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ЗАРУБЕЖНАЯ РЕКЛАМА В СПЕЦИАЛИЗИРОВАННОМ ЖУРНАЛЕ КАК РЕЗУЛЬТАТ УЧЕТА СПЕЦИФИКИ 
ВНЕШНЕЭКОНОМИЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ОТРАСЛИ 

Открытость белорусской экономики внешнему миру, ее ориентированность на экспорт отечественной промышленной и сельскохозяйственной продукции, а также услуг, дают новые возможности для развития внешнеэкономической деятельности (ВЭД) деловых, специализированных и отраслевых СМИ. Речь идет о привлечении зарубежной рекламы, которая способна серьезно укрепить финансовое состояние редакции.

Однако чтобы привлекать такую рекламу, надо иметь целевую аудиторию, доступ к которой будет интересен зарубежному партнеру. Ведь «выполняя свою сервисную функцию, СМИ оказывают услугу рекламодателям, организуя для них доступ к целевым аудиториям» [1, c. 38]. Причем, «каждое СМИ имеет свои отношения с рекламой в целом, характерными для нее типами» [1, c. 71]. В отличие от массовых изданий «специализированные издания позволяют рекламодателям ориентироваться на уже заданные сегменты потребительского рынка, которые определяются направленностью журнала» [2, c. 432].

Для ежемесячного журнала концерна «Белнефтехим» «Вестник Белнефтехима», который дает своим рекламодателям доступ к аудитории определенного профессионального сообщества, привлечение рекламы нерезидентов привело не только к заметному росту рекламной выручки. Зарубежная реклама, нередко более ярко и эффектно оформленная (часто размещаются макеты заказчиков, подготовленные крупными рекламными агентствами), влияет на внешний вид и восприятие журнала в целом, делает его более солидным и представительным. Но ключевым остается экономический аргумент. Сегодня редакция имеет валютные счета в российских рублях и в евро, на которых аккумулируется выручка от оказания рекламных услуг после совершения обязательной продажи подлежащих этому сумм валюты. Накопление этой выручки позволяет создать устойчивый финансовый резерв, получать дополнительные аргументы при согласовании с учредителем закупок импортной продукции, необходимой для редакции (расходные материалы к оргтехнике, бумага, фотоаппаратура, диктофоны, компьютерная периферия).

В силу ряда экономических причин, связанных не с внешнеэкономической деятельностью, а с уровнем тиража и ценой издания, а также с ситуацией на рынке рекламы белорусских резидентов, на протяжении 2,5 лет (с июля 2012 по декабрь 2014 года) «Вестник Белнефтехима» не пользовался финансированием за счет средств учредителя, обходясь собственными доходами. 2013 год полностью прошел под знаком устойчивой окупаемости, и деятельность редакции принесла прибыль. Однако экономическая ситуация и конъюнктура рынка изменились, подписка на печатную версию сократилась. В нынешнее время журнал не приносит прибыли, балансируя на грани безубыточности, периодически испрашивая некоторые суммы у учредителя (тем не менее, за январь-декабрь 2014 года окупаемость составила 94 %, по 2015 году прогнозируется 85-90 %).

С течением времени стало возможным, имея средства на валютных счетах, извлекать дополнительные внереализационные доходы за счет курсовых разниц. В июле 2014 года на фоне падения курса российского рубля и снижения цен на нефть, в условиях обострения украинского кризиса и вызванных этим взаимных санкций России и Запада, редакция приняла верное решение о продаже за белорусские рубли накопленной массы российской валюты. Вырученная сумма в белорусских рублях пошла на поддержание текущей ликвидности и позволила не просить средства у учредителя. Своевременная продажа также привела к финансовому выигрышу: валюта была продана по курсу, который оказался практически вдвое выше, чем курс, сложившийся затем к концу 2014 года. То есть, продолжая сберегать российские рубли на счетах, редакция потеряла бы как минимум вдвое на курсовой разнице. Казалось бы, какое отношение маленькая редакция отраслевого журнала может иметь к вопросам управления финансами? Но таким образом, учет складывающегося международного положения и ситуации в мировой экономике позволил принять верное и выгодное в финансовом отношении решение.

Однако вернемся к процессу обретения зарубежных рекламодателей. Первая зарубежная реклама в «Вестник Белнефтехима» была привлечена в 2011 году от компании, зарегистрированной в Великобритании и регулярно проводящей в странах СНГ семинары и конференции по нефтепереработке и развитию рынка нефтепродуктов. Затем были рекламные объявления компаний-поставщиков оборудования для предприятий белорусской нефтехимии. География была не слишком разнообразной: Великобритания, Италия, Чехия, Германия. С марта 2012 года эпизодическое размещение рекламы за евро было дополнено стабильным потоком рекламной выручки в российских рублях. Он стал результатом последовательной работы с потенциальными клиентами специалиста по рекламе, занятого в редакции журнала в штате, на постоянной основе, и внештатного рекламного агента.

Для привлечения клиентов были использованы: прямая почтовая рассылка, налаживание контактов по телефону с последующим направлением коммерческих предложений по электронной почте (предпринимать прямые рассылки по электронной почте не стали, чтобы не выглядеть распространителями спама). Важную роль сыграли поддержание телефонных контактов и поток почтовых отправлений (поздравления с профессиональными праздниками и Новым годом) в адрес потенциальных партнеров, которых рекламные агенты нашли на специализированых промышленных выставках в Минске, Москве и Киеве.

