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ТРЕВЕЛ-БЛОГИ И ПОЛЬЗОВАТЕЛЬСКИЙ КОНТЕНТ КАК МАРКЕТИНГОВЫЕ 
ИННОВАЦИИ ДИФФЕРЕНЦИАЦИИ ТУРИСТСКОГО ПОТОКА 
 
Статья посвящена исследованию роли тревел-блогов и пользовательского контента в продвиже-
нии туристских дестинаций. В статье показано, что на сегодня именно электронные средства 
коммуникации являются доминирующим каналом передачи маркетинговой туристской информа-
ции, детально рассматривается понятие пользовательского контента и его характеристик с 
опорой на работы российских и зарубежных авторов. Исследование, проведенное авторами, ба-
зировалось на контент-анализе и анализе технических метрик популярных туристских блогов, 
также было проведено анкетирование потенциальных потребителей туристского продукта. 
Выявленные показатели были проанализированы и проинтерпретированы, а также сопоставле-
ны со сходными метриками в работах других ученых. Ключевыми выявленными закономерностя-
ми являются популярность и значимость тревел-блогов как источника туристической информа-
ции для лиц младшей и средней категории, а также большее доверие к личным блогам. Контент-
анализ выявил доминирование наиболее значимых и стандартных туристских символов в акту-
альных блогах. В работе обосновано, исходя из технологических и содержательных особенностей 
пользовательского контента, его использование для продвижения малопосещаемых локаций, 
предложены формы организации подобной деятельности. 
 
Ключевые слова: пользовательский контент, UGC, тревел-блоги, маркетинг туризма, маркетин-
говые инновации.  
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TRAVEL BLOGS AND USER-GENERATED CONTENT AS MARKETING  
INNOVATIONS FOR DIFFERENTIATING THE TOURIST FLOW 
 
The article is devoted to the study of the role of travel blogs and user-generated content in the promotion 
of tourist destinations. The article shows that today it is electronic means of communication that are the 
dominant channel for transmitting marketing tourist information. The concept of user-generated content 
and its characteristics is considered in detail, based on the work of Russian and foreign authors. The 
study conducted by the authors was based on content analysis and analysis of technical metrics of popu-
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lar travel blogs, and a survey of potential consumers of the travel product was also conducted. The iden-
tified indicators were analyzed and interpreted, as well as compared with similar metrics in the works of 
other scientists. The key patterns identified are the popularity and importance of travel blogs as a source 
of travel information for people in the younger and middle categories, as well as greater trust in personal 
blogs in relation to corporate ones. Content analysis revealed the dominance of the most significant and 
standard tourist symbols in current blogs. The paper substantiates, based on the technological and sub-
stantive features of user content, its use to promote poorly visited locations, and suggests forms of organ-
izing such activities. 
 
Ключевые слова: user-generated content, UGC, travel blogs, tourism marketing, marketing innovations. 
 
 

Введение. Для принимающих территорий 
наиболее значительным является социально-
экономический эффект туризма. Его элемен-
тами являются: повышение известности тер-
ритории, формирование регионального ту-
ристского бренда, создание рабочих мест и 
монетизация туристских потоков. Для слабо-
развитых в туристском отношении регионов 
увеличение турпотока считается благом, по-
скольку позволяет повысить темпы социаль-
но экономического развития. В ряде разви-
тых туристских регионов и отдельных лока-
циях, напротив, может наблюдаться чрезмер-
ная концентрация туристов, превышающая 
рекреационную емкость территории, что обо-
значается термином «овертуризм» и считает-
ся негативным явлением, снижающим каче-
ство рекреации. Для принимающих регионов 
овертуризм может приводить к утрате куль-
турной идентичности, негативным изменени-
ям социальной структуры общества, сниже-
нию качества жизни местного населения [1]. 
Таким образом, проблема привлечения тури-
стов трансформируется в проблематику ре-
гулирования турпотока: его дифференциации 
по направлениям, объему, целевым аудито-
риям. Анализ технологий решения этой зада-
чи позволяет нам обратиться к исследованию 
актуальных инструментов регулирования 
турпотока. Априори все инструменты влия-
ния на турпоток лежат в информационной 
плоскости. Примем как данность и оставим 
за рамками данного исследования снижение 
роли «бумажной» рекламы (каталоги, букле-
ты и т.п.). Все актуальные маркетинговые 
коммуникации происходят в онлайн среде. 
По нашему мнению, весь комплекс информа-
ционных ресурсов может быть разделен на 
институциональные (министерства по разви-
тию туризма, туристско-информационные 
центры, сайты турфирм и предприятий ту-

риндустрии) и неинституциональные (блоги 
и иные пользовательские ресурсы).  

