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Sazetak

Blockchain tehnologija je u svom kratkom postojanju uzburkala nekoliko industrija,
ponajprije financijsku. Nakon uspjeSne implementacije u financijskom svijetu, mnoge
industrije su pocele eksperimentirati s implementacijom blockchain tehnologije. Iako
oglasivacka industrija jo§ uvijek nije u potpunosti prihvatila tehnologiju zbog ogranicenja
poput skalabilnosti i nedostatka masovne adopcije, u buduénosti bi se to moglo promijeniti.
Status digitalnog oglaSavanja je ukaljan problemima kao $to su rastu¢i broj prijevara i
malverzacija, op¢a netransparentnost u cijelom ekosustavu, manjak korisnicke privatnosti,
duopol Googlea i Facebooka i sve §to proizlazi iz navedenog. Neki od spomenutih problema
bi se mogli rijesiti pomocu veée adopcije blockchain tehnologije zbog njenih ugradenih
karakteristika poput transparentnosti i nepromjenjivosti podataka, anonimnosti korisnika i
decentralizacije. Medutim, sama tehnologija jos uvijek nije dovoljno razradena, niti dovoljno
prihvadena na globalnoj razini da bi ostvarila znacajnan utjecaj, ali njen potencijal je
neosporan. Trenutno glavna primjena tehnologije u marketin§Skom kontekstu je takozvani
NFT (eng. Non-fungible token) koji omogucava vlasniStvo nad digitalnom imovinom poput
slike ili audio zapisa, koncept koji do sada nije postojao. S NFT-ovima eksperimentiraju
brojni veliki brendovi, a vecina sudionika ispitivanja smatra da ¢e taj trend rasti u
nadolaze¢im godinama. Prema istraZivanju, najpotentnija upotreba NFT-ova u marketingu
je u domeni poboljSanja programa vrijednosti. Osim NFT-ova, znaCajna primjena
blockchaina koja ¢e se zasigurno odraziti na marketing 1 oglaSavanje je metaverzum (eng.
Metavers). Metaverzum je potpuno novi, virtualni svijet s neograni¢enim mogucénostima za
kreativnost, pa tako i oglaSavanje. Kao i sa samim blockchainom, mnoge velike organizacije
su ulozile u metaverzum zbog njegovog potencijala, ali korisni¢ko iskustvo jos§ uvijek nije
na zeljenoj razini. Blockchain djeluje zaista obecavajue u borbi protiv prijevare u
oglaSavanju koja bi se mogla eliminirati njegovom primjenom, medutim, da bi se do
ostvarilo potrebno je da razvijemo neku vrstu digitalnih identiteta koji garantiraju da je osoba
ono §to tvrdi da je na internetu. Za sada, to jo$ uvijek nije moguce. Sve u svemu, rezultati
istrazivanja ukazuju na uistinu velik potencijal tehnologije u digitalnom oglasavanju, ali i na
znacajne trenutne nedostatke. Dakle, pro¢i ¢e barem jos 5, a vjerojatno i 10 ili viSe godina

kako bi otkrili stvarni utjecaj ove nove tehnologije na industriju, ali i svijet opcenito.



Kljuéne rije€i: blockchain tehnologija, digitalno oglasavanje, web 3, kriptovalute, NFT ,

digitalni identitet, metaverzum, prijevare u oglaSavanju

In its short existence, blockchain technology has stirred up several industries, primarily
financial. After its successful implementation in the financial world, many industries have
started experimenting with the implementation of blockchain technology. Although the
advertising industry has not yet fully embraced the technology due to limitations such as
scalability and lack of mass adoption, this could change in the future. The status of digital
advertising is tainted by problems such as the growing number of frauds and malfeasance,
general non-transparency in the entire ecosystem, lack of user privacy, the duopoly of
Google and Facebook and everything that comes from the above. Some of the
aforementioned problems could be solved through greater adoption of blockchain
technology due to its built-in characteristics such as transparency and data immutability, user
anonymity, and decentralization. However, the technology itself is still not developed
enough, nor sufficiently accepted on a global scale to have a significant impact, but its
potential is undeniable. Currently, the main application of technology in the marketing
context is the so-called NFT (Non-fungible token), which enables the ownership of digital
assets such as images or audio recordings, a concept that did not exist until now. A number
of big brends are experimenting with NFTs, and most survey participants believe that this
trend will grow in the coming years. According to research, the most potent use of NFTs in
marketing is in the realm of improving loyalty programs. In addition to NFTs, a significant
application of blockchain that will certainly affect marketing and advertising is the
metaverse. Metaverse is a completely new, virtual world with unlimited possibilities for
creativity, including advertising. As with blockchain itself, many large organizations have
invested in the metaverse for its potential, but the user experience is still not up to par.
Blockchain shows real promise in the fight against advertising fraud that could be eliminated
by its application, however, to make it happen we need to develop some kind of digital
identities that guarantee that a person is who they claim to be on the Internet. For now, this
is still not possible. All in all, the research results point to the truly great potential of
technology in digital advertising, but also to significant current shortcomings. So, it will take
at least another 5 and possibly 10 or more years to see the true impact of this new technology

on the industry, and the world in general.



Keywords: blockchain technology, digital advertising, web 3, cryptocurrencies, NFT,

digital identity, metaverse, ad fraud
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1. Uvod

U posljednjem desetljecu digitalno oglasavanje je preraslo u neizostavan komunikacijski
kanal bilo koje ozbiljne marketinske kampanje. Digitalni oglasi su postali nasa
svakodnevica. Oglasi su tu ujutro kada prvi puta pogledamo na mobitel, oni su tu dok radimo

i oni su tu dok se navecer opustamo uz najdrazu seriju.

Statistike o ulaganjima i profitima u digitalnom oglasavanju ukazuju na konzistentan rast,
¢ak 1 u doba velike neizvjesnosti kao §to je pandemija COVID-19 (eMarketer, 2021).
Medutim, brojke ne otkrivaju cijelu istinu. Tvrditi da ekosustav digitalnog oglasavanja
funkcionira optimalno i nema velikih nedostataka bilo bi u najmanju ruku kontroverzno,
usprkos brojkama. Industrija je optere¢ena brojnim naizgled nerjesivim problemima koji se
prihvadaju zdravo za gotovo, a vecina ih proizlazi iz zamrSenog i netransparentnog lanca

opskrbe oglasima (PwC, 2019).

Prema zdravoj logici, profit od oglaSavanja ponajprije zasluzuje izdava¢ oglasa, odnosno
web stranica na kojoj se oglas prikazuje, ali u stvarnosti profit izdavaca znacajno umanjuje
sloZeni srednji sloj posrednika koji uzima viSe od 50 posto svakog ulozenog dolara
(Rangaiah et al., 2018). Najces¢e u ime vece ulinkovitost, koja je u konacnici upitna.
Dodatan problem za izdavace stvaraju softveri za blokiranje oglasa koji dodatno ugrozavaju
poslovne modele izdavaca na internetu. U 2021. 27% korisnika u SAD-u koristilo je

programe za blokiranje oglasa, a brojka raste iz godine u godinu (Zaiceva & Setupad, 2021).

S druge strane, oglasivaci se brinu jer se njihove poruke cesto pojavljuju u blizini
nerelevantnog 1 neprikladnog sadrzaja bez mogucnosti kontrole prostora gdje se oglasi
prikazuju (Dolan, 2020). Osim toga, prijevare haraju. U 2021. godini prijevare su oglaSivace
kostale nevjerojatnih 65 milijardi USD, a procjenjuje se da ¢e iznos dosec¢i 100 milijardi
USD do kraja 2023 (Dogtiev, 2022). Prijevare postaju sve sofisticiranije, a malo toga se
poduzima kako bi im se efikasno stalo na put. Paradoksalno, upravo posrednici najvise
profitiraju od njih. Kad poveZzemo sve navedeno, zakljucit ¢emo da je efikasnost digitalnog
oglasavanja u padu, a vjerodostojnost cijelog sustava upitna, medutim, sve je zamaskirano

neprestanim rastom prihoda i napuhanim brojkama koje nisu odrzive.

Sto je s korisnicima, to jest osobama koje konzumiraju sadrzaj i oglase na internetu? U

postojeCem sustavu, njihova privatnost se naruSava na svakom koraku u ime boljih 1



personaliziranijih oglasa. Medutim, iz iskustva znamo da vecina oglasa nije pretjerano
personalizirana niti interesantna, ve¢ naprotiv, naporna i dosadna (C3Research & IAB,
2016). Tehnoloski divovi, poput Googlea, Facebooka, Amazon, Twitter i ostalih, posjeduju
goleme koli¢ine informacija o korisnicima $to ih €ini suviSe mo¢nima za privatne kompanije
¢iji je primarni cilj vlastiti profit. Upotreba navedenih podataka zabrinjava korisnike, ali i
marketere koji su svjesni tezine ovog problema (Marketing Evolution, 2020). Opasnost od
hakera i drugih zlonamjernih aktera je uvijek prisutna, a svi smo zrtve, premda toga nismo
svjesni u vecini slucajeva. Upravo su osobni podaci korisnika bili naj¢es¢e ugrozena vrsta
podataka prema IBM-ovom istrazivanju o povredama podataka (IBM Security, 2021). Sve
to zajedno privlaci pozornost regulatora i poti¢e donosenja Opée uredbe o zastiti podataka
(engl. General Data Protection Regulation, skra¢eno GDPR) u EU i Zakona o privatnosti
potrosaca u Kaliforniji (engl. California Consumer Privacy Act, skra¢eno CCPA). Pokret za
regulaciju interneta i digitalnog oglasSavanja dobio je zamaha u proteklih par godina, ali jo$

uvijek smo daleko od transparentnog, sigurnog i efikasnog sustava.

Blockchain, ili barem hype oko blockchaina, obecava da se sve to moze promijeniti.
Odnosno da se moze stvoriti bolji 1 poSteniji sustav u kojem ¢e se smanjiti broj nepotrebnih
posrednika, kao i njihova mo¢, te uspostaviti direktniji odnos izmedu oglasivaca, izdavaca i
korisnika. Takav sustav bi bio temeljen na povjerenju, transparentnosti i sigurnosti.
Medutim, za razliku od danasnjih sustava koji se temelje na povjerenju u centralizirane
organizacije, sustav temeljen na blockchainu bi se gradio na povjerenju u blockchain

tehnologiju 1 njezine karakteristike. (IAB, 2018b)

Postavlja se pitanje, $to je samo prazno obecanje, a Sto realan cilj prema kojemu moZemo
teziti? Upravo to je tema ovog zavr$nog rada u kojem ¢emo kroz istraZivanje postojece
literature 1 razgovore sa blockchain i marketing stru¢njacima pokusati otkriti koliki je stvarni

potencijal implementacije blockchain tehnologije u digitalnom oglasavanju i marketingu.



2. Stanje u digitalnom marketingu i oglasavanju

Kako bismo shvatili potencijal primjene blockchain tehnologije u digitalnom oglasavanju,
prvo moramo razumjeti zasto nam je ona uopce potrebna. Pocet ¢emo s pregledom stanja i
trendova u digitalnom oglasavanju koji ¢e nas naposljetku dovesti do gorucih problema koje

je potrebno rijesiti.

S napretkom tehnologije doslo je do velikih promjena u ponaSanju potrosaca. Potrosaci sve
viSe vremena provode na internetu i sve vise kupuju putem interneta. Zbog toga se internet

sve ¢eSc¢e smatra najvaznijim medijem za oglaSivace, a brojke to potkrepljuju (OECD, 2020).

Upravo od 2020. godine internet se moze smatrati najvaznijim medijem za oglasivace jer je
¢inio 51 posto ukupne medijske potrosnje na oglase u 2020. godini. Izraunato je da je
potroSnja na digitalno oglasavanje u cijelom svijetu iznosila 521,02 milijarde americkih
dolara u 2021. Izvor predvida da ¢e do 2026. potroSnja dosegnuti 876 milijardi dolara
(Statista, 2022).

2.1. Trendovi u digitalnom oglasavanju

Na prvi pogled, digitalno oglaSavanje cvjeta, ali rast je sa sobom donio 1 nepredvidene
posljedice. Nedostatak transparentnosti, prijevare i opadajuca efikasnost dovele su do sve
veceg nepovjerenja i nezadovoljstva kod tri glavna sudionika bez kojih digitalno oglaSavanje
ne bi bilo moguce. Glavni sudionici u digitalnom oglasavanju, odnosno korisnici, oglaSivaci
1 1zdavaci su istaknuli zabrinutost vezanu uz brojne posrednike, njihovu stvarnu vrijednost 1
kako u mnogim slucajevima ti posrednici djeluju protiv interesa barem jednog od gore

navedenih klju¢nih sudionika (PwC, 2019).

U kratkim crtama, problem je sljede¢i. OglaSivaci su zabrinuti zbog prijevara 1
netransparentnosti u lancu opskrbe oglasima; izdavaci zbog opadajuceg prihoda od
oglaSavanja; korisnici zbog napornih oglasa i ruSenja njihove privatnosti (Parssinen et al.,

2018).

Digitalno oglasavanje se pretvorilo u industriju usmjerenu na profit posrednika, a ne na

zadovoljstvo 1 pruzanje vrijednosti sudionicima bez kojih sustav ne bi ni postojao. Tako



postavljen sustav ne moze biti efikasan i ocigledno postoji prostor za disrupciju koja bi

postavila bolje temelje za buduénost.
2.1.1. Duopol i informacijska asimetrija na trzistu

Eksponencijalni rast digitalnog oglasavanja potaknut je brzim inovacijama. Kao rezultat
toga, industrija je postala vrlo fragmentirana i njome dominiraju Facebook 1 Google, ¢iji
'ogradeni vrtovi' imaju 52,3% udjela u cjelokupnoj potrosnji na digitalno oglasavanje

(Cramer-Flood & eMarketer, 2023).

Net Ad Revenue Share Worldwide, by Company,
2016-2023
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Slika 2.1 Udio u svjetskog potrosnji na digitalno oglasavanje (izvor: Cramer-Flood & eMarketer,

2023)



Google i Facebook jedni su od najvecih potrosaca, kreatora i trgovaca korisnickim
podacima. Njihovo napredno strojno ucenje korisnickih podataka ucvrstilo je njihov trzi$ni
udio.Neovisne tehnoloske tvrtke uspjeSno su ponudile alternativna rjeSenja za pomocd
izdava¢ima u stvaranju prihoda. Medutim, isto tako su dodatno zakomplicirali problem
stvaranjem, takozvanog 'poreza na oglasivacku tehnologiju'. Tako je u 2020. za svakih 5
dolara koje je oglasivac¢ potrosio, izdava¢ dobio samo 2,55 dolara, a za otprilike 15%

troSkova opskrbnog lanca bilo je 'potpuno nemoguce uci u trag' (ISBA, 2020).
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Slika 2.2 Analiza raspodjele novca potroSenog na oglasavanje (izvor: ISBA, 2020)

Dominacija Facebooka i Googlea, zajedno s brojnim nezavisnim tehnologijama, stvorila je
curenje vrijednosti koje je pokvarilo namjeravanu razmjenu vrijednosti na Internetu koja ide

u korist upravo njima.
2.1.2. Netransparentan lanac opskrbe oglasima

Uspon interneta donio je razvoj nove tehnologije oglaSavanja s obecanjem vece brzine i
boljih informacija, dva kriti¢na elementa koja imaju potencijal radikalno poboljSati

ucinkovitost trzista.



Medutim, sustav ne radi kako je zamisljen. Pomalo kontraintuitivno, brzina i kvaliteta
informacija nisu donijele jasnocu i jednostavnost, ve¢ upravo suprotno, zamrsenost i
sloZenost. U posljednjem desetljecu reklamni ekosustav postao je prekompleksan 1
pretrpan s mnoStvom igraca koji uzimaju dio reklamnog kolaca, bilo izravno ili neizravno

(PwC, 2019).

Prema LUMAscapeu, danasnji oglasni ekosustav programskog oglasavanja ima preko 20
razlicita sudionika ukljucenih u proces slanja oglasa od oglasivaca prema izdavacu i

potroSacu, a zatim vrac¢anju podataka i1 rezultata natrag oglasSivacu.
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Slika 2.3 Prikaz lanca opskrbe oglasima od oglasivaca do izdavaca i potroSaca (izvor: Lumascape,

n.d.)

Za oglasivace, slozenost ekosustava povecava troskove u broju zaposlenih i stvara poteskoce
u pracenju rezultata na razliCitim platformama Sto u konacnici smanjuje i isplativost
kampanja.

Na drugom kraju, tipi¢ni izdava¢ suo€ava se sa smanjenjem trziSta zbog alata za blokiranje

oglasa, kao i sa sve manjim dijelom prihoda od oglasavanja zbog mnostva posrednika.



Osim efikasnosti, zamrSenost i fragmentiranost sustava predstavljaj sigurnosni rizik. Svaki
novi sudionik sustava predstavlja potencijalnu tocku slabosti gdje prijevara ili pogreska

mogu prouzrociti Stetu (Brave, 2021).
2.1.3. Prijevare u oglasavanju

Osim neusporedivih prednosti 1 prilika, uspon digitalnog oglasavanja sa sobom je donio i niz
izazova. Medu najznacajnijima je prijevara tj. razlic¢ite radnje koje uklju¢uju manipulaciju

pregledima, klikovima, stranicama i metrikama u svrhu obmane (Fourberg et al., 2021).

Nova studija Juniper Researcha iz 2022. otkrila je da ¢e vrijednost digitalnog oglasavanja
izgubljenog zbog prijevare dosegnuti 68 milijardi dolara na globalnoj razini tijekom 2022.

godine. Iznos je porastao s 59 milijardi dolara u 2021 (Juniper Research, 2022).

Ucestale vrste prijevara u oglasavanju su sljedece (Jatain, 2021):
*  Domain spoofing

» Cookie stuffing

»  Pixel stuffing

»  Ad stacking

" Ad injection

*  Geo masking

»  Bots/non-human traffic

Prijevara s klikovima posebna je potkategorija prijevare u oglasavanju koja se provodi
laznim klikovima na oglas kako bi se ostvarila nezakonita dobit. Lazni klikovi oSte¢uju
zdravlje internetskih tvrtki tako $to troSe njihov proracun za oglasavanje/marketing dok se
istovremeno povecavaju profiti operatera laznih klikova (tj. prevaranta/kriminalaca), ali 1

posrednika (Kotila et al., 2016).
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Figure 1 - Intended and Actual Value Exchanges of the Internet
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Slika 2.4 ZamiSljena i stvarna razmjena vrijednosti u digitalnom oglasavanju (izvor: Chorley et al.,

2021)

2.1.4. Izbjegavanje nametljivih oglasa

Unato¢ silnim nastojanjima da oglasi budu Sto personaliziraniji i interesantniji realnost je
sasvim drugacija. Korisnici u vecini slucajeva oglase smatraju napornima. Zbog toga koriste
razli¢ite metode kako bi izbjegli oglase, ukljuCujuéi instaliranje programa za blokiranje

oglasa, ali 1 plac¢anje pretplata kako bi mogli neometano gledati sadrzaj koji Zele.

Prema istrazivanju Edelmana provedenom medu odraslim osobama diljem svijeta iz
listopada 2020., gotovo sedam od 10 ljudi reklo je da koristi jednu ili viSe metoda za
izbjegavanje oglasa, ukljucujuéi promjenu svojih medijskih navika kako bi vidjeli manje
oglasa (49%) 1 koriStenje programa za blokiranje oglasa (48%) (Insider Intelligence, 2022).
Prema istrazivanju Hubspota, ¢ak 64% ispitanika koristi ad blocker jer su oglasi ,,dosadni i
»hametljivi, a 54% jer ih oglasi ometaju u onome $to rade. [zuzev nametljivog karaktera,

korisnici su najviSe zabrinuti oko sigurnosti (39%), brzine ulitavanja stranice (36%),

neprikladnih oglasa (33%) 1 privatnosti (32%).
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Slika 2.5 Zasto korisnici koriste alate za blokiranje oglasa (izvor: An & Hubspot, 2020)

2.1.5. Sigurnost i privatnost korisni¢kih podataka

Programatsko oglasavanje i real-time bidding temelje se na aktivnostima korisnika tijekom
njihova koriStenja web stranica i aplikacija. Pomocu tih aktivnosti izraduje se profil
korisnika koji ponekad moze sadrzavati osjetljive podatke. Ovi profili se koriste za

odredivanje oglasa s kojima ¢e se odredeni korisnik najvjerojatnije angazirati.

Medutim, ne smatraju svi da je prikupljanje velike koli¢ine osobnih podataka u svrhe boljeg
oglasavanja nuzno, ali ni eti¢ki korektno. Prema istrazivanju Pew Researcha, 91% odraslih
uglavnom se slaze ili se u potpunosti slaze s tvrdnjom da su korisnici izgubili kontrolu nad
nacinom na koji tvrtke prikupljaju i koriste njihove osobne podatke (Rainie, 2016). Velika
vecina, odnosno 64%, vjeruje da bi vlada trebala uciniti viSe kako bi regulirali oglaSivace u

vezi s nacinom na koji koriste 1 pohranjuju osobne podatke.

U 2021., Irsko vijece za gradanske slobode (engl. Irish Council for Civil Liberties, skra¢eno
ICCL) pokrenulo je sudski spor usmjeren na Interactive Advertising Bureau (IAB) zbog
onoga §to opisuje kao "najvecu povredu privatnih podataka na svijetu". IAB je organizacija
koja razvija standarde digitalnog oglaSavanja koje koriste tvrtke poput Facebooka, Googlea

1 Amazona.

12



Dr. Johnny Ryan, glavni tuzitelj u slu¢aju, bivsi je profesionalac u oglasivackoj industriji s
iskustvom u podrucju programskog oglasavanja. Ryan kaze da ¢ak i ako industrija digitalnog
oglasavanja izravno ne prikuplja osobne podatke kako bi olaksala rad sustava, ona prikuplja
toliki broj informacija o ponasanju korisnika i tome $to korisnici vide da se osjetljivi osobni

podaci neizravno otkrivaju, a da krajnji korisnik nije ni svjestan toga (Ikeda, 2021).

Najpoznatiji sluc¢aj zloupotrebe takvih informacija je skandal s Cambridge Analyticom i
Facebookom. Britanska konzultantska tvrtka Cambridge Analytica je 2010-ih prikupljala
osobne podatke milijuna korisnika Facebooka bez njihovog pristanka, uglavnom kako bi se
koristili za politicko oglasavanje. U roku od dva mjeseca od skandala, Cambridge Analytica
je bankrotirala i prestala funkcionirati, dok je Facebook morao platiti kaznu od 5 milijardi

dolara (Chan, 2019).

Zbog utjecaja na politiCke izbore, skandal je pokrenuo lavinu medijskog interesa o
privatnosti i sigurnosti nasih podataka, ali daleko od toga da je ovo bio posljednji ili izdvojeni

incident.

U rujnu 2019., Twitter je priznao da je oglasiva¢ima dopustio pristup osobnim podacima
svojih korisnika kako bi poboljsao ciljanje marketinskih kampanja. Tvrtka je to navela kao
internu greSku, a greSka je omogucila oglaSivacima koji koriste Twitterove ,,prilagodene
publike* pristup korisnickim adresama e-poSte 1 telefonskim brojevima. Sve bez dopustenja

korisnika (Invisibly, 2021).

Google je 2019. godine kaznjen s 50 milijuna eura od strane francuskog tijela za zastitu
podataka jer nije priznao kako je koristio osobne podatke korisnika, posebice u

personaliziranju oglasa (Satariano, 2019).

Spomenuta kazna Googleu je neko vrijeme bila najveca kazna povezana s GDPR-om. No
onda je u srpnju 2021. luksembursko nadzorno tijelo za zastitu podataka kaznilo Amazon u
iznosu od vrtoglavih 746 milijuna eura i zatraZilo promjenu odredenih poslovnih praksi u
vezi s obradom podataka potrosaca. Amazon je prikupljao 1 koristio podatke potrosaca za

ciljano oglasavanje 1 time prekrSio pravila privatnosti korisnika. (Epiq, 2021).

Dakle, postoje neupitni dokazi o zloupotrebi privatnih korisnickih podataka od strane e-
posrednika. Ovaj problem moZemo smatrati neposrednom cijenom za koristenje interneta

kakvog danas imamo. Neki ekonomisti su otisli toliko daleko da su usporedili narusavanje
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privatnosti korisnika s oneciS¢enjem okolisa (Sholtz, 2001). Pomalo nategnuta usporedba,

ali neosporno je da naruSavanje privatnosti korisnika predstavlja znacajan drustveni troSak.
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3. Blockchain tehnologija kao rjeSenje problema u

digitalnom oglasavanju

Blockchain je stvorila osoba (ili grupa ljudi) pod imenom (ili pseudonimom) Satoshi
Nakamoto 2008. kako bi sluzio kao javna, distribuirana glavna knjiga za transakcije

kriptovalute Bitcoina. Identitet Satoshija Nakamota do danas je nepoznat.

Implementacija blockchain tehnologije unutar Bitcoina ucinila ga je prvom digitalnom
valutom koja je rijesila problem dvostrukog troSenja bez potrebe za srediSnjim pruzateljem
usluge kao Sto su banke. RjeSenje tog dugostojeceg problema otvorilo je vrata prema
modernizaciji mnogih industrija koje su imale sli¢ne poteskoce. Dizajn Bitcoina inspirirao
je druge blockchain mreZe, od kojih je najpoznatija Ethereum, koje su koriStene u Sirokom
spektru industrija 1 podrucja van financija, od lanaca opskrbe preko nekretnina pa sve do

medicine, ali i digitalnog marketinga (Excellence Swiss Blockchain, 2022).

