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(57) Rezumat:

Inventia se referd la o metoda de ofertare si gestionare
a contractelor sau vanzarilor, cu scopul stabilirii pretului
optim de vénzare, astfel incat probabilitatea de a vinde
proiectul, serviciul sau produsul sa fie maxima, iar pro-
fitul sa fie la nivelul dorit. Metoda conform inventiei
consta in primirea unei cereri de ofertéd de la niste
clienti, confirmarea primirii acestei cereri de cétre firma
executanta, incluzand confirmarea orei de returnare a
ofertei, in introducerea specificatiilor contractului res-
pectiv in aplicatie, rezultand generarea unui cost si unui
pret bazat pe politica de pret a companiei pentru con-
tractul respectiv; in paralel se obtine pretul pietei, pretul
cu cea mai mare probabilitate de vanzare si valoarea
contributiei acestui contract la profitul firmei; in functie
de valoarea contractului pot exista anumite decizii de
validare a cotatiilor de catre anumite functiuni; dupa
aceasta validare se trimite oferta clientului, iar daca
intr-un interval de timp nu se primeste un raspuns de la
client, se va contacta clientul si se vor cere detalii cu
privire la incheierea sau nu a contractului cu firma;
raspunsul clientului se Tnregistreaza in baza de date a
aplicatiei, si va cuprinde calitatea serviciului de ofertare,
iar Tn cazul pierderii proiectului, a motivului pierderii si
a pretului de vanzare, iar daca ulterior clientul va con-
sidera ca doreste sa concretizeze contractul cu firma,

dar anumite aspecte, cum ar fi pretul, timpul de exe-
cutie sau calitatea, nu il satisfac, el va putea sa ceara
negocierea acelor aspecte cu firma, iar apoi sa con-
cretizeze sau sa refuze proiectul.
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Inventia se referd la o metodd de ofertare si gestionare a contractelor/vanzirilor in general cu
scopul stabilirii pretului optim de vanzare astfel incdt probabilitatea de a vinde
proiectul/serviciul/produsul sa fie maxima, iar profitabilitatea s3 fie la nivelul dorit.

Pentru a pune in scena in mod automat si adaptativ la piatd metoda de mai sus, existd o inventie
referitoare la un sistem informatic integrat care sd rdaspundd nevoilor metodei intr-un mod automat si
continuu.

Sistemul va fi format din mai multe baze de date care vor fi accesate printr-o functie de lookup si
un algoritm pentru a obtine atat costurile cat si pretul optim in cazul realizarii unui contract. Noutatea
acestui sistem se referd la implementarea unui algoritm care va capta inputul extern, pe baza acestuia va
inregistra evolutia pietei intr-un mod continuu si o va reflecta in pretul recomandat de vanzare. Inputul
extern va fi o functie care va cuprinde ca parametrii, atat calitatea perceputd de piatd pentru produsele si
serviciile firmei, cat si evolutia continud a pietei din punct de vedere al pretului pentru produsele similare.

Exista doui fatete ale inventiei: pe de o parte, o metoda (Figura 1) de ofertare si gestionare
a contractelor/vanzarilor in general cu scopul stabilirii pretului optim de vanzare astfel Tncat
probabilitatea ca proiectul/serviciul/produsul si fie vandut sa fie maxima si profitabilitatea sa fie
la nivelul dorit. Pe de altd parte, pentru a pune in scend In mod automat si adaptativ la piata
metoda de mai sus se dezvolta un sistem informatic integrat (Figura 3) care sa raspunda nevoilor
metodei.

Inventia se aplicd intr-un mediu de afaceri competitiv la consumatorii de tip industrial in
majoritatea pietelor, atdt cele de servicii pecum si in vénzarea produselor, in aproape orice
domeniu de productie. Stim ca in acest mediu unul din factorii cheie este pretul in functie de care
se face cumpdrarea si de aceea stabilirea pretului optim este esentiald in atingerea obiectivelor de
profitabilitate si de cotd de piatd ale firmei.

Se cunoaste in momentul de fatd o metoda de stabilire a pretului optim pe baza nivelului
pietei US 2007/0143171 Al. Calcularea pretului optim este o functie de regresie aplicata la o
bazi de preturi pre-existentd, dar aceasta metoda nu ia in calcul aspectul calitativ, obiectivele de
pozitionare ale firmei pe piatd in functie de pret si calitate precum si schimbarea foarte rapida a
realitdtii pietei. De asemenea, metoda existentd nu vine cu un sistem integrat si adaptativ care sd
faciliteze adaptarea continud a ofertei firmei la realitatea schimbatoare a pietei.

Metoda propusd calculeazd pretul pe baza unei functii de regresie care are la baza
observatiile specifice din piatd dar si o functie care urmareste maximizarea obiectivelor firmei de
profitabilitate.

PO = f(PP, SC)

PP =f(R, Q,M(p1,p2,..,pn))

R =regiunea geografica

Unde Q este cantitatea achizitionata

M(pl,p2,...pn) = media aritmentica a pretului celorlalti actori cu calitate similara de pe piata.
Aceastd functie se poate calcula si ca o medie ponderata a pretului cu cota de piata a fiecdrui actor de pe
piatd. Adica M(pl*cl,..., pn*cn)

pl = pretul competitorului 1

cl= cota de piatd a competitorului 1

Max (obiectiv) = Max (( PO-C)/PO)

Astfel inifial se face o testare a pietei pe diferite nivele de calitate in cateva puncte de pret
si cantitate. Pe baza acestei testdri se va construi o functie care determina pretul pietei pe toate
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combinatiile posibile de cantitate. Se testeaza apoi, cum acest pret maximizeaza obiectivele de
profitabilitate ale firmei.

Problemele pe care le rezolva inventia actuala in plus fata de ce a fost dezvoltat deja sunt
obtinerea pretului optim (de succes) prin calcularea pretului adaptativ al pietei pe baza pretului
pietei studiat initial si al inputului continuu al pietei, in aceastd functie o variabild importanta
fiind calitatea perceputa a ofertei firmei. Pretul se calculeaza prin aplicarea unei functii de
regresie la preturile dintr-o bazé de date adaptativa la piata, la care se adaugd perceptia calitatii
ofertei firmei, obiectivul de pozitionare pe piatd, imaginea/brandul firmei, toate acestea
comparandu-se cu costurile de productie.Avantajele inventiei se referd la faptul ca pentru o
companie se va stii intotdeauna unde §i cum sa se pozitioneze oferta astfel incat sa se realizeze
cel mai mare beneficiu pentru firmd in functie de obiectivele dorite (cotd de piata,
profitabilitate,etc).

In afard de metoda de calculare a pretului brevetati in SUA, pe scara largi se utilizeaza
mai multe metode de stabilire a pretului unui produs:

a) Metoda bazata pe costuri: costul + profitul = pretul produsului. Aceasta metoda are
avantajul ca intotdeauna va exista o profitabilitate in urma fiecérei tranzactii, dar
are si doua dezavantaje majore: firma ar putea obtine un pret mai mare in conditiile
in care pretul pietei pentru produsul respectiv ar fi mai mare (practic piata este
pregatita sa ofere mai mult pe produs si in felul acesta firma va pierde venituri
insemnate), si mai existd dezavantajul ca pretul oferit de firma ar putea fi peste
valoarea pe care o acorda piata acelui produs astfel ca volumul de vanzari va scadea
mult si nu va acoperi nevoia de cifrd de afaceri astfel incat firma nu va fi
profitabila.

b) Metoda bazata pe pretul pietei: pretul pietei = pretul de vanzare. Aceastd metoda
are avantajul ca firma oferd pretul pe care piata il va accepta pentru produsul
respectiv si astfel vor fi generate vanzari si cresteri de vanzari in rand cu piata. Ca
si dezavantaje, vom avea faptul ca de multe ori ca vanzator esti tentat sa vezi doar
anumite aspecte ale costului produsului si sa nu fie acoperit tot ansamblul de costuri
care sunt in spate astfel ca pretul pietei sa nu acopere costurile tale. Pe de alta parte
trebuie considerata si influenta calitatii i a pretul pietei Tn stabilirea cat mai corecta
a pretului, aceasta va cere timp pentru fiecare operatiune, iar toate acestea vor avea
impact in scaderea profitabilitatii.

