NOIETA VEICINASANAS VEIDA TRADING STAMPS JEB
UZLIMJU KRASANAS IZMANTOgéNA PIRCEJU LOJALITATES
PALIELINASANAI

Anete Kriimina

ANOTACIJA

Noieta veicinasanas veida Trading Stamps jeb uzlimju krasanas izmantoSana pirc€ju
lojalitates palielinasanai. Anete Krimina, studentu pétijumu sesijas referata vaditaja Iveta
Linina, Mg.sc.soc.

Latvija jau aptuveni kops 2009.gada daudzi mazumtirdzniecibas uznémumi ka vienu no
noieta  veicinaSanas veidiem izvEélas uzlimju krasanu/atlidziba  pastavigajiem
pircgjiem/klientiem jeb Trading Stamps- stimuléSanas panémienu kopums ar noliiku piesaistit
pircgju/klientu konkrétam zimolam, uzpémumam un darbinieckiem. So papémienu biezi
izmanto aviokompanijas, preses izdevumi, viesnicas u.c. Lielveikali Maxima, RIMI, kioski
Narvesen, DUS Statoil u.c. (Praude, b.g. 255.-258.Ipp.) Akcijas bitiba ir taja, ka cilvéks
iegadajoties preces par noteiktu summu pretim sanem uzlimi, kuru pec tam ielimé speciala
bukleta. Kad visas uzlimes sakratas un buklets ir pils, tad pirc€jam ir iesp€ja iegadaties kadu it
ka ekskluzivu preci Iidz pat 70% 1&tak neka butu pilna pardosanas cena $ai te konkrétajai precei.
Kas Tsti mudina cilvékus iesaistities $ada veida akcija tapat ar1 kada ir tas biitiba, informacijas
ir salidzino$i maz. Uzlimju krasanas akcijas pirmsakumi mekl&ami ASV teju jau vairak ka
pirms 100 gadiem. No anglu valodas Trading Stamps latviesu valoda speciali tulkots nav, tacu
pieejamas ir dazadas interpretacijas $adam noieta veicinaSanas veida nosaukumam.

Darba meérkis:

Izpétit noieta veicinasanas veida Trading Stamps popularitates Ipatnibas Latvija.

Darba uzdevumi:

1. Marketinga komunikacijas kompleksa noieta veicinaSanas teorétiskie aspekti;
2. Pircgju ricibas raksturojums.

Studentu pétijumu sesijas referata izmantotas petijjuma metodes: monografiska jeb
apraksto$a metode un lauka pétijuma metode- aptauja.

Studentu pétijumu sesijas referata secinats, ka $ada uzlimju kraSanas akcija nav nekas
jauns, tacu pareizi to izstradajot, ieguvejs blis gan pardevejs, gan razotajs, gan paterétajs. Ne
visi uzpémumi, kas Latvija izmanto $adu noieta veicinasanas veidu Trading Stamps izprot ta
nozimi vai ari neveikSmigi ir interpretéjusi ta butibu. Lielaka dala no aptaujatajiem
respondentiem kraj vai ir krajusi uzlimes kada no tirdzniecibas vietam, tacu $1 akcija vairak ka
70% gadijumu neveicina pirc€ja lojalitati kadai konkr€tai tirdzniecibas vietai. Aktivakas
uzlimju krajgjas ir tiesi sievietes vecuma no 18 lidz 40 gadiem ar vidgjiem vai zemiem
ienakumiem, kas liela méra sakrit ar ASV veikto petijumu par pirc€ju segmentu un ta ipatnibam,
kas iesaistas $ada Trading Stamps akcija.

Atslégas vardi: noieta veicinasana, uzlimju krasana, klienta lojalitate, Trading Stamps.

Studentu pétijumu sesijas referats satur 10 lapas, 6 autores veidotus att€lus, kuros ir
aplveida un stabin veida diagrammas, 11 bibliografiskos nosaukumus.

ANOTATION

Trading stamps are one of the sales promotion ways which helps to increase buyer’s
loyalty. Anete Krimina, student research report sessions head Iveta Linina, Mg.sc.soc.

In Latvia since 2009 many retail companies are using Trading Stamps as one of the sales
promotion ways. Mostly this activity is using airline companies, press, hotels etc. In Latvia
usually Trading Stamps are using supermarket Maxima and Rimi, kiosk Narvesen, gas station
DUS Statoil etc. (Praude, b.g. 255.- 258.1pp.)
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The main idea in this sales promotion way is that when customer making purchase for
determine money he can get stickers which he should stick into special booklet. When all spaces
in the booklet are filled with stickers, then customer can get some kind of product which usually
is Premium type of product for lower price or even for free. There is not a lot of information
available why people like to be part of this sales promotion activity. First County who started
this kind of sales promotion way was USA more than one hundred years ago. There is no direct
translation in Latvian language for Trading Stamps but you can find different kind of
interpretations.

