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Предмет дослідження – існуючі форми тревел-контенту
Методи дослідження. В роботі використовувались наступні методи дослідження: для визначення відносин наступності і генезису тревел-медіатексту використовуються історико-культурологічний та порівняльно-історичний методи.  
При роботі з емпіричним матеріалом застосовується інтенціональний і  концептологічний аналіз. Метод моделювання використаний для представлення результатів дослідження.
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ABSTRACT


Qualification work: 55 pages, 57 literary sources, 1 appendix.
The purpose of the work is to analyze global and national travel blogging as an innovative component of the hospitality industry.
The object of the study is travel blogging as an innovative process in the field of hospitality.
The subject of research is the existing forms of travel content
Research methods. The following research methods were used in the work: historical-cultural and comparative-historical methods are used to determine the relationships of continuity and the genesis of the travel media text.
When working with empirical material, intentional and conceptual analysis is used. The modeling method is used to present the research results.
The content of the qualification work consists in researching: modern technologies in the promotion of a tourist product thanks to innovations such as travel blogging, defining the concept and essence of informational and innovative activities in the field of tourism, identifying travel blogging as a communication tool: studying the history of development and its classification. Description of the modern portrait of a travel blogger, analysis of popular travel blogs and identification of an assessment of the perspectives of travel blogging as an innovative method of promoting a tourist product.
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ВСТУП


Ознайомлення з існуючим досвідом подорожей є важливим, для багатьох туристів, обов’язковим етапом підготовки до майбутньої подорожі, який впливає на рішення щодо вибору туристичної дестинації, форми та змісту подорожі, а, в кінцевому випадку, туристичних операторів, транспортних компаній, готелів, ресторанів, розважальних та дозвілевих закладів у майбутній подорожі. Багато блогерів та й звичайних туристів прагнуть поділитися корисною інформацією та позитивним досвідом з друзями або зовсім незнайомими людьми в Інтернеті. У зв'язку з цим з'явилося безліч блогів, що спеціалізуються виключно на тематиці подорожей, закордонних поїздках, національній кухні, спорті, культурі тощо.Тому й набув великого поширення і став важливим явищем сучасної культури в світі, зокрема й в Україні, тревел-блогінг – створення і поширення інтернет-публікацій про подорожі.
Поряд з такими функціями тревел блогів, як інформування та розвага, слід відзначити функцію впливу на туристичний сектор. Про це говорять у своїх роботах як російські (Т. Редькін, П. Лебедєва, С. Лучинської, М. Літке, А. Карпова, І. Показаньевой, Г. Прутцкова), так і зарубіжні (Tiede, 2016) дослідники. 
Instagram, YouTube, Facebook, Twitter можуть не тільки стати рупором громадської думки під час історичних подій, але й змінювати погляд людей на них, а також ставати своєрідним дзеркалом, що відображає наслідки того, що відбувається навколо. Про те, що пандемія, як світова криза, повинна змусити журна аркушів і блогерів переглянути погляди на свою творчість і запропонувати принципово нові цінності в реаліях з тимчасового світу, кажуть вчені багатьох країн. 
Варто відзначити, що в контексті цифрової реальності, що швидко змінюється, саме тревел-блогінг набирає все більшої популярності.
Об'єктом нашого дослідження став тревел-блогінг як інноваційний процес сфери гостинності.
Предметом вивчення – існуючі форми тревел-контенту. 


