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Apstrakt: Ovaj rad bavi se identifikovanjem definisucih trendova u oblasti visekanalne
nabavke. Kako bi se obezbedio sveobuhvatni pregled materije, sprovedena analiza se
sastoji iz dva dela, pokrivajuci postojeci teorijski fundus oblasti, kao i savremena
profesionalna resenja u domenu visekanalne nabavne optimizacije. Cilj ovog
istrazivanja jeste identifikovanje postojeceg stanja literature i pronalazenje jazova
izmedu teorijske i profesionalne literature. UoCena razmimoilaZenja su uparena sa pre-
gledom globalnih trendova u maloprodajnoj nabavci, kako bi se izveli zakljucci u dome-
nu daljih istrazivackih pravaca i mogucnosti unapredenja postojecih strateskih resenja.

Kljuéne re€i: visekanalna nabavka, maloprodajna nabavka, omnikanalna nabavka,
viSekanalna nabavna optimizacija.

CONCEPT, TRENDS AND FUTURE DEVELOPMENTS IN
MULTIPLE-CHANNEL RETAIL PROCUREMENT

Abstract: This paper deals with identifying defining trends in the field of multiple-
channel procurement. In order to ensure a comprehensive overview of the topic, the
conducted analysis consists of two parts, covering the existing theoretical foundations
of the field, as well as contemporary professional solutions in the domain of multiple-
channel procurement optimization. The aim of this research is to identify the current
state of the literature and to explore the gaps between theoretical and professional
literature. Identified discrepancies are paired with a review of global trends in retail
procurement to draw conclusions regarding further research directions and oppor-
tunities for improving existing strategic solutions.

Keywords: multiple-channel procurement, retail procurement, omnichannel procu-
rement, multiple-channel procurement optimization
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1. Uvod

U savremenim trzi$nim uslovima, maloprodajni lanci snabdevanja
suoCavaju se sa sve vecom nestabilnos¢u, nepredvidljivos¢u, kao i sve sloze-
nijim zahtevima potrodaga.”> U takvom okruZenju, maloprodavci, kao kljuéni

! Univerzitet u Beogradu, Ekonomski fakultet, Kamenicka 6, 11000 Beograd, Srbija
2 Petkovi¢ et al. (2020).

1


mailto:aleksa.dokic@ekof.bg.ac.rs

Ekonomske ideje i praksa 60 (2026) 1-19

elementi lanaca snabdevanja i glavni kontakt sa trziStem, moraju kontinuirano
prilagodavati i menjati strukturu i dinamiku svojih nabavnih mreza.’ Poseban
izazov predstavljaju zahtevi visekanalnih potrosaca, ¢ije preferencije znacajno
uti¢u na operativne procese modernih lanaca snabdevanja.*

Maloprodavci vodeni traznjom stvaraju vrednost za visSekanalne kupce
kroz saradnju sa dobavljac¢ima. ReSenja za isporuku vrednosti mogu se kretati
od direktnog pristupa do slozenih marketinskih kanala, zavisno od uklju¢enosti
¢lanova lanca snabdevanja. Stoga je izbor nabavnih partnera klju¢na odluka za
maloprodavce. Pored selekcije dobavljaca, maloprodavci moraju svakodnevno
odlucivati o konkretnom nacinu i kanalima za nabavku robe.

Savremeno potrosacko drustvo diktira tempo razvoja maloprodaje,
¢ine¢i viSekanalnu prodaju sve vaznijom za trgovce. U ovoj novoj trziSnoj
situaciji, maloprodajni lanci snabdevanja moraju pratiti trziSne zahteve,
suoCavajuci se sa ubrzanim protokom informacija i nestabilnom potraznjom.
Stoga, moderni maloprodajni lanci snabdevanja sve vise su vodeni zahtevima
individualnih kupaca. >

Visekanalna prodaja ne moze funkcionisati optimalno ako postoje uska
grla u nabavci®. Stoga se viSekanalni maloprodavci sve viSe oslanjaju na
digitalne prodajne kanale kako bi ispunili o¢ekivanja i zahteve svojih kupaca.’
Trzisna realnost je pokazala da je rapidan rast i razvoj viSekanalne, posebno
omnikanalne prodaje tokom pandemije, znac¢ajno podstakao razvoj viSekanalne
nabavke. Longitudinalna studija koju je sprovela kompanija McKinsey &
Company® pokazuje kontinuirani rast broja korii¢enih nabavnih kanala. U 2016.
godini, analizirane kompanije’ su u proseku koristile pet kanala za nabavku
proizvoda ili usluga. Do 2019. godine'? taj broj je porastao na 7,5 kanala, dok je
u 2021. godini'! viekanalna nabavka zabelezila izuzetan rast, sa prose¢no deset
angazovanih kanala. Studija ukazuje na rastu¢i znacaj digitalnih tehnologija u
nabavci, posto 2/3 ispitanika koristi ili udaljene ili digitalne nabavne kanale.
Narocito je evidentan rast primene modernih digitalnih kanala nabavke u
aktivnostima koje prethode samom nabavnom ¢inu.