Purpose of report:

Explore sales promotion type Trading Stamps popularity in Latvian.

Engagements of report:

1. Marketing Communications Complex sales promotion theoretical aspects;

2. A buyer's capacity.

In students study session report used research methods: monographic or descriptive
method and field study method- survey.

In this student study session report concluded that this sales promotion way with Trading
Stamps is nothing new. It is important to make this sales promotion way correctly so all parties
can get some benefits from this. Not all the companies who choose to use Trading Stamps as a
sales promotion way here in Latvia are doing that correctly. Most of the respondents are
collecting or they had collected stickers before, but most of the respondents or 70% of them
admitted that this sales promotion way doesn’t make them as loyal clients. Mostly woman’s are
collecting stickers from age 18 till 40 with middle or low income. The same situation was in
USA more than 100 years ago.

Keywords: sales promotion, collecting stickers, customer loyalty, Trading Stamps.

Students study session report contains 10 pages 6 author-generated images, which is
circular and column of the types of charts, 11 bibliographic titles.

MARKETINGA KOMUNIKACIJAS KOMPLEKSA NOIETA VEICINASANAS
TEORETISKIE ASPEKTI

Komunikacija ta ir sazinasanas, informacijas parraide, saskarsme, domu, priekSstatu, jitu
u.c. apmaina starp cilvékiem vigu darbibas procesa. (Purina, 2004: 284.lpp.) Darba ar
cilvékiem, komunikacija notiek nepartraukti. Tapec ari tai tiek pieskirta liela nozime
marketinga petijumos.

Produktu noieta veicinaSana ir 1slaicigs marketinga komunikaciju veids ar noliiku motivet
produktu pirkSanu un pardoSanu ar dazadiem marketinga panémieniem. No definicijas izriet,
ka produktu noieta veicinasanai piemit $adi galvenie raksturojumi:

e Tss termins
e mudinajums izdarit pirkumu
e aicinajums izdarit pirkumu (Praude & Salkovska, 2005: 14.-37.1pp.)

Produktu noieta veicinasanas veidi ir: paraugu izplatisana, kuponi, izmaksu
kompenséSana, sainis ar produktiem par izdevigam cenam, prémijas par pirkumu (davanas),
cenu atlaides, atlidziba pastavigajiem pirc€jiem/klientiem, produktu demonstréSana
tirdznieciba, konkursi, loterijas, spéles, bezmaksas produkta izmgginajumu (Praude, b.g. 255.-
258.1pp.)

Noieta veicinaSanas veids- atlidziba pastavigajiem pirc€jiem/klientiem jeb vienkar$ak
sakot ,,uzlimju krasana” tiek iedalita pie kuponiem jeb sertifikatiem, kas varétu bat pat
precizaks defingjums. Anglu valoda Punch card. No ang]u valodas punch- caurumot, stancét,
card- kartite, atklatne, vizitkarte. (Grabe, Kalnina & Purvins, 2002: 123.-682.Ipp.) Sadas
aktivitates pamata ir tas, ka klientam tiek izsniegts kads kartite, kura par katru apmeklgjumu
vin§ sanem uzlimi vai zimogu. Visvairak S$ads noieta veicinasanas veids piemerots
mazumtirdzniecibai vai pakalpojumu sektoram. Noieta veicinasanas veida galvenais uzdevums
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ir informét, regulét plismu un palielinat apmekl&juma biezumu, no klientu perspektivas.
Galvena mérkauditorija ir jau esosi klienti. (Feltenstein, 2005: 158.-159.1pp.)

