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MAZMENINES PREKYBOS IMONIU TRAUKOS ZONU
FORMAVIMO STRATEGINIAI SPRENDIMAI

Santrauka. Greitai kintancioje, konkurencingoje verslo aplinkoje mazmeniniy prekybos
jmoniy issidéstymo klausimai yra itin aktualiis. Problema ta, kad itin stiprios konkurencijos
mazmeninés prekybos jmoniy sektoriuje sqlygomis, daznai naujo prekybos objekto vietos
parinkimo procesas, atliekamas ne iki galo apmgstant visas detales, ne pilnai jvertinus rin-
kos tyrimy rezultatus. Minétos aplinkybés sqlygoja tai, kad mazmeninés prekybos jmonés,
norédamos biti kuo arciau vartotojy, vis dazniau jsikuria Salia jau veikianciy konkurenty,
kas dar labiau skatina konkurencijos jtampq, nes visi prekybos objektai siekia pritraukti tuos
pacius potencialius klientus. Dél Sios priezasties kyla daug dvejoniy dél mazmeninés prekybos
imoniy viety parinkimo strateginio tinkamumo.

Raktiniai ZodZiai: mazmeniné prekyba, mazmeninés prekybos jmonés vieta, traukos zona,

mazmeninés prekybos jmoniy isdéstymas.

IVADAS

Siandieninéje mazmeninés prekybos
sektoriuje veikiancios jmonés dél daugelio
itaka daranciy veiksniy, tokiy kaip infor-
macijos gausa, naujos technologijos, sparti
interneto skvarba, gyventojy vartojimo ir
taupymo pokyciai ir kity reik§mingy poky-
¢iy, veikia pagal Siek tiek kitokius principus
nei prie§ deSimtmetj. Mazmeninés prekybos
jmoniy gausa itin didelé, ypa¢ didziuosiuose
miestuose, kur gyventojy skai¢ius nuolatos
didéja, todél vartotojai turédami Zymiai
daugiau pasirinkimy, galimybiy, suzadinti
smalsumo iesko vis kazko naujo, geresnio,
norédami sutaupyti laikg — greitesnio. Mi-
néti ypatumai salygoja tai, kad mazmeninés
prekybos jmonés jausdamos tokj spaudima,
stengiasi pasiiilyti kazkg naujo, jdomaus,
kad pritraukty kuo daugiau vartotojy, taciau

daznai pamirsta, kad vis délto vartotojas pa-
sirenka vieng ar kita mazmeninés prekybos
objekta tiesiog dél jam tinkamos prekybos
vietos, t.y. jos alokacijos.

Problema: esant stipriai konkurencijai
mazmeninés prekybos jmoniy sektoriuje,
daznai prekybos vietos parinkimo procesas
atlickamas ne iki galo apmastant visas de-
tales, ne pilnai jvertinus tyrimy rezultatus,
t.y. mazmeninés prekybos jmonés, noréda-
mos biti kuo ar¢iau vartotojy, vis dazniau
isikuria $alia jau veikian¢iy konkurenty, o
tokia situacija dar labiau skatina konkuren-
cijos jtampa, nes visos jmonés tokiu atveju
siekia pritraukti tuos pacius aplinkinius
gyventojus.

Sio straipsnio tikslas — remiantis moks-
lingje literatiiroje pateikiamais teoriniais
mazmenineés prekybos objekty iSdéstymo
aspektais, atlikti mazmeninés prekybos
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jmoniy i8déstymo ir traukos zonos for-

mavimo strateginiy sprendimy analize,

pateikiant praktinj pritaikymg Antakalnio
mikrorajone.
Straipsnio uZdaviniai:

1. Susipazinti su strateginiy sprendimy bei
mazmeninés prekybos imonés traukos
zony sampratomis ir iSnagrinéti veiks-
nius, kurie daro jtakg mazmeninés pre-
kybos jmoniy viety parinkimui.

2. IS$nagrinéti mazmeninés prekybos jmo-
niy traukos zony skai¢iavimo ypatumus.

3. I8analizuoti mazmeninés prekybos jmo-
niy iSdéstyma Vilniaus miesto Antakal-
nio mikrorajone bei pateikti mazmeninés
prekybos imoniy traukos zony padidini-
mo galimybes.

