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РЕФЕРАТ
Кваліфікаційна робота – 50 сторінок, 3 таблиці та 10 рисунків
Мета кваліфікаційної роботи – визначити вплив тревел-блогінгу на формування туристичного продукту.
Для досягнення поставленої мети були визначені наступні завдання:
- вивчити основні положення теорії тревел-блогінгу, визначити його роль у туристичній індустрії;
- дослідити український ринок тревел-блогерів; 
- запропонувати перспективи ефективного використання тревел-блогінгу у формуванні та просуванні туристичного продукту.
Обʼєкт дослідження: тревел-блоги та блогери як інноваційний інструмент у туристичній індустрії.
Предмет дослідження: визначення ролі тревел-блогінгу у формуванні туристичного продукту.
Методи дослідження: аналіз літературних джерел, інтернет-ресурсів, контенту блогерів, порівняльний метод.
Основна частина роботи присвячена дослідження впливу тревел-блогерів та соціальних мереж на формування бажань споживачів у виборі туристичного продукту. Вивчення явища тревел-блогінг та його тренди. Рекомендації щодо активного використання тревел-блогінгу в туризмі. 

ТУРИЗМ, ТРЕВЕЛ-БЛОГІНГ, СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ, ІННОВАЦІЇ, КОНТЕНТ, ПРОСУВАННЯ, МОНЕТИЗАЦІЯ, АУДИТОРІЯ, ВНУТРІШНІЙ ТУРИЗМ.





ABSTRACT
The qualification work includes 50 pages , 3 tables and 10 images.
The purpose of the qualification work is to determine the impact of travel blogging on the formation of a tourist product.
To achieve this goal, the following tasks were defined:
- to study the main profusioni of theory of travel blogging, determina its role in the tourism industry;
- explore the Ukrainian market of travel bloggers;
-offer prospects for the effective use of travel blogging in the formation and ProMotion of tourist product;
Object of research: travel blogs and bloggers as an innovative tool in the tourism industry.
Subject of the study: determinate the role of travel blogging in the formation of a tourist product.
Research methods: analysis of literally sources, internet resources, blogger content, comparative method.
The main part of the work is devoted to the study of the influence of travel bloggers and social networks on the formation of consumers’ desires in choosing a tourist product. Research of the phenomenon of ravel blogging and its trends. Recommendations for the active use of travel blogging in tourism.
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ВСТУП
Актуальність теми. У сучасному світі туризм невідʼємно повʼязаний з цифровими технологіями, соціальними мережами та мобільність споживачів. Однією з інновацій, що трансформувала просування туристичного продукту, є тревел-блогінг – активність, повʼязана з висвітленням досвіду подорожей на цифрових платформах. Тревел-блогери впливають на вибір маршрутів, популярність дестинації і споживчу поведінку, формуючи нову модель взаємодії туриста з продуктом. У науковому дискурсі ця тема отримала належу увагу від зарубіжних дослідників. Такі як, Akehurst та Pan з іншими колегами акцентували увагу на потенціалі блогів як ефективного інструменту туристичного маркетингу. Вони аналізували тревел-блогінг як джерело даних про споживацькі враження та інструмент взаємодії з туристами. Водночас як Schmallegger & Carson запропонували класифікацію блогів за типами комунікації, що суттєво розширює маркетингові горизонти. Особливої уваги заслуговує концепція тревел-блогінгу як соціального і культурного явища. Molz розглядав тревел-блог як нову форму мультимедійного щоденника, який активно його конструює відповідно до очікувань онлайн-аудиторії. Ці дослідження засвідчують, що тревел-блогінг є активним чинником створення туристичного досвіду. Блогери стають продюсерами змісту, які не лише описують побачене, а й проектують нові маршрути, впливають на стратегічні рішення і навіть задають нові культурні моделі подорожі. В епоху інформаційного перенасичення традиційні методи просування туристичних послуг вже не мають того впливу, що раніше. Турист, зокрема молодий, шукає натхнення не в офіційних брошурах чи на сайтах туроператорів, а в реальних історіях, відеоблогах та рекомендаціях лідерів думок у соціальних мережах. Завдяки розвитку платформ YouTube, Instagram, Tik Tok та блог-сервісів тревел-блогери перетворилися на повноцінну частину туристичного ринку. Їх контент формує сприйняття локації впливає на рішення щодо поїздок, стимулює внутрішній та міжнародний туризм. Також важливо розуміти, що це не лише як медіа-явище, а як інноваційний маркетинговий інструмент, який може ефективно викоритовуватися при формуванні туристичного продукту. Це стосується як комерційних туристичних операторів, так і державних установ, що займаються просуванням іміджу країни чи регіону. Крім того, у постковідний період, а також в умовах воєнних викликів, блогінг став новим каналом відновлення довіри до подорожей, зокрема внутрішнього туризму. Він забезпечує персоналізований, гнучкий та малозатратний спосіб залучення цільової аудиторії.
Обʼєктом дослідження виступають тревел-блоги та блогери як інноваційний інструмент у туристичній сфері.
Предметом є визначення ролі тревел-блогінгу у формуванні туристичного продукту.














РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ  ТРЕВЕЛ-БЛОГІНГУ  ТА
 ТУРИСТИЧНОГО ПРОДУКТУ

1.1.Історія та поняття тревел-блогінгу, його функції та види
Ідея ділитися досвідом своїх подорожей існувала задовго до появи інтернету та комунікацій. Люди завжди зберігали свої спогади про мандрівки. Наприклад це щоденники, книги, листи. Найвідоміші «Щоденник Капітана Кука», «Подорожі Марко Поло» та «Подорожі в інший світ». Ці записали мали велику історичну та культурну цінність[1]. У ХІХ та на початку ХХ століття люди почали подорожувати з метою відпочинку та нових вражень. Тоді почали зʼявлятися перші журналісти, які писали про подорожі для газет і журналів[2].
Справжня історія тревел-блогінгу починаються у 90-ті роки з появою інтернету. Вже тоді зʼявляються перші онлайн-щоденники  або журнали. Піонерами тревел-блогінгу вважають американців та британців. Вони подорожували до Європи та робили щось на кшталт блогів з фото, порадами та спостереженнями. Цифровий бум блогінгу стався на початку 2000 -х років. Такі програми Blogger, Live Journal та Wordpress давали можливість будь-якому без особливих перешкод вести та створювати свої блоги[3]. Так почали масово зʼявлятися тревел-блогери, які монетизували свою діяльність та укладають партнерські компанії. У 2020 році пандемія COVID-19 зупинила туристичну індустрію по всьому світі. Таким чином блогери були змушені змінити формат та перейти на внутрішній туризм. За цей період багато хто переосмислив своє ставлення до подорожей. Натомість зросла увага до екотуризму, повільних подорожей та етичного туризму. А з розвитком дронів, AR/VR-технологій та AI, тревел-контент став ще більш захоплюючим. У XXI столітті розвиток цифрових технологій та соціальних мереж суттєво змінив споживання інформації у сфері туризму. Якщо раніше основними джерелами були друковані путівники, листівки та офіційні сайти, то сьогодні більше користувачів звертаються до особистого досвіду інших людей, блогерів.
Тревел-блогінг (від англ. Travel blogging) – це форма блогерської дільності, що полягає у створенні, публікації та поширені контенту, повʼязаного з подорожами. Такий контент має різні формати такі як текстовий, візуальний, аудіо- або відеоматеріали. Сутність тревел-блогінгу полягає у особистій подачі інформації про різні локації, готелі, свої враження, тощо. Автором є блогер який виконує роль посередника між дестинацією та потенційним туристом. [4]Популярність тревел-блогінгу швидко зросла і зростає завдяки платформам YouTube, Instagram, Tik Tok та різним Telegram-канали. Це своєрідні комунікації які дозволяють демонструвати красу місцевості або зручність готелю, ділитися досвідом та корисними порадами. Феномен тревел-блогінгу вже давно перетворився на самостійний напрям інтернет-журналістики, маркетингу і PR у туристичній індустрії. У багатьох країнах блогери, разом з Україною, активно залучаються до кампаній державного рівня, участь у пре-турах, створюють партнерські проєкти з готелями, туристичними операторами та авіакомпаніями[27]. Однією з основних характеристик тревел-блогінгу є його багатофункціональність. Він має багато функцій, які мають значення як для туриста та і для учасників ринку. Насамперед, це інформаційна функція, оскільки блогери часто надають знання про маршрут, ціни, мовні та культурні особливості. Ця інформація подається у такій формі, що легше сприймається користувачем , ніж сухі тексти офіційних сайтів. Людський фактор більше довіряє особистому досвіду людей ніж просто слова з путівника. Також важливою є емоційна функція. Автори контенту створюють атмосферу, передають враження від побаченого та формують уявлення про те, що подорож – це не лише переміщення в просторі, ай глибокий емоційний досвід. Гарно подані світлини чи відео та розповіді, смішні епізоди стимулюють інтерес споживачів повторити побачене. Водночас тревел-блогери активно реалізують рекламну(маркетингову) функцію, популяризують певні продукти, послуги та бренди. Публікація може мати певний негативний вплив чи характер, тобто виглядає як звичайна частина контенту[31]. Ось у чому полягає її ефективний вплив: турист підкорюється досвіду самого автора, а не самій рекламі. Ось чому тревел-блогери звуться ще й інфлюенсерами – тобто людьми, які можуть впливати на споживчі рішення глядачів. Отож, блогінг виконує соціальну функцію, цим самим створюючи спільноти мандрівників, що обмінюються досвідом, підтримують один одного, дають поради. Взаємодія в коментарях, лайки та репости свідчать про одне, що блог – це не тільки медіа продукт, а й певне середовище взаємодії[28]. Не менш важливою є аналітична функція. Блогери часто зрівнюють різні напрями, дають огляди, створюють рейтинги, рекомендують непопулярні місця, що дозволяє туристам приймати важливі рішення. Також тревел-блогінг може розглядатись як альтернатива тревел-журналісту чи консультанту з туризму. Є певні класифікації тревел-блогінгу, які поділяються на такі критерії як – формат подачі контексту: 
• Текстовий тревел-блогінг реалізується у виді авторських записів на блог-платформах або в Telegram – каналах.Тут переважає опис, аналітика та рекомендації.
• Фотоблогінг заснований на візуальному контенті в Instagram або Pimterest. Головна увага приділяється естетиці та художності зображень. 
• Відеоблогінг часто представлений на YouTube або TikTok. Це найемоційніший формат, який дає можливість передавати атмосферу самого місця у повній мірі до реальності.
• Комбінований блогінг, тут поєднуються всі вищесказані формати – наприклад, блогер має YouTube-канал, веде Instagram, Telegram-канали та сайт одночасно.
Окрім формату, виділяють рівень впливу блогера. У маркетингу виділяють: 
• Мікроінфлюенсерів (5-50 тис. підписників) – мають найвищу довіру та ефективно взаємодіють з аудиторією. 
• Макроінфлюенсерів (100 тис. підписників та більше) – наділені широкою аудиторією, та мають менш персоналізований контакт.
• Наноблогерів – до 5 тис. підписників; актуальні для низьких напрямів і локальний точок[15].
Таким чином, тревел-блогінг на сьогодні є непросто особистим щоденником подорожуючого, а й сучасний, багатофункціональний інструмент впливу, що поєднує в собі частинки журналістики, маркетингу, соціальний комунікацій та брендингу. Його функції обв´язують як інформаційний супровід туриста, але й створення іміджу країни, брендування територій, просування певний продуктів і формування спільноти однодумців. У сучасному туризмі цей інструмент має усі ознаки стратегічного ресурсу – гнучкого, ефективного та інтерактивного[8].

1.2.Вплив тревел-блогінгу на імідж туристичних компаній 

У сучасному середовищі імідж туристичної компаній великою мірою формується не тільки за допомогою офіційних каналів, але й за допомогою інших джерел впливу, зокрема контент, створений користувачами та тревел-блогерами. Цей процес почав активно розвиватися в другій половині 2010-х років, коли соціальна мережа перетворилася на точку взаємодії між брендом та споживачем[43]. Туристичні компанії наразі перебувають під впливом цифрової репутації, яку формують інфлюенсери. Тревел-блогінг впливає на імідж як безпосередньо, так і опосередковано. У випадку прямої взаємодії, компанія співпрацює з блогером: замовляє контент, організовує рекламні компанії, проводить спільні тури або може надати безкоштовні послуги в обмін на огляд. У такій ситуації блогер виступає як «посол бренду», транслюючи аудиторії позитивний досвід, підвищуючи таким чином довіру до компанії. Однак не завжди досвід блогера може впливати позитивно на репутацію туристичної компанії[44]. Наприклад, коли за відсутності прямої співпраці у тревел-відео можуть потрапити невдало організований тур, поганий сервіс або погане проживання, це і може причиною зіпсованої репутації компанії. Тому туристичні фірми повинні розуміти, що імідж – це вже не контрольований процес, а динамічна структура, яка формує зовнішнє інформаційне середовище. Сучасний клієнт дедалі частіше звертає увагу не тільки на ціну, але й на відгуки та досвід інших людей. Дослідження компанії Think with Google показали, що більше 70% людей перед покупкою туру переглядають YouTube або Instagram-контент[16]. Так вони можуть оцінити реальні враження реальних людей без постанов та реклам. Таким чином формується довіра споживача до компанії до його цифорової репутації, яка сформувалася в блогерському середовищі. Вплив іміджу на тревел-блогінг має багато рівнів[6]. По-перше він створює ефект емоційної близькості між туристичною компанією та потенційним клієнтом. Так через історію блогера, який ділиться своїм досвідом компанія набуває людського обличчя. По-друге мандрівник візуалізує та показує послугу так як зазвичай не описується в традиційній рекламі. І по-третє інфлюенсери забезпечують довгострокову присутність бренду в інформаційному просторі. Відео та статті залишаються доступними онлайн протягом тривалого часу, формуючи таким чином постійне джерело впливу. На кейсі туристичного бренду Visit Dubai можна простежити позитивний вплив іміджу за участі тревел-блогінгу. У 2020-2022 роках ця компанія створила масштабну співпрацю з тревел-блогерами з усього світу. Результатом цього стало створення сотні відео, Instagram-кампаній, TikTok-рилсів, які показали Дубай як сучасну, безпечну та культурну дестинацію. Це призвело до збільшення потоку туристів та сформувало позитивний імідж компанії, як відкритого партнера. Але з іншого боку нестача комунікації з блогерами або негативний відгук у тревел-блозі можна підірвати репутацію туристичного бренду[7].  Порівнюючи класичний маркетинг та блогінг можемо сказати, що на даному етапі розвитку блогінг значно перемагає та має більший вплив на споживачів. (Див.Таблиця 1.2)



Таблиця 1.2
	Критерії 
	Класичний маркетинг
	Тревел-блогінг

	Канал комунікації 
	Телебачення, друк, радіо, білборди, буклети
	Соцмережі(Instagram, TikTok, YouTube), блоги

	Взаємодія з аудиторією
	Одностороння комунікація 
	Двостороння комунікація, коментарі, прямі ефіри

	Довіра до інформації
	Нижча-споживач сприймає як рекламу
	Вища – контент подається як особистий досвід блогера

	Формат контенту
	Формальний
	Емоційний та адаптований під аудиторію

	Цільова аудиторія
	Широка та менш сегментована
	Чітко окреслена нішева аудиторія

	Тривалість впливу
	Короткострокова, після завершення кампанії зникає
	Довготривала, відео та пости залишаються онлайн

	Інтерактивність
	Відсутня або мінімальна
	Висока можливість миттєвої реакції, опитувань та зворотнього зв’язку

	Вартість реалізації
	Висока
	Відносно низька

	Гнучкість та адаптація
	Повільна та складна
	Швидка, контент можна адаптувати в ході компанії


Порівняння ключових характеристик традиційного маркетингу та тревел-блогінгу

Водночас для створення тревел-контенту потребується якісне технічне оснащення. Для туризму технічне оснащення є важливим чинником який впливає на візуал, естетику та аудиторію. Зазвичай як основний інструмент блогери використовують свій мобільний телефон. Але для високої якості та конкурентоспроможності лідером серед техніки залишається камера. Найпопулярніші моделі які обирають Canon G7X третього покоління, Sony Alpha A7 або DJI Osmo Pocket 3. Кожна з них дозволяє знімати матеріал з високою деталізацією, підтримують формат 4К, а також хорошу стабілізацію.Додатковим плюсом е можливість керування камерою зі смартфони через Wi-Fi або Bluetooth. (Див.рис. 1.2.а)
[image: ]
Рисунок 1.2.а – Камери Canon G7X та DJI Osmo Pocket 3
[image: ]Дрони – ще один інструмент, який докорінно змінив тревел-контент. За його допомогою блогери отримують кадри з висоти, охоплюють неймовірні пейзажі, незвичайні ракурси гір, водоспадів та культурних памʼяток. Найпопулярніші моделями серед блогерів є DJI Mini 4 Pro, DJI Air 3 і DJI Mavic 3. Вони мають стабілізатори, сенсори уникнення перешкод і можуть знімати навіть у 5.1К. Також завдяки своїй компактності вони легко поміщаються у ручну поклажу та їх зручно брати з собою в подорож.(Див. рис. 1.2.б)

