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Введение


Актуальность исследования. Для курсовой работы выбрана тема «Особенности специализированных СМИ» неслучайно. Так как настоящему журналисту важно разбираться во всех сферах этой профессии, в принципах ее работы и особенностях, изучение этого вопроса поможет определиться с более узким направлением дальнейшей журналисткой деятельности. Также этот вопрос актуален потому, что специализированная пресса сейчас переживает кризис, который начался одновременно с мировым экономическим кризисом 2008 года и продолжается по сей день. Он коснулся не только изданий специальной направленности, а прессу, в целом. Те издания, которые за годы благополучия не смогли накопить навыков для того, чтобы оптимизироваться, были вынуждены закрыться. Однако многие журналы продолжают уверенно функционировать, адаптировавшись в рамках сложившихся условий. Они сокращают штат, тиражи, переходят на новые медиаплатформы, и предпринимают целый ряд других действий, чтобы преодолеть кризис. Актуальность данного исследования основывается на необходимости проанализировать малоизученный и активно функционирующий рынок автомобильной прессы.


Степень разработанности темы. Научной литературы на выбранную тему немного. По количеству наименований специализированная пресса превосходит прессу общего назначения, но, тем не менее, современными исследователями затронуты лишь самые популярные ее сферы: детские журналы, женские журналы, издания политического и экономического характера. Тема автомобильных журналов, а также тема специализированных СМИ, в целом не разработана в достаточной мере. Данный вопрос лишь косвенно затронут в диссертационной работе кандидата филологических наук Чукова П.И. «Специализированные газеты как тип издания». Также рынок автомобильных журналов освящен в работе Яковенко И.А. «Аналитический обзор автомобильной прессы», однако в ней приводятся лишь разрозненные данные, которых недостаточно для понимания основных принципов функционирования автомобильной прессы. 


Новизна работы. В представленной работе выдвинута своя точка зрения на особенности специализированных СМИ, а в частности на автомобильную прессу, с опорой на труды и опыт исследователей и журналистов.


Возможное применение полученных знаний. Сведения об особенностях специализированных СМИ найдут применение не только в моей дальнейшей деятельности, но и в работе любого, кто хочет связать свою жизнь с журналистикой. Изученный материал поможет сформировать представление об одном из направлений журналистики, помочь в получении базовых знаний, и расширить профессиональный кругозор. 


Цель исследования: выявить отличительные черты специализированных изданий.


Задачи исследования:


1.	Определить понятие специализированных СМИ, выделить и описать понятие автомобильного журнала как типа специализированных СМИ;


2.	Описать аудиторию как научное понятие, выявить особенности аудитории специализированных изданий, в частности изданий автомобильной направленности;


3.	Описать контент как научное понятие, выявить особенности контента специализированных изданий, в частности изданий автомобильной направленности;


4.	Проанализировать методы продвижения печатной продукции на современном российском рынке, а также выделить из них оптимальные для продвижения специализированной автомобильной прессой.


Объект и предмет исследования. Объектом данного исследования являются российские специализированные издания. Предмет исследования – российский автомобильный журнал и его особенность как типа издания.


Методы исследования. При проведении исследования были использованы: метод сравнительного анализа, системный и структурный анализ, метод типологизации. 


Структура работы. Курсовая работа состоит из следующих частей: введение, две главы, заключение, список использованной литературы, приложения. Во введении обоснована актуальность исследования, определены цель, объект, предмет, сформулированы задачи и методы исследования. В первой главе описывается история специализированных СМИ, их типология и специфика продвижения. Во второй главе рассмотрены автомобильные журналы как тип специализированных СМИ: их история, а также особенности автомобильных магазинов. В заключении подведены итоги исследования, изложены основные выводы. 
































1.Специализированная пресса и ее место на российском медиарынке


1.1.Понятие «специализированные СМИ»и история возникновения специализированных изданий


В Законе Российской Федерации «О средствах массовой информации» от 27.12.1991 ? 2124-1 установлено, что под специализированным СМИ понимается такое СМИ, для регистрации или распространения продукции которого Законом «О СМИ» установлены специальные правила.


Это журналы не для академической аудитории, а для обычных людей, но с их особыми интересами. Купив экземпляр такого журнала или газеты, можно найти много информации по одной единственной теме.