3.1. Uvod u blockchain tehnologiju

Blockchain tehnologija je vrsta distribuirane glavne knjige (engl. distributed ledger) koja se
sastoji od rastuceg popisa zapisa, takozvanih blokova, koji su medusobno povezani pomocu
kriptografije. Svaki blok sadrzi kriptografsku hash vrijednost prethodnog bloka, vremensku

oznaku 1 podatke o transakciji.

Buduc¢i da svaki blok sadrzi informacije o bloku koji mu je prethodio, oni ucinkovito tvore
lanac blokova (engl. blockchain), pri ¢emu se svaki dodatni blok povezuje s onima prije
njega. Posljedi¢no, blockchain transakcije su gotovo nepovratne jer nakon Sto su transakcije
zapisane, podaci u jednom bloku se ne mogu retroaktivno mijenjati bez izmjene podataka

svih blokova u nizu (Zheng et al., 2017).

Pojednostavljeno, blockchain je distribuirana, nepromjenjiva knjiga koja olakSava proces
biljezenja transakcija i prac¢enja imovine. Imovina moze biti materijalna (kuca, automobil,
novac, zemljiSte) ili nematerijalna (intelektualno vlasniStvo, patenti, autorska prava, robna
marka). Gotovo sve §to je vrijedno moZe se pratiti 1 trgovati na blockchain mrezi, najéesce

smanjujuci rizik i troSkove za sve ukljucene (Gupta, 2020).
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Svaka pojedina¢na kopija knjige cuva se sinkronizirano kroz decentraliziranu peer-to-peer
mrezu ¢vorova i sve kopije se azuriraju kada se novi, provjereni zapis doda kao novi blok
podataka. Kako bi sustav funkcionirao, ¢vorovi unutar mreze kolektivno se pridrzavaju
protokola konsenzusnog mehanizma za dodavanje i provjeru valjanosti novih blokova

transakcija.

Kako ne postoji glavna knjiga koja se moze kompromitirati, niti jedan entitet ne moze
samostalno promijeniti ili unistiti zapise unutar blokova. Iako zapisi na blockchainu tehnicki
nisu apsolutno nepromjenjivi, buduci da su blockchain forkovi moguéi, blockchain se moze
smatrati sigurnim po dizajnu i primjer je distribuiranog racunalnog sustava s visokom

bizantskom tolerancijom na pogreske (Yaga et al., 2019).
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Slika 3.1 Prikaz centralizirane, decentralizirane i distribuirane mreze (izvor: Goyal, 2015)

Temeljne prednosti blockchain tehnologije mozemo sazeti u smislu transparentnosti,
sigurnost 1 pouzdanosti koju tehnologija inherentno posjeduje. Te karakteristike kvalificiraju
ga kao potencijalno rjeSenje za svaki sluc¢aj u kojem uskladenost i povjerenje izmedu vise

poslovnih partnera igra klju¢nu ulogu.

Razlika izmedu dosadasnjih sustava i1 blockchaina je u tome Sto umjesto oslanjanja na
reputaciju 1 iskustvo sudionika, potrebe sigurnosti, transparentnosti i nepromjenjivosti
dolaze kao tehnolosko obecanje svojstveno proizvodu, tj. blockchain tehnologiji (Tapscott

& Tapscott, 2016).
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Iako postoje specificna 'prirodna' ograni¢enja za koriStenje sustava temeljenih na
blockchainu u industriji digitalnog oglaSavanja (o tome kasnije), nije tesko vidjeti

potencijalne primjene blockchaina unutar marketinske industrije.

3.2. Tehnoloske osnove blockchain tehnologije

Blockchain tehnologija se isprva moze Ciniti slozenom, medutim, ona se moze pojednostaviti
sagledavanjem svake komponente pojedinac¢no. Kada je razdijelimo i pogledamo njene
komponente s visoka, vidimo da blockchain tehnologija koristi dobro poznate mehanizme

racunalne znanosti i kriptografije pomijesane s konceptima vodenja zapisa.

Ovaj odjeljak raspravlja o glavnim komponentama blockchain tehnologije: kriptografskim
hash funkcijama, kriptografiji s asimetricnim kljuem, transakcijama, distribuiranim

glavnim knjigama, ¢vorovima, blokovima i na¢inu na koji su blokovi povezani zajedno.
3.2.1. Distribuirana glavna knjiga

Distribuirana glavna knjiga moZe se opisati kao knjiga svih transakcija unutar odredenog
sustava koja se odrZava u decentraliziranom obliku na razli¢itim lokacijama i kod razli¢itih
ljudi. Na ovaj nacin se eliminira potreba za sredi$njim tijelom koji provjerava valjanost i

autorizira transakcije, kao 1 manipulacija transakcija od strane istog srediSnjeg tijela.

Sve informacije u glavnoj knjizi sigurno su pohranjene pomocu kriptografije 1 moze im se
pristupiti pomocu klju€eva 1 kriptografskih potpisa. Jednom kada se informacije pohrane,

one postaju nepromjenjiva baza podataka kojom upravljaju pravila mreze (Majaski, 2021).
3.2.2. Cvor

Distribuiranost glavne knjige i decentraliziranost blockchain mreZe ne bi bila moguca bez
nodeova, ili ¢vorova. U informatici pojam "¢évor“ (eng.Node) jednostavno oznacava uredaj
koji igra ulogu u vecoj mrezi. U kontekstu kripto 1 blockchaina, node je jedno od racunala
koja pokrecu blockchain softver za provjeru valjanosti 1 pohranjivanje cijele povijesti
transakcija na mrezi. Ako ste se ikad pitali gdje je blockchain zapravo pohranjen, odgovor

je u ¢vorovima (George, 2022).

Funkcije ¢vorova uvelike ovise od sustava do sustava, ali najceS¢e ¢vorovi rade sljedece

(Abrol, 2022):
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= Cvorovi odreduju je li blok transakcija legitiman i prihvac¢aju ga ili odbijaju dodati na
lanac blokova

= Cvorovi spremaju i pohranjuju transakcijsku povijest blockchain mreze

= Povijest transakcija emitiraju i Sire drugim ¢vorovima koji ¢e se morati sinkronizirati s

lancom blokova
3.2.3. Blokovi

Blok se sastoji od dva dijela, odnosno od zaglavlja bloka i podataka bloka. Zaglavlje bloka
sadrzi metapodatke tog bloka, dok podaci bloka sadrze popis potvrdenih i autenti¢nih

transakcija koje su poslane blockchain mrezi.

Svaka blockchain mreZa moZe definirati vlastita podatkovna polja, medutim, mnoge

implementacije blockchaina koriste sljede¢a podatkovna polja:

Zaglavlje bloka

* Broj bloka, poznat i1 kao visina bloka

» Hash vrijednost zaglavlja prethodnog bloka

» Hash reprezentacija podataka bloka

* Vremenska oznaka

» Veli¢ina bloka

= Jednokratna vrijednost (engl. nonce). Za blockchain mreze koje koriste rudarenje, ovo
je broj kojim manipulira ¢vor za objavljivanje kako bi rijesio hash zagonetku. Druge

blockchain mreZe ga mogu, ali ne moraju ukljucivati ili koristiti u drugu svrhu.

Podaci bloka
* Popis transakcija i dogadaja u glavnoj knjizi ukljucenih u blok.

* Mogu postojati i drugi podaci.

(Yaga et al., 2019)
3.2.4. Ulanéavanje blokova

Blokovi su povezani kroz hash vrijednost zaglavlja prethodnog bloka koje se nalazi u
zaglavlju svakog bloka. Svaki blok je lan¢ano povezan s blokom prije i poslije sebe, te tako

tvori lanac blokova (engl. blockchain).
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Ako bi se prethodno objavljeni blok i najmanje promijenio, imao bi potpuno drugaciju hash
vrijednost. To bi uzrokovalo promjenu Aash vrijednosti u svim blokovima koji dolaze nakon
njega jer oni sadrze hash prethodnog bloka. Ova karakteristika blockchaina omogucuje
jednostavno otkrivanje 1 odbacivanje blokova koji su promijenjeni bez suglasnosti ostatka

mreze (Yaga et al., 2019).

Block Data
{Transaction List, etc.}

BlockD3

Block Data
(Transaction List, etc.)

Block02

Block Data
(Transaction List, etc.)

BlockO1

Ime

Slika 3.2 Prikaz generickog lanca blokova (izvor: Yaga et al., 2019)

3.2.5. Kriptografske hash funkcije

Razumijevanje kriptografskog hashiranja obavezno je za razumijevanje blockchaina.
Kriptografska hash vrijednost se moze smatrati ekvivalentom otisku prsta za digitalne

podatke.

Hash funkcije mali su racunalni programi koji pretvaraju bilo koju vrstu podataka (npr.
Datoteka, tekst, slika) u odredeni broj fiksne duljine, bez obzira na veli¢inu i vrstu ulaznih
podataka. Ovo omogucuje pojedincima da neovisno uzmu iste ulazne podatke, hashiraju te

podatke i izvedu isti rezultat, te tako dokazujuéi da nije bilo promjene u podacima.

Enter any message to check its SHA-256 hash

Message |Ja ggm lvan Radica

Hash |367566bd98db01 cb665fcef1a6f0807bfcd7c7818845c9dBc7247ecfB423d920 0.200ms

Note SHA-256 hash of "abc” should be: ba7816bf8f01cfead14140de5d3e2223b00361339617739ch410f61f2001 5ad

Slika 3.3 Hash vrijednost za recenicu: "Ja sam Ivan Radica" (izvor: https://www.movable-

type.co.uk/scripts/sha256.html)
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Enter any message to check its SHA-256 hash

Message |Ja gagm Radica Ivan

Hash d5d3c930b28b1bed76e989c8260d5b3c46e24c89959067c9423deb368cc164bb

Note SHA-256 hash of 'abc” should be: ba7816bf8f01cfead14140de5d5e2223b003615306177a0¢ch410f61f20015ad

Slika 3.4 Hash vrijednost za recenicu: "Ja sam Radica Ivan" (izvor: https://www.movable-

type.co.uk/scripts/sha256.html)

Cak i najmanja promjena ulaznog zapisa (npr. promjena jednog bita) rezultirat ée potpuno
drugacijim izlaznim zapisom. Takoder, dobiti jednaku hash vrijednost iz razli¢itih podataka
prakticki je nemoguce. Uz to, hash funkcija je jednosmjerna, odnosno izlazna hash

vrijednost nam ne pruza nikakve informacije o ulaznim podacima (Drescher, 2017).
3.2.6. Kriptografija s asimetriénim klju¢evima

Osim hash funkcija, blockchain u velikoj mjeri koristi jo$ jednu odavno poznatu tehnologiju:
asimetricnu kriptografiju. Asimetri¢na kriptografija je temelj za identifikaciju korisnika u

blockchainu, zastitu njihove imovine i autorizaciju transakcija.

Asimetri¢na kriptografija uvijek koristi dva komplementarna kljuca. Ti se kljucevi obi¢no
nazivaju privatni klju€ i javni klju¢. MozZete Sifrirati i1 deSifrirati tekst sa svakim od njih, ali
trik je u tome da se Sifrirani tekst stvoren s jednim od ovih klju¢eva moZze deSifrirati samo s

drugim klju¢em 1 obrnuto (Yaga et al., 2019).

Uloga koja je dodijeljena ovim kljucevima €ini ith privatnim ili javnim. Javni klju¢ mogu
imati svi, bez obzira na njihovu pouzdanost. Medutim, privatni klju¢ se ¢uva na sigurnom i
privatnom myjestu jer u slucaju da izgubite privatni klju¢, na bilo koji nacin, izgubili ste 1
pristup svojem racunu.

Kriptografija s asimetricnim klju¢em omogucuje odnos povjerenja izmedu korisnika koji se
ne poznaju ili ne vjeruju jedni drugima. To postize pruzajuéi mehanizam za provjeru
korisnikova identiteta, kao i integriteta i autenti¢nosti transakcija, dok u isto vrijeme dopusta
da transakcije ostanu javne (Voshmgir, 2020).

Da bi se to postiglo, transakcije su 'digitalno potpisane' pomocu klju€eva. Digitalni potpis

funkcionira sliéno kao Sto autorizirate transakcije u stvarnom Zivotu koriste¢i svoj

20


https://www.movable-type.co.uk/scripts/sha256.html
https://www.movable-type.co.uk/scripts/sha256.html

"analogni" potpis. Cak i uz moderna superradunala, nemoguce je krivotvoriti takav digitalni

potpis (Drescher, 2017).
3.2.7. Novcanici

U nekim blockchain mrezama (osobito u javnim blockchain mrezama), korisnici moraju
upravljati 1 sigurno pohranjivati svoje privatne kljuceve. Umjesto da ih rucno zapisuju, §to
zna biti popriliéno mukotrpan posao, korisnici najcesée koriste softver za njihovo sigurno

pohranjivanje. Ovaj softver se naziva novCanikom (engl. wallet).

Blockchain novcanik je softver koji pohranjuje privatni kljuc, javni klju¢ i blockchain adresu
te komunicira s blockchain mrezom. Zapravo ne pohranjujete kriptovalutu u svoj novcanik,

ve¢ samo pohranjujete kljuceve za pristup kriptovalutama na lancu blokova.

Novcéanik nam olakSava autentifikaciju korisnika u transakcijama i upravljanje fokenima.
Svaki put kada Saljete tokene, morate koristiti nov€anik za potpisivanje transakcije svojim
privatnim klju¢em. Nakon autorizacije transakcije, osobni saldo fokena se prilagodava za

sve kopije glavne knjige, koja se distribuira putem peer-to-peer mreze (Voshmgir, 2020).

Software nov€anika moZze raditi na racunalu ili mobilnom telefonu (kao Sto je "Metamask"

ili "Exodus") ili namjenskom hardverskom uredaju (na primjer “Trezor” 1 “Ledger”).
3.2.8. Transakcije

Transakcija na blockchain mrezi je ustvari poruka svim ¢vorovima na mreZzi o interakciji
izmedu dva sudionika. Podaci koji ¢ine transakciju mogu biti razliiti za svaku
implementaciju blockchaina. Kod kriptovaluta, transakcija predstavlja prijenos kriptovalute
izmedu korisnika blockchain mreze. Za scenarije koji ukljucuju poslovanje izmedu poduzeca
na privatnom blockchainu, transakcija bi mogla biti nacin biljezenja aktivnosti koje se
odvijaju na digitalnoj ili fizickoj imovini. Bez obzira na podatke koji se razmjenjuju, nacin
potvrdivanje autenticnosti 1 valjanosti transakcija je ono §to je bitno za blockchain

tehnologije (Yaga et al., 2019).
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Slika 3.5 Pojednostavljeni prikaz procesa dodavanja blokova na lanac (izvor: IAB, 2018a)

3.2.9. Kriptovalute i tokeni

Kriptovaluta (engl. Cryptocurrency) je izvorna imovina blockchain mreze kojom se moze
trgovati, koristiti kao sredstvo razmjene ili za pohranu vrijednosti. Kriptovalutu izdaje
izravno blockchain protokol na kojem se pokreée, zbog Cega se Cesto naziva izvornom
valutom blockchaina. U mnogim slucajevima kriptovalute se ne koriste samo za placanje
transakcijskih naknada na mrezi, ve¢ se koriste 1 za poticanje korisnika da ocuvaju sigurnost

mreze kriptovalute.(Voshmgir, 2020)

Najpoznatiji primjer kriptovalute je Bitcoin, originalna kriptovaluta. Drugi primjeri

ukljucuju Ethereum, NEAR, Avalanche itd.

Tokeni su jedinice vrijednosti koje organizacije ili projekti temeljeni na blockchainu
razvijaju povrh postoje¢ih blockchain mreza. lako cesto dijele duboku kompatibilnost s

kriptovalutama te mreze, oni su potpuno drugacija klasa digitalne imovine.

Kriptovalute su izvorna imovina odredenog blockchain protokola, dok fokene stvaraju
platforme koje se nadograduju na te blockchaine. Na primjer, izvorni token Ethereum
blockchaina je ether (ETH). lako je ether kriptovaluta izvorna za Ethereum blockchain,
postoji mnogo drugih razlicitih tokena koji takoder koriste Ethereum blockchain. Kripto
tokeni izgradeni pomocu Ethereuma ukljucuju DAL LINK, COMP, CryptoKitties, BAT 1
mnoge druge. Ovi tokeni mogu sluziti mnoStvu funkcija na platformama za koje su
napravljeni, ukljucuju¢i sudjelovanje u mehanizmima decentraliziranog financiranja (DeFi),
pristup uslugama specificnim za platformu, ali i za placanje oglasnog prostora kao $to je

slucaj s Basic Attention Tokenom (BAT). (Voshmgir, 2020)
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3.3. Vrste blockchain tehnologije

Potrebno je znati raspoznati dvije glavne vrste blockchaina koje su razli¢ite u svojstvima i

funkcioniraju u drugacijim uvjetima.
3.3.1. Javni blockchain

Javne blockchain mreze decentralizirane su platforme za vodenje zapisa otvorene svima koji
zele objavljivati blokove, bez potrebe za dopusStenjem od bilo kojeg autoriteta. Budu¢i da
svatko ima pravo objavljivati blokove, to rezultira svojstvom da svatko moze i ditati
blockchain zapise, kao i izdavati transakcije na blockchainu. To znaci i da zlonamjerni
korisnici mogu pokusati objaviti blokove na nacin koji potkopava sustav. Kako bi se to
sprije¢ilo, blockchain mreze bez dopustenja Cesto koriste viSestranacki sporazum ili
'konsenzus' koji zahtijeva od korisnika da troSe ili zalaZzu resurse kada pokuSavaju objaviti
blokove. Primjeri takvih modela konsenzusa ukljucuju metode dokaza rada (engl. Proof of
Work) i dokaza o udjelu (engl. Proof of Stake), ali i mnoge druge modele. Sustavi
konsenzusa u javnim blockchain mrezama obi¢no poticu posteno ponasanje nagradivanjem

izdavaca blokova s tokenima te mreze (Yaga et al., 2019).
3.3.2. Privatni blockchain

Privatne blockchain mreze su one u kojima korisnici koji objavljuju blokove moraju biti
ovlaSteni od strane nekog autoriteta (centraliziranog ili decentraliziranog). Buduc¢i da samo
ovlasteni korisnici odrzavaju blockchain, moguce je ograniciti pristup Citanju 1 izdavanju

transakcija.

One takoder koriste modele konsenzusa za objavljivanje blokova, ali te metode ¢esto ne
zahtijevaju troskove ili zalaganje resursa (kao $to je slucaj s javnim blockchain mreZama).
To je zato Sto je za sudjelovanje u privatnim mrezama potrebno uspostavljanje necijeg
identiteta, odnosno postoji odredena razina povjerenja izmedu sudionika. Ako bi doslo do
loSeg ponasanja u takvom sustavu, dobro je poznato tko su sudionici i1 koji pravni postupci
su dostupni. Zbog toga su konsenzusni modeli u privatnim blockchain mrezama obi¢no brzi

i jeftiniji.
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U globalu, poduzeca radije koriste privatne blockchain mreze zbog sigurnosti i privatnosti

podataka, uz mnoge druge razloge kao $to su brzina, skalabilnost i fleksibilnost (Yaga et al.,

2019).

U tablici ispod su prikazane glavne karakteristike i razlike dviju vrsta blockchaina.

Karakteristike Javni Privatni

Otvorenost Otvoren Zatvoren

Dostupnost Svima Samo ovlastenim korisnicima

Primjer Bitcoin, Ethereum Hyperledger Fabric

Skalabilnost Niska — jer je otvoren prema | Visoka - jer je ograniCena na
cijelom svijetu i svatko se moze | odabrane korisnike
pridruziti pa skalabilnost postaje
komplicirana.

Brzina Sporo — vise sudionika znaci | Brzo — manje korisnika znaci brza
sporija mreza. Takoder, | mreza i manje komplicirani
mehanizmi konsenzusa su | mehanizmi konsenzusa
slozeniji i oduzimaju vise
vremena.

Mehanizam konsenzusa

Proof-of-work i Proof-of-Stake

Selective Endorsement*

Validacija transakcije

Bilo tko unutar mreze

Unaprijed odredeni nodeovi

Potros$nja energije

Neefikasna u PoW, efikasna u

PoS

Efikasna

Sigurnost Visoka — viSe nodeova u mrezi | Srednja — vise podlozno hakiranju
znaci da je mrezu teze hakirati ili
promijeniti sadrzaj blokova

Povjerljivost Niska — podaci su vidljivi svimau | Visoka- podaci su vidljivi
mrezi sudionicima transakcije

Transparentnost Visoka Niska

Korisnikov identitet Pseudoanoniman Nije pseudoanoniman
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Decentralizacija

disintermedijacija

Visoka — istinska decentralizacija

i disintermedijacija

Niska — smatra da 1ima

,centralizirane®™ karakteristike jer
srediSnja  vlast

postoji koja

kontrolira tko moze sudjelovati

Integracija i interoperabilnost

Moguca — otvoren sustav

Tesko moguca — zatvoren sustav

Regulacija

Niska

Visoka — u skladu su s odredenim

zakonima

Tablica 3.1 Usporedba privatnog i javnog lanca blokova (izvor: Al-Ahwal, 2021)

3.4. Disruptivni

poslovanje

elementi

blockchain tehnologije za

Sada kada smo upoznati s osnovama blockchaina, postavlja se pitanje Sto ga Cini tako

disruptivnim za poslovanje? U sustini, blockchain premoS¢uje jaz u povjerenju u poslovnim

mrezama razvojem zajedni¢kog izvora istine koji se ne bazira na reputaciji sudionika ve¢ na

tehnoloskim rjeSenjima. Pet krucijalnih elemenata blockchain tehnologije pokrece ovu

revoluciju: transparentnost, nepromjenjivost, sigurnost, konsenzusni modeli i pametni

ugovori (Arun et al., 2019).
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Slika 3.6 Disruptivni elementi tehnologije lanca blokova na poslovanje (izvor: Arun et al., 2019)

3.4.1. Transparentnost

Zamislite lanac opskrbe u oglaSavanju s jednim, pouzdanim izvorom istine u cijelom lancu,
od oglasivaca preko izdavaa do korisnika i1 natrag do oglaSivata. U proSlosti ova
transparentnost nije postojala u oglasivackim mreZama. Do sada je to bilo tesko ili nemoguce
posti¢i jer oglasavanje ukljuCuje razne sudionike 1 posrednike od kojih svako vodi svoju
evidenciju transakcija 1 dogadaja, metrike prikazuje prema vlastitom standardu, a zapisi se

rijetko ili nikada ne sinkroniziraju.

Blockchain pruza vidljivost poslovnih transakcija i dogadaja od jednog kraja do drugog kraja
sustava sa zajednickim izvorom istine koji se replicira i dijeli unutar mreZze pomocu
distribuirane glavne knjige. Ova karakteristika tehnologije ometa mnoge posrednike
omogucavajudi izravnu, ali sigurnu i transparentnu peer-to-peer razmjenu medu sudionicima

(Arun et al., 2019).
3.4.2. Nepromjenjivost

Nakon §to zapiSete transakciju u blockchain, prakticki ju ne moze izbrisati. Ako pokuSate

izmijeniti transakciju, blockchain dodaje jo$ jedan zapis azuriranja transakciji, koji je vidljiv
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svim sudionicima u mrezi. Svaka transakcija u blockchainu je kodirana u blok podataka,
jedinstveno potpisana 'digitalnim potpisom' i obiljezena vremenskom oznakom. Svaki blok
je povezan s blokovima prije 1 poslije njega. Ovi blokovi se ne mogu mijenjati ili
modificirati, to jest oni su medusobno povezani kako bi tvorili lanac koji je nepromjen;jiv i
nepovratan (Arun et al., 2019). Nepromjenjiva povijest transakcija eliminira izazove
krivotvorenja podataka i prijevara s kojima se suocavaju mnoge industrije pa tako i industrija

digitalnog oglasavanja.
3.4.3. Sigurnost

Sigurnost, privatnost i uskladenost podataka na blockchainu potkrijepljeni su distribuiranom

glavnom knjigom, nepromjenjivos¢u transakcija i lako¢om revizije podataka.

Trenutno, veéina organizacija cuva svoje poslovne podatke u centraliziranom sustavu.
Nazalost, takvi centralizirani sustavi su ranjivi na napade. Blockchain pruza vrlo siguran
sustav koji je tesko hakirati. To postize primjenjujuci decentralizirani pristup u kojem se
podaci o transakcijama u blockchainu repliciraju 1 distribuiraju medu ¢vorovima mreze.
Dakle, ako je jedan ¢vor hakiran, drugi ¢vor ima kopiju glavne knjige i osigurava dostupnost

valjanih podataka.

Uz to, svaki zapis transakcije na blockchainu kriptografski je osiguran digitalnim potpisima,
zajedno sa povijesti azuriranja transakcije. Sudionici u mreZi imaju svoje privatne kljuceve
koji su dodijeljeni transakciji ili bilo kakvom azuriranju transakcije. Osim toga, sudionici
mreZe provjeravaju svaku transakciju prije nego li se zapiSe na blockchain. Zbog toga je
sigurnosne ranjivosti lakSe identificirati i sprijeciti, a posjedovanje povijesti transakcija na
blockchainu pruZza mogucénost revizije u svrhu uskladenosti 1 regulacije (Yassine et al.,

2020).
3.4.4. Mehanizmi konsenzusa

Konsenzus je proces kojim grupa ravnopravnih ¢vorova na mreZi odreduje koje su
blockchain transakcije valjane, a koje nisu. Mehanizmi konsenzusa su metodologije koje se
koriste za postizanje tog dogovora. Upravo ti skupovi pravila pomazu u zastiti mreza od

zlonamjernog ponasanja 1 hakerskih napada.
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Postoji mnogo razli¢itih vrsta mehanizama konsenzusa, ovisno o blockchainu i njegovoj
primjeni. lako se razlikuju po potro$nji energije, sigurnosti i skalabilnosti, svi imaju istu

svrhu: osigurati da su zapisi istiniti i posteni (Rosenberg, 2022).

