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ВСТУП 

Актуальність теми. У сучасних умовах глобалізації та посилення 

конкуренції на ринку туристичних послуг, успіх регіону як туристичної 

дестинації залежить не лише від наявності природних чи культурних 

атракцій, а насамперед від сформованої ідентичності та якості сервісу. 

Волинська область володіє потужним рекреаційним та історико-культурним 

потенціалом, проте його повноцінна конвертація у впізнаваний бренд 

стримується фрагментарністю сервісної складової. Враховуючи тенденції 

розвитку внутрішнього туризму, формування сервісного фундаменту 

бренду стає стратегічним завданням для сталого розвитку економіки 

регіону. 

Об’єкт дослідження – процес формування та просування 

туристичного бренду Волинської області на ринку туристичних послуг. 

Предмет дослідження – теоретичні засади, методичні підходи та 

практичні інструменти розбудови сервісної складової як базису 

туристичного бренду дестинації (на прикладі Волинської області). 

Мета роботи – на основі аналізу теоретичних засад територіального 

брендингу та поточного стану індустрії гостинності Волині обґрунтувати 

роль сервісної складової у формуванні іміджу регіону та розробити 

практичні рекомендації щодо її вдосконалення для підвищення 

впізнаваності бренду. 

Гіпотеза дослідження ґрунтується на припущенні, що систематичне 

підвищення якості сервісу в закладах гостинності Волинської області 

(зокрема через впровадження регіональних стандартів та розвиток 

компетенцій персоналу) забезпечує прямий позитивний вплив на рівень 

задоволеності туристів, що, своєю чергою, дозволяє суттєво підвищити 

показники впізнаваності та лояльності до бренду дестинації. 

Завдання дослідження: 

1. Розкрити сутність та структуру туристичного бренду дестинації. 
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2. Визначити місце сервісу в системі формування 

конкурентоспроможності регіону. 

3. Проаналізувати туристично-рекреаційний потенціал та 

інфраструктуру Волинської області. 

4. Оцінити поточний рівень якості послуг у секторі HoReCa 

Волині. 

5. Розробити модель компетенцій персоналу як інструмент 

підтримки сервісної складової бренду. 

6. Запропонувати стратегічні напрями просування бренду 

«Волинь» через призму гостинності. 

Методи дослідження. Для досягнення мети використано комплекс 

методів: системний підхід, SWOT-аналіз туристичного потенціалу, 

статистичний аналіз, методи опитування споживачів та моделювання 

бізнес-процесів у сервісній сфері. 

Структура роботи. Кваліфікаційна робота складається з вступу, 

трьох розділів з підрозділами, висновків, списку використаних джерел. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ 

ТУРИСТИЧНОГО БРЕНДУ ДЕСТИНАЦІЇ 

 

1.1. Концепція туристичного бренду: сутність, структура та 

функції. 

 

Важливою складовою теоретико-методологічного обґрунтування 

актуальності територіального брендингу є означення понятійно-

термінологічного апарату. 

У науковій літературі під поняттям «туристична дестинація» 

найчастіше розуміють не лише територію. Туристична дестинація (Tourist 

Destination) – це географічна територія (місто, регіон, країна), яка є ціллю 

подорожі туриста, володіє необхідним набором атракцій, туристичною 

інфраструктурою та сервісним потенціалом для задоволення потреб 

відвідувачів. Дестинацію розглядають не просто як точку на карті, а як 

комплексний туристичний продукт, що поєднує матеріальні ресурси та 

нематеріальні враження. 

Загалом, питанням дослідження туристичних дестинацій, їхнього 

визначення, структури функціонування присвячені праці багатьох 

українських та закордонних вчених [13; 17; 18; 21; 29; 41]. 

У науковій літературі та практиці менеджменту виділяють такі 

ключові ознаки дестинації: 

- Наявність туристичних атракцій (Attractions). Це «магніти», які 

спонукають людину обрати саме це місце. Вони можуть бути: 

 Природними: озера (Шацьке поозер’я), хвойні ліси (Полісся), 

національні парки (Шацький НПП). 

 Антропогенними: архітектура, музеї, фортеці, замки (Любарта). 

 Подієвими: фестивалі, форуми, виставки тощо. 

- Доступність (Accessibility). Дестинація повинна мати розвинену 

транспортну інфраструктуру: 
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 Якість доріг та наявність громадського транспорту. 

 Близькість до залізничних вузлів (наприклад, Ковель як 

логістичний хаб) або аеропортів. 

 Цифрова доступність: можливість онлайн-бронювання та 

наявність інформації в мережі. 

- Інфраструктура та сервіс (Amenities). Це все те, що забезпечує 

комфортне перебування туриста: 

 Засоби розміщення: готелі, садиби, хостели, санаторії. 

 Харчування: ресторани, кафе, автентична кухня. 

 Додаткові послуги: аптеки, банки, пункти прокату спорядження. 

- Наявність управлінської структури (DMO). Сучасна дестинація не 

може розвиватися стихійно. Вона має структуру (Destination Management 

Organization), яка займається: 

 Маркетингом та брендингом. 

 Координацією освіти, науки, бізнесу, влади, місцевого 

населення тощо. 

 Стратегічним плануванням розвитку регіону. 

Типова структура DMO представлена на рисунку 1.1. 

 

 

Рис. 1.1. Типова структура DMO (за [43; 44]). 

 

Директор

•маркетинг і розвиток продуктів

• управління якістю

•управління турпродуктами

•PR

•координаційна функція

Рада 
DMO

•Представники органів влади, бізнесу, громадського 
сектору, освіти та науки

Члени 
DMO

•заклади індустрії гостинності

•представники транспорту

•туроператори та турагенти

•локальний бізнес

•представники закладів освіти та науки

•........
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Маркетинг та менеджмент напрямків є визначальною сферою 

ширших обов’язків DMO, допомагаючи зробити напрямок унікальним з-

поміж альтернатив і зберігати тривалу привабливість для потенційних 

туристів, відвідувачів, рекреантів, гостей. 

- Інформаційна насиченість. Дестинація повинна бути «видимою» для 

туриста. Це включає: 

 Туристично-інформаційні центри (ТІЦ). 

 Систему вказівників та маркування маршрутів. 

 Активні соціальні мережі та зручний веб-сайт. 

- Сприйняття туристом як єдиного цілого (Identity). Важливо, щоб 

турист сприймав територію не як набір різних об'єктів, а як цілісний бренд. 

Наприклад, коли ми кажемо «Світязь», ми одразу асоціюємо це зі здоров'ям 

та водою. 

Модель "6A" туристичної дестинації. 

Для зручності всі ознаки часто об'єднують у класичну модель 6A: 

1. Attractions (Атракції) — що подивитись? 

2. Accessibility (Доступність) — як доїхати? 

3. Amenities (Зручності) — де жити та їсти? 

4. Available Packages (Доступні пакети) — що купити? 

5. Activities (Активності) — чим зайнятися? 

6. Ancillary Services (Додаткові послуги) — чи безпечно і 

комфортно? 

Ці ознаки є взаємозалежними: якщо в дестинації чудові атракції, але 

відсутня доступність, вона залишиться недоступною для масового туриста. 

І навпаки – чудова інфраструктура без атрактивних об'єктів, явищ чи 

процесів як туристичних ресурсів не привабить відвідувачів. 

 

Досліджуючи структуру бренду території, варто виокремити підхід С. 

Анхольта, який зазначає складну об’єктно-сутнісну структуру. Розглядати 

бренд необхідно у контексті сукупності матеріальних та емоційних 
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характеристик об’єкту брендингу. Бренд території — це не логотип, а 

«ментальна конструкція» у свідомості туриста, відвідувача, гостя. 

Розглядається бренд як сукупність раціональних та емоційних асоціацій (за 

Ф. Котлером, С. Анхольтом). 

Структура бренду подається у вигляді: 

- Атрибути: назва, символіка, пам'ятки. 

- Переваги: що отримає турист (відпочинок, знання, емоції). 

- Цінності: культурний код, гостинність, екологічність. 

