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 PRÓLOGO

Prólogo

Xavier Garrido Ballester

Hay una conversación que se repite en casi todos los eventos del sector: alguien sube al escenario y anuncia que estamos ante la mayor revolución de la publicidad digital desde el programático. Y la sala, más o menos, reacciona igual de siempre: entre entusiasmo, curiosidad y bastante escepticismo. Lo he visto muchas veces, y además desde más de un sitio.

Llevo más de dos décadas en este sector. Empecé cuando la compra programática todavía era una promesa que pocos entendían y muchos miraban con desconfianza. He trabajado en sell-side y en el buy-side, en producto, en datos, en estrategia de crecimiento. Y desde hace un tiempo, en El Corte Inglés, construyendo lo que hoy llamamos Retail Media desde dentro. He visto llegar muchas tendencias presentadas como si fueran a cambiarlo todo. Luego, muchas se quedaron por el camino cuando tocó implementarlas de verdad.

El Retail Media sí me parece distinto, y no solo desde la perspectiva de quien trabaja en él. Me lo parece porque la lógica que tiene detrás no es la misma que la de otras etapas de la publicidad digital. Durante mucho tiempo, el dato de compra iba por un lado y el medio publicitario por otro. Un retailer conoce el comportamiento y los hábitos de consumo de los clientes. Estamos hablando de una compra real, de algo que ha pasado de verdad. Cuando conectas ese dato con el medio, la conversación con el anunciante ya no es la misma. Ya no se trata solo de hablar de alcance estimado, sino de poder enseñar resultados que se pueden comprobar. Para mí, ahí está el cambio de verdad y creo que es bastante más profundo de lo que muchas veces dejan ver los decks de ventas.

Escribir este prólogo ha sido un privilegio inesperado, y la verdad es que lo afronto con ilusión y con bastante respeto. Y no solo por el tema, sino también por la persona que ha escrito este libro.

Conozco a Mario Torija desde hace años. Hemos debatido, colaborado y discrepado en Programmatic Spain más veces de las que recuerdo. Mario no es un especialista técnico de retail media —y este libro no pretende serlo. Lo valioso de Mario no es tanto una especialización técnica cerrada, sino haber conocido este ecosistema desde sitios muy distintos. Marcas, agencias, publishers, tecnológicas, instituciones y eventos de Programmatic Spain. Ha estado cerca de muchas de las conversaciones, ha escuchado las mismas dudas desde ángulos distintos y ha tenido además la paciencia de convertir todo ese recorrido, junto con materiales y artículos previos, en un libro con estructura, más allá de una guía.

Hay bastantes guías e informes sobre Retail Media, y algunos libros publicados fuera, pero en español se echaba en falta un libro de la materia.

El libro empieza por los fundamentos — qué es el Retail Media, cómo se diferencia del Commerce Media o el Travel Media, quién es quién y qué intereses mueve cada actor. Son

temas que pueden parecer básicos, pero que luego mucha gente no tiene tan claros cuando toca tomar decisiones de verdad. Después entra en tecnología y datos: clean rooms, first-party data, identidad, atribución más allá del ROAS. Son las preguntas que suelen aparecer cuando un equipo ya ha pasado la fase inicial y tiene que empezar a construir con más profundidad. Y no siempre es fácil encontrar respuestas claras.

Aun así, para mí, es en la segunda mitad donde el libro empieza a aportar todavía más valor. La estrategia full-funnel, la hiperpersonalización o el retail media para marcas no endémicas: ese punto en el que el canal ya tiene que demostrar su valor más allá del último clic. Y después mira hacia lo que viene: CTV, DOOH, in-store, agentic commerce, de forma directa. Y un capítulo sobre el pivote de 2026 que, si estás en este negocio, vas a reconocer bastante rápido, seguramente con cierta incomodidad, pero también entendiendo por qué era necesario hablar de ello.

No quiero adelantar mucho más, porque parte del valor del libro está también en recorrerlo en el orden en que está planteado.

Lo que sí creo es que, cuando lo termines, probablemente vuelvas sobre ideas que dabas por resueltas. Y no me extrañaría que acabes compartiéndolo con alguien, aunque sea con un mensaje breve.

Buena lectura.




