PLANEJAMENTO DE MARKETING DA RILAY SOLUTIONS
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1. INTRODUÇÃO
O Plano de Marketing é uma ferramenta de gestão que deve ser regularmente utilizada e atualizada, pois permite analisar o mercado, adaptando-se as constantes mudanças e identificando tendências. Por meio dele podem-se definir resultados a serem alcançados e formular ações para atingir competitividade.

A partir do Planejamento de Marketing a empresa poderá com maior precisão, identificar as necessidades dos nossos clientes, além disso, quantificar e satisfazer suas necessidades através dos produtos e serviços prestados com qualidade, pela RILAY Solutions e dessa forma gerar riqueza para a organização.

1.1. Tendências

Nossos potencias clientes têm necessidades de oferecer um atendimento mais personalizado, ágil, robusto em relação a uma sobrecarga de acessos simultâneos durante seus processos de venda, oferecendo certo grau de segurança aos usuários do sistema. Nossos clientes desejam prover produtos alimentícios de forma rápida, a partir disso há uma crescente demanda por sistemas baseados em Tecnologia da Informação que supram essas necessidades.
2. ANÁLISE DO AMBIENTE.
2.1. Ambiente externo.
2.1.1. Concorrentes.
Como nosso produto e serviço têm algumas características inovadoras em relação ao mercado optamos por desprezar apriori os concorrentes nesse momento, entretanto voltaremos a esse assunto na seção 4.2, todavia existe a possibilidade de aparecimento de um concorrente inesperado.

2.1.2. Clientes.
Do ponto de vista dos nossos clientes a demanda pelos nossos produtos ou serviços tende a aumentar à medida que haja uma aceitação pelos usuários finais do sistema.

2.1.3. Econômicos.
O aumento do poder aquisitivo da população local pode ter influência positiva em relação à demanda pelo nosso produto ou serviço haja vista que em se confirmando tendências positivas na economia o cliente busque serviços quem ofereçam maior comodidade e conforto pessoal. E esse é exatamente o propósito final do Sistema Rangar o de oferecer maior comodidade, agilidade, segurança e conforto na hora do usuário final solicitar um lanche numa loja que ofereça comida fast-food e detenha a licença para utiliza esse sistema.

2.1.4. Políticos legais.
A empresa deve se preocupar com questões contratuais já que cada empresa possui estatuto próprio e regras internas que talvez não possam ser quebradas. O contrato nesse caso, não pode ser uniforme e deve-se haver uma negociação para a efetivação de cada cláusula durante a negociação. 

2.1.5. Fatores tecnológicos.
Existe a possibilidade de oneração do produto caso seja necessário a utilização de alguma ferramenta ou tecnologia nova durante o ciclo desenvolvimento do produto. 
2.2. Ambiente interno.
2.2.1. Disponibilidade e alocação de recursos humanos.
Todo o planejamento de recursos humanos foi feito com um intuito de prover um ambiente bastante favorável aos nossos colaboradores. 

2.2.2. Ferramentas tecnológicas disponíveis.
A intenção da empresa e propiciar um ambiente de desenvolvimento do produto moderno e condizente com as tendências tecnológicas do ambiente local, mas também acompanhando as tendências globais de forma que o produto possa ser competitivo em todo seu ciclo de vida.

2.2.3. Recursos financeiros.
Inicialmente, haverá um aporte de capital dos sócios que compõem a empresa e futuramente caso seja necessário, haverá uma solicitação de capital de terceiros, mas essa decisão ainda depende de um planejamento estratégico extra por parte dos sócios e da necessidade futura.
2.2.4. Cultura e estrutura organizacional existentes.
2.2.4.1. Cultura organizacional.
A idéia é criar um ambiente dinâmico e voltado para extrair o máximo de produtividade de cada colaborador, evitando conflitos indesejáveis e favorecendo o trabalho em equipe.

2.2.4.2 Estrutura organizacional.
A estrutura inicial será suficiente para dar andamento ao processo de desenvolvimento do produto e caso seja necessário haverá uma expansão de acordo as necessidades da organização e de seus colaboradores.

