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Logistica preparada para la omnicanalidad

El incremento de las ventas y la mejora de la experiencia de compra son los

objetivos de la estrategia omnichannel

SYLVIA RESA. Periodista

B RESUMEN

La omnicanalidad se define como una evolucion logica de
la multicanalidad, esto es, el proceso de comunicacién con
el cliente fundamentalmente a partir de los canales offline y
online. En términos logisticos, la rotacion, la flexibilidad, la
integracion y las herramientas de medicion y analitica son
algunos factores que pueden ayudar a mejorar los procesos.
Uno de los aspectos fundamentales de la estrategia mul-
ticanal consiste en unir los entornos online y offline, de
modo que el cliente pueda comprar a través de la web o
de una aplicacion que se descargue en su smartphone e ir
a recogerlo a la tienda fisica. Pero el canal online no pue-
de sobrevivir sin la tienda fisica, por lo que la estrategia
omnicanal requiere de una plataforma tecnoldgica y de un
desarrollo logistico acordes con ella.

PALABRAS CLAVE: Omnicanalidad, multicanalidad, entre-
ga, logistica colaborativa, consumidor, estrategia, canal
online, canal offline.

mnicanalidad es uno de esos términos de moda, a

medio camino entre el vocabulario técnico y el propio

del marketing; sin embargo es ya una realidad que las

estrategias de productores, distribuidores, detallistas
y sobre todo de los operadores logisticos se centran en dos ob-
jetivos basicos, como son el aumento del volumen de ventas
y la mejora de lo que ya se denomina experiencia de compra
y que, entre otros aspectos, convierte a cada consumidor en
prescriptor de la marca.

“¢Qué valores empresariales deberan trasmitir las ensenas
para ser mas atractivas ante sus compradores? ¢Qué imagen
estan transmitiendo los productos y las empresas ante unos
consumidores que quizas tengan en cuenta otros elementos y
drivers de compra?” se pregunta José Luis Garcia del Pueyo,
como introduccién a un webcast organizado recientemente por
Canaldis.

Garcia del Pueyo, socio director de Commentia y profesor en
el Instituto San Telmo, considera que en un entorno variable
como el actual, fruto de la postcrisis mas larga que se recuerda,
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la competencia es cada vez mayor y la digitalizacién transversal,
lo que lleva a que los gustos del cliente hayan cambiado: “el
consumidor de hoy estd muy fragmentado en cuanto a tipologia
y resulta muy valioso por su poder; es instantaneo, pues desea
las cosas en el momento, es colectivista, le gusta llamar la aten-
cion por el ansia de diferenciarse, al tiempo que es fashion, es
decir, le gusta adquirir articulos de moda”.

“Pero al mismo tiempo esta informado, por lo que se vuelve
mas exigente e intolerante con los fallos de las marcas”, dice
Garcia del Pueyo; “esta actitud obliga a que la publicidad sea
cierta, a que se generen expectativas verdaderas, las cuales por
cierto las establece hoy el propio consumidor”.

Segln este experto, el quid de la cuestion esta en el valor
que aporta el producto a un consumidor concreto, que junto
con el propio juego de la competencia determinara el precio de
venta final.

El proceso de distribucion se rige por la omnicanalidad, con-
cepto que segln Garcia del Pueyo no es nuevo e implica ac-
cesibilidad; “la distribucién es multidireccional y sus soportes
han cambiado radicalmente, ya que el consumidor influye en los
procesos de decision de compra, recomienda y forma parte de
la estrategia de comunicacion; por ello el cliente es el principal
prescriptor y genera mayor confianza entre los consumidores
que el propio fabricante del producto”.

A este proceso se suma la rapida asimilacion de las tenden-
cias digitales por parte de los consumidores, sobre todo aqué-
llos nacidos entre 1981 y 1995 también definidos como millen-
nials. Con respecto a esta segmentacion, Garcia del Pueyo tiene
sus dudas: “se habla de que los millennials son el futuro pero,
Json el presente? porque desde luego el Producto Interior Bruto
(PIB) no esta en sus manos”.

En cualquier caso, la omnicanalidad se define como una
evolucién légica de la multicanalidad, esto es, el proceso de
comunicacioén con el cliente fundamentalmente a partir de los
canales offline y online.

El factor diferencial reside en que en esta nueva estrategia
todos los eslabones de la cadena de suministro estan imbrica-
dos, como las escamas de un pez, y orientados a un mismo fin:
optimizar los procesos para mejorar la experiencia de compra
de un cliente al que ya se clasifica por su actitud y no tanto por
su edad y/o nivel socioeconémico.

