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TRIBUNA

¢Vamos hacia el omnialmacén?

Ed Weenk
Profesor en Eaday
consultor logistico

m Ultimamente se habla mucho
del omnicanal. Dejados atrés los
tiempos de antafio cuando todo era
sencillo y para comprar en el super-
mercado bastaba con ir a su tienda.
Para comprar ropa, ir al outlet mas
cercano. Posteriormente aparecieron
las tiendas online, pero la idea era la
misma: si quieres comprar libros
online, debias acudir a la libreria en
Internet, si quieres comprar billetes,
visitar la agencia de viajes en Inter-
net. Pero hoy en dia vemos cada vez
mas modelos hibridos, el llamado
multicanal, en donde los tradicio-
nales brick-and-mortar (ladrillo y
mortero) disponen ahora también
de su version digital. De esta forma
coexisten dos canales distintos, en
muchos casos con gamas de pro-
ductos diferentes, asi como la poli-
tica de precios o condiciones, y como
consecuencia quizas también estin
dirigidos a publicos distintos.

La nueva ola que esta por venir va
atin un paso mas alld. El concepto
multicanal ya es antiguo y ahora
tenemos que hablar de omnicanal:
el ‘cliente conectado’ del futuro
ya no distinguird entre canales
distintos, ird a la tienda para ver el
producto, tocarlo, probarlo y luego,

El cliente del futuroya no
distinguira entre canales.
Ird alatienda paraver
ytocar el producto pero
operara con su smartphone

desde la misma tienda, a través de
su smartphone podrd sacar una
foto para compartirla directamente
con sus amigos para que lo valoren
también y mirard si hay alguna oferta
interesante del mismo producto en
Internet, o en centrales de compra
como Privalia. Por un lado, este
comportamiento creard una dina-
mica totalmente distinta para el per-
sonal de la tienda y su relacién con
el cliente, pero en tltima instancia
podria incluso cambiar totalmente el
concepto y el papel de la tienda.

MODELOS LOGISTICOS EMERGENTES
Entre las diferencias de multicanal
y omnicanal, es muy importante
destacar las vinculadas al marketing
y las ventas. Aspectos como gama
de productos, politicas de precios,
disefio de los puntos de venta o
la experiencia del consumidor en
los diferentes canales pueden ser
relativamente sencillos si se trata de
canales realmente ‘en paralelo’, en el
mas extremo de los casos incluso con
publicos diferentes. Esta claro que
cuando hablamos de omnicanal todo
cambia y entra mucho més fuerte el
tema de la coherencia global comer-
cial entre los canales elegidos.

Pero ¢qué podemos decir de la
logistica en este entorno? Creo que

hasta la fecha muchas empresas
han probado con el método de
ensayo y error. Algunos han esco-
gido dedicar una parte de sus alma-
cenes existentes para el negocio de
siempre al comercio electrénico y
otros han optado por montar un
pequefio almacén por separado
dedicado al canal digital. Ambos
son conscientes de que el negocio
multi u omnicanal a nivel logistico
supone mezclar caracteristicas de
transporte y distribucién con las de
la paqueteria.

Con volimenes modestos no hay
ningln problema y la coexistencia
logistica entre canales distintos es
bastante manejable. Sin embargo,
los retos aparecen cuando los volu-
menes que se manejan empiezan a
ser importantes y la empresa tiene
que tomar decisiones de caricter
mds estratégico: ¢separamos las
operaciones? ¢Integramos las
operaciones? ¢Redisenamos el

almacén? ¢Redisenamos toda la
infraestructura logistica?

Los expertos dedicados al sector
inmobiliario logistico aseguran
que los almacenes tradicionales
no sirven para este nuevo modelo,
que habria que empezar a separar
naves de baja rotacién de las de

Los expertos del mundo
del inmobiliario logistico
aseguran que los almacenes

tradicionales nosirven para
este nuevo modelo

alta rotacion, que el negocio en el
futuro requiere almacenes con mas
altura, que se necesitarian platafor-
mas satélite cerca de las grandes
ciudades y grados importantes de
automatizacién y mecanizacion en
las operaciones, tal y como explicaba
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LA CLAVE ESTA EN LA FLEXIBILIDAD
Sin embargo, esto es s6lo una opcién
y quizds es un poco prematuro para
ya tenerlo tan claro. Las variables,
ademads, cambian mucho en funcién
del sector: no es igual una cadena
de supermercados que una red de
tiendas de ropa. Tampoco lo es una
compafiia que vende marca propia
que otra que opera con marcas aje-
nas. No es igual vender productos
miés pesados y voluminosos que
mercancia mas pequefios. Si a eso
afiadimos las diferentes estrategias
competitivas que pueden escoger
las compaiiias, es muy probable
que en el futuro veamos un abanico
de posibles soluciones y diferentes
modelos omnicanal.

Y ademas de los impactos sobre
los almacenes, hay otros concep-
tos logisticos con los que se estin

experimentando, como por ejemplo
el click-and-mortar: entrega en la
tienda fisica de pedidos hechos en
la tienda online, lo cual simplifica no
tanto el picking, pero si la parte de
transporte que ya no serfa a casa del
cliente. O un concepto como merge-
in-transit, en donde varios produc-
tos de un mismo pedido pueden
venir de almacenes distintos y ser
consolidados cerca del cliente para
facilitar una tinica entrega. Simpli-
fica el almacenaje, pero introduce
complejidad en transporte.

Esta claro que todavia hay mucho
por experimentar, empezando por la
parte comercial, la tienda del futuro.

Quizas en el futuro las
tiendas de algunos sectores
s6lo funcionaran como
escaparatey las entregas

se haran desde el almacén

Quién sabe, quizds en el futuro
las tiendas de algunos sectores
realmente s6lo funcionardn como
escaparate y las entregas se harin
desde un almacén a casa del cliente.
Asi la experiencia del consumidor
si serd omnicanal pero la logistica
ya no necesariamente, porque para
ese modelo no hace falta mantener
stocks importantes en las tiendas.
¢Quién sabe?

Por eso creo que la clave de
momento estd en mantener un buen
grado de flexibilidad, sea cual sea la
solucion escogida. Flexibilidad para
cambiar conceptos, para cambiar
operativas, para cambiar incluso los
modelos de negocio. Muchos apun-
tan a Amazon como gran ejemplo de
c6mo hacer las cosas en el mundo
del comercio electrénico. Me parece
bien, porque en muchos aspectos
hacen cosas realmente llamativos
en el buen sentido de la palabra: en
EEUU, por ejemplo, han creado saté-
lites cerca de las ciudades para faci-
litar entrega en el mismo dia o han
mecanizado sus almacenes. Pero no
olvidemos que Amazon tiene muy
poco de multi y omnicanal.

Una reflexion final sobre un tema
muy ligado a los almacenes multi- u
omnicanal que no se puede obviar:
scomo quedard el transporte en este
entorno de entrega a casa de clien-
tes? También aqui hay bastantes
retos por delante, desde problemas
de congestion en zonas urbanas que
dificultan la fiabilidad de entregas,
la distribucién en horarios noc-
turnos o la coordinacién con los
destinatarios de la mercancias,
mucho mds compleja que con las
empresas. O la logistica inversa se
convierte en otro reto importante,
porque los consumidores suelen
devolver bastante mas los productos
que las empresas.

En resumen, todos estos facto-
res componen la logistica de la
Gltima milla con la que muchos
de los grandes operadores estin
padeciendo problemas. Estaremos
atentos, porque ya empiezan a
emerger interesantes iniciativas
emprendedoras en este dmbito. 52