Функції бренду для адміністративної області: диференціація 

(виділення серед сусідніх областей), ідентифікація та гарантія якості . 

Теоретико-практичним ініціатором концепції «брендингу місць» є 

відомий британський науковець, незалежний радник з питань політики, 

Саймон Анхольт [39]. Він запропонував концепцію конкурентної 

ідентичності (competitive identity), запропонувавши її у вигляді 

шестикутника, який показує шість складових сучасного бренду території: 

туризм, експортні бренди, політика, бізнес та інвестиції, культура, люди 

[40]. 

На нашу думку усі складові бренду території є взаємодоповнюючі, 

проте для певних територій (регіонів) на перше місце виходять певні з них, 

зокрема туризм, що є основою міжнародного брендингу Заходу України [19; 

30]. 

Аналіз теоретичних підходів щодо проблем формування бренду 

дозволив дійти висновку, що на думку ряду науковців, основними етапами 

процесу формування бренду є [20, c.41-42]:  

- аналіз конкурентних брендів.  

- розробка концепції позиціонування бренду національного 

(регіонального) туристичного напрямку.  

- розробка стратегії бренду національного (регіонального) 

туристичного напрямку.  
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- формування іміджу бренду національного (регіонального) 

туристичного напрямку.  

- формування ідентифікації бренду національного (регіонального) 

туристичного напрямку.  

- формування лояльності споживачів до бренду національного 

(регіонального) туристичного напрямку. 

Провідним функціональним етапом розробки стратегії 

позиціонування регіону на засадах брендингу є стратегічне фокусування. 

Стратегічне фокусування є інструментом стратегічного планування 

регіонального брендингу, який використовується для визначення та відбору 

конкурентних переваг сфери туризму та рекреації в регіоні. Через 

стратегічне фокусування визначаються ключові акценти стратегії розвитку 

туристично-рекреаційної сфери, – вибираючи перспективні конкурентні 

переваги з одного боку і найбільш важливі проблеми з іншого. Конкурентні 

переваги є факторами конкурентоспроможності, які відображають такі 

вимоги, щоб зробити один регіон більш привабливим, ніж інші [36]. 

Переваги галузі туризму в регіоні візуалізуємо у вигляді такого 

континууму (послідовності): природні переваги → загальні переваги → 

унікальні переваги (рис.1.2.).  

Визначення унікальних переваг або створення можливості для їхньої 

появи є сутністю стратегічного фокусування на брендформуючих активах 

регіону. 
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Рис. 1.2. Приклад послідовності: природні переваги → загальні 

переваги → унікальні переваги для Волинської області (складено автором). 

 

Таке фокусування необхідно проводити на різних територіальних 

рівнях формування стратегії розвитку туристично-рекреаційної сфери. 

 

1.2. Роль сервісної складової у забезпеченні 

конкурентоспроможності регіону.  

Якість готелів, ресторанів та інфраструктури є фундаментом бренду 

території. Специфіка індустрії гостинності полягає в нерозривності процесів 

виробництва та споживання послуг, що робить сервісну складову критично 

важливою. 

Сервісна складова бренду (Service Component). Це сукупність 

нематеріальних характеристик туристичного продукту, що проявляються у 

процесі безпосередньої взаємодії персоналу з туристом. Вона включає 

стандарти обслуговування, швидкість реакції, професійну етику та 

емоційний інтелект працівників [23]. 

Природні переваги

(Наявність озерно-
лісових масивів)

Загальні переваги 

(Створений Шацький 
НПП)

Унікальні переваги 

(Створення 
екомаршрутів)
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Саме сервісна складова перетворює бренд-обіцянку (рекламу) на 

бренд-реальність (досвід), що також відмічається у працях вчених [5]. 

Формування та впровадження єдиних регіональних стандартів сервісу 

в закладах гостинності Волинської області дозволить конвертувати 

існуючий туристичний потенціал у впізнаваний та конкурентоспроможний 

бренд, що забезпечить зростання потоку лояльних туристів та підвищення 

економічної ефективності галузі. 

Фокус на персоналі (враховуючи ваші попередні запити). 

Систематичне підвищення якості сервісу через розвиток специфічних 

компетенцій персоналу («Brand Skills») дозволить створити унікальну 

ціннісну пропозицію туристичного бренду Волині, яка якісно вирізнить 

регіон серед конкурентів і сприятиме формуванню емоційної прив’язаності 

відвідувачів до дестинації (рис. 1.3). 

 
 Рис. 1.3. Капітал бренду, що формується гостем (турист, 

відвідувач…). 

Кількісно-результативний сервісної складової бренду території. 

Впровадження інноваційної моделі управління сервісною складовою в 

індустрії гостинності Волинської області призведе до суттєвого зростання 
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індексу задоволеності споживачів (CSI), що за принципом синергії 

стимулюватиме розвиток бренду території та забезпечить прогнозоване 

збільшення частки повторних візитів у середньостроковій перспективі. 

Важливим аспектом практико орієнтованості є зв'язок бренду із 

якістю обслуговування, що візуалізовано на рисунку 1.4. 

 Сервіс як «точка контакту». Бренд – це обіцянка, а сервіс – це її 

виконання. Якщо реклама (бренд) обіцяє гостинність, а офіціант у ресторані 

не ввічливий, тоді бренд руйнується. 

 Концепція «Ланцюга прибутку в сфері послуг». Внутрішня 

якість (робота з персоналом) веде до зовнішньої якості (задоволеність 

туриста) і, зрештою, до лояльності до бренду області. 

 Сервісна складова як нематеріальний актив. Усмішка, 

швидкість реагування та щирість стають головними конкурентними 

перевагами, які важко скопіювати іншим регіонам. 

 

 

Рис. 1.4. Ланцюг прибутку в сфері послуг [42] 
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Отже, саме сервісна складова (контекст гостинності) перетворює 

територіальний бренд із візуальної форми на реальний досвід туриста. 

 

1.3. Методи оцінювання туристичної привабливості та іміджу 

території. 

 

Метод SWOT-аналізу. Оцінка сильних та слабких сторін, 

можливостей та загроз туристичного сектору. 

Анкетування та опитування. Як основний спосіб дізнатися думку 

туристів про бренд та якість сервісу. 

Моніторинг соціальних мереж та відгуків (E-reputation). Аналіз 

Google Maps, TripAdvisor, Instagram тощо як індикаторів реального стану 

сервісу. 

Модель SERVQUAL. Методика оцінки якості послуг через 

порівняння очікувань споживача та його реального досвіду. 

Для того, щоб головна теза, задекларована як формування сервісної 

складової бренду індустрії гостинності необхідними, на нашу думку, є такі 

кроки з боку аналітичної та синтетичної роботи. 

1. Проаналізувати «Розриви» (Gaps). Використати модель якості 

сервісу, щоб показати, де зараз Волинь втрачає бали (наприклад, між 

очікуванням туриста і реальністю в готелі). 

2. Провести кореляцію. Показати на прикладі інших регіонів (або 

окремих готелів Луцька), як покращення сервісу корелює з кількістю 

позитивних відгуків (що і є частиною впізнаваності бренду). 

3. Розрахувати прогноз. В останньому розділі обґрунтувати, що 

впровадження вашої «Моделі компетенцій працівника» зменшить кількість 

скарг і збільшить кількість рекомендацій (Word of Mouth), що і призведе до 

«подвоєння» бренду. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СУЧАСНОГО СТАНУ ТА ПОТЕНЦІАЛУ 

СЕРВІСНОЇ СКЛАДОВОЇ ТУРИЗМУ ВОЛИНСЬКОЇ ОБЛАСТІ 

 

2.1. Характеристика туристично-рекреаційного потенціалу 

Волині. 

 

Питання розвитку туристично-рекреаційної сфери Волинської 

області, її туристично-рекреаційного потенціалу присвячені праці низки 

вчених [24; 12; 33; 37; 38]. 

Підрозділ представляє інформацію про своєрідну «інвентаризацію» 

ресурсів. Тут важливо показати, що область має не просто набір пам'яток, а 

потужні туристичні кластери, які є основою для сервісного наповнення 

бренду. 

