1. ANÁLISE DO MEIO ENVOLVENTE

· DA EMPRESA: 
Franchising no sector alimentar que entrou no mercado com cerca de 4%, cresceu com uma das suas primeiras campanhas para cerca de 8,7%, em 1983 desce para 7,6%, em 1985 sobe para 8,3%, a partir da campanha cuja figura central é Herb a participação no mercado da BK começa a declinar.
Comunicação 
Devido a campanhas sucessivas de publicidade com resultados negativos a quota de mercado da BK desceu e em 1993 estava já em 6,1%, quase metade do seu concorrente mais directo.
Desde 1980 a empresa, devido aos seus problemas de comunicação externa, teve também problemas internos o que levou a uma descida da qualidade em termos de serviços prestados.

Produto 

Ao nível do produto, a BK também teve problemas, pois perdeu o foco sobre o seu produto básico: hambúrguer preparado ao gosto do cliente. Começou a comercializar produtos não-correlatos como pizzas, tacos... Esta situação provocou grandes confusões para os clientes. Criou-se a concepção de que a BK vendia comida de baixa qualidade.

Preço

Na era do consumidor consciente do preço, os principais concorrentes – MacDonald’s e a Wendy’s auscultaram os clientes e baixaram os preços. A BK manteve uma política rígida ao nível dos preços  e recusou-se a fazer promoções, o que piorou a situação em termos de crescimento.

Distribuição 

As operações de loja desceram muito de qualidade. O serviço começou a tornar-se lento, a preparação da comida era inconstante e algumas lojas precisavam já de reformas.

A partir de 1991, a empresa sofreu alterações de fundo:

COMUNICAÇÁO

Foi contratada outra agência de comunicação – Ammirati and Puris/Lintas. Comunica agora um novo posicionamento “De volta ao básico”. A principal preocupação é ouvir ou seus clientes – “A voz do povo”. 

Houve uma restruturação ao nível da administração. Houve grandes preocupações ao nível da auscultação de opiniões, problemas e recomendações do público interno com a Operação Félix, um programa para melhorar as vendas, os serviços e a qualidade oferecendo ajuda aos franchisados através de menus, apreçamentos e publicidade local. 

PRODUTO
Passou a haver uma estratégia de concentração no produto básico do BK – hambúrgueres grandes, grelhados na brasa.  Desde 93 foram retirados mais de 30 itens do menu para uma maior concentração naquele produto.

PREÇO

Restruturação a este nível com refeições mais baratas competindo com a MacDonald’s.

· DO MERCADO: 

É o mercado da fast-food. Mercado esse em crescimento nas últimas décadas devido a uma maior procura deste tipo de comida essencialmente pelas camadas mais jovens, mas também pela população das grandes cidades cada vez com menos tempo para fazer e consumir refeições ditas tradicionais. 
· DOS CONCORRENTES: 
O concorrente mais directo da BK é, sem dúvida o MacDonald’s, no entanto, existem também outros concorrentes tais como a Hardee’s e a Wendy’s, isto no mercado dos hambúrgueres. Para além destes existem os outros estabelecimentos de fast-food como as pizzerias, restaurantes chineses, casas de sandes... e, numa esfera mais distante todos os outros estabelecimentos que servem hambúrgueres e que vendem comida.
· CONDIÇÕES MACRO E MICRO-ECONÓMICAS: 

O mercado da fast-food é um mercado em franco crescimento nas sociedades ocidentais nas últimas décadas. Por um lado, porque nas grandes cidades cada vez mais as pessoas recorrem a este tipo de refeições porque não têm tempo para as refeições tradicionais; por outro lado, porque as camadas mais jovens, fortemente influenciadas pela cultura norte-americana, consomem muito este tipo de refeições. Ultimamente têm vindo a lume diversas contestações a este tipo de comida, acusada de provocar graves problemas de saúde (elevado colesterol, problemas gástricos, obesidade...), pelo que lhe valeu o crescimento de um grupo de pessoas “anti-fast-food”. Contam-se neste grupo os vegetarianos, os tradicionalistas e os defensores acérrimos da comida saudável.

Portugal,  não é excepção, a indústria da fast-food tem crescido a olhos vistos. Nas principais capitais de distrito, sobretudo, onde existe uma grande população estudantil, estes estabelecimentos têm proliferado.

