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Метою даної роботи є дослідження туристичного потенціалу тревел-блогінгу та визначення особливостей його застування для промоції туру.
Об’єкт дослідження: тревел-блогінг.
Предмет дослідження: туристичний потенціал тревел-блогінгу.
Методи дослідження: теоретичний аналіз науково-публіцистичної літератури з досліджуваної проблеми, узагальнення, систематизація, зіставлення різних поглядів на окреслену проблему; анкетування; інтерв’ю.
Робота присвячена дослідженню такого популярного сучасного явища як тревел-блогінг. Перший розділ містить огляд теоретичних основ розвитку туризму та тревел-блогінгу, а також аналіз ролі тревел-блогерів у формуванні іміджу туристичної дестинації в епоху цифровізації. Другий розділ присвячений дослідженню впливу тревел-блогінгу на туристичну індустрію та огляду розвитку цього явища у світі. В останньому розділі нами було проаналізовано діяльність популярних українських тревел-блогерів та визначено особливості використання тревел-блогінгу для промоції туристичного продукту.
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ABSTRACT

Qualification work – 58 pages, 44 literary references.
The purpose of this work is to research the tourist potential of travel blogging and determine the features of its use for tour promotion.
Object of research: travel blogging.
Subject of research: tourist potential of travel blogging.
Research methods: theoretical analysis of scientific and journalistic literature on the researched problem, generalization, systematization, comparison of different views on the outlined problem; survey; interview.
The work is devoted to the study of such a popular modern phenomenon as travel blogging. The first chapter contains an overview of the theoretical foundations of the development of tourism and travel blogging, as well as an analysis of the role of travel bloggers in shaping the image of a tourist destination in the era of digitalization. The second chapter is devoted to researching the impact of travel blogging on the tourism industry and reviewing the development of this phenomenon in the world. In the last section, we analyzed the activities of popular Ukrainian travel bloggers and determined the specifics of using travel blogging to promote a tourist product.
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ВСТУП

Актуальність теми. У сучасному світі тревел-блогінг виявляє значний вплив на розвиток туристичного бізнесу через використання вебплатформ для створення та поширення контенту. Він відіграє важливу роль у сприянні взаємодії між туристичними службами та потенційними клієнтами, а також у відображенні різноманітних аспектів подорожей та туристичних послуг. Аналіз останніх досліджень та публікацій показує, що тревел-блогінг став ефективним інструментом для просування різних туристичних напрямків, а також для залучення уваги до унікальних туристичних можливостей. У зв'язку з повномасштабним вторгненням тревел-блогери стали активно розповідати про безпечні туристичні маршрути, стан доріг та готелів, а також рекомендувати безпечні зони для відпочинку. Їхні публікації також стали важливим джерелом інформації про культурні заходи та фестивалі, що сприяє приверненню уваги туристів. Зміни в туристичній індустрії, спричинені воєнним станом та іншими подіями, роблять тревел-блогерство дуже важливим для надання актуальної та корисної інформації про нові туристичні послуги та можливості. Завдяки своїй здатності до монетизації, тревел-блогери привертають увагу брендів та компаній, які шукають способи співпраці з ними для просування своїх продуктів та послуг у туристичній сфері. Відмінність в підходах між блогерами та журналістами дозволяє тревел-блогерам створювати унікальний та персоналізований контент, який приваблює увагу та зацікавленість аудиторії. Підсумовуючи, зазначено, що тревел-блогінг виступає важливим чинником у розвитку туристичного бізнесу, сприяючи залученню клієнтів, просуванню туристичних напрямків та підвищенню інтересу до подорожей. 
Об’єкт – тревел-блогінг.
Предмет – туристичний потенціал тревел-блогінгу. 
Методи дослідження – теоретичний аналіз науково-публіцистичної літератури з досліджуваної проблеми, узагальнення, систематизація, зіставлення різних поглядів на окреслену проблему; ; анкетування; інтерв’ю.
Практичне застосування отриманих результатів. Отримані результати можуть мати практичне застосування в подальшому дослідженні даної теми, а також при розробці наукових планах чи програм. 
Туристичні організації та підприємства, особливо туристичні агенції, готелі та маркетингові організації, зазнали серйозних труднощів через розвиток Інтернету, але водночас відкрили для себе нові величезні можливості. Інтернет відкрив і покращив комунікації, канали дистрибуції та транзакції таким чином, про які неможливо було навіть уявити на початку 2000-х років.
Туристи та мандрівники мають у своєму розпорядженні онлайнресурси, які дозволяють досліджувати можливі напрямки, транспорт, розміщення та дозвілля, а також дозволяють купувати ці продукти та послуги онлайн. Це не що інше, як споживча революція, яка фактично передала велику владу від постачальників до споживачів, і оскільки Інтернет далі розширюється та перетворюється на Web 2.0 і нову мережу, туристичні організації мають хороші можливості скористатися цими новими можливостями. Це також підняло питання про маркетинг, канали розподілу, покращення управління бізнесом та ефективні маркетингові дослідження в туристичному секторі. 
Читання туристичних блогів є важливим джерелом натхнення та приносить кілька переваг з точки зору читача: Інтернет легко доступний; контент підібраний і часто актуальний, а записи в блозі обіцяють особистий досвід інших мандрівників. З точки зору блогера, в онлайн-середовищі можна застосовувати різноманітні практики ведення блогів, які дозволяють творчо подавати власний досвід подорожей у мультимедійному форматі, включаючи текст і фотографії. Крім того, туристичні блоги можна розглядати як інтерфейси для членів спільноти, 5 щоб ділитися порадами щодо подорожей, обмінюватися думками щодо туристичної діяльності та спілкуватися один з одним. 
Згідно з висновками дослідників, відеоблоги про подорожі підвищують довіру до дестинації та її репутацію. Відвідавши дестинацію, подумавши про неї та оцінивши її, люди з більшою ймовірністю захочуть туди повернутися. 
Кваліфікаційна робота має таку структуру: перший розділ містить теоретичні основи розвитку туризму та тревел-блогінгу, а також важливість формування іміджу туристичної дестинації у епоху цифровізації. Другий розділ присвячений огляду досліджень блогів про подорожі у світі та Україні. В останньому розділі нами було розроблено концепцію власного тревел-блогу.
[bookmark: _heading=h.30j0zll]
РОЗДІЛ 1
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1.1. Тревел-блогінг: основні поняття й особливості

Актуальним компонентом інформаційного забезпечення туризму на сучасному етапі є блогінг. Практика ведення блогів, яка розпочиналася в 1990-х роках в основному як розвага у вільний час, тепер стала напрямом професійної діяльності. Блоги характеризують як сучасне комунікативне та інформаційне середовище, джерело новин та інструмент вираження громадської думки. 
Автором терміну «блог» (англ. blog) вважається Тревіс Петлер (Travis Petler), який вдало поєднав два англійські слова «web» і «log» (де web – всесвітня павутина www, а log – журнал). Першим блогом вважають сторінку Тіма Бернерса-Лі (одного із засновників сучасного інтернету), на котрій він, починаючи з 1992 р., публікував новини. Широке розповсюдження блогів у світі розпочалося з 1996 р [46]. В 2003 р. термін «блог» було вперше включено до Оксфордського словника англійської мови (Oxford Business English Dictionary for learners of English) і визначено як мережевий щоденник одного або декількох авторів, що складається із записів у зворотному хронологічному порядку [47].
Німецький вчений К. Пушман трактує блог як веб-сайт (або розділ веб- сайту), що містить датовані записи мультимедійного характеру, розташовані в зворотному хронологічному порядку, з можливістю залишення коментарів до записів і перегляду будь-якого запису на окремій веб-сторінці [48].
Дослідниці Т.В. Євсюкова і Т.М. Гермашева відзначають, що блогерство з’явилося як результат зростаючої потреби людей у спілкуванні і співучасті, тому що форма онлайн-щоденника дає можливість фіксувати події та думки, коментувати, ставати частиною будь-якої спільноти. По суті, з’явилася ціла віртуальна культура, в якій особистість хоч і безтілесна і анонімна, але при цьому автономна в своїй дії. Блогери і читачі користуються віртуальним зв’язком через теми, які публікують блогери, і ті ж теми, які шукають їх читачі [4].
Унікальність блогів постає в їх можливості бути «наодинці з усіма», тобто поєднувати особисте і публічне. Як результат, автор може вибудовувати найбільш комфортну модель взаємовідносин зі світом і людьми. В основі блогінгу лежить потреба людей у спілкуванні і задоволенні інтересів, в пошуку і обміні інформацією за допомогою ведення особистого щоденника.
Блоги в результаті їх широкого поширення переросли із засобу міжособистісної комунікації в масове комунікативне середовище. Блог є максимально гнучкою і багатофункціональною формою інтернет-комунікації. Практика ведення блогів, яка починалася в основному як діяльність у вільний час, тепер стала професією. Яскравим прикладом цього може служити використання блогів про подорожі (тревел-блоги).
Тревел-блогінг – потужний інструмент, який може змінити уявлення про місцевість, сприяти розвитку культурного туризму та трансформувати комунікацію туристичних фірм зі стейкхолдерами, та трансформувати спосіб комунікації туристичних та готельних фірм із зацікавленими сторонами . Туристичні блоги мають регулярні оновлення, особисті історії або думки, гіперпосилання та можливість для читачів коментувати. Ці персоналізовані веб-сайти зазвичай складаються із суміші «органічних зображень» – що випливають з неупередженого особистого досвіду – і «індукованих образів», створених для продажу певного продукту або послуги. Широке розмаїття тем, особистого досвіду та знань блогерів забезпечують різноманітне джерело інформації про все, що стосується подорожей.
В сучасних умовах тревел-блогінг можна розглядати як професійну діяльність у сфері туризму та гостинності. Водночас, відносно низький рівень витрат і економія часу, а також широкий вибір інформації і легкий доступ до неї перетворили блоги на важливі комунікаційні і маркетингові платформи як для пропозиції туристичних послуг, так і для попиту на них. 
Також можна розглядати тревел-блог як особливий вид цифрового кочівництва. Мандрівникам-блогерам необхідно створювати різноманітний туристичний контент з усього світу і постійно ділитися ним зі своєю онлайнаудиторією, перебуваючи у дорозі. Завдяки розвитку електронних технологій сучасний користувач має чудові можливості знайти будь-яку інформацію про подорожі в Інтернеті. Тому тревел-контент перед усім приваблює користувачів можливістю авторської інтерпретації, певною драматургією подій та повідомлень. 
Створюваний контент можна описати як вільний і повністю залежний від бачення блогера. Це може проявлятися у вільній композиційній побудові тексту, описові особистих переживань та емоцій, цікавій структурі тощо. Усі ці компоненти безпосередньо залежать від задуму автора та його завдань [50]. 
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1.2 Роль тревел-блогерів у формуванні привабливого іміджу туристичної галузі

