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marketing.

Apstrakt: Novu generaciju veba karak-
teriSe decentralizacija, transparentnost,
veca autonomija i privatnost korisnika sa
jedne strane, dok marketinSkim struc-
njacima pruza viSe slobode i prostora za
kreativnost, fokusirajuéi se na korisnicko
iskustvo i izgradnju odnosa i zajednica
pre, tokom i nakon prodaje proizvoda. U
radu su prikazane moguénosti koje otvara
nova generacija veba u oblasti marketin-
ga, identifikovani su novi instrumenti koji
su razvijeni pod uticajem Web3 tehnolo-
gija i analizirana njihova upotreba u mar-
ketinske svrhe. Cilj istrazivanja prikazanog
u ovom radu je unapredenje teorijskog
okvira marketinskih strategjja i tehnika,
kroz analizu postojeée prakticne primene
Web3 tehnologija u ovoj oblasti i ispitiva-
nje upoznatosti potencijalnih korisnika sa
osnovnim pojmovima, kao i utvrdivanje
njihove dosadasnje izloZenosti i efekata
Web3 marketinga. Na osnovu pregleda
literature, analize uspesnih primera iz
prakse i sprovedenog istrazivanja, doneti
su zakljucci o trenutnoj zastupljenosti i
moguénostima primene Web3 tehnologija
u marketingu i definisane su smernice za
buduéa istraZivanja i praktiénu primenu
ovog koncepta.

Kljucne reéi: Web3 tehnologije,
digitalni marketing, decentralizovano
oglaSavanje, metaverzum, NFT
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Napomena: Rad je prezentovan na nau¢noj konferenciji ,Izazovi i per-
spektive marketinga‘, odrZanoj od 3. do 5. novembra u organizaciji Srpskog
udruzenja za marketing na Zlatiboru i publikovan u Zborniku radova sa
pomenute konferencije. Na osnovu preporuke recenzenata, uz saglasnost
autora i organizatora konferencije, doneta je odluka o publikovanju u ca-
sopisu Marketing.

1.UvoD

Od svojih pocetaka tokom devedesetih godina proslog veka do danas, ra-
zvoj interneta imao je $irok uticaj na na¢in na koji ljudi komuniciraju, za-
bavljaju se, povezuju i informi$u. Pocevsi od jednostavnog koncepta raz-
mene informacija do kompleksnih i naprednih funkcionalnosti koje su
trenutno dostupne, svaka generacija veb nosi sa sobom specifi¢ne pred-
nosti i nedostatke. Marketinske strategije prilagodavale su se i razvijale
paralelno sa razvojem razli¢itih generacija veba. Od statickih veb sajtova
u Web 1.0 okruzenju, preko razvoja drustvenih mreza i interaktivnog sa-
drzaja na Web 2.0, do sadrzaja koji je u potpunosti prilagoden i podreden
korisnicima u novoj generaciji veba, primenom Web3 tehnologija.

Iako Web3 jo$ uvek nema formalnu definiciju, postoji veliki broj teh-
nologija koje se povezuju sa ovim konceptom (Staréevi¢, Stavljanin, Mi-
novi¢, 2020). Klju¢nim aspektima Web3 okruZenja smatraju se blokcejn
tehnologija, decentralizacija, primena vestacke inteligencije, privatnost i
sigurnost korisnika (Madasoglu, 2023; Joshi, 2023). Sa druge strane, Nath
(2022) istice i neke nedostatke, poput toga da nedostatak nadzora i regu-
lacije mogu dovesti do zloupotrebe i povec¢anog sajber kriminala, kao i
da je upitan kvalitet informacija usled nejasnog nacina provere i potvrde.
Nastala sa ciljem da prevazide nedostatke prethodnih generacija, Web3
tehnologija donosi nove pristupe zastiti privatnosti korisnika i sigurnosti
pri kori$¢enju mreze, ali u isto vreme otvara nove mogucnosti za marke-
tinske aktivnosti. Stoga je neophodno istraziti uticaj sve zastupljenije pri-
mene Web3 tehnologija u poslovanju i svakodnevnom Zzivotu potrosaca
na promenu marketinskih strategija, instrumenata i sadrzaja.

