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Любопытная воронка
В мае Tribune Publishing была 
продана хедж-фонду Alden Global 
Capital. О сделке писали многие 
СМИ. Но внимания американская 
компания заслуживает еще 
и благодаря росту цифровых 
подписок.

Флагманский бренд издательства – Chicago 
Tribune, но ему принадлежат еще несколько газет, 
в частности, The Baltimore Sun и New York Daily 
News. За 2020 год Tribune увеличила число циф-
ровых подписчиков на 31%, снизила средний по-
казатель оттока за неделю на 9% и, самое глав-
ное, подняла средний еженедельный доход от 
подписки на 67%, утверждает директор по digital-
маркетингу Tribune Publishing Дарья Ушакова. Как 
им это удалось? Все дело в особой пятиступенча-
той клиентской воронке.

Привычка к чтению
В верхней, самой широкой части воронки, проис-
ходит этап узнавания, и здесь цель Tribune – выйти 
на читателей и рассказать им о продуктах, пред-
лагаемых компанией. «В нашей базе данных бо-
лее 12 миллионов e-mail-адресов, – рассказывает 
Ушакова. – Мы можем связаться со всеми этими 
людьми и предложить им наши продукты».

База адресов продолжает расширяться за счет 
специальных кампаний, которые Tribune проводит 
на своих сайтах или с помощью рекламы в других 
медиа. Много адресов поступает за счет продвиже-
ния почтовых рассылок, и именно отсюда, как гово-
рит Ушакова, приходят лучшие лиды: вероятность 
того, что каждый второй потенциальный клиент 
оформит подписку, в этом случае гораздо выше.

На следующем уровне происходит вовлечение 
пользователя. Главная задача – создать привычку 
к чтению и предложить читателю контент, кото-
рый заставит его внимательнее присмотреться 
к продукту. Для этого в Tribune запустили новый 
вид e-mail-уведомлений, что помогло повысить 
объем реферального трафика.

В начале 2020 года компания также запустила 
систему уведомлений в браузере для посетителей 
сайта, и сейчас на них подписаны несколько мил-
лионов пользователей. «Люди, получающие уве-
домления, заходят на сайт намного чаще», – заме-
чает Ушакова.

Кроме того, в мобильных приложениях Tribune 
появились персональные рекомендации: «Это но-
вый продукт, который мы постепенно запускаем 
на разных рынках. Но уже понятно, что установка 
приложения позитивно сказывается и на приобре-
тении клиента, и на удержании. Предлагая персо-
нализацию контента, мы надеемся, что больше 
людей установят приложение, будут активно им 
пользоваться и чаще возвращаться».

Рассылки и уведомления могут стать важным 
генератором подписок, но Ушакова советует регу-
лярно проверять их на эффективность и избав-
ляться от тех, что больше не приносят пользу: 
«Я рекомендовала бы вложить ресурсы в анализ 
продуктивности рассылок и уведомлений. Часто 
оказывается, что из двадцати рассылок эффек-
тивны пять или шесть, а остальные только тратят 

ценный редакционный ресурс. Такая ревизия по-
может убедиться, что ваши продукты способ-
ствуют вовлеченности, обращают на себя внима-
ние и заставляют читателей возвращаться».

Польза от пэйвола
По словам Ушаковой, в этом году аудитория 
Tribune сталкивается с пэйволом на 52% чаще, 
а значит – чаще оформляет подписки: «Мы выяс-
нили, что те, кто переходит к оформлению подпи-
ски после пэйвола, становятся клиентами в не-
сколько раз чаще, нежели те, кто открывает стра-
ницу подписки по другим ссылкам. Значение 
пэйвола и качество аудитории, которую он прино-
сит, трудно переоценить».

Рассмотрение – этап продажи, когда потенци-
альный подписчик размышляет над сделкой, 
и чтобы стимулировать этот процесс, Tribune про-
водят маркетинговые кампании через «органиче-
ские» и платные каналы: на своих сайтах, собирая 
адреса пользователей, в социальных сетях, в поис-
ковых системах и с помощью цифровой рекламы.

