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Резюме: Настоящата статия представя резултати от изследване, це-
лящо да се направи теоретико-емпирична интерпретация на асортиментното 
предлагане на ритейлърите в омниканална среда. Върху тази база се извеждат 
най-открояващите се предизвикателства и въпроси, като се прилага комбинация 
от преглед на специализираната икономическа теория и се привеждат примери 
от реалната ритейл практика. Поставят се конкретни теоретико-концептуални и 
практически задачи на проучването. За анализа на набраните теоретични и ем-
пирични данни се прилагат научните методи на факторния анализ и синтез, 
сравнението, обобщението, онагледяването. Изследователските резултати се 
систематизират във формулирани изводи и се свързват с оценяване влиянието 
на омниканалността върху асортиментното предлагане на ритейлърите. 

Ключови думи: ритейлъри, омниканално предлагане на асортимент, 
омниканалност. 

JEL: F14, F15, M21, P45, P52. 
 
 

Въведение 
 
В ерата на омниканалността модерните ритейлъри предлагат и 

експонират своя асортимент чрез широк спектър от канали и допирни 
                                                           

1  Катедра “Търговски бизнес”, “Стопанска академия” Д. А. Ценов – Свищов 
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точки за контакт с крайните потребители. Физическият и дигиталният 
свят се сливат и адаптират взаимно. Осигуряването на безпроблемно 
преживяване, с което потребителите инстинктивно свикват, изисква от 
търговците да се ангажират с формиране на омниканален асортимент, 
както и с координиране на всички аспекти от неговото предлагане. 
Сложността на този процес поражда широк кръг от предизвикателства 
и проблемни въпроси. Една част от тях се изразяват в търсените 
възможности за приспособяване на физическите магазини към новите 
бизнес реалности. От особена значимост са въпросите, свързани с 
товаq каква да бъде дигиталната стратегия и в каква степен, кога и как 
да се съчетае с офлайн стратегията. Необходим е холистичен подход 
на оценяване на потребителските възприятия и търсения. 

Основната цел на настоящата разработка е да се направи  
теоретико-емпирично интерпретиране на омниканалното асорти-
ментно предлагане и върху тази база да се изведат най-от-
крояващите се предизвикателства и въпроси, като се приложи 
комбинация от преглед на специализираната икономическа теория 
и се приведат примери от реалната ритейл практика. 

Проучването на влиянието на омниканалността върху процеса 
на асортиментно предлагане на ритейлърите се осъществява посред-
ством анализиране и оценяване на подходящ ресурс от теоретични и 
емпирични данни. За реализиране на изследователската цел се по-
ставят задачи по: дефиниране и систематизиране на базови теорети-
ко-концептуални постановки за омниканалното асортиментно предла-
гане на съвременните ритейлъри; изследване и очертаване на про-
явяващите се предизвикателства и въпроси в проучваната област; 
формулиране на по-значими изводи от изследването.  

Приложение намират релевантни научни методи на изследва-
нето – факторно анализиране и синтезиране, сравняване, индукция и 
дедукция, обобщаване и онагледяване. В очертаното тематично поле 
по дескриптивен път се представят изследователски резултати относ-
но предизвикателствата, детерминиращи асортиментното предлагане 
по примера на разнородни по резултатност големи търговски компа-
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нии, функциониращи на глобалния ритейл пазар. Набирането на под-
ходящ теоретико-емпиричен набор от данни позволява да се открои 
специфичността на по-важните предизвикателства и на техните ефек-
ти върху предлагането на асортимент в омниканална среда. 

  
 

1. Теоретико-концептуална рамка и предизвикателства  
       пред омниканалното асортиментно предлагане 
 
Омниканалното асортиментно предлагане на съвременните 

ритейлъри е рефлексия и преоценяване на широк кръг от детермини-
ращи фактори, отчитащи разработените бизнес стратегии, потреби-
телските възприятия и търсения, опциите на социалните мрежи, тех-
нологичните възможности в процеса на плащане, използваните мо-
билни приложения, смартфони и източници на информация, омника-
налния сервиз на потребителите, кросканалната сигурност и защита 
на потребителските данни.  