Punch card/ trading stamps noieta veicinasSanas veida vésturiskie aspekti

Sads noieta veicinasanas veids patiesiba nav nekas jauns. Iedrosinat cilvékus iepirkties
kada tirdzniecibas vieta regulari, pirmsakumi mekl&jami jau diezgan pasen. Dazados miisdienu
literatiiras avotos noieta veicinasanas veids- punch card senakos izdevumos aprakstits ka
trading stamps. No anglu valodas trade- tirdznieciba, tirgotaji, darfjums, tirgoties un iemaintt,
stamp- spiedogs, zimogs, mark@Sana, iespiest un uzlimét (marku). (Grabe, Kanina & Purvins,
2002: 123.-682.1pp) Diezgan populars $ads noicta veicinasanas veids bijis 1950.-1960. gados.
Bitiba tada pati, ka $is te trading stamps tiek pakapeniski uzkratas, iepérkoties kada no
tirdzniecibas vietam, speciala bukleta, gramatipa, sertifikata. Kad bukletin$ bija pilns, tad
klients sanéma kadu preci, pakalpojumu par brivu vai dalgju samaksu. (Blythe, 2009: 143.1pp.)

Jau 1910.-1916. gadam ir pirmas liecibas par $ada noieta veicinasanas veida efektivitati.
Aizsakts ASV, pirms Pirma Pasaules kara. Pamata domingjis partikas nozarg, tacu salidzinosi
atri jeb seSu gadu laika, $ads noieta veicinaSanas veids tika atmests. (Beem, 1957: 123.-
136.1pp.) Aptuveni 35 gadus velak jeb, precizak, péc Otra Pasaules kara, Sads noieta
veicinasanas veids atkal kluva populars. lemesli, kadel lielveikali izvelgjas adaptet Sadu noieta
veicinasanas veidu bija tadi, ka veikalu skaits péc kara posma pieauga. Tika buveti jauni
dzivojamo maju rajoni, jauni veikali un veikalu k&des. Patérétaju pieprasijums péc dazadam
precém bija gana augsts lidz ar to, bija arT piedavajums. Konkurence veikalu vidi tikai pieauga,
tapat ar1 veikali pec savas biitibas, lokacijas vietas un piedavajuma bija loti lidzigi, lai neteiktu-
pat vienadi. Veikalu skaita picaugums un Iidziba precu zina sekmgja veikalu k&zu pardosanas
apjoma krisanos. Viens no risinajumiem ka atSkirties, bija lielveikalos ieviest §is trading
stamps. Noieta veicinasanas veids sekmgéja arT to, ka vienam veikalam tika piesaistiti jau lojali
Klienti, kas iepirkas aizvien biezak tieSi viena veikala. Tada veida veikalu kédes sekmigak
piesaistija sev klientus un bija sp&jigas konkurencg ar individualiem veikaliem. (Allvine, 1969:
45.-52.1pp.)

Sads noieta veicinasanas veids ne tikai piesaistija lojalus pircgjus tirdzniecibas vietai, bet
ari bija izdevigs no marketinga izmaksu viedokla. Trading stamps un customer games ir divi
nozimigakie veidi ka bez izmaksam palielinat noieta veicinaSanu lielveikalos. (Allvine, 1969:
45.-52.1pp.) Tapat art $ads noieta veicinaSanas veids bija izdevigs raZotajiem, kas raZzo augstas
klases jeb ekskluzivas preces. Tas kopa stradaja ta, ka premium prece, ko pardevéjs ikdiena
nepiedava sava pre€u sortimenta, ir pardota 1€tak vai uzdavinata klientam par pirkumiem, kurus
vins§ veicis regulari, sakrajot trading stamps. (Beem, 1958, 17.-24.Ipp.)

Sadam noieta veicinasanas veidam ir arT negativa puse no patérétaju viedokla. Apgalvot,
ka $ads trading stamps noieta veicinasanas veids nerada lielas izmaksas marketinga varétu bt
aplams. Kadam tapat ir jasedz izmaksas par uzlimém, kartinam, kur tas tiek limétas, un arT par,
it ka, par brivu vai ar lielu atlaidi, ieglistamajam balvam. Ja ar7 tiek paaugstinatas cenas, tad
patérétaju ricibu varétu skaidrot vél ta, ka uzlime tiek noveértéta ar kadu konkrétu naudas
summu.

Bitiba ir tada, ka, ja arT tiek paaugstinatas cenas, tad gala varianta klients tapat iegadajas
premium preci par pilnu samaksu, tacu vin$ to pakapeniski ir krajis. Pieméram, davana ir
ekskluziva trauku izlase. Ikdiena cilvekam varbiit $adu preci iegadaties nevajag, tau vispar
ving vélétos kaut majas bitu viena kvalitativa servize. Sada uzlimju akcija klientam pamazam
liek sakrat naudu $ai te servizei, kuru vin$ péc tam vienkarsi iegadajas par it ka 1etaku samaksu,
tacu patiesiba vin$ jau visu laiku ir maksajis par servizi, izdarot savus ikdienas pirkumus.
(Drake & Hoover, 1965: 429.1pp.)

