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El cambiante panorama de la demanda
de contenido

El contenido es uno de los elementos mds importantes de todo flujo de trabajo de marketing moderno. Es lo
que conecta una marca con sus clientes y fomenta sus conversiones. El motor de estos flujos de trabajo de
marketing es la content supply chain, que alna los procesos de creacién de contenido, su utilizacién en las
campafias para personalizar experiencias y la medicién de su rendimiento. Consiste en el recorrido que hace
el contenido hasta llegar a la clientela y los procesos, personas y tecnologias que contribuyen a ese fin.

Hoy en dig, las content supply chains estan sometidas a una gran presién. La cantidad de contenido
que se produce es insuficiente para satisfacer la demanda, mientras que los presupuestos de marketing
son cada vez mas reducidos, pasando del 9,1 % de los ingresos de una empresa el afio pasado al 7,7 %
en la actualidad. Estas cuestiones afectaban a la capacidad de Adobe para ofrecer a la clientela las
experiencias que esperaba recibir por parte de nuestra marca. Por eso, nos propusimos comprender
los puntos débiles de la content supply chain y utilizar nuestras propias aplicaciones para encontrar
soluciones, tanto para la empresa como para la clientela.

El reto de los equipos de
marketing de rendimiento

5 veces modernos

més demanda de contenido Los equipos de marketing de rendimiento impulsan el RO, las
ventas y las interacciones creando campafias para el correo

EL 64 % de | ipos d s . . .
i ol v electrénico y medios de pago. Deben trabajar con una velocidad y

marketing estima que la

demanda de contenido se agilidad inigualables para crear contenido lo suficientemente rdpido
quintuplicara en los préximos como para publicar nuevas campafias a escala. El contenido debe
dos afios. actualizarse a través de todos los canales, en ocasiones a diario o
cada hora, para responder a las cambiantes tendencias y aumentar
REERL e CEES el rendimiento de las campafias. Las content supply chains no

han evolucionado al mismo ritmo que los factores externos que
impulsan la demanda, y las organizaciones de marketing estdn
tratando de ponerse al dia.

Se enfrentan a numerosos obstaculos:

e Incapacidad para crear contenido rapidamente manteniendo los estandares de la marca
® Procesos de revision y aprobacién ineficientes y prolongados

® Riesgos relacionados con el cumplimiento normativo

e Dificultad para encontrar y reutilizar activos

e Falta de datos exhaustivos y adaptativos sobre el ROl y el rendimiento para mejorar
campafias al instante

e Procesos manuales ineficientes
e Tecnologia dispersa y datos aislados

Se trata de una voragine de retos que impide a los equipos de marketing llegar a sus segmentos
de publico con las experiencias que quieren a gran velocidad y escala.



Una oportunidad para impulsar el crecimiento
del marketing en Adobe

Cuando Adobe se fundé en 1982, la demanda de la clientela era muy simple. Los equipos de marketing
solo tenian que distribuir contenido por unos pocos canales y ofrecian menos campafias a segmentos de
publico mas grandes. También comenzamos con un Unico producto. Si nos trasladamos al presente, cada
vez hay mas canales, dispositivos y formatos de contenido (como video, animacién y realidad aumentada
y virtual), asi como de clientes que esperan que cada interaccion esté personalizada y se adapte a sus
necesidades, tanto en linea como en persona. Hoy en dia, comercializamos mas de 100 productos,
aplicaciones y plataformas para clientes y empresas a través de varias soluciones en la nube.

Contamos con decenas de equipos diferentes

Los cinco pilares de que se encargan de producir contenido,

una content SUPPIY chain incluidos nuestros partners de agencias
externas, cada uno de los cuales usaba

distintos procesos para ejecutar sus flujos de
trabajo de contenido. Para introducir cambios
en toda la content supply chain, debiamos
centrarnos en mejorar y agilizar los procesos
de cada una de las cinco fases (flujo de trabajo
y planificacién, creacién y produccidn, gestion
de activos, entrega y activacion, y elaboracion
de informes e informacién) para crear un
enfoque unificado para toda la empresa.

Gestigp, de activos

Los retos que queriamos superar

La organizacion de marketing global (GMO, por sus siglas en inglés) de Adobe es la impulsora de
nuestras estrategias de marketing. Mas de 1100 personas trabajan para la GMO en dmbitos como la
informacién y estrategia de marca, la produccién creativa y direccidn artistica, la gestion de programas
de marketing, el desarrollo de contenido para sitios web y gestion de programas, los medios de pago
y redes sociales, y la localizacién. Los equipos producen miles de activos al afio para nuevos productos
y funciones, estrategias de marca, mensajes, posicionamiento en el mercado y mucho més, para
segmentos de clientes de todo el mundo en mds de 40 idiomas diferentes.

Contamos con una talentosa plantilla compuesta por equipos creativos y de marketing de todo

el mundo que ofrecen experiencias excepcionales a nuestra clientela. Sin embargo, al no disponer
de una estrategia coordinada, sus flujos de trabajo de contenido eran inconexos y solian dar lugar a
informacién aislada, procesos desconectados y escasa comunicacidn entre equipos, lo que hacia



casi imposible la ampliacién de los activos a gran velocidad y escala.

s Necesitdbamos mejorar para satisfacer las necesidades de cada

demanda de contenido de . . X X

sus clientes en tan solo el cliente y nos dimos cuenta de que nuestros equipos de marketing
o se encontraban en una situacién idénea para superar los retos de la

55 /O actualidad. Estos se encargan de identificar segmentos de publico,

de los casos. planificar, producir y optimizar el contenido de marketing, supervisar

Fuente: Deloitte las estrategias de comerecializacion, y calcular el impacto de todos los

mensajes, experiencias y campanas.