По своята природа омниканалната среда резултира върху 
създаване на хиперконкуренция между ритейлърите. Това допълни-
телно засилва потребността от бизнес стратегии и модели, ориенти-
рани към потребителите и тяхното поведение. Следването на подобно 
концептуално разбиране изисква интерпретация на перспективата 
както на потребителите, така и на ритейлърите.  

Еволюирането към омниканален свят подлага на промени по-
требителското поведение. Със значимост е и отговорът на обратния 
въпрос, как омниканалната реакция и адаптация на търговците се по-
влиява от взаимодействието им с технологиите и предпочитанията на 
потребителите към пазаруването. 

В специализираната теория редица изследователи се фокуси-
рат върху изясняване същността на асортиментното предлагане. По 
правило предлагането на асортиментен размер и състав е сред 
първоприоритетните ритейл дейности.  

Във фундаменталните постановки на изследователите R. 
Briesch, P. Chintagunta и E. Fox се възприема концептуалното съжде-
ние за ранжиране на задачите по планирането, предлагането и вариа-
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тивността на асортимента като стратегически за бизнеса на търговци-
те (Briesch, Chintagunta, & Fox, 2007). Цялостният мениджмънт на 
предлагания асортимент включва съвкупност и комбинация от дейно-
сти и операции по неговотото формиране, осигуряване и експониране. 
Група от теоретици, сред които M. Mantrala, M. Levy, E. Fox, анализи-
рат категорията „асортиментно предлагане“ и се придържат към 
твърдението, че ритейлърите предлагат или локализират опре-
делен размер и състав на асортимент от стоки или услуги, с цел 
да отговорят в най-висока степен на предпочитанията на потре-
бителите (Mantrala, Levy, & Fox, 2009). 

В част от авторовите разработки на A. Kök, M. Fisher и R. 
Vaidyanathan се споделя виждането, че се установява непълнота в 
емпиричните данни и информация относно методите и подходите, по 
които се осъществяват асортиментното планиране и предлагане в 
реалната ритейл практика (Kök, Fisher, & Vaidyanathan, 2009). 

В съответствие с изследователската цел на настоящата раз-
работка проучването и анализирането на асортимента се осъществя-
ват през призмата на неговото омниканално предлагане. Еволюиране-
то и преминаването към омниканалност променя както моделите на 
асортиментното предлагане, така и равнищата на каналова интегри-
раност.  

По своята същност понятието „омни“ произлиза от латинското 
„omnis” и е със значение на „всичко“, „универсално“ (Omni, 2021). В 
този смисъл в предлаганата разработка се споделя дефиницията, че 
омниканалното асортиментно предлагане като модел за бизнес 
на търговия предполага офериране от търговеца на определен раз-
мер и състав на асортимент от стокови единици или услуги при 
комбинирано и съвместно използване на всички възможни физически 
търговски обекти и електронни канали за достъп до крайните 
потребители: локални магазини, call-центрове, електронни магази-
ни, уебсайтове, мобилни приложения, социални мрежи, TV канали и 
други.  

Концептуалният модел на омниканалното асортиментно 
предлагане се онагледява и визуализира посредством Фигура 1.  
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Източник: Адаптирано по: Bijmolt, T. A., Broekhuis, M., De Leeuw, S., (2018). Challenges on 
the Marketing-Operations Interface in Omni-Channel Environments, pp. 76-94. 

 
Фигура 1. Омниканално асортиментно предлагане 

 
Съблюдаването на показаното на Фигура 1 е в подкрепа на 

възприеманата и споделяна в настоящата разработка постановка, че 
омниканалното асортиментно предлагане е следствие и резултат 
от взаимозависимостта между влиянието на социалните медии, 
характеристиките на потребителското поведение и инструмен-
тите на омниканалната търговия. 

