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Науковий пошук присвячений дослідженню ролі солі та традицій солевидобутку у системі туристичного 
потенціалу регіону на прикладі Дрогобицької солеварні. Розглянуто успішні кейси дестинацій Польщі, ключовим 
маркером яких є соляний промисел для імплементації аналогічного досвіду в Україні. Окреслено чинники 
конкурентоспроможності солеварні у туристичному іміджі регіону, сформульовано рекомендації з оптимізації 
використання потенціалу досліджуваного обʼєкту.  
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Abstract: 
Nadiia MELNYK, Andriy Melnyk. SALT EXTRACTION WITHIN THE FRAMEWORK OF THE REGIONAL 

TOURISM IMAGE 
The scientific search is devoted to the issue of the study of the role of salt and the traditions of salt production in 

the system of tourism and recreation potential of the region using the example of the Drohobych saltworks. Considering 
the increased attention to the development of domestic tourism, it is timely and very relevant to study and search for new 
opportunities and potential resources to attract tourism products to diversify the tourism offer in the Ukrainian market 
of services. Successful cases of tourist destinations in Poland (Wielichka and Bochnia mines), where salt mining plays a 
key role, are examined for the potential implementation of similar experiences in Ukraine. Popularization of salt mines 
primarily among domestic tourists demonstrates successful approaches to the transformation of historical industrial 
objects into tourist attractions. We believe that in the context of the "economy of impressions" in this aspect, intangible 
assets ‒ image, reputation, brand of tourist destination are of exceptional importance. 

The key factors of competitiveness of the Drohobych saltworks in the context of the region's touristic image have 
been outlined. Based on these factors, recommendations have been formulated to optimize the use of the potential of the 
studied object. The goal is to integrate it into the tourist product and diversify the touristic offerings in the services market 
of the region. 

The authentic technology of salt extraction today is proposed to be included in the list of intangible heritage of 
Ukraine, and subsequently UNESCO. This is the only enterprise in Europe where salt is produced using the millennia-
old method of boiling natural brine. This extraction method provides grounds to consider Drohobych salt as one of the 
highest quality salts not only in Ukraine. From an environmental standpoint, even salt extraction from seawater cannot 
be deemed sufficiently eco-friendly, as seawater is already "contaminated" with polyethylene micro-particles at the initial 
stage of salt production. The salt industry in Drohobych preserves its traditions but faces numerous challenges, 
particularly economic difficulties and the need for modernization. According to official data, the enterprise's facilities 
are worn out by 85–90%. Today, local authorities have an understanding of further steps to popularize this tourist site 
and the traditions of salt production in the city, its promotion in the domestic market of tourist services. In the future, the 
saltworks should be considered not only as a cultural or tourist site, but also a business project that can bring dividends. 

In particular, the revitalization project should include not only the restoration of the exposition elements of the 
salt factory, but also the creation of a recreational space where visitors will have the opportunity to improve their health 
and relax. We record the positive practice of promoting salt and the salt factory itself ‒ open-call art project, which 
resulted in the installation "If you need to break the glass," dedicated to Drohobych salt, which is line with the brand-
forming slogan of Drohobych ‒ "Drohobych ‒ all the salt in it". We have formulated recommendations that are 
comprehensive and pertain to the multidimensional utilization of the potential of the studied object. In particular, these 
include the promotion of salt through gastronomy, marketing and branding, the application of myth-design technologies, 
infrastructure development, and the organization of events, among other strategies. 

Key words: regional competitiveness, destination brand, tourist destination, Wieliczka and Bochnia salt mines, 
Drohobych saltworks. 
 

Постановка науково-практичної проб-
леми, актуальність і новизна дослідження. У 
сучасних умовах високої конкуренції на світо-
вому туристичному ринку зростає потреба у по-
шуку додаткових методів та інструментів для 
підвищення конкурентоспроможності регіонів, 
які пропонують свій туристичний продукт на 
ринку послуг. Якщо в минулому домінантним 
при формуванні туристичного продукту висту-
пали автентичні історико-культурні туристичні 
ресурси, природно-рекреаційна складова ту-

ристичного потенціалу, рівень сервісу та стан 
туристичної інфраструктури, то сьогодні ак-
цент зміщується на нематеріальні активи. Вва-
жаємо, що в контексті «економіки вражень» у 
даному аспекті виключне значення мають 
імідж, репутація, бренд туристичної дестинації. 

Імідж регіону здатен впливати на форму-
вання направленості та інтенсивність туристич-
ного потоку через призму впізнаваності, прива-
бливості, довіри, лояльності туристів, а також 
мати очевидний економічний ефект. З іншого 
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боку імідж дестинації сприяє формуванню 
стратегії брендингу, просуванню та позиціону-
ванню туристичної дестинації на ринку послуг. 

