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ВСТУП

Актуальність. Становлення і розвиток тревел-журналістики є передумовою її вивчення.  Її дослідження принципово для аналізу динаміки глобалізації, яка стала ключовою спрямованістю світового медіаринку.  Наше суспільство усвідомило необхідність комунікації не тільки всередині свого соціального середовища, але і в перспективі відкриття нових країн, народів, налагодження контактів між державами.  Саме тому виникає потреба в тревел-журналістиці, а вивчення цього явища в сучасному медіа-просторі обумовлює актуальність нашого дослідження.

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. Туризм є однією з найважливіших галузей економіки, а для багатьох країн – основний, при цьому блогінг як один із напрямків тревел журналістики здатний цю галузь змінювати і тому має значення і для світового ринку в цілому.

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.

Мета дослідження –з’ясувати особливості тревел-блогінгу як інноваційного туристичного продукту.
Досягнення поставленої мети зумовило виконання наступних завдань:

· дослідити сучасні технології в просуванні туристичного продукту;
· визначити поняття та сутність інформаційної та інноваційної діяльності в сфері туризму;
· з’ясуваи поняття тревел-блогінгу як інструменту комунікації: історія розвитку та класифікація;

· провести аналіз сучасних тенденцій застосування тревел-блогів в індустрії подорожей.
Об'єктом нашого дослідження стала сучасна вітчизняна тревел-журналістика.

Предметом вивчення - існуючі форми презентації тревел-контенту. 

Методи дослідження.  Для визначення відносин  наступності і генезису тревел-медіатексту використовуються історико-культурологічний та порівняльно-історичний методи.  

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.  Як окремий випадок застосовується  метод аналізу візуалізації процесу подорожі.  Метод моделювання  використаний для представлення результатів дослідження.

Теоретико-методологічна основа дипломної роботи має комплексний

 характер.  Базою дослідження стали роботи вітчизняних і зарубіжних авторів.
Практичне значення результатів дослідження. Розроблена в ході дослідження функціональна модель тревел-блогінгу і зроблені висновки можуть послужити основою для подальшого вивчення і  теоретичної розробки питань, пов'язаних з тревел-журналістикою та використаням висвітленого досвіду у практичній роботи туристичних підприємств для просування свого туристичного продукту.
 Положення, емпіричні дані і висновки, зроблені в роботі, можуть

 використовуватися широким колом фахівців: медіадослідниками,  маркетологами, професіоналами індустрії подорожей, державними  і громадськими організаціями, які виконують завдання з розвитку туріндустрії, підвищенню якості вітчизняної турпродукту і поліпшенню іміджу країни як експортера туристичних послуг.

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів висновків, списку використаних джерел. 
РОЗДІЛ 1.  ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ВИКОРИСТАННЯ ІНФОРМАЦІЇ В ТУРИЗМІ

1.1 Сучасні технології в просуванні туристичного продукту

У зв'язку зі змінами сучасної споживчої культури з'являються тенденції, що характеризують поведінку споживачів, а за тенденціями з'являються технології та методики, мета яких – задовольнити нові запити покупців і підлаштуватися під їхню поведінку.

Туризм як галузь, що відрізняється високою конкуренцією, і, водночас, високою інформаційною насиченістю, має на увазі швидке реагування на зміни купівельних переваг і очікувань. Цей висновок головним чином характерний для просування туристського продукту, оскільки саме залучення уваги споживачів в епоху високої інформаційної насиченості та доступності інформації є ключовим фактором в успіху всієї маркетингової стратегії [41].

Так, зокрема до найбільш дієвих сучасних інструментів та методів відносяться SMM (SocialMediaMarketing) – маркетинг у соціальних мережах, E-mail маркетинг, «Нові медіа» та робота з лідерами думок(opinionleaders), event-маркетинг, партнерські програми, нейромаркетинг тощо[20]. 

Застосування крауд-маркетингу як способу взаємодії з аудиторією в мережі з метою рекомендації підприємства, передбачає відстеження коментарів і відгуків про певний продукт або заклад в соціальних мережах, на форумах і тематичних сайтах, створення нагадувань про заклад та його продукти, здійснення моніторингу питань тавідповідей з тематики ЗРГ (кухня, додаткові послуги) за сайтами, комунікація зі  споживачами з питаньвідвідування закладу, продукції, послуг та надання експертної допомоги з організаційних питань, щопов’язані з прийняттям рішення скористатися послугою [19]. 

Івент-маркетинг сприяє встановленню емоційних зв’язків клієнтів із закладом та підвищує рівень лояльності до закладу. Серед методів, що можуть застосовуватися в закладах ресторанного господарства на регіональному ринку особливе значення мають організація супроводження ділових подій для партнерів по бізнесу, клієнтів (семінари, зустрічі, конференції), організація розважальних заходів – фестивалі, концерти, день народження ресторану, власника, шеф-кухаря , святкування історичних подій, музичні вечори, лекції про мистецтво, історію, проведення гастрономічних вечерь, що присвячені певній локальній кухні, святкування професійних свят тощо[4,]. 

Крім вирішення задачі привертання уваги споживачів та розширення сегменту ринку, такі заходиможуть допомогти згладжувати коливання попиту на послуги закладу за днями тижня, сезонні коливання тасприятимуть збільшенню товарообороту. 

Важливим є також застосування мобільного маркетингу звикористанням гео-орієнтування, що дає змогу надавати повідомлення цільовій аудиторії на мобільнихпристроях, в необхідний час[33].

Вважаємо, що креативний маркетинг може зробити дуже багато для правильного позиціонування та просування туристичних підприємств вітчизняного бізнесу.
Зараз гостро стоїть питання пошуку та використання таких каналів комунікації, які б забезпечували високу конверсію за відносно невисоких витрат. Вирішенням цього питання виступають самі споживачі, вони диктують свої способи комунікації та отримання інформації. У зв'язку з цим найголовніше – це вміння відстежити тенденції купівельної поведінки та вчасно вжити відповідних заходів.

Авторами були відібрані ті, які характерні для просування туристичного продукту та територій:

– отримання вражень як мету поїздки;
– повсюдне використання мобільних телефонів та цифрових помічників;
- високі вимоги до доступності інформації;
– потреба ділитися враженнями; 
- прагнення до персоналізації.

 - отримання вражень як мета поїздки [7;8]
Філософія Джозефа Б. Пайна та Джеймса Х. Гілмора «Робота – це театр, а кожен бізнес – сцена», забезпечує основу, яка використовується для управління та реалізації «економіки вражень», в рамках якої менеджери повинні розуміти необхідність перетворювати кожну взаємодію зі споживачами на враження, формуючи незабутній досвід [9, с. 99].
Якщо мета поїздки– отримання вражень, то найкращий спосіб просувати територію – продемонструвати споживачам, який досвід вони можуть набути, здійснивши подорож у цю дестинацію. Однією з основних труднощів у просуванні туристської дестинації є відсутність можливості побачити місце призначення до туристської поїздки. Одним із рішень даного питання є візуалізація як спосіб наочно представити туристичний товар або послугу[10,].

Тревел-тексти, що публікуються в пресі, транслюються в електронних та «нових» медіа, так чи інакше, впливають на розвиток внутрішнього та в'їзного туризму, дедалі частіше виступаючи як потужний стимул споживчої активності громадян у галузях туристичного бізнесу [26]. При цьому характер стимулу, що проводиться публікаціями, визначається націленістю конкретного матеріалу на досягнення певного ефекту — оперативного, короткострокового, довгострокового, а також змістовними характеристиками тревел-контенту. Таким чином, залежно від цілей та особливостей медіатексту, що впливає на розвиток туризму, у сучасній журналістській науці виділяють кілька типів тревел-текстів: інформаційно-довідкові, промоційні, пізнавально-орієнтуючі, проблемно-аналітичні та PR-тексти (бекграундер, фічер, іміджева стаття та ін.) [12]. 

