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Status der Marketing-
Automatisierung.

Das Geheimnis von erfolgreichem
Marketing und B2B-Wachstum fur 2023
und die weitere Zukunft.




Willkommen bei Status der Marketing-Automatisierung.
Dieser Report richtet sich an eingefleischte Marketing-
Fachleute aus dem Business-to-Business- (B2B) und dem
Verbraucherbereich, die B2B-Tools und -Taktiken fiir die
Conversion von nicht transaktionalen Chancen nutzen.

Wir haben Erkenntnisse und Best Practices aus liber

600 Unternehmen gesammelt, die verschiedene Marketing-
Automatisierungs-Plattformen verwenden. Diese
Untersuchung umfasste sowohl Fokusgruppen als auch eine
umfassende Doppelblindstudie. Unser Ziel: Herauszufinden,
in welchen Best Practices sich filhrende Marketing-Teams von
anderen unterscheiden.

Wir haben viel gelernt und hoffen, dass Sie ebenfalls davon
profitieren. Viel Vergniigen!

- Das Produkt-Team fir Adobe Marketo Engage

der Marketing-Fachleute
sagen, dass Marketing-

Automatisierung fir den
Erfolg sehr wichtig oder
extrem wichtig ist.
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Einflihrung.

Was ist Marketing-Automatisierung?

Eine Marketing-Automatisierungs-Plattform ist ein SaaS-Programm (Software-as-a-
Service), mit dem Marketing-Organisationen - oft im Einklang mit dem Vertrieb -
personalisierte Cross-Channel-Interaktionen orchestrieren, um Wachstum zu férdern.
Automatisierung, Analyse und kiinstliche Intelligenz erméglichen dies effizient und im
bendtigten Umfang.

Marketing-Automatisierung steht oft im Zentrum des Marketing-Technologie-Stacks
einer Organisation. Profis in den Bereichen Nachfragegenerierung, Marketing/
Revenue Operations und Wachstums-Marketing setzen fiir ihre tagtaglichen Aufgaben
auf Marketing-Automatisierung. Marketing-Flihrungskrafte nutzen Marketing-
Automatisierung, um Pipeline-, Umsatz- und ROI-Ziele planbar zu erreichen und
hervorragende Kaufer- und Kundenerlebnisse bereitzustellen.

Marketing-Automatisierung hat sich iiber die
Jahre stark entwickelt.

Friher Heute

Vor der Marketing- Marketing-Automatisierungs- Marketing-Automatisierungs-

Automatisierung. Plattformen. Plattformen.

Marketing-Fachleute bemiihen sich, Marketing-Automatisierungs-Plattformen MAPs wie Marketo Engage bleiben fiir die

Interaktion und Wachstum tiber eine (MAPs) sind eine dringend benétigte meisten Unternehmen ein technologischer

wachsende Anzahl von Kanalen zu férdern, Technologie- und Datengrundlage fiir Eckpfeiler. Sie sind leistungsfahiger

haben aber keine integrierte Moglichkeit, Demand-Marketing und operatives geworden, sowohl in sich selbst als auch

Kampagnen zu automatisieren, zu Geschaft. Sie sind eng mit CRM und all den dank der engeren Integration mit speziellen

orchestrieren und zu messen. anderen Technologien integriert, mit denen Marketing-Programmen fiir zentrale
Marketing-Fachleute arbeiten. Bereiche wie Kundendaten, Content Velocity,

Personalisierung und Analysen.

Digital-Experience-Plattformen.

Zugleich ist die nachste Plattformgeneration
entstanden. Digital-Experience-Plattformen
(DXPs) ermoglichen die Verwaltung von noch
umfassenderen Kundenerlebnissen. DXPs wie
Adobe Experience Platform (die Grundlage
von Adobe Experience Cloud) stellen
vereinheitlichte Kundendaten und zentrale
KI-Services bereit, die neue Moglichkeiten
eroffnen und MAPs und andere Programme
noch leistungsféhiger machen.



https://business.adobe.com/glossary/marketing-automation.html

Was ist Adobe Marketo Engage?

Adobe Marketo Engage ist die Marketing-Automatisierungs-Plattform von Adobe.

Sie wurde zehn Jahre in Folge im Gartner Magic Quadrant fir B2B-Marketing-
Automatisierungs-Plattformen als ,Leader" genannt. Ihr ROl wurde kirzlich in einer

Total Economic Impact-Studie von Forrester Consulting dokumentiert. Marketo

Engage ist weltweit in Unternehmen aller Gréf3en und Branchen im Einsatz. B2B-
Marketing-Automatisierungs-Plattformen wie Marketo Engage werden vorwiegend in
der B2B-Markteinfiihrung eingesetzt. Es gibt jedoch auch unzahlige Use Cases im nicht
transaktionalen Verbraucher-Marketing, fiir die Marketo Engage perfekt geeignet ist.

Im Lauf der Jahre haben wir eng mit unseren Lieblingsmenschen zusammengearbeitet -
unserer unglaublich leidenschaftlichen, smarten und furchtlosen Kundschaft - und
wussten so stets genau, was Marketing-Fachleute brauchen.

Marketing-Automatisierung bietet umfassende
Funktionalitaten, die durch ein umfangreiches
Okosystem von Integrationen erweitert werden.

Funktionen von Marketo Engage.

Gestitzt auf Automatisierung und KI.

&

Content-
Personalisierung.

Prasentieren Sie
optimalen Content
fur personalisierte
1:1-Erlebnisse.

Cross-Channel-
Interaktion.

Koordinieren Sie
die Interaktion auf
klassischen und
digitalen Kanalen.

Lead- und ABM-
Management.

Nutzen Sie
dynamisches
Nurturing und
Interaktions-
Scoring in jeder
Phase der
Customer Journey.

8
Partnerschaft mit
dem Vertrieb.

Versorgen Sie

den Vertrieb mit
priorisierten Leads,
Kundenerkenntnissen
und empfohlenem
Content.

Analyse des
Marketing-Effekts.

Priifen und
verbessern Sie
die Auswirkungen
durch Attribution
an jedem
Touchpoint.

Marketing-Datenumgebung: Integrierte Profile und Interaktionsverlauf zur
Segmentierung und Aktivierung von Zielgruppen



https://business.adobe.com/de/products/marketo/adobe-marketo.html
https://blog.adobe.com/en/publish/2021/09/27/adobe-leader-2021-gartner-mq-b2b-marketing-automation-platforms
https://blog.adobe.com/en/publish/2021/09/27/adobe-leader-2021-gartner-mq-b2b-marketing-automation-platforms
https://business.adobe.com/resources/reports/total-economic-impact-marketo-engage.html

Forschungsmethoden und Demografie.

Das Ziel dieser Untersuchung war, tiefer in das Thema
einzutauchen als bei einem normalen Report zum Status

des Marketing. Wir wollten insbesondere von Marketing-
Fuhrungskraften, Nachfragegenerierungs-, Wachstums- und
Marketing/Revenue-Operations-Teams horen, welche
Erfahrungen sie damit gemacht haben, mithilfe von Marketing-
Automatisierung und anderen Tools Wachstum zu férdern und

hervorragende Kundenerlebnisse bereitzustellen.

Wie erwartet gaben die Teilnehmenden an, eine Vielzahl von
B2B-Marketing-Automatisierungs-Plattformen zu verwenden,
darunter Adobe Marketo Engage, Eloqua, Pardot und HubSpot.

600 Befragte

Alle unsere Umfrageteilnehmenden waren:

Nutzerinnen

und Nutzer

von Marketing-
Automatisierung
(oder Fiihrungskrafte
entsprechender
Teams)

Fuhrungskrafte wie
Marketing Director/
Manager, Chief
Marketing Officer
und Vice President/
Head of Marketing

Aus Nordamerika




A\

Forschungsdemografie.

AWA
Aktuelle Position der Unternehmensgrofie nach
Befragten Anzahl der Mitarbeitenden
Head of Marketing 44 % 10.000 oder mehr 8%
Vice President 32% 5.000-9.999 16 %
Director 19 % 1.000-4.999 36 %
Manager 5% 999 oder weniger 40 %
Branchen Marketing-Typen
Technologie 33% B2B-Marketing 52 %
Unternehmensdienstleistungen 23 % B2C-Marketing 10 %
(Kaufprozess)
Finanzdienstleistungen 12%
Kombination von 38 %
i (o)
Fertigung 11% B2B und B2C

Gesundheitswesen und Life
Sciences 9 %

Sonstiges 12 %

Abgesehen von Use Cases fiir Kaufprozesse, bei denen B2B-Taktiken zum Einsatz kommen,
verwenden B2C-Marketing-Fachleute traditionell keine Marketing-Automatisierungs-
Plattformen. Stattdessen setzen sie in der Regel spezifische Programme fiir Verbraucher-
Marketing ein, beispielsweise Adobe Campaign.



https://business.adobe.com/de/products/campaign/adobe-campaign.html

Marketing-Ziele.

Fiir B2B-Marketing-Fachleute (oder Verbraucher-Marketing-Fachleute, die B2B-Tools

und -Taktiken nutzen) hat sich die Definition von Erfolg in den letzten Jahrzehnten stark
verandert. In der digitalen Wirtschaft ist Marketing umsatzrelevant geworden und hat an
Einfluss gewonnen. Da Kduferinnen und Kaufer sowie Kundinnen und Kunden inzwischen
digitale Interaktion erwarten, spielt das Marketing auch eine wichtige Rolle fiir Kdufer- und
Kundenerlebnisse.

Wie soll Erfolg heute aussehen? Wir haben diese Frage bei unserer Umfrage und in den
Fokusgruppen gestellt. Wie Sie unten sehen, stehen bei B2B-Wachstums-/Demand-
Marketing-Fachleuten, die Marketing-Automatisierung nutzen, vier Ziele ganz oben auf der
Liste.