Тенденцией последних лет является соци-
окультурная и технологическая трансформа-
ция медиапространства. Участники инфор-
мационного взаимодействия из потребителей 
контента становятся его генераторами и ре-
трансляторами, что в научной среде получи-
ло название UGC (User Generated Content) 
[2]. В отличие от институциональных форм 
ресурсов, пользовательский контент разме-
щается на платформах, которые не принад-
лежат его автору. Вследствие меньших регу-
ляторных воздействий UGC существенно 
превосходят институциональные ресурсы по 
техническим метрикам, отражающим поль-
зовательское взаимодействие [3]. В отличие 
от институционального контента, в создании 
пользовательского контента значительную 
роль играет личность автора и его индивиду-
альная креативность, что, по мнению ряда 
авторов, позволяет формировать личный 
бренд автора, усиливает вовлеченность и по-
вышает доверие [4,]. Некоторые авторы про-
тивопоставляют пользовательский контент 
корпоративному, указывая на его некоммер-
ческий характер [5], однако сегодня тенден-
ция к коммерциализации персональных бло-
гов уже становится очевидной. К основным 
функциям тревел-блогов относят: информа-
ционную, эмоциональную, коммуникатив-
ную и маркетинговую [6]. Для тревел-блогов 
характерны интерактивность, мультимедий-
ность и субъектность, которые, взаимодей-
ствуя, позволяют читателям переживать 
«эффект присутствия», а авторам – формиро-
вать локус общественного интереса вокруг 
интересующих дестинаций [7]. 

Многообразие пользовательского контен-
та требует освещения его классификации. 
Так, по типу платформ можно выделить:  
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1. Видеохостинги (YouTube; RuTube; 
Vimeo;VK Video).  

2. Социальные сети (Вконтакте; 
Facebook1; Instagram1; Одноклассники; 
Telegram; TikTok; LinkedIn; X (Twitter) и др.).  

3. Блоги (LiveJournal; Pikabu; Ян-
декс.Дзен). 

По типу автора блоги можно разделить на 
личные (автор – одно лицо); анонимные (ав-
тор – неопределенная личность под псевдо-
нимом); совместные (автор – группа лиц); 
корпоративные (авторы – сотрудники какой-
либо организации) [8]. 

Исследователи разделяют аудиторный 
контент на базовые формы, такие как тексто-
вые заметки и снимки, и комплексные реше-
ния – например, аналитические презентации 
или инфографику. Сегодня UGC-материалы 
охватывают широчайший спектр форматов: 
от привычных комментариев и оценок до 
полноценных подкастов и видеоблогов. При-
мечательно, что сложные виды такого кон-
тента все чаще демонстрируют черты полно-
ценного творчества. Как отмечает М.Н. Ким 
(2021), подобные работы постепенно обре-
тают жанровую устойчивость, практически 
не уступая по своим характеристикам про-
фессиональным журналистским материалам 
[9]. При этом актуальным вектором развития 
индустрии становится внедрение ИИ-
технологий, которые позволяют пользовате-
лям автоматизировать создание текстов и 
визуальных образов. 

Описанные выше понятие, характеристи-
ки и технологии создания пользовательского 
контента указывают на высокую степень его 
развития и популярности. Объектом исследо-
вания является пользовательский контент как 
информационная среда в маркетинге туриз-
ма. Одной из нерешенных проблем, которая 
и составляет предмет нашего исследования, 
является возможность и эффективность ис-
пользования пользовательского контента для 
продвижения туристских локаций в целом и, 
в частности, дифференциации туристских 
потоков. Таким образом, цель исследования 
можно сформулировать следующим образом: 
изучение технологических и содержательных 
аспектов пользовательского контента для 

                                               
1 Meta Platforms Inc. (соцсети Facebook, Instagram) 
признана экстремистской, ее деятельность запре-
щена на территории России. 
 

целей его использования в формировании и 
реструктурировании параметров туристского 
потока.  

Методика и результаты исследований.  
В работе использовался литературный ме-

тод, общенаучные методы. Эмпирическая 
часть исследования включала контент-анализ 
и автоматизированный анализ взаимодей-
ствий 39 популярных ресурсов (трэвел-
блогов, страничек турфирм, городских паб-
ликов) Калининградской области, размещен-
ных в социальной сети ВК (всего было ис-
следовано 1560 единиц контента), а также и 
онлайн-анкетирование 210 респондентов в 
возрасте от 18 до 65 лет (жители регионов 
России, выборка в целом соответствовала 
структуре турпотока в Калининградскую об-
ласть). 

