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Using IT to increase the commercial impact of presentations
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The article focuses on the methods for increasing the commercial impact of presentations. A
simplified graphical model for generic analysis is also presented in the second part of the ar-

ticle.
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Nevoia de a promova este la fel de veche
ca si economia de schimb si izvordste
din faptul ca fiecare participant la o activitate
economica are de castigat daca reuseste sa in-
fluenteze preferintele cumparatorilor in fa-
voarea sa. O promovare corecta a produselor
sau serviciilor conduce la o crestere serioasa
a veniturile prin atragerea unui procent mai
mare de cumparatori si ca urmare fiecare par-
ticipant la activitatea economica are o nevoie
de profunda de a se prezenta in fata potentia-
lilor cumpdratori astfel sa iasd in evidenta.
Nevoia de a promova produsele prin mijloace
mai eficiente decat ale competitorilor i-a de-
terminat pe participantii la activitatea eco-
nomica sd caute mereu noi mijloace de pro-
movare care sa le ofere avantaje competitive.

Mijloacele informatice si folosirea lor in
procesul de promovare

Odata cu aparitia calculatoarelor, s-au des-
chis noi fronturi de lupta intre cei care doresc
sd atragd cumparatorii spre produsele sau
serviciile lor, trecandu-se dincolo de nivelul
pliantului si al catalogului de prezentare. Ma-
rele avantaj al calculatorului este dat de fap-
tul cd poate produce cu usurintd continut
multimedia. Adica pe calculator pot coexista
texte, imagini si sunete. Imbinand text, ima-
gini $i sunete materialele de promovare do-
bandesc o putere sporitd de a atrage atentia
celor care se afld in postura de potentiali cli-
enti si creste astfel probabilitatea de a realiza
vanzari.

In domeniul publicititii existd un intreg arse-
nal de practici si o gama foarte variata de teo-
rii derivate din psihologie pe baza carora se
realizeaza materiale publicitare. Fard a insista
asupra acestui aspect trebuie sd spunem ca

realizarea de materiale publicitare cu caracter
informatic trebuie sd tind cont de ideile care
stau la baza diferitelor teorii despre preferin-
tele oamenilor. Pe langd acestea, trebuie insa
calculatoarelor.

Folosirea unor prezentari care nu au la baza
elemente profesionale in materie de realizare
a materialelor publicitare conduce adesea la
efecte contrare celor scontate. Cazurile 1n ca-
re se realizeaza prezentari pline de erori tipi-
ce diletantilor nu sunt putine. Existd multe
materiale de reclama in jurul nostru, atat in-
formatice si non-informatice, care sunt reali-
zate necorespunzator lezand astfel atentia po-
tentialului cumparator si ajungand uneori pa-
nd acolo incat devin obiectul satirei sociale.
Pe de alta parte, trebuie tinut cont de posibili-
tatile tehnologice pe care le au calculatoarele.
Acest aspect este extrem de important deoa-
rece depasirea capacitatii calculatoarelor du-
ce la alterarea fidelitatii redarii materialului
de prezentare chiar daca acesta a fost bine
conceput. Avand in vedere ca la un moment
dat se afla in folosintd mai multe generatii de
calculatore, este nevoie s se realizeze mate-
riale informatice care sd poata sa fie folosite
pe cel putin 90% din sistemele existente in
cadrul grupului de potentiali clienti cérora le
este adresatd prezentarea. In cazul incalcarii
acestui principiu materialul publicitar risca sa
devind inutil.

Vom prezenta in continuare un model simpli-
ficat prin care se poate decide ce solutii teh-
nice se pot alege astfel incat sa rezulte in fi-
nal prezentari cat mai interesante si mai atra-
gdtoare pentru potentialii clienti. Plecam de
la premisa ca trebuie gasitd acea combinatie
de tehnologii care sd permitd persoanelor
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creatore, non-tehnice, sa se desfasoare in vo-
ie. Dupa cum am afirmat anterior, o prezenta-
re este cu atat mai bund cu cat respectd mai
bine diverse restrictii ce izvorasc din caracte-
risticile psihologiei umane. Prin urmare, pen-
tru a obtine o prezentare de calitate, accentul
trebuie pus pe aspectele creative si nu pe cele
tehnice, care sunt doar un cadru in care crea-
tivitatea umana capatd o noud dimensiune.
Aspectele tehnice vor fi alese de asa naturd

Putere de calcul

Zona de
desfasurare a
creativitatii
pentru solutia
tehnica aleasa

incat s permita o desfasurare cat mai ampla
a creativitatii ele fiind subordonate nevoii de
a lasa creativitatea cat mai libera..

