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Мозгова Г. В., Ляшевська В. І., Білоконь В. О. Сутність і моделі електронного бізнесу та електронної комерції
У статті досліджено підходи до визначення поняття «бізнес» та «електронний бізнес». При дослідженні різних підходів до визначення електро-
нного бізнесу та електронної комерції були обрані лише ті, в яких електронна комерція розглядається як один із напрямів електронного бізнесу. 
Електронний бізнес належить до всіх форм використання цифрових інформаційно-комунікаційних технологій, призначених для підтримки або 
підвищення ефективності процесів продажу як на етапі підготовки, так і на етапах переговорів та реалізації. Розглянуто трактування су-
часними дослідниками категорії «електронна комерція», визначено сфери електронної комерції. Визначено, що термін «електронна комерція» 
передбачає, що компанії та приватні особи можуть купувати та продавати товари та послуги через Інтернет. Вона може здійснюватися за 
допомогою комп’ютерів, планшетів, смартфонів та інших інтелектуальних пристроїв. Проаналізовано моделі електронного бізнесу, розгля-
нуто класифікацію електронного бізнесу, а саме: посередницьку модель, рекламну модель, модель інфо-посередника, модель продавця, модель 
виробника, партнерську модель, модель спільноти, модель підписки, практичну модель. Визначено переваги та недоліки електронного бізнесу, 
що дозволить не втратити можливості, які надаються, та розробити заходи щодо максимального нівелювання слабких сторін. Так, переваги 
електронного бізнесу пов’язані з виконанням його основної мети – створення електронної цінності, тобто генерації електронної доданої вар-
тості. Визначено основні етапи створення цінності електронного інформаційного продукту.
Ключові слова: електронний бізнес, електронна комерція, модель, цифрові технології.
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Mozgova G. V., Liashevska V. I., Bilokon V. O. The Essence and Models of e-Business and e-Commerce
The article explores approaches to the definition of the concepts of «business» and «e-business». In the study of different approaches to the definition of e-
business and e-commerce, only those considering e-commerce as one of the areas of e-business were chosen. e-Business belongs to all forms of use of digital 
information and communication technologies designed to support or increase the efficiency of sales processes both at the stage of preparation and at the stages 
of negotiations and implementation. The interpretation of the category of «e-commerce» by modern researchers is considered, the areas of e-commerce are 
defined. The term «e-commerce» stipulates that companies and individuals can buy and sell goods and services over the Internet. It can be carried out using 
computers, tablets, smartphones and other intelligent devices. e-Business models are analyzed, e-business classification is examined, concerning the following: 
intermediary model, advertising model, info-intermediary model, seller model, manufacturer model, partner model, community model, subscription model, and 
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Останній рік спровокував багато змін у нашо-
му суспільстві й економіці. Щоб реагувати на 
швидко мінливу економічну реальність, під-

приємствам потрібно було прискорити свою цифро-
ву трансформацію. Компанії, які раніше працювали 
лише через офлайнові канали продажів, тепер почали 
розвивати свою цифрову присутність. Фахівці вважа-
ють [1], що тенденція до збільшення багатоканально-
го роздрібного сектора неминуче настає, а пандемія 
ще більше прискорила цей розвиток. Вона показала 
необхідність взаємодоповнення фізичної та цифро-
вої торгівлі, яка потрібна для того, щоб підприємства 
могли задовольнити зростаючі очікування спожива-
чів щодо безперебійної торгівлі, а також з метою збе-
реження самих підприємств. 

З огляду на європейський досвід [2] необхідно 
підкреслили, що паралельно з цифровою трансформа-
цією рух до все більш стійкого сектора цифрової ко-
мерції також має стати однією з ключових цілей роз-
витку електронного бізнесу. Будучи частиною складної 
соціальної, екологічної й економічної екосистеми, під-
приємства переосмислили спосіб виробництва, спосіб 
обміну, а також те, як і що вони продають споживачам. 
Зростання електронної комерції можна розглядати як 
можливість структурного переходу до більш стійких 
методів роздрібної торгівлі та споживання, а також як 
можливість використовувати цифровізацію нашого 
суспільства для переходу до більш сталої економіки. 
Сектор електронної комерції має потенціал стати клю-
човою рушійною силою економіки.