Однією з центральних платформ для комунікації з потенційними туристами є сайт або портал туристської дестинації. Мандрівники очікують, що веб-сайти будуть інформативними, інтерактивними та привабливими. Тому успішний веб-сайт повинен враховувати інтереси туристів та представляти інформацію в такому вигляді, який би приваблював користувачів, а також викликав у них живі емоції та бажання відвідати цю територію.

Приклад використання візуального контенту можна знайти на офіційному туристському сайті міста Стоктон (Каліфорнія) «Visit Stockton»[13]. На цьому веб-сайті представлені інтерактивні галереї контенту користувача, які демонструють враження та досвід, які люди отримують у даній туристичній дестинації (рис 1.1).
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Рисунок 1.1  - Сайт «Visit Stockton»
Джерело: https://www.visitstockton.org

Цей спосіб став можливим завдяки використанню технології CrowdRiff [39]. Візуальна маркетингова платформа «CrowdRiff» – це інструмент, який об'єднує всі візуальні активи, пов'язані з даною туристичною територією, що належать як організації з маркетингу туристської дестинації, так і створені користувачами в одну візуальну маркетингову платформу. 
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Рисунок 1.2  Візуальна маркетингова платформа «CrowdRiff»

Джерело: https://crowdriff.com

Використовуючи новітні технології штучного інтелекту, CrowdRiff переглядає кожну фотографію або відео, щоб автоматично помітити їх релевантними ключовими словами для зручності пошуку. Ця технологія надає істотну допомогу у формуванні візуального контенту.

Прикладом успішного використання відеоряду є туристичний сайт держави Беліз у Центральній Америці Belize Tourism Board [15]. З першої сторінки айт дозволяє випробувати приголомшливий візуальний досвід, покликаний надихати та залучати відвідувачів до місця призначення (рис 1.3). На головній сторінці сайту розгортається послідовний відеоряд, що складається з роликів, знятих у туристичних місцях держави, і демонструє весь спектр атракцій Беліза. Усього за кілька секунд цей сайт дає досить докладне уявлення про те, що турист може знайти в Белізі та які враження отримати.
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Рисунок 1.3 - Туристичний сайт держави Беліз у Центральній Америці Belize Tourism Board Джерело: https://www.belizetourismboard.org

Показовим прикладом використання маркетингу вражень на туристському порталі є сайт з туризму Канади «Canada keep exploring» [16]. Весь веб-сайт являє собою візуальний досвід, створений на основі контенту користувача (рис 1.4).
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Рисунок 1.4  - Сайт з туризму Канади «Canada keep exploring»

Джерело:  us-keepexploring.canada.trav

Головна сторінка містить кілька відео, кожне з яких є добіркою реальних фотографій, зроблених місцевими жителями та мандрівниками в різних місцях країни. Користувальницький контент дозволяє створити відчуття особистого, а не рекламного матеріалу, викликаючи справжні емоції.

Таким чином,  з кожним днем ​​інформаційне середовище стає все більш насиченим, у зв'язку з цим відео – це одна з небагатьох речей, яка може вразити користувача. Багато туристичних сайтів розміщують відео на головній сторінці з метою з першого погляду зацікавити користувачів.
Прикладом використання відео, а саме нової тенденції – прямих ефірів або так званого «живого відео» є розробка керівництва «Hotel del Coronado»[17] (рис 1.5). На веб-сайті є цілодобова пряма пляжна камера, щоб показати споживачам, чого їм не вистачає на пляжі.[37,22]
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Рисунок 1.5  - Сайт готелю «Hotel del Coronado»

Джерело: https://hoteldel.com

Наприклад, туроператор ТОВ «JOIN UP» при  виборі рекламного носія та виду робіт ми відштовхувалися від заявленого бюджету та специфіки підприємства. Зовнішня реклама – це, перш за все, візуальна складова та привабливий слоган.
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Рисунок 1.6  - Зразок рекламного банеру ТОВ «JOIN UP»

Джерело: Офіційний сайт туристичного оператора  https://joinup.ua/uk/
Тому особливо важливо детально опрацьовувати всі елементи фірмового стилю  компанії - виробника і робити їх максимально унікальними.

Система фірмового стилю включає наступні основні елементи [25]:

– товарний знак;

– фірмовий шрифтовий надпис (логотип);

– фірмовий блок;

– фірмовий лозунг (слоган);

– фірмові кольори;[16,29]
– фірмовий комплект шрифтів;

– корпоративний герой;

– постійний комунікат (обличчя фірми);

– комплект документів;

– сувенірна продукція;

– зовнішня реклама;

– інші фірмові константи.
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Рисунок 1.7  - Оновлена головна сторінка ТОВ «JOIN UP»
Джерело: Офіційний сайт туристичного оператора  https://joinup.ua/uk/
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Рисунок 3.4 - Реклама новин  ТОВ «JOIN UP»
Джерело: Офіційний сайт туристичного оператора  https://joinup.ua/uk/
Після проведеного аналізу наявний у активності в інтернеті і соціальних мережах, були враховані і виправлені помилки. Пости та оновлення кожній з соціальних мереж стали яскравими, цікавими, регулярними. 
Оскільки все більше і більше людей по всьому світу діляться своїми враженнями про подорожі на «YouTube» та відео-блоги, в яких розповідається про особисті враження від подорожей, такі відеоматеріали про подорожі стали природним джерелом інформації для пошуку натхнення для наступної пригоди.

Крім відео у прямому ефірі, важливу роль у просуванні туристичного продукту за допомогою цифрових каналів комунікації відіграє 360-градусне відео. Цей тип візуального контенту означає, що глядачі можуть переглядати відео з усіх боків, просто проводячи пальцем по екрану або переміщаючи телефон або планшет – гарнітура не потрібна. Кількість завантажень 360-градусних відео продовжує зростати і останнім часом подвоїлася[18].

В умовах пандемії COVID-19 як нові технології просування туроператори стали застосовувати сучасні digital-технології, що дозволяють візуалізувати сформований туристичний продукт:

1. Відеоролик для соціальної мережі Tik-tok – швидкий ролик, протягом якого люди не встигнуть втомитися. Ролик має відповідати наступним вимогам: бути динамічним, красивим та загадковим, щоб люди захотіли повторно переглянути його. Даний ролик як просування можна використати на всіх соціальних майданчиках[19].

2. Google Earth (Планета Земля) [20] - проект компанії Google, в рамках якого в мережі Інтернет були розміщені супутникові (або в деяких точках аерофото-) зображення всієї земної поверхні. Фотографії деяких регіонів мають безпрецедентно високу роздільну здатність. На даному майданчику можна побачити схему маршруту, презентацією переміщатися по основним об'єктам даного туру, дивитися відео та фотоматеріали по об'єктам, а також читати цікаві факти про кожний об'єкт. Цей формат онлайн подорожі особливо актуальний в даний час, в умовах ковидних обмежень. Люди зможуть ознайомитися з цим туром, не виїжджаючи з дому, зрозуміти чи цікавий він їм чи ні і просто познайомитися з новою місцевістю.

3. Аудіогід izi.TRAVEL [21]. Це безкоштовний інтернет-сервіс з створення тематичних екскурсій, які можна прослухати, перейшовши QRкодом за допомогою безкоштовного додатка «Сканер QR та штрих-кодів». Посилання на готову екскурсію можна розмістити на офіційному сайті туроператорів та інших туристських організацій, а також у популярних соціальних мережах.

Отже. проведення комплексу заходів щодо просування нової туристської продукту сприятиме його впізнаваності та залученню потенційних клієнтів, що є необхідним на стадії виходу на туристичний ринок.
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 Узбекистану, 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 ].

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. С. 145.]

З появою інтернету та його впровадження у туріндустрію внесли величезні зміни у діяльність туризму. Застосування нових технологій у готелях сприяє підвищенню якості обслуговування. [6. С. 8.]. 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 і т. д.. 
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, с ].  
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 [15]. 

