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С деловым подходом
BloombergQuint, совместное 
предприятие Bloomberg News и 
Quintillion Media, стало одной 
из первых индийских цифровых 
компаний, внедривших пэйвол в 
2018 году. Сейчас у медиа более 
65 000 платных подписчиков. 
Чтобы добиться такого 
показателя, ему пришлось пойти 
на ряд смелых экспериментов. 

Новостное деловое СМИ BloombergQuint (BQ) 
было основано в 2016 году. Оно адресовано тем, 
кто интересуется экономикой, фондовыми рын-
ками, правом и политикой. Компания изначально 
ориентировалась на получение доходов не только 
от рекламы, но и читателей, поэтому в декабре 
2018 года запустила гибридный пэйвол с несколь-
кими бесплатными статьями. В 2020 году бренд 
перестал предлагать бесплатный контент. Сегодня 
75% доходов изданию приносит реклама, осталь-
ные 25% доходов – цифровая подписка.

BQ предлагает три плана подписки: 699 рупий 
(приблизительно 8,5 евро) в месяц, 2999 рупий 
(36,3 евро) в год и 4999 рупий (60,5 евро) за два 
года. Подписчики получают неограниченный до-
ступ к статьям, эксклюзивным новостным рассыл-
кам, отчетам об исследованиях, вебинарам от 
BloombergQuint, Bloomberg и Businessweek, 
а также минимизированный показ рекламы.

Оправданные эксперименты
Как и в большинстве медиакомпаний, переходя-
щих на цифровую платную модель, в BQ провели 
много экспериментов. Вот то, что, по словам ру-
ководства компании, сработало и работает до сих 
пор:
W  Упрощенная регистрационная форма. По-

сле отмены верификации по номеру телефона 
регистрация новых пользователей стала про-
стой и удобной.

W  Использование данных о поведении чита-
телей. Это позволило BQ постепенно и безбо-
лезненно сократить количество бесплатных 
материалов с пяти до трех, а затем и полно-
стью их исключить. Резкие шаги могли отпуг-
нуть аудиторию.

W  Увеличение сроков подписки. Когда бренд 
только начинал работать с подпиской, он 
предлагал пакеты на три, шесть и 12 месяцев. 
Однако очень скоро в компании поняли, что 
необходимо удерживать лояльных читателей 
на более длительный срок. Теперь ставка дела-
ется на годовую и двухлетнюю подписки. Во 
многом поэтому ARPU в последнее время про-
должает расти.

W  Коммуникация с потенциальным подпис-
чиком. В BQ уделяют повышенное внимание 
донесению своего ценностного предложения 
до пользователей с помощью дизайна стра-
ницы подписки, маркировки контента, закры-
того пэйволом, а также электронных писем от 
имени редактора. «Нужно очень четко форму-
лировать предложение бренда. Для нас это оз-
начает принятие более эффективных бизнес-

решений», – заявляют в компании. Поэтому 
они утвердили страницу подписки после боль-
шого A/B-тестирования, только когда смогли 
убедиться, что тот, кто попадает туда, пони-
мает, почему он должен подписаться.

W  Своевременное получение обратной связи. 
BQ регулярно проводит опросы различных сег-
ментов своей аудитории – подписчиков, не 
подписчиков и тех, кто по каким-то причинам 
отменил подписку. В компании прислушива-
ются к результатам опросов и оперативно реа-
гируют. Так, например, они увеличили количе-
ство контента о фондовых рынках за счет рас-
ширения раздела «Отчеты об исследованиях», 
поскольку читатели пожаловались на нехватку 
такого рода информации.

W  Предложение зарегистрироваться во время 
чтения. Как утверждают в компании, наличие 
прямой ссылки на регистрационную форму на 
странице конкретного материала гораздо эф-
фективней отдельной вкладки: «Мы постара-
лись сделать регистрацию максимально удоб-
ной. Коэффициент конверсии зарегистриро-
ванных пользователей может быть в 10 раз 
выше, чем у анонимных посетителей».

Новизна и частота
В основе стратегии BQ по увеличению количества 
подписчиков – сегментация аудитории (по геогра-
фическим, демографическим и поведенческим 
признакам) и адресная работа с лояльными чита-
телями.

В компании обнаружили, что 80% пользовате-
лей посещают сайт только один раз в месяц. Они 
прикладывают максимум усилий, чтобы умень-
шить этот процент, заинтересовать аудиторию. По 
их мнению, пользователя, который заходит на 
сайт два-три раза в месяц уже можно считать по-
тенциальным лояльным читателем. А человека, 
который посещает сайт не менее пяти раз в ме-
сяц, уже можно превратить в подписчика. Здесь 
в BQ придерживаются принципа «новизна, ча-
стота, доступная цена».

