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Oblast -GRAFICKO INZENJERSTVO I DIZAJN

Kratak sadrzaj — Cilj rada jeste procena uticaja nacina
prezentovanja profila kompanije i proizvodnog programa
na odluku o kupovini uredaja Hardware-in-the-loop

tehnologije. Potencijalnim kupcima su isti podaci
prikazivani u formi infografike, fotografija sa tekstom i
animirane  infografike, i  njihovim  odgovorima
procenjivani su faktori pouzdanosti, razumevanja,

unapredivanja i prominencije. Grupa koja je posmatrala
prezentaciju sa infografikama iskazala je najvece
poverenje prema kompaniji, dok sam nacin prezentovanja
nije imao uticaja na ostale posmatrane faktore, kao i na
odluku o kupovini.

Kljuéne redi: Vizualizacija
prezentacija, HIL tehnologija

podataka, prodajna

Abstract — The aim of the study is to evaluate how the
way the company's profile and production program are
presented influences decision to purchase a Hardware-in-
the-loop technology device. Potential customers were
presented with the same data in the form of infographics,
photographs with text, and animated infographics, and
their responses were assessed for trust, understanding,
improvement, and prominence factors. The group that
observed the presentation with infographics expressed the
greatest trust in the company, while the presentation
method itself had no influence on the other observed
factors, as well as on the purchase decision.

Keywords: Data visalization, sales presentation, HIL
technology

1. UvOD

U danasnjem sve dinamicnijem svetu potroSaca, uloga
vizuelnog i informacionog uticaja na odluku o kupovini
postaje sve znacajnija. Ovaj fenomen posebno dolazi do
izrazaja u tehnoloskim sektorima, kao Sto je industrija
Hardware-in-the-Loop (HIL) tehnologije, gde se sloZeni
sistemi testiraju i razvijaju putem simulacija u stvarnom
vremenu.

Ovaj naucni rad istrazuje uticaj razli¢itih metoda pre-
zentacije profila proizvodaca i linija proizvoda HIL teh-
nologije na donoSenje odluka potrosaca prilikom
kupovine.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada ¢iji mentor je
bila dr Ivana Tomié, vanr. prof.

2. ARHITEKTURA VRHUNSKOG B2B
KORISNICKOG ISKUSTVA

Termin B2B odnosi se na kupovinu izmedu kompanija i
vrlo je zastupljena kada su u pitanju HIL uredaji. B2B
kupci su zahtevni, emocionalno osveséeni i kompleksniji
nego ikada. Oni traze, ne samo "dodatnu vrednost u
poslovanju" kako bi ostvarili svoje ciljeve, ve¢ 1 "licnu
dodatnu vrednost" od brendova koji podrzavaju njihov
liéni napredak. Identifikovane su Cetiri "supermoc¢i” koje
omoguéavaju B2B marketingu da stvori izvanredno
korisnicko iskustvo [1]: Pouzdanost, Razumevanje,
Unapredivanje i Prominencija.

Pouzdanost se odnosi na sposobnost brenda da ispuni
osnovne zahteve i obecanja, dok Razumevanje istice
vaznost prilagodavanja, fleksibilnosti 1 anticipacije
potreba kupaca. Unapredivanje se bavi stvaranjem
vrednosti za pojedince, omogucavajuéi im da unaprede
svoj radni zivot, dok Prominencija pozicionira brend kao
sofisticiranog lidera u svojoj oblasti [1].

Kako bi se stvorilo izvanredno korisni¢ko iskustvo,
predlazu se koraci kao S$to su postavljanje hipoteza,
sprovodenje anketa, analiza odstupanja, optimizacija i
promena koraka. Svaka interakcija sa kompanijom
predstavlja priliku da se ostvari razlika i unapredi
korisnicko iskustvo.

3. VIZUELNA KOMUNIKACIJA

Vizuelna komunikacija koristi vizuelne elemente za
prenos informacija. U digitalnim medijima koriste se
razli¢iti oblici, kao §to su GIF snimci, snimci ekrana,
video zapisi, grafikoni, infografike i prezentacije [2].
Pokazano je da koriS¢enje vizuelnog sadrzaja Stedi vreme
1 poboljSava performanse [3].