TEORINIAI STRATEGINIU
SPRENDIMU ASPEKTAI

Strateginiams sprendimams mokslinéje
literatiiroje skiriamas ypatingas démesys —
Jju savoka ir pozymius analizavo labai daug
autoriy. B. Melnikas ir R. Smaliukiené
(2007) teigia, kad strateginiais sprendimais
yra laikomi strategijos turinj sudarantys val-
dymo sprendimai. Pasak autoriy strateginiai
sprendimai gali biiti tokie, kurie nusako tam
tikros sistemos, situacijos ar objekto kaitos
procesy turinj ir kryptinguma, arba tokie,
kurie nusako kaitos rezultaty turinj ir jiems
pasiekti reikalingus veiksmus, taciau abejais
atvejais strateginiams sprendimams bidin-
gi tam tikri bendri strateginiy sprendimy
turinio ir struktiiros pozymiai. G. S. War-
ren, D. Howat, I. Hume (2001) teigia, kad
strateginiai sprendimai yra sprendimai,
kurie paveikia visus kitus jmon¢je priima-
mus sprendimus, kadangi nustato esming
jos vystymosi krypti. E. H. Bowman ir
G. T. Moskowitz (2001) taip pat pritaria,
kad strateginiai sprendimai paliecia visa
jmoneg, jie dazniausiai priimami auks¢iau-

siame valdymo lygmenyje ir yra orientuoti
1 imones ateitj ilgalaikéje perspektyvoje, o
viso to rezultate, nulemia jos veiklos krypt;.
S. Jaynes (2015) nurodo esminius strategi-
niy sprendimy bruozus: sprendimai pavei-
kia visg jmong, jie turi tiesioginj poveikj
visoms jmongs veikloms, jy svarba jmonei
yra ilgalaiké. Taigi, Siame straipsnyje bus
kalbama apie strateginius sprendimus, su-
sijusius su mazmeninés prekybos objekty
traukos zony formavimu ir nustatymu.

TEORINIAI MAZMENINES
PREKYBOS OBJEKTU TRAUKOS
ZONU NUSTATYMO ASPEKTAI

Mazmeninés prekybos jmoniy teritoriné
analizé Siomis dienomis atrodo kiek pamirs-
tatema, taciau gana detaliai apie tai anksc¢iau
plétojo lietuviy autoriai V. Caplikas (1998)
A. Pajuodis (1995, 2005) ir keletas uzsienio
autoriy, analizuodami visus pagrindinius
mazmeniniy prekybos jmoniy traukos zony
formavimo teorinius aspektus, t.y. traukos
7onos sampratg, jmoniy vietos parinkimui
jtaka darancius veiksnius bei traukos zony
skaiCiavimo ypatumus. Visa tai labai svarbu
suprasti, norint gerai suvokti mazmeninés
prekybos imonés vietos parinkimo svarbg
bei kaip gi veikia mazmeninés prekybos
imoneés teritorinis funkcionavimas.

Anot A. Pajuodzio (2005), prekybos
objekto traukos zona yra teritorija, kurioje
veikia jmonés trauka, arba teritorija, kurioje
yra jos potencialiis pirkéjai. Sis terminas turi
ne vieng sinonimg: prekybos jmonés veiklos
laukas, jtakos teritorija, veiklos arealas ir
kity terminy, tarp kuriy didelio skirtumo
néra, nes visi apibiidina tg pacig prekybos
objekto veiklos konkrecig teritorijg, jo sg-
veikos su aplinka lauka (V. Caplikas, 1998).
Kaip ir V. Caplikas (1998), A. Pajuodis
(2005) taip pat teigia, kad prekybos objek-
to aptarnavimo zong elementariai galima
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suvokti kaip apskritimo formos teritorija,
kuri gali biiti skiriama j dvi, glaudzig savei-
ka turincias dalis — centras, arba prekybos
objekto teritorija ir periferija, arba vartotojy
(gyventojy) teritorija taCiau pabrézia, kad
i§ tikryjy prekybos aptarnavimo zonos
forma ir dydis gali buti labai jvairiis, nes
tai priklauso nuo jvairiausiy veiksniy,
tokiy kaip paties prekybos objekto dydis,
gyvenvietés dydis, gamtiniy kliti¢iy, kon-
kurenty i$sidéstymo, transporto magistraliy
ir kity veiksniy. Aiskiau suvokti traukos
zonos pazinimo naudg padeda P. K. Sinha,
D. P. Uniyal (2007) pateiktas trijy daliy
prekybos objekto aptarnavimo zonos su-
skirstymas: pagrindiné, antroji, trecioji. Pir-
moji juosta — tai ar¢iausia prekybos objekto
aptarnavimo zonos teritorija, kurioje yra
nuo penkiasdeSimt iki aStuoniasdeSimt
procenty visy prekybos jmongs pirkéjy — i$
Sios juostos pirkéjai nuperka daugiausiai
jmonés parduodamy prekiy. Sekancioje
(antrojoje) prekybos objekto aptarnavimo
zonos juostoje gyvena apie dvideSimt pro-
centy pirkéjy. Sioje juostoje pirkéjai labiau
i8sisklaide ir nemazg dalj prekiy daznai
isigyja 18 konkurenty. Treciojoje juostoje
gyvena tie pirkéjai, kurie prekybos objekte
lankosi tik atsitiktinai. IS $ios juostos atvyks
tie pirkéjai, kurie bus pasiruos¢ keliauti
didesnj atstumg, kad apsipirkty biitent
tame objekte. Tokj patj prekybos objekto
aptarnavimo zonos suskirstyma pateikia ir
A. Pajuodis (2005) pridurdamas, kad pri-
reikus gali buti iSskiriama ir daugia juosty,
bet i§ esmés geografiskai apibrézti galima
tik ta teritorija, kurig sudaro pirmoji ir an-
troji prekybos objekto aptarnavimo zonos
juostos, nes treciosios (periferinés) juostos
ribas nustatyti itin sudétinga, bet jvertinti jos
jtaka prekybos objekto apyvartai privaloma.
I8 viso to galima matyti, kad maZzmenineés
prekybos jmoniy traukos zonos pazinimo
procesas néra toks paprastas, ir sudétin-