PARTE I

Fundamentos del Retail Media




CAPÍTULO 1

¿Qué es el Retail Media? La tercera ola de la publicidad digital

Estoy convencido que en más de una ocasión has oído ¿esto del Retail Media es una moda o es real? La respuesta a esta pregunta es que ya da igual, porque cuando una empresa como Amazon factura 68.600 millones de dólares anuales en publicidad y Walmart crece un 46% en ese negocio, la discusión sobre si es una tendencia o si es una realidad estructural sobra: el dinero ya ha hablado… y ha decidido.

Entender qué es exactamente el Retail Media sigue siendo importante, porque el término se usa de formas muy distintas según quién lo haga.

En su definición más precisa podemos decir que:

Retail Media es la publicidad que un retailer activa dentro de sus propios activos, ya sea en su web, en su App, o en su tienda física digitalizada, pero también fuera de esos activos, siempre que use sus propios datos de compra para segmentar, medir y optimizar.

Es decir, lo que lo diferencia al Retail Media de cualquier otra forma de publicidad digital no es el formato, es el dato que hay detrás, y para situar este fenómeno, vale la pena mirar hacia atrás con un poco de distancia: la publicidad digital moderna ha tenido, hasta ahora, dos grandes revoluciones:

La primera revolución fue el “Search”: Google lanzó AdWords en octubre de 2000 y descubrió algo que cambiaría el negocio publicitario para siempre: que la intención declarada, es decir, lo que alguien escribe en un buscador, vale mucho más que la atención pasiva. El anuncio correcto en el momento correcto: simple y devastadoramente efectivo. La segunda revolución fue el ”Social”: Facebook Ads, desde 2007, construyó algo diferente: no capturar lo que el usuario quería, sino entender quién era: demografía, intereses, conexiones sociales, en definitiva una máquina de escala global basada en perfiles, no en búsquedas.

Pues bien, el Retail Media es la tercera revolución, y lo que añade es lo que ni Google ni Meta han podido construir con la misma profundidad: saber lo que el consumidor realmente compra; no lo que busca, ni lo que le gusta, sino lo que pone en el carrito y paga. Con esta introducción, ya sabrás por qué muchos dicen que el Retail Media es la tercera ola de la publicidad digital.

Los tres pilares fundamentales del Retail Media

El dato lo cambia todo

Hay una forma sencilla de entender la ventaja estructural del Retail Media: comparar qué sabe cada plataforma de ti.

Google sabe lo que buscas. Meta sabe lo que te gusta, con quién te relacionas, qué te hace quedarte más tiempo en el scroll. Son datos valiosos, pero son inferencias, hipótesis sobre intención o identidad, pero el retailer sabe lo que compras: no lo que has buscado, ni lo que has indicado que te gusta: lo que has sacado de la estantería, puesto en el carrito y pagado, semana a semana, con qué otros productos, a qué precio o en qué momento del mes.

Un primer ejemplo: Tesco tiene 24 millones de hogares en su programa Clubcard y estos hogares representan el 84% de sus ventas. Esto significa que Tesco no trabaja con perfiles estimados ni con señales probabilísticas sino que trabaja con tickets de compra reales, verificados, acumulados durante años. Es probablemente el activo de datos más valioso de toda la industria publicitaria europea, y muy poca gente fuera de nuestro sector lo sabe.

El contexto que ningún otro medio puede replicar

Piensa en la diferencia entre ver un anuncio de detergente mientras lees las noticias y ver ese mismo anuncio mientras estás buscando detergente en tu supermercado online de confianza. El producto es el mismo, el anuncio puede ser idéntico, pero el contexto lo cambia todo.

Cuando alguien navega por Amazon, Walmart o Carrefour, no está consumiendo contenido pasivamente, está eligiendo, está comparando precios, leyendo valoraciones, añadiendo cosas al carrito. Es el momento de mayor intención de compra que existe en el entorno digital y el retailer es el dueño de ese momento. Esto explica por qué Amazon puede cobrar lo que cobra por sus posiciones patrocinadas, y por qué las marcas siguen pagándolo: no están comprando visibilidad, están comprando presencia en el instante exacto en que el consumidor decide.

Saber qué funcionó de verdad

El tercer pilar es el que más le importa al CFO: la medición y aquí el Retail Media tiene una ventaja que ningún otro canal puede ofrecer con la misma consistencia.