Sedam kljuénih komponenata vizuelne komunikacije su:
boje, oblici, nijanse, teksture, odnos figure i pozadine,
balans i hijerarhija [3].

Fotografija je umetnost snimanja svetlosti i ima klju¢nu
ulogu u vizuelnoj komunikaciji. Vizuelna percepcija, tj.
sposobnost mozga da tumaci vizuelne informacije, takode
je bitna. Ljudi skeniraju informacije brzo, pa je vazno
pravilno postaviti naslove, koristiti slike i prilagoditi
sadrzaj ciljnoj publici [4].

Infografika je mocan alat za prenos slozenih podataka na
jasan i privlacan nacin. Postoji viSe tipova infografika,
kao sto su infografika liste i statisticka infografika, koje se
koriste za razli¢ite svrhe u digitalnom marketingu [5].
Ova vrsta vizuelne komunikacije pomaze pojednostavlje-
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nju informacija, privlaéenju publike i prenoSenju sloZenih
poruka.

Grafika u pokretu, predstavlja oblast koja se bavi
vizuelnim elementima koji se krecu ili se animiraju kako
bi stvorili efekat pokreta. Kineti¢ka tipografija je
animacija teksta u pokretu. Stop-motion animacija koristi
fizicke objekte za iluziju kretanja. Animirani video snimci
na tabli simuliraju crtanje na tabli ispred kamere [6].

4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Prvi korak u istrazivanju se odnosi na pregled i detaljnu
analizu postoje¢ih prezentacija kompanije Typhoon HIL,
koje su orijentisane na prodaju. U okviru analize utvrdena
je trenutna strukturu i nacin prezentovanja, na bazi koji su
kreirane prezentacije za potrebe rada. Vizuelni sadrzaj
postojecih prezentacija se obi¢no sastoji od fotografija,
ilustracija, Sema, skica i infografika, i nema elemenata
animacije.

Istrazivanje je izdvojilo nekoliko najopstijih stranica
postojecih prezentacija kako bi se razmotrilo nacine na
koje se prenose kljuéne poruke kompanije. Kroz
proucavanje korisnickog iskustva, prepoznate su Cetiri
kljuéne vrednosti: pouzdanost, razumevanje, unapredenje
i prominencija. Ove vrednosti su postale osnovni fokus za
identifikaciju kljucnih tacaka u prezentacijama.

Prva kljuéna tacka je stranica pod naslovom "Typhoon
HIL in 2022", koja ima za cilj da pokaze koliko se
kompanija razvila od svog osnivanja, kako se Siri
globalno, i koliko ima zadovoljnih korisnika i zaposlenih.
Ove tvrdnje direktno podrzavaju vrednosti pouzdanosti i
prominencije. Tradicija i uspeh kompanije su faktori koji
utiu na izgradnju poverenja u njen brend i olakSavaju
saradnju sa istom. Za vizualizaciju ovih informacija
koristi se stilizovana mapa sveta koja oznacava lokacije
kancelarija, tehnoloskih centara i distributera, uz
statisticke podatke o broju kancelarija, zaposlenih i
korisnika.

Druga kljuéna tacka prezentacije je posvecena stranici
pod naslovom "Typhoon HIL Offering Overview". Ova
stranica obuhvata sve proizvode i usluge koje kompanija
pruza, sa posebnim naglaskom na one koje prodavac
smatra najrelevantnijim za svakog kupca. Ovime se
dodatno istice vrednost razumevanja, jer klijenti mogu
jasno videti kako kompanija moze reSiti njihove
specificne  izazove.  Softverske proizvode prate
odgovarajué¢i snimci ekrana, dok se hardverska ponuda
prikazuje putem 3D modela uredaja. Medutim,
vizualizacija usluga na ovoj stranici je izostavljena.

Tre¢a klju¢na tacka, stranica "HIL testing benefits in
numbers," isti¢e prednosti kori§¢enja Typhoon HIL
proizvoda i pruza detaljne proracune o ustedi u novcu,
radnom vremenu i smanjenju greSaka u softveru. Ova
stranica je posebno usmerena na dodatnu vrednost
pouzdanosti, obecavaju¢i merljive koristi u obliku
produktivnosti, profitabilnosti i prihoda. Podaci su
prikazani kroz kruznu infografiku, gde se istrazuje kako
se upotreba HIL uredaja moze prevesti u ustedu vremena i
novca u odnosu na tradicionalne metode testiranja.