gumg jrodo A. Pajuodis (1995), teigdamas,
kad prekybos objekto aptarnavimo zona gali
bati veikiama dviejy ar net daugiau jmoniy,
kurios prekiauja panasiu prekiy asortimentu.
Tokiu atveju jy aptarnavimo zonos i$ dalies
arba visiskai sutampa, viena kitg dengia.
Taigi, nepaisant traukos zonos pazinimo
problemiskumo, jmonéms naudinga jas pa-
zinti bei naudoti tai strateginiuose planuose,
nes tai ne tik paprasc¢iausiai parodo i§ kur
atvyksta didzioji dalis pirkéjy, bet atskleidzia
ir daug kitos informacijos, kuria remiantis
galima nustatyti dabarting jmonés biklg ir
net prognozuoti kokia biity ar bus ateitis.
ISanalizavus mazmeninés prekybos
imonés traukos zonos samprata, darosi
aiSku, kad Sio sektoriaus jmonés, noréda-
mos sékmingai gyvuoti, bene svarbiausia
ka turi padaryti, tai pasirinkti strategiskai
tinkamg vietg. Tai patvirtina ir daugelis
autoriy, kurie atliko skirtingo pobiidzio
tyrimus. E. Rudiené bei R. Stasys (2015),
iSanalizave mazmeninés prekybos jmoniy
internacionalizacijos elementus, nustate,
kurie i$ jy daro didZiausig poveik] vartoto-
jams. Vienas i$ jy vieta, taciau kartu ir dar
keletas elementy — prekybos jmonés forma-
tas, prekiy asortimentas, kaina, kilmés Salis,
ivaizdis, reklama, komunikacija. A. Zhi-
galova (2012) atlikusi alkoholiniy gérimy
vartojimo jprociy, parduotuviy pasirinkimo
kriterijy, specializuoty alkoholio parduotu-
viy jvaizdzio, vartotojy lukesciy ir kt. em-
pirinj tyrima, taip pat paZyméjo strategiskai
tinkamos parduotuvés vietos svarba, taciau
anot Sios autorés labai svarbiis alkoholio
parduotuvés kriterijai yra ne tik vieta, bet
ir asortimentas, perkamiausiy prekiy kainy
lygis ir parduotuvés jvaizdis. K. Nefaité
(2012) atlikdama prekybos centry erdvés
estetikos tyrima, sieké kuo nuodugniau
perteikti prekybos centro vieSyjy erdviy
estetikos vaizdinj, pagrista trimis erdvés
suvokimo elementais (prasme, strukttra ir
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identitetu). Akcentuotina tai, kad minéta
autore (2012) pabrézé, kad s€kmingai funk-
cionuojanti prekybos centro struktiira - tai
ne tik pirkéjus pritraukti, bet ir i§laikyti savo
viduje gebanti vieta. Remiantis $iy tyrimy
rezultatais, galima teigti, kad mazmeninés
prekybos jmonéms vieta yra itin svarbi,
taciau vien ji sékmingo teritorinio funkci-
onavimo savaime negarantuoja.

Tapo aisku, kad pasirinkti tinkama vieta
mazmeninés prekybos objektui néra taip
paprasta, nes yra labai daug prekybos vietai
jtaka daranciy veiksniy, ir visi jie svarbis,
kiekvieng i§ jy reikia atitinkamai jvertinti.
Kalbant apie Siuvos veiksnius, kurie yra
esminiai formuojant traukos zona, turintys
didziausig jtakg mazmeninés prekybos
jmonéms norint uzimti palankig vieta, kuri
uztikrinty sekmingg ir stabilig padétj, auto-
riy nuomongs i$ esmes labai nesiskiria —tiek
L. P. Simkin (1990), T. Mazzarol ir S. Choo
(2003), tiek V. Capliko (1998), P. K. Sinha,
S. P. Uniyal (2007), F. Karakaya, C. Canel
(1998) ir E. Pioch, J. Byrom (2004) i$skiria-
mus mazmeninés prekybos jmoniy vietoms
jtaka darancius veiksnius daugiau ar maziau
galima priskirti prie A. Pajuodzio (2005)
pateikty atitinkamy veiksniy grupiy:

1. Paklausa. Cia svarbiausieji veiksniai
yra gyventojy skaiCius, jy struktiira,
perkamoji galia bei gyvenimo ir varto-
jimo jprociai.