Der ROI steht erstmals seit Jahren vor dem Wachstum (wenn auch nur knapp). Das ist
angesichts der weltweiten Pandemie und der damit einhergehenden wirtschaftlichen
Veranderungen der letzten Jahre nicht tiberraschend. Dieses Streben nach ROI hat das
Interesse an Automatisierung, Kl, Performance-Messung und Optimierung noch verstarkt.

Die starke Prasenz von Kaufer- und Kundenerlebnissen in der Liste ist spannend, da sie

die wachsende strategische Bedeutung des Marketing unterstreicht. Die vierteljdhrliche
Umsatz-Performance ist sehr wichtig. Doch langfristig erfolgsentscheidend sind
hervorragende Erlebnisse. Verbraucherunternehmen haben diese Lektion als erste gelernt,
doch mittlerweile ist dies auch den meisten B2B-Teams bewusst. Das ist gut zu sehen. In
der Business-to-Business-Welt, in der Vertrauen tber allem steht und grof3e Geschéfte an
der Tagesordnung sind, ist jede einzelne Kundenbeziehung von unschatzbarem Wert.

Topbewertete Marketing-Ziele.

Ziele, die von mindestens 90 % der Befragten als sehr wichtig oder extrem
wichtig bewertet wurden:

Verbesserung des Marketing-ROl 98 % .
8 8 ’, Der ROl war schon immer

Pipeline- und Umsatzwachstum 97 % das eigentliche Ziel.
Umsatz ist wichtig, aber
nicht um jeden Preis - das
gilt ganz besonders heute.”

Bereitstellung grof3artiger

K&ufer-/ Kundenerlebnisse 97 %

Aktuelle Marketing-Tools

CMO
und Verfahren 93 %

Unternehmensdienstleistungen



Marketing-Performance-Segmente.

Im vorherigen Abschnitt haben wir die wichtigsten Marketing-Ziele isoliert. Diese waren in

den verschiedenen Branchen und Unternehmensgrofien relativ gleich. Doch natiirlich sind
Ziele nichts anderes als Absichtserkldrungen. Die Performance ist das, was wirklich zahlt.

Um das Ziel unserer Untersuchung zu erreichen, namlich herauszufinden, inwiefern
sich fiihrende Marketing-Teams von allen anderen unterscheiden, mussten wir ihre

Performance in den wichtigsten Zielen bewerten. Daraus erstellten wir eine Verteilung und

identifizierten die Segmente, in denen das Verhalten besonders ausgepragt war. In diesem
Report sprechen wir am haufigsten von dem erfolgreichsten Segment (Vorreiter) und dem
am wenigsten erfolgreichen Segment (Nachzigler), um den Kontrast zu verdeutlichen und

Best Practices zu isolieren.

Vorreiter.

Dieses Segment wies die beste
Performance in den wichtigsten
Marketing-Zielen auf. lhre Prioritat
und Verfahren (Erfolgsgeheimnisse)

stehen im restlichen Report im Fokus.

Obere Mehrheit.

Der Marketing-Reifegrad dieser
Gruppe war relativ hoch, das
Marketing war jedoch weniger
konsistent und anspruchsvoll als bei
den Vorreitern. Entsprechend war

auch die Performance etwas geringer.

Untere Mehrheit.

Dieses Segment war auf einem guten
Weg, stand aber noch am Anfang
und fing gerade erst an, das Potenzial
der Marketing-Automatisierung
auszuschopfen.

Nachziigler.

Diese Gruppe wies die niedrigste
Performance in den wichtigsten
Marketing-Zielen auf. Diese Teams
standen - neben anderen Dingen -
noch am Anfang ihrer Entwicklung
bzw. waren zu diinn gesat, um
effektiv zu sein.

15 %

35%

34 %

16 %



Erfolgsgeheimnisse - was Vorreiter
ausmacht.

Nachdem wir die filhrenden Marketing-Organisationen identifiziert haben,
ist es nun an der Zeit, uns ihre Erfolgsgeheimnisse genauer anzusehen.
Uber unsere Fokusgruppen und die Umfrage haben wir herausgefunden,
dass Vorreiter in fuinf Bereichen hervorragende Leistung bringen, die sich
alle auf Daten und Technologie stiitzen - wir nennen diese Best Practices.

Best Practice Nr. 1. Zweckmaflige Strategie und Taktik
‘C} (siehe Seite 11)

Vorreiter setzen auf Experimente, ihre Strategien beruhen aber auf den
Bediirfnissen ihres Unternehmens.

@? Best Practice Nr. 2. Abstimmung von Vertrieb und Marketing
(siehe Seite 14)

Vorreiter investieren mehr Zeit denn je in die Abstimmung, das Nurturing
der Gesamtbeziehung und die Uberwachung der Entwicklung des
operativen Geschéfts.

Best Practice Nr. 3. Skalierte Personalisierung (siehe Seite 17)

Vorreiter verstehen, dass Personalisierung eine zentrale Rolle fiir modernes
B2B-Marketing spielt. Sie investieren in Moglichkeiten, um personalisierten
Content besser erstellen, bereitstellen und messen zu konnen.

E(P Best Practice Nr. 4. Perfekte Orchestrierung (siehe Seite 20)

Vorreiter begegnen ihrer B2B-Kundschaft auf deren bevorzugten Kandlen
und orchestrieren die Interaktion, um ein nahtloses Erlebnis zu erzielen.

Best Practice Nr. 5. Messung von Marketing (siehe Seite 23)

5:
= Vorreiter nutzen Multi-Touch-Attribution, um die Wirkung von Marketing-
Maf3nahmen nachzuweisen und zu verbessern. Nun investieren sie in
vollstandige Abdeckung und Automatisierung.

Datenqualitdt und Einsatz von Technologie (siehe Seite 26)

Der Erfolg der Vorreiter in den fiinf oben beschriebenen Best-Practice-Bereichen basiert
auf intelligentem MarTech-Management und unabldssigem Fokus auf Daten.



Zweckmaflige Strategie
und Taktik.

Vorreiter setzen auf Experimente, ihre Strategien
beruhen aber auf den Bedlirfnissen ihres
Unternehmens.

B2B-Marketing-Fachleute leben in einer Welt, in der Kundenerwartungen,
Marketing-Strategien und -Taktiken sowie Marketing-Tools sich in schnellem Tempo
weiterentwickeln. Es ist oft schwierig zu wissen, wo man anfangen und was man
priorisieren soll. Doch die Antwort blickt uns jeden Tag ins Gesicht. ,Marketing" beginnt
schlie3lich mit ,Market", also ,Markt".

,’ Personen-/Lead-basiertes Marketing und Account-basiertes
Marketing sind zwei Seiten derselben Medaille. Es geht um
den Prozess, die Kaufer kennenzulernen und die richtige
Balance von Inbound- und Outbound-Taktiken fur Ihr
Unternehmen zu finden."

Director, Demand-Kompetenzzentrum
Technologiebranche

Sowohl in unseren Fokusgruppen als auch in der Umfrage fanden wir heraus, dass
Vorreiter eine Perspektive von auf3en nach innen pflegen. Ihnen ist es gelungen, sich
vom Alltagsgeschaft des Marketing zu befreien und mit offenem Blick ihre Strategien
und ihre Taktik rund um die wichtigen Fragen zu gestalten. Wo liegt die Marktchance?
Was sind die Ziel-Accounts? Welche Kauferprofile treffen und beeinflussen
Entscheidungen? Wie kdnnen wir sie mit einer personalisierten Journey am besten zu
ihren - und unseren - Zielen fiihren?

11



Letzten Endes erkannten die Vorreiter die Notwendigkeit eines Gleichgewichts
zwischen personen- und Account-basierten Strategien. Menschen stehen an erster
Stelle. Sie entscheiden, ob sie von Ihnen kaufen oder nicht. Sie entscheiden, ob sie

bei Ihnen bleiben oder nicht. Sie warten nicht, bis Sie sie ansprechen. Sie nehmen

ihre Customer Journey zunehmend selbst in die Hand. All das ist zwar richtig, doch
besseres Marketing beginnt immer mit besserem Targeting - und das ist die grofie
Starke von Account-basiertem Marketing (ABM). Vorreiter investieren weiterhin in
ABM, wahrend sie sich gleichzeitig mit der sich andernden Beziehung mit dem Vertrieb
auseinandersetzen. Darauf gehen wir im nachsten Kapitel genauer ein.

’, Der spannendste Trend ist, dass Marketing-Automatisierung

deutlich exakteres Targeting und prazisere Interaktion mit
Kundschaft und Interessierten erlaubt.”

VP Wachstums-Marketing
Finanzdienstleistungsbranche

Welche Interaktionsstrategie verwendet Ihr Marketing-Team?

Vorreiter setzen eher als Nachziigler sowohl personen- als auch Account-basierte Marketing-
Strategien ein.

Nur Lead-basiert der Vorreiter 43 %

der Nachziigler 38 %

Nur Account- - der Vorreiter 12 %
basiert
der Nachziigler 33 %
Beides 45 %
der Nachzigler 28 %

12



Wie wiirden Sie Ihre Lead- und Account-basierten
Interaktionen im Idealfall verwalten?

Die grof3e Mehrheit der Vorreiter wiinscht sich eine zentrale Marketing-
Automatisierungs-Plattform mit immer leistungsfahigeren personen- und Account-
basierten Funktionen.

Fine 81%

zentrale

Plattform der Nachziigler 57 %

Zwei 19 %

separate

Plattformen der Nachziigler 43 %

Marketo Engage im Blickpunkt: Account-basiertes
Marketing.

