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Mobilo telekomunikāciju tirgū par vienu no klientu skaita izmaiņu virzītājspēkiem tiek 
uzskatīta mērķtiecīga reklāma. Šī pētījuma mērķis ir empīriski novērtēt reklāmas izdevumu un 
veicināšanas akciju ietekmi uz klientu skaita izmaiņām Latvijas mobilo sakaru tirgū, par 
pamani izmantojot dams par divu lielāko mobilo operatoru reklāmas izdevumiem, 
veicināšanas akcijām un klientu skaita dinamiku. 
Tā kā dažādu reklāmas mediju efektivitāte ir atšķirīga, empīriskā analīze ir jāveic pa 
dažādiem mediju veidiem, šajā gadījumā - TV. radio, drukātās preses, intemeta un vides 
reklāmas analīze. Tāpat arī starpība starp pēcapmaksas un priekšapmaksas tirgus specifiku 
liek uzskatīt tos par atšķirīgām analīzes vienībām. 
Sastādot matemātisko modeli, tiek identificēti nozīmīgākie neatkarīgie mainīgie, piemēram, 
reklāmas izdevumi, reklāmas akciju skaits un klientu skaita pieaugums iepriekšējā periodā, 
iegūti rezultāti, kas norāda uz ciešu sakarību starp reklāmas izdevumu apjomu un mobilo 
telekomunikāciju klientu skaita pieaugumu, kā ari sniegts ieskats jautājumā par reklāmas 
ietekmes ilgumu atkarībā no medija veida un tirgus specifikas. 
Izmantojot pētījumu rezultātus, autori pamatojuši viedokli par ekonometrisko modeļu 
izmantošanu reklāmas izdevumu plānošanā. 

Atslēgvārdi: mobilās telekomunikācijas, reklāmas izdevumi, mediju kanāli, daudzfaktoru 
regresijas modelis, sarukšanas funkcija, mainīgie ar nobīdi laikā. 

Ievads 

Latvijas mobi lo te lekomunikāci ju t i rgus G S M s is tēmā faktiski sastāv no diviem 
operatoriem, kas šajā darbā definēti kā operators A un operators B . Viens no 
operator iem tirgū ienāca pi rmais - 1995 . gadā. Pēc divu gadu monopo la stāvokļa 
1997. gadā tirgū ienāca otrais dal ībnieks . 

http://d30247failu.lv
http://lu.lv
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Lai gan sākotnēji p i rmajam opera toram piederēja krietni lielāka t irgus daļa. ar 
laiku, zūdot vēsturiskajai pr iekšrocībai , spēku samēri izlīdzinājās, un šobrīd ir 
pamats apgalvot , ka abi tirgus dalībnieki dala tirgu aptuveni v ienādās daļās . Mobilo 
sakaru tirgus ir strauji augošs. Kā norādīts Sat iksmes ministri jas sagatavotajā Sakaai 
nozares raksturojuma pārskatā [15] , pēdējo piecu gadu laikā (2000 . -2004 . ) kopējais 
klientu skaits ir audzis vidēji par 4 2 % gadā. Gan operators A, gan operators В 
piedāvā arī pr iekšapmaksas samnu karti. 

Būtisks ir ari fakts. ka. lai gan Edz pat 2005. gada vidum operators A un operators 
В bija vienīgie mobi lo sakaru nodrošinātāji tirgū G S M standartā, kopš 2004. gada 
aprīļa tirgū darbojas arī trešais pakalpojumu sniedzējs - operators C. Tas strādā 
C D M A standartā, kas nav savietojams ar G S M standartu. Ņemot vērā šo faktu, kā ari 
to. ka operatora С tirgus daļa nepārsniedz 0.6%. tas netiks iekļauts turpmākajā analīzē. 

Kopš 2002. gada tirgū darbojas arī virtuālais mobi lo sakaru operators D . tomēr, 
tā kā tas izmanto operatora A tīkla resursus un starp abu operatoru produkt iem nav 
tiešas konkurences , tad visi operatora D dati parast i tiek akumulēti p ie operatora А 
reklāmas i zdevumiem un klientu skaita pieauguma. Lai nodrošinātu viennozīmīgu 
datu interpretāciju, arī šajā darbā tiks izmantota šī pati metode . 

Pētījuma mērķis ir empīriski novērtēt reklāmas izdevumu ietekmi uz pārdošanas 
apjoma pieaugumu mobilo sakaru tirgū; šim nolūkam izmantoti ikdienas dati par 
reklāmas izdevumiem un klientu skaita pieaugumu mdustrijā laika posmā no 2004. gada 
1. janvāra līdz 2005. gada 30. jūnijam, kopā aptverot 18 mēnešus. Būtiski, ka. veicot 
matemātiskos aprēķinus, ir jāizšķir situācija pēcapmaksas un priekšapmaksas tirgū. Tā kā 
priekšapmaksas produkti, salīdzinot ar pēcapmaksas produktiem, ir domāti citiem 
patērētāju segmentiem (parasti priekšapmaksas kartes tiek domātas jauniešiem, kas vēl 
nav juridiski tiesīgi slēgt pēcapmaksas līgumus, kā ari klientiem, kas strikti plāno savu 
budžetu), ir liela varbūtība, ka reklāmas izdevumu un mediju veidu ietekme uz pirkšanas 
lēmuma pieņemšanu minētajos segmentos būs atšķirīga. 

/. tabula 

Reklāmas aktivitāšu iedalījums starp Latvijas mobi lo te lekomunikāci ju 
tirgus dal ībniekiem (tūkst. L V L ) . 2 0 0 4 . - 2 0 0 5 . gads 

Split of Advert i sement Activities between Mobi le T e l e c o m m u n i c a t i o n s 
Marke t Players of Latvia ( thousand L V L ) years 2 0 0 4 - 2 0 0 5 

Uzņēmums 
A В 

Uzņēmums 
Absolūtās vērtības % Absolūtās vērtības /0 

TV 1725.00" 50,2 744.778 21.7 

Prese 366.84? 10." 159.355 4.6 

Radio 169.439 4.4 72.796 2.1 

Internets 26.788 0.8 7.536 0.2 

Vides reklāma 96.487 2.8 64.02? 1.9 

KOPĀ 2384.564 69.5 1048.488 30,5 

KOPĀ TIRGŪ 3433,052 

Avots: Autoru aprēķini. BMF dati [1] 
Source: Authors calculations. BMP data [1] 
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Ņemot vērā faktu, ka mobi lo sakaru industrija ir viena no visvairāk 
reklamētajām nozarēm Latvijā (pēc Baltic Media Facts dat iem [14]). 2005 . gada 
pirmajos sešos mēnešos mobi lo te lekomunikāci ju t i rgus k o p u m ā bija otrs lielākais 
reklāmdevējs valstī), tiek p ieņemts , ka r ek l āmas aktivi tātes ir galvenais iemesls 
klientu skaita p i e a u g u m a m , tādējādi pamato jo t kl ientu skaita p ieauguma datu 
lietošanu reklāmas efektivitātes mēr īšanā . 1. tabulā ir attēlots rek lāmas i zdevumu 
sadalījums starp abiem opera tor iem 18 m ē n e š u laika p o s m ā . Pēc dat iem redzams, ka 
kompāni jas A rek lāmas izdevumi ve ido vairāk nekā divas trešdaļas no kopēj iem 
reklāmas i zdevumiem industrijā. 1. attēlā ir uzska tāmi redzams , ka operatora A 
reklāma TV šo 18 mēnešu laikā sastāda vairāk nekā pus i no kopējā 3.4 miljonu latu 
lielā rek lāmas budžeta industrijā. 

A 

50 .20% • VR В 

Avots: Autoru aprēķini. BMF dati [Г 
Source: Authors calculations. BMF data [I] 

/. atl. Reklāmas izdevumu sadalījums Larvijas mobilo telekomunikāciju tirgū 2004.­2005. gadā 
Distribution of Advertisement Expenditure in the Latvia's Mobile Telecommunication 
Market , years 2 0 0 4 ­ 2 0 0 5 

Būtisks faktors reklāmas ietekmes novērtēšanā ir konkrētās analizējamās nozares 
specifika. Telekomunikāciju nozarē Latvijā šobrīd vērojama ļoti izteikta reklāmas 
intensitāte [14]. Tā rezultātā veidojas īpaša situācija: lai arī reklāmas aktivitātēm ir 
ilgstoša ietekme uz kopējo uzņēmuma zīmola atpazīstamību. tomēr katras atsevišķas 
reklāmas vienības ietekme ir ī s temuņa. relatīvi tuva reklāmas aktivitātes darbības laikam. 
To apstiprina ari SLA Latvijas Mobilais Telefons (LMT) komercstatistika: klientu skaits 
būtiski straujāk pieaug veicināšanas akciju laikā, salīdzinot ar citiem laika periodiem, un 
reklāmas aktivitātes dažādos medijos lielākoties ir vērstas uz jaunu klientu piesaisti. 
Tādējādi autori uzskata, ka konkrētai reklāmas aktivitātei ir īstermiņa iedarbība, 
respektīvi, ietekme uz klientu skaita p ieaugumu ir reklāmas aktivitāšu laikā, ieskaitot 
'•uzkrātās" reklāmas ietekmes laiku, kas ir atkarīgs no medija veida. 

Lai gan vairāki pētnieki , p iemēram. Kot lers (Kotler) [2], Fariss (Farris) un Bucels 
(Buzzell) [3] par acīmredzamākaj iem rādītājiem, kas raksturo reklāmas atdevi, uzskata 
reklāmas izdevumu attiecību pret iegūtajiem pārdošanas apjomiem, šajā darbā 
uzņēmējdarbības specifikas dēļ tādi rādītāji netiks izmantot i . Pēc autoru domām, 
mobilo telekomunikāciju tirgū pārdošanas apjomus labāk raksturotu katra klienta neto 
tagadnes vērtība, nevis ieņēmumi, kas saņemti brīdī, kad klients p ieņēmis pirkšanas 
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lēmumu, t.i., kļuvis par konkrētā operatora klientu. Savukārt ticamu datu iegūšanas 
iespējas par katra piesaistītā klienta vērtību ir ierobežotas. Tāpēc par reklāmas atdeves 
mērījuma tuvinājumu izmantots piesaistīto klientu skaits. 

Mobi lo te lekomunikāci ju tirgū rek lāmas aktivitātes ir sadalītas starp pieciem 
būtiskākajiem rek lāmas kanāl iem - T V . radio, d m k ā t o presi , in temetu un vides 
reklāmu. Tā kā šo piecu kanālu efektivitāte ir atšķir īga, ekonometr iskajā model ī 
reklāmas izdevumi tiek izdalīti atkarībā no reklāmas kanā la veida. Pēc 2. tabulā 
apkopotaj iem dat iem, kas parāda rek lāmas tirgus sadal ī jumu atkarībā no medija 
veida un operatora, ir r edzams , ka reklāma televīzijā p a ņ e m lielāko daļu no reklāmas 
budžeta - vairāk nekā 7 0 % . Rek lāmas tirgus sadalī jums pēc medija veida grafiskā 
formā parādīts 2. attēlā. 

2. tabula 

Kopējo rek lāmas i zdevumu iedal ī jums pēc rek lāmas kanāla 
veida Latvijas mobi lo te lekomunikāc i ju tirgū (%) 

Split of Adver t i s ement Expendi ture between Media Channels 
in the Latvia 's Mobile T e l e c o m m u n i c a t i o n ' s Market (%) 

Laika periods 2004. gada 1 . janvāris - 2005. gada 30. jūnijs 

Uzņēmums TV Prese Radio Internets Vides reklāma 

A 72.3% 15.4% 7.1% 1.1% 4.! % 

В 71.0% 15.2% 6.9% 0.9% 6.1% 

Operators A Operators В 

15.40% 15% 
• TV 

р5йх -7.10% 

щШ^И.10% 

7% 

- 1 % 
И Prese 

И Radio 
б а 5 ^ ^ ^ ^ л _ / 1 П ° / \ 6% 

И Prese 

И Radio 

• Internet 

72.30% \ S • 
7 1 % 

В Vides reklāma 

Avots: Autoru aprēķini. BMF dati [ l] 
Source: Authors calculations. BMF data [l] 

2. an. Latvijas mobilo telekomunikāciju A un В operatora reklāmas izdevumu sadalījums 
pēc mediju veida 
Distribution of Advertisement Expenditure of Latvia's Mobile Telecommunication's 
Operators by Type of Media 

Analizējot dažādus iespējamos mode ļus , kas raks turo reklāmas izdevumu 
ietekmi uz klientu skaita p ieaugumu, ir iespējams izšķirt vairākus neatkarīgos 
l ie lumus, kas izskaidro klientu skaita p ieauguma izmaiņas . Pēc dažādu matemāt isko 
sakarību analīzes autori ir identificējuši noz īmīgākos neatkarīgos main īgos , kas 
izskaidro klientu skaita p i eaugumu periodā: 

• reklāmas izdevumi ; 
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• veicināšanas akciju skaits, p i emēram, b e z m a k s a s p ies lēgums, subsidētie 
telefoni, tarifu atlaides un citi: 

• klientu skaita p i eaugums iepriekšējā periodā. 

Main īgo izvēle tiek pamato ta ar t iešo pētī juma jau tā jumu un ..uzkrātās 
r ek lāmas" (angl. advertising stock) koncep tu [6; 7; 8; 12]. Rek lāmas izdevumi un 
veicināšanas akciju skaits ir tiešie neatkar īg ie main īg ie , kas tiks izmantot i , lai 
empīriski novērtētu rek lāmas ietekmi uz kl ientu skaita p i eaugumu , turpret im klientu 
skaits iepriekšējā per iodā ilustrē . .uzkrātās r e k l ā m a s " koncep tu un pal īdz novērtēt 
rek lāmas ietekmes i lgumu pēc faktiskā r ek lāmas darbības laika be igām. 

Sākotnēji model ī tika iekļauts ari sezonal i tā tes efekts , ar to saprotot klientu 
skaita p ieaugumu atkarībā no nedēļas d ienas , tomēr šis mainīgais neizrādījās 
statistiski nozīmīgs , tāpēc tas tika izslēgts no tālākās anal īzes . Tā kā nav pieejami 
dati par momentāna j iem i e ņ ē m u m i e m no kl ientu skaita pal ie l ināšanās (t.i.. maksa 
par p ies lēgumu konkrētā operatora tīklam un paka lpo jumiem, kas parasti akciju un 
reklāmas kampaņu laikā v ienāda ar null i) , šis mainīgais ari netiek iekļauts analīzē. 

1. Izmantotie dati 

Lai veiktu analīzi un izdarītu sec inājumus par r ek lāmas aktivitāšu ietekmi uz 
klientu skaita p i eaugumu mobi lo te lekomunikāc i ju t irgū, darbā izmantot i gan 
kvantitatīvi, gan kvalitatīvi dati. 

Kvantitat īvā datu bāze . kas tiks i zmanto ta regresi jas v ienādo jumiem, ir veidota 
no vairākiem publ iskiem un pr ivāt iem avo t iem un sastāv no: 

1) datiem par operatora A un opera tora В rek lāmas i zdevumiem katru dienu 
18 mēnešu laikā. 

2) informācijas par operatora A un operatora В veic ināšanas akcijām tajā pašā 
laika posmā. 

3) datiem par operatora A klientu skaita p ieaugumu minētajā laika posmā. 

Tādā veidā tiek izveidota pilnīga datu bāze , kas sastāv no 548 novēro jumiem un 
iekļauj reklāmas i zdevumus , veic ināšanas akciju skaitu un kl ientu skaita p ieaugumu 
tirgū, kas tālāk izmantota regresijas v ienādojumu r is ināšanā un reklāmas izdevumu 
ietekmes novērtēšanā. 

2. Ekonometriskais modelis 

Lai iegūtu t icamus un nozīmīgus rezul tā tus , sasais tot rek lāmas aktivitātes ar 
pārdošanas apjomu p i e a u g u m u , būt i skākais aspekts , pēc Kiolafasa (Kioidajas) [4] 
domām, ir ekonometr i skā mode ļa korekta funkcionālā forma. 

Lai veiktu precīzāku Latvijas mobilo telekomunikāciju tirgus analīzi un identificētu 
galvenās problēmas matemātiskajos aprēķinos, tika apskatīti vairāki pieprasījuma funkcijas 
modeļi. To nozīme tiek pamatota ar hipotēzi, ka apvienots modeļu pielietojums var 
izskaidrot reklāmas izdevumu ietekmi uz klientu skaita pieaugumu. Sākotnējā aprēķinātā 
kvantitatīvā attiecība ir balstīta uz hipotēzi, ka klientu skaita pieaugumu periodā t ietekmē: 

1) gan operatora, gan konkurentu r ek lāmas i zdevumi per iodā t un t - 1 : 
2) operatora un konkurentu ve ic ināšanas akciju skaits : 
3) klientu skaita p i eaugums per iodā t - 1 . 
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Regresijas v ienādo jums izveidots, lai novērtētu visu neatkar īgo main īgo ietekmi 
uz klientu skaita p ieaugumu: 

y, = blt + b, * AA, +b2* RB. + b. * AB, + b,* v,_. + Ķ * RAz, + 
- r bb * RAp, 4- b, * R4z,_, -r b, * RAp, (1) 

kur v - abonentu p ieaugums laika brīdī t. 
AA, - t i rdzniecības akciju skaits firmai A laika brīdī t. 
AB, - t i rdzniecības akciju skaits firmai В laika brīdī t. 
RAz - reklāmas izdevumi firmai A vienā no piec iem pamat t ip iem (TV. prese. 

radio. W E B un vides reklāma) . 
RAp - rek lāmas izdevumi firmai A pārējos četros pamat t ipos (RAp = kopējie 

reklāmas izdevumi - R.4z). 
RB - kopējie rek lāmas izdevumi firmai B. 

Autori ir izveidojuši ekonome tnsku model i , kas sevī ietver "uzkrātās rek lāmas" 
(angl. advertising stock) konceptu . kas literatūrā tiek definēts kā efekts, kad 
pārdošanas ap jomus (šeit - klientu skaita p i eaugumu) ie tekmē reklāmas izdevumi 
gan esošajā, gan iepriekšējā periodā. So efektu analizējuši Ktolafass (Kioulafas) [6], 
Čiplins (Chiplin) un Sturgess (Sturgess) [1: 8] . Lande (Landes) un Rozenfelds 
(Rosenfield) [12]. Model ī iekļauti reklāmas izdevumi gan par esošo, gan iepriekšējo 
periodu. Tas balstīts uz p ieņēmumu, ka reklāmas efekts akumulējas . ņemot vērā 
pašreizējās, kā arī iepriekšējā per ioda reklāmas aktivi tātes, un sarūk ģeometr iski . Šo 
problēmu pētījuši arī Bass (Bass) un Parsons (Parsons) [9]. Būtiski , ka regresijas 
v ienādojumā iekļauti gan operatora, gan konkurentu reklāmas izdevumi. Šādu 
risinājumu, starp citu. aizstāv Bagvels (Bagwell) [10]. Vairāki pētnieki , p iemēram. 
Kiolafass (Kioulafas) [10] un Šmalenzē (Schmallensee) [13] . uzskata, ka reklāmas 
efektivitāte dažādos medijos ir atšķirīga, tāpēc tika specificēts alternatīvs modelis , 
kurā reklāmas izdevumi televīzijā attiecināti pret kopēj iem reklāmas izdevumiem 
pārējos medijos . Autor i sastādījuši sekojošus regresijas v ienādojumus: 

1 .modelis 
Abonentu p ieauguma atkarība no T V (mainīgais l ielums R.4 TV) un pārējos 

pamatveidos (RAC = kopējie reklāmas izdevumi - RATV) reklāmas vajadzībām 
ieguldītās naudas daudzuma. 

v, =b0 +b, *AA, +b2 *RB, +b} * AB, +b4 * v,_, +b, * RAW, + 

+ьь *RAC,-ъ- --чип: • к *RAC 

Tālāk tiek specificēti regresijas vienādojumi, kur atlikušo četru mediju veidu 
ietekme tiek attiecināta uz kopējo pārējo mediju efektivitāti , analoģiski kā 1. modelī: 

2. model is 
Abonentu p i eauguma atkarība no presē (mainīgais l ielums R4Prese) un pārējos 

pamatveidos (RAC = kopējie reklāmas izdevumi - RAPresc) reklāmas vajadzībām 
ieguldītās naudas daudzuma. 

)• =Ķ +6, *AA +b2 *RB; +Ķ *AB, +b, *y,_, +Ķ *RAPrese: 

+ bb *RAQ +b- *RA?rese!_ļ +ЬЪ *RAQ 
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3. model is 
Abonentu p i eauguma atkarība no rad io (mamīga is l ie lums RARadio) un pārējos 

pamatve idos (RAC = kopējie reklāmas Izdevumi - R^iRadio) rek lāmas vajadzībām 
ieguldītās naudas daudzuma. 

vr =b(l + bļ*AAr+b2*RBr +b} * AB, +b4 *yr_, +b5 *RARadio,+ 
+bb*RAĢ+br *RARadiol_ļ+btt *RAĢ 

4. model is 
Abonentu p ieauguma atkarība no in temetā (mainīga is l ielums RAWeb) un 

pārējos pamatveidos (R.4C = kopējie reklāmas Uzdevumi - RAWeb) reklāmas 
vajadzībām ieguldītās naudas daudzuma. 

v, =b(l+bļ*AAt +b2*RBr +b? * AB, +b4 *y,_, +b5 * RAWeb,+ 
+ b(l*RAC,+b7*RA Web,_, + b, * RAC, 

5. modelis 
Abonentu p ieauguma atkarība no v ides rek lāmā (mainīgais l ie lums RAVR) un 

pārējos pamatveidos (RAC = kopējie reklāmas izdevumi - RAVR) reklāmas 
vajadzībām ieguldītās naudas daudzuma. 

yr * AA, +b2 * RB, +Ķ * AB, +b4 *y,_ļ +b? * RAVR, + 

+ b0 *&4Cr +b- *RAVĶ_ļ +bh * RAC, 

3. Rezultāti 

Pēc regresijas v ienādojumu apst rādes iegūti rezul tā t i , kas apkopot i sekojošajās 
tabulās. Rezultāti izdalīti atsevišķi p ē c a p m a k s a s un p r i ekšapmaksas t i rgum, j o abu 
tirgu specifika ievērojami atšķiras. 

3. tabula 

Regresijas koeficientu aprēķins Latvi jas m o b i l o te lekomunikāc i ju 
pēcapmaksas t i rgum laika per iodā no 1.01.2004. līdz 30 .06 .2005. 

Calculat ions of Regress ion Coeff ic ients for Latvia 's Mobi l e 
Te lecommunica t ion ' s Post-paid M a r k e t for Per iod Jan . 1, 2004 - Jun . 30, 2005 

1. model i s 2. model is 3 . model i s 4. model is 5. model i s 
Brīvais -1.721 36.060 -124.338 -125.672 5.411 
loceklis (59.17) (73.762) (87.824) (75.698) (26.079) 

Ai, 32.89 
(14.595) 

18.189 
(15.973) 

43.485 
(18.457) 

108.310 
(23.731) 

55.11 1 
(9.587) 

Уы 
.470 .818 .494 .371 .375 

Уы (.053) (.052) (.061) (.070) (.040) 

RB, -.0006 -.0053" -.0036 . 0 0 1 1
1 .00288 

RB, 
(.007) (.006) (.007) (.011) (.005) 

AB, 38.098 -30.219 110.192 130.383 6.980 
AB, 

(37.886) (52.076) (50.455) (60.491) (21.378) 

RAW, -.0364 
(.011) 

- - - -
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1. mode l i s 2. model is 3 . model i s 4. modelis 5. modelis 

RATVt_x 

.03813 
(.011) - - - -

RA Pr ese, -
.04416 
(.015) - - -

RA Prese,_, - -.00096 
(-015) - - -

RARadio, - - .333 
(.057) - -

RuiRadio,^ - -
-.0397 
(.061) - -

RAWeb, - - - -.109 
(.307) -

RA Web,_, - - -
-.340 
(.302) -

RA VR, - - - -
- I T -

(.139) 

RA VĶ_, - - - - -.0777 
(.138) 

RAC, .09894 
(.013) 

-.00543 
(.006) 

.01014 
(.01) 

.03384 
(.011) 

.01708 
(.006) 

-.02982 
(.014) 

.00101 
(.005) 

-.00763 
(.01) 

-.01952 
(.011) 

-.001546 
(.006) 

Iekavās norādītas koeficienta standartklūdas 
Avots: Autoru aprēķini. BMF dati [Г 
Source: Authors calculations. BMF data [1] 

4. tabula 

Latvijas mobilo te lekomunikāc i ju p ē c a p m a k s a s t irgus regresijas vienādojumus 
raksturojošā statistika laika periodā no 1.01.2004. līdz 30.06 .2005. 