Солевидобування є вагомим елементом 
соціально-економічного розвитку регіонів. Ок-
рім промислового значення, солевидобувні 
обʼєкти мають високий потенціал як туристичні 
ресурси, що можуть сприяти формуванню по-
зитивного туристичного іміджу території. Про-
те наукові дослідження вказують на недостат-
ню інтеграцію солевидобувних локацій у тури-
стичний простір регіонів, що обумовлює не-
обхідність розроблення науково-обґрунтованих 
підходів до їх туристичної інтерпретації та 
промоції.  

Зважаючи на той факт, що одним з трен-
дів сучасного розвитку туристичної сфери 
України в непростих геополітичних умовах, що 
склались від початку 2022 року, є внутрішній 
туризм (що формує близько 45% туристичного 
потоку) [1], релевантним та своєчасним є вив-
чення та пошук нових можливостей та потен-
ційних ресурсів для залучення у туристичний 
продукт та диверсифікацію туристичної пропо-
зиції на українському ринку сфери послуг. Ак-
туальність проблеми посилюється на тлі зрос-
таючого інтересу до альтернативних туристич-
них напрямів і досвіду використання унікаль-
них природних ресурсів у світовій практиці. 

Розглянуті успішні кейси туристичних 
дестинацій Польщі (копальні Велички та Бох-
ні), ключовим маркером яких являється соля-
ний промисел, можуть стати чудовим прикла-
дом вдалого туристичного іміджу дестинації та 
бути успішно імплементованими в Україні. По-
пуляризація соляних копалень передусім серед 
вітчизняних туристів демонструє можливість 
створення унікальних туристичних продуктів, 
які поєднують рекреаційний, пізнавальний та 
оздоровчий потенціал. Це дозволить не лише 
розширити туристичну карту регіону, але й під-
вищити його привабливість, формуючи стійкий 
позитивний імідж серед різних цільових груп 
споживачів туристичних послуг. 

Метою нашого наукового пошуку є дос-
лідження успішних кейсів туристичних дести-
націй, ключовим маркером яких являється со-
ляний промисел, використання солі у рекреа-
ційній та туристичній діяльності, з можливістю 
імплементації аналогічного досвіду в Україні. 
Вважаємо за доцільне сфокусувати увагу на за-
хідному регіоні України як найбільш відвіду-
ваному туристичному регіоні країни.  

Аналіз останніх публікацій за темою 
дослідження. Значний конгломерат зусиль у 
керунку дослідження іміджу туристичної дес-
тинації здійснено зарубіжними (Kimic K., 

Smaniotto Cost C., Negulescu M., Ruiz-Real J., 
Uribe-Toril J., Gázquez-Abad J., Afshardoost M., 
Eshaghi M. тощо) [13, 16‒18, 20, 23] та вітчизня-
ними науковцями (Оболенцева Л., Костіна К., 
Смирнов І., Коляденко С., Поліщук В., Примак 
Т., Павленко М., Стельмах О., Смикова М. 
тощо) [4, 6‒10, 12]. Інформаційний скринінг 
літературних джерел показав, що питанню тра-
дицій видобутку солі, її використання як спеле-
оресурсу приділялось вкрай мало уваги, а пере-
творення солі як природного мінералу та рек-
реаційного ресурсу в іміджевий туристичний 
індикатор, що визначає регіональну ідентич-
ність туристичної дестинації, взагалі відсутні. 

Виклад основного матеріалу. Поняття 
«імідж» є предметом кроссекторальних науко-
вих пошуків у царині географії, маркетингу, 
екології, туризму. За визначенням ЮНВТО 
імідж території (туристичної дестинації у нашо-
му розумінні) – це сукупність емоційних та ра-
ціональних уявлень, що витікають з зіставлення 
всіх ознак території, власного досвіду та чуток, 
які впливають на створення певного образу 
[25]. 

На думку, Стельмах О., Смикової М. кар-
кас туристичного іміджу регіону формують 
комплекс чинників макро- та мікросередовища, 
які перебувають у перманентній взаємодії та 
характеризуються тісними кореляційними 
зв’язками. До зовнішніх чинників (факторів 
макросередовища) відносяться економічний, 
політичний, історико-географічний, іміджевий, 
соціокультурний. Внутрішні/регіональні чин-
ники (фактори мікросередовища) включають 
рекреаційно-туристичний потенціал території, 
туристичну інфраструктуру, спеціалізацію регі-
ону, рівень його відкритості, соціальний чин-
ник, безпековий, рівень та якість управління, а 
також емоційну складову, що є нічим іншим як 
елемент «економіки вражень» [10]. 