Da Marketing-Fachleute Account-basierte Strategien und Taktiken in
ihr Repertoire aufgenommen haben, hat sich Marketo Engage ebenfalls
weiterentwickelt. Heute bietet es eine der flexibelsten Lésungen und
Integrationen, mit denen Marketing-Fachleute die richtige Balance
zwischen Lead- und Account-basierten Ansatzen sowie Inbound- und
Outbound-Kanélen gelingt. Weitere Informationen

13


https://www.marketo.com/solutions/master-account-based-marketing/

BEST PRACTICE NR. 2.

Abstimmung von Vertrieb
und Marketing.

Vorreiter investieren mehr Zeit denn je in die
Abstimmung, das Nurturing der Gesamtbeziehung und
die Kontrolle der Zukunft des operativen Geschafts.

Die Partnerschaft zwischen Marketing und Vertrieb war im B2B-Bereich schon immer
essentiell. Einige B2B-Organisationen lassen erst jetzt das rein verkaufsbasierte
Wachstum hinter sich, wahrend bei anderen Marketing schon seit Jahren eine wichtige
Rolle fiir das Wachstum spielt. In beiden Fallen waren die letzten paar Jahre sehr
interessant. Fir die Zukunft rechnen Giberwaltigende 98 % der Vorreiter (die in der
Regel bereits eine gute Abstimmung von Marketing und Vertrieb haben) damit, dass in
diesem und den kommenden Jahren eine noch engere Abstimmung von Marketing und
Vertrieb notwendig sein wird. Warum? Sie haben mehrere Griinde dafiir genannt.

,, Durch COVID-19 hat sich viel verandert. Der Vertrieb ist vom

Marketing-Team unabhangiger geworden. Dadurch konnte sich
die Beziehung verandern. Wir werden nun als vollwertige Partner
angesehen. Das ist gut fur das Marketing und fur das ganze
Unternehmen.”

VP Marketing
Finanzdienstleistungsbranche

Der erste waren die Kundenerwartungen. Unzusammenhangende Kaufer- und
Kundenerlebnisse werden nicht langer toleriert. Die Pandemie hat digitalen
Verkaufsmethoden Vorschub geleistet. Das ist fantastisch. Doch der digitale

Handel erfordert grof3e Sorgfalt, denn jede Interaktion muss genau koordiniert und
markenkonform sein und die Privatsphare der Kundschaft respektieren. Alle Interaktionen
mussen mit einem zentralen Plan und einem zentralen Messsystem verkniipft sein. Auch
wenn der digitale Reifegrad im Vertrieb wachst, muss das Marketing das zunehmend
digitale Kundenerlebnis noch orchestrieren.

14



Zweitens war das operative Geschéft fiir die Abstimmung entscheidend. 90 % der
Befragten gaben an, dass Marketing Operations noch wichtiger werden diirfte - bei
den Vorreitern waren es sogar 100 %. Dem stimmen wir voll und ganz zu! Das ist in der
heutigen Zeit der Schliissel zu mehr Wachstum und personalisierten Erlebnissen. Die
Unternehmen waren allerdings geteilter Meinung, wie engere Verbindungen zwischen
Marketing und Sales Operations erreicht werden sollten.

98 - 100 <

der Vorreiter sagen fur die der Vorreiter sagen voraus,
kommenden Jahre eine dass Marketing Operations
noch engere Partnerschaft noch wichtiger werden
zwischen Marketing und wird.

Vertrieb voraus.

aller Befragten gaben an, dass sie und der Vertrieb
sich anpassen miissen, weil fir bestimmte B2B-
Transaktionen, die friiher von Vertriebsmitarbeitern
abgewickelt wurden, zunehmend E-Commerce zum
Einsatz kommen wird.

Wie sieht die Organisationsstruktur von Marketing und
Sales Operations aus?

Wenn Vorreiter Marketing und Sales Operations zusammenfiihren, Gbernimmt haufig
jemand mit Erfahrung in Sales Operations die Leitung. Viele Unternehmen behalten
jedoch separate Gruppen bei.

47 % 35 % 18 «
behalten separate flihren die beiden fiihren die beiden
Gruppen mit Bereiche in einer Bereiche in einer
unterschiedlichen Gruppe unter Leitung Gruppe unter Leitung
Vorgesetzten bei einer Person mit einer Person mit
Erfahrung in Marketing Erfahrung in Sales
Operations zusammen Operations zusammen

15



Bei Marketing und Vertrieb geht es nicht nur um die Gewinnung neuer Kundschaft.

Die meisten Branchen haben einen Wandel durchlaufen. Im Fokus stehen nun
Geschaftsmodelle mit wiederkehrenden Umsatzen und Kundenlebenszeitwert. Dieser
geanderte Fokus - ebenso wie Account-basiertes Marketing - treibt uns alle weiterhin
in die Richtung einer laufenden Zusammenarbeit zwischen Marketing und Vertrieb,
anstelle von einfachen Ubergaben zwischen den Bereichen. Zugleich nutzen viele B2B-
Unternehmen zunehmend E-Commerce, um Self-Service-Erlebnisse zu ermoglichen.
Demand-Marketing und Marketing Operations missen in diese Umstellung auf
E-Commerce eingebunden werden, da diese Veranderung in der allgemeinen Buyer
Journey und in der Interaktion per Marketing-Automatisierung beriicksichtigt werden

muss.

Marketo Engage im Blickpunkt: Abstimmung mit dem
Vertrieb.

Eine der Grundlagen des Marketing ist, dass personlicher Verkauf
(Vertrieb) einer von vielen ,Kandlen" ist, die ein Unternehmen

als Teil des Marketing-Mix einsetzen kann. Im B2B-Marketing

ist er ein wesentlicher Teil. Auch wenn Marketing und Vertrieb
funktional getrennt sind, muss ihre Interaktion gut orchestriert
werden. Marketo Engage bietet branchenfiihrende Funktionen wie
Sales Insight, das auf den CRM-Systemen aufsetzt, die Beschaftigte
taglich nutzen. Weitere Informationen

16


https://www.marketo.com/software/sales-partnership/

BEST PRACTICE NR. 3.

Skalierte Personalisierung.

Vorreiter verstehen, dass Personalisierung eine zentrale
Rolle fir modernes B2B-Marketing spielt. Sie investieren
in Moglichkeiten, um personalisierten Content besser
erstellen, bereitstellen und messen zu kénnen.

B2B-Kauferinnen und -Kaufer sowie -Kundinnen und -Kunden erwarten im
Arbeitsleben dieselben grof3artigen personalisierten Erlebnisse, die sie privat

vom Online-Handel kennen. Tatsachlich sind die Erwartungen im B2B-Geschaft
angesichts der finanziellen und karrieremafligen Konsequenzen geschaftlicher
Kaufentscheidungen haufig sogar noch héher. Aus diesem Grund setzte nahezu jedes
Unternehmen in unserer Marktforschung auf eine gewisse Personalisierung. Es gibt
jedoch einen grof3en Unterschied zwischen einem ersten Versuch und konsequenter
Personalisierung, wie sie bei Vorreitern erfolgt. Laut einer Studie von McKinsey vom
November 2021 ,férdert Personalisierung die Performance und die Kundenergebnisse.
Unternehmen mit schnellerem Wachstum erzielen 40 % mehr von ihrem Umsatz durch
Personalisierung als solche, die langsamer wachsen.”

,, Fir uns sind Content-Erstellung und der zugehorige Workflow der

begrenzende Faktor unserer Personalisierungsbemuhungen. Wir
tun alles, was wir konnen, um dieses Problem durch Technologie
zu l6sen. Marketing-Automatisierung ist ein weiteres wichtiges
Puzzle-Teil"

Global Director of Digital
Gesundheitswesen

Vorreiter gehen alle Aspekte grof3artiger Personalisierung an. Hierzu gehoren
zentralisierte Kundendaten, Content-Erstellung, Omni-Channel-Customer-Journeys und
Messung. Das macht sie so erfolgreich. Ein wesentliches Ziel ist es, all das moglichst
effizient und im bendétigten Umfang zu erledigen.

17



Vorreiter achten sorgfaltig darauf, dass die Losungen, die sie implementieren, die
Komplexitat von B2B bewaltigen kdnnen, einschlief3lich Verknlpfungen zwischen
Menschen, Opportunitys und Accounts. Diese Beziehungen spielen nicht nur eine
zentrale Rolle flir das Go-to-Market-Modell von B2B, sondern auch fiir die effektive
Personalisierung im B2B-Bereich, wo Entscheidungen haufig von einer Kaufergruppe
getroffen werden. Ebenso wichtig ist - aufgrund des in der Regel langen Kaufzyklus -
phasenspezifischer Content.

’, Wir sehen einen direkten Zusammenhang zwischen
Personalisierung und Interaktion auf zentralen Kanalen wie
unserer Website, Werbung und E-Mail. Als Nachstes mochten
wir neue Kanale hinzufligen und Einblick in den Effekt auf den

Umsatz erhalten.”

Associate Director of Marketing
Fertigungsbranche

In welchem Umfang fiihren Sie Content-Personalisierung
beim Marketing durch?

Vorreiter machen grof3e Fortschritte bei der Personalisierung.

Hohe Personalisierung
Personenspezifisch, grof3e Datentiefe,
alle oder die meisten Kanale . der Nachziigler

der Vorreiter

Mittlere Personalisierung
Spezifische Segmente, moderate

der Vorreiter

Datentiefe, mehrere Kanéle der Nachziigler

Niedrige Personalisierung I der Vorreiter
Breite Kundenkategorien,

Kundenerkenntnisse von ein bis zwei der Nachztigler
Kundinnen und Kunden in Verwendung,
ein Kanal

64 %
7%

35 %
37 %

1%
55 %
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Wo suchen Sie nach Personalisierungslosungen?

Marketing-Fachleute erhoffen sich von Marketing-Technologie die Loésung ihrer
wichtigsten Herausforderungen bei der Content-Personalisierung.

