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Introduccion

La transformacion digital de un sector o
de una empresa es el proceso que tiene
como propdsito convertirlos en sectores o
empresas plenamente conectados con el
ecosistema digital, centrados en el cliente
de un modo inteligente, y agiles. Es un pro-
Ceso que exige una importante gestion del
cambio para abordar con éxito el reto de
incorporar las nuevas tecnologfas digitales.

Estas nuevas tecnologias permiten funda-
mentalmente la interconexion entre per-
sonas y entre objetos, y facilitan un nue-
VO acceso a productos y servicios tanto
tradicionales como de nueva creacion. La
creacién de nuevos modelos de negocio
reintermediando en la cadena de valor de
los sectores esté al alcance de los empren-
dedores.

Estamos ante un nuevo ecosistema digital.
Y la tecnologia actual hace posible las in-
terconexiones que son propias de este en-
torno sobre la base de la hiperconectividad
de las telecomunicaciones, de dispositivos
moviles de facil uso y enorme funcionali-
dad, de la gestion exponencial de datos el
llamado Big Data--, del Cloud computing,
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del despliegue de sensores en muiltiples
objetos y del desarrollo de la inteligencia
artificial.

Esta transformacion exige un cambio de
paradigma en el modo de entender las
relaciones entre las personas, y entre las
empresas y sus clientes. Este nuevo para-
digma se asienta en la necesidad de revisar
la estrategia y el modelo de negocio desde
las necesidades las clientes; y, partiendo de
la vision de la “experiencia del cliente”, en
comenzar a redisefiar los procesos internos
incorporando las nuevas tecnologias vy las
nuevas formas de hacer las cosas.

La transformacion digital es una gran opor-
tunidad para las empresas que se plantean
desarrollar una ventaja competitiva diferen-
cial con calidad y eficiencia. Por ello, no es
de extrafiar que aparezca de manera cons-
tante y destacada en medios de comuni-
cacion, conferencias y cursos, informes y
encuestas, €, incluso, en nuestro entorno
personal.

Este articulo tiene como objetivo exponer
una visién de la digitalizacién desde el pun-
to de vista del cliente —asi pues, no tanto
desde el punto de vista de la tecnologia-- y

destacar las oportunidades que esta trans-
formacion abre para las empresas del sec-
tor eléctrico.

Necesidad de la transformacion
digital: el nuevo cliente digital

El ritmo de adopcion de las nuevas
tecnologias digitales

La aparicion de nuevas tecnologias ha sido
una constante en nuestra historia. No es un
fenémeno nuevo. Mdltiples inventos han
conocido desarrollos y diferentes ritmos
de adopcion por parte de la sociedad. Un
indicador muy extendido para evaluar el éxi-
to de estos inventos o nuevas tecnologfas
consiste en medir cuanto tiempo tardaron
en ser utilizados por 50 millones de consu-
midores. El teléfono tardd 75 anos, la radio
38, la television 13, Internet 3, Facebook T,
y Twitter 0,75 afios.

Lo que realmente resulta hoy sorprendente
es el ritmo vertiginoso con el que se produ-
ce la adopcién de las nuevas tecnologfas
y, en especial, de los servicios digitales por
parte de los consumidores. Uno de los
motivos principales es que ya existe una
infraestructura desplegada y ampliamente



utilizada por los usuarios finales. De este
modo, cualquier App de iPhone puede al-
canzar niveles elevados de introduccién en
apenas cuestion de dias, como la de “Angry
Birds", que lo logrd en apenas 35. O el re-
ciente juego de “Pokemon Go", que en este
mes de Julio ha desbordado todas las pre-
visiones en descargas, y se ha convertido
en un fenémeno social, traténdose simple-
mente de un videojuego de aventura digital
para dispositivos moviles que incorpora la
realidad aumentada. En efecto, hay razones
para considerar que la permanente apari-
cion de nuevas aplicaciones finales para
consumidores y la sustitucion trepidante
de diferentes dispositivos son fendmenos
sorprendentes.

El nuevo cliente digital

El acceso por parte de los consumidores
a las nuevas tecnologias, y su adopcién y
uso masivos, han transformado al cliente.
Esta adopcion conlleva nuevos habitos y
costumbres por parte de los consumidores
en su vida personal y profesional, y por su-
puesto, en sus relaciones con las empresas.

La gran mayoria de ellos ya son o van a ser
clientes digitales, conectados y socia-
les.

Un cliente digital y conectado

En 2016, el indice de penetracién de Inter-
net en Espafia alcanzo el 77% de la pobla-
ciéon, con 35,7 millones de internautas, lo
que supone que se ha multiplicado por 2,2
desde los 16 millones de usuarios que exis-
tian en 2006. Y, a escala mundial, ya hay
mas de 3.000 millones de internautas, que
representan el 46% de la poblacién.

Pero el cliente no sélo tiene acceso a la red
de internet, sino que también ha cambiado
significativamente la forma a través de la cual

accede a ella. Por ejemplo, exige un acceso
instantdneo a la informacién en cualquier
momento, desde cualquier lugar y desde
cualquier dispositivo. La rapida proliferacién
de dispositivos méviles como las tablets o los
smartphones han permitido esta evolucion,
de manera que, ya en 2014, las conexiones
moviles a internet superaron las realizadas a
través de un ordenador. Y, en el afio 2015, ya
habfa 7.300 millones de dispositivos méviles
en el mundo, es decir, una cifra superior a la
de la poblacion mundial.