Дослідженням електронного бізнесу як складо-
вої інформаційної економіки присвячено багато на-
укових праць сучасних відомих дослідників, зокрема: 
І. Антохонова, О. Боєнко, І. Болотинюк, М. Бублик, 
О. Зайцева, К. Ковтуненко, І. Комарницького, М. Му-
жилівського, Н. Рабей, К. Танащук, Ю. Шкригун та 
інших. 

Серед сучасних науковців і практиків існує ба-
гато підходів до трактування категорії «електронний 
бізнес» та «електронна комерція». Отже, постає не-
обхідність в уточненні цих понять.

На рис. 1 наведено підходи до трактування по-
няття «бізнес» згідно з економічним словником [3].

Комерція у сфері товарного обігу (англ. 
сommerce in turnover) – сукупність процесів і опе-
рацій, спрямованих на здійснення купівлі-продажу 
товарів із метою задоволення купівельного попиту й 
отримання прибутку. Комерційна діяльність – скла-
дова підприємництва. Комерційні процеси – це про-
цеси, спрямовані на здійснення актів купівлі-прода-
жу з метою одержання прибутку та пов’язані зі змі-
ною форм вартості [3, с. 132–133].

Згідно з тлумачним словником [4, с. 326] термін 
«електронний» визначає зміст інновацій, які реалі-
зовано із застосуванням інформаційних, цифрових, 
мережевих, інтернет- і вебтехнологій. Застосування 
цих технологій у відповідних предметних галузях по-
значається префіксом «е». У мережевих технологіях і 
мережах передачі даних термін «електронний» є си-
нонімом прикметника «цифровий». Наприклад, циф-
ровий підпис (digital signature) і електронний підпис 
(electronic signature) є синонімами.

Отже, при дослідженні різних підходів до ви-
значення електронного бізнесу та електронної 
комерції були обрані лише ті, в яких розгляда-

ється електронна комерція як один із напрямів елек-
тронного бізнесу. Результати наведено на рис. 2 і рис. 3.

Таким чином, електронний бізнес стосується 
всіх форм використання цифрових інформаційно-ко-
мунікаційних технологій, призначених для підтрим-
ки або підвищення ефективності процесів продажу 
як на етапі підготовки, так і на етапах переговорів і 
реалізації.

Діяльність, спрямована на одержання прибутку шляхом створення,
виготовлення та реалізації певної продукції чи надання послуг 

Загальноекономічний термін, що характеризує сферу діяльності 
господарюючого суб’єкта і його економічних інтересів. 

Характеризує також справу в тій чи іншій галузі підприємництва, 
коли за наявності певного ризику досягається намічений 

комерційний успіх

Справа, заняття, підприємництво, економічна діяльність, 
спрямовані на отримання прибутку

Бі
зн

ес
 (а

нг
л.

 b
us

in
es

s)

Рис. 1. Трактування поняття «бізнес»
Джерело: розроблено за [3].
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IBM Gartner Group Price Waterhouse 
Coopers

Американська 
асоціація 

маркетингу

Перетворення 
основних 

бізнес-процесів 
за допомогою 

інтернет-
технологій

Засіб 
постійної 

оптимізації 
господарської 

діяльності 
фірми 

за допомогою 
цифрових 
технологій

Інтеграція 
систем, процесів, 

організацій, 
ланцюгів, які 
створюють 

вартість, і ринків, 
що використовують 

Інтернет, а також 
пов’язані з ними

технології
та концепції

Велика 
кількість 

бізнес-моделей, 
заснована 

на принципах 
Інтернету

Рис. 2. Визначення поняття «електронний бізнес»
Джерело: розроблено за [5].

Н. Савицька [7] Д. Чаффі [8] І. Антохонова, 
О. Полухіна [9] 

О. Юдін, 
М. Макарова, 

Р. Лавренюк [10]

Форма ділових угод, 
за яких взаємодія 

сторін здійснюється 
електронним способом 

замість фізичного 
обміну 

чи безпосереднього 
фізичного контакту 
і в результаті якого 

право власності 
чи право користування 
товаром або послугою 

передається 
від однієї особи 

до іншої

Здійснення 
купівлі-

продажу 
фізичних, 
цифрових 

товарів, послуг, 
купонів

і квитків 
за допомогою 

Інтернету

Діяльність, 
що охоплює

всі типи 
електронних 

транзакцій 
між організаціями 
та зацікавленими 

особами

Ділова 
активність і вид 

суспільних 
відносин щодо 

купівлі-продажу 
товарів і послуг, 
що передбачає 

взаємодію сторін 
на основі 

інформаційних
мереж 

(без безпосереднього 
фізичного контакту)

Рис. 2. Визначення поняття «електронний бізнес»
Джерело: розроблено за [5].