3. ANÁLISE DE MERCADO
Durante a concepção da idéia percebeu-se uma crescente necessidade de um serviço mais ágil, eficaz, eficiente, seguro e ao mesmo tempo simples de solicitação de pedidos via celular ou Web ou qualquer outro meio de comunicação que acesse ao servidor. Essa tendência de mercado foi confirmada por pesquisas realizadas com os potenciais clientes.  
3.1. Mercado alvo

Os nossos potencias clientes primários após pesquisa, para posicionamento do produto em relação aos clientes, focou as lojas de fast-food e entrega em domicílio. Através de Sistemas baseados em Tecnologia da Informação empresas de porte médio e grande que atuam inicialmente no mercado local é o foco para onde a organização pretende direcionar seus esforços para prospecção de clientes.

3.2. Pontos fortes, fracos, oportunidades e riscos.
A partir da análise de mercado realizada pode-se traçar um perfil dos nossos clientes. Alguns pontos são diferenciais oferecidos que podem alavancar a aceitação do produto por outro lado, existem algumas ameaças ainda à entrada do produto no mercado, nos próximos itens procurou-se analisar esses pontos.

3.2.1. Pontos fortes. 

Produto inovador no mercado com esse tipo de abordagem, esse produto é direcionado para empresas que desejam oferecer esse tipo de serviço de forma não exclusiva. A intenção do produto é integrar esse serviço de forma que outras empresas do ramo possam oferecer esse mesmo tipo de serviço, de forma quase padronizada, já que nossos clientes poderão customizar seus sistemas, apesar de também haver opção por aquisição do software na sua forma padrão. 

3.2.2. Pontos fracos.
Baixo capital inicial o que pode dificultar a captação de recursos e falta de Know-How sobre o setor de fast-food.

3.2.3. Oportunidades.
Possibilidades claras de expansão dos produtos e serviços para outras regiões do país. Novo posicionamento do produto ou serviço para atendimento de necessidades em outros setores do mercado, além de ramo de fast-food. 
Ampliação do portfólio de serviços oferecidos pelo sistema à medida que forem surgindo novas demandas. 
Prática de preços mais atrativos à medida que o produto ou serviço se consolide no mercado.

3.2.4. Riscos.
· Não aceitação do produto no mercado. 

· Prática de preços pouco atrativas devidos aos custos associados. 

· Não atendimento da demanda pelo produto e serviço e a não satisfação das necessidades do cliente.

· Possibilidade de falhas técnicas relacionadas ao produto. 

· Entrega fora do prazo estipulado na negociação.

· Possibilidade de entrantes potenciais que possuam maior capital para investir.



4. Posicionamento de mercado

O Rangar é basicamente uma praça de alimentação virtual que simula via web um ambiente de opções variadas de cardápio fornecido por empresas que atuam no setor de alimentos local (Recife).

Isso permite que os clientes dessas empresas, possam efetuar seus pedidos através de um único site, evitando tempo de buscas, cadastros em diversas páginas e uso de telefone. Além disso, cria a possibilidade de pedidos diversos através de um único acesso.


4.1 Vantagens
· Ausência de serviços dessa forma na Internet;

· Os mais próximos apenas indicam endereços e telefones (Listel), ou fazem criticas culinárias (gastroonline) a respeito do cardápio dos restaurantes;

· Os outros são exclusivos para apenas uma loja.

· Desenvolvimento e manutenção do serviço por especialistas;

· O site também oferece uma possibilidade a mais para as empresas fazerem publicidade de seus produtos (ou serviços);

· As empresas podem utilizar o Rangar para atender outras regiões futuramente;

· Ampliar o número de vendas por pedidos das empresas;

· Diminuir custos com ligações telefônicas e RH;

· Criar uma interface mais próxima do usuário;

· Atingir clientes não fidelizados.

Obs.: cliente fidelizado é aquele que já sabe o que vai pedir.

4.2 Possíveis Concorrentes
· Para o nosso projeto, não encontramos empresas que tenham realizado idéia semelhante a nossa. Na maioria dos casos, o que acontece é solicitação de sites exclusivos por parte das empresas de alimentos.

· O mais próximo do que pensamos é a prática da Listel e de sites como o Gastrô online (gastroonline.com.br), ambos funcionam como serviço de vitrine as empresas de alimentos, mas a abordagem  de relacionamento com o consumidor é totalmente diferente da nossa.

4.3 Atuação, Público – alvo, Pontos fortes, Pontos fracos e 
estratégias

Sendo assim, enxergamos o primeiro caso com mais potencial de concorrência do que o segundo (surgimento de um concorrente inesperado, como citado na seção 2.1.1). 
Duas das empresas mais representativas dessa classe: são o Grupo CDN (http://www.cdn.com.br/cdnportal/) e a PictureWeb (http://www.pictureweb.com.br/). 
Abaixo listamos a forma como atuam, seu público – alvo e seus pontos fortes e fracos.