Herausforderungen, denen Vorreiter mit Technologie begegnen

il

=

73 %

Beschaffung

der bendtigten
Kundendaten
und Erkenntnisse
fur effektiven
personalisierten
Content

]
DAY
73%

Prasentation
des richtigen
personalisierten
Contents fiir die
richtige Person
zum richtigen
Zeitpunkt

73 %

Messung

des Effekts
unterschiedlicher
Content-Assets
und -Varianten auf
den Umsatz

72 %

Optimierung
derinternen
Workflows zur
Content-Erstellung

72 %

Verwendung von
Automatisierung und
Kl, wo auch immer
moglich, da die
Content-Erstellung
extrem arbeitsintensiv
sein kann

Marketo Engage im Blickpunkt: Content-Personalisierung.

Tatsache ist: Erfolgreiche Personalisierung im bendtigten Umfang wére
ohne automatisierte Bereitstellung des richtigen Contents zum richtigen
Zeitpunkt und am richtigen Ort nicht moglich. Natdirlich ist es umso
besser, wenn der Content auf Kl und der geballten Kraft von Daten

zu Eignung, Absicht, Verhalten, Phase, Score, Testergebnissen usw.
beruht. Bei Content-Personalisierung und Integrationen zur Optimierung
allgemeiner Content-Workflows sind Marketo Engage und Adobe
fihrend. Weitere Informationen
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BEST PRACTICE NR. 4.

Perfekte Orchestrierung.

Vorreiter begegnen ihrer B2B-Kundschaft auf deren
bevorzugten Kanalen und orchestrieren die Interaktion,
um ein nahtloses Erlebnis auf allen Kandlen zu erzielen.

Marketing-Automatisierung verkniipft ein weitldufiges Okosystem von Marketing- und
Vertriebsprogrammen, um B2B-Journeys zu orchestrieren. In der Adobe-Studie Digitale
Trends 2022 fanden wir heraus, dass Customer Journeys fiir hochrangige Fiihrungskréfte
die hochste Prioritat haben. Dort kommt es darauf an. Dort finden die Interaktionen
statt. Bei derselben Untersuchung stellte sich auch heraus, dass 82 % der Marketing-
Experten in Folge der Pandemie und der beschleunigten digitalen Transformation neue
und gednderte Customer Journeys beobachten. Sie sind also wichtig - und dynamisch.
Es ist wenig tiberraschend, dass Vorreiter in diesem Bereich mehr investieren als
andere.

’, Bei der Marketing-Automatisierung geht es in allererster Linie
darum, Cross-Channel-Interaktionen zu orchestrieren. Als
aufgrund der Pandemie die Digitalisierung an Fahrt aufnahm,
waren wir vorbereitet.'

VP Wachstums-Marketing
Medien-/Kommunikationsbranche

Buyer und Customer Journeys decken mehr Kanale ab als je zuvor. Mit Ausnahme von
personlichen Treffen und Besprechungen sind die wichtigsten B2B-Kanale wie Search/
Display-Ads, Websites und E-Mail relativ unverandert geblieben.
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Ein Kanal, der heute viel Aufmerksamkeit erhalt, ist der Chat. Im Durchschnitt
entscheiden die ersten 10 Sekunden dartiber, ob eine Web-Seite die Aufmerksamkeit
von Besucherinnen und Besuchern erregt. Chats sorgen fiir unmittelbare Interaktion.
Auf3erdem konnen sie die Lead-Progression verkiirzen, da weniger Inhalte mit
Formularschutz notwendig sind und sie die Kundenreaktion beschleunigen. Die
Kundschaft kann die Interaktion nach ihren eigenen Bedingungen gestalten.

Natirlich bedeuten mehr Kanale auch einen héheren Orchestrierungsbedarf. All

das ist manuell schon langst nicht mehr zu schaffen. Wie bei der Personalisierung
nutzen Vorreiter Automatisierung und Kl, um Ergebnisse zu liefern. Ob Lead-basiertes
Marketing, Account-basiertes Marketing oder beides, fiir hervorragende Orchestrierung
sind im Wesentlichen dieselben Funktionen erforderlich. Scoring, Phasen-Tracking,
Routing sowie Zielgruppen- und Aktivitats-Trigger helfen Vorreitern, zuzuhoren, sich
anzupassen und zu reagieren.

Welche Kanale sind aufgrund der Pandemie wichtiger oder
viel wichtiger geworden?

Unter den Interaktionskanalen, deren Zahl kontinuierlich zunimmt, misst die Mehrheit
der Befragten den folgenden wachsende Bedeutung zu:

Websites (einschliefSlich Chat) _ 91 %
E-Mail-Marketing _ 89 %
Organische Social Media _ 89 %
Digitale Werbung _ 82 %
Digitale Veranstaltungen _ 81%
und Webinare

SEO/Content-Marketing _ 79 %
(G)::Ic)lt:;i:t‘:e-ntwicklung _ 2%
Content-Syndizierung _ 66 %
Mobile (Push, SMS) _ 53 %
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Mit welchen Marketing-Kandlen moéchten Sie im
kommenden Jahr mehr arbeiten?

Uberwaltigende 90 % der B2B-Marketing-Fachleute implementieren oder verbessern
dieses Jahr einen Website-Chat. Drei weitere Kanale - personliche Treffen und
Hybrid-Events, E-Mail-Marketing und LinkedIn-Werbung - wurden von Vorreitern am
zweithaufigsten genannt.

90 % | 81 % | 73 % | 67 %

Website-Chat Personliche E-Mail-Marketing LinkedIn-
Treffen oder Werbung
Hybrid-Events

Anhand dieser Mischung ist zu erkennen, dass Vorreiter ihre Kandle in jeder Phase des
Trichters konsequent optimieren.

' Marketo Engage im Blickpunkt: Automatisierung von

N ’
Q Cross-Channel-Journeys.
’ % Bevor Sie Interaktionen orchestrieren kdnnen, mussen Sie innerhalb der

von der Kundschaft gewahlten Kandle arbeiten. Marketo Engage stellt
die Kandle und Kanalintegrationen bereit, die B2B-Marketing-Fachleute
bevorzugen. Wenn Sie bereit sind, Kampagnen zu erstellen und
Interaktionen auf einem oder mehreren Kanalen zu aktivieren, setzt die
Automatisierung an. Marketo Engage ermdoglicht die Automatisierung
nicht nur von Kampagnen, sondern auch von kompletten Erlebnissen.
Hierzu tragen das Klonen von Programmen mit einem Klick und
Echtzeit-Trigger bei.

Weitere Informationen zu Cross-Channel-Interaktionen

Weitere Informationen zur Erlebnisautomatisierung

” Digitalisierung ist zwar der vorherrschende Trend, wir konnen
es aber auch kaum erwarten, endlich wieder personliche
Treffen zu veranstalten. Nichts geht iber personlichen
Kontakt, um die Pipeline-Progression voranzutreiben und
grofSe Geschafte abzuschliefSsen. Und naturlich wollen wir

endlich wieder unter Leute.”

Director, Nachfragegenerierung
Technologiebranche
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BEST PRACTICE NR. 5.

Messung von Marketing.

Vorreiter nutzen Multi-Touch-Attribution, um die
Wirkung von Marketing-Maf3nahmen nachzuweisen und
zu verbessern. Nun mochten sie mit einem Technologie-
Upgrade alle Kanale abdecken.

Wenn Marketing-Leitern die Attribution gelingt, wird sie zu einem wichtigen
Bestandteil ihres professionellen Playbooks. Sie differenzieren sich dadurch als
effektive, datenorientierte Marketing-Fachleute in einem Ozean von Leuten, die wild
mit Kampagnen um sich werfen. Wenn Interaktion das Herz, die Seele, der Kdrper und
das Blut des Marketing sind, ist die Messung das Gehirn. Attribution verrdt uns, welche
Kampagnen, Kandle und Inhalte eine geschéftliche Wirkung erzielen und welche nicht.
Sie erzahlt uns, welche Taktiken in welchen Phasen der Lead- und Account-basierten
Nachfragetrichter bei den verschiedenen Kaufertypen am besten funktionieren. Das
sind die Erkenntnisse, die wir benétigen, um Interaktionen zu optimieren und unseren
Umsatz, unsere Budgets und unsere Karriere voranzutreiben.

’, Die Fahigkeit, das Marketing mit der Pipeline, dem Umsatz und
ROI zu verkntpfen, verandert alles."

cMO

Technologiebranche

Aber die B2B-Attribution ist oft sehr schwierig. Laut Gartner besteht eine typische
Kaufergruppe fiir eine B2B-L6sung aus elf Mitgliedern. Da jeder einzelne dieser
Menschen tiber einen Kaufzyklus von mehreren Wochen oder Monaten iber Online-
und Offline-Kandle mit dem Anbieter interagiert, kann die Zahl der Marketing- und
Vertriebs-Touchpoints in die Hunderte gehen. Und das fiir nur einen Abschluss! Es sind
mehrere Kampagnen, Kanadle und Content-Assets erforderlich - hohe Investitionen fiir
das Marketing -, um ein B2B-Geschéaft zum Abschluss zu bringen.
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Sinnvolle Attribution bietet Einblick in den Effekt jedes verfolgbaren Touchpoints -

und damit jeder Kampagne, jedes Kanals und jedes Content-Assets - auf den Umsatz,
einschlief3lich der Performance verschiedener E-Mail- und Anzeigenvarianten.

Koppelt man diese Informationen mit Kostendaten, erhalt man den ROI. Das sind die
Informationen, von denen alle Marketing-Fachleute traumen. Sie ermoglichen echtes
datenorientiertes Marketing und sind dank moderner Technologie eine reale Moglichkeit.