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).
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

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).  
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.

Страшкова А. К. 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.

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, перетво​рює інформацію з одного культурного контексту в інший, формує в аудиторії певний образ різних культур і менталь​ностей, часто детермінований PR-агент​ствами й редакторами друкованих ЗМІ, телепрограм і веб-сайтів. «Незаслуже​не 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 ін​формації на розважальну і дозвільну» [29, с ]. 

Так, Єрко І. В., Барський Ю. М., вважають 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…» [41]. 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.

Обґрунтовуючи нагальну проблему серйозного наукового вивчення цього напряму Шенкнех, М. [40] 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».

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. 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.

виділяє інформаційні та інформаційно-аналітичні тревел-блоги.

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 [31, с. 88-89].

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.

Гнатишин, С.  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» [39].
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 [33, с ].

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).

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.

 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 люди-бренди у тревел-сфері комунікують, позиціонують себе, який контент вони створюють і як реагують передплатники. 
Проблемна ситуація:

Зі збільшенням світової мобільності населення, з настанням глобалізації, з підвищенням рівня культурної поінформованості людей, а також з появою феномену цифрових подорожей спостерігається перманентне зростання зацікавленості людей у ​​подорожах. Споживання тревел-контенту серед користувачів Інтернету зростає. Також безперервно збільшується популярність майданчика Інстаграм, де з'являється все більше нових тревел-блогів.

Завдання:

1. Вивчити тревел-блогосферу в інстаграмі за допомогою аналізу вторинної інформації.

2. Проаналізувати цільову аудиторію тревел-блогерів та виявити її основні характеристики

3. Виявити фактори, що впливають на вибір аудиторії тревел-блогерів в інстаграм та підписку на обліковий запис

4. Вивчити особливості контентної стратегії, найцікавішої з погляду кінцевої аудиторії тревел-блогера

Гіпотеза: на переваги аудиторії тревел-блогерів впливають такі фактори:

● 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. Його цілі:

1. виявити затребуваність аудиторією тревел-контенту

2. зібрати можливу інформацію про поточну кількість тревел-блогів на майданчику Інстаграм та про розмір ринку тревел-блогосфери

3. вивчити наявність спільнот тревел-блогерів, якщо такі є

4. знайти інформацію про загальну впізнаваність такого сегменту блогосфери як тревел

2. Польове дослідження
Як методи польового дослідження обрано два методи: кількісний метод онлайн-анкетування та якісний метод експертного інтерв'ю.

Кількісний метод дослідження.

Спочатку розглянемо вибірку для онлайн-анкетування.

Генеральна сукупність - всі користувачі Інстаграм

Вибіркова сукупність - передплатники тревел-блогерів в Інстаграм

Було проведено вивчення кейсів успішного просування тревел-блогерів в інстаграмах, вибраних для аналізу на основі наступних критеріїв:

1. Тривалість ведення облікового запису;

2. Наявність публікацій та частота оновлення контенту;

3. Є взаємодія з аудиторією;

4. Кількість передплатників.

Такі критерії з розробленої класифікації як тематичний критерій, критерій кількості людей, які беруть участь у подорожі та їх взаємовідносин, критерій частоти та напрямів подорожей, критерій монетизації стали обґрунтуванням вибору та сприяли відображенню специфіки сфери з різних сторін. Використання класифікації у аналізі допомогло структурувати опис.

Для аналізу були обрані такі тревел-блогери: Антон Птушкін та Дмитро Комаров.

2.3 Організація дослідження

Період дослідження -  жовтень 2022 р – лютий 2023 р.

Матеріали дослідження

Емпіричну базу роботи склали матеріали, одержані за результатами дослідження: дані анкетування аудиторії, матеріали експертних інтерв'ю; вторинна інформація, присвячена досліджуваній темі, контент різних тревел-блогів, вибраних для розгляду.

Організація дослідження. 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. Для багатьох передплатників це відіграє вирішальну роль. «Насамперед гарний візуал. Усі ми судимо в Інстаграмі 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.

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».

Більшість (4 з 6) блогерів відповіли, 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 передплатниками 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, і т.д.», 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 в Інстаграмі. Наприклад, дають своїм передплатникам 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 Сучасний портрет тревел-блогера

Тревел-блогосфера характеризується особливим контекстом та дискурсом, який закладений у сприйняття аудиторії та у комунікації блогера з іншими суб'єктами ринку. Це накладає свою специфіку на діяльність суб'єкта, що описується. Насамперед, вона полягає у необхідності постійного підбору локацій для генерації контенту, що не спостерігається в жодного іншого виду блогерів. Місце знаходження постійно потрібно змінювати, досліджувати нові міста, країни та куточки природи, оскільки це безпосередньо впливає на інтерес передплатника. Навіть не володіючи особистими характеристиками, що притягують, і якісним обладнанням, можна стати помітним, якщо показувати рідкісну, незвичайну країну і незвичні події.

Слід зазначити складність в ідентифікації тревел-блогера. Це пов'язано з тим, що велика кількість людей подорожує, у тому числі блогери з інших сегментів. Якщо вони розповідають про свої подорожі, чи стають вони тревел-блогерами? Якщо ні, то як часто їм потрібно подорожувати, щоб стати тревел-блогером? Чи можна вважати звичайну людину з десятком передплатників тревел-блогером? Якщо ні, то з якого числа передплатників людина може вважатися тревел-блогером? Яку кількість країн потрібно відвідувати, щоб бути тревел-блогером? Чи достатньо відвідати дві країни? На ці запитання немає відповіді.

На підставі наукової рефлексії та проведеного дослідження, можна припустити, що важлива якість тревел-блогера – це позиціонування себе у сфері подорожей (публічно). Тим не менш, якщо позиціонування відсутнє, «тревел» може стати просто однією з тематик або рубрик блогу на іншу тему або існувати в тендемі з іншою темою (фотографія, відеозйомка, фріланс, тури, сім'я, стосунки тощо)[17].

Не можна не відзначити і високу значущість візуального сприйняття, що створюється у блозі естетики, яка також є інструментом комунікації з аудиторією та способом роботи зі своїм особистим брендом, створення свого образу та інколи унікального позиціонування. У багатьох сегментах блогінгу в соціальних мережах це не має такого важливого значення, як у сегменті тревел. Подорожі – яскраві природні та архітектурні явища, незвичайний колорит, різноманітність культурних кодів. Все це необхідно відображати візуально, оскільки це найзрозуміліший і найдоступніший канал для сприйняття аудиторії. Отже, мати якісний фото- та відеоконтент у наш час стало зрозумілою вимогою. Особливо це важливо в соціальних мережах, де це є перманентним трендом, зокрема в Інстаграм та YouTube, як у «візуальних» інтернет-майданчиках. Сфотографовані локації виставляються подібно до товарів, збільшуючи цінність особистого бренду та навичок людини. Часто тревел-блогери витрачають величезну кількість часу у створенні кадру та пост-обробці, щоб отримати якісний контент, проводять цілий день на локації, прокидаються вночі щоб встигнути відзняти контент до потоку туристів, що наринув. [20;19]

Існує й інша особливість: іноді мати просто якісний фотоконтент для деяких тревел-блогерів стає недостатньо. І вони створюють унікальні за концепцією матеріали, які можуть бути навіть особливістю позиціонування.

Цікавими є факти про те, що тревел-блогери опосередковано впливають на брендинг територій та туристичне бізнес-середовище. Будучи лідерами думок, вони створюють у людини те чи інше уявлення про територіальний чи комерційний суб'єкт. Таким чином з'являється ще один прояв тревел-блогера як трендсеттера та інфлюєнсера.

Відмінність від інших блогерів також полягає у наявності особливих бар'єрів у процесі створення контенту. По-перше, це політичні бар'єри. У деяких країнах існує законодавство, яке може вплинути на роботу тревел-блогера. Наприклад, в ОАЕ зйомка людей без їхньої згоди, поширення та передача фотографій загрожує великим штрафом та позбавленням волі. Часто для зйомки в популярних місцях тревел-блогерам необхідно отримувати дозвіл[13].

