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Santrauka

Baigiamajame darbe nagrinėjamos „SMScredit.lt“ prekės ženklo keliamos asociacijos. Teorinėje darbo dalyje analizuojama prekės ženklo samprata, prekės ženklo nauda ir vertė, prekės ženklo keliamų asociacijų sukūrimas, vertė, taip pat analizuojama asociacijų visuma kaip prekės ženklo įvaizdis. Šio baigiamojo darbo tikslas – identifikuoti „SMScredit.lt“ prekės ženklo keliamas asociacijas ir išsiaiškinti, kokią įtaką keliamos asociacijos daro vartotojų, kurie nesinaudojo greito kredito paslaugomis, apsisprendimui naudotis „SMScredit.lt“ paslaugomis. 
Tikslui pasiekti buvo vykdomi dviejų pilotinių fokus grupių interviu bei keturių pagrindinių fokus grupių interviu. Empirinėje darbo dalyje aprašoma kokybinio tyrimo eiga bei pateikiami kokybinio tyrimo rezultatai ir išvados: išsiaiškinta, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklas kelia prieštaringas asociacijas – jis suprantamas kaip greitas būdas gauti paskolą trumpąją žinute, rizikingas, bet tuo pačiu patrauklus prekės ženklas. „SMScredit.lt“ prekės ženklas informantams asocijuojasi su įtampa, nuobodumu, šis prekės ženklas informantams neatrodė vertingas. 
Tyrimo rezultatų pagrindu pateiktos rekomendacijos „SMScredit.lt“ prekės ženklo tobulinimui, o šio darbo rezultatais gali pasinaudoti ne tik „SMScredit.lt“, bet ir kitos greito kredito paslaugas teikiančios įmonės. 

V. Sabutytė. „SMScredit.lt“ brand association analysis: business administration thesis / thesis supervisor: Assistant Jurgita Bersėnaitė; Šiauliai University, Department of Management. Šiauliai, 2012. 51 p. (76 p.). 
SUMMARY

“SMScredit.lt” associations are analyzed in the Bachelor thesis. The theoretical part analyzes the concept of brand, benefits and value of the brand, creation and value of brand associations, associations as brand image. The purpose of Bachelor thesis is to identify associations of “SMScredit.lt” brand and identify the effects caused by brand associations in making a decision to use “SMScredit.lt” services by consumers, who did not use fast credit services.
In order to achieve the purpose,  two pilot focus groups and four basic focus groups were conducted. Qualitative research process is described and qualitative results and conclusions are presented in the empirical part. Made clear that “SMScredit.lt” brand raises the controversial association - it is seen as a quick way to get a loan instant message, risky, but appealing brand at the same time. For informants the brand ’’SMScredit.lt“ seems to be not valuable and it is associated with stress and boredom.
Recommendations are based on research results. Both the company “SMScredit.lt” and other similar fast credit organisations could use the results of the research achieved.
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įvadas
Temos naujumas ir aktualumas. Globalioje ir sparčiai besivystančioje visuomenėje gausu produktų, kurie yra tarpusavyje panašūs tiek savo išvaizda, tiek funkcijomis. Norint atskirti vienų gamintojų prekes nuo kitų padeda prekės ženklas, kuris yra ne tik identifikavimo priemonė vartotojui, bet ir konkurencinio pranašumo įrankis bet kuriai įmonei. 
Taigi prekės ženklas tampa vienas iš esminių, plačiai naudojamų ūkinės – komercinės veiklos atributų. Reklamuojamas ir puoselėjamas prekės ženklas – kiekvienos įmonės turtas. Vartotojai juo pasitiki ir žino, kokios kokybės gali tikėtis iš perkamo produkto ir paslaugos. (Urbanskienė, Vaitkienė, 2006, p. 5). 
Šiuolaikinėje visuomenėje lojalumas prekės ženklams nyksta, vartotojai gali vis lengviau pereiti nuo vienų prekės ženklų prie kitų, todėl įmonės turi siekti, jog jų prekės ženklas pateisintų vartotojų norus bei poreikius, t.y. įmonės turi nuolat stiprinti savo prekės ženklą. Pagrindinis stipraus prekės ženklo komponentas – prekės ženklo įvaizdis. Įvaizdis susijęs ne tiek su funkcinėmis prekės ženklo charakteristikomis, kiek su prekės ženklo keliamomis asociacijomis. Tačiau gali būti ir atvirkščiai – asociacijų ir vertybių visuma gali suformuoti prekės ženklo įvaizdį. Asociacijos padeda gauti ir apdoroti informaciją apie prekės ženklą, padeda išskirti jį iš konkurentų.  Prekės ženklo keliamos asociacijos yra didžiausias turtas, kuriuo gali disponuoti įmonė, norėdama laimėti konkurencinėje kovoje. Tačiau ar prekės ženklo asociacijos teikia naudą ar nenaudą įmonei priklauso tik nuo vartotojų sprendimo. Kadangi šiuo metu vis daugiau žmonių naudojasi greito kredito paskolomis, konkurencingoms įmonėms, teikiančioms greitą kreditą, yra aktualu išsiaiškinti, kokias asociacijas kelia būtent jų prekės ženklas. 
Tyrimo problema. Prekės ženklai klesti todėl, kad žmonės juos mėgsta – nes ženklai kelia teigiamas su vartotojų asmeniniais išgyvenimais susijusias asociacijas – ir vis perka gaminius ar paslaugas, pažymėtas atitinkamu prekės ženklu. Greito kredito įmonei „SMScredit.lt“, kaip ir kitoms konkurencingoje aplinkoje veikiančioms įmonėms, prekės ženklo asociacijų tyrimas tampa vienu iš būdų, kaip išlaikyti esamų ir įgyti potencialių vartotojų lojalumą. Kadangi tik vartotojai nusprendžia, kuris prekės ženklas turi gyvuoti, o kuris – žlugti, reikia išsiaiškinti,  kokias asociacijas kelia  „SMScredit.lt“ prekės ženklas? Kaip “SMScredit.lt” prekės ženklo keliamos asociacijos įtakoja žmonių apsisprendimą naudotis būtent šios įmonės greito kredito paslaugomis? Kokiomis asociacijomis „SMScredit.lt“ išsiskiria iš kitų greitą kreditą teikiančių įmonių?
Tyrimo objektas –   „SMScredit.lt“ prekės ženklo keliamos asociacijos.
Tyrimo tikslas –  nustatyti „SMScredit.lt“ prekės ženklo keliamas asociacijas bei nustatyti, kokią įtaką keliamos asociacijos daro vartotojų, kurie nesinaudojo greito kredito paslaugomis, apsisprendimui naudotis „SMScredit.lt“ paslaugomis. 
Tyrimo uždaviniai:
1. Remiantis mokslinės literatūros šaltiniais, išanalizuoti prekės ženklo ir jo keliamų asociacijų svarbą.
2. Atlikti empirinį tyrimą, siekiant identifikuoti vartotojų žinias apie įmones, teikiančias greito kredito paslaugas.

3. Nustatyti, kokias asociacijas kelia  „SMScredit.lt“ prekės ženklas bei apdoroti tyrimo duomenis.
Tyrimo metodai. Mokslinės literatūros, straipsnių iš mokslinių žurnalų ir periodinių leidinių, internetinių šaltinių analizė prekės ženklo asociacijų klausimais lietuvių bei anglų kalbomis; kokybinių duomenų rinkimo metodas – fokus grupės.
1. Prekės ženklo ir jo keliamų asociacijų teoriniai aspektai
1.1. Prekės ženklo samprata ir identifikavimas
Prekė – tai marketingo komplekso elementas, apimantis spredimus ir veiksmus, susijusius su pardavimo objekto kūrimu bei keitimu (Pranulis, Pajuodis, Urbonavičius, Virvilaitė, 2008, p. 181).
Prekės vardas – tai žodinė (raidinė) prekės identifikavimo priemonė (Kuvykaitė, 2001, p. 62).

Kiekvienas prekių gamintojas nori, kad pirkėjai pirktų kaip tik jo, o ne konkurentų prekes. To siekiama įvairiais būdais, iš kurių dauguma grindžiami savosios prekės pranašumų aiškinimu potencialiems pirkėjams asmeniškai arba naudojant reklamą. Tačiau bet ką aiškinant ypač svarbu tiksliai nurodyti, apie ką kalbama, t.y. išskirti, identifikuoti aptariamąjį objektą. Marketinge ypač svarbu identifikuoti prekę ar paslaugą. 
Prekės ar paslaugos identifikavimas – tai marketingo priemonėmis atliekamas jos išskyrimas iš konkuruojančių prekių ar paslaugų (Pranulis ir kt., 2008, p. 217).

Prekės ženklo atributai – tai prekės ženklo skiriamieji instrumentai, įvardijantys ir išskiriantys prekės ženklą iš kitų (Kotler, Keller, 2007, p. 177).
Įmonės, norėdamos išskirti savo prekes iš konkuruojančių prekių visumos, naudoja specialias priemones, kurių derinys sudaro prekės ženklą. Prekės ženklo nederėtų maišyti su prekės vardu, nes prekės vardą sudaro tik žodinė (raidinė) informacija, o prekės ženklą gali sudaryti: žodžiai, asmenų pavardės, vardai, meniniai pseudonimai, juridinių asmenų pavadinimai ir šūkiai; raidės ir skaitmenys; piešiniai ir emblemos; erdvinės formos (išorinis gaminio vaizdas, pakuotė ar talpykla); spalvos ar jų deriniai ir kompozicijos ar bet kokie nurodytų priemonių deriniai (Pranulis ir kt., 2008, p. 219).

Kaip teigia S. Samu ir H. S. Krishnan  (2010, p. 15), prekės ženklui skiriamas ribotas dėmesys, kol vartotojas nesunkiai atkoduoja šių žodžių prigimtį, kai prekės ženklo vardą sudaro dažnai naudojami žodžiai (pvz., greitas ir patikimas kreditas).
Daugelis autorių prekės ženklą apibrėžia skirtingai, bet esminė prekės ženklo atliekama funkcija, identifikuojanti ir pačią prekės ženklo sąvoką, lieka ta pati – prekės ženklas padeda vartotojams atskirti vienas prekes nuo kitų. 
Prekės ženklo skirtingų Lietuvos ir užsienio autorių išskirti apibrėžimai pateikti 1.1.1 lentelėje.

1.1.1 lentelė

Prekės ženklo apibrėžimai pagal Lietuvos ir užsienio autorius
	Autorius
	Prekės ženklo apibrėžimas

	Kuvykaitė (2001) 
	Tai grafiškai pavaizduotas žymuo, kurio paskirtis – atskirti vienam asmeniui priklausančias prekes nuo kitam asmeniui priklausančių prekių. 


	Gudačiauskas (2003)
	Tai ypatingas identitetas, išskiriantis su preke ar paslauga susijusį pažadą vartotojams ir nurodantis šio pažado ištakas. 


	Keller (2003)
	Tai vardas, terminas, ženklas, simbolis, dizainas ar jų kombinacija, kuri identifikuoja pardavėjo prekes ir paslaugas bei išskiria juos iš konkurentų. 


	Jalan (2004)
	Tai vardas, sąlyga, ženklas, simbolis arba piešinys, arba viso to kombinacija, padedanti identifikuoti prekes ar paslaugas.

	Olins (2006) 

	Prekės ženklų yra kuo įvairiausių pavidalų ir dydžių: jie gali būti specifiniai ir visuotiniai, apčiuopiami ir neapčiuopiami, globaliniai ir nacionaliniai, brangūs ir pigūs, bet daugeliu atvejų galios jiems suteikia ne tik tai, kas jie yra, bet ir tai, ką jie simbolizuoja

	Urbanskienė,
Vaitkienė (2006)
	Tai pavadinimas, simbolis, dizainas, išskirtinis spalvingumas, tam tikras elementų išdėstymas ar kita prekės identifikavimo priemonė

	Vainienė (2008)
	Tai išskirtinis prekės ar paslaugos pavadinimas ir tapatybė, padedanti jį atskirti nuo kitų gaminių ar paslaugų. Prekės ženklas gali būti įvairių formų, pvz., jis gali būti užrašytas tik jam būdingu šriftu ir spalvomis, logotipu. 


Šaltinis: sudaryta darbo autorės, remiantis išanalizuota  moksline literatūra
Analizuojant prekės ženklo sampratą, pastebėta, jog įvairūs autoriai jį apibrėžia panašiai, tačiau jų apibrėžimuose yra ir tam tikrų skirtumų. Pagal 1.1.1 lentelėje pateiktus prekės ženklo apibrėžimus matoma, jog Keller (2003), Jalan (2004), Urbanskienė, Vaitkienė (2006) prekės ženklą apibūdina kaip simbolį, vardą, dizainą. Kuvykaitė (2001) teigia, jog prekės ženklas – tai grafiškai pavaizduotas žymuo. Vainienės (2008) teigimu, prekės ženklas – tai išskirtinis prekės pavadinimas ir tapatybė. Nepaisant skirtingų prekės ženklo apibūdinimų, autoriai sutaria dėl vieno aspekto – prekės ženklas atskiria vienas prekes ar paslaugas nuo kitų prekių ar paslaugų. 
Kadangi prekės ženklai, panašiai kaip labdaros veikla, įsiskverbia į visas gyvenimo sferas, jie įgyja viršenybę į pasaulį juos paleidusių įmonių atžvilgiu. Prekės ženklai dažnai yra svarbus veiksnys vertinant pačias įmones (Olins, 2006, p. 23). Dauguma įmonių kurdamos ir išlaikydamos savo prekės ženklą išleidžia milijonus dolerių. Teigiamas prekės ženklo įvaizdis turi kiekybinę vertę išoriniame pasaulyje (Singer, Morris, 2007, p. 4). Atsižvelgiant į prekės ženklo atliekamo vaidmens svarbą įmonės “gyvenime”, vis daugiau lėšų yra skiriama prekės ženklo vystymui, kuris savo ruožtu turi būti vartotojui lengvai įsimenamas ir taip pat lengvai identifikuojamas. Anot T. Zschocke (2006), pasirinktas prekės ženklas turi būti lengvai skaitomas, tariamas ir įsimenamas – tik tokiu atveju jis taps žinomas vartotojui ir siesis su vertybėmis, kurios slepiasi už šio prekės ženklo. 
Apibendrinant galima teigti, jog prekės identifikavimas yra svarbus veiksnys, išskiriantis prekę iš konkurencinės aplinkos. Vartotojai yra linkę pirkti prekes ar paslaugas, turinčias stiprų prekės ženklą, savo ruožtu stiprus prekės ženklas gali būti tik tada, kai yra lengvai skaitomas, greitai įsimenamas, t.y. lengvai identifikuojamas. 
1.2. Prekės ženklo nauda ir vertė
Prekės ženklas atlieka įvairias funkcijas, kurios teikia naudos ne tik prekės ženklo savininkams, bet ir jo vartotojams. 

Prekės ženklas – sudėtinga marketingo priemonė, duodanti įvairios naudos tiek jo savininkui, tiek prekės ar paslaugos pirkėjui ir vartotojui. Prekės ženklo nauda savininkui reiškiasi ne vien paslaugų ar prekių žinomumu, bet ir vartotojų lojalumo kūrimu. Be to, jau pats prekės ženklo buvimas savotiškai signalizuoja apie aiškų prekių ar paslaugų kilmės šaltinį (gamintoją ar pardavėją), kartu netiesiogiai tarsi patvirtindamas jų vardu garantuotą kokybę. Įsitvirtinę stiprūs prekių ženklai tampa papildoma įėjimo į rinką kliūtimi ir sudaro sąlygas dirbti pelningiau. (Pranulis ir kt., 2008, p. 225).
Prekės ženklo plėtojimas padeda valdyti vartotojų lūkesčius ir tobulinti įmonės įvaizdį. Prekės ženklai pažadina žmonių mintis ir emocijas (Schrage, 2003, p. 58). Apibrėžiant prekės ženklo teikiamą naudą, pažymėtina, jog stiprus prekės ženklas turi būti aiškios tapatybės. Prekės ženklo įvaizdis turi susieti prekės ženklo koncepciją kartu su realia patirtimi, atitinkančia prekės ženklo supratimą (Janonis, Dovalienė, Virvilaitė, 2007, p. 74).   
Kita prekės ženklo valdymo nauda yra „architektūros“ pritaikymas. Kai vieni vartotojai Lipton arbatą apibrėžia kaip „lengvą ir sveiką“, kiti arbatą apibūdina kaip „saldžią“, galima teigti, jog vartotojai savo mintyse kuria skirtingas versijas. Aiški „architektūra“ reikalinga skirtingų vartotojų versijų suderinamumui su specifinėmis asociacijomis arba naujų  papildomų asociacijų sukūrimui, kurias vartotojai dalinasi tarpusavyje (Brandt, de Mortanges, Bluemelhuber, Allard, 2011, p. 21).

Prekės ženklo teikiama nauda yra neatskiriama nuo vartotojų suvokiamos prekės ženklo vertės. Prekės ženklo vertė yra tiesiogiai susijusi su prekės ženklo valdymu. R. Urbanskienė ir R. Vaitkienė (2006, p. 139) teigia, jog prekės ženklo valdymas (angl. Brand Management) – tai valdymo procesas, nukreiptas į strateginį prekės ženklo vertės didinimą, tuo tarpu D. Grace ir A. O’Cass (2003, p. 454) teigia, jog norint, kad prekės ženklas įgytų vertę, vartotojas turi turėti žinių apie prekės ženklą, o šios žinios turi kelti stiprias, palankias ir unikalias asociacijas tarp prekės ženklų, siūlančių tos pačios kategorijos prekes ar paslaugas.  Panašiai prekės ženklo vertę apibrėžia T. Blacket (2011, p. 41) – prekės ženklas turi vertę, jei prekių ženklų savininkai užtikrina, kad jų paslaugos yra aukštos kokybės, atitinka viziją ir yra pateikiamos besąlygiškai vartotojų poreikiams patenkinti. 
Prekės ženklo žinomumo kūrimas ir didinimas – vienas svarbiausių marketingo sprendimų, susijusių su prekės ženklo pateikimu rinkai ir vartotojui. Tai, jog vartotojas atpažįsta ir įsimena tam tikrą prekės ženklą, yra didžiausia vertybė to prekės ženklo kūrėjai – įmonei. Prekės ženklo žinomumo kūrimas suteikia įmonei galimybę perduoti vartotojui vertingą žinutę apie prekės ženklą, žinutę, kuri sukuriama, vartotojui atsižvelgiant į įmonės tikslus, vertybes (Urbanskienė, Vaitkienė, 2006, p. 108).

Konkurentams yra kur kas sunkiau aplenkti prekės ženklą, jei net maži elementai yra aiški jo dalis. C. Due (2006, p. 8) teigia, jog prekės ženklą sudaro dvylika pagrindinių elementų: garsas, ikona, kalba, vardas, forma, spalva, vaizdas, navigacija, ritualas, tradicija, aptarnavimas, elgsena. Kiekvienas iš šių elementų yra vienodai svarbus formuojant prekės ženklą ir užimant tvirtą poziciją tarp konkurencinių prekės ženklų (konkurentų).
Apibendrinant galima teigti, jog pagrindinė prekės ženklo teikiama nauda įmonei – tai vartotojų lojalumas jos prekės ženklui, nauda vartotojui – lengva prekių ar paslaugų atranka. Prekės ženklo vertė neatsiejama nuo teikiamos naudos, kaip jau minėta ankstesnėje pastraipoje, tai, jog vartotojas atpažįsta ir įsimena prekės ženklą, yra didžiausia vertybė to ženklo savininkams. Prekės ženklas, kurį prisimena vartotojai, kelia tam tikras asociacijas, todėl kitame skyriuje aprašoma, kaip sukurti tinkamas prekės ženklo asociacijas.
1.3. Prekės ženklo keliamų asociacijų sukūrimas
Prekės ženklo teikiama nauda ir suvokiama vertė yra neatsiejama nuo prekės ženklo keliamų asociacijų. H. Ha, Y. Janda, S. Muthaly (2010, p. 918) bei G. Sonnier ir A. Ainslie (2011, p. 14) teigia, jog prekės ženklo supratimas yra tiesiogiai susijęs su prekės ženklo keliamomis asociacijomis, t.y., asociacijos daro didelę įtaką nustatant prekės ženklo vertę. 

Dažniausiai prekių ženklais ir logotipais siekiama perduoti teigiamą informaciją, sukeliančią pozityvias vartotojų emocijas (asociacijas) apie prekę, tuo pačiu skatinti ir jų lojalumą visai gamintojo produkcijai. Tokio pobūdžio poveikis yra geras būdas suteikti vartotojams reikiamą ir objektyvią informaciją apie prekes bei paslaugas ir gali būti laikomas etišku visuomenės atžvilgiu (Oržerauskas, Krupavičius, 2009, p. 7).
Dabartinis lietuvių kalbos žodynas pateikia tokį asociacijos apibrėžimą – asociacija yra sąryšis tarp atskirų sąmonės vaizdinių (Lietuvių kalbos žodynas, 2008). Tarptautinių žodžių žodynas (2009) asociacijos sąvoką apibrėžia kaip ryšį tarp dviejų ar daugiau psichikos reiškinių, procesų. 

Anot T. J. Brown ir P. A. Dacin (1997, p. 69), asociacijos apima vartotojo suvokimą ir susidariusas išvadas apie įmonę, bei  pasitikėjimą ja; asmens suvokimą apie prioritetinį elgesį, kurio tikimasi iš kompanijos; vartotojo specifinį įmonės vertinimą ir jo suvoktus bruožus.

Kaip teigia O. Koll, S. Wallpach, M. Kreuzer (2010, p. 19), vartotojai susikuria asociacijų kelius savo mintyse, tai yra, daugybinius prekės ženklo mazgų ryšius atmintyje. H. He ir Y. Li (2011, p. 16) teigia, jog prekės ženklo asociacijos savo ruožtu gali įtakoti prekės ženklo charakteristiką, įskaitant ir lojalumą prekės ženklui.
Viena iš teorijų, suformuluotų prieš šimtą metų, buvo pagrįsta paprasta ir žinoma asociacijų idėja. Ji vadinama Scotto teorija ir ši teorija teigia, jog kiekviena idėja ir jutiminis patyrimas automatiškai sužadina minčių jungtis, siejančias su kitomis idėjomis ir jausmais, ir nors šios jungtys ne visada yra sąmoningos, jos gali būti gana veiksmingos, kad keistų elgseną. Scottas manė, kad reklama veikia kurdama tinkamas prekių ženklo asociacijas. Jis rašo apie reklamos skelbimų paveikslų efektus, kritikuodamas varlės paveikslą kavos reklamoje, nes kava negali būti asocijuojama su „šlykščiu, slidžiu gyviu“ (Feldwick, 2011, p. 167). 
Taigi, prekės ženklo keliamos asociacijos yra viena iš vertybių, kuriančių stiprų prekės ženklą. Prekės ženklo asociacijų lokacija tarp kitų prekės ženklo vertę nusakančių elementų pavaizduota 1.3.1 pav.
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1.3.1 pav. Aaker prekės ženklo vertės matavimo modelis
 Šaltinis: Pardavimų strategija. [interaktyvus] [žiūrėta 2011-10-27d.]. Prieiga per internetą: <http://distance.ktu.lt/kursai/verslumas/pardavimai_I/116501.html>.

Pagal 1.3.1 pav. matoma, jog aukšta prekės ženklo vertė yra tuomet, kai prekės ženklo keliamos asociacijos vartotojui sukelia teigiamas emocijas, suvokiama gera prekės ar paslaugos kokybė, išlaikomas esamų klientų lojalumas prekės ženklui, prekės ženklas yra plačiai žinomas rinkoje. Taip pat vartotojo prekės ženklo vertinimas priklauso nuo nuostatų ir asociacijų, kurias kelia pirminis prekės ženklas (Walsh, Ross, 2010, p. 11).  R. Časas ir S. Urbonavičius (2007, p. 6) teigia, jog vartotojo žinios (nuomonė ir nuostatos) apie prekės ženklą gaunamos iš supančios aplinkos arba atsižvelgiant į patirtį, įgytą vartojant prekę ar paslaugą. Apskritai kalbant, žinios apima dvi dimensijas: prekės ženklo žinomumą ir prekės ženklo įvaizdį, t.y. prekės ženklo keliamas asociacijas ir vartotojų sąmonėje suformuotas nuostatas, kurios gali būti vertinamos pagal jų turinį (su kuo asocijuojasi prekės ženklas), palankumą (kaip palankiai arba nepalankiai vertinamos konkrečios asociacijos) bei patvarumą (kiek stiprus yra ryšys tarp prekės ženklo ir jo keliamų asociacijų). Pasak R. Banytės ir kt. (2007, p. 13), nuostatų objektas gali būti fizinis daiktas arba veiksmas. Be to, nuostatas galima susieti su vienu objektu (asmeniu) ar su visa grupe (socialine klase). Tai reiškia, jog nuostatos gali susiformuoti vieno vartotojo ar visos grupės vartotojų (pvz., verslininkų) sąmonėje.  
Pagal R. Urbanskienę ir R. Vaitkienę (2006), kiekvienas prekės ženklas turi daugiau ar mažiau su produktu ir su organizacija susijusių asociacijų. Įmonės, kartu su produkto asociacijomis, naudoja ir organizacines asociacijas, kurios padidina prekės ženklo vertę ir kuria papildomas pozityvias asociacijas. 

