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Mobilni marketing: specifi¢nosti primjene u mobilnom bankarstvu

SAZETAK

Suvremene tehnologije sa sobom donose razne prednosti i novitete kojima se poduzeéa moraju
prilagoditi kako bi unaprijedili svoje poslovanje i bili u skladu s trendovima. Mobilni uredaji
danas pruZaju puno vi$e moguénosti nego §to je to bio slucaj prije deset godina. Danas se putem
mobilnog uredaja mogu napraviti razne stvari i radnje. Zamijenio je fotoaparate, telefone, radio,
pa ¢ak i raunala. S njim se moZe sve, od slanja poruka, fotografiranja pa sve do pla¢anja racuna
1 ugovaranja osiguranja. Tu ulogu preuzima mobilni marketing odnosno, u slu¢aju placanja
ra¢una i ugovaranja osiguranja, mobilno bankarstvo. Na razvoj mobilnog marketinga imalo je
utjecaj htjenje da se bude Sto blize potroSa¢ima putem njihovih mobilnih uredaja, jer su to
uredaji koje potro$adi uvijek koriste i uvijek su uz njih. To su iskoristile i banke kako bi
uspostavile bolji odnos s klijentima na nadin da im us$tede vrijeme ¢ekanja u banci zbog
jednostavnih bankarskih poslova. Tako se razvilo mobilno bankarstvo i aplikacije koje ga
omogucuju. Na taj su nacin banke unaprijedile svoje poslovanje i povecale profit, ali su i
klijentima pruzile nove usluge koje im olakSavaju koriStenje bankarskih proizvoda i usluga.
Prednosti mobilnog bankarstva poput jednostavnosti, mobilnosti i dostupnosti usluge bilo kad
i bilo gdje privlace sve vise korisnika. Usprkos ponekim nedostacima i rizicima koje mobilno
bankarstvo nosi sa sobom, klijenti svakako koriste omoguéene usluge pruzene putem mobilnog
bankarstva. Tome u prilog ide i sve veéi rast broja korisnika ove usluge. Kako gotovo svaka
banka nudi mobilno bankarstvo, u radu su prikazane i usporedene dvije aplikacije: mPZB 1 m-
zaba. Na taj se naCin vide njihove sli¢nosti, ali i poneke razlike koje mogu utjecati na

konkurentnost.

Klju¢ne rijeci: mobilni marketing, mobilno bankarstvo, mobilne aplikacije, mobilni uredaji,

bankarske usluge



Mobile marketing: the specificities of application in mobile banking

ABSTRACT

Contemporary technologies bring along the various advantages and innovations that companies
need to adapt to in order to enhance their business and to comply with trends. Mobile devices
today offer far more opportunities than it was the case ten years ago. Today, various things and
actions can be done through a mobile device. It replaced cameras, phones, radio, and even
computers. You can do everything with it, like sending messages, photographing, paying bills
and making insurance contracts. This role is taken over by mobile marketing or mobile banking
in the case of payment of bills and making insurance contracts. Desire to be as close to
consumers as possible through their mobile devices, had an impact on the development of
mobile marketing, because that are devices which consumers always use and are always with
them. Banks use it to establish a better relationship with their clients in a way that saves them
time in the bank because of simple banking. That is how mobile banking and the applications
that enable it have developed. In this way, the banks improved their business and increased their
profits, but also provided new services to their customers, making it easier for them to use
banking products and services. The benefits of mobile banking such as simplicity, mobility, and
availability of services at any time and any place are attracting the increasing number of users.
Despite of some disadvantages and risks that mobile banking carries with, clients use the
services provided through mobile banking. That is why the number of users of this service is
growing. As almost every bank offers mobile banking, two applications are presented and
compared: mPZB and m-zaba. In this way their similarities are shown, but also some

differences that can affect competitiveness.