На этом этапе будет уместно сделать новому 
клиенту выгодное пробное предложение, отме-
чает Ушакова.

Чтобы удостовериться, что их труды не прохо-
дят даром, в Tribune постоянно проводят тесты. 
«Мы регулярно оптимизируем наш счетчик статей 
и пэйвол. Счетчик уже прошел несколько разных 
стадий», – говорит Ушакова. Каждый квартал она 
проводит 5–10 серий A/B-тестирования для пэй-
вола.

Другой крупный проект компании последних 
двух лет – премиальный контент: «Это направле-
ние развивается успешно. Мы выбираем отдель-
ные статьи и делаем их эксклюзивными, только 
для подписчиков». Свои премиальные статьи 
Tribune тоже крайне тщательно проверяет на эф-
фективность.

К ценам с умом
На этапе приобретения важно сделать процесс 
оформления подписки максимально простым 

и быстрым, чтобы сократить отток непосред-
ственно перед оплатой.

Всем медиакомпаниям, уверена Ушакова, 
стоит научиться предотвращать ситуацию, когда 
клиент в последний момент, уже перейдя в ус-
ловную «корзину», отменяет сделку. «Для мно-
гих издателей это проблема номер один, 
и с подписками она случается крайне часто – на-
много чаще, чем в ритейле. Сейчас мы тратим 
деньги и ресурсы на то, чтобы проанализировать 
процесс завершения сделки и оплаты, например, 
проводим интервью с пользователями и узнаем, 
где есть слабые точки и что можно было бы 
улучшить».

Получив нового клиента, в Tribune стремятся 
сделать его лояльным, демонстрируя ценность 
своего бренда. «Вместе со специалистами по дан-
ным мы постоянно изучаем поведение пользова-
телей и выделяем факторы, которые негативно 
или позитивно сказываются на удержании. Мы 
оптимизируем онбординг в течение первых 180 
дней после подписки и отправляем письма, в ко-
торых рассказываем главное о продукте», – гово-
рит Ушакова.

Эта система обращает внимание читателей на 
эксклюзивный контент в виде статей и почтовых 
рассылок. Каждая премиальная статья сопрово-
ждается баннером: «Вы обеспечиваете работу на-
шего издания, поэтому этот материал – специ-
ально для вас».

Ушакова добавляет, что они дорабатывают 
функционирование воронки на всех этапах 
и, в частности, планируют обновить процесс он-
бординга и оформления сделки: «Мы собираемся 
устранить отток, возникающий не по воле кли-
ента из-за того, что кредитную карту отклоняют. 
Кроме того, мы продолжим искать ту идеальную 
модель цен, которая принесет доход и не отпуг-
нет аудиторию. К ценам нужно подходить с умом: 
для каждой группы пользователей требуется раз-
ная политика, и мы должны это учитывать».

Брайан Везелинг, старший редактор WAN-IFRA

Tribune Publishing издает газеты на восьми локальных рынках в нескольких штатах. 
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Просто о сложном
Пандемия нанесла серьезный 
удар по газетной индустрии. 
Вместе с тем кризис выявил 
запрос аудитории на надежную 
и качественную информацию, 
которая объясняет окружающую 
нас непростую реальность. 
Удовлетворить этот запрос 
стремятся многие издания, и среди 
них – Süddeutsche Zeitung.

Цифры говорят сами за себя: с апреля 2020 года 
по апрель 2021 года цифровые подписки немец-
кой газеты выросли более чем на 60%, со 110 до 
180 тысяч. Самый заметный скачок пришелся на 
март-апрель прошлого года, в первую волну пан-
демии, но и после нее рост продолжался.

Приток цифровых подписок – долгожданная 
хорошая новость для индустрии, столкнувшейся 
с трудностями на многих фронтах, но Süddeutsche 
Zeitung может похвастаться успехами и в печат-
ном секторе: на выпуск выходного дня в январе-
марте 2020 года была подписана 231 тысяча че-
ловек, а ровно через год – уже 240 тысяч, что 
идет вразрез с общей тенденцией сокращения 
печатного рынка.

