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Als drittgrößter unabhängiger Soft-
warelieferant der Welt hat es die  
SAP AG mit namhaften Wettbewerbern 
wie Microsoft, IBM oder Oracle zu tun. 
Zielgruppe sind IT- und Fachentschei-
der in Unternehmen. 
Fast 48 000 Kunden auf dem gesamten 
Globus (Umsatz 2007: 10,3 Milliarden 
Euro) halten die SAP naürlich nicht 
davon ab, neue Kunden und Zielgruppen 
ins Visier zu nehmen. Ebenso wie einige 
ihrer Konkurrenten hat die SAP AG  
in den vergangenen Jahren den Mittel
stand als Kundengruppe für sich ent-
deckt. Das Marketing wurde entspre-
chend ausgeweitet. 
Doch die Aufgabe erwies sich als so 
komplex, dass sie über die Jahre zu 
einer unübersichtlichen, wenig effek-
tiven Situation im Marketing führte: 
Rund 50 Agenturen und Dienstleister 
soll der Konzern zeitweise beschäftigt 
haben. Einige Marketingmitarbeiter 
waren ausschließlich damit befasst, 
sie zu koordinieren. Zudem waren die 

unterschiedlichen Aktivitäten nicht 
optimal aufeinander abgestimmt und 
ihre Effizienz nicht nachvollziehbar.
Der Wandel begann 2002, als mit Dr. 
Ralf E. Strauß ein neuer Marketing-
chef seine Arbeit aufnahm. Er unterzog 
das SAP-Marketing einer umfassenden 
Ist-Analyse. In akribischer Feinarbeit 
nahmen die SAP-Marketer sämtliche 
Marketingprozesse unter die Lupe: 
Welche Marken-Richtlinien („Brand-
Guidelines“) verfolgt SAP? Wie tritt das 
Unternehmen auf? Wie und wie oft tritt 
es bei den einzelnen Zielgruppen auf? 
Wie werden Kampagnen koordiniert? 
Nicht jedes Resultat der Überprüfung 
sorgte für pure Freude. So stellte sich 
unter anderem heraus, dass ein IT-Leiter 
eines mittelständischen Betriebs durch-
aus fünfmal in einer Kalenderwoche 
angesprochen wurde.
In einem ersten Schritt beschloss Mar-
ketingleiter Strauß, den Wildwuchs bei 
Agenturen und Dienstleistern radikal 
zu kappen, um das Marketing effekti-
ver zu machen. Unterstützung holte er 
sich dafür von der Hamburger Firma 
Cherrypicker, die Unternehmen bei 
Agentur-Auswahl und -Management 
berät. Über ein Jahr dauerte das orga-
nisatorisch aufwendige Auswahlver-
fahren. Ausgeschlossen war einzig die 
SAP-Lead-Agentur Ogilvy & Mather. 

Alle Agenturen im – für SAP sehr 
wichtigen – Eventbereich sowie im 
Below-the-Line stellten die Marketer 
auf den Prüfstand.
Übrig blieben letztlich je zwei Agentu-
ren pro Disziplin. Das sind die Event-
Agenturen Scherer Werbung in Stutt-
gart und die Frankfurter KFP sowie –  
unbestätigtem Branchengef lüster  zu-
folge – die Frankfurter SKA und Euro 
RSCG 4D in Düsseldorf.
Die SAP-Agenturen fungieren jetzt als 
Generalunternehmen. Sie erhalten ein 
Fixum und eine ergebnisorientierte 
Honorierung – schließlich, so Strauß, 
solle SAP nicht irgendein Account, son-
dern auch ein Agentur-„Baby“ sein. Der 
Anspruch an die Agenturen lautet, das 
Wissen über die Zielgruppen genauso 
zu „inhalieren“ wie die SAP-Marketer 
selbst, weshalb sie beispielsweise Zu-
griff auf die Datenbank erhielten.
SAP agiert frei nach dem Motto: Je klüger 
die Agentur, desto besser funktioniert’s. 
Allerdings sind die Agenturen dabei auf 
die reine Ausführung reduziert. Inhalte,  
Planung, Qualitätsmanagement et ce-
tera obliegen allein SAP.

Neben dem Agentur-Screening befass-
ten sich die SAP-Marketer eingehend 
mit ihrer Zielgruppe. Um Antworten auf 
die Frage zu erhalten, wie die SAP AG  

SAP macht Schluss
mit der Beliebigkeit
Autorin: Vera Hermes

Viel Zeit und Energie hat 
die SAP AG in den Um-
bau ihrer Marketingpla-
nung Investiert. Ergebnis 
ist ein „industrialisiertes 
Marketing“. Das Plus an 
Kompetenz, Wissen,  
Effizienz und Unabhän-
gigkeit bekamen als  
erste Agenturen und  
Dienstleister zu spüren.