Statistics of the Regress ion Equat ions for the Latvia's Mobile 
Telecommunica t ion ' s Post­paid M a r k e t for Period Jan . 1, 2004 ­ J u n . 30 , 2005 

M o ­

delis 

Korelā­

cijas 
koefi­

cients 
(R) 

Determi­

nācijas 
koefi­

cients 
(R Square) 

Determināci jas 
koeficienta 

neno bīdītais 
novērtē jums 

(Adjusted 
R Square) 

V ē r t ē j u m a 
s tandartkļūda 

(Std. Error 
of the Estimate) 

Durbina-
Vatsona 

tests 
(Durbin-
Watson) 

1 .730 .533 .518 274.64921 2.135 

2 .879 .773 .757 197.20269 2.146 

.677 .458 .437 302.54749 2.162 

4 .751 .564 .543 290.76707 1.973 

5 .685 .469 .461 260 .17719 2.047 

Avots: Antoni aprēķini. BMF dati fl" 
Source: Authors calculations. BMF data [1] 
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5. tabula 

Regresijas koefic ientu aprēķins Latvijas mobi lo te lekomunikāci ju 
pr iekšapmaksas t i rgum laika per iodā no 1.01.2004. līdz 30 .06 .2005. 

Calculat ions of Regress ion Coeff ic ients for Latv ia ' s Mobi le 
Te lecommunica t ion ' s Pre-pa id M a r k e t for Per iod J a n . 1, 2004 - J u n . 30 , 2005 

1. model is 2. model is 3 . model i s 4. model is 5. model i s 

Brīvais 140.252 -17.622 116.477 325.155 -111.489 
loceklis (35.584) (58.687) (47.321) (184.466) (134.593) 

AA, 34.564 -13.845 39.582 127.024 108.861 AA, 
(13.633) (14.934) (13.769) (37.165) (40.035) 

.635 .970 .576 .339 .602 
(.042) (.061) (.047) (.121) (.067) 

RB, .01246 .00684 .01026 .0004 .00381 RB, 
(.004) (.005) (.005) (.013) (.010) 

AB, 11.880 -8.778 23 .918 43 .358 9.756 AB, 
(15.200) (19.605) (19.192) (49.845) (24.851) 

RATV, - .00811 
( .006) 

- - - -

R4TV,_X 

.00811 
(.006) 

- - - -

RA P r ese, -
.03196 
(.009) 

- - -

RAVxese,^ -
- .02695 
(.009) 

- - -

RARadio, - -
.188 

(.030) 
- -

RARadio, _, - -
- .02494 
(.032) 

- -

RAWeb, - - -
- .00912 
(.311) 

-

RAWeb, - - -
- .218 
(.314) 

-

RAVR, • - - -
.579 

(.563) 

RAVR,_X - - - -
-.288 
(.519) 

RAC, .0 .0459 .0009 .001744 .00482 .01549 RAC, 
(.008) (.006) (.005) (.008) (.009) 

RAC,_X 

- .02546 .007798 - .00466 - .00395 - .01164 RAC,_X (.009) (.007) (.005) (.008) (.010) 

Iekavās norādītas koeficienta standartklūdas 
A vols: Autoru aprēķini. BMF ciati [ l ļ 
Source: Authors calculations. BMF dala [1] 
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6. tabula 

Latvijas mobi lo te lekomunikāciju pr iekšapmaksas tirgus regresijas 
v ienādojumus raksturojošā statistika laika periodā no 1.01.2004. Ūdz 30.06.2005. 

Statistics of the Regress ion Equat ions for the Latvia 's Mobi l e 
Te lecommunicat ion ' s Pre-paid M a r k e t for Period J a n . 1, 2004 - J u n . 30, 2005 

M o -
delis 

Korelā­
cijas 

koefi­
cients 

(R) 

Determi-
nācijas koefi­

cients 
(R Square) 

Deter min acij as 
koeficienta 

nenobīdītais 
novērtē jums 

(Adjusted 
R Square) 

Vēr tē juma 
s tandart kļūda 

(Std . Error 
of the Est imate) 

Durbina-
Vatsona 

tests 
(Durbin-
Watson) 

1 .754 .569 .559 173.05788 2.257 
2 .867 .752 .739 122.11025 2.072 
-i j .749 .561 .549 170.18023 2.163 
4 .713 .508 .449 159.73670 1.953 
5 .794 .631 .610 206 .78386 2.135 

Avots: Autoru aprēķini. BMF dati [1] 
Source: Authors calculations. BMF data [1] 

Regresijas vienādojumi tika risināti ar mazāko kvadrātu (L.S.Q.) metodi . Rezultāti 
rāda, ka R~ vērtības gandrīz visos modeļos ir pietiekami lielas, lai pamatotu konkrētās 
modeļa specifikācijas korektumu, izņemot reklāmas radio un vides reklāmas ietekmi 
uz pēcapmaksas klientu skaita pieaugumu, kur R" vērtības ir zem 0.5. 

Veicot Fišera statistikas analīzi un apstrādājot tādus mode ļu rādītājus kā 
korelācijas un determināci jas koeficienti , autori secina, ka statistiski noz īmīgākā un 
dinamiku vislabāk aprakstošā specifikācija ir 2. mode l im , kas iekļauj abonentu 
p ieauguma atkarību no presē un pārējos mediju pamatve idos reklāmas vajadzībām 
ieguldītās naudas daudzuma , turklāt šis model is vis labāk izskaidro abonentu skaita 
p ieaugumu gan pēcapmaksas , gan pr iekšapmaksas tirgū. Pēcapmaksas tirgū modelis 
izskaidro 7 5 . 7 % no kopējās variācijas, kamēr p r i ekšapmaksas tirgū tas pats modelis 
izskaidro 73 .9% variācijas. Būtiski , ka pēc Darbma-Va t sona (Durbm-Watson) 
statistikas nav iespējams apstiprināt at l ikumu autokorelāci jas iespējamību. Nul les 
hipotēzi par to. ka at l ikumi nekorelē . ar pietiekoši augstu varbūtību nevar noraidīt : ar 
t icamību 9 5 % var apgalvot , ka a t l ikumos nav būtiskas korelācijas. 

3.1. Rek lāmas i e tekmes periods un tā nozīme rek lāmas plānošanā 

Rezultāti norāda, ka aprēķinātais model is var būt noderīgs , plānojot mobi lo 
telekomunikāciju operatora reklāmas izdevumus, ievērojot to. ka reklāmas izdevumu 
ietekme saglabājas i lgāku laika per iodu par tās faktisko atrašanos kādā no medij iem. 
Šī iemesla dēļ ir būtiski novērtēt korektu mainīgā ar nobīdi laikā (angl . lagged) 
ie tekmes intervālu, balstot ies uz rezul tāt iem, kas atspoguļoti 3. un 5. tabulā. 

Mainīgo ar nobīdi laikā svērtās vērtības, kas noteiktas, izmantojot L.S.Q. metodi, 
priekšapmaksas tirgum ir apkopotas 7. tabulā un pēcapmaksas tirgum - 8. tabulā. 

3. un 4. attēlā grafiskā formā parādīta sarukšanas (angl. decay) funkcija atkarībā 
no medija veida, kas iegūta no sākotnēj iem regresijas v ienādojumiem, nošķirot 
pēcapmaksas un pr iekšapmaksas t i rgus, līdzīgi kā 7. un 8. tabulā. 
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Svērto vērtību aprēķināšana svari W , laika p o s m a t definēti kā: 
VV, = (1 - b , ) . b , ' , t = 0 , 1 , 2 , 3 , 4 , 5, 6, kur 
b, = y,_) aprēķinātā koeficienta vērtība 3. tabulā vai 5. tabulā, atkarībā no tirgus veida 
Pēcapmaksa . W, = (1 - b]) * b[ - kur laika per iods nedē ļas t = 0. 

Pr iekšapmaksa . Wt = (1 - 6 ,) * b\ - kur laika per iods nedēļās t = 

1. . 4 , 5. 6 

0. 1 . 2 . 3 , 4 . 5 . 6 

7. tabula 

Mainīgā ar nobīdi laikā svērto vērtību koeficienti Latvijas mobilo telekomunikāciju 
pēcapmaksas tirgum laika periodā no 1.01.2004. līdz 30.06.2005. 

Coefficients of the Lagged W e i g h t i n g Values for the Latvia 's Mobi le 
Te lecommunica t ions Post-paid M a r k e t for Per iod Jan . 1, 2004 - Jun . 30, 2005 

T T V Prese Radio Internets Vides reklāma 
0 .530 .182 .506 .629 .625 
1 .249 .149 .250 .233 .234 
2 .117 .122 .123 .087 .088 
3 .055 TOO .061 .032 .033 
4 .026 .081 .030 .012 .012 
5 .012 .067 .015 .004 .005 
6 .006 .055 .007 .002 .002 

I>. .995 .755 .993 .999 .999 

.470 .818 .494 .371 .375 

Avots: Autoru aprcķmi. BMF dati [1] 
Source: Authors calculations. BMF data [l ļ 
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Avots: Autoru aprēķini. BMF dati [l] 
Source: Authors calculations. BMF data [1] 

3. alt. Reklāmas ietekmes sarukšana Latvijas mobilo telekomunikāciju pēcapmaksas tirgu 
Decay of advertisement influence for Latvia's mobile telecommunications post-paid market 
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8. tabula 

Mainīgā ar nobīdi laikā svērto vērtību koeficienti Latvijas mobilo telekomunikāciju 
priekšapmaksas tirgum laika periodā no 1.01.2004. līdz 30.06.2005. 

Coefficients of the Lagged W e i g h t i n g Values for the Latvia's Mobi l e 
Te l ecommunica t ions Pre-paid M a r k e t for Period Jan . 1. 2004 - J u n . 30 , 2005 

T TV Prese Radio Internets Vides rek lāma 

0 .365 .030 .424 .661 .398 

1 .232 .029 .244 .224 .240 

2 .147 .028 .141 .076 .144 

3 .093 .027 .081 .026 .087 

4 .059 .027 .047 .009 .052 

5 .038 .026 .027 .003 .031 

6 .024 .025 .015 .001 .019 

2>, .958 .192 .979 .999 .971 

.635 .970 ! .576 .339 .602 

Avots: Autoru aprēķini. BMF dati [1] 
Source: Authors calculations. BMF data [l ļ 
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Avots: Autoru aprēķini. BMF dati [1] 
Source: Authors calculations. BMF data [1] 

4. an. Reklāmas ietekmes sarukšana Latvijas mobilo telekomunikāciju priekšapmaksas tirgu 
Decav of Advertisement Influence for Latvia's Mobile Telecommunications Pre-paid Market. 

N o iegūtajiem rezultāt iem autori secina, ka reklāmas ietekmes sarukšana 
atšķiras atkarībā no reklāmas medija veida. Tāpat arī atšķiras sarukšanas tempi 
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pēcapmaksas un p r i ekšapmaksas t i rgos. P i emēram, pēcapmaksas tirgū TV. radio, 
interneta un vides rek lāmas ie tekme strauji sarūk pirmajā mēnesī , turpretim 
sarukšanas temps ievērojami samazinās nākamajos mēnešos . Savukārt presē 
publ icētās reklāmas ie tekme praktiski v ienmēr īg i samaz inās visu sešu analizēto 
periodu laikā. Turpre t im pr iekšapmaksas t irgū rek lāmas efekts mteme tā ļoti strauji 
sarūk pirmajā mēnesī , tomēr tālākajos p e n o d o s sarukšanas temps ievērojami 
palielinās, bet presē publ icētā reklāma saglabā prakt iski nemain īgu ietekmi visu sešu 
periodu laikā. Interesanti , ka arī vides r ek lāmas un radio un TV reklāmas ietekme 
sarūk ievērojami lēnāk nekā pēcapmaksas tirgū. Iespējams, ka novērotās atšķirības 
var tikt skaidrotas ar atšķirīgajām mērķaudi to r i j ām un to reakciju uz reklāmu 
dažādos medijos. 

9. tabulā apkopot ie rezultāti rāda. ka mobi lo sakaru tirgū reklāmas ie tekme 
vidēji saglabājas no 1 līdz 5 nedē ļām, variējot s tarp medija veidiem un 
pēcapmaksas ; p r iekšapmaksas tirgu. Autoru aprēķini l iecina, ka visi lgāko ietekmi 
atstāj rek lāma presē , attiecīgi 4.8 nedē ļas p ē c a p m a k s a s tirgū un 5,1 nedēļu 
pr iekšapmaksas tirgū. Vis ī sāko laika per iodu rek lāmas i e t ekme vērojama interneta. 
attiecīgi 1.5 nedēļas pēcapmaksas tirgū un 1.1 nedēļu p r i ekšapmaksas tirgū. Būtiski, 
ka vidēji rek lāmas ie tekme p r i ekšapmaksas tirgū ir par 0,7 nedēļām ilgāka nekā 
reklāmas ie tekme p ē c a p m a k s a s tirgū, un vidējais ma in īgo ar nobīdi laikā koeficients 
(л.) ir 0.565 neatkarīgi no t irgus veida. 

9. tabula 

Atkarīgo mainīgo ar nobīdi laikā (lagged) koeficienti pie 
9 0 % efektīvās i edarbības la ika intervāl iem (nedēļās) 
Coefficients of L a g g e d D e p e n d a n t Var iab les Based 

on 9 0 % Efficiency Intervals (weeks) 

Koeficients Darbības intervals (nedēļas) 

TV (pēcapmaksa) 0.470 2.0 

TV (priekšapmaksa) 0.635 3.5 

Prese (pēcapmaksa) 0,818 4.8 

Prese (priekšapmaksa) 0.970 5.1 

Radio (pēcapmaksa) 0.494 

Radio (priekšapmaksa) 0.576 3.0 

Internets (pēcapmaksa) 0.371 1.5 

Internets (priekšapmaksa) 0.339 1.1 

Vides reklāma (pēcapmaksa) 0.375 1.5 

Vides reklāma (priekšapmaksa) 0.602 3.0 

Avors: Autoru aprēķini. BMF dati [ i ] 
Source: Authors calculations. BMF data [1] 

Secinājumi 

Balstot ies uz veikto analīzi un iegūtaj iem rezul tā t iem, autori izdara secinājumus 
par reklāmas i zdevumu un aktivitāšu ie tekmi uz kl ientu skaita p i eaugumu mobi lo 
telekomunikāci ju tirgū. 
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Pēcapmaksas tirgū klientu skaita p i eaugumu iespējams analizēt ar 
ekonometr i sku model i , kur reklāmas izdevumi presē tiek salīdzināti ar kopējiem 
reklāmas izdevumiem pārējos medi jos . Šajā model ī r ek l āma presē uzrāda statistiski 
nozīmīgu pozit īvu sakarību starp klientu skaita p i e a u g u m u un reklāmas izdevumiem, 
respektīvi , koeficients Ы = 0,044 (­0,015). Līdzīgi arī reklāma radio uzrāda 
statistiski nozīmīgu pozit īvu ie tekmi uz klientu skaita pieaugumu (bj = 0.333 
(­0,057)). Reklāmas izdevumi interneiā un vides reklāmai uzrāda statistiski 
nozīmīgu , bet vāji pozi t īvu ietekmi uz klientu skaita p ieaugumu . Turpre t im reklāmas 
izdevumi presē publicētajai , radio un vides reklāmai iepriekšējā periodā, kā arī 
reklāmas izdevumi TV nav statistiski nozīmīgi . 

.Arī pr iekšapmaksas tirgū visprecīzāk klientu skai ta p ieaugumu iespējams 
aprakstīt ar to pašu model i , kur reklāmas izdevumi presē t iek salīdzināti ar kopējiem 
reklāmas i zdevumiem pārējos medijos. Līdzīgi kā pēcapmaksas tirgū, reklāma presē 
uzrāda statistiski noz īmīgu pozitīvu sakarību starp klientu skaita p ieaugumu un 
reklāmas i zdevumiem, respektīvi , koeficients b 5 = 0.032 (­0.009). Arī reklāma radio 
uzrāda statistiski noz īmīgu pozitīvu ietekmi uz klientu skaita pieaugumu [Ы = 0.188 
(­0,003)] . Turpret im reklāmas izdevumi in temetā . T V un vides reklāmai gan esošajā, 
gan arī iepriekšējā per iodā nav statistiski nozīmīgi. 

Sie rezultāti rāda. ka reklāma TV atstāj ievērojami mazāku ietekmi uz klientu 
skaita p ieaugumu nekā reklāma presē vai radio. Viens no iespējamiem 
izskaidrojumiem šai parādībai varētu būt fakts, ka reklāmas izmaksas TV ir 
neproporcionāl i augs tākas par i zmaksām citos medijos , salīdzinot ar sasniegto 
auditoriju, tāpēc atdeve no šīm i zmaksām ir zemāka. 

Interesanti arī. ka mobi lo te lekomunikāci ju operatora veicināšanas akciju 
ie tekme uz klientu skaita p ieaugumu ir statistiski nozīmīga un pozitīva, turpretim 
konkurentu reklāmas i zdevumu un veicināšanas akciju ietekme nav statistiski 
nozīmīga, kas var liecināt par to, ka klientu skaita p ieaugumu pat tirgū, kas sastāv 
tikai no diviem opera tor iem, vairāk veido operatora akcijas un reklāmas izdevumi, 
nevis konkurentu aktivitātes. 

Aprēķini par rek lāmas ie tekmes i lgumu rāda. ka gan pēcapmaksas , gan 
pr iekšapmaksas tirgū visi lgāko ietekmi uz klientu skaita p ieaugumu atstāj reklāma 
presē, attiecīgi 4.8 un 5.1 periodu, turpretim vis īsāko laika per iodu efektīva ir 
reklāma in temetā . att iecīgi 1.1 un 1.5 per iodus , turklāt pr iekšapmaksas tirgū šī veida 
reklāmas ietekmes sarukšanas ā t rums ir visstraujākais. Šie rezultāti norāda, ka 
reklāmas izdevumu p lānošanā ir j ā ņ e m vērā . .uzkrātās r e k l ā m a s " koncepts . turklāt šī 
koncepta ie tekme ac īmredzami variē atkarībā no reklāmas medija veida. 

Pētījuma rezultāti rāda . ka. pirmkārt , plānojot r ek lāmas aktivitātes, izvēlētajam 
mediju kanālam ir liela noz īme reklāmas kampaņas a tdeves nodrošināšanā. Pētījumā 
ir pierādīts , ka rek lāma presē ir visefektīvākā, sal īdzinot ar reklāmu citos medijos. 
Nozīmīgi , ka gan p r iekšapmaksas , gan pēcapmaksas produktu mērķauditori ja 
visaktīvāk reaģē tieši uz reklāmu presē. Otrs efektīvākais reklāmas kanāls ir radio -
gan pr iekšapmaksas , gan pēcapmaksas produktu tirgū. Būtisks rezultāts ir TV 
reklāmas nenozīmīgā ie tekme uz klientu skaita p ieaugumu, kas norāda uz neefektīvu 
atdevi no reklāmas k a m p a ņ ā m T V . īpaši ņemot vērā šī kanāla augstās reklāmas 
izvietošanas izmaksas . Tāpat j ā ņ e m vērā. ka p r iekšapmaksas produktu tirgū atdeve 
no rek lāmām intemetā un vides reklāmās būs neracionāla. 

Otrkārt, plānojot vē l amo klientu skaita p ieaugumu, ir j āņem vērā ..uzkrātās 
r ek lāmas" efekts, kas veicina u z ņ ē m u m a rentabilitāti . Saskaņā ar iegūtajiem 
rezultāt iem, rek lāmas ie tekme saglabājas n o vienas līdz p iecām nedē ļām atkarībā no 
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reklāmas kanāla un mob i lo sakaru p roduk tu veida. Tas norāda , ka nepiec iešamie 
mārket inga izdevumi p lānotā klientu skai ta piesaistei ir mazāki , nekā neņemot vērā 
reklāmas darbības i lgumu. 

Nobe igumā , lai gan autori neapga lvo , ka anal īzē iekļauto regresijas 
v ienādojumu rezultāti absolūti precīzi at tēlo rek lāmas i zdevumu un klientu skaita 
p ieauguma saistību mobi lo te lekomunikāc i ju nozarē , t omēr iegūtie rezultāti norāda 
uz ciešu sakarību starp š iem l ie lumiem, kā ari sniedz ieskatu reklāmas ietekmes 
i lguma atkarībā no medi ja veida un t i rgus specif ikas, kas var būt noderīgs 
instruments reklāmas i zdevumu plānošanā . 

L I T E R A T Ū R A 

1. BMF reklāmu reģistrs ADEX, 2004.-2005. gads 
2. Kotler P. H. Marketing Management. - 3 r u ed. - Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall. 

1980. 
3. Farris P., Buzzell R. Why advertising and promotional costs vary: Some Cross-Sectional 

Analyses Journal of Marketing. 1979:43: 112-122. 
4. Kioulafas К. E. An Application of Multiple Regression Analysis to the Greek Beer 

Market " Journal of the Operational Research Society. 1985: 36(8): 689­696. 
5. Kioulafas K. A quantitative assessment of the Greek advertising efficiency // European 

Research. 1983: 11(3): 105­109. 
6. Kioulafas K. An application of advertising planning under inflation / Journal of 

Advertising. 1982: 1: 255­260. 
7. Chiplin V. R.. Sturgess В. T. Economics of Advertising. ­ London: Holt. Rinehart & 

Winston. 1981. 
8. Sturgess B. Dispelling the myth. The effects of total advertising expenditures on 

aggregate consumption // Journal of Advertising. 1982; 1: 201­212. 
9. Bass F. M.. Parsons L. J. Simultaneous equation regression analysis of sales and 

advertising I1 Applied Economics. 1969: 1: 103­124. 
10. Bagwell K. The Economics of Advertising: Introduction. 2001. 

www.Columbia.edu<~kwb8 advertisingmtrofv2.pdf 
11. Kioulafas K. An advertising planning process / ' European Research. 1983; 11:72­77. 
12. Landes E.. Rosenfield A. The Durability of Advertising Revisited ' Journal of Industrial 

Economics. 1994; 42(3): 263­276. 
13. Schmallensee R. The Economics of Advertising. ­ North-Holland. Amsterdam. 1972. 
14. Baltic Media Facts. Reklāmas tirgus 2005. gada desmit mēnešos. 2005. ­

http:. /\\ww.tns.lv7ne\vsletters.'2005/08/default.asp?category=tris8&id=MP_adex (skatīts 
11.01.2006.) 

15. http:•/www.sam.gov.lv/satmin.content."?cat=l 18 (skatīts 09.01.2006.) 

