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LA VANGUARDIA

sECONOMIA DIGITAL

INNOVACION

Google y Apple arrasan
en el ‘black friday’

Las compras llevadas a cabo en Apple
Store y en el Google Play, las conocidas
plataformas en los teléfonos méviles
donde los usuarios compran distintas
aplicaciones, marcaron un nuevo récord

en ocasion del black friday, con unas
ventas de 76 millones de délares en
EE.UU., una cifra nunca alcanzada hasta
hoy. Representa un 31% mas no sélo
respecto al mismo dia del afio pasado,
sino que esta facturacion supera, en un
porcentaje similar, a la que se obtuvo
en las Navidades del 2017.
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Ha pasado el vendaval del black
fridayy quienmds quien menos,
-cadaunotiene opinion-,nadie
discute que se trata de un feno-
meno socioldgico a la vez que
tiene una dimension tecno-
légica. Cuando a cualquier di-
rectivo de empresasde T.I.sele
pregunta qué sectoresinvierten
mas en la llamada transfor-
macion digital, pues resulta que
la banca y el retail (comercio
minorista en una ancha acep-
cion) encabezan la lista con
diferencia.

Dospalabrasafloranen el dis-
curso descriptivo: omnicanali-
dady experiencia. Los procesos
de compra han cambiado mu-
chisimo desde que las personas
- amenudo en familia - iban de
tiendas. No todo se debe ainter-
net, aunque tiene buena parte
del mérito.“Las grandes marcas
han hecho una buena lectura
del fenémeno y les esta yendo
bastante bien en sus aventuras
digitales. No se arredran ante la
amenaza que para ellas repre-
senta Amazon”, reflexiona Is-
rael Garcia, fundador y director
general de AltaBox, empresa de
raiz asturiana que ha sido ab-
sorbida este afio por el grupo
francés Econocom.

Por sulado, Amazon le ha co-
gido gusto a la adquisicion de
compafias con puntos fisicos
deventaparaacoplarlasasusis-
tema online. Una curiosa con-
fluencia de modelos. “No es que
un canal digital sea intrinseca-
mente infalible ni que un punto
fisico funcione como trinchera:
lo que satisface al cliente final es
un proceso coherente y fluido;
naturalmente que su experien-
ciaen unoy otro entorno no se-
ran equivalentes”.

AltaBox ha pasado a formar
parte de la oferta vertical bauti-
zada Econocom Retail. Exhibe
como credenciales el proyecto
de digital store para concesio-

Omnicanalidad y experiencia de
usuario son los atributos clave
del comercio minorista

narios de Mercedes en Espariay el
desarrollo de tiendas abanderadas
por el operador Orange. Otra refe-
rencia que menciona Garcia es su
redefiniciéon de las oficinas de
atencion al usuario de la eléctrica
portuguesa EDP: “La mayoria de
las personas que entraban iban a
quejarse de algunaincidencial...]y
eso no se arregla facilmente. Lo
que hicimos fue acompanar a la
empresa a adoptar otro modelo de
interlocucion, con atributos mas
personalizados”.

La banca, cémo no, esta explo-
rando nuevos conceptos de ofici-
na. Unejemplo enel que ha partici-
pado AltaBox es el Work Café (en
Madrid) del Santander. Es un hi-
brido de banco, espacio de trabajo

El canal digital no

es intrinsecamente
bueno, pero el punto
de venta fisico no vale
como trinchera

El cliente final, mas
o
cortejado que nunca

y cafeteria, abierto a clientes y no
clientes. Igualmente experimental
- quiza mas audaz - es la iniciativa
de CaixaBank al habilitar una de
sus oficinas como tienda de elec-
trodomésticos.

Estos son dos indicadores, deli-
beradamente extremos, de la in-
quietud por innovar en la expe-
riencia de wusuario. “Nuestra
propuesta -asi la describe Israel
Garcia - empieza por una fase de
consultoria y sigue por la im-
plantacion de un piloto, sin saltos
en el vacio. Tampoco se trata de
abrumar al cliente final con
despliegues fantasiosos, pero la
tecnologiajuega un papel decisivo.
Antes y después, fuera y dentro.
Cuando alguien pasa frente a una
tienda, se le puede atraer con so-
luciones de movilidad wifi —sumi-
nistradas por Gigigo, otra filial del
grupo- y cuando entra puede re-
cibir mensajes promocionales
personalizados.