Vorreiter wissen, dass ein Crawl-Walk-Run-Ansatz (,Kriechen, Gehen, Rennen")

fur die Performance-Messung am besten geeignet ist. Sie probieren es zunachst

mit kampagnenbasierten Multi-Touch-Attributions-Reports. Manche Marketing-
Automatisierungs-Plattformen bieten diese Funktion und ermdglichen somit einen
einfachen Einstieg. 71 % der Vorreiter haben bereits den Schritt zu Multi-Touch-
Attribution gemacht. Das ist allerdings erst die ,Walk"-Phase. Nicht alle Marketing- und
Vertriebsaktivitdten werden als Marketing-Automatisierungskampagnen verfolgt.
Vorreiter, die bereit sind, zu rennen, also in die ,Run“-Phase tberzugehen, haben
entweder bereits einen ganzheitlichen Touchpoint-basierten Ansatz eingefiihrt oder
planen dies. Diesen Schritt mussen wir letztendlich alle gehen.

95 o+ 100 <

der B2-Marketing-Fachleute bewerten die der Vorreiter planen,
Automatisierung von Marketing-Reports dieses Jahr die Marketing-
und -Analysen als wichtig bis sehr wichtig. Attribution zu verbessern.

Wie messen Sie den Effekt unterschiedlicher Marketing-
Kampagnen, Kandle und Inhalte auf die Pipeline und/oder
den Umsatz?

Die meisten Vorreiter (und sogar Nachzlgler) nutzen jetzt Multi-Touch-Attribution.

Wir nutzen Multi- der Vorreiter 71 %

Touch-Attribution
der Nachziigler 45 %

Wir nutzen Single- der Vorreiter 24 %
Touch-Attribution

der Nachziigler 44 %

Wir nutzen keine . der Vorreiter 5%
Pipeline-/Umsatz-

der Nachziigl 10 %
Attribution - er Nac ZUgEI’ 0 (o]
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,’ Der Druck, Kampagnen auf den Weg zu bringen, ist stets
vorhanden. Aber dennoch: Atmen Sie durch und arbeiten Sie an
besserer Messung, wenn Sie etwas verbessern mochten.’

VP Marketing Operations
Kommunikationsbranche

Marketo Engage im Blickpunkt: Integrierte Attribution.

Marketo Engage war die erste Marketing-Automatisierungs-Plattform,
die Multi-Touch-Attribution fir alle Kundinnen und Kunden unabhangig
! vom Abonnementstatus zur Verfligung gestellt hat. Marketing-
Fachleute, die bereit sind fiir leistungsféhigere Touchpoint-basierte
Attribution, kdnnen Adobe Marketo Measure (ehemals Bizible)
verwenden. Diese Losung ist Teil des Marketo Engage Ultimate-

Pakets oder kann eigenstandig erworben und mit anderen Marketing-
Automatisierungs-Plattformen verwendet werden.

Weitere Informationen zu sdmtlichen Analysefunktionen von Marketo
Engage

Weitere Informationen zu Marketo Measure (ehemals Bizible)
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Datenqualitat und Einsatz von
Technologie.

Die technische Grundlage fiir den Erfolg von Vorreitern sind
intelligentes MarTech-Management, Kl und unablassiger
Fokus auf Daten.

Angesichts der Vielzahl von hervorragenden Tools auf dem Markt kann der MarTech-Stack
mit der Zeit etwas unhandlich werden. Vorreiter lassen sich Zeit, um ihren MarTech-Stack
zu verwalten, und setzen alles daran, die bereits vorhandene MarTech voll auszuschépfen.
Dazu priorisieren sie diese Aktivitaten. Da sie die nétigen Ressourcen vorbereitet haben,
vermeiden sie, nur noch reagieren zu kdnnen.

Die vollstandigsten B2B-Marketing-Automatisierungs-Plattformen heute sind

extrem leistungsfahig und wachsen mit steigenden Anspriichen mit. Vorreiter nutzen
Herstellerschulungen und Erfolgsressourcen fiir Kundschaft, um basierend auf ihren
Prioritdten und ihrer Entwicklung einen Funktionseinfiihrungsplan auszuarbeiten und zu
befolgen. KI-gestiitzte Marketing-Automatisierung weist eine besonders hohe Akzeptanz
auf. 91 % der Vorreiter geben an, dass sie damit sehr oder extrem zufrieden sind. Die B2B-
Marketing-Automatisierungsfunktionen, die Marketing-Fachleute als besonders wichtig
eingeordnet haben, sind unten aufgefiihrt.

Vorreiter wissen auf3erdem, dass es Kundendaten sind, die die Grundlage fir

hervorragende Planung, Interaktion und Messung bilden. Mit dem Aufkommen von
Marketing-Automatisierung erhielten Marketing-Fachleute eine viel bessere Marketing-
Datenumgebung als das CRM, mit dem sie zuvor zu arbeiten versucht hatten. Fiir viele
B2B-Marketing-Fachleute reicht Marketing-Automatisierung immer noch voll und ganz aus.
Marketing-Fachleute mit komplexen Anforderungen an Kundendaten lernen jedoch, wie sie
die Starken der Marketing-Automatisierung und ihren MarTech-Stack insgesamt mit einer
speziellen Kundendatenplattform (CDP) fir B2B-Datenstrukturen noch unterstiitzen konnen.

Die 12 wichtigsten Marketing-
Automatisierungsfunktionen von B2B-Marketing-
Fachleuten.

Die folgenden Aspekte wurden von mehr als 70 % der Befragten als sehr wichtig oder extrem
wichtig (4 oder 5 auf einer Fiinf-Punkte-Skala) bewertet:

. Account-basiertes Marketing . Datenschutzkontrollen 11. Reporting und Analysen/
Attribution

12. Mit Vertrieb integrierte
Workflows

. Kl-Unterstiitzung . Benutzerfreundlichkeit

. Zielgruppenerstellung/- . E-Mail- und Cross-Channel-
segmentierung Interaktion

. Vollstandige Automatisierung . Lead-Management

. Content-Personalisierung . MarTech- und CRM-
Integrationen




Die wiirden Sie die Akzeptanz einer Kundendatenplattform
in lhrem Unternehmen beschreiben?

B2B-Marketing-Fachleute flihren CDPs ein und passen ihre Technologie-Stack mehr

oder weniger an.

42 o

verwenden
B2B-Marketing-
Automatisierung,
haben aber keine
CDP

18 %

verwenden
B2B-Marketing-
Automatisierung,

40 o

verwenden
B2B-Marketing-
Automatisierung

und eine CDP, die mit einer CDP
haben diese integriert ist

aber noch nicht

integriert

Marketo Engage im Blickpunkt: CDP als Teil des
MarTech-Mix.

Dank Marketing-Automatisierung haben wir eine starker zentralisierte
Marketing-Datenumgebung fiir das Demand-Marketing. Korrekt
implementiert geht eine Kundendatenplattform noch einen Schritt
weiter, was vereinheitlichte Kundendaten und Profile angeht -
beispielsweise, um Kundenidentitdten liber mehrere Systeme
aufzuldsen. Eine CDP ist die Quelle fir Kundendaten und Marketing-
Automatisierung ist die Quelle fiir Interaktionsorchestrierung. Daher ist
es unbedingt notwendig, dass die beiden gut zusammenarbeiten. Dies
ist dank der bidirektionalen Integration mit Adobe Real-Time CDP und
der Verbindungen mit anderen Marketing- und Vertriebstechnologien
liber umfassende vorkonfigurierte Integrationen maoglich.

Weitere Informationen zu Adobe Real-Time CDP
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Von Erkenntnissen zur
Aktion.

Wir hoffen, lhnen hat dieser Report gefallen und er wird Ihnen bei der
Planung und beim Marketing von Nutzen sein.

Weitere Informationen

Adobe Experience Cloud.

Adobe Marketo Engage

Adobe Marketo Measure (ehemals Bizible)

Vielen Dank.

An alle Marketing-Vorreiter, die ihre Meinungen, Geschichten,
Herausforderungen, Plane und Trdume mit uns geteilt haben. Wir freuen
uns auf die Zusammenarbeit mit lhnen und kdnnen es kaum erwarten,
zu sehen, wie es weitergeht.



https://business.adobe.com/de/
https://business.adobe.com/de/products/marketo/adobe-marketo.html
https://www.marketo.com/bizible/
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Adobe Experience Cloud.

Wir geben jedem die Méglichkeit, wirkungsvolle digitale Erlebnisse zu erstellen. Seit
Jahrzehnten bauen unsere Kundinnen und Kunden mit unseren kreativen Produkten
die weltbesten Marken auf. Doch das Kundenerlebnis besteht nicht nur aus einer gut
gestalteten Mobile App, Anzeige oder Web-Seite. Mit unserem umfangreichen Portfolio
von Produkten und Dienstleistungen fiir das Kundenerlebnis kénnen Unternehmen
jede Kundeninteraktion in den richtigen Kontext setzen, verstehen, was jede Kundin
und jeder Kunde gerade bendtigt, und anschlief3end digitale Erlebnisse gestalten und
bereitstellen, die die Kundentreue und den Unternehmenserfolg fordern.

Adobe Marketo Engage.

Adobe Marketo Engage dient der Optimierung von Kundeninteraktionen in komplexen
B2B-Buyer-Journeys. Als Komplettlosung fiir die Verwaltung von Leads bietet Marketo
Engage sowohl Marketing- als auch Vertriebsfunktionen, sodass Sie Leads pflegen,
personalisierte Erlebnisse orchestrieren, Content verbessern und geschéftliche
Auswirkungen kanaliibergreifend messen kdnnen. Sie unterstitzt nativ Strategien fiir
Demand- und Account-basiertes Marketing, sodass Sie eine zentrale, integrierte Lead-
Management-Plattform nutzen kénnen - von der Akquise bis zur Kundenbindung.
Stellen Sie skaliert spannende personalisierte Erlebnisse bereit und weisen Sie ihre
Wirksamkeit mit Adobe Marketo Engage nach.

Adobe Marketo Measure.