Волинська область володіє унікальним поєднанням природних 

багатств та історичної спадщини, що дозволяє розвивати декілька видів 

туризму одночасно: пізнавальний, рекреаційний, активний, релігійний, 

паломницький та екологічний, подієвий. 

Виділяємо найбільш значушщі екскурсійні та рекреаційні об’єкти 

Волинської області, що мають значний інтерес у відвідувачів та 

характеризуються найвищими показниками відвідуваності (рис. 2.1.). 
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1. Луцьк 

2. Замок 

Радзивиллів в 

Олиці 

3. Шацькі озера 

4. Музей у с. 

Рокині 

5. Поле битви під 

Берестечком 

6. Володимир 

7. Природний 

парк «Припять-

Стохід» 

8. Музей-садиба 

Лесі Українки 

9. Природний 

парк «Цуманська 

пуща» 

10. Екопарк 

«Аміла» 

Рис. 2.1. Топ 10 екскурсійних та рекреаційних об’єктів Волинської 

області (за [16]). 

 

1. Історико-культурний потенціал у контексті територіального 

брендингу можна представити як «Волинь середньовічна».  

 

Цей сегмент є обличчям культурного бренду області. Є декілька 

брендформуючих активів Волинської області, що є її виразниками. 
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Луцький замок (Замок Любарта, рис. 2.2.) [10]. Центральний об'єкт 

бренду, один із найстаріших і найкраще збережених замків України. Він 

формує образ Волині як «королівського» та європейського регіону. 

 

Рис. 2.2. Замок Любарта [6].  

 

Особлива сучасна цінність замку у його використанні: фестивалі, 

символіка, мистецтво. 

Варто зазначити, що у Волинській області реалізована ініціатива 

«Луцьк+». В рамках проекту «Луцьк+» розроблено 10 туристичних 

маршрутів, які включають найцікавіші локації міста та інших куточків 

Волині, а саме [34]: 

1. Луцьк – Жидичин – Піддубці – Запісочне – Олика.  

2. Луцьк – Колодяжне – Нечимне.  

3. Луцьк – Рокині – Луцьк – Берестечко – Пляшева.  

4. Луцьк – Старий Порицьк – Павлівка – Шацькі озера. 

5. Луцьк – Оконськ – Маневичі – Любешів.  

6. Луцьк – Затурці – Устилуг.  
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7. Луцьк – Цуманська Пуща – Лопатень.  

8. Луцьк – Зимне – Володимир-Волинський.  

9. Луцьк – Дубно.  

10. Луцьк – Почаїв – Кременець – Вишнівець. 

Олика. Резиденція князів Радзивіллів. Олицький замок (рис. 2.3., 2.4.) 

та Колегіальний костел Святої Трійці мають потенціал стати центром 

елітарного та подієвого туризму (фестивалі, бали). 

Рис. 2.3. Олицький замок [25].  
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Рис. 2.4. Колегіальний костел Пресвятої Трійці у Олиці [14]. 

 

Володимир. Одне з найдавніших міст Русі, що представляє сакральну 

складову бренду (Успенський собор, Василівська церква-ротонда), рис. 2.5., 

2.6. 

Місто Володимир (до 2021 року – Володимир-Волинський) – це один 

із найдавніших історико-культурних центрів Західної України, який має 

колосальний, але досі повністю не розкритий туристичний потенціал. Як 

княже місто з понад тисячолітньою історією, воно спроможне стати 

потужним магнітом для культурно-пізнавального, релігійного та 

екологічного туризму Волині. 
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Рис. 2.5. Комплекс Успенського собору [22].  

Володимир має унікальну логістичну перевагу, яка є ключем до його 

розвитку як туристичного хабу. По-перше, це близькість до кордону. Місто 

розташоване всього за 15 км від кордону з Польщею (пункт пропуску 

«Устилуг»). Це робить його першою великою туристичною локацією для 

європейських туристів, які в’їжджають в Україну. По-друге, це транзитний 

коридор. Через Володимир проходить шлях до знаменитих Шацьких озер. 

Зараз туристи часто проїжджають місто транзитом, завдання місцевого 

туризму – затримати їх хоча б на один-два дні (концепція «Weekend у 

Володимирі»). 
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Рис. 2.6. Василівська церква-ротонда [22].  

 

Попри багату історію, Володимир наразі поступається Луцьку чи 

Львову за рівнем туристичного потоку через кілька факторів. Недостатній 

розвиток HoReCa. Брак сучасних концептуальних готелів та ресторанів, які 

могли б забезпечити високий рівень сервісу («Brand Skills» персоналу, про 

які йшлося у ваших дослідженнях). Слабке брендування. Довгий час місто 

асоціювалося з радянською назвою «Володимир-Волинський» та 

промислово-військовим статусом. Повернення історичної назви у 2021 році 

стало першим кроком до переосмислення бренду. Брак інтерактивності. 
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Більшість пам'яток сприймаються як статичні об'єкти. Бракує віртуальних 

екскурсій (диджиталізації), нічних театралізованих шоу та сучасних 

сувенірних хабів. 

2. Природно-рекреаційний потенціал у контексті територіального 

брендингу можна представити як «Волинь блакитних озер» (рис. 2.7.). 

Рис. 2.7. Карта Шацьких озер (за [11]) 

 

Це основа для літнього відпочинку та еко-брендингу. 

Шацький національний природний парк. Система з понад 30 озер, де 

перлиною є озеро Світязь, найглибше озеро України (рис. 2.8.). Це головний 

магніт для внутрішнього туриста, де сервісна складова (бази відпочинку, 

ресторани) потребує найбільшої уваги, стандартизації системи управління 

якістю. 
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Рис. 2.8. Інфраструктура на озері Світязь [31]. 

 

Річка Стир, що набуває популярності серед туристів-каякерів (рис. 

2.9.). Верхня течія протікає Львівщиною, далі – Через Волинську область з 

приємною повільною течією, дикими малолюдними місцями, проте 

історичними населеними пунктами та територіями: Берестечко, Пляшева, 

Хрінники, Луцьк тощо. 
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 Рис. 2.9. Рекреаційна точка на річці Стир з можливістю причалювання 

плавзасобів та відпочинку туристів-каякерів (світлина П. Романіва). 

 

Національний парк «Прип'ять–Стохід». Так звана «українська 

Амазонія». Це нішевий продукт для байдаркових сплавів та 

фотополювання, що формує бренд Волині як дикого та автентичного краю 

(рис. 2.10., 2.11.). 
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Рис. 2.10. Околиці с. Сваловичі, НПП Прип’ять-Стохід (світлина П. 

Романіва). 

 

Сваловичі – це унікальний етнографічний заповідник. Більшість хат 

тут побудовані понад 100 років тому з дерева, а дахи вкриті очеретом 

(стріхою). Тут немає сучасних цегляних парканів чи бруківки — скрізь 

дерев'яні тини, старі хліви, колодязі-журавлі та традиційні поліські погреби 

(льохи). Багато хат зберегли автентичний інтер'єр: ткані рушники, 

старовинні скрині, печі та знаряддя праці поліщуків. 

Село розташоване на території Національного природного парку 

«Прип'ять-Стохід», у самому серці поліських боліт. Воно з трьох боків 

оточене водою – річками Прип'ять і Стохід, які в цьому місці зливаються, 
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утворюючи сотні мальовничих рукавів, заток та островів. Через таку 

ізоляцію тут зберігся унікальний мікроклімат, а повітря та вода є 

кришталево чистими. Сваловичі – рай для орнітологів та бердвотчерів 

(спостерігачів за птахами), адже тут гніздяться рідкісні види пернатих. 

 

 

Рис. 2.11. Активності на р. Прип’ять (світлина П. Романіва). 

 

3. Літературно-меморіальний потенціал у контексті 

територіального брендингу можна представити як «Волинь 

інтелектуальна». 

Цей напрям додає бренду глибини та емоційного забарвлення. 

Колодяжне. Музей-садиба Лесі Українки (рис. 2.12.). Постать поетеси 

є потужним культурним кодом, який можна інтегрувати в сервіс 

(літературні кав'ярні, тематичні готелі). 
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Рис. 2.12. Музей-садиба Лесі Українки (світлина автора). 