Vaznost mehanizama konsenzusa se krije u omogucavanju suradnje medu sudionicima
mreze koji se medusobno ne poznaju i nemaju razlog da vjeruju jedni drugima. Ustvari,

mehanizam konsenzusa omogucuje povjerenje i sigurnost u blockchain mrezi.
3.4.5. Pametni ugovori

Pametne ugovore mozete zamisliti kao samoizvrsne elektronicke ugovore koji navode
pravne i poslovne uvjete sporazuma izmedu poslovnih partnera. Pametni ugovori u
blockchainu su poslovna logika koja je programirana i ugradena u sustav te omogucuje

automatizaciju poslovnih procesa.

Pametni ugovori poti¢u inovacije i razvoj poslovnih procesa uz automatizaciju, brzinu i
uskladenost bez velikih troskova i rizika. Takvi ugovori dopustaju izvrSavanje transakcija i
sporazuma bez angaziranja usluga srediSnjeg tijela, pravnog sustava ili arbitra.
Automatizacija poslovnih procesa koriStenjem pametnih ugovora moguéa je jer su

transakcije na blockchainu pouzdane, transparentne i nepromjenjive (Arun et al., 2019).

3.5. Trenutne primjene blockchain tehnologije u

digitalnom marketingu i oglasavanju

Blockchain tehnologija temelji se na peer-to-peer komunikaciji koja mijenja trzZiSne
strukture poti¢udi disintermedijaciju, odnosno uklanjanje posrednike koji obraduju i filtriraju
protok podataka, ali i povecaju troSkove. Stvaranjem nepromjenjivih i dijeljenih zapisa
podataka, blockchain tehnologija takoder moze pomoci u poboljsanju kvalitete podataka 1
olaksSati pristup podacima. Iz perspektive usmjerene na potrosaca, blockchain tehnologija
ima potencijal znacajno transformirati odnose potroSaca povecanjem transparentnosti
podataka 1 informacija te poboljSanjem privatnosti i sigurnosti. Takoder, omogucuje
inovativne oblike programa vjernosti koji mogu pomo¢i u stvaranju dodatne vrijednosti za

potrosace (Antoniadis, 2019).

O svim ovim znacajkama detaljnije ¢e se govoriti u odjeljcima u nastavku kroz primjere

tvrtki koje uspjesno rade na razvoju rjeSenja za spomenute probleme.
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Slika 3.7 Podruc¢ja primjene lanca blokova u digitalnom marketingu (izvor: Rejeb et al., 2020)

3.5.1. Ukidanje nepotrebnih posrednika

Pojavom interneta tradicionalne vrste posredovanja su nestale, ali formulirana je nova vrsta
posredovanja, takozvani e-posrednici. E-posrednici su znacajno pridonijeli stvaranju
digitalnog okruzenja koje je viSe nego ikada prije usmjereno na kupce. Komunikacija i
interakcija izmedu kupaca i prodavaca postala je lakSa, brza, ekonomicnija 1 zasigurno

zanimljivija nego prije (Al-Ahwal, 2021).

Nazalost, to je plac¢eno s visokom cijenom. Ne samo da e-posrednici unov€avaju osobne
podatke potroSaca i njihove kupovne navike nego 1 uzimaju velik udio u transakcijama. U

prijevodu, posrednici su ti koji najvisSe profitiraju od nasih podataka.

Upravo bi blockchain mogao potaknuti promjene u inafe centraliziranom i stagniranom
sustavu. Zbog svoje prirodne decentraliziranosti, blockchain moze potaknuti istinsku
disintermedijaciju 1 donijeti izdava¢ima, kreatorima 1 korisnicima sadrzaja vise kontrole 1

veci udio profita (Rangaiah et al., 2018).

Decentralizirana razmjena oglasa
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Jedan od primjera decentralizacije digitalnog oglasavanja kroz blockchain tehnologiju je
decentralizirana razmjena oglasa. Decentralizirana razmjena oglasa raspodjeljuje mo¢ medu
sudionicima u razmjeni, ukljucuju¢i korisnike kojima se prikazuju oglasi. Kompanija koja
je kreator decentralizirane razmjene i dalje je odgovorna za sav razvoj 1 podrSku koju bi
korisnik oc¢ekivao, ali buduci da se sama razmjena radi na blockchainu korisnici su takoder
dionici koji su nagradeni za svoje sudjelovanje, bilo to tokenima ili nekom drugom vrstom

nagrade (Narayana, 2022).

Dok centralizirane burze zamagljuju svoje unutarnje funkcioniranje, tako da njeni korisnici
nikada nisu posve sigurni u tocnost podataka koji su im servirani, kamo zavr$avaju njihove
naknade ili je li oglasni prostor pravedno vrednovan. Decentralizirane razmjene oglasa
pomocu transparentnih transakcija grade zajednicko povjerenje medu svim dionicima u

sustavu.

Posto u blockchain sustavu ne postoji posrednik koji preuzima udio i kontrolira podatke,
cijela razmjena funkcionira jednostavno putem pametnih ugovora izmedu kupaca oglasnog
prostora i prodavaca oglasnog prostora koji trguju uz potpunu transparentnost. Peer-to-peer
blockchain veza izmedu oglaSivaca 1 izdavaca pomaze smanjiti naknade koje idu
oglasivackim platformama; stoga oglasiva¢i plac¢aju nize naknade za kupnju oglasa, a
1zdavaci zaraduju viSe novca za prikazivanje oglasa. Korisnici takoder imaju vise koristi od
toga Sto su dio decentraliziranog trzista oglasa. Korisnici koji odluce dijeliti svoje podatke 1
vidjeti oglase ¢e najceSce primiti tokene ili drugu vrstu nagrade kad stupe u interakciju s

oglasima (Chorley et al., 2021).

Transakcije zabiljezene u decentraliziranoj razmjeni oglasa ukljucuju viSe od pukih podataka
o kupnji 1 prodaji, ona takoder biljezi je li oglas posluZen, gdje je posluzen 1 koliko je
interakcija primio, Sto omogucuje potpunu i to¢nu reviziju kampanje. U skladu s time, u
razmjeni koja se temelji na blockchainu, kupci i prodavaci oglasnog prostora mogu pratiti
putovanje svakog potroSenog dolara, eliminiraju¢i svaku moguénost troskova kojima se ne
moze uci u trag, za koje je ISBA utvrdila da u prosjeku iznose 15% potroSnje oglasivaca

(ISBA, 2020).

Prijevara teSko moze postojati u takvom okruZenju jer bi bila izloZena u trenutku kada se
pokusa, u¢inkovito nudec¢i ugradenu zastitu od prijevare u stvarnom vremenu za sve klijente
kao standard. Da se zakljuciti da kad bi sve burze bile decentralizirane, godiSnji troSak

programatske prijevare ne bi se samo smanjio, ve¢ bi se gotovo eliminirao.
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Jedan od uspjesSnijih primjera decentralizirane razmjene oglasa je Ambire AdEx. AdEx je
otvoreni protokol i skup rjeSenja za digitalno oglasavanje koji smanjuje prijevare s oglasima,
zlonamjerno oglaSavanje 1 §titi privatnost korisnika. Protokol kombinira tradicionalnu peer-
to-peer tehnologiju, kriptografiju 1 blockchain. Nastao je 2017. u Bugarskoj kao
decentralizirana razmjena oglasa za digitalno oglasavanje, a kasnije se razvio u full-stack

rjeSenje koje je danas.

Obrazlozenje za stvaranje AdEx protokola je stvaranje otvorene, sigurne i transparentne
alternative za centralizirane burze oglasa. AdEx kaze da je njihova misija stvoriti novi
standard u digitalnom oglasavanju ,,uvodenjem pracenja i izvjesc¢a u stvarnom vremenu koja
su izravno dostupna svakom oglasivacu i izdavacu, a putem se oslobadajuéi potrebe za
veéinom posrednika, Sto dramaticno smanjuje moguénost da bilo koja strana prijavi

pogresne podatke drugima za vlastitu financijsku korist.(AdEx, 2020)
3.5.2. Borba protiv prijevare u oglasavanju

Zbog svoje nepromjenjivosti, transparentnosti i decentralizacije, vjeruje se da je blockchain
sposoban ublaziti Stetu nastalu zbog prijevare s klikovima. Budu¢i da blockchain nudi
sljedivost, pracenje klikova na oglase postaje jednostavno, a potvrda njihove legitimnosti

stoga je moguca.

Proizvoda¢ automobila Toyota i agencija Saatchi & Saatchi udruZili su se s tvrtkom Lucidity
u pilot-projektu s ciljem koriStenja blockchaina za provjeru autenti¢nosti klikova na oglase,
eliminiranje uzaludnog troSenja i1 optimiziranje oglasne kampanje tvrtke. Nancy Inouye,
direktorica medija u Toyota Motor North America, kaze da je pilot projekt do sada omogucio
porast izvedbe od 21% za oglase tvrtke. Inouye kaze: “Dugo smo vremena bacili oko na

inovacije blockchaina, ali do sada nismo imali funkcionalno blockchain rjesenje za implementaciju.

Uzbudeni smo Sto s Lucidityjem pokrecemo kampanje. “ (Barley, 2018)

Koristenje blockchaina za pracenje klikova na oglase ne samo da sprjecava prijevare i time
smanjuje troSkove, nego takoder omogucuje oglaSivaCima da bolje procijene navike
potrosaca i tako orkestriraju ciljane kampanje, optimiziraju uc¢inkovite proracune i postave

tocne dugoroc¢ne strategije.

Kako je Lucidity pomogao Toyoti?
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Lucidity je pruzio revidirani skup podataka iz notorno sloZenog i rastrosnog opskrbnog lanca
za kupnju medija. To omogucuje oglaSiva¢ima da vide Sto se zapravo dogada kada kupuju

oglasni prostor.

Shodno tome, Toyota 1 Saatchi & Saatchi mogu identificirati i djelovati na bilo koju
sumnjivu aktivnost poput prijevara s klikovima i slicne prijevare. Lucidity je takoder mogao
odrediti oglase i web stranice koje su privlacile malo paznje, Sto znaci da bi Toyota mogla

preusmjeriti sredstva u produktivnija podrucja.

Tom Scott, direktor medija u tvrtki Saatchi & Saatchi zadovoljan je rjeSenjem: ,, Mogucnost
pristupa transparentnom, cistom skupu podataka iz citavog programskog lanca opskrbe mijenja
igru. Ovlasteni smo za poduzimanje radnji i ovo je prvi put da smo bili u mogucnosti upotrijebiti

blockchain tehnologiju kako bismo eliminirali rasipanje i optimizirali kupnju oglasa na ovaj nacin.”

Lucidity je takoder dio IAB-ove Blockchain konzorcija. Cilj konzorcija je rjeSavanje izazova
u industriji trgovine oglasima i pruzanje standarda najboljih praksi za koriStenje blockchain

tehnologije u industriji. (Barley, 2018).
3.5.3. Jac€anje transparentnosti i povjerenja

Kompanija za izradu softvera za oglasavanje Mediaocean 1 IBM iX, jedna od najvecih
svjetskih digitalnih agencija, 2018. godine su najavili pokretanje blockchain konzorcija za

lanac opskrbe digitalnih medija.

Konzorcij ¢e se uhvatiti u koStac sa slozenoS¢u i netransparentno$¢u opskrbnog lanca
oglaSavanja zbog prebrzog Sirenja posrednika, $to oglaSivacima i1 agencijama oteZava

utvrdivanje to¢nog iznosa koji se efektivno trosi na oglasavanje.

Konzorcij okupljaj neke od najvecih svjetskih oglasivaca, agencija i1 izdavaca, ukljucujuci
Kellogg, Kimberly-Clark, Pfizer, Unilever i IBM Watson Advertising, a njihovo rjeSenje
ima za cilj pruziti transparentnost i izgraditi povjerenje i odgovornost u oglasivackom

ekosustavu.

Mediaocean i IBM blockchain tjeSenje pokre¢e IBM blockchain platforma, vodeca
platforma za poslovna blockchain rjeSenja, a trebala bi pruziti sveobuhvatan, pravovremen i
djelotvoran pregled opskrbnog lanca. Sustav je izgraden na temelju Mediaoceanove
platforme za upravljanje kampanjama koja godiSnje obraduje vise od 140 milijardi dolara

budzeta za oglaSavanje (Henderson, 2020).
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Blockchain projekt je ve¢ poceo donositi plodove u smislu identificiranja odstupanja duz

lanca opskrbe u oglasavanju tijekom kampanja.

Jednogodisnji pilot koji koristi blockchain za poboljSanje ucinkovitosti digitalnog
oglasavanja dao je obecavajuce pocetne rezultate, prema IBM-ovoj voditeljici marketing
(engl. Chief marketing officer, skrateno CMO) Michelle Peluso. Projekt je ve¢ smanjio
rasipanje u podrucju uskladivanja i donio veéu transparentnost u slozeni niz posrednika s

kojima se oglasivaci moraju nositi, rekla je Peluso u intervjuu za VentureBeat 2019.

Uskladivanje se odnosi na postupak koji oglasivaci koriste kako bi osigurali da su ugovoreni
dogovori stvarno isporuceni. Peluso je prosjecnu ustedu procijenila na 2 do 3 posto, a mozda

i viSe kada se prikupe svi podaci.

Peluso navodi da su oglasivaci unutar konzorcija uzbudeni zbog pocetnih rezultata i kako je
ovo tek pocetak razvoja rjeSenja koje bi trebalo obuhvatiti cijelu industriji. Cilj im je

izdavacima oglasa vratiti 15 do 20 centi od svakog potrosenog dolara na oglase.
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Slika 3.8 Usporedba zarade izdavaca u proslosti, sadasnjosti i buducnosti uz primjenu lanca blokova

(izvor: Rangaiah et al., 2018)

Unatoc¢ ranim uspjesima projekta, Sire usvajanje blockchain tehnologije ogroman je izazov,
priznaje Peluso: "Da bi blockchain stvarno funkcionirao, morate wuvjeriti sve da budu na

blockchainu, a postoji mnogo ljudi koji imaju interes da to ne urade (Marshall, 2019).
3.5.4. Zastita privatnosti korisni¢kih podataka

Basic Attention Token (BAT) kreirao je suosniva¢ Mozille i Firefoxa, Brendan Eich, kako
bi poboljsao sigurnost, privatnost korisnika 1 u€inkovitost digitalnog oglaSavanja putem
blockchain tehnologije. BAT je izvorni token Brave web preglednika izgradenog na

Ethereumu (ETH).
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Brave je preglednik otvorenog koda, usmjeren na privatnost, dizajniran za blokiranje
programa za pracenje, invazivnih kolaci¢a i zlonamjernog softvera. Preglednik koristi
blockchain tehnologiju za anonimno i sigurno pracenje paznje korisnika, koja se kasnije

pretvara u nagrade za izdavace oglasa.

BAT token se koristi kao valuta na Brave platformi. Osmis$ljen je za razmjenu izmedu
korisnika, oglaSivaca i izdavaca. Temelji se na neobicnom konceptu koji je kriticno vazan

za oglasivacke tvrtke koje djeluju u digitalnom dobu: paznja korisnika.

Paznja korisnika, odnosno njihov fokusirani mentalni angazman na digitalnom sadrzaju
poput blogova i reklama, biljezi se kroz Brave, a zatim se izdavaci digitalnih oglasa
nagraduju za paznju korisnika s Basic Attention Tokenom. Sto je njihov sadrzaj u¢inkovitiji

u stvaranju dugotrajne pozornosti korisnika, to je ve¢i prihod izdavaca.

Korisnici Brave preglednika takoder su nagradeni BAT-om za sudjelovanje u projektu u
skladu s brojem oglasa koje pogledaju. Korisnici BAT-ove mogu zamijeniti za razne usluge
na platformi, kao i za trgovanje na trzistu kriptovaluta. Ovo je sjajan primjer kako web 3.0 1
blockchain tehnologija mogu doprinijeti uspostavi ravnoteze i vracanju kontrole nad

privatnim podacima njihovim stvarnim vlasnicima, to jest korisnicima.

Tvorci BAT-a navode da se osobni podaci 1 informacije o pra¢enju korisnika pohranjuju
samo na uredaju korisnika, ¢ime se osigurava njithova anonimnost i privatnost. Brave
anonimne podatke o pozornosti korisnika koristi kako bi pomogao oglasivacima u ciljanju 1

smanjenju prijevara, dok u isto vrijeme ostvaruju bolji povrat na ulaganja.

Iako je projekt jos uvijek u razvoju, Brave preglednik je dostupan za preuzimanje 1 zabiljeZio
je primjetne rezultate. Do 11. veljace 2022., Brave ima 54,5 milijuna mjesecno aktivnih
korisnika i 16 milijuna dnevnih korisnika preglednika.* Uz to, na platformi je 1,5 milijuna
verificiranih kreatora koji prihvacaju BAT, milijuni stvorenih novc¢anika, tisu¢e oglasnih
kampanja sa svjetskim markama i rastuca interoperabilnost s najboljim blockchain igrama

(Brave, 2021).
3.5.5. Poboljsanje sigurnosti

Sigurnost podataka golem je problem za cijeli svijet. Kiberneticki kriminal je toliko
sveprisutan da utjeCe na gotovo svaku industriju, ukljucujuéi e-trgovinu. (IBM Security,

2021) Mnoga istrazivanja sugeriraju da je internetski kiberneticki kriminal (tj. krada osobnih
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podataka potrosaca, kreditnih kartica, bankovnih racuna itd.) umanjio povjerenje potroSaca
i, posljedi¢no, njihov angazman na mrezi. MarketinsSki i IT stru¢njaci vjeruju da bi

blockchain mogao biti rjeSenje za ovaj dugotrajni problem.

Temelj svakog sigurnosnog sustava je ono Sto se naziva trijada informacijske sigurnosti:
povjerljivost (engl. Confidiality), integritet (engl. Integrity) i dostupnost (engl. Availibity),
ili skra¢eno CIA (du Toit, 2018).

Bit povjerljivosti je ograni¢avanje pristupa podacima onima kojima je dopusteno da ih vide;
cjelovitost se odnosi na sigurnost da podaci predstavljaju istinu i da nije doslo do izmjene
(namjerne ili nenamjerne) njihovog sadrzaja; a dostupnost znaci da su podaci dostupni

ovlastenim korisnicima u odgovaraju¢em vremenskom roku (CertMike, n.d.).

Kako blockchain provodi model CIA-e:

»  Blockchain primjenjuje asimetri¢nu enkripciju, $to dovodi do povjerljivosti podataka,
posebno u privatnim blockchainovima.

* Mehanizam konsenzusa i nepromjenjivost blockchaina jamce integritet podataka.
Svaki pokusaj petljanja u podatke potrosaca ili krade njihovih vjerodajnica gotovo je
nemoguc, osobito u javnim lancima blokova.

* Budu¢i da je lanac blokova decentraliziran i distribuiran, uvijek je dostupan. Budu¢i da
su blokovi sekvencijalni 1 imaju vremensku oznaku, moZe se pratiti povijest transakcija
1 podataka, a svaki put kada se u lanac doda novi blok, svaki sudionik u mrezi dobiva

azZuriranja gotovo u stvarnom vremenu. (Yassine et al., 2020)

Iako autor nije pronaSao primjer cybersecurity blockchain projekta fokusiranog iskljucivo
na digitalno oglasavanje u drugim industrijama moZemo prona¢i dokaz vrijednosti 1

valjanosti primjene blockchaina u borbi s cyber kriminalom.
Slijedi nekoliko primjera kako tvrtke i organizacije provode sigurnost putem blockchaina.

Mobilecoin

Ova tvrtka sa sjediStem u Kaliforniji razvija sigurnu kriptovalutu jednostavnu za koriStenje
za tvrtke koje si ne mogu priustiti neovisnu implementaciju sigurnosnih mjera putem
distribuirane glavne knjige. Mobilecoinova kriptovaluta zamjenjuje neovisne posrednike u
transakcijama, drzeci sve podatke o transakcijama Sifriranima na oba kraja. Proizvod radi s

Facebook Messengerom, WhatsAppom 1 Signalom (Simplilearn, 2022).
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J.P. Morgan

J.P. Morgan je najveéa i jedna od najpopularnijih financijskih institucija u Sjedinjenim
Drzavama. Kompanija je razvila verziju Ethereuma usmjerenu na poduzeéa pod nazivom
Quorum, koristeci blockchain tehnologiju za obradu privatnih transakcija. J.P. Morgan kroz
Quorum koristi pametne ugovore za stvaranje transparentnih, ali kriptografski osiguranih

transakcija (Simplilearn, 2022).

Lockheed Martin

Ovaj obrambeni izvodac sa sjediStem u SAD-u prva je tvrtka te vrste koja implementira
blockchain sigurnost. Lockheed Martin suraduje s tvrtkom za kiberneticku sigurnost
Guardtime Federal na uspostavljanju protokola za kiberneticku sigurnost na lancu blokova
u inZenjerskim sustavima, razvoju softvera i upravljanju rizikom u opskrbnom lancu. Cilj

Lockheed Martina je koristiti blockchain za zaStitu svakog koraka sustava razvoja oruzja.

(Simplilearn, 2022)

Cisco

Ovaj tehnoloski div sa sjediStem u Kaliforniji vjeruje da je blockchain idealan za Internet
stvari (engl. Internet of things, skraceno 10T) jer inherentna tehnologija glavne knjige
uklanja pojedinac¢ne tocke kvara i1 osigurava vitalne privatne podatke enkripcijom. Ova ideja
je znaajna bududi da internet stvari stalno raste. Ako blockchain tehnologija postane
preferirana IoT mreZa, to ¢e znacajno povecati vidljivost 1 koriStenje blockchaina u svijetu

(Simplilearn, 2022).

Hashed Health

Ova tvrtka za inovacije u zdravstvu sa sjediStem u Tennesseeju Zeli pomoci zdravstvenoj
industriji u implementaciji blockchain tehnologije. Tvrtka se sastoji od Hashed Collective,
Hashed Enterprise i Hashed Labs, a svaki entitet fokusiran je na razliCite aspekte
blockchaina. Hashed Health se udruzio s mnogim bolnicama 1 zdravstvenim tvrtkama kako
bi izgradio sigurne digitalne blockchain mreze namijenjene dijeljenju informacija o

pacijentima i povjerljivim internim komunikacijskim kanalima (Simplilearn, 2022).
3.5.6. Omogucavanje boljih programa vjernosti

Odanost 1 angazman kupaca mogu stvoriti ili unistiti tvrtke, i kao takvi programi

nagradivanja vjernosti predstavljaju strateSka ulaganja za sve vrste organizacija.
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Upis u programe vjernosti u raznim industrijama u SAD-u porastao je za 20 posto na 3,32
milijarde u 2015. s 2,65 milijardi samo tri godine ranije, prema industrijskom mjerilu
COLLOQUY Loyalty Census, i viSe je nego utrostru¢en od pocetka stoljeca (Berry &
COLLOQUY, 2015).

Medutim, postoji viSe indikatore koji ukazuju da programi vrijednosti mogu biti puno
efektivniji. Ukratko, programi vjernosti i nagradivanja ne ostvaruju puni potencijal zbog
neaktivnosti raCuna, niske stope preuzimanja nagrada, vremenskih kaSnjenja, visokih
troSkova kod upravljanja transakcijama i sustavom te akvizicije kupaca i nisko zadrzavanje

klijenata (Berry & COLLOQUY, 2015).

Znamo Sto stoji iza ovog nedostatka ucinkovitosti, fragmentirani i nezgrapni sustavi koji
ovise o centraliziranoj administraciji koja zahtijeva koordinaciju vise strana preko pouzdanih
posrednika za pomicanje procesa duz vrijednosti lanca. Ironi¢no, blockchain rjeSava ovaj

problem tako $to eliminira povjerenje iz procesa i decentralizira ga.

U rjeSenju putem distribuirane knjige, svi agenti koji sudjeluju u programu nagradivanja
lojalnosti rade u neprekidnoj mrezi bez posrednika i bez ugrozavanja privatnosti (ili, u
sluCaju pruzatelja programa nagradivanja lojalnosti, bez konkurentnosti). Po dizajnu,
blockchain moze pojednostaviti izvrSenje 1 administraciju programa nagradivanja vjernosti,
daju¢i svim sudionicima transparentnost u gotovo stvarnom vremenu, unutar ogranic¢enja
postavljenih od pruzatelja programa, $to bi sve zajedno trebalo rezultirati znacajnim

uStedama,

Loyyal
Kompanija Loyyal koristi blockchain tokenizaciju 1 pametne ugovore kako bi pomogao
tvrtkama da proSire programe vjernosti kupaca. Tvrtkin Blockchain-as-a-Service (BaaS) ve¢

je implementiran u industriji putovanja, kreditnih kartica 1 poticaja za zaposlenike.

Loyyal blockchain platforma pomaze tvrtkama da prate svoje tokene vjernosti kroz cijeli
proces nagradivanja kupaca 1 pomaze marketinSkim timovima da personaliziraju promocije

na temelju potroSnje i ponaSanja pojedinca na nagrade (Daley & Velazquez, 2022).

Cryptibles
Cryptibles je digitalni token baziran na Ethereumu, dizajniran za angaZman kupaca,

trgovanje i prikupljanje. Aplikacija tvrtke omogucuje marketinskim timovima da dizajniraju
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vlastitu interaktivnu digitalnu valutu ili token koji se moze koristiti za povecanje angazmana

medu potrosacima ili kao digitalni poticaj za kupnju vise artikala.