По-друге, це кримінальні бар'єри та біологічні бар'єри, небезпечні для життя та здоров'я. Наприклад, у бідних країнах з високим кримінальним рівнем небезпечно затримуватись у темний час доби, носити з собою техніку та гроші, перебувати у відокремлених місцях. Існує ризик того, що телефон тревел-блогера можуть просто вирвати під час зйомки контенту. У деяких країнах є небезпека заразитися інфекцією, отруїтися неякісною кухнею і таке інше.

По-третє, соціальні бар'єри, які пов'язані зі складнощами у комунікації з місцевими, з міжкультурною різницею, та ризиком отримати агресивне ставлення у свій бік, оскільки в деяких країнах неприязно ставляться до туристів, особливо тих, хто намагається щось сфотографувати.

По-четверте, технічний бар'єр. Тревел-блогери постійно повинні бути підключені до мережі, у зв'язку з чим виникає гостра необхідність в інтернет-з'єднанні, а також в електриці, щоб заряджати гаджети, що використовуються.

По-п'яте, перешкодою для тревел-блогера стають проблеми з мобільністю та документами: необхідно планувати пересування, бронювати місце проживання, стежити за отриманням необхідних документів, наприклад візи.

По-шосте, це бар'єр інформаційного шуму: багато людей подорожують по всьому світу і багато хто транслює це у свої соціальні мережі, але лише професійні тревел-блогери можуть робити це по-справжньому якісно. Тому їм необхідно працювати над тим, як привернути до себе увагу та утримати аудиторію.

І, по-сьоме, економічні бар'єри: подорожі – це ресурсозатратний та дорогий процес, куди входять витрати на засіб пересування, їжу, житло, харчування, страховку, медицину, інтернет тощо.

Сегмент тревел-ринку в блогінг можна описати як широкий, щільний, висококонкурентний. У ньому є як блогери з мільйонною аудиторією, так і велика кількість мікроблогів. Подорожі – це одна з найпривабливіших для людей тем, тому існує низький поріг входу в цю сферу. Так, щоб виділитися серед конкурентів і диференціюватися, тревел-блогеру необхідно опрацювати своє позиціонування, що співвідноситься з тревел-сегментом, вибрати певну нішу. І в рамках цієї ніші, тревел-блогеру необхідно демонструвати свій професіоналізм, транслювати свою експертність.

3.2 Аналіз популярних тревел-блогів

Методика наступна: серед Топ-50 українських блогерів із найбільшою в 2020 р. кількістю підписників на інтернет-платформі YouTube та/або в соціальних мережах Facebook та Instagram ми відібрали 7 лідерів за темою подорожей. Встановлено, що з них 5 блогерів висвітлювали тему подорожей лише як одну з основних, а 2 блогери зосереджувалися насамперед на цій темі ( Табл. 3.1).

Таблиця 3.1 -7 лідерів за темою подорожей
	Ступінь спеціалізації на подорожах (тревел-блогінгу)
	Тревел-блогери
	Блогери широкого спектра тем, включно з темою подорожей

	Ім’я, прізвище (за прізвищами)
	Дмитро Комаров, Антон Птушкін
	Єлизавета Василенко Санта Дімопулос Леся Нікітюк

Тетяна Парфільєва

Ірина Пистрюга


Зокрема, Дмитро Комаров — ведучий телевізійного проєкту про подорожі «Світ навиворіт», що виходив із 2020 р. на каналі «1+1». Антон Птушкін — багаторічний, із 2017 р., ведучий суперпопулярного телевізійного шоу «Орел & решка», яке виходило на багатьох українських телеканалах. Санта Дімопулос — телезірка як учасниця телевізійного проєкту «Фабрика зірок–3» (2009 р.), топового музичного гурту «ВІА Гра» (з 2011 р.), переможниця проєкту «Танці з зірками» (2020 р.).  Леся Нікітюк — ведуча кількох сезонів шоу «Орел & решка», переможниця популярного телешоу «Розсміши коміка», ведуча кількох інших телевізійних програм. Більшість публікацій про Дмитра Комарова та Антона Птушкіна були анонсами їхніх телевізійних програм про подорожі, але майже половину з них становили відомості жанру «світська хроніка»: інтерв’ю, новини сімейного життя тощо.

Автор каналу: Антон Птушкін

Посилання на канал:

https://www.youtube.com/channel/UClI9aidW3X044NeB4QS-yxw

Кількість передплатників: 3,21 млн передплатників

Дата реєстрації: 2 квітня 2008 р.
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Рисунок 3.1 - Відеоблог Антона Птушкіна

Відеоблог Антона Птушкіна – особистий проект популярного ведучого телепередачі «Орел та решка». Після відходу з «Орла і Решки» Антон продовжив знімати відео про подорожі для свого каналу на YouTube. За твердженням Антона, він усім займається самостійно, не вдаючись до допомоги операторів, відеомонтажерів та сценаристів.

Багатьом імпонував цей талановитий телеведучий, який завжди на позитиві, ініціативний, сміливий та захоплений подорожжю. Однак після перегляду ряду роликів на його особистому Youtube-каналі, глядач бачить зовсім іншого героя: більшого розмірковуючого і рефлектуючого. Відеоблог можна віднести до тематики лайфстайл тревел-блогів. У блозі показуються подорожі Антона та його щирі емоції.

Функції, які виконує відеоблог: функція самопрезентації, що здійснюється за допомогою самоопису та самовираження, функція розваги, рефлексія.

Концепція відеоблогу: Показати красу, екзотику різних куточків світу, надихнути на подорожі.

Ведучий обирає відомі туристичні маршрути. За останні два роки він відвідав: Ісландію, Швейцарію, «обласканий увагою інших блогерів Балі» (за його висловом), Швецію (Стокгольм), Нову Зеландію, Канаду (Торонто) та ін. 
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Рисунок 3.2 – Сторінка відеоблогу Антона Птушкіна

Крім актуальних напрямів подорожей, Антон знімає подорожі саме в місцях, де нема туристів. Наприклад, Саудівську Аравію, яка лише планує відкриватися для туристів, Азорські та Фарерські острови, куди туристи не доїжджають – далеко.
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Рисунок 3.3 - Сторінка відеоблогу Антона Птушкіна (Подорож на Фарерські острови)

Якісні барвисті відео, докладна розповідь про країну, безліч помічених цікавих деталей, заразлива емоційність описів, продуманий звуковий супровід.

Так, приїхавши до Саудівської Аравії, блогер розповідає про історію цієї держави, політичні події останніх років, які призвели до зміни життя країни. Описує закони та звичаї, демонструє їх прояв. Наприклад, таксист, який віз блогера, перервав поїздку і вийшов з машини, щоб здійснити молитву, магазини великого сучасного торгового центру закриваються на перерви для молитви 4 рази на день, і мандрівнику довелося чекати у коридорі. Блогер згадує, що 9 місяців пішло на переговори щодо можливостей зйомки, і ось тепер представляє картину цієї закритої держави.

Часто блогер ставить дослідницькі завдання. У випуску про Австралію він відвідує місто Мельбурн, зазначивши, що саме це місто визнавали найкомфортнішим у світі для проживання 7 років поспіль, у своїй подорожі він поставив собі завдання зрозуміти, чому Мельбурн удостоївся такої оцінки. Також, наприклад, всі божеволіють по Балі, багато тревел-блогерів знімають там ролики, роблять фото, діляться враженнями, але ніколи не пояснюють, що там відбувається і чому це місце таке унікальне. Антон у своєму ролику «Балі. Чому всі на ньому збожеволіли», докладно і в фарбах розповідає про всі особливості обраного місця. Привернув увагу громадськості серіал «Чорнобиль» – Антон досить швидко зреагував та зняв випуск про Зону Відчуження, куди сам ходив нелегалом. Також часто показує те, чого не покажуть на ТБ, наприклад, легальний магазин «трави» в Канаді та сталкерів-нелегалів. 
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Рисунок 3.4 – Відеоблог Антона Птушкіна (Подорож до Зони Відчуження)

У кадрі Антон демонструє не лише природу, місто та себе, а й оточуючих людей. Часто йому допомагають жителі, проводжають до необхідних місць, діляться своїми особистими історіями. щоб вони не могли гавкати і порушувати режим тиші, також вночі не можна шуміти вдома, навіть змивати воду в унітазі і приймати душ.

