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Монографію "Інтернет-мар-
кетингові комунікації" Т. В. Ду-
бовик присвячено актуальній 
теоретичній та прикладній про-
блемі – дослідженню методоло-
гічних основ інтернет-маркетин-
гових комунікацій та розроб-
ленню практичних рекомендацій 
щодо їх впровадження в діяль-
ність підприємств торгівлі в 
Україні. 

Політичні та економічні змі-
ни в державі змушують підпри-
ємства торгівлі шукати шляхи 
підвищення ефективності діяль-
ності. Це зумовлено, з одного 
боку, впливом фінансово-еконо-
мічної кризи, а з іншого – по-
силенням конкуренції та вимогли-
вості споживачів.  

Попри численні публікації 
із зазначених питань, система-
тизоване дослідження проблем 
та чинників розвитку інтернет-
маркетингових комунікацій в 
умовах загострення конкуренції, 
інформатизації економічного про-
стору, інтеграції реальної та 

віртуальної економіки відсутнє. 
З огляду на це, монографія 
Т. В. Дубовик є своєчасною та 
актуальною. 

Успішне застосування ін-
тернет-маркетингових комуніка-
цій у діяльності підприємств 
торгівлі вимагає детального ос-
мислення їх основ та принципів, 
висвітлення особливостей реалі-
зації. 

В умовах посилення глоба-
лізаційних процесів Інтернет став 
одним з найефективніших ін-
струментів комерційної діяль-
ності. Здатність підприємств до 
швидких змін у нестабільних 
ринкових умовах, підвищення 
ступеня їх організації і фінан-
сової самостійності, раціоналі-
зації розподілу ресурсів та їх 
контролю, можливість швид-
кого аналізу та прогнозування 
активізує побудову сучасних 
систем інтернет-маркетингових 
комунікацій. 

У монографії "Інтернет-
маркетингові комунікації", що 
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складається з п’яти розділів, 
автором висвітлено широке коло 
теоретико-методологічних і прак-
тичних питань щодо інтернет-
маркетингових комунікацій під-
приємств торгівлі.  

У першому розділі до-
сліджено історичні аспекти роз-
витку інтегрованих маркетинго-
вих комунікацій, ґенезу та сут-
ність інтернет-маркетингу, ста-
новлення інтернет-маркетингових 
комунікацій, визначено основні 
фактори розвитку та управління 
інтернет-торгівлею у світі й 
Україні, виявлено чинники, що 
впливають на розвиток інтернет-
торгівлі, окреслено етапи роз-
витку ринку інтернет-торгівлі в 
Україні, обґрунтовано підходи 
до класифікації інтернет-магазинів. 

Розробленню оптимальних 
інтернет-маркетингових кому-
нікаційних стратегій з ураху-
ванням принципів соціально-
етичного маркетингу присвячено 
другий розділ монографії. Знач-
ну увагу приділено ідентифікації 
напрямів і домінант сучасного 
розвитку інтегрованих інтернет-
маркетингових комунікацій в 
Україні, визначено засади кла-
сифікації інтернет-маркетинго-
вих комунікацій, обґрунтовано 
класифікаційні атрибути інтеграції 
інтернет-маркетингових кому-
нікацій, розроблено концепту-
альні засади формування інте-
грованих інтернет-маркетингових 
комунікацій підприємств тор-
гівлі, визначено механізм взаємо-
дії підприємств торгівлі з різними 
суб’єктами впливу (с. 123–138). 

У третьому розділі ви-
світлено питання щодо розроб-
лення моделі управління інтег-
рованими інтернет-маркетинго-
вими комунікаціями підприємств 
торгівлі, формування комплексу 
заходів, інструментів інтернет-
маркетингових комунікацій, ін-
тернет-мерчандайзингу з ураху-
ванням впливу інтернет-марке-
тингових комунікацій на цільові 
сегменти споживачів, обґрунту-
вання матричної моделі управ-
ління потенціалом інтегрованих 
інтернет-маркетингових комуні-
кацій підприємств торгівлі. Ви-
значено стратегічні напрями уп-
равління інтегрованими інтернет-
маркетинговими комунікаціями 
з огляду на взаємодію підприємств 
торгівлі з різними суб’єктами 
впливу (виробниками, постачаль-
никами, державними органами, 
підприємствами рекламної галузі 
та громадськістю) (с. 175–190). 

