Marketing na Restauracao

Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

Mario Rui dos Santos Ramos

Julho de 2014



Trabalho apresentado em cumprimento dos requisitos para obtencao do titulo de

Especialista em Hotelaria e Restauracao.



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

Dedicatoria

A minha mulher Raquel e as minhas filhas, Leonor e Mariana.




Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

indice

CAPITULO | - INTRODUCAO

1. Introducao

CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICA
2.1. A Alimentacao

2.2. A Gastronomia em Portugal

2.3. A Restauracao

2.3.1. Na Pré-historia e na Antiguidade
2.3.2. Na Idade Média

2.3.3. Na Idade Moderna e Contemporanea

2.4.1. As Definicoes de Restauracao

2.4.2. O Peso, Caraterizacao e Distribuicao do Setor em Portugal

2.4.3. O Peso do Setor na Regiao Centro

2.5. O Marketing

2.5.1. O Conceito de Marketing

2.5.2. A Relacao do Empreendedorismo e do Marketing
2.5.3. A Diferenciacao, as Vantagens Competitivas e o Valor
2.5.4. O Marketing de Servicos

2.5.5. A Qualidade do Servico e o SERVQUAL

CAPITULO Ill - ESTUDO DE CASO “HELANA - RESTAURANTE”
3.1. Caracterizacao

3.2. Historia e Evolucao

3.3. Visao, Missao, Objetivos e Slogan

3.4. Setor de Atividade, Caracterizacao Juridica e Estrutura
3.5. O Posicionamento e a Concorréncia

3.6. Analise PEST

3.6.1. Contexto Politico-legal

3.6.2. Contexto Economico

3.6.3. Contexto Sociocultural

3.6.4. Contexto Tecnoldgico

3.7. Analise SWOT

3.7.1. Forcas

3.7.2. Fraquezas

3.7.3. Oportunidades

—_

O 00 N u NN

10
12
20
23
23
25
27
29
31
35
36
37
41
44
44
47
47
48
49
49
51
52
54
54

ifi



Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

3.7.4. Ameacas

3.7.5. A Matriz SWOT

3.8. Marketing-mix dos Servicos - Os 7 P’s
3.8.1. O Produto

3.8.2. O Preco

3.8.3. A Distribuicao

3.8.4. A Promocéao

3.8.5. As Pessoas

3.8.6. Os Processos

3.8.7. As Evidéncias Fisicas

3.9. Estratégias de Marketing na Empresa
3.9.1. Clientes-alvo

3.9.2. Fontes de Mercado

CAPITULO IV - AS CONCLUSOES

4. Conclusao

Bibliografia

Webgrafia

Legislacao

ANEXOS

54
55
56
58
61
62
64
66
67
69
71
73
73
74
75
77
86
88
89




Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

indice de Figuras

Figura 1 - Localizacdo Geografica das SNF e do Setor de ARS em Portugal 17
Figura 2 - Evolucao do Emprego no Setor de ARS 18
Figura 3 - Insolvéncias nos Servicos 19
Figura 4 - Evolucao do N° de Empresas no Setor “Restaurantes e Similares” na Regiao

Centro 20
Figura 5 - Semelhancas do Empreendedor e do Gestor de Marketing 26
Figura 6 - O Processo Empreendedor e o Papel do Marketing 26
Figura 7 - As 5 Dimensdes de um Servico de Qualidade 33
Figura 8 - Mapa de Localizacao 36
Figura 9 - Foto da Fabrica dos Pirolitos da Sociedade de Refrigerantes Raiana 37
Figura 10 - Garrafas de Laranjada Raiana e Pirolitos, encontradas no espaco 38
Figura 11 - Interiores do "Helana" de 2000 a 2003 38
Figura 12 - Website "Helana" - 2003 39
Figura 13 - Interiores do "Helana" apos a Remodelacao de 2003 40
Figura 14 - Website "Helana" - 2013 41
Figura 15 - Estacionario do "Helana" 43
Figura 16 - Logotipo do "Helana” 43
Figura 17 - Pormenor da Mesa do "Helana" 46
Figura 18 - Variacao da Populacao Residente 48
Figura 19 - Despesas em Atividades de ID em % do PIB, por Setor de Execucao 50
Figura 20 - Presenca do “Helana” no Tripadvisor 52
Figura 21 - Presenca do “Helana” no Facebook 53
Figura 22 - Presenca do “Helana” no Foursquare 53
Figura 23 - Matriz SWOT 55
Figura 24 - Os 7 P's do Marketing-mix 57
Figura 25 - Oficina de Limpeza de Cogumelos Silvestres (2003) 59
Figura 26 - Curso de Cozinha com a Equipa de Marketing da Milaneza 59
Figura 27 - Algumas Iguarias Servidas no "Helana" 60
Figura 28 - Etiqueta Informativa da Carta do Restaurante 61
Figura 29 - Imagem da Nossa Senhora do Almortao - Acesso sul do "Helana" 63
Figura 30 - Video “Mesa no Helana” 65
Figura 31 - Ligeiro Clipping de Imprensa Escrita 66
Figura 32 - Panoramica das 2 Salas do "Helana" 69
Figura 33 - O Staff e o seu Uniforme 70




Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

Figura 34 - O Artesao de Adufes, Sr. José Relvas

Figura 35 - Ementas em Pele de Cabra curtida do "Helana"

71
71

vi



Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

indice de Tabelas

Tabela 1 - Estatistica Anual de Empresas nos Servicos (NACE Rev. 2 H-N e 595)
Tabela 2 - Estrutura do Setor em 2009

Tabela 3 - Composicao do Setor, por Dimensao das Empresas (2009)

Tabela 4 - Volume de Negocios, por Grupos da CAE-Rev.3 (2009)

Tabela 5 - Estrutura do Setor “Restaurantes e Similares” na Regiao Centro
Tabela 6 - Volume de Negocios gerado pelo Setor na Regiao Centro

Tabela 7 - Taxa de Crescimento do Volume de Negocios por Regidao de Portugal

13
14
15
16
21
22
23

vii



Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

indice de Anexos

Anexo 1 - Inquérito de Satisfacao (pag. 1) 90
Anexo 2 - Inquérito de Satisfacao (pag. 2) 91
Anexo 3 - Inquérito de Satisfacao de Eventos 92
Anexo 4 - Menus de Réveillon 2010 (30 €) e 2011 (20 €) 93
Anexo 5 - Menu de S. Valentim 2008 (35 €) 94
Anexo 6 - Menu de S. Valentim 2011 (25 €) 95
Anexo 7 - Menu de S. Valentim 2014 (18 €) 96
Anexo 8 - Menu do Dia da Mulher 2009 (12 €) 97

Anexo 9 - Menu de Batizado do Miguel (16 €) e Menu de Convivio da Mocamel (30 €) 98

Anexo 10 - Menus de Convivio da Caixa de Crédito Agricola (24 €) e Coop. de Queijos

(16,5 €) 99
Anexo 11 - Kit de Banquetes (pag. 1) 100
Anexo 12 - Kit de Banquetes (pag. 2) 101
Anexo 13 - Kit de Banquetes (pag. 3) 102
Anexo 14 - Kit de Banquetes (pag. 4) 103
Anexo 15 - Kit de Banquetes (pag. 5) 104
Anexo 16 - Kit de Banquetes (pag. 6) 105
Anexo 17 - Carta do Restaurante (pag. 1) 106
Anexo 18 - Carta do Restaurante (pag. 2) 107
Anexo 19 - Carta do Restaurante (pag. 3) 108
Anexo 20 - Carta do Restaurante (pag. 4) 109
Anexo 21 - Carta do Restaurante (pag. 5) 110
Anexo 22 - Carta do Restaurante (pag. 6) 111
Anexo 23 - Carta do Restaurante (pag. 7) 112
Anexo 24 - Carta do Restaurante (pag. 8) 113
Anexo 25 - Ficha Técnica de uma Sopa 114
Anexo 26 - Ficha Técnica de um Peixe 115
Anexo 27 - Ficha Técnica de uma Sobremesa 116
Anexo 28 - Exemplo dos Menus Diarios Low Cost 117
Anexo 29 - Menu Infantil 118
Anexo 30 - Carta de Vinhos (pag. 1) 119
Anexo 31 - Carta de Vinhos (pag. 2) 120
Anexo 32 - Carta de Vinhos (pag. 3) 121
(