U pregledu literature posebna paznja posvecena je Web3 okruzenju,
karakteristikama koje poseduje i prednostima kori$¢enja, kao i uticaju



koji ima na savremeni marketing. IstraZzene su najce-
$¢e marketinske strategije koje se primenjuju u ogla-
$avanju Web3 proizvoda sa fokusom na marketing na
drustvenim mrezama, decentralizovano oglasavanje
i oglasavanje u metaverzumu, kao i primena NFT u
marketingu. Posebna paznja posveena je novijim
konceptima, metaverzumu i NFT-evima, definisanju
osnovnih pojmova, mogu¢nostima koje nude za ogla-
$avanje i sprovodenje marketindkih strategija. Prika-
zani su trendovi, ali i izazovi sa kojima se trenutno
marketing eksperti i Web3 zajednica suocavaju.

Cilj rada je da se kroz pregled literature i istrazi-
vanje utvrdi kako karakteristike Web3 tehnologija
uti¢u na promenu instrumenata i tehnika u sprovo-
denju marketindkih kampanja, koje su prednosti i
izazovi kori$c¢enja decentralizovanih mreza i blokcejn
tehnologije u Web3 marketingu, kao i koje su moguc-
nosti za koris¢enje virtuelnih svetova i metaverzuma
u marketingke svrhe. Takode, utvrdeno je koliko su
pripadnici generacije Y i Z upoznati sa novom gene-
racijom interneta i koji je stepen kori$¢enja navedenih
tehnologija i izloZzenosti sadrzaju u Web3 okruzenju?
Na kraju rada predstavljeni su rezultati istraZivanja,
zakljucci i preporuke za dalja istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

Marketing zasnovan na Web3 tehnologijama se odno-
si na tehnike brendiranja i marketinske komunikacije
u okruzenju koje koristi tehnologije i platforme bazi-
rane na blokc¢ejnu. Cilj mu je angaZovanje i privlacenje
korisnika unutar rastuceg decentralizovanog ekosiste-
ma (Glenn, 2023). Kao jedna od znacajnih karakteri-
stika, isti¢e se ¢injenica da korisnici imaju sposobnost
preuzimanja kontrole nad svojim podacima i uprav-
ljanja na¢inom njihove upotrebe (Pruthi, 2023). Neke
od marketinskih taktika u okviru Web3 mogu uklju-
¢iti interakciju sa publikom putem decentralizovanih
drustvenih mreza ili veb foruma, primenu blokcejn
sistema za pracenje i potvrdu uspe$nosti marketins-
kih kampanja, kao i kori$¢enje decentralizovanih apli-
kacija za stvaranje interaktivnih i imerzivnih marke-
tingkih iskustava unutar virtuelnih svetova (Frankel,
2022). Sustinski, klju¢na tacka Web3 marketinga jeste
izgradnja autenti¢nih veza sa korisnicima i negovanje
partnerstava koja su uzajamno korisna (Pruthi, 2023).

Prva faza upotrebe Web3 tehnologija u marketin-
gu, podrazumevala je promovisanje tzv. Web3 proi-
zvoda ili usluga u Web 2.0 okruzenju, gde su najcesce
zastupljene ve¢ razvijene strategije, tehnike i aktivno-
sti, poput marketinga zasnovanog na sadrzaju, displej
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oglasavanje, optimizacija za pretrazivace, influenser
marketing, imejl marketing i dr (Frankel, 2023). Pored
navedenih, Georg (2023) prepoznaje i sledec¢e marke-
tinske strategije i taktike za promociju i plasman pro-
izvoda i usluga zasnovanih na Web3 tehnologijama:

— Slanje tokena i implementaciju podsticaja koji su
zasnovani na tokenima, poput NFT-eva. Sustina
se sadrzi u nagradivanju ¢lanova zajednice za
njihovu angaZovanost, ucesce i zalaganje kroz
sisteme koji podsti¢u na odredenu akciju poput
preporuka, kreiranja sadrzaja ili u¢eséa u diskusi-
jama zajednice;

— Idejno liderstvo i javni govori, koji se ogledaju u
gradenju reputacije kompanije ili vodeceg ruko-
vodstva kao eksperata u industriji, u¢es¢em na
konferencijama, panel diskusijama ili vebinarima
¢ime se gradi kredibilitet unutar Web3 industrije;

— Decentralizovano upravljanje zajednicom, koje
aktivno ukljucuje ¢lanove zajednice u proces
donosenja odluka. Primenjuje se kroz mogu¢nosti
glasanja o vaznim odlukama, predlaganja ideja ili
povratnih informacija o karakteristikama proizvo-
da ili inicijativama. Ova strategija posledi¢no do-
vodi do ja¢anja veze ¢lanova zajednice sa kompa-
nijom, ali i veceg osecaja lojalnosti i pripadnosti.