Автоматизированный анализ взаимодей-
ствий позволил нам рассчитать показатель 
вовлеченности (Engagement Rate, ER) для 
каждого информационного ресурса. Данный 
индекс рассчитывался нами как отношение 
суммы всех взаимодействий (лайки, коммен-
тарии, репосты, сохранения) к количеству 
подписчиков или охвату, умноженное на 
100%.  

 
ER = (L+C+R)/F*100%,  

 
где:  
L – «лайки» (отметка «мне нравится»); 
C – комментарии; R – репосты (пересылка 

другим подписчикам) 
F – число подписчиков.  
Было проанализировано 39 ресурсов, из 

которых: 28 – личные, 7 – корпоративные, 4 – 
коллективные. По данному показателю в 
худшую сторону отличались корпоративные 
блоги (ER=0,178); коллективные блоги пока-
зали высокий результат (ER=1,281), а луч-
шими были личные блоги (ER=1,654) (рис. 
1). 

Полагаем, что причиной указанных отли-
чий является высокая степень эмоционально-
сти и, в целом, некоммерческий характер 
личных блогов. Полученные в нашем иссле-
довании значения показателя ER положи-
тельно коррелируют с идентичным вопросом 
в анкете.  
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Рисунок 1. – Показатель вовлеченности (ER, %) в зависимости от типа блога (составлено автором) 
 

 
Рисунок 2. – Значимость контента блогов на формирование представления о туристическом  

направлении (составлено автором) 
 
 

На вопрос «В какой степени Вы доверяете 
блогу автора данного типа?» (оценка по шка-
ле Ликерта от 1 до 5) средние значения со-
ставили 3,81 для категории «независимых 
путешественников», 2,72 для «турфирм» и 
3,76 для категории «местный житель / город-
ской активист». 

Анализ результатов анкетирования позво-
лил выявить несколько важных закономерно-
стей. Так, для респондентов на первом месте 
при оценке качества и привлекательности 
ресурса стоит наличие практических советов 
и рекомендаций, средний балл по шкале Ли-
керта = 4,32; на втором месте  высокое каче-
ство фото и видеоконтента – 4,2 балла; далее 
с существенным отрывом – наличие подроб-
ных текстовых описаний (3,71 балл); замыка-
ет ряд критериев возможность обратной свя-

зи с подписчиками (3,3 балла) и регулярность 
публикаций (3,2 балла).  

Ключевым аспектом анализа результатов 
анкетирования стала оценка полезности бло-
га для формирования представления о тури-
стическом направлении с точки зрения 
структуры и особенностей контента. Струк-
тура параметров и степень влияния представ-
лены на рисунке 2 (разрешалось выбрать до 
3-х параметров). 

Сопоставление частоты обращения к тре-
вел-блогам при непосредственном планиро-
вании своих путешествий с возрастом ре-
спондентов подтвердило гипотезу о том, что 
наиболее часто к ним обращаются путеше-
ственники в категории 18-24 года, однако и 
третья возрастная группа (35-44) года обна-
ружила высокие значения по этому показате-
лю (рис. 3). Ожидаемо, такие обращения бы-
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ли редки в категории 45-55 лет, а в старшей 
возрастной группе отсутствовали, что, веро-
ятно, связано с привычкой покупать готовые 
туры и ориентироваться на консультации в 
турагентстве. 

Итоговые оценки влияния блога на фор-
мирование привлекательности региона (ло-
кации) распределились следующим образом: 
из 210 респондентов 54 отметили, что не 
просматривали такой контент; 24 сообщили, 
что блоги не повлияли на привлекательность 
локации; 63 отметили, что контент блогов 
«немного повысил» привлекательность лока-
ции, а 69 указали вариант ответа «суще-
ственно повысил» (рис.4). Таким образом, у 
62,8% респондентов блоги оказали значимое 
влияние на представление о локации и ее 
привлекательность.  

Для оценки содержательных аспектов 
пользовательского контента был проведен 

контент-анализ. Кодовая книга была состав-
лена на основе теоретических подходов к 
анализу UGC, изложенных в работах Кима 
[9]. Результаты контент-анализа «слов-
маяков», содержащихся на страничках ресур-
сов (рис. 5), показали доминирование клас-
сических для региона акцентов. Лидировали 
мотивы моря «Балтийское море / Балтийское 
побережье / Балтика» – 13%, на втором месте 
– «Янтарь» – 12%, замыкают тройку лидеров 
«Марципан» и «Куршская коса» – по 10%. 