2. Konkurencija. Svarbiausias veiksnys
Sioje grupéje yra konkurenty struktiira —
jy skaicius ir sudétis.

3. Pasiekiamumas. Pagrindiniai veiksniai
¢ia — fizinés, laiko ir finansinés sgnau-
dos. Pirkéjai skirstomi j péscCiuosius,
atvykstantys savo transportu arba vie-
$uoju transportu. Siuo metu labai svar-
bus veiksnys tampa automobilio stové-
jimo aikstelé, jos nuotolis iki prekybos
objekto.

4. Patalpa (pastatas, iemés sklypas). Cia
esminiai tokie veiksniai, kaip patalpy
plotas, patalpy iSplétimo galimybe, sta-
tybiné buiklé ar statybos, remonty darby,
zemés pirkimo, patalpy nuomos ar pir-
kimo i$laidos. Prekybos objekto veiklos
sékmé priklauso ir nuo tokiy veiksniy:
asortimentas, kainos, reklama ir kt. Todél
labai svarbu nustatyti kokiomis marke-
tingo priemonémis, kokia prekiy apyvar-
ta pavyks pasiekti toje prekybos vietoje.

5. Kiti veiksniai. Sie veiksniai turi situa-
cinj pobidj. Tai gali biiti apsiriipinimo
darbuotojais, prekémis salygos, tam
tikri statybos prieziiros jstaigy nuro-
dymai bei apribojimai, Salia esanciy
objekty neigiamas poveikis ir kt.
Remiantis minéty autoriy pateiktais

veiksniy sgrasais, atsizvelgiant | daugiausiai

sutampancius aptartuose literatiiros Salti-
niuose pateiktus veiksnius, i§skyriau pagrin-
dinius mazmeninés prekybos jmonés vietos
parinkimo veiksnius (zitiréti 1 lentelg).
Taigi, nors prekybos vietai, Zinoma, jtaka
daro ir tokie aspektai, kaip mazmeninés pre-
kybos jmonés vadovybés pozitiris, spren-
dimy priémimo stilius, bet, galima matyti,

1 lentelé. Pagrindiniai maZmeninés prekybos jmoniy viety parinkimo veiksniai

Vartotojy (pirkéjy) populiacija

Zemés sklypo, pastato nuomos/jsigijimo kainos

Vartotojy (pirkéjy) artumas

Gera infrastruktiira

Konkurenty artumas

Komunikacijos sistema

Darbo jégos prieinamumas ir kaina

Automobiliy parkavimo galimybés

(Saltinis: sudaryta autorés, remiantis mokslinés literatiiros analizés rezultatais)
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kad patj didziausig vaidmenj dazniausiai
vis délto atlieka tie veiksniai, kurie zymiai
nulemia mazmeninés prekybos jmonés
sanaudas.

Kalbant apie mazmeninés prekybos jmo-
nés vietos parinkima, praeityje dazniausiai
buvo pasikliaujama tiesiog nuojauta, anks-
tesne patirtimi, bet didéjanti konkurencija,
spaudimas paskatino iSaugti mazmenininky
poreiki plétoti ir naudoti labiau objektyvius,
mokslinius metodus sprendziant problemas
bei priimant sprendimus, susijusius su maz-
meninés prekybos jmonés vieta (E. Pioch,
J. Byrom, 2004). Taigi, jau zinant esmi-
nius aspektus susijusius su mazmeninés
prekybos jmoniy traukos zonomis, lieka
i$siaiskinti kokiais metodais galima Sias
zonas nustatyti, ypac¢ detalizuojant tuos
metodus, kurie bus naudojami planuojamam
tyrimui jgyvendinti. Tokj vietos planavi-
mo metody sarasg pateikia T. Hernandez,
D. Bennison (2000), i$skirdami Sesias pa-
grindines metody grupes: pirmajai grupei
priklauso patirties pasitelkimo metodas,
antrajai — kontrolinio saraso ir analogijos
metodai, trecigja sudaro regresinés ir dis-
kriminantinés analizés metodai, ketvirtajai
priklauso ,,spieciy“ ir faktoriné analizés,
penktajai — gravitacijos modeliai ir pas-
kutiniajai grupei — ekspertinés sistemos ir
neuroniniai tinklai. Vieng i$ §iy metody,
gravitacijos modelius, detaliai analizuoja
A. Pajuodis (2005), kuris juos priskiria te-
oriniams dedukciniams metodams — vienam
18 dviejy buidy nustatyti prekybos objekto ar
centro traukos zona. Kaip teigia A. Pajuodis
(2005), gravitacijos modelius, kurie pagristi
klasikinéje fizikoje Zinomu visuotinés trau-
kos désniu, ir kuriems literatiiroje skiriama
nemazai démesio, pirmasis pradéjo taikyti
butent W. L. Reilly, kurio modelj tobulino ir
modifikavimo ne vienas mokslininkas. Vie-
nas i$ jy yra P. D. Converse, gaves formule,
kurios pagalba galima nustatyti nuotolj iki