Cryptibles je pokrenuo svoju aplikaciju krajem 2017. kako bi pomogao marketinskim
timovima da nagrade svoje klijente jedinstvenim, kolekcionarskim predmetima. Tvrtka
prodaje svoj proizvod programerima mobilnih igara i utjecajnim osobama (Daley &

Velazquez, 2022).

Nezamjenjivi tokeni

Nezamjenjivi tokeni (engl. Non- fungible token, skra¢eno NFT) izazvali su mnogo pompe i
interesa u 2021. godine, zbog ¢ega su ith mnogi brendovi odbacili, ali mnogi su iskoristili
priliku i uskocili na NFT vlak. Nacin na koji su brendovi eksperimentirali s NFT-ovima u
osnovi se svodio na PR trik, odnosno glavni cilj je bio pridobiti tisak zbog upotrebe nove

tehnologije.

Ipak, pojavljuju se pametni, strateski slucajevi upotrebe za NFT-ove. Posebno je uzbudljivo
vidjeti kako odredeni brendovi koriste NFT-ove za razvoj zajednice “superfanova”. Nude¢i
NFT-ove, marketinski stru¢njaci imaju novi nacin identificiranja visokovrijednih
superfanova koji su najstrastveniji i Zeljni potroSiti novac s njihovim brendom. Te se

zajednice na kraju mogu iskoristiti za preuredenje i moderniziranje programa vjernosti.

Veliki brendovi kao §to su Coca Cola, McDonalds, Louis Vuitton, Nike, Adidas i NBA
kovali su vlastite NFT-ove. NFT-ovi oblikuju novi svijet digitalnog konzumerizma koji nudi

nove prilike za angaziranje kupaca, a u pozadini svega je blockchain tehnologija.
Slijedi nekoliko primjera upotrebe NFT-ova za programe vjernosti.

AMC (AMC Stubs)

AMC je sklopio partnerstvo sa Sony Picturesom uoci filmskog izdanja filma 'Spider-Man:
No-way home* besplatno poklanjaju¢i oko 86 000 NFT-ova za odabrane ¢lanove programa
vjernosti, uklju¢ujuéi one koji se pretplate na njihove Stubs premijere i A-List programe.
AMC planira emitirati popuste i druge pogodnosti vlasnicima ovog lanca NFT-ova, a u
zamjenu ¢e ubirati malu naknadu za sve transakcije izvrSene trgovanjem NFT-ovima

(Harrison, 2022).

Burger King (Royal Perks)
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Kao dio uvodenja svog programa vjernosti Royal Perks i kontinuiranog ulaganja u digitalne
platforme, Burger King se udruzio s NFT trziStem Sweet u izradi kolekcionarske igre. Kupci
su mogli skenirati QR kod na svakoj kutiji s obrokom kako bi dobili jedan od tri
kolekcionarska komada NFT igre. Po zavrsetku kompleta, kupci su automatski dobili cetvrti
NFT iz kolekcije, koji je ukljuc¢ivao nagradu poput digitalnog kolekcionarskog predmet,
besplatnih Whopper sendvica tijekom godine, merchandise ili poziv s jednim od umjetnika

koji suraduju na projektu (Harrison, 2022).

NBA Top Shot i Phoenix Sunsi

Tvrtka koja stoji iza NBA Top Shota, trzista na kojem ljubitelji koSarke mogu kupovati i
prodavati NFT videosnimke najboljih igraca pokrenula je nagradnu igru dopustajuci
vlasnicima Phoenix Suns NFT-ova da osvoje ulaznice za petu utakmicu NBA finala na
temelju toga koliko su bili uspjesni kao kolekcionari NFT-ova (Dijo Songco & Clutchpoints,
2021).

3.6. Prepreke u prihvaéanju blockchain tehnologije u

digitalnom marketingu i oglasavanju

Pregled literature otkriva dvije glavne teme tehnickih i1 netehnickih izazova za blockchain.
Kada se detaljnije istraze tehnicka pitanja, vidimo da se uglavnom odnose na raCunalne
mogucnosti blockchaina. Postoje druga pitanja interoperabilnosti 1 sigurnosti koja se ¢ine
tehnicka, ali literatura ih smatra zasebnom domenom. Ostali izazovi kao Sto su
standardizacija i nedostatak naslijedenih sustava za blockchain javljaju se vise kao drustveni
problemi i ticu se vlade i pravnih tijela odredenog zemljopisnog podrucja. Nedostatak
vjestina, resursa 1 sposobnosti potrebnih za implementaciju blockchaina ima vise veze s
poslovnim sposobnostima onih koji pokuSavaju implementirati blockchain. Stoga ova
studija klasificira izazove u §iroj implementaciji blockchain tehnologije kao organizacijske,

regulatorne, tehnoloske, te sigurnosne prepreke (Chhina et al., 2019).
3.6.1. Organizacijske prepreke

Postoji nekoliko organizacijskih ¢imbenika koji osporavaju usvajanje blockchaina kao $to
su nedostatak svijesti, organizacijska kultura, troskovi implementacije itd. Uz stalni

nedostatak kvalificirane tehnicke radne snage, izazov je pronaci i obuciti stru¢njake potrebne
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za blockchain projekte (Al-Jaroodi & Mohamed, 2019). Stovise, posrednici mogu postati
neskloni usvajanju lanca blokova jer se mogu bojati da ¢e biti uklonjeni s trziSta (Wang et
al., 2019). Na primjer, banke se mogu opirati koordinaciji poslovnih transakcija koje
blockchain omogucuje. Rezultat ovog kulturnog otpora i tradicionalni poslovni procesi
veliki su izazov u usvajanju blockchaina. Trosak implementacije blockchain aplikacije
takoder moze biti problem jer zahtijeva tehnicku i specijaliziranu stru¢nost za sudjelovanje
(Wang et al., 2019). Prihvacanje blockchain tehnologije u velikim korporativnim sustavima
u potpunosti ovisi o razvoju velikih sustava za pohranu podataka, Sirem pojasu za prijenos

podataka i povecanju ra¢unalne snage (Morhaim, 2019).
3.6.2. Regulatorne prepreke

Mnoge zemlje razmiSljaju o usvajanju blockchain aplikacija u drzavnom okruZenju (Qlnes
et al.,, 2017). Tako pametni ugovori temeljeni na blockchainu mogu pruziti dokaz o
tehnickom autorstvu, pravni sustav jo$ uvijek nema zakone za tehnicke sporove u primjeni
blockchaina. Na primjer, pametni ugovor tehnicki povezuje strane bez da se one medusobno
izravno poznaju, Sto bi ih dovelo do sporova i mogao bi se pojaviti problem pravnih pitanja
(Al-Jaroodi & Mohamed, 2019). Uz sve veci broj usvajanja blockchaina, postojat ¢e sve
veca potreba za rjeSavanjem pitanja standardizacije (Qlnes et al., 2017). Takoder,
industrijske aplikacije temeljene na blockchainu zahtijevaju dodatnu razinu drzavne podrske
na razlicite nacine (Al-Jaroodi & Mohamed, 2019). Vazno je da se sva blockchain rjeSenja
proucavaju iz perspektive zakona i1 reda i da se rjeSenja primjenjuju uz podrZane propise (Al-

Jaroodi & Mohamed, 2019).
3.6.3. Tehnoloske prepreke

Za pocetak, tehni¢ka slozenost blockchain tehnologije oteZzava razumijevanje korisniku
(Wang et al., 2019). Kontinuirano povecanje veli¢ine blockchaina jos je jedno pitanje koje
trazi odgovor. Trenutne primjene blockchaina zahtijevaju da se obradi i poveze ogromna
koli¢ina transakcija, $to u konacnici degradira izvedbu, odnosno brzinu sustava (Al-Jaroodi
& Mohamed, 2019). Nazalost, za obradu ogromne koli¢ine korporativnih podataka
blockchain zahtijeva znaCajne resurse za pohranu i racunalstvo (Akram et al., 2020). $to je
drugi veliki izazov s blockchainom. To takoder dovodi do zabrinutosti za okoli§ u smislu

potrosnje energije (Wang et al., 2019). Blockchain aplikacije ne rade izolirano i op¢enito su
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integrirane s drugim aplikacijama u organizaciji i izvan organizacijskih granica. Treba se
pozabaviti razli¢itim izazovima kako bi se pruzila rjeSenja koja blockchain ¢ine privlacnijim
1 lakSim za ugradnju u postojece aplikacije (Al-Jaroodi & Mohamed, 2019). Ucinkovita
integracija blockchain aplikacija s trenutnim naslijedenim sustavima u organizacijama
zahtijeva pazljivu analizu i ucinkovite pristupe koji ¢e olakSati integraciju uz ocuvanje
izvornih operativnih standarda naslijedenog sustava (Al-Jaroodi & Mohamed, 2019).
Takoder, integracija dva blockchaina ili interoperabilnost blockchaina je nerijeSeno pitanje
koje spada pod ovu klasifikaciju. Izazov interoperabilnosti stvara prepreke u ucinkovitoj

komunikaciji podataka iz razli¢itih izvora (Chhina et al., 2019).
3.6.4. Sigurnosne prepreke

lako blockchain obecava iznimno sigurnu strukturu podataka, hakiranje i drugi kiberneticki
napadi i1 dalje su moguc¢i. Buduéi da su blockchain aplikacije dostupne diljem interneta,
ranjive su na razne kiberneticke napade poput krade, pokusSaja Spijuniranja i uskrac¢ivanja
usluge (Al-Jaroodi & Mohamed, 2019). Najpoznatiji je napad od 51 % ili obi¢no poznat kao
napad vecine, gdje grupna rudara ili validatora ima mo¢ nad viSe od 50 % ¢vorova koji
sudjeluju u lancu blokova (Wang et al., 2019). Medutim, ova vrsta napada videna je samo
tamo gdje je implementacija blockchaina bila u maloj zajednici 1 gdje je broj rudara bio
manji (Al-Jaroodi & Mohamed, 2019), ali moguénost ipak postoji. Dok hakiranje javnog
blockchainu zahtijeva znaCajno velike racunalne i nov€ane snage, u slucaju privatnog
blockchaina gdje je zajednica sudionika mala, moze biti sklonija ovoj vrsti kibernetickih

napada (Yassine et al., 2020).
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4. Istrazivanje stavova stru¢njaka o primjeni

blockchain tehnologije u digitalnom oglasavanju

Nakon teorijske obrade teme ovog rada, dosli smo do prakticnog dijela u kojem ¢emo kroz
intervjue sa stru¢njacima u podrucju dati odgovor na istrazivacka pitanja pomocu kojih ¢emo

otkriti stvarni potencijal blockchain tehnologije u digitalnom oglasavanju.
4.1. Ciljevi i istraziva€ka pitanja

Ciljevi rada su otkriti na koje nacine se blockchain tehnologija moZe implementirati u
digitalnom oglaSavanju, koje probleme moze rijesiti i koje koristi ¢e glavni sudionici
digitalnog oglasavanja dobiti kao posljedicu implementacije blockchain tehnologije. Isto

tako je bitno otkriti i prepreke koje stoje na putu vece primjene tehnologije.
Istrazivacka pitanja su skrojena kako bi nam pomogla u ostvarivanju ovih ciljeva. Slijede
istrazivacka pitanja:
Pitanje 1. Na koje se nacine blockchain tehnologija moZe implementirati u digitalnom
marketingu 1 oglasavanju?
Pitanje 2. Koje probleme u digitalnom marketingu i oglaSavanju mozZe rijesiti veca
primjena blockchain tehnologije?
Pitanje 3. Koje koristi bi mogli imati krajnji korisnici, koje oglaSivaci, a koje izdavaci
primjenom blockchain tehnologije?
Pitanje 4. Koje prepreke stoje na putu vece primjene blockchain tehnologije u

digitalnom oglasavanju?

4.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno u svrhu odgovaranja na postavljena istrazivacka pitanja u razdoblju
od polovice listopada do polovice prosinca 2022. godine. Prema vrsti uzorka, ovaj uzorak
klasificiramo kao neprobabilisticki, namjerni uzorak odabran prema kompetentnosti. U
istrazivanju je sudjelovalo ukupno jedanaest sudionika koji su odabrani jer su zadovoljavali

uvjete za istrazivanje, a to je iskustvo u digitalnom marketingu 1 dubinsko poznavanje
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blockchain tehnologije. Uzorak je bio heterogen prema spolu i dobi sudionika. Sudjelovali
su zene i muskarci u dobi od 20 do 45 godine ¢ime su se pokrile sve dobne skupine.
Pojedincno su ispitanici sljedece dobi 1 spola:, musko 42, musko 37, zensko 36, zensko 32,

musko 32, musko 30, musko 29, musko 26, musko 26, musko 26, musko 23.

U regrutiranju sugovornika su se koristile metode direktnog kontakta i snjezne grude s
kojima se vrijeme intervjuiranja dogovaralo u skladu s njihovim slobodnim vremenom. Svi
sugovornici su bili obavijeSteni putem e-poste o cilju i svrsi istrazivanja, a prije samog
intervjuiranja proCitan im je tekst za dobivanje informiranog pristanka za sudjelovanje u
istrazivanju. Takoder, zagarantirana im je anonimnost i povjerljivost osjetljivih i
identificiraju¢ih podataka te su upoznati s naCinom pohrane tih podataka. Metodom
direktnog kontakta odabrana su dva sugovornika, a metodom snjezne grude se doslo do
preostalih devet sugovornika. Prema titulama koje drZze u trenutnim organizacijama: 5 su
chief executive officer (skraéeno CEO), 1 community manager, 1 chief marketing officer
(skraceno CMO), 1 chief technology officer (skrac¢eno CTO), 1 lead visual artist, 1 NFT i

metavers team lead, 1 blockchain business konzultant.

Podaci su se prikupljali metodom polustrukturiranog intervjua. Protokol polustrukturiranog
intervjua je sadrzavao deset pitanja, a pitanja nisu preuzeta od drugih autora ve¢ su
osmisljena od strane autora ovog rada. Intervjuiranje je trajalo u rasponu od 30 do 60 minuta,
ovisno o tijeku razgovora te su svi razgovori provedeni online putem. Intervjui su snimani
putem Microsoft Teamsa, a audio zapisi su kasnije transkribirani. Prilikom intervjuiranja
nisu se biljezili podaci koji su na bilo koji nac¢in mogli ukazati na identitet sugovornika.
Transkripti su anonimizirani te je svakom sudioniku dodijeljeno nasumicno slovo.

Transkripti su potom analizirani metodom tematske analize.

4.3. Analiza i rezultati

Za pocetak ¢emo navesti nekoliko glavnih zaklju€aka istrazivanja kako bi pruzili sazetak
rezultata. Glavna ideja koja se moze zakljuciti iz odgovora ispitanika je da blockchain
tehnologija trenutno nije spremna ostvariti znacajan utjecaj na digitalno oglaSavanje.
Medutim, jednako je uocljivo da je dugorocni potencijal tehnologije uistinu velik.
Blockchain se u digitalnom oglasavanju i marketingu moZe implementirati na razne nacine.
Trenutno se istiCe upotreba nezamjenjivih tokena, to jest NFT-ova, koji se koriste za razne

svrhe od ulaznica za fizicke 1 virtualne dogadaje do digitalnog identiteta. U buducnosti se
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zarko ocekuje razvoj metaverzuma, virtualnog svijeta baziranog na blockchainu, koji ¢e
oglaSivaima ponuditi beskrajne mogucénosti za kreativnost. Problemi koje bi blockchain
mogao rijesiti su Sirok spektra. IstiCe se problem digitalnog vlasniStva, koje do sada nije bilo
moguce, ali uz blockchain postaje realnost. Digitalno vlasniStvo bi omogucilo kontrolu na
privatnim podacima na internetu, S§to bi otvorilo vrata poStenijoj distribuciji profita od
oglasavanja. Za oglasavanje je takoder bitna i borba protiv prijevara s klikovima, koju bi
blockchain potencijalno mogao gotovo eliminirati prema navodima nekih ispitanika. Svi
primarni sudionici sustava, dakle oglaSivaci, korisnici i izdavaci bi imali koristi od sustava
baziranog na blockchainu jer bi on donio transparentnost i povjerenje. Ipak, to vrijedi samo
ako je taj sustav prihvacen od svih bitnih platformi i ima dovoljno korisnika jer u suprotnome
nece funkcionirati kako je zamis$ljen. Od prepreka na putu isti¢e se prvenstveno tehnoloska
nespremnost same tehnologije, koja je jo$ u ranoj fazi razvoja. Osim toga, ¢esto je spomenut
problem manjka prihvacenosti tehnologije od korisnika, ali i velikih tehnoloskih korporacija.
Blockchain, u teoriji, najbolje funkcionira u sustavu s mnogo korisnika pa je nedostatak istih
velika prepreka. Unato€ svemu, sudionici ve¢inom ostaju veoma pozitivni prema dugoro¢noj
ulozi blockchaina u kreiranju poStenijeg 1 efikasnijeg digitalno oglasavanja, ali i interneta u
globalu. Medutim, svi su svjesni trenutnih nedostataka i prepreka koje nas ¢ekaju na putu do

stvaranja takvog sustava.

U ostatku ovog poglavlja ¢emo analizirati rezultate istrazivanja, odnosno pojedinacne
odgovore ispitanika na pitanja iz intervjua. Odgovore ¢emo analizirati kronoloskim redom
prema pitanjima.

Pitanje 1. Prema tvom miSljenju, koji su trenutno najveci problemi s kojima se suocava
digitalno oglasavanje? ZaSto?

Na pitanje o najve¢im problemima s kojima se digitalno oglasavanje suocava odgovori
sudionika su ve¢im dijelom u skladu s teorijom. Ispitanici su mahom ukazivali na
problematiku vezanu uz centre mo¢i koji upravljaju nasim korisnickim podacima na

netransparentan nacin koji korist upravo njima, a najmanje krajnjim korisnicima.

Za pocetak, 5 od 11 sudionika je istaknulo privatnost korisnika na internetu kao jedan od

najvecih problem s kojima se suocava digitalno oglasavanje.

Problem privatnosti korisnika kroz rijeci sudionika I: ,, Naravno koristenje korisnickih podataka,

digitalno oglasavanje kao predvodnik toga se zapravo jako oslanja na sto dublje i Sto konkretnije
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korisnicke podatke. Sto korisnici na kraju imaju od toga? Digitalno oglasavanje eksploatira

¢

korisnicke podatke za dobrobit samih oglasivaca. Mislim da je to jos uvijek veliki problem.

Centraliziranost je sljedeci veliki problem koji su istaknula 4 sudionika. Sudionik A je
naveo centralizaciju kao glavni problem digitalnog marketing, a zatim je povezao upravo s
problemom privatnost korisnickih podataka. Pogledajmo Sto ispitanik A ima za reéi po
pitanju ova dva problema: , Monopol i centralizacija u smislu da trenutnom ovisimo od
algoritama. To jest moZemo se nadati, mozemo planirati i gledati podatke i prema podacima
unaprijediti svoju strategiju, ali na kraju dana algoritam je taj koji ce presuditi tko e vidjeti nas
post i koliko daleko ce nas post ici... Isto povezano s centralizacijom je i data privacy. Zasto bi netko
u 21. st. sa svim tehnologijama koje imamo trebao znati karticu s kojom placom, banke koje
koristimo, nase ime i prezime i slicne podatke. Posebno sada kada Facebook kontrolira i Instagram

¢

i sve postaje jos vise centralizirano. *

Ispitanik V takoder istie centralizaciju kao najveci problem 1 objaSnjava zasto, ali dodaje
da je ona joS$ uvijek neizbjezna.

., Smatram da je centralizacija apsolutno najveci problem digitalnog marketinga, ali opet ne mozemo
je izbjeci i moramo se koristiti tim alatima i dan danas. Centralizacija, bez obzira na to Sto
engagement na social media moze puno toga donijeti i dalje onaj tko plati najvise, dobije najvise,

Sto mislim da je najveci problem trenutno. “

Sliénu misao o nejednakosti centraliziranih oglasivackih platformi ovisno o budzetu
organizacije su dijelila jo§ 3 sudionika. Ispitanik L naglaSava da trenutni sustav nije pravedan
jer daje prednost velikim oglaSiva¢ima, te uzima korisni¢ke podatke: ,Citav sustav
oglasavanje kao takav je napravljen na temelju, necu rec¢i nepostenja, ali playing field nije leveled
iz dva smjera, Ako si veliki oglasivac dobijes pristup stvarima koje mali ne mogu ni sanjati. S druge
strane, pristup korisnicima, znaci ljudima koji koriste npr Facebook. Njihovi podaci se harvestiraju,

ne samo na Facebooku vec i bilo gdje drugdje putem Pixela, cookieja itd. ,,

Takoder, ispitanik L je povezao ve¢ spomenutu centraliziranost s problemom
netransparentnosti o kojoj smo pricali i u teorijskom dijelu rada. Problem transparentnost

su istaknula ukupno 4 sudionika.

Ispitanik L je problem objasnio na sljedeci nacin: ,,Postoji nekoliko problema, ali jedan od
najosnovnijih koje ja vidim u ovom trenutku je to Sto je digitalno oglasavanje jos uvijek iznimno
netransparentno. Netransparentno u smislu da trenutno postoji nekoliko efikasnih platformi za

digitalno oglasavanje s velikim brojem korisnika i one u principu rade §to god Zele. Sto god Zele u
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smislu da ne postoji nijedan jasan, transparentan nacin da ljudi saznaju da li je zaista taj oglas
doprio do stvarnog korisnika. S druge strane, kvaliteta tog korisnika je relativno nepoznata. Cijeli

sustav je napravljen da se korisnicima na netransparentan nacin prikazuje cijeli proces. **

Ispitanik M je takoder ukazao na isti problem, ali je fokus usmjerio na netransparentan rad

algoritama koji stvaraju nejednakosti i povlasteni status oglaSivac¢a s ve¢im budzetima.

,,Po meni su najveci problemi vecinom vezani za nepoznavanje rada algoritama o kojima je sve
ovisno. Algoritmi rade, takoreci, na kapaljku. Recimo da imas jako kvalitetan sadrzaj, to uopce ne
znaci da ¢e on doci do prave publike ve¢ u vecini slucajeva ti trebas dati nekoj platformama odredenu

sumu novea da iskocis nekome na ekranu, a ni tada nije sigurno da ées doci do pravih ljudi jer je

‘

opet sve povezano s racunicom koju uplatis. Odnosno, koliko uplatis, toliko i dobijes.

Zadnji problem koji su istaknula 4 sudionika je pristup sustava prema Krajnjim
korisnicima. Isticu da korisnik nema dovoljne kontrole nad vlastitim oglasivackim
prostorom, kao i da je doslo do zasi¢enje oglasima zbog konstantnog bombardiranja sa svih

strana.

,Doslo je do zasicenja. Svaka platforma te buba reklamama konstantno, browseri, Facebook,
YouTube, Instagram. Sto god ide§ konzumirati, jako puno reklama vidis i svake godine ih je sve vise,
mislim da je to ljudima previse. **- ispitanik S

Temeljni problem bi rekao da je kontrola nad tvojim podacima...problem je u tome Sto ti ne mozes
upravijati svojim oglasivackim prostorom. To je jedan od problem koji je meni bitan, iako se
oglasivaci vjerojatno ne bi slozili jer oni Zele stvoriti awareness putem svojih oglasa i stalno biti

pristutni, ali mene osobno to frustrira. ‘- ispitanik D

Pitanje 2. Koje od navedenih problema mozZe rijesiti primjena blockchain tehnologije?

Upravo je nedostatak kontrole i ravnopravnosti problem za koji je najvise sudionika reklo
da ga blockchain tehnologija moZze rijesiti. Gotovo svi sudionici (10) su na jedan ili drugi
nacin istaknuli da je vraCanje dijela kontrole natrag korisnicima neSto §to primjena

blockchain tehnologije moze postici.

Ispitanik D je na prekrasno objasnio kako bi se jedna od glavnih premisa blockchaina/ web
3.0 pokreta mogla odraziti na oglasivacki prostor: ,.Za podatke koje dajes oglasivackoj
platformi, ti bi trebao zauzvrat dobiti odredenu financijsku kompenzaciju zato sto oglasivacka

industrija ima enorman profit iz godine u godine, a tko najmanje dobiva od toga? Najmanje dobivaju
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web3 i blockchain je da krajnji korisnik ima koristi od toga. Web3 moze omoguciti da ti mozes
upravljati svojim oglasivackim prostorom, odnosno usmjeriti svoje podatke prema oglasivacima koji

‘

te zanimaju i na temelju toga zaradivati dio profita koji inace uzimaju oglasivacke platforme.

Ispitanik R je pojednostavljeno opisao nacin na koji ¢e se odvijati posStenija distribucija
prihoda nakon vece implementacije blockchaina: ,,Konkretno, sto je prednost blockchaina je
po meni fair distribucija. U smislu da s jedne strane imas kreatora kampanje, koji kada kreira
kampanju na smart contract postavlja nagradu, Sto god ona bila. S druge strane imas usera koji
treba nesto da uradi. Kada smart contract dobije verifikaciju da je osoba uradila sto treba,
automatizovano, bez ikakvog povjerenja ili potrebe da se uradi jos jedan korak, nagrada ce biti

isplacena. Znaci dobijes trustless distribuciju nagrade, zarade ili cega god. *

Klju¢an element u vracanju ravnopravnosti u digitalno oglasavanje ¢e biti koncept
digitalnog vlasniStva, koji do sada nije bio mogu¢, ali uz pomo¢ blockchaina ¢e postati, a
ispitanik S upravo to smatra najrevolucionarnijim dijelom cijele price: ,, Kad me netko pita sto
je to blockchain i sto je to NFT, ja im najces¢e objasnjavam kroz ideju digitalnog viasnistva i
digitalne imovine za koju mislim da je najrevolucionarniji i najosnovniji dio cijele price. Vidjeti ¢emo
Sto e biti dalje s time, ali mislim da nema nazad s time jer jednom kada osoba osjeti viasnistvo nad

necim digitalnim $to se kroz NFT i coinove lako osjeti, mislim da je to jako bitan trenutak.