Effect of Advertising Expenditure on the Number of Customers in 
Mobile Telecommunications Market in Lania 

S u m m a r y 

In mobi le t e lecommunica t ions indust ry adver t i s ing expendi ture is considered to 
be one of the driving forces for al terat ion in cus tomer base. The aim of current 
research is to empir ical ly assess the effect of advert is ing expendi ture and 
promot ional campaigns on changes in the number of cus tomers , using data of the 
two largest mobile t e l ecommunica t ions operators on adver t is ing expendi ture , 
promot iona l campaigns and cus tomer base dynamics to serve the purpose . 

http://www.Columbia.edu%3c~kwb8
http://?/www.sam.gov.lv/satmin


J. Bindc. В. Sloka. Reklāmas izdevumu ietekme uz klientu skaita izmaiņām Latvijas mobilo 

Since efficiency of advert is ing channels varies, it is wor thwhi le to dist inguish 
between the pr imary channels , here - TV, radio, p ress . Internet and outdoor 
advert is ing. Fur the rmore , distinction be tween part iculari t ies in pre-paid and post­
paid marke ts require that these are considered as separate units of analysis . 

After specifying est imated relat ionships and mathemat ica l mode l , the most 
influential variables were defined, such as advert is ing expendi ture , n u m b e r ot 
promot ional campaigns and growth of number of users in the previous per iod, and 
results were obtained which indicate efficiency of part icular advert is ing channels in 
pre-paid and postpaid marke ts , as well as duration of advert is ing impact , depending 
on the type of channel employed. 

The results of the research and econometr ic mode ls can b e used for 
adver t isement expendi ture p lanning purposes . 

Key words: mobile te lecommunicat ions , advertisement expenditure, media channels, 
mult iple regression mode l , decay function, lagged variables. 
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Mazumtirdzniecības apgrozījuma teritoriāla analīze 

Territorial Analysis of Retail Turnover 

Mārt iņš Danusēv ič s 
Latvijas Universitāte 

Aspazijas bulv. 5. Rīga. LV-1050 
E-pasts: martins.danusevics(a lu.lv 

Pētījums tika veikts, lai noteiktu metodes, ar kuru palīdzību būtu iespējams novērtēt dažādas 
tirdzniecības teritorijas atkarībā no apgrozījuma šajās teritorijās un citiem ar 
mazumtirdzniecību saistītiem rādītājiem. Tiek aplūkotas tādas analīzes metodes, kurās tiek 
izmantots apgrozījuma aktivitātes indekss, pirktspējas indekss, mazumtirdzniecības 
piesātinājuma indekss, un šo metožu modifikācijas. Reālie aprēķini ir balstīti uz tirgotāju 
kooperācijas ,.Aibe" rādītājiem visās aplūkotajās tirdzniecības teritorijās. Rezultātā ar katras 
metodes palīdzību tika iegūtas klasifikācijas grupas, kurās tiek iedalītas tirdzniecības 
teritorijas atkarībā no tā. cik liels būtu gaidāmais papildus apgrozījums, ja šajā teritorijā tiktu 
izveidoti jauni mazumtirdzniecības objekti. Līdz ar to metodes ļauj pieņemt lēmumu par jaunu 
mazumtirdzniecības objektu vietu izvēli tirdzniecības teritoriju līmenī. 

Atslēgvārdi: mazumtirdzniecība, veikalu atrašanās vieta, apgrozījums, teritoriālā analīze, 
mazumtirdzniecības piesātinājums. 

Mazumt i rdzn iec ības j o m ā Latvijā kopš 90. gadu sākuma novērojams 
nepārtraukts veikalu apvienošanās p rocess . Šis p rocess ir noritējis gan pārņemšanas 
ceļā, l ielākiem veikalu tīkliem pārpērko t u z ņ ē m u m u s vai konkrētu t irdzniecības 
vietu, kā arī brīvprātīgi , veikal iem iestājoties f ranšīzēs . tirgotāju apvienībās un 
kooperācijā. Veika lu integrācija veikalu tīklos ir mainījusi mazumt i rdzniec ības 
veikalu stratēģiskos uzdevumus . Reāl i ka t ram ve ika lu t īklam ir samazināj ies 
konkurentu skaits, tomēr tajā pašā laikā konkurent i ir kļuvuši spēcīgāki , tiem ir 
plašāki veikalu tīkli un plašākas iespējas piesaistīt p iegādātā jus un iegūt no viņiem 
izdevīgākus p iegādes nosacī jumus. Sevišķi būtiski ir mainījusies pieeja veikalu 
izvietojuma stratēģijai. Veidojot p lašus veikalu t īklus, kuros ietilpst ne tikai 
desmit iem, bet dažos gadī jumos arī s imt iem mazumt i rdzn iec ības objektu, ļoti liela 
nozīme ir veikalu izvie tojumam. Ve ika lu izvietojumu tīkla izvēlē noz īme ir ne tikai 
faktoriem, kas bija svarīgi arī a tsevišķu pats tāvīgu veikalu vietas izvēlē, bet arī 
jauniem faktoriem, kas saistīti ar veikalu tīkla eksis tenci . 

Analizējot veikalu atrašanās vietas vienā veikalu tīklā, rodas j aunas problēmas . 
Pirmkārt , nepiec iešamība plānot loģist ikas operāci jas . Veikalu tīkliem ir vienotas 
loģist ikas s is tēmas, savi loģistikas centri . Līdz ar to kat ra j auna veikala p ievienošana 
tīklam vai vietas ma iņa liek pārskatī t loģist ikas marš ru tus , t ransporta izmaksas , 
nepieciešamību pēc jauniem preču krā jumiem attiecīgajā loģist ikas centrā vai 
maršrutā . Otrkārt , v iena veikalu tīkla mazumt i rdzn iec ības objekti var radīt 
konkurenci cits c i tam, ja pārklājas to t i rdzniecības teritorijas. Veika lu tīkla interesēs 
ir maks imāl i izvairī t ies no t ādām si tuāci jām, jo tās samazina u z ņ ē m u m a 
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apgrozījumu uz v ienu teritoriālās mērvienības v ienību vai vienu attiecīgās 
t irdzniecības teritorijas iedzīvotāju. 

U z ņ ē m u m i e m , kas ir izveidojuši plašu mazumt i rdzn iec ības veikalu tīklu visas 
valsts līmenī, aktuāls kļūst jau tā jums par tālākās attīstības stratēģiju. Ierobežotu 
mārket inga līdzekļu situācijā nepiec iešams pieņemt l ē m u m u s par to. kuros reģionos 
būtu nepiec iešama darbības attīstīšana. Stratēģija, kas paredzētu vienmērīgu 
izplešanos visos reģ ionos vai teritoriālajos apgabalos , veikalu tīklam radīs lielākas 
finansiālās izmaksas un nenodroš inās tādu apgrozī juma p i eaugumu kā stratēģija, kas 
balstās uz pakāpenisku izplešanos reģionos , rajonos un pi lsētās. 

Lai izstrādātu stratēģiju un noteiktu, kur iem reģ ion iem un tirdzniecības 
teritorijām būtu jābūt pr ior i tārām, nepiec iešams noteikts ms tmmentā r i j s un metožu 
kopums , kas ļautu analizēt veikalu apgrozī jumu teri toriālā gr iezumā un novērtēt 
katras t irdzniecības teritorijas pievilcības līmeni konkrē ta jam veikalu tīklam. 

Vietas izvēles līmeņi 

Viens no l ēmumiem, kas ir j āp i eņem katra uzņēmējdarb ības veida vadītājam, ir 
objektu atrašanās vieta. Tas attiecas gan uz objekt iem, kas tieši saistīti ar klientu, 
gan uz objekt iem, kur tiek veikta cita sa imnieciskā darbība. Mazumti rdzniec ības 
gadījumā atrašanās vietai un teritoriālajai analīzei ir sevišķi liela noz īme. Šajā jomā 
klienti tiek piesaistīti šauram ģeogrāf iskam apgaba lam. Uzņēmēj iem visvairāk 
interesē informācija tieši par pašu potenciā lo pircēju, tātad demogrāf iskie dati. 
Demogrāf iskās informācijas iegūšana tomēr rada lielas grūtības, j o tas ir ļoti 
darbietilpīgs process . 

Teritoriālā analīze ir nepiec iešama tādēļ, lai: 
• būtu pieejami bāzes dati stratēģiskajai attīstībai. 
• vadītu tirgu un vietas izvēli. 
• kontrolētu esošo veikalu darbību. 

Līdz ar to kļūst skaidrs , ka teritoriālie dati un anal īze ir nepieciešami ne tikai 
jaunu t irdzniecības objektu vietu izvēlei, bet arī jau funkcionējošo veikalu darbības 
novērtēšanai . Tāpēc daudzi uzņēmumi vāc teritoriālo informāciju ne tikai tādēļ, lai 
izvēlētos jaunas vietas, bet ari lai pētītu pašreizējo veikalu atrašanās vietas un 
prognozētu to darbību. 

Teritoriālie dati ir regulāri jāa t jauno, lai analizētu izmaiņas . Labāk atjaunot 
esošo datu sistēmu, kuras izveidošanā ir ieguldīts daudz darba, nekā j a u n a m 
veikalam sākt jaunu teritoriālo pētī jumu. Nedaudz papi ldinot un atjaunojot esošos 
datus, var iegūt p ie t iekamu bāzi. lai to attiecinātu uz jaunu veikalu vai tā vietas 
alternatīvu. 

Veicot teritoriālos pēt ī jumus, ir j ā ievēro mārket inga intereses: 
• pētīt nevis vienkārši iedzīvotāju daudzumu un pieaugumu, bet mērķaudi­

torijas raksturlielumus ( ienākumus, dzīves veidus, nodarbošanos, vecumus) . 
• veicināt t irgus daļas p ieaugumu. 
• apvienot vietas izvēles l ēmumu ar citiem mazumti rdzniec ības faktoriem. 

Lēmums par vietu ir viens no svarīgākajiem l ēmumiem, kas tiek pieņemts 
veikala pastāvēšanas vēsturē, un ir viens no retajiem l ēmumiem, kas ietekmēs 
veikala panākumus visu tā pastāvēšanas laiku. Tas ir ļoti atbildīgs process , jo veikala 
vietu mainīt vairs nevarēs , nelikvidējot pašu veikalu. N o vietas, kas tiks izvēlēta, būs 
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atkarīgi ari visi veikala vadības l ēmumi , jo vieta radīs savus nosacī jumus, kuriem 
būs jāpie lāgojas . Kļūda vietas izvēlē veikalu t īklam var radīt ļoti lielus zaudējumus, 
k ū m s būs grūti novērst , j o veikala vietas izvēle ir nea tgr iezenisks lēmums. 

Vietas izvēle tiek veikta vairākos l īmeņos , katrā nākamajā l īmenī šaurinot 
pēt īšanas areālu. Šie l īmeņi ir: 

• reģions - valsts lielākie apgabal i , k u m s var iedalīt pēc administrat īvās, 
kulturālās vai ekonomiskās paz īmes , bet kuri ir savstarpēji homogēn i : 

• tirgus teritorija (angl. market area) - reģ iona daļa. parasti pilsēta. Tirgus 
teritorija ir saistīta ar fundamentā lo tirgus j ēdz ienu kā teritorija, kurā 
atrodas esošie un potenciāl ie pircēji , kas paš la ik un šajā teritorijā ir iesaistīti 
preču un paka lpo jumu apmaiņā vai dr īzumā tajā iesaistīsies; 

• t irdzniecības teritorija (angl . trade area) - apgaba l s pilsētā vai apdzīvotā 
vietā, no kura veikals gūs savus pircējus. Pas tāv vairākas t irdzniecības 
vietas definīcijas: 1) t i rdzniecības teritorija - . .ģeogrāfiska teritorija, no 
kuras veikals gūst p i rcē jus" 1 . 2) t i rdzniecības teritorija - ,.rajons, kura 
robežās ir ekonomisk i izdevīgi veikt mārke t inga pasākumus , lai pārdotu vai 
piegādātu preces un paka lpo jumus"" ; 

• t i rdzniecības vieta - konkrē ta vieta t i rdzniecības teritorijā. 

Apgrozījuma analīzes metodes tirgus teritoriju novērtēšanā 

A S V izdevums ..Sales and Marketing Management magazine" katru gadu 
sastāda ..Suwey of Buying Power" pārskatu , kas ka lpo kā svarīgs vietas analīzes 
līdzeklis daudziem mazumt i rdzn iec ības veikalu t īkl iem. Pamatrādītājs , kas tiek 
analizēts šajā pārskatā , ir patērēšanai izmantojamais ienākams (angl. effective 
buying income). Šis rādītājs sastāv no iedzīvotāju i enākumiem (alga. honorāri , 
pensijas, kompensāc i jas u . c ) . no ku r i em ir a tņemti maksājumi (nodokļ i , sociālie 
maksājumi u . c ) . Rezul tā tā tiek iegūts vispār īgs , bet praktiski ērti piel ietojams 
iedzīvotāju rīcībā esošo, pa tē r iņam p i ee j amo , l īdzekļu novēr tē jums. 

Plaši izmantots rādītājs, kurš ietver sevī vairāk rādītāju, nekā iepriekš minētais , 
ir pirktspējas indekss (angl. buying power index). Šo rādītāju veido trīs 
pamatsas tāvdaļas : 

• tirgus teritorijā dzīvojošo iedzīvotāju īpa tsvars attiecībā pret visas valsts 
iedzīvotāju skaitu: 

• tirgus teritorijas pē tāmās preču grupas vai nozares mazumti rdzniec ības 
apgrozījuma attiecība pret visas valsts apgrozī jumu šajā pašā preču grupā 
vai nozarē: 

• tirgus teritorijā dzīvojošo personu pa tē r iņam izmantojamā ienākuma 
īpatsvars attiecībā pret visas valsts iedzīvotāju rīcībā esošo ienākumu 
apjomu. 

Šīs trīs sas tāvdaļas netiek iekļautas indeksa aprēķinā ar vienādu noz īmīgumu. 
Katrai sastāvdaļai ir noteikts svaru koeficients . Iedzīvotāju skaita īpatsvars ir 
v isnenozīmīgākā komponen t e , tādēļ tiek izmantots svara koeficients 2. Apgrozī juma 
attiecība tiek iekļauta indeksā ar svaru koeficientu 3. Savukārt patēr iņam 
izmantojamais i enākums ir būt i skākā indeksa sas tāvdaļa - ar svaru koeficientu 5. 
kas sastāda pusi no vis iem indeksa svara koeficient iem. 
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_ 21, + ЗА, + 5PIL 
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kur PI, - pirktspējas indekss tirgus teritorijā i. 
I; - iedzīvotāju īpa tsvars teritorijā i. 
A, - apgrozījuma īpatsvars teritorijā i. 
Pil , - patēr iņam izmanto jamā ienāktuna īpatsvars teritorijā i. 

Augstāks PI indekss liecina par to. ka pētāmajā t irgus teritorijā ir augstāka 
pirktspēja. Tomēr šis rādītājs nespēj raksturot tādas soc iā lekonomiskās parādības kā 
ienākumu sadalī jums, ienākumu stabilitāte un i enākumu tendences . Šis indekss ir 
vislabāk piemērots p recēm, pēc kurām ir liels sabiedrības pieprasī jums un kuru cenu 
polit ika atbilst va i ruma sabiedrības slāņu pieprasī jumam. Gadījumā, ja pē tāmā prece 
vai p reču grupa ir ar m a z ā k u potenciā lo pircēju loku. l ielāka uzmanība analīzē būtu 
jāpievērš metodēm, kas vērtē pircēju i enākumus , p ieder ību sociālām grupām, 
vecumu, dz imumu un ci tus rādītājus. 

Apgrozī juma īpatsvaru uz vienu iedzīvotāju valsts īpatsvarā aprēķina, 
izmantojot apgrozījuma aktivitātes indeksu (angl. sales activity index). Ar šo rādītāju 
tiek aprēķināts apgrozī jums uz vienu iedzīvotāju pētāmajā tirgus teritorijā, un šis 
rādītājs tiek att iecināts pret valsts kopējo apgrozī jumu uz vienu iedzīvotāju. 

V 
AA] ; = 7 ' . 

l / l 
kur AAI . - apgrozī juma aktivitātes indekss tirgus teritorijā i. 

к ­ iedzīvotāju skai ts teritorijā i. 
A, ­ apgrozījums teritorijā i. 

Visplašāk izmantota is un literatūrā pieminētais rādītājs ir mazumtirdzniecības 
piesātinājuma indekss (angl. index of retail saturation). Sis indekss var tikt izteikts 
gan kā novērtējošs indekss , gan kā prognozējošs model i s . Mazumti rdzniec ības 
piesāt inājuma indekss raksturo mazumt i rdzn iec ības apgrozī juma attiecību pret 
t irdzniecības platību pētāmajā teritorijā. Indeksu var izmantot gan konkrētas preces, 
gan preču grupas vai veikalu tipa l īmenī. Jo lielāks ir apgrozījuma aktivitātes 
indekss, jo lielāks šajā t irdzniecības teritorijā ir apgrozī jums uz vienu iedzīvotāju, 
relatīvi sal īdzmot ar visu valsts līmeni. 

Ja indekss tiek izmantots tirgus teritorijas vai t irdzniecības teritorijas 
novērtēšanā, tad to izsaka, neiekļaujot potenciālo t i rdzniecības platību veikalos. 

MP1: = ' 
TP 

kur MPlj - mazumt i rdzn iec ības piesāt inājuma indekss t irgus teritorijā i. 
1, - iedzīvotāju skaits teritorijā i. 
P, - vidējā pē t āmās preču grupas vai veikalu tipa p i rkuma vērtība teritorijā i. 
TP; - pē tāmās preču grupas vai veikalu tipa kopējā t i rdzniecības platība 

kvadrātmetros teritorijā i. 
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Savukārt , ja mazumt i rdzn iec ības piesāt inājuma indeksu vēlas izmantot , lai 
imitētu iespējamu j a u n a mazumtmdzniec ības objekta cel tniecību pētāmajā teritorijā, 
tas tiek papildināts ar p lānoto jaunā veikala t i rdzniecības platību vai arī t irdzniecības 
platību, kas būs paredzēta konkrētā produkta vai preču grupas realizācijai. 

IP 
PMPI = :— . 

TP: + PTP, 
kur PMPI, - potenciālais mazumtirdzniecības piesātinājuma indekss tirgus teritorijā i. 

I; - iedzīvotāju skaits teritorijā i. 
P; - vidējā pē tāmās preču grupas vai veikalu tipa p i rkuma vērtība teritorijā i, 
TP; - pētāmās preču grupas vai veikalu tipa kopējā t irdzniecības platība 

kvadrātmetros teritorijā i. 
PTP; - pētāmās preču grupas vai veikalu tipa plānotā t irdzniecības platība 

kvadrātmetros teritorijā i. 

Tirgotāju kooperācijas apgrozījuma teritoriālā analīze 

Pētījumā tiek aplūkota Latvijas tirgotāju kooperāci ja , .Aibe". Tirgotāju 
kooperāci ja , .Aibe" apvieno sevī vairākus s imtus pār t ikas preču mazumti rdzniec ības 
u z ņ ē m u m u visā Latvijā. Salīdzinot ar c i t iem vadošaj iem Latvijas pār t ikas preču 
mazumti rdzniec ības veikalu tīkliem, šis tīkls visvairāk aptver Latvijas reģionus. Citi 
lielākie veikalu tīkli ir stipri koncentrē juš ies Rīgā un Rīgas reģionā, kā arī valsts 
nozīmes pilsētās. Līdz ar to šo veikalu tīklu apgrozī juma datu analīze nedotu 
piet iekami plašu teritoriālo aspektu. Savukār t . .Aibe" veikalu tīkla u z ņ ē m u m i e m ir 
novērojama ļoti v ienmēr īga izkliede pa v is iem Latvijas rajoniem un valsts nozīmes 
pi lsētām (sk. 1. att.). 

Bauskas raj. 5'o Aizkraukles raj. 5% 

/. an. ,.Aibe" veikalu tīkla biedru apgrozījuma teritoriālais sadalījums 
Territorial distribution by turnover of. ,Aibe" store chain members 
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Pateicoties šādam sadal ī jumam, tieši . .Aibe" kooperāci jas veikalu apgrozījums 
ir ļoti p iemērots teri toriālās analīzes veikšanai . . .Aibe" veikali nav pārstāvēti tikai 
5 Latvijas teritoriālajās vienībās no 33 . 

Pētījuma ietvaros tika izmantots Latvijas teritoriālais iedalījums, kas sastāv no 
valsts noz īmes pi lsē tām (Rīga. Daugavpi l s . Jelgava, Jūrmala , Liepāja. Rēzekne un 
Ventspils) un vis iem rajoniem. Mazumt i rdzniec ības u z ņ ē m u m u dati parasti tiek 
apkopoti p lašākā iedal ī jumā, atsevišķi aplūkojot arī rajonu cen tms . pilsētas. Tomēr, 
ņemot vērā to . ka šī pētī juma ietvaros paredzēts analizēt dažādu tautsaimniecības, 
iedzīvotāju ienākumus raksturojošus un konkurences rādītājus, bija nepieciešamība 
vaidot dal ī jumu pēc tādas pašas klasifikācijas kā Centrālajā statistikas pārvaldē. 
Tādējādi varēja nodrošināt atbilstību vispārpieņemtaj iem klasifikatoriem. Tādēļ 
, .Aibe" 161 veikala apgrozī jumu dati tika sagrupēti un apkopoti pēc katras 
teritoriālās vienības. Viens u z ņ ē m u m s tika izslēgts no anal īzes , jo tam apgrozījums 
bija aprēķināts no vairāku veikalu apgrozījuma vairākos rajonos. 

Kat ram teri toriālajam iedal ī jumam tika apkopoti dati par šajā teritorijā esošo 
pārtikas mazumt i rdzn iec ības veikalu kopējo apgrozī jumu 2005 . gadā. veikalu skaitu, 
aptuvenu p i rkumu skaitu , .Aibe" kooperāci jas veikalos un kopējo t irdzniecības 
platību kvadrā tmet ros . 

Sākotnējā apgrozī juma struktūra teritoriālā gr iezumā neļauj gūt priekšstatu par 
to. cik ve iksmīga ir veikalu tīkla darbība katrā t i rdzniecības teritorijā. Ja uzņēmuma 
mērķis ir identificēt tos ra jonus, kuros ir vislielākās perspekt īvas veiksmīgi piesaistīt 
papildus patērētājus un palielināt apgrozī jumu, nepiec iešams izmantot relatīvus 
rādītājus, kas raksturotu apgrozī juma sakarības ar cit iem raksturl ie lumiem. 

Pirmais etaps apgrozījuma anal īzē bija apgrozī juma aktivitātes indeksa 
pielietošana. Gan šī, gan pārējo indeksu gadījumā autors saskārās ar datu nepilnības 
p rob lēmām. Va i rumam apgrozījumu anal īzē izmantoto rādītāju nepieciešami dati 
par visiem tirgus dal ībniekiem. Tomēr reāli Latvijas situācijā šādi dati nav pieejami. 
Datu t rūkums sais tāms ar vairākiem faktoriem. P i rmkār t . Latvijā jopro jām ir 
salīdzinoši liels pārt ikas veikalu skaits, kas darbojas individuāli j eb nav iesaistīts 
veikalu tīklos vai tirgotāju kooperācijā . Līdz ar to šādu veikalu apgrozījuma rādītāji 
un citi raksturl ielumi nav pieejami. Otrkārt , publ iski pieejamiem (piemēram. 
Centrālās statistikas pārva ldes) datu avot iem ir piemērot i rādītāji, kas nav pieejami 
teritoriālā gr iezumā vai teritoriālā gr iezumā pieejami rādītāji, kuriem ir pārāk augsta 
agregācijas pakāpe un tie ietver arī citu nozaru rādītājus. Līdz ar to indeksu aprēķinā 
tika izmantot i vai nu tikai dati par . .Aibe" kooperāci jas veikaliem, vai arī tika 
izmantoti novērtēti vai netieši iegūti visu attiecīgās t i rdzniecības teritorijas pārtikas 
veikalu rādītāji. L īdz ar to metožu modifikācija izpaužas kā faktoriālo pazīmju 
reducēšana tikai uz pē tāmā objekta (tirgotāju kooperāci jas ..Aibe") rādītājiem. 