РОЗДІЛ 1.
 ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ТРЕВЕЛ-БЛОГІНГУ В ІНДУСТРІЇ ГОСТИННОСТІ

1.1 Сучасні технології в просуванні туристичного продукту

Успіх підприємств сучасного туристичного бізнесу великою мірою залежить від правильної організації маркетингових комунікацій, методи організації яких останнім часом суттєво змістили фокус на онлайн-комунікацію, цифрові інструменти, використання  соціальних  мереж, месенджерів тощо. 
Варто також вказати на значний вплив пандемії корона вірусу, котра не сприятливо позначилась  на  ринку  туристичних  послуг.  Саме в час пандемії є як ніколи важливим пожвавлення системи  просування  та  стимулювання  збуту 
туристичного  продукту. Використання новітніх інструментів також стає особливо актуальним в умовах карантину, неможливості використання традиційних методів просування і збуту. Для успішного функціонування підприємств туристичного бізнесу необхідний постійний та ефективний зв’язок з потенційними клієнтами та торговими посередниками, які наближають виробника туристичного продукту до його споживача. Його мета полягає у виявленні впливу на цільову групу, створення таких вражень про товар чи послугу, які б спричинили зміни існуючих поглядів та вплинули на майбутню поведінку [1]. 
Інтернет надає можливості для створення комунікацій з різними аудиторіями,  причому процес  комунікації  значно  прискорюється  в порівнянні з традиційною комунікацією. Побудова  ефективних  каналів  Web-комунікації з цільової аудиторією стає фактично питанням перспективи виживання туристичної компанії в жорсткій конкурентній боротьбі.
Вагомий внесок у розвиток наукової думки щодо питань  проблеми  дослідження зробили  вітчизняні  та  зарубіжні вчені [2–6], зокрема О. Бейдик, Н. Новосад, Т. Ткаченко, І. Антоненко,  Г. Михайліченко, М. Гудима, М. Мальська, М. Рутенський, С. Білоус тощо. 
У їх працях висвітлено концептуальні засади туристичних послуг і запропоновано варіанти системи  збуту.  Враховуючи  велику  кількість визначень поняття «туристична послуга» та її класифікації, дискусійним і недостатньо дослідженим залишається питання щодо дефініції «просування туристичних послуг». Також слід звернути  увагу  на  те,  що  питання  побудови 
комплексу маркетингових комунікацій туристичної компанії з урахуванням новітніх методів цифрової комунікації все ще недостатньо вивчене  і  потребує  особливої  уваги  через вибуховий розвиток можливостей і інноваційних інструментів.
Одним  з найважливіших завдань, що стоять серед підприємствами туристичної  індустрії,  в даний час  є  просування  туристичного продукту і 
супутніх послуг. Сьогодні  активно  розвиваються інформаційні технології, і популяризація  будь-якого товару  і послуги,  в  тому числі турпродукту 
і  об'єктів  туристичного показу, практично неможлива без просування в Інтернеті. Ефективний PR, максимум каналів комунікації з цільовою  аудиторією,  забезпечує  впізнаваність туристичних брендів, дестинацій, маршрутів, екскурсійних програм і працює на залучення більшої кількості туристів.
З кожним днем вартість просування збільшується в рази і, як наслідок, набуває провідне місце в маркетинговій стратегії підприємств. Великі туристичні  організації  можуть дозволити собі регулярне  просування своїх 
туристичних продуктів на ринок, дрібним же підприємствам необхідно вибирати найбільш ефективні способи.
Протягом останніх років простежується тенденція зниження ефективності  використання прямої реклами в просуванні туристичного продукту.  Саме  тому  керівники туристичних підприємств намагаються здійснити пошук  альтернативних  форм  просування своїх послуг в глобальній мережі Інтернет.
До них відноситься: 
1) просування туристичного продукту через власний Інтернет-сайт турагентства; 
2) просування в соціальних мережах, здебільшого у Facebook та Instagram; 
3) розсилка в месенджерах, здебільшого в Whatsapp і Telegram; 
4) e-mail розсилка; 
5) промо-акції в Інтернеті; 
6) участь в міжнародних виставках, ярмарках, семінарах, рекламних турах і інше [2].
За допомогою комунікації через соціальні мережі компанії отримають більше можливостей для контактів, інструменти для побудови довгострокових відносин,  зворотній  зв'язок і діалог з цільовою аудиторією. Це швидкий і ефективний спосіб поширення їх комунікаційних  повідомлень  і спосіб постійного  аналізу бізнес-середовища. Розглянемо можливості соціальної мережі Instagram як каналу, який найбільше пристосований для організації маркетингових комунікацій  бізнесу, в тому числі і туристичного, адже його щомісячна аудиторія в світі складає більше 1 млрд. осіб, і 80% з цієї аудиторії 
підписані хоча б на один бізнес-акаунт. Взаємодія з брендами в Instagram в 10 разів вище, ніж у Facebook, в 54 рази вище, ніж у Pinterest, і в 84 рази вище, ніж у Twitter. Середня залученість для одного поста зросла на 416% з 2018 року. Це означає, що Instagram пропонує невеликим компаніям потужні можливості для 
звернення до найбільш підготованої цільової аудиторії. Впровадження алгоритмічної новинної стрічки  та Instagram  Business  Tools  надає можливість  
· - налаштовувати і запускати таргетовану  рекламу;  
· зберігати  чужі  публікації і  створювати альбоми; 
· видаляти  непотрібні коментарі; 
· додавати акаунти і керувати кількома  відразу;  
· переглядати  активність  підписок;  зберігати  чернетки  публікацій;  
· приховувати  в  архів  попередні  публікації;  
· робити репости у сторіс та в профіль; використовувати кросспостинг.
З  невдалого  стартапу Burbn для  збереження  та  обміну  фото,  Instagram  поступово перетворився на найпопулярніший сервіс для збереження, публікації, та обміну фото- та  відео-матеріалами,  який  постійно  напрацьовував  все  більш  технологічно досконалі механізми  для просування  бізнес-акаунтів. Функціонал додатку  починався  зі  створення або завантаження фотографій, відео і тексту; 
потім поступово додавалися застосування фільтрів або більш докладних кольорових та художніх налаштувань; коментування та відмітки публікацій (Like);  можливість використання хештегів (ключових слів); Instagram Direct (пряме  спілкування  між  акаунтами, фактично функціонал месенджера), Stories 
(публікації, доступні до 24 годин), IGTV (публікація повноцінного відеопродукту). Всі  ці інструменти дозволяють туристичному  бізнесу отримати наступні переваги:
1. Інформування  потенційних  клієнтів  про діяльність  та  туристичні  продукти  компанії у максимально мультимедійній, активній, наочній та легкій для сприйняття формі фото та відео.
2. Можливість отримання зворотного відгуку аудиторії, аналізу результату і швидкого коригування рекламних повідомлень, комунікації з фоловерами.
3. Формування іміджу компанії, збільшення впізнаваності бренду, побудова  комунікації з підписниками, формування лояльності клієнтів.
4. Інструментарій для ретельного вивчення цільової аудиторії, починаючи  від  стандартних  віку,  статі,  місцезнаходження  і аж до таких важливих деталей, як час знаходження в мережі, реакції на тематику постів, вподобання та коментарії підписників. 
5.  Механізми вимірювання  ефективності діяльності у вигляді статистики, порівняльних таблиць, графіків різних конфігурацій і форм за вибрані періоди часу. 
Для туристичного та готельного бізнесу всі ці методи є, безумовно, актуальними, однак ще більш ефективними виявляються інструменти таргетованої реклами та різноманітних засобів генерування інформаційних приводів для інтенсивного просування бізнес-акаунту туристичної компанії (кулхантінг, трендсеттінг, buzz-маркетинг,  «word-of-mouth»  advertising, event-маркетинг) [6].
В даний час просування товарів і послуг в мережі Інтернет для туристичної галузі перетворилося з експериментів в  необхідність. Сьогодні для  багатьох тур  фірм реклама  в мережі  Інтернет стала  найефективнішим інструментом  залучення клієнтів. Це нове середовище поширення інформації зі своєю специфікою,  ефективне  використання якого є  умовою  виживання  туристичної  компанії  у конкурентній боротьбі.
Отже, використовуючи засоби просування туристичних послуг та ґрунтуючись на виборі оптимальної стратегії збуту, туристичні підприємства можуть здобувати  конкурентні переваги над іншими, збільшуючи частку на 
ринку та підвищуючи  лояльність  кінцевих споживачів.  Розглянуті  особливості  соціальної  мережі  Instagram  дозволяють  стверджувати, що вона є одним з найбільш ефективних  інструментів  управління  користувачами в цифрову  еру,  та  володіє  комунікаційною, інформаційною,  соціальною,  ідентифікаційною, презентаційною і розважальною функціями, має стійке і швидке зростання аудиторії, здатність реалізувати сегментацію користувачів. Безумовна першість Instagram для просування саме туристичного бізнесу обумовлена актуальною  для туризму мультимедійною формою подачі інформації, її високою інформаційною насиченістю, можливістю активної комунікації з клієнтами, швидкої реакції  на їх вподобання, формування позитивного іміджу компанії та лояльності клієнтів. Для підвищення ефективності рекламна діяльність в Інтернеті повинна гармонійно поєднуватися з традиційним комунікативним комплексом.

1.2 Поняття та сутність інформаційної та інноваційної діяльності в сфері туризму

Сьогодні туризм – це звичайна сфера застосування геоінформаційних технологій. Вирішити такі завдання для регіонів України, які в даний час мають багату історико-культурну спадщину, унікальний туристичний та природний потенціал: враховувати природні та історико-культурні пам'ятки регіону, туристичні підприємства та туризм; аналіз туристичних потоків; необхідно сформувати різнобічну практичну геоінформаційну систему, яка допоможе планувати розвиток регіону. Одним із найважливіших завдань при формуванні геоінформаційної системи в управлінні туризмом є збирання та подання інформації про туристично-рекреаційний потенціал регіону. Слід зазначити, що нині існує потреба у вдосконаленні методологічної бази з метою оцінки туристських ресурсів та збору даних [24, с. 20].
Пінчук О.П. зазначає, що впровадження інноваційних технологій у туризмі допомогло покращити якість послуг, а також автоматизувати та оптимізувати технологічні процеси. Завдяки цифровим можливостям мережі робота почала працювати швидко і протягом дня, при цьому з'явилася можливість суттєво заощадити людські, тимчасові та фінансові ресурси [28].
Інформаційні технології успішно розвиваються у всіх сферах людської діяльності, не залишилася осторонь цього і туристична індустрія. «Сьогодні туризм – це глобальний бізнес IT-технологій, у якому взаємодіють відомі компанії – авіаперевізники, мережі готелів та інші туристичні об'єднання всього світу» [23].
З появою інтернету та його впровадження у туріндустрію внесли величезні зміни у діяльність туризму. Застосування нових технологій у готелях сприяє підвищенню якості обслуговування. [6]. Система інформаційних технологій, що застосовується у сфері туризму, включає комп'ютерні системи резервування, системи проведення телеконференцій, відеосистеми, комп'ютери, інформаційні системи управління, електронні інформаційні системи авіаліній, Web-money (електронний гаманець), телефонні мережі, рухомі засоби сполучення тощо.
Туроператор надає базу турів турагентам та самим туристом у відкритому доступі через ПК (персональний комп'ютер). З ними також за допомогою комп'ютера працюють авіаперевізники та готелі. Вони використовують системи бронювання, завдяки яким можна дистанційно, не залишаючи робочого місця, резервувати та купувати авіа, залізничні квитки, готельні номери та інші послуги (трансфер, харчування, додатковий багаж та ін.)
Крім того, необхідно враховувати, що сьогодні саме ЗМІ, виступаючи як основні канали масової комунікації, мають досить високий потенціал, необхідний для активного впливу як на сприйняття індивідами окремих подій, явищ, так і на їхнє ставлення до них загалом.
Згідно з положеннями Всесвітньої торгової організації в туристській сфері інноваційна діяльність розвивається за трьома напрямками: 
– впровадження нововведень, пов'язаних з розвитком підприємства і туристського бізнесу, в систему і структуру управління, включаючи реорганізацію, укрупнення, поглинання конкурентів;  
– кадрова політика (оновлення кадрів, підвищення кваліфікації); раціональна економічна і фінансова діяльність (впровадження сучасних форм обліку звітності); 
–  маркетингові інновації, що дозволяють охопити потреби цільових споживачів і залучити не охоплений сегмент покупців на даний момент часу; 
–  періодичні нововведення, спрямовані на зміну споживчих властивостей туристичного продукту, його позиціонування на ринку як ексклюзиву, які передбачають збільшення конкурентних переваг [24].
На думку Іванова В.Ф., інноваційні процеси, які проходять на туристичних підприємствах, є процесами досить специфічними, оскільки набувають визнання, як правило, через ступінь задоволеності клієнта, а також завдяки прийняттю спільних рішень туристичними підприємствами, органами управління галуззю туризму і гостинності в  регіоні, органами місцевого самоврядування та громадськими організаціями, діяльність яких пов'язана з туристичними послугами. Важливе місце в оцінці інновацій відноситься і місцевому населенню [14]. 
Отже, на сьогоднішній день вітчизняна туристична діяльність розвивається швидко та динамічно, випереджаючи своїм розвитком та темпами зростання доходів такі галузі промисловості, як нафтовидобування та автомобілебудування. Дослідження інноваційних процесів в туристичній індустрії України показують, що туризм активно використовує такі види інновацій: 
– організаційно-управлінські, які пов’язані з розвитком підприємництва і туристичного бізнесу в системі та структурі управління (нові форми організаційно-управлінської діяльності); 
– продуктові, що спрямовані на створення нових або поліпшенні існуючих туристичних продуктів (розробка нового туру, нового екскурсійного маршруту, нового напряму подорожей (наприклад, тури в Антарктиду); 
– маркетингові, які дозволяють задовольнити потреби цільових споживачів, або привабити нових клієнтів (нові концепції сервісу, удосконалення транспортних, готельних та інших послуг, нові канали зв’язку з клієнтами, нові системи розподілу, освоєння нових ринків); 
– технічні, що виготовлені іншими галузями (впровадження провідних інформаційних і телекомунікаційних технологій, наприклад, системи клімат-контролю в готелях, електронні гіди-путівники, супутникові навігатори, комп’ютерні системи управління та обліку) [30].
Таким чином, інноваційна діяльність у сфері туризму спрямована на створення нового або зміну існуючого продукту, на вдосконалення транспортних, готельних і інших послуг, освоєння нових ринків, впровадження передових інформаційних і телекомунікаційних технологій і сучасних форм організаційно-управлінської діяльності.