 

Музей-скансен у Рокинях. Жива історія волинського села, що 

дозволяє розвивати гастрономічний та етно-туризм. 

4. Науково-історичний потенціал можна представити у контексті 

наявності геодезичної дуги Струве. 

Дуга Струве – це лінія геодезичних тріангуляційних пунктів, створена 

у XVIII–XIX ст. для першого достовірного вимірювання розмірів і форми 

Землі. Вона простягалася від Норвегії до Чорного моря і стала важливою 

віхою в розвитку науки про планету. Дуга Струве внесена до Списку 

всесвітньої спадщини ЮНЕСКО як унікальний науковий об’єкт 

міжнародного значення.  

На Волині сліди цієї історичної геодезичної мережі можна побачити в 

кількох місцях: 

• Гута-Камінська (Камінь-Каширський район) – тут у полі неподалік 

села знайдено залишки пункту Дуги Струве та відновлено пам’ятний знак.  
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• Крупа (Луцький район) – геодезичний пункт, що вміщений у землю 

як маркер історичних вимірювань, звідки відкриваються широкі краєвиди.   

• Торчин (Луцький район) – також місце, де вказують на присутність 

мережі тріангуляційних пунктів, пов’язаних з Дуглю Струве (рис. 2.13.) [7]. 

 

Рис. 2.13. Пункт геодезичної дуги Струве у с Торчин [7]. 

 

Ці об’єкти – пам’ятки важливої науково-історичної спадщини, які 

дають змогу уявити, як колись вчені вимірювали розміри Землі без сучасних 

технологій. Волинь унікальна тим, що на її території збереглися такі об’єкти 

світової наукової історії.  

Це окреслює науково-історичний елемент територіального 

пізнавально-туристичного бренду. 

Певні твердження про сервісну готовність можна представити за 

пропонованими туристичними кластерами Волинської області (таблиця 

2.1.). 
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Таблиця 2.1. 

Сервісна готовність туристичних кластерів 

(складено автором) 

Туристичний 

кластер 

Основний 

магніт 

Стан сервісної 

інфраструктури 
Вплив на бренд 

Луцький 

(міський) 

Замок 

Любарта 

Високий (готелі 4*, 

ресторани) 

«Європейська 

Волинь» 

Озерний 

(Шацький) 
Оз. Світязь 

Середній (потребує 

стандартизації) 

«Релакс та 

екологія» 

Паломницький 
Зимне, 

Володимир 

Специфічний 

(монастирський сервіс) 

«Духовна 

Волинь» 

 

2.2. Оцінка інфраструктури гостинності та якості послуг у регіоні. 

 

Ми аналізуємо «матеріальну» сторону гостинності – готелі та 

ресторани тощо. Важливо показати не просто кількість ліжко-місць, а якість 

сервісу, яка формує враження про бренд. Деякі аспекти практичних питань 

з цього приводу приведені у Програмі розвитку туризму у Волинській 

області на 2022-2026 рр. [28]. 

Сектор HoReCa Волинської області характеризується 

нерівномірністю розвитку, де чітко виділяються два полюси: бізнес-

орієнтований – Луцьк та рекреаційно-сезонний – Шацьке поозер’я. 

Проаналізуємо складові індустрії гостинності на предмет динаміки 

форматів якості для формування позитивного іміджу Волинської області. 

Готельне господарство демонструє перехід від класики до еко-

форматів. 

Станом на 2025-2026 роки готельний ринок Волині демонструє 

перехід від кількісних показників до якісних. 

Луцький вузол представлений готелями бізнес-класу («Noble 

Boutique Hotel», «Reikartz», «Україна»). Тут сервіс найбільш 
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стандартизований, що відповідає запитам ділових туристів. Пропонуємо до 

розгляду головні готелі Луцька з відгуками гостей на інтернет платформах 

та особливостями послуг та сервісу (таблиця 2.2.). 

 

Таблиця 2.2. 

Деякі сервісно-функціональні особливості готелів міста Луцьк 

(складено автором) 

Назва 

готелю Рейтинг 

Кількість 

відгуків 

Орієнтовна 

ціна за ніч Особливості / Опис 

Луцький 

замок 4.7 / 5 187 від 1 000 грн 

Чудовий варіант із дуже 

високим рейтингом гостей. 

Ірен-

Чевермето 4.6 / 5 543 від 943 грн 

Популярний комплекс із 

високими оцінками затишку та 

обслуговування. 

Максимус 4.3 / 5 626 від 1 094 грн 

Готель у стилі кітч. Має бар-

ресторан, спа-центр, відкритий 

басейн, а також нічний клуб і 

караоке. 

Кедем 4.3 / 5 1 114 від 1000 грн 

Простий і практичний готель із 

великою кількістю відгуків. На 

території є кафе, продуктовий 

магазин і парковка. 

Power 

House (3*) 3.1 / 5 172 від 800 грн 

Бюджетний 3-зірковий готель, 

підійде для невибагливого 

відпочинку. 

 

Рекреаційний сектор (Шацькі озера). Спостерігається поступовий 

відхід від «радянського» типу баз відпочинку до приватних котеджів та 

сучасних комплексів (наприклад, «Lemerk»). Проте, основною проблемою 

залишається висока сезонність (червень-серпень), що негативно впливає на 

стабільність якості персоналу (найм тимчасових працівників без належної 

кваліфікації). 

Пропонуємо до розгляду головні готелі та бази відпочинку в околицях 

озера Світязь з відгуками гостей на інтернет платформах та особливостями 

послуг та сервісу (таблиця 2.3.). 
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Таблиця 2.3. 

Деякі сервісно-функціональні особливості готелів та баз відпочинку 

в околицях озера Світязь 

(складено автором) 

Назва 

закладу Рейтинг 

Кількість 

відгуків 

Орієнтовна 

ціна за ніч Особливості / Опис 

Сосновий 

Бір 

(Світязь) 4.8 / 5 455 

від 2 300 

грн 

Затишний комплекс у 

сільському стилі з номерами, 

обшитими деревом. Є 

ресторан, відкритий басейн та 

сауна. 

Гостинне 

обійстя 

"Орнамент" 4.9 / 5 95 

від 1 500 

грн 

Має винятково високі оцінки 

від гостей за чистоту, комфорт 

та гостинність. 

Острівки 4.9 / 5 114 

від 1 600 

грн 

Ще один варіант із топовим 

рейтингом для спокійного 

відпочинку. 

Цісарська 

садиба (3*) 4.9 / 5 68 

від 1 800 

грн 

Чудова 3-зіркова садиба з 

відмінним сервісом та 

комфортними умовами. 

Пансіонат 

"Шацькі 

озера" 4.3 / 5 1 292 від 1200 грн 

Великий і відомий комплекс зі 

скромними номерами. Його 

головні переваги — власний 

пляж, наявність бару й кафе, а 

також спортивні майданчики. 

Зазначимо, що ціни вказано орієнтовно. У літній піковий сезон ціни 

на Шацьких озерах зазвичай зростають, тому рекомендується бронювати 

місця заздалегідь. 

Ресторанне господарство: гастрономія як елемент бренду. 

Ресторани Волині сьогодні є головними «носіями» емоційної 

складової бренду. 

Концептуальні заклади Луцька: ресторан «Корона Вітовта» є 

еталонним прикладом інтеграції історії в сервіс. Він доповнює бренд 

Луцького замку, пропонуючи «середньовічну» кухню. 

Локальна гастрономія проявляється через розвиток мереж, що 

популяризують волинські продукти (крафтові пивоварні, пекарні тощо). 
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Гастро-магніти: «Світязькі пончики» та страви з вугра на Шацьких 

озерах стали самостійними мікро-брендами, проте сервіс у точках їхнього 

продажу часто залишається на стихійному рівні, що дисонує з сучасними 

очікуваннями туристів (рис. 2.14.). 

  

Рис. 2.14. Локальні мікро-гастро-бренди Волинської області, що 

потребують поліпшення якості сервісу (за матеріалами 

https://www.volynpost.com/). 