Развитие такой прессы достаточно сильно связано с развитием общества, с изменением жизни людей. Так как без потребности в каком-либо продукте нет его производства, содержание печати напрямую связано с потребностями людей в определенной информации, и для каждого времени эти потребности по-своему специфичны. К примеру, женская пресса в XVII веке почти не существовала, так как долгое время особы женского пола не имели возможности активно участвовать в общественной жизни. Однако со временем роль женщин в социуме значительно расширялась, поэтому потребность в информации для женщин проявлялась все активнее. В XVIII веке ответом на это явились первые отечественные журналы для женщин, которые существуют по сегодняшний день, хоть и видоизмененные. В 20-х годах предыдущего столетия был отмечен рост числа женских изданий, связанный с изменениями в политике и началом пропаганды нового образа женщины-коммунистки. Но стоит отметить, что в советской журналистике 80-х годов женские журналы все еще занимали скромные позиции – их было чуть больше 20 («Работница», «Крестьянка», «Женский журнал», «Искусство одеваться», «Ателье» и др.). В начале 90-х годов с распадом СССР был отмечен рост новых изданий для женщин, а в середине 90-х на российском медиарынке стала появляться зарубежная пресса.  Подобный процесс происходил и в других сферах жизни – политике, экономике, промышленности, обществе, религии, культуре. 


Менялась аудитория: наряду с устоявшимися группами возникли деловая и политическая элита, а также предприниматели. Эти группы стали основой формирующегося в стране среднего класса. Таким образом, появились новые проблемы, которые ранее не так сильно волновали российскую прессу. К ним можно отнести такие темы, как экономические проблемы, связанные с появлением рыночных отношений, изменением качества жизни и прочее. После возникновения таких социальных групп появились деловые издания, религиозные, культурологические, рекламные, развлекательные и многие другие печатные СМИ, обслуживающие конкретные целевые группы. Появление деловой прессы в России приходится на конец XIX века и совпадает с развитием капитализма в нашей стране, бурным промышленным ростом, который был одним из самых высоких в мире и появлением класса буржуазии. Развитие предпринимательской деятельности повлекло за собой появление отраслевых изданий: во второй половине XIX выходят газеты и журналы: «Нефтяное дело», «Горно-заводской листок», «Железнодорожное дело», «Золото и платина», «Лесопромышленник», «Вестник мукомольной промышленности» и др., которые издавались или частными предпринимателями, или отраслевыми организациями.


Большинство этих изданий прекратили свое существование после 1917 года. В Советском Союзе отсутствовала основная база для развития деловой прессы – отсутствовал бизнес как таковой и потому не было предпринимателей. Поэтому в деловой прессе главной задачей было экономическое воспитание трудящихся. Газета «Экономическая жизнь» включала, например, такие рубрики как «В президиуме ВСНХ» (Высшего совета народного хозяйства), «Официальный отдел». 


В привычном для нас виде специализированные журналы и газеты появились только после распада СССР. В начале 90-х и после появления закона «О СМИ» рынок СМИ начинает стремительно развиваться, причем не только деловая пресса, связанная с появлением новой социальной группы - предпринимателей, но и пресса по увлечением (в 1994 году появился журнал по вязанию «Маленькая Диана», который выпустил  Издательский Дом «Кон-лига пресс»).


Интерес к специализированным СМИ вырастает к началу 2000-х и это связано с ростом уровня жизни людей, у многих появляется время для увлечений. Идет расслоение по статусу и уровню доходов. Сформировалась обширная группа информационно-аналитических журнальных еженедельников, специализирующихся на освещении политической и экономической сфер общественной жизни для образованного читателя с высоким социальным статусом.


1.2.Виды и особенности специализированных СМИ.


Специализированные издания выделяются на основе ряда признаков: аудитории, целевого назначения, учредитель-издатель (основные признаки), и периодичность, тираж, ареал распространения (второстепенные признаки).Специализация изданий может делиться на: тематические и аудиторные издания.


Аудиторно-специализированные подразделяются на: 


1) демографические издания (мужские – для мальчиков, юношей, мужчин; женские – для девочек, девушек, женщин; издания для сексуальных меньшинств);


2) возрастные специализированные издания (детские, подростковые, молодежные, для пожилых);


3) национально-ориентированные издания;


4) социально-профессионально ориентированные специализированные издания;


5) конфессионально-ориентированные (православные, исламские);


6) социально-статусно ориентированные издания (для руководителей).


Источником информации является какая-то определенная сфера знаний, отрасль промышленности, вид услуг. Если появляется сообщение о каком-то «постороннем» событии, то оно освещается с точки зрения узкопрофессионального подхода. Как правило, информация адресована людям, имеющим какое-то отношение к данной сфере деятельности. В среде специализированных изданий имеется своя иерархия, ведь каждая тема может быть подана с разных ракурсов. 


1) Светский сегмент. Издания этой группы отвечают на вопросы: что происходит в нашей отрасли? Как живут наиболее яркие представители нашей профессии? Каковы перспективы развития в нашей сфере деятельности? 


2) Профессиональный сегмент. Издания, читателями которых являются специалисты данной отрасли. К примеру, тема: «Особенности учета возможных операций в свете нового плана счетов бухгалтерского учета».


