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Migration zu Salesforce Marketing Cloud Advanced
und Nutzung von Salesforce Data 360 mit Marketing Cloud Engagement

Ein Pro-und-Contra-Leitfaden
Einfiihrung

Die Entscheidung tiber eine Migration von Salesforce Marketing Cloud Engagement (von
Salesforce 2013 durch die Ubernahme von ExactTarget zugekauft — im folgenden
Engagement) zu dem von Salesforce neu entwickelten, force.com-basierten Produkt
Salesforce Marketing Cloud Advanced (im folgenden Advanced) erfordert eine
differenzierte Betrachtung verschiedener Aspekte. Dieser Leitfaden strukturiert die
wesentlichen Argumente und bietet eine Entscheidungsgrundlage fiir Organisationen, die
vor dieser strategischen Weichenstellung stehen.

Funktionale Uberlegungen im Hinblick auf eine Migration

Erweiterte Kanalunterstiitzung

Ein Vorteil von Advanced liegt in der nativen Unterstiitzung zusatzlicher Kommunikations-
kandle. Wahrend Engagement primar auf E-Mail fokussiert ist, unterstiitzt Advanced von
Haus aus SMS und WhatsApp; weitere Kandle wie App Push werden derzeit entwickelt.
Dies ermoglicht eine integrierte Multi-Channel-Kommunikation ohne zusatzliche Tools.

Kiinstliche Intelligenz und moderne Features

Advanced bringt erweiterte Kl-Funktionalitaten mit, einschlief3lich neuer Einstein
Recommendations und Kl-gestiitzter Content-Erstellung. Fiir Unternehmen, die auf
personalisierte, Kl-unterstiitzte Marketing-Automation setzen wollen, bieten diese
Funktionen interessante Potenziale.

Fehlende Content Builder-Funktionalitat

Eines der groRten Bedenken hinsichtlich einer Migration liegt in der deutlich schmaleren
Funktionalitat des E-Mail-Editors in Advanced im Vergleich zum Content Builder von
Engagement. Engagement bietet mit dem Content Builder einen auflergewdhnlich
leistungsstarken Editor mit umfangreichen Content-Block-Funktionen, der es ermoglicht,
hochkomplexe E-Mail-Templates zu erstellen. Diese Funktionalitdt ist in Advanced derzeit
und auch in absehbarer Zeit nicht verfiigbar. Fiir Unternehmen mit anspruchsvollen
Anforderungen an die template-basierte, automatisierte E-Mail-Produktion bedeutet dies
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einen erheblichen Riickschritt. So sind beispielsweise vollstandig dynamische Templates,
bei denen sogar Farbwerte, Hintergriinde und samtliche Bildreferenzen aus Data
Extensions gezogen werden, aufgrund der fehlenden Template-Funktionalitat (und der
nicht mehrvorhandenen Data Extensions) bis auf weiteres nicht moglich.

Eingeschrdankte Automation-Méglichkeiten

Der in Advanced verfiigbare Flow Builder erreicht noch nicht die Funktionstiefe des
etablierten Journey Builder von Engagement. Wahrend Journey Builder eine Vielzahl von
Entry Points, Verzweigungen und komplexen Entscheidungslogiken unterstiitzt, bietet der
Flow Builder derzeit nur einen reduzierten Funktionsumfang. Fiir Unternehmen, die auf
komplexe, mehrstufige Customer Journeys angewiesen sind, stellt dies eine erhebliche
Einschrankung dar.

Fehlendes Okosystem und Integrationen

Ein weiterer kritischer Punkt ist das fehlende AppExchange-Okosystem fiir die neue
Plattform. Viele Unternehmen nutzen spezialisierte Integrationen von Drittanbietern, die
iber Jahre hinweg in ihre Marketingprozesse integriert wurden. Diese Losungen sind fiir
Advanced noch nicht verfiigbar, was zu Funktionsliicken oder der Notwendigkeit
kostspieliger Eigenentwicklungen fiihren kann.

Limitierungen bei Versandvolumen und Business Units

Fiir groRere Unternehmen kommen zusatzliche Einschrankungen hinzu. Advanced ist
derzeit nicht auf groBvolumige Versendungen ausgelegt. So kdnnen beispielsweise keine
Millionen von E-Mails pro Versendung zuverldssig abgewickelt werden. Dariiber hinaus
fehlt die Unterstiitzung fiir Business Units, was Unternehmen mit komplexeren
Organisationsstrukturen vor Probleme stellt.

