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OMNIKANALSKI MALOPRODAJNI LANCI SNABDJEVANJA
OMNICHANNEL RETAIL SUPPLY CHAINS

Rada Risti¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — LOGISTIKA, SAOBRACAJ I TRANSPORT

Kratak sadrzaj — Na danasnjem dinamicnom trzistu, gdje
se ocekivanja kupaca stalno mijenjaju, vazno je da
kompanije budu fleksibilne i prilagodljive. Tradicionalni
modeli Cesto su previse spori, dok savremeni modeli
zahtjevaju agilost i okrenuti su ka kupcima. Omnikanalski
lanci snabdjevanja omoguéavaju maloprodajama da pruze
vecu fleksibilnost i iskustvo lake i brze sledljivosti posiljke
kupcima kroz razlicite kanale, kao S$to su online
prodavnice, fizicke prodavnice i mobilne aplikacije. U
ovom radu, kroz obradu strane strucne literature,
pojasnjena  je  strategija  omnikanalskih  lanaca
snabdijevanja, njen znacaj, razvoj, kao i razliciti primjeri
dobrih praksi. Glavni cilj master rada je da se sa
teorijskog stanovista, detaljno ispita uticaj omnikanalskih
lanaca snabdjevanja na efikasnost poslovanja i
zadovoljstvo korisnika, da se identifikuju kljucni faktori
koji doprinose njihovoj uspjesnoj implementaciji, sto ¢e na
kraju dovesti do kreiranja jedne dobre teorijske osnove za
dalja i vise prakticna istrazivanja na ovu temu.

Kljuéne vreli: Omnikanalska maloprodaja, lanac
snabdjevanja,  digitalizacija, integracija, korisnicko
iskustvo

Abstract — In today's dynamic market, where customer
expectations are constantly changing, it is important for
companies to be flexible and adaptable. Traditional
models are often too slow, while modern models require
agility and a customer-centric approach. Omni-channel
supply chains enable retailers to offer greater flexibility
and a seamless tracking experience for customers across
various channels, such as online stores, physical stores,
and mobile applications. This thesis, through the analysis
of foreign expert literature, explains the strategy of omni-
channel supply chains, their significance, development, as
well as various examples of best practices. The main goal
of the thesis is to thoroughly examine the impact of omni-
channel supply chains on business efficiency and customer
satisfaction from a theoretical perspective, to identify key
factors that contribute to their successful implementation,
which will ultimately lead to the creation of a solid
theoretical foundation for further and more practical
research on this topic.

Keywords:  Omni-channel  retail,  supply chain,

digitalization, integration, customer experience.
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1. UVOD

U danasnjem poslovnom okruzenju, uslijed sve vece
konkurencije i promjene ponasanja potroSaca, kompanije
su primorane da prilagode svoje lance snabdijevanja kako
bi bile $to efikasnije i odgovorile na potrebe trzista.
Tradicionalni lanci snabdjevanja, koji su uglavnom
funkcionisali kao jednosmjerni tokovi robe i informacija,
postaju nedovoljni za zadovoljavanje savremenih zahtjeva.
S pojavom digitalizacije, interneta i mobilnih tehnologija,
dolazi do razvoja novih modela poslovanja, medu kojima
se istice koncept omnikanalskih lanaca snabdjevanja.
Omnikanalni lanci snabdijevanja predstavljaju integrisani
pristup upravljanju kanalima distribucije, gdje se svi
prodajni kanali: fizicke prodavnice, online prodavnice,
mobilne aplikacije i drugi, medusobno povezuju i
funkcioni$u kao jedinstvena cjelina. Upravo je to i predmet
istrazivanja ovog master rada, koji daje svojevrsnu analizu
omnikanalskih lanaca snabdjevanja, prednosti i izazova
koji se javljaju u njegovoj implementaciji.

2. OMNIKANALSKA LOGISTIKA 1
DISTRIBUCIJA

Omnikanalska logistika je srz svakog uspjesnog
maloprodajnog lanca snabdjevanja u savremenom
poslovanju. U osnovi, ona podrazumijeva koordinaciju
razli¢itih kanala prodaje kako bi se osigurala dosljedna i
efikasna isporuka proizvoda krajnjim potrosacima.
Tradicionalni modeli distribucije, koji su se oslanjali na
fizicke prodavnice kao glavni prodajni kanal, vise nisu
dovoljni. Savremeni kupci zahtijevaju moguénost
narucivanja proizvoda online, pregledanje ponude putem
mobilnih aplikacija i brz pristup informacijama o
proizvodima putem razliCitih digitalnih platformi.
Upravljanje omnikanalom se moze definisati kao
sinergetsko upravljanje brojnim dostupnim kanalima i
kontaktnom tackom korisnika, na takav nadin da se
optimizuje korisnicko iskustvo preko kanala (Slika 1.).
Sinergijski pristup podrazumijeva da se kanalima i
dodirnom tackom upravlja kao cjelinom. Cijela jedinica
dodirne tacke, fizicka i online prodavnica grade interakciju
i vezu izmedu kanala i njihovo istovremeno korisc¢enje. Cilj
je da se obezbijedi korisni¢ko iskustvo koje se ne odnosi
samo na jedan kanal, ve¢ i na brend kao dio cijelog

koncepta [1].
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Slika 1. Omnikanalska prodaja u odnosu na visekanalsku
i jednokanalsku [4]