Key words: mobile marketing, mobile banking, mobile applications, mobile devices, bank

services
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1.Uvod

Napredak tehnologije, posebice mobilnih uredaja, uvelike ima utjecaj na marketing, nacine
oglaSavanja, pristupanja potro$a¢ima, pa ¢ak i na navike samih potroSaca. Utjecaj tehnologije
je prisutan u svim segmentima privatnog, dru$tvenog i poslovnog Zivota, te je upravo
tehnologija vaZna za poslovanje jer moZe donijeti konkurentsku prednost pred ostalim
poduzec¢ima. Tako je i mobilni marketing, zbog sveprisutnosti mobilnih uredaja, postao vaZzan
za prodirenje i probitak poslovanja. Siroka uporaba mobilnih uredaja omoguéila je
marketin§kim stru¢njacima komuniciranje informacija i poruka namijenjenih potencijalnim

potroSac¢ima gotovo u istom trenutku.

Razvojem tehnologije stvorila se potreba da se bez obzira na geografsku udaljenost partneri i
informacije $to brZze poveZu. S tim se razvila i potreba za sve ve¢im ulaganjima u mobilnu
tehnologiju zbog, prethodno navedene, sveprisutnosti mobilnih uredaja, ali i brZzeg nadina
Zivota u kojem je sve manje slobodnog vremena. To se odrazilo i na banke koje, u Zelji za
zadrzavanjem postojecih klijenata, ali i privla¢enju novih, moraju stalno pratiti trendove razvoja
suvremene tehnologije. U uvjetima jake konkurencije, kako bi napravile razliku izmedu sebe,
banke prate trendove svojim inovacijama, a razvoj i usavrSavanje informacijsko-
komunikacijskih tehnologija postaje im uobi¢ajena praksa poslovanja. Tako dana$nji korisnici
imaju cijelu lepezu moguénosti koje Stede vrijeme i novac, a jedan od rastucih trendova je i

mobilno bankarstvo, koje je pod snaznim utjecajem moguénosti mobilnog marketinga.

1z tog razloga ¢e se kroz prvi dio ovog zavr§nog rada obraditi pojam mobilnog marketinga. Biti
¢e obraden sam pojam i razvoj mobilnog marketinga kroz definicije koje su se s vremenom
stvarale. Navedene su i dimenzije, kao i obiljezja mobilnog marketinga koje ¢e biti pobliZze
objaSnjene i definirane. Takoder su napisane i prednosti mobilnog marketinga poput
jednostavne prilagodbe i uporabe, brzih rezultata, prakti¢nosti i mnogih drugih. U drugom
dijelu naglasak ¢e biti na mobilnom bankarstvu koji je pod velikim utjecajem moguénosti
mobilnog marketinga. Opisan je pojam, nastanak i razvoj mobilnog bankarstva, nabrojane su
prednosti kao i njegovi nedostaci kako bi se uvidjele sve strane i moguénosti takvog nacina
bankarstva. Navedena je i sigurnost mobilnog bankarstva kao i nekoliko savjeta za §to sigurnije
1 bezbriZnije koritenje. Na samom kraja rada biti ¢e prikazani primjeri mobilnih aplikacija,
to¢nije mPBZ i m-Zaba. Nakon navedenih primjera slijedi usporedba aplikacija, prednosti i

nedostatci koritenja svake od njih.



2. Metodologija rada

Tijekom pisanja ovog zavr$nog rada koriStena je metoda analize §to podrazumijeva istraZivanje,
objasnjavanje i ra$¢lanjivanje sloZenih pojmova i zaklju€aka na manje i jednostavnije dijelove.
Analizirali su se razli€iti tekstovi iz knjiga i ¢lanaka navedenih u literaturi. Kroz analizu su
izdvojene &injenice i izjave koje su bitne za rad. U radu su opisivane navedene €injenice i
predmeti vezani za temu ovog rada te je na taj na¢in kori§tena deskriptivna metoda. Tom
metodom se kroz opisivanje pribliZila i bolje objasnila tema. Metoda usporedivanja ili
komparacije vidljiva je na kraju ovog rada gdje se usporeduju dvije mobilne aplikacije.
Usporedbom su sve ¢injenice, navedene kroz rad, dobile potpunu sliku jer se kroz primjere
aplikacija najbolje mogu shvatiti sve stvari koje su kroz rad napisane. Podaci koji su koristeni
u ovom radu su prikupljeni iz sekundarnih izvora, a potrebna literatura se pronalazila pomoc¢u

knjiga i internetskih baza podataka.