Рисунок 1.2.б – DJI Mini 4 Pro
[image: ]Для створення рухливого контенту зручно використовувати екшн-камери, такі як GoPro Hero12 або Insta360 X3. Вони водонепроникні, легкі, витривалі та мають здатність знімати в екстремальних умовах.  За допомогою них створюють відео під водою, в горах, в пустелях, під час катання на серфінгу. Insta 360 відрізняється функцією 360-градусної зйомки, створюючи ефект повного занурення в подорож.(Див. рис. 1.2.в)
Рисунок 1.2.в – Екшн-камери
[image: ]Ще однією невідʼємною частиною технічного оснащення є звук. Блогери для якісного звуку часто використовують зовнішні мікрофони. Наприклад моделі Rode VideoMic Go II або DJI Mic є найпопулярнішими. Вони компактні, мобільні і здатні зменшувати фонові шуми. Такі бездротові мікрофони дозволяють проводити інтервʼю, опитування або репортажі в людних місцях, при цьому не втрачаючи професійне звучання.(Див. рис. 1.2.г)
Рисунок 1.2.г – Професійний мікрофон

Після основної зйомки, треба зібрати матеріал та скласти його в одне ціле, і це лише половина справи. Відео потрібно обробити та змонтувати. Найбільш відомі додатки для монтажу Adobe Premiere Pro, Final Cut Pro та DaVinci Resolve. Їхні основні функції: робота зі звуком, кольорокорекцію, фільтри, анімація та титри. Для більш мобільного редагування використовують такі додатки як InShot, CapCut, або VN. Вони оптимізовані під смартфони, прості у використанні і дають змогу монтувати відео «на ходу». Що до обробки фото, то користувачі люблять користуватися такими додатками як VSCO, Snapseed, Photoshop Express, Facetune. У соціальних мережах також вбудовані інструменти для обробки та редагування контенту. Таким чином блогери можуть швидко нарізати відео, накладати трендові звуки та додавати фільтри. Для планування та оптимізації контенту, блогери часто користуються додатками-планерами. За допомогою них вони створюють графіки публікацій, зберігають ідеї та пишуть чернетки.Іноді буває так що блогери працює над створенням контентом не сам, а з командою. Для візуального планування та упакування стрічки в профілі додатки Preview або Planoly допомагають підібрати кольори, підпис та єдиний стиль. Canva – важливий інструмент, графічний редактор. У ньому більшість туристичних компаній і не тільки створюють афіші, сторіч, заставку для відео, презентацію та путівники. В додатку є велика бібліотека шаблонів, що робить редагування швидшим та простішим. У сфері аналітики й управління соцмережами користуються додатками Meta Business Suite, Hootside або Buffer. Вони аналізують охоплення, залученість аудиторії, найкращий час для публікацій. Це дуже зручно, коли блогер розвиває декілька платформ одночасно. 
         Виходячи з цього компанії повинні завжди моніторити стратегії в блогерському середовищі, працювати над фідбеком, вивчати тренди та адаптувати свою кампанію під нові реалії[12]. Техніка та додатки для створення контенту є справжнім арсеналом. Вони полегшують життя мандрівникам та суттєву спрощують роботу. Правильно підібране оснащення можуть перетворити подорож на незабутню, яскраву, емоційну та надихаючу[13].

1.3. Тревел-блогінг в Україні: тенденції та особливості розвитку
Простягла останнього десятиліття тревел-блогінг в Україні перетворився в потужний комунікаційний інструмент, який значною мірою впливає на вподобання населення та формування нових напрямків. Якщо раніше блоги в Україні були схожі на щоденники, то тепер це повноцінна частина індустрії цифрового маркетингу. Вона тісно повʼязана з усіма туроператорами, готельним бізнесом та органами самоврядування.Однією з особливостей тревел-блогінгу в Україні це його пізній розвиток, порівняно з країнами Європи та США[42]. Це можна пояснити обмеженим доступом інтернету в регіону у 2000-х роках та відсутність туристичного ринку.Але вже з перших днів розвитку діджиталізації, масового використання смартфонами та соціальних мереж, блогінг в Україні почав стрімко набирати обертів. Українські мандрівники стали «обличчям»туристичного ринку особливо серед молоді. Особливо активно розвиток тревел-контенту в Україні набув у роки пандемії COVID-19 та на початку повномасштабного вторгнення. Ці періоди направили увагу аудиторії на внутрішній туризм. В цей час блогери почали активно досліджувати нові малознайомі маршрути, показувати красу українських міст, сіл та природних парків. Таким чином їхня діяльність виконала патріотичну та культурну функцію. Платформи для українських мандрівників відрізняються за форматом та цільовою аудиторією. Серед молоді YouTube та TikTok набув особливої популярності, а Instagram залишився місцем естетичного контенту. Водночас як Telegram-канали відіграють роль для порад, маршрутів та рекомендацій щодо планування подорожі[46]. Найвідоміші представники українського тревел-блогінгу: Dima Vlog, Orlova_ol, YanGo, Марія Карпінська. Вони створюють контент різних форматів від етнографічних досліджень до лайфстайл-подорожей[9]. Частина українських блогерів зосереджено на осмисленості ідентичності, таким чином вони виконують важливу культурну місію. Так, ініціатива Ukrainer вести експедиції по регіонах України була підтримана рядом європейських грантів, зокрема ЄС. Її відео та публікації демонструють маловідомі куточки нашої країни з унікальною природою та культурою, що значно збагачує туристичну карту держави. Попри загрози українські блогери показують, Україна залишається відкритою сильною та цікавою. Водночас український тревел-блогінг проходить становлення професійних стандартів(Див.Таблиця 1.3). Це накладає відповідальність до якості подачі інформації та сталості співпраць з туристичним бізнесом[13].
Таблиця 1.3 
 Характеристика українського ринку тревел-блогінгу
	Назва
	Опис
	Кількість підписників
	Кількість переглядів

	Андрій Бедняков
	Автор каналу відомий за участі у шоу «Орел і Решка». Контент має унікальний зміст, повний краси та локації .
	339 тис.
	24,68 млн

	Світ Навиворіт
	Сторінка Дмитра Комарова наповнена унікальними подорожами до країн, які зазвичай не популярні серед туристів 
	614 тис.
	135,18 млн.

	Антон Птушкін
	Створює великі тревел-блоги, показуючи власний досвід з усіма проблемами та перешкодами. Дає корисні поради для мандрівників.
	5,53 млн.
	661 млн.

	Гуцулендія
	Щотижня на каналі виходять відео з експедиціями в різні високогірні села, спрямовані на вивчення культури та аспектів минулого. Блог висвітлює життя мольфарів, майстрів та колоритних мешканців
	296 тис.
	56,04 млн.

	Маша Себова
	Блог «Дівчина із жовтою валізою» створили з метою популяризації бюджетних подорожей. Дівчина надає готові подорожі для самостійних бюджетних поїздок, пропонуючи різні країни.
	370 тис.
	35,84 млн

	Однією правою
	Автор каналу попри обмежену фізичну активність ділиться своїми враженням та досвідом в подорожах. Зокрема відомий сноубордингом.
	247 тис.
	15,42 млн.

	Узол і Манько
	Автори блоги демонструють подорожі Україною та світом. У відео відображені авторські рубрики «Відчуй», «Зачекінилися». Також пропонують маршрути для пар та екзотичне житло.
	222 тис.
	29,17 млн.



         Таким чином, після завершення війни саме блогери можуть стати ключовими агентами які будуть формувати емоційне та візуально привабливе обличчя України на світовій туристичній мапі. Тревел-блогінг в Україні є не лише новим медіа-інструментом, а й важливим соціокультурним явищем, що впливає на формування внутрішнього туризму та міжнародний імідж держави.