3) Пользовательский сегмент. Издания, предназначенные для потребителей товаров и услуг. Ключевые вопросы: где это купить и как использовать?


По функционалу делятся на:


1) информационные: универсальные, таблоидные, рекламные;


2) аналитические: универсальные, специализированные;


3) деловые;


4) по интересам, партийные.


Специализированные издания строятся:


1) на основе профиля тематического ряда (для всех, но не обо всем, к примеру«Спорт-экспресс»);


2) на одновременном ограничении аудитории и тематики («не для всех, не обо всем, а к примеру только для женщин);


3) на выделении какой-то особенности (к примеру, «Совершенно секретно» базируется на концепции расследовательской журналистики).


Корпоративные издания (издаваемые конкретной компанией) делятся на: внутрикорпоративные, клиентские, смешанные. 


Также часть специализированной прессы принято делить по сферам деятельности людей. Однако это сделать довольно сложно, поскольку человеческая деятельность очень многогранна. Поэтому будет правильнее выделить самые освещаемые сферы человеческой деятельности через анализ существующих на данный момент журналов. Для этого можно привести список предлагаемых тематик из объединенного каталога «Пресса России», который является одним из трех подписных каталогов «Почты России».


•	Автомобили, транспорт, машиностроение;


•	Архитектура, строительство, дизайн, интерьер;


•	Астрология и эзотерика;


•	Аудио, видео, фото;


•	Бухгалтерский учет, налогообложение;


•	Безопасность предпринимательства, бизнес, менеджмент;


•	Библиотековедение, журналистика, полиграфия;


•	Военное дело, силовые структуры;


•	Геология, горное дело;


•	Детективы, фантастика, приключения, мистика;


•	Законодательство и право;


•	Здоровье, медицина;


•	Издания на иностранных языках;


•	Искусство, культура;


•	История, общество, политика;


•	Компьютеры, программные продукты;


•	Мода, стиль;


•	Коммуникации, связь;


•	Кроссворды, сканворды;


•	Кулинария;


•	Музыка, шоу-бизнес;


•	Отраслевые издания;


•	Природа, животные, растения, экология;


•	Просвещение, образование, педагогика;


•	Рекламные издания;


•	Религия, философия, социология, психология;


•	Приусадебное хозяйство(сад, огород);


•	Творчество;


•	Сельское хозяйство;


•	Собственность, недвижимость;


•	Семья, дом, быт, досуг;


•	Спорт, путешествия, туризм, охота;


•	Торговля, маркетинг, пиар;


•	Финансовое и банковское дело;


•	Химия, нефтегазовая промышленность;


•	Экономика, статистика;


•	Юмор, сатира;


•	Справочные издания. 


Таким образом, в современной специализированной прессе можно насчитать более 30 основных тематик.


Таким ключевым параметром для типологии журналов является аудитория. Так, например, рассуждая о типологии журналов в статье «Журнал» М.И. Шостак указывает, что аудитория журнала может быть массовой или специальной, профессионально ориентированной либо обособленной по иному признак. Исходя из особенностей аудитории М.И. Шостак распределяет журналы по группам так: 


1.	общественно-политические; 


2.	деловые; 


3.	культурологические и просветительские; 


4.	специализированные; 


5.	профилированные; 


6.	популярные («пестрые»)и научно-популярные; 


7.	сервисные, 


8.	справочно-рекомендательные; 


9.	рекреативная журнальная периодика.


При этом, исследователь подчеркивает, что указанные группы могут пересекаться, они неоднозначны. Например, журнал «Банкир» можно отнести и к деловым, и к специализированным изданиям. С другой стороны, «Банкир» выделяется среди других деловых журналов, таких как «Деловые люди», «Коммерсантъ-Власть» и др., так как между ними имеются некоторые существенные отличия. Шостак относит«Банкир» к группе «научно-практических» деловых журналов с узкой аудиторией – банковскими работниками. В группе деловых журналов она отдельно отмечает«рекомендательно-популярные» журналы – например, еженедельник «Деньги»: «…он рассчитан на низшие и средние чины крупных корпораций и, кроме того, - «на всех, кто думает, куда вложить деньги».Пример указывает на то, что для специализированного журнала недостаточно демографически описать аудиторию. Критерием для определения типологии служит характер аудитории как ключевая характеристика журнала. С этой стороны, неважно, как журнал подает информацию, гораздо важнее, кому ее подает, так как «как» в этом случае выступает следствием по отношению к «кому». Аудитория становится определяющим фактором при формировании контента.


В последнее время приобрел популярность такой вид прессы, как партворк. Партворк (от англ. partи work–«часть» и «работа») – это узкоспециализированные коллекционные издания (журналы или книги), которые выходят еженедельно или один раз в две недели, как правило в соответствии с установленным планом. Впервые они появились в России в 2002 году, когда британское издательство «Маршалл Кавендиш» выпустило серию энциклопедий «Древо познания». Со временем количество наименований увеличилось. 