Одним из главных драйверов резкого роста 
оказались научные материалы газеты. По словам 
главы отдела науки Süddeutsche Zeitung Марлен 
Вайс, данные компании показывают, что такие 
статьи, находящиеся за пэйволом, генерируют 
особенно много подписок.

Сильный научный отдел
Раньше в печатной версии мюнхенской газеты 
науке была посвящена одна страница по будням 
(сейчас – уже две) и три страницы в выходные. 
И даже до вспышки коронавируса сотрудники на-
учного отдела Süddeutsche Zeitung участвовали 
в подготовке материалов для других разделов. 
«Наука всегда была в центре внимания. Напри-
мер, когда случалось землетрясение, корреспон-
дент мог написать о том, сколько человек по-
страдало, какую помощь оказывают и что проис-
ходит на месте событий, а его коллега из отдела 
науки – рассказать, какие процессы в земной 
коре вызвали катастрофу», – отмечает Вайс.

Она вспоминает, что в то время как многие 
газеты поначалу не знали, как писать о корона-
вирусе, и вынуждены были быстро осваивать но-
вый жанр, Süddeutsche Zeitung оказалась подго-
товлена лучше: «В этом отношении нам повезло, 
так как задолго до пандемии у нас уже был силь-
ный научный раздел».

В научной команде издания – двенадцать жур-
налистов, причем пять из них пишут исключи-
тельно на тему пандемии. В освещение ситуации 
вокруг коронавируса также вовлечена и команда 
по работе с данными, а статьи, посвященные 
разбору статистики, пользуются особой популяр-
ностью. «Один из наших data-журналистов напи-
сал эссе о том, как сложно собрать надежные 
данные о пандемии. Мне казалось, что тема 
специфическая, но этот материал стал очень 
успешным», – говорит Вайс.

Süddeutsche Zeitung на удивление мало рекла-
мирует свою экспертизу в научной журналистике. 
В маркетинговых кампаниях о ней не упоминают, 
да и специальных продуктов, посвященных науке 
(вроде рассылки или подкаста) у газеты нет. 

Впрочем, научный отдел регулярно уча-
ствует в создании видеоконтента и ежеднев-
ного подкаста.

Соблюдайте осторожность
Очевидно, что глобальный кризис в сфере здра-
воохранения подстегивает интерес аудитории 
к новостям из мира науки. Но не ослабнет ли он, 
когда пандемия пойдет на спад? Марлен Вайс, 
которая была научным редактором до того, как 
в прошлом сентябре возглавила отдел, надеется, 
что спрос сохранится: «После пандемии фокус 
внимания вернется к экологическому кризису, да 
и еще раньше мы видели, что публика живо ин-
тересуется наукой. Есть так много тем, форматов 
и идей для публикаций! У научной журналистики 
огромный потенциал».

Вайс с радостью наблюдает за тем, как науч-
ная журналистика привлекает новых подписчи-
ков, но при этом видит определенную опасность 
в том, чтобы ориентироваться на метрики и по-
казатели. Количество подписок и объем трафика 
не должны диктовать новостную повестку. «Не-
которые коллеги боятся, что в погоне за резуль-
татом мы забудем наши журналистские идеалы 
и станем писать только то, что хочет аудитория, – 
рассуждает Вайс. – Нужно соблюдать осторож-
ность. Конечно, мы хотим привлечь читателей, 
но это не значит, что мы перестанем писать 
о важном только потому, что определенные ста-
тьи генерируют меньше подписок. В конечном 
счете решение о публикации принимают всегда 
журналисты. Если история интересна – это хо-
рошо, но популярность не определяет ее каче-
ство и не является единственным или даже глав-
ным критерием».

