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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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evoia de a promova este la fel de veche 
ca şi economia de schimb şi izvorăşte 

din faptul că fiecare participant la o activitate 
economică are de câştigat dacă reuşeşte să in-
fluenţeze preferinţele cumpărătorilor în fa-
voarea sa. O promovare corectă a produselor 
sau serviciilor conduce  la o creştere serioasă 
a veniturile prin atragerea unui procent mai 
mare de cumpărători şi ca urmare fiecare par-
ticipant la activitatea economică are o nevoie 
de profundă de a se prezenta în faţa potenţia-
lilor cumpărători astfel să iasă în evidenţă. 
Nevoia de a promova produsele prin mijloace 
mai eficiente decât ale competitorilor i-a de-
terminat pe participanţii la activitatea eco-
nomică să caute mereu noi mijloace de pro-
movare care să le ofere avantaje competitive. 
 
Mijloacele informatice şi folosirea lor în 
procesul de promovare 
Odată cu apariţia calculatoarelor, s-au des-
chis noi fronturi de luptă între cei care doresc 
să atragă cumpărătorii spre produsele sau 
serviciile lor, trecându-se dincolo de nivelul 
pliantului şi al catalogului de prezentare. Ma-
rele avantaj al calculatorului este dat de fap-
tul că poate produce cu uşurinţă conţinut 
multimedia. Adică pe calculator pot coexista 
texte, imagini şi sunete. Îmbinând text, ima-
gini şi sunete materialele de promovare do-
bândesc o putere sporită de a atrage atenţia 
celor care se află în postura de potenţiali cli-
enţi şi creşte astfel probabilitatea de a realiza 
vânzări.  
În domeniul publicităţii există un întreg arse-
nal de practici şi o gamă foarte variată de teo-
rii derivate din psihologie pe baza cărora se 
realizează materiale publicitare. Fără a insista 
asupra acestui aspect trebuie să spunem că 

realizarea de materiale publicitare cu caracter 
informatic trebuie să ţină cont de ideile care 
stau la baza diferitelor teorii despre preferin-
ţele oamenilor. Pe lângă acestea, trebuie însă 
să se ia în calcul şi posibilităţile tehnice ale 
calculatoarelor.  
Folosirea unor prezentări care nu au la bază 
elemente profesionale în materie de realizare 
a materialelor publicitare conduce adesea la 
efecte contrare celor scontate. Cazurile în ca-
re se realizează prezentări pline de erori tipi-
ce diletanţilor nu sunt puţine. Există multe 
materiale de reclamă în jurul nostru, atât in-
formatice şi non-informatice, care sunt reali-
zate necorespunzător lezând astfel atenţia po-
tenţialului cumpărător şi ajungând uneori pâ-
nă acolo încât devin obiectul satirei sociale.  
Pe de alta parte, trebuie ţinut cont de posibili-
tăţile tehnologice pe care le au calculatoarele. 
Acest aspect este extrem de important deoa-
rece depăşirea capacităţii calculatoarelor du-
ce la alterarea fidelităţii redării materialului 
de prezentare chiar dacă acesta a fost bine 
conceput. Având în vedere ca la un moment 
dat se află în folosinţă mai multe generaţii de 
calculatore, este nevoie să se realizeze mate-
riale informatice care să poată să fie folosite 
pe cel puţin 90% din sistemele existente în 
cadrul grupului de potenţiali clienţi cărora le 
este adresată prezentarea. În cazul încălcării 
acestui principiu materialul publicitar riscă să 
devină inutil. 
Vom prezenta în continuare un model simpli-
ficat prin care se poate decide ce soluţii teh-
nice se pot alege astfel încât să rezulte în fi-
nal prezentări cât mai interesante şi mai atră-
gătoare pentru potenţialii clienţi. Plecăm de 
la premisa că trebuie găsită acea combinaţie 
de tehnologii care să permită persoanelor 
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creatore, non-tehnice, să se desfăşoare în vo-
ie. După cum am afirmat anterior, o prezenta-
re este cu atât mai bună cu cât respectă mai 
bine diverse restricţii ce izvorăsc din caracte-
risticile psihologiei umane. Prin urmare, pen-
tru a obţine o prezentare de calitate, accentul 
trebuie pus pe aspectele creative şi nu pe cele 
tehnice, care sunt doar un cadru în care crea-
tivitatea umana capătă o nouă dimensiune. 
Aspectele tehnice vor fi alese de aşa natură 