Разом із цим цей самий термін можна також тлу-
мачити та використовувати в сенсі «електро-
нних ділових операцій», для яких, наприклад, 

бізнес-процеси інтернет-магазину або компанії, за-
снованої головним чином на Інтернеті, є електронним 
бізнесом [6].

Термін «електронна комерція» передбачає, що 
компанії та приватні особи можуть купувати та про-
давати товари та послуги через Інтернет. Вона може 
здійснюватися за допомогою комп’ютерів, планше-
тів, смартфонів та інших інтелектуальних пристроїв. 

Електронна комерція дозволяє споживачам обміню-
ватися товарами та послугами без часових чи дистан-
ційних обмежень.

До електронної комерції належать такі сфери 
[11]:
 електронна торгівля (e-trade);
 електронний маркетинг (e-marketing);
 електронні гроші (e-cash);
 електронний банкінг (e-banking);
 електронний рух капіталу (electronic funds 

trans fer – EFT);
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Н. Савицька [7] Д. Чаффі [8] І. Антохонова, 
О. Полухіна [9] 

О. Юдін, 
М. Макарова, 

Р. Лавренюк [10]

Форма ділових угод, 
за яких взаємодія 

сторін здійснюється 
електронним способом 

замість фізичного 
обміну 

чи безпосереднього 
фізичного контакту 
і в результаті якого 

право власності 
чи право користування 
товаром або послугою 

передається 
від однієї особи 

до іншої

Здійснення 
купівлі-

продажу 
фізичних, 
цифрових 

товарів, послуг, 
купонів

і квитків 
за допомогою 

Інтернету

Діяльність, 
що охоплює

всі типи 
електронних 

транзакцій 
між організаціями 
та зацікавленими 

особами

Ділова 
активність і вид 

суспільних 
відносин щодо 

купівлі-продажу 
товарів і послуг, 
що передбачає 

взаємодію сторін 
на основі 

інформаційних
мереж 

(без безпосереднього 
фізичного контакту)

Рис. 3. Визначення поняття «електронна комерція»
Джерело: розроблено за [7–10].

 електронний обмін інформацією (electronic 
data inerchange);

 електронні страхові послуги (e-insurance).

Для більш детального дослідження сутності 
електронного бізнесу необхідно звернутися 
до його моделей. Існує досить багато розро-

бок з цього приводу. Так, проф. М. Раппа (M. Rappa) 
[12] запропонував класифікацію електронного бізне-
су, яка складається із 41 виду, структурованих по 9 
основних моделях (рис. 4).

Посередницька модель описує суб’єктів елек-
тронного ринку, що забезпечують взаємодію між 
бізнесом і споживачами (B2C), представників бізне-
су і підприємств (B2B) і споживачів між собою (C2C). 
Ґрунтується вона на тому, що ті фахівці, які мають 
більше знань про конкретну послугу, можуть захотіти 
поділитися цими знаннями із іншими за певну плату. 
Один із найпоширеніших прикладів – агент з нерухо-
мості. Агенту платять за те, що він має більше знань 
про ринок нерухомості, ніж звичайна людина, і тому 
може стягувати плату за використання цих послуг.

Рекламна модель є фактично розширеною мо-
деллю традиційних засобів масової інформації. Вона 
може бути реалізована за умов залучення до інтер-
нет-ресурсу досить багатої кількості користувачів 
або їх окремого сегмента. Фактично ця бізнес-модель 
полягає в отриманні доходів від реклами інших під-
приємств. Прикладами є такі пошукові системи, як 
Google і Yahoo.

Модель інфопосередника передбачає надання 
інформації покупцям (про товари, послуги, виробни-
ків, продавців) і продавцям (про потреби споживачів, 

їх звички щодо споживання тощо). Інформація – це 
товар у діловому світі. Таким чином, бізнес-модель 
даних надає іншим компаніям інформацію щодо по-
ведінки споживачів. У бізнесі така інформація є осно-
вою для прийняття рішень у цільовому маркетингу. 

