
- забезпечення надійного захисту платежів клієнтів та їх рахунків, що приведе до 
зміцнення позицій банку серед населення і юридичних осіб;

- інтеграція через смарт-карти до міжнародних і зарубіжних платіжних систем, 
що збільшить частину клієнтів банку, які здійснюють міжнародні платежі;

- можливість реклами і позиціонування банку як найінноваційнішого і 
перспективного в Україні, що приведе до росту клієнтської бази і збільшить обсяги 
інвестицій;

- допомога зі сторони держави при використанні і розвитку НСПЕМ в Україні та
ін.

Недоліки:
- складність переходу на системи обслуговування смарт-карток;
- ціна впровадження і використання нових виробничих ліній, спеціалізованих на 

старт-картках;
- можливі помилки і неточності, через відсутність досвіду роботи з таким 

продуктом;
- низький рівень ознайомленості населення і підприємств з даним продуктом.
Висновки. В Україні рівень інноваційного потенціалу банків є достатнім, але

насучасному етапі не реалізується в повному обсязі через складну економічнуситуацію в 
країні. Українські банки , як правило, залучають досвід своїхзахідних партнерів, що 
унеможливлює набуття власного досвіду унікальнихрозробок, але скорочує витрати на 
створення нових продуктів. . На сьогоднілише 6 банків (Приватбанк, Ощадбанк, Альфа- 
банк, Укрсиббанк, ОТП Банк,Платинум банк) працюють за всіма сучасними напрямами 
інноваційного розвитку.
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ІНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ ЯК ШЛЯХ ДО КЛІЄНТА БАНКУ В 
СУЧАСНИХ УМОВАХ

Стрімкий розвиток Інтернету та його проникнення практично у всі сфери 
людської діяльності призвело до формування інтернет-економіки, яка стрімко 
розвивається.

Дж. Сифоні вважає, що інтернет-економіка розвивається за такими напрямками: 
інтернет-бізнес, інтернет-комерція, інтернет-маркетинг [1]. Аналізуючи цей та 
аналогічні підходи (зокрема [2; 3, с. 8-9]) до визначення інтернет-економіки, 
необхідно зазначити, що у них мова більшою мірою йде про інтернет-бізнес. Його 
потрібно розглядати як економічну діяльність, яка приносить прибуток або інші
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вигоди і яка здійснюється із застосуванням інструментів і технологій Інтернету. 
Так,віртуальні підприємства чи інтернет-банкінг, інтернет-магазини, віртуальна 
(дистанційна) освіта [4, с. 42, с. 105].

З цих позицій інтернет-маркетинг потрібно розглядати як новий вид маркетингу, 
який передбачає застосування традиційних та інноваційних інструментів і технологій 
у мережі Інтернет для визначення і задоволення потреб і запитів споживачів шляхом 
обміну з метою отримання товаровиробником прибутку чи іншої вигоди.

Для забезпечення репрезентативності даних застосовують: попереднє
інформування про опитування; реєстрацію учасників за їхнім бажанням; збирання 
інформації про учасників і формування інтернет-панелі (бази даних респондентів, що 
погодилися взяти участь в опитуванні); запрошення взяти участь в опитуванні всім 
респондентам; збирання інформації та оброблення результатів.

Найбільш популярною формою є «OnlineChat» сесії (фокус-група). Особи, що 
беруть участь у фокус-групі, у зазначений час заходять на певну сторінку Інтернету. 
Далі модератор задає питання, а учасники дають відповіді. Не пізніше ніж на 
наступний день можна отримати результати обговорення у фокус-групі. Цей метод 
найбільше підходить для випадків, коли не потрібна активна взаємодія з учасниками 
групи, наприклад, для оцінки іміджу організації чи товару, визначення мотивації 
поведінки споживачів, визначення каналів розповсюдження інформації та ін.

Формою фокус-групи в Інтернеті є фокус-форум, який проводиться протягом 
одного-двох тижнів, упродовж яких респонденти відповідають на питання 
модератора. Групи питань можуть формуватися щоденно. Іншою формою є аудіо- та 
відео конференції.