¢) Metoda bazata pe o combinatie intre pretul pietei si costuri, in care trebuie sa te
asiguri tot timpul de o marjd minima de profitabilitate, si de asemenea asigurandu-
te ca esti la curent cu pretul pietei.

Desigur cd mai exista si alte metode de stabilire a pretului (cum ar fi pret de lux, pret
psihologic, etc.), dar si acele metode au la baza tot metodele descrise mai sus.

Prezenta inventie vine cu un sistem informatic integrat continand mai multe module.
Aceste module se bazeaza pe inregistrarea in sistem o singurd datad a specificatiilor produsului
sau serviciului oferit si cu acoperirea tuturor celorlalte aspecte legate de calcularea pretului in
mod automat.
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Modulul de cost (30). Un modul de construire automatid a costurilor unui produs sau
serviciu bazat pe un minim de specificatii primare caracteristice fiecdrei industrii. Aceste
specificatii primare vor fi adaptate in functie de industrie. Exemplific mai jos in cazul a doua
industrii diferite:

—Industria constructoare de magini, in care vom avea ca si specificatii pentru cost
urmatoarele: caracteristicile masinii (tipul de motor si cai putere, consum, diferitele
optionale cerute de client, culoare, etc), piata de desfacere, costuri de distributie, etc.

—Industria de studii geotehnice. Specificatii pentru cost: locul terenului, locul
vanzarii, caracteristicile lucrdrii (tipul de sol, numarul de foraje, tipul terenului - cu sursa
de apa, fara sursd de apa in apropriere, cai de acces: -drum national, drum forestier,
potecd, fard drum de acces -, inclinatia terenului: -teren plat, teren inclinat, etc - .

Modulul de pret (29). Un modul de construire automata a pretului unui produs sau serviciu
bazat pe un minim de specificatii primare caracteristic fiecarei industrii. Aceste specificatii
primare vor fi adaptate in functie de industrie si sunt similare celor pentru construirea costului.
Acest modul va avea pe langé oferirea pretului si functiunile de exportare a ofertei intr-o forma
de prezentare pentru a fi trimisd clientului (Word, Excel, Power Point.) si inregistrarea ofertei
trimise intr-o baza de date care va cuprinde toate iesirile de oferte din companie.

Modulul de pret si cel de cost vor functiona in cadrul aceluiasi ecran pentru a furniza o cat
mai facild citire/interpretare a costului si pretului, precum si furnizarea profitabilitdtii pe fiecare
produs sau serviciu vindute. De asemenea, va contine si un numdr unic de identificare (exportat
pe fiecare ofertd) care poate fi construit ori din data si numdrul ofertei trimise, ori printr-o
numerotare consecutiva de la inceputul unei perioade, etc.

Modulul de pozitionare pe piatd (28). Acest modul poate fi vazut in 2 modele. Primul
model este cel in care aplicatia este utilizatd de un numar mic de firme dintr-un domeniu (aceste
firme nu influenteaza piata) in acest caz datele sunt inregistrate de utilizatorii din firma/firmele
respectivd(e). Modulul de pret va fi direct legat de o baza de date (43) care va avea incluse
preturile de referinta care la momentul lansarii sistemului integrat va reprezenta pretul pietei, sau
un nivel dorit de cétre client in functie de pretul pietei, de obiectivele si de pozitionarea in functie
de pret a companiei. Exemplu: unele companii au preturi mai mari pe piatd reflectdnd atat
brandul cét si calitatea produselor — cazul produselor Apple care au avut tot timpul un pret mai
mult decat dublul celorlalte produse similare. Sau preturile Lidl care tot timpul se pozitioneazi la
un nivel scazut pe piatd (sub pretul mediu al pietei). Acest modul se va actualiza continuu cu
preturile pietei.

Al doilea model este cel in care datele sunt inregistrate de membrii pietei. Acest model este
unul optional si presupune ca cel putin 3 jucatori care influenteaza piata sa utilizeze acest sistem
de ofertare, sd aiba inregistrate preturi de vanzare/de listd pentru combinatii de specificatii
asemanatoare. in acest caz fiecare jucator de pe piata va vedea un pret mediu al pietei si va putea
sa-si pozitioneze oferta in functie de acest pret.

Modulul de raportare (35) / inregistrare feed-back client (31) va cuprinde un modul de
raportare care va furniza date despre toate ofertele facute. De asemenea, vom avea si un modul
de follow-up (urmirire a ofertei) care va include caAmpuri de intrare pentru feedback de la client
cuprinzand statusul ofertei: in asteptare, vandut, pierdut cu urmétoarele cauze: pretul prea mare
sau prea mic in functie de situatie (ideal ar fi ca, in functie de deschiderea clientului la a furniza o
asemenea informatie, sd se inregistreze si pretul la care a fost facuta tranzactia chiar daca nu este
firma castigatorea ei, pentru a putea ameliora sistemul in functie de evolutia pretului pietei
produsului respectiv, relatia mai bund a competitiei cu clientul, capacitate de productie mai buni,
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metodologie sau tehnologie utilizatd), anulat, inactiv (dupa o anumitd perioadd, de exemplu, 6
luni dar poate depinde de industrie) dacé s-a pierdut orice urma despre oferta facuta, se declara
oferta inactiva si deci necastigata.

Sub-modulul de competitive intelligence face parte din modulul 31. Tn cadrul acestui sub-
modul vor exista rapoarte cel putin pentru: variatia numdrului de oferte trimise pe
saptamand/lund/an, variatia ratei de success — in urma cédreia vom observa cate din cotatiile
trimise au fost transformate in vdnzare. Acesta este un indicator foarte important cu privire la
competitivitatea firmei in ansamblu — politicd de pret, calitatea serviciilor, client service toate
privite in ansamblul lor. De asemenea, vom avea si evaluarea persoanelor din departamentul de
vanzare/ofertare dar si a clientilor pe baza numarului de oferte procesate, valoarea lor si
conversia lor in vanzari. Predictibilitatea vdnzarilor intr-un orizont de timp apropiat poate fi
dedusa de asemenea cu ajutorul acestui modul.

Sub-modulul cuprinzdnd satisfactia clientului (la fel parte din modulul 31) legatd de
serviciul de ofertare. Acest sub-modul va fi unul on-line care va invita clientul (e-mail trimis
clientului) la completarea unui chestionar on-line cu privire la satisfactia clientului fata de
serviciul de ofertare. Chestionarul va fi foarte scurt (aproximativ 5 intrebari) si va face referire
(in functie de tipul de afacere) indeosebi la: cat de serviabili au fost reprezentantii firmei pe
durata construirii ofertei de pret, cum a fost perceput timpul de realizare a ofertei, cum se
diferentiaza oferta fatd de cea a concurentei, cum se diferentiaza oferta concurentei de oferta
firmei respective, cum este perceput pretul proiectului.

