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Актуальность исследования обусловлена тем, что в настоящее время журнальная периодика транснациональных торговых брендов является одним из определяющих факторов успеха тех или иных компаний, так как очевидно, что воздействие на потребителя намного эффективнее в тандеме с журналистикой. Люди, помимо рекламных материалов, нуждаются и в качественном журналистском продукте «общего интереса». Издания международных торговых брендов доступны в любое время, и у потребителя всегда есть возможность вернуться к чтению того или иного журнала – быть в курсе новых тенденций, найти советы, подумать, сравнить представленный товар с другими, познакомиться с мнением экспертов.
Таким образом, актуальность исследования феномена популярности журналов транснациональных торговых брендов не вызывает сомнений. К тому же, следует отметить, что эта проблематика мало изучена – так, до сих пор нет четкого определения данного сегмента в современной науке.

Цель исследования заключается в анализе развития прессы международных торговых брендов на примере журналов IKEA и H&M.
Достижение поставленной цели предполагает решение следующих задач:
- рассмотреть рынок изданий международных торговых брендов в ретроспекции и перспективе;
- обозначить функции и аудиторию журналов IKEA и H&M;

- выявить основные приемы и механизмы влияния изданий на потребителя;

- сформулировать содержательную модель журналов IKEA и H&M.
Объектом исследования является пресса международных торговых брендов IKEA и H&M.
Предмет – содержательная модель изданий данных брендов.
Практическая значимость. Результаты исследования могуть быть полезны как специалистам самих международных торговых брендов в различных сферах (связи с общественностью, менеджмент компаний, реклама и так далее), так и представителям средств массовой информации (журналистам, редакторам, рекламистам), занятых в сегменте потребительских медиа. 

Кроме того, материалы диссертации могут быть включены в курсы лекций по современной международной журналистике, бизнес-журналистике, корпоративным коммуникациям, а также использоваться в спецсеминарах и спецкурсах факультетов журналистики и прикладных коммуникаций.

Эмпирической основой исследования являются номера журналов международных торговых брендов IKEA (2013-2014 годы) и H&M (2012-2014 годы). Кроме того, использовались сетевые версии данных изданий, а также ресурсы других международных торговых брендов.
Научно-теоретической базой исследования послужили работы А. Д. Кривоносова, Д. К. Дегтяренко, А. А. Тертычного, Д. А. Мурзина, Ю. В. Чемякина и Т. Н. Ефремовой.

Кроме того, методологическое значение для данного исследования имели научные труды авторов, рассматривающих проблемы функционирования СМИ (Дж. Блютарш, С. М. Виноградова, А. А. Грабельников, И. И. Засурский, А. С. Пую).

Внимание автора диссертационного исследования привлекли также работы, в которых нашли отражение аспекты функционирования потребительских СМИ в социокультурном контексте (В. А. Сидоров, И. П. Яковлев).

Комплексный характер темы потребовал изучения широкого круга исследований отечественных и зарубежных авторов по проблемам досуговых изданий (В. Н. Ганичев, Б. Н. Лозовский, В. Ф. Олешко, В. П. Ситников, С. И. Шайхитдинова).

С целью выявления типологических характеристик журналов международных торговых брендов использовались научные материалы по типологии прессы (Б. Я. Богомолов, Е. А. Корнилов, Б. Я. Мисонжников, А. Б. Тепляшина, М. Р. Ямпольская).

Новизну темы и результатов исследования характеризует попытка автора выявить те характеристики и специфические особенности журналов международных торговых брендов, которые позволяют сформулировать заключение о том, что данные издания являются не только рекламной продукцией, но и могут быть идентифицированы в качестве полноценных представителей сегмента потребительской прессы в пространстве досуговой журналистики. 

Также новизна заключается и в подтверждении гипотезы о том, что образы, созданные или ретранслированные через журналы международных торговых брендов, способны влиять на успешность и популярность компаний и продуктов, которые эти компании производят и продают.

Основным методом исследования является метод сравнительного анализа, позволивший выявить и сопоставить основные черты моделей изданий, а также контент-анализ и опрос.

Структура исследования обусловлена поставленными целями и задачами. Работа состоит из следующих частей: введение, две главы (по два параграфа в каждой), заключение, библиография и приложения. 

В первой главе рассматриваются современные транснациональные торговые бренды. В частности дается достаточно подробных анализ этапов развития международных торговых брендов на примере IKEA и H&M. 

Кроме того, систематизируются основные понятия брендинга, выявляются мировые тенденции и национальные особенности в данной сфере и раскрывается роль средств массовой информации в продвижении тех или иных торговых марок.

Во второй главе дается обзор рынка журнальной периодики международных торговых брендов, раскрываются особенности сегмента потребительской прессы.
Также проводится сравнительный анализ журналов IKEA и H&M в контексте их концепций, аудитории, жанровых характеристик и содержательных моделей.

Выводы:

· Журналы международных торговых брендов являются неотъемлемой частью рынка журнальной периодики, постепенно трансформируясь из чисто рекламных изданий в прессу «общего интереса»;
· Содержательная модель журналов международных торговых брендов практически полностью идентична концепции изданий «стиля жизни», а жанровые характеристики типичны для досуговой журналистики;
· Журналы международных торговых брендов акцентируют внимание потребительской аудитории не столько на функциональных особенностях товаров, сколько на стиле (эстетике) потребления этих товаров;
· В журналах международных торговых брендов по-прежнему распространена преимущественно визуальная составляющая контента; однако последние тенденции в этом сегменте позволяют говорить о постепенном смещении акцентов – на смену каталогам с фотографиями и расценками приходит формат информативно-развлекательного журнала как с визуальным, так и с текстовым наполнением;
· Жанровое и тематическое разнообразие журналов международных торговых брендов ограничено определенными рамками, зависящими от концепции издания и его назначения; основными жанрами являются обзор, рецензия, колонка редактора, эссе; кроме того, жанровое разнообразие дополняется и новыми жанрами, свойственными фэшн-журналистике (например, жанр “look”);
· Основными преимуществами журналов международных торговых брендов являются: доступность изданий (в основном, они распространяются бесплатно в торговых центрах), а также компактность объема и содержания.