Anexo 33 - Carta de Vinhos (pag. 4) 122

viii



Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

Anexo 34 - Carta de Vinhos (pag. 5) 123
Anexo 35 - Carta de Vinhos (pag. 6) 124
Anexo 36 - Carta de Vinhos (pag. 7) 125
Anexo 37 - Carta de Bar (pag. 4e 1) 126

Anexo 38 - Carta de Bar (pag. 2 e 3) 127




Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

Abreviaturas, siglas e acronimos

APA

ARS

CAE
CAE-Rev.3
DOP
EBITDA

ERB
EUROSTAT
HORECA
INE

IVA

MICE

NACE

NUTS

p-P-
PEST

PIB
PME
SNF
SWOT

VAB

American Psychological Association

Alojamento, Restauracao e Similares

Classificacao Portuguesa das Atividades Econdmicas

Classificacao Portuguesa das Atividades Econdmicas - Revisao 3
Denominacao de Origem Protegida

Resultados antes de Juros, Impostos, Depreciacées e Amortizacoes (do
inglés Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization)
Estabelecimento de Restauracao e Bebidas

Servicos de Estatistica da Comunidade Europeia

Hotelaria, Restauracao e Cafés

Instituto Nacional de Estatistica

Imposto de Valor Acrescentado

Congressos, convencoes e seminarios (do inglés Meetings, incentives,
conferencing, exhibitions)

Nomenclatura Geral das Atividades Economicas das Comunidades
Europeias

Nomenclatura Comum das Unidades Territoriais Estatisticas

Pontos Percentuais

Analise Politica, Econémica, Social e Tecnologica (do inglés
Political, Economic and Technology)

Produto Interno Bruto

Pequenas e Médias Empresas (excluindo microempresas)

Sociedades nao Financeiras

Andlise de Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas (do inglés
Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats)

Valor Acrescentado Bruto




Marketing na Restauracgao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

Resumo
O presente trabalho visa a obtencdao do Titulo em Especialista em Hotelaria e
Restauracdo ao abrigo da Portaria n.° 256/2005 e do Decreto-lei n.° 206/2009, pela

Escola Superior de Gestao de Idanha-a-Nova do Instituto Politécnico de Castelo Branco.

O objetivo é apresentar através da minha experiéncia e conhecimentos adquiridos ao
longo do meu percurso profissional na area da Hotelaria e Restauracao, um trabalho
desenvolvido na minha area, intitulado “Marketing na Restauracao - Estudo de Caso

“Helana - Restaurante”.

Na atualidade, para fazer face as exigéncias, necessidades e expetativas dos clientes,
muitas empresas recorrem a utilizacao de ferramentas, que possam situar a sua posicao
no mercado, no sentido de manter os atuais e conquistar novos clientes. A Vila Idanha-
a-Nova tem apostado no desenvolvimento do turismo da regidao, sendo fundamental a
prestacao de servicos de restauracao com qualidade, uma condicao fulcral para atingir

essa meta.

Este trabalho ira demonstrar as politicas de marketing da restauracao adotadas,
através da caracterizacdo interna e externa do “Helana - Restaurante”, tendo em conta
os fatores politicos, econdémicos, socioculturais e tecnoldgicos da regiao, bem como
dos seus clientes-alvo, o posicionamento da marca, as fontes de mercado, o marketing-
mix, etc. Estd em curso a aplicacdo de um inquérito de qualidade aos clientes do
restaurante (baseado no modelo de SERVQUAL), de forma a aferir os niveis de
satisfacao e se confirmam que as caracteristicas sui generis, fruto de um rumo tracado,
alicercado num codigo genético proprio e apto a produzir vantagens competitivas
inimitaveis, sdao de facto uma boa aposta da geréncia, logo este trabalho pode ser

considerado como um inicio e ndo um fim.

Assim, este trabalho permitiu concluir que o IVA é um dos fatores mais prejudiciais do
restaurante em termos financeiros e que o planeamento de marketing confirma o
potencial do setor de restauracdo, onde as atividades de marketing e comunicacao

muitas vezes se encontram ausentes, e que sao cada vez mais imprescindiveis.

Palavras-chave

Marketing, Restauracao, Helana, Qualidade, Posicionamento.