Модель продавця є традиційною моделлю робо-
ти оптових і роздрібних продавців товарів і послуг. 
Тільки середовище реалізації даної моделі є вірту-
альним. Одним із видів підприємств, що викорис-
товують модель продавця, є доставка поштою через 
каталог.

Модель виробника ще називають моделлю пря-
мого доступу. Це одна із класичних моделей бізнесу.  
У цій моделі власник бізнесу є виробником послуги 
чи продукту та продає цю послугу чи продукт безпо-
середньо споживачеві за допомогою ліцензії, оренди 
чи одноразового платежу. Завдяки реалізації цієї мо-
делі підприємство, яке виробляє товари, має можли-
вість продавати свою продукцію безпосередньо по-
купцям. Це дозволяє скоротити канали розподілу.

Завдяки партнерській моделі ведення електрон-
ного бізнесу споживач має можливість здійснити по-
купку відразу з декількох різноманітних сайтів. Для 
цього на сайті партнера надається посилання, за яким 
можна відразу знайти виробника.

Однією з найзатребуваніших на сьогоднішній 
час є модель спільноти. Вона ґрунтується, передусім, 
на лояльності користувачів до вебресурсу, на якому 
вони збираються завдяки спільним інтересам.

Модель підписки може існувати, коли споживачі 
готові періодично сплачувати внески за підписку на 
окремі інтернет-послуги.
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Остання модель – це практична модель, яка 
має на увазі вимірювання використання. Тобто здій-
снюється підхід «скільки вжив, стільки заплатив». Як 
і у випадку з рекламною моделлю, модель комісійних 
ґрунтується на покупках, а не на розміщенні реклами. 
Багато в чому ця модель являє собою щось середнє 
між рекламною моделлю та моделлю посередника. 
Однак у цілому практична модель вимагає менше по-
передніх інвестицій та/або ліцензування, ніж модель 
посередника

Більш спрощену класифікацію моделей ведення 
електронного бізнесу наведено на рис. 5.

Моделі 
електронного 

бізнесу 

Сайт-портфоліо Базова модель 
комерції

Модель контенту Сайти спільнот

Рис. 5. Моделі електронного бізнесу
Джерело: розроблено за [13].

Сайт-портфоліо – це фактично візитна карт-
ка в Інтернеті. Ці вебсайти пропонують інформацію. 
Їхні цільові користувачі звертаються до них, щоб ді-
знатися більше про бізнес. Сайти нічого спеціально 
не продають, але підтримують продажі, генеруючи 
потенційних клієнтів або полегшують споживачам 
рішення про покупку. Сайти такого типу відносно не-
дорогі у виробництві та надають значні переваги.

Базова модель комерції спрямована на реаліза-
цію продажів через Інтернет та отримання прибутку. 
Це класичний комерційний сайт, завдяки якому від-
бувається продаж товарів, прийом замовлення, стяг-
нення оплати з кредитних карток і відправка товарів. 
Інформаційні товари, такі як програмне забезпечен-
ня, інформаційні послуги, мають перевагу – вони мо-
жуть доставляти інформаційний продукт онлайн під 
час транзакції.

Модель контенту – це модель, яка заснована 
на рекламі. Контент-сайти працюють з економічної 
точки зору як звичайне телебачення, надаючи корис-
тувачам безкоштовний контент і оплачені рекламні 
оголошення. Це також дуже схоже на класичний га-
зетний і журнальний бізнес: контент оплачується в 
основному рекламодавцями, за винятком того, що 
більшість журналів і газет продаються за невеликою 
ціною, отримуючи при цьому більшу частину свого 
доходу від рекламодавців. 

Сайти спільнот. Типовий сайт спільноти про-
понує електронну пошту, дошки оголошень і фору-
ми, що є спільним фокусом для певної групи, яка має 

спільні інтереси. Сайти спільнот часто створюються 
групами, клубами й урядовими організаціями. Однак 
деякі з найкращих із них спонсоруються компанія-
ми, які хочуть скористатися загальними інтересами. 
Основна вигода для бізнесу полягає в тому, що по-
чуття спільності сприяє зростанню відвідуваності та 
лояльності.

Більшість сайтів, як правило, є гібридними, тоб-
то використовують моделі в комбінації.

Електронний бізнес має низку переваг і недо-
ліків, які пов’язані з особливостями його реалізації 
(табл. 1). 