Osim vracanja dijela kontrole korisnicima, drugi problem na koji ispitanici, to¢nije njih 5,
smatraju da ¢e blockchain tehnologija utjecati je netransparentnost. Ispitanik D je krasno
srocio kako bi blockchain tehnologija mogla donijeti transparentnost, ali ne samo to, vec¢ i
umanjiti problem botova i prijevara: ,Sigurno tu postoji transparentnost, recimo putem
blockchain tehnologije ti bi mogao, ako bi spojio digitalne identitete, recimo Metamask wallet ili
bilo koji dapp da sluzi u ulozi decentraliziranog identiteta, ti bi mogao vidjeti koliko imas stvarnih
usera. Tu bi se potencijalno rijesio problem botova. Imao bi stvarne oglasivacke podatke, kao i
stvarne oglasivace koji bi morali proci kroz sustav provjere, a jednom kad bi prosli ti bi mogao
prema transakcijama i prema aktivnosti na lancu vidjeti tko su losi useri. Pod losi useri mislim losi
krajnji korisnici, ali i loSi oglaSivaci jer bi sve bilo javno i svaka akcija koja bi se dogodila mogla bi
biti pregledana. Ustvari ti imas$ overview nad svime sto se dogada i na taj nacin automatski mozes
sprijeciti loSe aktere u tom prostoru, a opet to se moze jako efikasno rijesiti kroz konsenzusni
mehanizam gdje ti kaznjavas loSe aktere tako da oni nebi imali incentive za izradom botova i
varanjem ljudi jer Sto bi vise botova izradili i Sto bi vise varali ljude, oni bi ustvari gubili novce,

¢

umjesto zaradivali. ‘

Sljededi veliki problem na koji blockchain moZe utjecati je centralizacija. 5 ispitanika misli

da ¢e blockchain pomo¢i kod ovog problem, a ispitanik A je ukazao kako su upravo
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decentralizacija i transparentnost u samoj prirodi blockchain tehnologije: ,, Centralizacija
i monopol, sama priroda BCT tehnologije je takva da ovo nisu nacela koja se postuju vec

decentralizacija i transparentnost. *

Ispitanik R, CEO marketinskog alata koji koristi blockchain tehnologiju, tvrdi da ¢e sve vise
aplikacija prihvacati upotrebu blockchain novcanika, §to ¢e u konacnici doprinijeti rastu
decentralizacije, ali i anonimnosti korisnika, odnosno njihove privatnosti, a sve je objasnio

na primjeru drustvenih mreza.

,,Ono $to ja vidim kao trend koji dolazi je da se sve veci broj usera konektuje na aplikacije kroz
wallet. U oktobru je bio airdrop Reddit NFT-ova gdje je 3 milijuna korisnika automatski dobilo
wallet s NFT-om. Prakticki su u par dana postali decentralizirana aplikacija s najvise crypto walleta
registriranih... Moja pretpostavka je da ce to sve vise i vise da se desavati, gdje ¢e jedan Instagram
ljudima unutar accountova generirati crypto wallete s kojima ¢e se moci interaktirati, kupovati i

prodavati. Ista stvar i s Twitterom i tako dalje.

Mislim da e se promijeniti percepcija kako mi vidimo usera na nasoj aplikaciji. Oni ¢e se sve vise i
vise ulogirati putem walleta, Sto donosi neke razlike. Pod broj jedan, on je anoniman, odnosno ne

znamo tocno tko je, ako dolazi samo putem walleta. Tehnologija koju koristimo, tipa cookieji i pixeli

‘

pomocu kojih saznajemo stvari o korisniku, nece funkcionirati s walletom.

Osim ispitanik R, jo§ 3 ispitanika smatraju da ¢e blockchain tehnologija doprinijeti
privatnosti korisnika. Ispitanik H smatra privatnost jedinim problemom koji blockchain

treba rijesiti, dok je sve ostalo kako kaZe 'izmiSljanje tople vode':

,, Privatnost je problem koji blockchain moze rjesiti, sve ostalo je izmisljanje tople vode jer ve¢ postoji
rijeSenje, ali hajdemo tu staviti blockchain pa je to vise fancy rjesenje.

Za kraj ovog pitanja, vazno je dodati da vecina ispitanika, njih 6, izri¢ito napominje da smo
u preranoj fazi razvoja same tehnologije 1 da ¢e trebati barem 5 godina dok se ne razviju
potrebni temelji za Siru implementaciju blockchain tehnologije. Ispitanik L je jednostavno
objasnio: ,,Ja mislim da blockchain tehnologija moze rijesiti mnogo problema, ali ne u ovom

trenutku. Tehnologija je jos uvijek mlada, ali hrpa problema se moze rijesiti putem blockchain

tehnologije kada se naprave sustavi za takvo nesto... Veé postoje svi alati i vjerojatno se hrpa njih

’

radi, ali proci ée 5,6 ili 10 godina, tesko je procijeniti, dok se oni mogu primijeniti u praksi.’

Pitanje 3. Prema tvojim saznanjima, koje su trenutne primjene blockchaina u

marketingu u Hrvatskoj, a koje u svijetu?
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Sto se ti¢e trenutne primjena blockchaina u marketingu u Hrvatskoj, ali i u svijetu, krunu
drze NFT-ovi. Svi sudionici, osim jednog, su ukazali na NFT-ove kao trenutne predvodnike

u primjeni blockchain tehnologije u marketingu.

Za pocetak je pametno je dati opSiran uvid na koje nacine se NFT-ovi koriste u marketingu,
a rijetko tko je bolje kvalificiran od ispitanik J, CEO NFT projekta koji povezuje NFT-ove

s jednom vrstom klasi¢ne, fizicke umjetnosti.

NFT se spominje u zajednici kao jako bitna stvar koja se dogodila prosle godine jer je to

evente, kao razne vrste pretplata, kao ulaznice na stvarne evente, kao clanstvo u klubovima. Na taj
nacin se omogucavaju novi uvjeti drustvenih interakcija... NFT upravo zbog ideje vlasnistva,

¢

omogucava osjecaj bivanja dijelom neke grupe. *“ — ispitanik S

Jo§ jedna ideja koje se Cesto povezuje s NFT-ovima je stvaranje zajednice najvjernijih
obozavatelja, na Sto ukazuje ispitanik R: ,, Po meni, glavni cilj tih brendova je bio da okupe svoje
najvjernije fanove oko neke ideje i da imaju osnove, kroz NFTove, na kojoj mogu graditi buduci
odnos. Zbog toga je dosta njih izbacilo NFT-ove. Nike, Adidas, Puma, Budweiser, bas dosta
projekata, narocito u fashion industriji gdje je od najvecih do najmanjih brendova bas dosta njih

uslo u NFT svijet. *

Upravo modna industrija je naj¢eS¢e spomenuta od strane ispitanika kao industrija gdje je
najvise brendova uskocilo na NFT vagon. Ispitanik J nam je objasnio sjajan strateski potez
Nikea, koji je akvizicijom blockchain kompanije RTFKT zauzeo odli¢nu poziciju u rastucoj

industriji digitalnih proizvoda 1 metaversa.

,Nike je napravio najbolju mogucu stvar, a to je da su kupili RTFKT za 200 ili 300 milijuna dolara.
RTFKT je web 3 projekt ili brend koji specijalizira na virtualnim tenisicama. Znaci tenisice za
avatare, metavers itd. RTFKT je imao jako puno NFT-ova i napravili su vieran community od 200
ili 300 tisuca fanova. Nike ih je odlucio kupiti i postaviti kao subdiviziju Nikea koja ¢e specijalizirati
za Web 3. RTFKT radi svoju stvar, ali isto tako je Nike uz pomo¢ RTFTK-a launchao Swoosh, digital

fashion marketplace.

Sudionici su mahom odgovarali da nisu upoznati s konkretnim primjerima primjene
blockchain tehnologije u Hrvatskoj, osim po pitanju eksperimentacija s NFT-ovima, ali i u

tom pogledu nisu znali opSirnije opisati na koji nacin su koristeni.
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. Nemas ih puno u Hrvatskoj. Sada se dosta eksperimentira s NFT-ovima Sto ima smisla jer su
najjednostavniji tehnicki za napraviti. Fali razumijevanja i storytellinga, ali okej, brendovi su poceli

eksperimentirati cisto da vide 5to je ta tehnologije i Sto se s njom moZze. ““- ispitanik 1.

Medutim, ispitanik J se ponovno istaknuo svojim odgovorom. Inace, ispitanik J je team lead
u jedinoj Hrvatskoj agenciji koja se bavi upravo marketingom za blockchain projekte, stoga
nije ni ¢udno da je vrlo upuéen po ovom pitanju. Slijedi prica o JoomBoosovoj NFT
aktivaciji.

Ispitanik J zapocinje: , Ovdje u Hrvatskoj mi smo radili jednu jako zanimljivu aktivaciju s

JoomBoosom. JoomBoos je Gen Z projekt od 24 sata koji okuplja content creatore pod jedan kanal.

JoomBoos je imao seriju ,,Outsiders” na YouTubeu i svaka epizoda ima oko 500-600 tisuca

‘

pregleda.

Ispitanik J zatim nastavlja pricati kako je JoomBoos htio pruZiti dodatnu vrijednost
najvjernijim pratiteljima serije upravo kroz NFT-ove. Medutim, imajuc¢i na umu da je ciljana
publika u ovom slu¢aju ve¢inom maloljetna i ne smije legalno trgovati NFT-ovima, suocili
su se s nedoumicom kako da realiziraju projekt. Odlucili su NFT-ove, napravljene preko
NEAR blockchaina, dijeliti besplatno, a korisnici su samo morali skenirati QR kod ili
otvoriti poveznicu preko koje bi dobili NFT. Ako bi korisnici iskoristili NFT, ostvarili bi
pristup tajnoj grupi serije ,,Outsiders®, koja se domisljato zove ,,Insiders. Clanovi ,,Insiders
grupe su dobili ekskluzivan pristup scenama sa snimanja serije, mogli su razgovarati s
producentima i glumcima, pristup svim ,,Outsiders* dogadajima, kao 1 jako puno predmeta.
S druge strane, JoomBoos je stvorio zajednicu najvjernijih fanova na unikatan i moderan

nacin. Cijeli koncept nije gotov 1 postoje planovi za razne dogadaje kroz cijelu 2023.

Ovo je sjajan primjer kako se NFT-ovi mogu koristiti za stvaranje zajednice najvjernijih
obozavatelja, ¢ak 1 kada primarni cilj nije profit. Profit je dakako bitan, pa je stoga ispitanik
J dao jo§ jedan sjajan primjer koriStenja NFT-ova u svrhu segmentacije i1 targetiranja
korisnika s visokom kupovnom mocu: ,, Tiffany je odlucio napraviti specijalne lancice koje su
mogli kupiti samo vlasnici CryptoPunk NFTova. Vlasnici CryptoPunk NFT-ova su mogli platiti 30
Ethereuma, u to vrijeme oko 60 tisuca americkih dolara, kako bi dobili lancié s likom svog
Cryptopunka. Ustvari su kupili Tiffanyev NFT, kojeg ako reedemaju, dobiju personalizirani

Cryptopunk lanci¢ na adresu. Na taj nacin je Tiffany zaradio 13 miljuna dolara u 12 minuta!*
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Za kraj bi dodao kako je za sada upotreba NFT-ova jos uvijek eksperimentalna, a osim NFT-
ova nijedna primjena blockchain u marketingu i oglaSavanju se nije istaknula. Moguce, kako

kaze ispitanik L, zato Sto vec¢ina blockchain projekata i dalje koristi stare nacine oglasavanja.

., Postoji hrpa eksperimenata koji krecu u tom smjeru, ali u Hrvatskoj ne znam za niti jedan.

Uglavnom projekti koji koriste blockchain i kriptovalute koriste stare nacine oglasavanja.

Pitanje 4.Koju primjenu BCT procjenjujes kao najpotentniju u podrucju marketinga

i oglasavanja? Zasto?

Na pitanje o najpotentnijoj primjeni blockchain tehnologije u podru¢ju marketinga i
oglasavanja bilo je nemoguce izvuéi konsenzus. Razlog tome je Sto su odgovori bili zaista
Saroliki 1 doticali su se raznih podrucja, od drustvenih mreza preko programa vrijednosti do
metaversa. Medutim, bilo je zaista informativnih, pojedinacnih odgovora koje ¢emo

pogledati.

Po pitanju drusStvenih mrezZa ispitanik R je rekao: ,,Po meni tu najvise potencijala ima prica
oko drustvenih mreza. Drustvene mreze su ogroman business s nenormalno velikim brojem korisnika
i jako bitan prostor za marketing i mi tu vidimo prostor za ulazak web 3 tehnologije. Jos uvijek ne
znamo kako Ce to izgledati i trenutne implementacije su minorne, ali bit ¢e zanimljivo vidjeti kada
ljudi stvarno krenu kovistiti web 3. Na primjer Instagram s milijardu korisnika, kada tih milijardu

korisnika postanu web 3 korisnici, to ¢ée biti zanimljivo...

Odgovor ¢e dobiti dodatnu tezinu ako se sjetimo odgovora ispitanika R na drugo pitanje. U
drugom pitanju on objaSnjava zaSto smatra da je decentralizacija i rast u koriStenju
blockchain nov€anika na druStvenim mreZama trend koji ¢e se nastaviti u narednim

godinama.

3 ispitanika su odabrala metaverse kao podrucje s najviSe potencijala za primjenu blockchain
tehnologije u marketingu. Ispitanik V smatra da je upravo metavers podrucje gdje trebamo
traziti vecu adopciju blockchaina: ,, Sigurno za sada sve $to je vezano Metaverse i gaming u ovom

trenutku, mislim da je tu mogucnost ulaska na velika vrata. Pogledajmo samo Sandbox gdje se veé

dogadaju zakupi online zemljista i svega ostalog. Mislim da je taj community najrasireniji i to su

‘

ljudi koji to razumiju i treba traziti mass adoption kroz metaverse.

Dok ispitanik A, chief marketing officer jednog uspjesnog DeFi projekta, naglasava da je
metavers jedan Citav novi svijet s beskonacnim moguénostima za marketere:,, Svakako bi se

osvrnula na metavers jer on nama marketerima ve¢ daje, a dati ¢e sve vise i vise mogucnosti
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virtualnog oglasavanje. Ustvari ulazimo u virtualni prostor gdje sve moZe biti prostor za

‘

oglasavanje, a samo kreativnost i kolaboracija su potrebni.

S druge strane, ispitanik L smatra da je upravo borba protiv prijevare u oglaSavanju
podrucje s najviSe potencijala: ,,Najpotentnija je upravo dokazivanje, odnosno izbacivanje
fraudova iz advertisinga. Postoji procjena da je 10-15% svih naplata i traffica fraudulent. Twitter je
temeljni primjer toga jer ce se dokazati sada kada je ga je Elon Musk preuzeo da je oko 12% svih
korisnika fake. Oni su botovi i slicne stvari, a njima su se prikazivali oglasi koji su naplaceni end

userima. Tu vidim najveci benefit zato Sto ¢e se moci na jednostavan nacin prikazati.

Nakon borbe protiv prijevare, vratamo se joS jednom na temu NFT-ova, ali u sklopu
programa vjernosti. O upotrebi NFT-ova u programima vjernosti smo saznali i u

teorijskom djelu rada, a ispitanik I upravo u tom podrucju vidi veliki potencijal.

,,Sto se tice marketinga i blockchaina, kako ¢e vrijeme i¢i naprijed mislim da ¢emo vidjeti jako puno
implementacija u okviru loyalty programa. Loyalty programa gdje korisnici za odredene aktivnosti
sa brendovima ili kroz brendove ili kroz trece platforme sakupljaju NFT-ove, dobivaju odredene
benefite za to, mogu ih razmjenjivati, mogu ih prodavati, mogu ih dijeliti.
Mislimo da je loyalty, po onome sto vidimo, trenutno the biggest buzzword gdje ¢e biti mainstream
adopcija. Naravno na loyalty se veze i marketing jer loyalty omogucava direktniji i usmjereniji

marketing. Tu vidim jedan lijepi, veliki potencijal u ovom podrucju. *

Ispitanik I nije jedini koji dijeli miSljenje o programima vjernosti kao podrucju s najvise

potencijala za primjenu blockchain tehnologije. Sli¢an stav su iznijela jo§ 2 sudionika.

Za kraj, ostaje nam ispitanik J i koncept DAO-a, odnosno decentralizirane autonomne
organizacije: ,, Znaci DAO kao decentralizirana organizacija omogucava ljudima da glasaju na
odredene stvari, kao naprimjer Sto ¢e se dogadati s projektima i slicno. Sada zamisli jednu Pumu ili
Adidas koji kazu da ée napraviti novi web3 proizvod, novu kolekciju koja se ne mora zvati Puma ni
Adidas, ali bit ¢e dio njihova brenda. Oni izbace 10000 NFT-ova i redistribuiraju ih korisnicima koji
zatim mogu glasati Sto ¢e se dogadati s brendom. U smislu da ja, ako sam vlasnik tog NFT-a, mogu
glasati hoce li taj novi brend napraviti partnerstvo s nekim brendom ili artistom, hoce liraditi tenisice
ili hoodice, Sto ¢e biti novi proizvod itd. Ti zapravo u tom trenutku vise nemas customere nego brend

‘

ambasadore koji direktno rade na poboljsanju brenda i customer journeyu samog brenda. *

Pitanje 5.Koliko su, prema tvom miSljenju, izdavaci spremni koristiti proof of identity
kao kompenzaciju za model pretplate? Koji su najveci izazovi implementacije proof of

identityja putem blockchain tehnologije? Zasto?
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Sada dolazimo do pitanja spremnosti izdavaca da koriste proof of identity kao kompenzaciju
za model pretplate. Od 11 ispitanika, njih 10 je izjavilo kako smatraju da izdavaéi trenutno
nisu spremni Koristiti proof of identity, dok je jedan ispitanik odlucio ostati suzdrzan.
Ispitanik S na ovo pitanje je odgovorio: ,, Ne vjerujem. To da se dogodi, to bi rijesilo sve. To
bi bila pobjeda web3, nad web?2 platformama i nad svime Sto ja smatram losim na internetu.
Internet naravno nije samo los jer na njemu ima jako puno dobrih stvari... Svakako da bi to

bila fenomenalna stvar, definitivno bi, ali mislim da to nije realno u narednih 5-6 godina. *

Jedino se ispitanik S odlucio suzdrzati od opredjeljenja, ali tvrdi da proof of identity ima
potencijala: ,, Ne znam koliko su spremni, ne mogu reci za njih, ali ¢ini mi se da to ima dosta

potencijala.

Medutim, po pitanju najvecih izazova u implementaciji odgovori su puno raznolikiji.
Takoder, bitno je naglasiti da su neki ispitanici naveli viSe izazova u implementaciji proof

of identityja pa je stoga cilj analize pitanja bio pronaci zajednicke teme u odgovorima.

4 ispitanika smatraju da je jedan od najvecih izazova nerazumijevanje blockchain
tehnologije. Ispitanik I ima optimisti¢an pogled na proof of identity, ali smatra da publisheri
ne shvacaju §to im tehnologija moZze donijeti: ,,Ja mislim da jos nisu do te mjere, mislim da fali
jos edukacije, ali cijeli taj dio s identityjem je nesto sto ée u sljedecih 5 godina igrati znacajnu ulogu.
Tu se vracamo i na pricu o posjedovanju podataka i svega ostalog... Glavni izazov je jednostavno
nerazumijevanje na Siroj skali $to to moze predstavijati za publishere. Velike organizacije svugdje
Cuju za tehnologiju, ali nemaju nikoga unutar organizacije tko razumiju §to je web3.“ Nastavlja s
usporedivanjem blockchaina sada 1 Facebooka 1z 2009. kada nitko unutar organizacija nije
znao kako koristiti Facebook za poslovanje. Objasnjava da je prvo potrebno educiranje ljudi
unutar industrije 1 organizacija koje su spremne eksperimentirati kako bi za 5 godina imali

razvijeno trziste.

Ispitanik S dijeli miSljenje da je nerazumijevanje veliki problem, ali ne od strane izdavaca,
ve¢ od strane samih korisnika: ,, Prvo nauditi ljude funkcionira crypto, kako nabaviti tokene, kako

se ulogirati, kako koristiti hardware wallet. To je jos uvijek dosta velika barijera. Kroz moje iskustvo

razgovora s ljudima i s ekipom koja sad ide u srednju skolu, cini mi se da je njima to puno bliza

¢

tehnologija nego nama koji smo sada u ranim 30-ima ili kasnim 20-ima.

4 ispitanika se slazu da su najveci izazovi tehni¢ke naravi, odnosno vezani uz skalabilnost
blockchaina 1 infrastrukturu. Ispitanik P kaze: , Najvecéi izazov je kako ce se te transakcije

odvijati jer kao Sto znamo jedan od najveéih problema na Ethereumu su gas feejevi. Ako ja trebam
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placati za svaku transakciju 2 dolara, sto je umanjeno, to mi je puno... lako postoje projekti koji
obecavaju nizu cijenu transakcija, nijedan projekt jos nije pokazao dobar skalabilni model, kad se
to skalira na milijardu korisnika, koliko to drzi vodu? Tako da ce infrastruktura biti glavni izazov
primjene.

Druga 3 ispitanika se slazu kako je jedan od glavnih problem korisni¢ko iskustvo

.....

implementacije i tvrdi kako je kroz razgovor s odredenim izdavacima saznao da su
zainteresirani za blockchain, ali ga nisu spremni implementirati dok se kvaliteta korisnickog
iskustva na blockchain projektima ne poboljsa. Evo §to kaze: ,, Jesu, zainteresirani su posloziti
da sve funkcionira s blockchainom, ali glavni izazov i glavni problem je user experience (UX).
Blockchain je napravijen od strane hackera i programera za njihove potrebe i UX nikad nije bio u
prvom planu. Sada kako sve vise ljudi dolazi u web3 svijet, svi imaju problema s otvaranjem walleta,
seed phraseovima i slicnim stvarima koje prvo trebas nauciti da kupis NFT. Tvrtke joS nisu spremne

implementirati blockchain dok se ne rijesi problem customer journeya i user experiencea...

Jo§ jedan trojac smatra da ¢e implementacija uvelike ovisiti o trziSnim izazovima. Odnosno

o razini adopcije blockchaina i pronalasku validnih poslovnih modela.

,,Nema crno bijelog odgovora, moras uzeti u obzir hype, to je prvo, znaci koliko je ljudi sad spremni
koristiti web 3 tehnologije. Ako je dovoljno ljudi spremno koristiti onda je to publisheru no-brainer.
Recimo da publisher kaze: 'od mojih 100 000 korisnika, 90 000 ih koristi web3 wallet. Boom, moze,
idemo PolD, nije nikakav problema’. Ako je obrnuta situacija, naravno da nece jer jedino sto je
njima bitno je da ljudi citaju njihov sadrzaj i imaju prihoda, tako da to ovisi najvise o tome. -

ispitanik D

Samo se ispitanik V drzao misljenja da je glavni izazov regulacija industrije: , Postoji jedna
situacija, odnosno stigma koja prati cijeli prostor, a to je da je nereguliran. Regulacije dolaze u
obliku sankcija za odredene ljude, a ne u obliku prevencija za potencijalne probleme koji se mogu
dogoditi. Naprimjer, nedavno na FTX-u ili Terra Luni ljudi su izgubili novce... Zasto se to sve skupa
uopce uspjelo dogoditi je nejasno. S jedne strane imamo sustav koji bi trebao nesto regulirati, a s
druge strane decentraliziranu ideju i one su nepomirljive. Jedino Sto regulacija sada moze napraviti
Jje sankcionirati odredene stvari. Dok god je situacija takva, problem ce biti implementacija bilo cega

vezanog za blockchain tehnologiju. *

Pitanje 6. Sto bi sve izdavaci i oglasSivaci mogli ponuditi korisnicima u zamjenu za proof

of identity?
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Kada su upitani $to bi izdavaci i oglaSiva¢i mogli ponuditi korisnicima u zamjenu za proof
of identity (Pol) ispitanici su nabrojali mnoge stvari, $to nije ni cudno s obzirom na samo
pitanje. Jedna od osnovnih tema koja je na jedan ili drugi na¢in spomenuta 6 puta je davanje
dijela profita nazad Korisnicima. Sli¢ne ideje smo spomenuli i u prethodnim pitanjima, a
ispitanik L upravo to smatra najosnovnijim modelom kompenzacije za Pol: ,, Najosnovnije i
najfer bi bio udio u profitima koje se zarade na temelju tog profila. Dakle, svaki put kad se pokaze
oglas, a on je naplacen oglasivacu, korisnik dobije 10-20 %. To bi bio jedan od najosnovnijih modela
kompenzacije za Pol. Mislim da bi vecini ljudi bilo prihvatijivo da dio, 10, 20% novca koje advertiser

zaradi, ide korisniku jer bi osjecaj fairnessa bio jaci.