miesto prekybos tinklo aptarnavimo zonos
riby (zidiréti 1 formule):

d
D= ,
1+

(D

v |'_'U

J

kur i ir j — miestai, D — nuotolis nuo miesto
7 iki jo aptarnaujamos zonos riby (km),
P — gyventojy skai¢ius, d — nuotolis tarp
miesty (km).

Taip pat A. Pajuodis (2005) papildo,
kad labai svarbu atsiminti keletg aspekty
apie Sios formulés naudojima. Visy pirma,
Sios formulés pagalba ties¢je, jungiancioje
du kaimyninius miestus, nustatomas tik
pusiausvyros (liizio) taskas, kuriame yra
tokio pat intensyvumo trauka j abu miestus.
Tai nereiskia, kad kazkurio miesto traukos
zonos uz §io tasko jau nebéra — uz jo jau
yra didesné kito miesto trauka. Antra, §iuo
metodu galima nustatyti tik miesto prekybos
tinklo trauka viena kryptimi, bet ne visa
aptarnavimo zong. Taip pat, vienas svar-
biausiy, treciasis aspektas: nors matome,
kad pirmiau gravitaciniuose modeliuose
masei iSreiks$ti buvo naudojamas gyven-
tojy skaicius, véliau J. W. Rouse nustaté,
kad W. Reilly formulé gali buti taikoma
ir analizuojant viename mieste esan¢iy ar
planuojamy prekybos centry trauka. Tokiu
atveju vietoj gyventojy skaiciy jraSomi
prekybos centry plotai, o vietoj nuotolio
tarp miesty —nuotolis tarp prekybos centry.

Ir tai dar ne visi mazmenings prekybos
jmongés traukos zonos nustatymo biidai.
A. Pajuodis (2005), iSskiria ir dar vieng
nepaminétg biuda, kuriuo galima nusta-
tyti prekybos objekto ar centro traukos
zong — empiriniai indukciniai metodai,
kurie yra pagrjsti pirmine informacija,
gaunama tiriant teritorija, kuriai turi jtakos
mazmeninés prekybos objektas — tiriami
demografiniai, geografiniai ir kiti tos te-
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ritorijos veiksniai. Autorius empiriniams
indukciniams metodams priskiria gyventojy
(pirkéjy) apklausos prekybos objektuose
ir gyvenamosiose teritorijose bei laiko ir
nuotolio metodus. Vieng i$ jy, gyventojy
(pirkéjy) apklausos metoda, itin iSsamiai
pateikia V. Caplikas (1998), teigdamas, kad
gyventojy apklausos metodas duoda gana
tikslius ir patikimus rezultatus. Atliekant
specialias anketines apklausas didesnéje ar
net visoje galimos traukos zonos teritorijoje
gaunami rezultatai, kurie leidzia tiksliai
nustatyti zonos ribas ir susidaryti aiSky
gyventojy prekybinés migracijos vaizda.
Autoriaus teigimu, gana ilgg laika Lietuvoje
prekybinés migracijos, prekybos objekty
ir jy centry traukos zony tyrimams buvo
naudojama Seimos apklausos anketa, ku-
rios pagrindinius rodiklius sudaré: pirkiniy
pavadinimai, jy jsigijimo laikas, kaina ir
vieta. Tokia anketa leidZia nustatyti atskiros
Seimos pirkiniy jsigijimo geografija — kur ir
kokias prekes jsigyja, kur perka reciau, kur
dazniau. Pagal gautus iy ankety duomenis
galima gauti aiSky atsakyma, gyventojai
daugiausiai prekiy jsigyti vyksta j kita
gyvenviete ar jsigyja jas vietoje. Pagal
pirkinius, jsigytus kitose gyvenvietése, ga-
lima nustatyti konkrecios vietos gyventojy
prekybinés migracijos kryptj. Tai labai svar-
bus metodinis tyrimo dalykas, nes biitent
gyventojy prekybinés migracijos krypties
pagrindu nustatomos traukos zonos ribos.
IS apdoroty ankety duomeny suzinome,
kokioje vietoje analizuojamos zonos gy-
ventojai isigijo daugiausia prekiy arba kur
dazniausiai vyko jy pirkti. Tuomet zemé-
lapyje pazymimos kiekvienos apklaustos
gyvenvietés pagrinding migravimo kryptj
isigyjant prekes. Atsizvelgiant j tas kryptis,
bréziamos traukos zonos ribos aplink pre-
kybos centra. Autorius pabrézia, kad pries
tai nustacius gravitacijos modeliy pagalba
orientacines zony ribas, sumazinama gyven-

