
How can lower costs deliver higher growth?1

¿Cómo impulsar el 
crecimiento mientras 
se reducen los costes?
Implementar recortes demasiado drásticos en
fases de dificultades económicas puede dar lugar a 
un riesgo de pérdida de relevancia en el futuro.
Los recortes de hoy deberían impulsar el 
crecimiento del mañana
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En fases de dificultades económicas se suele recurrir a 
la reducción de costes. Sin embargo, en un contexto de 
múltiples disrupciones como el actual, esa actitud entraña 
el riesgo de ser reactivos en lugar de proactivos. 

El establecimiento de referencias con el sector y empresas 
comparables puede ayudar a identificar fuentes de 
ahorro inmediatas. No obstante, si queremos impulsar el 
crecimiento al tiempo que reducimos los costes, debemos 
adoptar una visión a más largo plazo que nos permita 
invertir en eficiencia.

Adopte un enfoque más estratégico para equilibrar costes 
y crecimiento: defina cuál debería ser su modelo operativo, 
qué lo caracterizará y qué valor aportará.
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As economic headwinds, price 
increases and geopolitical instability 
have become normalized, it is little 
wonder that consumers and the 
companies that serve them want 
to hunker down, tighten belts and 
weather the storm. This highlights 
a need for cost reduction programs 
that streamline operating models to 
build organizational resilience.

But today, consumer companies 
have to consider additional 
variables before they can 
streamline their business. The 
EY 2023 CEO Outlook Survey 
of 1,200 CEOs found that 
consumer products and retail 
leaders cited digital disruption 
(75%) and new technologies are 

creating competing priorities, and 
sustainability and climate change 
risk are rising (76%) alongside 
regulatory scrutiny (77%) and 
geopolitical complexity (74%).

This creates a prioritization 
dilemma and the possibility of 
organizational fatigue as companies 
find themselves overwhelmed 
by trying to manage everything, 
everywhere, all at once. Companies 
that have spent years building 
agility are now looking to cut 
back to build resilience. While it is 
possible to strike a balance between 
the two, cutting too deeply today 
could come at the expense of 
relevance tomorrow.

En un momento en el que las dificultades 
económicas, las subidas de precios y la 
inestabilidad geopolítica se han vuelto 
la norma, no es extraño que tanto los 
consumidores como las empresas que les 
sirven opten por no exponerse demasiado, 
apretarse el cinturón y esperar a que 
amaine la tormenta. Una situación como 
esta hace evidente la necesidad de contar 
con programas de reducción de costes 
que se integren en modelos operativos 
optimizados y permitan aumentar la 
resiliencia organizativa.

Sin embargo, las empresas de consumo 
de hoy que deseen aumentar la eficiencia 
de su negocio deben tener en cuenta 
otras variables. En la encuesta EY 2023 
CEO Outlook Survey realizada a 1.200 
CEO, empresas líderes de productos 
de consumo y distribución minorista 
señalaban que la disrupción digital (75%) 
y las nuevas tecnologías están haciendo 

surgir prioridades contrapuestas, y que el 
riesgo de sostenibilidad y cambio climático 
está aumentando (76%), al igual que la 
presión reguladora (77%) y la complejidad 
geopolítica (74%).

Todo esto genera un dilema a la hora de 
establecer prioridades, además del riesgo 
de fatiga en las organizaciones provocado 
por una sensación de incapacidad para 
gestionarlo todo a la vez y en todas 
partes. Compañías que llevan años 
enfocadas en volverse más ágiles, ahora 
tienden a recular en busca de resiliencia. 
Aunque es posible encontrar un equilibrio 
entre ambas cosas, los recortes excesivos 
de hoy pueden amenazar la relevancia de 
mañana.
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Don’t cut without an eye on the future

Before you start, it’s always good to know your 
destination. Identifying where you might be 
over or under spending compared to others 
can immediately cut through the complexity of 
managing competing priorities and provide a 
viable roadmap for informed cost optimization. 
Every company, based on its own strategic 
outlook, and the relative investment of its 
peers, will decide where to invest or cut back 
based on standard, tangible KPIs that they can 
measure and track.

Identifying these cost and process KPIs and 
then benchmarking them allows companies 
to focus on relevant cutbacks that are used to 
navigate business complexities, make informed 
decisions, and track the value realized. Such a 
benchmarking exercise can also help identify 
additional growth opportunities that can be 
funded from the cost-saving exercise.