Xi



CAPITULO I - INTRODUCAO



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

1. Introducao

O “Helana - Restaurante”, adiante designado apenas por “Helana” foi selecionado
devido ao facto de ser seu coproprietario e socio, por ser um negocio local, mas
também e sobretudo por se tratar de um modelo significativo da restauracao da regiao,
bastante destacado, logo alvo da maior atencao. O cerne da decisao prendeu-se com
o facto de ter sido o projeto no qual tive a maior implicacdo e incidéncia a nivel
individual, uma vez que o projeto “enogastronémico” e o modelo de restauracao

implementado foram da minha quase exclusiva autoria.

O “Helana” dispbe de uma oferta gastronomica de qualidade, com os melhores
produtos regionais a um preco acessivel e com um servico personalizado de qualidade

superior, visando o bem-estar maximo e consequente satisfacao do cliente.

Na restauracao o aperfeicoamento e inovacao, segundo Moser (2010: p.23) “trata-se
de substituir o conceito de satisfazer o cliente pelo conceito de surpreender e exceder
as expectativas do cliente”. Stefanelli et al. (2004: p.15) acrescentam “a diferenciacao
€ importante, mas mais cedo ou mais tarde as suas inovacées podem ser copiadas pela
concorréncia (..). A chave é uma estratégia de diferenciacdo que seja Unica. E
impossivel copiar coisas Unicas”. Assim, é fundamental realizar esta investigacao de

forma a verificar o nivel de longevidade, crescimento e replicacao do projeto "Helana".

Toda a tematica de marketing relativa ao “Helana” sera abordada particularmente no
desenrolar do trabalho, uma vez que o contexto a investigar é fundamentalmente
ligado a questao que funcionou como ponto de partida para a investigacao:

Serdo as politicas de marketing na restauracdo adotadas pelo “Helana” as mais

corretas?

Com todas as movimentacoes na area do turismo que tém sido visiveis na regiao, este
estudo assumiu uma grande pertinéncia, pois mediante as conclusoes do mesmo,
poder-se-a modificar a esséncia, o sentido das politicas e planos estabelecidos de

forma a obter os melhores resultados.

Desta forma, é de grande importancia a elaboracao desta investigacao com o objetivo
de analisar as politicas projetadas e em curso, para proporcionar a organizacao em
questao, este instrumento estratégico de analise das suas posicoes no mercado,

permitindo-lhe adotar medidas de prevencao e atuacao ou redireccao, pois a
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competitividade empresarial no meio é um dos fatores necessarios para o crescimento
econdémico e o seu posicionamento no mercado da restauracao. Também se torna
relevante nao sé para o caso concreto do restaurante “Helana”, como também para
todo o setor da restauracao em geral, pois trata-se das areas dos servicos com impostos
mais pesados, o que torna dificil a sobrevivéncia de muitos estabelecimentos face as

adversidades da crise.

Primeiramente, este trabalho incide numa revisdo da literatura com referéncias
baseadas na alimentacao, no processo evolutivo da restauracao, na sua caraterizacao
e no peso economico-financeiro enquanto setor. Por fim, no ambito do marketing, sao
abordados, os préprios conceitos do marketing, a diferenciacao, as vantagens
competitivas e o valor, sendo ainda destacado a questao dos servicos quanto as suas

caracteristicas diferenciadoras relativamente a dos produtos, entre outros.

Posteriormente, com recurso ao estudo de caso propriamente dito, o “Helana”
proceder-se-a a operacionalizacdo do mesmo no enquadramento concetual do
marketing, onde sao abordados temas como a analise interna e externa, ou seja, SWOT
e PEST, o posicionamento, as estratégias, os clientes-alvo, as fontes de mercado, o
marketing-mix e as ferramentas de gestao da restauracao aplicadas ao restaurante em
apreco, executando-se o desenvolvimento empirico deste trabalho. Houve a
necessidade de recorrer a pesquisas de caracter documental tornou-se primordial, para
que fosse possivel realizar o necessario enquadramento e fundamentacao teorica,
baseando-se livros, manuais técnicos e artigos cientificos.