Kuriamų prekės ženklo asociacijų grupavimas pateiktas 1.3.2 paveiksle.


1.3.2 pav. Prekės ženklo asociacijų modelis 

Šaltinis: Urbanskienė, R., Vaitkienė, R., 2006, p. 104
Pagal prekės ženklo asociacijų modelį, pateiktą 1.3.2 pav., prekės ženklo asociacijos skirstomos į su produktu susijusias asociacijas bei su organizacija susijusias asociacijas. Su produktu susijusios asociacijos skirstomos į funkcines (produkto savybės, išvaizda, spalva, kokybė) ir ne funkcines asociacijas (emocinės, simbolinės). Su organizacija susijusios asociacijos skirstomos į korporacijos sugebėjimo (darbuotojų kompetencija, lyderiavimas) ir korporacijos socialinės atsakomybės asociacijas (kultūriniai renginiai, socialinių problemų sprendimas). 

Be jau minėtų su produktu ir su organizacija susijusių asociacijų, prekės ženklas siejamas su žmonėmis, daiktais, vietomis bei kitais prekės ženklais, kurie savo ruožtu yra siejami su kitais objektais (darbuotojai, šalininkai, renginiai, bendri reikalai ir t.t.) ir tai kuria antrines asociacijas (žr. 1.3.3 pav.).

1.3.3 pav. Antriniai žinių apie prekės ženklą šaltiniai 

Šaltinis: P. Kotler, K. L. Keller (2007, p.179)
Antrinių asociacijų sukūrimas – prekės ženklo keliamų asociacijų siejimas su kitais objektais, kurie kelia savo asociacijas; taip sukuriamos antrinės prekės ženklo asociacijos. Šiuo būdu prekės ženklo vertė kuriama susiejant prekės ženklą su kita reikšminga informacija, esančia vartotojų atmintyje (Kotler, Keller, 2007, p.179).
Apibendrinant galima teigti, jog prekės ženklo asociacijos – tai visos su prekės ženklu susijusios mintys, jausmai, vaizdai, pojūčiai ir kt. Prekės ženklo įvaizdis yra labai svarbus veiksnys, kuriant ir plėtojant prekės ženklą. Momentinis įspūdis apie prekės ženklą gali tapti jo esme, individualumu. Prekės ženklo individualumas išryškėja per simbolius ir prekės ženklo keliamas asociacijas. Siejant prekės ženklą su įmone, jis turi asocijuotis su įmonės kultūra, vertybėmis, kartu orientuojantis į vartotoją, jo pomėgius bei lūkesčius. Toks prekės ženklas labiau vertinamas rinkoje, be to jį sunkiau nukopijuoti konkurentams. Be jau išvardintų pozityvių aspektų, apimančių prekės ženklo keliamas asociacijas, asociacijų vertė detaliau aprašoma kitame skyriuje. 
1.4. Prekės ženklo keliamų asociacijų vertė

Prekės ženklo keliamos asociacijos arba prekės ženklo vertybių visuma kuria tam tikrą prekės ženklo įvaizdį. Tačiau prekės ženklo asociacijų rinkinys turi būti sutvarkytas tam tikru, prasmingu būdu. Gerai įsitvirtinęs prekės ženklas rinkoje turės konkurenciniu požiūriu patrauklią poziciją, paremtą stipriomis asociacijomis. Kuo prekės ženklas kelia daugiau asociacijų, tuo didesnis jo vertingumas (Urbanskienė, Vaitkienė, 2006, p. 101). 

L. Bivainienė, L. Šliburytė (2008, p. 25) cit. D. Aaker (1991) teigia, kad prekės ženklo asociacijų vertė suprantama kaip vertės sąsaja su prekės ženklu, jo pavadinimu ar simboliu, o visa tai yra sudedamosios dalys, kurias priima vartotojas, besinaudojantis šia preke ar paslauga (žr. 1.4.1 pav.).


1.4.1 pav. Prekės ženklo asociacijų kuriama vertė 

Šaltinis: L. Bivainienė, L. Šliburytė (2008, p. 25).
Detaliau aptariant 1.4.1 pav., galima teigti, jog įmonės vadovui turi būti svarbios visos prekės ženklo keliamos asociacijos, kurios veikia pirkėją, nepaisant to, ar asociacijos yra teigiamos, ar neigiamos. Teigiamos asociacijos sukuria teigiamus jausmus, padeda išskirti įmonės prekės ženklą iš kitų prekės ženklų, sukuria priežastį pirkti, padeda gauti informaciją bei sudaro pagrindą plėsti prekės ženklą. 
Anot G. S. Low ir Ch. W. Lamb (2000), prekės ženklo keliamos asociacijos yra svarbios tiek prekės ženklo savininkams, tiek vartotojams. Prekės ženklo savininkai, manipuliuodami prekės ženklo keliamomis asociacijomis, išskiria savo prekės ženklą iš kitų, kuria teigiamas nuostatas ir emocijas bei pabrėžia naudą ir vertę vartotojams, kurie perka atitinkamu prekės ženklu pažymėtas prekes ar paslaugas. Tuo tarpu vartotojai prekės ženklo keliamų asociacijų dėka lengviau priima sprendimus prekės ar paslaugos pirkimo metu.
Kaip teigia J. Power, S. Whelan, G. Davies (2008), visų prekės ženklo keliamų asociacijų, kurias vartotojas gali susieti, rezultatas – vartotojo suvokimas apie prekės ženklą ir ketinimas pirkti. Suvokimas yra neatsiejamas nuo žinių apie prekės ženklą (žr. 1.4.2 pav.). 


1.4.2 pav. Žinios apie prekės ženklą
Šaltinis: D. Grace, A. O’Cass (2002, p. 97) pagal Keller (1998)

Žinias apie prekės ženklą teikia prekės ženklo žinomumas ir prekės ženklo įvaizdis. Prekės ženklas bus žinomas, kai vartotojai lengvai atpažins prekės ženklą ir prisimins visas asociacijas, kurias sukėlė atitinkamas prekės ženklas. 

Teigiamas prekės ženklo įvaizdis sumažina neužtikrintumą ir riziką, susijusią su prekės ženklu, kitais žodžiais tariant, kuo ilgiau prekės ženklas sukelia teigiamas asociacijas, tuo menkesnė neigiamų pasekmių rizika (Power, Whelan, Davies, 2008, p. 588).

H. J. Ha, J. John, S.Janda, S. Muthaly (2011) cituodami  Oliver (1999) teigia, jog suvokta prekės ženklo kokybė yra globalus vartotojų sprendimas apie produkto ar paslaugos prekės ženklo įvaizdį, integruojant vartotojų lūkesčius ir įžvalgas. Pasiteisinę vartotojų lūkesčiai ir įžvalgos padidina vartotojų pasitenkinimą naudojant prekes ar paslaugas, pažymėtas tam tikru prekės ženklu. Suvokta kokybė yra prekės ženklo pažinimas ir ankstesnis bendras pasitenkinimas, kuris savo ruožtu yra emocinis vartotojų atsakas, t.y. asociacijos, kurias kelia prekės ženklas. 
Prekės ženklo keliamos asociacijos grupuojamos pagal savybes (pvz., patikimas, greitas), teikiamą naudą (funkcinę, patirtą, simbolinę) bei vartotojų požiūrį. Prekės ženklo keliamų asociacijų savybės skirstomos į susijusias su preke ar paslauga ir nesusijusias su preke ar paslauga. Nesusijusios su preke ar paslauga savybės skirstomos į kainos, vartotojo įvaizdžio, prekės ženklo personalizacijos bei jausmų ir patirties kategorijas. 
Anot F. Montoro Rios ir kt. (2006), asociacijos yra teigiamos, kai vartotojai suvokia, jog prekė pasižymi ekologiškomis savybėmis. Pirkimo ketinimai, o taip pat ir prekės ženklo kokybė, yra neigiamai paveikiami, kai vartotojas pajaučia, jog pateikiamos prekės ekologinės savybės neatitinka tikrovės. Vartotojo įvaizdis tampa gerbiamu, kai šis yra linkęs pirkti ekologiškus produktus.
Prekės ženklo personalizacija yra tiesiogiai susijusi su žmogaus savybėmis. Prekių ženklai gali būti charakterizuojami pagal vartotojų asmenines savybes, tokias kaip jaunatviškumas, energingumas, ekstravertiškumas, galingumas ar pan. Kitais žodžiais tariant, prekės ženklo personalizacija gali būti apibūdinama tiek demografiniais, tiek psichografiniais aspektais, kuriuos vartotojas įsisąmonina savo mintyse (Grace, O’Cass, 2002).
Be to, didelę reikšmę prekės ženklo keliamų asociacijų vertei turi spalvos ir jų sukelimas psichologinis poveikis. Spalvų skalė pavaizduota 1.4.3 paveiksle.


1.4.3 pav. Spalvų skalė
1.4.3 paveiksle spalvos simbolizuoja pastebėtą ar suvoktą vartotojo pasitenkinimą kontakto su spalvomis metu: labai neigiamas (raudona), neigiamas (oranžinė), neutralus (geltona), teigiamas (žalia) ir labai teigiamas (mėlyna). Spalvos atspindi bendrą emocinę būseną ar jausmus, ar emocijų visumą, t.y. asociacijas (Güngör, 2007,  p. 34). Galima kelti prielaidą, jog spalvos daro įtaką vartotojų požiūriui ir nuomonei apie prekės ženklą. 
Apibendrinant šį skyrių galima daryti išvadą, jog prekės ženklas yra sudėtingas darinys. Įmonės savininkai, suprasdami prekės ženklo svarbą, suvokia, jog prekės ženklas – tai ne tik prekės ar paslaugos pavadinimas, bet ir didžiulė vertybė, teikianti naudos ne tik savininkams, bet ir vartotojams. Prekės ženklo teikiamą naudą stiprina asociacijos, kurios vartotojams palengvina atranką tarp tos pačios rūšies, tačiau skirtingų gamintojų prekių. Prekės ženklo keliamų asociacijų stiprumas priklauso nuo įmonės sugebėjimo susieti prekės ženklą su vertybėmis, kurios yra svarbios vartotojui, nuo sugebėjimo užtikrinti prekės ženklo žadamą kokybę bei nuo prekės ženklo įvaizdžio. 
1.5. Asociacijų visuma kaip prekės ženklo įvaizdis
Kaip jau buvo minėta, asociacijų ir vertybių visuma yra tiesiogiai susijusi su tam tikro prekės ženklo įvaizdžiu. Prekės ženklo keliamų asociacijų intensyvumas, unikalumas, tinkamumas – visa tai kuria prekės ženklo įvaizdį. Anot E. Petukienės ir kt. (2006, p. 98), dažnai kuriamas organizacijose prekinio ženklo įvaizdis prasilenkia su tuo, ką jaučia ir įsisąmonina vartotojas, vartodamas tą prekinį ženklą. Net ir tuo atveju, jei įmonių vadovai, rinkodaros specialistai, reklamos agenturų darbuotojai prekės ženklo įvaizdžio kūrimo procese žino, kokios savybės turetų būti būdingos prekinio ženklo įvaizdžiui, tačiau kokios asociacijos kyla vartotojui, dažnai lieka neištirta. 
Lietuvių kalbos žodynas (2005) pateikia tokią įvaizdžio sąvoką – tai įsivaizduojamas, vaizdu įkūnytas dalykas. Pagal A. Suslavičių (2006, p. 29) cit. D. Schlenker (1980), įvaizdžio kūrimas yra sąmoningos ar nesąmoningos pastangos kontroliuoti vaizdinius, kurie yra suprojektuoti realiuose ar įsivaizduojamuose socialiniuose santykiuose. Taigi, galima kelti prielaidą, jog prekės ženklo įvaizdis – tai vaizdinys, iškylantis vartotojų sąmonėje, pamačius tam tikrą prekės ženklą. 
Marketingo literatūroje galima sutikti įvairių prekės ženklo įvaizdžio sampratų (žr. 1.5.1 lentelė). 





1.5.1 lentelė 

Prekės ženklo įvaizdžio sampratos

	Autorius
	Pagrindinė reikšmė
	Prekės ženklo įvaizdžio sampratos

	Park (1986)
	Funkcinis, simbolinis bei patyrimo įvaizdis
	Prekės ženklo įvaizdis nėra paprastas supratimo fenomenas, paveiktas įmonės komunikacijos veiklos. Tai yra vartotojo įgyjamo prekės ženklo, kuriamo įmonės veiklos, rinkinio supratimas.

	Keller (1998)
	Samprata
	Samprata apie prekės ženklą, atspindinti asociacijas vartotojo sąmonėje

	Aaker (2002)
	Asociacijos
	Kaip prekės ženklas suvokiamas vartotojo


Šaltinis: Prekės strateginiai ir taktiniai sprendimai. [interaktyvus] [žiūrėta 2012-01-14d.]. Prieiga per internetą: <http://distance.ktu.lt/kursai/verslumas/pardavimai_I/116490.html>.
Pagal 1.5.1 lentelę, prekės ženklo įvaizdis pateikiamas kaip funkcinis, simbolinis bei patyrimo įvaizdis, taip pat kaip samprata apie prekės ženklą bei kaip prekės ženklas yra suvokiamas vartotojo. Kitais žodžiais tariant, prekės ženklo įvaizdis yra visa tai, ką vartotojas jau žino apie prekės ženklą ir kokias asociacijas jam kelia šis prekės ženklas, neatsiribojant nuo žinių ir patyrimo.
Be to, apibrėžiant prekės ženklo įvaizdžio esmę, reikėtų pažymėti, kad stiprus prekės ženklas turi turėti turtingą ir aiškų identitetą, kuris butų adekvačiai perteikiamas tikslinei rinkai. Įvaizdis turi perteikti prekės ženklo koncepciją su realia patirtimi, atitinkančia prekės ženklo supratimą (Prekės strateginiai ir taktiniai sprendimai). Prekės ženklo įvaizdis, kaip asociacijų visuma, priimtinas vieniems vartotojams, gali būti atgrasus kitiems, todėl būtina išsiaiškinti, kokias asociacijas kelia „SMScredit.lt“ prekės ženklas savo esamiems ir potencialiems klientams. 
Taigi, įvaizdis bei asociacijos nevisada gali atspindėti objektyvią tikrovę, gali neatitikti įmonės tikslų, kurių yra siekiama kuriant prekės ženklą. Prekės ženklo įvaizdžio kūrimas ir stiprinimas padeda įmonei išlaikyti pozicijas rinkoje intensyvios konkurencijos sąlygomis. Prekės ženklo koncepcija apima prekės ženklo sutapatinimą su įmonės nematerialiuoju turtu, kurį būtina valdyti norint jį efektyviai panaudoti (Janonis, Virvilaitė, 2007, p. 78). Efektyvus prekės ženklo panaudojimas dažnai siejamas su vartotojų lojalumu, o lojalumas yra prekės ženklo vertingumo pagrindas. Lojalumas apibūdinamas kaip tam tikras prekės ženklo pripažinimas tarp vartotojų, vartotojų ištikimybė būtent šiam prekės ženklui. Jeigu vartotojai yra abejingi prekės ženklui ir perka tik atsižvelgdami į kainą, savybes ir patogumus, nekreipdami dėmesio į prekės ženklo vardą, unikalumas ir lojalumas nėra žymus. Savo ruožtu asociacijų kūrimas turi ypač didelės įtakos vartotojų lojalumo ir prekės ženklo įvaizdžio formavimui, todėl kuriant asociacijas, svarbu laikytis tam tikrų reikalavimų (Urbanskienė, Vaitkienė, 2006, p. 106 – 107):

1. Asociacijos turi būti teisingos. Patariama akcentuoti tik tas savybes, kuriomis prekės ženklas iš tikrųjų pasižymi.

2. Ištirtos konkurentų prekės ženklo asociacijos. „Aš irgi“ pražūtinga pozicija, nes vartotojas nemato skirtumo.

3. Asociacijos turi paremti prekės ženklo stipriąsias ir silpnąsias savybes.

4. Kuriant asociacijas, būtina įvertinti suvokiamą kokybę.

5. Kurti pardavimo skatinimo akcijas, kurios paremtų, o ne sumenkintų prekės ženklą.

Kadangi, kaip jau minėta, prekės ženklo įvaizdis gali būti analizuojamas per asociacijas, kurios kyla vartotojui turint galvoje analizuojamą prekės ženklą, tai sukūrus asociacijas, tuo pat metu sukuriamas ir atitinkamas prekės ženklo įvaizdis. D. Gudačiausko (2004, p. 15) teigimu, vieno ar kito prekės ženklo propaguojamos vertybės suteikia galimybę vartotojui tapti išskirtiniu, ne tokiu kaip visi. Tokiu būdu prekės ženklas tampa vartotojo įvaizdžio dalimi ar net tam tikru gyvenimo būdo atributu.
Apibendrinant išanalizuotą mokslinę literatūrą prekės ženklo keliamų asociacijų klausimais, galima teigti, jog prekės ženklas pats savaime neteikia naudos įmonei, jei įmonė deramai neišnaudoja prekės ženklo suteikiamų galimybių. Prekės ženklas yra pagrindinis įmonės įrankis išskiriant prekes ar paslaugas nuo konkurentų teikiamų tos pačios paskirties prekių ar paslaugų. Be to, prekės ženklas, kurdamas vartotojų lojalumą, teikia naudą ne tik įmonei, bet ir vartotojams. Nauda vartotojams išreiškiama lengvesne prekių ar paslaugų atranka. Vertingiausia prekės ženklo sudedamoji dalis – tai asociacijos, kurios sukuria tam tikrą įvaizdį. Įvaizdis – tai asociacijų, žinių bei patyrimų visuma. Taipogi prekės ženklo keliamos asociacijos padeda gauti ir apdoroti informaciją apie prekės ženklą. Vartotojai mieliau rinksis tas prekes ar paslaugas, kurios kelia teigiamas asociacijas. Be to, prekės ženklo asociacijos padeda išskirti prekės ženklą iš konkurentų visumos, taip pat palengvina apsisprendimą pirkimo proceso metu, sukelia teigiamas emocijas ir požiūrį. Prekės ženklo perduodama teigiama informacija skatina pozityvių asociacijų susidarymą, pozityvios asociacijos savo ruožtu didina vartotojų lojalumą atitinkamam prekės ženklui. Visa tai padidina ne tik įmonės gaunamą materialinę vertę, bet ir nematerialinę.
2. „SMScredit.lt“ prekės ženklo keliamų asociacijų tyrimas
2.1. Kokybinio tyrimo metodika ir procedūros
Kai atliekama tyrimo studija, reikia pradėti nuo lankstaus ir konceptualaus plano, besiremiančio tyrimo procesu, kūrimo (Žydžiūnaitė, 2007, p. 70). Tyrimo plano pirmasis žingsnis – problemos apsibrėžimas. Apibrėžiant tyrimo problemą, iškeliami probleminiai klausimai, kurie ir sudaro nagrinėjamos problemos esmę. Šio tyrimo problema formuluojama dviem probleminiais klausimais: kokias asociacijas kelia „SMScredit.lt“ prekės ženklas? Kaip “SMScredit.lt” prekės ženklo keliamos asociacijos įtakoja žmonių apsisprendimą naudotis greito kredito paslaugomis? 

Antrasis tyrimo plano žingsnis – metodikos pasirinkimas. Anot V. Žydžiūnaitės (2007, p. 72) egzistuoja trys metodologiniai pasirinkimai – kiekybinis, kokybinis ar emancipuojantis. Šiuo atveju atliekamas kokybinis duomenų rinkimo metodas. Anot B. Bitino, L. Rupšienės, V. Žydžiūnaitės (2008, p. 168), grupinis diskusijos metodas priskiriamas prie grupinio interviu metodų, kurie taikomi, siekiant gauti kokybinių duomenų, atliekant kokybinius tyrimus. Toks duomenų rinkimo metodas pasirinktas todėl, kad siekiama išsiaiškinti, kokias asociacijas kelia „SMScredit.lt“ prekės ženklas bei sužinoti, kaip šis prekės ženklas įtakoja apsisprendimą naudotis greito kredito paslaugomis, o geriausias būdas tai ištirti – fokus grupių interviu. Kokybinis duomenų rinkimo metodas – fokus grupės interviu. Fokus grupė nėra tiesiog grupelė žmonių, sukviesta pokalbiui. Fokus grupės yra specialios sudėties, dydžio, turinčios atitinkamą tikslą. Fokus grupių paskirtis – išklausyti ir interpretuoti gaunamą informaciją. Tai būdas geriau suprasti žmonių jausmus ar mintis apie tam tikrą įvykį, prekę ar paslaugą (Krueger, Casey, 2000, p. 4).  Kadangi tyrimui reikalingi duomenys renkami remiantis kokybiniu duomenų rinkimo metodu, tai kokybinė imtis parenkama tikslingai (fokus grupės sudaromos tol, kol atsakymai pradeda kartotis), kad tiriamas objektas („SMScredit.lt“ prekės ženklo keliamos asociacijos) ir tyrimo problema (Kokias asociacijas kelia  „SMScredit.lt“ prekės ženklas? Kaip “SMScredit.lt” prekės ženklo keliamos asociacijos įtakoja žmonių apsisprendimą naudotis greito kredito paslaugomis?) būtų reflektuojami ir apžvelgiami. 

Fokus grupių interviu metu naudojami atviri klausimai, nes juos lengva suformuluoti, nėra alternatyvių atsakymų fiksuotos sekos, iš kurios reikėtų rinktis (Dikčius, 2005, p. 98). Numatyti klausimai diskusijai ir jų teorinis pagrindimas pateikti 2.1.1 lentelėje.

2.1.1 lentelė

Fokus grupės instrumento teorinis pagrindimas
	Eil. Nr.
	Tyrimo klausimas
	Autoriai
	Teorinės dalies poskyriai

	1.
	Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Kas tai?
	Pranulis, Pajuodis, Urbonavičius, Virvilaitė (2008), Kuvykaitė (2001), Gudačiauskas (2003), Keller (2003), Jalan (2004), Olins (2006), Urbanskienė, Vaitkienė (2006), Vainienė (2008)
	1.1. Prekės ženklo samprata ir identifikavimas

	2.
	Pabaikite teiginį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.
	Zschocke (2006), Urbanskienė, Vaitkienė (2006) Janonis, Virvilaitė (2007)
	1.1. Prekės ženklo samprata ir identifikavimas

	3.
	Jūsų nuomone, kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?
	Olins (2006), Singer, Morris (2007)
	1.1. Prekės ženklo samprata ir identifikavimas

	4.
	Kas pirkimo metu jums padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti? (kaina, išvaizda, asociacijos?)
	Low, Lamb (2000)
	1.4. Prekės ženklo keliamų asociacijų vertė

	5.
	Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Kuris iš šių prekės ženklų jums geriausiai žinomas?
	Grace, O’Cass (2003)
	1.2. Prekės ženklo nauda ir vertė

	6.
	Kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia jūsų dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?
	Due (2006)
	1.2. Prekės ženklo nauda ir vertė

	7.
	(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šiuos prekės ženklus.
	Janonis, Dovalienė, Virvilaitė (2007), Janonis, Urbanskienė, Vaitkienė (2006), Virvilaitė (2007)
	1.2. Prekės ženklo nauda ir vertė

1.5. Asociacijų visuma kaip prekės ženklo įvaizdis

	8.
	(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų? Kuo šis prekės ženklas išskirtinis?
	Kotler, Keller (2007), Urbanskienė, Vaitkienė (2006), Janonis, Virvilaitė (2007)
	1.1. Prekės ženklo samprata ir identifikavimas

1.5. Asociacijų visuma kaip prekės ženklo įvaizdis

	9.
	(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?
	He, Li (2011)
	1.3. Prekės ženklo keliamų asociacijų sukūrimas

	10.
	(Rodomi 5 greito kredito įmonių prekės ženklai) Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę? Kodėl?
	Ha, Janda, Muthaly (2010), Sonnier, Ainslie (2011), Oržerauskas, Krupavičius (2009), Feldwick (2011), Urbanskienė, Vaitkienė (2006), Power, Whelan, Davies (2008)
	1.3. Prekės ženklo keliamų asociacijų sukūrimas

1.5. Asociacijų visuma kaip prekės ženklo įvaizdis

	11.
	(Rodomi 5 greito kredito įmonių prekės ženklai) Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų? 
	Urbanskienė, Vaitkienė (2006), Janonis, Virvilaitė (2007) 
	1.4. Prekės ženklo keliamų asociacijų vertė




7 – 11 klausimų vaizdinė medžiaga pateikta 1 priede. Duomenys, gauti kokybinio rinkimo metodo metu, buvo analizuojami ir interpretuojami. Kaip ir bet kuris kitas tyrimo metodas, fokusuotų grupių interviu turi tiek privalumų, tiek trūkumų. Įvairių autorių išskirti fokus grupių privalumai pateikiami 2.1.2 lentelėje. 
2.1.2 lentelė

Fokus grupių privalumai 

	Autorius
	Privalumai

	Tidikis (2003)
	Fokus grupių interviu tyrėjas turi galimybę aiškinti respondentui vieno ar kito klausimo ar atsakymo varianto prasmę.