Тревел-блоги, як особливий вид цифрового кочівництва, відображають потребу сучасних мандрівників у спілкуванні та обміні інформацією через мережу Інтернет. У цих блогах автори створюють різноманітний туристичний контент, описуючи свої мандрівки та ділячись враженнями з онлайн-аудиторією.
Розвиток електронних технологій дозволяє сучасним користувачам легко знаходити інформацію про подорожі в мережі Інтернет. Особливістю тревел-блогів є не лише авторська інтерпретація та драматургія подій, але й активна взаємодія з аудиторією. Підписники можуть впливати на вибір і дії блогера, надавати рекомендації чи навіть голосувати за різноманітні аспекти подорожей, що робить процес створення контенту більш інтерактивним та захопливим для обох сторін. 
Тревел-блогерство, як феномен інформаційного бізнесу, відображає сучасні тенденції в електронній комунікації та використання вебплатформ для створення та поширення контенту. Цей інноваційний інструмент привертає увагу через свою здатність до монетизації шляхом різноманітних стратегій та підходів до комерціалізації. Таким чином, тревел-блогери перетворюють свої подорожі та враження в цінний контент, здатний привернути аудиторію та забезпечити їм інформацію та натхнення. Таким чином, тревел-блогерство стало важливим гравцем у сучасній туристичній індустрії, виконуючи різноманітні ролі та відіграючи важливу функцію у просуванні різних напрямків та послуг туристичного бізнесу. По-перше, такий вид блогінгу виступає як ефективний інструмент для просування туристичних продуктів та послуг, сприяючи залученню нових клієнтів до готелів, туристичних фірм, ресторанів і місцевих атракцій. Блогери, які активно подорожують та діляться своїми враженнями, можуть значно підвищити свідомість про певний регіон або країну, розкриваючи його унікальність та привабливість. 
По-друге, тревел-блогерство є самостійним бізнесом, який вимагає від блогера значного зусилля та вкладу. Від блогера вимагається постійна підготовка, фільмування та обробка контенту, планування та організація подорожей, а також взаємодія з аудиторією та партнерами. Успішний тревел-блогер повинен мати навички не лише у сфері туризму та подорожей, але й у маркетингу, веденні бізнесу та створенні контенту, що привертає увагу. Особливістю тревел-блогів є феномен прямої залученості глядачів у процес створення контенту та його інтерактивність. Підписники можуть впливати на життя автора, на його вибір через різні інструменти онлайн-майданчиків.
Прикладом такого впливу може бути ситуація, коли блогер пропонує підписникам проголосувати, в якому готелі зупинитися, яке вбрання одягнути, яку їжу спробувати тощо. На думку більшості авторів, головна роль тревел-блогів – переживати досвід та перетворювати його на контент.
Часто блогерам складно переключитися з роботи на життя і перестати думати про свій блог, тому що у них виникає особлива професійна деформація – сприйняття буття через призму створення контенту. Спостерігаючи будь-яку подію, блогер уже обмірковує як це можна показати і «обіграти» в блозі, як створити історію, що втягує, як побудувати драматургію. 
Для цифрового кочівника критичним моментом є постійна «підключеність» до мережі та ресурс, щоб залишатися на зв’язку, оскільки від цього залежить його діяльність. Важливим аспектом є отримання естетичного задоволення і відчуття «зануреності» у подорож. У тревел-блогах зазвичай є динаміка і видовищність, які підкріплені всіма можливими формами інформації: текстовою, візуальною, аудіальною. Можна навіть передавати через блог тактичні відчуття та запахи, що дозволить читачеві це образно уявити і, певною мірою, відчути.
Незважаючи на відсутність професійних технологічних навичок та знань, тревел-блоги дозволяють їхньому творцеві стати професіоналом саме у сфері подорожей. Специфіка полягає в тому, що їхня експертність формується тільки з безпосереднього досвіду та якостей, з виробленого контенту, подачі, але не зі здобутої освіти, кількості знань та інших формальних речей.
Одним із основних факторів затребуваності блогів про подорожі є прагнення людей до саморозвитку ‒ люди переглядають блоги даного змісту через інтерес до навколишнього світу. Вони хочуть дізнатися про ситуацію в світі безпосередньо від простих людей, які подорожують по ньому, а не через книги, журнали або засоби масової інформації, де відомості часто можуть бути перекручені.
Іншою суттєвою причиною популярності таких блогів є те, що вони виступають корисним джерелом інформації для людей, котрі самі планують поїхати в подорожі. Споживачі вони можуть зрозуміти які місця представляють для них інтерес як для мандрівників, а в які місця вони б не хотіли потрапити з різних причин. Для цього вони можуть знайти записи блогерів про місце, яке їх цікавить, і дізнатися про враження людей, які там бували.
Також люди можуть читати статті в блогах просто для розваги, серйозно не цікавлячись даною тематикою. Таке часто відбувається, якщо людям подобається стиль оповіді, яким володіє блогер, коли вони відчувають симпатію до автора або просто випадково натрапили на якийсь блог і він їх зацікавив. Дана ситуація нерідко відбувається, якщо у людей проявляється прагнення до соціалізації, коли вони хочуть відчути себе причетними до життя відомих людей.
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1.3 Приниципи та критерії класифікації тревел-блогів