Особняком на каналі Антона стоїть відео, опубліковане 24 червня 2020: «Подорож із закритими кордонами». У період пандемії, коли блогер не може виїжджати у далекі подорожі, він вирушає до пішого походу до Карпат. Відео відрізняється стилем та подачею, самою концепцією. Відеоролик, збудований повністю на невербальному спілкуванні з глядачем. Протягом усього відео звучить нейтральна, атмосферна, відповідна кадру музика та природні звуки природи та навколишнього середовища: тупіт овець, дзюрчання джерела, зітхання ведучого, хрускіт снеків тощо. Незважаючи на відсутність вербального спілкування, відео вийшло дуже емоційним: звукові акценти, що ідеально збігаються з картинкою, передавали динаміку, що веде в кадрі за допомогою міміки, поз та інших немовних засобів створював настрій протягом усього ролика. Такий незвичайний експеримент показав, що емоційно сильним може навіть ролик без слів. Лише наприкінці блогер розповів про свій експеримент і закликав «мандрувати країною, де ти живеш».

Роль ведучого у блозі:

Ведучий – автор каналу без команди займається створенням та просуванням контенту. У відеоблозі помітно, що Антон робить без допомоги сторонніх. Видно, як він тягає рюкзак, спить у наметі, ставить штативи з камерою, запускає дрони тощо.

Ведучий – емоційний об'єкт. 

Образ ведучого в цьому блозі - мрійник, який творить життя своїми руками, для його опису відмінно підходить вираз «краса в очах». Як стверджує сам Антон в одному зі своїх роликів: «Зовсім не обов'язково виїжджати за кордон, щоб мандрувати. Для мене подорож починається з виїзду зі свого міста. А зараз ідеальний час для того, щоб подорожувати країною, в якій ти живеш».

Як розмовне спілкування Антон використовує прості та зрозумілі слова, десь проскакує сленг та жаргонізми. 
Екзотична, оригінальна й екстремальна тревел-передача Дмитра Комарова «Світ навиворіт» стартувала на телеканалі «1+1» у грудні 2010 р. «Світ навиворіт» автор проекту і ведучий Дмитро Комаров презентує як документально-пізнавально-розважальну програму. Вона постійно поновлюється новими випусками й не втрачає популярності до сьогоднішніх днів. Суть програми полягає в тому, що Дмитро Комаров подорожує по світу, обирає місця, які найменш досліджені мандрівниками. Програму знімають у реальному часті, інколи вона нагадує щоденники мандрівників. 
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Рисунок 3.5 – Відеоблог Дмитра Комарова

Посилання на канал:

https://www.youtube.com/channel/UCbM5f7K1MCroCjCFSzumUIg

Автор каналу: Дмитро Комаров

Кількість підписників: 219 тис  передплатників

Дата реєстрації: 24 грудян 2019 року

Країна Україна

«Світ навиворіт» – українська телепередача про подорожі на каналі «1+1», авторський журналістський проект. В ефірі з 11 грудня 2010 року. Кожен сезон – це серія програм, присвячених одній країні. Автор «полює» на ексклюзив: живе разом із місцевими, бере участь в екзотичних обрядах. Показує місця, які кардинально відрізняються від цивілізованих. 

Знімальна група «Світу навиворіт» мобільна, оскільки складається з двох людей: засновника й ведучого Дмитра Комарова та оператора Олександра Дмитрієва. Подорож однією країною триває кілька місяців. За цей час журналісти знімають близько 300 годин відео. Програмі не властива адаптація міжнародних зразків. Тревел-проект орієнтується на широку аудиторію, тому передбачає як пізнавальну й документальну складові, так і розважальну. Цього вдається досягти за допомогою життєвих сюжетів, які Всього відзнято 8 сезонів: Камбоджа (7 серій), Індія (16 серій), Африка (15 серій), В’єтнам (19 серій), Індонезія (22 серії), Латинська Америка (22 серії), Болівія (9 серій), Непал (15 серій). Хронометраж програми – від 45 до 60 хвилин.

[image: image15.png]o

0O © ¢C

Ck ,{_‘}Hz eH» bdy DIHw Daa [)34 @) cr G Bu B( g-glrr G an oGi ﬂyk G ka G xb

< C 88 @ www.youtube.com/@SVITNAVYVORIT/videos
H BpoHioBaHHs rotenis H ROZETKA AliExpress H Facebook (>5(\ Mouck Moi 3amoBneHHs - E... k' Kop3uHa TOBapos -...
= NL
= YouTube BeeauTe 3anpoc
@ nagHas FNABHASA BUAEO NNEUINCTDI COOBLLECTBO
Q Shorts Mo 3arpyske (c nocnegHux) Mo nonynsipHocTn
=] Moanucku
HaBHBOPIT
] Bubnuotexa : : il ;
5 EMIZoM et L 4 Enison, h
O Mcropua KONYMBISi ) KONYMBIS 3
@ CMOTpeTb Noaxe
[ﬁ MNoxpasuBLKecs CmapargoBi BiliHU Ta iHTepB'lo 3 KasuHo nocepep AHa: MUTpO
Kifiepamu: 3BOPOTHiiA 6iK... KomapoB cTaB waxTapeMmy...
114 Tbic. NPOCMOTPOB * 2 AHA Ha3apj 192 Tbic. NPOCMOTPOB * 9 AHel Ha3ap,
Moanucku

; \ a8 uopn .@‘

HoBmR

2 Enison CBIT HABMBOPIT
@ Bupaeourpsl KONnyMmsis 3 AMUTPOM
KOMAPOBUM

6 dunbmbl # LLonSTHMLI 19:30

flk BUrpaTu Minb1oH y noTepeto Ta JAunBucb HOBMIA enisop, CBIiT
HasuraTop iHIWi HecTaHAapTHi cNOCO6H... HaBuBoOpIT 3 [lMUTpOom Komaposy...

235 TbIC. NPOCMOTPOB * 3 HeAenu Hasapj, 44 TbiC. NPOCMOTPOB * 4 HefleNn Hasaj
@ B TpeHpe
d° Myasbika

CBIT

k\«/ HaBMBOPIT

E dOunbmbl

&3  Buaeourpbl

@«o | BAn= | Lo | $x01 | mmca | A7ca | &7 (62) ¢ G 6| +
ke o >0 &
Colorful Stats. Free... Macbook o6ou Ha p...

m Q ¢ L€

KAHATJbI 0 KAHANE Q >

) CBIT

HaBHBOPIT

3 ENI3on
KONyMbIs

Y noluykax ckap6iB: ik Jo6yBaloTb Hoea kpaiHa Konym6isi 3 iMUTpOM
HaillopoXXyi cMaparaM y cBiTi. CBi... KomapoeuM — [luBiTbeA...
311 TbiC. NPOCMOTPOB * 2 HeAeNu Hasapj, 24 TbiC. NPOCMOTPOB * 3 HefleNn Hasaj

) CBIT

HaBHBOPIT
—

1 EMI3on, »
KOJIYMBIS &

3BOpOTHiIll 6ik cMaparaoBoro PuHOK pa6iB Ta 3a6opoHeHui1 cyn 3
6isHecy Konym6ii i TaeMHML;... KaYMHOI KPOBI: HEBiOMa CTOPOHa...
772 TbiC. NPOCMOTPOB * 4 Heaenu Hasapj, 58 Tbic. NpocMOTPOB * 1 MecsAL Ha3aj

it




Рисунок 3.6 - Різноманіття подорожей з відеоблогу Дмитра Комарова

У тревел-журналістиці ведучий (тревел-райтер) відіграє важливу роль. Його образ втілено в чотирьох амплуа: репортер, інтерв’юер, коментатор та оглядач. Так, наприклад у програмі «Світ навиворіт» ведучий Дмитро Комаров готується до інтерв’ю заздалегідь: знаходить цікаву особистість (Рубіна Алі – акторка із кінофільму «Мільйонер із нетрів», брат президента США Малік Обама або ж українці, які проживають у країні, де журналіст проводить експедицію) [7].
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Рисунок 3.7 - Сезони телешоу «Світ навиворіт»

Водночас «Світ навиворіт» із першого сезону засвідчив рух до екстремальності й екзотичності. 