En la mayoría de medios digitales, la cadena de atribución tiene huecos: el anuncio se sirve en una plataforma, el usuario hace click, llega a una web, quizás compra, quizás no, y en algún punto del camino se pierde la trazabilidad. En el Retail Media, cuando el anuncio, la navegación y la compra ocurren dentro del mismo entorno, o dentro de un sistema de identidad que controla el retailer, esa cadena se cierra, quizá no perfectamente, pero mucho más que en cualquier otra alternativa.

Esto es lo que los anunciantes han empezado a llamar incrementalidad: no cuántas ventas registró una campaña, sino cuántas ventas adicionales generó que no hubiesen ocurrido de todas formas. IAB Europe lleva dos versiones de sus estándares de medición tratando de definirlo con precisión: el hecho de que el mercado esté trabajando activamente en esa definición dice mucho sobre hacia dónde va el canal.

¿Por qué ahora? Los catalizadores

Una pregunta que merece la pena hacerse es si el Retail Media tiene tanto sentido estructural, ¿por qué no existía hace diez años? ¿Por qué ahora? La respuesta es muy sencilla: ahora han convergido varias fuerzas al mismo tiempo, y esa convergencia no era predecible.

Por un lado, el comercio digital alcanzó una masa crítica: Amazon, Walmart y los grandes retailers europeos acumularon suficiente inventario digital como para que valiera la pena monetizarlo a escala. Por otro, el firstparty data ganó valor real: cuando Google anunció el fin de las cookies de terceros en Chrome (aunque luego diera marcha atrás), el mercado entendió que los datos propios (First-Party Data) ya no eran un activo opcional sino el único terreno sólido y la economía de los retailers cambió.

Los márgenes del retail físico son históricamente muy bajos, pero la publicidad ofrece márgenes completamente distintos. Amazon lo entendió antes que nadie, y aunque Walmart tardó un poco más, también lo aprendió. El resultado de esta convergencia es un canal que en 2026 mueve 69.000 millones de dólares solo en Estados Unidos y que en Europa ya supera a la televisión lineal en inversión proyectada: no estamos hablando de un experimento, es una línea de negocio.

Conclusión

Si el Search capturó la intención y el Social capturó la atención, el Retail Media captura la decisión, no el momento en que alguien piensa en comprar, sino el momento en que lo hace.

Esto que puede parecer un matiz, no lo es ya que cambia quién tiene el poder en la cadena publicitaria. Las marcas llevan años dependiendo de plataformas que sabían lo que el consumidor buscaba o decía que le gustaba, pero ahora dependen de plataformas que saben lo que realmente compra, con qué frecuencia, a qué precio y en qué contexto. Este desplazamiento de la intención a la transacción, es el cambio que este libro intenta explicar: Retail Media no es solo un nuevo canal, es una redistribución del poder publicitario que afecta a todo el ecosistema (marcas, agencias, retailers y plataformas) por igual, y está ocurriendo más rápido de lo que la mayoría del sector ha procesado.

Va todo tan rápido, que como verás más adelante en el libro, el propio término “Retail Media” empieza a quedarse corto para describir la amplitud del mercado: hay retailers puros, agregadores, plataformas de quick commerce, actores del sector financiero, verticales de travel, … Espero que al final del libro haya sido capaz de hacerte tenerlo todo más claro.




CAPÍTULO 2

El ecosistema del Retail Media: quién es quién y cómo navegar por este nuevo gran archipiélago

Navegar el ecosistema del Retail Media se parece cada vez más a explorar un archipiélago en expansión permanente. Existen ya más de doscientas redes activas a escala global, cada una con su propia propuesta de valor, su stack tecnológico, su modelo comercial y su tipo de audiencia. Para un CMO, un director de medios o un responsable de e-commerce, esta proliferación representa al mismo tiempo una oportunidad extraordinaria y una pesadilla operativa.

La oportunidad es evidente: por primera vez es posible acceder a audiencias hipersegmentadas a partir de comportamientos de compra reales, algo que los grandes walled gardens tradicionales no pueden ofrecer con la misma precisión transaccional. Pero la pesadilla también lo es… múltiples relaciones comerciales, plataformas incompatibles entre sí, métricas no estandarizadas, modelos de atribución heterogéneos y una creciente complejidad organizativa.

Para comprender este panorama hace falta tener una clasificación útil; no todas las llamadas Retail Media Networks (RMN’s) son equivalentes y el reto no es solo saber quiénes son, sino entender qué papel juega cada una y qué tipo de valor real puede ofrecer a una marca.