Партворки можно также считать одной из разновидностей специализированных изданий, поскольку их коллекции посвящены отдельным темам обучающего, познавательного или развлекательного характера. Основное отличие партворков от других специализированных изданий состоит в том, что их выпуски сопровождаются DVD или CD-дисками, карточками, отдельными элементами для сборки, а также другими тематическими приложениями. 


По состоянию на январь 2014 года издательство«ДеАгостини» производит наибольшее число единиц данной продукции. К примеру, в настоящее время в продаже можно найти такие партворки издательства «ДеАгостини», как «М20 «Победа» (в каждом выпуске деталь для сборки автомобиля М20 «Победа»), «Насекомые и их знакомые» (к номеру прилагается насекомое в специальной акриловой капсуле), «Мир математики», «Куклы в костюмах народов мира» (с фарфоровой куклой ручной работы в народном костюме какой-либо страны), «Великие династии России», «Винни и его друзья» (с тематическими предметами из столового сервиза), «Животные в лесу» (с игрушкой), «Легендарные автомобили советской эпохи» (с коллекционными моделями автомобилей в масштабе 1:43), «Комнатные и садовые растения от А до Я», «Супергерои Marvel шахматный курс» (в комплекте шахматная фигура или часть шахматной доски). Как правило, к одному из первых выпусков прилагается папка, а сами журналы имеют перфорацию для удобства хранения.


На рынке партворков существуют и другие издательства. К примеру, «Eaglemoss» выпускает журналы «Боевые машины мира», «Чудеса природы», «Властелин Колец. Шахматы», «Танк Т-34»; издательство «Hachette» («Ашет Коллекция») выпускает журналы «Почтовые марки мира», «Энциклопедия Таро», «Музыкальные инструменты», «Официальная коллекция комиксов Marvel»;издательство «АиФ» с 22 января 2014 года выпускает серию «Ордена СССР». 


2. Автомобильная пресса как тип специализированных СМИ


2.1. История становления прессы автомобильной тематики в России


Развитие автомобильной прессы тесно связано с развитием технологий и всей автомобильной индустрией. Она возникает почти одновременно с изобретением двигателя внутреннего сгорания - в то время это «пресса о безлошадном транспорте».  Весной 1885 г. Немецкие инженеры Готлиб Даймлер и Вильгельм Майба начали разработку бензинового двигателя внутреннего сгорания. В августе того же года Даймлер запатентовал «Механическую повозку о двух колесах одно за другим» и уже в 1887 г. в Париже состоялись первые в мире гонки «колясок, передвигающихся без посторонней помощи», организованные журналом «Велосипед». 


Некоторые отечественные издания того времени, особенно те, что   относятся к спорту, начали публиковать статьи о «самокатах и безлошадных экипажах». В 1895 г. в Санкт-Петербурге было зарегистрировано 15 «бензиновых механических экипажей». С 1894 г. в Санкт-Петербурге начал выходить журнал «Самокат» (1894 – 1910 гг.), издававшийся Александром Ивановичем Орловским, который имел свой собственный магазин велосипедов. Первоначально журнал «Самокат» был посвящен «механическим способам передвижения: автомобилям, моторным судам и мотоциклам». В 1900 г. по примеру французского «Велосипеда» журнал «Самокат» организовал заезд длиною в 140 км. (Луга – Санкт-Петербург). Традиция проводить различные мероприятия сохранилась в автомобильной прессе по сей день. 


После того как Александр Орловский передал издание в руки своих сыновей, в журнале стали появляться информация о различных автомобильных событиях, а также незатейливая критика. Кроме того, издание привлекало читателей тем, что высылало желающим настенные календари «с этой же гравюрой в увеличенном формате, отпечатанные в две краски на цветной бумаге». 


В связи с бурным ростом автомобилизма в мире, «Самокат» был переименован в «Самокат и мотор» (1904 г.), и в нем начали появляться статьи о внутреннем устройстве автомобиля, двигателях и других агрегатов. К тому времени журнал выходил тиражом 50 номеров в год. Для подписчиков был придуман новый рекламный ход – журнал брал на себя их налоги на самокаты (так в то время называли велосипеды). В 1906 г. журнал приобретает новое имя «Автомобильное дело» и сосредотачивается целиком на автомобильной тематике. 


В 1895 г. выходит журнал «Циклист» (1896 – 1906 гг.). Изначально на его страницах также печатались материалы о различных спортивных мероприятиях, карикатуры и фельетоны. Постепенно журнал стал публиковать все больше материалов о скачках и бегах, поэтому в «Циклисте» часто печатались программы скачек, портреты лошадей и наездников.