Большинство пользователей BQ получает че-
рез поиск в Google, но также использует и пар-
тнерские программы. Так, в 2018 году бренд ско
оперировался с индийской финансовой платфор-

мой Cred, предложив пользователям Cred 
бесплатную подписку на один месяц.

Важное сообщение
Вовлеченность – ключ к увеличению показателей 
подписки, конверсии и удержания. Для обладания 
этим ключом компания использует все возможные 
каналы (социальные сети, электронная почта, 
push-уведомления, мессенджеры), чтобы макси-
мально широко донести свое ценностное предло-
жение до пользователей.

Например, рассылку BQ по WhatsApp получает 
полмиллиона человек. Проанализировав данные 
от мессенджера, в компании скорректировали со-
держание и стиль рассылаемых сообщений и до-
бились более частых и качественных посещений 
сайта, увеличения количества подписчиков и сни-
жения оттока среди этой части аудитории.

Опыт BQ говорит о том, что первые 90 дней 
после регистрации пользователя являются наибо-
лее плодотворными для формирования привычки. 
«И при этом если пользователь посещает ваш 
сайт не менее пяти раз в месяц, он, скорее всего, 
станет лояльным подписчиком», – убеждены 
в компании.

Что касается удержания подписчиков, то в BQ 
определяющим фактором считают личное обще-
ние: «Удержание должно начинаться в тот день, 
когда пользователь подписывается, а не после 
того, как он вдруг решит отменить подписку. Под-
писчик должен просматривать как минимум 10 
страниц в месяц. Если мы видим, что это число 
меньше, мы запускаем кампанию по взаимодей-
ствию с этим конкретным пользователем: отправ-
ляем письма от имени главного редактора и гене-
рального директора, спрашиваем, что его не 
устраивает на сайте, чего не хватает и вносим со-
ответствующие изменения».

Большая часть оттока происходит непроиз-
вольно, когда люди просто не знают или забывают, 
что их подписка закончилась. Поэтому BQ регулярно 
информирует своих подписчиков через e-mail 
и push-уведомления (а в некоторых случаях сотруд-
ники компании даже звонят им) о том, сколько оста-
лось времени до завершения подписки.

Неха Гупта, корреспондент WAN-IFRA
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BQ предлагает 
три плана 
подписки: 699 
рупий (8,5 евро) 
в месяц, 2999 
рупий (36,3 евро) 
в год и 4999 
рупий (60,5 евро) 
за два года.
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Пять шагов вперед
Indian Express Limited – одна 
из старейших индийских 
медиакомпаний, 90 лет 
проработавшая в журналистском 
бизнесе. В настоящее время 
она проводит цифровую 
трансформацию своих изданий, в 
том числе флагманского бренда – 
национальной ежедневной газеты 
The Indian Express. 

«При выработке 
стратегии мы 
решили опираться 
на результаты 
отзывов и опросов, 
поскольку 
цифровые подписки 

в Индии находятся на начальной 
стадии развития, и у нас нет 
четкого понимания, как 
действовать, учитывая 
особенности национального рынка».

 Шьямал Датта, главный менеджер по продуктам 
Indian Express

The Indian Express поместила e-paper-версию, свой 
единственный на тот момент платный продукт, за 
пэйвол в декабре 2019 года, всего за три месяца 
до начала локдауна из-за COVID‑19. С введением 
всеобщего карантина в стране доходы от ре-
кламы и тиражи печатных изданий стали стреми-
тельно сокращаться. The Indian Express не стала 
исключением, поэтому компании пришлось при-
нимать экстренные меры. Одной из таких мер 
стало возвращение бесплатного доступа к элек-
тронной газете с марта по май 2020 года.

В конце мая, после корректировки ценовой 
политики, e-paper вновь стала платной, а в авгу-
сте 2021 года The Indian Express ввела дозирован-
ный пэйвол на сайте. Окончательно подписные 
пакеты компания сформировала к январю 
2022 года.

Сегодня доступны шесть вариантов подписки 
на издание. Годовая подписка на e-paper стоит 
1499 рупий (около 18 евро), двухлетняя – 999 ру-
пий (24,2 евро). Подписчики получают доступ не 
только к новым выпускам, но и к архиву, эксклю-
зивные приглашения на мероприятия The Indian 
Express, возможность частично отключить ре-
кламу в мобильном приложении, а также бес-
платную медицинскую страховку.