Finalmente tecem-se as consideracdes e conclusdes finais.
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2.1, A Alimentacao

Segundo Janeiro (1991) citado por Goncalves (2006) a confecdo de alimentos remetem-
nos a pré-histdria, depois da descoberta do fogo, quando o Homem se consciencializou
de que os alimentos passados pelo fogo facilitavam a mastigacao e tinham uma melhor
degustacao, embora Cracknell e Nobis (1996) refiram nao seja possivel datar
precisamente o periodo em que o homem comecou a “confecionar” os seus alimentos.
E facil compreender que, desde cedo, tenham estado no centro das diversas atividades
do nlcleo familiar/cla. Na China, com a descoberta de vasos em bronze supostamente

utilizados para cozinhar alimentos, reportam para o ano 2000 a.C..

Tal como indica Cascudo (1983), a sobrevivéncia do homem foi baseada na sua
capacidade de ingerir o que havia a disposicao em seu redor. As refeicoes derivam da
necessidade inata de cada individuo para se alimentar e assegurar a sua subsisténcia.
Torgal (1999) interroga-se da forma como o Homem na idade do fogo trataria
culinariamente a carne. Conclui que inicialmente numa primeira fase, seria
naturalmente crua, depois seca, como resultado da natural abundancia que lhe

proporcionariam os animais de grande porte.

Guerreiro e Mata (2009) abordam sucinta e claramente a questdao do porqué se
cozinharem os alimentos, indicam que a génese da confecao nao é mais do que facilitar
a sua digestao para torna-los mais digeriveis, mais seguros e faceis de mastigar,
também e nao sd, pois € importante tornar os alimentos sensorialmente apeteciveis e

sedutores.

Tal como é referido por Courtine (1990), uma alimentacao equilibrada esta relacionada
com as necessidades nutritivas e capacidades digestivas de cada individuo,
condicionada por fatores como a idade, o sexo, e a sua atividade. Neste sentido, o que
se come é tao importante quanto quando se come, onde se come, como se come e com

quem se come (Santos, 2005; Poulain, 2004).

Gongalves (2006) indica que a civilizacao Grega deu um novo impulso a alimentacao e
a confecao dos alimentos, na medida em que acrescentaram métodos de confecao
inovadores, tais como, assados no forno, grelhados, frituras e assados no espeto. De
acordo com Cracknell e Nobis (1996) e Goncalves (2006), o Império Romano, com o

controlo militar e econémico, passou a ostentar um estatuto social muito presente nos
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prazeres associados a arte de comer. Os romanos com mais estatuto social chegavam

a fazer as suas refeicdes em posicao reclinada num diva ou sofa.

Perante o exposto pelos autores atras referidos, é inegavel o contributo social, cultural
e economico da alimentacao e das refeicoes na construcao das diferentes sociedades.
Ao longo do tempo, estes contributos foram diferenciados e sujeitos a uma evolucao

cadenciada pelo ritmo do desenvolvimento técnico e cientifico.

Desde os primeiros tempos até a idade moderna e contemporanea, a alimentacao e os
seus habitos tem acompanhado a evolucdao da civilizacao e da humanidade, com
mistura e combinacao de ingredientes, técnicas, usos e costumes, regras morais e
religiosas, aspetos geograficos, politicos e sociais (Poulain, 2004). No entanto, Torgal
(1999) acrescenta que a regionalidade sustentada foi promovida nas viagens e na

interculturalidade ao longo dos tempos, proliferando-se pelo mundo.

Cascudo (1983: p.405) complementa e reforca a ideia holistica da alimentacao,

[{ P4

afirmando que “é inutil pensar que o alimento contenha apenas os elementos
indispensaveis a nutricao. Contém substancias imponderaveis e decisivas para o
espirito, alegria, disposicao criadora e bom humor”. Santos (2005) defende que o
consumo de alimentos esta envolto em multiplas contendas, uma vez que abarca
padrdes culturais diferenciados, define formas de socializacao e transporta forcas

homogéneas e muitas especificidades.

Ainda, segundo Mead (1980), o ato de alimentacao estd intima e diretamente
relacionado com o funcionamento emocional de cada individuo e esta ligada desde o
nascimento as experiéncias emocionais, pois € dificil separar a parte fisioldgica da
parte posoldgica. Sendo a passagem dos conhecimentos dos pais aos seus filhos no

processo alimentar preponderante de como estes irao encarar os alimentos no futuro.