3. Mobilni marketing
Tehnoloski napredak donio je mnoge prednosti i olaksice ljudima. MoZda je upravo to razlog

zbog kojeg se ljudi danas zapravo i ne odvajaju od svojih mobilnih uredaja. Takoder je veéina
tih uredaja spojena na internet kako bi ljudi bili upoznati sa svim novim informacijama i
obavijestima, bile one viSe ili manje bitne. Takva danasnjica utjeCe na razvoj mobilnog
marketinga koji ima utjecaj na ponaSanje potro$aca. U nastavku ¢e biti pojaSnjena sama

definicija mobilnog marketinga, njegove dimenzije, obiljeZja i prednosti.

3.1. Pojam i razvoj mobilnog marketinga
Razvojem mobilnih uredaja doslo je i do razvoja mobilnog marketinga koji je postao vaZan

segment digitalnog marketinga upravo zbog sve veée upotrebe mobilnih uredaja. Koristeéi
mobilne uredaje korisnici su ¢esto, gotovo uvijek, priklju¢eni na internet zbog ¢ega mobilni
marketing postaje vazna strategija za ona poduzeca koja Zele unaprijediti poslovanje. ,, Mobilni
marketing je skup protokola koji omoguduju organizacijama da komuniciraju sa svojom
ciljanom skupinom i potaknu ju na sudjelovanje na interaktivan i za njih relevantan na¢in
putem bilo kojeg mobilnog uredaja ili mreze“ (Mobile Marketing Association, 2009). Skup
protokola podrazumijeva razliCite aktivnosti, procese, standarde, izravan odgovor i druge
sudionike marketinga, dok poticanje na sudjelovanje znaci uspostava odnosa i poticanje na
aktivnost i interakciju organizacija i ¢lanova zajednice. Upravo mobilni marketing ima
najznacajniji utjecaj na ponasanje potrosaca i njihovo poticanje da u¢ine odredenu akciju.

Navedena definicija mobilnog marketinga nije jedina niti kona¢na, postoje i druge definicije

koje ¢e biti navedene u nastavku ovog rada.

Ververidis i Polyzos (2002:3) definirali su mobilni marketing kao ,,sve aktivnosti koje su
potrebne za komunikaciju s potro§aem kroz koriStenje mobilnih uredaja kako bi se
promovirala prodaja proizvoda ili usluga te pruzila usluga informiranja o proizvodima i
uslugama.” Dickinger, Murphy i Scharl (2004:2) kreirali su jo§ jednu definiciju koja glasi:
»KoriStenjem interaktivnih beZi¢nih medija treba pruZati klijentima s vremenskom i prostornom
osjetljivoséu, prilagodene informacije koje promoviraju dobra, usluge i ideje, stvarajuéi time
vrijednost za sve sudionike.“ Haghirian i Inoue (2007:48) su definirali mobilni marketing kao
,;upotrebu mobilnih internetskih medija kako bi se poslala marketin§ka poruka potroSa¢ima, ne
uzimaju€i u obzir vrijeme ni lokaciju, a koja ukljucuje prilagodenu informaciju s osnovnim
cillem promoviranja proizvoda i usluga.“ Kaplan (2012:130) je navedene definicije

preformulirao u jednu koja mobilni marketing definira kao ,,marketingku aktivnost sprovedenu



kroz bilo koju poznatu informacijsku mrezu na koju su potro3ac¢i konstantno spojeni putem

mobilnih uredaja.*

Analizom svih prethodnih definicija mogu se uoCiti slicnosti u definiranju mobilnog
marketinga. Svi su autori prepoznali vaznost kori$tenja mobilnih uredaja u komunikacijske
svrhe za pruZanje informacija, kao i prodaju roba i usluga. Razlog postojanja brojnih definicija
mobilnog marketinga je brzi razvoj mobilnih komunikacijskih sredstava koje zahtijevaju

uzastopno prilagodavanje.