2. ANÁLISE DAS EXPERIÊNCIAS ANTERIORES

PUBLICIDADE 

- 1974: Introduziu a campanha de publicidade com o slogan “prepare-o a seu gosto”. A estratégia tinha a ver com facto de os sanduíches serem preparados conforme o gosto do cliente.

Resultados: considerada por muitos a melhor campanha da BK.

· 1982: lançamento da campanha de publicidade “A Batalha dos Búrgueres” com o slogan “Você não está querendo um BK agora”

- 1983 campanha publicitária “Grelhado vs frito”, mostrava que o hambúrguer do BK era grelhado na chapa e não frito como os outros.

- 1985: campanha de publicidade a “Grande mudança”. Todas estas campanhas (82 a 85) focalizavam as vantagens do Burger sobre o principal concorrente e ajudaram a aumentar a sua participação no mercado.

Resultados: campanhas sucessivas para tentar manter as vendas, estas baixaram muito ligeiramente em 83 e voltaram a subir em 85.

- 1986?: campanha publicitária “Procurando o Herb”, focalizava Herb, um excêntrico chato, possivelmente a única pessoa que nunca tinha provado um BK Gigante. Os consumidores que encontrassem Herb tinham a oportunidade de ganhar prémios valiosos.

Resultados: a campanha foi um fracasso, as vendas subiram apenas1% de 10% previstos. Os consumidores pensam mais no figura do Herb, do que na sanduíche. A imagem do BK ficou associada a uma personagem chata.

1986/19877: campanha com o tema “Essa é uma cidade BK”, depois a mensagem “A melhor comida em tempo de correria”

1988: “Nós fazemos o hambúrguer como você faz”, focaliza de novo o facto do hambúrguer BK ser grelhado na chapa. 

Resultados: acompanhadas de uma má actuação da empresa não houve aumento de vendas.

1989: “As vezes é preciso quebrar as regras” pretendem passar a ideia de que estavam “a quebrar a regra” da indústria através do hambúrguer grelhado na chapa e não frito, e do preparo dos sanduíches conforme o gosto de cada cliente.

Campanha mais recente (1990, 91?) campanha publicitária “BK Tee Vee” apresenta um apresentador da MTV, em imagem rápida, com uma voz esganiçada a dizer “Eu adoro este lugar”. Esta campanha tem como alvo os adolescentes. Os outros clientes acham esta campanha estridente e barulhenta.

RESULTADOS: desde a década de 80, o BK tem vindo a ter problemas para persuadir os consumidores para preferir este produto em detrimento dos concorrentes. Devido às campanhas sucessivas sempre diferentes sem uma coerência ao nível das mensagens, nem dos públicos-alvo, não se conseguiu criar uma imagem sólida e coesa da marca BK. 

COMUNICAÇÃO INTERNA

Desde a década de 1980 a empresa tem enfrentado, também problemas internos, a administração tem tido problemas para definir o seu mix de marketing.

Os franchisados perante a confusão publicitária da administração, com a qual muitas vezes não concordavam, ficaram irritados. Isto levou ao facto de as operações de loja não eram satisfatórias, os serviços de restaurante eram lentos, o preparo da comida era inconstante e muitas lojas precisavam de reforma. Devido aos seus sucessivos problemas despediu vários directores de marketing 

PROMOÇÕES NO LOCAL DE VENDA

Foram feitas algumas campanhas dentro da loja como o “jantar na cesta” – refeições combinadas servidas na mesa. Esta campanha não teve resultado pois os clientes de fast-food queriam preços baixos e uma comida de boa qualidade e não preços altos em refeições servidas à mesa.

A partir de 1991, a empresa sofreu alterações de fundo e a comunicação sofreu também uma grande mudança.

Foi contratada outra agência de comunicação – Ammirati and Puris/Lintas. Comunica agora um novo posicionamento “De volta ao básico”. A principal preocupação é ouvir ou seus clientes – “A voz do povo”. 

Houve uma restruturação ao nível da administração. Houve grandes preocupações ao nível da auscultação de opiniões, problemas e recomendações do público interno com a Operação Félix, um programa para melhorar as vendas, os serviços e a qualidade oferecendo ajuda aos franchisados através de menus, apreçamentos e publicidade local. 