Por lo que se refiere a Espaiia, el 87% de las
lineas maviles corresponden actualmente a
smartphones, lo que nos sitla a la cabeza
en la Unién Europea. En 2009, este indica-
dor era de solo un 10%. Esta tendencia va
a continuar en los proximos afios: se estima
que, para 2017, habré en Espafia 192 millo-
nes de dispositivos conectados; o lo que es
lo mismo, cuatro por habitante.

Esta informacién, cada vez mas accesible,
y la posibilidad de comparar todo a través
de las nuevas herramientas que estan a su
alcance en internet estan proporcionando
al cliente una mayor y creciente capacidad
de decision. Puede buscar ofertas y com-
prar por internet; puede conocer sus usos
y CONSUMOS, Y Ver cuanto paga y por qué; y
puede decidir por qué canal interactuar con
su empresa.

Las compras desde smartphones estén cre-
ciendo tres veces més que el e-commerce
en el mundo, desplazando a las tablets.
Mas de la mitad de los internautas que
compran en internet buscan informacion
previa sobre los productos que se plantean
adquirir; quieren controlar sus datos y rea-
lizar transacciones de modo facil y seguro;
e, incluso, esperan que las empresas les
avisen con anticipacién de ofertas o even-
tos personalizados que les pueden ser de
utilidad.
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Ademas, la combinacién de los dispositivos
moviles (smartphones vy tablets) junto con
el incremento de la capacidad de transmi-
sion de datos de las redes de telecomunica-
ciones ha provocado que més del 90% del
uso del dispositivo consista en la utilizacion
de apps y que el 65% de los videos de Face-
book se visualicen a través del smartphone.

Un cliente social

Por otro lado, los clientes exigen una co-
municacion bidireccional, de td a td, y uti-
lizan las redes sociales para compartir sus
experiencias y opiniones, lo que les permite
adoptar nuevos roles. Pueden crear ellos
mismos contenidos y publicarlos en la red
--articulos, fotos, videos, etc.—convirtiéndo-
se asi en prosumers ¢, incluso, financiar ini-
ciativas o causas a través de la red a través
de diferentes férmulas de crowd-funding.

En definitiva, son clientes mucho més so-
ciales.

Resulta especialmente significativo el nivel
de uso de las redes sociales que se registra
actualmente en Espafia: el 90% de los inter-
nautas tiene cuenta activa en al menos una
de las principales redes sociales, como Face-
book o Twitter. Ademas, se esté produciendo
una rapida proliferacién de las aplicaciones
de mensajeria instantanea, pues el 78% de
los usuarios de teléfono mavil utilizo Whats-
App, Skype o Telegram por lo menos una
vez a la semana en 2015. De hecho, Espaiia
es el primer pais de Europa con mayor uso
de WhatsApp y el cuarto en el mundo por
tasa de penetracion, con un 70%.

La combinacion de los dispositivos maoviles
con las redes sociales transforma la experien-
cia del consumidor a la hora de desarrollar
actividades tradicionales, como ver un pro-
grama de televisidn. Asi, en Estados Unidos,
el 70% de los millenials (los nacidos entre
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1980 y 1999) ve la television utilizando una
“segunda pantalla” (tablet o smartphone).
Més sorprendente alin es que este mismo
comportamiento se haya extendido al 50%
de los pertenecientes a la “generacion X" (los
nacidos entre 1960y 1980). Por no hablar de
que se ha convertido en practica habitual que
los programas de television incluyan en pan-
talla el hashtag mediante el cual los usuarios
pueden compartir sus experiencias en Twitter.

Como consecuencia de ello, el consumidor
se convierte en un cliente cada vez mas
exigente y que demanda una mejor expe-
riencia global. Estd acostumbrado a unos
elevados estandares de relacion digital con
empresas puramente digitales, como Goo-
gle, Amazon, Facebook, y con proveedores
de otros servicios, en sectores como tele-
comunicaciones, turismo o banca, que ya
incorporan nuevas experiencias digitales.

La experiencia del cliente como
protagonista

En este mundo caracterizado por la trans-
formacion digital y el cambio de paradigma,
el vector clave es la “experiencia del cliente”.

La experiencia digital del cliente se constru-
ye mediante una relacién interactiva entre
una marca y una persona, que se desarrolla
a través de los puntos de contacto que les
vinculan; tanto los que estéan bajo el control
de la organizacion como los que no; y tanto
los digitales como los tradicionales.