1.3 Поняття тревел-блогінгу як інструменту комунікації: історія розвитку та класифікація

Тревел-блогінг (від англ. travel – подорож та blogging – блогерство) – особисті пости або записи (блоги) туриста (блогера), що відносяться до планованої, поточної чи минулої подорожі. Тревел-блоги є еквівалентами віртуальних туристичних щоденників і складаються з постів, створених на основі загальної теми (наприклад, певний географічний напрямок або тур). Зазвичай вони пишуться туристами, які інформують спільноту про свої пригоди та досвіди під час подорожі. Тревел-блог як цілісне утворення складається з окремих постів, як будинок складається з цеглинок. 
Автор блогу задає його стиль та структуру, швидкість оновлення, характер контенту тощо [11]. На сьогоднішній день, кількість користувальницького контенту у сфері туризму величезна. Тревел-блоги є контентом користувача, або Веб 2.0, в іноземній теорії – user-generated content (UGC), або Web 2.0. Деякі дослідники навіть формують поняття «Travel 2.0» [36]. Користувальницький контент про подорожі – це відгуки, думки, коментарі, які часом представляє більш надійне і достовірне джерело інформації, ніж інформація від самих постачальників туристичних послуг, і який все більше впливає на формування громадської думки про туристичні послуги [36]. 
Як частина Travel 2.0, тревел-блоги багато в чому полегшують життя споживачам туристичних послуг: допомагають більше дізнатися про ту чи іншу дестинацію та про те, що там можуть запропонувати туристу; оцінити альтернативи та уникнути небажаних місць; надають інформацію про те, що подивитися і чим зайнятися у дестинації; допомагають ухвалити рішення щодо певних дестинацій, краще уявити, якою вона виявиться, додають впевненості у виборі; знижують ризики та невизначеність, пов'язані з плануванням подорожі, збільшують ефективність її планування.
Підтвердження зростання популярності тревел-блогінгу є той факт, що аудиторія спеціалізованого сектору блогів про подорожі National Geographic Travel у США становить майже 30 мільйонів осіб. Прогнозується, що цифровий туристичний контент демонструватиме двозначне зростання у річному обчисленні. За даними дослідження Price Waterhouse Coopers, 40% європейських туристів ухвалюють рішення на підставі інформації, доступної в глобальній мережі. За експертними оцінками, більше 80% подорожуючого населення у віці від 20 до 45 років користуються Інтернетом при організації туру [21]. Такі хостинги та соціальні мережі, як Instagram та Youtube є для них своєрідною «енциклопедією», де можна швидко і комфортно знайти всі необхідні відомості, представлені в найдоступнішому вигляді: фоторепортаж, відео, путівники або електронні карти, інтерв'ю з місцевими жителями, а також огляди визначних пам'яток, національної кухні, популярних місць тощо. 
Тревел-блог – це жанр інтернет-комунікації, є одним із напрямків тревелжурналістики у форматі віртуального щоденника. Це персоналізована структура, яка окрім географічних, культурних, політичних відомостей, базується на особистих враженнях та досвіді автора (тревел-блогера) від подорожі. Перші тревел-блоги як онлайн-структура з'явилися у середині 90-х років минулого століття після освоєння Інтернет-простору. Розвиток тревел-індустрії як веблогу припадає на 1997 рік. У 2002 році з'явилася безкоштовна онлайн-платформа для створення тревел-блогів. Поява тревел-блогінга пов'язана з популяризацією написання заміток про здійснені подорожі у соціальних мережах. 
Тревел-блог, на початку свого становлення як Інтернет-жанру, мав виключно розважальний характер. Його мета – ділитися враженнями про подорож. З розвитком та популяризацією соціальних мереж такі угрупування можуть приймати участь у комерційних проєктах. На сьогодні, тревел-блогінг – платформа для монетизації. Оскільки автори тревел-блогів є лідерами думок, тобто впливають на прийняття рішення про подорож, маркетологи, через медійний текст, просувають товари та послуги, пов'язані з туризмом. Контент для блогів створюють користувачі інтернет-спільнот. Авторами тревел-блогів, оскільки вони являють собою один із напрямків тревелжурналістики, є тревел-журналісти та тревел-блогери. 
Основні риси тревел-блогінгу (рис. 1.1): 
Інформація, представлена в зворотному порядку
Записи, об’єднані загальною темою
Основні риси тревел-блогінгу
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Рис. 1.1 Основні риси тревел-блогінгу 
Джерело: розробка автора  складається із записів, об'єднаних загальною темою; 
 персоналізована структура (містить коментарі та особисті враження автора); 
 інформація представлена у (зворотному) хронологічному порядку; 
 інтерактивність: блог – гарант зворотного зв'язку (лайки, коментарі, репости, тощо). 
Веде тревел-блог тревел-блогер – користувач Інтернету, який займається описом своїх подорожей, інформує аудиторію про свою подорож, свій досвід, своє сприйняття туристської дестинації. 
Особливості тревел-блогера:
1. Самостійно займаєтьтся створення подорожі і створенням контенту про них.
2. Розбирається у географії, топографії, плануванні маршрутів.
3. За сумісницвтом може бути фотографом, відеографом, письменником.
4. Не обов’язково має спеціалізовану освіту.
5. Подоржі для тревел-блогерів – стиль життя, тому дописи містять актуальну інформацію.
6. Ведення блогу – заняття для отримання задоволення, з метою поділітися власним досвідом.
Освітлення подорожі в тревел-блозі проходить трифазно: 
1. Очікування, сформоване з урахуванням історій подорожей інших людей. На цій фазі автор намагається підготуватись до подорожі, ділиться своїм збудженням з іншими користувачами, публікує пов'язаний із місцем призначення контент тощо. 
2. Власне подорож, що транслюється онлайн. У сучасному світі практично з будь-якої точки світу можна публікувати фото, відео, інформацію у соціальних мережах. Майже жодна сучасна подорож не обходиться без оновлень на особистих сторінках у соціальних мережах у режимі реального часу, блоги не є винятком. Деякі блогери воліють викладати повноцінні звіти вже після подорожі, щоб був час обдумати і структурувати матеріал, але не багато хто утримується від оновлень на другорядних ресурсах (Фейсбук, Instagram, Твіттер тощо). 
3. Пост-враження, що відображають авторські думки після досконалої подорожі. Автор коментує якісь раніше втрачені моменти, оцінює подорож, країну, якість відпочинку, узагальнює враження, робить висновки. Крім загальних тревел-блогів, існують нішеві тревел-блоги: 
• присвячені якомусь певному регіону світу (Східна Азія, Південна Америка тощо); 
• в основі яких лежать різні способи пересування (літак, залізничний, корабель, велосипед тощо); 
• тематичні, присвячені різним аспектам подорожей: екстремальні, екологічні, релігійні (або місіонерські), кулінарні тощо; 
• за кількістю людей, які беруть участь у подорожі: індивідуальні, сімейні, групові. Тревел-блог повинен мати назву, що запам'ятовується, легкий і відомий URL, щоб його легко можна було запам'ятати і знайти іншим користувачам. 
Тематика тревел-блогінга реалізується за рахунок онлайн-ресурсів. Так, у 2002 році з'явилася безкоштовна онлайн-платформа для створення тревел-блогів. Це був перший мережевий сайт, який застосував термін «блог подорожей». Функціонально доцільні та зручні для творення контенту, є соціальні мережі. Найпопулярніші з них – Instagram та YouTube. Важливим моментом є визначення особливостей та ознак блогів, які орієнтуються на тематику мандрівок. Усі тревел-блоги можна поділити за трьома основними критеріями: 
1. Функціональна специфіка: 
 інформаційні («суха» інформація про місце подорожі, регіон, послуги, тощо); 
 пізнавальні (наявні елементи користі, типу «лайфхак»); 
 розважальні (акцент на пригодах). 
2. Формат створення: 
 індивідуальні (контент для блогу створює одна людина); 
 колективні блоги (контент створює група осіб.
3. Можливість аудиторного залучення: 
 дописи загального спрямування; 
 Нішові блоги – географія подорожей (акцент на певному регіоні світу, країні, місцевості); спосіб пересування (увага приділяється певному виду транспорту, якому мандрівник надає перевагу: автостоп, літак, потяг, тощо); тематичні (реалізують місію подорожей: релігійні, кулінарні, екологічні, екстремальні. До другорядних типологічних ознак можна віднести наступні.
1. Спосіб ведення: моблог – мобільний веблог (переважає в Instagram); з персонального комп'ютера (YouTube). 
2. Тип медіа: текстові та фотоблоги (Instagram);  відеоблоги (YouTube). Через розширення функціоналу соцмережі Instagram спостерігається її тяжіння до формату текст + відео. Саме такі акаунти мають мільйонну аудиторію дописувачів. 
3. Жанрова специфіка: Текстові блоги реалізують напрямок мандрів у форматах: 
 щоденникової замітки (короткі інформаційні повідомлення на туристичну тематику); 
 у формі матеріалу-путівника (текст є маршрутом подорожі). 
Відеоблоги у жанрах: 
 влог (тотожний з журналістським жанром репортажу); 
 гайд (огляд місцевості, тест- драйв туристичних послуг, тощо); 
 формат «питання-відповідь». 