1.4.Сприйняття тревел-контенту користувачами та його монетизація
Соціальні мережі відіграли вирішальну роль у трансформації та масовому поширенні тревел-блогінгу, перетворивши його з нішевого інтернет-явища на потужний глобальний тренд, який впливає на туризм, маркетинг, медіа і навіть на культурну свідомість[39]. З розвитком таких платформ як Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter (нині X), Pinterest та інших, змінюється не лише форма подачі тревел-контенту, але й сама суть сприйняття подорожей, роль мандрівників у суспільстві та спосіб, у який ми взаємодіємо з новими місцями. У минулому подорожі фіксувалися переважно в текстовій формі: люди писали путівники, нотатки, щоденники або вели традиційні блоги на сайтах. Але з появою соціальних мереж формат подачі став значно коротшим, динамічнішим і візуальнішим. Це дало змогу ширшому колу користувачів — навіть тим, хто не мав навичок письма чи програмування — створювати тревел-контент і миттєво ділитися ним з глобальною аудиторією[[20]. Таким чином, соціальні мережі стали демократичним інструментом, що відкрив доступ до тревел-блогінгу мільйонам людей. Instagram, наприклад, змінив правила гри для тревел-блогерів, зробивши візуальний аспект подорожі центральним елементом. Фотографії екзотичних локацій, мальовничих пляжів, гірських краєвидів чи архітектурних шедеврів стали не просто зображеннями, а своєрідними “візитівками” місць. Через це деякі локації, які раніше були маловідомими, раптово перетворювалися на популярні туристичні магніти — прикладом є містечка в Ісландії, віддалені храми в Балі або райські пляжі Філіппін, які стали відомими саме завдяки “інстаграмерам”[23].YouTube відіграв величезну роль у поширенні тревел-влогінгу — формату відеоблогів про подорожі. Тут мандрівники можуть показувати повноцінні історії: як вони планують маршрут, де ночують, що їдять, як взаємодіють із місцевими. Глядач отримує не лише візуальне задоволення, але й корисну інформацію, натхнення та навіть віртуальний досвід присутності в іншій країні. Відео стали інструментом емоційного залучення — вони викликають сильніші почуття, ніж статті або фото. До того ж, алгоритми YouTube дають змогу відео “віруситися”, досягаючи мільйонів переглядів[26]. Facebook та Twitter свого часу стали важливими платформами для поширення тревел-блогів через функцію лінків, обговорень у коментарях і можливості вести спільноти за інтересами. Хоча згодом вони дещо втратили вплив у цій ніші, вони все ще залишаються каналами для професійного нетворкінгу, просування контенту та взаємодії з аудиторією[17]. TikTok — нова ера тревел-контенту, орієнтована на короткі відео, моментальне враження та легку споживаність[19].Ця платформа створила новий формат — “швидких подорожей”, де в 15–60-секундних роликах показуються кадри з локацій, готелів, ресторанних страв чи несподіваних пригод. Попри свою стислість, такі відео мають величезну вірусність і часто формують туристичні тренди серед молоді. Особливої популярності набувають поради з бюджетних подорожей, лайфхаки, топ-локації за конкретними хештегами (#TravelTok, #hiddenplaces, #eurotrip тощо). Соціальні мережі також кардинально змінили спосіб взаємодії між блогерами та аудиторією[31]. У традиційному блозі читач залишав коментар або лист, і часто залишався пасивним споживачем контенту. У соцмережах ця межа стирається — підписники можуть ставити запитання, реагувати в режимі реального часу, голосувати за майбутні теми, ділитися власним досвідом у коментарях. Цей двосторонній формат комунікації робить тревел-контент живим, інтерактивним і персоналізованим. Блогери вже не просто автори — вони перетворюються на лідерів думок, модераторів спільнот і навіть на менторів для інших мандрівників. Не можна оминути і той факт, що соціальні мережі дали можливість монетизувати тревел-контент. Спонсорські пости, партнерські посилання, реклама готелів, авіакомпаній, туристичних агенцій, Patreon, прямі донати — усе це стало можливим завдяки аудиторіям у соцмережах. Таким чином, соціальні мережі не просто популяризують контент, а дають блогерам фінансові можливості робити подорожі своєю професією. Водночас активна присутність у соціальних мережах накладає і нові виклики[32]. З’являється тиск постійно продукувати новий контент, гонитва за лайками і переглядами може призвести до вигоряння. Виникає явище «туристичних пасток Instagram», коли користувачі масово відвідують певні локації лише заради фото, не переймаючись культурною цінністю чи екологією місця. Часто через надмірну популяризацію локації руйнуються, комерціалізуються або навіть закриваються для доступу. Це створює нову етичну дилему, яка вимагає свідомішого підходу до контенту. Крім того, алгоритми соціальних мереж іноді створюють “інформаційні бульбашки”, у яких користувач бачить лише певний тип подорожей — дорогі, екзотичні, розкішні. Це формує хибне уявлення про тревелінг як виключно елітну розвагу, тоді як подорожі можуть бути доступними, простими, пізнавальними і навіть трансформаційними незалежно від бюджету. Завдання блогера — не лише привабити увагу, а й розширити уявлення про мандрівки як спосіб внутрішнього зростання, пізнання світу, навчання та емпатії. Фідбек або зворотній звʼязок дуже важливий для будь-якого формату контенту чи то традиційна реклама чи тревел-контент[35]. У сучасному світі, де соціальні мережі відіграють значну роль, аналіз переглядів та коментарів до тревел-контенту дає змогу зрозуміти вплив цього контенту на людей. Частіше всього згідно з дослідженнями користувачі активно взаємодіють з контентом у форматі тревел-блогів на YouTube [34]. Глядачі надають перевагу автентичному та емоційно насиченому контенту. Так формується довіра до блогера та підвищується ймовірність того, що його порадами обовʼязково скористаються. На всіх платформах особливо таких як Instagram та TikTok кожний блогер має професійну статистику[35]. Таким чином вони можуть прослідковувати наскільки активно люди взаємодіють з їхнім контентом. Високі показники показують, що контент має міцний звʼязок з аудиторією та має потенціал впливати на рішення інших користувачів. Часто мандрівники можуть проводити опитування на своїх сторінках в соціальних мережах, під час яких більше дізнаються про своїх глядачів. Люди часто діляться власним досвідом та задають питання щодо деталей подорожі. Такий зворотній звʼязок свідчить про високий рівень залученості та ефективності контенту.У контексті маркетингу, тревел-контент, створений блогерами, стає потужним інструментом у просуванні туристичних продуктів та послуг. Це сприяє формуванню позитивного іміджу та впізнаваності бренду. Наприклад, всім відоме тревел-шоу «Орел і Решка» також відтворювали контент-рекламу для туристичних компаній. Одна з найвідоміших «JoinUp». Під час створення реклами ведучі використовували різні брендовані аксесуари від «JoinUp» такі як, дорожня пляшка для напоїв, рюкзак та зручний органайзер для зберігання коштів та документів, щоб ті не загубилися. Таким чином компанія підвищила рівень впевненості та довіри до себе, продажі туристичних продуктів збільшилися та впізнаваність бренду. Деякі платформи самі платять за контент. Наприклад YouTube, якщо ти набрав певне кількість підписників, партнерська програма дозволяє тобі заробляти на переглядах завдяки рекламі, яка є у відео. Так само працюють й інші платформи, але тільки TikTok наразі має монетизацію не у всіх країнах. Монетизувати контент на цій платформі можна лише Кореї, США, Франція, Німеччина, Бразилії, Японії та Великій Британії. Не всі користувачі можуть це зробити, тому що для монетизації потрібно ідентифікувати свої документи з тієї країни в якій є монетизація, якщо ж ти живеш в іншій країні то нічого не вийде. Не менш важливою частини блогерства є участь у колабораціях та різних заходах. Успішні блогери часто запрошують на рекламні кампанії, фестивалі або інтервʼю. Це допомагає підкріпити свої власний бренд та охопити нову аудиторію. (Див. Таблицю 1.4)
Таблиця 1.4 
Монетизація блогерства
	Напрямки монетизації
	Опис

	Реклама
	Співпраця з брендами та компаніями, розміщення їхнього рекламного контенту.