încât să permită o desfăşurare cât mai amplă 
a creativităţii ele fiind subordonate nevoii de 
a lăsa creativitatea cât mai liberă.. 
Restricţiile tehnice sunt mereu o barieră în 
calea creativităţii şi prin urmare alegerea lor 
se va face astfel încât acest blocaj să aibă 
consecinţe minime. Fără a intra în detalii ma-
tematice complexe, putem reprezenta sche-
matic limitarea creativului de către tehnic 
prin graficul din figura 1. 
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Fig. 1. Relaţia tehnologie-creativitate 

 
Trebuie remarcat că ieşirea în afara posibili-
tăţilor tehnologice face creativitatea inutilă 
deoarece materialul respectiv nu mai poate fi 
văzut la parametrii normali. In schema de 
mai sus, posibilităţile tehnologice sunt în 
funcţie de hardware(puterea de calcul) cât şi 
de software-ului ce poate fi folosit. Toate 
punctele din interiorul zonei de desfăşurare a 
creativităţii sunt soluţii tehnice ce pot fi ale-
se. După cum se vede, folosirea la maxim a 
tehnologiilor software disponibile face ca pu-
terea de calcul rămasă pentru a implementa 
soluţia creativă de care avem nevoie sa fie 
nulă. La fel, dacă vream să păstram toată pu-
terea de calcul pentru a o exploata în scopuri 
creative, trebuie sa renunţăm la folosirea de 
software, ceea ce este absurd. 
Fără a intra in detalii legate de modelul de 
mai sus, care rămâne prezentat doar la un ni-
vel intuitiv,  trebuie sa spunem ca zona de 
desfăşurare a creativităţii este maximă atunci 
când se combină în mod egal software-ul cu 
puterea de calcul disponibilă. Adică când 
punctul care reprezintă soluţia optimă se află 
chiar la mijlocul curbei posibilităţilor tehni-

ce. 
Modelul de mai sus nu face decât să confir-
me un rezultat intuitiv ce la care se poate 
ajunge şi fără reprezentări complexe conform 
căruia cea mai bună soluţie se obţine atunci 
când în alegerea aspectelor tehnologice se 
păstrează un echilibru între diversele tendinţe 
contradictorii. 
 
Beneficii ale materialelor de promovare 
informatice faţă de metodele clasice de 
promovare 
Folosirea unor materiale informatice de pro-
movare aduce beneficii multiple în raport cu 
folosirea unor modalităţi clasice cum ar fi 
pliantele, cataloagele, fluturaşii sau banerele 
publicitare. Majoritatea acestor avantaje 
pleacă de la faptul că materialele publicitare 
informatice sunt disponibile în format elec-
tronic ceea ce le face mult mai eficiente în 
raport cu cele clasice. Dintre principalele be-
neficii amintim: 
• Costuri mult mai mici. Avantajul mare al 
mesajelor electronice este costul lor redus. 
Spre exemplu, menţinerea unui site pe Inter-
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net se poate face cu câţiva dolari pe lună el 
putând fi astfel vizitat de milioane de persoa-
ne. Acest preţ este extrem de mic în compa-
raţie cu costul de trimitere a unor materiale 
publicitare prin poşta clasică unde un singur 
timbru poştal costă în jur de un dolar iar tri-
miterea unor materiale în număr mare către 
potenţialii clienţi are costuri prohibitive. 
• Viteză mare de diseminare a mesajului. Fi-
ind disponibile în format electronic, materia-
lele publicitare realizate cu mijloace informa-
tice se transmit mult mai uşor decât cele cla-
sice. Dacă un plic poştal ce conţine un cata-
log are nevoie de mai multe zile pentru a 
ajunge la destinaţie, un email poate face acest 
lucru în câteva secunde. La fel, un site de In-
ternet poate fi accesat într-un timp neglijabil 
pentru a obţine informaţiile dorite. 
• Pot îngloba o cantitate mult mai mare de 
informaţii. Spre deosebire de un catalog cla-
sic care poate avea în el cel mult câteva mii 
de articole, un CD poate înmagazina sute de 
mii de imagini de articole la care se pot adă-
uga şi o serie de informaţii suplimentare cum 
ar fi: filme din procesul de producţie, prezen-
tări ale unor implementări de succes şi altele. 
Cantitatea sporită de informaţii  are un im-
pact major asupra deciziei clientului, care va 
tinde să cumpere de la ofertantul ale cărui 
produse sunt mai bine prezentate. 
• Înglobează posibilităţi avansate de căutare. 
Folosind tehnici specializate, site-urile de 
web şi cd-urile de prezentare permit căutări 
rapide după criterii complexe ceea ce este un 
avantaj indiscutabil faţă de mijloacele clasice 
de promovare unde răsfoirea este singurul 
mod de căutare a informaţiei. 
Pe lângă aceste avantaje, există şi 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 însă secundare în compara-
ţie cu beneficiile obţinute. 
 
