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на працівників підприємства з метою дотримання ними заданої величини 
витрат і пошуку можливих шляхів їх зниження. Способи стимулювання 
персоналу можуть бути матеріальними (премія, надбавка до зарплати), 
організаційними (підвищення на посаді) і морально-психологічними 
(грамота, подяка, фірмові значки). 

Заруднєв О.І., Мерзликіна Г.С. вважають за доцільне виділення 
функції калькуляції, яка є процесом визначення собівартості продукції 
(робіт, послуг). На нашу думку, виділення такої функції системи 
управління витратами є недоцільним, оскільки калькуляція є методом 
бухгалтерського обліку, разом із документуванням, бухгалтерськими 
рахунками, подвійним записом, інвентаризацією та оцінкою. Отже, 
калькуляція є дублюючою щодо обліку функцією, і виділення її окремо від 
функції обліку є недоцільним. Дирдонова А.М. вважає функцію організації 
одним із найважливіших елементів управління витратами підприємства. З 
такою думкою ми погоджуємося, оскільки від організації системи 
управління витратами залежить ефективність її функціонування, а отже, і 
результат діяльності торговельного підприємства в цілому. На підприємстві 
необхідно чітко виділити відповідальні за управління структурні 
підрозділи, зв’язки і способи взаємодії між ними, визначити функції 
підрозділів. 

Таким чином, в безпосередній діяльності ми пропонуємо виділяти 
наступні функції системи управління витратами підприємств торгівлі: 
організація, планування і прогнозування, аналіз, облік, координація і 
контроль, стимулювання. 

Система управління витратами охоплює керівників і керовані 
підсистеми (структурні підрозділи торговельного підприємства). У свою 
чергу, підсистеми, що управляють, здійснюють контроль і направляють 
діяльність керованих підсистем. 
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THE CONCEPT OF MARKETING 3.0 IN HOSPITALITY  

AND TOURISM 
 

With the global tendencies in tourism and hospit ality, we experi ence 
an ongoing change in the marketing approach in this sector. As a part of 
vocational training, speci alists in hospitality and tourism have to learn the 
retrospective view on the history of tourism marketing and the conceptual  
shifts, which di fferentiat e between Marketing 1.0, Marketing 2.0 and 
Marketing 3.0. The present paper seeks to explain these di fferences  and 
highlight the importance of their study.  



 204 

According to Dr. Tony Tse in the online course “ The International  
Hospitality Management Micromasters”, there are three major changes  
shaping contemporary hospit ality marketing. The first is moving from 
Marketing 1.0 to 2.0 and 3.0, the second is rise of collaboration, and finally, 
using mostly digital devices in marketing.  

Philip Kotler and his co-authors (2010) presented the basi cs of 
Marketing 3.0, stating that Marketing 1.0 focuses on product, Marketing 2.0 
is concent rat ed on consumer, but the focus of Marketing 3.0 is value, which 
the product brings to the consumer. Rajeev Verma summarizes this research 
by stating that Marketing 2.0 presents the current information age trend 
when customers “ can compare several value offerings of similar products, 
the product value is defined by the consumer”, so that it becomes customer-
centered. In modern Marketing 3.0 both the t rends, the strategy and 
applications are di fferent. While Marketing 1.0 exempli fi ed the mass  
marketing, promoting the same product to everyone in a similar way by 
means of TV advertising, and creating the value of the product, the next, 
customer-centri c age of marketing, Marketing 2.0, deals with sophisticated 
customers, and it became customized and one-to-one, as customers are now 
aware of the various servi ces  and options  in the market. Therefore, 
Marketing 2.0 is direct marketing focusing on the customer. 

Having examined the studies by Kotler at al. (2010) and Lusensky 
(2011), Nuno Gustavo (2013) concludes that the “ tourism businesses tend 
to develop new operational management models” influenced by the 
Marketing 3.0 paradigm and “ 4e’s mix (emotion, exclusivity, engagement  
and experience)”, which bring marketing to recognizing consumer needs  
and consumer soci al and emotional awareness, and puts it “ From Promotion 
to Emotion” [1, p. 19]. So, in hospitality marketing we should ensure 
effective approach to every customers’ mind, heart, and spi rit [2]. 
Therefore, marketing moved from product development to product  
differenti ation, and now to creating values. Marketing 3.0 creates spiritual  
value for the community at large, based on the earlier established functional  
value and emotional value.  