However, we often find organizations focus on 
extremely short-term gains by using tactical 
KPIs in their cost management program 

without considering their strategic value and 
understanding their cost base compared to 
other peers.

For example, the EY 2023 CEO Outlook study 
highlighted that 92% of the consumer company 
leaders surveyed plan to adapt workforce 
related initiatives to address economic 
challenges. These actions include reducing 
training and development budgets (43%), 
restructuring, or reducing the employee base 
(39%) and shifting toward more contract work 
(35%). Short-term solutions can easily be found 
in workforce management. However, taking cost 
out of your workforce without understanding 
where and how your peers may be acting could 
lower your ability to deliver on your strategic 
priorities. This is especially problematic when 
economic cycles shift, and workforces are too 
thinly spread to help drive growth.

Antes de recortar costes, mira hacia el futuro

Siempre es bueno saber a dónde nos 
dirigimos antes de iniciar el recorrido. 
Identificar las áreas en las que es posible que 
su empresa esté gastando más o menos que 
otras puede ser una buena manera de atajar 
en la compleja tarea de gestionar prioridades 
contrapuestas y elaborar una hoja de ruta 
hacia una optimización de costes informada. 
Cada empresa, en función de su propia 
perspectiva estratégica y de la comparación 
con las inversiones de otras empresas del 
mismo sector, decidirá dónde invertir o dónde 
recortar basándose en unos KPI estándar y 
concretos que puedan ser objeto de medición 
y seguimiento.

Identificar esos KPI y utilizarlos para 
establecer referencias permite a las empresas 
determinar recortes relevantes que podrán 
utilizar para capear las complejidades del 
negocio, tomar decisiones informadas y hacer 
un seguimiento del valor realizado. También 
puede ayudar a detectar oportunidades de 
crecimiento adicionales, financiables con el 
ahorro de costes.

Sin embargo, a menudo observamos cómo las 
organizaciones se centran en unas ganancias 
muy a corto plazo y utilizan KPI tácticos en 
su programa de gestión de costes, sin tener 
en cuenta su valor estratégico ni entender su 
base de costes en relación con la de empresas 
comparables.

Por ejemplo, el estudio EY 2023 CEO Outlook 
señalaba que un 92% de las principales 
empresas de consumo tiene previsto recurrir 
a iniciativas relacionadas con los empleados 
para abordar los retos económicos. Entre 
esas medidas se encontrarían una reducción 
del presupuesto para formación y desarrollo 
(43%), una reestructuración o reducción 
de la base de empleados (39%) y un 
desplazamiento hacia el trabajo contratado 
(35%). En la gestión de plantilla es frecuente 
recurrir a soluciones a corto plazo. Sin 
embargo, reducir costes de personal sin antes 
saber dónde y cómo pueden estar actuando 
otras empresas puede perjudicar la capacidad 
de una empresa de cumplir sus prioridades 
estratégicas. El problema se agudiza cuando 
el ciclo económico cambia y el número de 
empleados es demasiado bajo para generar 
crecimiento.
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Invest for strategic efficiency

Following a route that explores cost in the 
context of your peers will enable some early 
or quicker wins and get you started on your 
transformation journey. But the pace of 
change in the consumer industry means that 
cost-cutting in isolation runs a risk of future 
obsolescence. Companies that make cutbacks 
in response to disruption may find themselves 
building resiliency today at the expense of 
agility tomorrow.

Cost optimization initiatives are often cyclical 
and market-driven, rather than structural 
changes for sustained cost savings. To address 
this, organizations need to review their 
inherent structures, processes and overheads. 
We analyzed the approach of several leading 
organizations and discovered that they have 

kept pace with disruption while pivoting to 
evolving consumer demands, technological 
disruption, regulatory and societal shifts by 
shaping plausible future scenarios based on 
emerging trends.

Examples from companies taking these 
actions include developing digital supply 
chains to simplify the end-to-end process, as 
well as building flexible sourcing strategies 
to drive down procurement costs and deliver 
manufacturing agility. Other examples such 
as hyper-automation, applying artificial 
intelligence (AI) and analytics, and focusing on 
personalized experiences for consumers and 
talent, are all driving fundamental cost savings.