O functie a sistemului este reprezentata si de posibilitatea de a opera cu valute diferite
schimb valutar (32) pentru a putea exprima costurile si preturile intr-o anumitd moneda la un
moment dat. In functie de firma cursul de schimb la care se va opera va pute fi un curs de schimb
actual, sau istoric. Cursul de schimb actual ar putea fi utilizat pentru toate ofertele noi, iar poate
un curs de schimb istoric ar putea fi utilizat la recotari.

Comparativ cu US0143171, unde calcularea pretului era vazuta ca si un scop in sine, aici
avem un sistem integrat contindnd modulele mai sus descrise avand ca functie precisa ofertarea
cat mai eficienta si adaptabilitatea continua a modelului in functie de situatia pietei.

Algoritm de Cost (27). Acesta este format din formule care proceseaza informatiile aflate
in bazele de date cu scopul de a obtine costul proiectului respectiv.

—Costurile directe — produsele sau serviciile ce se cumpdra din afara companiei in special
pentru realizarea unui contract si nu vor fi folosite in cazul altui contract. Exemplu in cazul
industriei geotehnice, pentru un foraj mecanizat se utilizeaza 5 litri de motorina pentru a face |
metru de foraj in teren dificil. Costul direct este acel 5 litri de motorind. Pentru o utilizare
eficientd a aplicatiei se vor inregistra in bazele de date cu costuri §i costurile cu servicile externe
firmei (unde este posibil), de exemplu, in cazul in care avem stabilit un contract cu pret fix si de
lunga duratd cu o companie pentru anumite produse, atunci acele preturi pot fi inregistrate in
baza de date si pot fi deja calculate de aplicatie, in schimb daca preturile se modifica si avem mai
multi parteneri este de preferat sa fie introduse de fiecare data in aplicatie pentru calculele facute
fiecarui contract. De asemenea, mai sunt costuri directe care se stabilesc pe o perioada lunga de
timp, acestea vor fi incarcate o datd in aplicatie. Bineinteles ca stabilirea politicii de pret va tine
cont de politia firmei legata de stabilirea costurilor stocurilor LIFO, FIFO or CPM.

—Costuri directe/indirecte - Umane: legate de numarul de ore pentru personalul direct
productiv implicat in dezvoltarea contractului. in functie de organizarea intreprinderii, daca
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oamenii sunt angajati in companie vor avea un salariu platit chiar daca ei sunt implicati sau nu in
proiect si deci costurile acestea pot fi considerate indirecte pe proiect, desi sunt costuri interne
pentru firmd.Dacad costurile personalului direct productiv este direct sau indirect in functie de
organizarea contabild a intreprinderii, costurile personalului TESA este indirect in productie.

—Costurile indirecte-Materiale/intangibile care nu implicd o cheltuiald directa pe proiect,

dar a reprezentat o investitie inainte. Din categoria aceasta fac parte o serie de costuri cum ar fi:
costurile cu licentele, asigurdrile — se fac o datd la o anumitd perioadd si nu sunt specifice
proiectului respectiv, investitiile sunt, de asemenea, in aceastd categorie.
- Alte costuri indirecte. Aceste costuri vor fi inregistrate cu referintd la bazele de date. Exemplu:
Costul de transport. Faptul ca avem o masind pentru trasnport a presupus o investitie initiala care
se poate regasi in costul fiecarui kilometru parcurs in scopul unui proiect. Alte costuri indirecte
ar fi: amortizare cladiri, iluminat general,etc.

Costul reprezinta un pilon important 1in profitabilitatea firmei si de aceea
urmdrirea/reducerea in ansamblu a costurilor pe unitatea de produs reprezintd unul din
dezideratele majoritatii companiilor si de aceea este necesar sd stim care sunt parghiile de
reducere a costurilor.

Pret. La nivel de industrie/companie, un al doilea factor care influenteaza profitabilitatea
este pretul. Dacd costul este un factor intern si intr-o mare masura controlabil, pretul este un
factor atat intern, dar mai ales extern pentru cd in functie de pretul nostru pe piata vom fi evaluati
de consumatori. Acestia vor achizitiona produsele daca pretul reflecta calitatea produselor, iar
compania producdtoare va avea o cifrd de afaceri mai mare sau mai micd in functie de nivelul
pretului practicat. De asemenea, in functie de oferta si de miscérile actorilor pe piata, concurentii
vor incerca sd facd oferta lor mai atractivd decét oferta oricarei alte firme prin cele 2 importante
parghii: calitate si pret.

De aceea, pretul de vanzare in majoritatea cazurilor, va fi controlat cel mai mult de piata
(in afara industriilor monopoliste - pretul la gaz - sau exclusiviste - Ferrari, arta.etc. - ).

La nivel de industrie, in 2004 de exemplu, efectul unui procent de reducere a pretului
practicat pe piata (cu aceeasi structura si numar de autoturisme vandute) ar fi avut un impact
negativ in profitul companiei Ford de 27 %, de exemplu. De obicei, la nivelul unei
industrii/companii care are o marjd de profit de aproximativ 10%, o reducere a pretului de 1% va
avea un impact negativ de 9.09% in profit, iar la o industrie cu o marja de 5% aceasi reducere de
1% va avea un impact de aproape 20% in profit. Aceasta denotd importanta pe care trebuie sa o
acordam pretului. Un pret mult prea mic fata de piata va genera volume de vanziri, dar va stirbi
mult din profitabilitate, iar un pret mult prea mare ne va scoate din industrie pentru ca
consumatorii nu vor mai veni la noi (in afara cazului in care consumatorii considera calitatatea
exceptionald si vor si plateasca pentru ea). Inventia isi propune ca, pe ldnga calcularea corecta si
automata a costului, sa gaseasca cel mai eficace pret — cel care sa faca astfel incat companiile
utilizatoare sa-si atingd obiectivele dorite de vanzari si profitabilitate.

Inventia se poate aplica in majoritatea industriilor in schimb in cazul industriilor
exclusiviste (arta, bijuterii speciale, etc) ar fi mai greu aplicabild pentru cd piata nu are un
caracter general, ci tine mai mult de anumite circumstante mai speciale (moda, licitatii,..).
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Pentru a genera pretul cel mai bun de vanzare vom considera urméatoarele:

Pretul pietei pentru produsele firmei / produse similare. Acesta va fi calculat printr-o
metodologie Mystery Shopping o data la o anumitd perioadd de timp in functie de industrie: o
lund (sau chiar mai putin), 3, 6 sau 12 luni (dar nu mai tarziu pentru ca preturile se schimba cu o
repeziciune mult mai mare acum fata de trecut datorita usurintei in comunicare. Un impact intr-o
anumita regiune genereazad o modificare intr-o regiune la o distantd foarte mare ). Se va face o
observatie reprezentativa a pietei printr-un studiu de piata si vom acoperi, selectiv, majoritatea
pe: regiunea de desfacere sau executare a contractului, cantitatea distribuitd, specificatii de
marime.

Adaptarea continud a la realitatea pietei. Pentru ca prin activitatea firmei se stabilesc
anumite relatii cu clientii si in momentul in care aplicAm pentru un anumit contract, in cazul in
care il pierdem primim §i un raspuns de ce pierdem acel contract, angajatii firmei vor inregistra
in baza de date pretul cu care s-a vandut contractul pentru o anumitd combinatie de specificatii.
In acest fel, vom adapta baza de date cu preturile de vanzare de pe piati astfel incat pretul pietei
in baza de date va fi intr-o continua adaptare. in plus, acest pret va fi unul mult mai bun pentru ci
presupune exact pretul de vanzare incluzand si discounturile care, de regula, insotesc contractele
mai speciale.