3.2. Obiljezja mobilnog marketinga
James i dr. (2004) iznose da je sudjelovanje korisnika klju¢na znacajka mobilnog marketinga

iz koje proizlazi i prednost pred drugim marketin§kim kanalima. Uz sudjelovanje navodi se jo§
nekoliko atraktivnih zna¢ajki mobilnog marketinga, a to su:

e koncentriranost na ciljane skupine

¢ komunikacija bilo kad i bilo gdje

e troskovno efikasan marketinski kanal

e potencijal za viralni marketing jer su korisnici skloni prosljedivanju poruka grupama

e mjerljivost u¢inaka za potrebe povrata ulaganja

e jednostavno povezivanje u medijski splet s medijima poput radija, televizije, tisaka i

sliéno.

Autori Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) navode da mobilni marketing zbog svoje interaktivnosti,
mjerljivosti i moguénosti izravne komunikacije s korisnicima predstavlja veliku priliku koja je
prepoznata od strane svih vrsta organizacija. Ono oglasiva¢ima omogucuje stvaranje
personaliziranih multimedijskih kampanja za ciljne skupine, a korisnicima reagiranje, odnosno
izravne odgovore na kampanju. Kroz uvrStavanje mobilne tehnologije u postojece
komunikacijske kampanje tvrtke, autori tvrde da se korisnicima omogucuje koriStenje posebne
ponude, gotovina u mobilnim kuponima, lak$i dolazak do dodatnih informacija kao i moguénost

primanja podsjetnika o vaznim dogadajima.

Alati mobilnog marketinga su na raspolaganju bilo kada i bilo gdje svim korisnicima i tvrtkama,
transakcije se mogu obavljati cijeli dan, svaki dan u tjednu. Mobilni uredaji omogudili su lak$u
segmentaciju korisnika, jer u kombinaciji s dopusStenjem korisnika za sudjelovanjem u akcijama

mobilnog marketinga rezultira boljom personalizacijom usluga. KoriStenjem mobilnog uredaja

4



kao komunikacijskog sredstva MVM (mobilni viralni marketing) omoguéava se korisnicima da
razmjenjuju informacije i sadrZaje s drugim osobama, a s time se olak$ava Sirenje poslovne
informacije i sadrZaja unutar Zeljenih ciljnih skupina. Niski tro§kovi, izravan pristup kao i
velike mogucnosti segmentacije ¢ine mobilni marketing nezaobilaznom nadopunom ostalim

komunikacijskim kanalima (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

3.3. Dimenzije mobilnog marketinga
Postoje razli¢iti ¢imbenici koji utje¢u na uspje$nost kampanje mobilnog marketinga, a mogu

se svrstati u Cetiri dimenzije (McManus, Scornavacca, 2005):
1. dopuStenje
2. sveprisutnost
3. bogatstvo

4. prilagodljivost korisniku

Korisnik sam Zeli odlucivati kada, gdje i $to Zeli primiti na svoj mobitel, te je dopuStenje
korisnika pozitivno s prihva¢anjem i integracijom koridtenja alata mobilnog marketinga.
Uvazavanje korisnickog izbora i privatnost je najvazniji ¢imbenik koji utjece na kampanju.
Kako korisnik sam odlucuje kada, $to i gdje Zeli primati na svoj mobilni uredaj, tako mu se u
bilo kojem trenutku mora omoguciti i ukidanje dopustenja. Sveprisutnost se razvila sukladno
razvoju elektroni¢kog poslovanja. Ona opisuje broj krajnjih korisnika koji ¢e biti obuhvaceni
kampanjom. Postoje suprotna misljenja jesu li vazni podaci gdje se i kada kontaktiralo s
korisnikom. Neki su uvjereni da su vazni dok drugi vrijeme i prostor smatraju nevaZznima u toj
dimenziji zbog mogucnosti da se s korisnikom moZe kontaktirati bilo gdje, u bilo koje vrijeme.
Evans i Wurster (1999) smatraju bogatstvo najkompleksnijom dimenzijom, jer se odnosi na
kvalitetu poruke. Bogatstvo se moze promatrati kroz tri poddimenzije: interaktivnost,
mjerljivost i format poruke. Kod interaktivnosti se govori o jednostavnoj ili kompleksnoj i
dugotrajnoj komunikaciji s korisnikom. Mjerljivost ozna¢ava jednostavnost pracenja i mjerenja
rezultata marketinS$ke kampanje, jer svaka kampanja mora moci izraunati svoju ucinkovitost.
Format poruke razlu€uje radi li se o multimedijskoj poruci ili obiénom tekstu. Prilagodljivost
korisniku opisuje razinu personalizacije prema korisnickom profilu. Personalizacija znaci
razumijevanje razli¢itih vrsta individualnih Zelja, potreba, Zivotnih stilova, na¢ina razmisljanja
te kulturnih i zemljopisnih razlika izmedu korisnika. Sto je vec¢a razina personalizacije veéa je

i spremnost potro$aca da prihvate mobilni marketing.