Una content supply chain integral y de alto rendimiento debe ser transparente para todos los equipos y
entornos, contar con flujos de trabajo conectados y automatizados, y permitir a los equipos de marketing
crear campahas a gran velocidad y escala. Teniamos claro que queriamos lograr este objetivo, pero no
sabiamos como hacerlo.

El personal ejecutivo de la GMO solicit6 la ayuda de Adobe Professional Services Consulting. Este grupo
interno acompafia a nuestra clientela en la implementacion de herramientas de Adobe en sus flujos
de trabajo para simplificar la transformacién. Era de esperar que aplicaran su experiencia para ayudar
a nuestros propios equipos a mejorar y optimizar las operaciones de contenido de la organizacion.
Para comenzar el proceso de transformacién, necesitdbamos una vision mas clara de cdmo era nuestra
content supply chain y cémo transformar nuestros procesos, personal y tecnologia.

Evaluacion del estado actual de la content supply chain de Adobe

Adobe Professional Services Consulting queria entender el terreno. Durante seis semanas, estudiaron

a fondo nuestras operaciones de marketing y se reunieron con 19 equipos diferentes de marketing de

la empresa para conocer el modelo de trabajo que seguian, lo que incluia los procesos, tecnologia,
métricas y gasto. Hicieron entrevistas para comprender mejor los roles y funciones y su relacién con

la content supply chain, asi como para identificar puntos débiles y oportunidades de mejora. Los
hallazgos no sorprendieron a nadie: si bien algunos aspectos de la content supply chain funcionaban
correctamente, el funcionamiento integral no lograba asumir el volumen de contenido y la velocidad
que necesitaban nuestros equipos debido a las incoherencias.

Lo que funcionaba en nuestros flujos de trabajo de contenido

Habia puntos en los que los equipos de Adobe contaban con procesos definidos y flujos de trabajo
eficientes y sin interrupciones, pero estaban aislados.

Creacion y produccion de contenido: los resimenes de contenido y requisitos promocionales
estaban estandarizados en algunas partes de nuestras organizaciones de marketing, pero no
en todas.

/4 Herramientas creativas: los equipos internos de nuestra organizacién de Studio (profesionales
de la creacion, el disefio y la redaccidn) usaban aplicaciones de Adobe Creative Cloud como
Adobe Illustrator, Adobe Express y Adobe Firefly para crear contenido para canales, mercados



https://www.adobe.com/es/creativecloud.html
https://www.adobe.com/es/products/illustrator.html
https://www.adobe.com/es/express/
https://www.adobe.com/es/products/firefly.html

y segmentos de publico respetando las directrices de la marca con el fin de mantener la
uniformidad en el disefio, el tono de voz y otros elementos que caracterizan la presencia de
Adobe en el mercado.

Gestion de activos: gran parte de los equipos de marketing utilizaba Adobe Experience
Manager Assets, un sistema de gestion de activos digitales (DAM, por sus siglas en inglés)
para centralizar el contenido listo para usar.

Entrega y activacion: publicdbamos rdpidamente en distintos canales y plataformas empleando
contenido de nuestro sistema de DAM en Adobe Experience Manager Sites. También podiamos
personalizar contenido para distintos segmentos de publico en nuestras paginas web y poner

a prueba numerosas variaciones para identificar las que mejor funcionaban.

Elaboracién de informes e informacidn: gracias a las herramientas analiticas integradas,
podiamos elaborar informes, supervisar y analizar activos, pero no aprovechdbamos todo
su potencial.

Aspectos que podian mejorarse

&

Flujo de trabajo y planificacién: constituyen la base de una content supply chain y conectan los
proyectos y personas con los resultados al alinear la planificacion, la visibilidad y los procesos
conectados. En nuestra evaluacion se descubrié que, a la hora de abordar las necesidades de
marketing para distintos productos y servicios, habia muchos procesos aislados y la gestién de
proyectos no estaba estandarizada.

Creacion y produccion: los retos de comunicacion y colaboracién entre el equipo de marketing,
el creativo y los de marketing de producto daba lugar a incoherencias en las prioridades de
produccién creativa. Los equipos tenian muy poca visibilidad sobre la situaciéon de los demas. Por
ejemplo, los que desarrollaban grandes campafias y programas a menudo desconocian el estado
de los activos en los que estaba trabajando el equipo creativo. La mayoria de las aprobaciones se
hacia por correo electrénico, lo que ralentizaba los plazos de los proyectos. Por su parte, equipos
creativos dedicaban todo su tiempo a las tareas rutinarias y actividades mas orientadas a la
produccion que conllevan las campafias de mayor envergadura.

Gestidn de activos: a pesar de contar con
un sistema de DAM, mas de 200 000 activos Hasta el

70 %

empleados en las campafias de marketing se
almacenaban en distintos sistemas, muchos de
los cuales carecian de metadatos basicos, lo que
dificultaba la busqueda. Tampoco existia una
entidad Unica que gestionara la integridad de
los activos.

del contenido que crean las empresas
se desaprovecha debido a la dificultad
para buscarlo y encontrarlo.