Pozitionarea pe piatd in functie de pret. Avand in minte pretul pietei si pretul adaptativ de
piatd, compania se va pozitiona in functie de pret. Aceastd pozitionare va fi facutd in functie de
anumite aspecte cum ar fi: calitatea perceputd de consumator pentru produsele respective si de
cat este dispus consumatorul sa plateascd pentru calitatea perceputd, toate acestea vazute
bineinteles intr-o piatd competitiva. In plus, in afara acestor elemente se va considera intotdeauna
costul de productie astfel incat sa depaseascad pretul de vanzare si sa asigure marja de profit
dorita de companie.

De asemenea, algoritmul pentru pret poate include si o functie de repozitionare in functie
de calitatea perceputa de clienti. Calitatea perceputa se va calcula in urma unei cercetéri continue
bazate pe chestionare de satisfactie trimise clientilor si pe discutii in profunzime cu clientii.

Marja brutd. Diferenta dintre venituri (V) si totalitatea costurilor directe (CD) raportata la
venituri (V-CD) sau (V-CD)/V*100. Marja bruta este foarte utila pentru a determina nevoia de
cash (ce va fi scos din companie) pentru a executa contractul. Sub forma procentuald, marja
bruta este de mare ajutor pentru a stabili nivelul de pret la care este eficace a se face proiectul.
De obicei, in functie de industrie se considera o marja bruta rezonabild daca aceasta se situeaza
intre 5-10% (industrii unde procentul de costuri directe este foarte mare - se cumpdra foarte
multe materiale - gen constructii) si 70-80% (case de avocatura).

Profitul. Bineinteles cd exectuarea fiecdrui contract presupune un profit dar mai ales
blocarea anumitor resurse, doar in scopul acelui contract. Pentru aceasta este foarte necesar a afla
contributia acelui contract la profitul companiei. in acest sens, vom avea un indicator important
calculat sub forma procentuala sau valoricad: Profit (P)= Venit (V) — (C) Costuri (directe +
indirecte). P% = (V-C)/V*100 — O data cu cresterea valarica a contractului, de obicei P% scade
insa contributia valorica (profitul in valoare) pentru firma creste. In functie de industrie, profitul
pe contract poate varia de la 3% la 70-80%. Bineinteles ca profitul variaza in functie de nivelul
competitiei pe acea industrie sau piatd, iar cu cat sunt mai multe firme care deservesc o industrie

™
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cu atét ele vor concura mai mult si la nivel de pret, reducandu-si tot mai mult profitul pentru care
lucreaza.

Algoritmul va oferi o situatie completa cu privire la toate resursele implicate: Umane: de
cati oameni este nevoie si profilul lor? / Masini: de cite masini este nevoie? / Tipul lor? /
Materiale: Cat combustibil este necesar? / Ce alte materiale sunt necesare si in ce cantitate? /
Timp: Cat timp este estimat pentru fiecare operatiune? / Cat timp total este estimat pentru
proiect?
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In continuare se va prezenta un exemplu de aplicare a inventiei pentru industria
geotehnica

Metoda si sistemul sunt explicate mai jos prin descrierea urmatoarelor figuri:
—Figura | — succesiunea etapelor de aplicare a metodei
—Figura 2 — accesul la aplicatie
—Figura 3 - aplicatia cu interactiunile la nivel de proiect
—Figura 4 - baza de date

Figura 1. Primind cererea de oferta de la clienti 2 un reprezentant al firmei va confirma 3
ca cererea de ofertd a ajuns si cd se ocupd de ea confirmdnd ora de returnare a ofertei.
Reprezentantul de vanzari sau altd persoand desemnatd va introduce specificatiile contractului
respectiv in aplicatie 4 generand un cost si un pret bazat pe politica de pret a companiei pentru
contractul respectiv 5. 1n paralel se va obtine pretul pietei 6, pretul cu cea mai mare probabilitate
de vanzare 7 si valoarea contributiei acestui contract la profitabilitatea firmei 8. in functie de
valoarea contractului (bineinteles in functie de firma) pot exista sau nu anumite decizii de
validare a cotatiilor de anumite functiuni, de exemplu, director general + director financiar
pentru contracte peste 10.000 RON, director de vanzari pentru valori peste 5.000 RON, etc. 9.
Dupa aceastd validare si eventualele ajustdri facute de persoanele responsabile cu validarile se va
trimite oferta la client 10. De multe ori se intampla sd existe mai multe cereri de pret ficute de
acelasi client, pentru acelasi contract la intervale diferite de timp. Bineinteles se va urma acelasi
proces, dar unul sau mai multi pasi pot lipsi - de obicei validarile suplimentare. Dacd intr-un
interval de timp, determinat in functie de industrie si de companie, nu se primeste un raspuns de
la client se va contacta clientul 12 si se vor cere anumite detalii cu privire la incheierea sau nu a
contractului cu firma. In acest caz se va intreba direct clientul cum se situeaza oferta firmei fata
de cea a competitiei. Acest feed-back al clientului se va inregistra in baza de date 26/43 pentru
ajustarea bazei de date cu informatiile noi privitoare la piatd (un pret mai mic, sau acelasi pret
pentru calitate mai buna...). Ulterior, daca clientul va considera cd isi doreste sd concretizeze
contractul cu firma respectivd dar anumite aspecte cum ar fi pretul, timpul de executie, calitatea
nu il satisfac, el va putea cere negocierea acelor aspecte cu firma 14 iar apoi sd concretizeze sau
sa refuze proiectul 15.

Figura 2. Pentru a putea fi accesata, aplicatia are nevoie de un server 16, o retea de regula
internetul 17 si bineinteles de computer pentru utilizator 18-23.

Figura 3. Pe server 16 se instaleaza aplicatia 25 care contine bazele de date 26 incluzand
algoritmii 27 cu modulele de pozitionare pe piatd 28, modulul de pret 29, modulul de cost 30,
modulul de follow-up 31, functia de schimb valutar 35 si incluzand interfetele de raportare si
cele pentru client de intrare — iesire 33, toate acestea facdndu-se de la calculatorul utilizatorului
34.

Figura 4. Aplicatia 25 contine bazele de date 26 cu cate o baza de date specificd pentru
urmatoarele: preturile practicate de catre firma 37, numarul de ore petrecut pe fiecare sarcina
implicata 38, costurile interne pentru fiecare combinatie de specificatii 39, baza de date care va
contine toate ofertele, vanzarile impreuna cu toate costurile aferente, numar de ore, numar de
identificare, client, specificatii, ore pe proiect, costuri, preturi, pretul pietei corespunzator,
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calificativele clientilor, vandut/pierdut, pretul de véanzare real indiferent dacd noi am facut
vanzarea sau un competitor al nostru 40, baza de date sursa pentru toate denumirile utilizate in
aplicatie 41, sectiune de control in care se vor pune variabile care se regasesc in mai multe
module si se vor modifica mai des 42, pretul pietei pentru toate combinatiile de specificatii 43.

Costul. In cazul algoritmului respectiv, va exista o functie de lookup prin care se va
identifica costul fiecarui element mai sus mentionat in functie de o baza de date prestabilita.

in functie de numarul de foraje si tipul solului se va identifica necesarul de masini (foraj
mecanizat/manual) si numarul de oameni necesar — aceasta se va face de catre algoritm pe baza
unei functii de lookup.

Astfel vom avea céteva tipuri mari de costuri descrise in tabelul de mai jos. Dintre acestea
am descris in paragrafele urmatoare cateva considerate mai importante.