Quanto a gastronomia, Maria de Lurdes Modesto no prefacio da obra de Guerreiro e
Mata (2009: p.9) refere que “o nascimento da palavra gastronomia levou o seu tempo
- tanto quanto o homem levou a perceber o que se passava no abdomem humano”.
Courtine (1990), por seu turno acrescenta que a gastronomia € “a arte da boa mesa” e
indica que a palavra foi oficializada pela Academia Francesa em 1835, fazendo a
ligacao do sentido da palavra ao grego, fazendo correspondéncias a gastros (estobmago,

barriga) e nomos (lei), quase que deixando uma nuanca primitiva a palavra. O mesmo
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autor faz ainda referéncias a Gastro, deus grego dos comildes. Varios neologismos
foram tentados, tais como, “gastrolatria”, “gastromania” e “gastrotecnia”, levando o
significado destas para varios niveis de paixao pela mesa e até para designar a ciéncia

culinaria.

Segundo Ribeiro (2011), Jean Anthelme Brillat-Savarin foi um cozinheiro e gastrénomo
(entre outras profissoes) francés que evidenciou a arte culinaria como uma ciéncia
exata da gastronomia, através de estudos e da obra “Fisiologia do Gosto” publicada em
1825, concedendo a gastronomia uma dimensao artistica e cientifica.

Com o estudo sobre os mecanismos do gosto, a gastronomia passou a ser vislumbrada
como conhecimento racional de tudo que é relativo ao homem como ser que se nutre
(Brillat-Savarin, 1995).

2.2, A Gastronomia em Portugal

Segundo o Turismo de Portugal (2011), a cozinha portuguesa € o resultado da passagem
de fenicios, romanos e mouros. A cozinha portuguesa também acompanha a evolucao
alimentar e sofre influéncias vindas de todo o mundo, através de novas técnicas de
preparacao, confecao e decoracao dos pratos. A alimentacao tradicional Mediterranica
assenta na trilogia do pao, vinho e azeite. Estes trés ingredientes principais, na
alimentacao portuguesa, estao presentes por todo o pais, mas sofrem algumas
alteracoes de regiao para regiao devido a influéncia de outros alimentos disponiveis e

a sua localizacao geografica.

Segundo Phillips (1992) foi na época dos descobrimentos que a alimentacao dos
portugueses teve um grande impacto, uma vez que, a culinaria portuguesa, absorveu
e adotou novos produtos, tais como especiarias, acucar, feijao, batata, entre muitos
outros. Também, Martins (2009) defende que a gastronomia portuguesa é muito rica e
€ o resultado das diversas influéncias herdadas pelos mais inUmeros povos, que

contribuiram para a atual formacdo da cozinha portuguesa.

Sustenta Valagao (2000) que no periodo compreendido entre 1970 e 1990, em Portugal
passou-se de um contexto alimentar, onde para grande parte dos portugueses a
subsisténcia representava a propria substancia da vida, para uma situacao alimentar
idéntica a dos paises desenvolvidos. Saramago (2001) refere corroborando que a

alimentacao tradicional portuguesa apresenta muitas caracteristicas semelhantes as
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da dieta mediterranica. Indo mais longe, igualmente Valagao (2009: p.25) assume que
“num momento em que tanto se fala da notoriedade do modelo alimentar
mediterranico, aquele onde se inserem as nossas tradicées, apercebemo-nos que, nas
ultimas trés décadas, nos afastamos das suas principais caracteristicas, adotando

aquilo que se convencionou designar por modelo de consumo alimentar ocidental”.

Tavares (2006) citado por Valente (1998: p.7) evidencia as caracteristicas da cozinha
tradicional portuguesa no ambito dos sabores geograficos do territério, “nem Portugal
€ Portugal sem uma fumegante canja, caldo ou sopa, sem o peixe fresco ou o bacalhau,
sem o tempero e os pregoes da sardinha ou da fava-rica, sem os apertos do jejum ou
as larguezas da carne, sem o exercicio da caca, ou mesmo sem os antigos outeiros e
abadessados onde caiam versos e doces conventuais, requintes e amores inesgotavel

barroquismo e sensualidade”.

