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ОТКУДА БЕРУТСЯ KPI?

• МЕДИАИЗМЕРЕНИЯ
анализ активности в традиционных СМИ и 

социальных медиа

• МАССОВЫЕ ОПРОСЫ
потребителей, клиентов, сотрудников

• ОПРОСЫ ЭКСПЕРТОВ
топ-менеджмент, отраслевые эксперты, госы, 

фин аналитики, НКО



ОТ ПЕРВОГО ЗНАКОМСТВА

К ДОВЕРИЮ 
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БРЕНДЫ ЗАИГРЫВАЮТ: 

ПРИГЛАШЕНИЕ В СОВМЕСТНОЕ 
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✓ Вопросы, которые задаёт потребитель: кто 

вы, чем вы полезны мне? 

✓ Действия, которые мы отслеживаем, чтобы 

понять, принято ли «приглашение»: 

количество упоминаний, знание 

бренда



Уровень 1

ЗНАКОМСТВО = ЗНАНИЕ

*Подбор KPI и выборов метода социологического исследования зависит от задач и целей проекта

Количество 

упоминаний 
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Осведомленность 

среди экспертных 

аудиторий 

Узнаваемость 

/известность в 

массовой аудитории



МЕДИА ОТРАСЛЬ КЛИЕНТЫ
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БРЕНДЫ СТАРАЮТСЯ 
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✓ Вопросы, которые задаёт потребитель: 

есть ли смысл двигаться дальше 

вместе? Может, есть кто-то 

лучше тебя? Удиви меня!

✓ Действия, которые мы отслеживаем: 

интеграция ключевых 

сообщений в сознание и пр.



Уровень 2

ЗАИНТЕРЕСОВАННОСТЬ = ПРЕДПОЧТЕНИЕ

Проникновение 

ключевых 

сообщений в 

материалах медиа 

Интеграция 

ключевых 

сообщений в 

экспертное сознание

Уровень усвоения 

массовой аудиторией 

ключевых сообщений 

компании
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Страховка – это выгодная 
инвестиция

Страховые компании развиваются, 
становятся более выгодными

Страховка дает чувство 
безопасности, защиты и свободы

Страховые компании – мошенники, 
наживающиеся на наших страхах

Страховые компании ищут лазейки 
сокращать выплаты
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БРЕНДЫ ВОВЛЕКАЮТ В СВОЮ 

ЖИЗНЕДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, ПРИГЛАШАЮТ 

«ДРУЖИТЬ СЕМЬЯМИ» 
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✓ Вопросы, которые задаёт компания: чем я 

могу быть полезна? Что я могу сделать, 

чтобы стать лучше, ближе?  

✓ Вопросы, которые задаёт 

потребитель/партнёр: чем компания (уже не 

бренд) ценна для меня? Меняюсь ли я к лучшему 

вместе с ней? 

✓ Действия, которые мы отслеживаем: степень 

интеграции образа в систему        мотивов и 

ценностей целевых аудиторий



Уровень 3

ПОДДЕРЖКА = ДОВЕРИЕ

Вовлеченность Репутационный 

профиль, индекс 

NPS
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МЕДИА ОТРАСЛЬ КЛИЕНТЫ
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