Цифровая подписка под названием Express 
Premium также включает в себя два плана: годо-
вой пакет стоимостью 1399 рупий (17 евро) 
и двухлетний пакет стоимостью 1799 рупий (21,8 
евро). Подписчикам Express Premium предоставля-
ется доступ к премиум-контенту сайта, эксклю-
зивные новостные рассылки и возможность ми-
нимизировать показ рекламы в мобильном при-
ложении.

И, наконец, два тарифа «Все включено», в за-
висимости от текущих акций, дороже подписки 
на e-paper или сайт в среднем в 1,5 раза.

Что было сделано
По словам Шьямалы Датты, главного менеджера 
по продуктам Indian Express, обеспечить стабиль-
ный рост подписки оказалось трудной задачей. 
Уровень регистрации пользователей был низким, 
а ежемесячный уровень оттока был чрезвычайно 
высоким и составлял 80%. Чтобы добраться до 
корня проблемы, компания попросила подписчи-
ков оставить отзыв о том, как они воспринимают 
продукт и оценивают свой пользовательский 
опыт.

«Кроме того, сотрудники отдела маркетинга 
поговорили с группой платных подписчиков, 
чтобы понять, почему они покупают и читают The 
Indian Express, – рассказывает Датта. – И при выра-

ботке дальнейшей стратегии мы решили опи-
раться на результаты отзывов и опросов, по-
скольку цифровые подписки в Индии находятся 
на начальной стадии развития, и у нас нет чет-
кого понимания, как действовать, учитывая осо-
бенности национального рынка».

Для оптимизации и повышения эффективно-
сти подписной модели в The Indian Express, пре-
жде всего, решили предпринять пять шагов:
1. Приоритет – регистрации через соцсети. 

Когда издание запустило цифровую подписку, 
пользователю при посещении страницы входа 
в систему в первую очередь предлагалось за-
регистрироваться с помощью электронной по-
чты или номера телефона, и только во вто-
рую – с помощью социальных сетей. В The 
Indian Express сделали основным вход через 
соцсети, и в первые же дни число регистраций 
выросло на 4%.

2. Создание кликабельных заголовков. Издание 
ежемесячно публикует на своем сайте 300–
400 премиальных статей, которые имели низ-
кий показатель кликабельности (CTR). В ком-
пании предположили, что дело в том числе 
в довольно пресных заголовках и протестиро-
вали несколько материалов с разными вари-
антами названия. Оказалось, что броский 
и скандальный заголовок приводил к увеличе-
нию кликов в среднем на 20%, а также увели-
чивал время чтения этого материала.

3. Отказ от подписки на месяц. Изначально The 
Indian Express предлагала подписной план 
с возможностью ежемесячной оплаты. Однако 
в конце сентября 2021 года Резервный банк 
Индии изменил правила автоматических пла-
тежей и стал требовать аутентификации при 
каждой новой операции. Поэтому в компании 
решили отказаться от ежемесячного плана 
и заменить его пакетом подписки на два года. 
Хотя этот шаг помог увеличить ARPU, он, тем 
не менее, сократил количество транзакций, 
поскольку некоторые люди не могли позво-
лить себе более дорогой план. 
«На данный момент текущие планы, похоже, 
для нас оптимальны. Они также помогли уве-
личить объем продаж более чем на 10% за 
последние три месяца», – отмечает Датта.

4. Частые напоминания о продлении подпи-
ски. В компании обнаружили, что при 80‑про-
центном ежемесячном оттоке пользователи 
в целом были довольны предоставляемыми 
услугами, просто им недостаточно часто напо-
минали о необходимости продления подпи-
ски. Поэтому теперь подписчики получают 
больше таких сообщений по e-mail и СМС. Ко-
личество продлений подписки выросло на 
5%. «Эти 5% могут показаться небольшой 
цифрой, но в совокупности они увеличивают 
общий доход», – говорит Датта.

5. Переупаковка старого контента. Чтобы уве-
личить количество премиум-контента, в изда-
нии решили переупаковывать старые матери-
алы, который продолжал привлекать трафик. 
По словам Датты, хотя этот шаг не привел 
к существенному повышению конверсии, он 
укрепил мнение пользователей о том, что они 
платят за действительно качественную журна-
листику.

Что будет сделано
Датта утверждает, что после этих шагов в тече-
ние последних трех месяцев в компании фикси-
руют рост доходов.

«Мы убедились, насколько важны зарегистри-
рованные пользователи, – продолжает он. – Пока 
у нас нет данных о пользователях, мы не можем 
быть уверены в том, как они будут взаимодей-
ствовать с нами в ближайшие годы. Чем больше 
у нас будет регистраций, тем лучше мы сможем 
персонализировать пользовательский опыт и бы-
стрее увеличить наши доходы от рекламы. Мы 
поняли, что нам нужно прислушиваться к своим 
читателям: они воспринимают наш бренд и цен-
ность наших продуктов совсем не так как мы».