Invertir con vistas a la eficiencia estratégica

Adoptar una postura de exploración de costes 
en el contexto de empresas comparables 
generará ventajas tempranas o más rápidas y 
pondrá a su empresa en camino hacia su viaje 
de transformación. Sin embargo, el ritmo del 
cambio del sector de consumo significa que 
un recorte de gastos, como medida aislada, 
plantea riesgos de obsolescencia futura.  Las 
empresas que reducen costes en respuesta 
a las disrupciones pueden estar colocándose 
en una posición en la que la resiliencia actual 
aumenta a costa de la agilidad del futuro.

Las iniciativas de optimización de costes 
suelen ser cíclicas y estar motivadas por el 
mercado, en lugar de representar cambios 
estructurales que permitan un ahorro 
de costes sostenido. Para abordar esta 
cuestión, las organizaciones deben revisar 
sus estructuras, procesos y gastos generales 
inherentes. Hemos analizado el enfoque 
adoptado por varias empresas líderes y hemos 

comprobado que mantuvieron el ritmo de la 
situación disruptiva mientras atendían a la 
evolución de la demanda de los consumidores, 
la disrupción tecnológica, los cambios sociales 
y de regulación, y se planteaban escenarios 
futuros plausibles basados en las tendencias 
emergentes.

Ejemplos observados en esas empresas 
son el desarrollo de cadenas de suministro 
digital para simplificar el proceso end-to-
end o la adopción de estrategias de compras 
flexibles que favorecen unos menores 
costes de abastecimiento y una mayor 
agilidad de producción. Otras medidas 
tales como la automatización, la aplicación 
de análisis e inteligencia artificial (IA) y el 
enfoque en la experiencia personalizada 
de los consumidores y el talento también 
contribuyen a generar ahorros de costes 
fundamentales.
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Understanding your organizational DNA to explore 
future models

Successful organizations always try to align 
their strategies, even cost reduction programs, 
to support their long-term vision. This involves 
understanding your organizational DNA, the 
traits that your business has today and what 
you need to thrive tomorrow.

Benchmarking against industry peers is a 
crucial step in identifying savings opportunities, 
but even among closely defined industry 
peer groups, the factors that define current 
and future success of an enterprise can 
differ. A soft drinks company focused on 
delivering affordability may have very different 
organizational traits to a similar company that 
focuses on speed and convenience, or one that 
focuses on personalization and experience. 
All will operate in the same categories but will 
apply different measures to deliver success.

Traits also emerge during different stages 
of the macroeconomic cycle, in response to 
geopolitical disruption, or because of short-
term shifts in consumer behavior. These traits 
are not mutually exclusive or collectively 
exhaustive, but the degree of integration 
defines how their strategic priorities will 
evolve. For example, companies may exhibit 
a combination of traits such as being fast to 
adopt new market conditions, ability to manage 
their brand portfolio or constantly simplifying 
their business processes.

These organizational traits all combine to 
effectively become your DNA, and they heavily 
influence the type of strategies and operating 
models that can be successful today and in 
the future. Many organizational traits, such 
as driving innovation or focusing on speed 
and efficiency, are baked into the culture of a 
company from the outset. Other organizational 
traits will be framed by structural shifts such 
as an emerging technology or new product 
regulations.

Based on our experience supporting many 
complex organizational transformations, and 
extensive proprietary research, EY-Parthenon 
teams have developed a range of operating 
model archetypes that can help guide future 
organization strategies.

No two organizations will face identical 
challenges, and each will design a unique 
operating model around their own priorities, 
which includes guiding principles, critical 
choices and strategic investment decisions. 
However, although every company operating 
model is different, by understanding the traits 
needed to succeed, companies can build out 
their target operating model by considering the 
right blend of organizational archetypes.

Within the consumer market, our ongoing 
research has identified several initial operating 
model archetypes.

Conocer bien el ADN de tu organización para 
explorar modelos futuros

Las organizaciones de éxito siempre intentar 
alinear sus estrategias, incluidos sus 
programas de reducción de costes, con su 
visión a largo plazo. Para ello, es necesario 
conocer bien el ADN de la propia empresa, 
cuáles son sus características actuales y qué 
le hace falta para prosperar en el futuro.

Establecer referencias con empresas 
comparables es un paso crucial para 
identificar oportunidades de ahorro. No 
obstante, incluso entre grupos de empresas 
de sectores bien definidos, los factores 
que definen el éxito actual y futuro de una 
empresa pueden diferir. Una compañía 
de refrescos que busque ofrecer precios 
asequibles puede tener unas características 
organizativas muy distintas de las de una 
empresa similar que busque rapidez y 
comodidad o de las de otra empresa que se 
centre en la personalización y la experiencia 
del cliente. Todas ellas operan en la misma 
categoría, pero cada una aplicará medidas 
diferentes para alcanzar el éxito.