3 Aryapadi et al. (2020).
4 Niranjan etal. (2019).
> Tiedemann (2020).

7 GEP (2021).

8 McKinsey (2023).

9 Uzorak se sastojao od 648 kompanija iz SAD-a (ukljucujuéi i trgovce na malo)
10 Uzorak se sastojao od 605 kompanija iz SAD-a (ukljuéujuéi i trgovee na malo)
' Harrison et al. (2021).
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Trzi$ni trend jasno pokazuje sve intenzivnije kombinovanje razlicitih
nabavnih kanala u maloprodaji. Sirok izbor omoguéava trgovcima da prilagode
svoj pristup specificnim okolnostima biranjem odgovaraju¢eg kanala. Medutim,
to postavlja pitanje optimizacije viSekanalne nabavke i digitalizacije nabavnog
procesa u kontekstu visekanalne integracije.

Optimizacija viSekanalne nabavke podrazumeva izbor i kombinovanje
tradicionalnih i digitalnih kanala. S obzirom na veliki broj digitalnih nabavnih
reSenja, koja se ponekad neopravdano identifikuju kao nabavni kanali, prvo je
neophodno analizirati literaturu iz oblasti viSekanalne nabavke. Nakon
usvajanja klasifikacije kanala nabavke, potrebno je dubinski istraziti postojecu
praksu i profesionalna resenja kako bi se identifikovali validni viSekanalni
modeli nabavke. Tek tada je moguce izdvojiti zajednicke strateske Cinioce, koji
predstavljaju kljucne kriterijume za odabir nabavnog kanala u viSekanalnim
uslovima.

Maloprodavci danas imaju na raspolaganju Sirok spektar nabavnih
kanala, posebno digitalnih, $to jasno odrazava trzisni trend rastu¢eg kombi-
novanja razli¢itih kanala nabavke. Ovaj Sirok izbor omogucava trgovcima da
prilagode svoje strategije nabavke specificnim okolnostima biranjem odgo-
varajucih kanala. Medutim, ovo postavlja izazov optimizacije viSekanalne na-
bavke i digitalizacije nabavnog procesa u kontekstu integracije viSe kanala.

Optimizacija visekanalne nabavke zahteva pazljiv izbor i kombinaciju
tradicionalnih i digitalnih kanala. S obzirom na veliki broj digitalnih nabavnih
reSenja, koja se ponekad neopravdano identifikuju kao zasebni nabavni kanali,
prvi korak je detaljna analiza relevantne literature iz oblasti visekanalne na-
bavke. Nakon toga, neophodno je sprovesti dubinsko istrazivanje postoje¢ih
praksi i profesionalnih resenja kako bi se identifikovali validni visekanalni
modeli nabavke.

Tek nakon ove analize mogu se izdvojiti zajednicki strateski elementi
koji predstavljaju kljuéne kriterijume za odabir nabavnog kanala u
viSekanalnom okruZenju. Ovo ukljuCuje uzimanje u obzir efikasnosti, fleksi-
bilnosti, integrisanosti sa postoje¢im poslovnim sistemima, kao i sposobnosti
kanala da podrzi specifiéne potrebe i strategije maloprodajne organizacije.
Integracija ovih faktora omoguéava efikasno upravljanje nabavkom i
optimizaciju resursa, §to je klju¢no za uspes$no poslovanje u modernom trzi-
$nom okruzenju.

2. Visekanalna nabavka i proces odabira nabavnih kanala u naué¢noj
literaturi

Fenomen visekanalnosti se prvenstveno povezuje sa prodajnim aktiv-
nostima, dok se znatno rede pominje u kontekstu nabavke. Maloprodajna lite-
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ratura se dominantno fokusira na istrazivanje prodajnih kanala i njihovih medu-
sobnih interakcija. Globalni trend digitalizacije, pojacan stimulacijom
beskontaktne prodaje tokom pandemije, pozitivho je uticao na razvoj
visekanalne prodaje, posebno njenog visoko integrisanog oblika'?. Moderne
kontaktne tacke sa kupcima i viSekanalni modaliteti realizacije porudzbina
viSekanalnog maloprodavca lezi u njegovoj sposobnosti da kreira vrednost i
efikasno je komunicira i isporuci kupcima putem svih dostupnih kanala.

Sve CeS¢a implementacija viSekanalne prodaje stvorila je potrebu za
dubljim razumevanjem prate¢ih procesa. Pandemija je naglasila opasnosti
organizacionog nesklada izmedu ulaznih i izlaznih tokova, posebno pri naglom
porastu elektronskih porudzbina. Optimizacija distribucije, izbor dobavljaca i
uskladivanje putanja proizvoda sa Zeljenim nacinima isporuke postali su klju¢ne
teme u menadzerskim i istrazivackim krugovima. U kontekstu viSekanalne inte-
gracije, koja obuhvata i prodaju i nabavku, raste broj studija koje analiziraju
pozadinske procese viSekanalnog poslovanja maloprodavaca, fokusirajuéi se na
nekoliko karakteristi¢nih tema.

e Proces evaluacije i selekcije dobavljaca;
e (Odabir dobavljaca unutar konkretnog nabavnog kanala;
e (Odabir kanala za realizaciju nabavke.