Las Retail Media Networks puras: los propietarios de la

transacción

Las RMN puras son las redes operadas directamente por retailers que venden productos físicos o digitales y que, además, controlan simultáneamente inventario, datos y, en muchos casos, logística y fulfillment. Esta integración vertical les da una ventaja decisiva: pueden ofrecer una atribución cerrada mucho más precisa que la de la mayoría de medios digitales.

Veamos a continuación algunas de las más importantes:

Amazon Ads: el leviatán imbatible

Amazon Ads no es solo el líder del mercado; es el centro de gravedad alrededor del cual se ha definido buena parte del ecosistema. Con ingresos publicitarios que superaron los 68.000 millones de dólares en 2025, Amazon se ha consolidado como el tercer gran ecosistema publicitario del mundo y como la referencia inevitable dentro del Retail Media global. Su singularidad no reside únicamente en la escala, sino en la profundidad de su integración. Amazon combina marketplace, streaming, dispositivos, audio, grocery, logística, capacidades analíticas y una infraestructura publicitaria que cubre desde el lower funnel hasta el upper funnel. A eso se suma Amazon Marketing Cloud (AMC), una de las Data Clean Rooms (DCR) más sofisticadas del mercado, y una capacidad de innovación

constante que incluye formatos como Pause Ads, experiencias de compra en vídeo, voz e integraciones crecientes con inteligencia artificial.

El problema de Amazon es precisamente el mismo que explica su fuerza: genera dependencia. Muchas marcas de gran consumo concentran en Amazon entre el 40% y el 60% de sus ventas digitales y cuando eso ocurre, cualquier cambio en el algoritmo, en las reglas de subasta, en los CPC’s o en el trato a las marcas propias tiene un impacto directo sobre su negocio. Por eso, incluso las compañías que más invierten en Amazon están buscando diversificación en Walmart, Target, redes especializadas y canales D2C.

Walmart Connect: el gran retador con músculo físico

Walmart Connect alcanzó los 6.400 millones de dólares en 2025, con un crecimiento interanual del 46%. Su gran diferencial sigue siendo la combinación entre escala digital y presencia física masiva. Con unas 4.600 tiendas en Estados Unidos y alrededor de 140 millones de clientes semanales, Walmart posee una ventaja estructural que Amazon todavía no puede replicar con la misma precisión: una omnicanalidad verdaderamente física.

El hecho de que una inmensa mayoría de estadounidenses viva a pocos kilómetros de un Walmart convierte a la compañía en una plataforma con capacidad real para conectar exposición digital y compra offline. Ese puente entre el anuncio y la tienda física es uno de sus grandes activos estratégicos. La adquisición de Vizio por 2.300 millones de dólares en 2024 refuerza además su apuesta por la televisión conectada (CTV): controlar el sistema operativo de millones de Smart TVs le permite competir directamente con el universo Fire TV de Amazon y convertir la CTV en un entorno activable con datos de compra reales.

Su principal limitación es de naturaleza comercial y demográfica. Walmart sigue teniendo una base de clientes más sensible al precio que Amazon, lo que influye en el valor medio de compra y en el tipo de marcas que encuentran ahí su mejor contexto. Aun así, esa percepción más “valueconscious” también es una fortaleza para muchas categorías de consumo masivo.

Kroger Precision Marketing: ciencia de datos aplicada al grocery

Kroger sigue siendo una referencia por una razón muy concreta: su nivel de sofisticación analítica. Como gran retailer de grocery puro en Estados Unidos, ha construido una propuesta especialmente sólida a través de Kroger Precision Marketing y del trabajo de 84.51°, su brazo de ciencia de datos (data science).

Con ingresos publicitarios estimados entre 750 y 1.000 millones de dólares en 2024, Kroger ha conseguido posicionarse como uno de los actores más avanzados en el uso de inteligencia aplicada a datos de compra. Iniciativas como Agent Monday, que analiza el rendimiento de las campañas y envía recomendaciones accionables a las marcas, ilustran bien la dirección del mercado: menos reporting manual y más inteligencia operativa automatizada.

Kroger también representa una de las tensiones más estructurales del Retail Media: la convivencia entre marcas fabricantes y marcas propias. Su capacidad para utilizar Retail

Media como laboratorio para testar surtidos (assortments), medir canibalización y optimizar private labels lo convierte en un partner valioso, pero también en un actor con intereses que no siempre están alineados con los de los grandes CPGs.