	
	Fokus grupių interviu itin nebūdingi „Nežinau“, „Neturiu nuomonės“ pobūdžio   atsakymai.

	
	Fokus grupių interviu vedėjas turi galimybę fiksuoti ne tik verbalinius atsakymus, o ir emocines reakcijas, atsižvelgti į apklausiamojo intelekto ir kultūros lygį, požiūrį į apklausos temą, atsakymo intonaciją ir t.t.

	
	Fokus grupių interviu atsakymai nebūna neteisingi nei pakeisti.

	
	Atsakymus galima gauti išsamius, ypač į atvirus klausimus, galima pateikti ir papildomų klausimų.

	Kardelis (2007)
	Fokus grupių interviu suteikia platesnes galimybes nuodugniau pažinti tiriamąjį asmenį.

	
	Didesnė tikimybė gauti patikimus duomenis.

	
	Taikant žodinį interviu, nesunku paaiškinti tyrimo tikslą.

	Bitinas, Rupšienė, Žydžiūnaitė (2008)
	Grupės dalyvių sąveika, kuri atskleidžia jų pasaulėžiūrą, tiriamos problemos suvokimą, įsitikinimus, vertybes. Sąveika padeda dalyviams išsakyti savo nuomones, reaguoti į kitų nuomones, kelti savo klausimus ir pan.

	
	Fokus grupių diskusijų metu visada atsiranda vienas dalyvis, kuris atviriau išsako savo nuomonę, dalijasi patirtimi. Tai teigiamai veikia kitus grupės dalyvius, skatina jų atvirumą. Dirbant diskusijų grupei, vieni dalyviai kelia klausimus, kiti pateikia atsakymus. Taip užtikrinamas naujų idėjų gynimas ir plėtra.

	
	Fokus grupių dalyvių kalba yra natūrali.

	Luobikienė (2010)
	Fokus grupės padeda sukurti natūralesnę aplinką, kurioje žmogus priima sprendimus, formuoja savo nuomonę.

	
	Kitaip nei individualaus pagilinto interviu atveju, fokus grupės tokiomis pat laiko sąnaudomis įtraukia daugiau žmonių.

	
	Kitaip nei standartizuoto interviu atveju, fokus grupės moderatorius gali patikslinti ir siekti suprasti bet kurio respondento atsakymus.

	
	Fokus grupių rezultatai paprastai akivaizdūs ir informacijos vartotojų lengvai suvokiami.

	
	Tyrimo rezultatai gali būti gaunami pakankamai greitai.

	
	Fokus grupių kaštai santykinai žemi, lyginant su masinėmis gyventojų apklausomis.


Apibendrinant fokus grupių privalumus galima teigti, jog fokus grupės sudaro galimybę tyrėjui gauti tikslesnę bei platesnio pobūdžio informaciją, nei apklausiant pavienius asmenis. Be to, fokus grupės sumažina laiko sąnaudas, duomenų rinkimo procedūra pagreitėja, kai vienu metu apklausiama daugiau informantų. 
Kaip ir bet kuris kitas tyrimo metodas, fokus grupių interviu nėra tobulas ir turi tam tikrų trūkumų. Pagal R. Tidikį (2003, p. 471), pagrindiniai fokus grupių trūkumai yra tokie: vedėjas gali netinkamai paveikti informantą; duomenų interpretaciją gali veikti subjektyvios tyrėjo nuostatos; sunku pakartotinai gauti identiškus tyrimo rezultatus; sunku nustatyti gautų duomenų patikimumo lygį ir atskleisti interviu vedėjo padarytas klaidas; reikia aukštos interviu vedėjo profesinės ir tyrimų metodikos įvaldymo kvalifikacijos. Be to, interviu yra mažesnės galimybės aprėpti daugiau tiriamųjų (Kardelis, 2007, p. 195). Pagal B. Bitiną ir kt. (2008, p. 170), fokus grupių trūkumai: vedėjas negali visiškai kontroliuoti grupės dalyvių pasisakymų ar numatyti visų sesijos eigos momentų, nes turi leisti kalbėti grupės dalyviams; tyrėjui gali būti sunku suvokti grupės dalyvių siunčiamą informaciją; grupinės diskusijos metodu neįmanoma užtikrinti visiško konfidencialumo ir anonimiškumo, nes čia dalyvauja keli žmonės  ir kuris nors gali pažeisti etikos reikalavimus. Be jau išvardintų fokus grupės trūkumų, taip pat išskiriami tokie trūkumai – ribotas laikas bei ribotas respondentų skaičius, todėl iš respondentų nuomonių sunku susidaryti vaizdą apie vartotojų rinką (Grupinės apklausos metodai – fokus grupės). 
Apibendrinant fokus grupių trūkumus galima teigti, jog fokus grupių rezultatai gali būti netikslūs dėl vedėjo darbo nekokybiškumo, taipogi dėl riboto laiko ir riboto respondentų skaičiaus gauti rezultatai negali atspindėti visos vartotojų rinkos. 
Fokus grupių metodika remiasi interviu, kuris pravedamas ne su vienu žmogumi, o vienu metu su grupe žmonių, kurių tam tikros socialinės charakteristikos panašios (Luobikienė, 2010, p. 51). Anot A. Valackienės (2007, p. 104), pagrindinis fokus grupei keliamas reikalavimas yra jos vienalytiškumas, t.y. grupės nariai turi būti panašūs savo išsilavinimu, pajamomis, padėtimi ir kt., kad neišsiskirtų iš grupės ir taip negalėtų paveikti kitų dalyvaujančių apklausoje. Todėl fokus grupes sudarė po 6 panašaus socialinio statuso ir panašaus patyrimo respondentus. Diskusija buvo vykdoma pagal iš anksto parengtą planą (2 priedas). Vykdomo tyrimo metu buvo laikomasi sudaryto plano, kuriame nurodytos ir lanksčios vietos, t.y., apgalvotos galimos problemos, kurios gali kilti tyrimo eigoje. Pravedant diskusiją buvo naudojamasi fokus grupės interviu instrumentu – klausimynu, kuriame klausimai skirstomi į tam tikras kategorijas. Anot V. Dikčiaus (2005, p. 97), klausimynas yra formalizuota grupė klausimų, kuriais siekiama gauti informacijos iš informantų.  Fokus grupių dalyvių apklausa buvo vykdoma tokiais etapais:
1. Prieš užduodant pirmą klausimą, pateiktas trumpas tyrimo pristatymas. 

2. Labai svarbūs įžanginiai klausimai, tuo metu stengiamasi įgyti informantų pasitikėjimą. 

3. Klausiant apie prekės ženklų keliamas asociacijas, pirma užduodami bendri klausimai ir tik po to pereinama prie specifinių klausimų apie „SMScredit.lt“ prekės ženklą. 

4. Diskusijos pabaigoje padėkojama informantams už jo bendradarbiavimą.

Taip pat vartojami asmenybiniai kreipiniai, kurie padeda sužinoti respondentų jausmus, nes nuasmenintas kreipimasis skatina respondentus diskutuoti ne apie savo asmeninius požiūrius. Kadangi šio tyrimo objektas – prekės ženklo keliamos asociacijos, asmenybiniai kreipiniai naudojami dažnai. Kokybinio tyrimo atlikimo procedūros pavaizduotos 2.1.1 pav.

2.1.1 pav. Kokybinio tyrimo atlikimo procedūros
Mokslinės literatūros analizė prekės ženklo keliamų asociacijų klausimais buvo atliekama spalio – sausio mėnesiais, išanalizuota daugiau nei 50 mokslinės literatūros šaltinių. Tyrimo instrumento rengimas vyko sausio – vasario mėnesiais, parengti kokybinio tyrimo klausimai bei kokybinio tyrimo pravedimo planas. Pilotinio tyrimo atlikimas vyko kovo mėnesio antrąją bei trečiąją savaitę, apklausti dviejų pilotinių fokus grupių informantai. Korekcijos buvo atliekamos atsižvelgiant į pilotinių fokus grupių informantų išsakytas pastabas, klausimai buvo koreguojami bei buvo keičiama klausimų seka. Pilotinių fokus grupių diskusijos klausimai prieš korekcijas bei pagrindinių fokus grupių diskusijos klausimai po korekcijų pateikti 2.1.3 lentelėje.

2.1.3 lentelė

Pilotinio ir pagrindinio tyrimų palyginimas

	 Nr.
	Pilotinio tyrimo klausimai
	Nr.
	Pagrindinio tyrimo klausimai

	1.
	Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Kas tai?
	1.
	Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Kas tai?



	2.
	Pabaikite sakinį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.


	2.
	Pabaikite teiginį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.



	3.
	Kokią įtaką, jūsų nuomone, daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?


	3.
	Kokią įtaką, Jūsų nuomone, daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?



	4.
	(Rodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas) Kuo šis prekės ženklas yra išskirtinis? Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų?  


	4.
	Kas pirkimo metu jums padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti? (kaina, išvaizda, asociacijos?)



	5.
	Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? (Tuomet respondentams parodomi 5 prekės ženklai: „SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“). Kuris iš šių prekės ženklų jums geriausiai žinomas?
	5.
	Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Kuris iš šių prekės ženklų jums geriausiai žinomas?


2.1.3 lentelės tęsinys
	6.
	Kokios savybės išskiria anksčiau pasirinktą prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?
	6.
	Kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia jūsų dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?



	7.
	(Rodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas) Kaip suprantate šį prekės ženklą?

	7.
	(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šį prekės ženklą.

	8.
	(Rodomi 5 prekės ženklai: „SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų atrodo vertingiausias?
	8.
	(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų? Kuo šis prekės ženklas išskirtinis?



	9.
	(Rodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas) Kokius jausmus ir asociacijas jums sukelia šis prekės ženklas? Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?
	9.
	(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?



	10.
	Kas pirkimo metu padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti (kaina, išvaizda, asociacijos). 


	10.
	(Rodomi visi 5 prekės ženklai) Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę?

	11.
	(Rodomi „SMScredit.lt“ ir „Creditor.lt“ prekės ženklai) Kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę? Kodėl? Prašoma išvardinti visas kilusias mintis, pamačius šiuos prekės ženklus.
	11.
	Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų? 



	12.
	(Rodomi 5 prekės ženklai: „SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) Kokį įvaizdį jums sudaro šie prekės ženklai? Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų?
	
	

	13.
	Koks turi būti prekės ženklas, kad patrauktų dėmesį?
	
	


 Pagrindinis tyrimas atliktas balandžio pirmąją bei antrąją savaitėmis, apklausti keturių fokus grupių informantai. Rezultatų analizė bei išvadų rengimas atliktas balandžio mėnesio antrąją bei trečiąją savaitėmis. 
2.2. „SMScredit.lt“ charakteristika

„SMScredit.lt“ yra viena iš 26 veikiančių greito kredito paslaugas teikiančių įmonių. Sistemą „SMScredit.lt“ valdanti UAB „4finance“ – didžiausia trumpalaikių kreditų teikėja Lietuvoje, turinti tarptautinę patirtį ir platų klientų ratą. Šiuo metu „SMScredit Group“ turi filialus keliose šalyse – Latvijoje, Lietuvoje, Suomijoje, Švedijoje, planuojama greitu metu įsteigti filialą ir Danijoje. „SMScredit Group“ filialas Lietuvoje „SMScredit.lt“ siūlo greitus, patogius ir palankius kreditus nuo 100 iki 1500 litų, bet kuriam laikotarpiui nuo 14 iki 30 dienų. Skirtingai nei kiti panašių paslaugų teikėjai, „SMScredit.lt“ leidžia paskolos grąžinimo terminą pratęsti, sumokant kiekvienai kredito sumai atitinkamas pratęsimo palūkanas.

„SMScredit.lt“ paslaugų pranašumai: patogi ir paprasta registracija, galima bet kuriuo paros metu; operatyvus paraiškos svarstymas ir greitas kredito išmokėjimas; kredito termino pratęsimo galimybė; nedidelės kredito palūkanos; profesionalus klientų aptarnavimas. Norint gauti kreditą, užsiregistruoti reikia tik vieną kartą. Norint pateikti paraišką kreditui gauti, asmuo turi būti Lietuvos pilietis nuo 19 iki 70 metų amžiaus ir negali turėti uždelstų paskolų mokėjimų arba pažeistų skolinių įsipareigojimų kitose finansinėse įstaigose.

Registracijos formoje reikia nurodyti savo asmens kodą, mobiliojo telefono numerį ir el. pašto adresą. Užsiregistravęs asmuo turi pervesti „SMScredit.lt“ vieną centą (0,01 Lt) iš savo banko sąskaitos – taip leidžiama visiškai saugiai sužinoti kliento banko sąskaitos numerį, į kurį bus pervedama paskola. Paraišką galima pateikti per savo profilį, trumpąja žinute, skambučiu arba užpildžius popierinę paraišką spaudos kioske. SMScredit.lt pirmą kreditą suteikia nemokamai. 

Gavus 1 ct pervedimą, „SMScredit.lt“ per keletą minučių priima sprendimą dėl kredito išdavimo ir praneša apie tai SMS žinute. Teigiamo atsakymo atveju klientui nedelsiant pervedami kredito pinigai. Tai, kaip greitai gaunami pinigai, priklauso nuo banko, kuriame klientas turi sąskaitą.

„SMScredit.lt“ taiko palankias sąlygas savo klientams, jei klientai grąžina paskolą nustatytu laiku. Skolinantis antrą kartą išduotos paskolos dydis siekia iki 1000 litų, skolinantis trečią kartą - iki 1250 litų, o ketvirtąjį - iki 1500 litų.

Grąžinti kreditą galima šiais būdais: naudojantis internetine bankininkyste ar bet kurio banko filiale, pervedant kreditą ir palūkanas į vieną iš mūsų sąskaitų arba grynais pinigais, apmokant paštu gautą ar iš savo profilio atsispausdintą „SMScredit.lt“ sąskaitą. Skolos pratęsimo kaina nurodyta kliento sukurtame profilyje arba sąskaitoje. Norint, jog pratęsimas būtų įvykdytas greičiau, turi būti pervedama tiksli pratęsimo suma – tokia, kokia nurodyta kredito sąskaitoje. Kredito grąžinimą galima pratęsti tiek kartų, kiek klientas pageidauja, išskyrus atvejus, jei klientas yra pažeidęs kredito sutarties sąlygas. Kredito terminą galima pratęsti 30 dienų.
Sistemą „SMScredit.lt“ valdanti UAB 4finance – įmonė, kuri orientuojasi į ilgalaikį bendradarbiavimą su kiekvienu klientu. Todėl įmonės darbuotojai visada stengiasi su kiekvienu klientu surasti abiem pusėm naudingą sprendimą. Rūpinantis klientų patogumu, sistema techniškai tobulinama, tiriami klientų pageidavimai ir poreikiai, plečiamos siūlomų paslaugų galimybės (SMScredit.lt). 
2.3. Pilotinių fokus grupių interviu rezultatų analizė
2.3.1. Prekės ženklo samprata ir identifikavimas
Tyrimo kokybiškumui užtikrinti, buvo atliktos dvi pilotinės fokus grupės ir keturios pagrindinės fokus grupės. Fokus grupes sudarė įvairaus amžiaus, socialinio statuso, skirtingo patyrimo informantai. Fokus grupių interviu tikslas – išsiaiškinti žmonių nuomonę apie „SMScredit.lt“ prekės ženklo keliamas asociacijas bei nustatyti, kaip minėtos asociacijos įtakoja žmonių apsisprendimą naudotis greito kredito paslaugomis.  
Visos fokus grupių diskusijos buvo pravedamos keliais etapais, pagal iš anksto parengtą planą. Pirmajame etape buvo prisistatoma bei atskleidžiamas susitikimo tikslas, antrajame etape fokus grupių nariai buvo patikinami, jog nėra neteisingos nuomonės ir paskatinami be baimės dalyvauti diskusijoje. Pabrėžiama, jog kiekvieno informanto nuomonė yra labai svarbi. Trečiasis etapas – užduodami klausimai apie prekės ženklo sampratą bei identifikavimą, t.y. savybes, išskiriančias prekės ženklą iš kitų ženklų gausos. Ketvirtajame etape buvo pereinama prie konkretaus prekės ženklo (šiuo atveju „SMScredit.lt“) supratimo bei kylančių asociacijų. Paskutiniojo – penktojo etapo metu buvo parodomi 5 skirtingi greito kredito paslaugas teikiančių įmonių prekės ženklai bei užduodami klausimai, siekiant identifikuoti asociacijų visumą. 
Atliktos dvi pilotinės fokus grupės kovo mėnesį. Pirmąją fokus grupę sudarė 6 informantai, nuo 21 iki 23 metų amžiaus, socialinis informantų statusas – studentai. Informantai parinkti atsitiktinai. Antrąją pilotinę fokus grupę sudarė 6 informantai, nuo 25 iki 30 metų, socialinis informantų statusas: uždarosios akcinės bendrovės darbuotojai. Informantai parinkti atsitiktinai.  Interviu buvo atliktas keliais etapais pagal iš anksto parengtą planą. Informantų kalba netaisyta.
Abiejų pilotinių fokus grupių metu pirmasis etapas praėjo sklandžiai ir greitai, vyko trumpas prisistatymas ir informantams buvo paaiškinta, jog susisirinkome identifikuoti, kokias asociacijas kelia greito kredito paslaugų įmonių prekių ženklai. Antrojo etapo metu informantai buvo padrąsinti ir patikinti, jog neteisingos nuomonės nėra. Informantų paprašyta kalbėti drąsiai ir garsiai, nebijoti diskutuoti. Kaip pateikta fokus grupių diskusijos pravedimo plane (2 priedas), pilotinių fokus grupių metu dalinamoji medžiaga (3 priedas) nebuvo išdalinta. 
Trečiasis etapas prasidėjo nuo įžanginių klausimų: „tikriausiai visi esate pastebėję kiek daug skirtingų prekės ženklų supa mus. Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Jūsų nuomone, kas tai?“ 
Pilotinių fokus grupių metu informantai prekės ženklą apibūdino kaip įmonės atspindį: „Prekės ženklas – vis tiek kažką atspindi“, „tai ženklas, atspindintis įmonės pavadinimą, gali būti koks žodis, pavyzdžiui, Adidas“, „prekės atvaizdas“. Taipogi informantai patvirtina daugelio mokslinės literatūros autorių (Kuvykaitė, 2001, Keller, 2003, Jalan, 2004 ir kt.) apibrėžtas mintis, jog prekės ženklas – tai skiriamasis įmonės bruožas: „Tos įmonės ženklas atskiria tą įmonę nuo kitų įmonių ženklų“. Be jau minėtų vartotojų prekės ženklo sampratos apibūdinimų, pilotinės diskusijos eigoje išryškėjo tokios sąvokos kaip logotipas ir paveikslas: „Prekės logotipas“, „paveiksliukas“ ir netgi išreikšta mintis: „Prekės ženklas ir yra prekės ženklas“. Apibendrinant pilotinių fokus grupių dalyvių supratimą apie prekės ženklą, galima teigti, jog prekės ženklas – tai skiriamasis įmonės bruožas, įmonės atspindys, logotipas, paveikslas. 
Kitu klausimu buvo siekiama identifikuoti prekės ženklo atributus, padedančius vartotojui įsiminti prekės ženklą. Pilotinių fokus grupių dalyvių buvo prašoma pabaigti sakinį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojams, jis turi būti...“. 
Svarbiausias aspektas, kurį išskyrė informantai, buvo prekės ženklo įsimenamumas: „įsimenamas, išskirtinis“, „nepamirštamas“. Be to, informantai patvirtino T. Zschocke (2006) teiginį, jog prekės ženklas turi būti lengvai identifikuojamas: „lengvai nupasakojamas, lengvas“, „paprastas ir tuo pačiu išskirtinis“. Taipogi pastebėta, jog informantai atkreipia dėmesį į tokius aspektus kaip prekės ženklo skambumas ir estetika: „skambus“, „gražus“, „patrauklus“, „priimtinas“. Taigi, galima kelti prielaidą, jog norint, kad vartotojai įsimintų vieną ar kitą prekės ženklą, jis turi būti įsimenamas, lengvai identifikuojamas, skambus ir estetiškas.
Kaip teigia W. Olins (2006), prekės ženklai yra svarbus veiksnys vertinant pačias įmones, todėl kito klausimo pagalba buvo išsiaiškinta respondentų nuomonė apie prekės ženklo įtaką įmonės charakteristikai. Užduodamas klausimas: jūsų nuomone, kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?
Pagrindinis aspektas, kurį įvardino abiejų pilotinių fokus grupių dalyviai, buvo prekės ženklo įtaka įmonės charakteristikai kokybės atžvilgiu: „bet tai vis tiek priklauso nuo prekės ženklo, jeigu tarkim vieną kartą nusipirkęs kokį tualetinį popierių, antrą kartą nebepirksi, jeigu jis buvo bogas, o jeigu nusiperki gerą, tai įsiminsi tą prekės ženklą, vis tiek palieka gerą nuomonę“, „tiesioginę įtaką, nes jei ženklas pasižymi kokybiškumu, reiškia ir įmonė puikiai atlieka savo darbą“, „parodo produkto kokybę“. Taip pat informantai teigia, jog prekės ženklas nusako įmonės prestižą, t.y. įtaka įmonės charakteristikai daroma ne tik kokybės, bet ir prestižo atžvilgiu: „pagrinde ir parodo kokybę ir prestižą, populiarumą gal...“. Apibendrinant galima teigti, jog prekės ženklo kokybė ir prestižas turi tiesioginę įtaką įmonės charakteristikai – gera prekės kokybė ir prestižas formuoja atitinkamai gerą nuomonę apie tos prekės gamintoją ar paslaugos teikėją – įmonę. 
2.3.2. „SMScredit.lt“ prekės ženklo supratimas ir asociacijų visuma
Ketvirtojo klausimo pagalba atskleidžiamas respondentų požiūris į „SMScredit.lt“ prekės ženklą. Diskusijos dalyviams buvo parodytas „SMScredit.lt“ prekės ženklas ir užduodamas klausimas: kuo šis prekės ženklas yra išskirtinis? Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų?  
Šio klausimo pagalba išsiaiškinta, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklas sukelia tiek neigiamų, tiek teigiamų atsiliepimų apie savo išskirtinumą. „SMScredit.lt“ prekės ženklas negali būti apibūdinamas kaip išskirtinis, abiejų pilotinių fokus grupių informantai teigia, jog „nei man šis ženklas išskirtinis, nei atributai išskiria iš kitų“, „niekuom neišskirtinis. Nepaisant to, uždavus šį klausimą buvo sulaukta ir sarkastiško atsakymo: “taip, neįprastos spalvos – blankios tos spalvos...“. Tačiau kita dalis informantų mano priešingai, jie įvardina vieną iš C. Due (2006) paminėtų prekės ženklo elementų – šis prekės ženklas išskiriamas spalvomis: „aš manau priešingai, oranžinė juk nėra blanki, tad išsiskiria ryškia spalva“, „spalvom“. Du informantai teigė, jog prekės ženklas yra išskirtinis, tačiau negalėjo įvardinti kuo: „išskirti vis tiek kažkaip išskiria, bet manęs vis tiek netraukia“. Apibendrinant informantų išsakytas mintis, galima teigti, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklą išskiria nebent tik tokie atributai, kaip spalvos.  
Užduodamas penktasis klausimas: kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Tuomet informantams parodomi 5 prekės ženklai („SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) ir paklausiama, kuris iš šių prekės ženklų jiems geriausiai žinomas. 
Paaiškėjo, jog informantams geriausiai žinomi greito kredito paslaugų prekės ženklai yra „SMScredit.lt“, „MomentCredit.lt“ ir „Credit24.lt“: „smscredit“, „momentcredit“, „geriausiai žinomas „SMScredit.lt“, nes prekės pavadinimas parodo, kaip gali įsigyti prekę“, „“SMScredit.l“t, nes dažnai reklamuojamas“, „“MomentCredit.lt“ – labai dažnai matau per televizorių“, „geriausiai žinomas „SMScredit.lt“,  „MomentCredit.lt“ ir „Credit24.lt“, o kiti negirdėti“. Be jau minėtų greito kredito įmonių prekės ženklą, informantai kaip gerai žinomą įvardino ir „BigBank.lt“ bei „BobutėsPaskola.lt“ prekės ženklus. Parodžius visus penkis prekės ženklus ir paklausus apie „Vivus.lt“ bei „Creditor.lt“ prekės ženklus, pilotinių grupių diskusijos dalyviai negalėjo įvardinti ar atsiminti šių prekės ženklų: „ o tie du absoliučiai tikrai negirdėti“, „kiti du negirdėti“. Apibendrinant galima teigti, jog pilotinių grupių diskusijų dalyviai geriausiai prisimena tokius greito kredito įmonių prekės ženklus, kurie yra daugiausiai reklamuojami: „SMScredit.lt“, „MomentCredit.lt“ ir „Credit24.lt“ . Taip pat paminėti „BigBank“ bei „Močiutės paskola“ prekės ženklai. 
Pereinama prie šeštojo klausimo, kuriuo siekiama identifikuoti savybes, išskiriančias prekės ženklą iš kitų.  Kiekvieno informanto klausiama, kokios savybės išskiria anksčiau pasirinktą prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...? 
Svarbiausiais informantų įvardintais aspektais tapo spalvos ir reklama: „Pvz momentcredit.lt dėl savo reklamos labiausiai išsiskiria“, „spalva, reklama“, „momentcredit – mėlyna spalva, mažos detalės“, „mėlyna spalva“. Taipogi informantų dėmesį atkreipia reklamos metu transliuojamas garsas: „žydras prekės ženklas - linksmas balsas, rimuojas tenais“, „spalva ir garsas, ten muzikėlė labai linksma“. Be spalvos, reklamos ir garso, informantai taip pat įvardino tokias prekės ženklą išskiriančias savybes kaip žinomumas bei žodžių junginys. Galima kelti prielaidą, jog labiausiai prekės ženklo išskirtinumą lemia spalvos ir reklama. Išreklamuotas prekės ženklas taps geriau matomu ir žinomu greito kredito paslaugų vartotojų rinkoje. 
Pereinama prie septintojo klausimo, kuriuo siekama išsiaiškinti, kaip informantai supranta „SMScredit.lt“ prekės ženklą. Informantams parodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas ir klausiama: kaip suprantate šį prekės ženklą?
Pilotinių grupių metu dažniausiai pasikartojantis atsakymas susijęs su laiko sąnaudomis, informantai teigia, jog „tai yra greita“, „greitas būdas gauti kreditą viena sms žinute“. Taipogi „SMScredit.lt“ prekės ženklas nesukelia ypatingų emocijų ar asociacijų, informantams tai tik „įmonės, kuri duoda paskolą, prekės ženklas“, „greito kredito paskolos, gaunamos sms žinute“. Apibendrinant abiejų pilotinių grupių diskusijos rezultatus, nustatyta, kad „SMScredit.lt“ prekės ženklas suprantamas kaip greitas būdas gauti paskolą trumpąja žinute. 
Aštuntuoju klausimu siekiama išsiaiškinti, kokias asociacijas kelia greito kredito paslaugų įmonės ir jų prekės ženklai. Grupės nariams dar kartą parodomi visi 5 prekės ženklai („SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) ir jų klausiama, kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų atrodo vertingiausias?