Apgrozījuma aktivitātes indekss 
Aprēķinot apgrozī juma aktivitātes indeksu . .Aibe" kooperācijas veikal iem katrā 

t irdzniecības teritorijā, tika atlasītas t irdzniecības teritorijas ar augs tāko (virs 2) 
aktivitātes indeksu. 
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1. tabula 

Tirdzniecības teritorijas ar augs tāko apgroz ī juma aktivitātes indeksu 
Trade areas with highest level of Sales activity index 

Tirdzniecības teritorija Apgrozījuma aktivitātes indekss 
Saldus raj. 4.4 
Dobeles raj. 4.3 
Aizkraukles raj. 3.0 
Jūrmala 3.0 
Valmieras raj. 2.8 
Bauskas raj. 2.2 
Limbažu raj. 2.0 

Pārējām t i rdzniecības teritorijām apgrozī juma aktivi tātes indekss bija zemāks 
par 2. N o 33 t i rdzniecības teritorijām 12 j e b 3 6 % indekss bija robežās no 1 līdz 2 un 
14 jeb 4 2 % indekss bija zemāks par 1. 

Pirktspējas indekss 
Nākamais analīzes solis bija pirktspējas indeksa aprēķins v isām tirdzniecības 

teritorijām. Iedzīvotāju īpatsvars un apgrozī juma īpa tsvars teritorijā var tikt 
izmantots no iepriekšējā indeksa aprēķina . Savukārt pa tē r iņam izmantojamais 
īpatsvars iepriekš net ika aprēķināts . Reāli šāds rādītājs Latvi jas apstākļos teritoriālā 
gr iezumā netiek aprēķināts , līdz ar to radās p rob l ēma izmantot pirktspējas indeksa 
aprēķmu. 

Tā kā nebija pieejami dati. nebija iespējams aprēķināt pirktspējas indeksu tirgus 
teritorijām. Nepieciešami tālāki pēt ī jumi, lai varē tu paplašināt apgrozījuma 
teritoriālo analīzi šajā virzienā. 

Mazumtirdzniecības piesātinājuma indekss 
Visplašāk piel ietotais rādītājs apgroz ī juma teritoriālajā analīzē ir 

mazumti rdzniec ības piesāt inājuma indekss . Šim indeksam bieži ir veidotas 
modifikācijas. Vispopulārākā no tām aprēķinu v ienkāršošanai ir t irdzniecības 
platības aizvietošana ar veikalu skaitu vai iedzīvotāju skaita un vidējā pi rkuma 
vērtības aizvietošana ar mājsa imniec ību i zdevumiem konkrēta jā preču grupā. 

Tirgotāju kooperāci jas . .Aibe" datu anal īzē ir z ināms rādītājs par iedzīvotāju 
skaitu t irdzniecības teritorijā. Kopējā t i rdzniecības plat ība ir pieejama tikai ...Aibe" 
kooperāci jas veikal iem, bet nav piee jama vis iem att iecīgās t irdzniecības teritorijas 
veikal iem. Līdz ar to ir nepiec iešamība indeksu rēķināt pēc vai rākām modifikācijām. 

Pirmā izmantotā modifikācija ir mazumt i rdzn iec ības piesāt inājuma indekss tikai 
, .Aibe" kooperāci jas veikal iem katrā t i rdzniecības teritorijā. 

Iegūtos rezul tātus var sagrupēt trīs grupās (klasteros) . vadoties pēc 
mazumti rdzniec ības piesāt inājuma indeksa. Šīm trim g m p ā m ir visaugstākā 
starpgrupu dispersija un v i szemākā iekšgrupu dispersija starp katras grupas 
e lement iem gmpas ietvaros. Pirmajā grupā līdz ar to ietilpst Daugavpi l s un Jelgavas 
t irdzniecības teritorijas. Otrajā grupā ietilpst 19 t i rdzniecības teritorijas un trešajā 
grupā - atlikušās 12 t irdzniecības teritorijas. Līdz ar to šīs grupas iespējams ļoti ērti 
izmantot lēmumu p ieņemšanā par veikalu tīklu un t i rdzniecības teritoriju 
klasifikācijā pēc tālākas ekspansijas iespējām. P i rmās grupas t i rdzniecības teritorijās 
ir vislielākais apgrozī jums uz vienu t i rdzniecības plat ības mērvienību , kas liecina 
par vislielākajām apgrozī juma reze rvēm, jeb šajā t i rdzniecības teritorijās ir 
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vislielākās iespējas piesaistīt j aunus tirgotāju kooperāci jas biedrus. Savukārt no 
jauna piesaistī t iem biedr iem teorētiski šīs grupas t irdzniecības teritorijā būs 
visaugstākais potenciālais apgrozījums uz vienu t i rdzniecības platības mērvienību, 
salīdzinot ar pārē jām t irdzniecības teritorijām. Savukārt pretējus secinājumus var 
attiecināt uz trešās grupas t irdzniecības teritorijām. Šajās teritorijās ir viszemākais 
mazumti rdzniec ības piesāt inājuma indekss un šeit nav rekomendējams piesaistīt 
jaunus biedrus, j o iegūtais papildus apgrozījums būs daudz zemāks nekā citās 
t irdzniecības teritorijās. Līdz ar to pastāv risks, ka var neatmaksāt ies biedra 
piesaist īšanas un veikala pārve idošanas izmaksas, kas saistītas ar p ie lāgošanos 
, .Aibe" kooperācijas v ienota jam stilam un speciālajām preču grupām. 

2. tabula 

Tirdzniec ības teritorijas ar augs tāko 
mazumt irdzn iec ības p iesāt inājuma indeksu 

Trade areas wi th highest level of Index of Retail Saturation 

Tirdzniecības teritorija Mazumtirdzniecības piesātinājuma indekss 
Daugavpils 47618 
Jelgava 46348 
Valmieras raj. 35095 
Rīga 28801 
Liepāja 27128 
Jūrmala 26808 
Bauskas raj. 24929 

Dobeles raj. 24745 
Balvu raj. 
Ventspils 23393 
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..Aibe" store chain Index of Retail Saturation in different market territories 
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Aplūkojot iegūtos rezultātus, var novērot būt iskas atšķirības starp t irdzniecības 
teritorijām, kuras ieguva visaugstāko vēr tē jumu pēc apgrozī juma aktivitātes indeksa 
un mazumti rdzniec ības piesāt inājuma indeksa . Ir pilnīgi atšķirīgi indeksu līderi, 
atkārtojas Jūrmala un Dobe les rajons, bet izkār tojums indeksā būtiski atšķiras. Līdz 
ar to var secināt, ka šos indeksus nepiec iešams dažādi interpretēt un lēmumu 
p ieņemšanā jāvadās pēc katra indeksa specifikas. 

Secinājumi 

Izstrādātajiem tirdzniecības teritorijas anal īzes l īdzekļiem ir piel ietošanas 
iespējas Latvijas situācijā, tomēr ir j ā saska ras ar datu nepieejamības p rob lēmām. Šīs 
p rob lēmas būtu iespējams atrisināt, ve icos t i rgus pēt ī jumus, kas savukārt būtu saistīti 
ar finansiālajām izmaksām. Ņemot vērā Latvi jas mazumt i rdzn iec ības tirgus lielumu 
ārpus lielākajām pi lsētām, u a p š a u b ā m s , ka no šād iem pēt ī jumiem iegūtais 
ekonomiska is efekts būs lielāks par to i zmaksām. Modificējot pieejamās 
apgrozī juma un pirktspējas novēr tēšanas me todes , ir iespējams iegūt viegli 
interpretējamus indeksus , kuri j a u n u mazumt i rdzn iec ības objektu izveidē ļauj 
klasificēt t i rdzniecības teritorijas grupās pēc to pievi lcības. Vienlaicīgi šīs metodes 
ļauj identificēt t i rdzniecības teritorijas, kurās jauni mazumt i rdzn iec ības objekti dotu 
v i smazāko papildus ienākumu un līdz ar to strādātu ar zemāku rentabil i tāt i . Iegūtos 
rezultātus varēs arī praktiski izmantot tirgotāju kooperāci jas , .Aibe" tālākās 
stratēģijas izstrādei. 
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Territorial Analysis of Retail Turnover 

S u m m a r y 

Methods for assess ing different trade areas are compared in this work. Different 
trade areas are assessed based on turnover and other retail indices. Methods 
described are Sales activity index. Buying Power index. Index of retail saturation 
and modification of these methods . Calculat ions were m a d e on real data from 
traders" cooperat ion '"Aibe"". '"Aibe" has retail stores in all Latvian regions, that 's 
why it could be used to calculate indexes in all Latvian t rade areas. As a result of 
calculating indexes for every trade area these areas were grouped in three priority 
groups, based on the indexes ment ioned above . These grouping can be used, to make 
business decisions on expanding in new trade areas or l imit ing further expansion in 
areas with low potential . 

Key words: retail, s tore location, turnover, territorial analys is , retail saturation. 
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Rakstā, izmantojot statistiskās metodes, tiek pētīta Latvijas komercbanku darbības dinamika laika 
posmā no 2000. līdz 2005. gadam. Tiek noteiktas attīstības tendences komercbanku sektorā, 
galvenokārt pievēršoties kredītu tirgus izmaiņu izpētei. Pētījumā tiek analizētas Latvijas 
komercbanku kredītportfela strukturālās pārmaiņas tādā aspektā kā kredītu termiņi, aizņēmēju 
grupas un kreditētās tautsaimniecības nozares. Tiek noteikti kredītu apjomu ietekmējošie fakton un 
analizētas tādas Latvijā visvairāk kreditētās tautsaimniecības nozares kā tirdzniecība un finanšu 
starpniecība un tādi visvairāk izsniegto kredītu veidi kā hipotekārie un komerckredīti. Tiek veikti 
analītiskie aprēķini, nosakot Hansabankas grupas kredīrriska pakāpi, izvērtējot reālo kredītportfela 
situāciju atkarībā no izsniegto kredītu terTniņstrukīūras un kredītportfela kvalitātes. Analītisko 
aprēķinu rezultātā tiek pierādīta izvirzītā hipotēze, ka Hansabankas grupas kredītpolitika nodrošina 
minimālo kredīta nska pakāpi. Savukārt tiek noraidīta hipotēze, ka kredītiestādei ar ārvalstu 
kapitālu raksturīga zemāka kredītu nska pakāpe nekā kredītiestādei tikai ar iekšzemes kapitālu. 

Atslēgvārdi: risks, kredītriska pakāpe, statistiskā analīze, finanšu rādītāji, kredītrisku 
noteikšanas metodes, kredītportfelis. korelācijas analīze, regresijas analīze, analītiskie 
aprēķini. 

Ievads 

Šajā rakstā, izmantojot statistiskās metodes, tiek pētīta Latvijas komercbanku 
darbības dmamika laika posmā no 2000. līdz 2005. gadam. Tiek noteiktas attīstības 
tendences komercbanku sektorā, galvenokārt pievēršoties kredītu tirgus izmaiņu izpētei. 
Pētījumā ir analizētas Latvijas komercbanku kredītportfela strukturālās pārmaiņas tādā 
aspektā kā kredītu termiņi, aizņēmēju grupas un kreditētās tautsaimniecības nozares, 
īpaša uzmanība pievērsta kredītportfela kvalitātei visa perioda gammā. 

Pēc logaritmiskās korelācijas un logaritmiskās regresijas analīzes rezultātiem tiek 
noteikta tādu faktoru ietekmes pakāpe uz kredītu apjoma izmaiņām kā naftas cenas 
pasaules tirgū, inflācijas līmenis, vidējā bruto darba samaksa, uzņēmumu komerciālā 

http://frolovaiaJanet.lv
http://'hansabanka.lv
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rentabilitāte un absolūtā likviditāte. Naftas cenām pasaules tirgū un inflācijas līmeņa 
rādītājam ir vidēji cieša sakarība ar hipotekāro kredītu, komerekredīta, tirdzniecības 
nozares un finanšu starpniecības nozares kreditēšanas apjoma izmaiņām, pie tam 
ciešākā sakarība novērojama, ja notiek hipotekārās kreditēšanas portfeļa izmaiņas. 
Logaritmiskā korelācija un logantmiskā regresija pierāda izvirzīto hipotēzi, ka 2 0 0 0 -
2005. gadā hipotekāro kredītu apjomu, tirdzniecības nozares kreditēšanas apjomu un 
finanšu starpniecības nozares kreditēšanu nosaka darba samaksas līmenis, visvairāk 
ietekmējot hipotekāro kredītportfeli. Savukārt divu faktoru logaritmiskā regresija 
norāda, ka tādiem faktoriem kā u z ņ ē m u m u komerciālā rentabilitāte un absolūtā 
likviditāte ir cieša ie tekme uz komerekredītu. tirdzniecības nozares kredītu un finanšu 
starpniecības nozares kreditēšanas apjoma izmaiņām, pie tam stiprāko ietekmi uz 
izmaiņām atstāj Latvijas uzņēmumu absolūtās likviditātes rādītājs. 

Izvērtējot reālo kredītportfela situāciju atkarībā no izsniegto kredītu 
te rmiņs tmktūras un kredītportfela kvali tātes, tiek note ikts Hansabankas grupas 
darbības vispārējais kredītr isks. Ar analī t iskiem aprēķin iem tiek pierādīta izvirzītā 
hipotēze, ka Hansabankas g m p a s kredītpolit ika nodroš ina minimālo kredīta riska 
pakāpi . Savukārt tiek noraidīta hipotēze, ka kredīt iestādei ar ārvalstu kapitālu 
raksturīga zemāka kredītu riska pakāpe nekā kredīt iestādei tikai ar iekšzemes 
kapitālu. Nos l ēgumā ir piedāvāti vairāki alternatīvie scenāriji Hansabankas grupai, 
iesakot a tbi ls tošāko attīstības stratēģiju operatīvajā un stratēģiskajā banku 
menedžmentā , lai min imizē tu kredītrisku atkarībā no nākotnes situācijas. 

1. Latvijas kredītu tirgus analīze laika posma no 2000. līdz 2005. gadam 
Šajā laika pe r iodā ievērojami mainī jusies rez identu finanšu ies tādēm, 

nefinanšu sab iedr ībām un māj sa imniec ībām izsniegto kredī tu te rmiņs t ruktūra latos 
un ārvals tu valūtā (sk. l . a t t ) . 2000 . gadā 5 3 . 3 % a i z d e v u m u tika izsniegti uz 
termiņu n o 1 līdz 5 gad iem, bet 2 0 0 5 . gadā vidējā t e rmiņa a izdevumu īpatsvars 
bija 3 7 . 5 % . kas daļēji ska idro jams ar jau esošo kredī tu a tmaksu un arī j a u n o 
darī jumu kopējā ap joma samaz ināšanos . 
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īstermiņa kredītu apjoma īpatsvars attiecība pret kopējo apjomu ir samcis 
2 reizes. Tā 2000. gadā a izdevumi uz te rmiņu līdz 1 g a d a m sastādīja 2 3 . 7 % , bet 
2005. gadā - 12.7%. 

Latvijas ekonomiskā izaugsme veicina patērētāju labklājības l īmeņa celšanos. 
Iedzīvotājiem rodas drošības un stabil i tātes un sajūta, kas ļauj ieplānot 
mājsaimniecības budžetu i lgtermiņā. Pēdē jo gadu laikā i lgtermiņa a izdevumu 
apjoms pieaudzis 2 reizes . 2005 . gadā 4 9 . 7 % no vis iem izsniegtajiem kredī t iem ir 
bijuši uz termiņu, kas lielāks par 5 gad iem. Anal izējot augošos i lgtermiņa kredītu 
apjomus, būtiska atšķirība ir tieši pe r ioda sākumā, kad 2000 . gadā to apjoms pieauga 
par 7%, 2 0 0 1 . gadā - par 8.6%, bet 2 0 0 5 . gadā - par 0,6 procentu punk t i em pret 
iepriekšējo gadu. Kā redzams, 2004 . gadā un 2 0 0 5 . gadā novēro jams līdzīgs 
īpatsvara sadalījums. Divos pēdējos gados kopš neatkar ības a tgūšanas ir sasniegti 
labākie ekonomiskās attīstības rādītāji, ko apst ipr ina i lg termiņa a izdevumu īpatsvara 
p i eauguma tendence. 

Analizējot izsniegto kredītu ap jomu struktūru, r e d z a m s , ka gandrīz 9 0 % kredītu 
tiek izsniegti Latvijas rezident iem (sk. 2. att.). Nerez iden tu kredi tēšanas apjoma 
īpatsvars 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā svārstījās no 1 4 . 1 % 2002. gadā līdz 10 .6% 2005 . gadā. 
Visos gados nerezidentu kredi tēšanas vidējais rādītājs bija 12.4%. Absolū tā 
izteiksmē nerezidentu kredi tēšana p i eauga no 146,7 mi l j . L V L 2000 . gadā līdz 
736.3 milj . L V L 2 0 0 5 . gadā. taču 2 0 0 5 . gada be igās nerezidentu kredi tēšanas 
īpatsvars ir samazinājies, salīdzinot ar iepr iekšēj iem gadiem. Lielākais kredītu 
ņēmējs no nerezident iem ir privātie u z ņ ē m u m i , k a m izsniegti vidēji 7 8 % no visa 
kredītu apjoma nerezident iem. Pie tam šie klienti a i zņemas lielus naudas l īdzekļus -
vairāku miljonu apmērā . Iespējams, ka pēdējos gados tikuši a tmaksāt i vairāki lielie 
u z ņ ē m u m i e m izsniegtie kredīti , kas savukārt izsniegto kredītu a p j o m a m rada 2 .9% 
samazinājumu. Bet. noslēdzot dažus j a u n u s l īgumus , iespējams paliel ināt nerezi­
dent iem izsniegto kredītu īpatsvaru. 
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2. all. Nebaakam izsniegtie kredītu atlikumi 
Balance of issued loans for non-bankina sector 

Lielākais apjoms tika izsniegts p r ivā tām nefinanšu sabiedr ībām, kas iepriekšējo 
gadu rādītājos bija klasificētas kā pr ivāt ie u z ņ ē m u m i . Salīdzinot ar apskatāmā 
perioda sākumu, kredītu p i eauguma t emps p r i v ā t u z ņ ē m u m i e m ir p ieaudzis lēnāk 
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nekā kopējais kredītu apjoms, tātad īpatsvars ir samazināj ies . Procentuālā attiecība ir 
4 9 . 6 % no kopējā kredītu apjoma per ioda sākumā un 4 1 . 5 % per ioda beigās , kaut arī 
k o p u m ā tieši pr ivāt iem u z ņ ē m u m i e m tika izsniegts l ielākais kredītu apjoms. 

2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā pr ivātpersonu kredi tēšanas apjomi pieauguši 2,4 reizes. 
Straujais īpa tsvara p i e a u g u m s aizsākās 2 0 0 3 . gadā. Skaidrojums meklē jams Latvijas 
banku agresīvajā kredi tēšanas polit ikā, kuras mērķis ir palielināt savu t irgus daļu 
h ipotekārās kredi tēšanas sektorā, kas nodroš ina bankai stabilu peļņu i lgtermiņā. Tā 
2000 . gadā mājsa imniec ību kredi tēšanas īpatsvars bija 14 .6%. 2003 . gadā - 24 ,8%, 
bet 2005 . gadā sasniedza j au 34 .9%, 5 gadu laikā p ieaugot no 158.6 milj . L V L līdz 
2430,6 mil j . L V L . 

Mājsa imniec ību kredi tēšanas īpatsvara p ieauguma dēļ bija vērojama finanšu 
institūciju kredi tēšanas p i eauguma samazinā juma tendence , aptverot visus finanšu 
u z ņ ē m u m u s , kas iepriekš bija klasificēti kā CFS (citi finanšu starpnieki) , finanšu 
pal īgsabiedr ības . apdroš ināšanas sabiedrības un pensiju fondi. 2000. gadā šis rādītājs 
bija 1 3 , 1 % , bet 2005 . gadā samazinājās līdz 9 .9%. Savukārt valsts nefinanšu 
sabiedrību kredi tēšanas īpatsvars ir samazināj ies 3.2 re izes un 2005 . gadā sastādīja 
1.5% no visu izsniegto kredītu apjoma. 

Izsniegto kredītu struktūra aplūkotajā per iodā l iecina, ka lielākais kredītu 
apjoms tika izsniegts kā hipotēku kredīti , kopā 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā sasniedzot 
2908,9 mil j . L V L (sk. 3. att.). Hipotekārās kredi tēšanas īpatsvars strauji p ieauga, 
sākot ar 2 0 0 3 . gadu. un kopš 2004. gada ir galvenais kredi tēšanas veids Latvijā ar 
l ielāko ap jomu absolūtā iz te iksmē. Vidējais p ieauguma temps gadā bija 1.9 reizes. 
Lielākais p i eaugums ir bijis 2 0 0 1 . gadā - 2.1 reizes pret iepriekšējo gadu. un 
2005 . gadā - 2 reizes pret iepriekšējo gadu. 
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2000 . gada hipotekār ie kredīti bija izsniegti par 112.3 milj . LVL, 2 0 0 3 . gada -
806 mil j . L V L . bet 2 0 0 5 . gadā - 2908 .8 milj L V L . k a s sastāda 4 2 . 4 % no visa 
kredītportfela pret 1 0 , 9 % rādītāju 2 0 0 0 . gadā . Taču hipotekārās kredi tēšanas 
īpatsvars palielinājās pēdējos 2 gados . Iepr iekš ga lvena is kredi tēšanas veids bija 
apgrozāmo līdzekļu pal ie l ināšana, kur 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā tika ieguldīts 5873.5 mil j . 
LVL, par 35.4 milj . L V L mazāk nekā h ipotekāra jos kredī tos . 

Līdz 2004. gadam komerckred ī t iem kredītportfel ī bija lielākais īpa tsvars . 
2002. gadā sasniedzot lielāko atzīmi - 4 2 . 4 % . Taču kopš tā laika kredītportfel ī 
a izdevumi apgrozāmo līdzekļu apjoma pal ie l ināšanai a izvien samazina savu daļu. 
Vidējais p ieauguma t emps gadā paliel inājās 1.4 re izes , kredītu ap jomam straujāk 
pieaugot 2 0 0 1 . gadā un 2005 . gadā. bet pārējos gados bija vēro iama vienmērīga 
p ieauguma tendence. 

2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā industriālie kredī t i t ika izsniegti par 3825.6 mil j . L V L . 
Vidējais p ieauguma t emps gadā paliel inājās 1.3 reizes. Biznesa kredītu p i eauguma 
tempi katru gadu pal iel inājās, sal īdzinot ar iepriekšējā gada rādītāju. Bet 
kredītportfela daļa ka t ru gadu saruka. 5 gadu laikā samazinot ies par 10% un 
sasniedzot 17 .9% no visu kredī tu kopējās s u m m a s . Procentuāl i nemain īgu portfeļa 
daļu a izņem a izdevumi patēr iņa preču iegādei . 