Висвітлення матеріалів про подорожі в тревел-блозі відбувається у трьох фазах. 
Перша фаза – це очікування, сформовані на основі історій про подорожі від інших людей. На цій фазі автор намагається підготуватися до подорожі, ділиться своїми думками з іншими користувачами, публікує пов’язаний з місцем призначення контент і т.д.
Друга фаза – це власне подорож, яку блогер транслює онлайн на своїй сторінці в соціальній мережі. Але деякі блогери вважають за краще викладати повноцінний матеріал вже після подорожі, щоб був час обмірковувати і структурувати його. 
Третя фаза – це пост-враження, який відображає авторські думки після здійсненої подорожі. Автор коментує якісь раніше втрачені моменти, оцінює, якість відпочинку, узагальнює враження, робить висновки. Різноплановість блогів та їх динамічний розвиток, з одного боку, зумовлюють труднощі у їх аналізі, а з іншого боку, роблять актуальним питання їх класифікації та систематизації [52].
Сучасна наукова література демонструє різноманітні підходи до класифікації блогів. Узагальнивши різноманітні підходи до класифікації виглядає доцільним розділити критерії на дві групи: 
1) залежно від позиціонування блогу, його тематики та ніші; 
2) залежно від структурних, функціональних та інструментальних характеристик. 
Згідно першої групи критеріїв (позиціонування блогу, його тематики та ніші) можна виділити: 
1) Блоги, що акцентують увагу лише на одному з тревел-аспектів: 
• блоги, в основі яких лежить гарний, естетичний, якісний, візуальний фото- та відеоконтент; 
• блоги про гастрономічні подорожі, в яких висвітлюється кухня народів світу, незвичайні страви; 
 • блоги про покупки та моду з інших країн, так звані shopping-travel та fashion-travel; 
• тревел-блоги про бюджетні подорожі. Часто містять корисні поради (наприклад, як забронювати дешеві готелі, авіаквитки, отримати знижки тощо) або особистий досвід життя в іншій країні з обмеженими коштами;
• тревел-блоги, що розкривають культуру та традиції інших країн, релігію, історію, етикет, менталітет;
• блоги про екстремальні, духовні подорожі та інші тематичні підвиди;
• змішані або без ніші [52]. 
Це тревел-блоги, які описують особистий досвід та переживання від різних подорожей. Часто спостерігається мікс із декількох тем, а іноді взагалі відсутній акцент на будь-якій темі: 
• тревел-блоги, позиціонування яких спирається на професію автора (фотограф, журналіст, волонтер тощо);
• тревел-блоги, які потрібні для залучення клієнтів, наприклад, для продажу авторських турів або групових подорожей. 
2) Також тревел-блоги можна класифікувати за критерієм кількості людей, що беруть участь у подорожі та рівня їх взаємовідносин. В рамках такого підходу можна виділити: 
• блог про подорож наодинці («solo-trip»);
• блог про подорож із близькою людиною; 
• блог про подорож із друзями; 
• блог про подорож із сім’єю; 
• блог про подорож з дітьми;
• блог про подорож з тваринами [53]. 
3) Важливим критерієм є частота та напрямок здійснюваних подорожей. За таким принципом можна виділити: 
• блоги, присвячені непопулярним серед туристів країнам, незвичайним місцям, віддаленим куточкам планети; 
• блоги про подорожі до відомих туристичних центрів світу та особливості перебування там; 
• блоги, присвячені винятково окремим державам або регіонам, опису їх унікальної специфіки; 
• блоги, автори яких постійно знаходяться в подорожі та активно змінюють локації; 
• блоги, для яких тревел-тематика є лише одним із декількох напрямків, а тому подорожі відбуваються лише час від часу.
Важливими критеріями класифікації є структурні, функціональні та інструментальні характеристики тревел-блогу. Однією з таких класифікаційних ознак може бути мова, якою створюється блог. 
За таким принципом можна виділити: 
• україномовні блоги;
• блоги іноземною мовою; 
• комбіновані тревел-блоги відразу декількома мовами.
Мистецтво тревел-сторітелінгу в цілому побудоване не тільки на вмінні вербального оповідання, але й на підборі візуального ряду.
За критерієм типу розміщеного контенту можна виділити: 
• блоги зі значним переважанням текстово-образотворчого контенту;
• блоги з переважанням образотворчого контенту (тільки фотографії, ілюстрації); 
• тревел-блоги, де домінує відеоконтент (переважно відео); 
• інтегрований мультимедійний контент (змішаний тип). 
За форматом публікацій в Instagram виділяють: 
• тревел-блоги, у яких основний інструмент – сторіс; 
• блоги, у яких переважають пости; 
• блоги, в яких рівнозначно використовуються обидва медіаформати [54].
Запропонований підхід дозволяє охопити сферу тревел-блогінгу у всій її різноманітності і водночас дозволяє виділити ключові параметри та характерні риси блогінгу. В контексті критеріїв класифікації варто також згадати підхід, в основі якого постать автора блогу. Такий погляд на вирішення проблеми можна прослідкувати в дослідженнях канадської науковиці Т. Бейтс [55].
На основі аналізу діяльності тревел-блогерів та кількості часу, який вони затрачали на цю діяльність, було запропоновано наступний поділ: 
• блогери-аматори (pleasure bloggers);
• блогери з частковою зайнятістю (part-time bloggers); 
• віддані блогери (dedicated bloggers); 
• лайфстайл блогери (lifestyle bloggers). 
Блогери-аматори (pleasure bloggers) витрачають найменшу кількість часу на ведення блогу (приблизно 7‒8 годин на тиждень). Їхня діяльність у блогах включає написання і редагування тексту, завантаження фотографій чи відео, а також просування публікацій у блозі через соціальні мережі. Декілька хвилин щодня вони виділяють для перегляду статистики, для відповідей на запити через електронну пошту. 
Також періодично переглядають інші блоги для пошуку цікавих ідей, ознайомлюються з новими інструментами ведення блогу. Для авторів блог є частиною їх дозвілля, оскільки вони роблять це у вільний час.
Блогери з частковою зайнятістю (part-time bloggers) витрачають від 8 до 14 годин на тиждень на оновлення своїх блогів. Вони зосереджються на публікації цікавих постів, створенні комунікаційних зв’язків з читачами та іншими блогерами, а також просуванні своїх блогів через соціальні мережі (Twitter, Facebook, Insragram). Такі блогери створюють 2–3 публікації на тиждень, кожна з яких займає в цілому від 45 хвилин до 3 годин. Ці блогери із задоволенням оновлюють свої туристичні блоги, але витрачають більше часу на подорожі, ніж ведення блогів. Навіть незважаючи на це, дана категорія продемонструвала, що їхній туристичний щоденник є приємною частиною їхнього відпочинку та роботи [54].
Віддані блогери (dedicated bloggers) проводять чимало часу у своїх блогах. Переважно це 3–6 годин на день, або 16–30 годин на тиждень. Вони подорожують доволі часто і також використовують блоги для самореклами та можливості підвищити свою популярність в соціальних мережах. Такі блогери співпрацюють з туристичними компаніями для просування туристичних напрямків, щоб мати спонсоровані можливості. Ця категорія людей використовує свої блоги з метою збільшення числа поїздок і формування репутації. 
Для людей, для яких блогінг є способом життя (lifestyle bloggers), фактична кількість часу, витраченого на блог, становить 4–12 годин на день (35–45 годин на тиждень). Подорожі та ведення блогу для них стали повноцінним робочим днем. Вони вважаються експертами з подорожей. Часто укладають угоди з туристичними компаніями, рекламують різноманітні бренди. Додаткові навантаження, великі витрати часу та повна інтеграція власного блогу у своє повсякденне життя – це те, що виділяє осіб даної категорії. Таким чином, тревел-блог – це періодично оновлювана стрічка повідомлень, яка представляє інформацію в зворотному хронологічному порядку і пропонує можливість коментаря. Особливості блогу полягають у оновлюваності, відносній гнучкості структури, миттєвому поширенні інформації.
Тревел-блоги набувають широкої популярності в соціальних мережах, оскільки характеризуються використанням різних інструментів, форматів, сучасних технологій та платформ для роботи з тревел-контентом. Проаналізувавши блоги за певними ознаками, можна зробити висновок, що універсальної жанрової класифікації для тревел-блогів не існує. Це обумовлено самою природою подорожі, яка перетворює і вбирає в себе безліч жанрових форм, в яких автори постають перед читачем в різних ролях в залежності від задуму [54].
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РОЗДІЛ 2
[bookmark: _heading=h.1t3h5sf]ЗАВДАННЯ, МЕТОДИ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ
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2.1. Мета та завдання дослідження

Мета кваліфікаційної роботи – дослідження туристичного потенціалу тревел-блогінгу та визначення особливостей його застування для промоції туру.
Для досягнення поставленої мети були визначені наступні завдання:
− дослідити теоретичні засади тревел-блогінгу та його роль в формуванні іміджу туристичної дестинації;
− виконати аналіз світового та українського тревел-блогінгу як соціального явища;
− запропонувати створення концепції власного тревел-блогу.
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2.2. Методи дослідження