Target Roundel: de player premium a plataforma de crecimiento

estructural

Roundel nació con una posición más limitada en escala que Amazon o Walmart, pero con una percepción premium y una audiencia especialmente valiosa. En 2026, sin embargo, ya no puede describirse como un actor secundario. Target ha dejado claro que considera su negocio publicitario una palanca central de crecimiento y que espera duplicar su tamaño en los próximos años.

Una parte relevante de sus ingresos publicitarios ya proviene del offsite, lo que revela una evolución importante: Roundel ya no se concibe como una RMN confinada al inventario onsite, sino como una plataforma de medios con proyección más amplia. A ello se suma Target Circle como activo de identidad y fidelización, y una apuesta estratégica muy visible por el comercio agéntico (agentic commerce). Los experimentos con compras a través de ChatGPT y Google Gemini muestran que Target quiere participar en la próxima batalla: el control del interfaz de compra en entornos conversacionales.

Instacart Ads: el agregador con escala multi-retailer

Instacart ocupa una posición singular. No es un retailer tradicional porque no posee tiendas propias, pero agrega miles de puntos de venta y actúa como puerta de entrada a numerosos retailers desde una única interfaz. Esa naturaleza híbrida le otorga una ventaja difícil de replicar: puede observar comportamientos de compra a través de múltiples banners y construir una visión cross-retailer que los retailers individuales no tienen.

Su modelo publicitario se apoya precisamente en esa capacidad de agregación. Las marcas pueden activar campañas en una red amplia sin tener que negociar con cada retailer por separado, y al mismo tiempo acceder a señales de intención muy valiosas: el usuario de Instacart no está navegando por entretenimiento, sino comprando.

Instacart ha entendido además que su futuro no puede depender solo del delivery, un negocio de márgenes limitados, y por eso ha expandido su propuesta hacia la publicidad y las integraciones estratégicas con plataformas como TikTok, Roku o Uber. Su apuesta es clara: pasar de ser una infraestructura de entrega a convertirse también en una infraestructura de medios.

Costco: la transparencia como ventaja competitiva

Costco protagonizó uno de los movimientos más llamativos al revelar públicamente su stack completo de Retail Media. La importancia del gesto no está solo en la tecnología utilizada, sino en la señal que envía al mercado: en un ecosistema donde muchas redes siguen operando con opacidad, Costco decidió convertir la transparencia en argumento comercial.

Su arquitectura combina una base de datos unificada, soluciones de identidad, herramientas de privacidad, ad serving onsite, activación offsite y capacidades de medición closed-loop. Más allá de los nombres concretos del stack, lo relevante es el principio: Costco entiende que el nivel de madurez tecnológica del retailer influye directamente en la decisión de inversión de las marcas, en otras palabras, el stack ya no es una cuestión técnica, es parte de la propuesta comercial.

JB Hi-Fi y el modelo replicable de las RMN de nicho

El caso de JB Hi-Fi en Australia ilustra una tendencia creciente: el modelo

de “retailer especializado + partner tecnológico” se está consolidando como una fórmula replicable para redes de nicho. Primero se construye la infraestructura, luego se monetiza el inventario endémico y, si la propuesta funciona, se expande hacia formatos omnicanal y verticales adyacentes. Este enfoque es especialmente relevante porque anticipa cómo muchos retailers medianos o especializados van a competir: no construyendo grandes walled gardens, sino apoyándose en socios tecnológicos para acelerar su entrada en el mercado publicitario.

El caso español: un mercado en construcción

España evoluciona a un ritmo más lento que Estados Unidos o Reino Unido, pero ya muestra señales claras de maduración. Lo relevante no es solo la aparición de nuevas redes, sino la progresiva profesionalización del discurso comercial, de la infraestructura tecnológica y de las expectativas de medición.

REETMO Media: la plataforma multi-retailer independiente

REETMO Media representa una de las fórmulas más interesantes del mercado español porque no responde al modelo clásico de red controlada por un único retailer. Actúa como plataforma independiente que ayuda a retailers medianos o especializados a monetizar su inventario y su first-party data sin necesidad de construir una RMN desde cero.

