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LA NUEVA GEOMETRIA DEL MARKETING

ace unos meses, en el
articulo “CMO: visionarios,
estrategas, lideres... indis-
pensables”), apuntabamos
la idea de que el marketing ha ve-
nido evolucionando hacia una dis-
ciplina mas centrada en resultados
financieros y generacion de valor,
por lo que el director de marketing
(CMO) es, sin duda, un pilar funda-
mental para la rentabilidad, compe-
titividad y reputacién de las compa-
fiias, siendo su papel cada vez mas
relevante en la toma de decisiones y
su influencia dentro de la organiza-

cion ha de continuar en ascenso.

El panorama del marketing global
se encuentra en una fase de trans-
formacién sin precedentes. La con-
juncion de avances tecnolégicos, la
evolucion del comportamiento del
consumidor y un entorno econémi-
co de alta volatilidad ha reescrito
las reglas del juego. Atras quedaron
los dias de las campafas genéricas
y del famoso embudo de conversién
lineal. Dos estudios de referencia,
“The Future of Marketing” de Boston

Consulting Group (BCG) y “The State

of Martech 2025” de S. Brinker y F.

Riemersma, desvelan una vision de
futuro en la que el marketing ya no
se basa en la segmentacion masiva,
sino en la personalizacion “hiper-in-
dividualizada”, y donde la inteligen-
cia artificial generativa (GenAl) no es
una herramienta mas, sino el mo-
tor de la estrategia y el catalizador
del cambio mas importante que ha
sufrido el marketing en las ultimas
décadas.

El segundo estudio destaca que
la IA esta “colonizando” a todas las »
empresas, asumiendo desde la auto-
matizacion de tareas hasta la genera-
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cion de contenido y la toma de deci-
siones automaticas. Este argumento
es respaldado por el estudio de BCG,
que apunta que un creciente optimis-
mo sobre el impacto de la GenAl esta
impulsando nuevas inversiones que
ya no se centran exclusivamente en
la eficiencia, sino en el crecimiento.
Esta convergencia de visiones es cru-
cial: las empresas ya no perciben la
IA como un simple instrumento para
reducir costes, sino como un motor
estratégico para abrir nuevas fuentes
de ingresos y ganar cuota de mercado
que permanezca fiel.

El marketing, como consecuencia,
atraviesa un momento decisivo en
su rapida adaptacién a los nuevos
requerimientos técnicos, ya que ha
dejado de ser un area de apoyo para
convertirse en el nucleo de la estra-
tegia de la empresa. De hecho, en un
entorno marcado por la IA, el auge
del ecosistema martech, la presion
por demostrar el retorno de la inver-
sidén y la incertidumbre econdmica en
Espafay Europa, el papel del CMO
cobra una relevancia inédita.

Durante los ultimos afios, para
los CMO el concepto de la “larga

cola” (C. Anderson) ha sido la base
de la economia digital para explotar
la atencidon de nichos de mercado

especificos, por pequefos que fue-
ran, lo que ha permitido a un buen
numero de empresas (como Amazon
o Netflix) dominar sus sectores. Sin
embargo, los autores de “The State
of Martech 2025” argumentan que la
GenAl esta yendo un paso mas alla,
creando el modelo de “hipercola”.
Este nuevo paradigma no se limi-
ta a ofrecer una amplia variedad de
productos para muchos nichos, sino
a la capacidad de crear experiencias
y ofertas Unicas para cada cliente
individual (recordemos lo que en
2017 denominé “Brain centric mar-
keting”).

La GenAl tiene el potencial de

crear infinidad de programas, lo que
permite a las empresas ofrecer una
“experiencia hiper-individualizada”
a cada uno de sus clientes de una
manera que antes era inimaginable.
Este enfoque va mucho mas alla de
la simple personalizacién por nom-
bre o historial de compra. Se trata
de una personalizacion dinamicay
en tiempo real que se adapta a cada
punto de contacto, a cada interac-
cién y a cada cambio en el compor-
tamiento del usuario.

Esto tiene una consecuencia di-
recta en el modelo tradicional del
embudo de conversién, volviéndose
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obsoleto. En su lugar, el marketing
atiende a una compleja red de pun-
tos de contacto interconectados

en la que los CMO, como sefala el
estudio de BCG, deben entender

la influencia que cada uno de ellos
ejerce sobre la demanda y los resul-
tados en el consumidor. Esto im-
plica un enfoque holistico, donde la_
experiencia del cliente (CX) se con-

vierte en el verdadero diferenciador.
El informe de BCG, a través de una
encuesta a 200 marcas de diversos
sectores, destaca cémo los lideres
en personalizacion estan logrando
aumentar su ROl al empoderar a sus
clientes siguiendo este criterio.