Начало XX века можно считать временем рождения целого ряда автомобильных изданий, однако многие из них исчезали довольно быстро после своего рождения. В 1902 г. появляется журнал «Автомобиль» (1902 – 1917 гг.). В первом номере журнала «Автомобиль» прописывалось, что «издание данного журнала – дань необходимости и цель редакции заключается в пропаганде автомобилизма на русской почве». Учредителем журнала «Автомобиль» был Андрей Платонович Нагель, который был не только автомобильным журналистом, но и прославленным гонщиком, а также пробовал в разное время выпускать другие подобные издания, такие как «Двигатель», «Спорт», «Аэро и автомобильная жизнь». Журнал «Автомобиль» был чисто техническим изданием, но интересы автолюбителей не ограничивались лишь описанием устройства машин. Это натолкнуло Андрея Нагеля на мысль выпустить еще один журнал «Автомобильная жизнь» (1908 – 1909 гг.). В 1909 г. это издание слилось с московским изданием «Спорт» в журнал «Автомобильная жизнь и спорт». 


В 1916-1917 гг. в Петербурге Управлением заведующего автомобильной частью Западного фронта было выпущено первое военно-автомобильное издание «Самоход». 


В начале XX века развитие автомобилизма и авиации шло параллельно и часто эти направления не разделяли, поэтому в 1911-1912 гг. издавался такой журнал, как «Автомобиль и воздухоплавание. Что любопытно, раздел воздухоплавания в нем вел корифей отечественной авиации профессор Н. Е. Жуковский. 


После революции 1917 г. было прекращено издание многих автомобильных журналов и газет, и лишь в 1923 г. возникает ведомственный журнал для профессиональных автомобилистов «Автомобильный транспорт». Хотя это издание и по сей день выходит в свет (тираж 40 000) и распространяется по подписке, но все же стоит вне рынка автомобильной периодики.


В 1928 г. в СССР появляется нынешний лидер автомобильного сегмента прессы журнал «За рулем». В это период произошло важное событие в отечественном автомобилестроении: в 1924 году на заводе АМО (в настоящее время - АМО ЗИЛ) был выпущен первый автомобиль АМО-Ф-15, разработанный на базе итальянского грузовика FIAT 15 Ter. Первый номер журнала «За рулем» вышел спустя четыре года в апреле 1928 года. К тому времени в СССР насчитывалось около 20 тыс. автомобилей, в то время как в Польше их было 21 тыс., в Англии 1 млн., во Франции 900 тыс., в Германии 320 тыс. Полное название журнала звучало как «Ежемесячный общественно-литературный и научно-популярный иллюстрированный журнал Всероссийского общества АВТОДОР «За рулем». Журнал был посвящен «вопросам автомобилизации СССР, дорожному строительству, мотоциклетному, велосипедному и водо-моторному спорту, уходу за транспортом, автомобильному туризму, новостям заграничной автомобильной техники. Во вступительной статье редакторы обозначили свою аудиторию так: «Мы рассчитываем, что нашими читателями будут не только узкие круги специалистов, но самые широкие массы трудящихся, впервые знакомящиеся с идеями автомобилизации».  Редакция признается, что «с самого начала был выработан принцип: писать для читателей, у которых интерес к автомобилю шире, чем просто умение управлять машиной и ремонтировать ее».


Стоит отметить, что тираж «За рулем» возрастал с каждым годом. Старт был дан в 1928 г. с тиражом 15 000 экземпляров, однако пришлось допечатать еще 25 000 экземпляров. В 1939 г.уже составлял 120 000. И это при том условии, что в те времена машиной обладали лишь сотни советских граждан, а во время войны они и вовсе были изъяты. Только в 40-50х годах началось массовое производство «Москвичей», «Побед» и «ЗиМов», которые стали продавать частным клиентам. 


В настоящее время в сферу интересов «За рулем» входят все аспекты автомобильного мира: технический, правовой, экономический, эксплуатационный. «За рулем» можно с уверенностью назвать абсолютным лидером автомобильной прессы. Среднегодовой тираж журнала «За рулем» составляет 416 134 экземпляра. «За рулем» является главным автомобильным и мужским журналом страны, лидером по размеру читательской аудитории и рекламным сборам. Журнал неоднократно удостаивался наивысшей награды в категории «Общероссийский журнал года» и «Автомобильное издание года» на конкурсе «Тираж – рекорд года».  «За рулем» считается одним из самых тиражных автомобильных журналов Европы. С апреля 1928 г. по декабрь 2012 г. было выпущено 978 номеров «За рулем» общим тиражом 1 135 298 500 экземпляров.  