2.1. Drustvene mreze zasnovane
na Web3 tehnologiji

Klju¢na razlika decentralizovanih drustvenih mreza
u odnosu na tradicionalne lezi u vlasnistvu nad ovim
mrezama koje je preneto na samu zajednicu korisni-
ka. Ova promena u vlasni¢koj strukturi omogucava
korisnicima ve¢i uticaj na upravljanje, postavljanje
pravila i generalno funkcionisanje platforme. Tako-
de, korisnici imaju ve¢i udeo u potencijalnom profi-
tu generisanom putem ovih mreza (Wilson, 2022), s
obzirom da decentralizovane drustvene mreze Cesto
podstic¢u aktivno ucesce korisnika kroz ekonomiju to-
kena. Korisnici mogu da zarade tokene za kreiranje
sadrzaja, interakciju sa drugima ili doprinos ekosiste-
mu platforme. Ovakav mehanizam podsticaja neguje
angazovanu zajednicu korisnika, pruzajudi vise mo-
gucénosti za saradnju sa zagovornicima brenda koji
iskreno veruju u proizvod ili uslugu (Dowling, 2023).

Tipi¢ni predstavnici decentralizovanih drustvenih
mreza su DiamondApp, Mastodon, Audius, Steem i
Minds. Uzevsi u obzir da su Web3 drustvene mreze
nastale po uzoru na Web 2.0, sa ciljem da se otklone
vidljivi nedostaci trenutnih drustvenih mreza, Frankel
(2022) navodi da osnovna razlika ove dve vrste drus-
tvenih mreza lezi u nameni. Naime, Web 2.0 platforme



se fokusiraju na emitovanje informacija $iroj javnosti
i umrezavanje korisnika, dok je primarni cilj Web3
platformi kreiranje zajednica, deljenje sadrzaja sa isto-
misljenicima i edukovanje publike. Nadalje, korisnici
centralizovanih drustvenih mreza su u ve¢ini slucaja
videni kao proizvod ¢iji podaci se mogu koristiti za
ostvarivanje profita ili distribuirati dalje za upotrebu u
marketinske svrhe, dok se na decentralizovanoj mrezi
korisnicima transparentno prikazuje na koji nacin se
koriste njihovi podaci. Sa druge strane, primecuje se
da obe vrste drustvenih mreza nagraduju generisanje
sadrzaja od strane korisnika i da se ovakva vrsta sadr-
zaja visoko ceni i koristi za pospesivanje angazovano-
sti korisnika.

2.2. Decentralizovano oglasavanje

Platforme zasnovane na Web 2.0 tehnologiji, poput
pretrazivaca i drustvenih mreza ¢iji poslovni mode-
li se oslanjaju na prikupljanje i prodaju korisnickih
podataka, ve¢ osecaju negativne posledice u pogledu
zakonitosti i eticnosti poslovanja. Saznanje da su ko-
risnicki podaci glavni podsticaj industrije oglasava-
nja, podstaklo je korisnike na razmisljanje o vaznosti
li¢nih podataka i nacinima kako mogu preuzeti vecu
kontrolu nad istim. S druge strane, pokazalo se da su
korisnici spremni da dele svoje podatke ukoliko do-
bijaju odredenu korist od toga i adekvatnu naknadu.
Ovakva promena u ponasanju, osnova je decentrali-
zovanog oglasavanja (Silver, 2022).

Osnovna ideja predstavlja kreiranje modela koji ¢e
biti na obostranu Kkorist, oglagiva¢ima i korisnicima.
To se postize modelom transparentnog oglasivaca gde
su detalji o ciljnoj publici dostupni i svaki korisnik
moze odabrati koji sadrzaj zeli da vida u digitalnom
prostoru, ne otkrivajuci licne podatke uz to. Uredaj
koji korisnik poseduje ima podatke o lokaciji, polu,
interesovanjima i dodatnim brojnim karakteristika-
ma korisnika koje se dalje nezavisno mogu koristiti
za filtriranje oglasa (www.idena.io a). Na ovaj nacin
korisnici imaju ve¢u kontrolu nad podacima koje
dele, dobijaju adekvatne preporuke kroz sponzorisani
sadrzaj po njihovim potrebama i proporcionalno su
nagradeni za to. Oglasivaci s druge strane na ovaj na-
¢in prikupljaju preciznije targetiranu publiku i grade
odnos poverenja i lojalnosti sa svojim korisnicima.