Pārējie kredi tēšanas veidi šajā la ika pe r iodā ir 1.9 reizes samazinājušies . Tā 
2000. gadā līzings, faktorings un karšu kredī tu ap joms bija par 25.7 mil j . L V L 
lielāks nekā izsniegtie hipotekār ie kredīt i . 2 0 0 1 . gadā šie kredīti p ieauga 1.1 re iz i , 
bet h ipotekār ie kredīti - 2.1 reizi . V i smazāka i s kred i tēšanas apjoms 425.1 milj . L V L 
apmērā bija overdraf tam. maksā jumu kar tes kredī tam b e z nodroš inā juma garanti jas. 
Visā analizētajā per iodā overdrafta īpa tsvars kredī tportfel ī būtiski nav mainīj ies un 
svārstās 2 . 1 - 3 , 9 % robežās . 
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] КООЭ 
• Apst'ādes гио-есГрд 
. Būvn«coa 
• vesncas un reslorān 
-F -ansu Slaronecība 

- La jKsa iTnecba , rredniactoa un n-ežsaTmiectoa 
• fe<roenerg,ja. gāzes un ūdens apgāde 
- Tirdzniecība 
-Transports, glabāšana un saiar 
-Operācijas ar ne^uslarro īpašumu noma un C1a Kornercdarbca 
- Ra'ēas nozares,Zvenecba ecuves rūpniecība un icareru zsL'ābe 
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4. att. Rezidentiem izsniegto kredītu atlikumi tautsaimniecība 
Balance of issued loans for residents in economic sectors 
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Analizējot tautsaimniecības nozaru kreditēšanas apjomus 2 0 0 0 . ­ 2 0 0 5 . gadā. 
vērojama p ieauguma t endence katrā no tām (sk. 4. att.). Šajā laika posmā lielākais 
kredītu apjoms tika ieguldīts t irdzniecībā ­ 2092.5 milj . L V L . Kopš p e n o d a sākuma 
tas pieaudzis 1,2 reizes. 2000 . ­2004 . gadā šī nozare bija kreditēta visvairāk, bet 
2005. gadā kredītu apjoms bija 522.8 milj. L V L . un to apsteidza finanšu 
starpniecības sfēras kredi tēšana ar 707.5 milj. L V L un operāciju ar nekus tamo 
īpašumu, nomas un citas komercdarb ības kreditēšana ar 902.7 milj. L V L . Sajās 
tautsaimniecības nozarēs bija straujākais p ieaugums ­ attiecīgi 1.8 un 1.9 reizes pret 
perioda sākumu. Nekus t amo ī pa šumu kreditēšanas tempi katru gadu bija 
visstraujākie. 2005 . gadā uzrādot 2.2 reižu pieaugumu pret iepriekšējo gadu. Šīs 
tautsaimniecības nozares kredītu apjomi atsevišķi tika izdalīti, sākot no 2 0 0 2 . gada. 
un katru gadu nozares īpatsvars kredītportfelī pieaug. 

Finanšu starpniecības kredītu lielākais p ieaugums bija vērojams 2 0 0 1 . gadā. kad 
tas 3.5 reizes pārsniedza iepriekšējā gada rādītāju. 2005 . gadā bija vērojams vēl 
viens straujš p i eaugums 1.8 reižu apmērā pret iepriekšējo gadu. Operāci jās ar 
nekus tamo īpašumu k o p š 2002. gada kredītu apjomi pieauga 7.3 reizes, finanšu 
starpniecības nozarē - 13.1 reizi. 

Ievērojami naudas līdzekli ieguldīti apstrādes rūpniecībā, kur 2000—2005. gadā 
kredītu apjoms sasniedzis 1706.6 milj L V L . vidēji katru gadu pieaugot 1.2 reizes. 
Būvniecības nozarē kredīti p ieauga vidēji 1.6 reizes, tomēr šīs nozares kredītportfela 
īpatsvars nav n o lielākajiem, kopējais kredītu apjoms sasniedza 809.2 milj. LVL. 

Vismazāk kreditētā tautsaimniecības nozare bija pārējie komunāl ie , sociālie un 
individuālie paka lpo jumi , kur 2 0 0 2 . - 2 0 0 5 . gadā ieguldīja 238.2 milj . L V L . taču 
katru gadu nozares kredi tēšana pieauga 1.5 reizes. Savukārt 5 gadu skatījumā 
mazākais kredītu ap joms izsniegts viesnīcu un restorānu biznesam, k a s kopā 
sastādīja 315.6 milj . L V L ar ikgadējo p ieaugumu 1.5 reizes, p ie tam straujākais 
p ieaugums bija 2 0 0 1 . gadā - 2.5 reizes. Errovīzijas dz iesmu konkurss 2 0 0 3 . gadā 
nav devis krasu p i eaugumu šajā tautsaimniecības sektorā. Šāda situācija skaidrojama 
ar faktu, ka Latvijai nav nepieciešamības pēc lielām investīcijām šajā nozarē. 
Tūrisms valstī nav attīstīts, viesnīcu b iznesam ir izteikti sezonāls raksturs. Savukārt 
restorānu sektorā p iedāvājums pārsniedz pieprasījumu un ir asa konkurence , kā arī 
peļņas marža ir zemāka , salīdzinot ar cit iem investēšanas objektiem, tādēļ finanšu 
ieguldījumi šajā sektorā ir nelieli, kaut ari, apskatot visu periodu, kredītu apjoms 
šajā nozarē p ieauga 6 reizes , kas ir trešais lielākais rādītājs pēc finanšu starpniecības 
nozares ar 13.2 reižu kredītu apjoma paliel inājumu un būvniecību ar 9.4 reižu 
kredītu apjoma paliel inājumu. 

Tālākajā pētījuma gaitā tiks analizēta makroekonomisko faktoru ie tekme uz 
kredītu portfeļa apmēru. Pētījumā tiek noteikti kopējie un specifiskie faktori, kas 
varētu ietekmēt konkrē tu kredītu veidu apjoma izmaiņas . īpaši izpētot p ieprasī tākos 
kredītu veidus un visvairāk kreditētās tautsaimniecības nozares - h ipotekāros 
kredītus, komerekredī tus . t irdzniecības nozares un finanšu starpniecības nozares 
kreditēšanu. 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā no kopējā kredītu apjoma 3 1 . 4 % bija izsniegti 
komerekredī tu veidā un 3 1 . 5 % - kā hipotekārie kredīti. Taču jāa tz īmē, ka ar katru 
gadu ir samazinājies komerekredī tu un palielinājies hipotekāro kredītu īpatsvars . 
2005. gadā attiecīgi uzrādot 2 8 % un 4 2 . 5 % . Bet 20 .4% no kredītportfela veidoja 
industriālie kredīti . P ē c savas būtības komerekredī ta un industriālā kredīta atšķirība 
ir kredi tēšanas termiņā un izmantošanas mērķī. Mūsuprā t , ietekmējošie faktori šiem 
kredītu veidiem saistīti ar uzņēmumu finansiālās darbības rādītājiem, tātad šo abu 
kredītu veidu faktoru ietekmi var attiecināt uz abiem kredītu veidiem. 
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Analizējot tautsaimniecības nozaru kred i tēšanu izvēlētajā per iodā , visvairāk bija 
kreditēti t i rdzniecības uzņēmumi - 1 8 . 8 % no kopējā kredī tu ap joma - un finanšu 
starpniecība - 16.8%. Apst rādes rūpniec ības kredi tēšana sasniedza 15 .3%. (Ņemot 
vērā. ka maģistra darbs ir tieši saistīts ar k o m e r c b a n k u darbības analīzi , no tālākā 
pētījuma šo kreditēto nozari izslēdz.) Aktuā lā tau tsa imniec ības nozare saistībā ar 
nekustamā īpašuma operāci jām, ar n o m u un citu komercdarb ību 2005 . gadā ir 
saņēmusi vislielāko kredītu apjomu - 902,7 mil j . L V L . 707.5 milj . L V L finanšu 
starpniecībā un 522.8 mil j . L V L t i rdzniecībā. Taču šo nozar i arī izslēdz no tālākā 
pētījuma, j o statistiskie dati par šo nozari tiek apkopot i , tikai sākot ar 2002. gadu. un 
nesniedz informāciju pa r visu anal izēto per iodu. 

Par hipotekāro kredī tu ie tekmējoš iem faktor iem t iek noteikt i : IKP uz vienu 
iedzīvotāju faktiskajās cenās , nodarb inā to skaits , s t rādājošo m ē n e š a vidējā bruto 
darba samaksa latos, patēriņa cenu pā rma iņu l īmenis p rocen tos , māj sa imniecībām 
latos un ārvalstu valūtās izsniegto i lg termiņa kredītu p rocen tu l ikmes jaunaj iem 
darī jumiem un būvniec ības produkci jas ap joms latos. Šie makroekonomisk i e faktori 
raksturo vispārējo Latvijas tau tsa imniec ības attīstību un var radīt priekšstatu par 
iedzīvotāju labklājības l īmeni. N e a p š a u b ā m i , j o l ielāks būs IKP apjoms uz ka tm 
iedzīvotāju, jo lielāki iedzīvotāju ienākumi ir ga idāmi , pie tam. - j o valstī būs 
zemāks bezdarba l īmenis , j o vairāk iespēju būs Latvijas rezident iem saņemt 
kredītus. Jāatzīst, ka šie rādītāji ne i e t ekmē ne rez iden t i em izsniegto kredītu apjomu. 
Būvniecības apjoms tiek minēts kā m a k r o e k o n o m i s k o rādītāju faktors tādēļ, ka 
pastāv cieša sakarība starp būvniec ību un visiem kredī t iem. Būvniec ība Latvijā 
galvenokārt virzīta dz īvojamās plat ības pa l ie l ināšanai , kā iegādei tieši izsniedz 
hipotekāros kredītus. 

Turpmākajā anal īzes gaitā tiek pie l ie tota stat is t iskās pake tes p rog ramma SPSS 
11.0. Sākotnēji tiek noteikti korelāci jas koeficienti , pa r rezultat īvo pazīmi nosakot 
hipotekāro kredītu ap jomu, bet par faktoriālo paz īmi — iepriekš minē tos faktorus, 
izdalot noz īmīgākos no t iem. kuru izmaiņas pēc s ta t is t iskiem aprēķin iem izsauc 
kredītu apjoma izmaiņas . 

Jau sākotnēji tiek paredzēts , ka daži faktori būs statistiski maznoz īmīg i , kas 
savukārt būs pretrunā ar ekonomikas pr inc ip iem. D a r b a gaitā, nenol iedzot šo faktoru 
ekonomisko nozīmību, tie būs j ā izs lēdz no tu rpmākās stat ist iskās anal īzes . Sākotnējā 
informācija tiek logar i tmēla . lai iegūt ie rezultāti bū tu korekti interpretējami. Arī 
turpmākajā pētījuma gaitā būs izmantot i logar i tmēt ie dati . 

Korelāci jas koeficienti norāda, ka pas tāv cieša sakarība starp hipotekāro kredītu 
apjomu un IKP uz vienu iedzīvotāju faktiskajās cenās ( r = 0 .991) . nodarbināto skaitu 
I r = 0.985). strādājošo mēneša vidējo bru to darba samaksu latos i r = 0.994), patēriņa 
cenu pārmaiņu l īmeni procentos (r = 0.805) un būvn iec ības produkci jas apjomu latos 
(r = 0,960). Tas l iecina, ka. pal iel inot ies katrai faktoriālai paz īmei , paliel inās arī 
h ipotekāro kredītu apjoms. Savukār t starp rezul tat īvo paz īmi un tādiem faktoriem kā 
māj sa imniecībām latos un ārvalstu valūtā izsniegto i lgtermiņa kredītu procentu 
l ikmes jaunaj iem dar ī jumiem (attiecīgi r = -0 ,662 un r = -0 .965) pastāv cieša 
negatīva sakarība, kas norāda, ka, samazino t ies š īm procentu l ikmēm, hipotekāro 
kredītu apjoms p ieaug. 

Par faktoriālām paz īmēm, kas , pēc autoru d o m ā m , ie tekmē izsniegto 
komerekredī tu ap jomu, nosaka inflācijas l īmeni p rocen tos , produkci jas realizācijas 
apjomu gada laikā latos, investīciju apmēru latos, naftas cenas pasaules tirgū, tādus 
Latvijas uzņēmumu darbību raks turojošus rādītājus kā apgrozī jumu, 
komercrentabihtā t i . aktivitāti un abso lū to l ikviditāt i , kā arī nefinanšu sabiedrībām 
latos un ārvalstu valūtās izsniegto i lg termiņa kredī tu procentu l ikmes jaunaj iem 
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darijurruem. Pasaules Literatūrā naftas cenas tiek minētas par galveno ietekmes 
faktoru uz svarīgākajiem makroekonomiska j i em proces i em visās valst īs , tādēļ, 
mūsuprāt , ir nepiec iešams šajā darbā izpētīt minētā faktora ietekmi uz rezultatīvo 
pazīmi. Savukār t u z ņ ē m u m u finanšu koeficientu rādītāji objektīvi a tspoguļo Latvijas 
u z ņ ē m u m u darbības efektivitāti. 

Korelācijas koeficienti norāda, ka pastāv cieša sakarība starp rezultatīvo pazīmi 
un inflācijas l īmēm procentos ( r = 0.790). produkcijas realizācijas apjomu gada laikā 
latos (r = 0.983). investīciju apmēru latos (r = 0,891). naftas cenām pasaules tirgū 
(r = 0.786). uzņēmumu apgrozījumu (r = 0,977). komercrentabili tātt (r = 0,802), 
aktivitāti (r = 0.878) un vidēji cieša sakarība - starp absolūto likviditāti (r = 0,661). 
Cieša negatīva sakarība iegūta starp nefinanšu sabiedrībām latos izsniegto ilgtetmiņa 
kredītu procentu l ikmēm jaunajiem darījumiem (r = -0.905). bet vāja pozitīva korelācija 
pastāv ārvalstu valūtās izsniegto ijgtermiņa kredītu procentu l ikmēm (r = 0.383). 

Pētī juma gaitā tiek noteikti faktori, kas ie tekmē kredi tēšanas apjomus 
tirdzniecības nozarē, kas noteikta par rezultatīvo pazīmi . Korelāci jas anal īze norāda, 
ka pastāv cieša sakarība starp rezultatīvo pazīmi un tādām faktoriālām p a z ī m ē m kā 
IKP uz vienu iedzīvotāju faktiskajās cenās (r = 0.980) . strādājošo mēneša vidējo 
bmto darba samaksu latos (r = 0 .975) . inflācijas l īmeni procentos (r = 0.775), 
produkcijas realizācijas apjomu gada laikā latos (r = 0 ,985) . naftas cenām pasaules 
tirgū (r = 0.739). u z ņ ē m u m u apgrozī jumu (r = 0.982) . komercrentabil i tāt i 
fr = 0.735). aktivitāti (r = 0.803) un absolūto likviditāti (r = 0.733). Cieša negatīva 
sakarība iegūta starp nefinanšu sabiedr ībām latos izsniegto i lgtermiņa kredītu 
procentu l ikmēm jauna j iem darī jumiem (r = -0 .911) . no kā var secināt, ka. 
samazinoties kredītu procentu l ikmēm, p ieaug t irdzniecības nozares kredi tēšanas 
apjomi. Savukārt vāja sakarība pastāv starp rezultat īvo pazīmi un ārvalstu valūtās 
izsniegto ilgtermiņa kredītu procentu l ikmēm (r = 0.490) . vairumtirdzniecības 
apgrozījumu faktiskajās cenās gada laikā (r = 0.317) un negatīva vāja sakarība staip 
mazumtirdzniecības apgrozī jumu faktiskajās cenās gada laikā (r = -0.493). 

Par faktoriālām paz īmēm, kas i e tekmē finanšu starpniecības kredi tēšanu, ir 
izvēlēti tādi faktori, kas ietekmē arī t i rdzniecības nozari , izņemot IKP uz vienu 
iedzīvotāju faktiskajās cenās . Bet par šīs tautsaimniecības nozares specifiskajiem 
faktoriem tiek noteikti investīciju apmērs latos un u z ņ ē m u m u saistības pret 
kreditoriem. Finanšu starpniecība vērsta gan uz ju r id i sko personu kredi tēšanu, gan 
arī uz fizisko personu kreditēšanu. Tādēļ , mūsuprāt , nepiec iešams izpētīt procentu 
likmju ietekmi uz kredi tēšanas apjomu, pētot sakarību starp latu procentu l ikmēm un 
ārvalstu valūtu p rocenm l ikmēm kredīt iem, kas izsniegti fiziskām personām un 
uzņēmumiem. Pēc korelācijas analīzes rezultāt iem redzams , ka rezultatīvai pazīmei 
ir cieša sakarība ar tādiem faktoriem kā strādājošo mēneša vidējā bruto darba 
samaksa latos (r = 0 .908) . investīciju apmērs latos (r = 0.827). uzņēmumu 
apgrozījums (r = 0.915). komercrentabi l i tā te (r = 0 .761) , aktivitāte (r = 0.813) un 
uzņēmumu saistības pret kredi toriem (r = 0.829). Vidēji cieša sakarība pastāv starp 
rezultatīvo pazīmi un inflācijas l īmeni (r = 0.650). naftas cenām pasaulē (r = 0.623) 
un uzņēmumu absolūtās likviditātes rādītāju (r = 0.669), bet vāja sakarība starp 
bezdarba līmeni (r = 0.109) un ārvalstu valūtās izsniegto i lgtermiņa kredītu procentu 
l ikmēm (r = 0.247). Savukārt cieša negat īva sakarība novērojama starp rezultatīvo 
pazīmi un fiziskām p e r s o n ā m izsniegto procentu l ikmēm latos (r = -0 .780) . ārvalstu 
valūtās (r = -0.976) un u z ņ ē m u m u kredītu valūtu procentu l ikmēm (r = -0.942). 

Pārbaudot mul t ikol ineantā tes rādītājus pēc faktoriālām paz īmēm un četrām 
rezultatīvām paz īmēm, redzams, ka nevienu no aplūkotaj iem faktoriem nav 
iespējams tālāk izmantot daudzfaktoru regresijas analīzē. Tādēļ turpmāk tiek pētīta 
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atsevišķu faktoru ie tekme uz rezul ta t īvām paz īmēm. N o makroekonomiska j iem 
rādītājiem vienfaktoru regresijai tiks izmantots tāds faktors kā inflācijas l īmenis , bet 
no pasaules ekonomikas viedokļa - naftas cenas starptautiskajā tirgū. Mūsuprā t , ir 
svarīgi izpētīt tieši naftas cenu ie tekmi, tādēļ ka pasau les ekonomikā šo faktoru min 
kā vienu no svarīgākaj iem preču un paka lpo jumu cenu ve idošanās mehān ismā . 
Iegūtie vienfaktoru regresijas v ienādojumi starp kat ru no četr iem kredītu ve id iem un 
faktoriālo pazīmi ļaus salīdzināt katra minē tā faktora ietekmi uz rezultat īvām 
pazīmēm. 

Līdzīgi tiks izpētīta iedzīvotāju vidējās darba samaksas ie tekme uz hipotekārās 
kredi tēšanas apjomu, t irdzniecības noza res un finanšu starpniecības nozares kredītu 
apjomu. Augsts darba samaksas rādītājs s ekmē kredi tēšanas tirgus attīstību, 
galvenokārt palielinot iedzīvotāju maksātspējas ce l šanos , kas izsauc hipotekāro 
kredītu p ieaugumu, kā arī veicina apgrozī juma p i e a u g u m u t irdzniecības nozarē un 
finanšu un starpniecības nozares attīstību. 

Savukārt , analizējot nefinanšu sabiedr ībām izsn iegto komerekredī tu apjomu un 
t irdzniecības, finanšu un starpniecības nozares kredi tēšanu, tiks izmantot i divi 
uzņēmējdarbību raksturojoši rādītāji - u z ņ ē m u m u komerc iā lā rentabili tāte un 
absolūtā likviditāte. Rentabil i tāte ir u z ņ ē m u m a darbības efektivitātes rādītājs. 
Rentabili tāti nosaka , uzņēmuma neto pe ļņu dalot ar ne to apgrozī jumu, ar uzņēmuma 
kopējo vai pašu kapitālu vai ar akt īvu k o p s u m m u . Komerc iā lā j eb realizācijas 
rentabili tāte rāda. kādu peļņu vai zaudē jumus u z ņ ē m u m s ir ieguvis uz neto 
apgrozījuma vienību. Ekonomiskā j e b aktīvu rentabi l i tā te rāda. kāda pe ļņa vai 
zaudējumi ir iegūti , rēķinot uz u z ņ ē m u m a akt īvu vienību. Finansiālā j e b pašu 
kapitāla rentabili tāte rāda . kādu pe ļņu vai zaudē jumus uz ieguldītā kapitāla vienību 
ir ieguvuši uzņēmuma īpašnieki . 

L z ņ ē m u m a finansiālo stāvokli var novēr tē t ī s t e rmiņa un i lgtermiņa perspektīvā. 
Pirmajā gadījumā finansiālā s tāvokļa novēr tēšanas kritērijs ir u z ņ ē m u m a likviditāte 
un maksātspēja , kas ir u z ņ ē m u m a spēja savlaicīgi un pi lnā apmērā norēķināt ies par 
savām īs termiņa saist ībām. Kopējās l ikvidi tātes rādītājs raksturo u z ņ ē m u m a spēju 
segt ī s termiņa saistības. S tarpseguma l ikvidi tātes rādītājs ir saistīts ar u z ņ ē m u m a 
saimnieciskajā darbībā iesaistīto aktīvo kapi tālu. Šis rādītājs, sevišķi tā absolūtais un 
relatīvais p ieaugums, liecina par u z ņ ē m u m a finansiālā stāvokļa nost ipr ināšanos. 
Absolūtās likviditātes koeficients raks turo u z ņ ē m u m a spēju segt ī s termiņa saistības 
ļoti ī sā laikā. Vis l ikvīdākie apgrozāmo līdzekļu posteņi ir naudas līdzekļi u z ņ ē m u m a 
kasē un norēķinu kontā bankā, ko izsaka ar absolūtās l ikviditātes koeficientu, tādēļ 
par faktoriālo pazīmi tiek izvēlēts tieši šis l ikviditātes koeficients. 

Veicot vienfaktoru regresijas anal īzi , par faktoriālo pazīmi nosakot naftas cenas 
pasaules tirgū, iegūti četri regresijas mode ļ i katrai rezultatīvai pazīmei ar šādiem 
determinācijas koeficient iem: 0,616; 0,618: 0.546: 0.38S. Iegūtie rezultāti norāda , 
ka 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā 6 1 . 6 % no h ipo tekāro kredī tu portfeļa apjoma izmaiņām var 
izskaidrot ar logar i tmiskās regresijas model i , kur ietekmējošais faktors ir naftas 
cenas pasaules tirgū. Savukārt tas pats faktors var izskaidrot 6 1 . 8 % no 
komerekredī ta portfeļa izmaiņām. 5 4 . 6 % no t i rdzniecības nozares kredi tēšanas 
apjoma izmaiņām un 3 8 , 8 % no finanšu s tarpniecības nozares kredi tēšanas apjoma. 

Regresi jas v ienādojumi ir šādi: 
In (H1POKR) = -1 ,676 - 2 .939 ln ( N A F T A S c ) 
ln ( K O M E R C K R ) = 0.939 - 1.324 ln ( N A F T A S c ) 
In ( T I R D Z N K R ) = 1.260 + 0,834 ln ( N A F T A S c ) 
In (FLNSTARP) = -0,180 -r 1.695 ln ( N A F T A S c ) 
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Ievērojot F testa p vērtību, var secināt, ka kredītu portfeļu apjomu var izskaidrot 
ar logaritmiskās vienfaktoru regresijas modeli , kurā par ietekmes faktoru noteiktas 
naftas cenas, зх P m a x h w o k r = 1 - 0,064; P m a x k o m e n t r = 1 - 0,064: Р т а т Ы а . = 1 - 0.093; 
Pmaxfmsiarp

 = 1 - 0.186, kas ļauj secināt, ka iegūto logar i tmisko vienādojumu ticamības 
līmenis ir augsts. Bet iegūtajiem koeficientiem ticamības pakāpe ir zemāka par 0.05. 
līdz ar to nevar secināt, ka iegūtie koeficienti ir ar augstu statistiskās nozīmības 
pakāpi. 