Data 360-Implikationen beim Einsatz von Advanced
(und Engagement)

Dramatische Kostensteigerung

Die Einflihrung von Advanced macht den Einsatz des separaten Produkts Salesforce Data
360 als funktionalen Ersatz fiir die in Advanced nicht vorhandene Data Extensions-Technik
verpflichtend. Dies bringt eine fundamentale Anderung des Kostenmodells mit sich.
Wahrend Unternehmen bei Engagement fiir die Datenspeicherung via Data Extensions nur
geringe, planbare Kosten haben, fiihrt Data 360 zu einem verbrauchsbasierten Modell, das
erheblich teurer werden kann. Die Ubertragung umfangreicher Data Extension-Strukturen
auf Data 360 kann zu prohibitiv hohen Kosten fiihren.
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Verlust der explorativen Arbeitsweise

Die durch das Abrechnungsmodell erzeugte Gefahr einer Kostenexplosion wirkt sich
hemmend auf die Arbeitsweise von Database-Marketing-Teams aus. In Engagement
konnen Marketer explorativ arbeiten, d. h. Segmentierungen ausprobieren, verwerfen und
iterativ optimieren, ohne direkte Kostenfolgen befiirchten zu miissen. In Salesforce Data
360 kostet hingegen jede Segmentierung Credits, was zu einer Hemmschwelle fiir
experimentelles Arbeiten fiihrt. Diese Veranderung kann die Innovationsfahigkeit und
Agilitat von Marketing-Teams erheblich beeintrdachtigen.

Skalierungskosten und Datenspeicherung

Die Kostenstruktur von Data 360 skaliert linear mit dem Datenvolumen. Verdoppelt sich der
Datenbestand, verdoppeln sich auch die Kosten fiir jede Operation. Zusatzlich
problematisch ist die fehlende automatische Datenbereinigung: Einmal in Data 360
gespeicherte Daten bleiben dort und verursachen kontinuierlich Kosten, auch wenn sie
nicht mehr aktiv genutzt werden.

Datenschutz und Léschproblematik

Im Hinblick auf Datensparsamkeit und Datenschutz sind die Data Lake Objects (DLOs)
kritisch, in denen Rohdaten vor der Verarbeitung zu Data Model Objects (DMO) gespeichert
werden. Daten in DLOs kénnen nicht iber reguldre Loschprozesse entfernt werden, solange
abhangige Objekte existieren. Dadurch bleiben geldschte Kontakte in DLOs durchsuchbar,
auch wenn sie in DMOs bereits entfernt wurden. Dies ist besonders problematisch bei
Datenstrukturen ohne Full-Refresh-Mdéglichkeit. Als Lésung kommt ein Zero-Copy-Ansatz in
Betracht. Dies setzt jedoch voraus, dass die konnektierte Datenquelle ,,Zero Copy*
unterstiitzt. Dabei werden die Quelldaten nicht physisch in Salesforce Data 360
gespeichert, sondern live aus dem Quellsystem abgerufen.

Konnektor-spezifische Unterschiede

Die verschiedenen Data 360 Konnektoren weisen unterschiedliche Funktionalitdaten auf,
was die Planungsphase verkompliziert. Der Zero-Copy-Ansatz ist nur bei Data Warehouse-
Konnektoren (BigQuery, Snowflake, Databricks) méglich, nicht aber mit dem Salesforce
CRM-Connector. Umgekehrt ermdglicht der CRM-Connector direkte Formelfeld-Berech-
nungen im Datastream ohne zusatzliche Kosten, wahrend andere Konnektoren wie
BigQuery zusatzliche Datentransformationen erfordern, fiir die wiederum Credits
verbraucht werden.

Segmentierungs- und Aktivierungslimitierungen

Bei der Segmentierung liegen die vergleichsweise engen technischen Grenzen bei 100
Attributen pro Segment und nur 20 Related Attributes pro Activation. Standardmafig
konnen Segmente nur alle 12 oder 24 Stunden aktualisiert werden. Fiir hdufigere Updates
stehen Rapid Segments zur Verfiigung (stiindlich oder alle vier Stunden), jedoch
standardmafig nur zwei pro Data 360-Instanz. Eine Erweiterung ist gegen Aufpreis

© Publicare 2026 — Dieses Dokument ist urheberrechtlich geschitzt. 3 Nur zur internen Verwendung in lhrer Organisation! v. 1.6 — 02-2026



publicare

moglich. Rapid Segments mit Engagement-Daten beriicksichtigen nur die letzten sieben
Tage. Das kann problematisch sein, wenn langere Engagement-Zeiten beriicksichtigen
werden miissen.