Glavna razlika izmedu ostalih modela viSekanalske
prodaje i omnikanala jeste stepen koordinacije i integracije
kanala. Integracija kanala se odnosi na stepen do kojeg
razli¢iti kanali medusobno komuniciraju. Integracija
izmedu svih kanala omogucava prodavcima da dijele imidz
brenda, informacije i sveobuhvatno upravljanje. U ovom
modelu kupci mogu zapoceti svoju kupovinu putem jednog
kanala, kao §to je mobilna aplikacija, nastaviti je na web
stranici, a zatim dovrSiti kupovinu u fizi¢koj prodavnici

Omnikanalna logistika omogucava kompanijama da
integriSu sve ove kanale i optimizuju proces distribucije.
Na primjer, kompanije koje koriste omnikanalni pristup
mogu koristiti distributivne centre za isporuku online
narudzbi, dok istovremeno optimizuju skladiStenje u
fizi¢kim prodavnicama. Na taj nacin, potro$aci mogu birati
izmedu dostave na kuénu adresu ili preuzimanja proizvoda
u lokalnoj prodavnici, u zavisnosti od svojih preferencija.
Ovaj model povecava fleksibilnost i smanjuje troSkove
isporuke, dok istovremeno poboljsava korisnicko iskustvo.

Osim toga, omnikanalska logistika zahtijeva napredne
tehnologije za pracenje zaliha u realnom vremenu, Sto
omogucéava kompanijama da brzo odgovore na promjene u
potraznji i smanje rizik od prekomjernih ili nedovoljnih
zaliha. Transparentnost zaliha omogucava kupcima da vide
dostupnost proizvoda u svim prodajnim kanalima, $to
dodatno doprinosi njihovom zadovoljstvu. Klju¢ni izazov
u implementaciji omnikanalne logistike jeste koordinacija
razli¢itih operacija unutar lanca snabdjevanja, jer svaki
kanal mora biti sinhronizovan sa ostalima kako bi se
osiguralo besprijekorno iskustvo [1].

3. EVOLUCIJA KONCEPTA
LANACA SNABDJEVANJA

OMNIKANALSKIH

Evolucija maloprodajnih lanaca snabdjevanja tokom
posljednje decenije bila je znacajno ubrzana tehnoloskim
napretkom 1 promjenama u potroSackim navikama.
Tradicionalni  lanci  snabdjevanja, zasnovani na
jednokanalnim modelima prodaje, postali su neefikasni u
savremenom poslovnom okruzenju, gdje su digitalne
platforme postale kljuéni dio poslovanja. Visekanalni
modeli, koji su podrazumijevali upotrebu vise kanala za
prodaju, kao $to su fizicke prodavnice i online prodavnice,
nisu bili potpuno integrisani, §to je otezavalo koordinaciju
i pracenje zaliha. Omnikanalni lanci snabdjevanja

predstavljaju dalji razvoj ove ideje, jer omoguéavaju
potpunu integraciju svih prodajnih kanala u jedan
jedinstveni sistem. Na ovaj nacin, prodavci mogu pratiti
ponasanje kupaca u svim kanalima, optimizovati zalihe i
isporucivati proizvode iz najblizih skladista ili prodavnica,
¢ime se skracuje vrijeme isporuke i smanjuju troskovi. U
trgovini postoje razliciti kanali prodaje koji djeluju
nezavisno u viSekanalskom i medjukanalskom pristupu
kako bi se promovisala prodaja. Medutim, u
omnikanalskom pristupu, svi kanali se koriste na
sveobuhvatan nacin. Rije¢ "omni" oznacava da su svi
kanali u fokusu i koriste se za proSirenje prodaje. To
omoguéava kupcima da kupuju putem bilo kojeg kanala i
pristupaju relevantnim informacijama jednostavno putem
svih kanala. Informacije se dijele izmedu kanala i vidljive
su svim kanalima. Pandemija COVID-19 dodatno je
ubrzala ovaj trend, jer su potro$aci masovno presli na
online kupovinu, dok su kompanije morale brzo prilagoditi
svoje lance snabdijevanja kako bi zadovoljile rastucu
potraznju. Slika 2. prikazuje kako kompanija moze pruziti
besprekorno iskustvo svojim kupcima sinhronizacijom
razli¢itih tacaka prodaje, omogucavajuéi im da naruce
proizvode sa bilo kojeg mjesta i da njihova narudzba bude
ispunjena sa bilo kojeg mjesta [2].
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Slika 2. Omnikanalni lanac snabdjevanja u maloprodaji
2]