Korelāci jas un regresijas analīzes rezultātā var secināt , ka 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā 
naftas cenām pasaules t irgū ir vidēji cieša sakarība ar aplūkoto kredītu portfeļu 
apjoma i zmaiņām, p ie t am ciešākā sakarība novēro jama p ie hipotekārās kredi tēšanas 
portfeļa. 

Regresi jas analīzes nākamajā solī par faktoriālo pazīmi nosaka inflācijas līmeni. 
Pēc detennināci jas koeficientu rādītāja var noteikt, ka 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā 6 4 . 7 % no 
hipotekāro kredītu portfeļa apjoma izmaiņām, 6 2 . 3 % no komerckredī ta portfeļa 
izmaiņām, 6 0 , 1 % no t i rdzniecības nozares kredi tēšanas apjoma izmaiņām un 4 2 . 3 % 
no finanšu starpniecības nozares kredi tēšanas apjoma var izskaidrot ar logari tmiskās 
regresijas model i , kur ietekmējošais faktors ir inflācijas rādītājs. 

Regresi jas v ienādojumi ir šādi: 
ln ( H I P O K R ) = 1.782 - 1.851 ln ( INFL) 
ln ( K O M E R C K R ) = 2.506 - 0.817 ln ( INFL) 
ln ( T I R D Z M C R ) = 2 .235 - 0.538 ln ( INFL) 
In ( F I N S T A R P ) = 1.805 + 1.087 ln ( INFL) 

Visiem četriem logaritmiskiem regresijas vienādojumiem, kur par faktoriālo pazīmi 
izmanto inflācijas rādītāju, ir augsts ticamības līmenis, ko var secināt pēc F testa 
p vērtības, kur Ртш h p o k r = 1 - 0,054; Ртш h ) m e r c h . = 1 - 0,062; Pma! „ r l t n h . = 1 - 0.070; 
p = i - о i л ? 

1 max tumarp
 1 v.jv*-. 

Līdzīgi kā iepriekš analizētajai faktoriālajai paz īmei , šo regresijas modeļu 
koeficienti ir statistiski nozīmīgi ar varbūt ību, kas zemāka par 0.95. Pēc korelācijas 
un regresijas analīzes koeficientiem var secināt, ka 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā inflācijas 
l īmenim ir vidēji cieša sakarība ar aplūkoto kredītu portfeļu apjoma izmaiņām, pie 
tam ciešākā sakarība novērojama ar hipotekārās kredi tēšanas portfeli. 

Turpinot sakarību pētīšanu, nākamajā posmā par faktoriālo pazīmi nosaka 
vidējo b m t o darba samaksu . Iegūtie determmāci jas koeficienti norāda, ka 9 7 . 8 % no 
hipotekāro kredītu portfeļa apjoma i zma iņām var izskaidrot ar logari tmiskās 
regresijas model i , kur ietekmējošais faktors ir vidējā b m t o darba samaksa . Ar šo 
faktoru var izskaidrot arī 9 5 . 1 % no t irdzniecības nozares kreditēšanas apjoma 
izmaiņām un 8 2 . 4 % no finanšu starpniecības nozares kreditēšanas apjoma 
izmaiņām, pie tam iegūtie koeficienti ir statistiski noz īmīgi , ar varbūtību 0.95. 

Regresijas v ienādojumi ir šādi: 
ln ( H I P O K R ) = -11 .720 - 6.383 In ( S A M ) 
ln (TIRDZN'KR) = -1 .788 - 1.898 to (SAM) 
ln ( F I N S T A R P ) = -7 .260 + 4 .260 In ( S A M ) 

Iegūtajiem regresijas v ienādojumiem ir ļoti augsts t icamības l īmenis , par ko 
liecina F testa p vērtības, kas attiecīgi ir Sig F n m o h . = 0.000; Sig F l l r ± n k r = 0.001: 
SigF ŗmslarv= 0.012. 

Kopumā korelāci jas un regresijas analīze pierāda izvirzīto hipotēzi, ka 2 0 0 0 -
2005. gadā hipotekāro kredītu apjomu, t irdzniecības nozares kreditēšanas apjomu un 
finanšu starpniecības noza res kreditēšanu nosaka darba samaksas l īmenis , visvairāk 
ietekmējot hipotekāro kredītportfeli . 
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Analizējot u z ņ ē m u m u kredi tēšanu ar divu faktoru logar i tmisko regresijas 
modeli , par faktoriālām paz īmēm n o s a k a Latvi jas u z ņ ē m u m u komerciā lās 
rentabili tātes un absolūtās likviditātes rādītājus. Pēc iegūtajiem determināci jas 
koeficientiem var secināt, ka 2 0 0 0 . - 2 0 0 5 . gadā 9 8 . 8 % no komerekredī tu apjoma 
izmaiņām var izskaidrot ar logari tmiskās regresi jas mode l i , kur par ie tekmējošiem 
faktoriem noteikta u z ņ ē m u m u komerc iā lā rentabi l i tā te un absolūtā l ikviditāte, kā ari 
98 .4% no tirdzniecības nozares kredītu portfeļa i z m a i ņ ā m un 9 3 . 9 % no finanšu 
starpniecības nozares kredi tēšanas apjoma izmaiņām. 

Regresijas v ienādojumi ir šādi: 
ln ( K O M E R C K R ) = 4.821 - 1.355 In ( R E N T ) - 3 .834 ln (LIKV) 
ln ( T I R D Z N K R ) = 4 .284 - 0 .930 In ( R E N T ) - 3.323 ln (LIKV) 
In ( F I N S T A R P ) = 6.092 - 2 .384 In ( R E N T ) - 7.298 ln (LIKV) 

Iegūtie divu faktoru logari tmiskās regresijas koef ic ient i , kur pa r rezultatīvajām 
paz īmēm noteikti komerekredī tu ap joms un t i rdzniecības nozares kreditēšanas 
apjoms, ir statistiski nozīmīgi , ar varbūt ību 0,95. T o apl iecina ari F testa p vērtības, 
iegūstot, ka Pmax k o m e r c k r = 1 - 0.012: Pmax „ r ± n t r = 1 - 0.016: Ртш f i m K e v = 1 - 0.061, 
no kā var secināt, ka regresijas v ienādo jumiem ir augsts t icamības l īmenis. 

Kopumā, balstoties uz logaritmiskās korelācijas un divu faktoru logaritmiskās 
regresijas analīzes rezultātiem, var secināt, ka visu triju kredītu portfeļu apjoma izmaiņas 
nosaka uzņēmumu komerciālā rentabilitāte un absolūtā likviditāte, pie tam stiprāko 
ietekmi uz izmaiņām nosaka Latvijas uzņēmumu absolūtās likviditātes rādītājs. 

2. Kredītu risku noteikšana 

Analizējot kredītu r iskus, tie j ānovē r t ē , ņemot vēra d ivus aspektus - paredzētos 
kredītu operāciju zaudējumus (expected loss. EL) un neparedzē tos zaudē jumus 
(unexpected loss. UL). Paredzē tos zaudē jumus var atrast pēc a izņēmēju, fizisko un 
juridisko personu defolta varbūtības, kā arī pēc kredī tu nodroš inā juma l ie luma. 

Paredzēto zaudē jumu apmērs tiešā ve idā i e tekmē pe ļņu , kas iegūta n o kredītu 
produkt iem, j o nepiec iešams uz rezerves fondu ar augstu l ikviditātes pakāpi veikt 
apdrošināšanas prēmiju maksā jumus no katra kredīta . Pie t am šīm s u m m ā m ir jābūt 
l ielākām par EL. Neparedzē to zaudē jumu apmērs arī netieši ie tekmē kredītportfela 
peļņu, j o nosaka drošības līmeni pašam kredī tportfel im un bankas darbībai kopumā. 
Paša drošības l īmeni nosaka attiecība starp kapi tā lu, kas pakļauts r i skam (paša 
ekonomiskais kapitāls) un ar noteiktu varbūt ību i espē jamiem zaudējumiem. 

Pēc Bāzeles komitejas p ras ībām banku darbībā ir jā ievieš aizņēmēju un 
produktu kredītreitingu novēr tēšanas metod ika , par svarīgākajiem rādītājiem nosakot 
gada vidējo defolta varbūtību (probability of default, PD), vidēji s aga idāmo kredītu 
apjoma zaudēto daļu defolta gadījumā (loss given default. LGD: lost in the event of 
default, LIED), kredīta termiņu (maturity, M), r i skam pakļauto kredītu apjomu 
(exposure at default, EAD). 

Bankas izstrādā un realizē daudzve id īgus l īdzekļus riska aizsardzībai vai tā 
ietekmes mazmāšana i . Pie tād iem va r pieskaitīt po tenciā lo klientu finanšu 
stabilitātes analīzi, p ie t iekamu izsniegto kredītu garantiju vai nodroš inā juma 
saņemšanu, kredītu apdrošmāšanu . sabalansētu kredī tportfela izveidi , rezerves fondu 
izveidi. 

Aizņēmēju skaits bankā sasniedz tūks toš iem ci lvēku. Tādēļ efektīva kredītu 
risku pārvaldes poli t ika, kuras galvenais u z d e v u m s ir samazināt iespējamo 
zaudējumu iestāšanos varbūtību, ir vitāl i svarīgs ins t ruments b a n k u menedžmentā . 
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Kredītr isku noteikšanas pamate lements ir kredītreit ingu noteikšana produktu 
sektoros un ekonomikas nozarēs pēc vienot iem s tandar t iem visām aizņēmēju 
grupām. Kredātreitings ir a izņēmēja kredītspējas un viņa saistību drošības 
noteikšana, kas var būt izteikta ar burtu kombināci ju atkarībā no riska l īmeņa vai arī 
ar aprēķinātu indeksu. B e z vienot iem kritērijiem kredītrei t inga noteikšanai riska 
l īmeņu sal īdzināšana l ielam aizņēmēju skai tam būtu īpaši apgrūtināta, j o vienlaicīgi 
katrai grupai piemīt savi n s k a faktori. 

Turpmāko bankas darbību kredītu risku pārvaldīšanas procesā ietekmē bankas 
pieņemtais lēmums par iekšējā kredītreitinga noteikšanas sistēmas izveidi. Taču 
kredītreitingu sistēmas arhitektūru un darbības aprakstu ir ieteicams pielietot, arī 
reitingus piešķirot. īpaši sarežģītos procesos. Subjektīvais vērtējums un reitingu 
izmantošanas dažādība var papildus negatīvi ietekmēt aizņēmēju novērtēšanas 
procesu. Tomēr pārdomāts kontroles plāns un iekšējās pārbaudes procedūras ļauj 
izvairīties no minēto aspektu ietekmes. Banku menedžmentā nav izstrādāta tāda 
kredītreitingu sistēma, kas būtu optimāla visām bankām. Bankas specializējas darbam 
ar atšķirīgu tirgus segmentu klientu pārstāvjiem, katram piemīt savs risks. Papildus 
biznesa vides atšķirībām banku portfeļa struktūras atšķirības. īpaši kredītu īpatsvars, 
spēcīgāk ietekmē kredītreitmgu noteikšanas skalu. Bankas ar būtisku korporatīvo 
segmentu, salīdzinot ar ci tām bankām, iespējams, saskata vairāk priekšrocību no tādas 
reitingu sistēmas, kas fiksē sīkas atšķirības starp relatīvi zema riska kredītiem. 

Pašlaik ekonomikas teorijā vēl nav izstrādāta vispāratzī ta un vienlaicīgi pilnīga 
risku klasifikācija. Tas ir skaidrojams ar faktu, ka reāli pastāv liels skaits dažādu 
riska veidu, pie tam viens un tas pats r iska veids var tikt apzīmēts ar dažādiem 
terminiem, tāpat re izēm ir grūti nodalī t dažādus r iskus, p i emēram, portfeļa un tirgus 
risku (sk. 1. tab.). 

/. labu la 

Finanšu institūciju darbību apdraudoš ie riski 
Threaten ing risks of financial institutions activity 

• Tirgus risks 
(ieskaitot procenui risku un valūtu risku) 

• Aktīvu vērtības negatīvo izmaiņu varbūtība 
procentu likmju svārstību, valūui kursu, 
akciju un obligāciju, preču cenu izmaiņu dēļ 

• Kredītu risks 
(ieskaitot aizņēmēja defolta risku) 

• Varbūtējas aktīvu vērtības negatīvās 
izmaiņas kontraģentu saistību pienācīgas 
neizpildes dēļ. t. sk. pamatsummas un 
procentu neatmaksāšanas dēļ 

• Likviditātes risks 

• Varbūtēja zaudējumu rašanās, nespējot ātri 
iepirkt vai pārdot aktīvus nepieciešamajā 
apjomā tirgus konjtiktūras pasliktināšanās dēļ 

• Varbūtējs skaidras naudas vai citu augsti 
likvīdu aktīvu trūkums saistību izpildei 

• Operacionālais risks 
(ieskaitot iespējamos zaudējumus, kas 
rodas, ja ir kļūdas pielietojamajā modelī vai 
nsku novērtēšanas un pārvaldes metodikā) 

• Varbūtēji neparedzētie zaudējumi tehnisko 
operāciju kļūdu, personāla rīcības, avārijas 
situāciju vai aparatūras bojājumu dēļ 

• Notikuma risks 
(biežāk sastopamie ir juridiskais risks un 
nodokļu risks) 

• Varbūtēji neparedzētie zaudējumi force 
majeur gadījumā likumdošanas izmaiņu un 
valsts iestāžu darbības dēļ 
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Kredī tu risku uzskata par m a k s i m ā l o zaudē jumu, kas ar konkrē tu varbūtību var 
rasties noteiktā laika p o s m ā kredītu portfeļa vērt ības samazinā juma dēļ , j a aizņēmēji 
savlaicīgi nav izpildījuši savas saist ības. Parasti kredītu risku noteikšanai izmanto 
1-5 gadu ilgu per iodu. Tradic ionālās kredītu risku novēr tēšanas me todes u 
izstrādātas ilgu gadu ga rumā un balst ī tas uz kredī tu klasifikāciju p ē c to kvali tātes -
a izņēmēja spējas atdot šos kredītus. Formāl i a izņēmēja spēju atdot kredītu sauc par 
kredītreitingu. Tas ir atkarīgs no agrāk saņemto kredī tu a tdošanas statistikas, 
a izņēmēja finanšu stabilitātes un sa is t ībām pre t c i t iem kredi tor iem, nodokļu 
dienest iem. Katrai bankai ir izstrādāta sava metod ika , pēc kuras nosaka a izņēmēju 
kredītreitingu. 

Banku m e n e d ž m e n t ā visbiežāk piel ie totas tādas finanšu risku vadīšanas 
stratēģijas kā: 

• Riska novēršana - virzīta uz a t te ikšanos no risku izraisošā not ikuma 
realizēšanas. Inves toram šī stratēģija n o z ī m ē at te ikšanos no peļņas. 

• Riska noturēšana - r isks pi lnībā t iek nodo t s inves toram, paredzot 
iespējamo zaudējumu segšanu ar pašu finanšu l īdzekļiem. 

• Riska nodošana - šajā gadī jumā investors nodod trešajai personai atbildību 
par risku, p i emēram, apdroš ināšanas kompāni ja i . 

• Riska pakāpes pazemināšana - virzīta uz iespējamo zaudējumu varbūtības 
un apmēra samaz ināšanu ar sekojošu p a ņ ē m i e n u palīdzību: 

diversijikācija - s amaz ina kopējos risku radītos zaudē jumus , sadalot 
l īdzekļus pa dažādiem savstarpēji nesais t ī t iem akt īviem; 
[imitēšana - pa redz noteiktu limitu note ikšanu kredītportfela 
rādītājiem, p iemēram, te rmiņiem, a izņēmēju skai tam un ar to izraisītai 
riska pakāpe i , kredītu ap jomiem, pašapdroš ināšana i uz rezervju naudas 
fondu veidošanas rēķina; 
apdrošināšana - p lašāk izplatītais p a ņ ē m i e n s risku samazināšanai , 
inves toram atsakoties no peļņas da ļas ; lai izvairītos no riska, tiek 
panākta riska pakāpes samaz ināšana līdz nullei; 
aizsargāšana - speciālu adminis t ra t īvo p a s ā k u m u un ierobežojumu 
ieviešana, p i emēram, note ikt i depozī tu min imāl ie un maks imāl ie 
apjomi, pa r kuriem aprēķina procentus . 

3. Efektīvas kredītu risku pārvaldes sistēmas izveide Hansabankas 
grupā 

Kredītu riska pārvaldei ir j ābūt nepār t raukta i darbībai , ko ik dienas veic 
jebkuras komercbankas atbildīgie darbinieki . Lai pi lnīgāk izpētītu kredīta riska 
ietekmi un noteiktu, c ik riskanta ir u z ņ ē m u m a realizētā kredī tpol i t ika, tiek analizēta 
konkrētas kredīt iestādes darbība. Par at lases kritēriju šeit tiek izmantots finanšu 
institūcijas izsniegto kredītu apjoms, kas kredīt iestādei var radīt l ielāku risku. Tālāk 
tiek noteikta Hansabankas grupas darbībai rakstur īgā kredī ta riska pakāpe . 
Pēt ī jumam tiek izvirzīta hipotēze, ka H a n s a b a n k a s grupas kredītpolitika nodrošina 
minimālo kredīta riska pakāpi. 

Hansabankas grupas u z ņ ē m u m s darbojas visās trijās Balti jas valst īs un ari 
Krievijā. Līdz ar to pētījuma secinājumi at t iecināmi uz u z ņ ē m u m a darbību visos 
reģionos . Jāatzīmē, ka Hansabankas g rupa ietilpst mā tes kompāni jas Swedbank 
struktūrā, kas savukārt nozīmē, ka H a n s a b a n k a s grupai ir iespēja piekļūt naudas 
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l īdzekļiem par zemāku paš izmaksu nekā Latvijas bankām, kurām ir tikai iekšzemes 
kapitāls. Lai rastu atbildi uz šo jau tā jumu, ir sniegts riska līmeņa salīdzinājums 
Hansabankas grupai ar Parex grupas riska rādītājiem. Parex grupas izvēli nosaka 
fakts, ka tā ir trešā lielākā kredītu izsniedzēja institūcija iekšzemes tirgū un līdere 
kredīt iestādēm ar Latvijas kapitālu. Sī j au tā juma atr isināšanai tiek izvirzīta hipotēze. 
ka kredītiestādei ar ārvalstu kapitālu raksturīga zemāka kredītu riska pakāpe nekā 
kredītiestādei, kurai ir tikai iekšzemes kapitāls. 

Turpmākajā pētījuma gaitā tiek noteikts Hansabankas grupas kopējais kredītu 
risks un kredītu risks, kas izriet no konkrē tu a izņēmēju g m p u kredi tēšanas. 
H maks imāla i vērtībai j ābū t mazākai par 10. pretējā gadī jumā banka bankrotēs . 
Komercbankas kopējo kredī ta risku, kas izriet no realizētās kredī tpol i t ikas, aprēķina 
šādi: 

H ( Д , + Д 2 + ~ Л ) E 

к 

kur: H - kopējā kredīta riska pakāpe; 
R;— iekšējie riski pēc atsevišķām banku operācijām, t.i., komercbankas vidējie 
svērtie aktīvi, ievērojot to riska pakāpi (j = 1, 2 n): 
E - koriģējošais koeficients, kurā tiek ievēroti komercbankas ārējie riski: 
H - pašu kapitāls. 

Tiek pieņemts , ka nea tmaksāšanas risks kredī t iem pēc termiņa garuma ir 
attiecīgi 4 0 % . 2 5 % un 0 . 5 % . Izvērtējot pašreizējo situāciju tirgū, ārējo faktoru 
ietekme uz kredītportfela stabilitāti ir negat īva. Augs t s inflācijas l īmenis , aplokšņu 
sistēma u z ņ ē m u m o s , prognozētā ekonomikas pārkāršana un iespējamais cenu 
kri tums nekus tamā īpašuma tirgū saasina r iska situāciju par 4 0 % . 

Bankas risku no viena aizņēmēja kredi tēšanas aprēķina sekojoši: 

H=v(R,+R2+...RyE 

K, 

kur: H, - i-tā aizņēmēja kreditēšanas riska pakāpe; 
у,- koriģējošais koeficients, kurā tiek ievērota i-tā aizņēmēja kredītspēja: 
К - i-tā aizņēmēja saņemtā kredīta daudzums. 

y, absolūtās vērtības atspoguļo a izņēmēju finansiālo stāvokli , kur 
• 1. aizņēmēju grupai ar nevainojamu finanšu stāvokli y-, = 1-2, 
• 2 . aizņēmēju grupai ar apmier inošu finanšu stāvokli y, = 2 - 3 . 
• 3 . aizņēmēju grupai ar neapmier inošu finanšu stāvokli y, = 3 ^ 1 . 

K o p u m ā Hansabankas gmpas un Parex grupas real izētās kredītpoli t ikas analīze 
liecina, ka abas finanšu grupas veido savu darbību tā, lai kredītu riski bū tu minimāl i , 
tādējādi nodroš inot u z ņ ē m u m u stabilitāti (sk. 2. tab.). Salīdzinot abu finanšu grupu 
realizēto kredītpolit iku, var secināt, ka Parex grupai raksturīgs aptuveni 4 rejzes 
mazāks ar kredītrisku saistīts risks nekā Hansabankas grupai . Parex grupai izniegto 
kredītu attiecība pret pašu kapitālu ir 5.5. bet Hansabankas grupai - 8.5. Tātad Parex 
grupa izsniedza mazāku kredītu apjomu attiecībā pret pašu kapitālu. Parex grupas 
kredītpoli t ika ir p iesardzīgāka. Tā vērsta uz kredītportfela struktūras diversiftkāciju 
sek tom skatījumā. Salīdzinot kredītu termiņu struktūra. Parex grupa galvenokār t 
kreditē ī s te rmiņa a izdevumus , k a m piemīt mazāka r iska pakāpe nekā i lgtermiņa 
a izdevumiem. Mājsaimniecību kredītu apjoms mazāk riskants ir Hansabankas 
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grupai, savukārt Parex grupai nākotne butu rūpīgi j ā izvēr tē mājsa imniecību kredītu 
apjoma p ieaugums , j a ar šo kredītu veidu saistītā r i ska pakāpe pieaugtu. 

2. tabula 

Kredītport fe la risks 
Credit portfol io risk 

Kredītportfela struktūra 
Risks 

Kredītportfela struktūra 
Hansabankas grupa Parex grupa 

• pēc izsniegto kredītu termiņa 2.8 0,7 

• pēc kredītportfela kvalitātes 4.8 -
• pēc kredītu atlikumiem 

tautsaimniecības nozarēs 4,1 0,9 

• pēc atsevišķiem kreditēšanas sektoriem: 

- tirdzniecībā 6,1 -
- mājsaimniecībām 3.3 6.6 

Nobeigumā tiek modelēt i vairāki iespējamie Hansabankas grupas darbības 
attīstības scenāriji, katrā no tiem iesakot atbi ls tošas darbības stratēģijas (sk. 5. att.). 
Scenāriju izstrādē tiek sagatavoti ie te ikumi vidējā termiņa un operatīvā 
menedžmenta stratēģiskajai p lānošanai . Tā lāk sniegti pr iekš l ikumi kredītpolit ikas 
izveidei un bankas augstākā m e n e d ž m e n t a s is tēmas p i lnveidošanai , par 
pamatuzdevumu nosakot kredītr iska efektīvu un nepār t rauk tu pārvaldi . 