Su valor para los retailers está en ofrecerles tecnología, monetización y capa comercial. Su valor para las marcas está en abrir acceso a audiencias más específicas y contextualmente muy cualificadas, como las de electrónica, gaming, sostenibilidad o consumo especializado. En un mercado fragmentado como el español, este tipo de plataformas pueden jugar un papel importante como agregadores de escala y como aceleradores de madurez.

Unlimitail: Carrefour + Publicis

La joint venture entre Carrefour Links y Publicis resume bastante bien hacia dónde se está moviendo el mercado europeo. Unlimitail no es solo una red apoyada en datos de retailer; es el intento de combinar músculo transaccional y capacidad publicitaria de nivel agencia dentro de una misma estructura.

Ese cruce tiene una lógica clara. Carrefour aporta volumen de transacciones, presencia física, base de fidelización y conocimiento del comprador. Publicis aporta relaciones con anunciantes, capacidad estratégica, creatividad, medición y una visión más cercana a la lógica de los grandes medios. El resultado es una RMN con vocación paneuropea y con ambición más allá del onsite.

Valiuz: la RMN paneuropea del grupo Schwarz

Valiuz destaca por la escala y por su dimensión paneuropea. Respaldada por el grupo Schwarz y con el apoyo de activos como Lidl, Leroy Merlin o Kaufland, representa un modelo especialmente interesante para marcas que operan con presupuestos centralizados y que buscan activación transnacional.

Su atractivo reside en la combinación de volumen, capilaridad geográfica y una base de consumidores muy vinculada a entornos de compra sensibles al valor. Lidl, además, ha reforzado notablemente su capa digital y de fidelización, lo que multiplica el valor de su first-party data y convierte a Valiuz en un actor mucho más serio de lo que habría parecido en su lanzamiento.

El Corte Inglés: el gigante dormido

Dentro del mercado español, pocos actores tienen una promesa potencial tan fuerte como El Corte Inglés. Su gran fortaleza es la amplitud de categorías y la profundidad de su relación con el cliente. Moda, electrónica, alimentación, hogar, viajes, seguros y servicios financieros conviven dentro de un mismo ecosistema, lo que le permite construir una visión del consumidor extraordinariamente rica.

Esa capacidad de observación cross-category lo diferencia del resto del mercado español. Pocos players pueden acercarse a una visión tan completa del comportamiento del cliente, especialmente en segmentos de poder adquisitivo medio-alto. Si a eso se suma la integración entre canales físicos y digitales, El Corte Inglés tiene argumentos para convertirse en una de las redes más relevantes del sur de Europa.

El reto será hacerlo sin deteriorar su posicionamiento. Su marca está asociada a confianza, experiencia y cierta “premiumización”. Monetizar agresivamente el inventario podría erosionar esa percepción y por eso, su RMN probablemente tendrá que construirse sobre una lógica de curation y pricing premium más que sobre volumen indiscriminado.

El gran reto español: fragmentación y madurez desigual

El mercado español comparte una característica decisiva: está muy fragmentado. No existe un único player que concentre el poder digital del modo en que Amazon lo hace en Estados Unidos, ni un bloque reducido de actores capaces de imponer un estándar común. Conviven grandes cadenas nacionales, players internacionales y una multitud de grupos regionales, mientras que el principal actor del grocery, Mercadona, aún no ha desplegado a gran escala una propuesta de Retail Media comparable a la de sus pares internacionales.

Ese retraso, sin embargo, no tiene por qué ser una debilidad. También puede ser una oportunidad. España todavía está a tiempo de construir parte de su ecosistema evitando algunos de los errores que ya han cometido otros mercados: dependencia excesiva de los JBPs, métricas infladas, opacidad en pricing y falta de estandarización.

¿Redes reales o solo espacios publicitarios?

Este es uno de los debates más importantes del momento. No todo lo que se presenta como Retail Media Network es realmente una red. En muchos casos, lo que existe es simplemente un inventario onsite empaquetado comercialmente: sponsored products, banners, algún vídeo, quizás un email patrocinado, pero eso no convierte automáticamente a un retailer en una media network. Una red real exige más: exige infraestructura de datos, medición más allá del onsite, capacidad de activación externa, gobernanza, visión de medio y una propuesta comercial coherente. Bajo ese criterio, sólo una parte del mercado puede considerarse hoy verdaderamente madura.

¿Una consolidación inevitable?