3. IDENTIFICAÇÃO DOS OBJECTIVOS DE NEGÓCIO, DE COMUNICAÇÃO E DE RP

Objectivos de negócio: elevar a quota de mercado da BK e suplantar o seu concorrente mais directo a MacDonald’s.

Objectivos de comunicação: comunicar com sucesso as vantagens competitivas do BK para atrair mais clientes aos seus restaurantes.

Objectivos de RP: 

Manter a mesma preocupação no que respeita à auscultação quer dos clientes quer do público interno e transformar a ideia de que o hambúrguer faz mal à saúde e engorda.

a) incentivar a força de vendas no espaço de um ano de forma a criar um serviço mais eficiente;

b) criar um espírito de coesão no sentido descendente – da administração para os franchisados - no espaço de dois anos;

c) criar um espírito de equipa dentro de cada restaurante e entre os vários restaurantes no espaço de dois anos;

d) criar mecanismos de auscultação constante dos públicos internos

e) criar mecanismos de auscultação constante aos clientes para saber as suas opiniões em termos de produto, preço, distribuição e comunicação em um ano;

f) conseguir criar uma imagem de preocupação com o aproveitamento dessas opiniões, num espaço  de um ano;

g)criar uma imagem de qualidade associada à saúde invertendo a tendência para considerar a fast-food como prejudicial à saúde, em dois anos.

h) criar uma imagem de que um hambúrguer na chapa não contem tantas calorias como um hambúrguer frito, apostar no light no espaço de um ano.

4. IDENTIFICAÇÃO, CLASSIFICAÇÃO E CARACTERIZAÇÃO DOS PÚBLICOS-ALVO

Administração, gerentes de loja, trabalhadores efectivos e trabalhadores eventuais.

Público interno, primário, que poderá ser apoiante e opositor

É um público essencial para cumprir os objectivos propostos. A administração e gerentes de loja, geralmente são um público apoiante que tem todo o interesse em cumprir os objectivos propostos para esta campanha, desde que sejam convenientemente incentivados – isto, é devem ser escutados os seus problemas e ouvidas as suas recomendações e opiniões. Os trabalhadores efectivos e eventuais devem ser incentivados de forma igual, ou seja não deve haver uma diferenciação em termos de tratamento.

Clientes actuais e potenciais, conselheiros institucionais e comunicação social. 

Público externo, secundário, que poderá ser apoiante, opositor ou indiferente.

É um público maioritariamente jovem, residente nos grandes centros urbanos, estudantes que frequentam o ensino secundário e superior. Um público mais indiferente ou opositor são os consumidores com idades superiores a 35 anos, principalmente mulheres com preocupação ao nível da saúde e da “linha”. Os fanáticos da saúde são um público, sem dúvida, opositor que merece especial atenção.

A este nível estão também os principais conselheiros institucionais como são as ligas de defesa do consumidor, principais associações ligadas à saúde e médicos da chamada medicina do emagrecimento.

Jornalistas e órgãos de comunicação social especializados na área da saúde e alimentação.

Comunidade das localidades dos restaurantes

Público externo, marginal, que poderá ser apoiante, opositor ou indiferente.

É um público que não deve ser esquecido pois os seus elementos podem-se transformar, muito rapidamente em clientes. 

5. DEFINIÇÃO DOS EIXOS DE COMUNICAÇÃO E PRINCIPAIS MENSAGENS

As ideias-chave a conservar são “A BK quer ouvir a voz do povo” (clientes e funcionários) “A BK preocupa-se com os seus colaboradores”, “ A BK oferece uma comida de alta qualidade que não faz mal à saúde”, “ O hambúrguer BK é de grande qualidade e não engorda pois é grelhado e não frito”.

6. DEFINIÇÃO DAS ACÇÕES A DESENVOLVER

Incentivar a força de vendas no espaço de um ano de forma a criar um serviço mais eficiente.

Criação de um jornal interno onde são publicadas informações novas técnicas de forças de vendas, actividades várias de todas as lojas, relatórios de actividades relevantes das lojas individualmente - uma diferente cada mês (ex. a loja de V.Nova de Gaia conseguiu um sucesso absoluto em termos de venda pelo seu novo programa de força de vendas...) e da empresa (novos rumos em termos de comunicação, produto, preço e distribuição)

Criação de um concurso de “o restaurante do mês”, a loja que tivesse mais críticas positivas e um nível superior de vendas ganhariam um prémio a ser distribuído por todos os funcionários do estabelecimento vencedor.