También aparecen características 
específicas en las diversas fases del ciclo 
macroeconómico en respuesta a disrupciones 
geopolíticas o a cambios a corto plazo en 
el comportamiento de los consumidores. 
Esos rasgos no son mutuamente exclusivos 
ni colectivamente exhaustivos, pero su 
grado de integración define la evolución 
de sus prioridades estratégicas. Así, las 
empresas pueden exhibir una combinación 
de características; por ejemplo, rapidez para 
adoptar nuevas condiciones de mercado, 
capacidad de gestionar su cartera de marcas 
o una continua simplificación de sus procesos 
de negocio.

Todos esos rasgos organizativos se combinan 
para constituir el ADN de la empresa e 
influyen de un modo significativo en el tipo de 
estrategias y modelos operativos que pueden 
conducir al éxito de hoy y del futuro. Muchas 
de esas características, como las consistentes 
en impulsar la innovación o enfocarse en 
la rapidez y la eficiencia, están en la base 
cultural de la empresa desde sus inicios. 
Otras, en cambio, se adoptarán en respuesta 
a cambios estructurales, como las tecnologías 
emergentes o la normativa sobre nuevos 
productos.

Basándose en nuestra experiencia de 
trabajo con numerosas transformaciones 
organizativas complejas y en estudios 
internos exhaustivos, los equipos de EY-
Parthenon han desarrollado una serie de 
arquetipos de modelos operativos que pueden 
orientar a las organizaciones en su adopción 
de estrategias a futuro.

No existen dos empresas que se enfrenten 
a retos idénticos, y cada una diseñará un 
modelo operativo único que aborde sus 
propias prioridades, lo que incluye principios 
rectores, elecciones críticas y decisiones 
de inversión estratégica. No obstante, 
aunque cada modelo operativo empresarial 
es diferente, una empresa que entienda 
qué características necesita para prosperar 
podrá diseñar su modelo operativo teniendo 
en cuenta la combinación adecuada de 
arquetipos organizativos.

En el mercado de consumo, nuestro análisis 
nos ha permitido identificar varios arquetipos 
iniciales de modelos operativos.
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Centrado en el consumidor

El diseño y la intención del arquetipo “centrado 
en el consumidor” es dar servicio a segmentos de 
consumidores identificados con un control central de 
categorías, marcas, productos y participación.

• Adapta los productos y las interacciones a 
preferencias y comportamientos distintivos de los 
consumidores.

• Escucha los comentarios de las comunidades para 
refinar las ofertas de productos y servicios.

• Diseña experiencias del consumidor coherentes en 
todos los puntos de contacto.

• Cuenta historias para demostrar autenticidad y 
favorecer la lealtad.

Totalmente digital

El arquetipo “totalmente digital” consiste en plataformas 
digitales integradas en toda la organización y cadenas 
de valor diseñadas con una estrategia que prioriza 
lo digital e incluye automatización, IA, controles y 
automatización robótica de los procesos.

• Acelera la innovación utilizando herramientas 
digitales para probar y refinar conceptos de productos.

• Aplica datos, análisis y herramientas predictivas 
para optimizar las operaciones en toda la cadena de 
suministro.

• Desarrolla modelos basados en IA para optimizar 
los precios, la comercialización y las estrategias de 
definición de público objetivo.

• Utiliza tecnología digital para mejorar el 
descubrimiento, el servicio y las experiencias.

Ecosistema abierto

El arquetipo de “ecosistema abierto” busca una 
alineación total con socios de ecosistema que pueden ser 
propietarios de cadenas de valor o funciones de negocio 
críticas. Se trata de un tipo de organización altamente 
adquisitiva y con un enfoque de private equity.

• Establece plataformas de innovación abiertas mediante 
diversas alianzas

• Optimiza las cadenas de suministro para mejorar la 
calidad y acelerar la comercialización.

• Colabora con plataformas que comparten talento 
para fomentar la participación de personas competentes 
centradas en proyectos.

• Promueve colaboraciones en torno a tecnologías de 
última generación y nuevos conceptos.