Визначено цілі, функції, 
об’єкти, суб’єкти, імперативи роз-
витку та концепції інтегрованих 
інтернет-маркетингових комуні-
кацій, принципи формування ін-
тегрованих інтернет-маркетин-
гових комунікацій у сфері тор-
гівлі, надано визначення поняття 
е-довіри споживачів до інтернет-
магазину, обґрунтовано концепту-
альну модель е-довіри спожи-
вачів до процесів придбань в Ін-
тернеті зі змінними, які впли-
вають на формування е-довіри 
споживачів до покупок товарів 
в інтернет-магазинах.  

З наукової точки зору, на 
особливу увагу заслуговує запро-
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понований автором у четвер-
тому розділі системно-процес-
ний підхід до управління ін-
тегрованими комунікаціями та 
методологія побудови системи 
е-довіри та е-лояльності. 

У п’ятому розділі розгля-
нуто питання соціальної відпо-
відальності інтернет-магазинів, 
обґрунтовано модель етичної 
взаємодії інтернет-маркетинго-
вих комунікацій підприємства 
торгівлі зі споживачем, визна-
чено напрями збереження конфі-
денційності даних та безпеки спо-
живача, обґрунтовано підходи до 
гармонізації взаємовідносин су-
б’єктів інтегрованих інтернет-
маркетингових комунікацій у си-
стемі соціально-етичного марке-
тингу. 

Результати дослідження 
теоретико-методологічних про-
блем інтернет-маркетингових ко-
мунікацій, висвітлені у моно-
графії, мають не тільки наукову 
цінність, а й сприяють розв’я-
занню проблем щодо форму-
вання інтернет-маркетингових ко-
мунікаційних кампаній. 

Автором введено у науко-
вий обіг дефініцію "інтегровані 
інтернет-маркетингові комуні-
кації" (розділ 2), розроблено за-
сади класифікації інтернет-мар-
кетингових комунікацій, обґрун-
товано суть та ознаки цілей 
інтеграційного процесу інтернет-
маркетингових комунікацій; роз-
роблено концептуальні засади 
формування інтегрованих інтер-
нет-маркетингових комунікацій 
підприємств торгівлі, запропо-

новано модель формування е-ло-
яльності споживачів до підпри-
ємств торгівлі на основі опрацю-
вання та впровадження стратегії 
е-лояльності, за якою е-довіра 
трансформується в е-задоволення.  

Особливу практичну цін-
ність мають: рекомендації авто-
ра щодо формування інтегрова-
них інтернет-маркетингових кому-
нікацій підприємств торгівлі з 
урахуванням маркетингових, орга-
нізаційних та споживчих ознак, 
які впливають на е-довіру; ство-
рення механізму взаємодії ін-
тернет-покупців товарів, продав-
ців, незалежних партнерів з ме-
тою підвищення е-лояльності; 
компонування заходів і спосо-
бів залучення до маркетингової 
діяльності груп цільової ауди-
торії підприємств торгівлі у со-
ціальних мережах; застосування 
QR-кодів підприємствами тор-
гівлі за звичайними техноло-
гіями та за допомогою інтернет-
технологій з метою забезпе-
чення результативності бізнесу. 

Водночас монографія, як 
і подібні праці з широким охоп-
ленням матеріалу, не позбавлена 
недоліків, які мають дискусій-
ний характер: 

• не зовсім коректне ав-
торське твердження "системна 
методологічна модель інтернет-
маркетингових комунікацій ґрун-
тується на представленні інтер-
нет-маркетингових комунікацій 
як кібернетичної системи, що 
містить три основні блоки – 
структурні декомпозиції суб’єктів, 
об’єктів управління і процесу 
управління", оскільки кіберне-
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тичним системам властиві само-
організація і самонавчання, що 
суперечить "методологічній моделі 
інтернет-маркетингових комуні-
кацій"; 

• деякі класифікаційні оз-
наки рівня е-довіри, е-лояль-
ності є складними для визна-
чення та використання малими 
підприємствами торгівлі України; 

• доречно було б при-
ділити більше уваги конкре-
тизації заходів інтернет-марке-
тингових комунікацій підпри-
ємства торгівлі відповідно до 
обсягів та умов діяльності. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Незважаючи на зазначені 
недоліки, монографія є фундамен-
тальним науковим дослідженням, 
вирізняється глибиною висуну-
тих теоретичних положень і 
конструктивними практичними 
рекомендаціями. Вона може стати 
у нагоді науковцям, викладачам, 
магістрантам та фахівцям з ін-
тернет-маркетингових комуніка-
цій підприємств торгівлі, а та-
кож бути використана у прак-
тичній діяльності вітчизняними 
суб’єктами торговельного бізнесу. 
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