Прикладом впізнаваної туристичної дес-
тинації у світі, ключову роль формування ту-
ристичного іміджу якої відіграють соляні ко-
пальні, є Величка (пол. Wieliczka, Вєлічка) у 
Польщі. Це один із найдавніших центрів роз-
робки кам’яної солі в Європі [19]. Історичні 
джерела свідчать про видобуток тут солі ще в 
часи неоліту (найстаріші в Центральній Європі 
солеварні інструменти знайдені в селі Барич 
неподалік Велички). 

Історична ретроспектива вказує на те, що 
безперервний видобуток солі у копальні тривав 
понад 700 років, починаючи з ХІІІ століття. Пе-
ріод XIV‒XV століть ознаменувались активним 
видобутком солі за Казимира ІІІ, який упоряд-
кував традиції та правила солевидобутку. У 
1493 році шахту Велички ймовірно відвідував 
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Миколай Коперник.  
У XVI столітті почався видобуток солі 

нижче за перший рівень, а в середині XVII 
століття в копальні було вже три рівні. Саме 
цей період знаменується початком масового ту-
ристичного відвідування (до слова, у ті часи для 
відвідування Велички був потрібний особливий 
дозвіл, підписаний королем) [19].  

Після поділу Польщі Величка опинилась 
під владою монархії Габсбургів. На той час во-
на була найбільшим виробничим комбінатом на 
території Галичини та одним із найбільших під-
приємств в Австрійській імперії. Саме тоді ту-
ризм став важливим джерелом доходів підпри-
ємства. Чимало коштів інвестувалось у дивер-
сифікацію туристичних послуг та інтенсифі-
кацію туристичного руху. Так, з 1868 року час-
тину маршруту можна було відвідати в кінному 
трамваї. Для гостей організовувалися атракції – 
«чортове колесо», спуск шахтарів на канаті, ек-
скурсійні тури по соляному озеру на човні. Вар-
то відмітити, що туристичний маршрут був на-
лежним чином інфраструктурно облаштова-
ним. Згідно історичних джерел динаміка турис-
тичної відвідуваності копальні Величка колива-
лась від кілька десятків людей щомісяця напри-
кінці XVIII століття до кілька сотень на тиж-
день в кінці ХІХ століття. На початках відвіду-
вачами, як правило, були багаті купці та висо-
копосадовці, вельможі, духовні особи, предс-
тавники аристократії та члени королівських 
сімей, згодом були залучені й інші сегменти ту-
ристів. 

У період між двома світовими війнами 
виробництво солі та торгівля нею приносили 
дуже великий дохід. Були роки, коли виробниц-
тво сягало 203 тисяч тонн [19]. Цей період був 
часом стабілізації, подальшого розвитку та роз-
ширення копальні Величка, яка перетворилась 
на великий виробничий комбінат. Значна увага 
приділялась і надалі розвитку шахти, як турис-
тичної атракції та лікарні. 

Після Другої світової війни розвиток 

комбінату був дуже динамічним і спрямований 
у двох напрямках. Виробництво солі постійно 
зростало і в 70-х роках ХХ століття досягло 
максимального рівня. Туристичний рух ставав 
дедалі значнішим, а керівники розуміли, що 
обʼєкт має культурну цінність. Згодом назріла 
думка про те, що збереження копальні для май-
бутніх поколінь – це завдання набагато складні-
ше, ніж промислове виробництво солі та поточ-
ний прибуток. Зрештою в копальні було створе-
но 9 рівнів, а її максимальна глибина – 327 мет-
рів. До найцікавіших камер та обʼєктів підзем-
ного лабіринту копальні належать: Камера 
«Миколая Коперника», Камера «Яновіце», Ка-
мера «Михаловіце», Каплиця в камері блажен-
ної Кінги, Пристовбурна камера «Кенегунда», 
Камера «Длугоша». Копальня має навіть єдине 
у світі підземне поштове відділення [5]. 

У 1964 році у Величці повністю припи-
нився видобуток камʼяної солі – натомість зай-
нялися промисловим виробництвом вареної со-
лі з використанням методу вологої експлуата-
ції. У 1978 року копальня солі Величка занесена 
до списку обʼєктів Світової спадщини 
ЮНЕСКО. У 1996 році персонал шахти був пе-
реорієнтований на створення туристичних під-
земних трас, відновлення старих виробок і ка-
мер, забезпечення їх стійкості й безпеки, рес-
таврацію давнього гірничого обладнання. В ос-
танні десятиріччя надходження від туризму 
багаторазово перевищують прибуток від про-
мислового використання шахти [5].  

Сьогодні соляні копальні Велички – один 
із найвідоміших і найбільш відвідуваних турис-
тичних обʼєктів. Вона часто є обов’язковим 
пунктом програми відвідування під час візитів 
політиків, монархів, членів королівських сімей. 
Туристичний потік щорічно оцінюється у 2 
млн. осіб. Про популярність даного обʼєкту мо-
же свідчити графік публічного web-додатку ко-
рпорації Google, інструменту Google Trends 
(рис. 1) та картосхема частоти запитів за регіо-
нами (рис. 2). 