Radovi koji se bave evaluacijom i selekcijom dobavljaca obi¢no
pristupaju ovom problemu na opsti nacin, ne fokusirajuci se na konkretni na-
bavni scenario ili kanal nabavke. Oni analiziraju razliCite organizacione
parametre 1 pokazatelje performansi kako bi razvili kvalitativne ili kvantitativne
okvire za dono$enje odluka o rangiranju dobavljata.'® Proces evaluacije do-
bavljaca ukljucuje razmatranje razlicitih elemenata za poredenje, medu kojima
se sve &es¢e ukljuduju ekoloki i socijalni pokazatelji'* odrzivosti poslovanja.
Ovi pokazatelji Cesto sluze kao faktori odlu¢ivanja koji se kombinuju sa odre-
denim matematickim, statistickim ili drugim algoritmima. !> Neki radovi
istrazuju specificne aspekte selekcije dobavljaca, kao Sto su uticaj promena u
ceni i traznji na proces selekcije!®, ili opravdanost drzanja dobavljada u

rezervi' .

12 Pragéevic (2020).

13 Petkovié et al. (2020).

14 Laosirihongthong et al. (2013); Luthra et al. (2017).
15 Jain and Singh (2014); Rajesh and Malliga (2013).
16 Niranjan et al. (2019).

17 Tripathi and Gupta (2020).
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Znacaj i slozenost problema selekcije dobavljaca podstakli su razvoj
znacajnog istrazivackog pravca koji analizira odnose izmedu dobavljaca i
maloprodavaca u specifi¢nim situacionim kontekstima'®. Budu¢i da nabavna
situacija obuhvata Sirok spektar elemenata, ova grupa istrazivanja obuhvata
razlicite analize koje se bave specificnim aspektima odnosa izmedu ovih aktera.
Jedan od kljucnih istrazivackih pristupa jeste razmatranje konkurentske
dinamike medu njima. Na primer, Jiang et al.!®, kao i Pei et al.?’, modelirali su
situacije u kojima postoji rivalitet izmedu prodajnih kanala dobavljaca i malo-
prodavca, dok su Chang et al.?' analizirali konkurenciju izmedu dva malo-
prodavca u kontekstu jednog izvora snabdevanja. Dodatno, Difrancesco &
Huchzermeier®? su sproveli istraZivanje koje je stavilo Nash-ov ekvilibrijum u
kontekst konkurencije izmedu dva maloprodavca, uzimajuéi u obzir odluke o
viSekanalnosti ili jednokanalnosti (samo digitalna prodaja) u uslovima povracaja
robe i odnosa sa dobavljacima.

Poseban deo literature fokusira se na proucavanje procesa odabira
kanala nabavke. Radovi se razlikuju u zavisnosti od toga da li istrazuju odnose
unutar odredenog nabavnog kanala ili analiziraju proces odabira kanala nabavke
u razli¢itim situacionim kontekstima. Nabavni kanal predstavlja metod kojim
kupac nabavlja proizvod od dobavljaca, posebno se fokusirajuc¢i na B2B odnose.
Literatura koja proucava nabavne kanale jednokanalno, obi¢no se oslanja na
tradicionalne kanale (poput direktnog ugovaranja) ili B2B spot trzista (koja u
danasnje vreme &esto ukljuduju e-trzista ili e-nadmetanja).?

Analizom B2B spot trzista kao favorizovanog kanala nabavke, razvijeni
su algoritmi za reSavanje specifiénih problematika, poput maksimizacije
profita®* ili organizacije lanca snabdevanja 2>. Novije studije B2B spot trzista
posmatraju iz ugla upravljanja rizikom ¢ i e-nabavke 2. Ostale relevantne
publikacije prvenstveno posmatraju odnose sa dobavljaCima u nabavnim
scenarijima sa jednim nabavnim kanalom.?®

18 Vajzovi¢ (2016).

19 Jiang et al. (2020).

20 Pei etal. (2021).

2l Chang etal. (2021).

22 Difrancesco and Huchzermeier (2020).
23 Ma etal. (2021).

24 Muermann and Shore (2005).

25 Mendelson and Tunca (2007).

26 Hong and Lee (2013).

?7 Vincent et al. (2017).

28 Chang et al. (2021); Pei etal. (2021).
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Sa porastom vaznosti digitalnih tehnologija u sferi nabavke, razvoj
viSekanalne nabavke postaje tesno povezan sa implementacijom e-nabavke i
opcenito digitalizacijom nabavke. Kroz strategiju viSekanalne nabavke, malo-
prodavci postavljaju smernice za odabir nabavnih kanala u skladu sa
specificnim okolnostima. Definisanjem operativnih ciljeva u okviru strategije,
odreduje se put kojim ¢e se odvijati proces digitalizacije nabavke, posebno u
razvoju i implementaciji potrebnih e-nabavnih alata.

Visekanalnost u nabavci implicira prisustvo viSe razli¢itih opcija ili
kanala putem kojih maloprodavei mogu nabaviti potrebne proizvode. U
zavisnosti od internih i eksternih faktora, maloprodavci trebaju proceniti koji tip
nabavnog kanala je optimalan u specifi¢nim situacijama. Radovi koji se bave
viSekanalnom nabavkom analiziraju ovu dilemu, iako to nije uvek iz per-
spektive maloprodavca. 2

Analizom radova iz oblasti viSekanalne nabavke mogu se izvuci
odredeni zakljucci o trenutnom nivou znanja iz ove oblasti. Autori istrazuju
raznolikost razliitih nabavnih kanala, ali kombinacije i uporedne analize medu
njima variraju znacajno u okviru samih radova. Cesto se analizira direktni
nabavni kanal*°, uz istovremeno razmatranje indirektnog nabavnog kanala ili
neke forme elektronskog trzista.>! Takode, postoje radovi koji se fokusiraju
isklju¢ivo na elektronske kanale nabavke 3> . lako postoji §irok spektar
analiziranih nabavnih kanala, istrazivacki fokus je uglavnom dualan, osim u
radu autora Richard & Purnell.*® To znagi da veéina autora vri uporednu ana-
lizu samo dva nabavna kanala. Ovo predstavlja znacajan nedostatak postojece
literature, s obzirom na to da maloprodavci u stvarnim trziSnim uslovima imaju
pristup vecini, ako ne i svim nabavnim moguénostima.