	Партнерство 
	Участь у партнерських програмах та отримання комісійних від продажу

	Продаж продуктів
	Створення власних послуг та продуктів 

	Донати
	Збір коштів через аудиторію

	Спонсори
	Угоди з брендами на контрактній основі та довгострокова співпраця на різних проєктах 



Сучасні технології надали змогу користувачам монетизувати своє хобі. Явище монетизації  -  це процес перетворення контенту на джерело прибутку. Спочатку починається формування аудиторії, адже щоб заробляти на цьому, потрібно привернути увагу людей. Чим більше підписників, коментарів, вподобань та іншої взаємодії з контентом – тим цікавіше стає блогер для рекламодавців. Перший спосіб монетизації – це реклама. Туристичні компанії та інші потенційний клієнти звертаються до блогерів з пропозиціями про співпрацю, рекламу їхнього продукту чи послуги. Це може бути відмітка в сторіс, повноцінний ролик або пост на сторінці блогера. Якщо ж це партнерське посилання, тоді блогер отримує кошти з кожної покупки, яку зробив підписник за його посиланням. Другий спосіб – це створення власного продукту або послуги. Вже добре відомі блогери можуть створити власний бренд, курси, наставництво, консультації або мобільні додатки. Так блогери закріплюють довіру користувачів до себе[25].
У підсумку, соціальні мережі стали не просто каналом поширення тревел-блогів — вони перетворили блогінг на нову форму туризму, вплинули на туристичні маршрути, відкрили нові локації, створили нові професії та змінили саму культуру подорожей. І хоча цей вплив має як позитивні, так і негативні аспекти, очевидно, що без соціальних платформ тревел-блогінг не досяг би таких масштабів. Майбутнє цієї сфери безпосередньо пов’язане з тим, як розвиватимуться нові соціальні сервіси, якими будуть цінності спільноти та наскільки відповідально блогери ставитимуться до свого контенту й впливу[30].








РОЗДІЛ 2
ЗАВДАННЯ, МЕТОДИ ТА ОРГАНІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ 

2.1. Мета та завдання дослідження 
Мета кваліфікаційної роботи – визначити вплив тревел-блогінгу на формування туристичного продукту.
Для досягнення поставленої мети були визначені наступні завдання:
- вивчити основні положення теорії тревел-блогінгу, визначити його роль у туристичній індустрії;
- дослідити український ринок тревел-блогерів; 
- запропонувати перспективи ефективного використання тревел-блогінгу у формуванні та просуванні туристичного продукту.

2.2. Методи дослідження 
Методи дослідження – теоретичний аналіз наукових статей, опрацювання успішних кейсів, та вивчення контенту різних блогерів, узагальнення, систематизація, та розкриття повного впливу тревел-блогінгу на туристичну сферу.
2.3. Організація дослідження
Проаналізуємо особливості блогерської діяльності щодо ознайомлення користувачів  з туристичним продуктом декількох українських тревел-блогерів. Звернемо увагу на таких відомих блогерів, як Антон Птушкін, Маша Себова та Максим Узол і Оля Манько. Ми розглянемо їх спосіб подачі тревел-контенту та шлях у становленні тревел-блогерами.
Антон Птушкін — український тревел-блогер, телеведучий, режисер і продюсер, який став популярним завдяки своєму унікальному стилю створення відео про подорожі. Його шлях до визнання почався ще з роботи на телебаченні: Антон був одним із ведучих популярного шоу «Орел і решка», де зарекомендував себе як харизматичний і дотепний мандрівник. Проте справжній злет його кар’єри стався після того, як він пішов із телебачення й почав створювати тревел-контент на YouTube самостійно. Птушкін кардинально змінив підхід до формату тревел-блогів: замість поверхневого огляду країн і міст він почав розповідати емоційні, глибокі історії з унікальною подачею. Його відео вирізняються високою якістю зйомки, кінематографічним монтажем і щирим, людяним тоном. Він не просто показує красиві місця — він занурюється в культуру, знайомиться з місцевими мешканцями, розповідає про їхнє життя і знаходить несподівані й зворушливі історії. Його канал на YouTube має мільйони підписників, а відео збирають десятки мільйонів переглядів. Географія його подорожей дуже широка: від Латинської Америки до Ісландії, від Африки до Китаю. У кожному випуску Антон намагається знайти унікальний кут зору на ту чи іншу країну, показати її не лише туристичну привабливість, а й соціальний, культурний чи навіть політичний контекст. Він став одним із найвпливовіших творців тревел-контенту в YouTube, а також прикладом того, як можна досягти успіху, слідуючи своїм інтересам і не поступаючись якістю. Його робота часто отримує позитивні відгуки як від глядачів, так і від професійних кінокритиків і журналістів. Птушкін неодноразово підкреслював, що всі свої випуски він створює самостійно — від зйомки до монтажу і написання сценаріїв, що робить його роботу ще більш вражаючою. Крім того, Антон від початку повномасштабного вторгнення почав створювати україномовний контент на YouTube разом з Мішою Кацуріним, подорожуючі по Україні та дегустуючи різну кухню в різних регіонах. Антон Птушкін — це приклад того, як можна збудувати сильний особистий бренд, залишаючись щирим, допитливим і небайдужим до світу. Його контент — це не просто подорожі, це історії про людей, місця і смисли, що надихають.
Маша Себова — українська тревел-блогерка з Одеси, яка перетворила свою любов до бюджетних подорожей на медіапроєкт. Спершу вона працювала журналісткою на телебаченні, зокрема в проєкті «Європа за копійки», де змушена була шукати безкоштовне житло чи підробляти під час поїздок — усе заради видовищного контенту з «треш‑ефектом».  Проте справжнього успіху та лояльної аудиторії вона досягла після переходу на власний YouTube‑канал, де має понад 400 тис. підписників та понад мільйон переглядів відео з бюджетними лайфхаками . В одному з інтерв’ю Маша пояснює, що головна цінність її каналу в свободі: тепер вона не змушена гнатися за рейтинговими сенсаціями, а може ділитися практичними порадами для комфортних подорожей з обмеженим бюджетом . Вона знімає проєкти як за кордоном — «НОРМАНДІЯ», «ВЕНЕЦІЯ», — так і в Україні — чудовою популярністю користуються серії про Львів або Полісся . Маша також заснувала серію роликів «Формула країни», де заглиблюється в ключові чинники успіху певних держав, їхню культуру та спосіб життя, особливо після 2022 року, коли подорожі стали не лише про бюджет, а й про розуміння ролі України у світі . Її стиль — це поєднання журналістської допитливості та щирої подачі. Вона знайомиться з місцевими, відкриває маловідомі місця й кафе, а також показує, як справді можна комфортно подорожувати доступно. Одна з прихильниць зазначила, що завдяки Маші вона відкрила для себе «не тільки найкращі кафе, але й знову полюбила Київ» . Поза YouTube Маша відкрито ділиться порадами щодо балансу між роботою й особистим життям, делегуванням, здоровим харчуванням і ставленням до хейту  . Також вона коментує, як телебачення змушує її діяти «заради рейтингу», і як YouTube дав їй справжню свободу контенту . Отже, Маша Себова — це тревел‑журналістка й блогерка, яка поєднує в собі професійний підхід, доступність і натхнення. 
Максим Узол та Ольга Манько — пара українських тревел-блогерів, які поєднали журналістський професіоналізм і пристрасть до подорожей у своєму YouTube-каналі «Узол і Манько». Вони розпочали свій шлях у медіа як ведучі тревел-шоу, зокрема на Новому каналі, де засвітилися в програмах «Заробітчани» й «Камон!»  . Захоплені мандрівками, вони разом відвідали понад 45 країн, перш ніж у 2020 році вирішили заснувати власний влог, де стали режисерами, операторами, сценаристами та монтажерами одночасно  . Їхній YouTube-канал пропонує мотивуючі маршрути й практичні поради — як для закордонних, так і для українських подорожей. Відеосерії «Відчуй»,  «Спадок» і «Зачекінились» демонструють ретельно вибрані локації, незвичайні житлові варіанти, а також емоційні знайомства з місцевими традиціями  . Наприклад, у недавньому відео вони показали «секретний» водоспад у Чернівецькій області, печеринний монастир над прірвою та каньйон Дністра, акцентуючи увагу на природних красотах і культурному контексті  . Кожне відео відрізняється глибинним дослідженням: Узол і Манько особисто обирають і перевіряють маршрути, знімають на локації, монтують і пакують контент у зручний формат, додаючи корисні поради й лайфхаки для глядачів  . Їхня особиста харизма у поєднанні з журналістським підходом робить контент не лише інформативним, а й справді надихаючим. Нещодавно вони також були представлені в тревел-проєкті на телеканалі «Дім», де поділилися ідеями про відкриття України та світу  . Отже, Узол і Манько — це сучасний приклад тревел-блогерства в Україні, в якому поєдналися сімейний формат подорожей, професійна медіаоснова та щира зацікавленість у відкритті нового. Вони неперервно мотивують своїх підписників досліджувати цей світ, не просто показуючи туристичні точки, а занурюючи в атмосферу, буденність і дивовижні відкриття.