tojy apklausos teritorija, tyrimo apimtis ir
iSlaidos — gyventojy apklausa atlieckama tik
tam tikrame plote arba atstumu j abi puses
nuo orientaciniy riby, o apdorojus apklausos
duomenis, patikslinamos iSankstinés ribos,
nustatoma tiksli tiriamo prekybos centro
traukos zona. Nors A. Pajuodis (2005)
teigia, kad gyventojy (pirkéjy) apklausos
metodas labiau tinka jau veikiancios pre-
kybos jmonés jtakos zonai nustatyti, taciau
autoriaus pasteb¢jimu, W. Applebaum
pasitlytas analogijos metodas kaip tik re-
miasi batent pirkéjy apklausa. Sio metodo
esmé: naujy supermarkety prognozavimas
grindziamas jau veikianc¢iuose supermarke-
tuose pirkéjy elgsenos tyrimo rezultatais.
Siuose objektuose pirkéjai apklausiami, juy
gyvenamoji vieta pazymima miesto plane.
Tuomet ketvir¢io mylios atstumu, aplink
veikiancio supermarketo vieta, bréziami
apskritimai ir apskaic¢iuojama kiekvienai
juostai tenkanti viso pirkéjy skaiciaus
dalis. Bitent i§ to sprendziama apie su-
permarketo jtakos zong ir atskiry juosty
reikSme apyvartai formuotis. Jei manoma,
kad naujo numatomo statyti supermarketo
vietos padétis panasi, pasinaudojama Siais
duomenimis ir parenkama i§ visy alterna-
tyviy viety pati tinkamiausia. Dar galima
iSskirti vieng, anot E. Pioch, J. Byrom
(2004), siais laikais mazmeninés prekybos
imonés aptarnavimo zonai nustatyti daznai
naudojama metoda — geografinés informa-
cinés sistemos, skirtos duomeny kaupimui,
saugojimui, vaizdavimui ir taip pat suteikia
galimybe¢ juos redaguoti, integruoti bei
analizuoti. Taigi, dinamiskos mazmeninés
prekybos jmoniy aplinkos salygos, vis
intensyvéjanti konkurencija, technologijuy
iStobuléjimas, paskatino mazmenininkus
dar labiau jvertinti prekybos vietos svarbg,
ir viso to rezultatas nulémé Siandienine
mazmeninés prekybos jmoniy aptarnavi-
mo zonos formavimo metody jvairove, jy
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vystymasi, sudétingéjima. Svarbu atsiminti,
kad geriausia pagal galimybes naudoti du
ar net keleta metody kartu, kad uztikrinti
patikimus rezultatus.

MAZMENINES PREKYBOS OBJEKTU
EMPIRINIS TYRIMAS: SITUACIJA
IR METODIKA

Lietuvoje pastebima mazmeninés prekybos
imoniy plétra, kadangi jsilieja vis naujy
konkurenty j rinkg bei, zZinoma, pleciasi ir
jau rinkoje veikiancios jmonés. Tai pastebi
UAB ,,Inreal valdymas* analitikas R. Zul-
pa, teigdamas, kad mazmeninés prekybos
apimtys Lietuvoje auga jau ne vienerius
metus. Kadangi didieji miestai pasizymi
dideliu nuolatiniy gyventojy skai¢iumi bei
atvykstanciu i§ svetur zmoniy gausa, bi-
tent juose paprastai susitelkia daugiausiai
investuotojy, jmoniy, taip pat sparciai auga
ir mazmeniné prekyba. Zinoma, prie tokiy
Lietuvos miesty, visy pirma, priskiriamas
Vilnius, todél pasirinkau analizuoti bitent Sio
miesto teritorija - Antakalnio mikrorajona,
nes tai iSskirtiné miesto dalis, kurioje apie
640 jmoniy susitelkusios pagrinde vienoje
Antakalnio gatvéje labai arti viena kitos.
Traukos zony tyrimui atlikti pasirinkau maz-
meninés prekybos tinkly prekybos centrus,
nes $iuo metu konkurencija tarp mazmeninés
prekybos tinkly dél viety parduotuvéms yra
paastréjusi. Tai pastebi bendrovés ,,Rimi
Lietuva“ vadovas P. Dahlas, kuris teigia, jog
vienas didziausiy 2017 mety i$§tikiy mazme-
ninés prekybos sektoriuje dalyviams bus deél
tinkamy ploty plétrai. Lietuvoje didziausi
tokie mazmeninés prekybos tinklai yra:
UAB,,VP Market* valdomas ,,Maxima LT,
UAB, Norfos mazmena“ valdomas ,,Norfa®,
UAB, Palink valdomas ,,Iki“ ir UAB ,,Rimi
Lietuva“ valdomas ,,Rimi*, kurie paskelbé
apie 200 mln. eury vertg virsSijant]j susijungi-
mo sandorj, bet jo poveikio rinkai gali reikéti