Таким чином, оцінюючи роль тревел-блогінгу, слід зазначити, що блоги про подорожі в майбутньому тільки набиратимуть популярності. Ця область блогів, яка приваблює багатьох людей, представляючи інформацію всім бажаючим, куди б вони не захотіли поїхати. Передбачається, що цифровий туристичний контент стане невід'ємною частиною нашого життя найближчими роками, і блоги про подорожі, безперечно, відіграють у цьому ключову роль.
На перетині XX та XXI століть, коли завдяки стрімкій комп’ютеризації широких верств населення центром уваги стає масовий туризм, мандрівна література також змінюється. 
На перший план виступає не сам факт по-дорожі як переміщення з одного пункту в інший, а особисті відчуття, емоції та досвід, отримані під час неї. Головним елементом будь-якої подорожі як основи сюжетної лінії стає особистісне зростання головного героя та змінення його пріоритетів, цінностей, поглядів, його духовного світу, як у творах М. Кідрука «Любов та піраньї». А. Чалая «В пошуках України», Л. Кантера, П. Солодка «З табуретом до океану» [35]. 
Широту і різноманітність дискурсу подорожі при  збереженні його цілісності і єдності забезпечують кілька факторів. По-перше, це відображення в ньому найважливіших параметрів картини світу у  всіх можливих модифікаціях (від міфологічної, релігійної,  художньої на різних етапах динаміки, наукової та ін. до сучасної  перехідною, постмодерністської і постпостмодерністскої) [52].
По-друге, висока семантизація знакового коду подорожей, задіяння його  знаків в розливних системах і перетворення самого мандри в  універсальний знак пошуку і переходу, а також рефлексії даних  процесів.
Радицька Г.В. вказує на те, що тревел-журналістика спрямовувалася на те, щоб привернути увагу якомога більшої кількості людей за рахунок максимального розширення проблемно-тематичного спектра та популяризації туризму як важливої рекреаційної практики і форми розширення світоглядних уявлень. Тож цілком природно, що читання тревел-журналів стало загальноприйнятою формою дозвілля пересічних людей, які зверталися до цього типу видань як до джерела цікавого інтелектуального, естетичного чи морально-етичного контенту, а також у пошуках потенційно можливих подорожей чи туристичних маршрутів [38].
В контексті вивчення сучасного медіапростору великого значення набувають спроби дослідників визначити передумови інституалізації тревел-журналістики, окресливши її місце в сучасному медіапотоці [45].
Тревел-журналістика (від англ. Travel journalism) в сучасній теорії масових комунікацій – це особливий напрямок журналістики, який надає масовому споживачеві інформацію про подорожі, зачіпає теми історії, географії, культури, мистецтва, туризму, етики, філософії та інші. Сьогодні саме цей напрямок журналістики впливає на національну самоідентифікацію людей, перетворює інформацію з одного культурного контексту в інший, формує в аудиторії певний образ різних культур і ментальностей, часто детермінований PR-агентствами й редакторами друкованих ЗМІ, телепрограм і веб-сайтів. «Незаслужене нехтування тревел-журналістикою парадоксальне, тому що відбувається під час зсуву фокуса мас-медіа з хард- ньюс (англ. Hard-news) на софт-ньюс (англ. Soft-news), тобто з серйозної інформації на розважальну і дозвільну» [29]. 
Так, Радченко Ж.К., вважає тревел-журналістику особливим напрямом журналістики, «який надає масовому споживачеві інформацію про подорожі, торкається тематики пов'язаної з історією, географією, культурою, мистецтвом, туризмом, етикою, філософією та ін…» [39]. Вона цілком слушно наголошує на тому, що сьогодні спостерігається «несерйозне ставлення до тревел-журналістики як з боку масового споживача так і з боку самих журналістів та дослідників», і підкреслює неприпустимість такого зневажливого ставлення до цього феномену [41].
Обґрунтовуючи нагальну проблему серйозного наукового вивчення цього напряму Рижий І.Б., зазначає, що тревел-журналістика «впливає на національну самоідентифікацію людей, перетворюють інформацію з одного культурного контексту в інший, формуючи в аудиторії певний образ різних культур, подекуди детермінований PR-агенціями та редакторами телевізійних програм та телеканалів» [40].
Невід'ємною частиною сучасної тревел-журналистики є блогосфера. На таких популярних майданчиках, як YouTube та Instagram, блогери висвітлюють тематику подорожей. Завдяки широкому поширенню інтернету популярність справді хороших блогів активно зростає. Однак не лише любителі, а й професійні журналісти та ведучі тревел-програм використовують інтернет, щоб ділитися своїми враженнями та отриманою під час подорожі інформацією. Так, наприклад, популярна передача «Орел і решка» транслюється і на телеканалах, і на відео хостингу YouTube. До блогосфери пішов А. Птушкін – колишній ведучий цієї програми [31].
Тим часом питання про те, чи справді будь-який мандрівник може стати тревел-блогером і працювати нарівні з професійними журналістами, викликає дискусії серед дослідників [50]. На думку авторів цієї статті, блогерство – найдоступніший і найшвидший спосіб набору аудиторії та заробітку на улюбленій справі, а також гарний шанс для тревел-блогерів-початківців заявити про себе і розпочати кар'єру тревел-журналіста.
Взагалі виділяють інформаційні та інформаційно-аналітичні тревел-блоги [46].
До першої групи належать блоги, автори яких створюють контент у жанрах щоденникових записів, дорожніх нотаток, репортажів, звітів та інтерв'ю з метою донести до аудиторії будь-яку інформацію щодо подорожі. До інформаційно-аналітичних належать блоги, в яких міститься інформація в жанрах рекомендації, огляду, коментаря та рейтингу. За тематикою блоги поділяються на загальнотематичні та нішеві, присвячені певному виду подорожей [32].
Тревел-відеоблогінг – досить молоде явище, що зародилося на початку 2000-х років. США як варіація текстових тревел-блогів. Його розвиток у країнах СНД розпочався з появи популярного майданчика для розміщення контенту – відеохостингу YouTube. Це вплинуло на традиційну екранну тревел-журналістику, яка вдосконалювалася майже п'ятдесят років. Відеоблоги допомагають автору простіше та швидше донести інформацію до аудиторії за рахунок відеоряду, який доповнює аудіосупровід або закадровий текст.
Салій Т.М., вказує тревел-блоги як «... особисті пости, або записи, що відносяться до планованої, поточної чи минулої поїздки. Тревел-блоги є еквівалентами віртуальних щоденників і складаються з одного або більше постів або записів, створених на основі загальної теми (наприклад, певний географічний напрямок або тур навколо світу). Зазвичай вони пишуться туристами, які інформують друзів та сім'ю про свої пригоди та досліди під час подорожі» [42].
У жанровому відношенні контент, що створюється тревел-блогерами, в основному можна визначити як синтез фільму-тревелога та дорожнього нарису. Важливо, що в такому жанрі автор має абсолютну творчу свободу [34].
Тревел-блогам властиві такі риси [47]:
–  доступність (контент розміщується на відкритих відеохостингах, де його може подивитися будь-хто охочий);
– відсутність жорсткої цензури (вживання ненормативної лексики та непристойна поведінка роблять відеоролик популярним, проте за порушення правил платформи воно може бути заблоковане);
– інтеграція із соціальними мережами (просування відеоролика через репости в соціальних мережах);
– строга періодичність виходу відеороликів (вибір частоти та часу публікації контенту);
– зворотний зв'язок із передплатниками та відстеження показників ефективності (глядачі залишають коментарі, ставлять лайки або дизлайки, діляться відеороликами з друзями, а також впливають на контент, залишаючи побажання щодо майбутніх випусків) [49].
Сферою діяльності тревел-журналіста є широке сприйняття та охоплення інформації, що надається споживачеві, про подорожі, при цьому його особиста позиція залишається нейтральною. Тревел-журналіст оперує заголовками, якісними фото-, а також відеоматеріалами, надаючи виключно достовірну інформацію про місце подорожі.
Отже, тревел-журналістика (від англ. Traveljournalism) - особливий напрямок в мас-медіа, що надає інформацію про подорожі в контексті розробки таких тем, як географія, туризм, історія, культура та інші.  Це синтетичний напрямок, яке базується на спеціальному предметі розгляду, описи, аналізу і, як наслідок, має цільову аудиторію, відповідно зацікавлену в тій чи іншій тематиці [48].
 Також тревел-журналістика дозволяє собі різноманітні жанрові форми, завдяки своїй специфіці.  Адже у вітчизняному розумінні тревел-матеріали вже існували: це подорожній нарис і подорожні нотатки, це репортаж, огляд, рекомендація (стосовно тревел-журналістиці – аналітичний матеріал, основним змістом якого є корисна інформація).
Тревел-блоги про подорожі та туризм на медіаплатформі YouTubе є буквально інструкцією щодо майбутньої поїздки. Для сучасного користувача – це можливість заглянути за обрій, за кордон свого міста чи країни, подивитися на інших людей з абсолютно відмінним менталітетом, здобути нові знання про світ, а також можливість поділитися своїми враженнями. Саме тому питання створення власного медіаблогу є в області тревел-журналістики настільки актуальним, а діяльність на медіаплатформі YouTubе така цікава не тільки тревел-журналістам і тревел-блогерам, а й користувачам YouTubе, які планують створити свій блог.