Переваги електронного бізнесу пов’язані з ви-
конанням його основної мети – створення 
електронної цінності, тобто генерації елек-

тронної доданої вартості.
Процес електронного створення цінності елек-

тронного інформаційного продукту наведено на рис. 6.
Зазвичай, залежно від типу доданої вартості, до 

якої прагне компанія, необхідно обрати кілька відпо-
відних дій, таких як збирання, структурування, попе-
редній вибір, синтез або розповсюдження інформації. 
Має бути створений так званий цифровий інформа-
ційний продукт, який пропонує додану вартість або 
різні додані значення та за які клієнт готовий запла-
тити. Цей продукт може бути вебсайтом, блогом, по-
рівняльним порталом, електронною книгою або про-
грамним додатком.

Гравці ринку поділяються на три групи для ви-
значення окремих сфер діяльності: 
 бізнес (B): компанія; 
 споживач/громадянин (C): споживачі та гро-

мадяни; 
 адміністрація (A): державні адміністрації та 

інші організації
Усі три групи можуть виступати на ринку як по-

стачальниками послуг, так і покупцями, тим самим 
створюючи дев’ять різних відносин в електронній 
торгівлі. Наприклад, B2C (від бізнесу до споживача) 
та B2B (від бізнесу до бізнесу) забезпечують електрон - 
ну торгівлю, у той час як A2C (адміністрація до спо-
живача), A2B (адміністрація для бізнесу) та A2A (ад-
міністрація для адміністрації) є частиною так званого 
електронного уряду.                    
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Проведено аналіз моделей ведення електронно-
го бізнесу задля системного підходу до його вдоско-
налення. Розглянуто посередницьку модель, реклам-
ну модель, модель інфо-посередника, модель продав-
ця, модель виробника, партнерську модель, модель 
спільноти, модель підписки, практичну модель.

Визначено переваги та недоліки електронного 
бізнесу, що дозволить не втратити можливості, які 
надаються, та розробити заходи щодо максимально-
го нівелювання слабких сторін. 

Встановлено, що переваги електронного бізнесу 
пов’язані з виконанням його основної мети – створен-
ня електронної цінності, тобто генерації електронної 
доданої вартості. Визначено основні етапи створення 
цінності електронного інформаційного продукту.     
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Таблиця 1

Переваги та недоліки електронного бізнесу 

Переваги Недоліки

Для підприємств

– Цінність ефективної транзакції: скорочення витрат, низька вартість 
розповсюдження цифрових продуктів, швидкий вихід товару на ри-
нок, покращення ланцюгів поставок, глобальний масштаб.  
– Інформаційна цінність: онлайн-пропозиція пропонує можливість 
більш ефективно збирати запити постачальників та клієнтів і реалізу-
вати стратегію клієнтоорієнтованості.  
– Цінність голосування: онлайн-пропозиція дозволяє різним поста-
чальникам краще з’єднувати низку послуг одну з одною.  
– Комунікаційна цінність: онлайн-пропозиція поліпшує спілкування 
між суб’єктами електронного ринку

– Труднощі з узаконенням діяльності в елек-
тронному середовищі.  
– Недовіра споживачів до товарів, що прода-
ються в Інтернеті.  
– Недовіра споживачів до платіжних систем.  
– Підвищення конкуренції, споживачі мають 
можливість швидкого переходу від одного по-
стачальника до іншого.  
– Поява нових технічних проблем, пов’язаних 
з роботою онлайн

Для споживача

– Цінність персоналізації: споживач може розраховувати, що взаємо-
дія з постачальником товарів або послуг буде відбуватися з урахуван-
ням його споживчих запитів.  
– Структурна цінність: онлайн-пропозиція пропонує огляд з великим 
обсягом структурованої інформації.  
– Значення вибору: надає споживачеві колосальний вибір товарів та 
послуг. Багато магазинів пропонують ширший асортимент товарів в 
Інтернеті, ніж звичайні аналоги.  
І багато магазинів, які існують виключно в Інтернеті, можуть пропону-
вати споживачам ексклюзивний інвентар, якого немає в інших місцях.  
– Цінність сервісу: оперативна доставка, швидка консультація онлайн.  
– Цінність особистості: електронна соціалізація/анонімність.  
– Цінність часу: може здійснюватися 24 години на добу, 7 днів на тиж-
день