РОЗДІЛ 3
РЕЗУЛЬТАТИ ВЛАСНИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ЩОДО ТРЕВЕЛ-БЛОГІНГУ
ЯК ІНСТРУМЕНТУ ТУРИСТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ 
3.1. Тревел-блогінг як туристичний продукт від українських блогерів
3.1.1 Тревел-блогер Антон Птушкін
Становлення Антона Птушкіна як тревел-блогера — це історія трансформації телевізійного ведучого у самостійного автора великого масштабу, який зумів змінити сприйняття тревел-контенту в українськомовному і російськомовному просторі. Кар’єра Антона Птушкіна почалась у традиційному медіа. Він здобув популярність як ведучий телевізійного шоу «Орел і решка» — проєкту, який вивів його у світ великого тревелу. Саме в цій програмі він вперше відкрив для себе можливості мандрів як жанру, в якому можна не лише показати цікаві місця, а й створювати емоційні історії. Проте телевізійний формат має свої обмеження: чіткий сценарій, залежність від знімальної групи, обмеження у тематиці та тривалості. Він почав експериментувати з власними відео, монтуючи короткі тревел-ролики для себе, ще не маючи впевненості, що це може стати чимось більшим. Поворотним моментом став 2018 рік, коли Антон остаточно пішов із телебачення й вирішив будувати свій канал на YouTube.(див. Додаток А рис. 3.1.1.) Він почав великі професійні відео-блоги на YouTube «Великі випуски з Антоном Птушкіним» працював над кожним відео сам: самостійно писав сценарії, знімав, монтував і озвучував. Географія його подорожей надзвичайно широка. Він знімав у США, Канаді, Японії, Ісландії, Колумбії, ПАР, Танзанії, Грузії, Норвегії, Індонезії, Кенії, Ефіопії, Чилі, Узбекистані, ОАЕ та багатьох інших країнах. Така авторська модель створення контенту дозволила йому знайти власний унікальний стиль. У своїх відео Птушкін багато уваги приділяє не туристичним місцям, а тому, як живуть звичайні люди, що відчувають, як мислять. Його відео — це не стільки про географію, скільки про емоції та досвід. Він уникає стандартних туристичних маршрутів і намагається показати країни через глибші історії. Усе це подається на фоні якісної картинки з використанням кінематографічних прийомів — дронів, професійного монтажу, музичного супроводу. Його випуск про Південну Корею став одним із найпопулярніших. Антон Птушкін вперше показав Південну Корею в телепроєкті «Орел і Решка», у сезоні за листопад 2012 року (5‑й сезон) — епізод про Сеул вийшов 29 грудня 2012 року  . Тоді він був одним із ведучих разом із колегами і демонстрував країну в жанрі порівняння: одна з карток давала необмежений бюджет (золотий карта), а інша – всього $100. Головний акцент випуску був на контрасті між розкішним способом життя у Сеулі та практичними обмеженнями мандрівників із скромним бюджетом. У цьому випуску глядачі побачили:суперсучасний мегаполіс із блискучими вулицями, неймовірною інфраструктурою та готелями; сьогоднішню молодіжну культуру, технологічні новинки й популярні райони (Gangnam, Myeongdong, Hongdae, Insadong тощо); сальчукову, чадючі вуличні їдальні та традиційну кухню (кимчі, стріт-фуд з ттокбоккі, манду)… хоча водночас і з обмеженим у бюджеті способом $100. Хоча конкретно самого Антона у Сеулі не було як головного героя (епізод проводила Леся Нікітюк), випуск чітко продемонстрував Південну Корею в дусі проєкту, і саме з цього відео країна отримала великий інтерес у глядачів .Після того випуску Антон неодноразово повертався до теми Кореї на своєму YouTube-каналі, але докладних випусків з тим же емоційним зануренням, що справді аналізують суспільство або соціальні явища, наразі знайти складно через обмеженість доступної інформації.
Особливо сильне враження справляють його сюжети про місцевих мешканців — фермерів, підприємців, звичайних людей, які відкривають глядачеві глибше розуміння країни. Під час відео Антон відкрито демонструє перешкоди і проблеми, з якими він стикається під час подорожей. Під час блогу він часто показує як знайомиться з місцевими емігрантам, які переїхали в ту чи іншу країну, показуючи таким чином країну з іншого боку. Успіх від «Великих випусків» був настільки великий, що канал 1+1 купив у нього їх та показували який час на телебаченні. Після початку повномасштабного вторгнення Росії в Україну в 2022 році Птушкін чітко висловив свою позицію. Разом зі своїм відомим другом Мішою Кацуріним вони створили нову рубрику на YouTube-каналі Міші «Їжа з різних куточків України». Вони подорожують по Україні та куштують різні незвичайні місцеві страви. Його становлення як тревел-блогера — це приклад того, як медійна особистість може вирости у щось більше, ніж просто шоу-мен. Це історія про самостійність, про силу контенту, зробленого з душею, і про те, як мандрівки можуть стати способом розуміння світу — глибокого, складного, але прекрасного у своїй різноманітності.

3.1.2. Тревел-блогер Маша Себова
Маша Себова — українська тревел-блогерка з Одеси, яка свій шлях розпочала як журналістка на телебаченні. Понад п’ять років працювала над телевізійними проєктами, зокрема брала участь у рубриці «Європа за копійки», де демонструвала максимально бюджетний формат подорожей, змушена була жити через каучсерферів та підробляти на ходу — саме так формувався яскравий, хоча й «трешовий», ефект для глядачів  .Очевидно, після цього досвіду в Маші з’явилось устремління: створити свій YouTube‑канал, вільний від хедлайнів і штучних викликів. Її головна мета — доступно та зручно показувати, як можна подорожувати бюджетно, але з мінімальним комфортом, щоб глядачі могли повторити маршрут зі зручністю і реальними корисними порадами .Її відео охоплюють ідеї для самостійних поїздок економ-класу, суміщених з культурною складовою. Особливо яскраво це виражено в новій серії «Формула країни», де Маша аналізує, що робить країну успішною — а також у плейлисті про подорожі Україною: Львів, Ужгород, Київ, Волинь — вона знайомить зі справжніми місцями, рекомендованими місцевими мешканцями . Загалом Маша сягає в YouTube понад п’ять років (саме стільки, скільки мала досвід на ТБ і продовжує онлайн), і близько п’яти останніх років постійно розвиває свій особистий канал, що зараз налічує близько 400–410 тисяч підписників.(див. Додаток Б рис. 3.1.2.) Її активна присутність в медіапросторі, делегування монтажу командам і регулярне створення відео утвердили її у статусі одного з провідних тревел‑блогерів України  .Нині Маша Себова — це вже не просто авторка про бюджетні поїздки. Вона перетворила блог на просвітницький канал про геополітику, культуру, історію, глибокі локальні знайомства. Проєкт «Формула країни» та контент про українські міста привертають увагу тих, хто хоче краще пізнати світ і свою країну в умовах війни й турбулентності. Важливо, що на відміну від ТВ‑формату, вона творить контент за власними правилами: без «трешу» заради рейтингів, з повагою до себе та глядачів . Маша Себова пройшла шлях від журналістки‑ведучої телевізійної рубрики, де працювала задля рейтингу та бюджету, до успішної YouTube‑блогерки з власною ціллю — популяризація бюджетних, комфортних подорожей і глибоке дослідження культур. Понад п’ять років на ринку онлайн‑медіа, вона продовжує розвиватися як авторка, делегує творчі процеси, збагачується новими форматами — і наразі її діяльність є важливим голосом у тревел‑індустрії України.
3.1.3. Тревел-блогери Максим Узол і Оля Манько