La hipótesis de consolidación no es una intuición, es casi una consecuencia lógica. Hay demasiados actores, demasiado solapamiento y demasiadas propuestas que no aportan una diferencia clara. En los próximos años sobrevivirán sobre todo quienes combinen escala, datos diferenciales, capacidad de medición, tecnología interoperable y una narrativa comercial creíble frente a agencias y anunciantes.

Delivery y quick commerce: la economía del ahora

Las plataformas de delivery y quick commerce han añadido una dimensión específica al ecosistema: el momento de compra inmediata. No operan en un contexto de intención futura o consideración prolongada, sino en un entorno donde el usuario quiere resolver una necesidad ahora mismo.

DoorDash ha conseguido construir una posición dominante en ese terreno, especialmente en “food delivery”. Su principal ventaja publicitaria es el contexto temporal: el usuario está decidiendo qué consumir en ese preciso instante. Uber, por su parte, añade una capa especialmente valiosa gracias a sus datos de movilidad. No solo sabe qué pides, sino también de dónde vienes, a dónde vas y en qué contexto te desplazas. Esa dimensión geográfica y conductual lo diferencia claramente de un retailer clásico.

Gopuff, con su modelo de quick commerce basado en micro-fulfillment propio, representa un experimento especialmente interesante porque combina urgencia de compra y control de inventario. Esa combinación es crucial en publicidad: la promesa publicitaria solo tiene valor si el producto está disponible de verdad.

Commerce Media más allá del retail físico

Más allá del retail tradicional aparecen actores que monetizan relaciones transaccionales sin vender necesariamente productos físicos.

Mastercard Commerce Media: el gigante invisible

Pocos actores ven tantas transacciones como Mastercard. Su posición no se basa en controlar el lineal ni el inventario de un retailer concreto, sino en observar una parte enorme del gasto que ocurre a través de su red. Eso le da una perspectiva cross-retailer que ningún retailer individual puede igualar. Su propuesta publicitaria se apoya en esa amplitud. Puede activar audiencias basadas en gasto real, medir resultados en múltiples puntos de venta y desplegar mecanismos como los card-linked offers con un nivel de fricción prácticamente nulo para el usuario. Desde el punto de vista estratégico, es uno de los movimientos más disruptivos del ecosistema.

PayPal Ads: Commerce Media para una base más amplia

PayPal aporta otra lógica. Su fortaleza no está tanto en la profundidad sectorial como en la amplitud de su base de usuarios y de merchants. Eso le permite construir una propuesta de Commerce Media más accesible para actores que no tienen el tamaño necesario para levantar una red propia o para entrar con fuerza en el Retail Media tradicional.

Travel y financial services: verticales de alto valor

El ecosistema también se expande hacia verticales de altísimo valor como el travel.

United Airlines, con Kinective Media, representa un ejemplo claro de transformación: una aerolínea que deja de pensarse solo como empresa de transporte y empieza a actuar como media company. Marriott, con su base de fidelización y su capacidad de segmentación premium, ofrece algo similar desde el ámbito hotelero. En ambos casos, el valor de la audiencia no está tanto en la frecuencia como en el ticket, el contexto y la carga aspiracional.

Este tipo de verticales amplía el perímetro de lo que las marcas pueden considerar al planificar inversión. No todo tiene que pasar por Amazon o Walmart. En muchas categorías, la audiencia correcta puede estar mejor definida dentro de una red de travel o de servicios financieros que dentro de un retailer generalista.

Los facilitadores tecnológicos: la infraestructura invisible

Gran parte del ecosistema no podría funcionar sin una capa de vendors tecnológicos que rara vez ocupan el foco principal de la conversación, pero que resultan esenciales para que muchas redes existan.

Criteo sigue siendo uno de los proveedores más relevantes para retailers medianos que necesitan tecnología white-label. The Trade Desk representa la gran apuesta de la internet abierta y de la activación programática más interoperable. Plataformas como Pacvue, Skai o Koddi se han convertido en piezas críticas para las marcas que necesitan gestionar múltiples retailers desde una lógica más unificada.

Sin esta infraestructura, buena parte del mercado quedaría limitada a unos pocos gigantes con capacidad de construir todo in-house. Con ella, es posible que actores más pequeños compitan, aunque sea en nichos o de forma parcial.