De esta forma, el cliente se convierte en la
referencia en todas las iniciativas digitales.
Los modelos de negocio con éxito se defi-
nen prioritariamente desde el entendimien-
to de las necesidades y comportamientos
de los consumidores --no desde la mera
observacion de los competidores—, incor-
porando nuevas propuestas de productos
y servicios, y nuevos modelos de relacién.
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Por ejemplo, en el mundo del transporte,
nos encontramos con el desarrollo de nue-
vos modelos de negocio que parten de un
redisefio de la propuesta de valor partiendo
de la experiencia del cliente. Surgen asf nue-
vos modelos en un contexto de explosion de
la economia colaborativa, con el objetivo de
compartir coche para trasladarse al trabajo o
para realizar viajes, como Blablacar. Ademés,
se desarrollan iniciativas para usar el transpor-
te as a service, sin necesidad de comprar un
vehiculo en propiedad: el cliente tiene acceso
a un coche cercano a través de una App y
paga Unicamente por su uso, como en Car-
2Go. Por no hablar de Uber, empresa que
realmente ha transformado la experiencia del
cliente al utilizar el servicio de taxi, dotdndo-
le de mayor calidad, menores costes, mayor
capacidad de decisién y eleccién, y con la
opcion afadida de opinar sobre el servicio
recibido. Uber ha generado una revolucién
disruptiva en un sector regulado, y ha irrumpi-
do con una demanda creciente de servicios.

Esta tendencia se observa en multiples sec-
tores donde surgen ejemplos de nuevos
modelos de negocio como en el sector de
alojamiento (Airbnb), de ocio (Spotify, Net-
flix), y de finanzas (el mundo de las Fintech).

Sobre la base del entendimiento del com-
portamiento de los consumidores y de las
oportunidades que la tecnologia ofrece, las
empresas compiten de manera creciente
en el mundo de los servicios a los clientes.
Se diluyen las fronteras entre productos y
servicios. Incluso podriamos ir més allé y
afirmar que los clientes empiezan a com-
prar experiencias.

Nuevas tecnologias disruptivas

Esta transformacion digital del siglo XXI tien-
de a convertirse en una verdadera “Revolu-
cion Digital” liderada por los propios con-
sumidores.

Obviamente, el habilitador clave ha sido la
aparicién de nuevas tecnologfas digitales
que se han convertido en tecnologias dis-
ruptivas, entendiendo como tales las que
desplazan o sustituyen a otra tecnologia en
una industria ya establecida, o que introdu-
cen un nuevo producto o servicio o modelo
de negocio.

Desde los afios 60, en los que ya se empe-
z6 a hablar de las posibilidades de internet,
se han sucedido mdltiples avances tecno-
l6gicos que han permitido este proceso de
digitalizacion. Internet surgié como una red
de comunicacién entre nodos en el mundo
militar. En los afios 90, se empez6 a desa-
rrollar el potencial del acceso a la informa-
cién en la red y comenzaron a extenderse
los navegadores. Por otro lado, las redes de
telecomunicaciones iniciaron un proceso
de sofisticacién, en el sentido de mayor
capacidad de transmision y, ademds, de co-
nexion sin cables. En paralelo, se desarrolld
la industria de los microprocesadores, con-
siguiendo microchips cada vez de mayor
capacidad, y por otro lado, el abaratamiento
del almacenamiento. En esta industria, en
1965 se definio la Ley de Moore (por refe-
rencia a Gordon Moore, fundador de Intel).
Esta Ley define un efecto exponencial por
el que, cada dos afios, la capacidad de pro-
ceso de un microchip se multiplica por dos
(es decir, el nimero de transistores en un
microprocesador se duplica), con el consi-
guiente efecto de abaratamiento de costes.
Recientemente, parece que esta Ley vya
estd dando muestras de agotamiento en el
mundo de los microprocesadores.

De este modo, se cred el terreno adecuado
para la aparicién de varias tecnologias dis-
ruptivas que han facilitado los procesos de
transformacion digital: los dispositivos mé-
viles inteligentes (smartphones), la compu-
tacion en la nube (cloud computing), las
tecnologfas agrupadas bajo el término Big



Data e Inteligencia Artificial, y el Internet de
las cosas (Internet Of Things, 10T).

La aparicion de los smartphones

Uno de los grandes aceleradores en esta
transformacion digital son los smartphones.
A finales de los 90, los teléfonos inteligen-
tes se lanzaron como una evoluciéon mas
sobre el teléfono movil. Su precio era ele-
vado y tenian una capacidad limitada para
gestionar iméagenes, musica, videos y datos.
Apenas existian aplicaciones, las redes de
telecomunicaciones estaban poco desarro-
lladas y su fiabilidad era baja.

Sin embargo, desde de la aparicion del iPho-
ne de Apple en el 2007, los dispositivos mo-
viles inteligentes permiten una gran versatili-
dad de usos (pantalla téctil, incorporacion de
devices, como cdmaras, sonidos, etc.) que
se combinan con una elevada capacidad
de procesamiento y almacenamiento, per-
mitiendo asi que los consumidores actiien
como si tuvieran un verdadero ordenador en
su mano. Unido al desarrollo de las redes
de comunicaciones de banda ancha y a la
proliferacion de aplicaciones, el Smartphone
se ha convertido en un elemento clave para
la evolucion de la vida digital.

Cloud Computing

Otra de las tecnologias disruptivas sobre las
que se fundamentan los procesos actuales
de transformacion digital es el cloud com-
puting, es decir, la computacion en la nube.