В ближайшие шесть месяцев The Indian Express 
планирует усовершенствовать свою подписную 
модель.

Во-первых, в компании хотят понять, какой 
вариант оформления заказа – одностраничный 
или многостраничный – удобнее для пользовате-
лей. Сейчас сведения о пакете подписки, параме-
тры входа в систему и платежные реквизиты раз-
мещаются на одной странице. Оказалось, что 
многие путались, оформляя подписку через 
смартфон. Поэтому в The Indian Express решили 
провести A/B-тестирование многостраничного ва-
рианта для мобильных устройств, чтобы выяс-
нить, какая версия работает лучше.

Во-вторых, планируется попробовать автома-
тическое обновление до более дорогого тариф-
ного плана. Дело в том, что электронную версию 
газеты компания доставляет через WhatsApp или 
электронную почту. Это помогло упростить нави-
гацию, но в то же времени полностью устранило 
необходимость посещения сайта подписчику 
e-paper. Чтобы бороться с этим, компания проте-
стирует автоматическое обновление с подписки 
на e-paper до «Все включено».

«Кроме того, мы будем расширять линейку 
подписных пакетов, а в самое ближайшее время 
займемся оптимизацией мобильного приложе-
ния», – добавляет Датта.

Неха Гупта, корреспондент WAN-IFRA
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Jagran New Media (JNM) – цифровое подразделе-
ние Jagran Prakashan Limited, одной из ведущих 
коммуникационных групп Индии, обслуживает 
около 112 миллионов пользователей в месяц. 
Бхарат Гупта, генеральный директор JNM, видит 
свою задачу в решении трех ключевых вопросов:
1. Как компании эффективно использовать 

онлайн-платформы и новые технологии для 
расширения аудитории и увеличения своей 
базы рекламодателей?

2. Какой контент нужно производить, чтобы ока-
зывать влияние на общество, бизнес-среду 
и цифровые экосистемы?

3. Как создать прогрессивную корпоративную 
культуру, основанную на работе с данными?

К Полярной звезде
Индия занимает второе место по численности 
интернет-аудитории: более 65% граждан моложе 
35 лет потребляют контент в цифровом формате.

«Издатель должен четко понимать, будет ли 
его СМИ изданием категории «все обо всем» или 
нишевым продуктом, – говорит Гупта. – Правильно 
оценить свою целевую аудиторию непросто, 
а удержать ее еще сложнее. Поэтому именно вне-
дрение сегментации аудитории может помочь 
компании продвинуться вперед».

Он подчеркивает, что в такой стране, как Ин-
дия, где население очень молодое, миллениалы 
любят быть вовлеченными и хотят, чтобы их го-
лоса были услышаны. Так что издателю необхо-
димо разбираться в том, какой контент интере-
сен и полезен аудитории и как ее максимально 
вовлечь.

Проведя ряд исследований, в JNM обнару-
жили, что только 34% читателей их СМИ интере-
суются новостями. Поэтому они, с одной сто-
роны, рекомендовали редакциям давать больше 
аналитических материалов на те темы, которые 
пользуются у читателей повышенным спросом, 
а с другой стороны, стали запускать нишевые ме-
диа. Так, в 2017 появился сайт, ориентированный 
на женскую аудиторию, под названием 
HerZindagi. За первые два года там зарегистриро-
валось три миллиона пользователей, и сегодня 
ежемесячно сайт посещает более 30 миллионов 
женщин.

«Такой результат нас не удивляет. Когда тебе 
светит яркая Полярная звезда, ее сложно поте-
рять из виду, и вы склонны следовать этой цели, – 
заявляет Гупта. – Важно диверсифицировать в ка-
тегории, не связанные с новостями, учитывая 
eCPM (эффективную цену за тысячу показов ре-
кламы), потому что там этот показатель намного 
выше, чем в новостях».

Гупта также рекомендует учитывать все воз-
можности подписки и использовать разные ре-
кламные форматы, такие как брендированный 

контент, что может оказаться полезным для укре-
пления устойчивости издательской деятельности.

Аналитика и практика
По данным Comscore, в Индии насчитывается 467 
миллионов интернет-пользователей, а уровень про-
никновения новостей составляет 98%. Однако, не-
смотря на то, что около 460 миллионов человек 
в Индии просматривают новости, в среднем на их 
чтение тратится всего 4% времени, проводимого 
в интернете. Аналогичный показатель в нишевых 
сегментах гораздо выше. «Например, на развлека-
тельный контент индийцы тратят порядка 23%. Раз-
ница колоссальная!» – восклицает Гупта.