По данным на 2013 г.  аудитория одного номера ежемесячного журнала «За рулем» составляет 7 496 200 человек, в том числе 1 226 900 читателей в Москве и 474 300 читателей в Санкт-Петербурге. занимает второе место по величине средней аудитории одного номера среди всех российских изданий (первое место занимает журнал «Антенна/Телесемь» с аудиторией 10 019,5 тыс.чел., на третьем месте «Аргументы и факты», аудитория 6 389,3 тыс.чел.). Более 65% читательской аудитории журнала «За рулем» составляют мужчины, а возраст 60% читателей не превышает 44 года. Большей частью аудитории являются представители рабочего класса (33%), руководителей 16%, специалистов 13%, служащих и пенсионеров по 11%. 67% читателей имеют среднее образование, 30% высшее. 


Развитие журнала «За рулем» тесно связано с развитием автомобильной индустрии в России.В материалах журнала рассматривались самые важные и актуальные проблемы автомобильной промышленности и всех связанных с ней сфер жизни. Во времена СССР журнал являлся монополистом в сфере автомобильной прессы и многие его проекты (к примеру, автопробеги) поддерживались ЦК КПСС. После распада СССР российский медиа-рынок заполнили новые автомобильные журналы, создав, таким образом, конкурентную среду. Однако издание «За рулем» сохранило лидирующие позиции благодаря своему 85-тилетнему опыту работы, а также внимательному отношению к изменениям аудиторных предпочтений и ситуации на медиа-рынке. Ответом на новые социальные запросы стал переход к мультимедийности (интернет-портал, аккаунты в социальных сетях, приложение для мобильных устройств) при сохранении уже проверенных временем проектов («Гран-При», «Гонка Звезд», автопробеги).


2.2	Специфика и типология автомобильных журналов


Автомобильный пресса существенно отличается от других видов прессы.


1.Рынок автомобильной прессы имеет ярко выраженный участок профильной рекламы по сравнению с другими профильными или научно-популярными журналами, то есть, более трети объема всей размещаемой рекламы составляет реклама автомобилей и сопутствующих услуг и товаров.   


2.«Патриотизм» данного сегмента прессы, т.е. лидерские позиции отечественных изданий на рынке;


3.Особенности системы организации сбыта товара, распределения товара по сети сбыты: супермаркеты и АЗС на первом месте по распространению, киоски на втором (на общероссийском розничном рынке наоборот).


Первое отличие можно пояснить так: реклама в автомобильных изданиях действует более целенаправленно: она воздействует на определенную целевую аудиторию, поэтому рекламу запчастей и прочих автоуслуг целесообразнее размещать именно в специализированных автомобильных изданиях.


Второе отличие связано с тем, что зарубежные журналы представлены в сегменте автомобильной прессы наименее обильно и находятся на вторых ролях (в отличие от женских, мужских, модных журналов). К примеру, не один раз на российский рынок пытался пробиться один из лидеров зарубежной автомобильной прессы журнал «Car» (выходит в 10 странах мира, суммарный тираж 54 000). В данный момент этот журнал выходит в России реальным тиражом 6 000. Более весомые позиции у итальянского журнала «Quattroruote», выходящего под контролем крупнейшего в России ИД БУРДА. Однако и это издание занимает лишь десятое место среди самых влиятельных автомобильных изданий России. Правда НТС считает, что Quattroroute завышает тираж почти в 2 раза (настоящий тираж 47 000, что опускает его гораздо ниже первых 10 журналов России). Единственный лицензионный журнал, которому удалось добиться успеха в автомобильном сегменте российской прессы, является журнал «TopGear» ИД «Парлан». Менеджерам издания удалось конвертировать импортный телевизионный бренд в печатную продукцию для продвижения на отечественном рынке. Но даже бренд популярной телевизионной передачи «TopGear» (130 млн. зрителей по всему миру) не позволил журналу пройти в 10 самых тиражируемых автомобильных журналов России.


Михаил Подорожанский, главный редактор журнала «Авторевю», считает, что «мы не проигрываем ни немецким, ни английским, ни американским автомобильным журналам. <…> Причина кроется в системном кризисе советской автомобильной индустрии начала 90-х годов» . В СССР производство автомобилей велось по замкнутому циклу, поэтому для всего цикла проектных, исследовательских работ и испытаний автомобилей и их комплектующих готовились специальные кадры. Во время кризиса многие эксперты, которым не удалось найти себе работу в индустрии, пробовали развивать себя в других сферах, в т.ч. и журналистике. Они-то и принесли в автомобильную журналистику совершенно новый уровень качества. Виктор Панярский, председатель совета директоров ИД «За рулем», в свою очередь, говорит, что аудитории интересны не только потребительские, но и технические качества автомобилей, прежде всего отечественных, про которые зарубежные издания пишут не так уж часто или предпочитают не писать вовсе. Но из-за того, что доля иномарок неуклонно растет, отечественную автомобильную прессу ждет серьезная конкурентная борьба с лицензионными зарубежными изданиями. В России уже успели обосноваться очень многие крупнейшие бренды автомобильных журналов. К ним относятся и британские журналы «Car», «Autocar», «TopGear», итальянский журнал «Quattroroute», немецкий журнал «Auto, MotorundSport». Однако, в России своеобразный рынок, своеобразные подходы к выбору автомобиля, в которых западным издателям трудно сориентироваться. Поэтому здесь сформирован очень мощный заслон из отечественной прессы, которая не только отличается высоким качеством материалов, но и отвечает специфическим запросам аудитории.