Ovakav model oglasavanja nastoji da kreira Idena,
blok¢ejn mreza koja sluzi za dokazivanje identiteta
(engl. Proof-of-person) i Brave, internet prikaziva¢
otvorenog koda koji ima za cilj zastitu privatnosti ko-
risnika blokirajuci sve reklamne sadrzaje i kolacice za
pracenje na veb stranicama koje se posec¢uju. Takode,
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pored prikazivaca postoji i Brave pretrazivac, koji je
nalik poznatim pretrazivacima poput Gugla, ali Brave
ne ¢uva, ne deli i ne prodaje podatke korisnika (www.
brave.com). Dodatno, Brave je razvio i svoju platfor-
mu za decentralizovano oglasavanje, Brave Ads, isti-
¢udi privatnost korisnika u prvi plan.

2.3. Oglasavanje u metaverzumu

Metaverzum oglasavanje predstavlja prelazak sa tradi-
cionalnog oglagavanja na stvaranje manje invazivnog
i privla¢nijeg brend iskustva u odnosu na trenutnu
praksu digitalnog oglasavanja. Razli¢ite mogucnosti
koje metaverzum nudi ¢ine ga atraktivnim izborom
za oglasavanje, jer je neprestano dostupan, funkcioni-
$e u realnom vremenu, podsti¢e nezavisnu ekonomiju
kreatora i, najvaznije od svega, fokusira se na korisni-
ke. Metaverzum se predstavlja kao ,figitalno“ (fizicko
i digitalno) resenje koje pokusava da zamagli granicu
izmedu fizickog i virtuelnog sveta i promeni nac¢in na
koji se dozivljava stvarnost (Kadry, 2022).

Kori$¢enje prosirene i virtualne realnosti, trodi-
menzionalnih hologramskih avatara, ali i brojnih
video sadrzaja u metaverzumu, omogucava ljudima
da u realnom vremenu komuniciraju sa drugim ko-
risnicima u virtuelnom svetu. Ove tehnologije sa jed-
ne strane omogucavaju ve¢u angazovanost korisnika,
kako u medusobnim interakcijama, tako i u interakci-
jama sa razlic¢itim brendovima, ali isto tako povecava-
ju dostupnost korisnika i olaksavaju put brendovima
do svoje ciljne javnosti.

Neki od najces¢ih oblika oglasavanja u metaver-
zumu koji se koriste su interaktivni bilbordi virtuelne
realnosti, sponzorisani sadrzaj u drustvenim prostori-
ma i plasman proizvoda u igricama virtuelne realnosti
(Andrews, 2022). Druga grupa autora prepoznaje da
oglasavanje brendova u metaverzumu ide uglavnom
u smeru kreiranja digitalnih kolekcija NFT-eva, kre-
iranja digitalnih reprezennata — avatara, koji ¢e moci
da uti¢u na korisnicko iskustvo i ukljucivanja eleme-
nata igre ili drustvenih mreza u svrhu poboljsanja in-
teraktivnog iskustva na mrezi (Cui, Fan, & Ci, 2022).
Dodatno, Kadry (2022) istice jo$ neke formate koji se
mogu koristiti za oglasavanje u metaverzumu, kao $to
su plasiranje proizvoda u okviru interaktivnih doga-
daja (koncerti, konferencije, izlozbe ili turniri video
igara) i ,,Advergames®, tehnika oglasavanja u kojoj
brendovi ne reklamiraju svoje proizvode unutar igara
koje su napravili drugi, ve¢ sami kreiraju svoje igre za
promociju.