Segments, kas visvairak kraja $adas uzlimes bija jaunas majsaimnieces. Aptaujas un
pétijumi paradija, ka pat 80-95% no tam kraj trading stapms. Atsaucoties uz iepriek§ min&to
cenu paaugstinajumu, citos literatiiras avotos tiek minéts, ka trading stapms ir ka mazak sapigs
veids, ka iegat karotas luksus preces. Saja visa cilvéks arT atrod apmierinajumu, kad visa
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gramatina sakrata ar uzlimém. Vairak neka viena treSdala no uzlimju krajéjiem plano par
iegiistamajiem labumiem jau ieprieks, un kad viena luksus prece iegita, tad plano jau par
nakamo. Tapat arT klienta apmierinajums, kad vinam ir iesp&ja kaut ko sanemt par brivu. (Beem,
1957: 123.-136.1pp.)

Gan patérétajam, gan pardevéjam, gan razotajam gala rezultata $is noieta veicinaSanas
veids ir Joti sekmigs. Labumu giist visas tris iesaistitas puses. Pardosanas apjomi lielveikaliem,
kas izmanto trading stamps palielinajas 10-20% robezas. (Allvine, 1969: 45.-52.1pp.) Razotaju
Premium precu pardoSanas apjomi palielingjas vismaz par 20%. (Beem, 1958: 17.-24.Ipp.)

Sads noieta veicinasanas veids vértibu zaudg, kad parak daudzi to sak izmantot. Paradas
arvien dazadakas variacijas, ka trading stamps atkal padarit sekmigas. Dazas veikalu k&des
veidoja vel papildus akcijas, kad noteiktos laika posmos un par noteiktam prece€m klienti sanem
papildus uzlimes. (Allvine 1969: 45.-52.1pp.)

Noieta veicinaSanas veids pakapeniski atkal zaud€ja savu veértibu. Kad parak daudzi
uznémumi izvelgjas trading stamps, tas patérétajiem kluva neinteresanti. Efektivs tas klust
bridi, kad to nedara visi, bet dazi uzn€mumi. Tapat ar1 klientam ar laiku apnik §1 te képasanas
ar uzltmém. Miisdienu sabiedriba §ads noieta veicinasanas veids kliist vecmodigs. (Beem, 1958:
17.-24.1pp.)

Tapat ar1 noieta veicinaSanas veids trading stamps efektivaks ir mazakiem veikaliem.
Pieméram, ja veikalam ir tikai 5% tirgus dala, pardosanas apjomus tas var palielinat par 19%.
Pret&ji- lielveikals, kam ir 25% tirgus dala, savus pardoSanas apjomus palielinas tikai par 3%.
(Beem, 1957: 123.-136.1pp.)

Cilveki kraj uzlimes gadiem. Kada aptauja ASV tika secinats, ka daZi cilveki kraj uzlimes
vismaz 10 gadus un 15% no 317 respondentiem tas krajusi pat 20 vai vairak gadus. (Beem, 157:
123.-136.1pp.)

PIRCEJU RICIBAS RAKSTUROJUMS

Lai noskaidrotu pirc&ju ricibas ietekméjosos faktorus, kade] cilveki izvelas krat uzlimes
tirdzniecibas vietas vai tieSi pretgji- kadel ng, tika veikta aptauja. Aptauja piedalijas 170
respondentu. No 170 aptaujas dalibniekiem 125 bija sievietes un 45- viriesi.

No aptaujatiem 170 respondentiem, lielaka dala jeb 94.7% kadreiz ir iesaistijusies Sada
veida uzlimju krasanas akcijas. Tikai 9 respondenti §ada akcija nekad nav iesaistijusies.

Popularaka tirdzniecibas vieta, kura cilveki iesaistas sada akcija ir veikalu tikls RIMI.
Tapat art kioski Narvesen, kam seko ari veikali Maxima. Ta ka $ada akcija notiek ari citas
tirdzniecibas vietas, pieméram, solariju studijas u.tml., tad ar1 tadas vietas cilvéki ir krajusi
uzlimes. Tapat ari populara ir degvielas uzpildes stacija Statoil.

26.5% no respondentiem uzlimju kraSanas akcija pamudina izvéleties kadu konkr&tu
tirdzniecibas vietu, tacu lielakajai dalai jeb 73.5% respondentu iepirkSanas paradumi akcijas
ietvaros nemainas.
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1.att. Iemesli, kas akcijas ietvaros cilvekus mudina krat uzlimes



Lielakoties nozimigaka ir prece, ko klients péc tam var iegadaties vai sanemt par brivu,
kad visas uzlimes ir sakratas. Tikpat svarigs faktors ir doma, ka kaut ko var sanemt péc tam par
1etaku samaksu.