 

Цифровізація та сервісні технології.  

Аналіз показує, що рівень впровадження IT-рішень у закладах Волині 

зростає. Використання QR-меню та електронних систем лояльності у 80% 

закладів Луцька. Активна присутність у Google Maps та соціальних мережах 

(Instagram як основний канал комунікації). 

Розрив (Gap). У районах області (поза Луцьком) рівень цифровізації 

сервісу залишається низьким, що ускладнює шлях туриста (Customer 

Journey). 
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Таблиця 2.4. 

Готовність сервісу підтримувати бренд 

(сформовано автором) 

 

Відтак, незважаючи на наявність якісних об'єктів, індустрія 

гостинності Волині залишається фрагментарною. Для формування цілісного 

бренду області необхідно запровадити єдині стандарти «Волинської 

гостинності», які б нівелювали різницю в обслуговуванні між обласним 

центром, курортними зонами, малими населеними пунктами. 

 

 

Параметр 

аналізу 

Луцьк 

(Бізнес-

сервіс) 

Шацьке поозер’я 

(Рекреація, 

спортивно-

оздоровчий туризм) 

Районні центри 

(Транзит) 

Рівень 

стандартизації 

Високий 

(наявність 

SOP) 

Низький / Середній Переважно відсутній 

Кваліфікація 

персоналу 

Постійний 

штат, 

тренінги 

Сезонні працівники 
Універсальні 

працівники 

Вплив на бренд 

області 

«Сучасна, 

ділова 

Волинь» 

«Природна, гостинна 

Волинь» 

«Автентична 

Волинь» 

Слабке місце 

Дефіцит 

кадрів через 

міграцію 

Низька якість 

обслуговування 

Застаріла 

інфраструктура 

(інформаційна, 

транспортна…) 
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2.3. Дослідження сприйняття бренду «Волинь» споживачами та 

аналіз існуючих стратегій просування. 

 

Для отримання об'єктивних даних рекомендується поєднати два 

методи: 

1. Анкетування (кількісний метод): опитування відвідувачів регіону. 

2. Аналіз електронної репутації (e-reputation): моніторинг відгуків на 

Google Maps, TripAdvisor та Booking.com. 

Пропонуємо таку структуру опитування: 

Блок А: впізнаваність бренду. 

1. Чи знайомий вам слоган «Волинь: несподівано!» або офіційний 

логотип області? 

2. Які три слова першими спадають вам на думку при згадці про 

Волинь? (Це дозволить створити «хмару тегів»). 

3. З яким типом відпочинку ви асоціюєте цей регіон? (Озерний, 

замковий, гастрономічний тощо). 

Блок Б: оцінка сервісної складової. 

4. Оцініть рівень гостинності в закладах Волині за шкалою від 1 до 5. 

5. Що найбільше вплинуло на ваше враження від сервісу? 

(Привітність персоналу, швидкість обслуговування, знання локальної 

культури, чистота). 

6. Чи стикалися ви з мовним бар'єром або браком інформації про 

туристичні об'єкти з боку персоналу готелів/ресторанів? 

Блок В: лояльність. 

7. Чи готові ви рекомендувати відпочинок на Волині своїм друзям 

саме через рівень сервісу? 

8. Що, на вашу думку, варто змінити в обслуговуванні, щоб бренд 

Волині став більш привабливим? 

Аналіз електронної репутації. 



35 
 

Луцьк: середній рейтинг готелів 4.5/5. Позитивні відгуки стосуються 

професіоналізму та бізнес-стандартів. Скарги – на брак «душевності» у 

великих закладах. 

Шацьк (Світязь): середній рейтинг 3.8/5. Позитив – природа. Негатив 

– «невідповідність ціни та якості сервісу», «застарілий підхід до 

обслуговування», «відсутність єдиних стандартів у приватному секторі». 

Для вибірки достатніми є 100-150 респондентів, проте нам вдалося 

опитати меншу кількість, зокрема, друзів, використовуючи також і власний 

досвід. Проте, навіть такі результати дають можливість робити певні 

висновки та рекомендації. Отож, про розриви, котрі відбуваються між 

візуалізацією та реальним сприйняттям. 

Виявлення «розривів» бренду (Brand Gaps). 

Дослідження виявило значний дисонанс між візуальним брендом 

(маркетингом) та сервісним досвідом. У той час як бренд обіцяє 

«несподівані» приємні враження, сервіс у рекреаційних зонах часто 

залишається на рівні, що не відповідає сучасним запитам туриста, що 

гальмує розвиток бренду в цілому. 

 

Таблиця 2.5. 

SWOT-аналіз туристичного бренду Волині. 

(сформовано автором) 

Сильні сторони (Strengths) 
Слабкі сторони 

(Weaknesses) 

Унікальні магніти (Світязь, Замок 

Любарта). 

Висока сезонність озерного 

кластеру. 

Автентична локальна гастрономія. 
Нерівномірна якість сервісу в 

області. 

Можливості (Opportunities) Загрози (Threats) 



36 
 

Сильні сторони (Strengths) 
Слабкі сторони 

(Weaknesses) 

Створення мережі «амбасадорів 

сервісу» 

Відтік кваліфікованих кадрів за 

кордон. 

Розвиток еко-туризму та цифровізація. 
Конкуренція з боку Карпатського 

регіону. 

 

Як бачимо, аналіз показує деякі розриви між заявленим брендом 

гостинності та реальними відчуттями споживачів через недостатній рівень 

сервісу, географічну відмінність тощо. 
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РОЗДІЛ 3. СТРАТЕГІЧНІ НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ 

СЕРВІСНОЇ СКЛАДОВОЇ БРЕНДУ ВОЛИНІ 

 

3.1. Розробка регіональних стандартів сервісу та програм 

підготовки персоналу. 

Регіональний стандарт сервісу (РСС) – це набір правил та очікувань, 

які об’єднують усі заклади області під спільним брендом. 

Впровадження стандарту «Волинська гостинність» дозволить туристу 

отримувати однаково високу якість послуг і в люксовому готелі Луцька, і в 

автентичній садибі на Світязі. 

Філософія та цінності стандарту. 

В основі стандарту лежать три «кити», що відповідають бренду 

області: 

 Щирість (Authenticity). Відмова від «пластикових» посмішок 

на користь природної привітності Полісся. 

 Освіченість (Lore). Кожен працівник — трохи гід, який знає 

свій край. 

 Екологічність (Nature). Повага до природних багатств Волині 

(озер, лісів). 

Структурні блоки стандарту. 

Блок А: Візуальна ідентифікація (Physical Evidence). 

 Елементи декору. Наявність у закладі елементів волинського 

стилю (вишивка, дерево, льон, символіка «В»). 

 Інформаційні матеріали. Наявність карти туристичних 

об’єктів Волині на стійці реєстрації або в меню. 

 Зовнішній вигляд. Використання елементів бренду області в 

аксесуарах персоналу (значки, хустки, краватки). 

Блок Б: Стандарт комунікації (Communication). 

 Вітання. Використання фрази: «Вітаємо на гостинній Волині!». 
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 Інформування. При розрахунку або виїзді працівник має 

поцікавитися подальшим маршрутом туриста і дати одну пораду 

(наприклад: «Якщо ви їдете далі на Рівне, обов’язково зазирніть в Олику»). 

 Мова. Обов’язкове вільне володіння українською та знання 

базових фраз англійською/польською для прикордонного сервісу. 

Блок В: Гастрономічний акцент (Taste of Volyn). 

 «Волинська тарілка». Рекомендація закладам мати в меню 

хоча б одну страву з локальних продуктів (дичина, гриби, озерна риба, 

мацик). 

 Комплімент від закладу. Подача локального напою (узвар, 

трав’яний чай, настоянка) як знак вітання. 

Таблиця 3.1. 

Матриця стандартів «Крок за кроком» 

(складено автором) 

Точка 

контакту 

Стандартна дія 

(Minimum) 
«Волинська гостинність» (Excellence) 

Зустріч гостя 
«Добрий день, 

слухаю вас.» 

«Добрий день! Вітаємо на Волині. Як 

пройшла ваша дорога до нас?» 