Kako se generacije Z i Alfa smatraju brojc¢ano do-
minantnim korisnicima metaverzuma, pogotovo plat-
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formi Decentraland, Roblox, Sandbox i Virtual worlds,
ostavlja se mogu¢nost marketing stru¢njacima da se
prilagodavanjem svojih marketing strategija priblize
ovim generacijama. Neki od nacina za razvoj brenda
u metaverzumu su (www.growthchain.io): brendirana
virtuelna odeca za avatare, koja omogucava kompa-
niji da prosiri svoju ponudu proizvoda na novi dis-
tributivni kanal i u isto vreme poveca svoju vidljivost
u novom okruZzenju; interaktivni virtuelni dogadaji i
gradenje nekretnina i razvijanje usluzne delatnosti.
S obzirom da metaverzum omogucava zakup zemlje
i gradenje nekretnina u okviru platforme, to ostavlja
prostor za kreiranje brendiranih replika prodajnog
prostora ili zgrade kompanije iz fizickog sveta.

2.4. NFT marketing

Non-fungible tokeni (NFT) su digitalna imovina koja
je nedeljiva i jedinstvena. Njihovu autenti¢nost osi-
gurava blokéejn tehnologija i oni se mogu kupovati,
sakupljati ili se njima moze trgovati. NFT-evima se
mogu smatrati umetnicka dela, videi istaknutih mo-
menata sa utakmica, proizvodi kupljeni u igrici ili ¢ak
informacije (Wilson, Karg & Ghaderi, 2021). Autori
Chohan i Paschen (2021) NFT marketing defini$u kao
»stratesko kreiranje, promociju i upotrebu NFT-eva
za podrsku marketinskim ciljevima® Brojni su nacini
kako marketing stru¢njaci mogu koristiti tokene, od
lansiranja ogranicene kolekcije virtuelnog proizvoda
do poklona uz kupovinu odredenog fizickog proizvo-
da, sve dok sustina ostaje ista — da ¢e uz posedovanje
NFT-eva korisnici dobiti neku dodatnu vrednost (Fa-
ridani, 2021).

NFT-evi se smatraju primarnim na¢inom izgrad-
nje odnosa brendova i korisnika u metaverzumu i
generalno Web3 okruzenju (Hackl, et al., 2022.). Nji-
hovim kori$¢enjem u marketinske svrhe kompanije
mogu doprineti stvaranju lojalnosti korisnika, pove-
¢anju angazovanosti ili razvijanju dugoro¢nog odno-
sa sa korisnicima. Neki od nacina kojima se to moze
postici su (Faridani, 2021):

— Kori$cenje tokena kao podsticaj za privlac¢enje no-
vih korisnika. Ugradivanjem NFT-eva u metapo-
datke korisnici mogu otkljucati posebnu nagradu
u vidu popusta, ogranic¢enih ponuda ili nagrada
koje mogu iskoristiti;

— Kreiranje kolekcija za povecanje kapitala bren-
da - kreiranjem tokena koji korisnici mogu da
sakupljaju ili njima da trguju povecava se lojalnost
brendu i stvara se dublji odnos povezanosti kori-
snika i brenda;
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— Kori$¢enje NFT-eva u dobrotvorne svrhe - kreira-
nje kolekcije ¢iji prihod e se donirati odredenom
udruzenju ili ustanovi moze biti jedan od nacina
kako da se kompanija priblizi korisnicima koji
vrednuju drustveno odgovorne aktivnosti i bren-
dove.

Kompanije koje Zele da ostvare uspeh u ovoj obla-
sti trebalo bi da razmotre kako NFT-evi mogu dodati
vrednost njihovim proizvodima ili uslugama, podsti-
cati angazovanje zajednice i iskoristiti rastudi interes
za digitalne kolekcionarske predmete (Wess, 2023).
Jedan od uspesnijih primera je americka Nacionalna
kosarkaska asocijacija (NBA), koja je kreirala sop-
stvenu licenciranu NFT platformu, poznatu kao NBA
Top Shot. Ova platforma omogucava kupovinu, pro-
daju i trgovinu licenciranim video trenucima iz NBA
lige (https://nbatopshot.com). Bored Ape Yacht Club
(BAYC) je trenutno jedna od najpopularnijih kolekcija
NFT-eva na trzistu izgradena na Ethereum blokcejnu.
BAYC je posebno poznat po tome $to privlaci poznate
licnosti koje kupuju ove NFT-eve i dele svoje iskustvo
na drustvenim mrezama, $to pokrece neformalnu in-
fluenser marketinsku kampanju (Bohm, 2022).