Costuri cu mana de lucru (ore de lucru): numarul de oameni si numérul de ore pentru toti
oamenii implicati — aici se va lua in calcul timpul de deplasare si timpii administrativi necesari
pentru a pune in scena utilajele.

in calculul facut la o firma cu servicii in domeniul geotehnici din Bucuresti — Geo-Serv,
costul unei ore de timp productiv era de aproximtiv 10 euro.

In plus fatd de costurile efective cu forarea mai existd si timpul in care inginerii intocmesc
raportul geologic — aproximativ 20 ore la un cost mai mare ca si costul méinii de lucru — 15 euro
pe ora.

Pe baza unor informatii minimale (incluse in cererea de cost) care sunt sub forma de mai
jos se va determina costul acestei lucrari. Elementele necesare pentru stabilirea costului sunt
Locul terenului: Tartasesti, Judetul Dambovita; Locul vdnzdrii: Bucuresti; Caracteristicile
lucrarii: tipul de sol (moale, tare, pietris, stdncd); Numdrul de foraje: 20; Addancimea forajului:
10 foraje de 10 m iar celelalte 10 de 30 m; Tipul terenului: cu sursa de apa in apropiere; Cdi de
acces - Drum national; Inclinatia terenului: Teren plat.

Am detaliat calcularea costului pentru forajul avut ca exemplu mai sus in tabelul de mai
Jos, iar fisierul in Excel atasat documentului contine si formulele de calcul (Timp de lucru.xls)

Nota: Costurile din tabelul de mai jos vor fi calculate de aplicatie intr-o forma automata
avand ca input elementele caracteristice lucrarii descrise mai sus.

ha
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Timp de lucru pe Timp N Tot Observat
activitatile de teren (forare) | pe unitate | umar de [ al timp | ii
in ore Unitati | de lucru*
Deplasare 45
minute ore
0,75 4 3.00 (dus sau in'tors)
/ om / zi de
lucru
Punerea in scenda a 0.17 10
masinii de forat ’ 20 3,33 minute pe foraj
Forat efectiv la 10 20
metrii in solul moale de la minute pe foraj
Tartasesti 0,33 [0 333 (2 minute pe
metru pana la
10 metrii)
Forat efectiv la 30 20
metrii minute pe
primii 10
metrii,
15 30 minute pe
’ 10 15,00 urmatorii 10
metrii,
40 minute pe
urmatorii 10
metrii
Total timp forare
incluzand deplasarile (ore) 24.67
Ore de forat / zi
6,50 ) 3
Zile necesare pentru
forat incluzand deplasarile 1,90
Total deplasari Pentru a
se putea
calcula
2 dinamic a fost
lasata o iteratie
in formula
Timp de lucru pentru
rapoarte Unitat | Timp in Timp
i ore total
rapoarte
Intocmire raport cadru
1,00 4 4

43
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Analizé/raport per
foraj 20,0 0,5 10
Timp total
14
L Numir de metrii forati 400
N Cost cu Tota
Numa | umar de | Numdr | mana de lucru | | cost cu
r lucrdtori ore pe de zile | peora mana de
zi necesar lucru
Costuri cu mana de
lucru (incluzdnd asigurarile
si toate platile aferente) 3 8 1,90 43,50 lei 1.980,92
pentru activitatea de teren
Costuri pentru ingineri 1
(rapoarte) 8 1,75 65,25 lei 913,50
Total
2.894,42
Costuri C
materiale/combustibil Numai | ost per Co
t/litri unitate st total
in lei**
Deplasare
36 6 216
Forare
220 6 1.320
Burghie 4
500 2.000
Apd
8.000 0.01 80
Rapoarte |
30 30
Analize laborator 5
100 500
Total
4.146 lei
*k
Mai
2012
Total costuri 7.040

lei

Z( '1,,-
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Total + Marja
evenimente neprevazute 7-885’
(12% - utilizat in industrie) lei

* Cifrele sunt rotunjite in sus

Voi descrie in cele ce urmeaza o parte din elementele de mai sus pentru o intelegere mai
usoard a tabelului. Costuri materiale. Combustibil pentru deplasare: 30 Km pe sens = 2.5 litri de
motorind / Combustibil per foraj: intre 8-15 litri la ora de functionare (in functie de adancime si
tipul de sol) - consideram o medie de 12 litri la ora de functionare / Consumabile: Burghie — 1
burghiu la 50 metrii forati / Apa: 10 - 30 | la metru forat / in functie de situatie mai sunt necesare
si diferite piese pentru masinile si sculele in dotare / Costuri cu imprimarea rapoartelor — 20-30
lei.

Alte costuri. Cazare: in cazul in care lucrarea se desfasoard la mai mult de 100 Km distanta
de Bucuresti, deja e mult mai avantajos ca echipa de lucru s ramana peste noapte in locul in care
este lucrarea si in cazul acesta apar cheltuieli cu cazarea peste noapte — aproximativ 30 euro pe
pat de cazare. Analize de laborator — multe dintre firmele de geotehnica au laboratoare proprii,
insa majoritatea contracteazad aceasta activitate si in acest sens apar diferite costuri in functie de
tipul analizei. Pe piata exista diferite preturi - ca medie se poate considera 100 Ron pe analiza.

La lucrarile de foraj s-a calculat ca existd o probabilitate destul de mare de aparitie a
evenimentelor neprevazute si se considera ca aceastd marja ar fi undeva la 12%, deci toate
costurile sunt crescute cu 12 %.

Pretul. In cadrul procesului de stabilire a pretului cu care compania va lucra pe piata se vor
considera cateva aspecte principale: identificarea pretului pietei, pozitionare firmei din punct de
vedere pret pe piatd, construirea algoritmului de pret, marja brutd, profitul pe contract,
contributia la profitul firmei si adaptarea continua la piata.

— Identificarea pretului pietei se va face in etapele urmétoare: crearea versiunilor pe care se
va face mystery shopping, construirea bazei de date cu competitori la care se vor trimite
diferitele cereri de ofertd, contactarea competitorilor si completarea cu informatiile din cereri in
baza de date 43; realizarea comparatiei de preturi.

—Crearea versiunilor pe care se va face Mystery shopping. in cazul acesta se va considera
suficient sa avem urmatoarele variante de cercetare: Tipuri de soluri - 6 tipuri de sol / 6 tipuri de
adancimi ale forajelor: 3 m, 5 m, 10 m, 20 m, 50 m, 100 m / cele 5 mari zone geografice:
Bucuresti/lifov, Ardeal, Moldova, Dobrogea si Muntenia / 3 tipuri de accesibilitate: drum
national, drum forestier, firad drum de acces / in functie de inclinatia terenului si de sursa de apa
deosebim:foraj pe teren plat, foraj in pantd cu sursd de apa, foraj in pantad fard sursa de apa.
Bineinteles cd se vor construi diferite combinatii care sd aiba sens din punct de vedere al unei
fordri reale. Exemplu, intr-o zona stancoasa nu se va cere o forare la 100 m adancime pentru ca
nu ar avea sens.

—Construirea bazei de date cu competitorii la care se vor trimite diferitele cereri de oferta.
Aceasta bazi de date se va construi din diferitele surse: anuare, internet, etc. Vom contacta firme
reprezentative din domeniu pe urmdtoarele criterii: regiune, cota de piata (se va incerca pastrarea
proportiei de firme cu cote mari si cele cu cote mici), calitate perceputa (se va incerca pastrarea
proportiei in functie de calitatea perceputa de piata). Astfel vor fi contactate aproximativ 30-50

2z
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companii sperandu-se la o ratd de raspuns de aproximativ 70% (dar cel putin 25 de companii,
altfel se suplimenteaza baza de companii contactate).