Методи дослідження – теоретичний аналіз науково-публіцистичної літератури з досліджуваної проблеми, узагальнення, систематизація, зіставлення різних поглядів на окреслену проблему; анкетування, було опитано 105 респондентів, вікова категорія від 18 до 35; інтерв'ю для повного розкриття теми та виявлення проблеми вплив тревел-блогінгу на туризм.
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2.3 Організація дослідження
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2.3.1 Тревел-блогінг та його вплив на індустрію туризму
У сфері туризму блоги про подорожі стали дуже популярними в кіберпросторі й перетворилися в інтересну віртуальну арену, на якій туристи діляться досвідом, настроями та почуттями. По мірі росту і розвитку Інтернету люди стали онлайн-активні, оскільки у ХХІ столітті майже у всього населення є гаджети та Інтернет. Потенційні туристи мають у своєму розпорядженні онлайн-ресурси, які дозволяють досліджувати можливі напрямки, транспорт, розміщення і дозвілля, які дозволяють купувати ці туристичні продукти і послуги в Інтернеті. Це не, що інше, як споживча революція, яка ефективно передала частину влади від постачальників до споживачів [6]. 
В ході проведеного дослідження були виявлені наступні сигнали прояву проблеми даного напрямку: 
- Інформаційне поле в надлишку від багаточисельних відгуків мандрівників. Вплив і значимість блогерів та інших лідерів думок сьогдні досить відчутне, ніж, скажімо, п’ять років назад, представником туристської індустрії варто звернути увагу на тревел-блогерів, оскільки саме вони мають великий вплив на покоління міленіалів і покоління Z (за класифікацією ЮНВТО), тому вони будуть найбільш вимогливими до туристських пакетів та екскурсій. Це відображає нашу дійсність і поведінку споживача, що стала звичною. Особливо показова ця тенденція у молодого покоління, яке якщо зараз і неплатоспроможне, то незабаром виросте і стане повноцінним споживачем:
- також під час вибору напрямку подорожі потенційні туристи обиратимуть ті напрямки, які перебувають «у тренді» в соціальних мережах;
- туристські підприємства також усвідомили, що ведення блогу може бути дешевшим і, можливо, ефективнішим, ніж реклама. Деякі дослідники вважають, що блоги представляють новий спосіб допомоги для визначення напрямку подорожі, і збереження корпоративного іміджу (не всі клієнти публікуватимуть коментарі в корпоративному блозі); - багато публічних тревел-блогерів і фотографів роблять свої авторські маршрути. Ті, хто має підприємницьку жилку, знаходять способи монетизувати свою популярність і прихильність аудиторії. Найпростіший варіант - організувати тур у країну, де ти був кілька разів і знайомий з її специфікою. Покупці серед підписників знайдуться завжди, адже вони купують - час і увагу автора туру, можливість перейняти його досвід і незвичайну поїздку, яку придумати самостійно або за допомогою агента можуть не всі [5]. 
Виходячи з наведених сигналів, можна сформулювати проблему дослідження – тревел-блогери впливають на потенційних туристів без будьякої соціальної відповідальності. 
Під час проведення дослідження було сформульовано таку гіпотезу: «Тревел-блогінг впливає на думку потенційних туристів щодо зацікавленості у відвідуванні дестинації». На підставі аналізу вторинних даних і специфіки тревел-блогінгу, було сформульовано схему регулювання тревел-блогінгу та його взаємодію з рекламодавцями та підписниками. Тревел-блогери залежать від підписників, але також залежать від рекламодавців, через грошові стосунки, блогери публікують проплачені публікації, які не завжди є коректними і перевіреними [5]. 
Опитування, проведене в США серед 14 000 потенційних споживачів, показало, що 30% із них, найімовірніше, куплять продукт, рекомендований звичайним блогером, а не знаменитістю. Великі дослідження показують, що блоги про подорожі, мабуть, впливають на 92% користувачів соціальних мереж, тоді як 72% із них висловили готовність змінити свій вибір місця призначення, якщо їхні друзі висловлюють негативну думку про це. 
Можна стверджувати, що чим більше конкретна група недовірливо ставиться до цільових маркетингових організацій, тим із більшою готовністю вона прислухається до поради «незалежного» блогера.
Маркетингові організації несуть відповідальність за просування певної території та всіх компонентів її готельного та розважального сектору, включно з проживанням, ресторанами, транспортом, пам'ятками, заходами, екскурсіями та будь-якими іншими місцевими послугами, призначені для мандрівників, що прибувають. Ці офіційні організації нездатні досягти того самого рівня впливу, що й блогери і знайомі, тому що люди знають, що вони дивляться на них, як не більше, ніж на споживачів. 
Формулювання гіпотези про проблему дає змогу вжити заходів щодо її перевірки, гіпотезу можна фальсифікувати, тобто можна знайти дані, що спростовують її. Щоб визначити фальсифікованість гіпотези, проаналізуємо статтю на платформі National Geographic Traveler, у якій було розглянуто тревел-блогінг і його вплив на туристів. У цій статті спростовують теорію про те, що блогери якось впливають на вибір подорожі, бо більшість блогерів вдаються до «фотошопу», внаслідок чого виходить підміна реальності. На вибір потенційних туристів великий вплив мають сім'я і близькі друзі. Таким чином чином можна зробити висновок, що потенційні туристи самі вирішують куди і як відправитися [42]. 
Верифікацію гіпотези проводили за допомогою проведення глибинного інтерв'ю з представником тревел-блогінгу та анкетування потенційних туристів. У результаті інтерв'ю з СММ-менеджеркою, було точно визначено те, що потенційні туристи довіряють тревел-блогерам і привела невелику статистику. На платформі Instagram, сьогодні приблизно 67% тих, хто користується «хештегами» про подорожі, за допомогою соцмережі вибирають, куди їм вирушити відпочивати, 70% - діляться планами своїх поїздок в Instagram. Близько 61% користувачів соцмережі під час 30 відпочинку знаходять для себе розваги в конкретній країні саме завдяки розваги в конкретній країні саме завдяки цій платформі. 
 Тревел-блогінг і його вплив на індустрію туризму недостатньо вивчено, але за допомогою аналізу зарубіжних вторинних даних було сформульовано термін тревел-блогінгу. 
Тревел-блогінг – це розділ блогів, присвячений тематиці подорожей, у якому люди або блогери діляться пережитими враженнями за допомогою відеороликів або фотоматеріалів, а також коротких статей. Тревел-блогінг і його вплив на індустрію туризму недостатньо вивчена, але за допомогою аналізу зарубіжних вторинних даних допомоги аналізу зарубіжних вторинних даних було сформульовано термін тревел-блогінгу. Під час дослідження за допомогою інтерв'ю та соціологічного опитування було підтверджено гіпотеза про те, що потенційні туристи піддаються, а іноді залежать від думки блогера. Під час проведення опитування 82,6% респондентів за рекомендаціями блогерів відвідували країну, місто або об'єкт показу. Таким чином можна зробити висновок, що підприємства туризму будуть співпрацювати з тревел-блогерами [4]. 
Тревел-блогери є ключовою ланкою в інфлюенсер-маркетингу - це маркетингова стратегія, яка зосереджена на капіталізації впливу лідерів громадської думки та їх охоплення. У цьому випадку інфлюенсером може бути блогер, ютубер, інстаграмер тощо. Туристичний напрямок, який хоче просувати велосипедний і пішохідний туризм, повинен шукати нові канали збуту. У цьому випадку підійдуть професійні тревел-блогери, які ведуть блог про цю нішу і, отже, обслуговують відповідний цільовий ринок. Туроператор, який пропонує громадський туризм, повинен шукати 31 блогера з такими ж цінностями та переконаннями. Слід пам’ятати, що робота з інфлюенсерами може зробити особу, як компанію, самим інфлюенсером. Це може не дати вам значного збільшення продажів на початку, але натомість створити надійний імідж. 
Серед переваг інфлюенс-маркетингу можна викоремити те, що споживачі більше не натискають надокучливі банери на веб-сайтах, а сьогоднішня газета з друкованою рекламою більше не справляє враження на споживача. Щойно ви як компанія знайшли свого ідеального впливового фактора, головним чином потрібно спілкуватися з правильною, прибутковою цільовою групою та створювати імідж за допомогою довірливого та автентичного характеру. Сьогодні туристичний блогер обслуговує потрібну аудиторію в довгостроковій перспективі набагато більше, ніж будь-яка друкована реклама. Варто пам’ятати, що міленіали та/або читачі блогів є сьогоднішніми та завтрашніми споживачами, тобто саме вони визначають майбутнє соціальних мереж. 
Найважливіше те, що туризм – це сфера послуг. Продається досвід, нематеріальний продукт. Досвідом найкраще ділитися та продавати через інфлюенсерів. Перегляд відео блогера або його подорожі, наприклад, ШріЛанкою передає досвід найкращим, найдоцільнішим і справжнім способом, можливим у сучасній економіці досвіду. Таким чином, контент у формі статті, зображення чи відео залишається онлайн, ним можна знову ділитися та завжди буде «пропагандою». Охоплення з часом тільки зростає, а зним зростає і популярність блогера [6].
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2.3.2 Розвиток тревел-блогінгу в світі
У західних країнах блоги являли собою послідовне продовження медіакомунікації. Авторські блоги уникли новомодної, одноденної події й поступово набули статусу стабілізованих знарядь інформування самовираження. 
Дослідники зазначають, західні блоги пройшли декілька етапів, у яких можна побачити їх відмінність від українських. Сфера журналістики США розвивалася швидше, у порівнянні з іншими країнами. Тревел формат не став винятком. Так, К. Плещенко пише, що становлення перших авторських інтернет-сторінок у західному світі тривав у період з 1992 до 2000 року. І саме у цей час почали з’являтись первинні платформи для розміщення блогів [7].
Одним зі важливих періодів у розвитку блогінгу стало створення комп’ютерною компанією PyraLabs, які знаходилась у Сан-Франциско, порталу Blogger у серпні 1999 р. Вважається, що цей портал був стартовим, безкоштовним і відкритим для мас з простим використанням сайт з якого блогінг і почав розвиватись і створюватись. Період розвитку блогінгу асоціюють з іменам Д. Холла, Дж. Бергера, Б. Грехема, Т. Бернелса-Лі [12]. 
 На політичну арену блоги почали проникати вже в 2001 році і на них почали звертати увагу мас-медіа. Особливого визнання здобули блоги «Politics1» Р. Ганзбургера, «Instapundit» Г. Рейнольдса, «Little Green Footballs» Ч. Джонсона, «The Daily Dish» Е. Саллівана [22]. 
Наступному розвитку блогінгу допомагало створення програмного забезпечення Scoop Р. Фостером у грудні того ж року, яке вперше було активовано на його сайті Kuro5hin. За рахунок цієї програми користувачі могли додавати або редактувати чи виділяти коментарі у самостійному порядку, а до цього моменту 29 такими можливостями володіли тільки редактори чи адміністратори сайтів. Р. Фостер першим напрямом для сайту Kuro5hin обрав обговорення проблем, пов’язаних з технологіями та культурою, назвавши їх «Технологія та культура з окопів». Привернення уваги до цього сайту було досить швидким і вона дуже стрімко збільшувалась, але в 2002 р. сайт та його власник зазнали фінансових проблем. Власник, зіткнувся з нестачею коштів для підтримки та подальшого розвитку Kuro5hin. Але користувачі допомогли Фостеру і назбирали 37 тис. доларів менше ніж за тиждень [4]. Така акція щодо збору коштів на підтримку сайту, стала першою серед блогерів. 