Fuente: Adobe



https://business.adobe.com/es/products/experience-manager/assets/aem-assets.html
https://business.adobe.com/es/products/experience-manager/assets/aem-assets.html
https://business.adobe.com/es/products/experience-manager/sites/aem-sites.html

< Entregay activacién: nuestros sitios web de Adobe.com y business.adobe.com empleaban
las funciones de creacién mas actuales de Adobe Experience Manager, pero careciamos de
un sistema de DAM estandarizado y no podiamos integrar por completo las plataformas para
agilizar la carga y descarga de cara a la activacion.

@ Elaboracion de informes e informacidn: la desconexidn del resto de la content supply chain
dificultaba la obtencidn de una perspectiva integral de las actividades de marketing de toda
la empresa. En su lugar, la informacidn solia recopilarse manualmente a través de multiples
personas, procesos y tecnologias.

Nuestro enfoque: empezar con el objetivo final en mente

Cuando el equipo de Adobe Consulting Services presentd sus hallazgos e impactos empresariales a
nuestros patrocinadores de liderazgo ejecutivo, reunimos a un grupo de partes interesadas clave de los
equipos de marcg, estrategia y operaciones de marketing y contenido para conformar una perspectiva
unificada de nuestra content supply chain. Queriamos permitir que los equipos de marketing de Adobe
planificaran, crearan y optimizaran contenido impactante, de gran calidad y coherente con la marca
con eficiencia, velocidad y a escala. Sabiamos que era un objetivo ambicioso, pero también éramos
conscientes de que nuestros equipos creativos y de marketing eran los que mds impacto generaban
en nuestra estrategia de contenido.

Una vez que el personal ejecutivo supervisé y aprobo la estrategia, elaboramos una hora de ruta
para mejorar nuestra content supply chain. Nuestros objetivos eran los siguientes:

e Produccion agilizada: establecer planes claros, revisiones estructuradas y plazos precisos.

e Visibilidad integral: obtener informacién sobre el contenido, los gastos de agencias, los costes
de produccién, los tipos de contenido y los canales.

e Maxima reutilizacion: facilitar la personalizacién y reutilizacién del contenido de las campafas
de marketing en las plataformas pertinentes.

e Procesos agiles: favorecer la planificacion, creacion, implementacion y optimizacion
agiles del contenido.

e Localizacion eficaz: desarrollar planes de contenido atendiendo a los requisitos de los
mercados locales.

e Contenido de gran calidad: mantener el cumplimiento de los estandares legales y de la marca.

e Uso democratizado de los activos: proporcionar acceso a todos los activos de la empresa.


https://adobe.com/es/
https://business.adobe.com/es/
https://business.adobe.com/es/products/experience-manager/adobe-experience-manager.html

Transformar los procesos, personas y tecnologias
para mejorar los flujos de trabajo de contenido

Para abordar las necesidades de nuestra content supply chain, también teniamos que dar un paso atras
y analizar las dreas que debiamos mejorar en nuestras operaciones a causa del efecto dominé que
generaba tensiones en otros dmbitos de la organizacion. Aunque nos centrdbamos en personalizar
a escala, también teniamos que reducir los costes y el tiempo de comercializacién. Todo esto se
convirtié en un problema de mayores dimensiones para la eficiencia general. Nos centramos en reforzar
nuestros procesos y estructura organizativa antes de implementar los cambios tecnolégicos.

Ambito empresarial

Hallazgos fundamentales

Impacto sobre la empresa

Operaciones y procesos
empresariales

El aislamiento de los procesos y
herramientas y la falta de un sistema
operativo unificado generaban
importantes puntos débiles.

Los equipos solucionaban las carencias
entre funciones manualmente, lo que
constituia un proceso largo y costoso.

Tecnologia

No existian estdndares ni controles
tecnoldgicos. El uso que se daba a
Adobe Workfront era irregular, lo que
limitaba su eficacia.

Las inversiones en tecnologia aislada no
cumplian los requisitos empresariales
y daban lugar a flujos de trabajo
desconectados.

Métricas y supervisidn operativas

Los datos operativos sobre el gasto,
la gestion o la creacién de activos
eran muy limitados.

La empresa carecia de mediciones
del contenido en general, la cantidad
y las tendencias.

Evaluacion del gasto de marketing

El gasto en contenido se supervisaba
a través de las estructuras organizativas
en lugar de los resultados.

El gasto de la empresa no estaba
optimizado.

Gestion de proveedores
de agencias

Muchos equipos interactuaban
con las agencias directamente.

La ausencia de una estrategia de
gestion de proveedores se traducia
en precios y contratos incoherentes.

Modelo organizativo

Los roles de los equipos no estaban
claros o no se ajustaban a los procesos,
lo que ralentizaba la innovacién y
creaba cuellos de botella.

Las distintas formas de trabajar de
cada equipo complicaban las iniciativas
interdisciplinares y generaban
ambigliedad en los procesos,
aprobaciones y expectativas.

