich
macht.

Consent-Orchestrierung heißt, dass Emarsys und Marketing Cloud nie raten
müssen. Preference-Center schreiben in CDC, Journeys lesen daraus, Kanäle
respektieren Frequenzen und ruhen bei Widerruf – ohne Rennen zwischen
Systemen. Double Opt-in wird nicht nur gesendet, sondern überwacht und erneut
angeboten, wenn Bestätigungen ausbleiben. Data Subject Requests wie Auskunft,



Löschung und Portabilität laufen automatisiert über alle beteiligten Systeme,
inklusive Backups und Downstream-Kopien. Marketing wird damit nicht
langsamer, sondern belastbar, weil Risiken reduziert und Prozesse definierbar
werden. Und ja, Dark Patterns killst du, weil kurzfristige Opt-ins
langfristige Reputationsschäden nicht wert sind.

Sicherheit ist nicht die Aufgabe “von IT”, sondern Teil des Marketing-
Betriebs. Du minimierst Daten, statt sie zu horten, definierst Retention
Policies, verschlüsselst at rest und in transit, rotierst Keys und prüfst
Third-Party-Integrationen. Pseudonymisierung schützt Analysen, Hashes sichern
Identitäten gegen Leaks, und Secrets liegen nicht im Code, sondern im Vault.
Access wird per Least Privilege vergeben und regelmäßig revidiert, Logging
ist manipulationssicher und alarmiert bei Anomalien. Jede neue Journey geht
erst in einen Privacy-Design-Review, bevor sie live darf. So bleibt SAP als
Marketing-Motor nicht nur schnell, sondern sauber.

Roadmap und Umsetzung: Von MVP
zu skalierbarer Marketing-
Automation
Die schönste Architektur nützt nichts, wenn sie nie in Produktion ankommt. Du
startest mit einem MVP, das echte Umsätze bewegt: ein messbarer Use Case, der
in 90 Tagen live gehen kann. Zielgrößen definierst du brutal klar:
inkrementelle Conversion, zusätzlicher Deckungsbeitrag, reduzierte Churn-Rate
oder verkürzte Time-to-Repeat. Du baust dafür minimal notwendige Datenflüsse,
Events, Segmente und Journeys – kein Feature-Bingo, sondern Wertschöpfung.
Danach iterierst du: nächste Kanäle, zusätzliche Trigger, feinere
Decisioning-Regeln. Jede Erweiterung muss Metriken verbessern oder
Betriebskosten senken, sonst bleibt sie im Backlog.

Business Case formulieren: Zielmetriken, Baseline, Hypothesen, Budget1.
und Verantwortliche festlegen.
Architektur zuschneiden: CDP-Profile, Events, Consent-Flows und2.
Orchestrierung für den Use Case definieren.
Datenflüsse bauen: Event Mesh, CPI-Flows, SLT/ODP-Replikation und ELT3.
nach Datasphere konfigurieren.
Identität klären: Matching-Regeln, Golden Profile, Präferenzen und4.
rechtliche Grundlagen fest verdrahten.
Journey modellieren: Entry-Kriterien, Entscheidungen, Kanal-Reihenfolge,5.
Frequenzen, Caps und Failover definieren.
Content industrialisieren: Templates, Snippets, Slots, Übersetzungen und6.
Produktfeeds automatisieren.
Guardrails setzen: Consent-Checks, Rate Limits, Idempotency,7.
Observability und Rollback-Pfade implementieren.
QA und Experimente: Staging-Tests, Canary-Rollout, Holdouts, KPI-8.
Definition und Telemetrie prüfen.
Go-Live und Monitoring: SLOs überwachen, Alerts einrichten, Incident-9.



Runbooks bereitstellen.
Review und Skalierung: Impact analysieren, Learnings dokumentieren,10.
nächste Iteration planen.

Nach dem MVP brauchst du ein Operating Model, das nicht von Helden abhängig
ist. Ein Center of Excellence definiert Standards für Events, Schemas,
Namenskonventionen, Segmentlogik und Consent-Handling. SLAs regeln Response-
Zeiten bei Incidents, SLOs legen Performance-Ziele fest, Budgets koppeln sich
an Ergebniskennzahlen statt Siloplanung. Schulungen und Playbooks machen das
Setup reproduzierbar, nicht mythisch, und eine dedizierte Experiment-Pipeline
sorgt für kontinuierliche Verbesserung. Procurement, Legal, IT und Marketing
arbeiten nicht nebeneinander, sondern nach klaren RACI-Rollen zusammen. So
wird aus “wir testen mal” ein belastbarer Marketing-Motor.

Skalierung bringt neue Herausforderungen, die du proaktiv adressierst. Du
planst Kapazität für Peak-Events, testest Lastprofile und definierst
Degradation-Strategien, wenn Integrationen ausfallen. Du harmonisierst
globale und lokale Anforderungen, sodass Märkte Templates adaptieren, statt
alles neu zu erfinden. Du misst Plattform-Kosten pro erzeugtem
Deckungsbeitrag, damit Wachstum nicht die Marge auffrisst. Und du hältst
deine technische Schuld niedrig, indem du Refactorings planst, nicht
verdrängst. Das ist langweilig heroisch – und genau deshalb erfolgreich.

Zusammenfassung: SAP als Marketing-Motor ist kein Buzzword, sondern eine
Entscheidung für Architektur, Daten-Exzellenz und disziplinierte Ausführung.
Wer Emarsys oder SAP Marketing Cloud mit CDP, BTP, Commerce und S/4HANA
sauber verheiratet, baut eine Maschine, die in Echtzeit verkauft, statt in
Zeitplänen zu hoffen. Wer Datasphere und Analytics Cloud für Attribution und
Profitabilität nutzt, investiert dort, wo Rendite entsteht. Und wer CDC
sauber aufsetzt, muss Datenschutz nicht fürchten, sondern kann ihn als
Wettbewerbsvorteil ausspielen.

Der Rest ist Fokus. Starte mit einem MVP, das Geld verdient, baue
Observability und Governance von Tag eins, und halte an Profitabilität als
Leitstern fest. Lass dich nicht von Feature-Listen blenden und bau nichts,
das du nicht beobachten, messen und zurückrollen kannst. Wenn du das
beherzigst, wird SAP als Marketing-Motor nicht zur Kostenstelle, sondern zum
Wachstumsturbo. Und dann darf die Konkurrenz gerne weiter über “Content”
reden, während du leise Umsatz machst.