Знайомтесь, Максим Узол та Ольга Манько — відома сімейна пара, яка перетворила свою пристрасть до подорожей і журналістики на потужний тревел-блог «Узол і Манько». Їхня блогерська діяльність розпочалась після спільної роботи на «Новому каналі», де вони знімали програми «Абзац», «Таємний агент», «Заробітчани» і «У кого більше?»  . Саме під час цих проєктів Макс і Оля познайомилися, а захоплення тревел-журналістикою стало для них не лише професією, а й способом життя . Головна мета їхньої роботи — надихати українців відкривати Україну й світ власними очима, показувати справжні, незабутні локації, зрозумілі формати незалежно від бюджету. Подружжя прагне, щоб їхній блог слугував практичним путівником: без банального пляжного відпочинку, але залюбки з враженнями про локальні традиції, культуру та адреналін . Їхні інтереси охоплюють як подорожі Україною — з її маленькими містами та локальними героями, так і світові напрямки: до їхнього активу понад 45 країн, включно з екзотикою — Мадагаскар, Танзанія, Перу, Еквадор  . Але навіть у найдальших краях для них головним є культурна глибина, знайомство з місцевим побутом, екстремальні виклики та розвиток. На блогерському ринку вони з 2019 року: запустили канал, що нині має понад 260 000 підписників на YouTube і близько 270 000 — в Instagram.(див. Додаток Б рис. 3.1.3.) П’ять років тому в превентивний для себе час — навколо пандемії — вони переходили до онлайн‑формату, і відтоді активно його розвивають . Нині блог «Узол і Манько» — не просто про подорожі. Завдяки телевізійному бекграунду, вміло організованому сценарію та монтажу, вони організовують власні самостійні тревел-шоу, беручи участь у проєктах на «Дім» («Блокпост шоу»), проводячи змагання, романтичні маршрути або культурні екскурсії для глядачів. Попри війну, подружжя продовжує знімати: акцентують на відновленні туризму в Україні, знайомлять з автентичними місцями, а також охоче діляться зворушливими та смішними моментами з реального життя. Макс нещодавно отримав повістку й проходив ВВК — блогери свідомо інтегрують реальність війни у свій контент, підкреслюючи суспільну відповідальність  .Отже, бренд «Узол і Манько» перетворився зі звичайного тревел-блогу на платформу із власним обличчям і стилем — де головне не банальний релакс, а глибоке вивчення місць, культурна освіта і щире захоплення світом та Україною.
Антон Птушкін, Маша Себова, а також подружжя Максим Узол і Ольга Манько — це яскраві представники українського тревел-блогінгу, які пройшли шлях від телевізійної журналістики до самостійного створення якісного онлайн-контенту. Їх об’єднує прагнення надихати людей подорожувати свідомо, відкривати світ і Україну з глибоким зануренням у культуру, традиції та реалії сучасності. Завдяки багаторічному досвіду, особистому стилю та професійному підходу вони стали авторитетними голосами у сфері мандрів і медіа.

3.2. Перспективи розвитку тревел-блогінгу на українському ринку
3.2.1. Тревел-блогінг у цифровому маркетингу:тренди
На сьогоднішній день розвиток цифрових технологій перетворився потужний інструмент маркетингу, який активно використовують у туристичній сфері, транспортних перевезеннях, готельній та ресторанній справі і навіть на державному рівні. Дякуючи соціальним мережам блогери стали довіреними особами мільйонів людей, які шукають поради та інформацію для власних мандрівок. Дивлячись на фото, відео та інший контент блогерів, користувачі таким чином формують уявлення про місця куди мріють потрапити. В останні роки найкращим та найтрендовішим форматом для тревел-блогінгу став відео формат. Наприклад короткі ролики в TikTok, Instagram Rebels або YouTube Shorts,  вони набирають популярності через емоційну складову та мобільність. Вони здатні викликати миттєву емоцію та бажання подорожувати. Таким чином формати відео як «місто за 1 хвилину», кадри з дронів створюють нові емоції та реальність, де візуальна частина виходить на перший план. Коли соціальні платформи тільки почали розвиватися всі завжди прагнули створити ідеальну картинку по сценарію, то тепер користувач відходить від ідеалізованих картинок. Тепер більше популярності набирає справжність. Сучасний споживач хоче більше бачити закулісся: труднощі, несподіванки, відверті розповіді, помилки та досвід. Аудиторія прагне бачити реальне життя, а не гарну картинку. Таким чином це додає блогерами людяності та довіри від підписників. З кожним днем все більше обертів набирає вузькоспеціалізований контент: екотуризм, сімейні подорожі з новонародженими, жінки-мами, пілігрими. Вони знаходять свою аудиторію та формують міцний звʼязок з нею. Відповідно до цього ринок сегментується та дає можливість компаніям більш точно налаштувати свій маркетинг. В такому випадку рекламодавці працюють з тими, хто має вплив у конкретному середовищі. Ще однією тенденцією є популяризація локального або місцевого туризму. Під час пандемії внутрішній туризм став трендом аби підтримати місцеву економіку. Блогери з меншою, але більш лояльною аудиторією стали ключем до висвітлення маловідомих місць ти самим розвантажуючи масові туристичні місця. Наразі соціальні мережі стали місяцями просування тревел-контенту. На платформі TikTok характерна вірусність, саме тут зароджуються тренди, які потім впливають на туристичні напрями. В той час як YouTube залишається більш глибокою платформою з детальним та інформативним контентом – тревел-влоги, огляди, розмовні відео на глибокі теми. Також цікава платформа є Pinterest, яка слугує для натхнення на майбутні мандрівки та збереження ідей. Окрім форматів і платформ, на тревел-блоги активно впливають новітні технології. Дрони відкривають можливість показувати локації на 360 градусів. VR – технології занурюють користувачів у віртуальні екскурсії. З іншого боку, штучний інтелект, який слугує допомогою блогера для генерування нових та дій та деталей, обирає оптимальний час для публікацій та відео та аналізує взаємодію з аудиторією. Все це робить цифровий тревел-маркетинг дедалі точним та орієнтованим на результат. Однак із розвитком сфери зʼявляються і нові виклики. Найперша це перевантаження популярних туристичних локацій. Також завжди залишається питання чи правдива реклама і чи не вводить вона в оману?На перший план виходить етична відповідальність блогерів перед іншими користувачами.Але незважаючи на всі перешкоди та виклики медійне суспільство активно розвивається та працює на результат. Все більше туристичних компаній співпрацюють з тревел-блогерами, створюючи різні проєкти та туристичні послуги. 
Отже можна сказати, тревел-блогінг на 2025 рік займає велику частку маркетингу, що дає можливість бізнесу налагодити щиру та ефективно комунікацію з клієнтами. 