Знання 

меню/послуг 
Знає склад страв. 

Знає походження продуктів 

(наприклад, «Це сир від фермера з-під 

Володимира»). 

Прощання 
«Дякуємо, 

приходьте ще.» 

«Дякуємо, що завітали! Бажаємо гарної 

подорожі нашими озерами/замками.» 

Вирішення 

скарг 

Вибачення згідно 

зі скриптом. 

Вибачення + особиста рекомендація 

місця на Волині, яке «виправить 

настрій». 

 

Механізм впровадження та контролю. 
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1. Створення «Паспорту волинської гостинності» - друкованого 

або цифрового посібника для персоналу. 

2. Програма сертифікації. Надання закладам спеціальної 

відзнаки (наклейки на двері) «Тут панує волинська гостинність». 

3. Таємний гість. Регулярна перевірка дотримання регіональних 

стандартів волонтерами або фахівцями управління туризму. 

Цей стандарт доводить гіпотезу: якщо ми навчимо персонал говорити 

і діяти в унісон з брендом області, то впізнаваність Волині зросте 

автоматично, бо кожен офіціант стане її рекламним агентом. 

З огляду на формування такого стандарту, пропонуємо створити 

«Маніфест волинського амбасадора гостинності». 

«Маніфест волинського амбасадора гостинності» - це ідеологічний 

документ, який перетворює сухі посадові інструкції на емоційну місію. 

Це зведення правил, які допомагають працівнику зрозуміти: він не 

просто обслуговує столик, він – обличчя цілого регіону. 

МАНІФЕСТ ВОЛИНСЬКОГО АМБАСАДОРА ГОСТИННОСТІ. 

(Кодекс професійної етики та сервісу) 

1. Я – голос Волині. 

Кожне моє вітання – це перший крок гостя в історію нашого краю. Я 

вітаю гостя так, ніби він приїхав до мого власного дому. Моя мова ввічлива, 

щира та сповнена поваги до коріння моєї землі. 

2. Я знаю свій край. 

Я не просто приношу меню – я розповідаю історію. Я знаю, чому наш 

замок називають Любартовим, звідки привезли рибу для юшки та де на 

Волині найкраще зустріти захід сонця. Якщо гість запитає «Куди поїхати 

далі?», у мене завжди є три несподівані відповіді. 

3. Гастрономія – це моя гордість. 

Я знаю кожен інгредієнт у волинських стравах. Я пишаюся нашими 

фермерами, пекарями та рибалками. Я рекомендую локальне не тому, що це 

в меню, а тому, що це справжній смак Волині. 
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4. Несподіваність – мій стандарт. 

Згідно з брендом «Волинь: несподівано!», я прагну перевершити 

очікування. Я помічаю дрібниці: втому мандрівника, цікавість дитини, 

захват туриста. Мій сервіс – це приємний сюрприз, який хочеться 

переказати друзям. 

5. Турбота про спільний дім. 

Я дбаю про чистоту та затишок свого закладу так само, як про чистоту 

наших лісів та озер. Я відповідально ставлюся до ресурсів і підтримую 

локальних виробників, бо розвиток мого закладу – це розвиток моєї області. 

6. Взаємовиручка – це наша сила. 

Ми – одна команда. Я допомагаю колегам, бо гість бачить не офіціанта 

чи кухаря, він бачить Волинь. Ми єдині у своєму прагненні зробити кожну 

хвилину перебування гостя у нас незабутньою. 

Впровадження такого маніфесту в закладах HoReCa Волинської 

області вирішує кілька завдань: 

1. Психологічне налаштування: працівник відчуває свою 

значущість (він не «прислуга», а «амбасадор»). 

2. Інформаційна підтримка: гість отримує додаткову цінність у 

вигляді знань про регіон безкоштовно. 

3. Емоційний якір: щире ставлення запам'ятовується краще, ніж 

дорогий інтер'єр, що напряму веде до подвоєння впізнаваності через так 

зване «сарафанне радіо». 

Модель компетенцій «Волинський Амбасадор Гостинності». 

Розділяємо компетенції на три блоки: Hard Skills (професійні знання), 

Soft Skills (особистісні якості) та Brand Skills (регіональна ідентичність). 

1. Hard Skills (Професійна база). 

Це технічні навички, без яких робота в HoReCa неможлива: 

 Знання стандартів обслуговування: володіння техніками сервісу 

(від зустрічі гостя до розрахунку). 
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 Цифрова грамотність: впевнена робота з POS-системами (R-

Keeper, Poster), системами бронювання та месенджерами. 

 Іноземна мова: знання англійської та польської (враховуючи 

прикордонний статус регіону) на рівні, достатньому для професійного 

спілкування. 

 Безпека та гігієна: суворе дотримання норм HACCP та правил 

безпеки. 

2. Soft Skills (Комунікація та емпатія). 

Те, що створює атмосферу «несподіваної гостинності»: 

 Емпатія та активне слухання: здатність відчути настрій гостя та 

запропонувати саме те, що йому потрібно зараз. 

 Стресостійкість: збереження доброзичливості навіть у пікові 

години навантаження («запара»). 

 Гнучкість: вміння швидко знаходити рішення у нестандартних 

ситуаціях (overbooking, затримка замовлення). 

3. Brand Skills: «Волинський код» (Унікальність). 

Це те, що відрізняє працівника у Луцьку чи на Світязі від працівника 

у Києві чи Львові. 

 Локальна ерудиція: працівник має знати 5–7 цікавих фактів про 

найближчі атракції (Луцький замок, Олику, історію Лесі Українки). Він – не 

просто офіціант чи адміністратор, він – гід. 

 Гастрономічний експерт: здатність «смачно» розповісти про 

локальні страви. Не просто «риба», а «світязький вугор, приготований за 

місцевим рецептом». 

 Промоція регіону: вміння ненав’язливо порадити гостю 

наступну точку подорожі Волинню (наприклад, після вечері в Луцьку 

порадити поїхати в «Тунель кохання» або Зимне). 

 Мовний колорит: використання м’якої волинської говірки або 

ввічливих форм звертання, що підкреслюють місцеву автентику, але 

залишаються зрозумілими. 
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Матрицю компетенцій можна представити у вигляді таблиці 3.2. 

Таблиця 3.2. 

Матриця компетенцій 

(складено автором) 

Компетенція Поведінковий індикатор (Приклад дії) 

Знання продукту 
Може розповісти легенду про створення страви з 

локальних продуктів. 

Емоційний інтелект 
Помічає втомленого туриста з дитиною і пропонує 

іграшку або швидку закуску без прохання. 

Регіональний 

патріотизм 

Щиро пишається Волинню і транслює це 

захоплення гостям через розповіді. 

Технологічність 
Миттєво реагує на відгук гостя в Instagram або 

Google Maps. 

 

Офіційного єдиного інституту «Амбасадорів туристичного бренду 

Волині» на рівні всієї області, закріпленого за однією конкретною людиною, 

наразі немає. Просуванням концепту «Волинь унікальна» займаються 

колективно – громадські діячі, крафтові виробники, митці та представники 

туристичного сектору регіону. 

Проте в регіоні активно працює інша офіційна ініціатива – Почесні 

амбасадори Луцька. Оскільки Луцьк є головним туристичним та 

культурним хабом Волині, саме ці люди офіційно представляють і 

популяризують місто (та й увесь край) в Україні та на міжнародній арені. 

На період 2026–2027 років статус Почесних амбасадорів отримали 

вісім відомих волинян із різних сфер: 

Ольга Валянік – волонтерка та директорка благодійного фонду 

«Ангар. Україна», яка активно просуває промоційні та соціальні проєкти 

регіону. 

Володимир Дмитрук – голова Братства бджолярів Волині та керівник 

Центру традиційної культури «Медова хата». Він представляє волинські 

традиції бджільництва та медоваріння на міжнародних виставках. 
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Катерина Ковальчук – засновниця та директорка відомого бренду 

одягу KateLab, яка популяризує сучасну волинську моду та креативні 

індустрії (її речі носять публічні діячі та артисти). 