»Die Unternehmensfunktion  
Marketing muss in die Lage ver-
setzt werden zu beweisen, was 
sie kann, leistet und wert ist.«
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Radical New York 
Autor: Christian Thunig

Radical Advertising heißt  
die Ausstellung, die seit 
dem 5. April bis zum  
17. August in Düsseldorf 
im NRW-Forum läuft. 
absatzwirtschaft  
fragte Kreative nach  
ihrem Lieblingsmotiv.

Jochen Karrer, Agenturchef: „Ich gehe 
durch eine Ausstellung, in der konzent-
riert wie nie zuvor Ideen und Bilder an-
gehäuft sind, die im beruf lichen Alltag 

unserer Branche selten eine Rolle spie-
len: Tod, Sex und Krieg, ja sogar Kunst. 
‚Radical‘ ist es dann, so die Botschaft, 
wenn ein mehr oder weniger geglückter 
Tabubruch und die Kaufaufforderung 
eine innige Verbindung eingehen.  
Natürlich werden, um sicherzugehen,  
dass der Effekt auch funktioniert, da-
zu vorzugsweise die schon genannten 
Tabu-Dauerbrenner wie Sex, Ekel, Tod  
in die Pf licht genommen.
Und plötzlich stehe ich dann vor einer 
Anzeige, auf der schöne Menschen in  
tollen Outfits ein sorgenfreies Frei-
zeitleben führen. Unbeeindruckt will 
ich schon weitergehen, als mir auffällt, 
dass hinter dem entspannten Pärchen 
nur noch die Spitzen der Wolkenkratzer 

Jochen karrer
CEO BMZ + more, Düsseldorf, hat sich für die 
Diesel-Kampagne entschieden: „Radical ist, wenn 
ein Tabubruch und die Kaufaufforderung eine  
innige Verbindung eingehen.“ Diesel 2007,  
Agentur: Gossip, Fotograf: Terry Richardson
→ www.bmzundmore.de
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American Apparel

New Yorks aus dem Wasser ragen. Das 
Leben geht einfach so weiter, auch wenn 
die Welt schon buchstäblich unter- 
gegangen ist. Na, wenn das nicht mal 
radikal ist.“  
Peter Wippermann, Trendforscher: 
„Die Wahl meines Lieblingsmotivs 
fällt auf American Apparel, weil es für 
mich vor allem Authentizität transpor-
tiert. American Apparel integriert seine 
Community in die Kommunikation, 
präsentiert sie auf den Anzeigen und 
Plakaten ohne große Retusche. Die 
Motive zeigen eine Intimität und na-
türliche Freizügigkeit, als hätte die 
beste Freundin in einem unverkrampf-
ten Augenblick den Auslöser gedrückt; 
ganz nah am Menschen (nicht am 

Kunden). Das Understatement, nichts 
Besonderes sein zu wollen, macht die 
Anziehungskraft aus. Mit den teil-
weise unverblümt-sinnlichen Motiven 
wird das ganz normale Leben gezeigt: 
Welcome to the Real World! 
American Apparel trifft mit dieser 
Bildsprache die Art, wie sich die Teens 
und Twens selbst inszenieren – auf 
Flickr, Myspace oder Facebook – und 
bietet mit seiner Website den Raum, die 
eigene Identität zu gestalten. Sie spielen 
mit Interaktion und Anerkennung, 
bauen auf allen Ebenen eine Beziehung 
mit ihren Anhängern auf. Ein biss-
chen Karma-Kapitalismus („sweat 
shop free“-Produktion in Downtown 
Los Angeles), ein unkonventioneller 

Peter Wippermann
Gründer und Gesellschafter des Trendbüros ist 
American Apparel besonders ins Auge gefallen: 
„Die Motive zeigen eine Intimität und natürliche 
Freizügigkeit.“ American Apparel 2005–2007
→ www.trendbuero.de
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Kennen Sie die LOHAS? 
Das ist kein primitives 
Naturvolk aus Papua 
Neuguinea, sondern 
DIE Trend-Zielgruppe 
schlechthin.