Adobe Marketo Measure (ehemals Bizible) ist das fiihrende Programm fiir die Messung
der B2B-Marketing-Performance. Es wird von Tausenden von Marketing-Fachleuten

in aller Welt genutzt, um ihre Wirkung nachzuweisen und zu verbessern. Marketo
Measure fordert die Weiterentwicklung von der Multi-Touch- zur Every-Touch-
Attribution mithilfe von erstklassiger Automatisierung und Kl, um Pipeline, Umsatz

und ROI zu quantifizieren und die manuellen Reporting-Prozesse zu beseitigen, die
viele Marketing-Fachleute noch ausbremsen. Holen Sie sich die hervorragenden
Performance-Erkenntnisse, die Sie bendtigen, um Ihr Budget zu schiitzen und zu
vergrof3ern, effektiver mit dem Vertrieb zusammenzuarbeiten und samtliche Kanéle,
Inhalte und Kampagnen basierend auf ihrer geschéftlichen Wirkung zu optimieren.

Adobe, the Adobe logo, Adobe Experience Cloud, Everytouch, and
Marketo are either registered trademarks or trademarks of Adobe in
the United States and/or other countries.

© 2022 Adobe. All rights reserved.
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The state of
marketing automation.

Secrets to marketing success and B2B
growth in 2023 and beyond.






Welcome to The State of Marketing Automation. Whether
you're a hardcore business-to-business (B2B) marketer or a
consumer marketer using B2B tools and tactics to convert
non-transactional opportunities, this report is for you!

We've gathered insights and best practices from more than
600 organizations using a variety of marketing automation
platforms. This research included both focus groups and a
comprehensive double-blind survey. Our mission: find out
what best practices separate leading marketing teams from
everyone else.

We learned a lot and we hope you will, too. Enjoy!

— The Adobe Marketo Engage Product Team

of marketers say that
marketing automation is

very important or extremely
important to success.
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Before we dive in

What is marketing automation?

A marketing automation platform is a software-as-a-service (SaaS) application designed to
help marketing organizations orchestrate personalized cross-channel engagement to drive
growth, often in concert with sales. Automation, analytics, and artificial intelligence help
organizations do this efficiently and at scale.

Marketing automation is most often found at the very center of an organization’s marketing
technology stack. Demand generation, marketing/revenue operations, and growth
marketing professionals rely on marketing automation to do their jobs every day. Marketing
leaders rely on marketing automation to hit pipeline, revenue, and ROI targets predictably
while delivering great buyer and customer experiences.

Marketing automation has evolved significantly

over the years.
Past Present
Before marketing automation Marketing automation platforms  Marketing automation platforms
Marketers struggle to drive engagement and Marketing automation platforms (MAPs) are MAPs such as Marketo Engage continue
growth through an increasing number of born and become a much-needed technology  to be the keystone technology for most
channels with no integrated way to automate, and data foundation for demand marketing organizations. They have become more
orchestrate, and measure campaigns. and operations. They integrate closely with powerful, both in and of themselves

CRM and all the other tech that marketers and through tighter integration with

work with. marketing apps that specialize in key areas

such as customer data, content velocity,
personalization, and analytics.

Digital experience platforms

At the same time, a next-generation platform
has emerged. Digital experience platforms
(DXPs) allow businesses to manage an even
broader range of customer experience.

DXPs such as Adobe Experience Platform

(the foundation of Adobe Experience Cloud)
provide unified customer data and centralized
Al services that unlock new capabilities

and make MAPs and other applications

more powerful.
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What is Adobe Marketo Engage?

Adobe Marketo Engage is Adobe's marketing automation platform. It's been a leader in the

Gartner Magic Quadrant for B2B Marketing Automation Platforms for 10 consecutive years.

Its ROI was recently documented in a Total Economic Impact Study by Forrester Consulting.
Marketo Engage can be found in companies of all sizes and industries all around the world.

B2B marketing automation platforms such as Marketo Engage are most typically used in
B2B go-to-market execution, though there are numerous examples of non-transactional
consumer marketing use cases for which Marketo Engage is perfectly suited.

Through the years, we've stayed on the forefront of marketer needs by working closely with
our favorite people—our incredibly passionate, smart, and fearless customer community.

Marketing automation provides a comprehensive set
of capabilities augmented by an extensive ecosystem
of integrations.

Marketo Engage capabilities

Powered by automation and Al

&
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Content
personalization

Present best-fit
content for 1:1
personalized
experiences.

Cross-channel
engagement

Coordinate
engagement across
human and digital
channels.

Lead and ABM
management

Dynamically
nurture customers
and score
engagement at
every stage of the
journey.

pcy
Sales partnership

Arm sales with
prioritized leads,
customer insights,
and recommended
content.

Marketing impact
ELELVH

Prove and improve
impact with
attribution across
touchpoints.

Marketing data environment—integrated profiles and engagement history to
segment and activiate audiences
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https://business.adobe.com/resources/reports/total-economic-impact-marketo-engage.html



Research methods and demographics

With this research, our goal was to dig deeper than a typical
state of marketing report. We wanted to hear specifically from
marketing leaders, demand gen teams, growth teams, and
marketing/revenue ops teams about their experience and
perspectives in driving growth and great customer experiences
using marketing automation and other tools.

As expected, participants reported using a wide variety of B2B
marketing automation platforms, including Adobe Marketo
Engage, Eloqua, Pardot, and HubSpot.

600 survey respondents

All of our research participants were:

Users of (or leaders Managers, directors, Based in
of teams that VPs, CMOs, or heads North America
use) marketing of marketing

automation






A\

Research demographics

AWA
Respondents’ current Company size by
job titles number of employees
Head of marketing 44% 10,000 or more 8%
Vice president 32% 5,000 - 9,999 16%
Director 19% 1,000 - 4,999 36%
Manager 5% 999 or fewer 40%
Industries Types of marketing
Technology 33% B2B marketing 52%
Business services 23% B2C marketing 10%
) ) ) (considered purchase)
Financial services 12%
¢ ) . Combination of 38%
Manufacturing 1% B2B and B2C
Health and life sciences 9%
Other 12%

Aside from considered purchase use cases where B2B-style tactics are deployed, B2C
marketers traditionally do not use a marketing automation platform. Instead, they typically
use applications specifically designed for consumer marketing, such as Adobe Campaign.




https://business.adobe.com/products/campaign/adobe-campaign.html



Marketing objectives

The definition of success for B2B marketers (or consumer marketers using B2B tools

and tactics) has changed quite a bit over the last few decades. In this digital economy,
marketing has taken its place at the revenue table. As buyers and customers have grown
to expect digital engagement, marketing has also taken on a key role in buyer and
customer experiences.

So, what does success look like today? We asked this question in our survey and focus
groups. As you can see below, four objectives rose to the top of the list for B2B growth/
demand marketers using marketing automation.

ROI surpassed growth (although just barely) for the first time in years—not a surprise
given a global pandemic and the resulting economic disruption of recent years. This quest
for ROI has spawned even greater interest in automation, Al, performance measurement,
and optimization.

The strong presence of buyer and customer experiences in this list is very exciting because
it speaks to the growing strategic importance of the marketing function. Quarterly revenue
performance is critical, but it is ultimately great experiences that will win the long game.
Consumer businesses learned this lesson first, but most B2B teams are now onboard. That's
great to see. Indeed, in the business-to-business world where trust is paramount and large,
high-value deals rule the day, each and every customer relationship is precious.

Top-rated marketing objectives

Objectives rated very important or extremely important by 90% or more
of respondents:

| keting ROI 98%
mprove marketing ° ‘ ‘ ROI has always been the

Grow pipeline and revenue  97% real goal. Revenue is great,

but not at any cost—
Provide great buyer/ O i
customer experiences 97% P Y Y
. . cMo
Keep pace with marketing Business services industry

tools and techniques 93%





Marketing performance segments

In the previous section we isolated top marketing objectives, and they were fairly consistent
across different industries and company sizes. Of course, though, objectives are just

expressions of intent. It's performance that really matters.

To fulfill our research mission of finding out what separates leading marketing teams from
everyone else, we had them rate their performance against each of the key objectives. From
this, we created a distribution and identified segments highlighting behavior. Throughout
this report, we will most often refer to the highest-performing segment (leaders) and the
lowest-performing segment (laggards) to demonstrate contrast and isolate best practices.

Leaders

This segment had high performance
against top marketing objectives. Their
priorities and practices (secrets to
success) are the focus of the remainder
of this report.

Upper majority performers
With lower performance than leaders,
this group’s marketing maturity was
quite high, but their marketing had less
consistency and sophistication.

Lower majority performers
This segment was on a good path,
but still early in their journey and just
beginning to tap into the full potential
of marketing automation.

Laggards

This group had low performance
against top marketing objectives. These
teams were—among other things—
often early in their development and/
or spread too thin to be effective.

15%

35%

34%

16%





Secrets to success—how leaders lead

With the leading marketing organizations identified, now it's time to dig into

their secrets for success. Through our focus groups and survey, we found that

leaders excelled in five areas—we'll call them best practices—all underpinned
by data and technology.

<
of

=)

Best practice #1. Purposeful strategy and tactics (see page 11)

Leaders embrace experimentation, but their strategies are grounded in the
needs of their business.

Best practice #2. Marketing and Sales alighment (see page 14)

Leaders are investing more time than ever in alignment, nurturing the overall
relationship and keeping a close eye on the evolution of operations..

Best practice #3. Personalization at scale (see page 17)

Leaders understand that personalization is at the core of today's B2B
marketing. They are investing in ways to better create, deliver, and measure
personalized content.

Best practice #4. Orchestration mastery (see page 20)

Leaders meet their B2B customers on the channels they prefer and orchestrate
engagement to ensure a seamless experience.

Best practice #5. Marketing measurement (see page 23)

Leaders use multi-touch attribution to prove and improve marketing impact.
Now, they're investing in completeness and automation.