“El cliente esta cambiando, al igual que las pautas de con-
sumo, y la estrategia omnicanal es la respuesta para atender
a ese consumidor donde, como y cuando quiera; junto a la
gestion de la informacién, constituyen las claves de éxito”,
dice Maria del Mar Escrig, directora de Comercio Electrénico
en Grupo Eroski.

CUESTION DE ESTRATEGIA

Uno de los aspectos fundamentales de la estrategia multicanal
consiste en unir los entornos online y offline, de modo que el
cliente pueda comprar a través de la web o de una aplicacion
que se descargue en su smartphone e ir a recogerlo a la tienda
fisica; otra opcion consiste en hacer la prueba en un estableci-
miento y encargar ese producto para que le sea entregado en
su domicilio; también puede recurrir a un marketplace o pla-
taforma de compra donde puede acceder a diversos tipos de
comercios en los que ir haciendo su cesta virtual, o descargar
la seleccién de compra en una mama shopper o experta com-
pradora, como ofrece Deliberry.

“La estrategia omnicanal es valida para todas las marcas que
coloquen en el centro al cliente y en funcién de sus pautas de
consumo, ponga a su disposicion una oferta comercial atractiva
a sus intereses”, dice Escrig.

La transformacion de la experiencia de compra en las pesca-
derias es actualmente el proyecto ‘Pescaderia 3.0’ liderado por
la Asociacion de Detallistas de Pescados y Productos Congela-
dos de la Comunidad de Madrid (Adepesca) y que ha sido pre-
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sentado recientemente durante una jornada bajo el lema “La
pescaderia del futuro”.

“Las nuevas tecnologias envuelven este entorno 3.0; hornos
y basculas inteligentes son las nuevas herramientas del pro-
fesional; etiquetas electronicas, plasmas y canal online como
nuevos transmisores de informacion”, dice Maria Luisa Alvarez,
directora adjunta de esta asociacién que a través de sus cer-
ca de 1.000 afiliados representa un total de 1.500 puntos de
venta; “estas nuevas tecnologias imponen la omnicanalidad, ya
que a través de webs, redes sociales o el correo electronico el
consumidor puede acceder a nuestros servicios”.

La estrategia 3.0 persigue una experiencia de compra mas
completa; “el cliente valora el pescado, pero hay que ofrecerle
mas”, dice Alvarez; “las prioridades del consumidor seguiran
cambiando y no se pueden perder de vista aspectos tales como
gue la media semanal de horas de navegacion en Internet ron-
da las 40".

Desde hace unos meses en Madrid opera también Deliberry,
“un mercado digital de compra online de alimentacion en super-
mercados y tiendas especializadas con entrega en menos de
una hora o en franjas de una hora”, dice Camilo Defoin, director
de Operaciones de la plataforma; “contamos con la figura de la
mamashopper, una mujer que fisicamente realiza la compra de
parte del cliente, escogiendo en mas de un canal el producto
solicitado”

Este picking de calidad, que incluye la posibilidad de comu-
nicarse con el consumidor por teléfono para ajustarse a sus
preferencias, junto con la entrega rapida consiguen la fidelidad
del cliente, seglin asegura el propio Defoin, a tenor de la ex-
periencia previa de la plataforma en Barcelona, donde cuenta
con una cartera de 6.000 clientes y ya ha realizado entregas
de mas de 250.000 articulos, con un indice de repeticion de
compra del 54%.

“Los “drivers” de Deliberry reparten en moto o furgoneta re-
frigerada para entregar los productos en una hora y en perfecto
estado de conservacion” dice Defoin, haciendo referencia a la
necesidad de un proceso logistico integrado en la operativa om-
nicanal.

Deliberry tiene acuerdos con cadenas como Caprabo y Distri-
buidora Internacional de Alimentacion (DIA); precisamente esta
Gltima ha llevado a cabo durante el pasado afno una estrategia
de aproximacion al consumidor; “la compafia ha diversificado
paulatinamente sus formatos y multiplicado su oferta de surtido
para atender las demandas de los clientes y hacer mas grata
su experiencia de compra”, dice un portavoz de la cadena; “con
esta idea de convertirse en especialista y centrarse mas en el
cliente, Grupo DIA ha ido avanzando hacia la especializacién
principalmente en alimentos frescos, con la compra de El Arbol
y el desarrollo de nuevos formatos como La Plaza y en higiene
personal, cosmética y salud, con el desarrollo de Clarel”.