Dodatno, samo dva istrazivanja su modelirala situaciju u kojoj kupac
istovremeno koristi oba posmatrana nabavna kanala.’* Svi ostali radovi su
problem odabira kanala nabavke posmatrali kao ili-ili scenario, $to je znacajno
ograniCilo optimizacijski prostor razvijenih modela. Mogucnosti donoSenja
optimalne nabavne odluke dodatno su ograni¢ene metodoloskim pristupima.
Autori su, u zavisnosti od istrazivackog fokusa, uvodili nabavne kanale u svoje
modele na razliCite naCine, bilo kao zavisne varijable, alternative u odlu¢ivanju
ili faktore od uticaja. Medutim, ovi pristupi su simplifikacije koje ne odrazavaju
u potpunosti poslovnu realnost, s obzirom na to da su trzi$ni uslovi heterogeni,

2 Kanani (2019); Kanani and Buvik (2018).

30 Fitzsimmons and O’Hara (2019); Niu and Mu (2020).
3 Ma etal. (2021); Yang etal. (2014).

32 Dai and Kauffman (2005); Yoo et al. (2011).

3 Richard and Purnell (2017).

34 Fitzsimmons and O’Hara (2019); Ma et al. (2021).
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sa mnogo elemenata koji na razli¢ite nacine uticu na odluke maloprodavaca o
koris¢enju odredenih nabavnih kanala.

Primecujemo sve veci broj radova koji prepoznaju uticaj digitalizacije
na proces nabavnog odlucivanja. Stoga, postoje modeli koji detaljno razmatraju
specificne digitalne nabavne kanale, kao Sto je elektronsko spot trziste. Jo$
znacajniji pomak je evidentan u tome Sto odredeni autori prepoznaju kljuénu
ulogu procesa digitalizacije u samom nabavnom procesu. To se ogleda u mode-
lima koji integriSu nabavne kanale kroz prizmu digitalnih alata, §to omogucava
digitalizaciju same nabavke. *

3. Aktuelni trendovi u domenu viSekanalne nabavke

Danas$nji kupci u B2B trgovini favorizuju nabavne transakcije
okarakterisane efikasnoS¢u i transparentnosS¢u. Stoga je na dobavljaima da
obezbede fluidno, visekanalno iskustvo svojim kupcima. Kako bi ostali konku-
rentni, dobavljaci svoju robu moraju plasirati kroz veliki broj nabavnih kanala,
narocito digitalnih.

Maloprodajne transakcije idu u smeru povecanja broja nabavni kanala
izmedu dobavljaca i kupca. dobavlja¢ima. U 2019. godini kompanije su
prosecno koristile 7,5 nabavnih kanala, dok je pod uticajem pandemije i sve
intenzivnije digitalizacije nabavke ova brojka porasla na 10 krajem 2021.
godine *°. McKinsey & Company istrazivanje pokazalo je da 94% americ¢kih
kompanija smatra da je omnikanalno iskustvo neophodnost u B2B odnosima,
koje zahteva kombinovanje direktnih, udaljenih i onlajn nabavnih kanala 3’.

SloZenost i obim nabavnih zahteva stvaraju kompleksnu situaciju u na-
bavnom procesu, posebno kada je re¢ o razvoju i implementaciji nabavnih
kanala. S obzirom na mnoge aspekte iz kojih maloprodavci definiSu svoje po-
slovne potrebe i strateske prioritete, postoji raznolikost perspektiva u vezi sa de-
finicijom dostupnih nabavnih kanala.

McKinsey & Company definiSu tri grupe nabavnih kanala. U pitanju su
tradicionalni kanali (sastanci uzivo, posta, faks i sl.), kanali sa udaljenim
pristupom (telefonski pozivi, (video) konferencijski pozivi i sl.) i digitalni
kanali (internet stranica kompanije, e-prodavnica, mobilne aplikacije, komu-
nikacioni avatar i sl.).

Kompanija SAP takode ima sopstveni pristup kategorizaciji nabavnih
kanala, definiSu¢i 6 razli¢itih tipova nabavnih kanala u okviru tri tehnicko-
funkcionalne grupe:

35 Dai and Kauffman (2005); Yoo et al. (2011).
36 OroCommerce (2022).
37 Harrison et al. (2021).



Ekonomske ideje i praksa 60 (2026) 1-19

e Nabavni kanali sa katalogom: Katalog; Spot nabavka; Ugovori
sa porudZbenicom;

e Nabavni kanali bez porudzbenice: Ugovor sa trebovanjem;
Faktura bez porudzbenice;

e Nabavni kanali bez kataloga: Takticka nabavka / kolaborativno
trebovanje; PorudZzbenica za usluge; Vankatalosko trebovanje.