Data excellence and technology adoption (see page 26)

Leaders' success across the five best practice areas above is underpinned by smart martech
management and a relentless focus on data.
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BEST PRACTICE #1

Purposeful strategy
and tactics

Leaders embrace experimentation, but their strategies
are grounded in the needs of their business.

B2B marketers live in @ world where customer expectations, marketing strategies, marketing
tactics, and marketing tools are all evolving rapidly. It can be hard to know where to start or
what to prioritize. The answer, though, stares us in the face every day. “Marketing,” after all,
starts with “market.”

‘ ‘ Person-/Lead-based marketing and account-based marketing
are two sides of the same coin. It's more a process of knowing
your buyers and choosing the right balance of inbound and
outbound tactics for your business.

Director, demand center of excellence
Technology industry

Across both our focus groups and survey, we found that the leaders nourished an outside-
in perspective. They were able to untangle themselves from the day-to-day operations

of marketing, look up and out, and shape their strategies and tactics around the big
questions that matter. Where is the market opportunity? What are the target accounts?
Which personas make and influence decisions? How can we best guide them through a
personalized journey to achieve their goals—and our own?





Ultimately, leaders recognized the need for a balance between people-based and account-
based strategies. People come first. They will decide whether to buy from you or not.
They will decide whether to stay with you or not. They're not waiting for you to reach out
to them. They are taking ever-increasing control of their own journeys. While all of that is
true, better marketing always starts with better targeting—and that's where account-based
marketing shines brightest. Leaders continue to invest in ABM while also navigating a
changing relationship with sales. We'll dig into that relationship in the next chapter.

“ The most exciting trend is how marketing automation is
allowing customers and prospects to be more precisely
targeted and engaged.

VP growth marketing
Financial services industry

What engagement strategy does your marketing team use?

Leaders are much more likely than laggards to use BOTH people-based and account-based
marketing strategies.

Lead-based only
of laggards

Account-based only - of leaders

of laggards

Both
of laggards

43%
38%

12%
33%

45%
28%
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Ideally, how would you like to manage your lead- and
account-based engagements?

The vast majority of leaders seek a single marketing automation platform with
increasingly powerful people-based and account-based capabilities.

Asingle 81%
platform
57%

Two separate 19%
platforms
43%

Marketo Engage spotlight: Account-based marketing

As marketers have added account-based strategies and tactics to
their repertoire, Marketo Engage has been evolving too. Today, it
provides the most flexible solution and integrations to help marketers
strike just the right balance between lead-based and account-based
approaches as well as inbound and outbound channels. Learn more




https://www.marketo.com/solutions/master-account-based-marketing/



BEST PRACTICE #2

Marketing and Sales alighment

Leaders are investing more time than ever in alignment,
nurturing the overall relationship and taking control of
the future of operations.

Partnership between marketing and sales has always been crucial in B2B. Some B2B
organizations are just now emerging from the old world of purely sales-driven growth—
while in others, marketing has been central to driving growth for years. But either way,
they have had especially interesting waters to navigate over the last few years. Looking
forward, an overwhelming 98% of leaders (who tend to already have good marketing/sales
alignment) believe that even closer alignment between sales and marketing will be needed
this year and in those ahead. Why? They cited a few reasons.

‘ ‘ COVID has definitely changed things. Sales has become more
dependent on the marketing team. That opened the door to

changing our relationship. Now we're viewed as full partners.
That's great for marketing and for the company.

VP marketing
Financial services industry

First on the list was customer expectations. Disjointed buyer and customer experiences are
no longer tolerated. The pandemic has driven the adoption of digital selling methods, which
is fantastic, but digital sales require great care to ensure that every engagement is well
coordinated, stays on brand, and respects customer privacy. All engagements need to tie
back to one plan and one measurement system. While sales is growing in digital maturity, it
is still up to marketing to orchestrate what is an increasingly digital customer experience.





Second, in regard to alignment, operations was vital. 90% of those surveyed said that
marketing operations will only become more important—and for leaders, that number
rose to 100%. We couldn't agree more! It's the key to driving growth and personalized
experiences in today's world. Organizations were split, however, on how to drive tighter
connections between marketing ops and sales ops.

98- 100

of leaders predict even of leaders say marketing
closer marketing and sales operations will only become
partnerships over the years more important.

to come.

of all respondents said that they and sales will need
to adapt because ecommerce will increasingly be
used to complete certain B2B transactions previously
handled by sales reps.

What is the organizational structure of marketing and
sales operations?

When leaders combine marketing ops and sales ops, someone with marketing operations
experience is most often in charge. Many, though, maintain separate groups.

47 35% 184

keep separate combineinto a combine into

groups reporting single group led a single group

to different people by someone with led by someone
a marketing ops with a sales ops

background background





Finally, marketing and sales aren't just about creating new customers. Most industries have
been undergoing a shift in focus toward recurring-revenue business models and customer
lifetime value. This change in focus—along with account-based marketing—continues to
move us all in the direction of ongoing collaboration between marketing and sales rather
than a simple handoff from one to the other. At the same time, many B2B businesses

are increasingly using ecommerce to support more self-service experiences. Demand
marketers and marketing operations need to be involved in this shift toward ecommerce,
because it's a change that needs to be accounted for in the broader buyer journey and
engagement powered by marketing automation.

Marketo Engage spotlight: Sales alignhment

We learned in Marketing 101 that personal selling (sales) was one
of many “channels” a company could use as part of a promotional
marketing mix. In B2B, it's a critical one. While marketing and sales
may be functionally separate, their engagement must be well
orchestrated. Marketo Engage offers industry-leading capabilities
including Sales Insight, which runs atop the CRM systems that reps
use every day. Learn more
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BEST PRACTICE #3

Personalization at scale

Leaders understand that personalization is at the core
of today's B2B marketing. They are investing in ways to
better create, deliver, and measure personalized content.

B2B buyers and customers expect the same great personalized experiences in their
work lives that they enjoy as online consumers. In fact, expectations in a B2B setting are
often even higher, given the financial and career consequences of business purchase
decisions. For this reason, almost every company in our research performed some level
of personalization—but there’s a big difference between dipping a toe in the pond of
personalization and diving in, as leaders appear to do. According to a November 2021
McKinsey study, “Personalization drives performance and better customer outcomes.
Companies that grow faster derive 40% more of their revenue from personalization than
their slower-growing counterparts.”

“ For us, content creation and the associated workflow is the

limiting factor of our personalization efforts. So, we're doing
everything we can to apply technology to that problem.
Marketing automation is an important part of that puzzle.

Global director of digital

Healthcare industry

To achieve success, leaders are addressing all the aspects of great personalization, including
centralized customer data, content creation, omnichannel customer journeys, and
measurement. Of course, one key objective is to be able to do all of this as efficiently as
possible at scale.





Leaders are also careful to ensure that the solutions they're implementing can handle the
complexities of B2B, including associations between people, opportunities, and accounts.
These relationships are not only central to the B2B go-to-market model—they are also
essential to effective personalization in B2B, where it is often up to a buying group—not a
single person—to make decisions. Also crucial is stage-specific content, given the typically
long buying cycle.

‘ ‘ We've seen a direct correlation between personalization and
engagement in core channels such as our website, advertising,
and email. Next, we'd like to add new channels and get
visibility into revenue impact.

Associate director of marketing
Manufacturing industry

To what degree do you perform content personalization in
your marketing?

Leaders are making great strides in personalization.

High personalization
person-specific, deep data,

of leaders

all or most channels of laggards

Medium personalization
specific segments, moderate data

of leaders

depth, multiple channels of laggards

Low personalization
broad customer categories, one or two

of leaders

customer insights in use, single channel of laggards

64%
7%

35%
37%

1%
55%





Where do you look for personalization solutions?

Marketers look to marketing technology to solve their top content
personalization challenges.

Challenges that leaders are addressing with technology

=

73%

Having the
customer data/
insights needed
to create effective
personalized
content

73%

Serving the right
personalized
content to the
right person at
the right time

il

Measuring the
revenue impact
of different
content assets
and variations

72%

Streamlining
internal content
creation workflows

72%

Using automation
and Al wherever
possible as content
creation can be
extremely labor-
intensive

Marketo Engage spotlight: Content personalization

Let's face it—successful personalization at scale would be impossible
without automation that can serve up the right content in the right
place at the right time. Of course, it's even better if that content is
informed by Al and the combined power of data regarding fit, intent,
behavior, stage, score, testing outcomes, and more. When it comes to
content personalization and integrations to optimize broader content
workflows, Marketo Engage and Adobe lead the pack. Learn more



https://www.marketo.com/software/content-personalization/
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BEST PRACTICE #4

Orchestration mastery

Leaders meet their B2B customers on the channels they
prefer and orchestrate engagement across channels to
ensure a seamless experience.

Marketing automation connects a vast ecosystem of marketing and sales applications to
orchestrate B2B journeys. Adobe’s 2022 Digital Trends research found customer journeys to
be a top priority of senior executives. This is where the rubber meets the road. This is where
engagement happens. The same research found that 82% of marketing practitioners have
observed new and changing customer journeys as a result of the pandemic and accelerated
digital transformation. So this is important—and it's dynamic. Not surprisingly, it's an area
that leaders invest in more than others.

‘ ‘ Marketing automation, above all else, is about orchestrating
cross-channel engagement. When the pandemic accelerated
the shift to digital, we were ready.

VP growth marketing
Media/Communications industry

Buyer and customer journeys span more channels than ever. With the exception of in-
person events and meetings, the core B2B channels such as search/display ads, websites,
and email have remained relatively consistent.
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One channel getting a lot of attention now is chat. On average, a web page has have about
10 seconds to get a visitor's attention. Chat creates immediate engagement. In addition, it
can help shortcut lead progression by reducing reliance on gated content and by speeding
customer response. This is engagement on the customer’s own terms.