Tipuri de materiale de promovare infor-
matice şi tehnologii de realizare a lor 
În practică se întâlnesc un număr restrâns de 
tipuri de prezentări informatice care pot fi în-
să implementate printr-un număr foarte mare 

de tehnologii. Principalele trei forme de pro-
movare a produselor şi serviciilor prin mij-
loace informatice sunt: 
• CD-ul de prezentare. Este forma clasică de 
prezentare care constă într-un CD obişnuit 
care poate îngloba o cantitate mare de infor-
maţii ce pot convinge clienţii să cumpere un 
anumit bun sau serviciu. Este încă intens fo-
losite deşi pierde teren în faţa unor forme mai 
noi enumerate la punctul 3. Tehnologiile cu 
care se realizează materialele stocate pe aces-
te CD-uri sunt cunoscute sub numele de teh-
nologii multimedia (Macromedia Director, 
FLASH, Multimedia ToolBook, Authorware 
etc.). 
• Site-ul de web, este forma cea mai răspân-
dită de promovare a produselor prin mijloace 
informatice. Un site de web reprezintă o co-
lecţie de informaţii stocate pe un calculator 
numit server care poate fi accesat oricând pe 
Internet. Site-urile de web se realizează in 
limbajul HTML şi li se pot adăuga facilităţi 
suplimentare prin diverse alte tehnolo-
gii(PHP, ASP, FLASH, JSP etc.). 
• Diverse forme alternative de prezentare 
cum sunt: mini-CD-ul, DVD-ul, Busi-
nesscard CD-ul. Aceste opţiuni tehnologice 
sunt similare cu CD-ul clasic ca mod de rea-
lizare şi funcţionare însă sunt îmbunătăţite 
sub alte aspecte ele fiind fie mai mici şi mai 
uşor de transportat, fie capabile să stocheze o 
cantitate mai mare de informaţie. 
Procesul de realizare a acestor materiale im-
plică abilităţi complexe atât din zona tehno-
logiilor informatice cât şi din zona design-
ului şi a tehnicilor de reclamă. In România 
există un număr considerabil de companii ca-
re oferă astfel de servicii însă cererea pieţei 
este cu mult mai mare decât oferta de servicii 
profesionale şi prin urmare pe piaţă activează 
un număr foarte mare de firme cu un nivel 
redus de profesionalism care profită de lipsa 
de pricepere a clienţilor oferindu-le produse 
lipsite de valoare. 
În alegerea unui prestator de servicii de acest 
gen trebuie să se ţină cont de faptul că o ast-
fel de companie trebuie să aibă persoane 
educate în domeniu, capabile să vehiculeze 
atât cunoştinţe tehnice şi mai ales non-
tehnice. O greşeală frecventă în acest dome-
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niu este faptul că mulţi clienţi se lasă amăgiţi 
de tehnologii care, deşi sunt de ultimă oră, nu 
corespund nevoilor reale ale afacerii lor. 
Snobismul tehnologic este, din păcate, una 
din principalele caracteristici ale materialelor 
publicitare informatice cu care se prezintă 
firmele româneşti şi est europene în general. 
 
Concluzie 
Investiţia în materiale publicitare cu caracter 
informatic creşte foarte mult competitivitatea 
unei organizaţii, indiferent de profilul ei de 
activitate, motiv pentru care se recomandă 
managerilor să investească în acest domeniu 
care este o modalitate excelentă de a creşte 
vânzările firmei. 
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