Ведучий під час експедиції планує власну участь у найяскравіших подіях, які відбудуться у країні. У циклі програм із Індії було створено репортаж про свято Холі (популярний індуїстський фестиваль весни). Д. Комаров показав не тільки, як проходить дійство, але й розповів його передісторію. 

Мінімум учасників у редакційному колективі допомагає журналістам максимально асимілюватися з «іншим» світом. Однією з особливостей проекту є використання не лише традиційних, а й компактних екшн-камер, за допомогою яких вдається знаходити різноманітні ракурси. Маршрути для створення телепрограми здебільшого є експромтом. 

Дебютна серія кожного сезону містить інформацію про державний устрій, політичний режим, культуру, релігію, історію, сучасний стан країни. Перші кадри відображають короткий «бекстейдж» подій, про які розповідатиме ведучий. 

[image: image17.png]D D (©) G
youtube.com

H BpoHloBaHHS roTenis H ROZETKA AliExpress H Facebook (71 Mouck Moi 3amoBneHHs - E... . Kop3uHa ToBapos -... ‘ Colorful Stats. Free... o Macbook o6ou Ha p...

JTropnHa-BOBK Ta 3ananbHi Ky6uHcbKi TaHui. JlaTuHcbka Amepuka. CsiT HaBuBopiT 1 BUNYCK

AsTtop: CBIT HABUBOPIT Ons e
CBIT HABMBOPIT U Cravars

216 TbiC. NOANUCYMKOB

)KiHka Bamnip: AIK XxuBe




Рисунок 3.8 – Відеоблог Дмитра Комарова (Подорож до Латинської Америки)

Перед зйомками 6 сезону (Латинська Америка) Дмитро Комаров для двостороннього зв’язку з телеглядачами оголосив конкурс, мета якого в пропонуванні ідей для майбутніх сюжетів. Активність на сторінці була надзвичайно високою. 

Ще однією специфічною ознакою передачі є не лише демонстрація, а й участь журналіста в ризикованих і видовищних справах й обрядах. Так, у м. Потосі (7 сезон, 2 серія) ведучий випробовує на собі вплив натуральних наркотичних речовин, які заборонені в більшості країн світу, але дозволені для жителів Болівії. У 2 сезоні Д. Комаров спробував разом із родиною місцевого племені масаї будувати житло на висоті близько 30 метрів без сучасного захисного спорядження. 

Автор висловлює власні думки щодо проблемних питань, але при цьому висвітлює й протилежні позиції. Цим забезпечує аудиторії можливість самотужки оцінювати явища, ситуації тощо. В окремих епізодах програми простежуються коментарі експертів, зокрема істориків, археологів, краєзнавців, екологів. Зазвичай, це представники іноземних країн. 

У тревел-журналістиці ведучий програми працює як репортер, інтерв’юер, коментатор та оглядач. У програмі «Світ навиворіт» Дмитро Комаров здебільшого проводить інтерв’ю та робить огляди. Готується до спілкування заздалегідь: знаходить місцеву відому особистість і вивчає її біографію (Рубіна Алі – акторка із кінофільму «Мільйонер із нетрів»; Малік Обама – брат екс-президента США). Крім того, у сюжетах спілкується з українцями, які проживають у країні, де журналіст проводить експедицію. 

У програмі ведучий здійснює культурний обмін. Дізнавшись про традицій і побут іноземців, пропонує їм познайомитися з українськими звичаями, символікою, національним одягом і музикою. Відтак, поширює інформацію про Україну, популяризує серед світової спільноти. Мандрівник заздалегідь готує стенд-апи та текст, який звучить у кадрі. 

3.3 Оцінка перспектив тревел-блогінгу як інноваційного методу просування туристичного продукту
На сьогоднішній день вплив тревел-блогінгу на споживання туристичних послуг значно збільшується у зв'язку з докорінними змінами, що відбуваються в політичному, економічному та соціокультурному житті сучасного суспільства. Тревел-блогінг є новим полем тревел-журналистики, яке активно поширюється за допомогою мережі Інтернет і знаходить своє відображення в різних фото та відео публікаціях у соціальних мережах, а також відгуків туристів та професіоналів медіа-індустрії. Тревел-блог – це контент користувача про подорожі, що складається з таких компонентів, як коментарі, рецензії та відгуки. Основною відмінністю тревел-блогера від тревел-журналіста є характер професійної діяльності. Тревел-блогери надають персональну інформацію про подорож, викладаючи в публікаціях особисту думку. 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. Найбільш поширеними напрямками у блогосфері є Великобританія (20%), а також США (19%) (рис. 3.9).
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Рисунок 3.9 -  Інформація про країни в тревел-блогах 

Джерело: [22]

Зауважимо, що тематика подорожей становить у цій структурі лише 47% (рис. 3.10), проте, якщо врахувати кількість туристичного контенту у різних соціальних мережах, можна зробити висновок, що цей показник може бути дещо вищим [19].

Інтернет став більше використовуватися як інструмент комунікації, ніж засіб пошуку інформації, виключно завдяки збільшенню популярності соціальних мереж та різних форм онлайн-блогів. Мережеві платформи стали цінним ресурсом для тревел-журналістів, оскільки це дозволяє створювати профілі, встановлювати контакти з іншими професіоналами індустрії та взаємодіяти з читачами. На сьогоднішній день інтернет-ЗМІ, доступні користувачам онлайн, відіграють важливу роль у житті сучасної людини. Нинішній технологічний ландшафт демонструє величезні перспективи та надає численні можливості для мандрівників.

Аналіз 14 глобальних ринків, таких як Аргентина, Бразилія, Канада, Китай, Франція, Німеччина, Італія, Індія, Індонезія, Мексика, Малайзія, Іспанія, Великобританія та США демонструє усереднені показники ступеня зацікавленості за окремими категоріями інформації, а також значний ступінь між ринками. Подібні аналітичні дані дозволяють виявити зацікавленість серед користувачів за тими чи іншими категоріями контенту.
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Рисунок 3.10 -  Розподіл перегляду контенту (%) за тематикою Джерело: [13]
Виразно простежується тенденція популярності країн серед тревел-журналістів, які є лідерами за кількістю міжнародних туристичних прибутків та є найбільш привабливими для туристів. До таких країн належать: США, Франція, Іспанія, Італія, Великобританія, а також Таїланд, які відповідають цим вимогам.

