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	引言
	42% 的 B2B 营销人员计划在
	2016 年测试或部署营销自动化工具。
	80% 的营销人员通过营销自动化获得了更多线索。

	营销自动化难以部署和使用
	“企业未能充分利用其营销自动化系统的主要原因是没有侧重点并且敏捷性不高。”
	“非常重要的一点是，企业应当定义其线索管理和培育流程，并让所有系统成为其信息源。这将为企业成功打造匹配且支持其业务流程的营销自动化技术平台铺平道路。”

	营销技术铺天盖地，选择太多
	“请记住，对于大多数企业来说，创新的最大阻碍是营销人员不得不投入大量的时间来尝试新事物。他们需要确保自己投入的时间具有高回报潜力。”

	营销自动化仅适用于主动式营销活动
	营销自动化全方位支持所有互动场景。
	主动式营销：

	“67% 的受访企业高度重视跨渠道营销活动集成，43% 的受访企业则表示十分了解客户的购买旅程，会相应对营销渠道组合进行调整，这两者之间的差距十分明显。”
	集客式营销：


	营销人可以通过营销自动化支配客户旅程
	“营销人首先应采用一种多维方法来揭示客户洞察，理解购买过程。”

	企业需要一个庞大的内容营销团队，投入大量资源才能有效发挥营销自动化的作用
	“我的很多客户只依靠小型团队便成功实施了营销自动化，获得了巨大的优势。方法决定一切。如果一家企业为开展营销自动化而扩充团队，增加资源，那是因为他们没有做好准备，没有部署适当的营销自动化平台。”
	“如果营销人不重视重用现有内容，他们将不得不面临创建大量内容的巨大压力。如果他们能够从战略层面来开发和重用内容，那么就完全可以避免这种情况。”

	总结