Jedan od kljucnih izazova u razvoju omnikanalnih lanaca
snabdjevanja  jeste  upravljanje  skladiStenjem i
distribucijom. Konsolidacioni centri postali su kljucni
elementi u smanjenju logisti¢kih  troskova, jer
omogucavaju centralizaciju zaliha i distribuciju iz jednog
mjesta prema razli¢itim prodajnim lokacijama ili direktno
kupcima. Na ovaj nacin se smanjuju tro§kovi transporta i
skladistenja, dok se istovremeno povecava efikasnost
isporuke. Koristenjem naprednih tehnologija za pracenje
zaltha 1 mnarudzbi, maloprodajne kompanije mogu
optimizovati svoje operacije i1 osigurati da su proizvodi
uvijek dostupni na pravom mjestu u pravo vrijeme.

Pruzanje omnikanalskog iskustva kupcima predstavlja cilj
mnogih trgovaca, ali ostvarenje istog nije lako. Iskustva
ukazuju da trgovei ne postizu omnikanal u upravljanju
lancem snabdijevanja odmah, ve¢ napreduju kroz tri faze.

Faza 1: U ovoj fazi, mnoge kompanije funkcionisu
odvojeno. Online prodaja nema pristup zalihama u
trgovinama, a trgovine ne uéestvuju u online prodaji. lako
se koriste marketinske poruke za uskladivanje kanala,
sinhronizacija nije jednostavna. Moguce je da kupci
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trgovini, $to donosi odredene zahtjeve za sistem
upravljanja narudzbama i povratom.

Faza 2: U drugoj fazi, trgovci dijele zalihe i omogucavaju
dostavu iz najblize trgovine, $to je slozen korak ka
omnikanalnom marketingu. Opcije ukljucuju kupovinu
online s dostavom iz trgovine ili distribucijskog centra,
kao i kupovinu u jednoj trgovini s dostavom iz druge.

Faza 3: Ova faza donosi univerzalnu vidljivost zaliha i
integrisano korisnicko iskustvo. Trgovci koriste podatke
prikupljene iz svih kanala kako bi prilagodili marketinske
strategije potroSa¢ima. Ovaj pristup, iako zahtijeva vise
resursa, omogucava brzu i efikasniju dostavu te
optimizaciju lanca snabdijevanja, dok se planiranje zaliha
temelji na predvidanju potraznje. U fokusu su poboljsanje
korisni¢kog iskustva i poveéanje prihoda [2].

4. OMNIKANALSKA LOGISTICKA STRATEGIJA

Logisticka strategija u omnikanalnom okruzenju mora biti
prilagodena savremenim zahtjevima trziSta, koji
podrazumijevaju brzu isporuku, dostupnost proizvoda kroz
sve kanale i fleksibilnost u upravljanju narudzbama. Za
razliku od tradicionalnih lanaca  snabdijevanja,
omnikanalni modeli zahtijevaju integrisano planiranje i
koordinaciju izmedu razli¢itih prodajnih kanala, skladista i
distribucionih centara.

Jedan od kljucnih aspekata omnikanalne logistiCke
strategije jeste transparentnost zaliha. Kompanije koje
uspjeSno implementiraju ovu strategiju omoguéavaju
kupcima da vide dostupnost proizvoda u realnom vremenu,
bez obzira na to da li narucuju online ili kupuju u fizi¢koj
prodavnici. Ova transparentnost omogucava brzu reakciju
na promjene u potraznji, smanjuje mogucnost greSaka u
narudzbama i poboljsava ukupno korisni¢ko iskustvo.

Pored transparentnosti  zaliha, kljuéni  element
omnikanalne logisticke strategije je povratna logistika. U
savremenom maloprodajnom okruZenju, kupci ocekuju
jednostavan i brz proces vracanja proizvoda, bez obzira na
to gdje su kupovinu obavili. Maloprodajne kompanije
moraju obezbijediti fleksibilne opcije za povrat proizvoda,
ukljucujuéi moguénost vracanja u fizickim prodavnicama
ili putem dostave. Povratna logistika ne samo da poveéava
zadovoljstvo korisnika, ve¢ i omoguéava kompanijama da
bolje upravljaju svojim zalihama i smanje operativne
troskove [1].