Sve navedene klju¢ne tacke prikazane su na tri razliita
nacina i to u formi fotografija sa tekstom, infografika i
video animacije. Prezentaciju prati glas prezentera koji je
posebno snimljen za potrebe ovog rada.

Fotografije i tekst

Prvi testirani princip koristi fotografiju i tekst kao
osnovne elemente. Za prvu kljuénu tacku fotografije su
birane tako da prikazu radnu atmosferu, zadovoljne
zaposlene i opremu za testiranje.

Za prezentaciju uredaja na stranici "Typhoon HIL
Offering Overview" koris¢ena je slika monitora,
fotografije hardverskih uredaja i slika tima za servisnu
podrsku.

Na "HIL testing benefits in numbers™ stranici, dodata je
slika novca i fotografija zaposlenih, povecavajuci
razumevanje i dodatnu vrednost unapredivanja.

Infografike

U skladu sa pravilima vizuelnog identiteta kompanije,
spomenute tri strane su reprodukovane u infografike.
Mapa sveta sa obelezenim lokacijama kancelarija i
distributera koja predstavlja infografiku vezanu za razvoj
kompanije je zadrzana, jer je to jednostavan i estetiCan
nacin da se istovremeno pregledno prikaze vise lokacija.
Sa leve strane se nalaze brojevi kao i na originalu, dok su
imena gradova rasporedena na odgovarjuéa mesta na
mapi.

Kreiranje infografike na temu ponude je otpocelo
osmisljanjem ikonica za sve tri kategorije: softver,
hardver i usluge. Ikonice su zajedno sa listama koje
objedinjuju smestene na pravougaone elemente koji
izgledom asociraju na cedulje sa cenama. Ovim tipom
predstavljanja klijent nema priliku da gleda u konkretne
uredaje koji su predmeti prodaje, niti u osobu koja bi mu
bila na usluzi nakon kupovine, ali se ostvaruje mogucnost
prikazivanja kroz veéu celinu koja pruza dodatno
znacenje.

Tre¢a infografika je bazirana na pet stavki koje su
predmet poredenja na originalnoj stranici. One su uredno
sortirane i predstavljene ikonicama, tako da svaku
obuhvata kruzni grafikon prikazuju¢i dve vrednosti,
odnosno razlike u pogledu benefita pri koris¢enju HIL
uredaja u odnosu na testiranje bez njega u laboratoriji za
elektroniku (PowerLab). Grafika iz centra originalne
ilustracije uklonjena je zbog nerelevantnosti u pogledu
zadate teme.

Video animacije

U ovom delu rada, kreiranim infografikama dodata je
dodatna dinamika putem animacija. Stranica vezana za
uspeh kompanije prolazi kroz tri kljune faze: pocetak sa
brojacem koji odbrojava od trenutne godine do osnivanja
firme, zatim prikaz rotirajuéeg globusa sa oznacenim
lokacijama, a zavrSava se nakon preciziranja broja
kancelarija i distributera.

Sledi animacija koja prikazuje Kkartice proizvoda kako se
pojavljuju jedna po jedna uz suptilno njihanje i pokrete
ikonica koji odrazavaju prikazani proizvod. Kartice zatim
zauzimaju svoju poziciju na ekranu, gde ostaju
nepokretne dok prezenter ne zavrsi izlaganje.

Konaéno, infografika koja prikazuje benefite upotrebe
HIL uredaja postepeno otkriva svoje elemente: ikonice
koje trepere privlae paznju, a zatim se otkrivaju detalji
svakog benefita uz otvaranje odgovarajuceg grafikona.



Anketa

Kako bi se analiziralo misljenje buducih stru¢njaka o
vizuelnom aspektu prezentacije i njegovom uticaju na
poslovne odluke anketa je sprovedena medu studentima
Cetvrte  godine  studija  departmana  Energentske
elektronike Fakulteta Tehnickih Nauka u Novom Sadu.
Svi od dvadeset devet ispitivanih studenata imali su
iskustva sa radom sa HIL uredajima.