При омниканалния модел на бизнес търговецът интегрира ця-
лата съвкупност от възможни канали за достигане до целевите потре-
бители и удовлетворяване на техните изисквания. В тази ситуация, 
както вещо откроява Д. Данчев, потребителят може да започне проце-
са на покупката в един канал, а да го завърши в друг канал, като очак-
ва пълна удовлетвореност, независимо от това какъв канал използва  
(Данчев, 2018). Следователно търсейки перфектния артикул, един 
потребител може да го намери онлайн, при готовност да го заплати 
чрез мобилното приложение на своя смартфон и да получи артикула 
офлайн. Дигиталните технологии ускоряват последователността на 
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преминаване през отделните етапи на покупка от страна на потреби-
теля. Така например възходът на използването на смартфона позво-
лява на потребителите да разполагат с изборност от няколко допирни 
точки или точки на контакт на ангажираност, които в модерните усло-
вия на омниканалността са многобройни и нелинейни като съставни 
компоненти на всеки канал. Тези допирни точки са средство за взаи-
модействие между търговците и потребителите, а транзакционният 
обмен може да е както по-равномерен, така и много интензивен 
(Данчев, 2018). В допълнение точките за контакт следва да включват и 
взаимодействието между потребителите, например чрез социалните 
медии. Като стратегически решения тези медии са ефективен канал за 
повишаване на познаваемостта, ангажираността и продажбите на ар-
тикули от определени търговски марки, предлагани от ритейлърите. 
Социалните медии и платформи, например Facebook, притежавана от 
компанията Meta Inc., Twitter, Instagramm, Linked In и други, позволяват 
търсене, установяване и споделяне на контакти между потребителите, 
включително и делови контакти.   

Така потребителите могат да пазаруват практически във всич-
ки канали паралелно. Омниканалната търговия или система е проек-
тирана като цялостен холистичен обект, в идеалния случай с всяко 
докосване до допирна точка на всеки наличен канал за продажба на 
стоки или услуги. Поради това потребителите имат възможността да 
комбинират канали по свое предпочитание.   

При изясняването на концепцията за прилагане на омниканал-
ността в своите разработки  D. Rigby извежда твърдението, че страте-
гията на омниканалната търговия на един ритейлър е успешна, когато 
напълно интегрира всички канали, за да осигури безпроблемно пре-
живяване на потребителите през цялия процес на покупка и потребле-
ние (Rigby, 2011). Във връзка с това група от изследователи, начело с 
T. Bijmolt, анализирайки потребителското поведение, подчертават, че 
предоставянето на такова пълноценно интегрирано преживяване и 
постигането на желаното равнище на координация по всички канали и 
допирни точки, както и по различните етапи на покупката, са от същес-
твено значение за поставените бизнес цели на ритейлъра (Bijmolt, 
Broekhuis, & De Leeuw, 2018).  
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Следователно потребителското възприятие и търсене детер-
минира вариативността от равнища на каналова интегрираност за 
ефективно асортиментно предлагане. Както свидетелства тематични-
ят обзор на специализираната теория и практика обаче, цялостната 
сложност на този процес поражда и се съпътства от редица проблем-
ни ситуации, затруднения и разностранни предизвикателства пред 
ритейлърите. Крайната резултатност от процеса се дефинира като 
ефект от достигнатото равнище на координиране на омниканалното 
асортиментно предлагане по всички негови аспекти – асортиментен 
размер и състав, формиране, ценообразуване, равнища на стокови 
запаси, конструирани канали за продажба и улесняване на безпроб-
лемното преживяване в точките на допир и контакт с потребителите.  

Научнопрактическите изследвания на редица съвременни в та-
зи насока автори извеждат необходимостта от прецизиране на проб-
лемите и предизвикателствата пред омниканалното асорти-
ментно предлагане (Saghiri, Wilding, Mena, & Bourlakis, 2018). Слож-
ността на процеса създава допълнителни затруднения, като включи-
телно въвежда проблеми пред конструирането, изграждането, функ-
ционирането и интеграцията на каналите за продажба. Тук се генери-
рат предизвикателства пред ритейл компаниите с амбиции за омника-
налност на асортиментното предлагане. Последните се разграничават 
в три базови типа – стратегически, тактически и оперативни (вж. Фигу-
ра 2). 