 

 
 

Рис. 1. Частота пошукових запитів у Google «Соляна копальня «Величка»» 
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Рис. 2. Частота пошукових запитів у Google за регіонами 

 

Крім задоволення екскурсійних потреб, 
найбільшою цінністю соляної копальні Велич-
ка є її санаторій (у гроті Jezioro Wessel), де 
ефективно лікують хвороби верхніх дихальних 
шляхів, астму та алергічні захворювання. Це 
унікальний у світовому масштабі медичний 
центр, який займається лікуванням пацієнтів у 
підземних карʼєрах на глибині 135 метрів під 
землею. Курорт надає медичні послуги в галузі 
пульмонології, ларингології та алергології. 
Пропозиція, що стосується лікувальних проце-
дур, доповнена медичною реабілітацією осіб, 
які страждають на порушення емісії голосу, 
захворювання стін грудної клітки та хребта, а 
також захворювання нервово-мʼязового апара-
ту. 

Біоклімат лікувальних камер відрізняєть-
ся винятковою бактеріологічною чистотою по-
вітря, відсутністю алергенів та забруднень. Тут 
постійно низька температура (13-14,5°C), висо-
ка відносна вологість повітря (60-80%), а також 
високий рівень іонізації. Повітря містить вели-
ку кількість іонів хлору та натрію, а також 
магнію та кальцію [19]. 

Крім санаторію у копальні Величка фун-
кціонує готель 4* Hotel Grand Sal (місткістю 39 
номерів), який нагороджений відзнакою Travel-
lers'Choice у 2014 році в категорії «Малі готелі». 

Менш відомою дестинацією у тій же 
Польщі є копальня Бохня, яка була віднесена до 
списку обʼєктів Світової спадщини ЮНЕСКО у 
2013 році. Копальня Бохня є єдиною шахтою в 
Польщі з підземним переходом човнів [14]. Де-
рев’яні човни, що плавають у затопленій розсо-
лом камері, реєструються в польському судно-
вому реєстрі, як і кораблі, що плавають морем. 

Особливою атракцією копальні Бохня є 
мультимедійна виставка, завдяки якій туристи 
дізнаються про історію видобутку солі, трудно-
щі шахтарської праці та історію Польщі. Соля-
на копальня Бохні є надзвичайним місцем, яке 
цінують організатори багатьох заходів та івен-
тів. Для її популяризації тут систематично про-

водять спортивні заходи, на кшталт, турнірів з 
дзюдо, естафет, національних змагань зі стріль-
би, турнірів з джиу-джитсу та національних 
змагань з вільного польоту. Туристична діяль-
ність ведеться з 1990-х років. Офіційний сайт 
соляної копальні декларує щорічну відвіду-
ваність у 200 тис. осіб [14]. 

В Україні сформувалось 5 соленосних ро-
довищ: Донбас (15,1 млрд. т), Передкарпаття 
(337,4 млн. т), Закарпаття (349 млн. т), Крим 
(72,3 млн. т), Слобожанщина (390,9 млн. т) [3]. 
У зв’язку з воєнними діями на сході України та 
тимчасово окупованою АР Крим найбільше го-
сподарське значення наразі мають солепрояви 
саме західної України.  

Об’єктом нашого дослідження є солеви-
добуток на Дрогобиччині як туристична атрак-
ція. Такий вибір наукового пошуку був зумов-
лений очевидною диспропорцією у туристич-
ній впізнаваності регіонів. Якщо Закарпаття є 
досить популярним туристичним напрямом за-
вдяки, в першу чергу, наявності туристично-
рекреаційного потенціалу, а також вдалій про-
моції регіону на ринку туристичних послуг, то 
Дрогобиччина асоціюється у середньостатис-
тичного українця хіба що з нафтопереробним 
заводом або, як кажуть самі жителі Львівщини, 
«Дрогобич ‒ місто в тіні Львова». 

За даними Управління культури та туриз-
му Дрогобицької міської ради у 2021 році Дро-
гобич потрапив у ТОП-24 міст України, які 
ставлять в приклад за динамікою розвитку та 
туристичною привабливістю. Модель турис-
тичного прориву продемонстрував і ТІЦ Дрого-
бича. За версією Туристичного порталу «zruch-
no.travel» Дрогобицький ТІЦ входить до десят-
ки кращих в Україні [12].  