Diseflar un nuevo proceso operativo de contenido para Adobe

Identificamos cuatro requisitos basicos para mejorar los procesos que potenciaban la content supply chain

de Adobe:

1. Ampliar a escala en todos los equipos y lineas de negocio

2. Automatizar los pasos manuales repetitivos

3. Establecer una estructura comin de taxonomia y metadatos

4. Adaptarse a los cambios en los recursos, plazos y estrategias de comercializacion




Modificar los procesos implicaba hacer cambios en nuestra forma de gestionar los datos. Teniamos la
intencién de crear una estrategia estandarizada de metadatos para los flujos de trabajo y la empresa con
la que catalogar de forma eficiente nuestro sistema de DAM y evitar las repeticiones. Esta taxonomia
sincronizaria a nuestros equipos actuales y nuevos. Los siguientes estandares se crearon en los flujos
de trabajo.

e Convenciones para la asignaciéon de nombres: los archivos y carpetas del sistema de DAM
siguen una estructura jerarquica, un proceso y un conjunto de reglas adaptadas a la estrategia
empresarial y de marketing.

e Taxonomia: la clasificacidon de toda la content supply chain crea un lenguaje comuin que la
empresa utiliza para describir el contenido, que se clasifica con términos que definen atributos
concretos para organizar los activos en el sistema de DAM de modo que se refleje la estructura
organizativa de la empresa. Por ejemplo, unidad empresarial, familia de productos o nombre de
producto.

e Metadatos: todos los activos del sistema de DAM cuentan con un conjunto especifico de atributos
significativos para quienes poseen y crean experiencias de marketing para una organizacion.

Una vez implementados los estdndares, empezamos a depurar los datos (corregimos los datos imprecisos,
solucionamos carencias y eliminamos los datos duplicados y dafiados) para facilitar la bisqueda de activos
y una entrega de contenido mas rapida y precisa. Esto fomento la reutilizacién y, en ultima instancia,
nos permitié ahorrar tiempo y dinero. Al mantener en el sistema de DAM tan solo los activos aprobados,
el contenido se ajustaba sistematicamente a las directrices de marca.

Por ultimo, nuestro marco de DAM debia admitir cambios organizativos. Aunque algunos elementos
pueden y deben definirse de antemano, lo légico es que se hagan actualizaciones frecuentes, por lo que
el sistema de DAM tiene que ser capaz de adaptarse a futuros cambios en las estrategias empresariales
y de marketing.

Incorporar equipos a nuevas formas de trabajo

Para implementar los procesos de forma eficaz, teniamos que 7 Veces

alinear a todo el mundo en torno a una nueva forma de trabajar. més probabilidades de éxito
Esto conllevaba la implementacién de una estrategia de gestion de

. . ] Las empresas son 7 veces
cambios para que la gente estuviera al tanto de lo que iba a pasar més propensas a alcanzar
y se implicara. La comunicacién temprana y frecuente de los cambios sus objetivos si usan una
y sus motivos contribuyé a mejorar la visibilidad y la aceptacién estrategia de gestion

de cambios.

por parte de los grupos interesados y el equipo directivo. Sabiamos
por nuestra investigacion que emplear una estrategia de gestion de
cambios multiplicaria por siete nuestras probabilidades de éxito.

Fuente: Adobe

Designamos un equipo principal para que probara y pusiera en marcha nuevos procesos, como
revisiones de requisitos, toma de decisiones, formacién y asistencia técnica para lanzamientos.
Se le capacité para tomar decisiones fundamentadas y ejercer de enlace entre los equipos de
implementacién y cliente, lo que garantizaba la recopilacién de informacién eficiente y la toma
de decisiones precisas e inmediatas.



Para extender estos cambios en los procesos a equipos internos mas grandes, asignamos roles

y responsabilidades en el entorno de contenido. Por otro lado, de cara a lograr indices de adopcién
elevados, nos centramos en la formacién basada en roles y en la capacitaciéon continua para alinear
al personal con una nueva forma de trabajar especifica para sus puestos.

Implementar

tecnologia para

respaldar una S
content supply ot
chain optimizada

Ademas de los procesos y personas, rosuccion U4 I s tebameciin
teniamos que asegurarnos de — oosz
que nuestra tecnologia ayudara B ey

ono calido Montafiss

a los equipos en cada fase de la
supply chain.

Flujo de trabajo y planificacion

Adobe Workfront se convirtié en nuestro principal estandar de flujo de trabajo y planificacién, y
comenzamos 3 usar todas las funciones de gestién de proyectos que ofrecia, como los diagramas de
Gantt. Consolidamos los puntos de entrada de solicitudes de contenido en Workfront con formularios
para agilizar el proceso. Incluimos instrucciones en los flujos de trabajo y creamos plantillas de proyecto
estdndar de Workfront para desarrollar un proceso uniforme en todos los equipos, con automatizaciones
que agilizaran las operaciones de los sistemas cuando fuera posible. También sustituimos nuestro enfoque
ad hoc anterior al disefiar un flujo de trabajo de aprobacién y revisiéon mas estructurado para facilitar el
seguimiento. Con Workfront como base, contdbamos con una vista centralizada de las campafias y los
calendarios en Adobe. Al aprovechar las integraciones de conexién entre Workfront, Frame.io y Experience
Manager Assets, los equipos creativos pueden generar, revisar y distribuir contenido aprobado en
colaboracién con los de marketing.

‘ ‘ Uno de los principales cambios en el flujo de trabajo y la planificacién
es que ahora dispongo de una vista centralizada de todos los flujos
de trabajo y campafias en progreso. Puedo ver un calendario de los
proximos eventos en un panel centralizado. Si las fechas cambian,
puedo asegurarme de que se sincronizan correctamente. Se trata de
una capacidad que no teniamos antes, ya que todas estas campaiias
e informacion estaban dispersas por la organizacién”.