Rezultati istraZivanja provedeni na grupi hrvatskih marketinskih stru¢njaka pokazali su da
personalizaciju smatraju vrlo zna¢ajnom, dok su bogatstvo ocijenili kao manje bitno (Dobrinié,
Dvorski, Bosilj, 2008). Uz to su prepoznali dopustanje korisnika kao bitnu sastavnicu uspjesne

kampanje mobilnog marketinga.

3.4. Prednosti mobilnog marketinga
Razvojem mobilnih uredaja mobilni marketing nadmasuje online marketing. Razlog tomu su

razne prednosti koje mobilni marketing pruZa, od jednostavne prilagodbe i niZih cijena, do
vedeg profita i to¢nog pracenja rezultata. CICERO, agencija za informati¢ku djelatnost, navodi
prednosti mobilnog marketinga (CICERO-agencija za informati¢ku djelatnost (2014). Prvo $to
su istaknuli su instant rezultati, odnosno brzi rezultati. Korisnici nose svoje mobilne uvijek i
gdje god krenuli, drze ga upaljenim $to zna¢i da korisnici dobivaju poruku u trenutku kada je

poslana. U slucaju da je uredaj ugasen, korisnik ¢e primiti poruku ¢im ga upali.

Jednostavna upotreba je takoder jedna od prednosti. Bilo da je rije¢ o tekstu, fotografiji ili videu,
isticanje i slanje sadrzaja je jednostavnije i jeftinije za mobilne uredaje nego za stolna i
prijenosna ra¢unala. Time je lak$a promocija i marketing usluga prema korisniku, a korisnik
moZe zadrZati virtualne informacije na uredaju do vremena kada ih odlu¢i koristiti. Prakti¢nost
istiu kao prednost u agenciji, jer je veli¢ina ekrana mobilnih uredaja mala, to limitira opseg
sadrZaja za prikazivanje. To rezultira osnovnim i jednostavnijim sadrZajima koji ée se bolje

prilagoditi na razli¢itim mobilnim platformama.

Mobilna platforma djeluje izravno prema korisnicima na njihovim mobilnim uredajima, $to u
velikoj mjeri omogucuje osobniju interakciju. S tom pogodnosti marketingom se moze
pokrenuti izravan dijalog s korisnikom, zbog &ega je izravni marketing takoder prednost
mobilnog marketinga. Jaka prednost mobilnog marketinga je ogroman viralni potencijal jer se
mobilni sadrzaj moze lako dijeliti medu korisnicima. Korisnici uvijek dijele dobre ponude i
informacije sa svojom obitelji i prijateljima, te na taj nacin tvrtke dobivaju vecu izloZenost bez
dodatnog napora. Prac¢enjem reakcije korisnika moguce je ocijeniti uspje$nost kampanje, $to

isticu kao prednost mobilnog marketinga na Marketing Fancier Blogu (2018).



4.Mobilno bankarstvo

U dana$nje vrijeme mobilnom tehnologijom nam je omogucena kupovina robe i usluga, kao i
obavljanje bankarskih transakcija u bilo koje vrijeme s bilo kojeg mjesta. Razvojem mobilne
tehnologije banke imaju sve veéu priliku privu¢i viSe klijenata. NajsnaZniji trend elektroni¢kog
bankarstva je upravo mobilno bankarstvo. Da je mobilno bankarstvo korisna aplikacija
potvrduje i citat: ,,svi se slaZzu da su bankomati dobra stvar, ali njih, nazalost, nema na morskoj
pucini, u zrakoplovu, u zabacenim ruralnim i planinskim krajevima...“ (Panian, 2013, 61).
Pojam, prednosti i nedostati, i sam razvoj mobilnog bankarstva biti ¢e poblize objaSnjeni u

nastavku rada.