El modelo tradicional de IT consiste en que
las empresas son propietarias del software
y del hardware que utilizan, gestiondndolos
seguin un modelo en propiedad, es decir, on
premise en sus data centers. Las evolucio-
nes y mejoras son habitualmente complejas,
caras y con elevados plazos de desarrollo y
despliegue, lo que es especialmente per-

judicial para cualquier empresa que quiera
competir en el ecosistema digital.

El paradigma del cloud computing consiste
en modelos basados en el alquiler de mu-
chos de los servicios de IT que hasta aho-
ra eran asumidos y desarrollados por las
propias compafiias. Asi, estan los modelos
Software as a service, Platform as a service,
Infrastructure as a service y Datacenter as a
service, en los que se equilibran y combinan
diferentes servicios de software, hardware e,
incluso, personas que pueden ser externa-
lizados en proveedores especializados que
albergan las aplicaciones y datos en la nube.
Las empresas usuarias de estos servicios pa-
gan Unicamente por el uso de los mismos, lo
que permite una gran flexibilidad, modulan-
do la capacidad facilmente sin necesidad de
incurrir en costes por excesos de capacidad;
o modernizar estructuras de IT sin incurrir en
grandes inversiones.

Big Data hacia la Inteligencia
Artificial

Las tecnologfas agrupadas bajo el término
Big Data abarcan la gestién de los grandes
volimenes y complejidad de los datos,
junto con las técnicas que permiten anali-
zarlos. Digamos que integran todas las ca-
pacidades tecnologicas asociadas a lo que
se denominan las “3 V": Volumen elevado
de datos, Velocidad en el procesamiento de
datos y Variedad, ya que pueden ser estruc-
turados, semiestructurados y desestructura-
dos. A estas tres “V" se afiade ultimamen-
te una cuarta: el Valor que aporta este Big
Data a la compafiia para sus objetivos de
negocio y, asi mismo, el reto de devolver in-
formacion util y relevante al cliente, es decir,
informacion que tiene valor para él.

Estamos viviendo una verdadera explosion
en el volumen de datos generados. En los
dos ultimos afos, se ha generado el mismo
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volumen de datos que en toda la historia
de la humanidad. Ademés, hay efecto ex-
ponencial en el crecimiento de los datos.

Los origenes del Big Data se pueden re-
montar a 2004, cuando Yahoo, Facebook
y Google comenzaron a explorar nuevos
pardmetros de procesamiento, nuevos al-
goritmos que permiten un procesamiento
agil, veloz, de este gran volumen de datos.
Simplificando mucho, en lugar de plantear
una gran centro de procesamiento con to-
dos las queries, se plantea hacer muchas
queries en distintos servidores con un pro-
cesamiento en paralelo.

En este contexto, se plantean nuevos retos
por descubrir en la dimension de la analitica
avanzada con los nuevos modelos basados
en el machine learning. Y no menos im-
portante es el reto de la inteligencia artificial
(Artificial Intelligence, Al), que abre un nue-
vo mundo de posibilidades en la interaccion
de los humanos con nuevos dispositivos. Se
trata de la capacidad de autoaprendizaje que
tendrdn maquinas y dispositivos, y que les
permitird evolucionar el modo de interactuar
con personas en funcién de su uso. Grandes
empresas ya han lanzado iniciativas para ex-
plorar la inteligencia artificial. IBM ha desarro-
llado Watson. Apple desplegé Siri. Amazon ya
ha comercializado Echo, un nuevo asistente
personal en formato voz, y Google, ha lanza-
do al mercado recientemente Google Home.

Internet de las Cosas

La tecnologia disruptiva del Internet de las
Cosas (I0T) se refiere al ecosistema forma-
do por diversos objetos fisicos que, dotados
de sensores, tienen la capacidad de conec-
tarse a internet y de transmitir o recibir infor-
macion a través de protocolos IP.

Ya se empieza a hablar de la “economia
del trillon de sensores” (trillon americano,
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esto es, 1.000.000.000.000), a través
de la cual se unen no solo las personas
(3.500.000.000 internautas hoy), sino las
cosas.

Cada vez se encuentran nuevos dispositi-
vos 0 “cosas” que pueden estar conecta-
dos: las pulseras de actividad que registran
la actividad fisica de una persona, los con-
tadores inteligentes en el sector eléctrico,
los diferentes dispositivos en el hogar re-
lacionados con la domética, el control de
los electrodomésticos, la seguridad... y, por
supuesto, las smart cities.

La gran oportunidad es estar abiertos a to-
das estas nuevas tecnologias con potencial
disruptivo que siguen y seguirdn surgiendo
(la Realidad Virtual y Aumentada, la Robd-
tica, los Chatbots, la tecnologia block-chain,
la impresién 3D, etc). Tras la aparicién de
los smartphones, una de estas tecnologfas,
o la combinacion de algunas de ellas, po-
dria llegar a ser el siguiente gran acelerador
de la transformacién digital.

Retos especificos de las
empresas eléctricas

De forma adicional a esta transformacion
digital, que es transversal a cualquier sec-
tor, en el sector eléctrico nos encontramos
especificamente frente a otros fendémenos
globales que van a configurar los elementos
basicos del nuevo sistema energético del
futuro. Fundamentalmente, se trata de la
concienciacién medioambiental y del creci-
miento y urbanizacion de la poblacion.