En el apartado logistico, durante el pasado ejercicio la compa-
fia ha integrado los sistemas de gestion de los productos perece-
deros para la venta asistida; “a lo largo del ejercicio se ha traba-
jado en la estandarizacion de la aplicacion base y de los procesos

de gestidn de estos productos en los almacenes de todo el grupo,
con el objetivo de adecuar el sistema logistico a la gran apuesta
comercial de la compania”, dice el citado portavoz.

“Los clientes esperan descubrir la oferta, comprar y recoger
sus compras desde varios puntos, tanto fisicos como digjta-
les”, dice Escrig, de Grupo Eroski; “para ello hemos ampliado
los puntos de venta mediante aplicaciones para movil, tablet
y ordenador, ademas de puntos de recogida disponibles seglin
su eleccion (domicilio, Click&Drive, Click&Collect), plazos de en-
trega mas cortos (cuatro horas para Click&Drive y dos horas
para Click&Collect) y todo ello bajo una experiencia de compra
uniforme en todos los puntos de acceso y canales”.

COLABORAR PARA MEJORAR

La colaboracién entre todos los departamentos de las empre-
sas, canales de distribucién y procesos logisticos es fundamen-
tal en la omnicanalidad.

“En términos logisticos, la rotacién, la flexibilidad, la integra-
cién y las herramientas de medicién y analitica son algunos fac-
tores que pueden ayudar a mejorar los procesos”, dice Luis Krug,
fundador de Incobout, que ha participado en el congreso sobre la
cadena de suministro organizado por la Asociacién de Fabrican-
tes y Distribuidores (Aecoc) a finales de 2015; “entonces, dispo-
ner de una estrategia multicanal adecuada a nuestro negocio es
imprescindible para optimizar las ventas por internet”.

En este mismo foro, Juan Carlos Arce, director de Cadena de
Suministro de Campofrio, habl6é de una industria 4.0 que “inter-
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conecte todos los departamentos de las companias mediante
las nuevas tecnologias”. En esta estrategia omnicanal se in-
cluye el nuevo modelo de informacién, que la compaiia imple-
mentara en la fabrica que tiene previsto inaugurar en el Gltimo
trimestre de este mismo ano, mediante el cual la informacion
automatizada se compartira tanto interna como externamente,
es decir, con los proveedores.

En el congreso Aecoc también se hablé del proyecto Sphinx,
en el que intervienen el operador FM Logistics y los fabricantes
JDE, Heinz, Intersnacks, Nutrimaine, Kimberly-Clark, Kellogg's y
Pastacorp; entre las ocho compafias han logrado crear un pool
de distribuciéon que en su plataforma mueve 6.000 palés de car-
gay 300 camiones diariamente. De esta forma han conseguido
reducir su inventario en el 30%, han optimizado su control de
costes y por supuesto han conseguido mejorar su nivel de servi-
cio. El nexo es la comparticion de espacios e informacién entre
las compainias.

LA RED DE CORREOS

La experiencia de compra demandada por el nuevo consumidor
no se refiere Gnicamente a la adquisicién de un producto de
calidad a un precio razonable, sino también al valor anadido de

todo el proceso, que se traduce en conseguir lo que se desea
aplicando el minimo esfuerzo, para que le sea entregado de la
manera menos costosa y mas simple que sea posible.

Esto conlleva un esfuerzo por parte de las companias impli-
cadas en la cadena de suministro, que han de apostar por un
modelo que sirva para enlazar el canal online con la recogida,
entrega, la prueba e incluso la venta en el canal offline.

Y es que al final, tal y como advierten los expertos, el canal
online no puede sobrevivir sin la tienda fisica, por lo que la es-
trategia omnicanal requiere de una plataforma tecnolédgica y de
un desarrollo logjstico. En un reciente informe del operador DHL
se recoge que “la logistica es la clave en la estrategia omnica-
nal; se consigue desde la reingenieria de procesos empresaria-
les y debe ser adaptada al medio comercial”.

Canal online méas canal offline, mas geolocalizacién, mas la
entrega en puntos de conveniencia, mas flexibilidad en franjas
horarias de reparto constituyen la ecuacién ganadora en la lo-
gistica omnicanal.