Na osnovu pregleda literature i analize navedenih
primera, moze se zakljuciti da je na razvijenim trzi-
$tima ve¢ znacajno izraZena traznja za proizvodima
i uslugama u decentralizovanom okruzenju, kao i da
kompanije ulazu znacajne napore da istraze, predvide,
zadovolje, pa ¢ak i stvore potrebe potrosaca, korisnika
Web3 tehnologija. U domacoj literaturi ova tema jo$
nije dovoljno istrazena, te je cilj ovog rada da pored
pregleda literature prikaze i istrazivanje korisnika i
potencijalnih korisnika Web3 tehnologija, kao ciljne
javnosti za marketingke kampanje u nasoj zemlji.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U cilju ispitivanja upoznatosti pripadnika generacija
Y i Z, koji Zive na teritoriji Republike Srbije, sa osno-
vama Web3 okruzenja i marketinga, kao i utvrdivanja
stepena koriS¢enja drustvenih mreza i digitalnih ka-
nala nove generacije veba, sprovedeno je istrazivanje
onlajn anketiranjem ucesnika, kori$¢enjem Google
Forms platforme. Anketiranje je sprovedeno od juna
do avgusta 2023. godine. Ucesce u istrazivanju je bilo
anonimno, dobrovoljno i nije uklju¢ivalo nagradiva-
nje ispitanika.

Upitnik je sadrzao 14 pitanja sa ponudenim odgo-
vorima ili stavovnih izjava, o kojima su se ispitanici
izjadnjavali ocenjivanjem na petostepenoj Likertovoj
skali. Pitanja su sistematizovana u sledece segmente:
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— demografske karakteristike ispitanika (pol, staro-
sna grupa i trenutni radni status);

— upoznatost sa pojmovima, konceptom i karakteri-
stikama Web3 okruzenja;

— kanali i nacini prikupljanja informacija ili novosti
iz Web3 okruzenja;

— poznavanje i kori$¢enje decentralizovanih drus-
tvenih mreza;

— upoznatost sa metaverzumom, razlozi i ucestalost
kori$¢enja, kao i izloZenost marketin$kom sadrza-
ju u ovom virtuelnom prostoru.

Za obradu i analizu odgovora prikupljenih od ispi-
tanika, kori$¢en je softver SPSS V23. Podaci su najpre
kodirani, a zatim su izvr$ene provere kako bi se utvr-
dilo eventualno prisustvo odstupajucih vrednosti i ne-
dostajuc¢ih podataka. Nisu identifikovana odstupanja i
nedostajuce vrednosti, pa su u dalju analizu ukljuceni
odgovori svih u¢esnika u istrazivanju.

Uzorak istrazivanja predstavlja 165 ispitanika koji
su popunili komletan upitnik. Zenskih ispitanika je
bilo neznatno vise, odnosno 55,8% (N = 92), dok je
muskaraca bilo 44,2% (N = 73). Najznacajniji starosni
udeo, tacnije 71,5% ispitanika, ¢ine ispitanici u staro-
snoj grupi od 18 do 25 godina, dok 23,6% ispitanih
ima izmedu 26 i 30 godina i preostalih 4,8% pripada
uzorku ispitanika starijih od 31 godine.

Za kategorizaciju ispitanika u generaciju Z (rodeni
izmedu 1997.12012. godine) i generaciju Y (rodeni iz-
medu 1981. i 1996. godine) kori$¢ena je skala koju su
objavili Statista (2023) i Pew Research Center (2019).
Ukupno 38,8% ispitanika se nalazi u radnom odnosu,
dok 28,5% ¢ine studenti. Grupa koja istovremeno radi
i studira ¢ini 31,5% ukupnog uzorka. Minimalan pro-
cenat od 1,2% predstavlja ispitanike koji trenutno nisu
zaposleni niti su na studijama.

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA | ANALIZA

Prva grupa pitanja u anketi istrazivala je koliko su
ispitanici upoznati sa pojmom i konceptom Web3.
Rezultati pokazuju da skoro 30% ispitanika procenju-
je da nije uopste upoznato sa ovim konceptom, dok
je samo 8,5% ispitanika potpuno upoznato. Takode,
kada se uporedno analiziraju odgovori ispitanika iz
starosnih grupa 18-25 i 26-30, prikazani na slici 1,
primecuje se da su pripadnici generacije Y general-
no bolje upoznati sa konceptom Web3 od pripadnika
generacije Z. Medutim, pojedina¢no posmatrano, od-
govori obe generacije ne odstupaju zna¢ajno u odnosu
na kumulativan prikaz svih odgovora.