Поруч із сакральними обʼєктами, архітек-
турними ансамблями міста та його гастрофіш-
ками саме традиції видобутку солі, музей соле-
варіння являється одним з найбільш цікавих ту-
ристичних магнітів міста, який, на жаль, на да-
ний момент мало відомий українському турис-
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ту. «Дрогобич – у ньому вся сіль» ‒ брендфор-
муючий слоган міста, що покликаний популя-
ризувати і позиціонувати імідж міста на ринку 
туристичних послуг, зробити його впізнаваним 
та створити емоційний звʼязок, що сприятиме 
лояльності споживача. Через призму туристич-
ного сприйняття досить цікавим є слоган «Дро-
гобич ‒ місто зі смаком солі та із запахом цина-
мону», який можна зустріти в інформаційному 
просторі Інтернету. До речі щодо цинамону, 
або ж кориці. У такій країні, як Данія, кожна 
дівчина, яка до 25 років не встигла вийти заміж, 
має пройти на свій 25-й день народження пев-
ний обряд. Родичі та друзі прив’язують її до 
стовпа, обливають водою з голови до ніг та щі-
льно обсипають корицею, при цьому спеції ви-
сипається на дівчину немало. Запах кориці ду-
же стійкий і тривалий час не вивітрюється, тому 
чоловіки, які відчули цей аромат, можуть смі-
ливо підійти і познайомитися з такою дівчиною 
та зав’язати романтичні стосунки. Цей ритуал 
виник приблизно в XVI столітті та зберігається 
дотепер. Даний приклад може послужити своє-
рідним меседжем для Дрогобича щодо впровад-
ження технологій міфодизайну в умовах «еко-
номіки вражень» та їх вмілого використання в 
подальшому.   

Перша писемна згадка про видобуток 
солі у м. Дрогобич датується 1390 роком. Саме 
XIV століття є відправною точкою в історії 
промислового видобутку солі в регіоні [2]. Про-
те археологічні знахідки свідчать, що сіль тут 
добували ще в IX-X століттях. Відтак Дрого-
бицьку солеварню можна по праву вважати 
найстарішим діючим солеварним підприємст-
вом в Україні.  

Автентичну технологію видобутку солі 
сьогодні пропонують внести до списку немате-
ріальної спадщини України, а згодом і 
ЮНЕСКО. Адже наразі це єдине підприємство 
в Європі, де сіль виготовляють тисячолітнім 
методом виварювання з природної ропи. Такий 
метод видобутку дає підстави вважати дрогоби-
цьку сіль однією з найякісніших не тільки в 
Україні, позаяк з екологічної точки зору навіть 
видобуток солі з морської води не можна наз-
вати достатньо екологічним, оскільки морська 
вода уже на початковому етапі видобутку солі 
«заражена» мікрочастинками поліетелену. 

Після припинення роботи «Артемсіль» 
внаслідок російської агресії, Дрогобицька соле-
варня залишається єдиним в Україні виробни-
ком солі із щоденною потужністю у 700 кг. Со-
ляний промисел у Дрогобичі зберігає традиції, 
проте стикається з численними викликами, зок-
рема з економічними труднощами та потребою 
в модернізації. За офіційними даними, потуж-

ності підприємства зношені на 85‒90% [2]. 
Наскільки популярним туристичним 

об’єктом сьогодні являється Дрогобицька соле-
варня? За офіційними даними підприємства у 
2022 році екскурсійна діяльність була повністю 
припинена. У 2023 році солеварня прийняла 12 
тис. туристів. Станом на 01 серпня 2024 року її 
відвідуваність склала 4263 особи. Серед зага-
льної кількості відвідувачів левова частка при-
падає на вітчизняних туристів, іноземні турис-
ти представлені жителями Польщі та Німеч-
чини. Половина споживачів екскурсійних пос-
луг Дрогобицької солеварні представлена дитя-
чими екскурсійними групами. 

Невеликий розмір підприємства та неза-
довільний його технічний стан унеможливлює 
проведення екскурсій групами більше 10 осіб. 
Дрогобицька солеварня має свій офіційний сайт 
зі зручною навігацією, цікавим контентом, 
віртуальною екскурсією, що позитивно впливає 
на формування його туристичного іміджу як 
одного з туристичних магнітів міста Дрогобич. 

Розуміємо, що прирівнювати Дрогобиць-
ку солеварню з копальнями Велички чи Бохні 
не співмірно за масштабами, проте її значення 
в системі координат туристичного іміджу регіо-
ну цілком соголосне.  