Restrictiile tehnice sunt mereu o barierd in
calea creativitatii i prin urmare alegerea lor
se va face astfel incat acest blocaj sd aiba
consecinte minime. Fard a intra 1n detalii ma-
tematice complexe, putem reprezenta sche-
matic limitarea creativului de cétre tehnic
prin graficul din figura 1.

Solufia optima
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Fig. 1. Relatia tehnologie-creativitate

Trebuie remarcat ca iesirea in afara posibili-
tatilor tehnologice face creativitatea inutild
deoarece materialul respectiv nu mai poate fi
vazut la parametrii normali. In schema de
mai sus, posibilitatile tehnologice sunt in
functie de hardware(puterea de calcul) cat si
de software-ului ce poate fi folosit. Toate
punctele din interiorul zonei de desfasurare a
creativitatii sunt solutii tehnice ce pot fi ale-
se. Dupa cum se vede, folosirea la maxim a
tehnologiilor software disponibile face ca pu-
terea de calcul ramasa pentru a implementa
solutia creativd de care avem nevoie sa fie
nuld. La fel, daca vream sa pastram toatd pu-
terea de calcul pentru a o exploata n scopuri
creative, trebuie sa renuntam la folosirea de
software, ceea ce este absurd.

Fara a intra in detalii legate de modelul de
mai sus, care ramane prezentat doar la un ni-
vel intuitiv, trebuie sa spunem ca zona de
desfasurare a creativitatii este maxima atunci
cand se combind in mod egal software-ul cu
puterea de calcul disponibila. Adica cand
punctul care reprezinta solutia optima se afla
chiar la mijlocul curbei posibilitdtilor tehni-

ce.
Modelul de mai sus nu face decat sa confir-
me un rezultat intuitiv ce la care se poate
ajunge si fara reprezentari complexe conform
caruia cea mai bund solutie se obtine atunci
cand 1n alegerea aspectelor tehnologice se
pastreaza un echilibru intre diversele tendinte
contradictorii.

Beneficii ale materialelor de promovare
informatice fata de metodele clasice de
promovare

Folosirea unor materiale informatice de pro-
movare aduce beneficii multiple in raport cu
folosirea unor modalitdti clasice cum ar fi
pliantele, cataloagele, fluturasii sau banerele
publicitare. Majoritatea acestor avantaje
pleaca de la faptul ca materialele publicitare
informatice sunt disponibile Tn format elec-
tronic ceea ce le face mult mai eficiente in
raport cu cele clasice. Dintre principalele be-
neficii amintim:

e Costuri mult mai mici. Avantajul mare al
mesajelor electronice este costul lor redus.
Spre exemplu, mentinerea unui site pe Inter-
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net se poate face cu cativa dolari pe lund el
putand fi astfel vizitat de milioane de persoa-
ne. Acest pret este extrem de mic in compa-
ratie cu costul de trimitere a unor materiale
publicitare prin posta clasicd unde un singur
timbru postal costa in jur de un dolar iar tri-
miterea unor materiale in numar mare catre
potentialii clienti are costuri prohibitive.

e Vitezd mare de diseminare a mesajului. Fi-
ind disponibile in format electronic, materia-
lele publicitare realizate cu mijloace informa-
tice se transmit mult mai usor decat cele cla-
sice. Daca un plic postal ce contine un cata-
log are nevoie de mai multe zile pentru a
ajunge la destinatie, un email poate face acest
lucru In cateva secunde. La fel, un site de In-
ternet poate fi accesat intr-un timp neglijabil
pentru a obtine informatiile dorite.

e Pot ingloba o cantitate mult mai mare de
informatii. Spre deosebire de un catalog cla-
sic care poate avea in el cel mult cateva mii
de articole, un CD poate inmagazina sute de
mii de imagini de articole la care se pot ada-
uga si o serie de informatii suplimentare cum
ar fi: filme din procesul de productie, prezen-
tari ale unor implementari de succes si altele.
Cantitatea sporitd de informatii are un im-
pact major asupra deciziei clientului, care va
tinde sa cumpere de la ofertantul ale carui
produse sunt mai bine prezentate.