Така онагледените чрез Фигура 2 базови предизвикателства, 
детерминирани по типове, се основават на критерия за период на 
време на реализиране. Класифицирането им на стратегически е въз 
основа на приноса им за постигане на трайна конкурентоспособност 
при преодоляване на възникващите бизнес изменения и промени, 
свързани с: избора на омниканална стратегия; каналова експанзия и 
разширяване; интеграция и координация на физическите и онлайн 
каналите и други. Тактическите предизвикателства се проявяват в 
трудностите по определяне и осигуряване на асортимент в определе-
ни размер, състав и структура. На оперативно равнище информацион-
ното осигуряване, мениджмънтът на стоковите запаси, планирането на 



Доц. д-р Симеонка Петрова 

52 

търсенето са сред критичните променливи на асортиментното предла-
гане чрез всеканална система. 

 
 

 
Източник: Адаптирано по: Bijmolt, T. A., Broekhuis, M., De Leeuw, S., (2018). Challenges on 
the Marketing-Operations Interface in Omni-Channel Environments, pp. 78-94. 

 
Фигура 2. Предизвикателства пред омниканалното асортиментно 

предлагане 
 

В омниканална среда релевантен отговор на проявяващите се 
предизвикателства са обоснованите, аргументирани и мотивирани 
бизнес решения на ритейлърите по отчитането както характеристиките 
на пазарното търсене, така и тези на предлагането на асортимент от 
стокови единици или услуги. Подобна паралелност обезпечава необ-
ходимата холистичност на оценяване на перспективите на потребите-
лите и на ритейлърите. 

 
 

2. Емпирична рамка на омниканалното асортиментно  
      предлагане 
 
Емпиричното проучване на процеса на омниканалното асорти-

ментно предлагане позволява фокусиране на изследователския инте-
рес към определени примери от ритейл практиката и конкретно от 
световната ритейл практика. Като ключов момент на изследването 
изборът на географски обхват следва да отразява световните тенден-
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ции и адаптацията на ритейлърите към омниканалносттта. В така изу-
чаваната област ритейл практиката привежда разнородни по резул-
татност примери и модели от реалния бизнес. Пред ритейл компании-
те се генерират предизвикателства със стратегически, тактически и 
оперативен характер. 

Възможно е, потребителите да взаимодействат с множество 
точки на контакт или допир едновременно, например проучване на 
онлайн цените, докато посещават физически магазини като точки на 
продажбите. Дигиталните и социалните медии променят потребителс-
ките модели за вземане на решения за покупки, което изменя в дъл-
бочина потребителското поведение. Основните предизвикателства са 
за създаване на омниканална ангажираност на потребителите чрез 
синхронизиране и персонализиране на преживяванията по множество 
физически и виртуални канали. 

В този контекст според специалисти, анализиращи и оценява-
щи състоянието на т.нар. „омниканален ритейл ландшафт“ или „ри-
тейл система“, бързите темпове на трансформация налагат и ускоре-
но  преминаване към предпочитаната омниканална стратегия или тех-
нология. Със значимост, отчитаща еволюционното развитие на ритей-
линга, е извеждането на констатацията, че съвременната ритейл ин-
дустрия предстои да премине дълъг път до ефективното прилагане на 
омниканалните стратегии и платформи посредством преосмисляне и 
предефиниране на използваните бизнес модели (The State of 
Omnichannel Retail, n.d.). 

Така например според резултати от проучване на глобалната 
маркетингова компания Брайтпърл със седалище в Бристъл, Англия и 
Остин, САЩ, проведено сред повече от 350 водещи компании в об-
ластта на ритейлинга, информационните технологии и финансовите 
услуги, се установяват значителни несъотношения и диспропорции. 
Последните се изразяват в това, че голяма част от ритейлърите дек-
ларират, че имат изградена омниканална стратегия. Паралелно с този 
резултат обаче повечето от проучваните ритейлъри считат, че органи-
зационните им структури не могат да бъдат достатъчно ефективни 
(вж. Фигура 3). 
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Източник: https://www.accessintel.com/wp-content/uploads/2019/08/Brightpearl-MCM-
Omnichannel-Study.pdf 

 
Фигура 3. Степен на готовност за изграждане или планиране  

на омниканална стратегия 
 

Представената фигура онагледява следното: 
• 91 % от изследваните ритейлъри имат изградена омниканална 

стратегия или планират да инвестират в омниканални технологии в 
близко бъдеще; 

• за 87% от респондентите омниканалността е критично важна за 
развивания бизнес, като част от тях отговарят, че това е въпрос на 
оцеляване; 

• относително нисък процент от проучваните ритейлъри – 8%, 
имат конструиран омниканал за продажба; 

• 12% от ритейлърите имат изградена ефективна омниканална 
технология. 
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Така приведените данни позволяват обобщението, че разлика-
та между важността на омниканалността и степента на изпълне-
нието е значителна. Неразполагането с подходяща технология за 
изграждане на омниканална стратегия може да се изведе сред ключо-
вите въздействащи фактори. 