Ispitanik M objaSnjava na koji nain blockchain moZe biti obostrano Koristan i za
korisnike i za publishere: ,,Blockchain sam po sebi pomocu tokeniziranja platformi nudi opciju
cash backa, a tokeni su gamifikacija sami po sebi, sto je odlicna stvar za onoga koji prima, ali i
onoga koji daje uslugu. Za onoga koji nudi uslugu jasno je zasto, ali za korisnika se trenutacno moze
jako puno ponuditi putem tokena i gamifikacija kako bi ga potaknuli da koristi platformu, osvaja

tokene i na taj nacin povecava promet samoj platformi. *

Druga tema, koju je spomenulo Cetvero ispitanika je pristup ekskluzivnom ili boljem
sadrzaju nakon izrade proof of identityja. Ispitanik R smatra da je sadrzaj jedino Sto zanima
korisnika, ali dodaje da bi kroz onchain interakciju s brendovima korisnici mogli ostvariti
novC€anu dobit, kao 1 osobnu satisfakciju: ,,Krajnjem korisniku je bitno da dobije sadrzaj koji
hoce... Ono Sto mozes kao publisher je ponuditi nesto ekskluzivno, u smislu da samo onaj tko je
spreman na taj korak moze pristupiti podacima. Druga stvar koju mozes je da ta potencijalna
onchain interakcija izmedu sadrzaja kojeg publisher generise i krajnjeg korisnika moze korisniku
donijeti novéanu dobit. U sustini, ti ako nesto publishujes i ja dodem i mintujem NFT da sam jedan
od prvih citalaca i veliki fan onoga Sto si napisao i dobijem onchain potvrdu toga. To potencijalno

I

moze meni donijeti licnu satisfakciju, a potencijalno moze nesto vrijediti u buducnosti.

Ispitaniku S je prvo napamet pala bolja cijena, ali takoder smatra da postoji odredena doza
osobne satisfakcije i ,,cool faktora“ zbog novitet same tehnologije: , Prvo mi napamet pada
bolja cijena, ali mislim da tu postoji i neki cool faktor jer je to sve novo, ima neki bragging rights i
mislim da je to samo po sebi dosta zgodno. Jednom kad ljudi bar malo osjete kako funkcionira web3,

‘

to jest da se s jednim walletom mogu svugdje ulogirati, to je dosta zgodno. *

Ispitanik V je jedini izrazio anonimnost, koja je za njega sama po sebi dovoljan argument:
,,Sto bi mene privuklo da mi netko garantira da su podaci onchain, a da nece biti leakani s tog

istog chaina? To bi meni vec¢ bio sasvim dobar argument, odnosno anonimnost je ve¢ fenomenalan

55



argument i po meni dovoljan. Da mi garantira potpunu anonimnost, ne znam na koji nacin da se ta

‘

garancija izvede, ali po meni bi to bilo sasvim dovoljno.

Dva ispitanika smatraju da bi pruzanje boljih oglasa zauzvrat takoder bilo pozeljno, a jo$

dva istiCu da bi stvaranje zajednice moglo utjecati na korisnika.

Oko posljednje teme se slazu svi sudionici, a to je da je korisnicima potrebno ponuditi
odredeni miks gore navedenih ideja. Glavni cilj treba biti da je percipirana vrijednost Pol-
a veca od percipiranih troskova, §to je ispitanik D odli¢no objasnio: ,, Mislim da moras raditi
miks i dio kolaca moraju dobiti i moraju dobiti ekskluzivni pristup koji drugi nece dobiti i dodatne
benefite. Uglavnom, oni moraju misliti da ¢e proof of identity koji ¢e oni napraviti donijeti vise

benefita nego Sto Ce platiti za to, a to se sve moze napraviti putem blockchain. Odnosno, blockchain

‘

ti omogucava to iskoristiti.

Za kraj je ostao fantastian citat ispitanik I koji s nama dijeli zrelu perspektivu gledanja na
web 3.0, odnosno njegovih prednosti: ,, Nisu te stvari toliko novije od svih koncepata koje smo mi
do sada isprobali. To su nove taktike, zasnovane na novim tehnologijama koje imaju dodatne layere
koji omogucavaju traceability, transparency i bringing back the power to users, ali mehanike koje
Ce se koristiti nece biti toliko drugacije od mehanika koje su se koristile u web2... Web3 je level up s
drugacijim baznim layerom Sto se tice tehnologije i ownershipa informacija i s preduvjetom da je

sve transparentno i traceable, sto je do sada bio problem u web2. *

Pitanje 7. VidiS li joS neki oblik primjene ,proof of identityja® u marketingu ili

oglasavanju?

Kada su sudionici upitani vide li jo§ neki oblik primjene proof of identityja u marketingu,
jedna tema se istaknula, a to je digitalni identitet. lako tema digitalnog identiteta mozda
nije podrucje kojim se bave marketing i oglaSavanje, njegova vaznost je bitna za sve aspekte
digitalne ekonomije. Proof of identity kao podlogu za digitalne identitete je navelo petero

sudionika, a pogledat ¢emo §to ispitanik P ima za re¢i na ovo pitanje.

,»Da imas centralni, odnosno svoj jedan identitet i sve to spremas na jednom mjestu, na jedan identity
wallet, a onda ih das oglaSivacu kako bi imao bolje oglase, jer oglasi nisu loSa stvar, meni su oglasi
puno puta pomogli otkriti stvari i stvoriti awareness oko stvari. Na taj nacin bi dobio bolji target i
samim time bolje proizvode za mene. Za sada mi to djeluje previse nasumicno iako postoji mogucnost

da se to napravi, ali informacije su previse rastrkane...
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Koristenje identity walleta bi moglo pomoci oglasivacima da dobiju potpuniju sliku o meni, a ja bi
na taj nacin zauzvrat dobio bolje oglase i bolje ponudu...Ovom metodom se ne rjesava samo taj
problem, personaliziranosti oglasa, vec¢ ja dobivam mogucnost upravljanja svojim podacima, mogu
ih monetizirati i zaraditi na njima, a na kraju ako je blockchain upotrebljen i decentralizirano je sve,
onda je i sigurnost veca. Medutim ima i negativnih strana poput vecih troskova i potrebe da npr.

Facebook promjeni poslovni model. “

Kao sto ispitanik P kaze, uspjesna egzekucija digitalnih identiteta bi sa sobom donijela Citav niz
pogodnosti za digitalno oglasavanje, od boljih oglasa do decentralizacije i sigurnosti. Naravno,
postoje i veliki izazovi u stvaranju digitalnih identiteta na blockchainu, a ispitanik P je istaknuo

promjenu poslovnih modela velikih organizacija.
U slicnom smjeru je krenuo i ispitanik H, ali on se usmjerio vise na takozvani Know your customer:

., 1o je ovaj KYC koji se stalno i svugdje ponavija. Dakle, Know your customer. Svi exchangeovi, ali
i sve vise drugih platformi na neki nacin tako dokazuju da sam Pero Peri¢ ako tvrdim da sam Pero
Peric.

To je stvar koja je definitivno jako korisna i kada bi svi usuglaseni mogli reci okej, ako je meni
spremljen proof of identity na taj i taj blockchain da ja to mogu koristiti i na Facebook i na
Instagramu i na Twitteru i na banci i na exchangeu i gdje god, to bi bilo super. Medutim, stvar je u
tome Sto ¢eS opet imati jedan Pol za Facebook, drugi za Twitter, treci za banku i opet stalno iznova

moram raditi iste stvari zato $to svatko ima svoj interes...

To je stvar koja se tesko moze napraviti, jedino ako sve reguliraju i ako drzava kaze da se mora
koristiti. Da bi oni to rekli znaci da to mora biti nesto Sto su razvili oni kao drzava. I opet ako razvije
Hrvatska, ne radi za EU, ako razvije EU, ne vrijedi u Americi. Mozda za 10 ili 20 godina od danas

nesto bi se moglo iskoristitit, ali zaista super koncept. *

Ispitanik H je skeptiCan o realizaciji centralnih digitalnih identita, ali ne iskljucuje njihovu
moguénost u buducénosti. Najveci problem smatra u manjku interoperabilnosti razli¢itih
blockchainova, to jest baza podataka koje bi trebale suradivati, ali zbog interesa njihovih

vlasnika to naj¢esce nije slucaj.

Pitanje 8. Koji su Koristi koje bi oglaSiva¢i mogli dobiti primjenom blockchain

tehnologije povrh potvrde da su ostvareni klikovi ,,pravi“?

Gotovo svi odgovori na pitanje o koristima koje bi oglaSiva¢i mogli dobiti primjenom
blockchain tehnologije mogu se podijeliti u dvije kategorije. Prva kategorija su 4 ispitanika
koja isti¢u uStede u budZetu za oglaSavanje zbog potvrde da su ostvareni klikovi pravi, a ne
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od botova. Druga kategorija je 5 ispitanika koji isticu bolje rezultate kampanje kroz tocnije

segmentiranje i targetiranje usera koji su dokazali da su pravi ljudi.

Ispitanik H je objasnio kako transparentnost blockchain igra ulogu u to¢nijem segmentiranju
korisnika: ,,Cinjenicom da taj korisnik koristi wallet, ti prakticki dobivas historiju njegovih
transakcija, Sto moze biti dosta interesantno. Mozes da segmentiras ljude po tome da li su oni veliki
holder, whaleovi, da li su pre koristili slicne aplikacije. Npr. Ako imam crypto mjenjacnicu, meni bi
sigurno bilo mnogo interesantnije da segmentiram i gadam ljude koji vec koriste crypto
mjenjacnice... Transparentnost blockchaina mi omogucava da su svi ti podaci vidljivi, tako da ja
kroz svaki wallet mogu da vidim Sto su ti ljudi u proslosti uradili tako da mislim da je to dosta

interesantna prednost i stvar koju nismo imali u web2. *

Ispitanik S govori o potencijalno ustedi, ali upozorava da je ona moguca samo kada je
adopcija blockchain na visokoj razini: ,, Usteda od 15-20% je ogromna kada se radi s velikim

‘

budzetima, ali to isto zahtijeva da je velik dio populacije na web3-ju, to jest blockchainu.

Ispitanik P prvo zapocinje o ustedi: ,, Tko zna koliko zapravo budzeta i novca ode na krive metrike
zbog botova. Jako je tesko to kvantificirati i procijeniti koliko novca gube oglasivaci...Mislim da

oglasivaci nisu svjesni toga i koliko je to bitno za njih i koliko blockchain moze ustedjeti. *

Zatim povezuje uStedu 1 optimizaciju kampanja:,, Benefiti su to §to mozes trackati korisnika kroz
razlicite dijelove funnela i Sto mozes napraviti puno bolju personu i zbog toga puno bolju kampanju
kad imas sve informacije o nekome na jednom mjestu, kad one nisu rasprsene. To puno znaci
oglasivacima. Na kraju krajeva, ustedjeli bi lovu i imali bolje rezultate kampanja, a to su dva krajnja

‘

cilja. Zato $to ne trosis na botove i zato Sto imas puno vise informacija o korisniku. *

Osim ustede 1 boljih rezultata kampanje koji su istaknule vece grupe ispitanika, bilo je 1
upecatljivih pojedinacnih odgovora. Ispitanik L smatra da trenutno nema puno benefita, ali
u buducénosti bi blockchain mogao donijeti privatnost, odnosno automatski biti u skladu s
GDPR-om: ,, Trenutno ih nema dosta, u buducnosti ako se razvije granularity i privacy to c¢e biti
GDPR compliant po defaultu i necemo se morati brinuti o tome... To je jedini koji trenutno vidim,
ali sigurno postoje. *

Kasnije je ispitanik L objasnio zaSto je sada teSko znati koje sve koristi mogu izadi iz
blockchain tehnologije u buduénosti:

., Ne mozes vidjeti primjenu novih tehnologija puno unaprijed...Tehnologija sada je kao da pitas
1994. Sto ée se razviti iz interneta 2022. 1994. je bilo rano doba interneta kao sto je sada rano doba
blockchaina. Ljudi tada uopce nisu mogli pojmiti Uber, Glovo ili otvaranje bankovnog racuna putem

interneta. Siguran sam da ce biti, ali koji, ne znam. “
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Pitanje 9. Znas li primjere dobre prakse tvrtki koje rade na razvoju rjeSenja baziranih

na blockchain tehnologiji?

Kroz ovo pitanje autor nastoji ¢itaocima ukazati na zanimljive blockchain projekte s kojima

se susreo kroz razgovore s ispitanicima.

Sudionici su tijekom razgovora istaknuli nekolicinu zaista sjajnih projekata. Neki sudionici
direktno rade na razvoju tih projekata Sto je dodalo vrijednost samim razgovorima. Autor ¢e
u ovom dijelu analize predstaviti neke od najinteresantnijih projekata s kojima se susreo
tijekom provodenje intervjua. Fokus je na lokalnim projektima na podru¢ju Balkana i
projektima vezanima uz digitalni marketing. U nedostatku citata iz razgovora, autor se

posluzio internetskim izvorima koji su dakako referencirani.

Pocinjemo s Airbro.xyz, sjajnim projektom iz Srbije. AirBro je marketinski alat koji koristi
distribuciju nagrade kroz crypto, blockchain i NFT-ove prema profilnoj slici na Twitteru.
Procitajmo odgovor jednog od ispitanika, koji je direktno ukljuc¢en u AirBro projekt: ,,Krenuli
smo s proof of conceptom vezanim za profilne slike iz par razloga. Prvo, mozes da kreiras kampanju
u kojoj nagradujes ljude koji ucestvuju sa NFT-ovima i kriptovalutama, a oni s druge strane
odredenu sliku koju ti zahtjevas trebaju drzati kao profilnu sliku na Twitteru. To je prvi tip kampanje
i proof of concept.

Uzeli smo profilnu sliku, pod jedan jer velika veéina NFT-ova koje su na trZistu su kolekcije avatara
Drugi razlog je sto smo mapirali da veliki igraci, odnosno velike drustvene mreze tipa Twitter,
Instagram, Reddit ulaze u svijet NFT-a. Twitter je prvi bio koji je omogucio da kao profilnu sliku

stavis NFT, oko kojeg su oni stavili heksagon.

Isto tako smo vidili da rijetko tko ima kampanje u kojem gada marketinski prostor profilne slike,
obicno su to tweetovi, postovi, i tako dalje. To nam je djelovalo interesantno jer smo mogli gadati
malo drugaciju nisu pa smo krenuli s time... Prva kampanja je kreirana pocetkom Oktobra, a sad
imamo 6-7 kampanja koje su mahom vezane za eventove, dogadaje i konferencije koje su htjele
nagradivati ljude kako bi drzali profilnu sliku, najcesée banner tog dogadaja i za to ih nagrade

recimo ulaznicom za sljedecu godinu, popustom na kartu, swagom ili cime god. *

Drugi projekt, Michelangelo Labs povezuje NFT umjetnost s fizickom umjetnos¢u, odnosno
skulpturama. Jedan od ispitanika koji je direktno ukljucen u projekt kaze: ,, Michelangelo Labs
je nastao kako bi se napravilo nesto Sto ima inherentnu vrijednost za kupce, Sto ne ovisi o nekom

(cjenovnom) bubbleu. Sto ne znaci da dio ljudi nije kupio nase skulpture iskljucivo da ih preproda,
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ali opet svatko tko je kupio skulpturu ima trajnu vrijednost i memorabiliju na cijelu proslu godinu i
taj suludi period. Nasa namjera je bilo povezati svijet digitalne i svijet fizicke, klasicne umjetnosti,
bilo to da pretvaramo NFT-ove u skulpture ili skulpture u NFT-ove. Jedan dio toga je zavrsen i sada
dalje brainstormamo kako moZemo napraviti nove cool stvari jer je web3 zbilja jedno veliko igraliste

za stvaranje bilo cega vezanog za art, gaming, glazbene festivale...

Tre¢i projekt kojeg su zbog njegove kvalitete istaknula dva ispitanika je RMRK. CEO
RMRK-a je Hrvat, Bruno Skvorc, koji je prominentno ime na domacoj, ali i svjetskog web
3 sceni. Ispitanik V je pohvalio projekt i smatra da je jedan od najboljih NFT projekta koje
je vidio: ,, Glede samih NFT-ova, najrevolucionarnije Sto sam vidio ove godine je upravo ono $to
Bruno Skvorc radi. On je napravio svoj projekt na Kusami koji se zove RMRK. On je na Kusami
napravio projekt gdje su slicice ptica, jpg-ovi ptica koji imaju tradeable dijelove. Npr. Ja imam pticu
s kapom, ti imas pticu s ¢izmama i mi se mozemo mijenjati, Sto je jako zanimljivo jer bi se moglo

implementirati prvenstveno u gamingu. On radi stvarno intezivno na tome ve¢ dvije godine.

Nekolicina ispitanika je spomenula NEAR blockchain. NEAR je layer-1 blockchain s
velikom zajednicom, ali nama je posebno interesantan jer su tijekom 2021. otvorili NEAR
Balkans Hub. Kroz Balkans Hub, NEAR zeli poticati lokalne blockchain projekte i razvijati

zajednicu web 3 entuzijasta. Jedan ispitanik je za NEAR rekao:

,,Jedan od boljih primjera po meni je NEAR protocol jer NEAR radi na tome da se spoji web 2 i web
3. Jedan od najvecih problema web3-ja je da nema Ul i UX koji ¢e privuci ljude prema kojima onda
mozes raditi marketing. NEAR pokuSava zatvoriti taj prostor i biti nesto $to je user friendly, gdje su
web 2 rjesenja s dodatnim benefitima web3-ja pozZeljna. Oni privlace projekte koji imaju dovoljno
dobar UI/UX da je slican web2, gdje ti ustvari koristis web3 i blockchain bez da znas da koristis
web3 i blockchain. U suprotnome ce biti jako tesko privuci usere koji su web?2 native i ne Zele uciti
kako koristiti wallet i ostalo. I onda ustvari kada imas taj web3 environment koji je web2 ti mozes
lakse pogurati svu tehnologiju o kojoj smo pricali za marketing i za sve ostalo u pozadini, a koristiti

sve benefite Pol-a bez da stvaras nelagodu krajnjim korisnicima.

Od domacih projekata koje su sudionici ispitivanja spomenuli, jo$ se dva projekta isticu.
Prvo, Rezolut, web 3 konzultantska tvrtka koja nudi usluge poslovnog savjetovanja,
marketin§kog savjetovanja i poboljSanja proizvoda. O njihovoj suradnji s JoomBoosom

mozete procitati u 3. pitanju.

Drugo, Electrocoin koji su cetiri sudionika istaknula kao tvrtku koja kvalitetno radi. Sa
Electrocoinove web stranice: ,, Electrocoin je brokerska tvrtka za kriptovalute i obradu kripto

placanja sa sjedistem u Zagrebu, Hrvatska. Njegovo osnovno poslovanje ukljucuje prodaju i kupnju
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kriptovalute od maloprodajnih i institucionalnih klijenata, kao i olaksavanje placanja kriptovalutom

za trgovce. Usluge tvrtke dostupne su klijentima u Europskoj uniji. **

Electrocoin sustav za placanje kriptovalutama PayCek, izmedu ostalog, koriste kompanije

poput Konzuma, Tifona i Hrvatske poste (Electrocoin, 2023).

Tri sudionika su istaknula Brave browser o kojem smo pricali u teorijskom dijelu rada pa
¢emo o njemu samo dodati kratak citat jednog ispitanika: ,, Izdvojio bi Brave browser koji ti

omogucava da donekle kontroliras svoje podatke, gdje ce ic¢, Sto ¢e se s njima raditi, tko ce ti se

‘

oglasavati i dobijes dio revenua od oglasavanja.*

Jedan ispitanik je spomenuo i Ambire AdEx o kojem smo mogli procitati u teorijskom dijelu
rada: ,, Adex pokusava rijesiti problem botova, prijevara i slicno na pitanju traffica. Pokazuju real

I

time reporte i automatski identificiraju invalid traffic.

Pitanje 10. Koje prepreke stoje na putu veCe primjene blockchain tehnologije u

digitalnom oglasavanju?

Po pitanju prepreka koje stoje na putu vece primjene blockchain tehnologije u digitalnom
oglasavanju mozemo podijeliti odgovore u 3 kategorije. Donekle oc¢ekivano, tehnoloske
1zazove je navelo najviSe ispitanika, njih 6 ispitanika. Nije tajna da je blockchain tehnologija

u ranoj fazi razvoja, ali posluSajmo $to ispitanik J ima za reci:

., Tehnologija sama kao takva. Trebamo doc¢i do stadija gdje ljudi poput moje mame koriste
blockchain, a ne znaju da koriste blockchain. Mozemo ih usporediti s Azureom i AWS-om, data baze
od Microsofta i Amazona. Sve je na njima, svi ih koriste, a nitko ne zna. Isto tako treba biti s
blockchainom. Blockchain je trenutno buzzword, a ne smije biti, ve¢ treba biti tehnologija u pozadini.

Cijela tehnologija se treba promijeniti i s njome user experience.,,

U ovu grupu je ukljucen i problem skalabilnosti i cijene samih transakcije koje je ispitanik
R istaknuo: ,, Cijena i skalabilnost, to ide jedno s drugim. Pod broj jedan, svaka interakcija kosta
ako ¢u biti na mrezi. Cijena se smanjuje s vremenom, ali i dalje su tu neke cifre... Opet imas taj
problem user experiencea, s walletom trebas poslati transakciju i pricekati da se ona odobri. Dosta

je taj flow iscjepkanij i sporij nego §to to ide u web 2 svijetu s par klikova i to je to... Krajnjeg

‘

korisnika to dosta odbija jer mu nista nije jasno i onda odustane.

Druga tema koja se pojavljuje u odgovorima na ovo pitanje je nerazumijevanje i manjak
adopcije blockchain u $iroj populaciji na koji ukazuje 5 ispitanika. Ispitanik V smatra da dok

blockchain ne ude u mainstream ne mozemo ocekivati ve¢u implementaciju tehnologije u
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digitalnom marketingu: ,, On-chain nepismenost, nedostatak masovne adopcije, jos uvijek ljudi na
to gledaju kao nekakav internetski novac, nekakve apstrakcije i dok god je to tako ja mislim da je to
je najveca prepreka. Ja koristim blockchain tehnologiju godinama, ali recimo moj tata o tome ne
zna nista, mojih 90% prijatelja ne zna nista o tome, niti ih zanima. Ako se hoce raditi pravi,

mainstream marketing, onda prvo crypto i blockchain moraju postati mainstream. *

Ispitanik H, nerazumijevanje blockchaina smatra najve¢om preprekom, a zatim nastavljaio
drugim preprekama koje vidi: ,, Najveca prepreka je to sto ljudi ne razumiju blockchain i to Sto je
kompliciran ulazak novih ljudi u blockchain tehnologiju. Osim toga, sljedeca najveca prepreka je
Sto postoji fee koji se placa i koji netko mora platiti. Na nekakvom mass marketu gdje bi bilo puno
Citanja i pisanja s blockchaina, blockchain to ne bi mogao izdrzati, barem vecina njih. Dakle,
skalabilnost na kojoj se radi, ali daleko je to jos od konkretnih rjesenja. Zadnja stvar je
interoperabilnost, danas ima toliko blockchaina, neki su kompatibilni skupa, vecina njih nije, a

‘

stalno rade nove i svatko ima svoju bazu podataka.

Ispitanik I smatra da nam nedostaje konkretnih use caseova koji rjeSavaju velike probleme
kako bi blockchain mogao u¢i u mainstream: ,, Treba nam vise use caseova koji na mainstream
slucajevima pokazuju koji su benefiti, treba poboljsati user experience da bi se poboljsali use
caseovi. Za dosta ljudi web3 jos uvijek djeluje komplicirano i opasno. Sto prije skupimo use caseve

i UX se priblizi web2 to ce prije uc¢i u mainstream.

Treca velika tema na koju ukazuju 4 ispitanika je otpor postojecih organizacija kojima nije
u interesu da blockchain prevlada. Ispitanik D 1 ispitanik A, usmjeravaju fokus na big tech

kompanije i izdavace, dok ispitanik S vecu prepreku vidi u samim drzavama.

,,Od 10 najvecih kompanija na svijetu, 9 su bigtech, a bigtech jednostavno previse zaraduje od
oglasavanja da bi nekome dao da jednostavno ude u cijeli taj prostor. Treba se vec¢ina web2 prebaciti

na web3 da bi ti bez njihova dopustenja mogao vrsiti oglasavanje i slicno. “- ispitanik D

,, Profit. Svi su srecni kako je trenutno i ne Zele mijenjati. Pozicionirali su se na trZistu tako da drze
sve u svojim rukama i nemaju razloga za promjenu. Mislim da barem 60% publishera laze da radi u

«

nasu korist, ali rade samo na svoju. To je glavna prepreka. “- ispitanik A

,, Veliko pitanje, mozda glavno pitanje tu je koliko se drzave protive tome. Kina godinama radi na
svom digitalnom yuanu i nijedna drzava ne zZeli dati pretjeran legitimitet cryptu jer se boje da im ne
ode likvidnost iz njihovih banaka i financijski sustava. Crypto je zaista nekakva futuristicka stvar
koja je poprilicno libertarijanski, anarhisticki nastrojena... Dok se ne sredi regulatorni okvir koji se
stalno mijenja jer ljudi koji vode te sustave su druga generacija i njima objasniti blockchain je sulud

pothvat. “- ispitanik J

62



Za kraj sam ostavio misljenje ispitanika P koji je u svom odgovoru sazeo gotovo sve §to smo
dotaknuli povise: , Komunikacija developera, odnosno ljudi koji rade na razvoju blockchaina

prema end userima, prema masi, treba biti puno bolja tako da bi ljudi sto vise pokusali interaktirati

s blockchainom.