Принимая то или иное решение, журналист 
как профессионал должен критически отно-
ситься к теме статьи: «Я всегда говорю, что науч-
ная журналистика должна держать дистанцию по 

отношению к ученым и их исследованиями так 
же, как политические обозреватели должны из-
бегать ангажированности, – подчеркивает Вайс. – 
Наша задача – не просто переписывать слова уче-
ных доступным языком, но анализировать ин-
формацию».

Без однозначных ответов
Обилие ложных и скаженных сведений о корона-
вирусе, вакцинах и глобальном потеплении спро-
воцировало активные дискуссии о том, какой 
должна быть реакция журналистов. Профессио-
налам инстинктивно хочется устранить дезин-
формацию, но Süddeutsche Zeitung с аккуратно-
стью относится к фактчекингу и разоблачениям. 
Повторить какое-либо заявление – даже с целью 
его опровержения – значит лишний раз напом-
нить о нем читателям. Вайс считает, что здесь 
важно найти золотую середину.

По ее словам, время от времени полезно де-
лать интервью с теми, кто не принадлежит 
к мейнстриму: «Но не стоит представлять обе 
стороны там, где двух мнений быть не может. Ни 
к чему создавать видимость объективности».

Все, кто следят за новостями о пандемии, 
знают, что новая информация появляется прак-
тически каждый день и иногда противоречит 
тому, что говорилось ранее. Так было, например, 
с вопросом о том, насколько заразны могут быть 
дети и должны ли закрыться школы. «Не хоте-
лось бы писать об этих темах сегодня одно, 
а завтра другое, – говорит Вайс. – Вместо этого мы 
собрали все данные в один материалы, перечис-
лили все плюсы и минусы того или иного под-
хода и сделали вывод: да, дети передают инфек-
цию, и да, при определенных условиях школы 
можно не закрывать».

Можно возразить, что без четких и однознач-
ных ответов читатель запутается. «Но жизнь во-
обще сложно устроена, – отвечает Вайс, – а панде-
мия тем более. Кто-то пошутил, что люди реаги-
руют на пандемию, как будто это в первый раз. 
Но ведь так оно и есть».

Теему Хенрикссон, координатор проектов GAMI

Süddeutsche Zeitung публиковала отличные статьи о науке на протяжении многих лет, а потому неудивительно, 
что во время пандемии ей удалось привлечь и удержать большую аудиторию.
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Когда растут конверсии
Опубликованный в конце мая IT-
компанией Piano отчет о ситуации 
на рынке подписок демонстрирует 
главные достижения новостных 
СМИ, которые в этом году 
стали свидетелями настоящего 
подписного бума. Причиной его 
стала как пандемия COVID-19, 
так и изменившиеся приоритеты 
аудитории: читатели наконец 
готовы платить за качественную 
журналистику.

Всплеск подписок показывает, что в период 
большого спроса компании-поставщики кон-
тента растут очень быстро. Обстоятельства могут 
быть любыми: спортивные события, колебания 
на фондовом рынке, политическая нестабиль-
ность или пандемия – но готовыми к ним стоит 
быть всегда. Умение адаптировать контент 
и маркетинговые стратегии в соответствии с из-
менившейся повесткой дня – необходимый фак-
тор успеха. Вот четыре ключевых тезиса, сформу-
лированных в отчете:

1. Укороченная воронка продаж
Уже давно известно, что значительная часть 
пользователей становятся клиентами в первый 
день месяца, когда они активны. Но недавно мы 
поняли, как меняется их активность по мере раз-
вития самого продукта. В первый год около 43% 
конверсий происходит за счет пользователей, 
посещающих сайт на протяжении как минимум 
пяти дней в месяц, и только 33% – в первый 
день. К началу второго года соотношение меня-
ется на противоположное: 41% конверсий про-
исходит в первый день, а 32% составляет группа 
«от пяти дней и более». Сдвиг в пользу активных 
пользователей происходит быстро, и уже 
к третьему месяцу на рынке доля конверсий на 
десятый и более день начинает сокращаться, 
а конверсии в первый день – расти.