РОЗДІЛ 2
ЗАВДАННЯ, МЕТОДИ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ

2.1 Мета та завдання дослідження

Щоб досягти мети роботи, яка спрямована на виявлення стратегій просування тревел блогерів, необхідно розглянути, як вони вже діють на практиці. Неможливість отримання кількісних даних, таких як статистичні показники профілю в динаміці, залишається звернутися до дослідження за допомогою спостереження, вивчення та аналізу. Необхідно відстежити, як бщщщвони створюють і як реагують передплатники. 
Для досягнення мети було поставлено та вирішено такі завдання:
1. Дослідити теоретичні засади тревел блогінгу як складової сфери гостинності. 
2. Проаналізувати світовий та національний тревел-блогінг як соціальні явища.
3. Визначити можливості тревел-блогінгу під час розробки маршрутного туру та особливості його застосування.
Гіпотеза нашого дослідження: на переваги аудиторії тревел-блогерів впливають такі фактори як:
– вибір блогером країн для відвідування
– особистість людини,
–візуальна складова,
–особливості взаємодії з аудиторією. 
Ключовим фактором є різноманітність способів взаємодії блогера з аудиторією та її залучення до комунікації.





2.2 Методи дослідження

Для проведення дослідження було вирішено зупинитись на таких методах, як:
1. Кабінетне дослідження
Кабінетне дослідження – збирання вторинної інформації в мережі Інтернет щодо теми дослідження. 
2. Польове дослідження.
Як методи польового дослідження обрано два методи: кількісний метод онлайн-анкетування та якісний метод експертного інтерв'ю.
3.Кількісний метод дослідження.
Для аналізу були обрані такі тревел-блогери як Маша Себова.