Concienciacion y responsabilidad
medioambiental

El principal desafio al que nos enfrentamos
es cambiar hacia un modelo energético que
no tenga practicamente emisiones de CO,,
de modo que los ciudadanos puedan cu-
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brir sus necesidades energéticas de manera
sostenible, a un precio competitivo y con
seguridad de suministro.

La Cumbre del Clima celebrada en diciem-
bre de 2015 en Paris constituye un hecho
histérico, ya que 195 paises, que represen-
tan el 95% de las actuales emisiones mun-
diales de CO,, acordaron en ella la necesi-
dad de alcanzar un balance de emisiones
netas igual a cero entre el 2050 y el 2100,
igualando asi las emisiones de origen hu-
mano con la capacidad de absorcién de los
sumideros de carbono.

Por otro lado, se espera un crecimiento im-
portante de la poblacién a escala mundial,
pasando de los 7.100 millones de habitan-
tes actuales a 9.000 millones en el afio
2040, segun las proyecciones de Naciones
Unidades. Y también se espera que el por-
centaje de poblacion urbana pase del 50%
actual al 72% en el 2050, fundamental-
mente en Asia y Africa.

Estas dos megatendencias conllevan, en pri-
mer lugar, la necesidad de electrificar nues-
tra sociedad, nuestros domicilios, nuestro
transporte, nuestras empresas y nuestras
ciudades. Electrificar la sociedad es la tnica
manera de conseguir la descarbonizacion.
Y, en segundo lugar, serd necesario trans-
formar el mix de produccion de electricidad
hacia las tecnologias renovables.

Nuevo modelo energético futuro

Estos procesos, el de la electrificacién de
la sociedad y el de la generalizacién de las
energias renovables, tendrdn efectos co-
laterales beneficiosos, ya que reducirén la
dependencia energética de nuestro pais,
al utilizar preferentemente los recursos
autdctonos disponibles: edlicos, solares e
hidrdulicos. Y también podra aumentar la
eficiencia y el ahorro energético, al sustituir

cualquier aplicacion por su version eléctrica,
siempre que sea posible, pues la version
eléctrica es la que ofrece un mayor rendi-
miento energético.

En este nuevo modelo energético futuro,
apareceradn nuevas tecnologias y se desa-
rrollardn nuevos comportamientos en los
consumidores. Las energias renovables de-
beran estar complementadas por sistemas
de almacenamiento para dar a la produc-
cion firmeza vy flexibilidad. Habra nuevas
estructuras tecnoldgicas, como sistemas
de generacién distribuida, sistemas de al-
macenamiento, baterias moéviles, como los
vehiculos eléctricos, etc.

Las redes de distribucion tendran que ser
inteligentes y contar con los elementos tec-
noldgicos necesarios para gestionar estas
nuevas estructuras tecnoldgicas que es-
tardn conectadas a la red. Habra un gran
desarrollo de las smart-grids que, ademés,
tendrdn que ser capaces de proporcionar
toda la informacion generada por estas es-
tructuras para mejorar la gestion del propio
sistema y ponerla a disposicion de empre-
sas y consumidores finales.

Dado que los recursos necesarios para pro-
ducir electricidad serén inagotables, porque
seran renovables, el coste vendra definido
en el nuevo mercado eléctrico por el cos-
te de la capacidad, ya que el coste variable
serd logicamente cero. Por otro lado, sera
clave disefar la capacidad del sistema: la
de produccion, sin duda, pero también las
de almacenamiento y por supuesto, de red.

Asi pues, el consumidor pagara por la capa-
cidad, al igual que hace en otros sectores,
como el de las telecomunicaciones, en el
que paga por un ancho de banda para usar-
lo cuando quiere y donde quiere: en efecto,
ya no se paga por minuto, sino que se tiene
una tarifa plana.



En ese nuevo modelo energético, el consu-
midor podra consumir tanta energia como
quiera, puesto que, al estar basado en fuen-
tes renovables, no serd necesario ahorrar,
aunque si serd necesario “controlar” el con-
sumo y adaptarse a la disponibilidad de los
recursos y capacidad (de produccion, de
almacenamiento y de red, segln se ha di-
cho) del sistema.

Los consumidores podrdn adaptar sus pa-
trones de consumo de acuerdo con las se-
fiales de precio que reciban y serd posible
disminuir muy sustancialmente el coste del
suministro energético. Transmitir al con-
sumidor el precio “real” de produccién de
electricidad en cada momento permitir
que la electricidad pueda competir eficaz-
mente con otras fuentes de energia més ca-
ras y contaminantes, favoreciendo el uso de
energia eléctrica como vector bésico para la
descarbonizacién.

Expectativas de los clientes con las
empresas eléctricas

Esta rdpida evolucién del entorno digital y
la nueva vision acerca del modelo energé-
tico del futuro exigen una continua revisiéon
y evolucion de la “Experiencia Digital del
Cliente” con las compafifas eléctricas.