4.1. Pojam, nastanak i razvoj mobilnog bankarstva
Mobilno bankarstvo je alat mobilnog marketinga koji je postao jedan od temeljnih kanala u

bankarskoj strategiji pristupa klijentu. Mobilno bankarstvo predstavlja sljedeé¢i korak online
bankarstva. Usluga mobilnog bankarstva omoguéava jednostavno i prakti¢no koriStenje
bankarskih usluga, veéu mobilnost i dostupnost te uStedu vremena i novca (RuZié, Bilos,

Turkalj, 2014).

Predstavljanje Coca Cola automata za prodaju pi¢a u Helsinkiju 1997. godine, gdje se pice
moglo platiti slanjem SMS poruke, bila je prva pojava servisa u svijetu koji je omogucio
mobilno placanje proizvoda i usluga. Tada je 1 naftna kompanija Mobil ponudila RFID uredaj
u obliku privjeska za klju¢eve kojim su korisnici mogli plaéati gorivo prislanjanjem uredaja u
blizinu senzora na njihovoj crpki. Ovi servisi bili su zadetnici mobilnog placanja i s tim su

pokrenuli razvoj sliénih servisa diljem svijeta (Nizi¢, 2016).

Kako je mobilno bankarstvo usluga poslovanja s bankom preko mobilnog uredaja, broj banaka
koje pruzaju uslugu mobilnog bankarstva rastao je s popularno$¢u naprednih mobilnih uredaja.
Navedeni uredaji omogucavaju koristenje raznih financijskih usluga, a korisnici brze i lak3e
prihva¢aju mobilno bankarstvo kao na¢in komunikacije s bankom. Tot (2015) navodi kako su
banke upravo zbog raSirenosti 1 prihvacenosti mobitela krenule s mobilnim bankarstvom kako
bi njihove usluge bile jo§ dostupnije nego kod internet bankarstva s obzirom da se internet
bankarstvo ograni¢ava samo na ra¢unalo, a mobilno bankarstvo je puno prakti¢nije zbog
prenosivosti mobilnih uredaja. Vecina vodeéih banaka uvela je mobilno bankarstvo kao
prirodni oblik migracije korisnika na izravnije oblike vodenja osobnih financija. Eksplozivan

rast prodaje naprednih telefona jedan je od razloga velikog rasta korisnika m-bankarstva.



Popis usluga koje se nude putem mobilne aplikacije je dugacak, a pokrivaju provjeru stanja i
prometa na racunima, §tednju, kredite, provjeru tecajne liste, placanja unutar banke i na racune
drugih banaka u zemlji, fotouplatnice i mnoge druge usluge. Autori Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj
(2014:220) podijelili su usluge mobilnog bankarstva na:

e osnovne usluge: pregled stanja bankovnih ratuna, obavljanje financijskih transakcija,
prijenos na rafune drugih banaka, te¢ajna lista i kalkulator valuta, razmjena valuta,
pla¢anje rauna, razni modeli oro¢enja kunskih i deviznih sredstava i sl.

¢ dodatne usluge: obavijesti putem elektroni¢ke poste, alarmi i podsjetnici za akcije kao
§to su placanje racuna i prekoracenje dopustenog minusa na racunu, kupovina udjela u

investicijskim fondovima i dionica i sl.

Autori Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) u svojoj knjizi spominju kako Forrester Reasrch
procjenjuje da je u Europi 2013. bilo 51 milijun korisnika mobilnog bankarstva, od kojih su 42
milijuna koristili usluge putem mobilnog uredaja, a 19 milijuna koji su mobilno bankarstvo

koristili putem tableta.

4.2.Prednosti mobilnog bankarstva
Aplikacije mobilnog bankarstva skratile su muke dugih &ekanja u redovima u banci.

Prebacivanje sredstava s jednog na drugi racun uz pomo¢ mobilnog bankarstva traje par
sekundi. Pregledavanje stanja ra¢una, brza plac¢anja, pregled nedavnih aktivnosti moguce je
obaviti u hodu ili udobnosti svoga doma, bez velikog stresa od dugih redova u banci. Native
studio 24sata (2016) navode kako je za mnoge najveca prednost mobilnog bankarstva opcija
kojom mozete skenirati barkod ili odrezak ra¢una i svi podaci se automatski u jednoj sekundi

prenose u platni nalog.