5. OMNIKANALSKA DISTRIBUCIJA
BUDUCNOSTI

Buduénost omnikanalne distribucije bi¢e obiljezena sve
veéim oslanjanjem na digitalne tehnologije, automatizaciju
i personalizaciju korisnickog iskustva. Maloprodajne
kompanije ¢e sve viSe Kkoristiti robote u fizickim
prodavnicama kako bi optimizovale procese usluge
kupaca, dok ¢e virtuelni asistenti i avatari pruzati
korisnicima personalizovane preporuke u realnom
vremenu. Ove tehnologije ne samo da unapreduju
korisnicko iskustvo, ve¢ i smanjuju troskove operacija i
povecavaju efikasnost.

Mobilni marketing i digitalne kartice lojalnosti postace
kljucni alati za povecanje lojalnosti kupaca. Kroz
koristenje podataka o kupovinama i preferencijama
korisnika, kompanije ¢e mo¢i kreirati personalizovane
ponude i kampanje koje su prilagodene specificnim
potrebama svakog pojedinca. Ovo ¢e omoguditi
maloprodajnim kompanijama da bolje razumiju svoje
kupce i kreiraju strategije koje direktno odgovaraju
njihovim ocekivanjima. Osim toga, automatizovana
dopuna zaliha i pametne usluge igrac¢e klju¢nu ulogu u
optimizaciji lanaca snabdjevanja. KoriStenjem naprednih
softverskih rjeSenja za pracenje zaliha i predvidanje
potraznje, kompanije ¢e moci preciznije planirati svoje
zalihe 1 smanjiti troskove skladistenja. Prilagodavanje
proizvoda individualnim potrebama korisnika postace
standard u maloprodaji, jer ¢e kupci ocekivati
personalizovano iskustvo prilikom svake kupovine.

Distribucija u omnikanalnoj maloprodaji buduénosti bice
zasnovana na fleksibilnim i efikasnim distributivnim
mrezama koje ¢e omoguditi brzu i tanu isporuku
proizvoda, bez obzira na lokaciju kupca. Kljucni principi
definisanja ovih mreza ukljucuju transparentnost, brzinu
isporuke, fleksibilnost i mogucnost pracenja posiljki u
realnom vremenu. Kompanije koje uspiju implementirati
ove strategije imace znacajnu prednost na trzistu i moci ¢e

dugoro¢no zadrzati lojalnost svojih kupaca [3].
6. ZAKLJUCAK

Omnikanalski pristup, koji je detaljno pojasnjen u ovom
master radu, podrazumijeva integraciju svih prodajnih
kanala, kako fizi¢kih, tako i digitalnih, u jedinstvenu
strategiju koja omogucava kupcima besprijekorno
iskustvo, bez obzira na kanal kroz koji kupuju. Ovaj pristup
omoguéava maloprodajnim kompanijama da pruzaju
dosljednu i  koherentnu  uslugu, omogucavajuci
potroSac¢ima da pretrazuju, narucuju 1 preuzimaju
proizvode kroz razlicite kanale, od fizickih prodavnica do
online platformi i mobilnih aplikacija. Prednosti
omnikanalskog pristupa ukljucuju pobolj$anje korisnickog
iskustva, poveéanje lojalnosti kupaca 1 efikasnije
upravljanje zalihama. Kupci cijene moguénost da
pretrazuju proizvode i obavljaju kupovinu na nacin koji im
najvisSe odgovara, bilo da je rije¢ o online kupovini s
opcijom preuzimanja u prodavnici ili o jednostavnom
vrac¢anju proizvoda kupljenih online u fizicku prodavnicu.

Medutim, implementacija omnikanalskog pristupa donosi
i izazove. Koordinacija izmedu razli¢itih kanala zahtijeva
slozene logisticke strukture i napredne tehnologije za
pracenje inventara i ispunjenje narudzbi. Kompanije se
suocavaju s potrebom za integracijom razlicitih sistema i
podataka, kao i sa izazovima u pogledu odrzavanja
dosljednog nivoa usluge kroz sve kanale. Takode,
prilagodavanje logistickih procesa za brzu isporuku i §iri
izbor proizvoda predstavlja dodatni izazov.

Gledajué¢i u buduénost, omnikanalski pristup ¢e se dalje
razvijati kako tehnologija i ocekivanja potrosa¢a budu
rasli. Kljuéni trendovi ukljuuju koriStenje novih
tehnologija za poboljSanje usluga, poput vjestacke
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inteligencije i automatizacije. Kompanije ¢e Koristiti
podatke za bolje upravljanje zalihama i prilagodavanje
ponude potrebama kupaca. Klju¢ wuspijeha lezi u
sposobnosti kompanija da integriSu sve kanale i
kontinuirano unapreduju svoje logisti¢ke procese, kako bi
ostale konkurente ali prije svega zadovoljile i zahtjeve
trzista.
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