Estas tecnologias existen, pero
no hay que confundirse con ellas:
solo son utiles si se analiza la infor-
macion que generan y esta puede
pecar por exceso. Garcia es cons-
ciente del riesgo: “En algunos pun-
tos de venta donde hemos instala-
do sistemas de conteo, seguimien-
to y analitica, nos hemos
encontrado con una masa de entre
8y 10 gigabytes diarios por tienda;
esunvolumen ingente que hay que
purgar para que aporte valor”.

Hace una década, dice, lo que
mas importaba era la capilaridad:
“Se pretendia estar lo mas cerca
posible de los clientes que desde
un punto de vista socioeconomico
respondian al perfil buscado [...] la
oferta florecia en cada barrio. Hoy
tenemos otros canales parallegar a
ese publico. ;Quiere un ejemplo
tipico? La proliferacion de tiendas
de moviles, que se han ido con-
centrando hasta tener un modelo
idoéneo”.

Los concesionarios de coches
son objetivo declarado de Econo-
com Retail. “Necesariamente van a
evolucionar porque estan atrapa-
dos entre dos fuerzas: por un lado,
los clientes llegan con la eleccion
hecha gracias a internet y poco
puedenhacer parafidelizarlos; por
otro, las marcas hacen todo lo que
estd a su alcance para interactuar
directamente con los usuarios”.
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DANI DUCH

La inteligencia artificial ya es
mas eficiente que los letrados
en determinadas tareas legales

Piergiorgio M. Sandri

Siusted esabogadoy cree quelos
robots nole podran nunca quitar
su trabajo, se equivoca. Por lo
menos, en parte.

En pleno debate sobre el im-
pactode lainteligencia artificial,
esteafno hatenido lugar un expe-
rimento que dio mucho que ha-
blar. Se pidi6 a un algoritmo, de-
nominado LawGeex, que redac-
tara unos  contratos de
confidencialidad, que es una
practica bastante corriente en
las operaciones empresariales.
Almismo tiempo, se encomendo
idéntica tarea a veinte abogados
procedentes de firmas prestigio-
sas, asi como a académicos de
distintas universidades.

Y se compararon los resulta-
dos. El porcentaje de precisién
delos humanos fue en promedio
del 85%, mientras que el de las
maquinas fue del 94%. Asimis-
mo, los humanos tardaron unos
92 minutos en completarla tarea
(con un maximo de 156 minutos
en un caso), mientras que el al-
goritmo tan so6lo necesitd, de
media, 26 segundos para finali-
zar el contrato.

La consultora McKinsey con-
sidera que el 22% del trabajo del
abogado y el 35% de las tareas
paralegales son susceptibles de

ser automatizadas en los proxi-
mos afios. ;Hay que estar preo-
cupados? Los directos interesa-
dosnolo estan demasiado.

Al contrario, los comentarios
de los abogados que participa-
ron en el experimento despren-
den optimismo. “La prueba me
ha abierto los ojos y me ha hecho
ver lo ridiculo que es para los
abogados gastar su tiempo (y el
dinero de sus clientes) en crear o
revisar documentos que, en lo
fundamental, son iguales los
unos con los otros”, dijo el letra-
do Grant Gulovsen. “Si esta ta-
reafuera automatizada, esto nos
permitiria dedicarnos a proyec-
tos mas complejos. Porque las
empresas prefieren tener a un
abogado humano que se ocupay
cuida de sus negocios”, afiadio la
abogada Samantha Javier.

Parece cada vez mds claro que
el mundo del derecho también
vaasufrir en sus carnes los efec-
tos de la digitalizacién. Segin
LawGeex, también los jueces es-
tan en el punto de mira. Un siste-
ma de inteligencia artificial yaes
capaz de prever, por ejemplo, las
decisiones de la Corte Europea
de los Derechos Humanos, con
una precision del 79%. La ley es
igual para todos. Para las maqui-
nas, también. e