El cliente espera un trato personalizado;
que le conozcamos; que le ofrezcamos los
productos vy tarifas que mds se ajustan a
su necesidades; que le asesoremos sobre
sus consumos, sobre cémo ahorrar en la
factura y sobre como ser més eficiente en
sus usos; que le avisemos cuando sus con-
sumos sean mas elevados de lo habitual o
cuando suceda un evento importante para
él: nuevos precios, Nuevos servicios, etc.

El cliente, cuando siente una necesidad
en relacion con su empresa proveedora
del servicio, decide iniciar un contacto en

el canal y momento que maés le conviene.
Ello nos obliga a tener una “visién omnica-
nal”. Resulta clave, para ello, crear una ex-
periencia homogénea en todos los puntos
de contacto con la empresa y por el canal
que escoja el cliente. El cliente puede iniciar
una gestion llamando al teléfono y debe ser
capaz de ver en su mévil cdmo avanza y se
soluciona la gestion; o preguntar en Twitter
informacién personal sobre sus consumos;
o0 pagar desde el movil en Facebook.

Los clientes no se relacionan con sus pro-
veedores de servicio en una relacion ver-
tical, sino que se sittan en una relacién
de igual a igual en la que cada vez toleran
menos errores. Quieren extraer valor de su
posicién; y analizan las empresas y opinan
sobre cdmo éstas hacen las cosas de modo
continuo. Ademds, les resulta sencillo opi-
nar y compartir esa opinién a través de las
redes sociales, con difusién instantanea y
gran alcance.

El cliente eléctrico quiere tener el control de
Sus consumos, ver qué aparatos eléctricos
consumen més y como podria ahorrar al usar-
los. Espera tener su casa conectada y poder
controlar sus aparatos a través de una App.
Quiere comodidad y tranquilidad; por ejem-
plo, poder controlar a distancia la iluminacion
de su casa y la programacion de la caldera.

De cara al futuro, espera tener un servicio
de gestion de la energfa en su hogar (Home
Energy Management, HEM), a través del
cual pueda conocer su consumo de electri-
cidad en tiempo real y también su produc-
cién de electricidad, si posee sistemas de
generacion distribuida. Por ejemplo, querra
ver como los paneles solares cargan ener-
gia, cémo la vierten y venden a la red, o
como la almacenan.

Utilizard el vehiculo eléctrico, y controla-
rd la baterfa del coche eléctrico y decidira
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cuando y cuédnto carga o vierte a la red en
funcion de los precios de energfa en cada
momento y de las necesidades de uso del
vehiculo.

En resumen, estamos viviendo en el siglo
XX una verdadera Revolucion Digital. Los
consumidores de hoy tienen nuevas ex-
pectativas y nuevos comportamientos. El
cliente pide simplicidad, personalizacion y
movilidad. Aprovechar la oportunidad de la
digitalizacion consiste en disefiar una nueva
experiencia digital del cliente en la que el
toque humano y las emociones son clave.

El desafio al que nos enfrentamos consiste
en adaptarnos a este nuevo consumidor y
en cambiar nuestro modo de relacionarnos
con él.

Retos digitales para grandes
corporaciones

La transformacién digital no se aborda por
igual en todas las empresas. De hecho, la
oportunidad de la digitalizacion para las
grandes corporaciones més tradicionales se
evaltia desde una perspectiva muy diferen-
te que para los nuevos entrantes puramen-
te digitales. Sin minusvalorar las dificultades
con las que se encuentran las empresas
digitales de nueva creacion (financiacion,
creacion de categoria de mercado, equipo,
escalabilidad, etc.), realmente los retos para
las empresas tradicionales son de extraordi-
nario calado.

Considerando que la transformacion digital
supone que la empresa debe adaptar su
propuesta de valor al nuevo cliente digital y
adoptar las nuevas tecnologias en su cade-
na de valor, el primer gran reto es que se dé
cuenta de que existe un vector de cambio
que viene de fuera de la propia empresa;
y que, ademads, el ritmo no lo marca ella,
sino que lo hacen la evolucién tecnoldgi-
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ca y el comportamiento de los clientes. Es
necesario comenzar por el cambio de la
cultura organizativa y la forma de hacer de
la compafiia.

La transformacion digital de una empresa
abre dos dimensiones muy relevantes. La
primera esté4 centrada en el cliente y en ella
es critico empezar por desarrollar la expe-
riencia digital del cliente, con nuevas pro-
puestas de valor, nuevos modos y canales
de relacion, y nuevos modelos de negocio.
La segunda dimensién tiene una vision
interna, en la que es clave desarrollar ca-
pacidades y competencias que digitalicen
los procesos empresariales internos de la
compafia.

Ante estos retos, las grandes corporaciones
estdn en una posicion consolidada, pues ya
disponen de marca, clientes, proveedores,
organizaciones eficientes, conocimientos,
resultados financieros, etc. Sin embargo,
la transformacion digital les exige cambiar.
No parece que, en el contexto actual, “no
hacer nada” se pueda considerar como una
opcién de futuro. El impulso de la transfor-
macion digital es complejo y ha de tener en
cuenta multiples elementos para superar
las numerosas barreras que irdn surgiendo
en el camino.