Heather Freeland
Directora de marca, Adobe
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https://business.adobe.com/es/products/workfront.html
https://frame.io/

Creacion y produccion

Justo cuando los retos relacionados con el contenido parecian casi insuperables, llegé la IA generativa
con la promesa de transformar el marketing ayudando a los equipos a producir contenido de gran
impacto a una velocidad y escala antes inimaginables. En Adobe le hemos dado un buen uso, sobre
todo en los flujos de trabajo de creacién y produccién. Los equipos creativos pueden centrarse en
aspectos clave y dejar que la IA generativa se encargue de las interminables tareas de produccién.
Por ejemplo, estamos desarrollando automatizaciones que aprovechan la API de Firefly a través de
Adobe Photoshop para generar cientos de variaciones de activos aprobados previamente en cuestion
de minutos y asi agilizar la produccion y la entrega de contenido para cada campafa.

Como referencia de la escala, nuestra mayor campaniia es la del Black Friday, para la que en 2023
tuvimos que crear mas de 52 000 activos para comercializar los productos de Adobe Creative Cloud.
Los activos también tienen que localizarse a mas de 30 idiomas, optimizarse para los canales de
redes sociales y publicidad grafica, personalizarse para todos los segmentos de publico y adaptarse a
numerosas ofertas y fases de campafas. De nuevo, nos convertimos en el cliente cero y usamos nuestras
propias herramientas para volver a crear esta enorme campafia en una prueba con los Servicios de
Adobe Firefly. Lo que tardamos siete semanas en producir para la campafa de 2023 solo nos tomd
una semana (21 activos por minuto) con IA generativa en nuestro experimento.

Debido al éxito de la prueba, aplicamos esta estrategia en nuestra campafia de Black Friday de 2024.
Utilizamos Workfront, Experience Manager, Firefly, Creative Cloud y Express para alinear a los equipos
con los objetivos de la campafia, crear contenido original acorde con la marca empleando IA generativa,
automatizar la produccién y finalizar contenido aprobado que cumpliera los requisitos de gobernanza
antes de su activacién. También incorporamos las funciones de los modelos personalizados de Firefly
para ampliar a escala las variaciones de versiones artisticas fieles a la marca. Asimismo, gracias al uso de
las API de los Servicios de Firefly a través de una automatizaciéon de Adobe Workfront Fusion para cada
region, nuestros equipos produjeron 20 activos por minuto.

Oferta antidipada
Black Friday.

Los Servicios de Firefly aumentaron atn mas nuestra eficiencia y nos permitieron reducir los costes de
produccién en mas de un 63 %y acortar el tiempo de produccién de semanas a dias. Ahora tenemos

previsto implementarlo de manera uniforme en todas nuestras campafias internacionales y ampliar
esta capacidad para incluir la localizaciéon. Democratizar los procesos de contenido de esta manera ha

dado un mayor protagonismo a los equipos de marketing, ya que les ha permitido gestionar parte de

la creacién de contenido con Adobe GenStudio for Performance Marketing, una herramienta fruto de

nuestras pruebas de IA generativa.

n
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Gestion de activos

Los metadatos resultan fundamentales para la gestion de activos. Ahora los recopilamos en una fase
md3s temprana de nuestro proceso, empezando por el resumen creativo. A medida que un proyecto

o campafia avanza por las fases, revisiones, aprobaciones y los distintos equipos de los canales, se van
afiadiendo los metadatos. Cuando finalmente se ingieren en Experience Manager Assets, simplifican
la busqueda y uso de los activos. Este proceso estd estandarizado en toda la organizacién.

También creamos Adobe Marketing Hub en Experience Manager Assets para nuestros equipos de
marketing. Esta herramienta brinda una experiencia intuitiva que les permite encontrar facilmente
los activos que necesitan para las campafias. Incluso pueden abrir el proyecto de Workfront donde
se haya creado para disfrutar de una experiencia fluida.

Gracias a las integraciones que permiten la entrega sin interrupciones de contenido completado y
aprobado de Workfront a Experience Manager Assets y las etiquetas de metadatos pertinentes que
organizan los activos en el sistema de DAM, redujimos el esfuerzo humano y la probabilidad de que se
produjeran errores. También podemos utilizar estos metadatos para agrupar los activos en colecciones
de manera automatica e inteligente, y compartirlos con equipos de marketing para su distribucién sencilla
a través de distintos canales.

Entrega y activacion

En nuestra busqueda por crear flujos de trabajo

cohesionados y conectados, queriamos vincular & Canales
la creacién y gestion de activos directamente
. .z b
a la entrega y activacién. Ahora podemos Yor0x 1080, WP 2028 b

cambiarnos facilmente de Experience Manager

Assets a Adobe Experience Manager Sites para . o Tt
crear nuevas paginas de destino de Adobe. s T Teaoceineine
com de forma mas rapida y sencilla. También @ P AT Textomuholor
estamos utilizando las funciones de creacion . 123 Nimero
basada en contenido de Experience Manager ) I I & Fecha

en combinacién con el entorno de desarrollo > —1 O Etquetasestncir

rapido de Edge Delivery Services para mejorar
la experiencia en el sitio y el rendimiento.