Он считает, что нельзя пренебрегать такими 
данными. Задача любого издателя – побудить 
своих читателей взаимодействовать с контентом 
и потреблять его больше. Поэтому важно опреде-
лить те факторы, которые помогают не только 
расширять аудиторию, но и позволяют потре-
блять информацию в более удобных и интерес-
ных форматах.

В JNM определили семь таких факторов, кото-
рые помогут ее росту:
W  Сбор данных. Насколько полезны файлы 

cookie? Есть ли необходимость в платформах 
управления данными (DMP)? По мнению 
Гупты, ответы на эти вопросы для издатели 
очевидны. DMP, программная платформа, 
созданная для сбора, управления и анализа 
данных о рекламных кампаниях и данных 
о пользователях, необходима для сегмента-
ции аудитории и оптимизации расходов. «Для 
того, чтобы лучше понимать свою аудиторию, 
нужно собирать данные, работать с ними, на-
нимать специалистов в этой области, «воору-
жаться» аналитическими инструментами и ин-
формационными панелями».

W  Вовлеченность и масштаб. «Спросите себя: 
чего вы хотите достичь? Желаете ли вы увели-
чивать количество выпускаемого контента или 
добиться высокой вовлеченности? Оба этих 
пути могут привести к устойчивости и росту 
бизнеса, – рассуждает Гупта. – Чтобы сделать 
правильный выбор, надо здраво оценить ваши 
технические возможности для производства 
и продвижения контента, насколько эффек-
тивна реклама и развита модель подписки».

W  Коммуникация с аудиторией. Медиаланд-
шафт меняется стремительно, равно как 
и модели медиапотребления. Люди больше 
не потребляют контент пассивно, поэтому он 
становится все более интерактивным и захва-
тывающим. Сегодня СМИ не просто выпу-
скают новости, а выпускает их целенаправ-
ленно, вовлекая сообщество и позволяя ему 
высказывать свое мнение.

W  Партнерства и аутсорсинг. По мнению 
Гупты, издатели не должны стараться делать 
все сами: «Имеет смысл рассмотреть свои 
требования к технологиям и контенту, взве-
сить мощности, которыми обладаете, и опре-
делить, какие вещи вы можете делать сами, 
что лучше купить и в каких областях выгод-
нее заключить сотрудничество с другими 
компаниями».

W  Борьба с фейками. Самой главной особен-
ностью информации, распространяемой 
в цифровой среде, стала ее демократизация. 
«К сожалению, это также означает, что каж-
дый может создавать и распространять дезин-
формацию. Как издатели должны бороться 
с этим? Быть грамотными, законопослушными 
и публиковать проверенную информацию», – 
говорит Гупта.

W  Актуальность. Если у вас есть цифровой 
бренд, вы должны сделать так, чтобы он вы-
делялся – конкуренция в медиапространстве 
очень высока. Гупта советует разработать 
стратегию, которая лучше всего подойдет 
именно для вашего бренда, чтобы повысить 
узнаваемость и адаптироваться к новым моло-
дым потребителям, которые не привыкли 
к традиционным средствам массовой инфор-
мации.

W  Корпоративная культура. Создание успеш-
ного медиа без грамотного выстраивания ра-
бочих процессов и соблюдения правил пове-
дения внутри компании сегодня невозможно, 
убежден Гупта: «Внутренняя культура – это 
и внедрение гибких и инновационных методов 
работы, и более чуткое отношение к колле-
гам, и программы обучения и повышения ква-
лификации».

Неха Гупта, корреспондент WAN-IFRA

Факторы роста
Стратегия индийской Jagran New 
Media основывается на сегментации 
аудитории. В компании более 
трех лет изучают особенности ее 
поведения и построили на этом на 
устойчивый медиабизнес. 

В портфолио Jagran 
New Media входят 
девять цифровых 
платформ, 
включая онлайн-
версию одной из 
крупнейших в мире 
газет на хинди 
Dainik Jagran.jn
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Став членом СППИ ГИПП, вы получите:
• возможность влиять на принятие важных отраслевых решений, 

представляя при этом интересы собственной компании;
• доступ к широкому спектру деловых услуг и ресурсов, необходимых 

для успешного развития вашего бизнеса,
• а также возможность конструктивного общения с коллегами.

ПРИСОЕДИНЯЙТЕСЬ!
Москва, ул. Новая Басманная, д. 19, стр. 2

Тел.: +7 (495) 662-66-29
gipp.ru
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