Las empresas deben cambiar hacia nuevos
modelos digitales que, en realidad, aiin son
inmaduros y carecen de la robustez de los
modelos operativos tradicionales. Tienen
que entender y decidir cudl es el verdadero
equilibrio para ellas entre esos nuevos mo-
delos digitales y los modelos tradicionales.
Por eso, resulta clave tener una clara vision
de futuro acerca de codmo seréd su sector, €l
impacto en él de la digitalizacion y el po-
sicionamiento que han de asumir en ese
nuevo contexto. La transformacion digital
tiene que surgir de la estrategia y vision
de la empresa, y ser impulsada por su
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CEO, comunicando la necesidad del cam-
bio y alineando los objetivos.

Las empresas deben tener claras sus prio-
ridades, dedicando recursos y poniendo el
foco en las iniciativas digitales, porque el
time-to-market es un factor critico para el
éxito de una transformacién digital. En un
contexto con multitud de frentes abiertos
y con recursos financieros y humanos limi-
tados, la escasez de recursos puede llevar
a que las iniciativas digitales se diluyan en
la inercia del resto de las actividades co-
tidianas. Resulta clave asignar a ellas las
personas adecuadas y los recursos necesa-
rios para no poner en peligro el ritmo de la
transformacién. En ocasiones, es dificil con-
seguir esos recursos, ya que las inversiones
pueden ser muy relevantes y el retorno de
las mismas solo es posible obtenerlo en al-
gunos casos a largo plazo, como es el caso
de las inversiones en Big Data.

La mayorfa de las empresas tienen orga-
nizaciones establecidas, de manera que
cada érea organiza su trabajo buscando la
maxima eficiencia en el logro de sus obje-
tivos. En una iniciativa de transformacién
digital, y para lograr redisefar la experien-
cia del cliente con la empresa, es necesa-
rio romper la cultura de silos con la que ha-
bitualmente se trabaja en la organizacion
y cambiar a nuevos esquemas de trabajo
de co-working. Una opcién es crear equi-
pos multidisciplinares que tengan un ob-
jetivo superior al de sus respectivas areas
y adoptar metodologfas més agiles a la
hora de producir software (como el design
thinking, la metodologia agile o DevOps).
Esta cultura del trabajo colaborativo permi-
te innovar y co-crear, y debe fomentarse
en espacios de co-working especialmen-
te disefados para ello. En todo caso, hay
otras opciones que implican soluciones
organizativas mas estructurales. No hay un
modelo Unico que garantice el éxito y su

eleccién dependerd de la situacion vital de
cada empresa.

La necesidad de sistemas y metodologias
totalmente 4giles que permitan dar respues-
ta a estas necesidades de adaptacion digi-
tal continua hace que aquellas tengan que
convivir con los sistemas existentes que dan
soporte a los modelos de operacion tradi-
cionales. La aproximacion al IT bi-modal
tiene que extenderse en esta transforma-
cion digital. Las capacidades digitales que se
han de desarrollar en el drea de IT son muy
disruptivas y deben estar enfocadas a per-
mitir una gran agilidad y calidad en el front
end con clientes. Las nuevas metodologias
agile, devops, test automation, cloud, big
data, etc. deben convivir con otras capacida-
des mas tradicionales que dan robustez a los
procesos de back-end, por lo que esquemas
de integracion flexible resultan claves. Cultu-
ralmente, el cambio més importante es que
los equipos de negocio e IT estén alineados
con un mismo objetivo y que ello facilite una
colaboracion estrecha y &gil.

Las empresas tienen que plantearse cémo
adquirir capacidades digitales en la
organizacion, ya que, al final, las per-
sonas son las verdaderas artifices del
cambio en las organizaciones. Estas
iniciativas digitales requieren la alta dedica-
cién de personas con foco y know-how; vy,
en paralelo, exigen la gestién de equipos
de trabajo amplios y mulitidisciplinares. Es
clave la formacion continua y el manteni-
miento del know-how interno, asi como la
incorporacion de personas jovenes con per-
files especificos digitales y afines a nuevas
metodologias de trabajo méas colaborativas
y multidisciplinares.

El cambio en la cultura de la empresa sera
determinante del éxito. Las empresas tie-
nen habitos muy arraigados en cuanto a la
toma de decisiones y al estilo de gestién. En



una iniciativa de transformacion digital, es
crucial una toma de decisiones rapida y ba-
sada en datos, el desarrollo de una cultura
de datos ¢ inteligencia analitica que se tra-
duzca en decisiones y su extension a todos
los niveles de la organizacion. En definitiva,
estamos hablando de la democratizacion
de la informacién para decidir y actuar.