На ранішніх етапах існування блогосфери текст блогу як жанрова форма здійснювався в основному у вигляді блогу-щоденника. Але варто сказати , що вже на цьому етапі вирішальною відмінністю від «класичного» щоденника стає усвідомлена, експлікована орієнтація на читача. В подальшому цей фактор все більше посилювався. 
Варто звернути увагу на створення у 1999 р. блог-сервісу «Живий Журнал» Бредом Фіцпатриком, який дає можливість писати матеріали у власному блозі, організовувати групи та спільноти за інтересами, коментувати записи інших користувачів. Дослідник А. Попов звертає увагу на епітет «живий» який чітко зображає ідею спілкування між користувачами, даючи їм можливість обмінюватися думками, ідеями [2]. На практичність такого спілкування уперш звернули увагу політики у листопаді 2000 р. Зіткнувшись з розбіжностями у підрахунку голосів, відданих за кандидатів у президенти США в штаті Флорида. Саме тоді журналіст Джош Маршалл створив блог Talking Points Memo, де розглядалась та обмірковувалась так звана «флоридська криза» [2]. 
Певне визнання блоги одержали восени 2001 р. Вони забезпечили інформацією рейтингові засоби масової інформації про теракт 11 вересня 2001 р., описуючи події того дня, публікуючи фотографії з місця трагедію, свідками якої вони стали. Автори інтернет-щоденників створювали пости не лише з маленьких 30 заміток, а з повноцінних репортажів. Саме після даних подій до повідомлень блогерів стали ставиться серйозно, часто беручи їх за першоджерело інформації. 
Дослідниця О. Шеховцова зазначає, що на факультетах журналістики в США розпочалося вивчення феномену блогів як громадянської журналістики. Також дослідниця звертає увагу на перші конфліктні ситуації блогів, які з’являлися у мережі і були пов’язані з вторгненням в Ірак американських військових службовців, які створивши свої блоги описували в них тогочасні події та хід військових дій. Іракці, будучи по іншу сторону барикади, ділилися у блогах своїм баченням ситуації, то ж, такі блоги стали актуальними для аудиторії, яка цікавилась розвитком тих подій та мала можливість порівняти позиції двох сторін [15]. 
У березні 2003 р. Оксфордський «Словник англійської мови» вперше включив у перелік слова: weblog, webloging (процес створення блогів) іweblogger (людина, яка створює блоги) [35]. А. Попов у своїх дослідженнях дійшов висновку, що саме у той період блоги ввійшли у політику, та перетворились у «політичні блоги». Також у 2003 р. кандидатом у президенти США Говардом Діном було створено блог, де обговорювалось питання виборів, позиції громадськості та підтримки кандидата аудиторією. Пізніше цей блог перейменували в Blog To America. У той час блоги та блогери стали підручним інструментом для агітування та збирання грошей на виборчі кампанії для політиків. 
Зі зростанням популярності блогів, кількості блогерів та аудиторії збільшувалася цікавість бізнесменів до них, проте, на той час було важко відрізнити блог від форуму чи сайту. У 2004-2009 рр. блогінг перетворився на функцію електронних ЗМІ. Загалом блоги почати займати тверді позиції серед ключових засобів маркетингу. Також у цей час науковці починають проявляти дослідницький інтерес до блогосфери як комунікаційного явища. З 2009 року і до наших днів збільшується популярність і роль соціальних мереж у формуванні та функціонуванні блогосфери. 
Зараз світ починає переживати феномен мікроблогінгу, а зростання кількості реєстрованих сторінок не обов’язково демонструє авторську активність. Таким чином, з одного боку, блог-платформа починає усвідомлюватися як зручний майданчик для реалізації медійних установок, з іншого – блогосфера починає активно використовувати соціально значиму інформацію в якості засобу підвищення блогової популярності. 
З початку ХХІ століття популярні газети, журнали, радіо та телеканали започаткували огляди постів у блогах, розділяючи їх тематично та публікуючи, а блогерам часто надавали роль коментатора з тої чи іншої галузі. У США партії практикували акредитувати блогерів та запрошувати їх на партійні з’їзди в якості представників ЗМІ. Журнал Foreign Policy, який опитав популярних політичних коментаторів і журналістів США, прийшов до висновку, що більшість з них постійно відвідують сторінки персональних інтернет-журналів [4]. 
За даними дослідження, проведеного Pew Research Center for the People and the Press, близько 4% американських користувачів Інтернету постійно звертаються до блогів для отримання інформації. Бізнес-журнал Fortune у 2005 р. опублікував імена восьми блогерів, думку яких світове бізнес-співтовариство не може ігнорувати. Щоденно в Всесвітній Мережі з’являється близько 75 тис. нових сторінок інтернет-щоденників, тобто, в середньому, одна сторінка в секунду [4]. 
Дослідник А. Попов зазначає, що згідно з дослідженням PewInternet Center, створюють блоги 12% американських підлітків. Вони значно «блогалізованіші», ніж дорослі жителі США, 19 % тинейджерів створили власні блоги, а 28 % постійно читають подібні сторінки у Всесвітній Мережі. Для порівняння – блоги є лише у 7% повнолітніх американців, лише 27% з них постійно читають чужі онлайн-щоденники [14]. 
Американський дослідник блогів К. Бентлі закцентував увагу на тому, що «звичайною реакцією традиційних періодичних видань на бумблогів було 32 створення власних блогів для своїх співробітників [23]. Це явище швидко стало настільки звичним, що зараз важче знайти газету без власних блогів, ніж без них. 
Зі сфери політичної блогінг органічно перейшов у сферу туристичну, де отримав назву тревел-блогінг. Серед соціальних майданчиків, на яких блогери розміщують інформацію про подорожі, популярні «Instagram», «Facebook», «Telegram», «Pinterest», «YouTube». Соціальні мережі допомагають формувати лояльність читачів, які згодом стають фоловерами, слугують ефективним майданчиком для реалізації різних стартапів, творчого самовираження, оскільки надають інструменти для розміщення й оформлення різнотипного контенту, онлайн-трансляції. Слід зазначити, що ці платформи є західного виробництва, що ще раз показує рівень розвитку та доступності і переваг західного тревел-блогінгу. При цьому американські блогери не обмежуються соціальними мережами, а створюють власні сайти, де користувач може знайти усю необхідну інформацію про блогера, його діяльність і посилання на усі сервіси, з якими він працює. 
На їх сайтах зазвичай існують такі категорії:  
- «Напрямки» («Destinations») – тут є інтерактивна карта світу, де позначені країни, які відвідали блогери. За її допомогою можна обрати конкретний регіон, який цікавить користувача і знайти потрібне відео. Для тих, кому незручно користуватися картою, нижче є перелік усіх країн, у яких побували брати. Якщо обрати певну країну, то можна подивитися усі відеоблоги, які були зняті саме тут. Це досить зручно, тому що брати відвідували країни по декілька разів і кожного разу створювали нові відео.
- «Серії» («Series») – тут публікують відео про подорожі, які можна одразу подивитися на сайті або переглянути на «You Tube». 
- «Поради щодо подорожей» («Travel Tips») – корисний розділ для мандрівників. Тут розміщується також відеоінформація, наприклад, на такі теми: «Найбільш інстаграмні місця на Землі», «Найкращі місця для літньої подорожі», «Лайфхаки для підвищення продуктивності подорожі» та інші.      
- «Про нас» («About Us») – у цьому розділі блогери розповідають просвою діяльність, розміщують контакти та пояснюють, яким чином з ними можна зв’язатися і як співпрацювати [23].
На своїй сторінці в Instagram блогери розміщують фотографії і відео з подорожей. Також розповідають про те, як минули їхні подорожі, а у збережених «Історіях» можна подивитись про їх спорядження та отримати відповіді на популярні питання. У мережі Facebook вони дублюють записи з Instagram та роблять анонси відео, які виходять на You Tube. Якщо говорити про тематичний критерій, то блогери частіше обирають вузьку спеціалізацію для свої блогів, що дає їм можливість формувати чітку аудиторію. Це можуть бути бюджетні подорожі, подорожі з дітьми (або тваринами), гастротури, традиції, релігія, туристичні маршрути або країни, в яких слабко розвинутий туризм. Також популярністю користуються блоги, в яких блогери шукають правду і показують реалії, в яких живуть люди у різних куточках світу. 
Наприклад, Dan Flying Solo один із найкращих тревел-блогерів у світі, який народився та виріс у Великій Британії. Він є письменником і фотографом, чиї роботи були представлені в багатьох великих виданнях, зокрема Travel + Leisure та National Geographic. Ден розповідає про різноманітні екзотичні напрямки у своєму блозі подорожей Dan Flying Solo, зосереджуючись на менш відомих місцях. Окрім свого блогу, Ден є послом Lonely Planet і автором путівників компанії. У нього також є сайт, який поділяється на категорії: 
- «Articles» – статті, це збірник його думок та уявлень про подорожі і місця, які він відвідує у своїх блогах. 
- Дестинації – список усіх дестинацій, які він відвідав у своїх блогах. Можна натиснути на кожну країну і побачити декілька матеріалів пов’язаних з нею, які він сам написав. 
- «Inspo» – мотивація. У цій категорії є дуже багато порад, історій, фотографій, відеоматеріалів про місця, які він відвідав і дійсно інформація, яка є у цій категорії є досить корисною у мотивує самому почати подорожувати.
- «About» – інформація про нього та його контакти [26]. 
Іншим незвичайним блогом є Y Travel Blog. Його створили Кез та Крейг Мейкпіси – письменники і фотографи. Ця пара австралійців, яка народилася на центральному узбережжі Австралії, жила в п’яти країнах і зараз проживає в Північній Кароліні (США). Вони подорожують по всьому світу разом зі своїми двома дочками, діляться порадами та інформацією зі своїх подорожей. Крім того, що вони діляться захоплюючим і надихаючим контентом про подорожі, вони також діляться труднощами, з якими вони стикаються на шляху, а також необробленими та автентичними враженнями про відпустку, які, зазвичай, не можна отримати від інших блогерів.
Ще одним із найкращих туристичних блогів для шукачів пригод є The Planet D Adventure Travel. Його автори живуть в Канаді та відвідали понад 110 країн. Вони пишуть вичерпні туристичні путівники та маршрути, які використовуються багатьма людьми по всьому світу. Окрім корисних порад щодо подорожей, автори блогу є також чудовими фотографами, які діляться захоплюючими зображеннями та відео у своїх блогах і на каналах соціальних мереж. Завдяки своєму інформативному та надихаючому контенту про подорожі блог The Planet D Adventure Travel збагатив життя мільйонів людей по всьому світу [40]. 
Всесвітньо відомим став блог «The Blonde Abroad» (блондинка за кордоном) для самотніх жінок-мандрівників, в якому бажаючі знайдуть багато цінного, читаючи цей знаменитий блог про подорожі. Засновниця The Blonde Abroad, Кікі 35 надає дивовижні поради для подорожей, практичні вказівки та фото/відеоконтент зі своїх подорожей по всьому світу. Крім насиченого вмісту, її туристичний веб-сайт також має гарний дизайн (рис. 1.1) [38].
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Рис. 2.1 Сайт «The Blond Abroad»