—Contactarea competitorilor si completarea cu informatiile din cereri in baza de date.
Aceasta se va face prin intermediul mai multor companii sau persoane fizice care vor accepta s
ceara cererile respective de oferta stiind cd vor avea doar finalitatea de a face o comparatie reala
de preturi fard sd se achizitioneze ceva. Se vor trimite cereri pe e-mail sau se vor contacta
telefonic (in functie de modul de operare al competitorilor).

—Realizarea comparatiei de preturi. Se va construi pretul pietei incluzdnd de asemenea
preturile firmei. Dacd se stie cota de piatd a fiecarui competitor, se va construi pretul pietei
printr-o functie ponderatd intre preturile pe aceleasi specificatii de la fiecare firma si cota fiecarei
companii pe piatd. Se vor intocmi mai multe rapoarte in functie de firma dar vom avea cel putin
3 tipuri importante: Care este pretul pietei? Cum se pozitioneazd firma fatd de pretul pietei?
Cateva comparatii intre: liderul pietei si cel din pozitia secunda / lider si noi /altele — dupa caz.

Sa presupunem ca am gésit urméatoarea comparatiei pe piata.

Situatia pietei.xls

Comparatie
procentuala fata
Calit | de pretul pietei (
Co | ate medie ponderata Pret proiect
ta de | (puncte de | cu cota de piatd = | analizat
Situatia nationala piata lallal10) | 100%) (Tartasesti)
23
Competitor | % 8.5 135% 15.428,57 lei
13
Competitor 2 % 8,7 110% 12.571,43 lei
12
Competitor 3 % 7.3 97% 11.085.71 lei
10
Competitor 4 % 7,2 88% 10.057,14 lei
8
Competitor 5 % 8.3 76% 8.685,71 lei
7
Competitor 6 % 8.4 95% 10.857,14 lei
4
Competitor 7 % 7.6 125% 14.285,71 lei
3
Geo-serv % 7,6 105% 12.000,00 lei
2
Competitor 8 % 6,7 105% 12.000,00 lei
2
Competitor 9 % 7 58% 6.628,57 lei
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1
Competitor 10 % 7.8 73% 8.342,86 lei
15
Altii % 6,5 65% 7.428,57 lei
Med
ie
ponderata 100% 11.475,43 lei
Comparatie
procentuald fata
Segmentul  Geo-serv Calit | de pretul pietei (
din punct de vedere al Co | ate medie ponderata
calitatii percepute in medie | ta de | (puncte de | cu cota de piatd =
intre 7 si 8 piatd lallal10) | 100%)
12
Competitor 3 % 7.3 97%
10
Competitor 4 % 7,2 88%
4
Competitor 7 % 7,6 125%
3
Geo-serv % 7.6 105%
2
Competitor 9 % 7 58%
1
Competitor 10 % 7,8 73%
Med
ie
ponderata 95%
Comparatie
procentuala  fata
Calit | de pretul pietei (
Co | ate medie ponderata
ta de | (puncte de | cu cota de piatd =
Competitori 8-9 piata lallal10) | 100%)
23
Competitor 1 % 8,5 135%
13
Competitor 2 % 8,7 110%
8
Competitor 5 % 8.3 76%
7
Competitor 6 % 8.4 95%
Medi
e ponderata 114%

-
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— Pozitionarea firmei Geo-Serv din punct de vedere pret pe piald. In aceasta situatie se vor
lua in considerare cateva aspecte relevante cum ar fi: identificarea calititii percepute de cétre
clienti pentru produsele firmei comparativ cu piata si definirea pozitionarii pe piata.

oldentificarea calitatii produselor firmei comparativ cu competitia (se poate face
prin chestionare de satisfactie trimise clientilor sau prin discutii in profunzime cu anumiti
clienti — 1n felul acesta vedem care sunt caracteristicile esentiale si punctele forte ale
serviciului nostru in relatia cu clientii), dar si punctele forte ale competitiei. Pentru
eliminarea subiectivismului de multe ori, discutiile in profunzime, pot fi facute de
societdti independente.

o Pozitionarea pe piatd. in functie de calitatea perceputd putem sa stabilim unde am
vrea sd ne pozitiondm pe piatd. Bineinteles cd piata ar putea fi restrinsa la companiile
care au aceeasi calitate perceputd cu a produselor firmei (un aspect important este legat
de marketingul si imaginea produselor in mintea consumatorilor, precum si valoarea
brandului). in functie de pretul pietei si calitatea perceputa se pot considera urmitoarele
strategii: Preturi mai bune ca piata (5-15 %) si calitate asemeni cu piata / Preturi egale cu
pretul pietei dar calitate perceputd (mult) mai buna ca si piata / Preturi de lux —
considerandu-se produsele firmei respective foarte calitative si imaginea in jurul
produselor foarte buna. in acest caz preturile pentru produselor respective pot fi mult mai
inalte decat piata. Preturile au si un puternic caracter de a oferi sigurantd mai mare si a
asigura clientul de calitate ,,dai un ban, dar stai in fata”.

In cazul firmei Geo-Serv conform cu tabelul de mai sus exista mai multe strategii in
momentul de fatd in functie si de posibilitatea investirii in tehnologii mai performante.

vy

Posibilitati relativ reduse de investire in tehnologii mai performante:

—Preturi mai bune cd piata §i calitate asemeni cu piata. Firma va rdmane pe segmentul de
calitate 7-8 dar va reduce pretul sub pretul pietei (cateva procente — 5-15% - sub 95%= pretul
acestei piete conform tabelului de mai sus). De fapt in cazul acesta firma va trebui sa reduca
preturile cu 10% pentru a fi la pretul pietei + o reducere de 5-15% => o reducere cu aproximativ
20%. Aceasta presupune o atentie deosebitd la costuri si eliminarea oricaror costuri inutile in
acest moment. Teoretic aceasta strategie va da o crestere a cifrei de afaceri pe piatd, o scadere a
profitului procentual pe lucrare, dar cresterea profitului cantitativ (datorita elasticitatii pietei) .
Nota bene trebuie testatd strategia pe o anumita perioada pentru a vedea elasticitatea pietei).

— Preturi ca §i piata dar calitate perceputa (mult) mai bund ca i piata. Cresterea sensibila
a calitétii pana la nivelul 7.8-7.9 si reducerea pretului la valoarea pietei sau maximum 3% peste
aceasta deci aproximativ 95-98%. => o reducere cu 7-10% a pretului actual practicat de Geo-
Serv. Aceastd strategie va avea dublu scop — pregétirea companiei pentru a accede in segmentul
de calitate 8-9 cu posibilitatea de crestere substantiald a pretului (aproximativ 5-10%) dar si
cresterea substantiald a profitului. Printr-o crestere de calitate vom avea o crestere a comenzilor
in viitorul apropiat iar costurile de crestere a calitétii vor fi minime.

Posibilitati mari de investire in tehnologii mai performante si in marketing

I
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~Preturi mai bune ca piata (5-15 %) si calitate asemeni cu piata. Accederea rapida pe
segmentul de calitate 8-9 si ramanerea cu 105% = pretul acestei piete -10%. Aici urmeaza incet,
incet sa se treacd intr-o treapta de calitate superioara (8.5) dar dupa o anumita perioada.