В меньшей степени, но все же встречают-
ся слова-маяки, характеризующие историче-
ский контекст: Тевтонский орден, Семилет-
няя война, Великая отечественная война, а 
также наименования отдельных достоприме-
чательностей и локаций: форты, Светлогорск, 
Зеленоградск.   

 

 

Рисунок 3. – Частота обращения к тревел-блогам в зависимости от возраста респондента  
(составлено автором) 

 

 
Рисунок 4. – Влияние блогов на степень повышения интереса к локации (составлено автором) 
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Рисунок 5. – Результаты контент-анализа пользовательского контента туристских блогов  

(составлено автором) 
 

Обсуждение результатов и выводы. 
В нашем исследовании эмпирически был 

зафиксирован факт высокой востребованно-
сти и эффективности блогов у молодежи и в 
средних возрастных группах, что подтвер-
ждается и другими исследованиями в этой 
области. Так, П.В. Ильченко (2024) подтвер-
ждает высокий уровень доверия к пользова-
тельскому контенту у 53% поколения милле-
ниалов и 72% поколения зуммеров [10]. Изу-
чение доверия к UGC-контенту от разных 
авторов у И.В. Показаньевой (2015) под-
тверждает наши результаты, продемонстри-
ровавшие существенно более высокие пока-
затели доверия блогам «некоммерческих» 
авторов по сравнению с корпоративными 
блогами [11].  

Рассмотрим особенности пользователь-
ского контента в продвижении туристского 
продукта. Детальный разбор достоинств и 
недостатков различных соцсетей в маркетин-
ге турпродукта и дестинаций мы находим в 
работах Ю.А. Рыбалко (2024). Несмотря на 
массовость сети Tik Tok, авторы полагают, 
что именно Instagram окажется наиболее 
удобной площадкой для продвижения ту-
ристских услуг [12]. При этом социальная 
сеть ВК, занимающая лидирующее положе-
ние в России, авторами, к сожалению, не рас-
сматривалась. Как было показано в нашем 
исследовании с использованием контент-
анализа, в содержательном пространстве 
пользовательского контента в сфере туризма 
калининградского региона, доминируют ак-
центы, локации и смыслы, которые относятся 
к категории «мэйнстрим» – наиболее попу-

лярные и востребованные тренды. В контек-
сте проблематики, заявленной во введении, 
это не является оптимальным решением, так 
как дополнительно перегружает туринду-
стрию в тех локациях, которые уже стали по-
пулярными. Однако, UGC-контент обладает 
сочетанием уникальных характеристик, ко-
торые позволяют быстро изменить ситуацию. 
К этим характеристикам, выявленным в рам-
ках нашего исследования, можно отнести: 
высокий уровень доверия к «некоммерче-
ским» ресурсам; востребованность и эффек-
тивность туристского UGC-контента у моло-
дежи, относительно невысокая стоимость 
«входа» на данный рынок, эффект «снежного 
кома» в виде комментирования и репостов 
контента. Текущая ситуация, при которой 
блогеры «продвигают» регион, а также нара-
батывают свой личный имидж, приводит к 
эксплуатации ими наиболее популярных и 
востребованных тематик. Вместе с тем, в 
российской научной школе в сфере туризма 
(РМАТ), многие модели организации турист-
ской деятельности выделяют управляющую и 
управляемую подсистемы. В данном случае 
управляемой подсистемой могут выступать 
блогеры и их ресурсы, а управляющей под-
системой может быть Министерство по куль-
туре и туризму Калининградской области. 
Форматы взаимодействия с блогерами с це-
лью коррекции их контента в направлении 
продвижения новых (слабо загруженных) 
локаций могут варьировать от обычного 
коммерческого заказа до ознакомительных 
туров, в ходе которых авторы могут не толь-
ко создать качественный контент, но и полу-
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чить приятный эмоциональный заряд, необ-
ходимый для создания качественного кон-
тента, характерного для современной кон-
цепции «экономики впечатлений», которая 
является, по сути, современной методологией 
туризма. Еще одной формой использования 
технологий UGC для продвижения турист-
ских локаций для которых целесообразно 
повышение показателей туристского потока, 
может стать создание ресурсов, продвигаю-
щих новые интересные направления, которые 
по целям являются корпоративным блогом, а 
по формату представления – личным блогом 
автора. По нашему мнению, это позволит 
перераспределять турпоток в малоизвестные 
(но интересные локации), запуская механиз-
мы их дальнейшей раскрутки через UGC до-
вольных посетителей. Кроме того, механиз-
мы таргетинга в социальных сетях, а также 
использование структуры контента, специ-
фической для разных целевых аудиторий, 
позволит целенаправленно адресовать кон-
тент через его форму определенной целевой 
аудитории. 
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