За ступенем популярності країн за кількістю рецензій тревел-журналістів лідерами є Сполучені Штати Америки (113 рецензій, або 29% у загальній структурі). Лідируючі позиції у цьому напрямі також зберігають такі країни, як Австралія (54 рецензії, чи 14 % у структурі) і Франція (43 рецензії, чи 11 % у структурі) (табл.3.2; рис.3.11).
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Рисунок 3.11- Кількість рецензій (шт.) тревел-журналістів країнами Джерело: [22]
Таблиця 3.2 - Порівняння найбільш популярних країн для тревел-журналістів та туристів

	
	Країни
	Кількість рецензій тревел-журналістів, шт.
	Країни
	Міжнародні туристичні прибуття (млн.чол)

	1
	США
	113
	Франція
	82,6

	2
	Австралія
	54
	США
	75,6

	3
	Франція
	43
	Іспанія
	75,6

	4
	Італія
	42
	Китай
	59,3

	5
	Великобританія
	40
	Італія
	52,4

	6
	Індія
	27
	Великобританія
	35,8

	7
	Тайланд
	22
	Німеччина
	35,6

	8
	Іспанія
	18
	Мексика
	35,0

	9
	Аргентина
	16
	Тайланд
	32,6

	10
	Японія
	16
	Туреччина
	-


Отримані в результаті проведеного дослідження теоретичні та емпіричні дані дозволяють створити власні структурні схеми. Для розуміння етапів просування тревел-блогерів була розроблена карта персонального бренду – roadmap, що є концепцією оптимальної стратегії просування для будь-якого тревел-блогера.[58]
Розроблена карта стратегії спирається на ідею про те, що особистий бренд первинний – не цілі, аудиторія, не позиціонування. Це забезпечує велику автентичність, природність та легкість у веденні блогу. В іншому випадку інструменти визначають сутність бренду, атрибути і сам автор підлаштовуються під бажаний образ і поставлену мету, що може призвести, як мінімум, до психологічного вигоряння блогера. Карта забезпечує системність та цілісність підходу до просування людей-брендів у тревел-сфері. Кожен наступний структурний елемент випливає з попереднього та враховує його.

Карта стратегії просування персонального бренду тревел-блогера

1. Базовий суб'єкт

a). Поточна ситуація

б). Контекст та комунікативне поле

в). Ринок та тренди

г). Конкуренти

д). Поточні положення бренду, впізнаваність

2. Особистий бренд

а). Платформа бренду 
б). Експертність

3. Місія

4. Цінності

5. Сутність

6. Індивідуальність/автентичність 
7. Атрибути

8. Культура

а). Оффлайн-розвиток та події 
б). Пошук архетипу

в). Вибір бажаного та релевантного блогу способу монетизації

г). Партнерство/співробітництво

д). Реклама

є). Продаж інфопродуктів

ж). Залучення клієнтів на свої послуги

з). Навчання та консультації

и). Власні авторські тури/експедиції

9. Цільова аудиторія

а). Аналіз портрета цільової аудиторії

б). Емоційні та раціональні вигоди

в). Інсайти/драйвери аудиторії

10. Цілепокладання

a). Постановка цілей, завдань та критеріїв ефективності

б). Розуміння бажаного результату

в). Облік можливостей та загроз

г). Планування бюджету

11. Позиціювання

a). Визначення бажаної позиції/ніші

б). Пошук концепції

в). Змістова та візуальна упаковка акаунта, що відповідає бажаному

позиціонування

12. Контентна стратегія

a). Контент-план

б). Типи контенту та зразковий зміст

в). Формати публікацій

г). Рубрикатор

д). Візуальна комунікація

е) Відомий стиль

є). Візуальні матеріали (як отримати

ж). Драматургія

з). Tone of voice

13. Взаємодія з аудиторією

a). Комуніті-менеджмент/спілкування з передплатниками

б). Зворотній зв'язок

в). Залучення

14. Просування a. Тип

а). Партнерство

б). Додаткові канали та майданчики

г). Таргетинг

д). Реклама у блогерів

е). Взаємопіар

є). Колаборації

ж). Вірусний контент

з).Хештеги

и). Медіапланування

і). Інструменти 
14. Аналіз результатів

а). Вимірювання KPI (за допомогою інструментів статистики або врахування цільових дій, наприклад заявок на рекламу або листів про співпрацю)

б). Вимірювання якісних показників (зворотний зв'язок від аудиторії, суб'єктивна оцінка прогресу, експертна оцінка з боку)

Зміна стратегії:

1. Переналаштування 

2. Модернізація 

3. Глобальні зміни стратегії 

Перший крок включає опис базисного суб'єкта і виявлення основних унікальних рис, які послужать фундаментом для подальшої стратегії. Насамперед необхідно провести аналіз поточної ситуації: контексту та комунікативного поля (наприклад, пандемія коронавірусу вплинула практично на всі сфери бізнесу, особливо на туристичну сферу), ринку та трендів, які актуальні на ньому (обробка, популярність авторських подорожей), конкурентів (створить розуміння, які інструменти потрібно використовувати, як створювати контент), а також описати поточне положення бренду та впізнаваність.[50]
Також на цьому етапі необхідно опрацювати особистий бренд та визначити його особливості та елементи платформи бренду. Аналіз експертності покаже, в чому саме автор компетентний і чим буде корисний аудиторії, виділена місія відобразить сенс існування блогу та внутрішню мотивацію автора, а цінності виявлять, що найбільше має значення для автора блогу, які ідеї він хотів би розділити зі своєю аудиторією.
Інстаграм у тревел дедалі більше орієнтований особистість автора. Це означає, що найважливішою відмінною перевагою блогера є його унікальна особистість. Опис індивідуальності та робота над автентичністю дозволить блогеру, будучи самим собою, викликати у навколишнього світу визнання, увагу та кохання. Сутність особистого бренду є центральною ідеєю людини-бренду, головною метою його життя, вираженою глибинною сутністю. Це найскладніший пункт, але водночас і найважливіший, оскільки від нього залежить, наскільки по-справжньому сприйматимуть автора. Аналіз культури автора відобразить світ людини, важливі характеристики її буття та ціннісних орієнтацій. Опис атрибутів та виділення нових, які відображатимуть особистісні характеристики бренду, дозволить виробити ідею того, як бренд виявлятиметься в матеріальному світі.

Розуміння важливості розвитку в реальному світі (оффлайн) демонструє, що людина повинна займатися не тим, щоб створювати образ цікавий аудиторії, а тим, щоб створювати себе як особистість, розвиваючись у всіх сферах життя.

Крім того, можна використовувати метод архетипів, які дозволять створити уявлення блогера про себе як про зрозумілий архетиповий образ, що спрощує для аудиторії сприйняття складного комплексу особистості.

Важливим кроком є ​​початковий вибір способу монетизації. Це може бути партнерство чи співпраця, реклама, продаж інфопродуктів, залучення клієнтів на свої послуги, навчання та консультації, власні авторські тури. Розуміння бажаного способу монетизації дозволить поставити вірні цілі та визначити релевантні інструменти та стратегії просування та позиціонування.

Другим, не менш важливим етапом, слідує аналіз цільової аудиторії: її портрета, характеристик, емоційних та раціональних вигод, які вона отримує від взаємодії з аудиторією. [13]
Блогінг – це завжди комунікація між блогером та передплатниками, тому аудиторія має бути ретельно вивчена та зрозуміла автором. Крім цього, можна виділити інсайти аудиторії – внутрішню мотивацію, драйвери, які спонукають до знаходження комунікації. Бренд повинен розуміти, яку логіку переслідує передплатник чи які він відчуває почуття та емоції. Позиціонування допоможе вирішити завдання передплатника.