53.5% respondentu akcijas piedalas ik pa laikam. Tikai 7.6% respondentu regulari
piedalas uzlimju kraSanas akcijas. Salidzino$i maz cilvéku jeb 5.3% nekad nav iesaistijusies
Sada akcija.

40.6% no aptaujatajiem respondentiem paspej sakrat visas uzlimes akcijas paredz&taja
laika posma. Tikai 4.7% akcijas ietvaros nekad nepaspgj sakrat visas nepiecieSamas uzlimes.
Tacu gana daudz respondentu jeb 50.6% ir tadu, kas ne vienmér paspgj sakrat nepiecieSamo
uzlimju skaitu, lai iegadatos kadu no piedavatajam precém.

@ Vienmér papemu
@ Dazreiz panemu

@ Reti, kad panemu
@ Nekad nepemu

2.att. Respondenta attieksme pret pardevéja izsniegtajam uzlimém

Ka redzams 7.att€la, tad lielaka dala jeb 81.8% no aptaujatajiem respondentiem panem
pardeveja izsniegtas uzlimes regulari vai vismaz daZreiz. Mazaka dala jeb 18.2% uzlimes
nepanem nekad vai tikai reti.

@® A

@® Né
¢ Reizém

3.att. Papildus pirkumu izdariSana pie nosacijuma, ka tiks iegiitas vairak uzlimes

Ka redzams 8.att€la, tad lieclakajai dalai no aptaujatajiem respondentiem papildus uzlimju
iegliSana nav motivacija izdarit papildus pirkumus, tacu 19.4% ir gatavi reizém iegadaties
papildus preces, lai sanemtu vairak uzlimes un tikai 5.3% iegadajas papildus preces, lai iegtitu
vairak uzlimes.



@ J3 sekotu

@ Man nav klienta kartes

@ Ipasi nepievérsu uzmanibu klientz
kartei

@ Cits

4.att. Respondentu attieksme pret uzlimju krasanu digitala veida

51.8% no aptaujatajiem respondentiem sekotu Iidzi uzlimju krasanas akcijas norisei sava
klienta karte, ja uzlimes tiktu kratas automatiski péc izdaritajiem pirkumiem. 29.4% ipasu
uzmanibu nepieverstu klientu kartei. 4.1% aptaujato respondentu nav klienta kartes kada no

tirdzniecibas vietam.

Lielaka dala no aptaujatajiem respondentiem, par uzlimju krasanas akcijam uzzina
tirdzniecibas vietas. Salidzinosi daudz jeb 30% $adu informaciju uzzina no draugiem, radiem,

pazinam u.tml. Mazak ka informacijas avots strada TV, radio, internets vai socialie tikli.

S5.att. Respondentu vecuma amplitada

® =18

@ 18-23
® 24-30
@ 31-40
@ 41-50
@ 5160
® =50

Aktivakie uzlimju kraSanas akcijas dalibnieki ir vecuma no 18 Iidz 40 gadiem. Mazak
aktivi ir vecuma no 41 Iidz 50 gadu vecumam. Vecaka paaudze no 51 Iidz 60 un vairak, atkal

ir aktivaki uzlimju krasana.

Pusei no aptaujatajiem respondentiem ikméneSa ienakumi ir lidz EUR 500 robezas.
38.8% ienakumu Iimenis ir no EUR 500 neparsniedzot EUR 1000 ménest. Tikai 11,2% mé&nest

sanem vairak ka EUR 1000.

6.att. Aptaujato respondentu dzivesvietas

@® Rioa @® Ogre @ Saldus
@ Rigas rajons @ Valmiera @ Sigulda
@ Daugavpils @ Jékabpils @ Talsi
@® Licepija @ Tukums @® Dobele
@® Jelgava @ Salaspils @ Bauska
@ Jirmala @® Césis @ Cits
@ Ventspils @ Kuldiga
@ Rézekne @® Olaine
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Vairak ka puse no aptaujatajiem respondentiem ir Rigas pils€tas iedzivotaji. 6.5%
respondentu dzivo Rigas Rajona robezas. Pargjo pilsétu sadalijums diezgan lidzvertigs.