Kako je ve¢ navedeno mobilnost je velika prednost mobilnog bankarstva jer je transakcije
moguce obavljati s bilo kojeg mjesta. Jo$ jedna prednost je i jednostavnost, odnosno moguénost
kori$tenja predlozaka koja se olakSava rad prilikom plac¢anja rauna. Dostupnost usluge bilo
gdje u bilo kojem trenutku, te uSteda vremena i novca jer nema potrebe i¢i u banku a placanje

se obavlja u kratkom vremenu, su prednosti koje privlace sve vise korisnika.

Osim za korisnike, mobilno bankarstvo pruZza i mnoge prednosti banci. Sanader (2014) navodi

kako banka kroz mobilno bankarstvo moZe obavijestiti klijenta o stanju kredita, datumu
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placanja rate, dospijecu rauna za pla¢anje kao i 0 mnogim drugim informacijama. Takoder ima
i bolji uvid u ponaSanje klijenata koji koriste bankarske proizvode i usluge. Mobilnim
bankarstvom privla¢e nove klijente, s njima imaju personalizirani kontakt, te uz to poveéavaju

trZi$ni udio i imaju bolju pozicioniranost na trzistu.

4.3. Nedostaci mobilnog bankarstva
Osim prednosti navedenih u poglavlju ispred, mobilno bankarstvo ima i svojih nedostataka.

Rizik koji preuzimaju banke i klijenti su u uskoj vezi sa informacijskim, komunikacijskim i
transakcijskim uslugama. Visoki tro§kovi zbog cijena interneta na mobilnim uredajima, kao i
nesigurnost ograni¢avajuci su ¢imbenici za $iroku upotrebu mobilnog bankarstva.

Istrazivanja pokazuju da oko 75% klijenata smatra da je kori$tenje mobilnih kanala vezano s

moguéim brojnim rizicima, a 88% klijenata smatra da postoji moguénost prevara putem

mobilnih uredaja (Sanader, 2014).

Kao §to su prednosti mobilnog bankarstva imali i korisnici i banke, tako i nedostatke, odnosno
rizike, preuzimaju i korisnici i banke.
Sanader (2014) navodi kako su rizici mobilnog bankarstva koje banka preuzima slijedeci:
e operativni rizik — gubitak zbog nesigurnosti i odrzavanja sustava, kao 1 rizik zloupotrebe
proizvoda ili usluga od strane klijenta
e strategijski rizik — slucaj da banka donese loSe poslovne odluke ili se ne prilagodi
promjenama
e pravni rizik — moguénost nepoStovanja ili izbjegavana zakona zbog ¢ega banka mora
paziti na identifikaciju klijenata i njihovih poslovanja
e reputacijski rizik — mobilno bankarstvo koje nije u skladu s o¢ekivanjima klijenta mozZe

rezultirati njegovim negativnim komentarima i reakcijama.

Nedostatci mobilnog bankarstva odnose se na zastitu informacija i provjeru identiteta klijenata.
Nedostatci sustava zatite i zloupotrebe na internetu i odsustvo privatnosti dovode do toga da

banke i zakonodavni sustav zajedno moraju definirati strategije i rijesiti probleme u koriStenju

suvremenih informacijskih tehnologija. Banka mora procijeniti rizik i tro§kove zastitnih mjera
i kontrola koji su neophodni za upravljanje i nadzor nad aktivnostima koje se provode m-

bankarstvom (Sanader, 2014).



4.4. Sigurnost mobilnog bankarstva
Sigurnost je vazna u bilo kojem pogledu. Bilo da se radi o opcoj sigurnosti, sigurnosti na

internetu, mobilnim uredajima ili sliénim podru¢jima. Hrvatska udruga banaka (HUB) je
napravila istraZivanje koliko su Hrvati oprezni kada pristupaju internetu putem mobitela, a
posebice koliko su oprezni kada koriste mobilno bankarstvo (Pavi¢, 2017). lako rezultati
pokazuju kako je vecina oprezna, ta vecina nije dovoljna i pokazuje kako smo preopusteni u

,.surfanju® internetom preko mobitela.