Social

El arquetipo “social” se centra principalmente en 
aportar valor tanto social como económico mediante 
la colaboración con comunidades de proveedores y 
controles exigentes de ética de los productos y las 
marcas.

• Infunde sostenibilidad en todo el negocio, desde el 
desarrollo hasta el final de la vida del producto.

• Aplica un fuerte escrutinio para garantizar la 
adhesión a normas éticas.

• Aboga por la transparencia en toda la cadena de 
suministro.

• Establece una comunicación abierta con los grupos 
de interés para promover prácticas responsables.

Emprendedor

El arquetipo “emprendedor” se caracteriza por la propiedad 
interna compartida y la innovación distribuida, con una 
cultura de rendimiento basada en la descentralización de 
resultados y gobierno empresarial.

• Capacita a equipos de pequeño tamaño y descentralizados 
para que operen como microempresas semiautónomas.

• Utiliza la propiedad compartida y las recompensas 
para alinear el interés de los empleados con el éxito de la 
empresa.

• Derriba silos mediante la creación de equipos 
multifuncionales centrados en proyectos.

• Crea una cultura que fomenta la experimentación 
mediante innovación procedente de numerosas fuentes.

Cartera dinámica

El arquetipo de “cartera dinámica” es básicamente 
una organización de gestión de cartera o financiera. 
La cartera de marcas está organizada a través de 
una sociedad holding principal con altos niveles de 
autonomía de marca.

• Identifica tendencias emergentes y adapta la cartera 
de marcas a los cambios de la dinámica del mercado.

• Utiliza operaciones de fusión y adquisición para 
ampliar la llegada al mercado y adquirir nuevas 
capacidades.

• Controla y actualiza continuamente planes de 
escenarios que favorecen la agilidad y la resiliencia a la 
disrupción.

• Establece mecanismos dirigidos a conseguir y 
ejecutar mejores prácticas en toda la cartera de marcas.
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Seeking to align a company operating model 
to a single archetype would be both impossible 
and undesirable, since prioritizing just one area 
of focus would exclude opportunities provided 
elsewhere. Although our research highlights 
a few organizations that come close to some 
of these archetypes, none of them would truly 
be cast as a single archetype. Equally, while 
every archetype has traits that all companies 
may aspire to, an operating model that fully 
reflected all the archetypes would be even 
more difficult and unwieldy to achieve since 
some archetypes may reflect contrasting or 
conflicting traits.

Instead, organizations need to understand their 
strategy, explore their ambition, and identify 
how to blend the distinctive traits of these 
archetypes into their future operating models. 
By mapping their traits to different archetypes 
companies can develop an operating model 
that reflects the right hybrid of archetypes 
for their needs. This will form their direction 
for transformation — a strategic vision of what 
they want to become and how they need to 
get there.

Consumer conglomerate
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Personal care brand portfolio
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Food processing company
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Soft drinks company
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Consumer electronics company
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Illustrative mapping of select consumer sub-sector companies to operating 
model archetypes

Source: EY Research

Tratar de alinear el modelo de una empresa 
con un solo arquetipo sería tan imposible 
como indeseable, ya que dar prioridad a 
una sola de las áreas de enfoque excluiría 
las oportunidades que ofrecen las demás. Si 
bien nuestro análisis señala cómo algunas 
organizaciones se acercan a alguno de esos 
arquetipos, ninguna de ellas se identificaría 
realmente con uno solo. Del mismo modo, 
aunque cada arquetipo tiene características 
a las que todas las empresas podrían aspirar, 
un modelo operativo que reflejara totalmente 
todos los arquetipos sería aún más difícil de 
conseguir y manejar, ya que los arquetipos 
pueden mostrar características opuestas o 
que entran en conflicto.

Lo que en realidad necesitan las empresas 
es entender su estrategia, investigar sus 
aspiraciones y dar con la forma de combinar 
las características diferenciadoras de los 
arquetipos en sus modelos operativos futuros. 
Asociando sus características a los distintos 
arquetipos, una empresa puede desarrollar un 
modelo operativo que refleje la combinación 
de arquetipos adecuada a sus necesidades.  
De ese modo, establecerá la dirección de su 
transformación, una visión estratégica del 
lugar al que quiere dirigirse y la forma de 
llegar a su destino.