Aptauja tika uzdoti arT atvertie jautajumi, lai uzzinatu pirc&ju viedokli par $adu uzlimju
krasanas akciju. Lielakajai dalai no aptaujatajiem respondentiem attieksme ir pozitiva. Klienti
uzskata, ka krajot uzlimes p&c tam var iegadaties kadu preci par letaku samaksu. Dazi uzskata,
ka tas ir veids, ka vinus padarit par lojaliem klientiem konkrétai tirdzniecibas vietai. Tapat ari
viedokli dalijas par to, ka tas ir labs marketinga triks.

Tika uzdots ari jautajums, kas klientam ir svarigi krajot uzlimes, kur viedokli krietni
neatskiras citam no cita. Lielakajai dalai no aptaujatajiem respondentiem svariga ir prece, ko
var iegiit péc tam, kad sakratas visas uzlimes. Tapat arT mudina azarts, kas liek sakrat visas
uzlimes lidz galam.

Neatkarigi no respondentu skaita svarstibam, pamata tendences iezimé&jas jau pie
pirmajiem 50 aptaujatajiem respondentiem, kas, respondentu skaitam pieaugot, nemainijas.
Sievietes ir atvertakas Sada veida akcijam. Biitiba var vilkt paral€las ar ASV veikto p&tijumu,
kas tika aprakstits teorijas dala. ArT tur tiesi sievietes, jeb majsaimnieces bija tas, kas izv€lgjas
piedalities $adas trading stamps jeb uzlimju krasanas akcijas.



SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI
Izp&tot un analiz&jot noieta veicinasanas veida Trading Stamps popularitates ipatnibas
Latvija secinats:

1. Sada uzlimju kraanas akcija nav nekas jauns, tau pareizi to izstradajot, nemot véra
gan teorétiskos, gan vesturiskos aspektus, ieguvejs biis gan pardevejs, kas $adu noieta
veicinasanas veidu Trading Stamps izmanto tirdznieciba, gan razotajs, kas vélas pardot
un/vai reklamét savu Premium produktu, gan patérétajs, kas gala rezultata iegtist kadu,
varbiit sen karotu, Premium produktu.

2. Ne visi uznémumi, kas Latvija izmanto $adu noieta veicinasanas veidu Trading Stamps
izprot ta nozimi vai arT neveiksmigi ir interpret&jusi ta bitibu, jo nereti tiek piedavati
gala rezultata produkti, kas ir pieejami citas tirdzniecibas vietas par [etaku samaksu un
tie nav Premium tipa produkti.

3. Lielaka dala no aptaujatajiem respondentiem kraj vai ir krajusi uzlimes kada no
tirdzniecibas vietam, tacu 81 akcija vairak ka 70% gadijumu neveicina pirc€ja lojalitati
kadai konkréetai tirdzniecibas vietai, tapat arT pat€rétajs ne vienmér paspej sakrat visas
uzlimes un Iidz ar to, balvu neiegiist, kas nereti nav nemaz vinam saistosa.

4. Aktivakas uzlimju kraj€jas ir tiesi sievietes vecuma no 18 lidz 40 gadiem ar vidgjiem
val zemiem ienakumiem, kas liela méra sakrit ar ASV veikto petijumu par pircéju
segmentu un ta Tpatnibam, kas iesaistas $ada Trading Stamps akcija.

priekslikumi:

1. Tirdzniecibas uzpnémumam, kur§ vé€las izmantot $adu Trading Stamps noieta
veicinasanas veidu, ir riipigi jaizvélas prece, kuru pirc€js varetu iegiit sava Ipasuma,
jaizprot kas ir galvenais segments, kas $§ada akcija iesaistas, tad $ada akcija varétu bt
veiksmiga krietni ilgaka laika posma, nemot véra ASV pieredzi, kad cilveki uzlimes
kraj pat 15-20 gadus.

2. Takanav vienas konkrétas teorijas, ka biitu pareizi, tad katram uzn€mumam, kas izvélas
izmantot $adu noieta veicinasanas veidu biitu nepiecieSams atseviski veikt padzilinataku
petijumu par pirc€ju motivaciju, lai sekmigak istenotu noieta veicinaSanas veidu
lojalitates palielinaSanas nozime.

3. Sads noieta veicinasanas veids varétu bit efektivs ne tikai Baltija, bet arf citur Eiropa,
ja pareizi izv€letos preci, ko pirc€jam biitu iesp&jams iegiit akcijas beigas, nemot véra
ekonomisko situaciju konkrétaja valsti, iedzivotaju dzives limeni u.tml.
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