Серед найбільш відомих тревел-блогерів – «The Points Guy» (Хлопець з балами). Цей, один з найкращих туристичних блогів, присвячено порадам щодо кредитних карток і бонусних балів. Брайан Келлі, засновник цього веб-сайту туристичного блогу, розповідає про те, як збільшити бали за послуги авіакомпаній та готельні винагороди, щоб туристи могли подорожувати практично безкоштовно та знаходити найкращі пропозиції. Зараз у штаті Брайана працює понад 100 осіб, включаючи редакторів, письменників, репортерів та інших учасників. Хоча його веб-сайт не є таким «особистим», це найяскравіший приклад як тревел-блогінг створює робочі місця та робить подорожування кращим та цікавішим (рис. 2.2) [41].[image: ]
Рис. 2.2 Сайт «The points guy»

Важливим моментом є використання мови у світових тревел-блогах. Особливості використання мови у світових тревел-блогах наступні:
1) Аналіз мовного матеріалу текстів світових тревел-блогів показав, що репрезентація навколишнього світу відбувається і з використанням авторів різних лексичних засобів, які надають речам експресивність і емоційність і служать для реалізації різних прагматичних цілей. З їх допомогою блогер-мандрівник транслює своє бачення навколишнього світу і відображає сучасні потреби і запити суспільства. Як показало дослідження, в світових тревел-блогах широко використовується розмовна лексика. Це свідчить про прагнення автора висловити особисту думку в неприйнятній манері, а також придати слова емоційності та експресивності.
2) Розмовна лексика допомагає адресанту встановити контакт та побудувати− довірчі відносини з аудиторією. Використання фразеологізмів або стійких виразів покликане надати мовленню унікальну образність і виразність і виконує функцію контакту. З допомогою цієї лексики автор моделює ситуацію побутового спілкування, привертає увагу читача, і навіть посилює експресивність промови. Вульгаризми використовуються висловлювання різко негативного ставлення говорить до предмета промови.
Наприклад, чеські тревел-блогери навмисно використовують вульгаризми, «маскуючи» частину таких лексем на листі різними пунктуаційними знаками, найчастіше «зірочками» (*). Отже, той, хто говорить, усвідомлює знижений характер даного пласта лексики, проте «виправдовує» вживання вульгаризмів у тексті авторською інтенцією (демонстрація негативних емоцій, несхвального ставлення до предмету/явленню/ситуації). 
3) За допомогою порівнянь тревел-блогери передають пережиту подію або− враження. Наприклад, за допомогою метафоричного порівняння з 37 сиренами (демонічними істотами з грецької міфології, які зачаровували моряків музикою або своїм поглядом) автор може передавати сильні емоції, які він відчуває перед горами.
4) У текстах блогів про подорожі активно використовується запозичена− лексика. Наприклад у туристичній сфері майже кожен знає про сервіс «couch surfing», який дозволяє приймати у себе гостей-мандрівників або, навпаки, ночувати в гостях у незнайомих людей без оплати. Тому автори використовують англицизми у зв'язку з тим, що це поняття не існує в інших мовах [45].
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РОЗДІЛ 3
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ
[bookmark: _heading=h.35nkun2]
3.1 Аналіз популярних тревел-блогів України

Україна має багато талановитих тревел-блогерів, які набули великої популярності. Вони діляться цікавими інформацією про місця, які вони відвідали, включаючи історію, культуру, місцеву кухню, поради щодо подорожей та бюджетного планування. Тревел-блогери також можуть включати в свої відео та фото елементи пригод, екстремальних видів спорту, мандрівок пішки або на велосипедах, а також показувати найкрасивіші пейзажі та природні пам'ятки. 
Багато українських тревел-блогерів стали впливовими особистостями у сфері подорожей, залучаючи тисячі фоловерів та фанатів. Вони використовують свої блоги та соціальні медіа, щоб надихати людей вирушати у подорожі, дізнаватися про нові місця та досліджувати різні культури. Їхні відео та фотографії можуть бути джерелом натхнення для мандрівників та допомагати в плануванні подорожей.
Вчені вважають, що поява персональних (особистих) блогів в Україні сталася після проведення акції La Set «Заведи собі блог» у 2006 році, яка тривала з липня до жовтня. Основною метою акції було популяризувати та розвивати україномовну мережу. Уже на початку наступного року кількість блогів та їх авторів почала зростати. Блоги почали набувати нових форм, залучати свою аудиторію, а в коментарях з'явилися перші повноцінні дискусії з різних тем [53].
Протягом цього періоду серед українських блогерів найбільш популярною платформою для створення та управління блогами був сервіс «Live Journal» (або «Живий журнал»). Також вплив на розвиток блогінгу в Україні мав проект «Українська блогосфера», який засновано в 2008 році. Його метою було поширення самостійних українських блогів, створених на власних хостингах з використанням систем управління вмістом (CMS), таких як Blogger, WordPress або TypePad. У цей період особливо популярними стали блоги, які велися на сторінках Інтернет-видань.
Розвиток блогінгу в Україні має свою історію, яка почалася зародженням Інтернету та появою перших особистих веб-сторінок, та яку можна розділити приблизно на шість етапів розвитку блогінгу в Україні. Отже, становлення блогінгу почалося на початку 2000-х років; зародження блогінгу в Україні пов'язане зі зростанням доступу до Інтернету та появою перших особистих веб-сторінок. У цей період люди почали публікувати свої думки, фотографії та персональні записи в онлайн-дневниках. Наступним кроком у прогресі стало появлення популярного блог-сервісу LiveJournal (Живий Журнал) у 2004 році. Цей журнал став платформою, де українські користувачі могли створювати свої блоги та ділитися своїми думками та ідеями.
З кожним роком все більше українців починають цікавитися блогінгом. З'являються нові блогери, які розповідають про свої подорожі, рецензують книги, діляться рецептами та багато іншого [53]. 
Україна спостерігала появу перших вітчизняних блогів восени 2006 року, в результаті акції ЛаСета під назвою «Заведи собі блог». Ця акція змусила всього кілька десятків осіб (точна кількість досі невідома) створити свої власні особисті блоги та отримати безкоштовні домени в зоні org.ua. У той же час, українські користувачі сервісу «Живий журнал» активно розкривали свої блоготворчі можливості в рамках цієї платформи, хоча окремі блоги, як окремі ресурси, з'явилися в українському сегменті значно пізніше. У січні 2007 року з'явився автоматизований сервіс Blog.net.ua, який суттєво підштовхнув користувачів українського Інтернету. Український сегмент Інтернету зростає швидше, ніж російський, який також розвивається з великими темпами, хоча український сегмент поки що відстає за темпами поширення. Українські користувачі мало підтримують колективні проекти, вони задовольняють свої групові інтереси в спільнотах «Живий журнал», чатах, форумах та інших платформах. Дана акція дозволила більшій кількості людей відкрити свої блоги та почати ділитися своїми інтересами та досвідом.
Поява онлайн-журналу «ІТ Аналітика», створеного Андрієм Пелещишиним, стала значущою подією в українській блогосфері Інтернету. Журнал є одним з найкращих ресурсів, на якому зібрані унікальні матеріали про сучасні технології та їх розвиток. Андрій Пелещишин може бути вважаний одним із піонерів українського блогінгу, оскільки він створив два унікальні блоги: один присвячений кишеньковим комп'ютерам, а інший - блог Львівського національного університету «Львівська політехніка» з інституту комп'ютерних наук і інформаційних технологій. До останніх етапів розвитку можна віднести саме технічний аспект - розширення платформ, а саме WordPress, Blogger, Tumblr та інші. Це дозволило блогерам мати більше варіантів для створення та ведення своїх блогів. З часом відомі українські блогери почали співпрацювати з різними брендами, отримувати продукти для відгуків та отримувати оплату за рекламу на своїх блогах. Це стимулювало додатковий розвиток блогінгу та сприяло появі професійних блогерів [23].
В Україні є багато цікавих проектів тревел-блогерів, які допомагають популяризувати туризм та відкривати нові місця для подорожей. Нижче наведені декілька з таких проектів:
1. «Travel Monsters» (https://www.travelmonsters.com.ua/): Цей проект створений тревел-блогерами для того, щоб відкривати найцікавіші куточки України та світу. Вони подорожують, фотографують та пишуть про свої пригоди, а також надають поради щодо планування подорожей. 
2. «Travel in Ukraine» (https://travelinua.com/): Цей проект присвячений туризму в Україні. Тревел-блогери діляться інформацією про цікаві місця, відпочинок у Карпатах, на Чорному та Азовському узбережжях, а також про міста та села з унікальною культурою. 
3. «Ukraine Travel Blog» (https://ukraine-travelblog.com/): Цей блог пропонує широкий спектр інформації про туризм в Україні. Тут ви знайдете статті про місця для відпочинку, екскурсії, культурні події та інші цікавинки.
4. «Travel Your Life» (https://www.travelyourlife.com/): Цей проект належить українській парі, яка подорожує по всьому світу та ділиться своїми враженнями та порадами. Вони також проводять власні тури та екскурсії по Україні. 
5. «Follow Me Ukraine» (https://www.followmeua.com/): Цей проект спрямований на промоцію туризму в Україні. Він надає інформацію про місця для відпочинку, культурні події, кулінарні тури та багато іншого.
Це лише кілька прикладів проектів тревел-блогерів в Україні. Кожен з них має свій унікальний стиль та підхід до подорожей, пропонуючи відмінні переживання та поради для тих, хто бажає відкрити нові місця в Україні та за її межами [54]. 
Україна також має декілька програм, спрямованих на розвиток для тревел-блогерів, які сприяють їхньому професійному зростанню та співпраці з туристичними компаніями. Серед таких програм, які успішно діють в Україні, можна виділити наступні - Travel Blog Exchange Ukraine та Ukrainian Travel Bloggers Association. Програма «Travel Blog Exchange Ukraine» являє собою головним форумом та зустріччю тревел-блогерів України. Програма надає можливість обміну досвідом, співпраці та мережуванню між блогерами, а також спілкуванню з представниками туристичної галузі, що покращує комунікацію та налагоджує зв’язки з туристичною спільнотою. На цьому форумі вивчають найкращі практики соціальних медіа, впливу та контент-маркетингу. Професійні учасники галузі вважають, що саме семінари та секції Travel Blog Exchange Ukraine на багато років випереджають типові туристичні конференції. Щороку TBEX співпрацює з фантастичними напрямками Host у Північній Америці, Європі та Азії, щоб об’єднати найкреативніші уми туристичної індустрії для навчання, спілкування та ведення бізнесу [54]. 
Наступною важливою програмою для розвитку туризму можна виокремити Ukrainian Travel Bloggers Association - Асоціація українських тревел-блогерів є однією з найвпливовіших організацій, що об'єднує тревелблогерів в Україні. Її метою є сприяння розвитку та професійному зростанню українських тревел-блогерів, покращення якості їх контенту та підвищення їх впливу в галузі туризму. 
Асоціація забезпечує платформу для обміну досвідом, спілкування та співпраці між тревел-блогерами. Вона організовує різноманітні заходи, такі як семінари, тренінги та конференції, де блогери можуть зустрічатися, обговорювати нові тенденції та вчитися від кращих представників галузі. Асоціація також сприяє встановленню співпраці між тревел-блогерами та туристичними компаніями. Вона сприяє партнерству з туристичними брендами, готелями, авіакомпаніями та іншими гравцями галузі, щоб тревел-блогери мали можливість отримувати спонсорську підтримку для своїх подорожей та створення контенту. 
Окрім того, Ukrainian Travel Bloggers Association ставить за мету підвищення обізнаності про Україну як туристичний напрямок. Вона активно сприяє просуванню українського туризму як на внутрішньому, так і на міжнародному рівні, допомагаючи привернути увагу до унікальних місць, культури та природних крас України.
Українська асоціація тревел-блогерів є важливим каталізатором розвитку тревел-блогінгу в країні, надаючи підтримку та платформу для співпраці, сприяючи зростанню якісного контенту та покращенню туристичного образу України [50]. 
Для сприяння розвитку тревел-блогінгу в Україні також створюють тревел-блогерські резиденції – деякі туристичні компанії та організації запрошують тревел-блогерів на резиденції, де вони можуть жити та працювати, отримуючи доступ до різноманітних ресурсів, експертного супроводу та можливості співпраці.
Також на розвиток впливають індивідуальні спонсорські проекти: деякі тревел-блогери в Україні встановлюють індивідуальні спонсорські відносини з туристичними компаніями або рекламодавцями, отримуючи підтримку для своїх подорожей та створення контенту.
Ці програми та ініціативи надають тревел-блогерам в Україні можливість покращити свої навички, розширити свою аудиторію та співпрацювати з туристичною галуззю, сприяючи розвитку туризму в країні. Хотілося б згадати про таких відомих українських тревел-блогерів, як Дмитро Комаров, Антон Птушкін («Ptuxermann»), Влад Хільченко («Однією правою»), Марія Себова (mashasebova), Христина Жук, Яна Метелкіна [1].
Таблиця 3.1 - Характеристика українських тревел-блогів
	Назва
	Опис
	Кількість підписників
	Кількість переглядів