Pagal informantų pateiktus atsakymus nustatyta, jog palankiausias asociacijas kelia „MomentCredit.lt“ prekės ženklas: „linksmos, man ta reklamytė tokia miela“, „jaukios asociacijos“, „vien dėl reklamos patinka“, „primena katinuką“, „asocijuojasi su jūra“. Palankioms asociacijoms įtaką padarė matyta reklama, t.y. jau turimos žinios apie prekės ženklą (žr. 1.5.1 lentelę, p. 18). Daugiausiai neigiamų asociacijų sukėlė „SMScredit.lt“ prekės ženklas. Informantai teigia, jog „nepatinka išvis jokie paskolų davėjai“, „labai rimtas, matematinis prekės ženklas“, „norėtųsi atsilapaiduoti, primena bankus“, „ėmiau kreditą, nebeimsiu“. Vertingiausiu prekės ženklu informantai įvertino „MomentCredit.lt“, „Creditor.lt“ ir „Vivus.lt“. Savo nuomonę informantai pagrindžia taip: „“Creditor.lt“, nes prabangiai atrodo“, „man tai „Vivus.lt“ vertingiausias, atrodo toks paprastas ir gaivus ženklas“, „žydras [„MomentCredit.lt“], todėl kad spalva labai graži“, „“Creditor.lt“, nes tas ženkliukas įsimintinas“. Apibendrinant abiejų pilotinių grupių diskusijos rezultatus nustatyta, kad palankiausias asociacijas kelia „MomentCredit.lt“ prekės ženklas, tuo tarpu „SMScredit.lt“ prekės ženklas asocijuojasi su įtampa, rimtumu. 
 Devintuoju klausimu siekiama išsiaiškinti priežastis, lemiančias vartotojų apsisprendimą naudotis „SMScredit.lt“ teikiamomis paslaugomis. Informantams parodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas ir užduodamas klausimas: Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?
Savo apsisprendimą naudotis „SMScredit.lt“ teikiamomis paslaugomis informantai argumentuoja išskirdami greitumą, patikimumą bei žinomumą: „Rinkčiausi „SMScredit.lt“ dėl to, kad greitai gaučiau paskolą“, „rinkčiausi, nes man tai atrodo patikima įmonė“, „rinkčiausi, nes šis ženklas man geriausiai žinomas iš kitų greitą kreditą teikiančių įmonių“. Savo apsisprendimą nesinaudoti „SMScredit.lt“ teikiamomis paslaugomis informantai argumentuoja išskirdami tokius aspektus kaip nepatikimumas, neigiami atsiliepimai: „sukelia nepasitikėjimo jausmą“, „nesirinkčiau, nes iš aplinkinių esu girdėjęs nekokių gandų“, „nesirinkčiau, nes reklama neįtikino“. Apibendrinant galima teigti, jog didžiausią įtaką apsisprendimui naudotis „SMScredit.lt“ paslaugomis daro patikimumas, žinomumas bei atsiliepimai apie šį prekės ženklą. 
Dešimtuoju klausimu siekiama išsiaiškinti prekės ženklo keliamą vertę. Informantams užduodamas klausimas: kas pirkimo metu padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti (kaina, išvaizda, asociacijos)?
Diskusijų dalyviai nurodė, jog prekės ženklo pasirinkimą įtakoja kaina ir kokybė: „kaina pirmoje vietoje, paskui kokybė“, „pinigų kiekis piniginėje – tai reiškia kaina“,“kokybė“. Ne mažiau svarbi išvaizda ir kitų žmonių atsiliepimai: „daug ką sprendžiu iš išvaizdos, pavyzdžiui, Optima Linija man išvis nesižiūri ir nenoriu jos pirkti“, „sprendžiu pagal išvaizdą“, „draugės patarimai“, „išgirsti atsiliepimai apie prekę iš žmonių, kurie jau buvo įsigiję šią prekę“. Taipogi diskusijos metu išaiškėjo, jog informantams, renkantis prekę, svarbu ir prekės ženklo keliamos asociacijos: „pagal prekės ženklą sprendi apie prekę“, „sprendžiu iš prekės gamintojo vardo, pvz. Bonduelle atrodo prabangu“, „daug ką lemia ir asociacijos“. Apibendrinus abiejų pilotinių grupių diskusijų rezultatus, nustatyta, kad pirkimo proceso metu apsisprendimą pirkti vienos ar kitos įmonės prekes lemia prekės kaina, kokybė, išvaizda. Taip pat ne mažiau svarbūs išgirsti atsiliepimai apie šią prekę bei asociacijos, kurias kelia šis prekės ar paslaugos prekės ženklas.
Siekiant išsiaiškinti, kaip spalvos įtakoja prekės ženklo vertę, informantams parodomi „SMScredit.lt“ ir „Creditor.lt“ prekės ženklai ir jų klausiama, kuriam iš šių prekės ženklų teiktų pirmenybę? Kodėl? Prašoma išvardinti visas kilusias mintis, pamačius šiuos prekės ženklus. 
Iš pateiktų informantų atsakymų paaiškėjo, jog informantai mieliau rinktųsi tą prekės ženklą, kuris būtų geriau žinomas ir išreklamuotas. Informantai išsakė tokias savo nuomones: „teikčiau pirmenybę „SMScredit.lt“, nes jis išreklamuotas, o apie „Creditor.lt“ nesu gyvenime nieko girdėjus“, „jeigu „Creditor.lt“ būtų labiau išreklamuotas, tai ir teikčiau jam pirmenybę, bet kadangi nežinau, ar jis patikimas, tai rinkčiausi „SMScredit.lt““, „“SMScredit.lt“ – šis ženklas man žinomesnis ir patikimesnis“. Be to, diskusijų metu išsiaiškinta, jog informantai mieliau rinktųsi  „tik tą ženklą, kuris pateiktų geresnes sąlygas“. Apibendrinus pilotinių fokus grupių diskusijų rezultatus galima kelti prielaidą, jog tiesioginę įtaką pirmenybės teikimui daro žinomumas ir reklama, o ne spalvos, todėl nuspręsta šį klausimą pakoreguoti. 
Dvyliktu klausimu siekiama išsiaiškinti, kokį įvaizdį sudaro asociacijų visuma. Informantams parodomi greito kredito įmonių prekės ženklai („SMScredit Group“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) ir klausiama: kokį įvaizdį jums sudaro šie prekės ženklai? Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų?
Informantams – tai pirmiausia laiko sąnaudos: „visų pirma tai greitas būdas įsigyti pinigų“, „lengva, nereikia daug laiko pasiimti paskolą, bet reikia daug laiko gražinti ją“, „greito praturtėjimo įvaizdis“. Diskusijos metu išsiaiškinta, jog informantams greito kredito įmonių prekės ženklų panašumai ir skirtumai traktuojami asociacijomis, patyrimu bei vizualiniais aspektais: „panašumai – visi teikia tą pačią paslaugą, turi tą patį tikslą“, „panašūs užrašais – visuose yra žodžiai“, „skiriasi spalvomis ir prisiminimais apie tuos ženklus“. Apibendrinant galima teigti, jog greito kredito paslaugas teikiančių įmonių prekės ženklai sudaro greičio įvaizdį, o panašumai ir skirtumai tarp šių prekės ženklų apibūdinami asociacijomis, patyrimu bei vizualiniais aspektais. 
Pilotinių grupių diskusijos rezultatai pateikti 4 priede. Apibendrinti abiejų pilotinių fokus grupių interviu rezultatai pateikiami 2.3.2.1 lentelėje.
2.3.2.1 lentelė

Apibendrinti pilotinių fokus grupių interviu rezultatai
	Klausimai
	Diskusijų metu gauti rezultatai

	Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Jūsų nuomone, kas tai?
	Prekės ženklas – tai skiriamasis įmonės bruožas, įmonės atspindys, logotipas, paveikslas.

	Kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojams, jis turi būti...
	Prekės ženklas turi būti įsimenamas, lengvai identifikuojamas, skambus bei estetiškas.



	Kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?
	Prekės ženklo kokybė ir prestižas turi tiesioginę įtaką įmonės charakteristikai – gera prekės kokybė ir prestižas formuoja atitinkamai gerą nuomonę apie tos prekės gamintoją – įmonę.

	Kuo „SMScredit.lt“ prekės ženklas yra išskirtinis? Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų?  
	„SMScredit.lt“ prekės ženklą išskiria nebent tik tokie atributai, kaip spalvos. Daugumai respondentų šis prekės ženklas atrodo neišskirtinis.

	Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? kuris iš šių prekės ženklų („SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) geriausiai žinomas?
	Diskusijos dalyviai geriausiai prisimena tokius greito kredito įmonių prekės ženklus, kurie yra daugiausiai reklamuojami: „SMScredit.lt“, „MomentCredit.lt“ ir „Credit24.lt“ . Taip pat paminėti „BigBank“ bei „Močiutės paskola“ prekės ženklai.

	Kokios savybės išskiria anksčiau pasirinktą prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?
	Labiausiai prekės ženklo išskirtinumą lemia spalvos ir reklama. Išreklamuotas prekės ženklas taps geriau matomu ir žinomu greito kredito paslaugų vartotojų rinkoje.

	Kaip suprantate „SMScredit.lt“ prekės ženklą?
	„SMScredit.lt“ prekės ženklas suprantamas kaip greitas būdas gauti paskolą trumpąja žinute.

	Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai(„SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“)? Kuris iš jų atrodo vertingiausias?
	Palankiausias asociacijas kelia „MomentCredit.lt“ prekės ženklas, tuo tarpu „SMScredit.lt“ prekės ženklas asocijuojasi su įtampa, rimtumu.

	Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte „SMScredit.lt“ prekės ženklą?
	Didžiausią įtaką apsisprendimui naudotis „SMScredit.lt“ paslaugomis daro patikimumas, žinomumas bei atsiliepimai apie šį prekės ženklą.

	Kas pirkimo metu padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti (kaina, išvaizda, asociacijos)?
	Pirkimo proceso metu apsisprendimą pirkti vienos ar kitos įmonės prekes lemia prekės kaina, kokybė, išvaizda. Taip pat ne mažiau svarbūs išgirsti atsiliepimai apie šią prekę bei asociacijos, kurias kelia ši prekė ar prekės ženklas.

	Kuriam iš šių prekės ženklų („SMScredit.lt“, „Creditor.lt“)teiktumėte pirmenybę? Kodėl? Prašoma išvardinti visas kilusias mintis, pamačius šiuos prekės ženklus.
	Tiesioginę įtaką pirmenybės teikimui daro žinomumas ir reklama.

	kokį įvaizdį jums sudaro šie prekės ženklai? Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų?
	Greito kredito paslaugas teikiančių įmonių prekės ženklai sudaro greičio įvaizdį, o panašumai ir skirtumai tarp šių prekės ženklų apibūdinami asociacijomis, patyrimu bei vizualiniais aspektais.


Tyrimo kokybiškumui užtikrinti, pravedus dvi fokus grupių diskusijas, atsižvelgus į fokus grupių dalyvių išsakytas pastabas, keliskart perskaičius teorinę šio darbo dalį, nuspręsta pakoreguoti tyrimo eigos logiką: buvo koreguojami 9, 11 ir 12 klausimai, taip pat pakeista klausimų eiga. Pilotinių fokus grupių protokolai pateikti šeštame ir septintame prieduose. 
2.4. Pagrindinių fokus grupių interviu rezultatų analizė

2.4.1. Prekės ženklo samprata ir identifikavimas

Atliktos keturios pagrindinės fokus grupės balandžio mėnesį. Pirmąsias tris fokus grupes sudarė po 6 informantus, ketvirtąją fokus grupę sudarė 5 informantai. Informantų amžius vyravo nuo 18 iki 45 metų, socialinis informantų statusas – abiturientai, studentai, įmonės darbuotojai ir bedarbiai.  Informantų amžius parinktas atsitiktinai. Fokus grupių apibūdinimas pateiktas 2.4.1.1 lentelėje.

2.4.1.1 lentelė

Pagrindinių fokus grupių charakteristikos
	
	I pagrindinė fokus grupė
	II pagrindinė fokus grupė
	III pagrindinė fokus grupė
	IV pagrindinė fokus grupė

	Grupės narių skaičius
	6
	6
	6
	5

	Amžius
	Nuo 18 iki 25 m.
	Nuo 25 iki 30 m.
	Nuo 21 iki 23 m.
	Nuo 25 iki 45 m.

	Socialinis statusas
	Abiturientai, bedarbiai, privačios įmonės darbuotojai
	Pagrindinio darbinio amžiaus grupė –UAB ir IĮ darbuotojai.
	Besimokantis jaunimas - studentai
	Pagrindinio darbinio amžiaus grupė - UAB darbuotojai

	Išsilavinimas
	Vidurinis, vidurinis su profesija
	Aukštasis universitetinis, aukštasis neuniversitetinis
	Nebaigtas aukštasis universitetinis
	Aukštasis universitetinis, aukštasis neuniversitetinis