U Hrvatskoj e-bankarstvo Koristi ¢ak 1,17 milijuna ljudi. Medutim, 56% ispitanika smatra da
nije ugroZeno te kako im ne prijeti raCunalni napad. Brojka koja zabrinjava je da ¢ak 40%
ispitanika uopc¢e ne razmislja o opasnostima koja vrebaju na internetu dok samo 4% ljudi smatra
da su ugroZeni (Pavi¢, 2017). Pavi¢ (2017) navodi kako ¢ak 93% ljudi ignorira ili brise
nepoznate poruke, iako iz HUB-a isti¢u kako bi bilo bolje da je ta brojka i veéa. U ¢lanku se
takoder navodi kako otvorene mrezZe koristi samo 37% ljudi, a samo 3% koristi otvorene mreZe

za mobilno bankarstvo, §to je jako dobro.

Podaci iz istraZivanja koje je za HUB napravila agencija Madianet na uzorku od 1000 ispitanika
opce populacije u Hrvatskoj, pokazuju da, recimo, 35% takozvanih baby-boomersa (generacija
starija od 55 godina) lozinke pohranjuje na vide razli¢itih mjesta. Cak 72% pripadnika
generacije Z (mladi od 22 godine) kad god je moguce koristi otvorenu Wi-Fi mreZzu. Zapisivanje
pinova i §ifri posvuda, kao i koristenje slabo zasti¢enih javih mrezZnih pristupnih tocaka ili,
uostalom, rijetko ili nikakvo mijenjanje lozinki za pristup raznim uslugama je krajnje rizi¢no

ponaSanje (Klari¢, 2017).

Kako bi se povecala sigurnost mobilnog bankarstva, Klari¢ (2017) u svom ¢lanku navodi
nekoliko HUB-ovih sigurnosnih savjeta za mobilno bankarstvo, a to su:

e za financijske transakcije koristiti samo bankovne aplikacije sa sluzbenih trgovina

aplikacijama

e ne koristiti m-bankarstvo na otvorenim Wi-Fi mreZama

¢ biti krajnje oprezan kod otvaranja linkova iz SMS ili e-mail poruka

e uredno aZurirati operativni sustav i aplikacije koje koristite

e instalirati antivirusni softver ukoliko ga va$ uredaj podrzava

e ne pohranjivati lozinke i pinove u mobitel.
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5.Primjena mobilnog bankarstva
Hrvatska prati svjetski trend sve veéeg rasta broja korisnika mobilnog bankarstva. Tome u

prilog ide i ¢injenica da danas sve banke u Hrvatskoj nude uslugu mobilnog bankarstva. Jedna
od prvih banaka koja je uvela ovu uslugu bila je Privredna banka Zagreb (PBZ). Njihova
aplikacija, kao i nova verzija aplikacije, biti ¢e prikazane u nastavku rada. Uz mPBZ aplikaciju

prikazat ¢e se i m-zaba, aplikacija Zagrebacke banke.

5.1. mPBZ
Kako je ve¢ prethodno navedeno mPBZ je mobilna aplikacija Privredne banke Zagreb.

Aplikacija je dostupna svima koji imaju PBZ bankovni radun i zatraze uslugu mobilnog
bankarstva. Uslugu je moguce ugovoriti u poslovnici ili putem internet bankarstva ukoliko ga
klijent koristi. Jedini preduvjet za koristenje aplikacije je da korisnici imaju mobilni uredaj koji
podrzava aplikaciju. Nakon $to je aplikacija instalirana i aktivirana korisnik se moZze koristiti

svim moguénostima koje aplikacija nudi.

Token PIN

I

Slika 1. Prijava na aplikaciju, izvor: izrada autora

Ulaskom u aplikaciju korisnik najprije mora utipkati ¢etveroznamenkasti pin koji je poznat
samo njemu (slika 1.). Poredak brojeva za upisivanje pina nikada nije jednak kako bi se
sprijecilo da netko sa strane moZe pratiti pokrete prsta i na taj nadin saznati lozinku (PBZ

mobilno bankarstvo, 2019). Nakon unesenog pina otvara se glavni izbornik prikazan na slici 2.
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