Для проведення фокус-групи потрібні досвідчений модератор, спеціальне 
програмне й технічне забезпечення.

Рідше застосовуються в Інтернеті такі методи як глибинне інтерв’ю та експертне 
опитування.

З поширенням Інтернету з ’явилося багато сайтів, які аналогічні звичайним 
побутовим дошкам оголошень або рекламним газетам. Вони є набором оголошень 
комерційного й некомерційного характеру, які розміщуються як на платній, так і на 
безкоштовній основі. Часто рекламні компанії, які мають паперові видання, 
працюють у сфері теле-та радіореклами, створюють і підтримують власні 
електроннідошки оголошень (BBS -  від англ. BulletinBoardSystem).

Контекстна (пошукова) реклама -  розміщення текстово-графічних рекламних 
матеріалів разом (поруч) із результатами пошуку на сайтах. Зміст рекламних 
повідомлень залежить від змісту пошукового запиту користувача [5].

Послуги з розміщення контекстної реклами надають: «Google»
(«GoogleAdWords»), «Yahoo!», «MSN», «Мета-контекст», «Бігмір-Інтернет».

Медійна (банерна) реклама -  розміщення текстово-графічних рекламних 
матеріалів на сайтах, що є рекламним майданчиком. Банер (англ. banner -  прапор, 
транспарант) -  графічне зображення рекламного характеру, подібне рекламному 
модулю в пресі, яке може містити анімаційні елементи, а також гіперпосилання на 
сайт рекламодавця або сторінку з додатковою (розширеною) інформацією. Послуги з 
медійної реклами надають багатокомпаній: зарубіжні -  «Google», «Yahoo!»; 
українські -  «Українська банерна мережа», «BigBN», «Advertarium», «AdRock».

Відеореклама (цифрова), яка демонструється, якщо задати певне пошукове 
питання або при наведенні курсора мишки на певне ключове слово, яке є посиланням. 
Окрім того, відеореклама може подаватися як невеликі рекламні ролики (до 15 сек.)
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на початку відефайлів, кліпів та ін. За прогнозами фахівців відеореклама в Інтернеті в 
найближчий час складе конкуренцію телевізійній рекламі.

Фонова реклама, яка подається як фон сторінки сайта. Започаткувало таку 
рекламу американське рекламне агентство AdCamo. Цей вид реклами виник недавно 
й використовується в основному як іміджева реклама та для подачі анонсів. Вона є 
малобюджетною і перспективною для умов України.

Інтернет-магазини також мають багато переваг у порівнянні з традиційними.
Отже під дистанційними банківськими послугами необхідно розуміти дії банку, 

що спрямовані на вдосконалення та реалізацію звичних банківських операцій шляхом 
використання інформаційних систем.Спектр послуг, що надається клієнтам 
дистанційного банку, практично не відрізняється від того, що доступний клієнтам в 
офісі банку. Безперечно, електронні послуги базуються на відомих банківських 
операціях і не можуть існувати окремо.
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ЕЛЕКТРОННІ БАНКІВСЬКІ ПОСЛУГИ: СУТЬ ТА ПЕРЕВАГИ

Рoзширення 6ізнєсу вимaгaє від бaнку oргaнiзaцiї oперaтивнoї, зручнoї системи 
oбслугoвувaння клієнтів, ствoрюючи мoжливoстi сaмooбслугoвувaння клієнтів з 
дoму, oфiсу aбo мультимедійшго кюску, a тaкoж ефектившго мoнiтoрингу нaдaння 
бaнкiвських шслуг. Одтак трaдицiйнi сш ш би  нaдaння ш слуг клієнтам не 
дoзвoляють дoсягнути ^ o ro . Перехід дo електрoнних бaнкiвських ш слуг з 
вишристанням нoвiтнiх iнфoрмaцiйнихтехнoлoгiй -  oднa з сучaсних тенденцій 
рoзвитку бaнкiвськoгo бізнесу, якa пoтребує як теoретичнoгo тaк і прaктичнoгo 
oбґрунтувaння.
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