Іван Ковальчук – керівник взуттєвої фабрики ІКОС, яка активно 

експортує продукцію за кордон і на світових виставках завжди акцентує на 

своєму волинському корінні. 

Ірина Констанкевич – докторка філологічних наук, голова Наглядової 

ради Волинського національного університету ім. Лесі Українки, яка 

опікується культурними та науковими ініціативами. 

Ірина Вахович – ректорка ЛНТУ, яка залучає міжнародні наукові та 

освітні проєкти на Волинь. 

 

3.2. Програма професійного розвитку та мотивації персоналу як 

інструмент підтримки бренду. 

 

Для того, щоб сервіс став частиною бренду Волині, навчання 

працівників має вийти за межі «як правильно тримати тацю». Це має бути 

комплексне занурення в ідентичність регіону. 

1. Програма навчання «Школа волинської гостинності». 

Пропонуємо впровадження трирівневої системи підготовки для всіх 

працівників контактної зони (front-line staff). 

Модуль 1. «Local Hero» (Знання краю). Зміст: інтенсив-курс з історії 

та географії Волині (Луцький замок, легенди Світязя, постать Лесі 

Українки). Результат: працівник може відповісти на будь-яке запитання 

туриста про те, куди поїхати та що подивитися. 

Модуль 2. «Service Excellence» (Психологія сервісу). Зміст: тренінги 

з емоційного інтелекту, вирішення конфліктів (метод LAST) та технік 

«несподіваного сервісу». Результат: здатність персоналу створювати 

позитивні емоції навіть у стресових ситуаціях. 
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Модуль 3. «Gastro-Storytelling» (Мистецтво продажу через історію). 

Зміст: навчання презентації локальних страв (мацик, вугор, волинські 

наливки) як частини культурної спадщини. 

2. Нематеріальна мотивація: «Більше ніж робота». 

Оскільки сфера HoReCa стикається з плинністю кадрів, важливо дати 

персоналу відчуття приналежності до великої мети: конкурс «Кращий за 

професією – Обличчя Волині»: щорічна регіональна премія для офіціантів, 

рецепціоністів та гідів з нагородженням від голови ОДА або профільного 

управління. Сертифікат «Амбасадор Волині»: нагрудний знак, який 

видається після проходження навчання і дає право на безкоштовне 

відвідування музеїв та заповідників області (для підтримки лояльності 

самого працівника до свого краю). 

3. Матеріальна та цифрова стимуляція. 

KPI на основі відгуків. Впровадження системи бонусів, прив'язаних 

до згадок імені працівника у позитивних відгуках на Google Maps або 

TripAdvisor із тегом бренду області (#VolynUnexpected). 

Gamification (Гейміфікація). Створення мобільного додатку для 

персоналу, де за кожен пройдений тест з історії Волині або позитивний 

фідбек нараховуються бали, які можна обміняти на призи від партнерів 

(квитки на фестивалі, відпочинок на озерах). 

Згідно з моделлю «Внутрішнього маркетингу», задоволений та 

навчений працівник є джерелом задоволеного клієнта. 

Інвестуючи в «Brand Skills» персоналу, ми перетворюємо видатки на 

навчання у капіталізацію бренду області. Кожен навчений офіціант — це 

заощаджений рекламний бюджет на зовнішню промоцію, адже «сарафанне 

радіо» від задоволеного сервісом туриста працює ефективніше за білборди. 
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3.3. Цифрові технології та інноваційні інструменти підтримки 

сервісної складової бренду. 

 

Цифровізація бренду «Волинь» має на меті не замінити людське 

спілкування, а розширити можливості персоналу та полегшити доступ 

туриста до сервісів регіону. 

1. Екосистема «Digital Volyn Hospitality». 

Пропонується створення єдиної цифрової платформи, яка інтегрує 

сервіс на рівні всієї області: 

 Чат-бот «Волинський провідник» (AI-assistant): 

персоналізований помічник у месенджерах, який підтримує бренд-голос 

Волині (щирий, обізнаний). Бот може бронювати столики в ресторанах-

партнерах, що працюють за «Волинським стандартом», та надавати 

інформацію про черги на Світязі чи квитки в Луцький замок. 

 Інтерактивна карта сервісних точок: карта, де позначені лише 

заклади, що отримали сертифікат «Волинська гостинність». Це стимулює 

бізнес дотримуватися стандартів, щоб потрапити в «білий список» 

рекомендованих місць. 

2. Технології доповненої реальності (AR) у сервісі. 

AR-інструменти дозволяють «оживити» історію без залучення 

великої кількості персоналу: 

 AR-меню та AR-гіди: у ресторанах, що підтримують бренд, 

турист може навести смартфон на меню і побачити процес приготування 

волинського мацика або 3D-модель Луцького замку. 

 Цифрові фотозони: інтеграція QR-кодів на локаціях, що 

автоматично накладають брендовані фільтри «Волинь: несподівано!» на 

фото туриста для соцмереж. 

3. Big Data та CRM-система регіону. 

Для того, щоб сервіс був персоналізованим, необхідно збирати дані 

про вподобання гостей: 
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 Єдина база лояльності «Гість Волині»: система, що дозволяє 

гостю накопичувати бали (наприклад, «любартики») за відвідування різних 

об'єктів області та витрачати їх на знижки в готелях чи сувеніри. 

 Аналіз відгуків за допомогою ШІ: автоматизований збір та 

семантичний аналіз відгуків про заклади Волині в мережі. Це дозволяє 

управлінню туризму миттєво бачити, де саме в області «просідає» якість 

сервісу, і вчасно реагувати. 

Впровадження цифрових інструментів вирішує проблему «людського 

фактора». Навіть якщо працівник забув порадити гостю відвідати Олику, це 

зробить push-повідомлення у смартфоні на основі геолокації. 

Цифровізація сервісу – це створення «розумної дестинації» (Smart 

Destination), де бренд Волині присутній у кишені кожного туриста 24/7, 

забезпечуючи високий рівень комфорту та інформаційної підтримки. 

 

3.4. Обґрунтування економічної ефективності впровадження 

сервісної складової бренду. 

 

Економічний ефект від покращення сервісу та просування бренду 

Волині розраховується через мультиплікатор туризму: інвестиції в персонал 

та технології стимулюють попит, що веде до зростання надходжень до 

місцевих бюджетів. 

1. Прямий економічний ефект: зростання туристичного збору та 

податків. 

Впровадження стандарту «Волинська гостинність» та цифровізація 

сприяють легалізації ринку та збільшенню кількості ночівель. 

 Збільшення тривалості перебування: за рахунок якісного 

інформування персоналом про додаткові об’єкти (Олика, Зимне), середній 

термін перебування туриста в області може зрости з 1.5 до 2.2 днів. 
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 Розрахунок: при середній вартості перебування (проживання + 

харчування) 2000 грн/доба, додаткові 0.7 дня від 100 000 туристів принесуть 

регіону додатково 140 млн грн обороту на рік. 

 Податкові надходження: зростання обороту на 140 млн грн при 

середньому податковому навантаженні 10% дасть бюджету додаткові 14 

млн грн. 

2. Ефект від «LTV» (Life Time Value) туриста. 

Гіпотеза нашого дослідження стверджує, що сервіс подвоює 

впізнаваність та лояльність. 

 Зменшення витрат на маркетинг: залучення нового туриста 

коштує в 5 разів дорожче, ніж утримання старого. Покращення сервісу 

збільшує частку повторних візитів на 15-20%. 

 Економія: при бюджеті на просування області в 5 млн грн, 

висока лояльність (сарафанне радіо) дозволяє отримати аналогічне 

охоплення аудиторії, економлячи до 1.5 млн грн рекламного бюджету 

щороку. 

3. Розрахунок окупності витрат на навчання (ROI). 

Припустимо, програма «Школа волинської гостинності» охоплює 500 

працівників на рік. 

 Витрати на навчання: 500 000 грн (тренери, матеріали, 

платформа). 

 Результат: зростання середнього чека в ресторанах та готелях на 

10% за рахунок технік Upselling та Cross-selling (рекомендації локальних 

продуктів). 

