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INNOVACIÓN
ECONOMÍA DIGITAL

Norberto Gallego
Hapasadoel vendavaldelblack
fridayyquienmásquienmenos,
–cadaunotieneopinión–,nadie
discute que se trata de un fenó
meno sociológico a la vez que
tiene una dimensión tecno
lógica. Cuando a cualquier di
rectivodeempresasdeT.I. se le
preguntaquésectoresinvierten
más en la llamada transfor
macióndigital,puesresultaque
la banca y el retail (comercio
minorista en una ancha acep
ción) encabezan la lista con
diferencia.
Dospalabrasafloraneneldis

curso descriptivo: omnicanali
dadyexperiencia.Losprocesos
de compra han cambiado mu
chísimodesde que las personas
– amenudo en familia – iban de
tiendas.Notodosedebea inter
net, aunque tiene buena parte
delmérito.“Lasgrandesmarcas
han hecho una buena lectura
del fenómeno y les está yendo
bastante bien en sus aventuras
digitales.No searredranante la
amenaza que para ellas repre
senta Amazon”, reflexiona Is
raelGarcía, fundadorydirector
generaldeAltaBox,empresade
raíz asturiana que ha sido ab
sorbida este año por el grupo
francésEconocom.
Por su lado,Amazon leha co

gido gusto a la adquisición de
compañías con puntos físicos
deventaparaacoplarlasasusis
tema online. Una curiosa con
fluenciademodelos.“Noesque
un canal digital sea intrínseca
mente infalible ni queunpunto
físico funcione como trinchera:
loquesatisfacealclientefinales
un proceso coherente y fluido;
naturalmente que su experien
cia enunoyotro entornono se
ránequivalentes”.
AltaBox ha pasado a formar

parte de la oferta vertical bauti
zada Econocom Retail. Exhibe
como credenciales el proyecto
de digital store para concesio

narios deMercedes enEspaña y el
desarrollo de tiendas abanderadas
por el operadorOrange. Otra refe
rencia que menciona García es su
redefinición de las oficinas de
atención al usuario de la eléctrica
portuguesa EDP: “La mayoría de
las personas que entraban iban a
quejarsedealguna incidencia […]y
eso no se arregla fácilmente. Lo
que hicimos fue acompañar a la
empresa a adoptar otromodelo de
interlocución, con atributos más
personalizados”.
La banca, cómo no, está explo

rando nuevos conceptos de ofici
na.Unejemploenelquehapartici
pado AltaBox es elWork Café (en
Madrid) del Santander. Es un hí
brido de banco, espacio de trabajo

y cafetería, abierto a clientes y no
clientes. Igualmenteexperimental
–quizámásaudaz–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 usuario. “Nuestra
propuesta –así la describe Israel
García – empieza por una fase de
consultoría y sigue por la im
plantación de un piloto, sin saltos
en el vacío. Tampoco se trata de
abrumar al cliente final con
despliegues fantasiosos, pero la
tecnología juegaunpapeldecisivo.
Antes y después, fuera y dentro.
Cuando alguien pasa frente a una
tienda, se le puede atraer con so
luciones demovilidadwifi –sumi
nistradas por Gigigo, otra filial del
grupo– y cuando entra puede re
cibir mensajes promocionales
personalizados.
Estas tecnologías existen, pero

no hay que confundirse con ellas:
sólosonútiles si seanaliza la infor
mación que generan y esta puede
pecar por exceso. García es cons
cientedelriesgo:“Enalgunospun
tos de venta donde hemos instala
do sistemas de conteo, seguimien
to y analítica, nos hemos
encontrado conunamasade entre
8 y 10 gigabytes diarios por tienda;
esunvolumeningentequehayque
purgarparaqueaportevalor”.
Hace una década, dice, lo que

más importaba era la capilaridad:
“Se pretendía estar lo más cerca
posible de los clientes que desde
un punto de vista socioeconómico
respondían al perfil buscado […] la
oferta florecía en cada barrio.Hoy
tenemosotroscanalesparallegara
ese público. ¿Quiere un ejemplo
típico? La proliferación de tiendas
de móviles, que se han ido con
centrando hasta tener un modelo
idóneo”.
Los concesionarios de coches

son objetivo declarado de Econo
comRetail.“Necesariamentevana
evolucionar porque están atrapa
dos entre dos fuerzas: por un lado,
los clientes llegan con la elección
hecha gracias a internet y poco
puedenhacerparafidelizarlos;por
otro, las marcas hacen todo lo que
está a su alcance para interactuar
directamentecon losusuarios”.

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

Abogados
virtuales

PiergiorgioM. Sandri
Siustedesabogadoycreequelos
robotsnolepodránnuncaquitar
su trabajo, se equivoca. Por lo
menos, enparte.
En pleno debate sobre el im

pactode la inteligenciaartificial,
esteañohatenidolugarunexpe
rimento que dio mucho que ha
blar. Sepidió aunalgoritmo, de
nominadoLawGeex, que redac
tara unos contratos de
confidencialidad, que es una
práctica bastante corriente en
las operaciones empresariales.
Almismotiempo,seencomendó
idéntica tarea a veinte abogados
procedentesdefirmasprestigio
sas, así como a académicos de
distintasuniversidades.
Y se compararon los resulta

dos. El porcentaje de precisión
deloshumanosfueenpromedio
del 85%, mientras que el de las
máquinas fue del 94%. Asimis
mo, los humanos tardaron unos
92minutosencompletarlatarea
(con unmáximode 156minutos
en un caso), mientras que el al
goritmo tan sólo necesitó, de
media, 26 segundos para finali
zarel 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 próxi
mos años. ¿Hay que estar preo
cupados? Los directos interesa
dosno loestándemasiado.
Al contrario, los comentarios

de los abogados que participa
ron en el experimento despren
den optimismo. “La prueba me
haabierto losojosymehahecho
ver lo ridículo que es para los
abogados gastar su tiempo (y el
dinerodesusclientes)encrearo
revisar documentos que, en lo
fundamental, son iguales los
unos con los otros”, dijo el letra
do Grant Gulovsen. “Si esta ta
rea fueraautomatizada, estonos
permitiría dedicarnos a proyec
tos más complejos. Porque las
empresas prefieren tener a un
abogadohumanoque seocupay
cuidadesusnegocios”, añadió la
abogadaSamanthaJavier.
Parece cadavezmás claroque

el mundo del derecho también
vaa sufrir en sus carnes los efec
tos de la digitalización. Según
LawGeex, tambiénlos jueceses
tánenelpuntodemira.Unsiste
made inteligenciaartificialyaes
capazdeprever,porejemplo, las
decisiones de la Corte Europea
de los Derechos Humanos, con
una precisión del 79%. La ley es
igualpara todos.Para lasmáqui
nas, también. c

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

La justicia
también está
en proceso de

digitalización

Israel García,
director general
de la asturiana

AltaBox

DANI DUCH

El canal digital no
es intrínsecamente
bueno, pero el punto
de venta físico no vale
como trinchera
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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 móviles
donde los usuarios compran distintas
aplicaciones, marcaron un nuevo récord

en ocasión del black friday, con unas
ventas de 76 millones de dólares en
EE.UU., una cifra nunca alcanzada hasta
hoy. Representa un 31% más no sólo
respecto al mismo día del año pasado,
sino que esta facturación supera, en un
porcentaje similar, a la que se obtuvo
en las Navidades del 2017.

El cliente final, más
cortejado que nunca