La integracidn entre Experience Manager y GenStudio for Performance Marketing elimina los prolongados
procesos de carga y descarga al transferir los activos aprobados directamente a GenStudio for Performance
Marketing para que estén listos para usarse en los canales de entrega. Gracias a la informacién disponible
de GenStudio for Performance Marketing, conocemos su repercusion en los distintos canales, y podemos
basarnos en ella para implementar los ajustes necesarios para optimizar el contenido o las campafias.
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Elaboracion de informes e informacion

Conocer el impacto de los activos en todos los canales ha demostrado tener un valor incalculable
para mejorar el rendimiento de las campafas. También hemos integrado Adobe Customer Journey
Analytics para hacer un seguimiento de los recorridos de cliente en Marketing Hub, lo que nos
ayuda a comprender como interacttan los equipos de marketing con el sistema para analizar sus
experiencias. La integracién de Workfront y Experience Manager Assets también permite al personal
ejecutivo ver el trabajo que estan realizando sus equipos a través del panel de marketing.

Los resultados de la estrategia de Adobe

Al reforzar nuestra content supply chain, hemos mejorado los flujos de trabajo, unificado a los equipos
y aumentado la agilidad de la organizacién. La informacién de la que disponemos nos proporciona una
visibilidad completa de todos los proyectos y campafias, como quién estd trabajando en ellos y cudndo
lo hace. Hemos conectado a nuestros equipos en torno a procesos estandarizados y optimizado

el rendimiento creativo en toda la empresa. Hasta ahora, nuestra content supply chain modernizada

ha gestionado:

® 1240 solicitudes de entrega de contenido e 700 perfiles de usuario

e 1millédn de propiedades de metadatos
que pueden buscarse

e 154 proyectos de campafia

e 2000 aprobaciones de pruebas
e M3s de 120 000 activos en el Marketing Hub

Estas cifras siguen creciendo con cada campafia y demuestran cdmo la optimizacion de los flujos de
trabajo, la coordinacién del personal y la incorporacién de nuevas tecnologias ha mejorado la eficiencia
de las operaciones de nuestra content supply chain. Hemos observado un aumento de la colaboracién
entre equipos internacionales y regionales, una asignacién coherente de metadatos en todos los flujos
de trabajo y una mejora de la capacidad de bisqueda de contenido y la reutilizacién de activos.

Logros de la content
supply chain de Adobe

100 % de las solicitudes de contenido visibles
en nuestra aplicacion Workfront. Anteriormente,

estaban dispersas en distintos medios de comunicacién.

100 % de los proyectos visibles y gestionados
en Workfront y Experience Manager Assets.
Anteriormente, algunos se gestionaban en hojas
de cdlculo fuera de linea.

100 % de los nuevos activos recopilados en el
sistema de DAM de Experience Manager Assets.
Anteriormente, habia activos finales que se dejaban
en carpetas de trabajo y no se transferian para
usarlos mas adelante.

Planificar camparias

T1 - Tonos veraniegos

T1-El sol llegd - Prueba de campania de redes sociales

e ® Encurso

Campafia del Dia del Padre
| BEEEB ® o boioo §oescr 12%

& Cargar activos

Campafia Camiseta Rio

®Aas
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Proximos pasos

Aungue nuestros buenos resultados han sido decisivos para crear la content supply chain que
necesitdbamos, el panorama empresarial y la clientela cambian constantemente. Seguiremos mejorando
y ampliando nuestros procesos de marketing mediante la actualizacion de las tecnologias para obtener
resultados en toda la empresa.

Entre nuestros planes de transformacién continua de la content supply chain, se incluyen las siguientes
cuestiones:

1. Integrar aliin mas los elementos impulsados por IA en nuestros procesos y flujos de trabajo

Somos conscientes de la influencia que tienen la IA y [a IA generativa en los flujos de trabajo de suministro
de contenidos. De hecho, de acuerdo con nuestra investigacion, el contenido es una de las principales
razones por las que las empresas estan adoptando soluciones potenciadas por IA generativa. El contenido
también es uno de los factores que nos mueven a afiadir funciones impulsadas por IA a muchas de nuestras
aplicaciones. Algunas de nuestras prioridades actuales son generar etiquetas de metadatos sobre los activos
y campafias automaticamente y agilizar las estrategias de comercializacién y la productividad mediante
flujos de trabajo conectados potenciados por IA.

2. Facilitar la integracién entre productos de Adobe
para garantizar la fluidez total de los procesos

El 64 %

del personal ejecutivo sénior
estima que la IA generativa

Somos una empresa que disefa software y plataformas, por lo
que sabemos que la integracién en tiempo real entre aplicaciones
transformars los flujos de de Adobe contribuye a una content supply chain mas fluida. Por
trabajo de contenido. ello, vamos a seguir trabajando en la creacidn de flujos de trabajo
sin fricciones entre herramientas. Por ejemplo, préximamente
se presentard una integracion nativa entre Workfront y Frame.io
que agilizara el proceso de pruebas y aprobacién e introducird

Fuente: Adobe

un nuevo estandar en el espacio empresarial. Ademas, GenStudio for Performance Marketing retine
en una misma aplicacion las prestaciones que necesitan los equipos de marketing para impulsar un
marketing agil, ademds de mejorar sus capacidades a través de la IA generativa. También tenemos
previsto integrar Workfront Planning en nuestros flujos de trabajo para simplificar la jerarquia de
objetos de nuestra content supply chain y facilitar la navegacion.