E-trziste (Amazon, Alibabaisl.) ye

84%

RFP / e-tender

Digitalni kanali (e-prodavnica, mobilna aplikacija i sL) 3%

E-nabavni sistemi
M -

"Lice u lice” kanal (terenski prodavci, korisni¢ki servis, 70%
prodajni objekat i sL.) - 14%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Udeo ispitanika koji koriste nabavni kanal B Udeo ispitanika koji preferira nabavni kanal

Slika 1. Analiza primene i preferiranosti nabavnih kanala (uzorak iz 2022.
godine obuhvata 200 kompanija iz Severne i Juzne Amerike, sa prometom koji
prevazilazi 500 miliona americkih dolara) Izvor: Mirakl et al.>®

U analizi nabavnih kanala, kompanija SAP je takode povezala nabavne
kanale sa odredenim kategorijama proizvoda i usluga. Ovo je Cest pristup u
poslovnoj praksi, gdje se primena nabavnih kanala obi¢no prilagodava
odredenoj kategoriji proizvoda. *° Nedostatak ovakvog pristupa, iako je
jednostavan za primenu i omogucava brzo donoSenje poslovnih odluka, lezi u
tome $to ne uzima u obzir mnoge interne i eksterne faktore koji mogu znacajno
uticati na efikasnost i efektivnost nabavnog procesa.

lako je digitalizacija nabavke u punom zamahu, ne moZzemo ocekivati
potpunu eliminaciju fizickog kontakta iz nabavnog procesa, posebno kada su u
pitanju aktivnosti kao $to su identifikacija potencijalnih dobavlja¢a i procena te
selekcija postojecih. Zbog toga ¢e visekanalna nabavka postati sve vaznija u
narednim godinama. Zajednicko istrazivanje sprovedeno od strane Mirakl,

38 Mirakl et al. (2022).
3 Massin (2014).
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Oracle, B2B Online i WBR Insight ukazalo je na ucestalost upotrebe konkretnih
nabavnih kanala u trgovini (Slika 1).

Uprkos tome §to e-trziSte ima najrasprostranjeniju upotrebu u nabavci,
ono ne predstavlja preferirani nabavni kanal. Upotreba RFP instrumenta kao
nabavnog kanala i

lako je e-trziSte Siroko koriS¢eno u nabavci, nije preferirani kanal
nabavke. Koris¢enje RFP-a kao nabavnog alata i dalje je popularno medu
zaposlenima u nabavnom sektoru. Ovo je uglavnom zbog toga Sto zaposleni koji
pripadaju Baby Boomers generaciji pokazuju izrazenije interesovanje za RFP
kanal, za razliku od mladih generacija koje su vise otvorene za kanale kao $to su
e-trziSta. Mlade generacije teze omnikanalnom iskustvu u kupovini, slicnom
onome koje su navikle koristiti u privatnom i poslovnom okruzenju.*’

lako se visekanalna nabavka brzo razvija, modeli za donoSenje
poslovnih odluka u ovakvim uslovima su retki. Cesto se u poslovnoj praksi
prihvata a priori odredivanje koriS¢enja odredenog nabavnog kanala u
zavisnosti od kategorije proizvoda. Pitanje strategije koriS¢enja viSe nabavnih
kanala istovremeno jo§ uvek ostaje otvoreno.

4. Poslovna praksa i iskoraci u implementaciji i daljem razvoju
viSekanalne nabavke

Kompanije, narocito one s bogatim digitalnim iskustvom i ekspertizom,
Cesto posmatraju nabavne kanale detaljnije nego $to je prikazano u stru¢noj
literaturi, s posebnim fokusom na tehni¢ko-tehnoloske aspekte. Ovaj pristup
moze dovesti do neslaganja sa akademskim kategorizacijama, jer profesionalna
perspektiva Cesto ne razlikuje jasno izmedu nabavnih kanala, instrumenata i
aktivnosti. Detaljne kategorizacije u ovom kontekstu pruzaju dublji uvid u
razli¢ite modele tehnoloske realizacije nabavnog procesa i funkcionisanja
nabavnih kanala. Na primer, ve¢ina nabavnih reSenja analiziranih od strane
kompanije SAP mogu se svrstati u nabavne kanale kao $to su ERP i EDI sistemi,
e-trziSta i e-katalozi.

Sadruge strane, vec¢ina poslovnih reSenja u oblasti viSekanalne nabavke
pojednostavljuje proces donoSenja odluka prilagodavanjem specificnoj
kategoriji proizvoda koji se nabavljaju. Ovo je motivisano prvenstveno zbog
jednostavnosti implementacije i brzine donoSenja odluka. Medutim, ovakav
pristup nosi sa sobom odredene rizike. Ignorisanje relevantnih unutrasnjih i
spoljasnjih faktora moze rezultirati strateSkom kratkovidoS¢u u nabavci, §to
moze dugorocno ugroziti kvalitet poslovanja.

40 ibid.
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Najrazvijeniji profesionalni model za optimizaciju visekanalne nabavke,
posebno u kontekstu odabira nabavnih kanala, razvijen je od strane kompanije
KPMG. Ovaj model integriSe tri dimenzije poslovnog odlucivanja pri odabiru
nabavnog kanala. Prva dimenzija se odnosi na zahtevane karakteristike samog
nabavnog kanala, dok su druga i tre¢a dimenzija usmerene na kvalitativne i
kvantitativne (organizacione) uticaje. KPMG model je jedan od retkih profe-
sionalnih alata koji priznaje 1 koristi viSedimenzionalni pristup u procesu
odabira nabavnog kanala.