Третье отличие связано с продвижением периодических изданий. Для общероссийского розничного рынка прессы характерно распространение через киосковые сети (58%)и супермаркеты (24%). В то же время автомобильная пресса распространяется преимущественно через супермаркеты и АЗС (68%) и  киоски (17%). 


Реклама автомобильных журналов также имеет свои отличия от рекламы остальных специализированных изданий. Многие способы рекламы (как, например, телевидение) будут неэффективны для издателей автомобильной прессы, поскольку аудитория телеканалов не будет совпадать с целевой аудиторией издания. 


	При том, что автомобильные журналы так или иначе нацелены на одну аудиторию – автолюбителей и автовладельцев, они могут быть поделены по таким свойствам, как тираж, периодичность, характер контента и способы распространения. В Приложении приведена сводная таблица, которая является результатом анализа современного рынка автомобильной прессы. Информация по изданиям бралась из открытых источников, из медиа-китов, официальных сайтов, а также из данных Роскомнадзора по зарегистрированным СМИ. Проводился анализ объема рекламы в изданиях, а также методов их распространения. По результатам проведенного анализа можно видеть хронологию появления автомобильных изданий, их ранжирование по количеству аудитории, а также основные закономерности в способах распространения.


Таким образом (по состоянию на 2013 год), можно, прежде всего, проранжировать издания автомобильной тематики по популярности. Первую десятку самых тиражируемых изданий составляют:


1.	«За рулем»: журнал, тираж 380 тыс., выходит один раз в месяц;


2.	«Клаксон»: газета, тираж 188 тыс., выходит 2 раза в месяц;


3.	«Авторевю»: газета, тираж 180 тыс., выходит 2 раза в месяц;


4.	«Автопанорама»: журнал, тираж 172 тыс., выходит 1 раз в месяц;


5.	«Тюнинг автомобилей»: журнал, тираж 159 тыс., выходит один раз в месяц;


6.	«5 колесо»: журнал, тираж 152 тыс., выходит 1 раз в месяц;


7.	«За рулем – Регион»: газета, тираж 127 тыс., выходит 2 раза в месяц;


8.	«АвтоМир»: журнал, тираж 127 тыс., выходит 2 раза в месяц;


9.	«TopGear»: журнал, тираж 104 тыс., выходит 10 раз в год;


10.	 «Quattroruote»: журнал, 100 тыс., выходит 1 раз в месяц. 


Также сегмент автомобильной прессы можно рассмотреть с точки зрения аудитории и ее потребностей. В случае с автомобильной прессой целевой аудиторией являются автовладельцы, автолюбители и работники автомобильной сферы. Данные аудитории отличаются друг от друга по многим параметрам, таким как образование, достаток, возраст и степень занятости. Стремясь удовлетворить потребности перечисленных целевых групп, рынок автомобильной прессы разделился на четыре сегмента:


1.	Универсальные журналы и газеты для автолюбителей («За рулем», «Авторевю», «Автомир», «Клаксон» и др.), которые считаются наиболее распространенными;


2. Специализация на некоторой отдельной тематике автомобильного мира:


А) безопасность дорожного движения: «Твоя дорога», «STOP-газета» и др.;


Б) для женщин: «Автодива», «Авто &Woman» (в настоящий момент не издается) и др.;


В) о внедорожниках: «Club 4x4», «Офф-роуд Драйв», «4х4 Полный привод» и др.;


Г) о коллекционных автомобилях: «Rollingwheels»;


Д) тюнинг автомобилей: «Тюнинг Автомобилей», «Автозвук»;


3. Каталоги и рекламные издания («Автомобили и цены», «Автомобильная газета», «Pit-stop», «Автоподиум», «Автозапчасти и цены» и др.):


А)как правило, распространяются бесплатно;


Б)достаточно распространены в регионах;


4. Журналы для профессионалов автомобильного бизнеса и автохозяйств («Автотранспортное предприятие», «Автомобильный транспорт»):


А) как правило, находятся вне рынка;


Б) не поступают в розничные сети и не включаются в подписные каталоги;


В) распространяются только по редакционной подписке.