3.2.2. Рекомендації щодо ефективного використання блогінгу в туризмі
У сучасному інформаційному просторі блогінг посів особливе місце в туристичній сфері. Блогери почали формувати уявлення мільйонів людей про нові країни, місця а маршрути. Завдяки їм туризм вийшов на новий рівень, тепер на перший план вийшов живий і автентичний досвід, щирі емоції, та вміння зачепити, надихнути і переконати. Ефективне використання блогінгу в туризмі треба починати з розуміння своєї цільової аудиторії. У когось це може бути молодь, яка подорожує з рюкзаком та мінімальним бюджетом, а в інших це люди які обирають комфорт класу «люкс». Саме тому блогер має чітко усвідомлювати для кого він створює контент, які потреби має його аудиторія. Від цього вже буде залежати вибір подачі контенту, його формат та його тривалість. Тревел-контент повинен створювати емоційний звʼязок між блогером та аудиторією. Користувачам важливо бачити особисті переживання, непередбачувані пригоди, розваги з місцевими жителями та смачну кухню. Хороший тревел-блог – це завжди поєднання досвіду та обʼєктивної користі. Мандрівники ділять тим, що вони відчули під час подорожі та можуть давати пораду: скільки коштують білети, де зупинитися на ніч, де смачно і недорого поїсти, чого слід уникати. Такий підхід надає глядачам готову інструкцію до дій. Візуальний складник сторінки блогери також не менш важливий. Контент має бути якісний та продуманий, тому що це формує його перше враження глядача про блогера. Естетичні фото заохочують залишитися на сторінці, зберігати та поширювати матеріал.Використання різної техніки для зйомки дає змогу зробити блог унікальним. Мова блогу має бути щирою, живою та доступною.Текст – це міст між читачем та реальність, яку блогер хоче передати. Щоб тревел-блогінг працював ефективно, треба налагодити стосунки з брендами та авторами контенту. Готельний, ресторанний бізнес, туристичні компанії мають розуміти , що блогери це партнер який допоможе створити впізнаваний бренд та збільшити довіру майбутніх клієнтів. Але такі співпраці мають бути прозорими із зазначенням реклами, адже глядач відчуває нещирість та навʼязливе ставлення – все це може викликати хвилю хейту. 
На сьогодні тревел-блогери використовують статистику та аналітику. Так вони можуть бачити який контент краще заходить глядачам, та коли публікувати пости. Це дозволяє наперед планувати контент та підлаштовувати його під аудиторію. Ще одним важливим аспектом ефективного тревел-блогінгу є регулярність. Користувачі звикають до певного темпу виходу контенту. Блог, який оновлюється в різний час або дуже рідко втрачає свою популярність та вже набрану аудиторію.Також не варто забувати про етику у туристичні сфері. Блогер повинен дотримуватися традицій, поваги до культури та місцевих жителів, ніколи не використовувати фото та відео зйомку без дозволу в священних місяцях. Все це може викликати негативну реакцію. Етичний блогінг це про відповідальність перед тими кого ти знімаєш, про що ти пишеш та розповідаєш. 
Отже таким чином, ефективне використання блогінгу у туристичній індустрії це складний процес, який вимагає терпіння та творчого підходу. Він вимагає глибокого розуміння цільової аудиторії, візуалізації та етичної відповідальності. Завдяки тревел-блогінгу подорожі стають приємнішими, туризм відкритішим, а світ – більш доступним та різноманітним. 
3.2.3. Рекомендації для подальшого розвитку сфери тревел-блогінгу
Сфера тревел-блогінгу за останні роки перетворилася на потужний інструмент впливу на комунікації та навіть туризм. Але незважаючи на швидкий розвиток, ця сфера завжди потребує вдосконалення, адаптації та нових викликів. Для постійного розвитку потрібно враховувати багато напрямів, які сприятимуть збереженню автентичності, етики та користі для великого кола людей. 
По-перше, майбутнє тревел-блогінгу залежить від його якості. Тому зараз не оригінальний контент швидко втрачає інтерес користувачів. Якісний контент – це історичний контекст, аналіз локальних традицій, економічний або соціальний вимір регіонів. Споживачі більш цінують живі кадри, які дають нові знання та викликає емоції. Крім того, важливою рекомендацією до майбутнього розвитку є впровадження етичного туризму. Блогери мають велику відповідальність перед своєю аудиторією. Тому що саме вони впливають на вибір туристичних маршрутів. Тому варто закликати до поваги до культурних особливостей, мови, релігії та традиції тих місцю, куди подорожує блогер.
Наступний важливий напрямок розвитку- це підвищення професіоналізму у тревел-блогінгу. Блогери повинні розвивати знання у сфері журналістики, цифрового маркетингу, SEO, копірайтингу, візуалу та відеомонтажу. Професійні блогери повинні вміти грамотно писати текст під публікаціями, володіти навичкам інтервʼювання, знати кілька мов або співпрацювати з місцевими перекладачами, щоб краще передавати культурні реалії. На сьогоднішній день варто приділяти увагу також інклюзивності контенту. Сфера подорожей має бути доступною для різних соціальних груп, для людей з інвалідністю, родин з дітьми та мандрівників з низьким бюджетом. Тревел -блогери можуть зіграти важливу у роль у руйнуванні цих стереотипів, підкреслюючи безпечні та комфортні умови для всіх.
Окремо варто згадати роль технологій у майбутньому розвитку тревел-блогінгу. Штучний інтелект, віртуальна та доповнена реальність, інтерактивні карти, дрони, 360-градусне відео — все це відкриває нові горизонти для подання інформації. Замість традиційних текстів або фотоальбомів глядач зможе «пройтися» вулицями далекого міста у VR-окулярах або взаємодіяти з об’єктами на екрані смартфона. Блогерам варто вивчати ці інструменти, щоб залишатися актуальними та відповідати очікуванням нової цифрової аудиторії.
Ще один важливий аспект — партнерство з локальними спільнотами. Замість просування готелів великих мереж або масових туристичних напрямків, тревел-блогери можуть робити акцент на малих сімейних бізнесах, локальних майстрах, екскурсоводах, фермах, гестхаусах. Це не лише сприяє збереженню локальної економіки, а й відкриває туристам нові унікальні можливості, недоступні у комерціалізованому туризмі. Також варто зазначити, що сучасний тревел-блогінг має бути екологічно свідомим. Тема впливу туризму на клімат, вуглецевий слід, забруднення довкілля стає дедалі актуальнішою. Блогери можуть впливати на свідомість читачів і підписників, закликаючи до відповідального споживання, сортування сміття під час мандрів, вибору екотранспорту, підтримки зелених ініціатив у місцях подорожей. Нарешті, розвиток сфери потребує освітнього компоненту — проведення тренінгів, воркшопів, онлайн-курсів для новачків і професіоналів. Створення тревел-спільнот, участь у тематичних фестивалях, обмін досвідом між блогерами з різних країн — усе це сприятиме підвищенню якості контенту, розвиткові міжкультурного діалогу та посиленню ролі тревел-блогінгу як важливого суспільного явища.


 











ВИСНОВКИ
В ході роботи ми визначили основні поняття тревел-блогінгу, визначили його роль  у туристичній індустрії. Ми зʼясували, що тревел-блогінг є ефективним інструментом впливом на цільову аудиторію. Завдяки персоналізованої формі подачі інформації та емоційному залученню глядачів, кількість подорожуючих людей збільшилася. Блогери мають велику можливість інтерактивного спілкування з підписниками. Таким чином вони встановлюють так званий звʼязок між собою та користувачами. На сьогоднішній день блогери відіграють важливу роль не лише контент-мейкерів, але й амбасадорів брендів, експертів у сфері подорожей та рушійної сили у формуванні туристичних трендів. Також ми розібрали, що без спеціалізованої техніки створювати якісний контент неможливо. В наш час користувачі перше на що звертають увагу це на якість контенту. Тому професійна камера, хороший мікрофон для озвучки основні друзі тревел-блогера.
По-друге, було здійснено аналіз українського ринку тревел-блогінгу. Було розглянуто діяльність провідних українських тревел-блогерів, таких як Антон Птушкін, Маша Себова, Максим Узол та Оля Манько. Досліджено їхні підходи до створення тревел-контенту, тематику, цільову аудиторію. З’ясовано, що кожен з блогерів має унікальний стиль подачі, який приваблює широку аудиторію, сприяє популяризації різноманітних туристичних напрямків — як в Україні, так і за її межами. Виявлено, що довіра до блогера та його контенту є ключовим фактором, що впливає на рішення користувача щодо вибору маршруту, готелю або туроператора. Їхній контент викликає миттєву емоцію глядачів, що призводить до планування наступної подорожі. Дякуючи українським тревел-блогерам ми можемо побачити весь світ, але вони завжди будуть надавати перевагу внутрішньому туризму в Україні. Таким чином вони просувають українські дестинації та допомагають популяризувати маловідомі місця. Вони показують свій досвід подорожей Україною, надаючи вже готовий план дій глядачам. 
По-третє, запропоновано низку практичних рекомендацій щодо ефективного використання тревел-блогінгу у сфері просування туристичних продуктів. Перш за все, мова йде про налагодження співпраці між туристичними компаніями та блогерами. Така співпраця може реалізовуватися у форматі спонсорських турів, оглядів, конкурсів, інтеграцій у відеоконтент, а також через створення унікальних авторських маршрутів. Крім того, важливо забезпечити прозорість реклами, автентичність подачі матеріалу, а також адаптацію контенту під конкретну цільову аудиторію (за віком, інтересами, регіоном тощо). Було підкреслено, що тревел-блогінг можна ефективно використовувати не лише як інструмент маркетингу, але й як канал формування емоційного зв’язку з туристом.Також у ході роботи встановлено, що український тревел-блогінг має значний потенціал для розвитку. Це зумовлено зростанням популярності соціальних мереж, розвитком внутрішнього туризму, зростанням попиту на незалежну та достовірну інформацію про подорожі. Сучасні користувачі дедалі частіше звертаються до контенту блогерів як до джерела натхнення, порад і реальних вражень. Таким чином, тревел-блогінг сьогодні є невід’ємною складовою інформаційного простору, що суттєво впливає на туристичний ринок. Його раціональне та стратегічне використання може сприяти просуванню туристичних продуктів, формуванню позитивного іміджу туристичних дестинацій, залученню нових клієнтів та підвищенню конкурентоспроможності українського туризму загалом.
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Рисунок 3.1.1.  YouTube-канал Антона Птушкіна
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Рисунок 3.1.2. YouTube – канал Маші Себової
[image: ]









3.1.3. YouTube -канал Узол і Манько
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