3. Seguir reforzando la elaboracién de informes y responder a preguntas de forma mas directa

Para sacar el maximo provecho a las campafias, hace falta informacién sobre el rendimiento en tiempo
real. Aunque hemos mejorado este dmbito, hemos comprobado de primera mano la complejidad que
supone hacerlo en todos los niveles de la organizacion. Obtener informacién integral e instantanea sobre
todas las actividades de marketing de nuestra empresa constituye un objetivo constante. Queremos
desarrollar funciones de analisis e informes aln mas avanzadas para obtener informacién mds depurada
y util. Para este fin, estamos empleando nuevas estrategias de lagos de datos y andlisis impulsados por IA.
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También hemos dado un paso atrads para observar las métricas de nuestros flujos de trabajo.

Por ejemplo, en Workfront podemos ver andlisis como el tiempo que falta para completar un informe,
revisiones y aprobaciones, y el tiempo de comercializacién. Al unificar todos estos datos, obtenemos
una perspectiva integral que nos permitird introducir mejoras a un nivel operativo mas amplio.

4. Establecer objetivos viables y mensurables

Para ver con claridad en qué invertimos nuestro presupuesto y vincular esos costes al ROl y el
rendimiento de los activos, estamos trabajando en un seguimiento pormenorizado del gasto en
contenido. Al consolidar distintos datos, desde los de rendimiento hasta los de operaciones, podemos
impulsar la eficiencia ajustando el personal y los procesos segln las necesidades para garantizar
un rendimiento 6ptimo en todo momento. Esto es posible debido a que los datos que recogemos
nos muestran las dreas de mejora para definir objetivos viables y mensurables.

Practicas recomendadas e informacion
para transformar la content supply chain

Aunque no existe una Unica forma correcta de optimizar la content supply chain hemos recopilado
una serie de consejos importantes que puedes aplicar para mejorar tus flujos de trabajo de contenido.

Contar con una estrategia de gestion de cambios para garantizar
la alineacion y la obtencion de buenos resultados

Todos los cambios que hagas en los procesos también afectaran a los equipos. Para limitar las
interrupciones y favorecer una transformacion fluida, aplica una estrategia de gestiéon de cambios.
Nos resulté muy util contar con la orientacién de Adobe Consulting Services, un consultor integrado
que nos ayudd a abordar esta evolucion y a servir de enlace entre nuestros equipos de implementacion
y soporte técnico y la clientela. Como parte de esta iniciativa, es importante forjar relaciones con lideres
empresariales y responsables de equipos capaces de detectar e informar de los riesgos, asi como de
ejercer de representantes de la gestion de cambios en sus respectivos departamentos.

Tres factores que determinan tu estrategia de gestion de cambios

1. Una comprension clara de los roles y responsabilidades de los equipos implicados en los procesos
de la content supply chain.

La envergadura y complejidad de los procesos de cada equipo y la forma en la que estos se cruzan
y solapan en la content supply chain.

Una reflexién sobre qué equipos se verdn afectados por el cambio y su nivel de implicacién.
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Mantén la transparencia en todo el proceso. Informa a la plantilla y animala a darte su opinién.
Puedes hacerlo a través de encuestas, tickets de asistencia, horarios de oficina o incluso sesiones
en las que una persona responsable organiza reuniones con el personal, sobre todo con los equipos
mds cercanos a los flujos de trabajo de contenido. Esta valiosa informacién puede beneficiar a toda
la organizacion.

Utiliza la investigacién y colaboracién para resolver los problemas o retos que surjan. Puede que
tus equipos opinen otra cosa sobre un paso concreto de alglin proceso o cuestionen las nuevas
herramientas que propongas. Colabora con los equipos de asistencia técnica e implementacién
para abordar estas cuestiones y mantener la transparencia durante las conversaciones, lo que te
permitird conservar su confianza.

Practicas recomendadas para la incorporacion de equipos

Una transformacién de estas dimensiones solo es eficaz cuando cuenta con el respaldo de mds personas.
Aunque puede tratarse de una transicién mas sencilla para algunas, las que no comprendan los motivos
del cambio opondran resistencia. Consigue que las personas responsables de los equipos te ayuden
a lograr la transformacion.

Designa un equipo principal que participe de forma activa en las sesiones, la toma de decisiones,

las pruebas, la formacién, el lanzamiento, la asistencia y la optimizacién. Animalo a tomar decisiones.
Este equipo demostrara al resto del personal cémo serd el nuevo proceso. Haz que otros equipos se
ajusten a tus metas y objetivos e incorpdralos al nuevo modelo operativo. En Adobe, queremos elevar
la tasa de adopcidn de los cambios tecnoldgicos y de procesos empresariales con formacioén basada
en roles y capacitacién continua a través de sesiones guiadas, horarios de consulta y la constante
actualizacion de los recursos para que todo el mundo esté al tanto de todo.

Comunica con antelacién y frecuencia los cambios inminentes en los métodos de trabajo para que
la plantilla sepa a qué atenerse en cada momento, y no des por hecho que la gente comprender3 el
motivo. Aunque lo mas seguro es que tus equipos se hayan enfrentado a la imperiosa necesidad de
crear mas contenido, es posible que no comprendan que hay una forma mejor de hacerlo tanto
para ellos como para la empresa. Esto sucede sobre todo si les presentas herramientas impulsadas por
IA, que pueden infundir el temor de que sus puestos ya no serdn necesarios. Demuéstrales cémo esta
tecnologia puede ayudarles a trabajar al encargarse de tareas rutinarias para que puedan centrarse en
las campafias y las actividades creativas. La claridad reducird sus preocupaciones y hard que se sientan
participes de este proceso contigo.
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Lista de verificaciéon para una implementacion exitosa

Descubrimiento y auditoria

(J Identifica a los miembros del personal ejecutivo cuyo apoyo necesitas para impulsar la content supply chain.