	Світ навиворіт
	Офіційна сторінка Д. Комарова є платформою, де представлені унікальні подорожі до країн, які зазвичай не входять до туристичних маршрутів. Автор систематично досліджує та ділиться своїми враженнями від відвідування місць, що відзначаються своєю маловідомістю.
	625 тис.
	140 млн.

	Хащі
	Відеопроєкт спрямований на вивчення та відображення невідомих аспектів життя в Україні. Використовуючи провінційний контекст, проєкт розглядає маловідомі сторінки





	418 тис.
	45 млн.


Продовження таблиці 3.1.
	Назва
	Опис
	Кількість підписників
	Кількість переглядів

	
	історії, а також життя в селах та містечках, що часто залишаються поза увагою. Відеоматеріали блогу дозволяють переосмислити знайоме, відкриваючи нові перспективи та погляди на українську реальність.
	
	

	Маша Себова
	Блог «Дівчина із жовтою валізкою» був заснований як платформа, спрямована на популяризацію бюджетних подорожей. Авторка популяризує самостійність, безпеку та ефективне планування мандрівок. У випусках «Все по 30» вона надавала готові маршрути для самостійних бюджетних подорожей, пропонуючи їх у різні країни світу, включаючи Україну. Проте, далі, переорієнтувавшись на дослідження, блогерка розробила новий формат «Формула Країни», де спробує відшукати таємниці успіху країн та зробити їх досвід корисним для глядачів.
	396 тис.
	44 млн.




Продовження таблиці 3.1.
	Назва
	Опис
	Кількість підписників
	Кількість переглядів

	Андрій Бєдняков
	Блог А. Бєднякова виступає як платформа для спільних подорожей та взаємодії з глядачами. Автор каналу, відомий за участь у шоу «Орел і решка» та «Х-фактор», пропонує глядачам унікальний зміст, сповнений краси та цікавих локацій.
	345 тис.
	26 млн.

	Антон Птушкін
	Блог Антона Птушкіна, колишнього ведучого шоу «Орел та решка», набрав неабиякої популярності. Його відео передають усю красу місць, у які подорожую Антон.
	5,53 млн.
	661 млн.

	It’s a Good Trip: Велосипеди, пригоди та їжа!
	Цей блог є особистою платформою О. Ляпоти, присвяченою подорожам, велосипедним експедиціям та гастрономічним відкриттям. На каналі регулярно випускаються відеоматеріали, що охоплюють різноманітні аспекти подорожей на велосипеді, включаючи велоблоги та змістовний контент про кулінарні враження.
	298 тис.
	78 млн.

	Visit Ukraine
	Visit Ukraine – це блог, який протягом останніх п'яти років просував Україну світу, надаючи інформацію про її красу та правила в'їзду в умовах пандемії. Проте з 24 лютого 2022 року блог перетворився на портал допомоги, що надає інформаційну та практичну підтримку українцям та іноземцям під час воєнного конфлікту.
	288 тис.
	288 млн.



Зокрема, Дмитро Комаров – ведучий телевізійного проєкту про подорожі «Світ навиворіт», що виходив із 2020 р. на каналі «1+1» [9]. 
Антон Птушкін – багаторічний, із 2017 р., ведучий суперпопулярного телевізійного шоу «Орел & решка», яке виходило на багатьох українських телеканалах. Санта Дімопулос – телезірка як учасниця телевізійного проєкту «Фабрика зірок–3» (2009 р.), топового музичного гурту «ВІА Гра» (з 2011 р.), переможниця проєкту «Танці з зірками» (2020 р.) [8].  
Леся Нікітюк – ведуча кількох сезонів шоу «Орел & решка», переможниця популярного телешоу «Розсміши коміка», ведуча кількох інших телевізійних програм.
Більшість публікацій про Дмитра Комарова та Антона Птушкіна були анонсами їхніх телевізійних програм про подорожі, але майже половину з них становили відомості жанру «світська хроніка»: інтерв’ю, новини сімейного життя тощо.
Особливу увагу хочу звернути саме на Дмитра Комарова, оскільки він є тревел-блогером, письменником та автором книг про подорожі та відомий своїми великими мандрівками по Україні та світу. Він подорожує віддаленими куточками України, відкриваючи маловідомі місця та розповідаючи про їх красу. Його блог та соціальні мережі стали джерелом 44 натхнення для багатьох людей, які бажають досліджувати свою країну та відвідувати нові туристичні місця [9]. 
Особливо важливим є вплив Дмитра Комарова на розвиток внутрішнього туризму в Україні. Він пропагує походи, екотуризм та активний спосіб життя, спонукаючи людей відкривати природні заповідники, гірські масиви та інші прекрасні місця в Україні. Його розповіді та фотографії переконливо демонструють багатство та різноманітність природи країни, що впливає на зростання інтересу до екотуризму. 
Дмитро Комаров також активно співпрацює з туристичними організаціями та місцевими громадами, пропагуючи розвиток туристичної інфраструктури та створення нових туристичних маршрутів. Він регулярно проводить екскурсії та тренінги з підготовки мандрівників, допомагаючи людям отримати необхідні знання та навички для безпечного та комфортного подорожування.
У своїх книгах про подорожі, таких як «Третій берег. 20 українських островів» та «Мої карпатські романи», Дмитро Комаров розповідає про свої пригоди та враження від мандрівок. Він надає інформацію про цікаві місця, місцеву культуру та традиції, що спонукає читачів до власних подорожей та відкриттів. 
Завдяки своїй праці, Дмитро Комаров створює позитивний імідж України як туристичного напрямку, привертає увагу як місцевих, так і іноземних туристів. Його вплив на розвиток туризму полягає в поширенні інформації, надиханні та залученні людей до відкриття краси та різноманіття світу через подорожі. Дмитро має 1,9 млн підписників в Instagram та 625 тис. на YouTube (рис. 3.1.) [9].
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Рис. 3.1 Блог Дмитра Комарова