2. Таргетинг поддерживает рост
Пандемия была изначальным акселератором 
подписок, но по мере того как коронавирус ста-
новился привычной реальностью, высокие пока-

затели сохранялись. Видимо, дело в том, что пан-
демия заставила многие медиакомпании осоз-
нать, насколько важна для них прибыль от 
подписок, и отнестись к своим продуктам более 
серьезно. Свою роль сыграл и возраст на рынке. 
Мы сравнили две группы сайтов, использующих 
платформу Piano: первая группа запустилась до 
июля, вторая – после августа 2019 года. Оказа-
лось, что «старшие» сайты выводили своим поль-
зователям платные предложения гораздо чаще: 
в четвертом квартале такие предложения уви-
дели 15,2% читателей – почти в три раза больше, 
чем на сайтах, запустившихся недавно.

3. Правильное место и время
Конверсия довольно сильно зависит от того, как, 
когда и в какой комбинации читателю поступают 
предложения о подписке. «Мягкий» пэйвол чаще 
всего используют в верхней части воронки. Он от-
считывает оставшиеся статьи и рекламирует под-
писку, вместе с тем работая на ценность бренда. 
«Жесткий» пэйвол наиболее эффективен, когда 
надо побудить читателя к действию, так как он за-
ставляет принять решение на месте – заплатить 
или прекратить чтение. Лендинговые страницы 
посещают нечасто, но те, кто на них заходят, уже 
готовы платить, поэтому в этом случае минималь-
ное количество показов приносит максимальную 
конверсию. Все эти разные форматы и тактики 
дают очень разные показатели. И, конечно, каж-
дый метод может быть более или менее эффекти-

вен в зависимости от цены, сообщения, продукта, 
числа показов, дизайна страницы и много другого.

4. Постоянство имеет значение
Самый большой отток (чуть больше 20%) проис-
ходит в первый месяц. Высокий риск отмены под-
писки в первые дни и месяцы – одна из причин, 
почему полезно будет проводить кампании он-
бординга, которые продемонстрируют ценность 
подписки и мотивируют активность и вовлечен-
ность на начальном этапе. У Piano есть алгоритм, 
позволяющий спрогнозировать вероятность отпи-
ски, и его данные зачастую говорят о том, что по-
стоянство, то есть количество дней, прошедших 
с момента конверсии, связано с этой вероятно-
стью. Подписчики, которые уже успели сделать 
несколько полных платежей, более склонны оста-
вить подписку.

Выводы и советы
Издателям стоит воспользоваться моментом 
и проанализировать, как поведение аудитории 
в 2020 году повлияло на их модель подписки. 
Когда в будущем спрос снова изменится под вли-
янием целого ряда макрофакторов, они встретят 
перемены во всеоружии. Несколько практических 
рекомендаций:
W  определите, когда и при каких обстоятель-

ствах люди чаще всего готовы оформить под-
писку;

W  проанализируйте показатели конверсии и от-
тока, оцените продуктивность специальных 
предложений и персонализированного кон-
тента – все это поможет больше узнать о пове-
дении пользователей;

W  добавьте на сайт таргетированные сообщения 
и персонализованный контент – так вы моти-
вируете людей чаще им пользоваться;

W  чтобы увеличить прибыль, используйте плат-
ные шаблоны страниц для повышения кон-
версии.
Разобравшись в том, как работают приведен-

ные выше паттерны, вы сможете принимать более 
взвешенные стратегические решения, необходи-
мые для успеха вашей модели подписок в долго-
срочной перспективе.

Патрик Аппел, директор по исследованиям PianoИсточник: Piano, 2021
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Цифровые подписки: конверсия

Коэффициент конверсии у «жесткого» пэйвола в 10 раз выше, чем у «мягкого» пэйвола.

Цифровые подписки: отток

Самый высокий уровень 
оттока (20,3%) наблюдается 

в первый месяц.
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Когда растут конверсии



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
www.gipp.ru
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