Atuação - CDN: Atua nas áreas de consultoria, opinião e mercado, com ampla expertise nos estudos de imagem que sustentam estratégias de comunicação dirigidas aos diferentes públicos: mídia, autoridades técnicas ou governamentais, funcionários, fornecedores, consumidores e clientes, entre outros.  

Atuação - PictureWeb: atua nas áreas de Criação, Design e Desenvolvimento de Sistemas.

Público - alvo: empresas de médio a grande porte, incluindo multinacionais.

Pontos Fortes: Tradição, ambas tem mais de 10 anos de mercado, metodologias de desenvolvimento de projetos centradas no usuário (PictureWeb), ou fornecimento de maneiras competitivas de comunicação e relacionamento com o público estratégico (CDN), são muito conhecidas pelas empresas que pretendemos trabalhar (PictureWeb mantém o site da Pizza Hut desde de 2003 ). 

Pontos fracos: Cenário de atuação focado no sul e sudeste do país, seus projetos são muito centrados em publicidade para web e não em sistemas computacionais. Nem sempre os sites apresentam boa usabilidade (http://www.usabilidoido.com.br/analise_de_usabilidade_de_fastfoods_online.html)

Estratégias utilizadas: desconhecidas.

4.4 Melhorias
Com base em nossas vantagens e na analise dessas empresas sabemos que devemos cuidar dos seguintes aspectos:

· Precisamos encontrar formas de valorizar a imagem individual dos clientes que irão utilizar o nosso serviço;

· Oferecer a possibilidade para empresas de pequeno porte e/ou iniciantes que não dispõem de recursos suficientes para investir na criação de um site exclusivo por terceiros;
· Tratar para que a interface do sistema cumpra com os propósitos do nosso cliente sem afetar a experiência do usuário. 
5. ESTRATÉGIA DE MARKETING.
Para realizar uma estratégia de marketing bem feita e completa, é necessário considerarmos o composto de marketing, formado por quatro elementos essenciais:

· Produto;

· Preço;

· praça;

· Promoção.

4.1. O Ciclo de Vida do Produto.
O produto atravessa quatro estágios: é o que chamamos de ciclo de vida do produto. É importante conhecer esses estágios, pois em cada um deles as estratégias de marketing variam. Podemos associar as quatro fases do produto à vida de uma árvore. 
4.1.1. Fase 1 – Germinação.
O Rangar como produto principal oferecido pela RILAY,tem características inovadoras em relação aos produtos existentes no mercado, por isso ainda se encontra na fase de germinação em relação á possível entrada no mercado.

4.1.2. Fase 2 – Crescimento.
É a fase os gestores e consultores que desenvolveram e projetaram o produto Rangar espera que este alcance em torno de 3 anos. Nessa fase espera-se que se o produto se consolide novos concorrentes possam surgir.  

4.1.3. Fase 3 – Maturidade.
De acordo com o planejamento feito pelos consultores e gestores que projetaram o produto o Rangar deve atingir sua maturidade em termos tecnológicos em 7 a 10 anos.

4.1.4. Fase 4 – Declínio ou morte.
Estima-se que se não forem realizadas inovações importantes sobre os serviços prestados e não forem agregados novos valores ao produto ele caia em declínio após 12 anos.
4.2. Oportunidades de crescimento.
A atividade competitiva agressiva ou mudanças no ambiente podem causar um rápido declínio nas vendas. Estratégias de crescimento a partir do produto abrem novas oportunidades de vendas e lucros enquanto reduz a dependência dos produtos existentes para o sucesso da empresa.
 De acordo coma concepção do Rangar foi projetado que ele poderia crescer sobre três vertentes. É difícil para equipe enquadrar o produto focando em novos mercados ou em mercados existentes tendo em vista que algumas características já são disseminadas no mercado, mas, sob outra perspectiva. Por isso a equipe preferiu enquadrar o produto nas dois sub-grupos.   