Svaka kategorija proizvoda poseduje specifi¢nosti koje odreduju kako
bi nabavni proces trebao izgledati i funkcionisati. Na primer, proizvodi visoke
vrednosti, kao S$to su industrijske masine, zahtevaju temeljite evaluacije
dobavljaca i stroge kontrole kvaliteta, dok nabavka potrosnog materijala, poput
kancelarijskog pribora, moze biti automatizovana sa manje sloZenim
procedurama. Istovremeno, svaki nabavni kanal ima svoje jedinstvene kara-
kteristike i nacin rada. Elektronski nabavni sistemi, kao $to su e-trzista i e-kata-
lozi, omogucavaju brzu i efikasnu obradu narudzbina, dok tradicionalni nabavni
kanali, kao §to su direktni kontakti sa dobavlja¢ima, mogu ponuditi vecu
fleksibilnost u pregovorima i prilagodavanju specifi¢nim potrebama.

Uspesna realizacija nabavke zavisi od odabira nabavnog kanala koji
moze adekvatno odgovoriti na specificne zahteve odredene kategorije proizvoda.
Medutim, ovo nije uvek jednostavan zadatak. Cesto se javlja problem pre-
klapanja karakteristika proizvoda i nabavnih kanala, $to moZe dovesti do
neoptimalnih izbora i povecanja troskova. Na primer, previse formalizovan i
tehnoloski sofisticiran kanal moze biti nepotreban za jednostavne proizvode,
dok neadekvatan kanal moze dovesti do problema u nabavci kompleksnih i
specijalizovanih proizvoda.

KPMG model je jedan od retkih profesionalnih alata koji prepoznaje i
prihvata viSedimenzionalnost procesa odabira nabavnog kanala. U okviru ovog
modela, karakteristike nabavnih kategorija proizvoda igraju kljuénu ulogu u
procesu odluc¢ivanja. Model uzima u obzir razliite aspekte, ukljucujuci
specificne potrebe i zahtevane karakteristike proizvoda, kao i njihove kva-
litativne 1 kvantitativne uticaje na organizaciju. Na taj na¢in, omogucava se
holisticki pristup koji obezbeduje da odabrani nabavni kanal bude u skladu sa
specificnostima kategorije proizvoda, ¢ime se smanjuju rizici i optimizuju
performanse nabavnog procesa (Tabela 1).

Pored uskladenosti sa specificnim karakteristikama kategorije
proizvoda, odabrani nabavni kanal mora odgovarati i nabavnim ciljevima
maloprodajne organizacije. Definisanje i merenje strateSke usmerenosti Cesto
nije jednostavno. Zbog toga su kreatori KPMG modela razdvojili organizacioni
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uticaj nabavnih kanala na kvalitativni i kvantitativni, u zavisnosti od merljivosti
uticaja. U zavisnosti od strateskih i operativnih ciljeva, kompanija moze kroz
nabavni proces prioritizovati razli¢ite aspekte kao $to su ugovorna usaglasenost,

kontrola procesa, vidljivost, efikasnost ili korisnicko iskustvo.

41

Tabela 1. Konkretizacija kategorija proizvoda na nivou odabira nabavnih kanala u

KPMG modelu

Nabavne karakteristike kategorije proizvoda

Karakteristike

Opis

Mogucée vrednosti

Obim transakcije

Ukupan broj obradenih transakcija. U pitanju je

Visok, srednji,

percentilni rang ukupno fakturisanog obima niski

. Vrednost transakcije je kvalitativni prikaz ili Visok, srednji,
Vrednost transakcije g . L
percentilni rang fakturne vrednosti niski

Osnov za trebovanje

Osnov za trebovanje se koristi za izraCunavanje
ukupnog broja zahteva koji se formuliSu prema
karakteristici kategorije. Npr. vrednost osnove
trebovanja za MS Office proizvode je
,.visoka“ jer je svakom u organizaciji dozvoljeno
da naru¢i ove proizvode, dok je za usluge
revizije ,niska“ jer samo par zaposlenih u
organizaciji moze inicirati ovu nabavku

Vecina, pojedinci

Specifikacije proizvoda ili usluge se koriste za
njihovu nabavku. Npr. specifikacija proizvoda

za MS Office proizvode moze biti Standardan
Specifikacija ,standardna“ zbog fiksne (standardne) SKU dinamiéan,
proizvoda / usluge oznake, ali ,,dinami¢na‘“ za profesionalne usluge, ‘ednokrat ;1
posto se specifikacije menjaju kod svakog novog Jednokrata
zahteva. Primer ,jednokratnih® specifikacija
proizvoda ili usluga je gradevinski projekat.
Tacka u kojoj se nabavka inicira? Trebovanje Standardan,
Pokretac nabavke moze biti sistemsko, ili inicirano od strane kategorijski,
korisnika. poslovni
Tip nabavke se koristi za izraCunavanje
ucestalosti kupovine odredenog artikla. Npr.
Tip nabavke izgradnja,‘ projekFovanje i ref{loviranje se mogu Ppnavljajuéa,
posmatrati kao ,jednokratne”, dok se kupovina jednokratna
MS Office paketa moze smatrati
,ponavljaju¢im” nabavkama.
Razlikovanje nabavnih transakcija na osnovu
Urgentnost nabavke hitnosti, tj. urgentnosti. Nabavke koje ne pra.te Stanvdardna,
standardno vreme nabavke se smatraju pozurena
,,pozZurenim®.