В тази насока проучване на Nielsen за оценка на дигиталната 
готовност на ритейлъри и компании производители откроява шест 
организационни императива, които могат да ускоряват или възпрепят-
стват успеха на омниканалите в зависимост от това, как и колко добре 
са изпълнени (The digitally engaged food shopper developing your 
omnichannel collaboration model january, 2018. html, н.д.) (вж. Фигура 4). 

 

 
 
Източник: Nielson. http://businessdocbox.com/Marketing/81582515-The-digitally-engaged-
food-shopper-developing-your-omnichannel-collaboration-model-january-27-2018.html 
 

Фигура 4.  Организационни императиви  
на омниканалната търговия 
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По своята същност очертаните императиви намират изражение 
в: 

• Предизвикателствата пред изграждането на дублираща он- 
и офлайн система налагат необходимостта от ангажиране на правил-
но подбран персонал в организационни структури, които прецизно 
интегрират дигиталните асортиментни предложения успоредно с тех-
ните оперативни асортиментни дейности във физическите магазини. 

• Допускането на неточни бази данни изисква тяхното прера-
ботване, така че да се осигури достатъчна степен на увеличаване на 
продажбите по интегрираните канали. 

• Привеждането на множество оскъдни прогнози в съответст-
вие с възможностите за повишаване на оперативната ефективност 
налага интегриране на онлайн и офлайн прогнозирането, така че тър-
сеното количество асортименти от стокови единици или услуги да е на 
разположение за изпълнение на поръчките по интегрираните канали. 

• Оптимизирането на данните за потребителите и за техните 
асортиментни очаквания следва да се осъществява включително по 
търговски марки, под които се предлагат асортиментните позиции. 

• Подобряването на маркетинга и промоциите в омниканална 
среда следва да е резултат от разностранни бизнес активности на 
ритейлърите. 

• Преодоляването на дигиталните рафтови предизвикателст-
ва се идентифицира с интегрирането на дигиталните рафтове с раф-
товете във физическите магазини. Това означава асортиментен мени-
джмънт, при който потребителите намират на физическия рафт арти-
кули от асортимент, напълно съответстващ на неговия дигитален ана-
лог. В паралелен план на потребителите следва да се предлага на-
пълно сходна асортиментна информация он- и офлайн. 

Нискоефективното управление на изведените императиви ге-
нерира допълнителни разходи и усложнява организацията на диги-
талността. 

Предизвикателствата и перспективите пред омниканалното 
асортиментно предлагане се поставят на анализиране и оценяване от 
компанията IBM. Резултати от проучване на приведената компания 
сред 1 900 лидери в ритейлинга и компании производители, проведе-
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но в 23 държави в света, спомагат да се установи следното (вж. Фигу-
ра 5): 

 

 
Източник: https://www.orckestra.com/en/resources/ebook-white-
paper/10_trends_changing_omnichannel_retailing_in_2021 

 
Фигура 5. Перспективи пред ритейлърите по използване  

на интелигентни автоматизации 
 

От показаното на Фигура 5 е видно, че: 
• 85% от ритейлърите и 79% от компании производители пла-

нират да използват интелигентна автоматизация за веригата на дос-
тавките през 2021 г.; 

• общо 79% от респондентите очакват да използват интели-
гентни автоматизации за интелигентни потребители през 2021 г. 

Тук като пример може да приведе създаването на продуктово 
съдържание. Онлайн асортиментното предлагане се разширява, като 
брой на артикулите, които ритейлърите предлагат на своите виртуал-
ни рафтове. Тези артикули не могат да се продават, освен ако нямат 
подходящо съдържание, описващо атрибутите им, например цветове, 
размери, спецификации, функции и пр. Най-често тези данни се осигу-
ряват от доставчици и тяхното съдържание е с различно качество и 
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терминология. Необходимо е релевантно продуктово съдържание, 
налагащо предварително сортиране, организиране на данни, марки-
ране на стокови единици и определяне на предназначението им. 