palaukti iki 2017-yjy pabaigos, nes tik tada
turéty paaiskéti susijungimo strategija., ir
visai nesenai ] Lietuvos rinkg jsiliejes UAB
,Lidl Lietuva“ valdomas ,,Lidl*“. Tyrimui
atlikti pasirinkti trys mazmeninés prekybos
tinkly prekybos centrai Antakalnio mikro-
rajone: ,,Rimi“ adresu Antakalnio g. 55/1,
,Maxima“ adresu V. Grybo g. 21, “Iki”
adresu Antakalnio g. 42.

Atsizvelgiant | galimy maZzmeninés
prekybos jmonés traukos zonos nustatymo
metody privalumus ir triikumas, jy papildy-
ma vienas Kito atzvilgiu, bei kartu jvertinant
savo galimybes, pasirinkau taikyti Siuos du
metodus: P. D. Converse formulg ir pirkéjy
anketing apklausg. Taigi, P. D. Converse
formulés pagalba bus galima nustatyti
apytiksles pasirinkty mazmeninés prekybos
imoniy traukos zony ribas, o atlikus pirkéjy
anketine apklausg — patikslinti rezultatus.

Kadangi, V. Dikc¢iaus (2011) teigimu,
apklausiant gatvéje ar prekybos centre,
respondentas néra linkegs daug laiko skirti
bendravimui, sudaryta anketa trumpa, tik
1§ septyniy klausimy, ja sudarant remtasi
K. Kardelio (2007) sitiloma klausimyno lo-
giskumo seka. Siuo atveju, atliekant tyrima
anketinés apklausos metodu, yra sickiama
tik patikslinti matematiniu statistiniu metodu
gautus rezultatus, padidinti Zinojima apie
esamg situacija, tai pagal V. Dik¢iy (2006),
toks tyrimas yra vadinamas zvalgybiniu.
Nuspresta, kad atliekant Zvalgomajj tyrima,
Siuo atveju bus pakankama apklausti 20
respondenty. Respondentai buvo pasirinkti
atsitiktinai.

MAZMENINES PREKYBOS OBJEKTU
EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

Pasirinkty prekybos centry traukos zony
skai¢iavimui reikalingi duomenys ir ap-
skaiciuotos traukos zony ribos pateiktos
lenteléje (zitiréti 2 lentele).
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2 lentelé. Prekybos centry traukos zony skaic¢iavimo duomenys ir rezultatai

Prekybos centry plotai Atstumai tarp prekybos centry Traukos zony ribos
D, __ 583 583
,Maxima“ — 1002 m? Nuo ,,Maxima* iki ,,Jki“ — 407 m iki-Rimi 14 [550 1,631
1381
407 407
LIki“ — 1381 m? Nuo ,,Iki* iki ,,Rimi*“ — 583 m Dii-Maxima™= 1002 1,852_220
1+ 1381
Duo o - 526 526 34,
Rimi“ — 550 m? Nuo ,,Rimi“ iki ,,Maxima‘“ — 526 m Maxima-Rimi™™ + [550 1,741
1002

(Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu ir internetine prieiga www.maps.lt)

68 102

9
Nepy
c
¥

Silog

NERTS

1 pav. Prekybos centry traukos zony ribos

(Saltinis: sudaryta autorés, remiantis atliktu tyrimu). Apskaiciuotos traukos zonos grafiskai pavaizduotos Zemélapyje

pagal mastelj: 100 m. — 2,7 cm; 1 m. — 0,027 cm.

Apskaiciavus abejingumo taskus tarp
prekybos centry — ribas tarp trijy prekybos
centry, kuriose yra gyventojai iSskirstomi i
einancius j vieng, antrg arba tre¢ig prekybos
centrus, atidedami gauti taskai, atitinkamai
sujungiami ir tuomet jau vizualiai galima
matyti apytikres kiekvieno prekybos centro
traukos zony ribas (zitréti 1 pav.).