Наступною особою, на яку варто звернути увагу є саме Антон Птушкін, його аудиторія в соціальних мережах складає 2,1 млн в Instagram та 5,53 млн на YouTube (рис. 3.2.), а його найпопулярніший випуск про Швейцарію набрав 40 млн переглядів, тобто за цими даними, можна дійсно вважати, що Антон є лідером думок і вміє представити туристичну локацію та сформувати імідж певної дестинації [8].
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Рис.3.2 Блог Антона Птушкіна

Багатьом імпонував цей талановитий телеведучий, який завжди на позитиві, ініціативний, сміливий та захоплений подорожжю. Однак після перегляду ряду роликів на його особистому Youtube-каналі, глядач бачить зовсім іншого героя: більшого розмірковуючого і рефлектуючого. Відеоблог можна віднести до тематики лайфстайл тревел-блогів. У блозі показуються подорожі Антона та його щирі емоції.
Функції, які виконує відеоблог: функція самопрезентації, що здійснюється за допомогою самоопису та самовираження, функція розваги, рефлексія.
Концепція відеоблогу: Показати красу, екзотику різних куточків світу, надихнути на подорожі.
Маша Себова – наступний блогер, про яку хотілося б розповісти більш детально. На початку своєї кар’єри блогерка працювала на телебаченні, тому дійсно мала досвід у вмінні подати інформацію глядачу та створити контент таким чином, щоб зацікавити користувачів соціальних мереж. Маша має рубрику у своєму блозі «Європа за копійки», де дівчина ділиться бюджетними поїздками та дає поради, як краще спланувати свій тур, аби вкластися у бюджет, а також ділиться лайфхаками, як краще придбати недорогі квитки та скористатися лоукостами. Має 72,3 тис. підписників в Instagram та 396 тис. на YouTube (рис. 3.3) [10].
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Рис. 3.3 Блог Маши Себової

Ще один український блогер, який користується популярністю серед українців є Саша Ляпота та його блог про подорожі «It’s a good trip» [11]. Цей блогер зазвичай подорожує велосипедом, чим і відрізняється від вище вказаних тревел-блогерів. Сашко має свій стиль подачі інформації, його Instagram налічує 86,4 тис. та 298 тис. на YouTube (рис. 3.4.).
Проте, незважаючи на сучасний розвиток тревел-блогінгу в Україні, дана тематика не розглядається вітчизняними дослідниками у науковому контексті. На сьогодні найбільшими за популярністю блогерами є саме Антон Птушкін та Дмитро Комаров, оскільки свого часу вони брали участь у масштабних проектах на телебаченні, тому вже мали попереднє визнання аудиторією. Варто наголосити на тому, що саме їхній приклад є одним з 46 доказів того, що блогери мають величезний вплив на людей і є важливою частиною громадської думки. Тревел-блогери можуть використовувати свій потенціал у просуванні туристичного продукту чи бренду, організації подорожей як українцями, так і іноземцями.
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3.2 Особливості промоції туру через тревел-блогінг

Навіщо туристичним компаніям залучати блогера? Як і будь-який інструмент просування, він допомагає вирішити низку завдань:
∙ Створює попит на ринку. У блогера є готова аудиторія. З його допомогою можна швидко заявити про новий продукт або послугу.
∙ Підвищує впізнаваність бренду. Припустимо, ви захотіли працювати з новою аудиторією. Її можна знайти у блогера за певною темою облікового запису.
∙ Формує лояльність. Люди, які підписані на блогера та залучені до його контенту, довіряють йому. Якщо він просуватиме ваші послуги, його передплатники полюблять і вас.
∙ Закриває заперечення. Блогер може переконати передплатників, що користуватися послугою «не дорого» та «не страшно». Він одразу закриє найчастіші заперечення клієнтів.
∙ Надає контент. Блогери пишуть тексти, знімають відео, роблять фото. Цю інформацію ви можете використовувати у своєму обліковому записі. 
Усім, хто замислюється над тим як, власне, стати відомим тревел-блогером, допоможуть поради популярних тревел-блогерів, які вже досягли успіху. Тому-то нами у другому розділі досліджено різних тревел-блогерів України та їхні цільові аудиторії [21].
Отже, програма блог-туру має бути цікава насамперед аудиторії блогерів. Тому розробку програми туру, який буде рекламуватись у блозі, потрібно робити саме під аудиторію блогерів, що запрошуються. 
Завдання блог-туру – залучити передплатників до країни або міста як туристів. Тому потрібно виходити з того, яка аудиторія вам потрібна (романтичні пари, сім'ї з дітьми, екстремали, похідники тощо), далі вибираєте блогерів, які можуть бути потенційними провідниками до неї. І вже завдання запрошеного блогера у своєму стилі та манері цікаво показати ті речі та місця, які потенційно «зрезонують» у читачів. 
На першому етапі необхідно визначитися, де саме розповідати про свої подорожі та ділитися лайфхаками, і тому, на нашу думку, слід обрати дві платформи: 
∙ Instagram,
∙ Facebook.
Щодо формату, то слід використовувати текстовий формат постів і доповнити його фотографіями і «історіями» в Instagram, які будуть зроблені би під час туру. Цей формат є найлегшим, адже для ведення такого блогу потрібен лише смартфон та вміння спілкуватись з аудиторією і подавати інформацію [45].
Тур є бюджетним і тому орієнтація буде на користувачів, які хочуть відпочити та очистити свою голову від поганих думок і оглянути нові краєвиди:  
∙ романтичні пари;
∙ одиночні туристи;
∙ сім’ї з дітьми.
Сценарій для промоції таких турів рідко потрібен. У блозі слід ділитися своїми враженнями про подорож, свій готель та місця, які відвідуються під час туру. Слід також зробити спеціальний розділ с декількома підрозділами для інтерактиву з читачами: 
1. Опитування для збору заявок на тур, щоб була можливість бачити зацікавленість у турі на самій сторінці.
2. Підрозділ «Обговорення» з такими важливими темами, як: «Відгуки», «Питання – Відповіді» винести одним із головних блоків. 
Також на платформі «Instagram» окремо слід зробити перелік «Історій» (коротких відео, які знято під час туру) і виділити йому окреме місце на сторінці. Це б допомогло користувачам на мить побачити пейзажі туру та цікаві події, які відбувались зі блогером під час туру, а також провокувало би їх реакцію та створювало би зацікавленість у турі. 
Переваги промоції запропонованого туру через тревел-блог: 
∙ Турагент розповідатиме своїм клієнтам про те, що бачив тільки після повернення, а блогер розповідає своїм передплатникам про те, що відчуває, і робить це в реальному часі.
∙ Значно більше охоплення аудиторії, тому що в наш час більшість людей використовує Інтернет. Велика кількість перспектив та популяризації туру і компанії, яка розробила цей тур.
∙ Отримання більшої кількості замовлень для компанії, адже після реклами туру у блогера він буде перенаправляти аудиторію до компанії, яка розробила цей тур. 
∙ Зручний майданчик для спілкування і визначення потреб клієнтів.
∙ Соціальний ефект – користувач може порекомендувати тур друзям і тому кількість клієнтів збільшиться [21].
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ВИСНОВКИ

У результаті виконання випускної кваліфікаційної роботи було отримано наступні результати – у теоретичній частині проаналізовано наукову літературу з теорії тревел-блогінгу, сутність та розвиток цього напрямку у сучасному світі, виявлено взаємодію впливу тревел-блогінгу на імідж дестинації та на рішення туристів щодо відвідування дестинаццї, образу країни за допомогою travel-блогів.
В аналітичній частині проаналізовано особливості ведення тревел-блогів, популярні проєкти у сфері travel-блогінгу в Україні та світі, а також розглянуто способи просування туристських образів через блог.
Було виявлено, що глобальна мережа Інтернет є унікальною комунікаційною системою, яка може використовуватися у сфері туризму не тільки для якоїсь однієї мети. Її привабливість полягає в різноманітті можливостей, застосуванні її засобів у різних видах діяльності. Наприклад, в ефективній рекламі, що продає, у маркетингу, у продажу турів, і навіть як засіб зворотного зв'язку з клієнтами. Усе це в собі поєднують тревел-блоги, а вони зростають у популярності так само, як і зростає визнання того, що вони можуть впливати на споживчі рішення та імідж туристичної дестинації. Також було визначено переваги промоції туру через тревелблоги, і наскільки ефективно це використовується в туристичній сфері. 
Все це дає розуміння того, де і як саме можна використовувати тревел-блоги, і на яких конкретно етапах його доречно викростивувати для розробки та реалізації туру. Загалом, дане дослідження про вплив тревел-блогерів на сферу туризму показало значимість трвел-блогінгу, а також дозволило розробити деякі стратегії із взаємодії з блогами, що дає можливість розвивати як внутршній, так і зовнішній туризм.
Тревел-блогерство, як одна з форм електронної комунікації, не лише забезпечує обмін інформацією, але й дозволяє виокремити особистість автора та представити унікальні перспективи. Використання соціальних мереж як інструмента просування сприяє залученню уваги до туристичних продуктів та послуг.
Популярність тревел-блогів, особливо тих, що розповідають про різні регіони України, свідчить про великий інтерес глядачів до подорожей та туризму. За умов воєнних конфліктів та інших негативних ситуацій в країні, тревелблогери виконують важливу роль у наданні корисної інформації про безпечні маршрути та туристичні послуги. Таким чином, тревелблогерство стає важливим інструментом у просуванні туристичних напрямків та послуг, а його інноваційність полягає у здатності до адаптації до сучасних тенденцій та використанні новітніх технологій для привертання уваги аудиторії.
Тож у результаті всього аналізу ролі тревел-блогінгу як інноваційного інструмента розвитку туристичного бізнесу можна зробити висновок, що цей феномен виявляє значний вплив на сучасну туристичну індустрію.
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