2.3 Організація дослідження

Період дослідження -  жовтень 2023 р – лютий 2024 р.
Матеріали дослідження. Емпіричну базу роботи склали матеріали, одержані за результатами дослідження: матеріали експертних інтерв'ю; вторинна інформація, присвячена досліджуваній темі, контент різних тревел-блогів, вибраних для розгляду.
У ході проведення дослідження та відповідей експертів на питання були виділені такі положення.
Майже всі експерти одноголосно відповіли, що для тревел блогу дуже важливо мати гарне візуальне наповнення профілю, гарні фотографії, красиві якісні відео. Для багатьох підписників це відіграє вирішальну роль. «Насамперед гарний візуал. Усі ми судимо в соцмережах з обгортки».
Також експерти поділилися своїми показниками, від чого саме піднімаються охоплення, підвищується відгук аудиторії. Це були теми особистих стосунків, нестандартні країни та незвичайні місця, унікальний контент, а також примітно, що аудиторія досить яскраво реагує на провали та негативні події. Наприклад, коли скасували заплановану подорож, на яку так довго чекав. «Починають писати в директ, втішати».
«Негатив, ці події, з якими ми стикаємося щодня, тому вони викликаю такий відгук». Але негативні події можна висвітлювати по-різному.
Маша Себова, одна  з експертів поділилася: «Я кілька разів писала на складні, негативні теми, які вважала за дуже важливі, але з ретельним підбором формулювань, на межі – і не образити, і не спотворити власну думку та відгук аудиторії був великий».
Блогерка відповіла, що найважливіше в тревел-блозі  – це, звичайно, особистість людини, тому що контент потім перестає мати таке значення і людина звикає саме до блогера. 
У ході багатьох інтерв’ю було зазначено, що взаємодія з підписниками відіграє важливу роль. «Завжди важливо відзначати на коментарі та директ. Якщо ти це не робиш, відчуття, що людина прокричала в трубу і їй ніхто не відповів. Вдруге він уже не напише, якщо ти йому не відповіси. 
Також було озвучено ще одну цікаву точку зору: «Щодо цінностей, для мене блог і люди, які на нього підписуються – це насамперед спільнота. Мені цікаво з ними чимось ділитися, обговорювати, дізнаватися нове про їхні подорожі, думки, враження. Тобто це не історія про те, що я «навчу, покажу як треба, тощо», що зазвичай ставить автора вище за аудиторію, а про те, що у нас спільні інтереси і нам подобається разом проводити час.» Автор висловлювання розглядає блог як створення тематичної спільноти: зараз подібне практикує багато блогерів. Наприклад, дають своїм підписник якесь прізвисько. І тепер «банда» чи «підписники, які в унісон із душею» почуваються причетними до чогось більшого, ніж картинка в історіях.


