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ИССЛЕДОВАНИЕ ИНДИВИДУАЛЬНОСТИ БРЕНДА 
(НА ПРИМЕРЕ ТМ «LIFE:)») 



Исследование вмюqало опрос потребителей с использованием лич­

ностного семантического дифференциала Ч. Осrуда, факторный анализ и 

проеkцию полученных данных в 15-мерное семантическое пространство 

Тезауруса личностных черт проф. А. Г. Шмелева. 

В процессе исследования было опрошено 45 человек в возрасте от t 8 
до 22 лет. Объем выборки был обусловлен спецификой используемой мета· 
дики, а возрастные ограничения для рес1101щентов - приоритетной целевой 

ориентацией мобильного оператора. 

По результатам первой части исследования для бренда «life:)}> характер­
ны как положительные личностные черты («общительный}>, «Подвижный», 

<(самоуверенный», <<уступчивый)>, <(добрый»), так и отрицательные («гру­

бый», «лживый», «раздражительный»). Все личностньrе хараkТеристики 

идеального мобильного оператора относи.1исъ к категории социально жела­

тельных и одобряемых. 

Персонализация бренда <<life:)» показала, что в качестве партнера по вза­
имоотношенlliiм он воспринимается как апатичная и инертная личность, не 

обладающая в полной мере чувством такта. Среди ее положительных черт 

выделяются уживчивость, лоследовательноr..·ть и убедите.1ьность действий. 

В то же время ее поведение отличается странностями, а поступки вызыва­

ют недоумение и удивление. tfастичное несовпадение результатов первой и 

второй части исследовани~ связано со спеuификой группировки личност­

ных черт в факторы. 

«Идеальный конструкт)} должен отличатся прогрессивностью и внима­

тельностью к своим «Собеседникам}>, конструкiивностью и стратегической 

направ..1енностью мьrс.1ей и взп1ядов. 1 lри этом он должен бь1ть безопас­
ным, близким и понятным дпя потребителей, а также приятным и легким в 

общении благодаря его жизнелюбию и оптимИ'JМу. 

Наибольшие расхождения между личностью бренда и «идеального 

конструкта» наблюдались по шка.J1ам <(лживый - честный», «практичный -
наивный)>, «небрежный - организованный», «слабый - си,1ьный», «глу­

пый -умный>~, «покладистый - раздражительный», <<Добрый·~ ЗЛОЙ}> и «гру­

бый -- изысканный)). Исходя из полученных сведений можно утверждать, 

что мероприятия, направленные на приближение личностных черт «litC:})> 
к характеристикам индивидуальности «идеального мобильно1·0 оператора}>, 

должны осуществляться комплексно и в рамках новой концепции реклам­

но-информаuионного воздействия компании. 
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