Nors vykdant grupinį interviu rekomenduojama sudaryti homogeniškas grupes, atliekant šį tyrimą pirmąją pagrindinę fokus grupę sudarė įvairaus socialinio statuso informantai. Interviu buvo atliktas keliais etapais pagal iš anksto parengtą planą. Visų keturių fokus grupių metu pirmasis etapas praėjo sklandžiai ir greitai, vyko trumpas prisistatymas ir informantams buvo paaiškinta, jog susisirinkome identifikuoti, kokias asociacijas kelia greito kredito paslaugų įmonių prekių ženklai. Antrojo etapo metu informantai buvo padrąsinti ir patikinti, jog neteisingos nuomonės nėra. Informantų paprašyta kalbėti drąsiai ir garsiai, nebijoti diskutuoti. Informantams įteikiama dalinamoji medžiaga (3 priedas). Informantų kalba netaisyta. 
Trečiasis etapas prasidėjo nuo klausimo, kuris atskleidžia informantų sampratą apie prekės ženklą. Informantų prašoma apibūdinti prekės ženklą.
Kaip teigia R. Kuvykaitė (2001), K. L. Keller (2003), taip ir informantai prekės ženklą įvardina kaip skiriamąjį įmonės bruožą: „Na tai tarsi įmonės skiriamasis bruožas, simbolis“, „Prekės ženklas, mano manymu, tai lyg skiriamasis ženklas, kuris išskiria vieną įmonę iš kitos“, „tai ženklas, kuris apibūdina tą įmonę“, „Aš manau, kad tai tam tikros raidės, simboliai, ženklai, kurie išskiria vieną prekę ar paslaugą iš kitų“, „skiriamasis ženklas, kuris išskiria vieną įmonę nuo kitų įmonių“. Be to, informantai teigia, jog prekės ženklas – tai paveikslas arba užrašas, identifikuojantis įmonę: „turbūt tai paveikslas, atvaizdas ar įmantriai užrašyti žodžiai“, „taip, tai paveikslas, kuris yra ant visų tos firmos prekių“, „pavyzdžiui, Nokia – tai užrašas, bet aišku gali būti ir koks paveikslėlis...“, „piešinys, raidės, užrašas kažkoks“. Be minėtų prekės ženklo apibūdinimų, informantai išskyrė ir tokias sąvokas kaip „emblema, kuri yra ant pakuočių“, „spalvos, vaizdas – viskas viename“. Iš informantų išsakytų minčių galima kelti prielaidą, jog prekės ženklas gali būti įmonės skiriamasis bruožas, paveikslas ar užrašas. Didžiausias dėmesys apibūdinant prekės ženklą skiriamas vizualiniams aspektams. 
Informantams užduodamas antrasis klausimas, padedantis nustatyti, kokie veiksniai lemia prekės ženklo žinomumą. Informantų prašoma pabaigti sakinį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.
Informantai vieningai sutaria dėl nuomonės, jog norint, kad prekės ženklas būtų žinomas, jis turi būti plačiai reklamuojamas. Informantai pagrindžia savo nuomonę išsakydami tokias mintis: „turi būti reklamuojamas ir spalvingas, kad į jį atkreiptų dėmesį“, „turi būti platinamas didelėse parduotuvėse ir prekybos centruose“, „taip, plačiai išreklamuotas, pavyzdžiui Vanish valiklį tai jau tikrai visi žino, net erzina, kiek tų reklamų daug“. Be to, kad prekės ženklas turi būti reklamuojamas, informantai sutinka su T. Zschocke (2006) teiginiu, jog prekės ženklas turi būti nesudėtingas: „Lengvas, kad būtų lengva atsiminti“, „patraukiantis“ „paprastas ir kartu kažkuom ypatingas, manau...“, „paprastas“, „nesunkus ir aiškus“, taip patvirtindami T. Zschocke (2006) teiginį, jog prekės ženklas turi būti lengvai skaitomas, rašomas ir tariamas. Tuo tarpu kiti informantai teigia, jog prekės ženklas turi būti pažymėtas išskirtinėmis savybėmis: „ryškus, skambus“, „išskirtinis, patraukiantis dėmesį“ ,“įdomus“, „natūralus“. Apibendrinus pagrindinių fokus grupių dalyvių išsakytas mintis, galima kelti prielaidą, jog norint, kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, visų pirma jis turi būti reklamuojamas. Antrasis faktorius, kurį išsakė informantai – prekės ženklas turi būti nesudėtingas, tačiau tuo pat metu turi būti pažymėtas išskirtinėmis savybėmis. 
Trečiojo klausimo pagalba išsiaiškinama informantų nuomonė apie prekės ženklo įtaką įmonės charakteristikai. Užduodamas klausimas: kokią įtaką, jūsų nuomone, daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?
Atsakydami į šį klausimą informantai patvirtina T. Blacket (2011) išsakytą mintį, jog prekės ženklas turi vertę, jei prekių ženklų savininkai užtikrina, kad jų paslaugos yra aukštos kokybės. Informantai teigia: „jei naudoji prekę, ir ji neatitinka prekės ženklo visų keliamų nuostatų, tai ir ta firma tu nusivili, o jei tau patinka ta prekė, tai ir toliau pirksi tuo prekės ženklu pažymėtas prekes“, „prekės ženklas padeda nustatyti prekės kokybę, nes jei šio prekės ženklo savininkė firma gamina kokybiškas prekes, tai ir pirksiu tuo prekės ženklu pažymėtas prekes“. Be to, diskusijos metu išaiškėjo, jog atsiliepimai apie prekės ženklą taip pat daro didelę įtaką įmonės charakteristikai vartotojų akyse: „jei įmonė pagarsėjusi kokiomis aferomis, tai ir prekės ženklas mano akyse bus niekinis“, „jeigu girdėti daug gerų atsiliepimų apie firmą, tai ir pasitiki tos firmos produkcija“. Anot H. Ha, Y. Janda, S. Muthaly (2010) bei G. Sonnier, A. Ainslie (2011), asociacijos daro didelę įtaką nusakant prekės ženklo vertę, taip pat ir informantai išsakė savo nuomonę, jog prekės ženklo keliamos asociacijos gali formuoti įmonės charakteristiką vartotojų akyse: „daro stiprią įtaką: jis gali suteikti blogas asociacijas ir atitinkamai vartotojas gali įmonę charakterizuoti lyg blogą, keliančią nepasitikėjimą“. Taipogi diskusijos metu buvo išsakytos tokios mintys, kaip „man jokios įtakos nedaro, aš nekreipiu dėmesio“. Apibendrinant informantų išsakytas mintis galima kelti prielaidą, jog prekės ženklas daro tiesioginę įtaką įmonės charakteristikai kokybės, atsiliepimų bei keliamų asociacijų atžvilgiais. 
Ketvirtasis klausimas užduodamas siekiant išsiaiškinti prekės ženklo keliamą vertę. Informantams užduotas klausimas: kas pirkimo metu padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes ar paslaugas pirkti (kaina, išvaizda, asociacijos)?
Informantų išskiriami svarbiausi aspektai, renkantis prekės ar paslaugos teikėją, yra kaina ir kokybė: „daugiausiai atkreipiu dėmesį į kainą, neperku vandens už kosminę kainą“, „man svarbiausia kokybė, už kokybišką prekę negaila ir biškį brangiau sumokėti“, „taip, bet jei yra pasirinkimas tarp dviejų prekės ženklų, tai rinkčiausi pigesnį variantą“, „aš rinkčiausi kokybiškesnį variantą“. Diskusijos metu išaiškėjo, prekės turi glaudų ryšį su prekės išvaizda, informantai pasiryžę sumokėti didesnę kainą už patrauklią išvaizdą: „pirmiausiai kaina, o tada išvaizda“, „o aš neperku negražių, su apdriskusiom pakuotėm, prekių“, „ganėtinai didelę įtaką daro kaina, taip pat dėmesį atkreipiu ir į išvaizdą“, „jei išvaizda ne kokia, manęs netenkina, galiu nusipirkti ir šiek tiek brangesnę prekę“. Šis klausimas labiau atspindi prekių, o ne paslaugų vartojimą, tačiau diskusiją šiuo klausimu galima interpretuoti ir paslaugų atžvilgiu, pavyzdžiui, teiginį „vengiu pirkti prekes, kurios man asocijuojasi su kažkuo nemaloniu“, subjektyvia autorės nuomone, galima traktuoti kaip vengimą pirkti ne tik prekes, bet ir paslaugas, kurios asocijuojasi su nemaloniais vaizdiniais ar emocijomis. Be to, diskusijų dalyviai patvirtina R. Časo ir S. Urbonavičiaus (2007) teiginį, jog žinios, lemiančios informantų apsisprendimą, kurio gamintojo ar paslaugų teikėjo prekes pirkti, įtakoja ir tokie veiksniai kaip populiarumas bei patirtis: „išvaizda, prekės ženklų populiarumas“, „rekomendacijos iš kitų asmenų“, „patirtis“. Rekomendacijos šiuo atveju priskiriamos prie patirties sąvokos. Apibendrinant diskusijos dalyvių išsakytas mintis, galima kelti prielaidą, jog prekės ženklo keliama vertė bus didelė, kai vartotojai rinksis būtent šį prekės ženklą, o apsisprendimą, kuriuo prekės ženklu pažymėtas prekes ar paslaugas pirkti, lemia tokie veiksniai kaip kaina, kokybė, išvaizda, asociacijos, populiarumas bei patirtis. 
Penktojo klausimo pagalba siekiama išsiaiškinti, kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimena informantai. Informantų klausiama: kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Kuris iš išvardintų prekės ženklų jums geriausiai žinomas?
Informantai įvardino tokius greito kredito paslaugas teikiančių įmonių prekės ženklus: „SMScredit.lt“, „MomentCredit.lt“, „Credit24.lt“, „BigBank.lt“, „Bobutespaskola.lt“. Geriausiai žinomi prekės ženklai yra „MomentCredit.lt“ ir „SMScredit.lt“, šis teiginys pagrindžiamas tokiais respondentų teiginiais: „“MomentCredit“, nes jį ima daugiausiai pažįstamų“, „“MomentCredit“ dėl mėlynos spalvos“, „geriausiai žinomas „SMScredit“, nes jis daugiausiai reklamuojamas“, „man „MomentCredit“ ir“ SMScredit“ maždaug po lygiai žinomos, gal „MomentCredit“ šiek tiek labiau, nes jų reklamos tokios ryškiai žydros“ [juokiasi]. Taip pat vienas informantas apibūdino „MomentCredit.lt“ prekės ženklo televizinę reklamą, tačiau negalėjo tiksliai pasakyti, koks tai prekės ženklas: „neatsimenu pavadinimo, ten reklama su šuniuku buvo“. Šiek tiek rečiau, tačiau ne vieną kartą pasikartojantis atsakymas į klausimą apie žinomus greito kredito prekės ženklus buvo „Bobutėspaskola.lt“ bei „Credit24.lt“: „Močiutės paskola arba „Credit24“, taipogi žinau iš televizijos reklamų“, „“Credit24“, „BigBank“, „SMScredit“, gal geriausiai žinomi yra pirmieji du“, „“SMScredit“, „Močiutės paskola“, nes dabar yra labiausiai reklamuojami“. Apibendrinant diskusijos dalyvių išsakytas mintis, galima teigti, jog geriausiai žinomi greito kredito įmonių prekės ženklai yra „SMScredit.lt“, „MomentCredit.lt“, „Credit24.lt“ bei „Bobutespaskola.lt“. Pasak R. Urbanskienės ir R. Vaitkienės (2006), prekės ženklo vertė yra didelė, kai vartotojas atpažįsta ir prisimena prekės ženklą, šiuo atveju, informantų teigimu, prekės ženklų vertę didina, t.y. žinomumą ir prisiminimą daugiausiai lemia televizinė reklama. 
Užduodamas šeštasis, paskutinis trečiojo etapo klausimas, padedantis nustatyti prekės ženklo naudą ir vertę. Informantų klausiama: kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?
Informantų teigimu, pagrindiniai skiriamieji prekės ženklo atributai yra spalvos: „tik ryškios spalvos labiausiai traukia akį“, „spalvos, ryškaus prekės ženklo prekes iš tolo pamatysi“, „spalvos išskiria“. Ne mažiau svarbiu įvardintas skiriamasis atributas – prekės ženklo forma ir dydis. Informantų nuomone, „labiausiai dėmesį patraukia prekės ženklo forma ir dydis, didelį prekės ženklą lengviau pastebėti“, „prekės ženklo dydis“, „dydis“, „forma plius spalva – McDonald‘s visur atpažintume“. Be minėtų skiriamųjų prekės ženklo atributų, informantai taip pat teigė, jog prekės ženklą iš kitų ženklų gausos išskiria vizualus visų komponentų derinys bei reklamos intensyvumas: „bendras vaizdas svarbiausias“, „išgirdusi garsą nemanau, jog tai prekės ženklas, tai gal labiausiai dėmesį atkreipia vizualus vaizdas, visa kombinacija“, „Prekės savybės, kurios išskiria iš kitų –  išvaizda, gražus prekės ženklas“, „prekės ženklo pats pateikimas, kaip reklamuojama“, „įžūlios reklamos internete“, „sakyčiau išskiria reklamos, juk kuo dažniau reklamuojamas, tuo geriau žinomas, kaip ir su tuo Vanish, kaip minėjo...“. Apibendrinant diskusijos dalyvių išsakytas mintis, galima kelti prielaidą, jog įmonei norint išskirti savo prekės ženklą iš kitų, didžiausias dėmesys turėtų būti skiriamas spalvų parinkimui, formos ir dydžio nustatymui bei reklamos intensyvo nustatymui, tuo tarpu C. Due (2006) teigia, jog kiekvienas iš elementų yra vienodai svarbus: garsas, ikona, kalba, vardas, spalva, forma ir kt.  
2.4.2. „SMScredit.lt“ prekės ženklo supratimas ir asociacijos

Ketvirtajame etape pereinama prie klausimų apie „SMScredit.lt“ prekės ženklą. Informantams užduodamas septintasis klausimas, padedantis identifikuoti šio prekės ženklo keliamas asociacijas bei sudaromą įvaizdį. Informantams rodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas ir klausiama: kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šį prekės ženklą.
Informantai nurodė, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklas atrodo rizikingas: „įtarimus keliantis prekės ženklas“, „atrodo labai rizikingas“, „pažiūrėjus į šį ženklą atrodo, kad kreditus jie suteikia nedidelius ir, toks jausmas, kad kreditą jie suteikia visiems“. Be to, Anot R. Urbanskienės ir R. Vaitkienės (2006), asociacjos turi būti teisingos, t.y. turi būti akcentuojamos tik tos savybės, kuriomis prekės ženklas iš tikrųjų pasižymi. Atitinkamai šiuo atveju informantai teigia, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklas jiems tiesiogiai asocijuojasi su greita paskola, gaunama trumpąja žinute: „Parašyk sms žinutę ir gausi pinigų“, „Šį prekės ženklą suprantu taip, kad kreditą galimą pasiimti nusiunčiant kažkokią žinutę...“, „Suprantu taip, kad kreditą galiu gauti užsisakiusi sms žinute“. Likusi informantų dalis tvirtina, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklas atrodo patikimas ir patrauklus: „Man tai sudaro patikimumo įvaizdį, toks paprastas ir patikimas atrodo“, „aha, rimtas ženklas“, „šis prekės ženklas yra pritraukiantis, nes yra ryškios spalvos“. Apibendrinant grupės dalyvių išsakytas mintis galima teigti, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklas suprantamas kaip greitas būdas gauti paskolą trumpąją žinute, rizikingas, bet tuo pačiu ir patrauklus prekės ženklas. 
Pereinama prie aštuntojo klausimo. Informantams parodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas ir prašoma išsakyti savo nuomonę, kuo šis prekės ženklas yra išskirtinis? Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų?  Kaip suprantate šį ženklą?
Anot G. S. Low, Ch. W. Lamb (2000), prekės ženklo savininkai išskiria savo prekės ženklą iš kitų manipuliuodami asociacijomis, tačiau šiuo atveju apklausos dalyvių teigimu, „SMScredit.lt“ prekės ženklas yra panašus į kitus greito kredito įmonių prekės ženklus: „man tai irgi atrodo niekuom neišsiskiriantis, dabar juk tų greito kredito įmonių tiek daug, galėjo pasistengti labiau ženklo kūrėjai“, „neišskirtinis“, „panašus į visus kitus, mano nuomone, jis nėra išskirtinis“, „neišskirtinis, panašus į kitus greito kredito prekės ženklus“. Nepaisant to, diskusijos eigoje išaiškėjo, jog „SMScredit.lt“ gali būti apibūdinamas kaip išskirtinis dėka atskirų prekės ženklo detalių arba greitumo įspūdžio sudarymo. Informantai savo nuomonę pagrindžia tokiais teiginiais: „debesėlis šiek tiek atkreipia dėmesį“, „Jis išsiskiria iš kitų, nes pavaizduotas žinutės paveiksliukas, nežinau kaip jį įvardinti...“, „Jis išskirtinis, manau, dėl to, kad sukelia greitumo jausmą, kad tu jį gali gauti tokiu greičiu, kaip kad siunčiamos žinutės“,  „išskirtinis tuo, kad yra parašyta „sms“ – tai gali parodyti jo greitumą gaunant pinigus“. Apibendrinant informantų išsakytas mintis, galima kelti prielaidą, jog „SMScredit.lt“ nuo kitų greito kredito įmonių prekės ženklų skiriasi atskirų prekės ženklo detalių arba greitumo įspūdžio sudarymo dėka, tačiau svarbesnių skiriamųjų bruožų informantai negalėjo įvardinti. 
Devintuoju klausimu siekiama išsiaiškinti, kokios priežastys vartotojus paskatintų rinktis būtent „SMScredit.lt“ prekės ženklą. Informantams rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas ir klausiama: dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?
J. Power, S. Whelan, G. Davies (2008) teigia, jog visų prekės ženklo keliamų asociacijų teigiamas rezultatas – suvokimas apie prekės ženklą ir ketinimas pirkti, tačiau šiuo atveju gaunamas neigiamas rezultatas, t.y. informantai teigia, jog nesirinktų „SMScredit.lt“ prekės ženklo dėl nepatikimumo: „aš nesirinkčiau, nes jis man atrodo nepatikimas ir ne toks žymus kaip kiti“, „sunku apsispręsti, tikriausiai nesirinkčiau dėl nepatikimumo“. „Apskritai aš nelabai pasitikiu tokiais kreditais ir nelabai mėgstu skolintis...“. Taipogi diskusijos metu išaiškėjo, jog informantai nesirinktų šio prekės ženklo dėl to, jog jų netenkina vizualus „SMScredit.lt“ prekės ženklo vaizdas: „nesirinkčiau, nes jis atrodo nykus“, „nesirinkčiau, nes yra kitų įdomesnių prekės ženklų, šis atrodo kažkoks pigus“. Nepaisant to, „SMScredit.lt“ prekės ženklo pasirinkimą sąlygotų tokios priežastys kaip rekomendacijos arba, informantų nuomone, mažos laiko sąnaudos gaunant paskolą: „rinkčiausi, jei išgirsčiau gerus atsiliepimus“, „rinkčiausi tik tada, jei man jį rekomenduotų patikimi žmonės“, „gal ir pasirinkčiau, nes yra greitas būdas gauti pinigų“. Apibendrinant galima teigti, jog apsisprendimą naudotis „SMScredit.lt“ paslaugomis įtakoja rekomendacijos bei mažos laiko sąnaudos, apsisprendimą nesinaudoti lemia neigiamas informantų suvokimas apie prekės ženklą – prekės ženklo nepatikimumas ir netenkinantis vizualus prekės ženklo vaizdas. 
2.4.3. Asociacijų visumos identifikavimas

Dešimtuoju klausimu pradedamas penktasis etapas, kurio metu trumpai aptariami 5 greito kredito įmonių prekės ženklai: „SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „MomentCredit.lt“, „Vivus.lt“ ir „Creditor.lt“. Informantams parodomi visi 5 išvardintieji prekės ženklai ir jų klausiama: kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę? Kodėl?
Kaip vertingiausius prekės ženklus informantai įvardino „Credit24.lt“ ir „MomentCredit.lt“. Informantai teigia, jog šie prekės ženklai jiems kelia džiugias asociacijas bei sudaro patikimumo įvaizdį: „Credit24 labai ryškus, linksmas ženklas“, „Taip, asocijuojasi su gera nuotaika ir vasara“, „pasirinkčiau visgi Credit24, nes jį labiau žinau iš reklamų“, „vertingiausias atrodo credit24, nes pinigus galiu gauti bet kuriuo paros metu ir nematau  didelių pasėkmių, lyginant su kitais ženklais“, „MomentCredit, nes spalvų žaismingumas ten yra, ryški reklama“, „MomentCredit lengvai prisimenama ir patraukianti akį, ir asocijuojasi su greitai ir patikimai gaunama paskola“. Ne mažiau teigiamų atsiliepimų pasakyta ir apie „Creditor.lt“. Šis prekės ženklas informantams nežinomas, tačiau kelia palankias asociacijas: „Creditor.lt herbas primena teisėsaugą“, „primena medų, šilumą ir saulę“, „Creditor.lt visai negirdėtas, bet man patinka, turbūt daugiau pasidomėjęs jam ir teikčiau pirmenybę“. Diskusijos eigoje išaiškėjo, jog „Vivus.lt“ prekės ženklas informantams asocijuojasi su vasara ar net buities reikmenimis, o „SMScredit.lt“ prekės ženklas nekelia jokių ypatingų vaizdinių: „Vivus.lt ženkliukas toks visai nieko, tas obuolys asocijuojasi su gaiva ir vasara labiau nei Credit24“, „su obuoliais, su valymo priemonėmis Frosch“, „Vivus.lt man primena batų parduotuvę vien iš skambesio“, „Asociacijos tokios [„SMScredit.lt“], kad galiu gauti reikalingus pinigus“. Apibendrinant diskusijos dalyvių išsakytas mintis, galima teigti, jog iš pateiktų penkių greito kredito įmonių prekės ženklų („SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „MomentCredit.lt“, „Vivus.lt“ , „Creditor.lt“) pirmenybė 

teikiama „Credit24.lt“ ir „MomentCredit.lt“ prekės ženklams. Tuo tarpu „SMScredit.lt“ prekės ženklas informantams neatrodė vertingas. 
Pereinama prie paskutiniojo, vienuoliktojo, klausimo. Šiuo klausimu siekiama nustatyti panašumus ir skirtumus tarp pasirinktų penkių greito kredito įmonių prekės ženklų („SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „MomentCredit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“). Informantams parodomi visi penki prekės ženklai ir jų klausiama: kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų?
Informantų teigimu, pateikti greito kredito įmonių prekės ženklai panašūs tokiais vizualiniais aspektais kaip spalvos: „Panašumai manau yra spalviniai: visi naudoja ryškias, tačiau neiššaukiančias spalvas“, „spalvingumas“, „visi spalvoti ir su raidėm“, užrašai: „Žodžiai prekės ženkluose“, „visuose ženkluose dominuoja žodžiai ir spalvos“ bei dizainas: „panašus dizainas“,  „panašūs išvaizda“. Be to, informantams išsakant savo nuomonę, išaiškėjo, jog pateiktieji prekės ženklai taip pat panašūs įmonės veiklos identifikavimu: „visi primena kredito paskolas“, „Visi susiję su greito kredito paslaugomis“, “aiški įmonės, turinčios bet kurį ženklą, paskirtis“. Paklausus apie pastebimus skirtumus, informantai įvardina tokius skirtumus kaip žinomumo lygis, spalvų kombinacija ar suteikiamos paskolos dydžiai: „nežinau ar teisingai pasakysiu, bet gal savo populiarumu skiriasi?“, „Tikrai! Juk apie creditor.lt visai nieko negirdėjau, o va apie tuos pirmus tris, tai tikrai daug girdėjau“. „skiriasi žinomumu ar reklamuotumu“, „nors ir spalvoti, bet spalvos tai skiriasi“, „suteikiamos paskolos dydis“. Taipogi informantai teigia, jog visi pateiktieji prekės ženklai daugiau ar mažiau yra panašūs: „Kažkokių labai specifinių skirtumų nepastebiu“, „visi savotiškai panašūs“, „skirtumai minimalūs, daugmaž visi ženklai aiškūs, kad teikia paskolas“. Apibendrinant diskusijų dalyvių išsakytus teiginius, galima teigti, jog informantų identifikuojami panašumai ir skirtumai tarp prekės ženklų yra susieti vizualiniais aspektais: spalvomis, užrašais, dizainu. Taipogi informantai atkreipia dėmesį į prekės ženklų žinomumo lygį. Apibendrinti pagrindinių fokus grupių diskusijų rezultatai pateikiami 2.3.2.2 lentelėje. 

2.4.3.1 lentelė

Apibendrinti pagrindinių fokus grupių diskusijų rezultatai

	Klausimai
	Diskusijų metu gauti rezultatai

	Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Kas tai?
	Prekės ženklas –  įmonės skiriamasis bruožas, paveikslas ar užrašas. Didžiausias dėmesys apibūdinant prekės ženklą skiriamas vizualiniams aspektams.

	Pabaikite teiginį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.
	Norint, kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, visų pirma jis turi būti reklamuojamas, nesudėtingas, tačiau tuo pat metu turi būti pažymėtas išskirtinėmis savybėmis. 

	Jūsų nuomone, kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?
	Prekės ženklas daro tiesioginę įtaką įmonės charakteristikai kokybės, atsiliepimų bei keliamų asociacijų atžvilgiais.

	Kas pirkimo metu jums padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti? (kaina, išvaizda, asociacijos?)
	Prekės ženklo keliama vertė bus didelė, kai vartotojai rinksis būtent šį prekės ženklą, o apsisprendimą, kuriuo prekės ženklu pažymėtas prekes ar paslaugas pirkti, lemia tokie veiksniai kaip kaina, kokybė, išvaizda, asociacijos, populiarumas bei patirtis.


2.3.2.2 lentelės tęsinys

	Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Kuris iš šių prekės ženklų jums geriausiai žinomas?
	Geriausiai žinomi greito kredito įmonių prekės ženklai yra „SMScredit.lt“, „MomentCredit.lt“, „Credit24.lt“ bei „Bobutespaskola.lt“, respondentų teigimu, žinomumą ir prisiminimą daugiausiai lemia televizinė reklama.

	Kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia jūsų dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?
	Įmonei norint išskirti savo prekės ženklą iš kitų, didžiausias dėmesys turėtų būti skiriamas spalvų parinkimui, formos ir dydžio nustatymui bei reklamos intensyvo nustatymui

	(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šiuos prekės ženklus.
	„SMScredit.lt“ prekės ženklas suprantamas kaip greitas būdas gauti paskolą trumpąją žinute, rizikingas, bet tuo pačiu ir patrauklus prekės ženklas.

	(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų? Kuo šis prekės ženklas išskirtinis?
	„SMScredit.lt“ nuo kitų greito kredito įmonių prekės ženklų skiriasi atskirų prekės ženklo detalių arba greitumo įspūdžio sudarymo dėka, tačiau svarbesnių skiriamųjų bruožų informantai negalėjo įvardinti.

	 (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?
	Apsisprendimą naudotis „SMScredit.lt“ paslaugomis įtakoja rekomendacijos bei mažos laiko sąnaudos, apsisprendimą nesinaudoti lemia neigiamas informantų suvokimas apie prekės ženklą – prekės ženklo nepatikimumas ir netenkinantis vizualus prekės ženklo vaizdas.

	(Rodomi visi 5 prekės ženklai) Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę? Kodėl?
	Iš pateiktų penkių greito kredito įmonių prekės ženklų („SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „MomentCredit.lt“, „Vivus.lt“ , „Creditor.lt“) pirmenybė 

teikiama „Credit24.lt“ ir „MomentCredit.lt“ prekės ženklams. Tuo tarpu „SMScredit.lt“ prekės ženklas informantams neatrodė vertingas.

	(Rodomi visi 5 prekės ženklai) Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų?
	Informantų identifikuojami panašumai ir skirtumai tarp prekės ženklų yra susieti vizualiniais aspektais: spalvomis, užrašais, dizainu. Taipogi informantai atkreipia dėmesį į prekės ženklų žinomumo lygį.


Aptarus paskutinįjį klausimą, informantams padėjokama už dalyvavimą diskusijoje. Pagrindinių fokus grupių diskusijų rezultatai pateikiami 5 priede.
Apibendrinant galima teigti, jog informantai prekės ženklą sieja su paveikslu ar užrašu bei identifikuoja prekės ženklą kaip skiriamąjį įmonės bruožą. Taip pat pagal tyrimo rezultatus nustatyta, jog iš pateiktų penkių greito kredito įmonių prekės ženklų („SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „MomentCredit.lt“, „Vivus.lt“ , „Creditor.lt“) pirmenybė teikiama „MomentCredit.lt“ ir „Credit24.lt“ prekės ženklams. Tuo tarpu „SMScredit.lt“ prekės ženklas informantams neatrodė vertingas. Subjektyvia darbo autorės nuomone, „SMScredit.lt“ prekės ženklas informantams neatrodė vertingas dėl netinkamai pasirinktos prekės ženklo spalvos. Remiantis H. Güngör (2007, p. 34) pateikta spalvų skale, oranžinė spalva sukelia neigiamų emocijų visumą, t.y. asociacijas. Tuo tarpu „MomentCredit.lt“  prekės ženklo mėlyna spalva informantams sukėlė pozityvius vaizdinius ir teigiamas asociacijas, remiantis H. Güngör (2007, p. 34) pateikta spalvų skale, mėlyna spalva sukelia labai teigiamas asociacijas. Taipogi informantų apsisprendimą, kuriuo prekės ženklu pažymėtas prekes ar paslaugas pirkti, lemia tokie veiksniai kaip prekės ar paslaugos kaina, kokybė, išvaizda, asociacijos, populiarumas bei patirtis. Pagrindinių fokus grupių protokolai pateikti 8 – 11 prieduose. 
IŠVADOS
1.  Išanalizavus prekės ženklo svarbą, nustatyta, kad pagrindinė prekės ženklo funkcija – tai prekių ar paslaugų identifikavimas, jų išskyrimas iš konkurencinės aplinkos, prekių ženklų pagalba įmonės vadovai formuoja asociacijas, kurios savo ruožtu didina vartotojų lojalumą tam tikrai prekių ar paslaugų grupei, pažymėtai atitinkamu prekės ženklu. Asociacijos daro didelę įtaką nustatant prekės ženklo vertę – teigiamos asociacijos skatina vartotojus pirkti prekes ar paslaugas, pažymėtas atitinkamu prekės ženklu. Išsiaiškinta, jog asociacijų visuma, patirtis bei žinios apie prekės ženklą sudaro tam tikrą įmonės įvaizdį vartotojų akyse. Įvaizdžio vertę didina teigiamos prekės ženklo asociacijos, kurios yra kuriamos akcentuojant tik tas savybes, kuriomis prekės ženklas iš tikrųjų pasižymi. Teigiamas prekės ženklo įvaizdis sumažina neužtikrintumą ir riziką.
2. Pagrindinių fokus grupių diskusijų rezultatai atskleidė, jog informantams geriausiai žinomi greito kredito įmonių prekės ženklai yra „SMScredit.lt“, „MomentCredit.lt“, „Credit24.lt“ bei „Bobutespaskola.lt“. Šių ženklų atsiminimą sąlygoja prekės ženklų spalvos bei dažnai matyta televizinė reklama. Greito kredito paslaugas teikiančių įmonių prekės ženklai sudaro greičio įvaizdį, o panašumai ir skirtumai tarp šių prekės ženklų apibūdinami asociacijomis, patyrimu bei vizualiniais aspektais. Taipogi informantai atkreipia dėmesį į prekės ženklų televizinės reklamos dažnumą. 
3. Pilotinių bei pagrindinių fokus grupių diskusijų metu išsiaiškinta, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklas kelia prieštaringas asociacijas – jis suprantamas kaip greitas būdas gauti paskolą trumpąją žinute, rizikingas, bet tuo pačiu patrauklus prekės ženklas. „SMScredit.lt“ prekės ženklas informantams asocijuojasi su įtampa, nuobodumu, šis prekės ženklas informantams neatrodė vertingas. 
REKOMENDACIJOS

1. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidė, jog „SMScredit.lt“ prekės ženklas informantams asocijuojasi su rizikingu būdu gauti paskolą trumpąją žinute, taipogi tyrimo metu buvo patvirtintas teorinis teiginys, jog spalvos daro psichologinį poveikį vartotojų suvokimui apie prekės ženklą – mėlyna spalva sukelia daugiau teigiamų asociacijų nei oranžinė spalva, todėl rekomenduojama apsvarstyti ir koreguoti prekės ženklo siunčiamą informaciją modifikuojant prekės ženklo atskirą elementą ir spalvas – suapvalintą oranžinį stačiakampį, gaubiantį žodžių trumpinį „SMS“, pakeisti į  mėlyną debesėlį, gaubiantį žodžių trumpinį „SMS“. 
2. Empirinio tyrimo rezultatai atskleidė, jog prekės ženklo įsimenamumą lemia prekės ženklo paprastumas, lengva identifikacija bei televizinės reklamos dažnumas. Atlikto tyrimo rezultatai parodė, jog informantai rinktųsi „SMScredit.lt“ prekės ženklą dėl rekomendacijų ir mažų laiko sąnaudų, nesirinktų dėl netenkinančio vizualaus prekės ženklo vaizdo ir nepatikimumo įvaizdžio, todėl rekomenduojama didinti prekės ženklo žinomumą ir įsimenamumą pasitelkiant televizinę reklamą, kurioje atsispindėtų žinomų žmonių patirtis bei rekomendacijos. Žinomų žmonių pasidalinta teigiama patirtis taip pat sumažintų nepatikimumo įvaizdį.   
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PRIEDAI

1 priedas

Tyrimo metu naudotų greito kredito įmonių prekių ženklai

1.