Na atualidade, o destaque dado aos chefes, vistos de um ponto de vista artistico, é
algo que se via em Franca no século XIX e Antonin Caréme foi o primeiro mentor da
alta cozinha, ficando apelidado de chefe dos reis e o rei dos chefes (Kelly, 2005).
Citando Moura (2011: p.13) “desde ha seculos que os nomes mais conceituados da
gastronomia sentiram necessidade de deixar o seu testemunho e o seu conhecimento
para a posteridade. Grandes nomes, como Vatel (1631-1671) e Escoffier (1846-1935),
usaram os meios de comunicacao existentes na sua época, principalmente a escrita,

para registar, divulgar e conferir a preméncia ao seu trabalho”.

Em Portugal esta exposicao foi, segundo Moura (2008: p.11) “em 1998, com a Expo que
ajudou a abrir Portugal ao mundo. Os restaurantes comecaram a multiplicar-se, assim

como os cozinheiros, cuja profissao foi sendo dignificada e mediatizada”.

2.3. A Restauracgao

Segundo Ribeiro (2011), a restauracao constitui uma atividade muito importante na
economia e na sociedade moderna, sendo considerada um servico que satisfaz uma

necessidade primaria que € a alimentacao humana.

Citando Cracknell e Nobis (1996: p.16), “pela vivéncia da refeicao entende-se o prazer,
tanto mental como fisico, que se pode tirar de uma refeicao partilhada sob perfeitas

condicoes que satisfazem as exigéncias fisiologicas e psicologicas; € a interacao de
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bons alimentos com os sentidos do homem e o ambiente no qual sao saboreados”.

O consumidor modificou-se quando comparado com o frequentador de restaurantes de
ha trinta anos atras. E mais exigente, mais sofisticado, como o é em qualquer outro

setor de consumo (Fu e Parks, 2001).

A restauracao em geral e em concreto a culinaria expressa a cultura de um povo e de
forma decisiva. Nesse sentido, o que se come € tao importante quanto, o quando se

come, onde se come, como se come e com quem se come (Santos, 2005).

Independentemente do tipo de oferta, a gastronomia é um componente importante na

experiéncia e satisfacao dos clientes (Johns e Pine, 2002).

2.3.1. Na Pré-historia e na Antiguidade

Existem referéncias dos povos da Mesopotamia de ha 6.000 anos, que produziam e
comercializavam vinho e da cerveja, onde em escritos antigos, foram encontrados
decretos que regulavam os salarios dos seus servidores de albergues. Por seu turno, os
egipcios também tiravam proveito comercial dos vinhos através de estabelecimentos
proprios. Cré-se que foram os Jogos Olimpicos que na antiga Grécia e Roma que
potenciaram os estabelecimentos de forma a servir alimentos aos participantes e

viajantes (Ribeiro, 2011).

2.3.2. Na ldade Média

Ribeiro (2011) afirma que no inicio da idade média é a igreja que influéncia a
sociedade, criando tradicées, movimentacées e culturas. As casas religiosas, 0s
conventos e mosteiros criam as nocoes da hospitalidade, fruto das peregrinacoes, o
que levou ao aparecimento de estabelecimentos que providenciavam dormidas e

refeicdes aos peregrinos, colmatando assim uma lacuna.

Cracknell e Nobis (1996) indicam que eram os nobres na mais elevada posicao
hierarquica, que assumiam a responsabilidade dos seus exércitos e demais pressupostos
inerentes ao governo dos seus castelos. Questdes como o servico das refeicoes seriam
consignadas pelo nobre a um tipo de mordomo que chefiava o pessoal da casa. A

hierarquia deste pessoal viria mais tarde a constituir a base do sistema de
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funcionamento do restaurante, tal como hoje é concebido. Mais tarde no final da idade
média, a melhoria e desenvolvimento dos meios de transporte e das rotas comerciais,

provocaram um aumento do nimero de estalagens ao longo dos itinerarios.

2.3.3. Naldade Moderna e Contemporanea

Ribeiro (2011) refere que o culto da mesa comeca a ser desenvolvido sobretudo no
reinado de Luis XIV, com grandes banquetes reais, repletos de iguarias, algumas
exoticas vindo das colonias. Foi com a revolucdo francesa, que a cozinha passou dos
palacios para as ruas, pois em 1765 um abriu em Paris um estabelecimento com os
contornos especificos e caracteristicos dos restaurantes da atualidade, uma vez que
apenas recebia pessoas exclusivamente com intuito de comer, contrapondo com as
abundantes estalagens e albergues da época. O seu proprietario chamava-se Boulanger,
outrora chefe de cozinha do Conde da Provenca. No seu espaco oferecia aos seus
clientes um caldo aclamado como revitalizador e restaurador de forcas, tendo sido o
mote para o termo restauracao ser difundido e imortalizado, embora a origem do termo
restaurante advém do latim restaurare. Boulanger ficou conhecido pela forma como
recebia os seus clientes, porque saudava-os pelo seu nome e memorizava com exatidao

os seus gostos, tendo inclusive deixando alguns principios basicos do servico de mesa.