Acções de formação de reciclagem para a força de vendas, cozinha, higiene e segurança do trabalho, entre outras em cada restaurante BK rotativamente, de forma a dar oportunidade aos colaboradores poderem assistir às acções no seu próprio local de trabalho.

Preocupação ao nível do texto a colocar nos envelopes de pagamento, criar uma mensagem onde esteja explícito o agradecimento da direcção para com os funcionários.

Comemoração dos dias festivos da empresa (aniversário e Natal) convidando as famílias dos funcionários para um jantar na sede da empresa.

Instituição de uma bolsa de estudo para os filhos dos funcionários mais antigos. 

Criar um espírito de coesão no sentido descendente – da administração para os franchisados - no espaço de dois anos.

Reuniões bimensais da administração com os gerentes de loja, e reuniões mensais dos gerentes de loja com os trabalhadores de cada restaurante para fazer um ponto da situação.

Fazer relatórios semestrais das actividades de cada restaurante e da empresa no seu conjunto. Este relatório será, então entregue a todos os funcionários via carta personalizada e aos jornalistas e órgãos de comunicação social da especialidade.  

Fazer palestras anuais no final de cada exercício económico na sede da empresa com todos os funcionários de todos os restaurantes presentes.

Criar um espírito de equipa dentro de cada restaurante entre os vários restaurantes no espaço de dois anos.

Torneios de futebol entre equipas dos vários restaurantes.

Promover dias de visita aos vários restaurantes coincidentes com os aniversários dos vários restaurantes  (ex. os restaurantes do Porto vão visitar o de Lisboa que comemora hoje 10 anos) onde as famílias dos funcionários são convidadas também.

Fazer manuais de acolhimento

Criar mecanismos de auscultação constante dos públicos internos

Instituir os quadros de avisos onde será afixada informação relevante para os funcionários como legislação importante, novidades, números do totoloto e totobola, concurso da frase do dia (com um prémio simbólico), informações várias...

Fazer de cada gerente de loja uma espécie de conselheiro e amigo para todos os funcionários (grandes preocupações ao nível da sua contratação.

Caixas de sugestões internas.

Criar mecanismos de auscultação constante aos clientes para saber as suas opiniões em termos de produto, preço, distribuição e comunicação em um ano.

Conseguir criar uma imagem de preocupação com o aproveitamento dessas opiniões, num espaço  de um ano.

Criar um pequeno inquérito sobre o serviço da BK, os seus produtos e as suas campanhas de comunicação cujo preenchimento habilita os clientes a um prémio instituído por cada restaurante.

Caixas de sugestões.

Instituir os quadros críticos onde serão afixadas as críticas melhores ou mais engraçadas.

Criar uma campanha “se não gostou do seu hambúrguer ajude-nos a fazê-lo a seu gosto”, o cliente insatisfeito com a comida pode ir para a cozinha e fazer ele mesmo a sua refeição.

Criar uma imagem de qualidade associada à saúde invertendo a tendência para considerar a fast-food como prejudicial à saúde, em dois anos. 

Criar uma imagem de que um hambúrguer na chapa não contem tantas calorias como um hambúrguer frito, apostar no light no espaço de um ano.

Patrocinar eventos: seminários, colóquios, congressos, jornadas, ligadas às saúde e alimentação saudável, nas instituições de ensino superior.

Promover o “dia light” criando refeições dietéticas a preços mais baixos.

Fazer uma campanha de mailing para os profissionais da medicina de emagrecimento de cada localidade dos restaurantes, falando das características de qualidade dos hambúrgueres BK e exaltando o facto de serem grelhados e não fritos.

Promover jornadas de “comer bem, viver bem” em todas a localidades dos restaurantes com a ajuda das escolas dessas localidades.

Patrocinar equipas de várias modalidades desportivas.

7. CALENDARIZAÇÃO DAS ACÇÕES

8. AVALIAÇÃO DA CAMPANHA

A avaliação será constante pois os mecanismos instituídos para a auscultação das opiniões serve já de controlo da campanha. Por outro lado, deve haver uma preocupação constante para ouvir as críticas quer dos públicos internos, quer externos, através de conversas informais.