2.


3.


4.


5.

2 Priedas
Fokus grupių diskusijos pravedimo planas

Fokus grupės sudaromos ir pravedamos kovo ir balandžio mėnesiais. Respondentai suskirstyti pagal socialinį statusą bei patyrimą. Be to, respondentai dar skirstomi pagal amžių. 
	Etapas
	Etapo aprašymas

	1 etapas
	Prisistatymas ir susitikimo tikslo atskleidimas, t.y. respondentams paaiškinama, jog susisirinkome išsiaiškinti, kokias asociacijas kelia greito kredito paslaugų įmonių prekių ženklai.



	2 etapas
	Fokus grupės nariai patikinami, jog nėra neteisingos nuomonės ir paskatinami be baimės dalyvauti diskusijoje. Kiekvieno respondento nuomonė yra labai svarbi.

Kiekvienam nariui įteikiama dalinamoji medžiaga – anketa su koordinuojančiais klausimais, respondentams palengvinanti diskusiją. 



	3 etapas
	Apklausa pradedama nuo įžanginių klausimų: tikriausiai visi esate pastebėję kiek daug skirtingų prekės ženklų supa mus. Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Jūsų nuomone, kas tai? 

Grupės diskusijai skiriama iki 7 minučių.

Grupės narių prašoma pabaigti sakinį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.

Grupės diskusijai skiriama iki 5 minučių.

Išsiaiškinama respondentų nuomonė apie prekės ženklo įtaką įmonės charakteristikai. Užduodamas klausimas: kokią įtaką, jūsų nuomone, daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?

Grupės diskusijai skiriama iki 5 minučių.

Siekiant išsiaiškinti prekės ženklo keliamą vertę, respondentams užduodamas klausimas, kas pirkimo metu padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti (kaina, išvaizda, asociacijos). 

Grupės diskusijai skiriama iki 5 minučių.

Respondentų klausiama, kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, jie prisimena. Paklausiama, kuris iš išvardintų prekės ženklų jiems geriausiai žinomas.

Grupės diskusijai skiriama iki 7 minučių.

Respondentų klausiama, kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?

Grupės diskusijai skiriama iki 5 minučių.



	4 etapas
	Pereinama prie klausimų apie „SMScredit.lt“ keliamas asociacijas. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šį prekės ženklą.

Grupės diskusijai skiriama iki 5 minučių.

Respondentams parodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas ir prašoma išsakyti savo nuomonę, kuo šis prekės ženklas yra išskirtinis? Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų?  Kaip suprantate šį ženklą?

Grupės diskusijai skiriama iki 7 minučių.

(Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?

Grupės diskusijai skiriama iki 5 minučių. 



	5 etapas
	(Rodomi visi 5 prekės ženklai) Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę? Kodėl?

Grupės diskusijai skiriama iki 7 minučių.

(Rodomi visi 5 prekės ženklai) Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų? 

Grupės diskusijai skiriama iki 7 minučių.

Pasibaigus diskusijai, padėkojama už dalyvavimą. 




3 priedas
Dalinamoji medžiaga 

“SMScredit.lt” prekės ženklo asociacijų analizė

Šios diskusijos tikslas – išsiaiškinti, kokias asociacijas kelia greito kredito įmonė “SMScredit.lt”. Šiame lape Jūs matote tik koordinuojančius klausimus, palengvinančius diskusijos eigą. Patikinu, jog kiekvieno iš Jūsų nuomonė labai svarbi, o neteisingų atsakymų nėra ir nebus ( 
Prekės ženklas – tai ....

Kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...


Prekės ženklo įtaka įmonės charakteristikai...


Prekės ženklų keliamos asociacijos...


Prekės ženklų įvaizdis, panašumai ir skirtumai...

Dėkoju už diskusijai skirtą laiką!
4 priedas

Pilotinių fokus grupių diskusijų rezultatai

	Kategorija
	Subkategorija
	Teiginiai

	Prekės ženklas
	Atspindys
	„Prekės ženklas – vis tiek kažką atspindi“, „tai ženklas, atspindintis įmonės pavadinimą, gali būti koks žodis, pavyzdžiui, Adidas“.

	
	Įmonės skiriamasis bruožas
	„Kaip, pavyzdžiui, Mc‘Donalds – M raidė“, „tos įmonės ženklas atskiria tą įmonę nuo kitų įmonių ženklų“.

	
	Vizualinis vaizdas
	 „prekės ženklas ir yra prekės ženklas“, „prekės logotipas“, „prekės atvaizdas“, „paveiksliukas“. 



	Prekės ženklo žinomumas
	Nesudėtingas prekės ženklas
	„lengvai nupasakojamas, lengvas“, „paprastas ir tuo pačiu išskirtinis“.

	
	Reklamuojamas prekės ženklas
	„Išreklamuotas“, „skambus“,„išreklamuotas“,

	
	Patrauklus prekės ženklas
	 „Patrauklus“, „gražus“, „priimtinas“, „įsimenamas, išskirtinis“, „nepamirštamas“.

	Prekės ženklo įtaka įmonės charakteristikai
	Kokybė
	„Bet tai vis tiek priklauso nuo prekės ženklo, jeigu tarkim vieną kartą nusipirkęs kokį tualetinį popierių, antrą kartą nebepirksi, jeigu jis buvo blogas, o jeigu nusiperki gerą, tai įsiminsi tą prekės ženklą, vis tiek palieka gerą nuomonę“, „parodo produkto kokybę“, „pagrinde ir parodo kokybę ir prestižą, populiarumą gal...“, „gerą įtaką“, „tiesioginę įtaką, nes jei ženklas pasižymi kokybiškumu, reiškia ir įmonė puikiai atlieka savo darbą“.

	„SMScredit.lt“ skiriamieji atributai
	Spalvos
	„spalvom“, „aš manau priešingai, oranžinė juk nėra blanki, tad išsiskiria ryškia spalva“.

	
	Neišskirtinis prekės ženklas
	„Nei man šis ženklas išskirtinis, nei atributai išskiria iš kitų“, „išskirti vis tiek kažkaip išskiria, bet manęs vis tiek netraukia“, „ką aš žinau, man atrodo, kad jis yra lengvai prieinamas“, „niekuom neišskirtinis“, , „taip, neįprastos spalvos – blankios tos spalvos...“.

	Greito kredito paslaugų prekių ženklai
	„MomentCredit.lt“
	„Aš prisimenu tik mėlyną reklamą, su šuniuku ir debesėliais, per tv3“, „SMScredit,  MomentCredit, o tie du absoliučiai tikrai negirdėti“, „geriausiai žinomas SMScredit,  MomentCredit ir Credit24, o kiti negirdėti“, „MomentCredit – labai dažnai matau per televizorių“, „MomentCredit“.

	
	„SMScredit.lt“
	„SMScredit“, „geriausiai žinomas SMScredit, nes prekės pavadinimas parodo, kaip gali įsigyti prekę“, „SMScredit, nes dažnai reklamuojamas“, „žinau SMScredit, nes kitoj šalyje būdama ėmiau 150Lt paskolą“, „SMScredit,  MomentCredit, o tie du absoliučiai tikrai negirdėti“, „geriausiai žinomas SMScredit,  MomentCredit ir Credit24, o kiti negirdėti“.

	
	„Credit24.lt“, „BigBank.lt“, „BobutesPaskola.lt“
	„Tai buvo credit24“, „BigBank“, „močiutės paskola“. 



	Skiriamieji prekės ženklo atributai
	Spalvos
	„SMScredit – spalvos, vaizdas“, „spalva ir garsas, ten muzikėlė labai linksma“, „žydras prekės ženklas - linksmas balsas, rimuojas tenais“, „MomentCredit – mėlyna spalva, mažos detalės“, „mėlyna spalva“, „spalva, reklama“, „pats ryškus vaizdas“.

	
	Reklama
	„Pavyzdžiui, MomentCredit – dėl savo reklamos labiausiai išsiskiria“, „gal žinomumas?“, „spalva, reklama“.

	
	Užrašas
	„žodžių junginys“.

	„SMScredit.lt“ įvaizdis
	Paskola trumpąja žinute
	 „Tarkim, kad gali per telefoną pasiimti paskolą“, „greitas būdas gauti kreditą viena sms žinute“, „greito kredito paskolos, gaunamos sms žinute. 

	
	Greito kredito įmonė
	„Normaliai“, „tai yra greita“, „tiesiogiai – tai įmonės, kuri duoda paskolą, prekės ženklas“.

	Asociacijos, vertingiausias prekės ženklas
	„SMScredit.lt“
	 „ėmiau kreditą, nebeimsiu“, „neįsivaizduoju“, „jokių asociacijų“, „nepatinka išvis jokie paskolų davėjai“, „labai rimtas, matematinis prekės ženklas“, „norėtųsi atsilapaiduoti, primena bankus“.


4 priedo tęsinys

	Asociacijos, vertingiausias prekės ženklas
	„Credit24.lt“
	„asocijuojasi su kiaušiniais“, „vaizduotėje iškyla kreditinės kortelės vaizdas, asociuojasi su pinigais“, „ryškios spalvos man primena vasarą“, „man šis ženklas kelia džiugesį“, „nelabai ir įžvelgiu kažko ypatingo“, „skolinkis ir atiduok“, „tokios pat kaip SMScredit“, „greitai atiduok nenorėdamas“.

	
	„MomentCredit.lt“
	„linksmos, man ta reklamytė tokia faina“, „jaukios asociacijos“, „vien dėl reklamos patinka“, „primena katinuką“, „asocijuojasi su jūra“, „po gražiu ženklu slepiasi apgaulė“.

	
	„Vivus.lt“
	„nežinomas ir viskas“, „panašus į SMScredit“, „nieko visiškai nesako“, „primena obuolį“, „primena Green Peace, atrodo, jog šis ženklas susijęs su ekologija“, „tik kredito įmonė ir tiek“.

	
	„Creditor.lt“
	„prabangus atrodo vien iš to vienaragio ar liūto su sparnais“, „gražios spalvos“, „baimė ir neviltis“, „prabangos ženklas – geltona asocijuojasi su karaliaus karūna“, „vaizduotėje kyla didžiulių turtų vaizdas“.

	
	Vertingiausias „Creditor.lt“ prekės ženklas
	„creditor, nes tas ženkliukas įsimintinas“, „Creditor, nes prabangiai atrodo“.

	
	Vertingiausi „MomentCredit.lt“ ir „Vivus.lt“ prekės ženklai
	„žydras, todėl kad spalva labai graži“, „man tai Vivus vertingiausias, atrodo toks paprastas ir gaivus ženklas“.

	„SMScredit.lt“ keliamos asociacijos bei pasirinkimo priežastys
	Greitas ir patikimas būdas gauti paskolą
	„Rinkčiausi SMScredit dėl to, kad greitai gaučiau paskolą“, „rinkčiausi, nes man tai atrodo patikima įmonė“, „rinkčiausi, nes šis ženklas man geriausiai žinomas iš kitų greitą kreditą teikiančių įmonių“.

	
	Neigiamas asociacijas keliantis prekės ženklas
	„Nepatinka išvis jokie paskolų davėjai“, „labai rimtas, matematinis prekės ženklas“, „norėtųsi atsilapaiduoti, primena bankus“, „sukelia nepasitikėjimo jausmą“, „nežinau kaip apibūdinti tą jausmą, kai pasiskolini ir daugiau nebesiskolini“, „nesirinkčiau, nes reklama neįtikino“.

	
	Neigiama atsiliepimų įtaka
	 „nesirinkčiau, nes iš aplinkinių esu girdėjęs nekokių gandų“.

	Apsisprendimas pirkti pirkimo proceso metu
	Kaina ir kokybė
	„Kaina pirmoje vietoje, paskui kokybė“, „pinigų kiekis piniginėje – tai reiškia kaina“, „kokybė“

	
	Išvaizda
	„pagal prekės ženklą sprendi apie prekę“, „daug ką sprendžiu iš išvaizdos, pvz., Optima Linija man išvis nesižiūri ir nenoriu jos pirkti“, „sprendžiu iš prekės gamintojo vardo, pvz. Bonduelle atrodo prabangu“, „sprendžiu pagal išvaizdą“.

	
	Skonis
	„skonis, jeigu nusiperku šokoladą už 1 Lt ir Milka už 3Lt, Milka vis tiek skaniau“

	
	Atsiliepimai bei asociacijos
	„Draugės patarimai“, „išgirsti atsiliepimai apie prekę iš žmonių, kurie jau buvo įsigiję šią prekę“, „daug ką lemia ir asociacijos“.

	Respondentų pasirinkimas: „SMScredit.lt“ ar „Creditor.lt“?
	„SMScredit.lt“
	„Teikčiau pirmenybę SMScredit, nes jis išreklamuotas, o apie Creditor nesu gyvenime nieko girdėjus“, „jeigu Creditor būtų labiau išreklamuotas, tai ir teikčiau jam pirmenybę, bet kadangi nežinau, ar jis patikimas, tai rinkčiausi SMScredit“, „SMScredit – šis ženklas man žinomesnis ir patikimesnis“. 

	
	„Creditor.lt“
	„Creditor.lt – šis ženklas man sukelia pasitikėjimą“.

	
	
	„Rinkčiausi tik tą ženklą, kuris pateiktų geresnes sąlygas“, „nei vienam, nei vienas iš jų man neatrodo patikimas“. 

	Greito kredito įmonių prekės ženklų įvaizdis
	Laiko sąnaudos
	„Visų pirma tai greitas būdas įsigyti pinigų“, „lengva, nereikia daug laiko pasiimti paskolą, bet reikia daug laiko gražinti ją“, „greito praturtėjimo įvaizdis“.

	
	Neigiamas įvaizdis
	„visumoj neypatingai geras įvaizdis“.

	Greito kredito įmonių prekės ženklų panašumai ir skirtumai
	Panašūs paskirtimi
	 „panašumai – visi teikia tą pačią paslaugą, turi tą patį tikslą“.

	
	Panašūs vizualiais aspektais
	„panašūs užrašais – visuose yra žodžiai“.

	
	Skiriasi spalvine gama bei patyrimu
	„skiriasi spalvomis ir prisiminimais apie tuos ženklus“.


5 priedas
Pagrindinių fokus grupių diskusijų rezultatai

	Kategorija
	Subkategorija
	Teiginiai

	Prekės ženklas
	Skiriamasis bruožas
	„na tai tarsi įmonės skiriamasis bruožas, simbolis“, „prekės ženklas, mano manymu, tai lyg skiriamasis ženklas, kuris išskiria vieną įmonę iš kitos“, „tai ženklas, kuris apibūdina tą įmonę“, „aš manau, kad tai tam tikros raidės, simboliai, ženklai, kurie išskiria vieną prekę ar paslaugą iš kitų“, „skiriamasis ženklas, kuris išskiria vieną įmonę nuo kitų įmonių“.

	
	Paveikslas
	„taip, tai paveikslas, kuris yra ant visų tos firmos prekių“, „tas paveikslas gal gali būti kaip koks užrašas?“, „pavyzdžiui, Nokia – tai užrašas, bet aišku gali būti ir koks paveikslėlis...“, „turbūt tai paveikslas, atvaizdas ar įmantriai užrašyti žodžiai“, „piešinukas ar koks nors grafinis elementas“.

	
	Užrašas
	„pavyzdžiui, Nokia – tai užrašas, bet aišku gali būti ir koks paveikslėlis...“, „piešinys, raidės, užrašas kažkoks“, „turbūt tai paveikslas, atvaizdas ar įmantriai užrašyti žodžiai“, 



	
	Vizualinis vaizdas – simbolis, emblema
	„tai spalvos, vaizdas – viskas viename“, „pavyzdžiui, „Nike“... firmos sukurtas simbolis“ „Emblema, kuri yra ant pakuočių“, „parduodamų produktų ženklas“.

	Prekės ženklo žinomumas ir prisiminimas
	Reklamuojamas prekės ženklas
	„reklamuojamas“, „turi būti reklamuojamas ir spalvingas, kad į jį atkreiptų dėmesį“, „turi būti platinamas didelėse parduotuvėse ir prekybos centruose“, „populiarus“, „taip, plačiai išreklamuotas, pavyzdžiui „Vanish“ valiklį tai jau tikrai visi žino, net erzina, kiek tų reklamų daug“, „turi atitikti kokybę“.

	
	Nesudėtingas prekės ženklas
	„lengvas, kad būtų lengva atsiminti“, „lengvas“, „paprastas ir kartu kažkuom ypatingas, manau...“, „paprastas“, „nesunkus ir aiškus“, „aiškus, gerai įsimenamas“, „suprantamas. Svarbiausia, kad nebūtų naudojama tai, kas trukdytų įsiminti prekės ženklą“, „lengvas ir paprastas, t.y. suprantamas“.

	
	Prekės ženklas, turintis išskirtinių savybių
	„patraukiantis“, „ryškus, skambus“, „išskirtinis, patraukiantis dėmesį“,“įdomus“, „natūralus“, „ryškus ir spalvingas“.



	Prekės ženklo įtaka įmonės charakteristikai
	Kokybė
	„jei naudoji prekę, ir ji neatitinka prekės ženklo visų keliamų nuostatų, tai ir ta firma tu nusivili, o jei tau patinka ta prekė, tai ir toliau pirksi tuo prekės ženklu pažymėtas prekes“, „viskas priklauso nuo kokybės“, „pritariu, nes jei man nepatiks vienos prekės kokybė, tai ir ta įmonė mano akyse bus nepatikima“, „prekės ženklas padeda nustatyti prekės kokybę, nes jei šio prekės ženklo savininkė firma gamina kokybiškas prekes, tai ir pirksiu tuo prekės ženklu pažymėtas prekes“,



	
	Atsiliepimai
	„Gal jeigu geras prekės ženklas, tai ir įmonė bus rimta?“, „o gal atvirkščiai? Jeigu girdėti daug gerų atsiliepimų apie firmą, tai ir pasitiki tos firmos produkcija“, 

 „prekės ženklas apibūdina įmonę, jei patinka prekės ženklas, tai patinka ir įmonė. O jei įmonė pagarsėjusi kokiomis aferomis, tai ir prekės ženklas mano akyse bus niekinis“.



	
	Asociacijos
	 „daro stiprią įtaką: jis gali suteikti blogas asociacijas ir atitinkamai vartotojas gali įmonę charakterizuoti lyg blogą, keliančią nepasitikėjimą“, „visiškai sutinku“.

	
	Įtakos nedaro
	„man jokios įtakos nedaro, aš nekreipiu dėmesio“, „kai perku prekes, apie įmonę negalvoju“.


5 priedo tęsinys

	Apsisprendimas pirkti tam tikro prekės ženklo prekes ar paslaugas
	Kaina
	„kaina“, „Daugiausiai atkreipiu dėmesį į kainą, neperku vandens už kosminę kainą“, „Ganėtinai didelę įtaką daro kaina, taip pat dėmesį atkreipiu ir į išvaizdą“, „Pirmiausiai kaina, o tada išvaizda“, „taip, bet jei yra pasirinkimas tarp dviejų prekės ženklų, tai rinkčiausi pigesnį variantą“,


	
	Kokybė
	  „man svarbiausia kokybė, už kokybišką prekę negaila ir biškį brangiau sumokėti“, „aš rinkčiausi kokybiškesnį variantą“.



	
	Išvaizda
	„išvaizda, prekės ženklų populiarumas“, „o aš neperku negražių, su apdriskusiom pakuotėm, prekių“, „Jei išvaizda ne kokia, manęs netenkina galiu nusipirkti ir šiek tiek brangesnę prekę“,

	
	Asociacijos
	„Vengiu pirkti prekes, kurios man asocijuojasi su kažkuo nemaloniu“. „asociacijos retai įtakoja apsisprendimą pirkti, bet būna ir taip, kad perki tai, ko reikia, net neatsižvelgiasį kainą ar išvaizdą, tiesiog žinai, kad to daikto reikia“,

	
	Populiarumas ir patirtis
	„rekomendacijos iš kitų asmenų“, „patirtis“



	Greito kredito paslaugų prekių ženklai
	„SMScredit.lt“
	„SMScredit“, „Geriausiai žinomas „SMScredit“, nes jis daugiausiai reklamuojamas“, „Momentcredit ir SMScredit“, „man „MomenCredit“ ir „SMScredit“ maždaug po lygiai žinomos, gal „MomentCredit“ šiek tiek labiau, nes jų reklamos tokios ryškiai žydros“ „Credit24, BigBank, SMScredit. Gal geriausiai žinomi yra pirmieji du“, „SMScredit, močiutės paskola, nes dabar yra labiausiai reklamuojami“, „SMScredit prisimenu, nes jis turbūt geriausiai žinomas, daugiausiai reklamuojamas“.



	
	„MomentCredit.lt“
	„man „MomenCredit“ ir „SMScredit“ maždaug po lygiai žinomos, gal „MomentCredit“ šiek tiek labiau, nes jų reklamos tokios ryškiai žydros“, „Momentcredit.lt“, „MomentCredit, nes jį ima daugiausiai pažįstamų“, „MomentCredit dėl mėlynos spalvos“, „MomentCredit.lt, nes jį taip pat dažnai matau per televiziją“, „MomentCredit, Credit24“, „Neatsimenu pavadinimo, ten reklama su šuniuku buvo“,

	
	„Credit24.lt“
	„Credit24.lt“, „Močiutės paskola arba Credit24.lt, taipogi žinau iš televizijos reklamų“ „MomentCredit, Credit24“,

	
	„BobutėsPaskola.lt“
	„bobutės paskola“,  „man dabar galvoje stovi močiutės paskola“, „Močiutės paskola arba Credit24.lt, taipogi žinau iš televizijos reklamų“

	
	„BigBank.lt“
	„Credit24, BigBank, SMScredit. Gal geriausiai žinomi yra pirmieji du“.