— Preturi ca §i piata dar calitate perceputd (mult) mai buna ca §i piata. Aceasta strategie
nu pare fezabild in momentul de fatd din mai multe motive, cum ar fi: un salt calitativ foarte
mare peste 8.5 se poate face din punct de vedere tehnic doar in mai mult timp — minim un an;
clientii actuali sunt obisnuiti cu o anumita calitate si probabil ca nu sunt dispusi sa plateasca in
plus chiar dacé se oferd o calitate mult mai bung; firma trebuie sa-si facd o notorietate de calitate
superioard pentru a putea avea si clienti premium / mai sunt chalangeri pe piata care au un pret

mult mai bun ca si piata dar si o calitate peste 8.

In cazul serviciilor geo-tehnice e putin probabil sa existe o piata a preturilor de lux deci nu
analizam o astfel de strategie de pret.

Strategii de pret

ip
piatd

ie
piatad

Med
pret

Pozitionare fatd Pret de
de pretul pietei

lucru

1. Posibilitati relativ
reduse de investire In
tehnologii mai performante:

7-8

95%

a) Preturi mai bune ca
piata si calitate asemeni cu
piata.

7-8

95%

9.754,11 lei

b) Preturi ca si piata
dar calitate perceputa (mult)
mai buni ca si piata

7-8

95%

10.901,66 lei

investire in tehnologii mai
performante

8-9

%

115

a) Preturi mai bune ca
piata (5-15 %) si calitate
asemeni cu piata.

%

115

12.049,20 lei

b) Preturi ca si piata
dar calitate perceputd (mult)
mai buna ca si piata. Aceasta
strategie nu pare fezabila in
momentul de fata.

%

115

Neabordabila
momentan

N

O ¢



a=2012-00543--

19 -07- 2012

—Construirea algoritmului de pret. Pe baza unor multiple functii si considerandu-se
toate combinatiile de preturi se va construi algoritmul de pret. Algoritmul de pret va avea
flexibilitate in a schimba atit valorile pietei dar si a schimba pozitionarea firmei
respective pe piatd (cresterea pretului fatd de piatd prin cresterea calitdtii percepute,
..etc.). Punctul de pornire pentru algoritmul de pret este constituit de pretul pietei si de

pozitionarea pe piaté.

—Marja brutd, profitul pe contract & contributia la profitul firmei

Costuri directe (CD) 4.146 lei
Costuri totale 7.885 lei
M
Pret in | arja Marj Prof
functie de | bruta a brutd | it Prof

Strategie de pret optiune (valoare) | (%) (valoare) | it (%)

1. Posibilitati relativ
reduse de  investire in
tehnologii mai performante:

a) Preturi mai bune ca
piata si calitate asemeni cu 5.6 1.86 19
piata. 9.754,11 lei | 08 lei 57% | 9 lei %

b) Preturi ca si piata dar
calitate perceputa (mult) mai | 10.901,66 6.7 3.01 28
buna ca si piata lei 56 lei 62% | 6 lei %

2. Posibilitati mari de
investire in tehnologii maij
performante

a) Preturi mai bune ca
piata (5-15 %) si calitate | 12.049,20 7.9 4.16 35
asemeni cu piata. lei 03 lei 66% | 4 lei %

b) Preturi ca si piata dar
calitate perceputd (mult) mai
bund ca si piata. Aceasta
strategie nu pare fezabild in
momentul de fata.

L

Din situatia de mai sus putem deduce cd avem o marja bruta bund, in sensul c¢a mai putin
de 45% sunt costuri directe (pentru oricare dintre optiuni). De asemenea, profitabilitatea estimata
de minimum 22% aratd faptul ca, in caz de nevoie, s-ar mai putea da un discount de maximum
10% pentru a atinge un procent de profit de minim 12% ceea ce s-ar compara destul de mult cu

marja industriei.

Desigur cd cifrele sunt mult mai bune pentru celelalte optiuni, dar optiunile respective fie
nu sunt acum de actualitate (optiunea 1.b — o crestere a calitétii percepute se obtine in conditiile
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in care lucrezi la un pret mai mic cateva lucrdri dar cu calitate mai mare - pentru a apuca s fi
perceput la nivelul dorit de calitate), fie necesita investitii in tehnologizare — care necesitd de
asemenea o perioada (pentru efectuarea investitiei, pentru instruire,...).

—Adaptarea continud la piatd

Follow-up. Bineinteles cd dupd ce am oferit pretul — cel mai adecvat ar fi pretul la) de
9754,11 lei — va trece o perioadd in care clientul nostru va analiza oferta, o va compara cu alte
preturi vs. calitate de pe piata si va decide cu cine doreste sa meargd mai departe. Stim cd, de
multe ori poate pretul este criteriu esential, de alte ori poate calitatea sau durata executiei este un
criteriu esential, poate prestigiul firmei sau relatia cu clientul sunt criterii esentiale in a alege cu
cine sd inchei un anumit contract. Ceea ce stim este cd oricat de buna ar fi relatia client
companie, dacd pretul e mult prea mare clientul va alege o altd companie pentru a incheia
contractul. De aceea, toti factorii de mai sus sunt importanti dar, in functie de client unul va avea
o importantd mai mare sau mai micd. De aceea este necesard o comunicare buna si constanta cu
clientul pentru a intelege cum se situeaza oferta firmei respective fatd de oferta altor competitori
pe piata si ce putem face noi ca oferta s fie mai bund pentru client, pentru ca aproape toti din
factorii de mai sus pot fi adaptati la nevoile clientului si contractului respectiv.

Updatare in modulul de follow-up. Actiunea aceasta nu poate fi lasatd la voia intdmplarii si
trebuie organizatd in asa fel incat si ajute activitatea de follow-up. in functie de specificul
activitatii o anumita prestatie sau contract e planificat cu mult timp inainte. in domeniul geo-
tehnicii s-a observat c¢d Tn medie se contracteazd acest tip de lucrare cu aproximativ 1-2
saptamani in avans si atunci un follow-up facut in termen de aproximativ 4-6 zile lucritoare pana
la 10 pentru lucrarile mari (aici durata pana la executie e mai mare) ar fi unul destul de potrivit.
Follow-up-ul se poate realiza telefonic, prin e-mail sau chiar vizita la client (cel mai eficace) in
care se vor pune intrebari legate de pozitionarea ofertei fata de oferta competitiei si bineinteles se
vor lua masurile necesare astfel incat oferta sa fie cea castigatoare.

In cazul castigarii contractului se va trece in modulul de follow-up valoarea finala dupa
negociere (dacd s-a redus valoarea) si se vor intelege de asemenea care au fost factorii care au
determinat clientul sa ne aleaga pentru a putea intdrii punctele forte in cazul aplicarii la viitoarele
contracte.

In cazul necastigarii contractului, e foarte important si nu pierdem urma contractului
respectiv si sa intelegem ce anume din ofertd nu a fost corespunzitor asteptarilor clientului. in
felul acesta vom contacta clientul si vom avea o discutie liberd cu el (daca clientul e deschis)
pentru a intelege oferta competitiei. Poate fi vorba de pret si atunci vom intelege, in cazul
exemplului nostru de pret de mai sus dacd clientul a achizitionat proiectul la valoarea de 7600
lei, ori costurile firmei sunt mult prea mari si procesele/utilajele sunt neadaptate la piata, ori cel
care dadea acest pret are o calitate mult mai mica decéat a firmei si de aceea costurile sunt mai
mici, ori se practica niste preturi de dumping pentru a castiga clientul. Aceste elemente sunt
foarte importante pentru a putea defini dacd acesta e pretul real pe piatd sau nu. Daca e pretul
real atunci se va inregistra in modulul de follow-up si in felul acesta pentru optiunea respectiva
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de pret si optiunile rezultante din aceasta, pretul mediu al pietei va fi influentat de acest pret.
Preturile se vor modifica de asemenea si pe de altd parte va trebui si ne asigurdm ca
intreprindem masurile necesare pentru a adapta si costurile la costurile companiilor performante
din industrie.