Reālistisks redzējums balstās uz šodienas datu ekstrapolāciju, neparedzot 
situācijas uz labošanos vai pas l ik t ināšanos gan ārējo, gan iekšējo faktoru ietekmē. 
Kredītr isku min imizēšana i par ga lveno stratēģiju nosaka riska pakāpes 
pazemināšanas stratēģiju, kas virzīta uz iespē jamo zaudē jumu varbūtības un apmēra 
samazināšanu ar dažāda ins tmmentār i ja pal īdzību. Šajā gadī jumā būtu lietderīgi 
pielietot tādus paņēmienus kā diversif ikācija. l imitēšana. pašapdroš ināšana . 
apdrošināšana un aizsargāšana. Ar diversif ikācijas pal īdzību iespējams samazināt 
zaudējumu varbūtību un gūt l ielākus i e ņ ē m u m u s , nodroš ino t kapitāla sadalīšanu pa 
dažādiem aktīviem. Kredī tpol i t ikā note ikt ie limiti i e robežo kredītu veidu apjomu, 
termiņus, maks imā los ap jomus katrai nozare i . Pašapdroš tnāšana ir riska saglabāšana 
uz rezervju naudas fonda ve idošanas rēķina , kas citādi varētu tikt nosegts ar 
apdrošināšanu, j a apdroš ināšanas l īgums neeksis tē un nav vienošanās ar 
apdrošinātāju. Bet apdrošināšana ir a izsardzība vai nodroš inā jums pre t zaudējumiem 
uz saistību pamata , ko paredz speciāli izveidots naudas l īdzekļu fonds, kas 
izmantojams, lai segtu zaudē jumus , kas var ras t ies , stājoties spēkā nelabvēl īgiem 
faktoriem. 

Riska pakāpes pazemināšanas stratēģijas mērķ i s ir nodrošināt sabalansētu 
Hansabankas grupas kredītportfela s truktūru. Stratēģijas kor iģēšanu var veikt vidējā 
termiņa plānošanā, ieviešot izmaiņas iepr iekš noteikta jos limitos sakarā ar bankas 
finanšu pozīciju i zma iņām laika gaitā. Par pal īgstratēģi ju būtu lietderīgi noteikt riska 
nodošanu, kuras būtība ir apdrošināt ies p re t risku. Vidējā termiņa p lānošanā bankas 
valdei vajadzētu pievērs t ies uzņēmuma konkurē t spē jas paaugst ināšanai . Ņ e m o t vērā 
situācijas saasināšanos kredītu t irgū, H a n s a b a n k a s g m p a t būtu ieteicams pi lnveidot 
savu paka lpojumu klāstu un spēju piesaistī t un noturē t klientus. Par mazsvarīgu 
stratēģiju šajā scenāri jā var nosaukt pagā tnes dam ekstrapolāciju. u z kuras 
rezultāt iem būs balstīta Hansabankas g rupas nāko tnes rādītāju prognozēšana . 
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5. all. Riska vadīšanas alternatīvas stratēģijas 
Risk management alternative strategies 

Pesimistisks redzējums paredz nākotnē situācijas saasināšanos un riska 
p ieaugumu, apdraudot Hansabankas grupas stabilitāti. Nāko tnē tiek paredzēta 
situācijas saas ināšanās , ko varētu izraisīt ārējo faktoru iedarbība, p iemēram, augts 
inflācijas rādītājs un ēnu ekonomika , kādas aizņēmēju g m p a s vai lielāko aizņēmēju 
finansiālās situācijas pasl ikt ināšanās, krīzes situācija kreditētajā sektorā. Šādā 
gadījumā par ga lveno stratēģiju ir jānosaka riska novēršana . Lai mazinātu risku 
Hansabankas g m p a s ietvaros, kredīti , kas izraisa augstu risku, ir cītīgi j āana l izē un 
nepieciešamības gadījumā no tiem jāa tsakās . 

Pēc pesimistiskā redzējuma Hansabankas grupas stratēģiskais menedžmen t s 
kopumā j āp iemēro izdzīvošanas stratēģijai, kas paredz vēlamā rezultāta iegūšanu, 
veidojot ievērojamus ieguldījumus. Šādi pasākumi drīzāk īstenojami operatīvajā 
menedžmentā , lai spētu ātri reaģēt uz tirgus situācijas izmaiņām, ieguldot l īdzekļus 
nska minimizēšanas procesos . Pašreizējam Latvijas kredi tēšanas t irgus l īderim 
nevajadzētu noteikt šo stratēģiju par galveno i lgtermiņā. Pesimist iskais attīstības 
variants pa redz maks imāl i ātri reaģēt uz izveidojušos tirgus situāciju, nosakot 
labākos veidus riska ie tekmes novēršanai . 

Kā palīgslratēģija tiek noteikta riska pakāpes pazemināšanas stratēģija, 
samazinot zaudē jumu apjomu un to iestāšanās varbūtību. Paaugstināta riska 
apstākļos nep iec iešams nodrošināt Hansabankas grupas resursu optimālo sadalījumu 
un iekšējo nepilnību novēršanu, par mazsvarīgu stratēģiju nosakot audita veikšanu 
grupas uzņēmumos . 

Savukārt optimistiskā redzējuma pamatā ir doma. ka nākotnē Hansabankas 
grupas r isku pakāpe samazināsies . Optimist iskais attīstības redzējums Hansabankas 
grupas stratēģiskajā p lānošanā par galveno pieņem riska nodošanas stratēģiju, 
apdrošinot ies pret r isku. Šajā scenārijā tiek prognozēts , ka riska pakāpe ir minimāla , 
tāpēc veicamie pasākumi ir drīzāk ar koriģējošu efektu, nevis asas nepieciešamības 
izsaukti. Palīgstratēģija paredz zaudējumu segšanu ar uzņēmuma pašu finanšu 
l īdzekļiem - t. s. riska noturēšanu. Savukārt mazsvar īgā stratēģija vērsta uz kapitāla 
diversifikāciju ī l g t enmņā . ko varētu attiecināt uz kredītportfela svarīgākajiem 
rādītājiem - kredītportfela kvalitāti un kredītu l imitiem tautsaimniecības nozarēs . 
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Nobeigums 

Atbilstoši šajā pētījumā iegūtaj iem rezul tā t iem, nobe igumā gr ibētos izvirzīt 
sekojošus pr iekš l ikumus: 

Latvijas Bankai un Finanšu un kapitāla tirgus komisijai 
1. Ar monetārās polit ikas inst rumentār i ju pal īdzību nodrošināt naudas 

pieprasījuma stabilitāti un veicināt t irgus operāci ju efektivitāti, novēršot 
pārmērīgas s tarpbanku procentu l ikmju svārst ības. 

2. Nodrošināt nepārtrauktu un st ingru uzraudz ību pār Latvijas komercbanku 
darbību, kontrolējot finanšu institūciju darbību apdraudošo risku pakāpi . 

Latvijas komercbankām 
3. Bankas kredītportfeltm j ānod roš ina augsta diversifikācijas pakāpe , kas 

paredz min imālu kredīta r isku. Šī mērķa real izēšanai kredītportfelis 
jāapskata no tādiem aspekt iem kā kredītu veidi , kredī tu teiTnmstruktūra. 
kredītportfela kvali tāte, kredī tu limiti katrai tautsa imniecības nozarei , 
maksimāli pie ļaujamie kredī tu ap jomi l ie lākajam nozares a i zdevumam un 
ar banku saistī tām personām. 

4. Noteikt opt imālo stratēģiju kredī tu risku vadīšanas procesā . Atbilstoši 
ārējās situācijas izmaiņām savlaicīgi koriģēt s t ratēģisko un operat īvo risku 
vadības menedžmen tu . 

Hansabankas grupai 
5. Hansabankas grupa nedrīkst izsniegt kredī tus t i rdzniecības sektoram vairāk 

par 10379,9 milj . eiro un finanšu s tarpniecības sektoram - vairāk par 
4656.5 mil j . eiro. Pārsn iedzot šos l imitus, izveidojusies bīs tamā situācija 
var izraisīt Hansabankas g m p a s bankrotu. 
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Credit Risk Analysis and Evaluation Methods in Banking Management 

S u m m a r y 

In this paper using statistical methods , the dynamics of Latvian commercia l 
banks ' action during the period of 2 0 0 0 ­ 2 0 0 5 is analyzed . There are stipulated 
tendencies of deve lopment in the commerc ia l bank sector of the selected period, 
mainly s tudying the changes in the loans market . To achieve the goal of paper , it is 
analyzed structural changes of loans portfolio of Latvian commerc ia l banks from the 
perspective of loans t e rms , groups of debtors and industr ies of credited national 
economy. Further on. there are determined the factors that influence the volume of 
loans and analyzed such most credited industries of nat ional economy in Latvia as 
trading industry and financial mediat ion, as well as such most demanded kinds of 
loans as mor tgage loans and commerc ia l loans. There are performed analytical 
calculat ions, defining the degree of a loan risk of Hansabanka group, assessing the 
loan portfolio real si tuat ion, depending on the structure of terms of granted loans and 
the quality of a loans portfol io. As a result of the analyt ical calculat ions, it has been 
proved the hypothesis , saying that the loan policy of Hansabanka group secures the 
minimum level of a loan risk. But at the same t ime mas te r ' s thesis disprove the 
hypothesis that says that it is typical of loan institutions with foreign capital , rather 
than of domest ic capital investments , to have a lower level of a loan risk. 

Key w o r d s : risk, credit risk degree, statistical analysis , f inance mdexes . credit risk 
evaluation methods , credit portfolio, correlation analysis , regression analysis, 
analytical calculat ions. 
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The Intemet-based service provision expands all over Europe and e-revolution does not 
bypass Lithuanian companies as well. This paper attempts to unfold whether it is expedient or 
not for Lithuanian companies to provide such services on an extensive range. 
The objective of this paper is to analyze e-services and perspectives of a particular electronic 
service - namely. "Bite-Online". Theoretical and practical underpinning pemnent to this issue 
has been resolved by analyzing electronic service provision in general as well as internet 
research services in particular. An opinion of potential clients and a forecast on further 
popularity contribute to putting more weight on findings achieved in this paper. 
The research findings undoubtedly disclose the potential for further expansion of "Bite-
Online" service due to the ever-increasing number of internet users as well as due to their 
willingness to benefit from such types of services. On the other hand, mobile operators are 
undeniably apt to create more value for their customers and reduce customer service costs. 

Key words: Bite-Online, e-commerce. internet-based (online) service, mobile operator, 
internet user. Lithuania. 

Introduction 

In an expanding global e conomy where both the knowledge h o w to excel 
competit ively and the knowledge about who excels are more readi ly avai lable, the 
internet has provided a platform for the compan ies to design, deve lop and deliver 
services that can be perceived by cus tomers as superior . These recent technological 
developments have led to the shifts m the compos i t ion of service provis ion causing 

http://vaikhf.lt
http://vukhf.lt
http://vahoo.com
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considerable decline in energy and labour inputs and an increase in knowledge 
intensity (Pil inkus & Bogus lauskas . 2005) . 

These changes and chal lenges result in giving birth to irregular p h e n o m e n a and 
coining unconvent iona l terms. Correspondingly , the not ion of the internet-base 
service or e-service (Reynolds . 2000; Sara, 2000; D o u r a d o . 2002) has c o m e into 
existence. Many recent studies (Rahman, 2004 : Surjadjaja. 2 0 0 3 ; Reynolds . 2000: 
Singh, 2002) disclose insightful results on the concept of e-services whi le other 
scholars (Douglas , Muir & Meehan. 2 0 0 3 : Sodziute , 2 0 0 3 ; King. 2004) at tempt to 
classify the internet-based services into some explicit groups . Exist ing scientific 
literature also elaborates on e-service f ramework (Reil . Liljander & Jurr iens . 2001) 
or model (Rahman, 2004) generalisation and on e-service quality description 
(Semeijn et а!.. 2005) . 

Expans ion of the Internet-based service provision and e-revolution does not 
bypass Lithuania. Therefore , the research goal of this paper is to analyze e-services 
in general and prospects of a particular electronic service - "Bi te -Onl ine" - in 
particular. Research tasks set out to achieve the objective are as follows: 

a) to analyze theoretical aspects relevant to e-service provision; 
b) to dissect the marke t of mobile communica t ions services in Lithuania: 
c) to assess the stance of potential clients towards '"Bite online"' service: 
d) to define opportuni t ies for further expansion of "Bi te onl ine" service in 

Lithuania. 

Research methods applied - the logical analysis and synthesis of scientific 
literature, systematic analysis of statistics, compar ison and generalization method, 
primary data collect ion via structured surveys, focus group method and their 
analysis. 

1. Theoretical aspects of e-services 

The internet has revolut ionized computer and communica t ions world. It is a 
mechan i sm for information dissemination, on the one hand, and a m e d i u m for 
collaboration and mteract ion between individuals, on the other. As a result of its 
widespread application, the internet has dramatical ly changed interactions m the 
business world. It contr ibutes to issuing client-centred programs on an international 
scale, to reducing product search costs for companies and individuals, and. most 
importantly, to control l ing more easily internet-based services and their quality. 

According to Vitk iene (2004). a service itself embraces some more or less 
intangible activity delivered through an interaction between the client and the 
service provider seeking to find a solution to the cl ient ' s needs. Meanwhi l e , e-

services are considered to be services provided through the internet by m e a n s of 
employing t e lecommunica t ions and mult imedia technologies (Rahman . 2004) . 
Similarly. Surjadjaja (2003) implies that e-services mean an interaction between 
both service provider and consumer through the internet. Reynolds (2000) argues 
that e-services and their benefits are delivered to cus tomers through internet-based 
workshops . 

The electronic commerce gain momen tum selection of options available to 
clients is influenced not only by the product price and quality alone, but also by the 
type of service itself. This new factor may bring a competi t ive advantage to a 
company or determine its failure in the market. In this case, w e b pages may 
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undoubtedly contr ibute to shar ing informat ion with cl ients and they can serve as a 
service provision channel (support , o rder status, feedback, etc.). Singh (2002) states 
e-services are relevant m main ta in ing re la t ionships wi th clients and they promote 
selling, in the electronic business suppl iers and consumers do not meet one another, 
and the client s imul taneously has a wider spec t rum of choices . Consequent ia l ly , a 
single click on the mou th may br ing a consumer to a rival supplier or service 
provider . 

Douglas et al. (2003) divide e-service opera t ions into " h a r d " and "soft" ones. 
" H a r d " operations are concerned wi th ensur ing the cus tomer receives what was 
ordered at the right t ime, place, cost and condi t ion , whereas "soft" e-service 
operat ions are concerned with w e b site des ign, da ta information readiness and 
transact ions. Timely del iveries and instant r e spons iveness are cmcia l determinants 
in "hard" e-service operat ions . 

Explor ing e-services it is relevant to point out their pure as well as support ing 
character (Figure 1). Surhadjaja a rgues that an e-service provis ion may go under a 
separate proposal or serve as an auxil iary m e a n s to sel l a certain product through the 
internet. T w o ext reme poles of e -bus iness are dep ic ted in the figure: pure e-
commerce and pure e-service. Pure e - c o m m e r c e incorporates selling and purchase of 
products while pure e-service embraces only service provis ion . 

Figure 1 illustrates that e-services m a y be pure , information selling, value 
added, a part of service-goods bundle , and, finally, they may simply support product 
sell ing on the internet. 

Sodžiūtē and Sūdžius (2003) specify the fo l lowing most popular electronic 
services: insurance services; opera t ions with real estate; publ ish ing services; 
banking services; electronic bank ing services. H o w e v e r , the list reflects more 
tendencies in the Li thuanian market . 

e-service ^ e-commerce 

Providing pure Selling Selling value Selling a bundle Selling goods. 
service-free information. added service. of service and e.g. selling CDs 
or with service e.g. e.g. online travel goods. 
contract. infomediaries agent e.g. PCs 
e.g. computer 
service, status 
information 

Source: Surjadjaja, H.. Ghosh. S. & Antony. F. (2003). Perspective determining and assessing the 
determinants of e-scrvicc operations, p. 41. 

Fig. 1. E-service and e-commerce. 

Ln the mean t ime . Turban et al. (2004) identify the fol lowing major e-services: 
tourism and travel services; employmen t and other labour market services; real 
estate, insurance, stock exchange services ; banking and personal f inance services; 
digital product supply services: s o m e food product order and delivery services. 
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Ln this case the authors present a more extensive list consis t ing of not only pure 
e-services but also of auxil iary e-services that support produc t selling. A n attempt to 
make the service more easily accessible and attractive to a potential client results in 
offering a service with some support ive assistance. T h e entire package frames a 
general proposal incorporat ing both pure and support ing services. Vitkiene (2004) 
asserts a set of services , to be more precise a service group that embraces both 
fundamental and secondary services which contribute to support ing and facilitating 
activities of except ional and compet i t ive character . 

Reil et al. (2001) created a f ramework for the e-service offering. Accord ing to 
them, the service can b e divided into the five e-service componen t s : the core service: 
facilitating services: suppor t ing services: complementary services; the user interface, 
through which the cus tomer accesses the services. 

Affect 

Positive affect. 
e.g. 
Relief 
Satisfaction 
Enjoyment 

Negative affect. 
e.g-

Disappointment 
frritation 
Anaer 

User 

Core service Supporting services 

• Journals • Discussion group 
• News • Knowledge test 
• Advice • Links 
• Display of medical books • Company information 
• Information on new products 

Complementary Facilitating services 
service 

• Travel information • Archive 
• Downloading software • Search facilities 
• Financial advice • Help functions 
• Supply of medicine • Online account 

• Browse 

£2* Design Ф Easy ю use Ф Quick download 

О Problem-free access О Language 

Process 

How a service 
is accessed 
delivered. 
e.g. dimensions: 
Responsiveness 
Empathy 
Assurance 

Outcome 

What the 
customer gels^ 
e.g. dimension: 
Reliabtittv 

Source: Reil. A.. Liljander. V.. Jurriens. P. (2001). Exploring consumer evaluations of e-services: a 
portal site, p. 366. 

Fig. 2. E-service offering 

The outlined e-service components have an impact on the cus tomer ' s 
satisfaction with respect to that part icular service. Figure 2 illustrates that customers 
can exper ience processes and outcomes of all five componen t s , which are further 
analyzed under their const i tuent service quality dimens ions . For the service provider 
it is therefore relevant that any service offered on the w e b site satisfies its respective 
users. For example , irritation about substandard support ing services could reduce 
confidence in the core services. 

Reil et al. (2001) affirm the price is not deemed to be important for internet-

based services - it is t rustworthiness and reliability that matter most. 
However , it is impossible to sell and distribute all services over the internet. 

Rahman (2004) offers a mode l for this purpose (Figure 3). It addresses the two 
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fundamental issues: w h o (or what) the act is directed at and the extent to which the 
act can be customized. 

и 
— "O 
о 9. 

WhoAVhat is the direct rec ip ient of Service 

PEOPLE THINGS 

Quadrant 1 
Lawyer's Advice 

Information Services 
Doctor's Advice 

Quadrant П 
Transport 
Education 

Movies 

Quadrant III 
Design Centres 

Insurance 
Real Estate 

Quadrant TV 
Dry­cleanmg 

Appliance Repair 
Car Servicing 

Source: Rahman. Z. (2004|. E­commerce solution for services, p. 566 

Fig. 3. Classification of services 

Quadrant I ­ service with high possibi l i ty of cus tomiza t ion , delivered to people . 
These services have the possibil i ty of high cus tomizat ion and may, or may not. 
require d u e c t contact of the service provider with the recipient . The services require 
confidence, since they can only be descr ibed rather than exper ience prior to being 
consumed . The internet as an informat ion m e d i u m is highly suitable for this 
(Lovelock. 1996). 

Quadrant II ­ people are the recipients of service, with a low extent of 
customizat ion. As the extent of cus tomiza t ion is very little, these services are the 
most economical to deliver. Consequent ia l ly , the s a m e service is sufficient for the 
majority of the cus tomers . In these services , the internet differs from other 
communica t ions media such as television or print m e d i a as it offers the cus tomer an 
option of customizat ion due to its interact ivi ty. It gives service providers a chance to 
directly interact with their cus tomers and hence they are in a posit ion to make 
changes in their offerings as per the c u s t o m e r ' s requests . 

Quadrant III - things are the recipients of service with a high degree of 
customizat ion. In this quadrant , the direct recipient of service is a tangible 
possess ion of the customer . In these services , the direct contact of the cus tomer and 
the service provider is required as the rec ip ient is an object that has to be in contact 
with the service provider , so that service can be performed on it. Hence these 
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services cannot be del ivered over the internet , but they can be p romoted and 
ordered. 

Quadrant IV - things are the recipients of service with a low degree of 
customizat ion. These services do not have scope of cus tomizat ion and are offered as 
standard for all cus tomers . Del ivery of these services is not poss ible on the net. The 
kev difference the internet has made is that the cus tomer can choose and order these 
services from the comfort of his/her house . The advantage comes from the internet 
being an interactive m e d i u m of communica t ion (Rahman , 2004) . 

The service may b e c o m e unappeal ing if the client has to move to a specific 
organization or its service centre. The service demand m a y increase if a part icular 
service is offered through some distribution channels . In few cases, organizat ions 
move to the c l ient ' s p lace . However , extra personnel and equipment t ransportat ion 
costs incur in these cases, thus everything, as a rule, goes vice versa. When there is 
no need for direct interact ions be tween the service provider and the recipient, the 
internet and other information technologies can serve as a powerful tool since they 
save time and money and br ing services directly to the c l i en t ' s house (Awad . 2002) . 

The e-service recipient communica te s with the service provider through the 
internet connect ion and it is h im/her w h o initiates the sought-after deal. Semeijn et 
al. (2005) p inpomt W e b site as the core dr iv ing factor for e-service qual i ty where 
aesthetics and navigat ion play a crucial role. The aesthet ical side is presented 
through the use of colours , layout, p ic tures , font size and style whi le the navigat ion 
quality consistently enable users to find what they want easily, via dependable and 
wel l -performing search engine, offering fast and logical manoeuvrabi l i ty (Jeong & 
Lambert , 2001) . 

Fulfillment 

Overall Loyalty 
Satsifactions 

Customer Response 

Sowcc: Semeijn. et al. (2005). E-scrvices and offline fulfilment: how c-loyalry is created, p. IXo. 

Fig. 4. Va l ida t ing e-service quality 
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Therefore, ал attractive w e b design and adequa te navigat ion functionality are 
likely to stand for a decisive facilitator of onl ine cus tomer satisfaction with e­

services (Semeijn et al.. 2005) . Accord ing to Semeijn et al. (2005) . internet­based 
service value is mainly created through e­quali ty by m e a n s of appropria te assurance, 
navigation, e­scape, accuracy, respons iveness and cus tomizat ion (Figure 4). All 
these factors drive to overall satisfaction and the r ec ip ien t ' s loyalty", ln addit ion. 
Semeijn et al. (2005) indicates the re levance of offline fulfilment achieved outside 
the internet boundar ies . His model takes a deeper look into e­services valuat ing their 
quality. 

E­service quality is mainly determined by the c o n s u m e r ' s expectat ion and the 
real value offered to the recipient . This m a y result in e­service quali ty gaps. Yang et 
al. (2003) as well as Chaffey et al. (2004) offer to take the fol lowing aspects mto 
consideration: 

• physical evidence ­ simplici ty to perce ive the site potential and visual 
media; 

• responsiveness ­ will ingness to offer a p r o m p t reaction and assistance to 
the recipient; 

• reliability ­ possibil i ty to provide the service as it is expected and assured: 
assurance ­ personnel k n o w l e d g e , pol i t eness and ability to sustain 
t rustworthiness of the company ; 

• empathy ­ individual approach and attention to part icular client needs ; 
• communica t ion ­ submiss ion of appropr ia te and t imely data about the 

service and the company : 
• accessibili ty ­ high­speed internet access and possibil i ty to contact the 

company (by te lephone, by e­mail , by filling in special forms, etc.): 
• security ­ rel iable protection of personal data and confidential character of 

operations; 
• ongoing deve lopment ­ constant i m p r o v e m e n t in service quality control , in 

internet software operat ions, in cha in value creat ion: 
• personal izat ion ­ individual approach to any cl ient providing a personal ized 

service to his/her individual expecta t ions . 