	Skiriamieji prekės ženklo atributai
	Spalvos
	„Spalvos išskiria“, „tik ryškios spalvos labiausiai traukia akį“, „Populiarumas šiaip, o jei iš pačio paveiksliuko, tai gal spalvos? Arba pats vaizdas...“, „Man tai ir vaizdas, ir forma, ir spalvos“, „mano dėmesį labiausiai atkreipia tiek forma, tiek spalva“, „spalvos, ryškaus prekės ženklo prekes iš tolo pamatysi“, „Spalva, vaizdas ir garsas manau labiausiai atkreipia mano dėmesį. Ir manau, kad tos pačios savybės ir išskiria prekės ženklą iš kitų...“,

	
	Forma ir dydis
	„blizgesys, forma“, „mano dėmesį labiausiai atkreipia tiek forma, tiek spalva“, „dydis“, „forma plius spalva – McDonald‘s visur atpažintume“, „labiausiai dėmesį patraukia prekės ženklo forma ir dydis, didelį prekės ženklą lengviau pastebėti“, „prekės ženklo dydis“,

	
	Vizualus visų komponentų derinys
	„Spalva, vaizdas ir garsas manau labiausiai atkreipia mano dėmesį. Ir manau, kad tos pačios savybės ir išskiria prekės ženklą iš kitų...“, „dizainas“, „bendras vaizdas svarbiausias“, „išgirdusi garsą nemanau, jog tai prekės ženklas, tai gal labiausiai dėmesį atkreipia vizualus vaizdas, visa kombinacija“, „Prekės savybės, kurios išskiria iš kitų –  išvaizda, gražus prekės ženklas“,


5 priedo tęsinys

	Skiriamieji prekės ženklo atributai
	Reklamos intensyvumas
	„prekės ženklo pats pateikimas, kaip reklamuojama“, „įžūlios reklamos internete“, „sakyčiau išskiria reklamos, juk kuo dažniau reklamuojamas, tuo geriau žinomas, kaip ir su tuo Vanish, kaip minėjo...“

	„SMScredit.lt“ įvaizdis
	Rizikingas
	 „jis man atrodo per daug paprastas, nekelia pasitikėjimo“, „na neryškus tas ženklas, neryškus...“, „nepatikimas prekės ženklas“, „įtarimus keliantis prekės ženklas“, „atrodo labai rizikingas“, „pažiūrėjus į šį ženklą atrodo, kad kreditus jie suteikia nedidelius ir toks jausmas, kad kreditą jie suteikia visiems“, „na, įvaizdis ne aukščiausios kokybės“.

	
	Greita paskola trumpąja žinute
	„Parašyk sms žinutę ir gausi pinigų“, „Šį prekės ženklą suprantu taip, kad kreditą galimą pasiimti nusiunčiant kažkokią žinutę...“, „Suprantu taip, kad kreditą galiu gauti užsisakiusi sms žinute“, „šis ženklas sukelia greitumo, pigumo įvaizdį“, „na tai greito kredito ženklas“.

	
	Patikimas ir patrauklus
	„Man tai sudaro patikimumo įvaizdį, toks paprastas ir patikimas atrodo“, „aha, rimtas ženklas“, „šis prekės ženklas yra pritraukiantis, nes yra ryškios spalvos“, „Suprantu kaip apelsiną“ 



	„SMScredit.lt“ skiriamieji atributai
	Neišskirtinis
	„man jis išvis niekuom nepastebimas“, „išskirtinis savo neįdomumu“, „bet tai rimtai, nieko neįprasto jame nėra, dvi spalvos ir viskas...“, „Kaip ir niekas jo neišskiria, paprastas jis“, „man tai irgi atrodo niekuom neišsiskiriantis, dabar juk tų greito kredito įmonių tiek daug, galėjo pasistengti labiau ženklo kūrėjai“, „neišskirtinis“, „panašus į visus kitus, mano nuomone, jis nėra išskirtinis“, „neišskirtinis, panašus į kitus greito kredito prekės ženklus“

	
	Prekės ženklo detalės
	„debesėlis šiek tiek atkreipia dėmesį“, „Jis išsiskiria iš kitų, nes pavaizduotas žinutės paveiksliukas, nežinau kaip jį įvardinti...“, „Išskiria tai, kad nėra sunkių ar sunkiai įsimenamų simbolių“, „Yra tiesiog paprastas, aiškus ir konkretus“.

	
	Greitumo įspūdis
	 „Jis išskirtinis, manau, dėl to, kad sukelia greitumo jausmą, kad tu jį gali gauti tokiu greičiu, kaip kad siunčiamos žinutės“, „taip pat šio ženklo šūkis pakankamai įtaigus“, „išskirtinis tuo, kad yra parašyta „sms“ – tai gali parodyti jo greitumą gaunant pinigus“. 



	„SMScredit.lt“ prekės ženklo pasirinkimas
	Nesirinktų, nes atrodo nepatikimas
	„aš nesirinkčiau, nes jis man atrodo nepatikimas ir ne toks žymus kaip kiti“, „sunku apsispręsti, tikriausiai nesirinkčiau dėl nepatikimumo“. „Apskritai aš nelabai pasitikiu tokiais kreditais ir nelabai mėgstu skolintis...“, „šio prekės ženklo nesirinkčiau turbūt dėl to, kad jis asocijuojasi man su greitumu ir kaip greitai aš gaučiau kreditą, taip manau jie greitai iš manęs ir norėtų susigrąžinti pasiskolintus pinigus...“, „aš taip pat nesirinkčiau, nes šis ženklas kelia man abejonių, tik nežinau kodėl...“. „nepatikimai atrodančio ženklo nenoriu rinktis, bet šiaip ne pagal ženklus aš sprendžiu apie prekes“, „nesirinkčiau todėl, kad žodelis sms rodo nepatikimumą

	
	Nesirinktų, nes netenkina prekės ženklo vizualus vaizdas
	„nesirinkčiau, nes jis atrodo nykus“, „nesirinkčiau, nes yra kitų įdomesnių prekės ženklų, šis atrodo kažkoks pigus“, „o aš nesirinkčiau, nebent atsitiktinai papultų jis man, juk yra ir daugiau tų firmų“.

	
	Rinktųsi dėl rekomendacijų
	 „Rinkčiausi, nes paprastume slygi genialumas“, „rinkčiausi, jei išgirsčiau gerus atsiliepimus“, „rinkčiausi tik tada, jei man jį rekomenduotų patikimi žmonės“. 


	
	Rinktųsi dėl mažų laiko sąnaudų
	„gal ir pasirinkčiau, nes yra greitas būdas gauti pinigų“ „Rinkčiaus galbūt todėl, kad identifikuoju greitumą“.


5 priedo tęsinys

	Asociacijos, vertingiausias prekės ženklas
	„Credit24.lt“
	„Credit24.lt, nes nepagailėjo spalvų ir lėšų reklamoje. Credit24.lt asocijuojasi su prabanga“, „Credit24 labai ryškus, linksmas ženklas“, „Taip, asocijuojasi su gera nuotaika ir vasara“, „šiaip rinkčiausi tarp Credit24 ir Vivus.Lt, nes pastarasis man atrodo toks patikimas, solidus, rimtas“,  „pasirinkčiau visgi Credit24, nes jį labiau žinau iš reklamų“, „vertingiausias atrodo credit 24, nes pinigus galiu gauti bet kuriuo paros metu ir nematau  didelių pasėkmių, lyginant su kitais ženklais, „Vivus.lt primena gamtą, vasarą, dėl visko „kalta“ žalia spalva“ „vertingiausiu išrinkčiau Credit24.lt arba MomentCredit.lt todėl, kad man šie ženklai labiausiai patinka“ „Pirmieji 3-ys [SMScredit.lt, Credit24.lt, MomentCredit.lt] kelia greito kredito asociacijas, 4-as [Vivus.lt] kelia solidumo asociaciją, o paskutinysis [Creditor.lt] tai nepaskaičius, kas parašyta, o tik užmetus akį į piešinuką, asocijuojasi su maisto, gėrimų pramone...“,

	
	„MomentCredit.lt“
	 „Momentcredit.lt, nes spalvų žaismingumas ten yra, ryški reklama“, „Momentcredit.lt lengvai prisimenama ir patraukianti akį, ir asocijuojasi su greitai ir patikimai gaunama paskola“. „SMScredit arba Moment credit, nes juos dažniausiai matau per televizorių“

„Pirmieji 3-ys [SMScredit.lt, Credit24.lt, MomentCredit.lt] kelia greito kredito asociacijas, 4-as [Vivus.lt] kelia solidumo asociaciją, o paskutinysis [Creditor.lt] tai nepaskaičius, kas parašyta, o tik užmetus akį į piešinuką, asocijuojasi su maisto, gėrimų pramone...“,

	
	„Creditor.lt“
	„Creditor.lt herbas primena teisėsaugą“, „primena medų, šilumą ir saulę“, „Creditor.lt visai negirdėtas, bet man patinka, turbūt daugiau pasidomėjęs jam ir teikčiau pirmenybę“, „Creditor.lt primena Hesburger“, „paskutinysis, creditor, man ne su maistu, o su prabanga asocijuojasi, bet neteikčiau jam pirmenybės, nes nieko nežinau apie šią įmonę“, „Pirmieji 3-ys [SMScredit.lt, Credit24.lt, MomentCredit.lt] kelia greito kredito asociacijas, 4-as [Vivus.lt] kelia solidumo asociaciją, o paskutinysis [Creditor.lt] tai nepaskaičius, kas parašyta, o tik užmetus akį į piešinuką, asocijuojasi su maisto, gėrimų pramone...“,



	
	„Vivus.lt“
	„Vivus.lt asocijuojasi su varlė.lt“, „su obuoliais, su valymo priemonėmis Frosch“, „Vivus.lt ženkliukas toks visai nieko, tas obuolys asocijuojasi su gaiva ir vasara labiau nei Credit24“, „Vivus.lt man primena batų parduotuvę vien iš skambesio“

„Pirmieji 3-ys [SMScredit.lt, Credit24.lt, MomentCredit.lt] kelia greito kredito asociacijas, 4-as [Vivus.lt] kelia solidumo asociaciją, o paskutinysis [Creditor.lt] tai nepaskaičius, kas parašyta, o tik užmetus akį į piešinuką, asocijuojasi su maisto, gėrimų pramone...“,

	
	„SMScredit.lt“
	„o man kaip tik atrodo, kad ten kokia afera, geriau SMScredit“, „Pirmieji 3-ys [SMScredit.lt, Credit24.lt, MomentCredit.lt] kelia greito kredito asociacijas, 4-as [Vivus.lt] kelia solidumo asociaciją, o paskutinysis [Creditor.lt] tai nepaskaičius, kas parašyta, o tik užmetus akį į piešinuką, asocijuojasi su maisto, gėrimų pramone...“, 

„Asociacijos tokios, kad galiu gauti reikalingus pinigus“

	Prekės ženklų panašumai ir skirtumai
	Panašūs spalvomis
	„spalvingumas“, „visi spalvoti ir su raidėm“, „Taip taip, dizainas panašus, ta prasme tiek spalvos, tiek dydis...“. „Panašumai manau yra spalviniai: visi naudoja ryškias, tačiau neiššaukiančias spalvas“,  „visuose ženkluose dominuoja žodžiai ir spalvos“,

	
	Panašūs įmonės veiklos identifikavimu
	„visi primena kredito paskolas“, „paslėpta idėja, mintis, kuri tave sugundo“, „Visi susiję su greito kredito paslaugomis“, „pirmi trys tarpusavy panašūs, nes nurodo, kad kreditą galima gauti labai greitai“. 

“aiški įmonės, turinčios bet kurį ženklą, paskirtis“, 


5 priedo tęsinys

	Prekės ženklų panašumai ir skirtumai
	Panašūs užrašu
	„Žodžiai prekės ženkluose“, „visi spalvoti ir su raidėm“, „kiekviename prekės ženkle paminėtas žodis „credit“, išskyrus 4-ąjį, tačiau vis tiek jame yra paminėta, kad tai paskolas teikianti įmonė“, „visuose ženkluose dominuoja žodžiai ir spalvos“,

	
	Panašūs dizainu
	„panašus dizainas“, „visi panašaus dizaino gal?“,  „panašūs išvaizda“,

	
	Skiriasi žinomumu
	„skirtingas žinomumas“,. „pačio prekės ženklo dydis ir išreklamavimo mastas“, „nežinau ar teisingai pasakysiu, bet gal savo populiarumu skiriasi?“, „Tikrai! Juk apie creditor.lt visai nieko negirdėjau, o va apie tuos pirmus tris, tai tikrai daug girdėjau“. „skiriasi žinomumu ar reklamuotumu“,

	
	Skiriasi spalvomis
	„elementarus skirtumas – spalvos“, „nors ir spalvoti, bet spalvos tai skiriasi“, „nesiskiria dizainu, skiriasi nebent spalvomis, credit24 labai ryškios spalvos“. „skiriasi tik spalvos ir užrašyti žodžiai“

	
	Skiriasi paskolos dydžiu ir dizainu
	„suteikiamos paskolos dydis“, „o dydžiai ar tikrai vienodi? Nežinau kuom skiriasi...“, „aiškiai skiriasi savo dizainu“

	
	Minimalūs skirtumai
	„Kažkokių labai specifinių skirtumų nepastebiu“, „visi savotiškai panašūs“, „skirtumai minimalūs, daugmaž visi ženklai aiškūs, kad teikia paskolas“


6 priedas

Pirmos pilotinės fokus grupės protokolas
6 respondentai, nuo 21 iki 23 metų amžiaus, socialinis respondentų statusas – studentai.
1. Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Jūsų nuomone, kas tai? 

„Prekės ženklas – vis tiek kažką atspindi“, „prekės ženklas ir yra prekės ženklas“, „kaip pavyzdžiui Mc‘Donalds – M raidė“, „tos įmonės ženklas atskiria tą įmonę nuo kitų įmonių ženklų“.
2. Pabaikite teiginį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.

„Išreklamuotas“, „skambus“,„išreklamuotas“, „patrauklus“, „gražus“, „priimtinas“.
3. Kokią įtaką, jūsų nuomone, daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?

„bet tai vis tiek priklauso nuo prekės ženklo, jeigu tarkim vieną kartą nusipirkęs kokį tualetinį popierių, antrą kartą nebepirksi, jeigu jis buvo blogas, o jeigu nusiperki gerą, tai įsiminsi tą prekės ženklą, vis tiek palieka gerą nuomonę“, „parodo produkto kokybę“, „pagrinde ir parodo kokybę ir prestižą, populiarumą gal...“.
4. Parodomas „SMScredit.lt“ prekės ženklas ir prašoma išsakyti savo nuomonę, kuo šis prekės ženklas yra išskirtinis? Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų?  

„Nei man šis ženklas išskirtinis, nei atributai išskiria iš kitų“, „išskirti vis tiek kažkaip išskiria, bet manęs vis tiek netraukia“ [giliai susimąsto], „ką aš žinau, man atrodo, kad jis yra lengvai prieinamas“.
5. Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, jie prisimena. Tuomet respondentams parodomi 5 prekės ženklai („SMScredit.lt“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) ir paklausiama, kuris iš šių prekės ženklų jiems geriausiai žinomas.

„Aš prisimenu tik mėlyną reklamą, su šuniuku ir debesėliais, per tv3“, „tai buvo credit24“, „žinau SMScredit, nes kitoj šalyje būdama ėmiau 150Lt paskolą“, „geriausiai žinomas SMScredit,  MomentCredit ir Credit24, o kiti negirdėti“, „SMScredit,  MomentCredit, o tie du absoliučiai tikrai negirdėti“.
6. Kiekvieno respondento individualiai klausiama, kokios savybės išskiria anksčiau pasirinktą prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?

„Pavyzdžiui, MomentCredit – dėl savo reklamos labiausiai išsiskiria“,„spalva, reklama“, „spalva ir garsas, ten muzikėlė labai linksma“, „žydras prekės ženklas - linksmas balsas, rimuojas tenais“.
7. Grupės nariams vėl parodomas „SMScredit Group“ prekės ženklas. Respondentų klausiama: kaip suprantate šį prekės ženklą?

„Tarkim, kad gali per telefoną pasiimti paskolą“, „tai yra greita“, „greitas būdas gauti kreditą viena sms žinute“.
8. Grupės nariams dar kartą parodomi visi 5 prekės ženklai ir jų klausiama, kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų atrodo vertingiausias?

„SMScredit.lt“ – „ėmiau kreditą, nebeimsiu“, „neįsivaizduoju“, „jokių asociacijų“.
„Credit24.lt“ – „nelabai ir įžvelgiu kažko ypatingo“, „skolinkis ir atiduok“, „tokios pat kaip SMScredit“, „greitai atiduok nenorėdamas“.
„MomentCredit.lt“ – „linksmos, man ta reklamytė tokia faina“, „jaukios asociacijos“, „vien dėl reklamos patinka“.
„Vivus.lt“  – „nežinomas ir viskas“, „panašus į SMScredit“, „nieko visiškai nesako“.
„Creditor.lt“ – „prabangus atrodo vien iš to vienaragio ar liūto su sparnais“, „gražios spalvos“.
Vertingiausias prekės ženklas – „žydras, todėl kad spalva labai graži“, „creditor, nes tas ženkliukas įsimintinas“ [likę respondentai susilaikė nuo atsakymo].
9. Siekiama išsiaiškinti, kokia respondentų nuomonė apie „SMScredit.lt“ prekės ženklą užduodant tokius klausimus: kokius jausmus ir asociacijas jums sukelia šis prekės ženklas? Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?

„Rinkčiausi SMScredit dėl to, kad greitai gaučiau paskolą“, „sukelia nepasitikėjimo jausmą“, „nežinau kaip apibūdinti tą jausmą, kai pasiskolini ir daugiau nebesiskolini“.
10. Siekiant išsiaiškinti prekės ženklo keliamą vertę, respondentams užduodamas klausimas, kas pirkimo metu padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti (kaina, išvaizda, asociacijos). 

„Kaina pirmoje vietoje, paskui kokybė“, „skonis, jeigu nusiperku šokoladą už 1 Lt ir Milka už 3Lt, Milka vis tiek skaniau“, „pagal prekės ženklą sprendi apie prekę“, „daug ką sprendžiu iš išvaizdos, pvz., Optima Linija man išvis nesižiūri ir nenoriu jos pirkti“, „sprendžiu iš prekės gamintojo vardo, pvz. Bonduelle atrodo prabangu“, „sprendžiu pagal išvaizdą“.
11. Siekiant išsiaiškinti, kaip spalvos įtakoja prekės ženklo vertę, respondentams parodomi SMScredit.lt ir Creditor.lt prekės ženklai ir jų klausiama, kuriam iš šių prekės ženklų teiktų pirmenybę? Kodėl? Prašoma išvardinti visas kilusias mintis, pamačius šiuos prekės ženklus.

„Teikčiau pirmenybę SMScredit, nes jis išreklamuotas, o apie Creditor nesu gyvenime nieko girdėjus“, „jeigu Creditor būtų labiau išreklamuotas, tai ir teikčiau jam pirmenybę, bet kadangi nežinau, ar jis patikimas, tai rinkčiausi SMScredit“. 
12. Siekiant išsiaiškinti, kokį įvaizdį sudaro asociacijų visuma, respondentams rodomas kiekvienas prekės ženklas („SMScredit Group“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) ir klausiama: kokį įvaizdį jums sudaro šie prekės ženklas? Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų?

 „Visų pirma tai greitas būdas įsigyti pinigų“, „lengva, nereikia daug laiko pasiimti paskolą, bet reikia daug laiko gražinti ją“, „pirma paskola tai nemokamai, bet pratęsimas tai jau 15 litų“.
13. Užduodamas paskutinis klausimas, atskleidžiantis prekės ženklo įvaizdžio svarbą: koks turi būti prekės ženklas, kad patrauktų dėmesį?

„Mėlynas“, „ryškus, skambus, lengvas“, „lengvai įsimintinas“, „išreklamuotas“, „kam tas išreklamuotas, jeigu įmonė naujai susikūrusi?“, „daug reklamos ir tada nesvarbu, kada prekės ženklas sukurtas“, „nesudėtingas ir trumpas“.

7 priedas

Antros pilotinės fokus grupės protokolas
6 respondentai, nuo 25 iki 30 metų, socialinis respondentų statusas: uždarosios akcinės bendrovės darbuotojai.    

1. Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Jūsų nuomone, kas tai? 

„Prekės logotipas“, „prekės atvaizdas“, „paveiksliukas“, „tai ženklas, atspindintis įmonės pavadinimą, gali būti koks žodis, pavyzdžiui, Adidas“.
2. Kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti....

„įsimenamas, išskirtinis“, „nepamirštamas“, „lengvai nupasakojamas, lengvas“, „paprastas ir tuo pačiu išskirtinis“.
3. Jūsų nuomone, kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?

Susimąstė, kiek pagalvoję atsakė: „gerą įtaką“, „tiesioginę įtaką, nes jei ženklas pasižymi kokybiškumu, reiškia ir įmonė puikiai atlieka savo darbą“.

4. Parodomas „SMScredit Group“ prekės ženklas ir prašoma išsakyti savo nuomonę, kuo šis prekės ženklas yra išskirtinis? Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų?  

„Niekuom neišskirtinis“, „spalvom“, „taip, neįprastos spalvos – blankios tos spalvos...“, „aš manau priešingai, oranžinė juk nėra blanki, tad išsiskiria ryškia spalva“.
5. Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, jie prisimena. Tuomet respondentams parodomi 5 prekės ženklai („SMScredit Group“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) ir paklausiama, kuris iš šių prekės ženklų jiems geriausiai žinomas.

„BigBank“, „močiutės paskola“, „SMScredit“, „MomentCredit“, „geriausiai žinomas SMScredit, nes prekės pavadinimas parodo, kaip gali įsigyti prekę“, „SMScredit, nes dažnai reklamuojamas“, „MomentCredit – labai dažnai matau per televizorių“.
6. Kiekvieno respondento individualiai klausiama, kokios savybės išskiria anksčiau pasirinktą prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?

„SMScredit – spalvos, vaizdas“, „gal žinomumas?“, „momentcredit – mėlyna spalva, mažos detalės“, „mėlyna spalva“, „žodžių junginys“, „pats ryškus vaizdas“.
7. Grupės nariams vėl parodomas „SMScredit Group“ prekės ženklas. Respondentų klausiama: kaip suprantate šį prekės ženklą?

„Normaliai“, „tiesiogiai – tai įmonės, kuri duoda paskolą, prekės ženklas“, „greito kredito paskolos, gaunamos sms žinute“.
8. Grupės nariams dar kartą parodomi visi 5 prekės ženklai ir jų klausiama, kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų atrodo vertingiausias?

„SMScredit.lt“ – „nepatinka išvis jokie paskolų davėjai“, „labai rimtas, matematinis prekės ženklas“, „norėtųsi atsilapaiduoti, primena bankus“.
„Credit24.lt“ – „asocijuojasi su kiaušiniais“, „vaizduotėje iškyla kreditinės kortelės vaizdas, asociuojasi su pinigais“, „ryškios spalvos man primena vasarą“, „man šis ženklas kelia džiugesį“.

„MomentCredit.lt“ – „primena katinuką“, „asocijuojasi su jūra“, „po gražiu ženklu slepiasi apgaulė“.
„Vivus.lt“ – „primena obuolį“, „primena Green Peace, atrodo, jog šis ženklas susijęs su ekologija“, „tik kredito įmonė ir tiek“.
„Creditor.lt“ – „baimė ir neviltis“, „prabangos ženklas – geltona asocijuojasi su karaliaus karūna“, „vaizduotėje kyla didžiulių turtų vaizdas“.
Vertingiausias prekės ženklas – „Creditor, nes prabangiai atrodo“, „man tai Vivus vertingiausias, atrodo toks paprastas ir gaivus ženklas“.
9. Siekiama išsiaiškinti, kokia respondentų nuomonė apie „SMScredit Group“ prekės ženklą užduodant tokius klausimus: kokius jausmus ir asociacijas jums sukelia šis prekės ženklas? Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?