Сьогодні Дрогобицька солеварня є попу-
лярним туристичним обʼєктом. Відвідувачі мо-
жуть ознайомитися з історією солеваріння, по-
бачити традиційний процес видобування та пе-
реробки солі, а також придбати місцеву сіль. 
Відрадно, що у місцевої влади є розуміння по-
дальших кроків популяризації даного турис-
тичного об’єкту та традицій солевидобутку в 
місті,  його просуванні на вітчизняному ринку 
туристичних послуг. У майбутньому солевар-
ню варто розглядати не тільки як культурний чи 
туристичний об’єкт, а й бізнес-проект, який 
здатен приносити дивіденди. Зокрема, проект 
ревіталізації повинен включати не тільки від-
новлення експозиційних елементів солеварні, а 
й створення рекреаційного простору, де відві-
дувачі будуть мати можливість оздоровитись та 
відпочити. У планах відкрити дегустаційну за-
лу, крамницю, можливо, облаштувати лікуваль-
ні басейни. З огляду на велику частку дитячого 
сегменту відвідувачів також плануються кос-
тюмовані інтерактивні екскурсії з можливістю 
долучення до процесу варіння солі.  

Фіксуємо позитивну практику популяри-
зації солі та власне солеварні. Так, у рамках 
мистецького проєкту «Магічні соляні міста» за 
фінансової підтримки «MEET UP! Німецько-
українські зустрічі молоді» молодіжний прос-
тір Дрогобича реалізував опен кол арт-проект 
та мистецьку-резиденцію, результатом якого 
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стала артінсталяція «При потребі розбити 
скло», присвячена дрогобицькій солі [2]. Об’єкт 
розміщується на рівні бруківки під склом, ос-
нову його складають символічні топки солі, які 
є на гербі міста та мають підсвітку. Він симво-
лізує те, що видобуток солі колись може закін-
читись, а тут під склом будуть стратегічні запа-
си, які можна в майбутньому реалізувати. 

Спільні зусилля та партнерство власне 
Дрогобицької солеварні, ГО «Прорив-місто», 
Дрогобицької міської ради, національного уні-
верситету «Львівська політехніка», Дрогобиць-
кого державного педагогічного університету 
ім. Івана Франка та університету «Люблінська 
політехніка» (Республіка Польща) дало можли-
вість ініціювати проєкт з ревіталізації дослід-
жуваного об’єкту (рис. 3), у процесі якого ок-
реслені стратегічні напрямки розвитку Дрого-
бицької солеварні для подальшого успішного 
функціонування. У планах вийти на прибуткову 
діяльність солеварні у 12 млн грн доходу (при-

буток – 300 тис. грн); частку доходу від прода-
жу преміальної продукції та послуг обслугову-
вання локації ‒ не менше 40% у загальному обо-
роті підприємства; кількість відвідувачів – не 
менше 50 тис. осіб на рік. 

Задля розуміння ключових чинників кон-
курентоспроможності Дрогобицької солеварні 
в системі координат туристичного іміджу 
регіону ми розробили таблицю маркерів (табл. 
1) конкурентоспроможності, аналіз яких дасть 
можливість розробити рекомендації щодо по-
силення конкурентних позицій та більш пов-
ного використання потенціалу солеварні при 
формуванні регіонального туристичного про-
дукту. При цьому, кожен чинник оцінювався на 
основі комплексного підходу, що поєднував 
аналіз поточного стану, порівняння з іншими 
об’єктами, експертні думки фахівців у сфері 
туризму, культурної спадщини та економічні 
показники. 

 

 
Рис. 3. Проєкт ревіталізації Дрогобицької солеварні та прилеглих територій (за даними 

Дрогобицької міської ради) 
Таблиця 1 

Характеристика ключових чинників конкурентоспроможності Дрогобицької солеварні 

Чинники Характеристика чинника Оцінка чинника 

Атрактивність 
Унікальна пам’ятка історії та культури, відображає 

автентичну технологію видобутку солі 
Висока 

Безпека 
Гарантування безпеки під час надання послуг, геополітична 

ситуація в країні 
Середня 

Іміджевий Сила впливу на іміджевий потенціал міста Низька 

Економічний 

Співвідношення ціни та якості екскурсійних послуг, канали 
збуту туристичних послуг,  номенклатура наявних 
туристичних послуг, застосування маркетингового 

інструментарію задля популяризації пропонованих послуг  

Висока/Середня 

Екологічний 
Екологічність виробничих процесів, доглянутість території, 

система екологічного моніторингу 
Середня 

Технологічний 
Стан будівлі, під’їзних шляхів, розвиток транспортної 

інфраструктури 
Низька 
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Аналіз таблиці 1 дає можливість сфор-
мулювати рекомендації, які носять комплек-
сний характер і стосуються різновекторного 
використання потенціалу досліджуваного 
обʼєкту: 
1. Популяризація солі через гастрономію.  