Totodatad prin aceastd updatare se va face o comparatie cu piata si eventual vom sti pretul
fiecdrui competitor care a cdstigat o anumita lucrare, de ce a castigat si mai ales vom sti ce ar
trebui noi s@ facem pentru a fi mai competitivi pe piata.

Mai mult, acest modul ar putea include si modulul legat de satisfactia clientului. Acest
modul ar putea fi gestionat in mai multe moduri depinzadnd de metodologie (on-line, off-line, sau
o metodologie care presupune ambele metodologii on si off — line) si depinzand de stadiul in care
se va face analiza ( in faza de cotare sau la finalul executiei lucrérii).

Specific pentru Geo-serv pentru cele doud situatii de mai sus putem distinge:

Cercetarea legata de satisfactia clientilor cu echipa care face cotatiile de pref. Aceasta
etapa se poate face on-line sau oft-line. Credem ca cel mai bine ar fi o0 combinatie intre cele doua
modalitdti in care sd avem la inceput un chestionar on-line cu maxim 5 intrebari si in functie de
raspunsul clientului sd revenim cu un telefon sau chiar o vizita. Intrebarile din aceasta etapa ar
trebui sa vizeze aspecte ca: viteza de raspuns, serviabilitatea, metodologia propusa / calitatea
perceputd, pretul si eventual criteriile care vor determina castigarea proiectului sau nu. Aceasta
etapa este deosebit de importantd pentru ca in acest moment se poate castiga (dacd nu este deja
castigat), sau pierde un contract. Clientul va vedea grija si atentia cu care tratim fiecare aspect al
unui contract si aceasta de asemenea poate contribui la decizia clientului de a lucra cu firma
respectiva.

Cercetarea legata de satisfactia clientului cu compania ca un tot unitar cu focus in special
pe executia lucrarii. Aceastd etapd este deosebit de importanta pentru ci va trata aspecte ce tin
de viitoarea colaborare cu acel client. Clientul va reveni la noi dacé simte ci: A primit cel putin
ceea ce se astepta sd primeascd / Calitatea lucrdrii este foarte inaltd /A primit la timp si fard
costuri suplimentare nejustificate / Personalul nostru s-a purtat profesionist si onest.

Aceastd etapa se poate face la fel in cele 2 moduri de mai sus, in schimb dacd mai sus
avem nevoie de un dialog sd intelegem cum putem céstiga proiectul, aici e suficienta colectarea
datelor si doar daca sunt neclaritdti sau aspecte deosebit de grave ar fi necesara o discutie cu
clientul — recomandat (dacd e foarte grav) chiar vizita unui director sau a managerului general.

Desigur ca aplicatia va fi de sine statatoare intr-o prima faza urmand ulterior si fie corelata
cu alte aplicatii de gestiune, bugetare, facturare si urmarire a venitului.



«-2012-0085L45- -

19 -07- 2012

21

Revendicari

. Metodd de calculare a pretului unui produs sau serviciu, contract de parteneriat (mai multe
bunuri sau servicii pe o perioadd mai mare de timp) caracterizata prin aceea ca pentru a obtine
pretul care maximizeaza obiectivele de profit, pozitionare si cotd de piata ale firmei de la
momentul primirii cererii de oferta de la clienti 2 se vor parcurge urmatorii pasi: un reprezentant
al firmei va confirma 3 ca cererea de ofertd a ajuns si cd se ocupa de ea confirmand ora de
returnare a ofertei. Reprezentantul de vénzari sau alta persoand desemnati va introduce
specificatiile contractului respectiv in aplicatie 4 generdnd un cost si un pret bazat pe politica de
pret a companiei pentru contractul respectiv 5. In paralel se va obtine pretul pietei 6, pretul cu
cea mai mare probabilitate de vanzare 7 si valoarea contributiei acestui contract la profitabilitatea

firmei 8. In functie de valoarea contractului (bineinteles in functie de firma) pot exista sau nu
anumite decizii de validare a cotatiilor de cétre anumite functiuni, de exemplu, director general +
director financiar pentru contracte peste 10.000 RON, director de vanzari pentru valori peste
5.000 RON, etc. 9. Dupad aceastd validare si eventualele ajustari facute de persoanele
responsabile cu validarile se va trimite oferta la client 10. Daca intr-un interval de timp,
determinat in functie de industrie si de companie, nu se primeste un raspuns de la client se va
contacta clientul 12 si se vor cere anumite detalii cu privire la incheierea sau nu a contractului cu
firma. In acest caz se va intreba direct clientul, despre cum se situeaza oferta firmei respective
fata de cea a competitiei. Acest feed-back al clientului se va inregistra in baza de date 26/43
pentru ajustarea bazei de date cu informatiile noi privitoare la piata (un pret mai mic, sau acelasi
pret pentru calitate mai buna...). Acest lucru va face posibild adaptarea ofertei ulterioare in
functie de piata. Ulterior, daca clientul va considera ca isi doreste sa concretizeze contractul cu
firma dar anumite aspecte cum ar fi pretul, timpul de executie, calitatea nu il satisfac, el va putea
cere negocierea acelor aspecte cu firma 14 iar apoi s concretizeze proiectul sau sa refuze
proiectul 15.

. Metoda adaptativa la piatd caracterizatd prin aceea ci algortimul de calculare a pretului ia in
calcul schimbarile produse pe piata in cazul pretului si a calititii. Acecasta se realizeaza
tehnic in doua feluri: feed-back cerut prin aplicatie legat de calitatea serviciului si pretul perceput
in caz de castigare a contractului, iar in caz de pierdere a contractului un feed- back direct
(intdlnire fatd in fatd sau telefonic) cerut de o persoand din departamentul care se ocupa de
vanzari. Noul pret va fi calculat in functie de scimbarile pietei si de obiectivele firmei.

. Sistem ce include un soft integrat, caracterizat prin aceea ca pe baza mai multor algoritmi care
acceseazd mai multe baze de date, indeplineste toate functiile metodei de mai sus in sensul unei
eficiente maxime in aplicarea automatd a metodei si in gestiunea activitatii de vanzari si de
manageriere a afacerii. Aplicatia este caracterizatd astfel, pe server 16 se instaleaza aplicatia 25
care contine bazele de date 26 incluzand algoritmii 27 cu modulele de pozitionare pe piata 28,
modulul de pret 29, modulul de cost 30, modulul de follow-up 31, modulul de schimb valutar 35
si incluzand interfetele de raportare si cele pentru client de intrare — iesire 33, toate acestea
facandu-se de la calculatorul utilizatorului 34. Aplicatia 25 contine bazele de date 26 cu céte o
baza de date specificd pentru urmatoarele: preturile practicate de catre firma 37, numarul de ore
petrecut pe fiecare sarcind implicata 38, costurile interne pentru fiecare combinatie de specificatii
39, baza de date care va contine toate ofertele, vanzarile impreund cu toate costurile aferente,
numar de ore, numdr de identificare, client, specificatii, ore pe proiect, costuri, preturi, pretul
pietei corespunzator, calificativele clientilor, vandut/pierdut, pretul de vanzare real indiferent
dacd noi am facut védnzarea sau un competitor al nostru 40, baza de date sursa pentru toate

33
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denumirile utilizate in aplicatie 41, sectiune de control in care se vor pune variabile care se
regasesc in mai multe module si se vor modifica mai des 42, pretul pietei pentru toate
combinatiile de specificatii 43.
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Figura 4
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