РОЗДІЛ 3
РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ

3.1 Розробка туру та його особливості 

Сьогодні туристичний бізнес – це єдина економічна та технологічна система формування та реалізації туристичного продукту з метою задоволення попиту на туристичні послуги. Він охоплює такі основні елементи: 
1) розробка туристичного продукту; 
2) реалізація туристичного продукту; 
3) споживання туристичного продукту. 
Тревел-блогінг може застосовуватися на всіх етапах формування та реалізації туристичного продукту. Сам туристичний продукт (тур) повинен відповідати таким принципам: 
- безпека (всіх компонентів та на всіх етапах туру); 
- комфорт (задоволення життєво важливих потреб у розміщенні, харчуванні, транспорті та інших послугах на рівні, по можливості не нижчому, ніж у місці постійного проживання), тобто надання якісного обслуговування під час поїздки; 
- ергономічність (відповідність туристичного продукту та його компонентів фізіологічним та психологічним потребам туриста); 
- достатність пропонованих послуг для задоволення потреб туриста під час поїздки, для досягнення мети поїздки; 
- категорична відповідність (всі компоненти туру повинні відповідати заявленому класу обслуговування); 
- конкурентоспроможність (забезпечення прибутковості в діяльності турфірми) [14]. 
Для розробки туристичного продукту потрібно провести дослідження ринку, визначити сегменти споживачів та оцінити власні можливості. Розробка туристичного продукту базується на базі даних, яка охоплює інформацію відповідно до цільової установки і стосується наявних ресурсів, матеріально-технічної бази та інфраструктури, які поділяються на 3 типи: 
1) природні ресурси (клімат, води морів та прісноводних об’єктів, ліси, гори); 
2) предмети експозиції або привабливі об'єкти (природні: національні парки, заповідники, пам'ятники природи; культурно-історичні, архітектурні, археологічні, пов'язані з визначними подіями, життям і творчістю видатних людей, садово-паркові садиби, замкові та культові комплекси, тощо; етнічно - національні та фольклорні фестивалі, історичні села, ресторани з національною кухнею тощо); 
3)заклади дозвілля - музеї, театри та інші культурні установи, установи шоу-бізнесу, виставки, поточні події культурного життя (концерти видатних художників та колективів, фестивалі тощо) та класи відповідно до їх привабливості, об'єкти світової спадщини, регіонального значення, національні святині, визначні пам'ятки) [14]. 
Матеріально-технічну базу характеризує категорія підприємств, що надають послуги з гостинності певного класу (тип розміщення та їх категорія за європейським стандартом, ціни на номери). Інфраструктура включає характеристики сполучень (наявність транспортних зв’язків, включаючи прямі рейси, їх взаємозамінність, інтенсивність руху), транспортних засобів (тип та відповідний комфорт і швидкість, пропускна здатність), інформацію про вартість поїздок та транспортні компанії. Обов’язковим елементом інформаційного забезпечення розвитку туристичного продукту є карта території, оскільки розробка маршруту є результатом картографічного моделювання. 
Велике значення надається заходам щодо просування продукту до споживача. Просування туристичного продукту – сукупність методів та інструментів, що дають можливість вивести туристичний продукт на ринок, стимулювати його продаж та формувати лояльність до торгової марки туроператора в агентів, субагентів та покупців. Просування туру має такі цілі:
- збільшення частки туристичного ринку за рахунок нових сегментів; 
- надання інформації про тур суб’єктам туристичного ринку та потенційним покупцям туристичного продукту; 
- заохочення потенційних туристів до придбання турпакета; 
- спонукання агентів та субагентів до тривалої співпраці. 
Туристичні агентства відіграють провідну роль у просуванні туристичних продуктів, які створюються туристичним оператором. У структурі кожного туристичного оператора є або відповідальна особа за роботу з турагентами, або окремий відділ з організації роботи з турагентами. Реклама в туризмі є більш актуальною та ефективною, ніж в інших галузях. Реклама туристичного продукту – планомірне та цілеспрямоване поширення інформації про турпродукт з метою інформативного впливу на споживача та розширення попиту на туристичні послуги. 
Реклама є інструментом просування турпродукту, завданнями якої є: 
- пропаганда нових туристичних продуктів; 
- інформування про акції, знижки, інші сприятливі можливості придбання туру; 
- інформування про місця зручного придбання туристичного продукту. Туристичні виставки, ярмарки, салони, біржі – один з найефективніших способів просування продукції та послуг турфірм на туристичному ринку. Ефект виставкової діяльності в туризмі посилюється за рахунок її масового характеру та значної кількості контактів. Вищевказане зумовлює більшу ефективність виставкової діяльності, як інструменту збуту туристичної продукції, порівняно з іншими [28]. 
PR-компанія – комплекс заходів, спрямованих на формування позитивного іміджу туристичного оператора та туристичного продукту, підтримка доброзичливих відносин та співробітництва між туроператорами та споживачами. Важливим інструментом просування туристичного продукту нами вважається тревел-блогінг, який, на нашу думку, органічно входить в такі інструменти просування як реклама туристичного продукту та PR-компанія з формування позитивного іміджу туристичного оператора та туристичного продукту.
Для того, щоб допомогти тревел-блогеру ефективно просувати тур, перш за все, потрібно зрозуміти специфіку його аудиторії, тип туру, який він планує рекламувати, та його основні цілі та ресурси. Ось базовий план, яким ми можемо скористатися:
· Аналіз цільової аудиторії: визначення інтересів, віку, статі та інших демографічних характеристик аудиторії.
· Вибір платформ: Визначення, де цільова аудиторія найактивніша (Instagram, YouTube, блоги тощо).
· Контент-планування: розробка плану публікацій, які включатимуть інформацію про тур, відгуки, фото та відео.
· Взаємодія з аудиторією: відповіді на запитання, коментарі та створення спільноти.
· Співпраця з іншими блогерами та партнерами: розширення аудиторії за рахунок колаборацій.
· Реклама і просування: використання платних інструментів реклами для збільшення охоплення.
· Моніторинг та аналіз: оцінка ефективності різних методів і коригування стратегії.
Отже, пропонуємо тур Києвом «Величний Київ», що включатиме в себе такі місця та об’єкти як Київ, Києво-Печерська лавра, Софія Київська, Золоті Ворота, Межигір’я, скансен та круїз по Дніпру.
На Вас чекають:
· найпопулярніші туристичні об’єкти Київщини: Національний парк «Межигір’я» (колишня резиденція екс-президента України), що є унікальною археологічною пам'яткою та найбільший скансенс у Європі в с. Пирогів;
· розкішні будівлі, колишні палаци, давні храми, споруди, де твориться доля країни, а саме: будівля Верховної Ради, Адміністрації Президента, Нацбанку і не лише;
· архітектурні чудеса давньої столиці: Софія Київська, Золоті Ворота, Михайлівський Золотоверхий собор;
· екскурсія у найбільшу та найдавнішу лавру в Україні на Печерських пагорбах;
· можливість пройтись вулицею Інститутською та віддати шану героям Небесної сотні;
· мальовничі панорами міста на берегах Дніпра;
· прогулянка на теплоході головною водною артерією України - Дніпром;
· ну і звісно Хрещатик оповитий у суцвітті каштанів.
План туру
1 день: виїзд з Києва (08:00, вокзал) - Автобусна екскурсія по Києву - Києво-Печерська лавра - с. Пирогів (обід, огляд найбільшого в Європі скансену) - Київ (пішохідна екскурсія «Вечірній Хрещатик») - вечеря, поселення в готель.
2 день: сніданок і виїзд (08:00) - с. Нові Петрівці (Національний парк "Межигір’я") - обід - Національний заповідник «Софія Київська» - музей "Золоті Ворота" - круїз по Дніпру - вокзал (до 18:30).
Екскурсійні об’єкти
Київ
Столичне місто на берегах мальовничого Дніпра розповість багато про початки української державності, славні часи Київської Русі, адже саме тут збереглися до наших днів свідки тогочасної історії: Київська Софія, Золоті ворота, Андріївський узвіз, Києво-Печерська лавра. Поряд з ними будівлі та вулиці, які стали свідками подій сьогодення нашого народу: майдан Незалежності, вул. Інститутська, будинок Профспілок, а також будівлі в яких працює керівництво держави: Верховна Рада, Адміністрація Президента, Нацбанк тощо.
Пирогів
Найбільший у Європі музей просто неба знаходиться у с.Пирогів недалеко від Києва. Національний музей народної архітектури та побуту Пирогово розкинувся на 131 га. Давня культура кожного українського регіону відображена тут у сотнях великих та дрібних експонатів. У господарстві, ремеслах, архітектурі та інтер’єрах цього села. «Середнє Придніпров’я», «Полтавщина і Слобожанщина», «Полісся», «Поділля», «Південь», «Карпати» – окремі етнографічні регіони, представлені у музеї. Щоб побачити хоч один день з життя українців минулих століть запрошуємо до Національного музею народної архітектури та побуту України Пирогово.
Нові Петрівці
У цьому селищі знаходиться «Межигір'я» ¬ колишня приватна резиденція Віктора Януковича, яку він займав з 2002 по 2014 роки. З 1935 до 2007 року Межигір'я було державною урядовою резиденцією, поки не було виведено в приватну власність. «Межигір'я» є символом корупції президентського масштабу і «музеєм корупції». Під час екскурсії Ви оглянете територію резиденції з мальовничими пейзажами, величезний корабель, гараж з раритетними автомобілями, зоопарк, а також ознайомитесь з історією даної території. Урочище Межигір'я є унікальною археологічною памяткою, де до 30-х років XX ст. діяв Спасо-Преображенський монастир, що був духовним центром українського козацтва.
У вартість туру входить
1. проїзд комфортабельним автобусом;
2. супровід гіда-екскурсовода;
3. екскурсійне обслуговування в туристичних об’єктах;
4. страхування на час подорожі;
5. проживання.
У вартість не входять і додатково оплачуються
1. вхідні квитки в туристичні об’єкти;
2. харчування;
3. катання на катері.
Знижки
Знижка постійного клієнта
Дітям до 6 років (включно): безкоштовно (при супроводі 2-х дорослих і без окремого місця в автобусі та при проживанні)
Дітям від 7 до 12 років (включно) та особам з інвалідністю І та ІІ груп (за наявності посвідчення): 120 грн/особа (від загальної вартості туру)
Учасникам БД/ООС (за наявності посвідчення): знижка 30% від вартості туру
Вхідні квитки
Києво-Печерська лавра: загальний - 130 грн., дитячий - 65 грн.;
Круїз по Дніпру: загальний - 200 грн.
Музей "Золоті Ворота": загальний - 60 грн., дитячий -  30 грн.;
Національний музей народної архітектури та побуту (с. Пирогів): загальний - 80 грн., школярі 10-17 р., студенти та пенсіонери - 40 грн., дошкільники і школярі до 10р. - 20 грн.;
Національний парк "Межигір’я": загальний - 110-180 грн., дитячий - 60-90 грн.;
Національний заповідник "Софія Київська": загальний - 200 грн., дитячий - 100 грн.;
Київ, готель. Готель у м. Києві, 2-х місні номери з вигодами у номері.
Харчування
1-й день
Сніданок
Можна поснідати вдома, взяти з собою перекус або поснідати під час стоянки автобуса в закладах громадського харчування на власний смак і вибір.
Обід
Відбувається в закладах харчування в с. Пирогів. Орієнтована вартість: 100 - 120 грн.
Вечеря
Відбувається в закладах харчування (буфет, столова, бюджетні заклади) в м. Київ. Орієнтовна вартість: 95- 115 грн.
2-й день
Сніданок
Відбувається в готелі у м. Київ. Орієнтовна вартість: 75 - 85 грн.
Обід
Відбувається в закладах харчування в м. Київ. Орієнтовна вартість комплексного меню: 95 - 115 грн.