В мировой практике (в основном, в западных странах) универсальная пресса издается в газетном формате, в то время как специализированная – в виде журналов. Однако в российской системе журналистики сложился некий феномен, когда большая часть специализированной прессы функционирует не в журнальной, а в газетной форме.  Этот феномен применим для всего рынка специализированной прессы в целом, но не проявляется в сегменте автомобильной прессы. Среди автомобильных изданий журналы занимают превалирующую долю на рынке автомобильных изданий (около 80%), газеты составляют только 20% рынка. Некоторые журналы, как, к примеру, «Авторевю», на самом деле позиционируются как газета. Подобные издания выпускаются газетным форматом А3, имеют традиционную для газет периодичность – два раза в месяц. Но, с другой стороны, по качеству печати данные образцы больше напоминают журналы, поскольку они полностью цветные, выходят на плотной глянцевой бумаге и в них преобладает обзорная функция.


Следующая классификация автомобильных журналов приводится через формат изданий. Самым популярным форматом автомобильных изданий является формат А4, издания такого формата занимают около 70% рынка автомобильных изданий. На втором месте находится формат А3, который занимает чуть больше 17% рынка. Оставшиеся 13% рынка делят между собой издания форматов А5 (журнал «Инфомобиль»), А2 (газета «Транспорт России»), А1 (журнал «Коммерческий транспорт»), а также редко используемые форматы  А4- и А4+ (журналы «Quattroruote», «АвтоМир», «Автомагазин», «Петербургский автосалон», «Автопарк 5 колесо»). 





Заключение


В ходе выполнения исследования в рамках курсовой работы была достигнута основная цель и решены поставленные задачи.


Рассмотрена история возникновения специализированных СМИ в России.  На протяжении многих десятилетий данный участок прессы выполняет социальный заказ на информацию, который изменялся в соответствии с изменениями условий жизни.


Определено понятие специализированных СМИ, выделено и описано понятие автомобильного журнала как типа специализированных СМИ.


На примере журнала «За рулем» была рассмотрена история создания и развития автомобильного специализированного издания, в процессе анализа были выявлены факторы, указывающие на то, что развитие автомобильного журнала тесно связано с развитием рынка автомобилестроение, продаж автомобилей и специализированных услуг.


Выявлены особенности контента специализированных изданий, в частности изданий автомобильной направленности. На основе информации, знаний и оценок аудитория автомобильного журнала принимает решения, стоимость которых высока. Эта особенность определяет стратегию, методы и формы продвижения периодического издания в целевых аудиториях. 


Проведен анализ материалов автомобильных журналов, в частности анализ материалов журнала «За рулем», а также проводимых им мероприятий («Гонка звезд», «Гран-при», «60 часов «За рулем»):


 1) 1/3 объема одного номера журнала «За рулем» составляют сравнительные тесты автомобилей и экспертизы автокомпонентов. По результатам исследований, проведенных редакцией «За рулем» было установлено, что наиболее читаемыми являются рубрики с новинками автомобильного рынка и экспертизами; 


2) По словам руководителя департамента по связям с общественностью издательства «За рулем» Андрея Мелешина, все публикации содержат компонент экспертного знания, что подтверждено и анализом содержания выпусков журнала; 


3) Журналисты редакции журнала «За рулем» являются профессиональными автомобильными журналистами и экспертами в определенных областях (безопасность автомобилей, вождение автомобилей и пр.), многие имеют профильное образование (инженерия, автомобилестроение и пр.); 


4) Отличительной особенностью журнала являются уникальные проекты, не имеющие аналогов на отечественном рынке («Гонка звезд», «Гранпри», «60 часов «За рулем»), которые являются «расширением» экспертного знания, подтвержденного в результате эксперимента.  Экспертная оценка действительно является дополнительной ценностью для читателей, которая выделяет журнал среди его конкурентов. Главной стратегической задачей «За рулем» является удержание и лояльности читателей через повышения уровня доверия аудитории и воспроизводство этой аудитории. Уровень доверия как раз и достигается через предложение «экспертного знания», которому аудитория доверяет.


 «За рулем» – лидер среди автомобильных журналов с самой большой аудиторией, привлекающий колоссальное внимание рекламодателей товаров автомобильной сферы, а также товаров для автомобилистов или товаров роскоши, поэтому ему необходимо выстраивать четкую схему взаимодействия с рекламодателями. И этот подход также требует особой стратегии, так как реклама может конфликтовать с экспертным знанием.


Таким образом, в данной работе были достигнуты цели исследования: через анализ содержания выпусков и коммуникационных мероприятий, проводимых журналом «За рулем», был доказан тот факт, что специализированные СМИ в России развиваются по собственному  сценарию, имеют специфическую направленность, освещают автомобильную тематику, которая требует особого подхода к формированию контента и требует наличия экспертного знания как дополнительной ценности для аудитории.
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