Ефективною стратегією популяризації 
дрогобицької солі є її використання у гастро-
номії. У меню кав’ярень у центрі Дрогобича мо-
жна скуштувати фiрмову каву з сіллю. Гастро-
фішкою місцевих кухарів є риба у соляному ку-
полі. Додатково ми пропонуємо співпрацювати 
з відомими шеф-кухарями, фудблогерами, які 
будуть використовувати дрогобицьку сіль і тим 
самим популяризувати регіональний продукт. 
Гарними ідеями є проведення кулінарних май-
стер-класів із залученням шеф-кухарів, які де-
монструють унікальні властивості та смакові 
якості солі; створення унікальних рецептів, які 
б відображали туристичну айдентику регіону та 
їх поширення через кулінарні блоги, соціальні 
мережі та кулінарні журнали; видання кулінар-
ної книги або брошури з рецептами, в яких 
акцент робиться на використанні дрогобицької 
солі; участь у гастрономічних фестивалях та 
туристичних виставках; організація дегустацій 
на самій солеварні після екскурсійної програ-
ми. Популяризація солі через гастрономію пот-
ребує комплексного підходу, що включає спів-
працю з професіоналами, активний маркетинг 
та пряме залучення споживачів через різні за-
ходи та ініціативи. 

2. Маркетинг і брендування. 
Маркетингові заходи сьогодні активно 

проводяться задля створення емоційного зв’яз-
ку з потенційними споживачами солі зокрема та 
туристичного продукту «Дрогобицька солевар-
ня» в цілому. Зокрема, розроблена приваблива 
упаковка та етикетка, які підкреслюють уніка-
льність дрогобицької солі. Однак, потребує 
активізації створення бренду, що асоціюється з 
традицією, якістю та автентичністю. Необхідна 
активна присутність продукції у соціальних 
мережах, де можна ділитися рецептами, відгу-
ками та історіями про дрогобицьку сіль. Дієвим 
буде і ведення блогу на сайті з регулярними 
публікаціями про користь натуральної солі, ку-
лінарні секрети та інші цікаві теми. Поруч із 
віртуальним туром по солеварні на сайт можна 
додати рубрики «Онлайн майстер-класи відо-
мих шеф-кухарів», які використовують дрого-
бицьку сіль, «Відео з реальними відгуками спо-
живачів та історіями про те, як дрогобицька 
сіль покращила їхні кулінарні навички». Залу-
чення відомих шеф-кухарів та кулінарних екс-
пертів, як амбасадорів бренду, здатні посилити 
конкурентні позиції досліджуваного об’єкту як 

туристичного магніту. Додатковим бонусом 
може стати співпраця з інфлюенсерами ‒ кулі-
нарні блогери зі значною аудиторією підпис-
ників, поділившись своїми враженнями від ви-
користання дрогобицької солі, точно розши-
рять аудиторію її поціновувачів. У даному 
аспекті вдалим буде організація інфотурів для 
журналістів та блогерів, щоб вони могли осо-
бисто ознайомитися з обʼєктом та написати 
статті або створити відео. 

Також варто продовжувати роботу в ке-
рунку розробки історії бренду, яка підкреслює 
багатовікові традиції солеваріння, унікальність 
процесу виробництва та якість продукту, визна-
чити основні цінності бренду (натуральність, 
якість, традиції, екологічність) та донести їх до 
споживачів через всі канали комунікації. 

Важливо підтримувати високу якість 
продукції та активно комунікувати з цільовою 
аудиторією через різні канали, створюючи по-
зитивний імідж бренду та залучаючи нових спо-
живачів. 
3. Використання технологій міфодизайну. 

В умовах «економіки вражень», за якої 
туристичний досвід виступає найголовнішим 
результатом споживання продукту дестинації, 
при розробці туристичного продукту «Дрого-
бицька солеварня» варто використовувати мі-
фодизайн, тобто конструювати туристичні ле-
генди (міфи, історії) та активно їх впроваджу-
вати. Адже, «легендарне» повідомлення при 
вмілому використанні запам’ятовується швид-
ше та міцніше, ніж реальна інформація [12]. 
Даний ефект може підсилити той факт, що під 
час зйомок історичної драми «Довбуш» режи-
сер Олесь Санін використав декорації дрого-
бицької солеварні для створення автентичної 
атмосфери, що відображає життя та побут се-
редньовічної Галичини. 

Цікавими ідеями можуть стати: розробка 
нічних екскурсії з ліхтарями; проведення інтер-
активних турів з використанням сучасних тех-
нологій, таких як доповнена реальність (AR), 
що дозволяє відвідувачам побачити, як вигля-
дала солеварня в минулому; театралізованих 
вистав та історичних реконструкцій, що відтво-
рюють події, повʼязані з солеварнею; розробка 
персонажів-легенд, які могли б стати символа-
ми солеварні, на кшталт, соляного майстра, що 
передає свої знання з покоління в покоління. 

Під час реконструкції солеварні елементи 
міфодизайну можна використати у фізичному 
оформленні території солеварні, створити тема-
тичні зони, які відображають різні періоди істо-
рії солеварні з інтерактивними експозиціями та 
мистецькими інсталяціями. 