Cómo decidir dónde invertir: un framework de selección

Ante un mercado tan fragmentado, la peor estrategia posible es intentar estar en todas partes. La decisión racional exige priorización. No se trata de elegir las redes más grandes por inercia, sino las más adecuadas para la marca, su categoría y su estructura operativa.

El primer criterio es la escala. La red debe tener una masa crítica suficiente como para justificar el esfuerzo comercial, técnico y analítico que implica activarla. El segundo es la relevancia de la audiencia. No sirve de mucho una plataforma enorme si sus compradores no se parecen al target de la marca. El tercer criterio es la medición. Sin atribución razonable, sin reporting granular y sin algún tipo de capacidad closed-loop o de clean room, la inversión se convierte en una apuesta demasiado ciega. El cuarto es la madurez tecnológica: cuánto control ofrece la plataforma, cuánto depende de managed service y hasta qué punto puede integrarse dentro del stack del anunciante. El quinto, por supuesto, es la relación entre coste y retorno incremental esperado.

La conclusión práctica es sencilla: ninguna marca necesita estar en veinte redes si no puede operarlas con excelencia. Es preferible dominar cinco o siete partners estratégicos que dispersar recursos en una presencia mediocre y descoordinada.

La conclusión inevitable: un ecosistema más amplio, más

complejo y más selectivo

El ecosistema del Retail Media ya no puede leerse como una simple lista de retailers que venden espacios patrocinados. Es un sistema cada vez más amplio, donde conviven redes puras, agregadores, quick commerce, plataformas transaccionales, verticales premium y una infraestructura tecnológica que sostiene silenciosamente el conjunto.

La complejidad va a seguir aumentando, pero eso no significa que todas las oportunidades valgan lo mismo. En realidad, cuanto más crece el mercado, más importante se vuelve la selección. Las marcas que entiendan quién controla la transacción, quién controla los datos, quién controla la activación y quién controla realmente la medición tendrán una ventaja estructural frente a las que simplemente repartan presupuesto siguiendo modas o presiones comerciales.

En este nuevo archipiélago, la clave no es visitar todas las islas, la clave es saber en cuáles merece la pena construir una base.




CAPÍTULO 3

Retail Media vs Commerce Media vs Travel Media: taxonomía del ecosistema

La confusión terminológica en el ecosistema del Retail Media no es casual, refleja la evolución rápida, desigual y todavía incompleta de un mercado que apenas cuenta con unos pocos años de madurez real. Términos como Retail Media, Commerce Media, Travel Media o Financial Media se utilizan con frecuencia como si fueran equivalentes, tanto en presentaciones comerciales como en conversaciones entre agencias, anunciantes, medios y analistas. El resultado es una ambigüedad que no solo es conceptual, sino también estratégica.

En julio de 2024, IAB Europe intentó poner orden a este escenario con la publicación de un framework que proponía Commerce Media como término paraguas para describir el conjunto del ecosistema. La propuesta no era menor: supone reconocer que el mercado ya no gira únicamente en torno a retailers tradicionales que monetizan sus propiedades digitales, sino alrededor de cualquier plataforma capaz de activar datos transaccionales propios con fines publicitarios.

Entender estas diferencias no es un ejercicio semántico, tiene implicaciones directas sobre cómo se organiza una compañía, cómo se distribuye la inversión, qué tipo de creatividad se utiliza, qué métricas deben priorizarse y qué expectativas de retorno son razonables. No opera igual una marca de gran consumo que promociona un nuevo SKU dentro de Walmart que una aseguradora que quiere impactar a familias jóvenes a partir de señales de compra detectadas en ese mismo retailer. El primer caso responde al modelo endémico















































	Si eres un CPG endémico: Retail Media tradicional (Amazon, Walmart, Kroger) sigue siendo core. Aquí es donde el 70-80% de tu presupuesto debe ir.

	Si eres una marca no-endémica con producto apropiado: Commerce Media (Mastercard, Uber Ads) y Travel Media (si tu audiencia target viaja) son grandes oportunidades. Requieren gran educación interna (CMOs no familiarizados) pero el ROI puede ser superior a Meta/ Google.

	Si eres una marca de salud/wellness: Healthcare Media (CVS, Walgreens) es una must-test: el targeting de precisión es inigualable.

	Si eres una marca premium/lujo: Travel Media es un sweet spot: audiencias de alto valor, contexto aspiracional, menos desorden que el retail masivo.
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