The above list is not complete h o w e v e r it exempl i f ies a large scope of factors 
relevant to e­service quali ty. In genera l , e­services g ive power to handle various 
operations and receive a feedback on the act ions over t he internet. 

2. Research methodology 

The empirical research presented in this article consis ts of two major parts. 
The first part of the research covers marke t s of the Lithuanian mobi le 

communica t ions and electronic services as well as the analysis of internet users, 
which has been const ructed on secondary data from several internet sites: "Ebiz" 
(www.ebiz. l t ) , "Delft" (www.delf i . l t ) . ,.Business news" (www.vz. l t ) . 
..Communications Regulator}- Authority" (wwvv.rrt.lt). ..Omni" (www.omni . l t ) . 
..Bite GSM" (www.bi te . l t ) . ..Omnite!" ( w w w , omnitel . l t) and ,.Tele2" 
(www.tele2. l t ) . The issue under examina t ion has been enriched by s tudying research 
reports made by " T N S Gal lup" and Vilnius G e d i m i n a s Technica l University. 
Seeking to shed more light on e­services and their provis ion , data has been collected 
from the sites of some enterpr ises specia l iz ing in e­services ­ namely . 

http://www.ebiz.lt
http://www.delfi.lt
http://www.vz.lt
http://wwvv.rrt.lt
http://www.omni.lt
http://www.bite.lt
http://omnitel.lt
http://www.tele2.lt
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"Hansabankas" fwww.hansa . l t ) . "Vilniaus bankas" (www.seb . l t ) . "Ober-tiouse" 
iwww.ober-haus . l t ) . "Kaunas real estate trading agency" (www.kntpa . l t ) . 
"Autogidas" (www.autog idas . l t ) . "Autoplius" (www.autopl ius . l t ) . "Public 
Sen-ices " (www.eva ldz ia . l t ) . "CV.lt" (www.cv. l t ) and others . 

The second part of the research has been focused upon consumers ' attitude 
towards "Bi t e -Onl ine" service in Lithuania. Col lect ion o f secondary data and its 
analysis have been comple ted for this part icular purpose . It was mainly based upon 
internet forums and c o m m e n t s found on the net. The col lect ion of secondary data 
encompassed the per iod be tween October 2 8 . 2004 . and N o v e m b e r 16. 2005 . The 
collected data served for deve lop ing an in-depth structured ques t ionnaue . 

At a later stage a survey based on the quest ionnaire form has been conducted 
over the internet. Act ive internet users were a focal point of the survey s ince only 
thev could occur as potent ia l clients for "B i t e -On l ine" service. The accessible 
random sample (easy-to-contact part icipants) was selected as the internet surveys 
were difficult to project, and the sampling itself is nearly impossible to control . In 
order to attract as m a n y respondents as poss ib le they were facilitated and assisted 
during the survey. Thus , communica t ion was s t imulated wi th part icipants of the 
respondent sample in different internet forums (Bite P lus - " G S M c l u b " in the 
forum armed at c o m m e n t i n g different articles that refer to "Bi te onl ine" service in 
one or the other way emerg ing in "Delfi.lf". "Ebiz . l t " and other internet sites) and 
chat rooms ("Chat.l t". " m I R C " . etc.) direct ing them to the quest ionnaire placed on 
the net and providing any kind of support during the filling process . The electronic 
questionnaire form was deployed in the internet site: www.apklausa . l t . 

The on-l ine survey was accessible from N o v e m b e r 20 . 2005 . to December 30. 
2005. Then it was del ivered again dur ing the period be tween March 17. 2006 . and 
April 2 3 . 2006. Select ion of the part icular t ime lag for bo th periods (more than a 
month) was influenced by the pract ices of the internet usage in Lithuania 
(approximately 2 8 % of cit izens dedicate some of their t ime to the internet at least 
once per month . ) . The total number of quali tat ive replies compi led during the on­
line survey equal led to 100. LP addresses were checked with the intention of 
avoiding repeti t ive answers from the same computer . If an IP address was repeated 
the quest ionnaire-reply was removed from the list. 

Later on. the data analysis was performed by emp loy ing "Microsoft Excel" 
software. Addi t ional ly , the focus group research was carr ied out to check the data 
reliability. The focus group survey did not incorporate specific questions like "IVhat 
is your opinion about "Bite online" service? " The survey was completed by means 
of real-t ime internet communica t ions software ( "mIRC") with respect to 
demographic differences. The focus group research was commenced on 1 May. 
2005. and terminated on 3 May , 2005. Potential respondents were randomly invited 
to enter a special "Bi te on l ine" channel . The first group consisted of 7 member s and 
there were 10 par t ic ipants in the second group. This part of overall research resulted 
in quali tat ive data accumula t ion . 

http://fwww.hansa.lt
http://www.seb.lt
http://iwww.ober-haus.lt
http://www.kntpa.lt
http://www.autogidas.lt
http://www.autoplius.lt
http://www.evaldzia.lt
http://CV.lt
http://www.cv.lt
http://Ebiz.lt
http://Chat.lt
http://www.apklausa.lt
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3. The empirical research 

3.1. External env ironment analysis of "Bi te -Onl ine" service 

Analysis of mobile communications services in Lithuania. There were about 
2.5 mil l ion of mobi le communica t ions users in Li thuania during the first quarter of 
2004. At the end of the third quarter Li thuanian mobi le communica t ions companies 
had 2.98 million of clients or 3 7 . 3 % more than in early 2004 (2.17 mil l ion) . There 
are three active operators - '"Omnitel" . "Bi te G S M " . " T e l e 2 " - and 5 service 
providers - "Eurocom" . "Laraci jos t e lekomunikac i jos" . "Te l edema" . JSC "Norfos 
m a z m e n a " . and A K N functioning through "Bite G S M " network - in the market 
(EBIZ. 2004) . However , the mobi le opera tors (not the service providers) are facing 
most severe competi t ion. 

"Omni te l " possesses 1.225 mill ion o f clients ( 4 1 % of the market ) , "Tele2"' 
holds the second posit ion with 966.9 thousand of clients ( 3 3 % of the market ) , "Bite 
G S M " finds itself in the third posi t ion wi th 767.8 thousand of clients ( 2 6 % of the 
market) (ELTA. 2004b) . All three opera tors currently have more than 3 million 
clients. The number of mobi le c o m m u n i c a t i o n s subscr ibers has increased by 7 % per 
quarter before March 3 1 . 2005 , and it a m o u n t s to nearly 3.7 mil l ions, i.e. penetrat ion 
of the mobi le communica t ions services totals to 107 percent (RRT, 2005). 

In 2005 , most popular public mobi le communica t ions cards based on advance 
payment schemes were as follows: " E x t r a " and " E z y s " served by "Omni t e l " . 
" L a b a s " and "Bite on l ine" served by "Bi t e G S M " . "P i ldyk" and " M a z y l i s " served 
by "Te le2" . "Norfa Te l e " served by JSC "Norfos M a z m e n a " . 

The year of 2004 is remarkable for the severe pr ice war in the mobile 
communica t ions market . The market p layers a s sume there will be no more similar 
sharp drops in prices and the compet i t ion will be more concent ra ted on other factors 
(Jonuskaite . 2005) . Every operator a t tempts to d iscover original w ay s how to attract 
new clients and, s imul taneously , sustain the earlier cl ients without reducing the 
existing call rates. The fact that the compet i t ion will not b e so tense in the future is 
proved by the 10 t h report on mobi le communica t i ons expansion issued by the 
European Commiss ion on 6 December . 2004 . Accord ing to this data, the Li thuanian 
mobile communica t ions operators p rov ide the cheapes t mobile communica t ions 
services all over Europe (RRT. 2004) . T h e forecast pr ices have been settled, and the 
market faces innovative struggle with the intention of creat ing addit ional value for 
the subscriber. 

About 8% of mobi le communica t i ons subscr ibers were passive in 2004. 
Meanwhi le , there were only 3.1 percent of pass ive subscr ibers m 2003 . The rise of 
inactive clients is determined by the fact that the operators have been artificially 
increasing the number of subscribers . In addit ion, the advance payment schemes 
have contr ibuted to this p h e n o m e n o n . T h e reality demons t ra tes a significant number 
of advance payment cards are d ropped a w a y as soon as p romot ion actions offered bv 
the operators expire. Pass ive clients are mainly observed in " B i t e " ( 1 0 . 4 % of all 
subscribers) and in " T e l e 2 " ( 9 % of all subscr ibers) wh i l e in " O m n i t e l " they total 
only 5 . 3 % of all subscr ibers ( E L T A . 2004c) . 

During the third quarter of 2004 the durat ion of initiated calls compr ised 5 4 % in 
"Omni te l " . 2 6 % in "B i t e " . 1 8 % in " T e l e 2 " . and 2 % in other ne tworks (ELTA. 
2004c) . 
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During the third quarter of 2004 the mobi le communica t ions companies earned 
31 Litas per subscriber e v e n ' month on the average. Every m o n t h the subscriber patd 
35 Litas during the first quarter of 2004 and 33 Litas during the second quarter of 
2004 on the average. It implies the market has been growing thanks to subscribers 
who receive lower m c o m e . Intense compet i t ion a m o n g the market players also 
contributes to the price reduct ion. Fur thermore , the n u m b e r of clients has no 
tendency to increase as fast as the number of SIM cards. Month ly mco me received 
bv " O m n i t e l " per subscriber amounted to 40 Litas during the third quarter of 2004 
(44 Litas during the first and the second quarters) . Month ly i ncome earned b \ "Bite 
G S M " per subscriber equalled to 30 Litas during the third quarter of 2004 (34 and 
32 Litas respectively during the first and the second quarters) . Month ly income 
accmed by " T e l e 2 " per subscriber totalled to 19 Litas dur ing the third quarter of 
2004 (20 Litas respectively during the first and the second quarters) ( E L T A . 2004b) . 

During the first half-year of 2004 more than 15 000 clients seized an 
opportunity to change their mobi le communica t ions operator and therefore accepted 
the number transfer service. The major group of subscribers (about 11 000) switched 
from "Omni te l " to "Bite G S M " retaining the same te lephone number , whereas the 
former subscribers of "Bite G S M " (2 700 clients) . " T e l e 2 " (300 clients). " E u r o c o m " 
(20 clients) switched to " O m n i t e l " during the same period ( B N S . 2004). 

The latest tendency reflects the mobile communica t ions market is approaching 
maturity from the subscr iber ' s perspective and this tendency is fortified by the fact 
that mobile communica t ions penetra t ion accounted for 107% on 31 March , 2005. 
Though the number of clients exploit ing advance payment cards is apparently 
increasing, the growth does not seem to be s t ead) , different promot ion campaigns 
influence this phenomenon , and the pr imary task envisaged by the operators seems 
to be consumpt ion intensification by means of providing a varietv of services 
(Migonyte. 2004a) . 

The number of active subscribers w h o selected the advance payment service 
was equal to 1.9 million at the end of the first quarter of 2005 . It encompasses 59° и 
of all active mobi le communica t ions subscribers . In the meant ime , there were 1.481 
million act ive clients utilizing the advance payment services in Lithuania at the end 
of the third quarter of 2004 . i.e. 5 3 . 9 % of all active clients. 

It is relevant to highlight a clear growth tendency a m o n g subscribers selecting 
advance payment services while the number of subscribers w h o pay for their call 
rates on a monthly basis alters slightly (RRT. 2005). Thus , par tner t rade centres will 
diminish - only those upgrading their proposals and offering complementary 
services remain. In 2004 "Omni t e l " together with its partners possessed 350 points 
of sale, and there were only 200 of them in 2005. " T e l e 2 " controlled about 100 
points of sale in 2004. and closed some of them in 2005 . As the primary focus will 
be placed upon satisfying the cl ient 's needs , points of sale will be located at trading 
and entertainment centres that are crowded with people (Migonyte . 2004b) . Trade 
will be fostered and anticipated through the cash machines , by internet and other 
electronic trade channels . Even though "Bite G S M " does not offer any further 
operational trends, its innovative plan "Bite onl ine" (sold and served over the 
internet) reflects general tendencies m the Lithuanian mobi le communica t ions 
market. 

Analysis of internet usage in Lithuania. Accord ing to Communica t ions 
Regula tor , Authority, there were 362 921 internet subscribers in Lithuania at the 
end of the third quarter of 2004 . i.e. 33 percent more than during the second quarter 
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of 2004 (272 876 internet subscribers) ( E L T A . 2005c) . The growth tendency also 
demonstrates the high n u m b e r of internet users (743 808) - 15 years old and above -
in Lithuania at the end of February . 2005 (EBIZ . 2005) . 

Li thuanian internet users approximate ly spend 2 hours and 51 minutes per week 
checking their email and . in general , access ing the Wor ld W i d e W e b . M o r e than 
5 9 % of all internet users are located in the largest cities of Li thuania (over 200 000 
inhabitants). As the internet site "ebtz.lf" announces internet users wi th higher 
education make 3 4 . 5 % of all users, and those w h o receive average and lower income 
(the family income does not exceed 4 0 0 Litas per capi ta) - only 2 5 % . The age of 
most active internet users fluctuate be tween 25 and 44 years - they account for 4 6 % . 
the age of another act ive group varies be tween 15 and 24 years and they m a k e about 
4 0 % of all users. Differences be tween m e n and w o m e n are irrelevant with respect to 
the internet usage ( T N S Gal lup. 2005a) . T h e above data demonst ra tes the tendencies 
at the end of the third quarter of 2004. 

The analysis carried out by " T N S G a l l u p " out l ines nearly 29 percent of 
respondents made use of the internet in Apr i l . 2004 . and this rate was higher by 8% 
than in November , 2 0 0 3 . However , the internet usage differs by its intensity. The 
number of internet users who access the Wor ld Wide W e b daily has sharply gone up 
in 2004 - from 9 . 1 % to 16.8%. These cl ients form the majority of all internet users. 
The next biggest group of people access ing the internet at least once per week 
remains nearly unchanged ( 7 . 0 % in 2003 and 7 .4% in 2004) . In the mean t ime , users 
accessing the internet at least once per m o n t h or more se ldom consti tute respectively 
3 % and 1.6%. The above data indicate the internet usage is changing in Li thuania as 
more and more people take advantage of this powerful tool. Of course , these figures 
are not striking if compared with other countr ies (e.g., the rate of users access ing the 
internet at least once per month is as high as 7 9 % in the Uni ted States). 

It would be further expedient to examine those security issues that the average 
internet user face s ince he can inf luence usage pract ices (for example , purchases 
through the internet, etc.). " T N S G a l l u p " classifies the issues that internet users 
confront most often. Accord ing to their research, compute r viruses seem to be the 
most acute problem as even 5 0 % of internet users were threatened by their at tacks in 
2004 ( 4 8 % in 2003) . Another re levant concern ra ised by respondents refers to 
intmsive email messages , i.e. spasm (a bit less than 4 2 % ) . At tacks on computer 
networks are not as severe as the earl ier two issues (only 6% of respondents faced 
this problem in 2004 . 9% - in 2003) . On the other hand , cheating with cash cards 
only accounted for 2 % ( 1 . 5 % in 2003) . The research of " T N S G a l l u p " reveals 
internet users most often are endange red by compu te r viruses and interventional 
electronic mails , on the one hands ; whi le other securi ty concerns are not so often 
detected and even 37 percent of all internet users have never faced any security 
threats over the internet, on the other hand . 

According to " T N S Gal lup" , there is one third of respondents (34%) who have 
had an opportunity to access internet bank ing services (VB internet. Hanza.net . 
Internet line. Banking in te rne t - , etc.). T h e further research discloses there are 2 6 . 5 % 
of respondents connected to internet bank ing w h o d o n ' t purchase over the internet 
and 5 9 . 5 % of this sample do it (they totally account for about 6% of all Lithuanian 
citizens). Only 3 % of internet users assert they do not buy over the internet because 
of its insecurity. Then , all active internet users who d o not buy over the internet 
constitute 7 6 % . whi le 12% of them execute purchases exploit ing this recent 
technology. Figure 5 illustrates expecta t ions of active internet banking service users 

http://Hanza.net
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distinctly differ from expectat ions expressed by all internet users . Internet banking 
service users are more incl ined to reply over the internet compared with all other 
internet users. 
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Fig. 5. The att i tude of internet users towards in ternet purchases 

Avoidance to buy goods and services over the Internet may become a serious 
obstacle developing e­service businesses in Lithuania . 

It is relevant to highlight that the internet expansion receives more and more 
recognition from governmenta l institutions. As most of internet users reside in the 
largest cities of Lithuania, the project " R A I N " has been developed. The primary 
purpose of this project is to launch a highway, i.e. high­speed connection, bringing 
together 410 elderships of Lithuania where bus inesspeople­ in temet providers are not 
apt to set up internet l ines due to insufficient demand (ELTA. 2005a). Furthermore . 
SC Lithuanian radio and television centre has connected over 300 internet access 
points in the countryside. It is a relevant event for local people as they m a y use 
internet in public centres without being charged. It should be noticed that the 
average Lithuanian internet user paid 29.2 Litas every month for the first quar ter of 
2004. This figure is 2 1 % less as compared with the previous quarter. 5 6 % less as 
compared with the beginning of 2004 . and 7 0 % less as compared with the year of 
2003 ( E L T A . 2005c) . T h e above data induce that the internet usage should grow 
steadily further on in Lithuania. 

Electronic services in Lithuania. "The eEuropc 2005 action plan " launched by 
the European Counci l as well as the Communica t ion "i2()l0 - a European 
Information Society for growth and employment" worked out by the Commiss ion 
contribute to upgrading m o d e m electronic services ­ e­government . e­business. 
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distant learning, heal thcare services, etc. S imul taneous ly . Government of the 
Republ ic of Li thuania passed a decis ion out l ining e -government concept ion, 
including strategic trends how public adminis t ra t ion sec tor would improve service 
quality for businesses and people employ ing new information and communica t ions 
technologies . Such services as income (assets) declarat ion, search for free j o b 
vacancies , social payment and compensa t ion schemes , interactive medical 
consul tat ions and registration in polycl inics , permiss ions to construct bui ldings, 
announcements to pol ice, search for publ ica t ions in pub l i c libraries, etc. are more 
and more available thanks to digital technologies . 

Therefore, there is a steady intention to deve lop information society in 
Lithuania - a necessi ty for electronic bus iness . D e v e l o p m e n t of information society 
in Lithuania is character ized by three major expans ion areas: infrastructure, 
electronic capabilities and electronic services (Figure 6). 

Source: Purvancckaite. B. (2004). Elektroninc valdžia ir clcktronines paslaugos. 

Fig 6. Expansion areas of information society 

All the three expansion areas of information society are tightly interrelated and 
influence electronic bus iness expansion perspec t ives in Li thuania . The E L funding 
supports this expansion and it is expec ted to create a favourable e-business 
infrastructure. 

In Lithuania electronic services are usually divided into public and commercial . 
At first, in August (2003) and. later, in September (2003) . Vilnius Gediminas 
Technical University ea rned out an analysis on application of public electronic 
services in Lithuania. A s many as 20 major public services have been analysed during 
this research. A level o f transformation of public services into electronic space has 
been set and an index of major public services attainable over the internet has been 
calculated. The analysis has revealed internet pages mainly serve for informational 
purposes ( 4 1 % of all public e-services). Compar i son of electronic public services for 
busmesses and individuals straightforwardly indicate a focal point has been set on 
business supporting programs. Thus , the general index of public services - 43 .8%. the 
average level of public services rendered for individuals - 3 5 % , the level of public 
services rendered for busmesses - 52 .5%. 

O n e of internet si tes providing publ ic services - the Associat ion of Local 
Authorit ies in Li thuania (www.sav iva ldvbes . l t ' epas laugos) . Here citizens can find 
m e m o s outl ining how to proceed, w h o m to contact , wha t documents submit , what 
rules apply in solving one or another quest ion in munic ipal i t ies - civil acts, company 
registration issues, concerns on purchasing or selling real estate, social payment 

http://www.savivaldvbes.lt'
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schemes and other social services , request for archived document s , other relevant 
concerns are explicated m this site. 

State Tax Inspectorate under the Ministry of Finance of the Republ ic of 
Lithuania offers a possibil i ty to submit data by means of electronic communica t ions , 
fill in electronic declarat ions, m a k e electronic queries , order a variety of documents , 
prepare e-applicat ions and so forth. There had been received more than 372 000 
annual i ncome tax declarat ion forms (nearly 70 000 of them submitted 
electronically), nearly 47 000 annual assets declarat ion forms (about 14 000 of them 
submitted electronical ly) , over 76 000 one-off assets declarat ion forms (13 000 of 
them submit ted electronically) by the May of 2005. Requi rement s to transfer 2% of 
income tax based on Lithuanian law on chari ty and sponsorship amounted to nearly 
263 000 (18 000 of them submit ted electronically) (VM1. 2005) . The above data 
indicate publ ic electronic services are operat ional , and a certain number of internet 
users fully tmst them. 

There are some other e-services of similar nature prov ided over the internet 
including Lithuanian Labour Exchange site (www.lbd. l t ) where citizens are 
interactively consulted and informed about free j o b vacancies or Seimas of the 
Republic of Lithuania site (www.lrs . l t ) where everyone may find and download 
different laws and other legal documents . 

When speaking about public electronic sen-ices, the pr imary focus shall b e laid 
upon submission of applicat ion forms, i ssuance of requests , declarat ion of opmions . 
payment of taxes, etc. In the meant ime, commerc ia l electronic services are more 
miscel laneous. 

E-banking services are most popular a m o n g all commerc ia l electronic services. 
For example , there were 339.000 internet banking users in "Vi lniaus b a n k a s " and 
402.400 of them in " 'Hansabankas" in the September of 2004 (ELTA. 2004a) . 
Moreover , the number of registered clients in "hanza .net" (440.600) has increased 
by 2 1 % in 2004 (compared with 2003 - 363.500 clients) and this figure in " V B 
internet" has gone up by 4 9 . 3 % - from 278.000 to 415 .000 . Other players of 
banking sector do not show such high results compared with the market leaders 
holding over 8 4 % of the market . Only " N o r d ' L B Lie tuva" possesses a larger share 
of the market - 8 . 1 % (82 .000 clients). Bank "Snora s " accounts for 3 . 1 % of the 
market with its 31.460 e-banking clients and Bank " S a m p o " occupies 1.3% of the 
market with its 14.600 e-banking users. "Uk io bankas" upgraded its e-banking 
system in April and there are about 12.500 users m this system now (ELTA. 2005b) . 

E-banking services h a v e been provided smce 2001 and score a great success . It 
should be ment ioned that e-banking s e m c e s were c o m m e n c e d during the time when 
a number of internet users w a s not as high as it is currently perceived. 

A s tep made by "Bi te G S M " could be therefore treated as a strategic, more 
exploratory attempt and prepara t ion for further expansion. It looks as if an effort to 
generate a new market segment . E-banking services are currently considered as a 
usual and understandable necessi ty for any bank and its clients though these services 
were heavily criticized at the outset. There were over 1 mill ion e-banking clients at 
the end of 2004 or 1.4 t imes more than a year ago (ELTA. 2005b) . Internel banking 
development tendencies reveal electronic s e n r c e s are not only requested in 
Lithuania, but also seemingly impact expansion of e-businesses and e - s e n i c e s in the 
market. 

Speaking about real estate services over the internet it is relevant to single out 
their progress ive advancement . Buying, sell ing and similar t ransactions are not so 