Kako bi se testirao samoprocenjen nivo upozna-
tosti ispitanika sa konceptom Web3, od ispitanika je
zatrazeno da obeleze sve pojmove koje povezuju sa
Web3 tehnologijama (slika 1). Vise od polovine ispi-
tanika (65,5%) prepoznalo je blokéejn tehnologiju kao
jedan od pripadajucih pojmova, dok ¢ak 20% ispitani-
ka nije oznacilo ni jedan pojam. Decentralizacija po-
dataka i vestacka inteligencija bili su slede¢i najcesci
odgovori, gde je 57,6% i 41,8% ispitanika respektivno,
odabralo ove pojmove.

Primetno je da svaki od pojmova koji se zaista ve-
zuju za Web3 koncept ima prepoznatljivost u vise od
30% odgovora, iako se prethodno tre¢ina ispitanika
izjasnila da ne zna nista o samom konceptu Web3.
Ovaj rezultat potvrduje da ispitanici latentno povezu-
ju odredene Web3 pojmove, iako nisu direktno upo-
znati sa njima ili nisu svesni da spadaju u ovaj koncept
(Starcevic et al., 2020).

U tabeli 1 prikazani su kanali i nac¢ini na koje ispita-
nici prikupljaju informacije i vesti o Web3 okruzenju i
tehnologijama, gde je ¢ak 60,6% ispitanika odgovori-
lo da ova tema nije u njihovom opsegu interesovanja,

Slika 1. Pojmovi koje ispitanici povezuju sa Web3 tehnologijama

Google analitika

Nisam siguran/na

Plac¢anje preko interneta
Virtuelna i pro&irena realnost
Privatnost i sigurnost podataka
Vestatka inteligencija
Decentralizacija podataka
Blok¢&ejn tehnologija

0,00% 10,00%
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20,00%

30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
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Tabela 1:

Izvori informisanja o Web3 tehnologijama i okruzenju

Informisanje o Web3 “ % ispitanika

Web3 nije u fokusu mog interesovanja
SluSam podscaste
Deo sam Discord zajednica

Pratim Twitter profile Web3 kompanija, proizvoda ili influensera 21

Pretplacen/a sam na razlicite njuzletere
Prisustvujem vebinarima
Ukupno

44.3 61.8

49 21.3 29.7
26 11.3 15.8
9.1 12.7

18 7.8 10.9
14 6.1 8.5

230 100.0 139.4

dok ostatak ispitanika prati profile na drustvenoj mre-
zi X (Twitter) koji obraduju ove teme, slusa podkaste,
prisustvuje vebinarima, deo je Discord zajednica ili je
pretplaceno na razli¢ite njuzletere koji plasiraju sadr-
zaj na temu Web3.

Na pitanje o ucestalosti kori$¢enja decentralizova-
nih drustvenih mreza 91,5% ispitanika odgovorilo je
da ih nikada nije koristilo, dok samo dvoje ispitani-
ka (1,2%) svakodnevno koristi ove drustvene mreze.
Detaljnije, iako najveci broj ispitanika ne koristi de-
centralizovane drus$tvene mreze, kod onih koji kori-
ste istakle su se Mastodon i Audius, dok je nekoliko
ispitanika navelo Lenster, Orb, Steem i Diamondapp
drustvene mreZe.

Kada je ispitanicima postavljeno pitanje da li bi
bili spremni da predu na decentralizovane drustvene
mreZe 43% njih je odgovorilo da bi benefiti od prela-
ska uticali na tu odluku, dok nesto manje od 10% ispi-
tanika ne bi probalo da koristi decentralizovane drus-
tvene mrezZe, nezavisno od benefita. Dodatno, 32,7%
je voljno da proba decentralizovane drustvene mreze,
ali bi takode nastavili da koriste i centralizovane, dok
je skoro 20% ispitanika spremno da prede u potpuno-
sti na Web3 drustvene mreze.