Otro cambio radical es la implantacion de
una cultura de la innovacion y de la
tolerancia frente al error. Es relevante
introducir la innovacion en la empresa para
identificar &mbitos e ideas que dentro de
ella son aun desconocidas o complemen-

tarias; o que, siendo conocidas, se consi-
deran de dificil solucion. Para ello, hay que
tener un enfoque de innovacion abierta,
colaborando con stakeholders ajenos a la
empresa que pueden aportar mucho valor,
como Universidades, organismos publicos,
freelancers, expertos programadores, dise-
fiadores, cientificos de datos, empresas de
otros sectores, proveedores, etc. La gestion
de proveedores digitales es una capaci-
dad clave para asegurar el ritmo de la trans-
formacion, tanto por el cambio continuo de
players externos como por la necesidad de
plantear un modelo interno &gil de gestion
de proveedores digitales.
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En el fondo, una iniciativa de esta enver-
gadura supone un enorme esfuerzo de
Gestion del Cambio. La transformacion di-
gital requiere el apoyo explicito y firme del
CEO y de la Alta Direccion, dando impulso
y visibilidad a la gestién de los proyectos
multidisciplinares, realizando acciones de
comunicacion transversales y asegurando
un alineamiento de objetivos top-down.

En resumen, la transformacion digital de
un empresa supone un verdadero reto
estratégico y un cambio cultural cuyo pi-
lar debe residir en el compromiso y talen-
to de las personas que la componen. B

Conclusion

El modelo de negocio futuro de las empresas eléctricas deberd adecuarse a las nuevas tendencias, manteniéndose a la vanguardia
y enfrentandose a nuevos retos. Hasta ahora, el principal impulso transformador del sector provenia de las politicas regulatorias, es
decir, venia de dentro del mismo sector.

En el futuro, los vectores del cambio se encontrarén fuera del sector. Los cambios en los comportamientos de los clientes, que
adoptan nuevas tecnologfas digitales y que son cada vez méas conscientes respecto del medio ambiente y de su propia capacidad
de decision, serdn motores fundamentales de la transformacion.

El dmbito de actuacion de las empresas eléctricas serd mas abierto, mas amplio y més competitivo. Para tener éxito en este nuevo
modelo energético del futuro, las empresas eléctricas tendran que anticiparse a estos impactos en sus estrategias y empezar a tomar,
hoy mismo, decisiones criticas que faciliten la transformacion digital y la sostenibilidad de sus negocios.

Cuestiones clave ante la transformacion digital

En el momento inicial de plantearse como comenzar la transformacion digital, hay una serie de preguntas que los estrategas o los
altos directivos pueden hacerse.

+ ({Cudl es la vision del sector? (Y el posicionamiento de la empresa? iLos clientes pueden adoptar tecnologias que cambien su
modo de relacionarse con la empresa? (Existiran nuevas necesidades en los clientes derivadas del uso de nuevas tecnologfas?
{Cuél va a ser el ritmo esperado de adopcion de estas nuevas tecnologfas por los usuarios? (En qué plazo se espera un cambio
radical que afecte a las empresas tradicionales?

+ (Cudl es la estrategia que hay que seguir? (Existen nuevos modelos de negocio més alla de los actuales?

+ (Cudles son los objetivos concretos de negocio que se asigna a la transformacién digital? éVentas a través de canales digitales?
{Autoservicio de los clientes a través de canales digitales? ¢Experiencia digital del cliente satisfactoria? (Frecuencia de lanzamiento
de nuevos productos? {Porcentaje de proyectos susceptibles de metodologfa agile?
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{Cuél es la hoja de ruta de la digitalizacion con visién CEO? {Qué plan comercial y qué plan de IT aseguran la consecucion
de los objetivos fijados? Existe un plan de desarrollo y evolucion de capacidades y activos tecnolégicos digitales?

{Qué nivel de inversiones y recursos es necesario para abordar la digitalizacion? {Cuéles son las nuevas capacidades digitales
necesarias para competir en el futuro? {Se pueden desarrollar internamente? {Hay que valorar comprar capacidades digitales
fuera de la empresa?

{Qué cambios son necesarios en la cultura y en la gestion de personas? ¢éHay que cambiar la cultura hacia una cultura mas abierta
al trabajo colaborativo, a la innovacién, a la tolerancia a la prueba y error? {Cémo llevar a cabo una gestidén del cambio con éxito?
{Cémo introducir una cultura digital en los empleados?

{Cuél es la mejor solucion organizativa para acelerar la digitalizacion de una compariia? {Son necesarios cambios organizati-
vos? (Es oportuno abordar un cambio organizativo con la creacién del CDO?

{Cémo abordar un proceso de innovacién abierta en una comparifa tradicional? (Qué soluciones hay: co-invertir en start-ups,
comprar empresas innovadoras, crear equipos internos de innovacion? {Como se integran, si se integran, esas start-ups en la
empresa’?

En una empresa multinacional, écémo plantear los modelo de gobierno y de toma de decisiones? ({Cémo equilibrar la
tendencia a la centralizacion de procesos en las multinacionales (que buscan sinergias fundamentalmente en inversiones de
Sistemas) con la necesidad de desarrollar soluciones digitales locales, cercanas al cliente y a la cuenta de resultados?

Las respuestas no son féciles y requieren su tiempo. En cualquier caso, tampoco es necesario tener todas las respuesta para comen-
zar a plantearse seriamente una iniciativa de transformacion digital. Lo importante es empezar a cuestionarnos nuestra forma de
hacer hoy las cosas y estar abiertos a nuevos modelos de gestion para estar mas cerca de los clientes.
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