„Nepatinka išvis jokie paskolų davėjai“, „labai rimtas, matematinis prekės ženklas“, „norėtųsi atsilapaiduoti, primena bankus“, „nesirinkčiau, nes iš aplinkinių esu girdėjęs nekokių gandų“, „nesirinkčiau, nes reklama neįtikino“, „rinkčiausi, nes man tai atrodo patikima įmonė“, „rinkčiausi, nes šis ženklas man geriausiai žinomas iš kitų greitą kreditą teikiančių įmonių“
10. Siekiant išsiaiškinti prekės ženklo keliamą vertę, respondentams užduodamas klausimas, kas pirkimo metu padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti (kaina, išvaizda, asociacijos). 

„Draugės patarimai“, „pinigų kiekis piniginėje – tai reiškia kaina“, „išgirsti atsiliepimai apie prekę iš žmonių, kurie jau buvo įsigiję šią prekę“, „daug ką lemia ir asociacijos“, „kokybė“.
11. Siekiant išsiaiškinti, kaip spalvos įtakoja prekės ženklo vertę, respondentams parodomi SMScredit.lt ir Creditor.lt prekės ženklai ir jų klausiama, kuriam iš šių prekės ženklų teiktų pirmenybę? Kodėl? Prašoma išvardinti visas kilusias mintis, pamačius šiuos prekės ženklus.

„Rinkčiausi tik tą ženklą, kuris pateiktų geresnes sąlygas“, „nei vienam, nei vienas iš jų man neatrodo patikimas“, „Creditor.lt – šis ženklas man sukelia pasitikėjimą“, „SMScredit – šis ženklas man žinomesnis ir patikimesnis“.
12. Siekiant išsiaiškinti, kokį įvaizdį sudaro asociacijų visuma, respondentams rodomas kiekvienas prekės ženklas („SMScredit Group“, „Credit24.lt“, „Moment Credit.lt“, „Vivus.lt“, „Creditor.lt“) ir klausiama: kokį įvaizdį jums sudaro šie prekės ženklas? Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų?

 „Pinigai ekstra atveju“, „visumoj neypatingai geras įvaizdis“, „greito praturtėjimo įvaizdis“,  „panašumai – visi teikia tą pačią paslaugą, turi tą patį tikslą“, „panašūs užrašais – visuose yra žodžiai“, „skiriasi spalvomis ir prisiminimais apie tuos ženklus“.
8 priedas

Pirmos pagrindinės fokus grupės protokolas
Amžius nuo 18 iki 25 metų, socialinis statusas: abiturientai, bedarbiai, individualios įmonės darbuotojai.
1. Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Kas tai?

„Emblema, kuri yra ant pakuočių“, „parduodamų produktų ženklas“, „pavyzdžiui, Nike... firmos sukurtas simbolis“.
2. Pabaikite teiginį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.

„Turi atitikti kokybę“, „reklamuojamas“, „turi būti reklamuojamas ir spalvingas, kad į jį atkreiptų dėmesį“, „turi būti platinamas didelėse parduotuvėse ir prekybos centruose“, „lengvas“, „patraukiantis“.
3. Jūsų nuomone, kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?

„Jei naudoji prekę, ir ji neatitinka prekės ženklo visų keliamų nuostatų, tai ir ta firma tu nusivili, o jei tau patinka ta prekė, tai ir toliau pirksi tuo prekės ženklu pažymėtas prekes“, „tiesioginę įtaką“, „man jokios įtakos nedaro, aš nekreipiu dėmesio“, „viskas priklauso nuo kokybės“.
4. Kas pirkimo metu jums padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti? (kaina, išvaizda, asociacijos?)

„Kaina“, „išvaizda, prekės ženklų populiarumas“, „rekomendacijos iš kitų asmenų“, „patirtis“.
5. Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Kuris iš šių prekės ženklų jums geriausiai žinomas?

„SMScredit“, „bobutės paskola“, „MomentCredit“, „Credit24“. „geriausiai žinomas SMScredit.lt, nes jis daugiausiai reklamuojamas“, „MomentCredit, nes jį ima daugiausiai pažįstamų“, „MomentCredit dėl mėlynos spalvos“.
6. Kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia jūsų dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?

„Spalvos išskiria“, „blizgesys, forma“, „dizainas“, „prekės ženklo pats pateikimas, kaip reklamuojama“, „prekės ženklo dydis“, „įžūlios reklamos internete“.
7. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šį prekės ženklą.

„Parašyk sms žinutę ir gausi pinigų“, „šis prekės ženklas yra pritraukiantis, nes yra ryškios spalvos“, „nepatikimas prekės ženklas“, „įtarimus keliantis prekės ženklas“.
8. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų? Kuo šis prekės ženklas išskirtinis?

„Man jis išvis niekuom nepastebimas“, „išskirtinis savo neįdomumu“, „bet tai rimtai, nieko neįprasto jame nėra, dvi spalvos ir viskas...“, „debesėlis šiek tiek atkreipia dėmesį“.
9. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?

„Aš nesirinkčiau, nes jis man atrodo nepatikimas ir ne toks žymus kaip kiti“, „nesirinkčiau, nes jis atrodo nykus“, „nesirinkčiau, nes yra kitų įdomesnių prekės ženklų, šis atrodo kažkoks pigus“, „gal ir pasirinkčiau, nes yra greitas būdas gauti pinigų“.
10. Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę?
„Credit24.lt, nes nepagailėjo spalvų ir lėšų reklamoje. Credit24.lt asocijuojasi su prabanga“, „MomentCredit, nes spalvų žaismingumas ten yra, ryški reklama“, „MomentCredit lengvai prisimenama ir patraukianti akį, ir asocijuojasi su greitai ir patikimai gaunama paskola“, „Vivus.lt asocijuojasi su varlė.lt“, „su obuoliais, su valymo priemonėmis Frosch“, „Creditor.lt herbas primena teisėsaugą“, „primena medų, šilumą ir saulę“.
11. Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų? 
Panašumai: „Žodžiai prekės ženkluose“, „spalvingumas“, „visi primena kredito paskolas“, „paslėpta idėja, mintis, kuri tave sugundo“, „panašus dizainas“.
Skirtumai: „elementarus skirtumas – spalvos“, „suteikiamos paskolos dydis“, „pačio prekės ženklo dydis ir išreklamavimo mastas“, „skirtingas žinomumas“.
9 priedas

Antros pagrindinės fokus grupės protokolas
6 respondentai, nuo 25 iki 30 metų amžiaus, socialinis respondentų statusas – individualios įmonės ir uždarosios akcinės bendrovės darbuotojai.
12. Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Kas tai?

„Na tai tarsi įmonės skiriamasis bruožas, simbolis“, „taip, tai paveikslas, kuris yra ant visų tos firmos prekių“, „tas paveikslas gal gali būti kaip koks užrašas?“, „pavyzdžiui, Nokia – tai užrašas, bet aišku gali būti ir koks paveikslėlis...“.
13. Pabaikite teiginį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.

„Lengvas, kad būtų lengva atsiminti“, „ryškus, skambus“, „paprastas ir kartu kažkuom ypatingas, manau...“, „paprastas“, „populiarus“, „taip, plačiai išreklamuotas, pavyzdžiui Vanish valiklį tai jau tikrai visi žino, net erzina, kiek tų reklamų daug“.
14. Jūsų nuomone, kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?

„Gal jeigu geras prekės ženklas, tai ir įmonė bus rimta?“, „pritariu, nes jei man nepatiks vienos prekės kokybė, tai ir ta įmonė mano akyse bus nepatikima“, „o gal atvirkščiai? Jeigu girdėti daug gerų atsiliepimų apie firmą, tai ir pasitiki tos firmos produkcija“, „kai perku prekes, apie įmonę negalvoju“.
15. Kas pirkimo metu jums padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti? (kaina, išvaizda, asociacijos?)

„Daugiausiai atkreipiu dėmesį į kainą, neperku vandens už kosminę kainą“, „o aš neperku negražių, su apdriskusiom pakuotėm, prekių“, „man svarbiausia kokybė, už kokybišką prekę negaila ir biškį brangiau sumokėti“.
16. Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Kuris iš šių prekės ženklų jums geriausiai žinomas?

„Moment credit ir SMScredit“, „man dabar galvoje stovi močiutės paskola“, „neatsimenu pavadinimo, ten reklama su šuniuku buvo“, „man moment credit ir SMScredit maždaug po lygiai žinomos, gal moment credit šiek tiek labiau, nes jų reklamos tokios ryškiai žydros“ [juokiasi].
17. Kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia jūsų dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?

„Populiarumas šiaip, o jei iš pačio paveiksliuko, tai gal spalvos? Arba pats vaizdas...“, „man tai ir vaizdas, ir forma, ir spalvos“, „dydis“, „bendras vaizdas svarbiausias“, „sakyčiau išsikiria reklamos, juk kuo dažniau reklamuojamas, tuo geriau žinomas, kaip ir su tuo Vanish, kaip minėjo...“.
18. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šį prekės ženklą.

„Nežinau, paprastai...“[susimąsto], „na tai greito kredito ženklas“, „suprantu kaip apelsiną“ [visi juokiasi], „na neryškus tas ženklas, neryškus...“ [jaučiamas neigiamas požiūris], „Man tai sudaro patikimumo įvaizdį, toks paprastas ir patikimas atrodo“, „aha, rimtas ženklas“.
19. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų? Kuo šis prekės ženklas išskirtinis?

„Kaip ir niekas jo neišskiria, paprastas jis“, „man tai irgi atrodo niekuom neišsiskiriantis, dabar juk tų greito kredito įmonių tiek daug, galėjo pasistengti labiau ženklo kūrėjai“, „neišskirtinis“ [visi pritariamai linksi galvomis].
20. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?

„Rinkčiausi, nes paprastume slygi genialumas“ [šypsosi], „o aš nesirinkčiau, nebent atsitiktinai papultų jis man, juk yra ir daugiau tų firmų“, „rinkčiausi, jei išgirsčiau gerus atsiliepimus“, „nepatikimai atrodančio ženklo nenoriu rinktis, bet šiaip ne pagal ženklus aš sprendžiu apie prekes“.
21. (Rodomi visi 5 prekės ženklai) Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę?
„Credit24 labai ryškus, linksmas ženklas“, „taip, asocijuojasi su gera nuotaika ir vasara“, „Vivus.lt ženkliukas toks visai nieko, tas obuolys asocijuojasi su gaiva ir vasara labiau nei Credit24“, „Creditor.lt visai negirdėtas, bet man patinka, turbūt daugiau pasidomėjęs jam ir teikčiau pirmenybę“, „o man kaip tik atrodo, kad ten kokia afera, geriau SMScredit“, „SMScredit arba MomentCredit, nes juos dažniausiai matau per televizorių“
22. Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų?

Panašumai: „Visi susiję su greito kredito paslaugomis“, „visi spalvoti ir su raidėm“, „visi panašaus dizaino gal?“, „taip taip, dizainas panašus, ta prasme tiek spalvos, tiek dydis...“.

Skirtumai: „nors ir spalvoti, bet spalvos tai skiriasi“ [juokiasi], „o dydžiai ar tikrai vienodi? Nežinau kuom skiriasi...“, „nežinau ar teisingai pasakysiu, bet gal savo populiarumu skiriasi?“, „Tikrai! Juk apie creditor.lt visai nieko negirdėjau, o va apie tuos pirmus tris, tai tikrai daug girdėjau“.
10 priedas

Trečios pagrindinės fokus grupės protokolas
6 respondentai, nuo 21 iki 23 metų amžiaus, socialinis respondentų statusas – studentai.
23. Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Kas tai?
„Prekės ženklas, mano manymu, tai lyg skiriamasis ženklas, kuris išskiria vieną įmonę iš kitos“, „tai ženklas, kuris apibūdina tą įmonę“, „tai spalvos, vaizdas – viskas viename“, „piešinys, raidės, užrašas kažkoks“
24. Pabaikite teiginį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.
„Išskirtinis, patraukiantis dėmesį“,“įdomus“, „nesunkus ir aiškus“, „natūralus“.
25. Jūsų nuomone, kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?
„Daro stiprią įtaką: jis gali suteikti blogas asociacijas ir atitinkamai vartotojas gali įmonę charakterizuoti lyg blogą, keliančią nepasitikėjimą“, „visiškai sutinku“, [likę respondentai pritaria išsakytai nuomonei].
26. Kas pirkimo metu jums padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti? (kaina, išvaizda, asociacijos?)
„Ganėtinai didelę įtaką daro kaina, taip pat dėmesį atkreipiu ir į išvaizdą“, „jei išvaizda ne kokia, manęs netenkina galiu nusipirkti ir šiek tiek brangesnę prekę“, „vengiu pirkti prekes, kurios man asocijuojasi su kažkuo nemaloniu“.
27. Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Kuris iš šių prekės ženklų jums geriausiai žinomas?
„Credit24, bigbank, SMScredit. Gal geriausiai žinomi yra pirmieji du“, „Moment credit, credit24“, „smscredit, močiutės paskola, nes dabar yra labiausiai reklamuojami“.
28. Kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia jūsų dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?
„Spalva, vaizdas ir garsas manau labiausiai atkreipia mano dėmesį. Ir manau, kad tos pačios savybės ir išskiria prekės ženklą iš kitų...“, „tik ryškios spalvos labiausiai traukia akį“, „išgirdusi garsą nemanau, jog tai prekės ženklas, tai gal labiausiai dėmesį atkreipia vizualus vaizdas, visa kombinacija“, „forma plius spalva – McDonald‘s visur atpažintume“.
29. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šį prekės ženklą.
„Šį prekės ženklą suprantu taip, kad kreditą galimą pasiimti nusiunčiant kažkokią žinutę...“, „šis ženklas sukelia greitumo, pigumo įvaizdį“, „pažiūrėjus į šį ženklą atrodo, kad kreditus jie suteikia nedidelius ir toks jausmas, kad kreditą jie suteikia visiems“.
30. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų? Kuo šis prekės ženklas išskirtinis?
„Jis išsiskiria iš kitų, nes pavaizduotas žinutės paveiksliukas, nežinau kaip jį įvardinti...“, „jis išskirtinis manau dėl to, kad sukelia greitumo jausmą, kad tu jį gali gauti tokiu greičiu, kaip kad siunčiamos žinutės“, „taip pat šio ženklo šūkis pakankamai įtaigus“, „panašus į visus kitus, mano nuomone, jis nėra išskirtinis“.
31. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?
„Apskritai aš nelabai pasitikiu tokiais kreditais ir nelabai mėgstu skolintis...“, „šio prekės ženklo nesirinkčiau turbūt dėl to, kad jis asocijuojasi man su greitumu ir kaip greitai aš gaučiau kreditą, taip manau jie greitai iš manęs ir norėtų susigrąžinti pasiskolintus pinigus...“, „aš taip pat nesirinkčiau, nes šis ženklas kelia man abejonių, tik nežinau kodėl...“.
32. (Rodomi visi 5 prekės ženklai)Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę?
„Pirmieji 3-ys kelia greito kredito asociacijas, 4-as kelia solidumo asociaciją, o paskutinysis tai nepaskaičius kas parašyta, o tik užmetus akį į piešinuką asocijuojasi su maisto, gėrimų pramone...“, „šiaip rinkčiausi tarp Credit24 ir Vivus.Lt, nes pastarasis man atrodo toks patikimas, solidus, rimtas“,  „pasirinkčiau visgi Credit24, nes jį labiau žinau iš reklamų“, „paskutinysis, creditor.lt, man ne su maistu, o su prabanga asocijuojasi, bet neteikčiau jam pirmenybės, nes nieko nežinau apie šią įmonę“, „Vivus.lt man primena batų parduotuvę vien iš skambesio“ [juokiasi].
33. Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų? 
Panašumai: „Panašumai manau yra spalviniai: visi naudoja ryškias, tačiau neiššaukiančias spalvas“,  „kiekviename prekės ženkle paminėtas žodis „credit“, išskyrus 4-ąjį, tačiau vis tiek jame yra paminėta, kad tai paskolas teikianti įmonė“, „pirmi trys tarpusavy panašūs, nes nurodo, kad kreditą galima gauti labai greitai“. 

Skirtumai: „Kažkokių labai specifinių skirtumų nepastebiu“, „visi savotiškai panašūs“, „aiškiai skiriasi savo dizainu“, „nesiskiria dizainu, skiriasi nebent spalvomis, credit24 labai ryškios spalvos“.

11 priedas

Ketvirtos pagrindinės fokus grupės protokolas
5 respondentai, nuo 25 iki 45 metų amžiaus, socialinis respondentų statusas – uždarosios akcinės bendrovės darbuotojai. 
34. Kaip apibūdintumėte prekės ženklą? Kas tai?

„Aš manau, kad tai tam tikros raidės, simboliai, ženklai, kurie išskiria vieną prekę ar paslaugą iš kitų“, „turbūt tai paveikslas, atvaizdas ar įmantriai užrašyti žodžiai“, „skiriamasis ženklas, kuris išskiria vieną įmonę nuo kitų įmonių“, „piešinukas ar koks nors grafinis elementas“.
35. Pabaikite teiginį: „kad prekės ženklas būtų žinomas vartotojui, jis turi būti...“.

„Aiškus, gerai įsimenamas“, „suprantamas. Svarbiausia, kad nebūtų naudojama tai, kas trukdytų įsiminti prekės ženklą“, „lengvas ir paprastas, t.y. suprantamas“, „ryškus ir spalvingas“.
36. Jūsų nuomone, kokią įtaką daro prekės ženklas įmonės charakteristikai vartotojų akyse?

„Padeda likti lojaliais tai įmonei“, „prekės ženklas padeda nustatyti prekės kokybę, nes jei šio prekės ženklo savininkė firma gamina kokybiškas prekes, tai ir pirksiu tuo prekės ženklu pažymėtas prekes“, „prekės ženklas apibūdina įmonę, jei patinka prekės ženklas, tai patinka ir įmonė. O jei įmonė pagarsėjusi kokiomis aferomis, tai ir prekės ženklas mano akyse bus niekinis“. 
37. Kas pirkimo metu jums padeda apsispręsti, kurio gamintojo prekes pirkti? (kaina, išvaizda, asociacijos?)

„Pirmiausiai kaina, o tada išvaizda“, „asociacijos retai įtakoja apsisprendimą pirkti, bet būna ir taip, kad perki tai, ko reikia, net neatsižvelgiasį kainą ar išvaizdą, tiesiog žinai, kad to daikto reikia“, „taip, bet jei yra pasirinkimas tarp dviejų prekės ženklų, tai rinkčiausi pigesnį variantą“, „aš rinkčiausi kokybiškesnį variantą“. 
38. Kokius prekės ženklus, susijusius su greito kredito paslaugomis, prisimenate? Kuris iš šių prekės ženklų jums geriausiai žinomas?

„SMScredit prisimenu, nes jis turbūt geriausiai žinomas, daugiausiai reklamuojamas“, „MomentCredit.lt, nes jį taip pat dažnai matau per televiziją“, „Močiutės paskola arba Credit24.lt, taipogi žinau iš televizijos reklamų“
39. Kokios savybės išskiria prekės ženklą iš kitų? Kurios savybės labiausiai atkreipia jūsų dėmesį – forma, spalva, vaizdas, garsas...?

„Prekės savybės, kurios išskiria iš kitų –  išvaizda, gražus prekės ženklas“, „labiausiai dėmesį patraukia prekės ženklo forma ir dydis, didelį prekės ženklą lengviau pastebėti“, „mano dėmesį labiausiai atkreipia tiek forma, tiek spalva“, „spalvos, ryškaus prekės ženklo prekes iš tolo pamatysi“ [juokiasi].
40. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kaip suprantate šį prekės ženklą? Kokį įvaizdį jums sudaro šis prekės ženklas? Išvardinkite visas kilusias mintis, pamačius šį prekės ženklą.

„Suprantu taip, kad kreditą galiu gauti užsisakiusi sms žinute“, „jis man atrodo per daug paprastas, nekelia pasitikėjimo“, „atrodo labai rizikingas“ „na, įvaizdis ne aukščiausios kokybės“.
41. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Kokie prekės ženklo atributai išskiria šį prekės ženklą iš kitų? Kuo šis prekės ženklas išskirtinis?

„Išskiria tai, kad nėra sunkių ar sunkiai įsimenamų simbolių“, „yra tiesiog paprastas, aiškus ir konkretus“, „išskirtinis tuo, kad yra parašyta „sms“ – tai gali parodyti jo greitumą gaunant pinigus“, „neišskirtinis, panašus į kitus greito kredito prekės ženklus“.
42. (Rodomas „SMScredit.lt prekės ženklas“) Dėl kokių priežasčių jūs rinktumėtės/nesirinktumėte būtent šį prekės ženklą?

„Rinkčiaus galbūt todėl, kad identifikuoju greitumą“, „nesirinkčiau todėl, kad žodelis sms rodo nepatikimumą“, „rinkčiausi tik tada, jei man jį rekomenduotų patikimi žmonės“, „sunku apsispręsti, tikriausiai nesirinkčiau dėl nepatikimumo“. 
43. (Rodomi visi 5 prekės ženklai) Kokias asociacijas kelia šie prekės ženklai? Kuris iš jų jums atrodo vertingiausias, t.y. kuriam iš šių prekės ženklų teiktumėte pirmenybę?

„Asociacijos tokios, kad galiu gauti reikalingus pinigus“, „Creditor.lt primena Hesburger“ [juokiasi], „vertingiausias atrodo credit 24, nes pinigus galiu gauti bet kuriuo paros metu ir nematau  didelių pasėkmių, lyginant su kitais ženklais“, „Vivus.lt primena gamtą, vasarą, dėl visko „kalta“ žalia spalva“ [juokiasi], „vertingiausiu išrinkčiau Credit24.lt arba MomentCredit.lt todėl, kad man šie ženklai labiausiai patinka“.
44. Kokius panašumus ir skirtumus pastebite tarp šių prekės ženklų? 

Panašumai: “aiški įmonės, turinčios bet kurį ženklą, paskirtis“, „visuose ženkluose dominuoja žodžiai ir spalvos“, „panašūs išvaizda“.
Skirtumai: „skiriasi tik spalvos ir užrašyti žodžiai“[juokiasi], „skiriasi žinomumu ar reklamuotumu“, „skirtumai minimalūs, daugmaž visi ženklai aiškūs, kad teikia paskolas“.
Jausmai ir patirtis





Prekės ženklo personalizacija





Vartotojo įvaizdis





Kaina





Simbolinė





Patirta





Funkcinė





Nesusijusios su preke





Susijusios su preke





Požiūris





Nauda





Savybės





Prekės ženklo asociacijų unikalumas





Raudona


- -





Korekcijos


(kovo 25 – 26d.)





Rezultatų analizė, išvadų rengimas


(balandžio 14 – 29d.)





Pilotinio tyrimo atlikimas


(kovo 14 – 25d.)





Pagrindinio tyrimo atlikimas


(balandžio 1 – 14d.)





Tyrimo instrumento rengimas


(sausis – vasaris)





Mokslinės literatūros analizė


(spalis – sausis)





Asociacijos





Teigiamų jausmų sukūrimas





Išskyrimas iš konkurentų





Priežasties pirkti sukūrimas





Informacijos apdorojimas





Prekės ženklo plėtros pagrindas





Korporacijos socialinės atsakomybės asociacijos





Korporacijos sugebėjimo asociacijos





Ne funkcinės asociacijos





Funkcinės asociacijos





Su organizacija susijusios asociacijos





Su produktu susijusios asociacijos





Prekės ženklo asociacijos





Prekės ženklo vertė





Prekės ženklo žinomumas





Lojalumas prekės ženklui





Suvokta prekės kokybė








Prekės ženklo asociacijos





Kitos prekės ženklo vertybės








Žmonės





Vietos





Kanalai





Kilmės šalis





Trečiųjų šalių pritarimas





Bendri reikalai





Renginiai





Daiktai























Kiti prekių ženklai





Prekės ženklas





Šalininkai





Darbuotojai





Priedai





Įmonė





Sudedamosios dalys





Aljansai





Prekės ženklo asociacijų stiprumas





Prekės ženklo asociacijų palankumas








Prekės ženklo asociacijų tipai





Prekės ženklo atpažinimas





Prekės ženklo prisiminimas





Prekės ženklo įvaizdis





Prekės ženklo žinomumas





Žinios apie prekės ženklą





Oranžinė


-





Geltona


-  +





Žalia


+





Mėlyna


+ +
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