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УДК 657.422.1

ФРОЛОВА Д.І., ПОБЕРЕЖНА Н.М., ст. викладач

СУЧАСНІ ІНФОРМАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ У ДІЯЛЬНОСТІ
БАНКІВ

Інтенсивний розвиток технологій, потреба швидкої обробки значних
потоків інформації в умовах фінансової глобалізації обумовлюють необхідність
створення та використання новітніх високотехнологічних продуктів та
інструментів в банківській діяльності. Нові інформаційні технології
допомагають банкам змінити взаємовідносини з клієнтами та знайти нові
засоби для отримання прибутку.

Сучасні інформаційні технології можна поділити на два блоки:
1) технології управління комерційним банком (сукупність інформаційних

технологій банківського бухгалтерського обліку; економічного аналізу
діяльності КБ за показниками НБУ; планування лімітів кредитування та ін.);

2) технології надання комерційним банком послуг клієнтам (технологія
розрахунків "клієнт-банк", технологія розрахунків пластиковими картками,
інтернет-банкінг, Wap-банкінг, міжбанківські переговори через систему SWIFT,
усі види технологій електронних розрахунків у сфері електронної комерції,
термінали самообслуговування за допомогою платіжних карт та ін.).

На сьогоднішній день більшість банків перейшли до системи онлайн-
банкінг, в якій клієнти банку можуть управляти своїми рахунками з будь-якого
місця світу різними способами: за телефоном, через локальні або спеціальні
комп’ютерні мережі, через глобальну комп’ютерну мережу Інтернет , за
допомогою портативних пристроїв. Інтернет-банкінг в Україні сьогодні
пропонують лише 24-и банки з 50-ти найбільших роздрібних фінансових
установ, при цьому у 8-ми ця послуга є безкоштовною.

Найбільш затребуваними послугами за допомогою системи інтернет-
банкінгу є перекази між рахунками, розміщення і поповнення депозитів, оплата
рахунків і послуг, зняття лімітів з карт.
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Банки в боротьбі за клієнтуру все глибше проникають в повсякденне життя
споживачів своїх послуг, постійно розширюючи можливості свого
дистанційного сервісу. Гнучкість та швидкість реакції банку в створенні нових
комбінацій банківських технологічних продуктів є основним інструментом
конкурентної боротьби на фінансовому ринку. Тому для банківських установ,
які ще не пропонують своїм клієнтам використання високотехнологічних
систем, треба поквапитись з введенням цих систем, тому що частка
клієнтського сегменту втрачається із-за відсутності високої технологічності та
зручності при роботі з банками.
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ПРО НЕОБХІДНІСТЬ ПРОВЕДЕННЯ МАРКЕТИНОВОГО
АУДИТУ НА ПІДПРИЄМСТВІ

Швидкість змінення переваг споживачів, конкуренція, що постійно зростає
на ринках, темпи розвитку технологій змушують сучасні підприємства
приймати більш оперативні, агресивні та дієві рішення. В умовах обмеженого
маркетингового бюджету та часу, недостатньої кількості кваліфікованих
трудових ресурсів необхідно знати які маркетингові заходи та методи є
ефективними для конкретної галузі, конкретного підприємства, наскільки
ефективно працює служба маркетингу на підприємстві, які існують проблеми і
як їх можна вирішити.

Саме тому питання оцінки ефективності маркетингової діяльності на
підприємстві є для нього особливо актуальним. Існує найбільш результативний
засіб такої оцінки – проведення маркетингового аудиту.

Ф. Котлер сформулював визначення маркетингового аудиту, яке є
актуальним і у теперішній час. «Маркетинговий аудит – це систематичне,
незалежне та регулярне вивчення середи, цілей, стратегій та діяльності компанії
з метою визначення проблем та можливостей, а також з метою розробки
пропозицій по складу плану дій, які направлені на підвищення ефективності
маркетингу компанії [1, с.126]. Ф.Котлер стверджував, що маркетинговий аудит
повинен використовуватися у якості необхідної частини процесу планування
маркетингу та використовуватися як інструмент, який дозволяє оцінити
прихильність організації стратегії ринкової орієнтації. Однак з цього питання у
наукових колах досі складно знайти єдину думку.