Izvor: Karumsi (2021).

4 Karumsi (2021).
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o Ugovorna usaglaSenost zahteva proaktivno upravljanje nabavnim
ugovorima kako bi se osiguralo koriS¢enje pravih dobavljaca,
troSkovnih kategorija i cena. Ove aktivnosti pomazu u promovisanju i
primeni usaglaSenosti sa postojeéim ugovorima i preferiranim
dobavljacima.

¢ Kontrola procesa je klju¢na za smanjenje finansijskog i bezbednosnog
rizika. Obezbedivanje odgovaraju¢eg nivoa kontrole nad potroSnjom
putem razli¢itih nivoa odobrenja promovise posStovanje internih
kontrola i pomaZze u spreavanju nepravilnosti.

e Vidljivost u nabavci omogucava uvid u potrosnju, $to je od velikog
znacaja za donoSenje buduc¢ih odluka u domenu nabavke i upravljanja
kategorijama proizvoda. Takode, podrzava pracenje aktivnosti u
realnom vremenu i izveStavanje.

o Efikasnost je vazna za vodenje procesa. Analiza efikasnosti
omoguc¢ava identifikaciju moguénosti za automatizaciju nabavnih
aktivnosti bez Zrtvovanja potrebnih internih kontrola, §to moze dovesti
do znacajnih usteda vremena i resursa.

e Korisnicko iskustvo u nabavnom procesu moze biti usmereno na
pruzanje optimalnog iskustva za sve zainteresovane strane ukljucene u
transakciju. Ovo promoviSe usvajanje budu¢ih procesa i prednosti
svakog koris¢enog kanala nabavke.

Integracija ovih aspekata u proces odabira nabavnog kanala omogucéava
maloprodajnim organizacijama da prilagode svoje nabavne strategije
specificnim potrebama i ciljevima, ¢ime se postize veca efikasnost i bolji
rezultati u nabavnom procesu.

Pored kvalitativnih uticaja, implementacija odredenog nabavnog kanala
u nabavnom procesu moze imati znacajne kvantitativne organizacione uticaje
koji zahtevaju pazljivo analiziranje i evaluaciju. Pracenjem performansi svakog
nabavnog kanala kroz njegovu primenu, potrebno je uzeti u obzir vise faktora
kao $to su vodece vreme, troskovi koji mogu ukljuéivati nabavne troskove,
troSkove transporta i rukovanja, kao i resursnu efikasnost u smislu potrosnje
ljudskih resursa, vremena i materijalnih sredstava.

Najvazniji momenti u ovom kontekstu ukljucuje prepoznavanje
potencijalnih problema koji mogu nastati usled nedovoljne transparentnosti ili
sloZzenosti u nabavnom procesu. Na primer, uvodenje novog nabavnog kanala
moze povecati kompleksnost operacija i1 zahtevati dodatne resurse za
upravljanje i obuku osoblja. Takode, iako kvantitativne metrike pruzaju
numericke podatke o performansama, one same po sebi ne mogu u potpunosti
obuhvatiti sve aspekte kvaliteta usluge ili dugorocne poslovne efikasnosti.

12
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Dodatno, analiza troskova moze biti izazovna zbog potrebe za
detaljnom dokumentacijom i analizom svih relevantnih faktora koji uti¢u na
troSkove nabavke. Ovo moze obuhvatiti ne samo direkte troSkove ve¢ i
indirektne troskove kao $to su gubici zbog neefikasnog upravljanja zalihama ili
propusti u planiranju nabavki.

Stoga, efikasna evaluacija nabavnih kanala zahteva holisticki pristup
koji uzima u obzir kako kvantitativne, tako i kvalitativne aspekte, kao i
kontinuirano pracenje 1 prilagodavanje strategija nabavke u skladu sa
promenama u okruzenju i internim potrebama organizacije.

Slika 2. Sumirani prikaz dimenzija KPMG modela

Specifikacije
Tip nabavke proizvoda /
usluga

Vrednost Obim Osnov za Pokretas Urgentnost
transakcije transakcije trebovanje nabavke nabavke

Zahtevane karakteristike
nabavnih kanala

l

Visekanalnanabavna
strategija

1

| Uticaj nabavnih kanala |

Vidljivost 3 Kvalitativan Kvantitativan Vodece vreme

Usaglasenost

Karisnicko iskustvo Resursna efikasnost

Izvor: Karumsi42

Objedinjavanjem kvalitativnog i kvantitativnog uticaja nabavnih kanala
i uparivanjem sa zahtevanim karakteristikama nabavnog kanala u zavisnosti od
kategorije proizvoda, moguce je optimizovati viSekanalni nabavni pristup jedne
kompanije, u zavisnosti od poslovne situacije (Slika 2).

KPMG viSekanalni nabavni model predstavlja zna¢ajan napredak u
procesu poslovnog odluc¢ivanja o nabavi, donoseéi brojne inovacije u odnosu na
druge profesionalne modele. Prvo, model se isti¢e po tome $to prilikom odabira
nabavnih kanala razmatra viSe dimenzija, §to predstavlja znafajan pomak u
odnosu na veéinu postoje¢ih modela koji nabavni kanal direktno vezuju za
kategoriju proizvoda koja se nabavlja.