Anketa se sastojala od niza pitanja koja istrazuju Cetiri
kljuéne dodatne vrednosti kompanije, a postavljena su i
pitanja o verovatno¢i kupovine i uticaju spomenutih
vrednosti na donoSenje odluka. Odgovori su belezeni na
Likertovoj skali od 5 nivoa, a postavljena su i pitanja
otvorenog tipa koja zahtevaju dodatne komentare.
Studenti su prilikom anketiranja bili podeljeni u grupe od
kojih je svakoj grupi bila prikazana prezentacija koja
koristi razli¢ite nacine vizualizacije podataka. Ispitanici
su mogli da analiziraju prezentacije i odgovaraju pitanja u
anketi bez vremenskog ogranicenja.

5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Na slici 1 prikazan je grafik generisan na bazi najvaznijih
pitanja iz svakog odeljka ankete. Prvi segment se odnosi
na ispitanike koji su posmatrali prezentaciju sacinjenu od
fotografija i teksta, drugi na one kojima je prezentovano
pomocu infografike, dok treéi segment Cine rezultati
grupe koja je gledala video animaciju. Moze se primetiti
da su sve prezentacije dobile visoke ocene od sve tri
grupe ispitanika, ali da infografika dominira na poljima
pouzdanosti, razumevanja i prominencije, dok se
fotografija sa tekstom isti¢e u oblasti unapredivanja.
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Slika 1. Graficki prikaz odziva ispitanika na razlicite
prezentacijske strategije

Kako bi se odredilo da li postoji statistiCki znacajna
razlika u odgovorima ispitanika koji su posmatrali
razliCite prezentacije sprovedena je jednofaktorska
ANOVA razli¢itih grupa, u softveru IBM SPSS Statistics
v.22. Ocene dobijene od strane ispitanika predstavljaju
zavisnu varijablu sa pet razliCitih nivoa, dok se
prezentacije koje su pratili smatraju nezavisnim
varijablama sa tri razli¢ita nivoa. U nastavku su navedena
ostala pitanja, zajedno sa rezultatima jednofaktorske
analize varijanse.

Proizvodi kompanije Typhoon HIL ne mogu da smanje
troskove.

F(2,26)=0.06, p=0.942

Kompaniji Typhoon HIL se moZe verovati.
F(2,26)=0.227, p=0.799

Proizvodi deluju kvalitetno.
F(2,26)=0.727, p=0.493

Proizvodi imaju potencijala da povecaju produktivnost
proizvodnje.
F(2,26)=1.307, p=0.288

Prezentacija mi uliva poverenje u kompaniju.
F(2,26)=1.153, p=0.859

Saradnja sa kompanijom mogla bi da poveca efektivnost
rada.
F(2,26)=1.435, p=0.652

Proizvodi imaju potencijala da povecaju profitabilnost.
F(2,26)=1.117, p=0.342

Kompanija Typhoon HIL mi ne uliva poverenje.
F(2,26)=0.826, p=0.449

Kompanija Typhoon HIL razume probleme do kojih
dolazi prilikom simulacije rada razli¢itih uredaja.
F(2,26)=0.574, p=0.570

Typhoon HIL proizvodi odgovaraju potrebama inzenjera
energetske elektronike.
F(2,26)=0.101, p=0.904

Kompanija Typhoon HIL je spremna da se prilagodi
potrebama i zahtevima krajnjeg korisnika.
F(2,26)=0.061, p=0.941

Kompanija ne razume potrebe inZenjera energetske
elektronike.
F(2,26)=1.411, p=0.262

Prezentovane informacije su transparentne i razumljive.
F(2,26)=1.624, p=0.217

Saradnja sa kompanijom Typhoon HIL omoguci¢e mi da
razvijem vestine koje su mi bitne.
F(2,26)=0.037, p=0.964

Proizvodi kompanije mi ne bi olaksali svakodnevni rad.
F(2,26)=0.213, p=0.810

Kompanija ¢e biti tu da mi pomogne u radu.
F(2,26)=0.254, p=0.778

Kompanija Typhoon HIL me motivise da unapredujem
svoje sposobnosti.
F(2,26)=0.114, p=0.892