En el mercado espanol y dado el decremento de envios posta-
les, Correos ha iniciado una diversificacion en su linea de nego-
cio, mediante la puesta en marcha de un servicio de paqueteria,
Homepagq, para las entregas de ecommerce.

Se trata de un terminal automatizado, del tamano de un electro-
doméstico, que puede instalarse en las comunidades de vecinos,
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permitiendo que los clientes del servicio reciban sus compras en
su mismo portal. Para ello el usuario recibe un cédigo de barras a
través de su terminal (ordenador o mévil) que le permite abrir el
Homepaq y retirar su mercancia.

La automatizacién del buzén implica la conexién con Correos y
con el vendedor de Internet, para asi coordinar tanto la venta como
la entrega.

“La evolucion que se esta produciendo en el ecommerce desde
hace mas de tres lustros ha buscado la maxima conveniencia del
cliente final con sélo un click”, dice Jordi Escruela, subdirector de
Innovacién de Correos; “pero esto mismo no ha pasado en el pro-
ceso de entrega, donde se va a la zaga con respecto al de compra,
si bien se esta evolucionando hacia la maxima flexibilidad y con-
veniencia”.

Entre ambos términos, conveniencia y flexibilidad, es donde
radica el debate actual de los grandes operadores del comercio
electronico; “lo importante para nosotros consiste en facilitar la
entrega, por lo que hay que ir a la maxima flexibilidad”, dice Es-
cruela; “porque al final omnicanalidad significa hacerle la vida facil
al comprador”.

“Gracias a este nuevo servicio Correos se esta convirtiendo en
actor principal en el sector de ecommerce, al constituirse en im-
pulsor del negocio asociado a un dispositivo de entrega domicilia-
ria”, dice el subdirector de Innovacion; “este nuevo servicio, unido
a las fortalezas de Correos como son su capilaridad y capacidad
logistica, nos sitlan a la vanguardia de los servicios de comercio
electrénico”.

“Se empezd a probar con 400 dispositivos en Madrid en 2015,
dice Escruela; “dado que los resultados han sido satisfactorios ya
se ha disenado el despliegue de 5.000 dispositivos en redes de ga-
solineras y también en comunidades de vecinos de toda Espana”

El otro producto es City Pack, desarrollado para las entregas
en estaciones de metro, de ferrocarril, en estaciones de servicio
e incluso en ayuntamientos. Se trata de un servicio pensado para
lugares publicos, de manera que el cliente puede decidir donde
pasa a recoger su mercancia.

Correos dispone de una red de 2.300 oficinas con capaci-
dad técnica y abiertas al puiblico, mas 6.000 oficinas rurales.

Para todas ellas una de las opciones de modernizacion reside
en la entrega logistica; también cuenta con un servicio de en-
trega a domicilio, para lo que se apoya en su red de 30.000
carteros. Este servicio evoluciona hacia la hora concertada,
para lo cual estos profesionales disponen de una PDA para
gestionar las horas de entrega.

Si el cliente no se encuentra en su domicilio, le llega un avi-
S0 a su buzdn para que pase a recogerlo a la oficina de Co-
rreos mas préxima que, por estrategia de geolocalizacion, no
suele localizarse a mas de diez minutos desde el domicilio del
cliente. Este servicio ha sido el que ha inspirado el Homepaq,
segln el lema ‘que el paquete te esté esperando’.

LOS SIETE VALORES DEL NUEVO CONSUMIDOR

El consumidor es el centro de atencion de la estrategia omni-
canal; puede decirse que todo gira en torno suyo, por lo que no
esta de mas conocer qué es lo que valora. Segun el profesor
Garcia del Pueyo hay siete términos que sostienen ese valor
con mayusculas al que pone precio el cliente.

* Transparencia: el consumidor conoce mucho acerca de la
compafiia; es prescriptor de la marca, por lo que el fabri-
cante necesita transparencia para mostrarse ante el cliente
final.

Identidad: como marca ha de ser identificable por el consu-
midor.

Generosidad: la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
cada vez es mas valorada por el consumidor.

Honestidad: el consumidor ya no cree en las grandes corpo-
raciones, debido a los anuncios de corrupcion y a la impor-
tancia que le otorga.

Autenticidad: no se tolera al impostor, sobre todo por parte
de los millenials.

Humildad: el consumidor quiere comunicarse con las mar-
cas en un dialogo ‘de tu a td’.

Coherencia: es preciso preguntar al cliente cuales son sus
expectativas con respecto a la marca y al producto.
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