 Ефект: якщо сукупний річний виторг закладів-учасників 

становить 100 млн грн, то 10% приросту — це 10 млн грн. 

 ROI (окупність): $(10\,000\,000 - 500\,000) / 500\,000 \times 100\% 

= 1900\%$. Кожна інвестована гривня в навчання персоналу приносить 19 

грн чистого доходу бізнесу. 
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4. Непрямі ефекти (якісні показники). 

 Створення робочих місць: зростання привабливості бренду 

стимулює відкриття нових крафтових виробництв (сироварні, броварні), що 

дає додаткові робочі місця в сільській місцевості. 

 Розвиток інфраструктури: збільшення попиту змушує громади 

(ТГ) вкладати кошти в дороги та освітлення, що покращує якість життя 

місцевих мешканців. 

Впровадження запропонованих заходів дозволить Волинській області 

перейти від моделі «транзитного регіону» до моделі «дестинації з високою 

доданою вартістю». За нашими розрахунками, комплексне покращення 

сервісної складової забезпечить зростання доходів місцевих бюджетів від 

туристичної галузі на 15–25% протягом перших двох років впровадження 

стратегії. 

 

Отож, створення якісного туристичного бренду Волині – це не просто 

розробка красивого логотипа чи влучного слогана. Це побудова цілісної 

екосистеми, яка перетворює культурні та природні особливості краю на 

унікальний досвід, за яким хочеться повертатися. 

Сьогодні Волинь уже має впізнавану концепцію «Волинь унікальна», 

активно розвиває свій новий діловий бренд та оновлює цифрові інструменти 

(наприклад, інтерактивні 3D-тури). Проте, щоб туристичний бренд став по-

справжньому потужним і конкурентоспроможним, необхідно закрити 

кілька ключових позицій. 

1. Чітке позиціонування: вихід за рамки «одного літа». 

Волинь часто асоціюється виключно з літнім відпочинком на 

Шацьких озерах. Якісний бренд має розширити цей фокус на такі напрямки. 

Екологічний та рекреаційний туризм. Популяризація національних 

парків («Прип'ять-Стохід», Цуманська пуща) як локацій для цілорічного 

перезавантаження, бердвотчингу, сплавів на байдарках та екостежок. 
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Історико-культурний магніт. Акцент на середньовічній величі (Замок 

Любарта, Олика, Володимир) та містично-літературній спадщині (Леся 

Українка, Мавка, урочище Нечимне). 

Подієвий туризм. Створення якісних всесезонних фестивалів 

(гастрономічних, історичних реконструкцій, етно-фестивалів), які змусять 

людей їхати на Волинь восени чи взимку. 

2. Сучасна та гнучка айдентика. 

Візуальний стиль бренду має бути лаконічним і зрозумілим як для 

українців, так і для іноземців. 

Універсальність символіки. Волинський хрест, елементи самобутньої 

вишивки, зелень лісів та синява озер мають транслюватися через сучасний 

мінімалістичний дизайн, який легко масштабується на сувеніри, мерч, 

банери та цифрові додатки. 

Емоційний слоган. Замість складних чи заїжджених фраз потрібен 

меседж, що апелює до відчуттів (наприклад, простір для відновлення, дотик 

до первозданної природи чи занурення в таємниці історії). 

3. Розвиток інфраструктури та сервісу. 

Найкращий маркетинг безсилий, якщо туристу ніде спати або складно 

доїхати до локації. 

Логістика. Маршрути громадського транспорту до віддалених 

туристичних точок, якісна навігація (двомовні вказівники, QR-коди на 

пам'ятках). 

Культура гостинності. Підвищення рівня сервісу в готелях, садибах та 

ресторанах. Саме люди та їхня привітність є однією з головних асоціацій із 

Волинню за останніми соціологічними дослідженнями («знайомий 

волинянин є у кожного»). 

4. Локальна гастрономія як окремий суббренд. 

Їжа – це те, що сучасний мандрівник згадує з особливим теплом. 
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Волинська кухня. Просування автентичних страв та продуктів – 

волинського борщу з вишнями, мацика, страв із лісових грибів, чорниці, 

дичини, а також знаменитого Шацького вугра. 

Крафтові виробники. Інтеграція місцевих сироварень, бджолярів та 

виноробів у туристичні маршрути (гастротури). 

5. Цифровізація та агресивний діджитал-маркетинг. 

Єдиний портал мандрівника. Зручний, мобільний та швидкий сайт із 

готовими маршрутами (на 1, 3 чи 5 днів), інтерактивними картами та 

можливістю забронювати екскурсію чи житло. 

Робота з інфлюенсерами та медіа. Організація блог-турів (як для 

популяризації бізнесу, так і для рекреації), створення якісного 

відеоконтенту (на кшталт проєктів Tour de Ukraine) та активне ведення 

креативних соцмереж. 

6. Синергія бізнесу та влади (публічно-приватне партнерство). 

Бренд не працюватиме, якщо він існуватиме лише на папері в ОДА. 

Місцевий бізнес (готельєри, ресторатори, перевізники) має активно 

використовувати айдентику бренду в повсякденній роботі. Коли бізнес 

бачить вигоду від позиціонування регіону, він сам стає головним 

амбасадором цього бренду. 

Головна формула успіху на наш погляд – якісний бренд Волині має 

продавати не просто локацію на карті, а відчуття та емоцію – спокій 

поліського лісу, велич тисячолітньої історії, смак автентичної їжі та щиру 

гостинність людей. 
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ВИСНОВКИ 

 

У дипломній роботі розв’язано актуальне завдання щодо формування 

сервісної складової туристичного бренду Волинської області. За 

результатами проведеного дослідження сформульовано такі висновки. 

Теоретичний аналіз показав, що туристичний бренд дестинації є 

складною ментальною конструкцією, яка базується на ідентичності 

території та її сприйнятті споживачами. Встановлено, що в сучасних умовах 

бренд – це не лише візуальний образ (логотип чи слоган), а насамперед 

обіцянка певної якості та емоційного досвіду, що робить сервіс ключовим 

інструментом матеріалізації цієї обіцянки. 

Доведено, що сервісна складова виступає головним диференціатором 

у боротьбі за туриста. Оскільки природні ресурси та пам'ятки є статичними, 

саме динамічна складова – якість обслуговування, гостинність та 

персоналізація сервісу – дозволяє створити додану вартість туристичного 

продукту та забезпечити лояльність відвідувачів, що є критично важливим 

для сталого розвитку дестинації. 

Встановлено, що Волинська область має потужний фундамент для 

розвитку бренду, представлений трьома основними кластерами: культурно-

історичним (Луцьк, Олика, Володимир), природно-рекреаційним (Шацькі 

озера) та еко-етнографічним (Полісся). Однак потенціал цих об'єктів 

використовується не повною мірою через фрагментарність туристичних 

маршрутів та відсутність єдиної сервісної мережі. 

Аналіз інфраструктури гостинності виявив значний розрив між 

високим рівнем стандартів у діловому центрі (Луцьк) та нестабільною 

якістю обслуговування у курортних зонах (Шацьк). Основними проблемами 

визначено високу сезонність, плинність кадрів та брак специфічних 

компетенцій персоналу, що негативно впливає на цілісне сприйняття бренду 

області. 
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Запропоновано авторську модель «Волинського амбасадора 

гостинності», яка інтегрує професійні навички (Hard Skills), софт-скіли (Soft 

Skills) та унікальні «Brand Skills» (знання локальної історії, гастрономії та 

культури). Обґрунтовано, що впровадження «Маніфесту волинського 

працівника» дозволить перетворити кожного співробітника контактної зони 

на активного носія та промоутера бренду області. 

Розроблено регіональний стандарт «Волинська гостинність» та 

програму цифровізації сервісу, що передбачає впровадження AI-асистентів 

та систем регіональної лояльності. Прогнозні розрахунки підтвердили 

економічну ефективність запропонованих заходів: очікується зростання 

доходів місцевих бюджетів на 15-25% за рахунок збільшення тривалості 

перебування туристів та частки повторних візитів, що підтверджує висунуту 

гіпотезу дослідження. 
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