Kori$é¢enjem proizvoda kompanije ne bih unapredio svoje
sposobnosti.
F(2,26)=2.280, p=0.078



Znanja koja steknem radom sa proizvodima mo¢i ¢u da
primenim u daljoj Karijeri.
F(2,26)=0.350, p=0.708

Obuku za rad sa proizvodima kompanije vidim kao vid
profesionalnog usavrsavanja.
F(2,26)=0.550, p=0.504

Kompanija Typhoon HIL ostavlja utisak lidera u svojoj
oblasti.
F(2,26)=0.037, p=0.964

Kompanija Typhoon HIL nije savremena.
F(2,26)=0.845, p=0.441

Ponosio/la bih se saradnjom sa kompanijom Typhoon
HIL.
F(2,26)=0.316, p=0.732

Smatram da saradnja sa kompanijom ne bi doprinela

uspehu nase firme.
F(2,26)=2.624, p=0.092

Kompanija odgovara potrebama savremenog poslovanja.
F(2,26)=1.380, p=0.269

Smatram da bi saradnja sa kompanijom poboljsala
kompetitivnost naSe firme na trzistu.
F(2,26)=0.387, p=0.683

Analiza nije pokazala statisticki znacajnu razliku medu
odgovorima ispitanika. Drugim rec¢ima, nije pronaden
nijedan slu¢aj u kom postoji znacajna statisticka razlika
izmedu grupa na osnovu analiziranih odgovora.

Oblik pitanja koji se oslanja na Likertovu skalu nije
pokazao statisticki znacajne razlike izmedu odgovora tri
grupe ispitanika. Svi su dali relativno visoke ocene, §to
sugeriSe da su sve tri prezentacije ostavile pozitivan utisak
na njih. Medutim, dublja analiza, posebno odgovora na
pitanja otvorenog tipa, otkriva suptilne razlike.

Grupa koja je posmatrala prezentaciju sa infografikama
dala je najviSe pozitivnih odgovora u vezi sa poverenjem.
To ukazuje na to da su infografike efikasno komunicirale
informacije koje su izazvale poverenje kod te grupe. S
druge strane, treca grupa nije dala nijedan odgovor na
pitanja iz oblasti poverenja, Sto moze ukazivati na
nedostatak efikasnosti prezentacije u toj dimenziji.

Kada je re¢ o razumevanju, prva grupa je dala najvise
pozitivnih odgovora, pri ¢emu su istakli da je za njih
najvaznije da vide da kompanija ve¢ saraduje sa
zadovoljnim korisnicima. To sugeriSe da su ispitanici
gledajuéi prvu prezentaciju, u kojoj dominira fotografija
kao vizuelni element, imali ose¢aj da kompanija razume
njihove potrebe, vise u odnosu na one koji su gledali
druge dve prezentacije.

Kada posmatramo odgovore na pitanje iz zavrsnog dela
ankete, uocava se da su tri od Getiri testirane supermoci
(pouzdanost, unapredivanje i prominencija) dominantne
kod ispitanika druge grupe, dok je razumevanje
najistaknutije kod prve grupe.

6. ZAKLJUCAK

Na osnovu prikupljenih podataka i analize, zakljucuje se
da su ispitanici koji su posmatrali prezentaciju sastavljenu
od infografika iskazali najvee poverenje prema
kompaniji. Takode su prepoznali moguc¢nost licnog i
profesionalnog unapredenja prilikom saradnje sa
kompanijom, a istakli su i dominantnu ulogu kompanije
na trzistu.

Rezultati sugeriSsu da tehnicke informacije, posebno
onima u inZenjerskoj struci, treba prezentovati korisce-
njem infografika kao dominantnog nacina vizualizacije
podataka.

Prikazivanje sadrzaja putem fotografije kao vizuelnog
pomagala je adekvatno u odredenim slucajevima, kada je
potrebno izazvati neku vrstu emocije. Sa upotebom video
animacije, u ovakvim uslovima, treba biti oprezan i
koristiti je suptilno i umereno u cilju dodavanja dinamike
sadrzaju, vode¢i racuna da ne odvuce paznju posmatraca
u pogre$nom smeru.
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