Druga stvar je tehnicka infrastruktura, odnosno  neoptimiziranost  infrastrukture.
Treca prepreka je svjesnost ljudi o viasnistvu podataka, koliko je to bitno za buducnost da ti
posjedujes i da znas upravljati svojim podacima, kao Sto danas znas sa svojim PayPal racunom i

svojim Siframa, tako ces trebati znati i s podacima...

Ako pogledamo koliko ljudi danas jos uvijek ne zna pravilno koristiti mobitel ili internet i koliko je
mass adoption spor proces. Tako da trebat ¢e vremena, sigurno 5 do 10 godina, da to dode na razinu

kao Sto je Facebook danas, to jest da ljudi imaju svoj wallet, kao $to danas imaju Facebook racun. *

4.4. Rasprava

Nakon analize odgovora nasih ispitanika, preostaje vratiti se na istrazivacka pitanja kako

bismo uspjesno odgovorili na njih.

Po pitanju implementacije blockchain tehnologije u digitalnom marketingu, glavna tema u
odgovorima ispitanika je vraéanje kontrole nad oglasivackim prostorom i privatnim
podacima natrag Kkorisnicima. Kroz implementaciju blockchain nov€anika 1 primjenu
tokena kao nagrade za interakciju s brendovima i oglasima unutar blockchain mrezZe
napravili bi znacajan iskorak prema ravnopravnijem sustavu u kojem su svi nagradeni za

svoje akcije.

,,Blockchain sam po sebi pomocu tokeniziranja platformi nudi opciju cash backa, a tokeni su
gamifikacija sami po sebi, Sto je odlicna stvar za onoga koji prima, ali i onoga koji daje uslugu. Za
onoga koji nudi uslugu jasno je zasto, ali za korisnika se trenutacno moze jako puno ponuditi putem
tokena i gamifikacije kako bi ga ,,encourageao“ da koristi platformu, osvaja tokene i na taj nacin

povecava promet samoj platformi. ‘- sudionik M

Temelj svega su blockchain novcanici koji bi u tom scenariju sluZzili kao svojevrsni digitalni
identitet na kojem bi bila spremljena povijest nasih transakcija, kao i nasi korisnicki podaci,
putem kojih bi se mogli zakljuciti nasi interesi. Klju¢na razlika u tom scenariju je to §to
korisnici sami biraju kome ¢emo podijeliti svoje podatke. Taj scenarij je trenutno neostvariv,
prvenstveno zbog tehnoloske nezrelosti same tehnologije, ali za 5 ili viSe godina s razvojem

tehnologije i popratne infrastrukture, postaje vrlo vjerojatan. Vrlo vjerojatan zato Sto Google
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ve¢ duze vrijeme postepeno ukida kolaci¢e (engl. Cookies) pomocu kojih pratimo ponasanje
korisnika na internetu. U trenutku kada kolaci¢i ne budu aktivni, marketeri ¢e morati pronaci
nove nacine za ostvarivanje odnosa s korisnicima. Isto tako, novi nacini stvaranja odnosa ¢e
morati biti u skladu s GDPR-om, a neki ispitanici tvrde da blockchain moze facilitirati takav
sustav. Prema mis$ljenju sudionika R, ovaj sustav ne bi samo vratio kontrolu privatnih
podataka korisnicima i omogucio njihovo monetiziranje, ve¢ bi sa sobom donio i druge
pozitivne aspekte poput personaliziranijih oglasa, decentralizacije, ali 1 sigurnosti. Medutim,
upozorio je i na probleme poput velikih troskova i promjena u poslovnim modelima velikih

tehnoloskih kompanija koje zaraduju od oglasavanja.

,,Da imas centralni, odnosno jedan identitet i sve to spremas na jednom mjestu, na jedan identity
wallet. Onda ih das oglasivacu kako bi imao bolje oglase jer oglasi nisu losa stvar, meni su oglasi
puno puta pomogli otkriti stvari i stvoriti awareness oko stvari. Na taj nacin bi dobio bolji target i
samim time bolje proizvode za mene. Za sada mi to djeluje previse nasumicno iako postoji mogucnost
da se to napravi, ali informacije su previse rastrkane. Koristenje identity walleta bi moglo pomoci
oglasivacima da dobiju potpuniju sliku o meni, a ja bi na taj nacin zauzvrat dobio bolje oglase i bolje
ponude...

Ovom metodom se ne rjeSava samo taj problem personaliziranosti oglasa, ve¢ ja dobivam mogucénost
upravijanja svojim podacima, mogu ih monetizirati i zaraditi na njima, a na kraju ako je blockchain
upotrebljen i decentralizirano je sve, onda je i sigurnost ve¢a. Medutim ima i negativnih strana poput

vecih troskova i potrebe da npr. Facebook promjeni poslovni model. “ - Sudionik R

Znacajna adopcija blockchain novcanik je preduvjet za sve ostale primjene blockchaina u
marketingu, medu kojima se trenutac¢no isticu NFT-ovi i njihove primjene. NFT-ovi su
nastali relativno nedavno, €ak i1 za svijet kriptovaluta, te uzrokovali mnoge buke 1
entuzijazma. Razlog tome je Sto NFT-ovi posjeduju potencijal da znacajno promjene nacin
na koji distribuiramo prava i vlasniStvo nad digitalnom imovinom. Podsjetimo se na rijeci
sudionika S koji je objasnio zasto su NFT-ovi ¢esto spomenuti u marketinsSkoj zajednici:
. NFT se spominje u zajednici kao jako bitna stvar koja se dogodila prosle godine jer je to
najopipljivij nacin blockchaina za ljude... U tom smislu, NFT se koristi kao ulaznica na online evente,
kao razne vrste pretplata, kao ulaznice na stvarne evente, kao clanstvo u klubovima. Na taj nacin se

omogucavaju novi uvjeti drustvenih interakcija.

Dovoljno je nabrojati velike svjetske brendove koji su kreirali svoje NFT-ove poput Guccija,
Starbucksa, Porschea, ali i naseg Rimca kako bi NFT-ove shvatili ozbiljno. Kao §to sudionik

S kaze, NFT-ovi ve¢ sada imaju razne primjene, od ulaznica za evente do Clanstva u

64



klubovima. Ako je suditi prema odgovorima sudionika, medu primjenama NFT-ova u
marketingu, najvise se istiCe stvaranje online zajednica vjernijih fanova i kreiranje programa
vjernosti baziranih na blockchainu. Brendovi su poceli eksperimentirati s NFT-ovima kako
bi otkrili §to sve mogu, medutim, autor rada je stekao dojam da nas najbolje tek ¢eka i da se
cijela prica moze dovesti na puno visu razinu $to se ti¢e marketinga i programa vjernosti.
Isto misljenje ima i sudionik D: ,, To §to se sada radi s NFT-ovima, mislim da se to moZe dovesti

na puno visu razinu vezano za loyalty programe. NFT-ovi su trenutno najsira upotreba blockchaina

za marketing u svijetu, koristi ih Adidas, Nike, Gary V, dakle velika,velika imena ih koriste u svijetu

«

i velika imena u svijetu su zaradile velike kolic¢ine novca zbog upotrebe NFT-ova.

Smatram da postoje dvije glavne prepreke u ve¢oj primjeni NFT-ova. Prva je ve¢ spomenuti
izazov poboljsanja korisnickog iskustva. Kako bi posjedovali NFT-ove, potrebno je izraditi
blockchain novcanik i upravljati njime, a kao Sto je nekoliko sudionika istaknulo, to joS$
uvijek nije intuitivan proces. Osim toga, druga velika prepreka je nerazumijevanje samih
NFT-ova i njihovog potencijala. Kroz razgovor s 'obi¢nim' ljudima, ocito je da su za veliku
vec¢inu ljudi NFT-ovi samo precijenjene digitalne slike koje nemaju pravu primjenu osim
trgovanja i spekulacije. Medutim, autorovo predvidanje je da ¢e NFT-ovi biti na prvoj crti
razvoja i primjene blockchain tehnologije u sljede¢ih 5 godina upravo zbog velikog interesa
kojeg su do sada ostvarili. Projekti poput RMRK-a na$eg Bruna Skvorca bi mogli promijeniti

percepciju ljudi o moguénostima i vrijednosti NFT-ova.

Nakon NFT-ova na red nam dolazi jo§ jedan futuristicki koncept, to jest jedan cijeli novi
svijet, dakako to je metavers. Metaverzum (engl.metavers) je sloZzeno iskustvo virtualne 1
proSirene stvarnosti gdje se korisnici mogu povezivati, igrati i razmjenjivati digitalnom
imovinom, a u pozadini svega stoji blockchain tehnologija i NFT-ovi. Posebnost metaversa
je upravo njegova neistrazenost i beskrajne mogucénosti, a sudionik J ukazuje da su odredene

vrste oglaSavanja ve¢ prisutne u metaverzumu:

,,Out of home advertising se pojavio u metaversu. U smislu da brendovi mogu zakupiti prostor u
metaversu i mogu napraviti advertising sa billboardovima, kampanjama, interaktivnim panelima

itd.. To brendovima omogucuje cijeli novi svijet u kojem se mogu oglasavati. To ne mora biti web 3

¢

brend, ve¢ moze biti i brend poput Francka ili Coca Cole koji se Zeli Siriti prema novoj publici. *

Ako istrazimo dublje, otkriti ¢emo da su mnogi veliki igraci ve¢ napravili ozbiljne pothvate
prema istraZivanju tog novog, hrabrog svijeta. Smatram da promjena imena Facebookove

krovne korporacije u Meta dovoljno govori samo po sebi o ozbiljnosti ovih pothvata, ali
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spomenuti ¢emo jos neke. Osim Mete, Microsoft je prilikom kupovine Activision Blizzarda
za 70 milijardi ameri¢kih dolara izjavio da je ovo njihov prvi korak prema vlastitom
metaverzumu. Ve¢ smo pisali o Nikeovoj kupovini RTFKT-a, a sad mozemo nadodati da je
krajem 2021. Nike kreirao NIKELAND na Robloxu, jednoj od najvecih metavers platformi.
Osim njih, u metavers su na razlicite nacine uplovili jo§ i Coca-Cola, Samsung, Ferrari,
Dolce & Gabbana, Hyundai i mnogi drugi. S druge strane, sudionik I je ukazao kako
metavers trenutno ne zadovoljava ocekivanja vecine korisnike zbog loSeg korisnickog
iskustva, ali zadrzava optimizam za buducnost: ,, Tehnologija jos nije dovoljno elegantno

razradena, testira se, ali sami UX je na nizoj razini pa to nema tendenciju zazivjeti na razini na kojoj

I

bi mi htjeli. To je nesto sto e se daljnjim razvojem sigurno unaprijediti.

Sa sigurno$¢u mozemo re¢i da je metaverzum jedna od veéih primjena blockchain
tehnologije opcenito, a isto vrijedi i za oglaSivacku industriju. Bez obzira na ocitu
manjkavost tehnologije u ovom trenutku, metaverzum se predvida kao buduc¢nost drustvenih

medija, a brendovi ve¢ osmisljavaju marketinSke kampanje kako bi iskoristili ovaj prostor.

Kad ve¢ spominjemo buduénost drustvenih mreza, mozemo spomenuti i decentralizirane
drustvene mreZe koje privlace sve viSe i vise korisnika u posljednje vrijeme. Cenzura,
manjak privatnosti, trgovanje korisnicki podacima i bihevioralne manipulacije samo su neki
od razloga zaSto sve veci broj ljudi migrira sa Facebooka, Twittera, Instagrama 1 sli¢nih

platformi na njihove decentralizirane alternative.

Decentralizirane mreze drustvenih medija druStvene su platforme izgradene na blockchainu
1 posebno dizajnirane za zaStitu korisnika od ograni¢enja cenzure, promicanje slobode
govora i zastitu korisnickih podataka na naj¢vr§¢i moguci nacin. Decentralizirane drustvene
mreZe takoder ¢esto imaju tokene 1 NFT-ove koji se koriste kao novi nacini za unov€avanje
sadrzaja. Dakle, decentralizirani druStveni mediji nisu samo promjena infrastrukture
centraliziranih platformi, oni su takoder promjena nacina na koji drustveni mediji zaraduju.
Sudionik R predvida da ¢emo u nadolaze¢im godinama vidjeti sve vecu upotrebu
decentraliziranih aplikacija, ali 1 kako ¢e postoje¢e drustvene mreze sve viSe prihvacati

odredene aspekte web 3 1 blockchaina.

,,Ono Sto ja vidim kao trend koji dolazi je da se sve veci broj usera konektuje na aplikacije kroz
wallet. U oktobru je bio airdrop Reddit NFT-ova gdje je 3 milijuna korisnika automatski dobilo
wallet s NFT-om. Prakticki su u par dana postali decentralizirana aplikacija s najvise crypto walleta

registriranih, cak vise i od Open Sea koji postoji godinama i koji je najkoristenija po pitanju NFT.
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Moja pretpostavka je da ce to sve vise i vise da se desavati, gdje ¢e Instagram ljudima unutar
accountova generirati crypto wallete s kojima ce se moci interaktirati, kupovati i prodavati. Ista

stvar i s Twitterom i tako dalje...

Kada bi se cijele drustvene mreze prebacile na blockchain, oni bi izgubili cijeli svoj poslovni model
koji sada imaju. Medutim, oni su vjerovatno skapirali da ne mogu da to bas skroz drze po strani i
kontroliraju potpuno... Mislim da su veliki igraci u fazonu: '"Moramo da ubacujemo bar neka rjesenja

ili bar neke feature s web3-om jer éemo izgubiti veliki dio kolaca ako to ne uradimo.’*

Slijedi nekoliko primjera decentraliziranih drustvenih mreza. Mastodon je decentralizirana
alternativa za Twitter. Diaspora je decentralizirana alternativa za Facebook. Pixelfield je

decentralizirana alternativa za Instagram.

Nakon drustvenih mreza, prelazimo na borbu protiv prijevara u oglasavanju. Nekoliko
sudionika je ukazalo na veliku vrijednost rjeSavanja ovoga problema za oglaSivace.
,»Najpotentnija je upravo dokazivanje, odnosno izbacivanje fraudova iz advertisinga. Postoji
procjenja da je 10-15% svih naplata i traffica fraudelent. Twitter je temeljni primjer toga jer ce se
dokazati sada kada je ga je Elon Musk preuzeo da je oko 12% svih korisnika fake. Oni su botovi i
slicne stvari, a njima su se prikazivali oglasi koji su naplaceni end userima. Tu vidim najveci benefit

zato Sto ¢e se moci na jednostavan nacin prikazati.* — sudionik L

Medutim, kao Sto kaze sudionik S, potrebna je veca razine adopcije blockchain tehnologije
kako bi se ovaj problem zaista rijesio: ,, Usteda od 15-20% je ogromna kada se radi s velikim

¢

budzetima, ali to isto zahtijeva da je velik dio populacije na web3, to jest blockchainu.

Samo je sudionik L znao konkretan primjer projekta koji radi na rjeSavanju ovog problema,
a to je bugarski AdEx. Ova primjena blockchain jo$ uvijek nije zaZivjela na razini kojoj bi
mogla, ponajviSe zbog nerazumijevanja blockchain tehnologije unutar samih agencija 1
organizacija. Ipak, u teorijskom dijelu smo vidjeli da je Toyota koristila sli¢an alat kako bi
ostvarila znacajne ustede i poboljSanja u svojoj kampanji. Ostaje nam vidjeti mogu li se
AdEx 1 sli¢ni njemu izboriti za dio oglasivackog kolaca u kojem dominiraju tehnoloski

divovi.

Borbu protiv prijevara u oglasavanju ¢emo iskoristiti kao polazisnu tocku za odgovaranje na
drugo istrazivacko pitanje vezano za probleme u digitalnom marketingu i oglaSavanju koji

se mogu rijesiti ve¢om primjenom blockchain tehnologije.

Prijevare u oglasavanju su problem koji raste iz godine u godinu, a procjenjuje se da su u

2022. iznosile preko 60 miljardi americkih dolara. Ono §to je zabrinjavajuce je niska razina
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svijesti oglasivaca o ovom problemu. Sam autor priznaje da je bio potpuno nesvjestan
veli¢ine problema prije pisanja ovog rada, a aktivno se bavi oglasavanjem preko 3 godina.
Isto smatra i sudionik P: ,, Tko zna koliko zapravo budzZeta i novca ode na krive metrike zbog

botova. Jako je tesko to kvantificirati i procijeniti koliko novca gube oglasivaci. To se zanemaruje.

“«

Mislim da oglasivaci nisu svjesni toga i koliko je to bitno za njih i koliko im to moze ustedjeti.

Kroz razgovore sa sudionicima, autor je dobio dojam da se ovaj problem zaista moze rijesiti,
ali preduvjet je veca adopcija blockchain novc€anika i proof of identityja. U slucaju da
dodemo do zadovoljavajuceg stadija, ispitanik L. smatra da nema sumnje u moguénost
rjeSavanja ovog problema: ,,Smatram da je proof of identity, odnosno proof of humanity, iznimno
korisna stvar i za end usera i za advertisera jer ako ja dokazem da sam Zivo bice, a ne bot ili farma
botova, to olaksava hrpetinu stvari. S jedne strane, taj fraud detection, ti ¢es moci kao netko tko ima

oglasivacku mrezu ili kao oglasivac znati da je taj oglas prikazan osobi bez ikakve sumnje da je

¢

serviran botu.

Medutim, autor smatra da su prijevare u oglasavanju samo jedan simptom puno vecéeg
problema koji zahtijeva puno dublju analizu, a to je netransparentnost cjelokupnog
oglasivackog sustava. Ponovno mozemo procitati rije¢i sudionika L, osobe s 10+ godina
iskustva u digitalnom marketingu i blockchainu, koji upravo to naglasava kao najveci
problem digitalnog oglaSavanja: ,,Postoji nekoliko problema, ali jedan od najosnovnijih koje ja
vidim u ovom trenutku je Sto je digitalno oglasavanje jos uvijek iznimno netransparentno.
Netransparentno u smislu da trenutno Postoji nekoliko efikasnih platformi za digitalno oglasavanje
sa velikim brojim korisnika i u principu ono §to oni rade je §to god Zele. Sto god Zele u smislu da ne
postoji nijedan jasan, transparentan nacin da ljudi saznaju da li je zaista taj oglas doprio do stvarnog
korisnika... S druge strane, kvaliteta tog korisnika je relativno nepoznata. 1 cijeli taj sustav je

napravljen da se korisnicima na netransparentan nacin prikazuje cijeli proces. *

Tesko je dodati nesto na ovako lijepo sroc¢en opis problema koji baca sjenu na ¢itav sustav.
Mozda nije loSe dodati jedan primjer koji svi moZemo razumjeti, a tko je bolji za to nego

Uber. Sto se dogodilo u Uberu?

Krajem sijecnja 2017. Uber se naSao na udaru. Sleeping Giants, liberalna organizacija za
aktivizam na drustvenim mreZama, je pokrenula kampanju na druStvenim mrezama kako bi
otkrila zasto se Uber oglasavao na kontroverznoj stranici s 'vijestima' Breitbart - americkoj

ultradesnicarskoj novinskoj mrezi osnovanoj 2007.

Kada Kevin Frisch, tadaSnji voditelj oglasavanja u Uberu, nije mogao identificirati koja
oglasna mreZa zanemaruje njihovu crnu listu pa je poceo jednostavno gasiti mreze jednu po
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jednu. Poceo je s 10% smanjenja potrosnje na oglase, Sto nije dovelo do promjene u akviziciji
korisnika. Zatim je Frisch isklju¢io 100 milijuna dolara Uberovih troskova oglasavanja. Kad
jos nije bilo promjena, shvatio je da nesSto nije u redu. Kasnije je Frisch u jednom govoru
objasnio §to se dogodilo: “Ovdje se dogada da neke mreze pokusavaju postaviti oglase posvuda.
Kako bi bili placeni, generiraju klikove na tisucama uredaja tako da kada neciji pametni telefon
instalira aplikaciju Uber — organski, sam od sebe, ne nakon Sto vidi oglas, ako slucajno klikne bilo

gdje unutar oglasne mreze, mreza moze preuzeti zasluge za akviziciju” '

Kad bi ovo bio izdvojen slucaj, mozda bi se zapitali u istinitost cijele price, medutim, sli¢ne
pri¢e su podijelile organizacije poput Proctor & Gamble, Chase i eBay. > Opremljen ovim
spoznajama, pametnom oglasivacu ne preostaje nista drugo nego biti skepti¢an glede svih
metrika koje su prezentirane. To¢no takav stav ima i ispitanik P: ,, Prema mom iskustvu najveci
problem je netransparentnost informacija. Kada se ides oglasavati, Facebook ti daje metrike koje su
samo donekle relevantne jer ne zahvate cijelu povrsinu. Ako ides na neku drugu platformu, moze
doci do preuvelicavanja informacija, Sto u konacnici nije tocno i tebe vodi do uzalud potrosenog

¢

novcea.

Postavlja se logi¢no pitanje, kako blockchain moze rijesiti problem transparentnosti? Koliko
god se autor potrudio, teSko da bi odgovor na ovo pitanje sro¢io bolje od ispitanika D,

blockchain 1 business konzultanta u reputabilnoj Hrvatskoj agenciji:

»IgUIrno tu postoji transparentnost, recimo putem blockchaina ti bi mogao, ako bi spojio digitalne
identitete, recimo Metamask wallet ili bilo koji dApp da sluzi u ulozi decentraliziranog identiteta, ti
bi mogao vidjeti koliko imas stvarnih usera. Tu bi se potencijalno rijesio problem botova. Imao bi
stvarne oglasivacke podatke, kao i stvarne oglasivace koji bi morali proci kroz sustav provjere, a
jednom kad bi prosli ti bi mogao prema transakcijama i prema aktivnosti na lancu vidjeti tko su losi
useri. Pod losi useri mislim loSi krajnji korisnici, ali i losi oglasivaci jer bi sve bilo javno i svaka
akcija koja bi se dogodila mogla bi biti pregledana. Ustvari ti imas overview nad svime $to se dogada
i na taj nacin automatski mozes sprijeciti lose aktere u tom prostoru, a to se moze jako efikasno
rijesiti kroz konsenzusni mehanizam gdje ti kaznjavas lose aktere tako da oni ne bi imali incentive za
izradom botova i varanjem ljudi jer Sto bi vise botova izradili i Sto bi vise varali ljude, oni bi ustvari

‘

gubili novce, umjesto zaradivali. *

! https://www.thisisbeacon.com/blog/digital-marketing/uber-ad-fraud/
2 https://www.forbes.com/sites/augustinefou/2021/01/02/when-big-brands-stopped-spending-on-digital-ads-
nothing-happened-why/?sh=1f1180fc1166
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Sjetimo se da je transparentnost jedna od glavnih karakteristika blockchain tehnologije, a
transparentnost uparena s pravim konsenzusnim mehanizmom bi mogla formirati dobitnu
kombinaciju za rjeSavanje problema transparentnosti u digitalnom oglaSavanju, kao i svih

problema koji proizlaze iz netransparentnosti poput prijevara.

Kako smo prije ve¢ ustanovili, problem netransparentnosti je usko povezan sa problemom
centralizacije i duopola u digitalnom oglasavanju, a iz prevelike centralizacije nastaje
problem manjka privatnosti i zlouporabe korisnickih podataka. Sada ¢emo se usmyjeriti na te
probleme.

Nijedan sudionik istrazivanja nije opisao u detalje na koji nacin bi se trebala odviti
decentralizacija putem blockchaina. Medutim, smatram da je razlog tome to S$to je
decentralizacija u samoj srzi tehnologije 1 masovna adopcija blockchain novcanika bi
podrazumijevala odredenu dozu decentralizacije. Podsjetimo se rije¢i sudionika A koji je to
istaknuo: ,, Centralizacija i monopol, sama priroda blockchain tehnologije je takva da ovo nisu

nacela koja se postuju ve¢ decentralizacija i transparentnost. *

Sjetimo se i1 kako je sudionik R najavio trend sve veceg koriStenja blockchain novcanika i
drugih elemenata blockchain tehnologije na drustvenim mrezama i drugim aplikacijama.
Kako ne bi po tre¢i put ponavljali njegov odgovor, osvrnut ¢emo se na nastavak njegovog
odgovora u kojem objaSnjava zasto ¢e to znac¢ajno promijeniti odnos oglasivaca i korisnika:
,»Mislim da ¢e se promijeniti percepcija kako mi vidimo usera na nasoj aplikaciji. Oni ¢e se sve vise

i vise ulogirati putem walleta, $to donosi neke razlike. Pod broj jedan, on je anoniman, odnosno ne

znamo tocno tko je, ako dolazi samo putem walleta. Tehnologija koju koristimo, tipa cookieji, pixeli

‘

i razne stvar pomocu kojih saznajemo stvari o korvisniku, nece funkcionirati s walletom. *

Osobno smatram da ¢emo lakSe rijeSiti problem privatnosti, nego centralizacije. Pokret za
jaCanje privatnosti na internetu je u porastu ve¢ nekoliko godina, a s razvojem tehnologije,
viSe nece biti potrebe za ostavljanjem prekomjerne koliine privatnih podataka u ruke
oglasivaca. S druge strane, malo tko se moze suprotstaviti tehnoloskim divovima koji su
bogatiji, ali i mo¢niji od mnogih drZzava, a kao §to znamo velik dio njihovog profita dolazi
upravo iz oglaSavanja. Zbog toga je malo vjerojatno da ¢e netko narusiti trenutno stanje u
oglasavanju, a na to je upozorio i sudionik D: ,, Od 10 najveéih kompanija na svijetu, 9 su bigtech,
a bigtech jednostavno previse zaraduje od oglasavanja da bi nekome dao da jednostavno ude u cijeli

taj prostor. Treba se vecina web?2 prebaciti na web3 da bi ti bez njihova dopustenja mogao vrsiti

oglasavanje i slicno.
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Postoji i scenarij u kojem se pojavi rjesenje toliko nadmoc¢no nad postojeé¢im rjeSenjima da
disruptira cijeli ekosustav i vrati ravnotezu. Medutim, iz trenutne pozicije nemoguce je
procijeniti kakvo bi to rjeSenje moglo biti 1 kako bi se ono moglo pojaviti, a da ga velike
organizacije s tolikim resursima ne primijete na vrijeme. Zbog toga je centraliziranost,
odnosno duopol Facebook i Googlea, uz pratnju igraca kao Sto su Amazon i Alibaba, nesto

Sto ¢e vrlo vjerojatno ostati nasa realnost u nadolaze¢im godinama.