En este nuevo ecosistema, ambos
estudios sefalan que el CMO ya no
puede ser un lider puramente crea-
tivo o un mago de las campafas. Su
papel evoluciona hacia el de un es-
tratega técnico, un gestor de datos y
un humanista que equilibra la auto-
matizacion con la conexién personal.

El informe de Chiefmartec lo ex-
presa de forma contundente: el
CMO ya no puede permitirse ser
completamente no-técnico. Debe
sentirse comodo hablando de datos
e infraestructura, ya que la estrate-
gia de marketing esta ahora inextri-
cablemente ligada a la arquitectura

UN RECIENTE INFORME DE BCG OFRECE UNA HOJA DE
RUTA CON SEIS PASOS CLAVE PARA UN MARKETING MAS
EFECTIVO, QUE INCLUYE DESDE LA MEDICION ADECUADA
DEL ROI HASTA LA CAPACITACION DEL PERSONAL

tecnoldgica. La calidad de los datos
se convierte en su principal preo-
cupacion, validando el antiguo prin-
cipio en informatica de “garbage in,
garbage out” (basura que entra, ba-
sura que sale). Un CMO exitoso en la
era de la GenAl es aquel que no solo
entiende la importancia de una base
de datos limpia y estructurada, sino
que también sabe cdmo gestionar la
complejidad de un sinfin de herra-
mientas martech y la fragmentacion
del customer journey.

El mercado martech esta mas sa-
turado que nunca, con mas de 12.000
soluciones disponibles a nivel global;
por ello, el CMO debe ser el arquitec-
to de su “stack” tecnoldgico, selec-
cionando las herramientas adecua-
das y asegurando que se integren de
manera eficiente para no caer en la
“fatiga de las herramientas”. El infor-
me de BCG ofrece una hoja de ruta
con seis pasos clave para un marke-
ting mas efectivo, que incluye desde
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la medicién adecuada del ROI hasta
la capacitacion del personal.

Mas alla de la gestién tecnoldgica,
el CMO también debe ser un defen-
sor del factor humano. La IA, segun
el estudio de Chiefmartec, debe ser
vista como un potenciador de las
capacidades humanas, no un susti-
tuto que las elimina. Esto implica un
enfoque hibrido, donde la IA se en-
carga de las tareas repetitivas y de
la optimizacién, liberando al equipo
de marketing para que se centre
en la creatividad, la estrategia y la
conexion emocional con los clientes.
EL CMO debe ser el lider que gestio-
na esta dualidad, garantizando que
la tecnologia no desdibuje la esencia
de la marca, sino que la fortalezca.

En este sentido, la funcién del
CMO se despliega en cuatro dimen-
siones criticas que le permitiran ser
garante de que las inversiones en
marketing se traduzcan en creci-
miento real. Esto implica dominar

métricas financieras, hablar el mis-

mo lenguaje que el CFO y justificar

la inversidon en términos de rentabi-

lidad y valor a largo plazo. Por otro

lado, con el ecosistema martech en
expansion, la interoperabilidad de
plataformas (CRM, CDP, analitica,
automatizacion) sera esencial para
obtener insights accionables. Ello le
facilitara que todas las interacciones

con la marca, desde publicidad has-

ta servicio posventa, reflejen cohe-
rencia y empatia. La personalizacion

no puede ser invasiva; debe equi-

librar privacidad, confianza y valor.

Como consecuencia, se convertira »
en un gestor del talento creativo y
analitico al posibilitar la convergen-
cia entre datos y creatividad.

Pero, todo lo anterior ¢como lo
enfrentamos a las previsiones macro-
econodmicas para Espafay la Eurozo-
na en los préximos anos?, sabiendo
que jugaran un papel determinante
en las prioridades de los CMO y las
inversiones en marketing y tecnologia.
Si bien el marketing se mueve hacia
una direccion clara, la velocidad y el
enfoque de esta transicion depen-
deran del clima econémico en el que
podremos encontrar tres escenarios.