Інноваційним елементом популяризації 
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туристичного продукту «Дрогобицька солевар-
ня» може стати розробка мобільного додатку з 
інтерактивними картами, аудіогідами та іграми, 
що базуються на міфах та легендах солеварні. 

На міському рівні застосування міфоди-
зайну може реалізовуватись під час тематич-
них фестивалів. До прикладу, можна започатку-
вати проведення фестивалю солі «Біле золото 
Дрогобиччини», де відвідувачі можуть дізнати-
ся про старовинні методи видобутку солі, взяти 
участь у майстер-класах та спробувати страви, 
приготовлені з місцевої солі. У даному аспекті 
доцільним буде проведення онлайн-кампанії з 
конкурсами, вікторинами та інтерактивними 
завданнями, які базуються на міфологічних та 
історичних аспектах солеварні.  

Можна випускати лімітовані серії про-
дукції, повʼязані з міфами та легендами соле-
варні (спеціальні види солі, присвячені конк-
ретним історичним подіям або персонажам), 
створити колекції сувенірів (магніти, постери, 
книги, листівки), що розповідають про міфи та 
легенди солеварні. 

Відтак, міфодизайн є потужним інстру-
ментом, який допомагає створити привабливий 
образ туристичної дестинації, що базується на 
культурних, історичних та емоційних аспектах. 
Інтеграція історичних, культурних та міфоло-
гічних складових у маркетингові заходи дозво-
лить виділити солеварню серед інших турис-
тичних обʼєктів та залучити нових відвідувачів. 

4. Розвиток інфраструктури. 
Для покращення інфраструктурного забе-

зпечення досліджуваного обʼєкта варто встано-
вити інформаційні вказівники до солеварні від 
основних транспортних вузлів (залізничні стан-
ції, автобусні зупинки, автошляхи) та стенди з 
історією та цікавими фактами про солеварню 
(на двох мовах: українській та англійській). Не-
обхідно створити простір для паркування для 
автобусів та автомобілів, забезпечите місця для 
паркування для осіб з обмеженими можливос-
тями; облаштувати рекреаційну зону для відві-
дувачів. Для ширшого залучення сегменту іно-
земних туристів пропонуємо започаткувати 
англомовний варіант сайту солеварні, а також 
підготувати мультимедійні екскурсії та аудіогі-
ди різними мовами для іноземних туристів. 

5. Організаційні заходи 

Такого роду заходи можуть включати 
широкий спектр івентів: від тематичних фес-
тивалів та ярмарок, присвячених історії соле-
варіння, до майстер-класів, дегустацій страв, 
приготованих з місцевої солі, виставок. Доціль-
ним може стати проведення лекцій та семінарів 
для школярів та студентів про історію солева-
ріння, геологію та хімію солі, проведення на 
підприємстві практичних занять з даної тема-
тики, а також розробка спеціальних навчальних 
програм та турів для позашкільної та гурткової 
роботи, які б популяризували та активно вико-
ристовували краєзнавчий принцип у навчанні. 

Висновки та перспективи викорис-
тання результатів дослідження. Отже, досвід 
Польщі у популяризації соляних копалень де-
монструє успішні підходи до перетворення іс-
торичних промислових обʼєктів на туристичні 
атракції. Запозичуючи польський досвід, в Дро-
гобицькій солеварні, по-перше, пропонуємо 
створити інтерактивний музей, що поєдну-
ватиме історичні експонати з сучасними техно-
логіями (VR-тури, голографічні презентації), 
які допоможуть відвідувачам зануритися в іс-
торію солевидобування. Подібно до Велічки, 
можна організувати маршрути різної склад-
ності та тематики: від загального ознайомчого 
до спеціалізованого – з акцентом на техноло-
гічні процеси та роль солі в економіці регіону. 
По-друге, слід розглянути можливість розвитку 
рекреаційного напрямку, зокрема створення 
спелеотерапевтичних кімнат із використанням 
соляних мікрокліматичних умов, що довели 
свою ефективність у польських копальнях. Ва-
жливо забезпечити інфраструктурний розви-
ток: облаштування зручних туристичних марш-
рутів, навігації, створення партнерських про-
грам із місцевими готелями та ресторанами. 
Активна співпраця з міжнародними туристич-
ними агенціями та включення Дрогобицької со-
леварні у європейські маршрути соляного ту-
ризму сприятиме її популяризації та залученню 
іноземних туристів. Успішна імплементація по-
дібних стратегій в Україні може значно підви-
щити туристичну привабливість Дрогобицької 
солеварні, заохочувати збереження та популя-
ризацію культурної спадщини, а також сприяти 
економічному розвитку регіону через залучен-
ня туристів та інвестицій. 
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