LOHAS steht für „Lifestyle of Health  
and Sustainability”. Also ein Konsu-
mententyp, der sich an Gesundheit, 
Umwelt, Nachhaltigkeit, persönlicher 
Entwicklung und sozialer Gerechtig
keit orientiert. Mein lieber Scholli. 
Das ist ’ne Menge Holz! Aber schließ-
lich steht die Klimakatastrophe vor 
der Tür, und deshalb muss die Welt 
auf Teufel komm raus gerettet wer-
den. Dafür säuft Günter Jauch für 
den Regenwald auch gerne mal ein 
paar Kisten Krombacher. Cameron 
Diaz benutzt seit Neuestem sogar ein- 
lagiges Klopapier. Und Frank Asbeck, 
der Chef der Bonner Solarworld AG, 
fährt seinen 300 PS starken Maserati 
aus Energiespargründen nur noch, 
wenn die Sonne scheint. Denn das 
Credo der LOHAS lautet: Hedonismus 
und verantwortungsvoller Konsum 
dürfen sich nicht ausschließen. 
Ich habe ja lange Zeit nicht daran ge-
glaubt, dass es mit unserem Planeten 
tatsächlich bergab geht. Erst als ich vor 
einigen Monaten in dem renommierten 
Wissenschafts-Magazin BILD gelesen 
habe: „Geheimer Klima-Bericht – wir 
haben nur noch 13 Jahre!“, war ich über-
zeugt: An der Sache muss etwas dran 
sein. Die größten Klima-Sünder sind 

übrigens USA, Japan und Frankreich. 
Länder wie Nordkorea, Simbabwe oder 
der Iran dagegen schneiden in der CO2-
Bilanz wesentlich besser ab. Stellt sich 
die prekäre Frage: Dürfen Diktatoren 
das Klima retten? Sind Robert Mugabe, 
Mahmud Ahmadinedschad und Kim 
Jong-il vielleicht sogar heimliche 
LOHAS?

Angefangen hat die Öko-Bewegung 
vor etwa 30 Jahren. Zu der Zeit prog-
nostizierten viele Fachleute panisch 
eine bevorstehende Eiszeit, weil die 
Temperatur kontinuierlich nach unten 
ging. Als jedoch in den 70ern die hoch-
toupierten Frisuren in Mode kamen, 
änderte sich schlagartig das Weltklima. 
Alleine der Haarsprayverbrauch meiner 
Mutter ließ die Globaltemperatur in-
nerhalb weniger Monate um 2,5 Grad 
nach oben schnellen. Und obwohl sie 
kurz danach auf einen CO2-neutralen 
Kurzhaarschnitt umstieg, hatte sie 
damit wohl eine andere tödliche 
Spirale in Gang gesetzt. Denn seitdem 
wird’s immer wärmer. Und die hohen 
Temperaturen steigen uns mehr und 
mehr zu Kopf. Mein Nachbar (auch ein 
bekennender LOHAS) lässt mittlerweile 
sogar nachts sein Eisfach offen, um die 
Erderwärmung aufzuhalten. 
Heute tragen sogar die belächelten 
„Müslifresser“ von einst kinderarbeit-
freie Designeranzüge und fahren ein-
mal die Woche mit dem neuen Cayenne 
150 Kilometer in den Hunsrück, um 
beim Bauern vor Ort total authentisch 
zehn Landeier einzukaufen. Bei dem 
das Gemüse streng nach Mondphasen 
geerntet und die Kälber ganz sanft un-
ter Wasser geschlachtet werden. 

Wer es mit dem LOHAS-sein wirklich 
ernst meint, der fährt einen Porsche 
natürlich nur, wenn er auch gleich-
zeitig Emissionshandel betreibt. Das 
ist eine pf iff ige Idee, die sich die 
Bundesregierung beim mittelalter
lichen Ablasshandel abgeguckt hat: 
Wenn ich irgendwo CO2 verbrauche, 
kann ich mich von der Sünde freikau-
fen, indem ich es an einer anderer Stelle 
reduziere. 
Angenommen, Sie fahren mit ihrem 
Cayenne dreimal im Monat zum oben 
erwähnten Biobauern. Damit blasen 
Sie etwa 400 Kilogramm CO2 in die 
Luft. Diese immense Menge können 
Sie bequem einsparen. Beispielsweise 
durch Atmung. Ich hab’s ausgerechnet: 
Wenn Sie pro Minute statt zehnmal nur 
einmal atmen, und das EIN Jahr lang 
durchhalten, dann können Sie dafür 
ohne schlechtes Gewissen einen ganzen 
Monat lang im Hundsrück Landeier 
und Bärlauch einkaufen. 
Sie sehen: Nachhaltigkeit kann so ein-
fach sein. Wenn Sie zu Hause einen 
Deckenventilator haben, schrauben 
Sie die Flügel einfach ab. Dadurch 
verbraucht er viel weniger Strom. Auf 
der alternativen Hippieseite www.fuck-
forforest.com können Sie für einen 
Monatsbeitrag von 15 Dollar sogar 
klimaneutral masturbieren. Der ent-
spannte Gesichtsausdruck kommt von 
ganz alleine …

Vince Ebert
Unser Autor ist Physiker und Kabarettist 
und mit dem Programm „Denken lohnt 
sich“ auf Deutschland-Tournee. Ende Mai 
erscheint seine neue CD. Weitere Informa-
tionen und alle Tourdaten auf   
www.vince-ebert.de

Luft anhalten 
für das Klima
Autor: Vince Ebert
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