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. 
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. 
Для приваблення туристів та реклами нашого туру ми спробуємо долучити Машу Себову. Маша Себова це популярна українська тревел-блогерка, як вона каже по себе: «Дівчина із жовтою валізкою. 4 роки я знімала про бюджетні подорожі, а зараз досліджую ФОРМУЛУ КРАЇНИ». Все це вона показувала у випусках ВСЕ ПО 30 з готовими маршрутами для самостійних бюджетних подорожей. На її каналі вже є більше сотні таких маршрутів різними країнами світу і звичайно ж Україною. Більшість із них корисні і зараз. Але у 2022 світ і наше життя змінилось, а подорожі Маші Себової стали більш осмисленими і перетворились на справжні дослідження. Їх можна побачити у новому форматі ФОРМУЛА КРАЇНИ, де Маша намагається відшукати формулу успіху країн і як чужий досвід може стати корисним для нас. 
Враховуючи те, що Маша Себова спеціалізується на відео про українські міста, ми можемо використати цей напрямок для більш цілеспрямованого просування екскурсії Києвом та областю. Ось як ми можемо адаптувати план:
1. Аналіз цільової аудиторії Маші Себової та визначення потенційно зацікавлених у турі груп.
2. Розробка контент-плану для YouTube, включаючи промо-відео, інтерв'ю з учасниками туру, огляди визначних пам’яток.
3. Оптимізація відео для пошуку на YouTube за допомогою ключових слів, описів, тегів, щоб покращити їх видимість.
4. Взаємодія з аудиторією: відповіді на коментарі, організація конкурсів або розіграшів з призами, пов'язаними з туром.
5. Аналіз результатів і коригування стратегії в залежності від отриманої відгуку та зацікавленості.
Створення ексклюзивного контенту про Київ та його околиці, в якому підкреслюються унікальні аспекти цієї екскурсії. Маша може зняти серію відео, де показані маловідомі, але чарівні місця, які включені в тур.
Підкреслення історичних та культурних аспектів відвідуваних місць, розповіді про їхнє значення, щоб залучити любителів історії та культури.
Включення відгуків і коментарів від учасників попередніх екскурсій, щоб показати реальні враження людей.
Співпраця з місцевими гідами або експертами, які можуть розповісти цікаві факти або історії, пов'язані з місцями, які відвідують під час туру.
Використання закликів до дії в кінці кожного відео, заохочуючи глядачів бронювати екскурсію або відвідати вебсайт для отримання додаткової інформації.
Завершенням завдання стане збільшення кількості переглядів відео, зростання взаємодії з контентом, та збільшення бронювань екскурсії.
На першому етапі необхідно визначитися, де саме розповідати про свої подорожі та ділитися лайфхаками і тому, на нашу думку, слід обрати дві платформи:  Instagram,  Youtube. 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. 
YouTube може бути ефективнішим за Instagram для тревел-блогерів з кількох причин.
Більш глибоке залучення аудиторії: YouTube дозволяє створювати довші відео, що забезпечує можливість детальніше показати місця, розповісти їхні історії та поділитися особистими враженнями. Це допомагає глядачам краще зануритися в атмосферу місця та відчути себе його частиною.
Вища SEO вартість: Оскільки Google володіє YouTube, відео з YouTube мають великі шанси з'явитися у видачі Google. Це означає, що контент на YouTube може привертати більше органічного трафіку за допомогою правильної оптимізації під ключові запити.
Можливість монетизації: YouTube пропонує різноманітні шляхи монетизації, включаючи дохід від реклами, спонсорські угоди та платні підписки. Це може бути більш вигідно для блогерів, які хочуть заробляти на своєму контенті.
Інтерактивність: YouTube надає ширші можливості для взаємодії з аудиторією через коментарі, лайки та підписки, що дозволяє створювати сильніше співтовариство навколо каналу.
Тривалість життя контенту: Відео на YouTube можуть зберігати актуальність та залучати глядачів протягом тривалого часу, на відміну від Instagram, де контент швидко зникає у стрічці новин.
Едукативна цінність: YouTube ідеально підходить для створення навчальних та інформаційних відео, які можуть надавати детальні інструкції, історичні факти, культурні нюанси тощо.
Враховуючи ці фактори, YouTube може бути більш ефективним каналом для тревел-блогерів, які прагнуть створити глибокий і значущий зв'язок зі своєю аудиторією та розширити свою діяльність.
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 інтерактивну 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 окремо слід зробити перелік «Історій» (коротких відео, які знято під час туру) і виділити б йому окреме місце на сторінці. Це б допомогло користувачам на мить побачити пейзажі туру та цікаві події, які б 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 у 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.


ВИСНОВКИ


Огляд сучасних досліджень тревел-журналістики дозволяє зробити певні висновки:  тревел-журналістика сьогодні становить окремий напрямок міжнародного медіапотоку, активність якого обумовлюється збільшенням міжкультурних контактів, глобалізаційними процесами, розвитком індустрії туризму та комерціалізацією медіа Тревел-блогам властиві такі риси: 
• доступність (контент розміщується на відкритих відеохостингах, де його може подивитися будь-хто охочий); 
• відсутність жорсткої цензури (вживання ненормативної лексики та непристойна поведінка роблять відеоролик популярним, проте за порушення правил платформи воно може бути заблоковане); 
• інтеграція із соціальними мережами (просування відеоролика через репости в соціальних мережах); 
• строга періодичність виходу відеороликів (вибір частоти та часу публікації контенту); 
• зворотний зв'язок із передплатниками та відстеження показників ефективності (глядачі залишають коментарі, ставлять лайки або дизлайки, діляться відеороликами з друзями, а також впливають на контент, залишаючи побажання щодо майбутніх випусків). Найвідоміш і тревел-блогери в Україні це Антон Птушкін та Маша Себова. Відеоблог Маші Себової відрізняється високою якістю відеоряду, різноманітністю ракурсів зйомки. Маша ділиться з підписниками радощами та мінливістю своїх подорожей. Матеріал завжди емоційно забарвлений, гамма емоцій легко зчитується за мімікою та інтонаціями ведучого. Аудиторія широка: молодь, яка перейшла за ведучим з телешоу, та більш доросла аудиторія, якій зрозумілий та цікавий формат пізнавального тревел-відеообігу та якісний контент.
Дослідження показало, що тревел-блогінг має велику кількість унікальних специфічних характеристик. Тревел-блогінг став значним феноменом в індустрії туризму, впливаючи на вибір місць для відпочинку, планування подорожей та сприйняття різних культур. Ця доповідь розглядає кілька ключових аспектів, які визначають вплив тревел-блогінга на туризм.
Інформування та надихання аудиторії: Тревел-блогери забезпечують детальну інформацію про різноманітні місця, включаючи віддалені та менш відомі локації, що може спонукати людей відвідувати нові місця. Через свої розповіді, фото та відео, блогери можуть надихнути своїх читачів на подорожі, змінюючи їхні переваги та інтереси.
Маркетинговий вплив: Тревел-блогери часто впливають на рішення людей щодо подорожей, рекомендуючи готелі, ресторани та інші туристичні атракції. Їхня думка може суттєво вплинути на вибір туристичних продуктів і послуг, що робить блогерів ефективними маркетинговими інструментами для бізнесу в сфері туризму.
Вплив на сприйняття культур: Тревел-блогери мають можливість формувати стереотипи та сприйняття різних культур через свої повідомлення. Вони можуть сприяти культурному розумінню та толерантності, представляючи різноманітні культури та традиції своїй аудиторії.
Економічний вплив: Тревел-блогінг може мати значний економічний вплив на місцеві спільноти, особливо коли блогери висвітлюють менш туристичні місця. Це може залучити нових відвідувачів і, відповідно, сприяти місцевому економічному зростанню.
Зміна у виборі подорожей: Тревел-блогінг також може спричинити зміни у трендах туризму, вказуючи на нові напрямки або види туризму, як-от екотуризм, культурний туризм чи пригодницькі подорожі.
Виклики та етичні питання: Тревел-блогінг також пов'язаний із певними викликами та етичними питаннями, включно з впливом на навколишнє середовище, комерціалізацією культурного спадку та збереженням автентичності.
Загалом, тревел-блогінг відіграє ключову роль у формуванні сучасної індустрії туризму, впливаючи на поведінку та вибір споживачів, а також на розвиток туристичних напрямків.
За підсумками, можна відзначити, що найефективнішою стратегією є мікс-стратегія, в основі якої лежить унікальне позиціонування з тревел-тематики, трансляція особистого бренду та впізнаваного стилю у візуальному контенті.
Розроблено тур столицею України - «Величний Київ», що включатиме в себе такі місця та об’єкти як Київ, Києво-Печерська лавра, Софія Київська, Золоті Ворота, Межигір’я, скансен та круїз по Дніпру.Обрано відому тревел-блогершу – Машу Себову для просування даного туру. Враховуючи те, що Маша Себова спеціалізується на відео про українські міста, ми можемо використати цей напрямок для більш цілеспрямованого просування екскурсії Києвом та областю.
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Рис. А.1 Відеоблог Антона Птушкіна
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Рис А.2 Сторінка відеоблогу Маші Себової
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