Análisis ilustrativo de una selección de empresas de subsectores de consumo en 
relación con los arquetipos de modelos operativos

Marca de ropaConglomerado de consumo Cartera de marcas de cuidado personal

Empresa de procesado de alimentos Empresa de refrescos Empresa de electrónica de consumo

Fuente: EY Research
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As companies look to implement cost-saving 
measures, they should resist the temptation 
to cut for the sake of cutting, but failing to 
recognize the economic realities in front of us 
runs a greater short-term risk to profitability. 
Companies can follow three phases in their 
efforts to balance cost with growth:

Now: Assess functional costs in context — take 
a forensic view of the business and use process 
benchmarks to establish a context among 
industry or category peers. This will provide 
a quick view on where it might be sensible 
to make cost savings with minimal business 
disruption.

Next: Cut and invest to build strategic 
efficiency — identify where reallocating 
investments will support your medium-term 
priorities and long-term goals. Look at where 
savings today will drive tomorrow’s efficiency 
and growth.

Beyond: Build toward the right operating model 
for you — understand the current and future 
traits your business needs to succeed and what 
this means for your target operating model in 
the context of identified archetypes. As you 
invest or take cost out of your business this 
goal must shape the decisions you make.

These may seem like common-sense steps, 
and in many ways they are. But sitting beneath 
them are a growing number of complex tools 
that companies can leverage to balance cost 
reduction with a growth agenda. These include 
access to a far broader array of benchmarkable 
metrics and underlying datasets than ever 
before, which can guide strategic decision-
making with precision. Supporting these are 
fast-growing technologies such as generative 
AI (GenAI) that have clear and compelling 
use cases for scaling the delivery of better 
outcomes at cheaper prices.

In an environment where margins are constantly under pressure, applying these tools can enable 
targeted cuts to restore balance and help leaders to build resilience today without sacrificing 
relevance tomorrow.

Special thanks to the following individuals who contributed greatly to the development of this 
article: Bernardo Mas, Senior Manager, EY Parthenon, Ernst & Young US LLP and Sabrina Hassanin, 
Assistant Director, Ernst & Young AG.

Las empresas que estén planteándose 
introducir medidas de ahorro de costes 
deberían resistirse a la tentación de recortar 
por recortar. No reconocer las realidades 
económicas que tenemos por delante hace 
que aumente el riesgo para la rentabilidad a 
corto plazo. Hay tres fases que las empresas 
pueden seguir en su ejercicio de equilibrio de 
costes y crecimiento:

Ahora: Evaluar los costes funcionales en 
contexto; adoptar una visión forense del 
negocio y utilizar referencias de procesos 
para establecer un contexto entre empresas 
de la misma categoría o sector. Así puede 
llegarse a una conclusión rápida sobre dónde 
sería sensato aplicar el ahorro de costes sin 
provocar disrupciones significativas para el 
negocio.

Después: Recortar e invertir para generar 
eficiencia estratégica; identificar dónde una 
reasignación de inversiones respaldará sus 
prioridades a medio plazo y sus objetivos a 
largo plazo. Observar en qué áreas el ahorro 
de hoy impulsará la eficiencia y el crecimiento 
del mañana.

Más allá: Ir en la dirección del modelo 
operativo adecuado para la empresa; 
entender las características actuales y 
futuras necesarias para el éxito del negocio 
y lo que eso significa en relación con el 
modelo operativo perseguido en el contexto 
de los arquetipos identificados. Ese objetivo 
deberá conformar las decisiones que tome la 
empresa en términos de inversión o reducción 
de costes del negocio.

Estos pasos pueden parecer obvios y, de 
hecho, lo son en muchos sentidos. Sin 
embargo, bajo la superficie existe un número 
creciente de herramientas complejas que una 
empresa puede aprovechar para equilibrar 
la reducción de costes con una agenda 
de crecimiento. Por ejemplo, el acceso a 
una serie de métricas y bases de datos 
subyacentes comparables mucho más amplia 
que puede orientar la toma de decisiones 
estratégicas de un modo preciso y apoyarse 
en tecnologías en rápido crecimiento, como 
la IA generativa (GenAI), que tienen casos 
prácticos de cómo mejorar los resultados a un 
precio más bajo.

En un entorno de constante presión sobre los márgenes, aplicar estas herramientas puede 
posibilitar la implementación de recortes con un objetivo a fin de restablecer el equilibrio y 
ayudar a los directivos a crear resiliencia hoy sin sacrificar la relevancia de mañana.

9     ¿Cómo impulsar el crecimiento mientras se reducen los costes?
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