4 Karumsi (2021).
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Drugo, KPMG model prihvata zakljucke istrazivanja od Richard &
Purnell*® koji isti¢u da je B2C kupovno iskustvo kljugan faktor prilikom odabira
preferiranih nabavnih kanala. Uvodenjem korisnickog iskustva, model
naglasava vaznost intuitivnosti upotrebe i potrebu za "beSavnim" nabavnim
iskustvom, koje je svojevrsni pandan omnikanalnom kupovnom osecaju.

Tre¢e, KPMG model naglasava znacaj merljivosti indikatora vise
poslovnih dimenzija i strateski znacaj ukrStanja kvalitativnih i kvantitativnih
pokazatelja. Ovo omogucava organizacijama da detaljno analiziraju
performanse nabavnih kanala na osnovu razli¢itih metrika, §to je klju¢no za
optimizaciju poslovnih procesa i postizanje dugoro¢nih strategijskih ciljeva u
nabavci.

Pored nesumnjivih prednosti koje KPMG model donosi u odnosu na
druge postojec¢e modele, vazno je istaci i neka znacajna ograni¢enja. Prvo, sam
model je usmeren iskljuivo na intraorganizacioni fokus. Ovo ogranicava
analizu jer izostavlja relevantne pokazatelje interorganizacione prirode koji
takode mogu znacajno uticati na odabir nabavnih kanala.

Drugo, KPMG model posmatra proces poslovnog odlucivanja inverzno,
tj. odozdo nagore, pri Cemu operativni pokazatelji diktiraju definisanje
viSekanalne nabavne strategije. Ovakav pristup moze rezultirati kratkoro¢nim
reSenjima 1 strateSkom kratkovidosti, budu¢i da upravljanje fokusom na
operativne pokazatelje moze narusiti dugoro¢no planiranje i projekciju.

Trece, jedno od najznacajnijih ogranienja posmatranog modela jeste
nedostatak mogucnosti optimizacije koriS¢enja vise nabavnih kanala. Model
Cesto pojednostavljuje proces odabira nabavnih kanala na ili-ili odluku, dok
trziSna stvarnost Cesto zahteva istovremeno koriS¢enje vise razliCitih kanala.
Ovo ograni¢enje moze umanjiti fleksibilnost organizacije u prilagodavanju
promenama na trzistu i iskoriS¢avanju razli¢itih nabavnih prilika.

Ovi izazovi ukazuju na potrebu za kontinuiranim unapredenjem i
prilagodavanjem nabavnih strategija kako bi se bolje odgovorilo dinami¢nom
poslovnom okruzenju i kompleksnosti trziSta. Integracija interorganizacionih
faktora, usvajanje holistiCkog pristupa u poslovnom odlu¢ivanju i razmatranje
mogucnosti viSestrukog koriS¢enja nabavnih kanala mogu doprineti efikasnijem
upravljanju nabavkom i postizanju dugoro¢ne konkurentnosti.

5. Zakljucak

Digitalizacija nabavke zauzima neizostavno mesto u viSekanalnoj
nabavnoj strategiji, buduc¢i da se alati e-nabavke sve Ces¢e posmatraju kao
samostalni nabavni kanali, ¢ime digitalizacija definira njihovu primenu.

43 Richard and Purnell (2017).
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Globalizacija i razvoj digitalnih tehnologija donose nove izazove i prilike u
procesu nabavke. Pojava novih digitalnih alata i platformi omoguéava brzi i
transparentniji nabavni proces, ali istovremeno zahteva kontinuirano
prilagodavanje i uCenje. Organizacije koje ne uspeju da prate ove trendove
suoCavaju se sa potencijalnim rizicima kao Sto su gubitak konkurentnosti i
porast operativnih troSkova. U ovom kontekstu, kritiCko razmiSljanje i stalno
unapredenje nabavnih strategija postaju kljucni faktori za postizanje uspeha u
savremenom poslovnom okruzenju.

Uvidom u postojecu literaturu ustanovljeno je da je kljucni nedostatak
istovremena analiza malog broja nabavnih kanala, Sto limitira moguénosti
optimizacije viSekanalne nabavne strategije. Dodatno, postoje¢i optimizacioni
okviri najcesc¢e nisu visedimenzionalni, §to je neophodno kako bi se adekvatno
uzeli u razmatranje poslovna realnost i specifi¢ne situacione okolnosti.

Sa druge strane, postoje¢i profesionalni modeli znatno viSe ulaze u
dubinu kada je identifikovanje nabavnih kanala u pitanju. Akcenat je najvise na
tehnicko-tehnoloskom aspektu i praktiénim implementacionim izazovima. Zato
profesionalni visekanalni modeli zaostaju u metodoloskom smislu.

Buduca istrazivanja iz oblasti moraju da pronadu zlatnu sredinu izmedu
teorije i prakse. Bududi strateSki modeli iz viSekanalne nabavke moraju
razmatrati ve¢i broj nabavnih kanala, jer je to poslovna realnost. Takode,
moraju to raditi iz viSe uglova, kako bi se analizirale specifi¢nosti konkretnih
nabavnih situacija. Na kraju, ovi modeli ¢e pocCivati na naprednim
viSekriterijumskim metodologijama, koje ¢e omoguciti adekvatno vrednovanje
posmatranih nabavnih aspekata.
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