Работа специалиста по рекламе на выставках включала в себя маркетинговую деятельность на собственном стенде журнала на минской выставке «Химия. Нефть и газ», которая проходит раз в 2 года, а также – активные контакты и посещение максимального количества стендов с распространением рекламно-сувенирной продукции «Вестника Белнефтехима» на таких регулярных мероприятиях, как международная выставка «Химия» в Москве (раз в два года), ежегодные – Московская международная нефтегазовая выставка, выставка «Нефть и газ» в Киеве, выставка «Нефть Каспия» в Баку, газовый и энергетический конгресс в Санкт-Петербурге. Наиболее представительным и богатым на контакты был Мировой нефтяной конгресс в Москве в июне 2014 года. Попадание и закрепление в базах контактов рекламных и маркетинговых служб ведущих нефтяных и химических корпораций России и стран СНГ приносит свои плоды в виде роста объемов экспорта рекламных услуг журнала и валютной рекламной выручки.

Причем, прослеживались вполне очевидные пиковые месяцы размещения рекламы заказчиков-нерезидентов. Во-первых, накануне Нового года и профессиональных праздников – Дня химика (май) и Дня работников нефтяной, газовой и топливной промышленности (август). В-вторых, в октябре 2012 года, в марте–апреле 2013 и 2014 гг. – накануне проведения в Минске международных конференций по нефтепереработке и рынку белорусских нефтепродуктов. Такова оказалась отраслевая специфика и специфика конкретной рекламной площадки.

Этот опыт показывает, что с учетом отраслевой специфики требуется весьма внимательно и продуманно подходить к процессу привлечения новых рекламодателей, опираться на особенности стратегий маркетинга в отрасли, реально складывающиеся внешнеэкономические связи и потенциальные возможности взаимных поставок продукции и услуг, разделения труда в региональном и международном масштабе. Учитывая это, в поисках новых рекламных клиентов–нерезидентов редакция обратила внимание на логистические цепочки экспорта белорусских нефтепродуктов и химической продукции. Они привели в порты стран Балтии. Поэтому осень 2014 года прошла под знаком налаживания контактов с компаниями, работающими на этом направлении. Кроме непосредственных предприятий-экспортеров, это также транспортно-логистические компании и экспедиторы белорусских экспортных грузов (например, «Белинтертранс» Белорусской железной дороги), компании-субъекты товаропроводящей сети нефтехимической отрасли и ее предприятий (в Литве – ЗАО «Трансхема» и ЗАО «Белтайр»). Наконец, это портовые и стивидорные компании, занятые погрузочно-разгрузочными операциями, фрахтом кораблей и непосредственно морскими перевозками. Эффект при работе в Литве имели контакты с госпредприятиями «Литовские железные дороги» и «Дирекция Клайпедского морского порта». Дирекция порта вошла в число постоянных рекламодателей журнала. Оформили новые партнеры в Литве и подписку на издание. Реализовался принцип адресности: «специализированной профессиональной аудитории – специализированный рекламодатель».

Существенная проблема, которая ярко проявилась в конце 2014 года и предопределила его отрицательные финансовые результаты, – недостаточность прироста доходов от рекламы на фоне быстрого роста себестоимости и стагнации подписного тиража бумажной версии журнала. Можно высказать интуитивное предположение: в сложившейся макроэкономической обстановке эта проблема стала общей для редакций многих журналов. Для большинства зарубежных рекламодателей размещение в журнале не становилось слишком затратным мероприятием. В то же время, заполнение полос рекламой все чаще приближается к установленному законом пределу в 25% общего объема номера. Обнаружив эту тенденцию, руководство редакции сделало то, чего не предпринимало с 2011 года, – повысило рекламный тариф не только белорусских рублях, но и в валюте. Повышение с января 2015 года составило 25% в белорусских рублях (расценки в национальной валюте повышаются раз в полгода), 40% в российских рублях и 35% в евро (валютные расценки не менялись с 2011 года).

Пока сложно оценить последствия такого шага. Возможно, произойдет временное снижение рекламной выручки, к тому же действуют долгосрочные договоры, заключенные по старым расценкам. Но следует учесть, что повышение приходится на период, когда рекламная активность клиентов падает (это традиционно сезонное явление наблюдается стабильно в январе-марте и июне-июле). Поэтому стоит ожидать, что с ростом общей деловой активности и началом «рекламного сезона» объем выручки станет расти, как по валютным, так и по рублевым рекламным договорам. А сезонный спад в притоке рекламы как раз и становится поводом с меньшими издержками изменить расценки и условия размещения.

Тенденция же такова, что стоимость рекламы, в том числе и для нерезидентов, будет только возрастать. Пока основную часть доходов редакции журнала (72%) приносит реализация тиража, а лишь 25% – рекламные услуги. Это противоречит мировой практике современной журнальной индустрии, в которой около половины доходов потребительских и общеполитических и свыше 80% доходов деловых журналов формируется именно за счет рекламы [1, c. 148]. Правда, эти издания не имеют установленного законом ограничения рекламной площади в 25% объема номера. Даже специализированный или деловой журнал в нашей стране не может себе позволить половину номера занять рекламой. Остается повышать рекламный тариф.

При этом стоит помнить, что «размер оплаты за “организацию” доступа пользователей к рекламному сообщению зависит главным образом от размера и характеристик той аудитории, доступ к которой обеспечивается, а не от объемов и размеров самих рекламных объявлений» [1, c. 51]. В немалой степени именно поэтому отраслевая целевая аудитория журнала «Вестник Белнефтехима» с ее специфическими характеристиками и узкопрофессиональными запросами представляет собой ключевую ценность для построения и эффективного развития бизнес-модели такого издания.
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