El primero esta caracterizado por un
presumible crecimiento en el que Es-
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pafia se proyecta como lider dentro de
las grandes economias de la Eurozona.
El Banco de Espanay la Comision Eu-
ropea han revisado al alza las previsio-
nes de crecimiento del PIB para 2025,
situandolo entre el 2,4% y el 2,7%. Este
dato esta respaldado por la robusta
demanda interna, un mercado labo-
ral dindmico y una inversién sosteni-
da, especialmente en el sector de la
construccion. La llegada de los fondos
Next Generation promete contribuir

a un panorama de inversién sélido.

En este escenario, el marketing debe
ser un motor de crecimiento agresivo,
teniendo los CMO la oportunidad de
derivar presupuestos a la financiacion
de nuevos proyectos de crecimiento.
La estrategia se podra centrar, en base
a los dos estudios arriba referidos, en:

» Invertir mas en la adquisicion de
clientes para captar mayor cuota de
mercado con poder adquisitivo en
ascenso.

> Apostar por el marketing de la
“hipercola”, usando GenAl para ofre-
cer experiencias personalizadas y a
gran escala para ganar una ventaja
competitiva significativa.

» Poner énfasis en la marca al
disponer de presupuestos mas hol-
gados, ejecutando campafas creati-
vas de alto impacto que refuercen la

conexién emocional con el consumi-
dor, aprovechando el “toque huma-
no” que la IA potencia.

El segundo escenario esta caracte-
rizado por la cautela europea, mar-
cado por un crecimiento moderado. A
diferencia de Espafia, las previsiones
para la Eurozona en su conjunto son
mas modestas, con un crecimiento del
PIB estimado en un 0,9% para 2025
y un 1,4% en 2026. Factores como la
incertidumbre geopolitica, la desacele-
racion del comercio global y la guerra
comercial con Estados Unidos, que ya
ha llevado a la Comisidn Europea a re-
cortar sus previsiones, marcan un en-
torno mas complicado. La inversién se
espera que sea mas débil, y aunque la
inflacion esta bajando, persiste el ries-
go de una politica monetaria mas es-
tricta. En este entorno de crecimiento
moderado y riesgos latentes, el mar-
keting se vera forzado a adoptar una
mentalidad de hacer mas con menos
recursos. La estrategia de los CMO en
Europa se orientaria hacia la optimiza-
cion y la eficiencia, siendo su prioridad
demostrar un ROI claro y medible en
cada campafia. La IA se utilizara para
optimizar el gasto publicitario, reducir
los costes de adquisicion de clientes
y automatizar tareas repetitivas para
liberar recursos.
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También se tendran que enfocar en
la retencion de clientes en lugar de
en la adquisicion de nuevos, ponien-
do el foco en el aumento del valor del
ciclo de vida del cliente (LTV), para
lo cual la personalizacién impulsa-
da por la IA sera clave para construir
programas de fidelizacion eficaces.
La capacidad para reaccionar rapida-
mente a los cambios del mercado y
reajustar las estrategias sera crucial,
debiendo para ello liderar la trans-
formacion digital, asegurando que
la infraestructura tecnoldgica sea lo
suficientemente agil para responder a
la volatilidad econdmica.

Por ultimo, un tercer escenario po-
dria ser la improbable recesion de la
economia europea, lastrada por la cai-
da generalizada del consumo, el rea-
juste de presupuestos y unas politicas
monetarias muy restrictivas. Entonces,
los CMO tendrian que priorizar como
herramienta defensiva la proteccion de
cuota de mercado, mas que abordar
su expansiéon, usando como palanca el
refuerzo de la confianza y una mayor
cercania con el cliente. Sera entonces
cuando tengan que demostrar flexibili-
dad en un campo de batalla complejo
en el que deberan demostrar resilien-
cia tecnologica y creatividad con esca-
SOS recursos.

En resumen, el futuro del marke-
ting serd una combinacién de hiper-
personalizacion, tecnologia de van-
guardia y una profunda comprension
del contexto econdmico. EL CMO del
mafana sera un lider multifacético y
transversal que no solo entendera la
creatividad y el arte de contar his-
torias, sino que también dominara
la ciencia de los datos, la arquitec-
tura de la tecnologia y la macroeco-
nomia. En ultima instancia, como
apuntan los estudios de BCG y Chie-
fmartec, el marketing del futuro sera
un reflejo de la resiliencia y la inteli-
gencia estratégica de sus lideres. &
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