Етап, з якого починається стратегічне планування - це цілепокладання. Щоб отримувати максимальні результати, має поставлена ​​мета, проведена декомпозиція до завдань та поставлені критерії ефективності, це дозволить сформувати розуміння бажаного результату у людини-бренду, на яку вона зможе орієнтуватися під час створення контенту та комунікації. Наперед важливо визначити, які на шляху можуть бути загрози та які можливості можуть відкриватися. Іноді великі ризики та непідготовленість до загроз можуть призвести до плачевного результату. З наявних ресурсів, поставлених цілей і бажаного методу монетизації може бути зроблено розрахунок бюджету на платні методи просування.
Четвертим етапом виділяється позиціонування тревел-блогера, що дозволяє підкреслити свою ринкову ідентичність. Сюди входить визначення бажаної позиції/ніші, пошук та розробка концепції та подальша смислова та візуальна упаковка облікового запису, що відображає обране позиціонування. Позиціювання допомагає визначити відмінні риси, наділивши свій образ певними атрибутами, які знайдуть відгук вашої цільової аудиторії.
П'ятий етап – контентна стратегія передусім відбиває всі попередні пункти та дає їм реалізацію практично. Тревел-блогер може складати контент план із продуманими рубриками, форматами публікації, типами та змістом контенту, але більшість блогерів це роблять інтуїтивно. Чим простіше, зрозуміліше і доступніше контент-план для автора, тим успішніше він застосовуватиметься на практиці. До пункту створення контенту входить також і візуальна комунікація (включає відомий стиль і створення візуальних матеріалів). Не раз згадувалося, наскільки важливою є візуальна складова для тревел-блогів. Під час створення контенту: текстів, фотографій, відео має простежуватись особливий стиль комунікації бренду, його tone of voice – манера спілкування бренду, яка відображає його цінності та допомагає виразити індивідуальність. Великий відгук аудиторії можна отримати, якщо створювати контент за правилами драматургії та сторителлінгу. Використання цих прийомів дозволяє контент органічно і природно засвоюватися аудиторією. Так, будь-яку, навіть найнуднішу подію можна перетворити, що глядач не зможе відірватися.[44]
Шостим етапом є взаємодія з аудиторією, яка відіграє вкрай важливу роль у сприйнятті людьми тревел-блогера воно передбачає ком'юніті менеджмент і постійне спілкування з передплатниками, та їхнє залучення за допомогою різноманітних інструментів Інстаграм. Крім цього, тревел-блогеру завжди необхідно брати зворотний зв'язок, тим самим вимірюючи, як саме його сприймає його аудиторія.

Сьомий етап, який дозволяє набрати нових передплатників та підвищити впізнаваність – це просування. За типом просування як найефективнішими можна виділити партнерство, додаткові канали та майданчики (Телеграм, Ютуб та інші), таргетована реклама, реклама у блогерів, взаємопіар, колаборації, вірусний контент та хештеги. Ідеально заздалегідь займатися медіаплануванням та оперувати виділеним бюджетом. Просування також включає всі доступні інструменти і створення рекламних матеріалів.

Кінцевий етап – аналіз одержаних результатів. Його можна зробити за допомогою виміру заздалегідь визначених KPI (за допомогою інструментів розділу «Статистика» в Інстаграм або, наприклад, кількість заявок на рекламу або листів про співпрацю). Також результат може відобразити якісний аналіз: зворотний зв'язок від аудиторії, суб'єктивну оцінку прогресу, експертну оцінку з боку.[11]
Побудована карта передбачає зацикленість та безперервний розвиток. Якщо отримані задовільні результати або результати не до кінця задовольняють поставленим цілям, необхідно зробити «Перебудову» та повернутися до п'ятого пункту, починаючи вносити зміни до контентної стратегії. Якщо стратегія не досягла багатьох цілей, необхідно здійснити «модернізацію» і повернутися до третього пункту, де заново визначити цілі, можливо, більш адекватні поточному рівню. Глобальні зміни у стратегії просування необхідно проводити тоді, коли немає результатів у просуванні, відсутній зворотний зв'язок від аудиторії, немає нових передплатників. Тоді необхідно ретельніше і детальніше розглянути цільову аудиторію, щоб знайти точки дотику цінностей.

Таким чином можна говорити про комплексний структурний опис універсальної карти стратегії просування тревел-блогера. Також дослідження дозволило виділити стратегії просування, що найбільш повно розкривають особливості особистого брендингу тревел-блогерів, комунікаційної стратегії, що враховують потреби аудиторії, та особливості створення контенту. Розглядаючи типи стратегій, ми розглядаємо якусь генеральну сукупність тревел-блогерів, об'єднану загальними характеристиками.

Різновиди стратегій просування персональних брендів тревел-блогерів спираються на платформу бренду, комунікацію з передплатником, просування та контентну стратегію.

Було виділено такі стратегії:

- стратегія, в основі якої лежить унікальна особистість автора та її досвід;[35]
- стратегія нішевого позиціонування;

- стратегія з упором на візуальну складову;

- експертна стратегія (автор є експертом у якійсь сфері та продає свої продукти та послуги);

- стратегія однієї локації (автор знаходиться в межах однієї країни/регіону та розповідає про особливості та подорожі по локації). 

Описані стратегії відображають найбільш популярні та ефективні комплексні способи просування. Використання однієї стратегії на практиці є достатнім, однак, найповніше розкрити автора, зробити блог унікальнішим і врахувати потреби аудиторії, але при цьому не звалити на свої плечі занадто багато допоможе поєднання двох стратегій. Тобто ідеальний варіант – це мікс із двох різних стратегій. Це дозволяє зайняти більш вузьку нішу, а іноді і створити власну, де блогер не буде схильний до конкуренції.

Поєднання візуальної стратегії та стратегії особистості дозволить створити образ візуального-творця, художника з особистим баченням. 
ВИСНОВКИ

Огляд сучасних досліджень тревел-журналістики дозволяє зробити певні висновки: 1) тревел-журналістика сьогодні становить окремий напрямок міжнародного медіапотоку, активність якого обумовлюється збільшенням міжкультурних контактів, глобалізаційними процесами, розвитком індустрії туризму та комерціалізацією медіа; 2) наразі найбільш дослідженими є питання типології тревел-видань, їх жанрової специфіки, а також атрибутивних характеристик тревел-медіатексту; 3)потребує більшої уваги теоретичне обґрунтування інституалізації тревел-журналістики як на теоретичному так і практичному рівні, зокрема виявленням специфіки її ґенези; 4) уточнення та легітимізації термінологія, що використовується дослідниками.

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 Дмитро Комаров.

Відеоблог Птушкіна відрізняється високою якістю відеоряду, різноманітністю ракурсів зйомки. Антон ділиться з передплатниками радощами та мінливістю своєї подорожі. 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.

Дмитро Комаров прагне показати життя країни зсередини, з того боку, якого зазвичай не бачать туристи.

Знімальна група складається з 2-х осіб – Дмитра Комарова та оператора Олександра Дмитрієва. Після приїзду до країни до Дмитра та Олександра зазвичай приєднується місцевий гід-перекладач, тож надалі група мандрує утрьох.

Він не просто говорить про якісь стереотипні речі (аніма, сакура, фугу тощо) або заходи, а наочно представляє їх, особисто беручи участь у тій чи іншій події, відчуваючи все на собі.

Дослідження показало, що тревел-блогінг має велику кількість унікальних специфічних характеристик. Було виділено більше десятка відмінних рис, серед яких важливість персональної подачі матеріалів, трансляції бачення автора, необхідність постійного підбору локацій та контенту про подорожі відповідно до трендів у цьому сегменті та популярності країн, особливий тип сторітелінгу, контекст і дискурс, специфічний спосіб монетизації, велика. конкуренція, складність ідентифікації, впливом геть брендинг територій.

 Незважаючи на обсяг різноманітних факторів (кількість світових локацій, маршрутів, пам'яток, способів подання інформації, типів візуального контенту тощо), існує якийсь «типовий» спосіб оповідання, який аудиторії не подобається. На відміну від інших блогерів тревел-блогери мають більше комунікаційних бар'єрів у ході своєї діяльності: політичні, правові, фактор кримінального ризику, адміністративних порушень та бюрократичних перешкод, соціальні, економічні та технічні бар'єри, а також бар'єр інформаційного шуму. Тревел-блогосфера відрізняється «зануреністю» читача у процес подорожі та проживання його як ілюзії власної.
Вся отримана в ході дослідження інформація дозволила виділити стратегії просування персональних брендів тревел-блогерів в Інстаграм та скласти карту стратегій за підсумками всієї виконаної роботи. Розроблена карта стратегій та виділені види стратегій просування підкреслює особливості та специфіку тревел-блоґосфери, враховує цільову аудиторію та особливості особистого брендингу.

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.
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