S druge strane, puno je lakSe vidjeti kako bi masovna adopcija blockchain uvelike doprinijela
privatnosti korisnika. Kao Sto je sudionik R istaknuo, ako se korisnik ulogira putem
blockchain nov¢anika onda tehnologija poput cookieja neée funkcionirati, a korisnik ¢e biti
anoniman. Ipak, to ne znaci da bi oglasivaci bili osudeni raditi, takore¢i u mraku jer bi
korisnici putem blockchain nov¢anika mogli podijeliti podatke o sebi s oglasivacima koji su
im interesantni. Takav sustav jo$ uvijek ne postoji, a najblize njemu §to imamo je Brave
preglednik i Basic Attention Token, ali i oni imaju svoje nedostatke. Svejedno, ispitanik L
smatra da se problem privatnosti korisnika u oglaSavanju moze rijesiti kada se razvije
prikladan sustav za to: ,,Privacy aspekt je isto tako jako bitna stvar koja se moze tehnoloski rijesiti..
Ako se napravi sustav u kojem ja mogu dokazati svoj humanity, to je to. Ja tebi dokazem humanity,
ali ti ne trebas znati tko sam ja. Tebe kao oglaSivaca boli briga gdje zivim, kako se zovem i koliko
godina imam, ali postoje relevantni podaci u slucaju trenutnog oglasa koji te zanimaju. Ako
oglasavam cigarete, mene zanima da li si pusac, da li imas iznad 18 i da li Zivi§ na nekom podrucju.

Dakle, granulacija tih podataka se moze putem proof of humanityja vrlo jednostavno postaviti. To je

“«

jedan od ozbiljnih benefita, ali to netko prvo treba napraviti.

Kroz rjeSavanje problema privatnosti, dosli smo 1 do treceg istraZzivackog pitanja koje se
odnosi na benefite koje mogu dobiti oglaSivaci, izdavaci 1 korisnici primjenom blockchain
tehnologije. S obzirom na to da smo upravo obradili temu korisni¢ke privatnosti, zapocet
¢emo obradu ovog pitanja iz perspektive krajnjeg korisnika. Prvi benefit koji bi korisnici
dobili je upravo privatnost, odnosno anonimnost. Ispitanik V istice anonimnost kao veoma
vazan argument u ostavljanju proof of identityja na blockchain: ,, Sto bi mene privuklo? Da mi
netko garantira da su podaci onchain, a da nece biti leakani s tog istog chaina, to bi meni vec¢ bio

sasvim dobar argument, odnosno anonimnost je ve¢ fenomenalan argument i po meni dovoljan. Da

mi garantira potpunu anonimnost, ne znam na koji nacin da se ta garancija izvede, ali po meni bi to

‘

bilo sasvim dovoljno.

Osim anonimnosti, ve¢ smo da ustanovili da korisnici trenutno izvlace deblji kraj u cijeloj

prici jer iako se njihovi privatni podaci eksploatiraju, oni ne dobivaju niSta zauzvrat, osim
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koliko-toliko personaliziranih oglasa. Ono $to bi veina nas smatrala pravednim je da
korisnici dobiju udio u profitu koji je nastao na temelju njihovog konzumiranja sadrzaja i

oglasa.

,,Za podatke koje ti dajes oglasivackoj platformi, ti bi trebao dobiti zauzvrat odredenu financijsku
kompenzaciju zato Sto oglasivacka industrija ima enorman profit iz godine u godine, a tko najmanje
dobiva od toga? Najmanje dobivaju krajnji korisnici, ustvari oni ljudi ¢iji se podatci koriste za
oglasavanje. Jedna od glavnih premisa web3 i blockchain je da krajnji korisnik ima koristi od toga...
Web3 moze omoguciti da ti moZes upravljati svojim oglasivackim prostorom, odnosno usmjeriti svoje
podatke prema oglasivacima koji te zanimaju i na temelju toga zaradivati profit, odnosno dio profita
koji inace uzimaju oglasivacke platforme. “- sudionik D

Jedna od glavnih, ako ne i glavna prednost blockchain tehnologije, je to Sto omogucava da
svi sudionici nekog sustava budu nagradeni za svoje djelovanje. Kroz tokene i pametne
ugovore svatko moze biti automatski i pravedno nagraden u skladu s postavkama sustava,

bez potrebe za dodatnim koracima i provjeravanjem.

., Konkretno, sto je prednost blockchaina je po meni fair distribucija. U smislu da s jedne strane imas
kreatora kampanje, koji kada kreira kampanju na smart contract postavilja nagradu, sto god ona
bila. S druge strane imas usera koji treba nesto da uradi. Kada smart contract dobije verifikaciju da
je osoba uradila sto treba, automatizovano, bez ikakvog povjerenja ili potrebe da se uradi jos jedan
korak, nagrada ce biti isplacena. Znaci dobijes trustless distribuciju nagrade, zarade ili cega god. -
ispitanik R

Zadnja korist koju bi korisnici dobili su pobolj$ani i personaliziraniji oglasi. Dijeljenjem
svojih interesa i1 preferenci s odabranim oglasiva¢ima na blockchainu, oglaSivaci bi dobili
potpuniju sliku o korisnicima, a s time bi mogli razraditi bolju strategiju i kvalitetnije oglase.
Podsjetimo se odgovora ispitanik P koji je odlican zaklju¢ak za priCu o koristima iz

perspektive korisnika.

,, Koristenje identity walleta bi moglo pomoci oglasivacima da dobiju potpuniju sliku o meni, a ja bi
na taj nacin zauzvrat dobio bolje oglase i bolje ponude... Ovom metodom se ne rjesava samo taj
problem, personaliziranosti oglasa, ve¢ ja dobivam mogucnost upravljanja svojim podacima, mogu
ih monetizirati i zaraditi na njima, a na kraju ako je blockchain upotrebljen i decentralizirano je sve,

onda je i sigurnost veca. *
Oglasivaci takoder zele stvarati bolje 1 personaliziranije oglase, Sto ¢emo iskoristit priliku da
pocnemo pricati o pogodnostima koje bi oglaSivaci ostvarili kroz implementaciju

blockchaina. Isprva se ¢ini kako bi blockchain zagor¢ao Zivot oglaSivacima zbog vece
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anonimnosti korisnika, ali pogled na §iru sliku mozda promijeni to misljenje. Implementacija
blockchain tehnologije ne bi anulirala sposobnost oglasivaca da prate korisnika i
personaliziraju oglase prema njegovim interesima i1 karakteristika ve¢ upravo suprotno.
Implementacijom blockchaina u oglaSavanju bi omogucila bolje poznavanje korisnika 1
preciznije targetiranje, dok bi njegova privatnost ostala zasticena. Upravo to je rekao i
sudionik H: ,, Osim toga da su pravi klikovi, opet nekakvo targetanje, pogotovo ako imas KYC (know
your customer). U tom KYC-u pise: 'Ja sam Pero Peri¢, imam toliko godina i zivim u toj drzavi'.
Puno lakse je targetirati jer se na blockchain zna da imam te karakteristike. Lakse nego §to je to na
Facebooku gdje sam moZda stavio da Zivim u Zagrebu, a zapravo sam sa Sri Lanke i onda mi se
svejedno prikazuju ti oglasi. To je na neki nacin potvrda da ée 100% budzeta koji odredis da ide

prema nekoj target skupini, zapravo ide na tu target skupinu.

Kao §to ispitanik H kaze na kraju citata, implementacija blockchaina bi za oglaSivace
predstavljala dodatnu sigurnost da je budzet za oglasavanje zaista usmjeren prema njihovoj
ciljanoj skupini §to trenutno ne mogu reé¢i sa sigurnoséu. On nije jedini koji je povezao
tocnije podatke s boljom raspodjelom budZeta koja bi vrlo vjerojatno rezultirala ustedom.
Isto miSljenje imalo je nekoliko sudionika, a podsjetit ¢emo se na odgovor sudionik P:
., Benefiti su to Sto mozes trackati korisnika kroz razlicite dijelove funnela i mozes napraviti puno
bolju personu, a zbog toga puno bolju kampanju kad imas sve informacije o nekome na jednom
mjestu, kad nisu rasprsene. To puno znaci oglasivacima. Na kraju krajeva, ustedili bi lovu i imali
bolje rezultate kampanja, a to su dva krajnja cilja. Zato $to ne trosis na botove i zato $to imas puno

vise informacija o korisniku.

Temu transparentnosti 1 borbe protiv prijevara u oglasavanju smo prethodno obradili pa se
ne¢emo opet zadrZavati na njoj, ali svakako da bi transparentniji sustav s manje prijevara
1820 u korist oglasiva¢ima. Dodat ¢emo jo$ jedan benefit o kojem se ne govori dovoljno, a
koji bi mogao nastati kao posljedica tog transparentnog sustava. To je razvijanje povjerenja
izmedu potroSaca i oglasivaca koje je trenutno veoma naruSeno zbog svih problema koje
smo naveli. Ispitanik I smatra da bi implementacija blockchaina donijela puno vece
povjerenje potroSaca: “Korisnici su sve nacitaniji i sve bolje znaju $to Zele. Ako imas blockchain

implementiran onda imas puno vece povjerenje od potrosaca. *

Nakon oglasivaca 1 korisnika, za kraj ¢emo se jo$ osvrnuti i na izdavace, to jest
publishere. 1zdavac u ekosustavu digitalnog oglasavanja ima ulogu jedne vrste posrednika,
odnosno on potroSacima prikazuje oglase koje je oglasiva¢ kreirao. Sukladno tome, ako

korisnici 1 oglasivaci ostvare dodatnu vrijednost kroz implementaciju blockchaina, onda bi
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ona automatski koristila i izdavac¢ima. Kako to¢no? Kao i oglasivaci, kako kaze ispitanik J,
kroz primjenu blockchaina izdavaci bi dobili to€nij i transparentnij uvid u korisnike $to
je svakako korisno za njihov biznis: ,,Kako sve ide prema tome da tehnologija bude dostupna
ljudima diljem svijeta, a da krajnji korisnici i ne znaju da su na blockchainu, publisheri ce
isto krenuti u tom smjeru jer to njima ide direktno u korist. U tom slucaju, toc¢no znaju tko je
customer, koliko dugo je tu, nema rastrkanih baza podataka, sve je transparent i direktno se

placa. * — ispitanik J

Na ovu konstataciju mozemo nadovezati i izjavu sudionik L: ,Jednom kada se korisnik
registrira, postoje razliciti nacini upsella, ako ti netko dokaze da je human ti mozes napraviti

dodatne stvari i probat saznati njegove preference, a zatim mu servirati bas takav sadrzaj.

Nekoliko sudionika je istaknulo da im je tesko reci Sto bi publisherima konkretno donijela
implementacija blockchaina jer to znacajno ovisi o industriji u kojoj publisher radi.
Medutim, u globalu svi smatraju da ¢e i publisheri dobiti mnogo vrijednosti kroz

implementaciju blockchaina.

., Nevjerojatna je vrijednost toga da ja odmah mogu pristupiti tvojim informacijama i interesima. Sto

jos moze nastati iz toga ovisi o industriji i publisheru. - ispitanik P

Iako cijela pri¢a zvuci odli¢no kada gledamo na njen potencijal, bitno je ne zaboraviti da su
ovo samo koncepti sve dok ne dode do znacajne upotrebe blockchaina, $to naglaSava i
ispitanik H: ,,Sve to ima potencijala, ali dok nemas mass adoption dzZabe sve. Ako sam ja content

creator i koristim na neki nacin blockchain koji garantira da sam ili owner ili nesto drugo, to vrijedi

jedino i iskljucivo ako svi koji konzumiraju moj content, koriste i blockchain. *

S nedostatkom masovne adopcije otvorit ¢emo posljednje istrazivacko pitanje koje se tice
prepreka na putu do vece primjene blockchain tehnologije u digitalnom oglaSavanju. Upravo
je nedostatak adopcije jedna od vecih prepreka jer blockchain rjeSenja mogu funkcionirati
1 posti¢i sve §to je navedeno samo ako ih znacajan broj korisnika koristi. Za sada su
blockchain rjeSenja samo nis$ne alternative za ve¢ postojeca rjeSenja, Sto istice 1 sudionik D:
., Primarno broj ljudi koji trenutno koristi blockchain/web3 jer moras biti na chainu da bi ta rjesenja
bila uporabljiva. Onda sto je to ustvari jedna specificna subkultura jer jedan specifican segment
populacije trenutno koristi web3 i blockchain i to jos nije toliko rasireno. Nemamo infrastrukturu
preko koje bi mogli pratiti sve te ljude i koristiti marketinske alate vezane za chain. To je ono sto ja

vidim zasto blockchain nije vise toliko koristen u digitalnom marketingu. “
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Sudionik D je odmah povezao manjak adopcije s problem nerazvijenosti infrastrukture
koja bi mogla podnijeti masovnu adopciju 1 velik broj korisnika koji zahtijeva digitalni
marketing. Tehnoloski nedostatci su najceS¢e spomenuti kao glavna prepreka, a sudionik L
smatra da je to zapravo jedini prepreka jer ako bi tehnologija bila toliko dobro razvijena, ne
vidi nista $to bi je moglo zaustaviti, pa ¢ak ni regulativa: ,, Postoji hrpa stvari koja se prvo treba

razviti poput infrastrukture, standardizacije i slicno, pored toga ne vidim nista drugo... U regulativi

ne vidim nista Sto bi moglo zaustaviti tehnologiju kao takvu. *

Autor dijeli slican stav jer ako bi blockchain tehnologija ispunila svoj potencijal i rijesila
tehnoloske probleme poput skalabilnosti njene karakteristike bi nam otvorile vrata u sasvim
novi svijet digitalne ekonomije 1 komunikacije. Na primjer, kako bi uspjeSno kreirali
svojevrsne digitalne identitete putem blockchain, koji su temelj za rjeSavanje mnogih drugih

problema, potrebno je rijesiti problem sybil resistancea $to za sada nismo uspjeli.

,,...takozvani sybil resistance. Na internetu dokazati humanity, lako se fejka, amo to tako nazvati.
Zato Sto jedna osoba moze imati na desetka racuna i ne postoji efikasan mehanizam za provjeru jos

wvijek. I dalje postoji dosta problema vezanih uz to...“ — sudionik L

Ipak, dosta ljudi ne dijeli miSljenje da su glavne prepreke tehnoloSke naravi, pa tako ni
sudionik S koji drzave i1 regulativu smatra najveCom preprekom na putu: , Veliko pitanje,
mozda glavno pitanje je koliko se drzave protive tome. Kina godinama radi na svom digitalnom
yuanu i nijedna drzava ne zeli dati pretjeran legitimitet cryptu jer se boje da im ne ode likvidnost iz
njihovih banaka i financijski sustava, a crypto je zaista nekakva futuristicka stvar koja je poprilicno

libertarijanski, anarhisticki nastrojena.

Osim drzave i regulative, veliku prepreku ¢e predstavljati i otpor organizacija koje nemaju
razumijevanja za blockchain i nisu sklone promjenama jer se boje da ¢e izgubiti ugodnu

poziciju koju trenutno drze.

,, Profit. Svi su srecni kako je trenutno i ne Zele mijenjati. Pozicionirali su se na trZistu tako da drze
sve u svojim rukama i nemaju razloga za promjenu. Mislim da barem 60% publishera laze da radi u

nasu korist, ali rade samo na svoju. To je glavna prepreka. ** — sudionik A

MozZemo dodati jos jedan citat sudionika A, chief marketing officera u uspjesnom blockchain
projektu, o tome zaSto organizacije 1 ljudi jo§ nisu spremni na Siru upotrebu blockchaina:
., Mislim da nisu jos uvijek spremni, mislim da su ljudi jos uvijek uplaseni. Cini mi se, kroz razgovor
s razlicitim organizacijama koje nisu u blockchainu, da su uplaseni velicine. Mnogi zamisle jedan
ogroman prostor pun inovacija, jedan citav novi svijet gdje ako nisi od pocetka mnogi misle da je
sada kasno i da je prekomplicirano za nauciti. Mislim da je uloga agencija i platformi koje nude
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oglasavanje ovdje kljucna u edukaciji. Kad bi ljudi shvatili da ti svakako radis proof of identity, ali
ovdje ces biti zasticeniji. Kad bi shvatili da to rade za sebe, a ne za nikoga drugoga, mislim da bi bili
otvoreniji. Mi trebamo imati vecu ulogu u edukaciji, bilo to kroz evente, bilo to kroz nekakve

radionice, ali bitno je da pricamo o tome. Mislim da je za sada jos uvijek rano. *

Nerazumijevanje i strah definitivno su velike spone koje treba premostiti prije nego li
blockchain zazivi na masovnoj razini. Medutim, kako bi ljudi bolje razumjeli blockchain
smatram da je potrebno pojednostavniti cijelu pricu 1 poboljSati korisni¢ko iskustvo
koriStenja decentraliziranih aplikacija. Nezgrapno i neoptimizirano korisnicko iskustvo pri
koriStenju web 3 alata odbija velik dio korisnika, a i sam autor je potroSio znacajne koli¢ine

vremena kako bi shvatio ovo podru¢je dovoljno za pisanje ovog rada.

,»Opet imas taj user experience. S walletom trebas poslati transakciju, pricekati da se ona odobri i
dosta je taj flow iscjepkanij i sporij nego Sto to ide u web 2 svijetu sa par klikova i to je to...Opet bi
naveo i vreme potrebno da razumes sta se tu desava, da znas kako koristiti alate. Krajnjeg korisnika

‘

to dosta odbija jer mu nista nije jasno i onda odustane.

S preprekama dolazimo do kraja rasprave, a preostaje nam samo da damo zaklju¢ak na cijeli

rad.
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Zakljuéak

Ideja za pisanje ovog rada je dosla spontano, nakon par ulaganja u kriptovalute i educiranja
o tome Sto one jesu. Ono Sto je zatim uslijedilo je bilo sasvim neplanirano, a ne moze se
opisati drugacije nego kroz web3 krilaticu: ,,Down the rabbit hole! “. U ovom kontekstu, ta
zeCja rupa (engl. Rabbit hole) se odnosi na izuzetno zanimljivu i dugotrajnu temu kojoj

naizgled nema kraja.

Ipak, nakon vise od godinu dana c¢itanja, kontempliranja, eksperimentiranja i pisanja o
blockchainu 1 webu 3, dosli smo do samo kraja ovo rada. Poceo sam kao potpuna neznalica
o ovom podrucju, a sada sa sigurno$¢u mogu tvrditi da posjedujem dovoljno znanja za
intervjuiranje i komuniciranje sa struénjacima u jednom zaista fascinantnom, ali

kompleksnom svijetu.

Sto se tiGe ogranienja ovog rada, prvenstveno se mora spomenuti mali uzorak. U
istrazivanju je sudjelovalo 11 ispitanika, a zasigurno bi bilo dobro imati ih barem 30 ako
zelimo imati relevantne podatke. Takoder, bilo bi mudro ukljuciti sudionike s razlicitih
geografskih podrucja jer bi se pogledi na neka pitanja sigurno razlikovali ovisno o lokaciji.
Razlog ograni¢enog uzorka su vremenski rokovi za predaju rada, ali i pronalazak

kvalificiranih sugovornika $to je bila najveca poteSkoc¢a u pisanju rada.

Ovaj rad je prvi ove vrste, prema spoznajama autora. Autor se nije susreo sa slicnim
kvalitativnim istraZivanjem gdje se kroz dubinske intervjue istraZivao potencijal primjene
blockchain tehnologije u digitalnom marketingu. Na naSem govornom podrucju nisam
pronaSao ni jedan rad koji povezuje blockchain tehnologiju 1 digitalni marketing, a da je

objavljen u protekle dvije godine. To je doprinos ovog rada.

1z osobne perspektive, put je bio vrlo zahvalan jer sam putem upoznao zaista odli¢ne ljude
koji su mi puno pomogli. Ponajprije mislim na odli¢ne sudionike istraZivanja bez kojih ovaj
rad ne bi bio mogu¢ i ovim putem im se Zelim zahvaliti. Web 3 zajednica je zaista puna
pametnih i dobronamjernih ljudi koji dijele zajednicku viziju o stvaranju pravednijeg i boljeg

interneta. Sto se tice ljudi na web 3 sceni, mislim da nemamo razloga za brigu.

Medutim, nakon svih informacija koje sam upio, tesko je donijeti konacan sud po pitanju
buduénosti blockchaina. S jedne strane, mnogo je prepreka na putu, zaista velikih prepreka,

naizgled teSko savladivih. Otpor drzave 1 big techa, znacajni tehnoloski nedostatci,
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nerazumijevanje Sire javnosti i sve ostalo o ¢emu smo pricali. Ipak, s druge strane,
blockchain, kriptovalute i web 3 su ve¢ nekoliko puta dokazali da se mogu nositi sa

potesko¢ama i1 da nece nestati preko noc¢i.

Cesto se blockchain i web 3 usporeduje s internetom iz kraja 90-ih i po&etak 2000-ih godina.
Tada je nekoliko tisuca startupova bankrotiralo, ali nekolicina koja je opstala je promijenila
svijet. Govorimo dakako o kompanijama poput Amazona, Googlea i Facebooka koje smo
¢esto spominjali u radu. Sli¢nosti su zaista prisutne, ali ipak mislim da je internet sam po
sebi bio veci izum, dok je web 3 samo evolucija interneta. Medutim, ne Zelim umanjiti
potencijal blockchaina 1 weba 3 jer je on zaista nevjerojatan, ali pitanje je hoce li se i1 koliko

brzo razviti potrebna tehnoloska infrastruktura.

Ako bi se morao kladiti, ja bi se kladio da ¢emo uspjeti jer ako su ljudi nesto dokazali kroz
tisu¢e godina evolucije onda je to nasa sposobnost rjeSavanja problema. Za kraj sam ostavio

citat jednog sudionika:

,,Nema bolje stvari od ideje cije je vrijeme doslo. Ja mislim da mi jesmo u vremenu kada je doslo
vrijeme za nove ideje jer su se stare ideje istrosile i dovele nas do svjetske ekonomske krize,ratova,
COVID-a i svega, tako da ovako dalje ne moze i nesto se mora promijeniti u samoj strukturi. To je

neminovno.
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Popis kratica

BAT
CEO
CMO
CTO
ISBA
GDPR
NFT
Pol

Basic Attention Token

chief executive officer izvr$ni direktor

chief marketing officer voditelj marketinga

chief techology officer tehnicki direktor
Incorporated Society of British Advertisers

General Data Protection Regulation Op¢a uredba o zastiti podataka
Non fungible token nezamjenjivi token

Proof of identity dokaz o identitetu
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Popis slika

Slika 2.1 Udio u svjetskog potrosnji na digitalno oglasavanje (izvor: Cramer-Flood &

EMATKELET, 2023) ..eiiiiiiie e e e e e e e e ta e e et e e e baeeerraeeebaeeennaeeenreens 7
Slika 2.2 Analiza raspodjele novca potroSenog na oglasavanje (izvor: ISBA, 2020)............ 8

Slika 2.3 Prikaz lanca opskrbe oglasima od oglasivada do izdavaca i potrosaca (izvor:

LUmaSCAPE, N.0.) it e et e et e e et e e e ba e e e nba e e ebaeenbaeennree s 9

Slika 2.4 Zamisljena i stvarna razmjena vrijednosti u digitalnom oglasavanju (izvor: Chorley

CL AL, 2021) 1iiiiiieiieiieieiete ettt ettt ettt ettt ettt et et et e e aeebeeteeteeseent et et enserenaens 11
Slika 2.5 Zasto korisnici koriste alate za blokiranje oglasa (izvor: An & Hubspot, 2020). 12

Slika 3.1 Prikaz centralizirane, decentralizirane i distribuirane mreze (izvor: Goyal, 2015)

Slika 3.2 Prikaz generickog lanca blokova (izvor: Yaga et al., 2019) .....cccccoveviiinienncnne 19

Slika 3.3 Hash vrijednost za reCenicu: "Ja sam Ivan Radica" (izvor: https://www.movable-

type.co.uk/scripts/sha256. html) .........cccoiiiiiiiiiiiecceee e 19

Slika 3.4 Hash vrijednost za reCenicu: "Ja sam Radica Ivan" (izvor: https://www.movable-

type.co.uk/scripts/sha256. html)........coceoviiiiiiiiiiiii e 20

Slika 3.5 Pojednostavljeni prikaz procesa dodavanja blokova na lanac (izvor: IAB, 2018a)

Slika 3.8 Usporedba zarade izdavaca u proslosti, sadasnjosti i buduénosti uz primjenu lanca

blokova (izvor: Rangaiah et al., 2018) ......cccooiiiiiiiiieiieee e 33
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Popis tablica

Tablica 3.1 Usporedba privatnog i javnog lanca blokova (izvor: Al-Ahwal, 2021)
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