Of course, using an increasing number of channels creates an increasing need for
orchestration between them. We passed the point long ago where it was possible to do
all of this manually. As with personalization, leaders are making use of automation and
Al to deliver results. Whether they are using lead-based marketing, account-based
marketing, or both, many of the same capabilities are needed for great orchestration.
Scoring, stage tracking, routing, and audience and activity triggers help leaders to
listen, adapt, and respond.

Which channels have become more important or
significantly more important due to the pandemic?

As the number of engagement channels continues to grow, the majority of respondents
viewed these as having recently grown in importance:

Websites (including chat)
Email marketing

Organic social

Digital advertising

Digital events and webinars
SEO / content marketing

Outbound business
development

Content syndication

Mobile (push, SMS)

91%

89%

89%

82%

81%

79%

72%

66%

53%
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What marketing channels are you excited about doing
more with in the next year?

An overwhelming 90% of B2B marketers are implementing or improving website chat this
year. Three other channels—in-person and hybrid events, email marketing, and LinkedIn
advertising—were next most often cited by leaders.

90% | 81 | 73% | 67%

Website chat In-person or Email marketing LinkedIn ads
hybrid events

From this mix, we can see that leaders continue to optimize their channels at every stage
of the funnel.

' Marketo Engage spotlight: Automating

\ ’
Q cross-channel journeys
P N Before you can orchestrate engagement, you need to be working

within the channels of your customers’ choosing. Marketo Engage
provides the channels and channel integrations that B2B marketers
love best. When you're ready to create campaigns and activate
engagement in one or multiple channels, that's where automation
comes in. Marketo Engage helps automate not just campaigns, but
complete experience—and includes one-click program cloning and
real-time triggers that make it easy to do.

Learn more about cross-channel engagement

Learn more about experience automation

“ While digital is the overriding trend, we also can't wait to do

in-person events again. There's nothing like direct contact for
driving pipeline progression and closing big deals. That, and
we just really need to get out!

Director, demand generation
Technology industry
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BEST PRACTICE #5

Marketing measurement

Leaders use multi-touch attribution to prove and
improve marketing impact. Now, they're upgrading to
capture all channels.

When marketing leaders get attribution right, it becomes an important part of their
professional playbook. It differentiates them as effective, data-driven marketers in a vast sea
of campaign slingers. If engagement is the heart, soul, body, and blood of marketing, then
measurement is the brain. Attribution tells us what campaigns, channels, and content are
having business impact—and which are not. It tells us what tactics work best at different
stages of our lead- and account-based demand funnels with different types of buyers. This
gives us the insight we need to optimize engagement—and grow our revenue, budgets,
and careers.

“ The ability to tie marketing to pipeline, revenue, and RO
changes everything,

cmo
Technology industry

But B2B attribution can be tough. According to Gartner, a typical buying group for a B2B
solution involves 11 members. With each of those people engaging with the vendor through
online and offline channels over the course of a multi-week or multi-month buying cycle,
the number of marketing and sales touchpoints can easily grow to dozens or even 100

or more. And that's just for one deal! It takes multiple campaigns, multiple channels, and
multiple content assets—a lot of marketing investment—to get every B2B deal done.
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Attribution, done right, provides visibility to the revenue impact of every trackable
touchpoint—and, thus, every campaign, channel, and content asset, including the
performance of, for instance, different email and ad variations. Couple this information with
cost data and ROl is revealed. This is the insight of every marketer's dreams. It's the enabler
of true data-driven marketing and, given current technology, it's very much possible today.

Leaders know that a crawl / walk / run approach to performance measurement is best.
They start by trying campaign-based, multi-touch attribution reporting. Some marketing
automation platforms include this capability, which makes it easy to get started. 71%

of leaders have made the move to multi-touch attribution. That’s just the “walk” phase,
though. Not all marketing and sales activities are tracked as marketing automation
campaigns. Leaders who are ready to run have either made the move to a more holistic
touchpoint-based approach or made plans to, because that is ultimately a move we all
need to make.

95 1009

of B2B marketers rate the automation of leaders plan to work
of marketing reporting and analytics as to improve marketing
important to very important. attribution this year.

How do you measure the pipeline and/or revenue impact
of different marketing campaigns, channels, and content?

Most leaders (and even laggards) now use multi-touch attribution.

We use multi-touch of leaders 71%

attribution
of laggards 45%

We use single-touch  [SSEES 24%

ribution
attributi of laggards 44%

We don't attribute of leaders 5%
pipeline/revenue -

of laggards 10%
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“ There is always pressure to get campaigns out the door, but
you need to take a breath and work on better measurement if
you want to improve.

VP marketing operations
Communications industry

Marketo Engage spotlight: Attribution—built in

Marketo Engage was the first marketing automation platform to
make multi-touch attribution available to all customers regardless

! of subscription level. Marketers who are ready to step up to more
powerful touchpoint-based attribution can do it with Adobe Marketo
Measure (formerly Bizible). It's included in the Marketo Engage
Ultimate package, or it can be purchased standalone for use with
other marketing automation platforms.

Learn more about all Marketo Engage analytics capabilities

Learn more about Marketo Measure (formerly Bizible)
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Data excellence and technology
adoption

Underpinning leaders’ success is smart martech
management, Al, and relentless focus on data.

With so many great tools out there, it's easy for a martech stack to become a bit unwieldy
as it grows. Leaders take the time to manage their martech stack, and they push to get the
most out of the martech they're already using. They do it by prioritizing these activities—

and by having the necessary resources in place to escape being in full-time reactive mode.

Today's most complete B2B marketing automation platforms are extremely powerful

and can grow to meet evolving needs. Leaders take full advantage of vendor training

and customer success resources to create and stick with a capability adoption plan that's
based on their priorities and evolution. Al-assisted marketing automation features showed
particularly high adoption, with 91% of leaders indicating they are very or extremely
satisfied with them. See below for the B2B marketing automation capabilities that
marketers rated most important to use.

Leaders also know that it's customer data that fuels great planning, engagement, and
measurement. When marketing automation was created, it gave marketers a far better
marketing data environment than the CRM they had been trying to work with. For many
B2B marketers, marketing automation is still all they need. Marketers with complex
customer data requirements, though, are learning how to enhance the power of marketing
automation and their overall martech stack through the addition of a dedicated customer
data platform (CDP) that's designed for B2B data structures.

B2B marketers’ 12 most critical marketing
automation capabilities.

The following items were rated very important or extremely important (4 or 5 on a
five-point scale) by more than 70% of respondents:

1. Account-based . Content personalization  10. Martech and CRM

marketing . Data privacy controls integrations

. Al assistance 1. Reporting and analytics/

attribution

. Ease of use
. Audience creation/
segmentation

. Email and cross-

channel engagement 12. Workflows integrated

. Completeness of with sales

automation

. Lead management






How would you describe the adoption of a customer data
platform in your organization?

B2B marketers are adopting CDPs and adapting their tech stacks to varying degrees.

42, 40 18+

use B2B marketing have B2B use B2B marketing
automation, marketing automation

but don't have automation and a that’s integrated

a CDP CDP, but they are with a CDP

not yet integrated

Marketo Engage spotlight: Adding a CDP to your
martech mix

Marketing automation gave us a more centralized marketing data
v environment from which to run demand marketing. Done correctly,
a customer data platform takes that idea of unified customer data
and profiles up a notch—to, for example, resolve customer identities
across multiple systems. If a CDP is the source of customer truth and
marketing automation is the source of engagement orchestration,
it's critical that the two work well together. To enable this, Marketo
Engage enjoys a native bi-directional integration with Adobe Real-
Time CDP and connects to other marketing and sales technologies
through a broad set of pre-built integrations.

Learn more about Adobe Real-Time CDP




https://www.marketo.com/software/marketing-data-environment/

https://www.marketo.com/software/marketing-data-environment/

https://business.adobe.com/products/real-time-customer-data-platform/RTCDP.html



Turn insight into action

We hope you've enjoyed this report and will put it to good use in your
planning and marketing execution.

Learn more

Adobe Experience Cloud

Adobe Marketo Engage

Adobe Marketo Measure (formerly Bizible)

Thank you

To all the marketing leaders who shared their opinions, stories, challenges,
plans, and dreams with us. We look forward to working with you, and we
can't wait to see what you do next.




https://business.adobe.com

https://business.adobe.com/products/marketo/adobe-marketo.html

https://www.marketo.com/bizible/
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Adobe

Adobe Experience Cloud

We empower everyone to create impactful digital experiences. For decades, our creative
products have helped our customers build the world's best brands. But there's more to
customer experience than a well-designed app, ad, or webpage. Our comprehensive
portfolio of customer experience products and services helps businesses put every
customer interaction in context, understand what each customer needs right now, and
then quickly design and deliver digital experiences that build customer loyalty and drive
business success.

Adobe Marketo Engage

Adobe Marketo Engage specializes in customer engagement for complex B2B buying
journeys. As a complete solution for lead management, it brings marketing and sales
together to nurture leads, orchestrate personalized experiences, optimize content, and
measure business impact across every channel. It natively supports both demand- and
account-based marketing strategies, providing a single, integrated lead management
platform from acquisition to advocacy. Build engaging, personalized experiences at scale
and prove impact with Adobe Marketo Engage.

Adobe Marketo Measure

Adobe Marketo Measure (formerly Bizible) is the leading application for B2B marketing
performance measurement. It's used by thousands of marketers around the world to prove
and improve their impact. Driving the evolution from multitouch to Everytouch attribution,
Marketo Measure uses best-in-class automation and Al to quantify pipeline, revenue, and
ROI while also overcoming the manual reporting processes that hold many marketers back.
Get the credible performance insights you need to protect and grow your budget, partner
more effectively with sales, and optimize all your channels, content, and campaigns based
on business impact.
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