Alongside with the technological revolution, the advances that  
affect ed the way marketing is done these days. Hospitality and tourism 
businesses try to implement the “ many-to-many” principl e in establishing 
relations such as “ consumer-company”, “ company-consumer”, “ consumer-
consumer”, unlike in the previous  stages of marketing evolution. With 
access to every source of information, now customers value user or guest  
comments more than anything else, so there are many customers looking 
for user comments by many people. Traditional word-of-mouth turns to 
Electronic word-of-mouth (eWOM), according to  Sparks  and B rowning 
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(2011); e-commerce and f-commerce (electronic commerce and Facebook 
commerce respectively) are also of paramount importance for creating the 
emotional mix, that is value of the for the consumer, getting them involved 
in terms of emotion, exclusivity, engagement and experience. 

Marketing 3.0 should also address the needs of di fferent customer 
types, whether they are silver-haired customer, generation X, Z or other. 
Each has unique needs and hospitality and tourism strives to capit alize on 
them. One study deals with the so-called “ uncompromising consumer”, 
representative of Generation K, who would like to experience something 
rare but want this  to be easily accessible. To increase growth through 
Marketing 3.0, or values-based marketing, companies need to give their 
consumers the freedom to express themselves, “ collaborating to PR 
initiatives in their own way to make them feel they have a voice” [6]. To 
illustrate how Marketing 3.0 works in the sector, let us consider experience 
of Vincci the Mint, the Spanish tourism industry mix of young and 
demanding travelers, their needs, new destinations and new hotels, which 
offer individual online att ention to customers, create an websit e for Vincci  
The Mint enhancing the users’ experience and showing the hotel values and 
characteristics, and finally, combine technology, marketing strategy and top 
price competitiveness.  
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ІНТЕГРАЦІЯ АСПЕКТІВ ЯКОСТІ ЯК ІМПЕРАТИВ СТАЛОГО 
РОЗВИТКУ ДЕСТИНАЦІЇ 

 
Інтеграція аспектів якості – це такий підхід до управління  

туристичною дестинацією, який фокусується на безперервному процесі 
підвищення задоволеності відвідувачів за умови покращання якості 
життя всіх членів територіальної громади, навколишнього середовища 
та активізації  місцевої економіки.  

Підвищення якості туристських дестинацій є імперативом 
задоволення потреб відвідувачів, заставою конкурентоспроможності бізнес-
структур сектору туризму, а також специфічним гарантуванням 
збалансованого і сталого розвитку туризму.  

Експерти ЮНВТО [1] на разі підкреслюють неможливість 
розроблювання єдиного офіційного й всеосяжного керівництва якістю для 
туристичних дестинацій; утім, фахівцями розроблено рамкові практичні 
рекомендації для всіх груп стейкхолдерів.  

Проте, що концепція управління якістю дестинації не має офіційного 
формулювання, в цій царині доцільним є використання певного 
понятійного апарату та інструментарію концепції загального управління 
якості.  

Концепція загального управління якістю, як акцентований на якості 
кшталт організаційного керування, сформувалася в теорії управління 
бізнесом у 1960–1980 роки на тлі ефективного використання ресурсів та 
залучення всього персоналу організації в діяльність з вдосконалення роботи 
з метою фокусування досвіду клієнтів щодо товару або наданих послуг й 
отримання профітів усіма заінтересованими сторонами (працівниками, 
власниками, постачальниками тощо) та суспільством в цілому [2].  

Сьогодні розроблено та є широко вживаними системи менеджменту 
якості щодо конкретних продуцентів туристичних послуг (туроператорів, 
турагентів, готелів, ресторанів тощо), проте, рівень задоволення туриста від 
перебування в дестинації формується не тільки досвідом споживання 
певного спектру послуг, але і більш загальними чинниками, наприклад 
гостинністю, безпекою, санітарією, здоров’ям, тощо. Таким чином 
потенційні результуючі ефекти рівня задоволення та формування 
лояльності туристів (готовність до повторного візиту, рекомендація 