– Обмежене обслуговування клієнтів: немає 
можливості попросити співробітника особисто 
продемонструвати особливості конкретної 
моделі.  
– Відсутність особистого спілкування наживо.  
– Відсутність миттєвого задоволення: необхід-
но дочекатися, поки товар буде відправлений 
додому або в офіс.  
– Неможливість відчути товар на дотик до 
отримання.  
– Додаткова вартість, яку необхідно сплатити 
за доставку

Для суспільства

– Цінність умов життєдіяльності: дозволяє підвищити рівень життя 
населення. Зростання цифрової грамотності населення.  
– Цінність безпеки: сприяє підвищенню національної безпеки

– Зниження рівня безпеки в мережі.  
– Виштовхування з ринку офлайн-магазинів.  
– Недоотримання податків до бюджету за раху-
нок реалізації «сірих» схем обліку

Джерело: складено за [6; 11; 14; 15].

ВИСНОВКИ
У результаті проведеного дослідження ви-

значено важливість взаємодоповнення фізичної та 
цифрової торгівлі в умовах карантинних обмежень, 
пов’язаних с COVID-19, з метою задовольнити зро-
стаючі очікування споживачів щодо безперебійної 
торгівлі та стабілізації роботи підприємств. 

Аналіз підходів до трактування понять «бізнес», 
«комерція», «електронний» дозволив уточнити визна-
чення понять «електронний бізнес» та «електронна 
комерція». Електронний бізнес стосується всіх форм 
використання цифрових інформаційно-комунікацій-
них технологій, призначених для підтримки або під-
вищення ефективності процесів продажу як на етапі 
підготовки, так і на етапах переговорів та реалізації.

Термін «електронна комерція» передбачає, що 
компанії та приватні особи можуть купувати та про-
давати товари та послуги через Інтернет. Вона може 
здійснюватися за допомогою комп’ютерів, планшетів, 
смартфонів та інших інтелектуальних пристроїв.
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Збір серії інформації 
для ідентифікації 

відповідних даних 
відповідного 

інформаційного
продукту

Обробка інформації, 
яка була зібрана, з метою її 

перетворення 
на інформаційний продукт

Передача інформації 
про готову продукцію 

клієнтам

Рис. 6. Етапи створення цінності електронного інформаційного продукту 
Джерело: розроблено за [6].
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Процак К. В., Коваленко Т. О. FinTech і комерційні банки: тенденції розвитку та особливості співпраці
У статті розкрито особливості взаємодії банків та FinTech-компаній. Досліджено основні етапи розвитку фінансових технологій та їх відміннос-
ті. Наведено найпопулярніші фінансові технології, які застосовують у банківській діяльності. Обґрунтовано, що замість того, щоб конкурувати 
між собою, FinTech-компанії та банки мають бути зацікавленими у співпраці. Узагальнено основні моделі такої співпраці, до яких відносять: аксе-
лерацію, партнерство, підряд і поглинання. Проаналізовано переваги та недоліки кожного виду такої взаємодії, а також чинники, які стримують 
співпрацю, незалежно від обраної моделі. Наведено тренди технологічних інновацій та їх застосування в банківській діяльності, до яких відно-
сять машинне навчання (Machine learning), технології розподіленого доступу (Blockchain), штучний інтелект (AI), великі масиви даних (BigData), 
хмарні технології (Cloud Computing), розумні контракти (Smart Contracts), біометрію (Biometrics) та інші. Зазначено, що найчастіше ці технології 
застосовуються в управлінні капіталом і фінансовому трейдингу, робото-консультаціях, інтернет-платежах (безконтактних платежах, біт-
койн-платежах), в управлінні програмами лояльності, цифрових гаманцях, грошових переказах, фінансовому моніторингу та ін. Вони дозволяють 
банкам оптимізувати власні бізнес-процеси, збільшити кількість клієнтів та підвищити їх лояльність, пристосуватися до сучасних викликів. 
Також визначено ризики, з якими може зіткнутися банківська установа чи клієнти банку в результаті зазначених фінансових технологій. До 
основних ризиків віднесено суперечливе та недосконале законодавство та правове регулювання цифровізації банківських послуг, забезпеченні 
конфіденційності й етики персональних даних і захисту інтересів клієнтів, зростання кіберзагроз.
Ключові слова: FinTech, банки, фінансові технології, банківська діяльність, інформаційні технології.
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