Komplexitatserh6hung und Spezialisierung

Data 360 erfordert spezialisiertes Know-how, das deutlich iiber die bisherigen
Anforderungen hinausgeht. Marketer, die bisher selbststandig Data Extensions erstellen
und verwalten konnten, bendtigen fiir diese Aufgaben Data 360-Fachleute. Dies fiihrt zu
zusatzlichen Personalkosten und Abhangigkeiten.

Positive Aspekte eines Einsatzes von Data 360

Erweiterte Integrationsmaglichkeiten

Data 360 bietet verbesserte bidirektionale Integrationsmdoglichkeiten mit anderen
Salesforce-Produkten und Drittsystemen. Die einheitliche Datenplattform erméglicht eine
konsistente Kundensicht iber alle Touchpoints hinweg.

Unified Profiles und erweiterte Personalisierung

Die Unified Profile-Funktionalitdt von Data 360 kann zu deutlich besseren
Personalisierungsmoglichkeiten fiihren, da Daten aus verschiedenen Quellen zu einem
einheitlichen Kundenprofil zusammengefiihrt werden kénnen.

Bewertung von Data 360 im Zusammenspiel mit Engagement

Fiir Nutzer der bisherigen Engagement-Losung bringt der Einsatz von Salesforce Data 360
derzeit keinen Mehrwert, sofern nicht deren eigentliches Alleinstellungsmerkmal, die
Profile Unification zur Zusammenfiihrung verschiedener Datenquellen, zum Tragen kommt.
Bei ,,klassischem“ Einsatz der Data Extension-Technologie von Engagement lassen sich
komplexe Daten-Setups derzeit schneller, strukturierter und deutlich kosteneffizienter
umsetzen als unter Einbeziehung von Salesforce Data 360. Data 360 spielt seine Starken
derzeit allenfalls bei Organisationen aus, die viele verschiedene Datenquellen integrieren
und daraus eine 360-Grad-Kundensicht gewinnen wollen. Allerdings miissen diese Firmen
dann bereit sein, die hohen verbrauchsbasierten Kosten von Data 360 zu tragen.
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Empfehlung

Aufgrund der aktuellen Limitierungen von Advanced, der funktionalen Einschrankungen
von Data 360 und der Kostenrisiken sollten Anwender von Engagement griindlich priifen,
ob ein Parallel- bzw. Mischbetrieb von Advanced (mit Data 360) und Engagement (von
Salesforce als ,,Salesforce Marketing Cloud Plus“ beworben) unter Beriicksichtigung von
Aufwand und Nutzen sinnvoll ist. Dies gilt erst recht fiir eine vollstandige Migration von
Engagement zu Advanced mit Data 360. Bevor eine Migration ins Auge gefasst wird, sollte
auf Basis ausgearbeiteter Use Cases, die die aktuellen und zukiinftigen Anforderungen
konkretisieren, gepriift werden, ob Advanced in Kombination mit Data 360 geeignet ist und
welche Kosten damit verbunden wéren. Angesichts der Tragweite dieser Entscheidung
empfehlen wir, einen use case-basierten Benchmark von Advanced inklusive Data 360 mit
den Enterprise-Multichannel-Marketing-Losungen anderer Hersteller durchzufiihren.
Hierbei kommen unseres Erachtens insbesondere Lésungen in Betracht, die eine
leistungsfahige integrierte Customer Data Platform (CDP)-Funktionalitat bieten und damit
typologisch dhnliche Méglichkeiten wie Engagement mit seiner Data Extension-
Technologie. Gerne unterstiitzen wir Sie bei der Planung und Durchfiihrung einer solchen
Evaluation.

Lassen Sie uns iiber Ihre CRM-Roadmap sprechen.

Jede Migration ist individuell. Haben Sie spezifische Fragen zu Ihren Anforderungen oder
planen Sie bereits den ndchsten Schritt in Ihrer Systemlandschaft?

Fordern Sie |hr unverbindliches Expertengesprach an.

Robert Harnischmacher
Geschaftsfiihrer

robert.harnischmacher@publicare.de
Tel. 069 60 50 09 13
https://www.linkedin.com/in/harnischmacher/
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