Galima teigti, kad prekybos centry vie-
tos, lyginant juos tarpusavyje, yra strate-
giskai geros, nes trauky zonos nepersipina.
Matome, kad didziausia traukos zona yra
prekybos centro ,,Iki*, nes Sio prekybos cen-
tro didziausias prekybinis plotas, savaime
galima daryti prielaida, kad ir platesnis bei
gilesnis asortimentas — visa tai pritraukia
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daugiau klienty. Antra pagal dydj traukos
zona yra prekybos centro ,,Maxima*, kurio
prekybos plotas taip daug nesiskiria nuo
prekybos centro ,,Iki*, kaip skiriasi preky-
bos centro ,,Rimi*“ — daugiau nei dvigubai
mazesnis, todél ir traukos zona pati ma-
ziausia. Susidares tarpas tarp traukos zony
viduryje reiskia, kad tai gali buti palanki
vieta naujai mazmeninés prekybos imonei,
nes tos teritorijos gyventojai nepriskiriami
nei vienai i§ trijy prekybos centry traukos
zonoms. Deja, tai labai nedidelé teritorija,
nepasizyminti gyventojy gausa ar aplinkiniy
objekty isskirtinumu, todél, mano nuomone,
§i vieta néra itin patraukli, perspektyvi.

ISVADOS IR TOLIMESNIU TYRIMU
IZVALGOS

Nusprendus patikslinti vieno i§ prekybos
centro traukos zonos ribas ir jvertinti jo
patraukluma pirkéjy atzvilgiu bei bendrai
i$siaiskinti mazmeninés prekybos jmoniy
pakankamumg Antakalnio mikrorajone,
buvo atlikta prekybos centro ,,Maxima“
pirkéjy anketiné apklausa. Remiantis jos
rezultatais, daromos iSvados ir teikiami
pasitilymai:

» pagrindiniai prekybos centro klientai
yra tie, kurie netoli jo gyvena, pagrinde
atstumu nuo 200 metry iki 500 metry, ir
dazniausiai ¢ia 2-3 kartus | savaite at-
vykstantys pés¢iomis;

* ,Maxima®“ prekybos centro traukos
zona yra realiai Siek tiek didesné, nei
nustac¢ius matematiniu statistiniu meto-
du, ypac turint omenyje kitg aplinkine
prekybos centro teritorijos puse nei yra
iSsidéste konkurentai ,,Rimi* ir ,,Iki* —
apima ir tuos pirkéjus, kurie gyvena ar
dirba 600-800 metry atstumu nuo pre-
kybos centro.

» prekybos centro ,,Maxima“ pirkéjy at-
zvilgiu, sékmingai jgyvendinti strategi-

niai sprendimai, darantys jtaka prekybos
centro traukos zonos susiformavimui ir
funkcionavimui yra susij¢ su prekybos
centro artumu vartotojams, asortimentu,
kainos ir kokybés santykiu bei nuolaidy
pasitilymy pirkéjams pateikimu;

turéty biiti sprendziamos problemos dél
prekybos centro ,,Maxima‘“ pri¢jimo/
privaziavimo patogumo bei jo pasie-
kiamumo vieSuoju transportu. Kadan-
gi vieSojo transporto marsruta, stoteliy
alokacijos sudétinga buty koreguoti, tai
realiausias pasiiilymas biity praplésti
automobiliy stovéjimo aikstele, pada-
ryti jg patogesne atvaziuojantiems auto-
mobiliu pirkéjams — tai galéty praplésti
prekybos centro traukos zonos aprépia-
ma plota;

Antakalnio mikrorajone yra papildomy
prekybos centry poreikis, nes ne visus
pirkéjus tenkina esamy prekybos centry
savybés, nors ir nezymiai, bet net ir ats-
tumas, yra viena i§ jy. Nauja prekybos
centrg sitilyCiau jrengti BistryCios arba
Kankliy gatvése, nes toje mikrorajono
dalyje, kurioje i$sidésciusios Sios gatves,
pastebimas jy trikumas. I§ ¢ia atvyks-
tantiems pirkéjams artimiausias preky-
bos centras ,,Maxima*, iki kurio atstu-
mas gali siekti apie 600-700 metry, todél
biity palanku jrengti artesnj pirkéjams
prekybos centrg. D¢l Sios priezasties, ir
taip pat dél esanc¢iy aplinkiniy objekty,
tokiy kaip vaiky lopselis-darzelis, daug
gyvenamyjy namy, manau §i vieta biity
palanki naujam prekybos centrui.
Antakalnio mikrorajone Salia prekybos
centro ,,Maxima“, esan¢io V. Grybo g.
21, palanku buty jsikurti Sioms specia-
lizuotoms mazmeninés prekybos jmo-
néms: drabuziy, avalynés, kosmetikos ir
duonos, bandeliy, konditerijos gaminiy,
nes remiantis pirkéjy nuomone, Zymus
Jju poreikis egzistuoja biitent aplinkingje
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prekybos centro ,,Maxima“ teritorijoje.

Apibendrinant, galima teigti, kad pir-
kéjy apklausos metodas iSsamiai papildo
ankstesnius matematiniu statistiniu traukos
zony nustatymo metodu gautus duomenis
ir suteikia galimybe jvertinti kitus su maz-
meninés prekybos jmonés traukos zonos
funkcionavimu susijusius svarbius veiks-
nius. Naudojant P. D. Converse formule,
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