Folosind tehnici specializate, site-urile de
web si cd-urile de prezentare permit cautari
rapide dupa criterii complexe ceea ce este un
avantaj indiscutabil fata de mijloacele clasice
de promovare unde rasfoirea este singurul
mod de cautare a informatiei.

Pe langa aceste avantaje, exista si unele in-
conveniente legate de promovarea produselor
prin mijloace informatice. Aceste inconveni-
ente, cum ar fi incapacitatea unor persoane
de a folosi computere sau costurile de reali-
zare ridicate, sunt nsd secundare in compara-
tie cu beneficiile obtinute.

Tipuri de materiale de promovare infor-
matice si tehnologii de realizare a lor

In practica se intalnesc un numar restrans de
tipuri de prezentari informatice care pot fi in-
sd implementate printr-un numar foarte mare

de tehnologii. Principalele trei forme de pro-
movare a produselor si serviciilor prin mij-
loace informatice sunt:

e CD-ul de prezentare. Este forma clasica de
prezentare care constd intr-un CD obisnuit
care poate ingloba o cantitate mare de infor-
matii ce pot convinge clientii sd cumpere un
anumit bun sau serviciu. Este incd intens fo-
losite desi pierde teren in fata unor forme mai
noi enumerate la punctul 3. Tehnologiile cu
care se realizeaza materialele stocate pe aces-
te CD-uri sunt cunoscute sub numele de teh-
nologii multimedia (Macromedia Director,
FLASH, Multimedia ToolBook, Authorware
etc.).

e Site-ul de web, este forma cea mai raspan-
dita de promovare a produselor prin mijloace
informatice. Un site de web reprezintd o co-
lectie de informatii stocate pe un calculator
numit server care poate fi accesat oricand pe
Internet. Site-urile de web se realizeazd in
limbajul HTML si 1i se pot adduga facilitati
suplimentare prin diverse alte tehnolo-
gii(PHP, ASP, FLASH, JSP etc.).

e Diverse forme alternative de prezentare
cum sunt: mini-CD-ul, DVD-ul, Busi-
nesscard CD-ul. Aceste optiuni tehnologice
sunt similare cu CD-ul clasic ca mod de rea-
lizare si functionare 1nsd sunt Tmbunatatite
sub alte aspecte ele fiind fie mai mici si mai
usor de transportat, fie capabile sa stocheze o
cantitate mai mare de informatie.

Procesul de realizare a acestor materiale im-
plica abilitati complexe atit din zona tehno-
logiilor informatice cat si din zona design-
ului si a tehnicilor de reclama. In Romania
existd un numadr considerabil de companii ca-
re oferd astfel de servicii insd cererea pietei
este cu mult mai mare decat oferta de servicii
profesionale §i prin urmare pe piatd activeaza
un numar foarte mare de firme cu un nivel
redus de profesionalism care profita de lipsa
de pricepere a clientilor oferindu-le produse
lipsite de valoare.

In alegerea unui prestator de servicii de acest
gen trebuie sd se tinad cont de faptul ca o ast-
fel de companie trebuie sd aibd persoane
educate T1n domeniu, capabile sa vehiculeze
atadt cunostinte tehnice si mai ales non-
tehnice. O greseala frecventa in acest dome-
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niu este faptul ca multi clienti se lasd amagiti
de tehnologii care, desi sunt de ultima ora, nu
corespund nevoilor reale ale afacerii lor.
Snobismul tehnologic este, din pacate, una
din principalele caracteristici ale materialelor
publicitare informatice cu care se prezintd
firmele romanesti i est europene in general.

Concluzie

Investitia in materiale publicitare cu caracter
informatic creste foarte mult competitivitatea
unei organizatii, indiferent de profilul ei de
activitate, motiv pentru care se recomanda
managerilor sd investeasca n acest domeniu
care este o modalitate excelentd de a creste
vanzdrile firmei.
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