В общата рамка на предизвикателствата пред омниканалност-
та и омноканалното асортиментно предлагане, по данни от доклад на 
Euromonitor, представящ перспективите пред бъдещата глобална 
електронна търговия, очертани от водещи лидери от цял свят, прогно-
зите са за достигане през 2025 г. на абсолютна стойност от 1 трилион 
щатски долара (Retailing, 2021) (вж. Фигура 6). 

 

 
Източник: Euromonitor International’s Passport, Retailing 2021 
 

Фигура 6. Електронната търговия по държави  
през периода 2020-2025 г., милиони долара 

 
За изследвания период, съобразно онагледените чрез Фигура 

6 данни, в регионалното разпределение на прогнозираното нараства-
не приоритетeн дял заемат държави от Северна Америка и Азия. Кон-
тинентът Европа, представен от Обединеното кралство и Германия, 
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както и отчасти от Русия, отчита относително по-ниски стойности на 
измерваната величина. 

Съпоставителният паралел с данните за България, като дър-
жава–членка на Европейския съюз, показва, че през 2020 г. 30,90% от 
населението извършват онлайн покупки за лични цели, използвайки 
ресурсите на глобалната Интернет мрежа (НСИ, 2021). Резултатите от 
анализите сочат, че електронната В2С търговия в България следва 
възходящи темпове на изменение, отчетено като относителен дял от 
общата стойностна величина на БВП (e-БВП) (The Outlook For Retailing 
In 2021, н.д.). Пред 2020 г. този дял достига 1,79%, което е с 1,31% 
повече спрямо 2014 г. През 2020 г. в преобладаваща част от евро-
пейските държави показателят e-БВП заема относителен дял средно 
около 4–5% и проявява тенденция на прогресивно увеличаване. През 
същата година във Великобритания се отчитат стойности на измерва-
ния показател, надвишаващи 8%. Този резултат позволява определя-
не на държавата като част от най-бързо разширяващи се пазари за 
онлайн търговия.  

По данни на Euromonitor през 2020 г. годишният ръст на про-
дажбите на стоки, закупени онлайн в световен мащаб, достига 25%, 
като се прогнозира, че ще се увеличи с около 9% през прогнозния пе-
риод 2020–2025 г. (Euromonitor International, n.d.).  

Същевременно трите водещи ритейлъра в електронната тър-
говия в глобален мащаб – Alibaba Group Holding Ltd, Amazon.com Inc и 
JD.com, отчитат незначителен спад в относителния им дял на онлайн 
продажбите на стоки в света (Euromonitor International, н.д.). Като фак-
тор с ключово въздействие могат да се детерминират засилените по-
ради Covid-19 кризата омниканални операции от страна на конкурент-
ни търговци. Тази криза поставя ритейл индустрията в предизвикател-
на бизнес среда и акцентира върху силата на технологите. В отговор 
най-големите в света електронни ритейлъри креативно възприемат 
иновативни омниканални решения, оценявани от специалисти и екс-
перти като преломни за ритейл индустрията. Такъв тип решение е 
отварянето на безкасовите магазини Amazon Go в резултат на придо-
биването на веригата супермаркети WholeFoods. Използваната в тези 
магазини тexнoлoгия „Јuѕt Wаlk Оut” предоставя възмoжнocти за авто-
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матично таксуване на артикулите, избрани от потребителите, в съче-
тание със специални мобилни приложения. 

В този контекст се налага въпросът, какво ще е бъдещето на 
омниканалния ритейлинг. Доверяването на прогнозните данни за ом-
никаналното пазаруване през 2030 г. на водещи мениджъри от гло-
балната компания в областта на управленското консултиране 
„McKinsey&Compony“ позволява възприемане на концептуалното раз-
биране за навлизане в света на „фигиталната търговия“ като съчета-
ване от физическа и дигитална едновременно, където в ритейлинга 
няма физически или дигитален свят, а по-скоро напълно свързан 
(McKinsey&Compony, 2021).  