Poslednja sekcija ankete ispitivala je upoznatost
sa konceptom metaverzuma, ucestalost i razloge ko-
riS¢enja, kao i izlozenost marketinskom sadrzaju na
metaverzum platformama. Iako 39% ispitanika uop-
$te nije upoznato sa konceptom metaverzuma, vise
od 50% ispitanika ima bar osnovno poznavanje ovog
koncepta, $to je znacajno vide od stepena samoproce-
ne upoznatosti sa pojmom Web3.

Cak 91% ispitanika nikada nije koristilo metaver-
zum platfome, ne$to manje od 10% ispitanika ima
kreiran profil na metaverzum platformama kao $to
su Decentraland, Roblox ili Sandbox, ali ih retko po-
secuje, dok se ni jedan ispitanik iz uzorka nije izja-
snio da pose¢uje metaverzum svakodnevno. Ispitanici
koji pak povremeno posecuju metaverzum platforme,
vecinski to ¢ine iz radoznalosti i moguénosti pose-
dovanja digitalnih stvari, dok neki od ostalih razloga
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predstavljaju pracenje razvoja platformi i trenutnih
trendova u industriji. Dodatno, od ispitanika koji po-
se¢uju metaverzum, 15% je u nekoj meri bilo izlozeno
marketinskom sadrzaju u metaverzumu, dok skoro
10% korisnika metaverzuma nikada nije.

5. ZAKLJUCAK

Pocevsi od kreiranja zajednica korisnika, preko pru-
zanja prilagodenog sadrzaja i raznovrsnih metoda
nagradivanja korisnika za angazovanje i interakciju sa
brendom, marketing zasnovan na Web3 tehnologija-
ma ¢ini korisnike vidljivim, sigurnijim u raspolaganje
njihovim podacima, ukljucenijim u proces stvaranja
proizvoda i usluga, $to osnazuje privrzenost i pove-
zanost sa brendom. Kao rezultat toga, postize se veci
stepen lojalnosti i povratka korisnika, stvaraju¢i tako
povoljan odnos ulozenog i ostvarenog. Decentrali-
zovane drustvene mreze, decentralizovano oglasava-
nje i oglasavanje u metaverzumu, kao i NFT projekti
otvaraju brojne mogucnosti za inovativne marketinge
strategije i predstavljaju priliku za brendove da po-
stanu pioniri u ovom domenu. Posebno znacajno je
$to vecinski korisnici metaverzuma spadaju u izuzet-
no mladu populaciju, omogucavajuci brendovima da
oblikuju percepciju brenda i potrosacke navike budu-
¢ih samostalnih potrosaca.

Sa druge strane, neki od izazova primene Web3
tehnologija u marketingu predstavljaju nizak nivo
svesti o konceptu koji jo$ nije ni uoblicen, a §to je
potvrdilo istrazivanje u radu kao i mnoga istraziva-
nja globalno (Coinbase institute 2022; Gimenez et al.
2023). Pored svesti, problem je i rastui trend usmera-
vanja paznje ka vestackoj inteligenciji. Prema istrazi-
vanju (beingcrypto, 2023) postoji negativna korelacija
sa rastom interesa za ve$tacku inteligenciju i opadanja
interesa za Web3 tehnologijama.

Sprovedeno istrazivanje ukazuje da je upoznatost
mladih u nasoj zemlji sa Web3 konceptom jo$ uvek na
niskom nivou, kao i da je stepen koris¢enja platformi,



proizvoda i usluga zasnovanih na Web3 tehnologija-
ma jo$ uvek izrazito nizak. Ovo ukazuje na potrebu da
kompanije posvete vreme i uloZe resurse u informisa-
nje i edukaciju svoje trenutne i buduce ciljne javnosti
o osnovnim konceptima i prednostima nove genera-
cije veba, pre plasiranja sadrzaja koji ¢e uticati na po-
vecanje prodaje proizvoda ili usluga. Odrzavanje vebi-
nara, uce$¢e u podkastima, objavljivanje njusletera ili
pisanje edukativhog bloga omoguci¢e kompanijama
da privuku novu publiku na Web3 platforme i da ih
zainteresuju da postanu deo brend zajednice. Takode,
prisustvo jo§ uvek malog broja korisnika decentrali-
zovanih drustvenih mreza onemogucava sprovodenje
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cal applications of Web3 technologies in this field and
examining the awareness of potential users regarding key
concepts, as well as assessing their prior exposure and the
effects of Web3 marketing. Based on the literature review,
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