4.2.1. Desenvolvimento do Produto. A intenção da equipe que concebeu o Rangar é criar condições para que novas idéias sejam agregadas ao produto, à medida que as necessidades de mercado surgirem e aumentar o portfólio de serviços oferecidos aumentando a competitividade futura.
4.2.2. Desenvolvimento de Mercado. A idéia para o futuro é que o produto possa ser utilizado em outros segmentos do mercado que tenham processos internos similares ao realizados pelo sistema Rangar.
4.2.3. Diversificação de Produto: Também será uma política adotada pela RILAY para fases posteriores de maturação do Rangar. A idéia inicial é concentrar esforços para que o Rangar se consolide como produto de boa aceitação no mercado.
4.3  Políticas de preço.
4.3.1. Posicionamento. Tal política foi determinada tomando como base o preço praticado no mercado local por produtos e serviços similares de forma que também traga benefícios para a organização.

4.3.2. Objetivos. A política de preços foi adotada com o intuito de criar condições de rápida aceitação do produto e de disseminação desse produto.
4.3.3. Preços promocionais. A idéia é criar condições para adoção de preços promocionais para a habilitação de alguns serviços do Rangar.

4.3.4. Preços por regiões geográficas. Como o produto só será apresentado no mercado local inicialmente, os projetistas preferiram adotar preços compatíveis como mercado local, mas para futuros planos de expansão para outros mercados, novas políticas de preços devem ser adotadas de forma que sejam compatíveis com cada região.

4.3.5. Preços personalizados. Como o serviço oferecido pelo produto pode ser customizado, em geral os preços adotados seguem essa mesma tendência inclusive podendo ser negociados.

4.3.6. Descontos para pagamentos antecipados ou à vista: Existe a possibilidade de descontos para pagamentos à vista.
4.4.  Praça. 
4.4.1. Operacionalização do negócio.
No que tange a operacionalização do negócio, haverá um setor da empresa responsável por negociar com os clientes. Toda negociação será realizada tendo em vista o feedback dado pela equipe de projetistas. 

4.4.2. Localização da organização

O escritório da empresa se localizará em Boa Viagem no empresarial JCPM e o cliente que desejar maiores informações sobre os serviços e produtos da empresa, poderá procurar a pessoa responsável ou agendar uma consultoria via Website da empresa. 
Além disso, no próprio site da empresa, consta o institucional da empresa, políticas, missão, além dos seus valores para os clientes que desejarem conhecer um pouco da RILAY Solutions.

A divulgação dos nossos produtos e serviços será realizada através da apresentação de logotipo da empresa RILAY Solutions, através nos Websites das empresas que serão nossas parceiras e cooperadas de negócios. Além disso, nossos produtos serão divulgados em feiras relacionadas a TI em que a RILAY tenha participação direta ou indireta. E em eventos de cunho acadêmico entre outros.
4.5. Promoção.
A promoção tem a função de estimular a demanda pelo Rangar e os serviços por ele oferecidos associando às necessidades e desejos dos nossos potenciais clientes.

A intenção dos gestores da organização é atrair potencias clientes através da divulgação dos produtos e serviços e, além disso, prospectar clientes através de outros mecanismos mostrando as vantagens que o Rangar oferece aos clientes.
As diversas formas de comunicação de marketing são absolutamente cruciais na criação da consciência do Rangar e para estabelecer a identidades da RILAY tornando os produtos e serviços ofertados desejáveis ao mercado.

4.5.1. Publicidade.
Para os colaboradores da RILAY uma boa imagem pode influenciar as intenções de compra bem como encorajar novos clientes a experimentarem seus produtos ou serviços. Por isso, haverá um esforço constante em adaptar as propagandas veiculadas aos valores da empresa e assim contribuir para a consolidação da empresa e de seus produtos no mercado. 

4.5.2. Internet.
Para a RILAY a Internet é uma ferramenta institucional, ou seja, uma ferramenta que permite aos nossos potenciais clientes acessar e conhecer a estrutura do negócio da empresa, os produtos e serviços prestados, além de informações de contato e localização. 

A empresa pretende criar banners de apresentação dos produtos e serviços e divulgar na Internet que será um dos meios de comunicação utilizados para a disseminação dos produtos e serviços da RILAY. Todavia haverá outros meios de divulgação e promoção dos produtos e serviços. Propagandas em jornais e em revistas especializadas em TI poderão ser utilizadas também para o fim descrito acima.
4.5.3. Políticas de fidelização.
Para a RILAY é mais lucrativo manter relacionamentos com os clientes já conquistados do que buscar continuamente novos clientes. A fidelização é uma importante ferramenta de promoção de negócio. Um cliente satisfeito poderá ajudar a disseminar uma imagem positiva da organização.