(J Identifica a los equipos y responsables que se encargaran del descubrimiento y el desarrollo.

(J Identifica oportunidades de marketing para fundamentar el descubrimiento y el desarrollo.

(J Crea un equipo de gobernanza para establecer politicas, definir y supervisar KPI y recopilar comentarios.

Implementacion de tecnologias y flujos de trabajo

(J Revisa los flujos de trabajo de contenido existentes.
(J Revisa la pila tecnolégica de marketing existente.
(J Utiliza herramientas como Workfront para agilizar la colaboracién entre equipos.

() Define el flujo de trabajo 6ptimo.

Implementacién y gestion de cambios

() Establece un calendario y una hoja de ruta de implementacién y asigna responsabilidades
a los equipos para que la entrega siga por buen camino.

(J Envia mensajes a las personas responsables con plazos, hitos y expectativas para sus equipos.
(J Define prioridades y métricas de éxito.

(J Disefia un modelo de interaccidn y una experiencia formativa.

Optimizacién de la produccién de contenido

(J Consulta el panorama de las agencias y el modelo operativo existente.
(J Identifica formas de agilizar y optimizar la interaccién con agencias.
() Determina cémo mejorar las habilidades del personal existente.

(J Utiliza un enfoque RACI (responsable, aprobador, consultado e informado) para asignar distintos roles
y responsabilidades a los equipos.

Ciclo de comentarios

(J Mantén a las partes interesadas y responsables principales al tanto de las actualizaciones sobre
el estado con comunicaciones periddicas y transparentes para ganarte su confianza.

(J Establece un control peridédico con el equipo directivo de la empresa para mantenerlo al tanto
del progreso.

() Identifica los requisitos de los productos en funcién de las necesidades de implementacién.

(J Evaluda el progreso para ampliar a escala y evolucionar de forma constante.
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Como medir el éxito con tu content supply chain

Para medir el éxito de los cambios en tu organizacidn, presta atencidn a tres fases fundamentales:
implementacién, incorporacién y adopcion.
Implementacion

Cuando implementes cambios en tus operaciones, identifica y resuelve de inmediato los problemas
técnicos y organizativos mas importantes. Detecta las carencias de la estructura de soporte que hayas
propuesto y soluciénalas antes de incorporar a los equipos. Si te aseguras de que todo funcione
correctamente antes de pasar a la fase siguiente, podras evitar que los problemas se agraven

y aumentar las probabilidades de éxito.

Estas son algunas métricas clave a las que debes prestar atencion durante la implementacidn:

e Eltiempo dedicado a cada fase
e El nimero de problemas detectados y resueltos

e Eltiempo restante

Incorporacion

Cuando empieces a implantar el nuevo modelo entre tus equipos, debes organizar los roles de la
content supply chain en grupos de uso: alto, moderado, bajo y de solo revisidn. Incorpora a agencias,
contratistas y equipos internos para que la implementacion y la adopcidn sean eficientes e impecables.
Elabora paneles e informes de referencia para supervisar todos los roles.

Estas son algunas métricas clave de una incorporacién exitosa:

e Tasas de finalizacién de la incorporacién por persona y rol

e Lafinalizacién general de formaciones virtuales y en persona

Adopcion

Una vez terminada la formacién, mide el uso con respecto a las expectativas definidas durante la
incorporacién, como el seguimiento de la frecuencia de inicio de sesién por tipo de rol para ver si
llega a los niveles esperados. Emplea pruebas de facilidad de uso y grupos de enfoque para recopilar
comentarios en tiempo real e identificar areas de mejora que optimizaran la experiencia y la eficiencia
general de la empresa.
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Estas son algunas métricas clave a las que debes prestar atencion durante la fase de adopcion:

e El nimero de inicios de sesion, proyectos y tareas creadas y completadas
e Finalizacion a tiempo de entregas y tareas
e Integridad de los metadatos y activos afiadidos al sistema de DAM

e Tickets de asistencia enviados y resueltos para medir las necesidades de asistencia
de cada persona

Estas métricas deben supervisarse atendiendo a perfiles de usuario, equipos y tipos de rol individuales para
conocer a fondo los niveles de adopcién y cuellos de botella y, asi, evitarlos en la siguiente transformacion.

Crear una content supply chain mas sélida
para fortalecer el marketing

A medida que el panorama del marketing evoluciona y la demanda de contenidos no muestra
sefiales ralentizarse, resulta imprescindible crear una content supply chain agil para seguir siendo
una marca competitiva. Este proceso implica mejorar todos los flujos de trabajo, dar prioridad a la
unificacién de datos, implantar el uso de nuevas metodologias y herramientas entre los equipos
creativos y de marketing, y aprovechar el poder y potencial de la IA generativa para aumentar la
velocidad y escala de la estrategia de contenido. Debes pensar en cudndo hacerlo, no en si lo haras.
Y el momento de hacerlo es ahora.

Obtén mas informacion sobre cdmo ampliar a escala la
personalizacion a través de una potente content supply chain
con nuestra solucién GenStudio.
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