Според приведените лидери персонализираното преживяване 
на потребителите е концепцията за 2030 г., разчитаща на възможнос-
тите на потребителя да закупи търсените артикули и на опциите на 
ритейлъра да ги предостави по-бързо до точната локация посредст-
вом собствени или партньорски канали за продажба чрез дигитални 
тъчпадове, дигитални платформи, внедрени в уебсайтове и пр. 

Част от бъдещето е на такива ритейл компании, които персо-
нализират звуците и ароматите, т.е. персонализират това, което сът-
рудниците им знаят за даден потребител. Например в магазин за об-
лекло потребителят се докосва до цифров менекен и в зависимост от 
това кой е, му се предоставят повече преживявания, които спомагат за 
по-силната ангажираност.  

Елемент, оформящ бъдещето на пазаруването, е, че за опре-
делени асортименти основната част от продажбите ще бъде онлайн, а 
компаниите ще имат само „шоуруми“ или представителни магазини – 
„flagship stores“, в които топ производители, като Gucci, Nike, Apple, 
Adidas, оферират целия си асортимент чрез висококачествена презен-
тация или „lifestyle“ презентация в локации в големи метрополитни 
пазари (Retailing, 2021).  

Следователно през следващите години прогнозите за растеж 
на приходите от продажби на ритейлърите вероятно следва да отчи-
тат както въздействието на конюнктурните фактори, така и футурис-
тичните възможности за конструиране и реализиране на интегрирана 
онлайн и офлайн стратегия. 
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В цялост така протичащите тенденции в ритейл индустрията 
представляват основание за обобщението, че сложният процес на 
„омниканалност“ или „всеканалност“ повлиява все по-силно предизви-
кателствата по преминаването към високоинтегрирани офлайн и он-
лайн канали за асортиментно предлагане, осигуряващи синхронизи-
ране на дигитални технологии и платформи с цел по-пълно удовлет-
воряване на потребителските възприятия и търсения.  

 
 

Заключение 
 
Направеният опит за разглеждане и интерпретиране на слож-

ността на проявяващите се стратегически, тактически и оперативни 
предизвикателства пред процеса на асортиментно предлагане от ри-
тейлърите в омниканална среда представлява основание за форму-
лиране на следните по-важни изводи: 

Първо, омниканалността мотивира ритейлърите към откриване 
на иновативни възможности за трансформация на концепциите и 
стратегиите за омниканално асортиментно предлагане посредством 
висока степен на интегриране на офлайн и онлайн каналите за про-
дажба. Аналитичният подход на оценяване на дигиталната готовност 
на ритейлърите позволява открояване на съществуващи несъотноше-
ния и диспропорции между разполагаемите технологии и възможнос-
тите за изграждане на омниканални стратегии и бизнес модели.  Нала-
га се потребност от холистичен подход на прецизиране перспективите 
на потребителите и на ритийлърите. Преходът към омниканална сис-
тема преминава през преодоляване на редица организационни импе-
ративи, които могат да ускоряват или възпрепятстват успеха на омни-
каналите. 

Второ, изборът на омниканална стратегия за каналова експан-
зия и разширяване чрез оптимално съчетаване на офлайн и онлайн 
канали е част от предизвикателствата пред бъдещата промяна на 
ритейлинга и следва да генерира предоставянето на такова пълно-
ценно потребителско преживяване, което да се обуславя от завърше-
на координираност по всички точки на контакт с крайните потребители, 
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както и да осигурява достигане и реализиране на поставените бизнес 
цели на ритейлърите.  

Трето, създаваните бизнес модели за осъществяване на елек-
тронна търговия позволяват определяне на държавите и ритейлърите 
с най-добри пазарни условия за поддържане на по-високи продажби 
посредством изградени онлайн канали. Covid-19 пандемията поставя 
ритейлърите в предизвикателна среда, налагаща преосмисляне и 
предефиниране на прилаганите стратегии, технологии и платформи.  

Дигиталният напредък създава безпрецедентна промяна в ри-
тейл индустрията и нейната насоченост към потребителите. Поставя-
нето на акцент върху силата на технологиите превръща потребители-
те във все по-ненаситни участници в търговия, наситена с технологич-
ни иновации. 
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