Brillat-Savarin (1995) refere-se a Beauvilliers como outro grande restaurador, indicava
que este tinha sido por mais de quinze anos, o mais famoso restaurador de Paris. O
primeiro que teve uma sala, empregados de mesa bem vestidos, uma cave cuidada e

uma cozinha superior.

Os restaurantes apresentam-se como uma a montra de importancia extrema da
gastronomia nacional e sao considerados como “o Ultimo e fiel depositario de um
produto ou receita”. Sao estes que, fazendo o rotineiro servico, garantem que os pratos
que nao desprestigiam esse patrimoénio, devendo procurar recoloca-los no circuito da
gastronomia nacional sempre que surjam indicios alarmantes que as certas iguarias e
produtos possam estar a sair dos habitos dos portugueses (Restaurante do Futuro,
2012).

2.4.1. As Definicées de Restauracao

Lovelock (1983) e Kimes et al. (1998) colocam a restauracao numa categoria de servicos
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em que a procura tem um perfil bastante variavel, indicando que os precos praticados
devem oscilar consoante a procura, disponibilizando promocdées, descontos e outros

beneficios, isto em alturas que a procura é inferior.

Para Janeiro (1991), o estabelecimento “Restaurante”, pode ser considerado como
restaurante de turismo, de hotel, classico, tipico, marisqueira, dietético ou de estrada.
Quem vai determinar esta classificacao € o dono do estabelecimento ou a entidade

exploradora do mesmo, ao definir as caracteristicas do estabelecimento.

Castelli (2001) considera que um restaurante é o estabelecimento que fornece ao
publico alimentacdo mediante pagamento, englobando os mais diversos tipos de
estabelecimentos, sendo que cada um deles possui caracteristicas especificas em

detrimento das funcoes pelas quais foram definidas.

De acordo com o artigo 13° do decreto-lei n.° 20/2008 de 27 de Novembro, num
restaurante confecionam-se e servem-se refeicées, acompanhadas, ou ndo, por bebidas

e, podem ter ou nao, fabrico de padaria, pastelaria e gelataria.

Segundo Ribeiro (2011: p.3) “os estabelecimentos de restauracao e bebidas apresentam
uma especificidade complexa, distinguindo-se, por isso, das restantes tipologias do
setor do Comércio e Servicos”. Quando se fala em restauracdo, fala-se de uma
atividade comercial que se caracteriza por explorar o fornecimento de alimentacao
(comidas e bebidas) sob a forma de refeicdes ou ndo, a potenciais consumidores quer
sejam regulares ou ocasionais, quer a venda se pratique num local fixo ou moével; quer
os produtos confecionados sejam para consumir de imediato ou passado algum tempo,
quer o servico seja feito pelos empregados de mesa ou pelo cliente, quer os métodos
e as técnicas de confecdo sejam as mais artesanais ou as mais recentes e inovadoras”
evidenciando os contornos de prestacao de servico. Ribeiro (2011: p.3) indica que
“neste tipo de estabelecimentos, os clientes conciliam a satisfacao das suas
necessidades alimentares com o prazer de permanecer algum tempo em redor da mesa,
degustando uma refeicao ou uma bebida na sua esfera familiar, de amigos, ou mesmo

profissional”.

Torres (2012) assume que de acordo com a atividade os Estabelecimentos de
Restauracao e Bebidas (ERB) podem denominar-se restaurante, marisqueira, casa de

pasto, pizzeria, snack-bar, self-service, eat-drive, take-away e fast-food.
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2.4.2. O Peso, Caraterizacao e Distribuicdo do Setor em Portugal

E um facto que o consumidor tem ao seu dispor uma ampla oferta, mas numa parte
significativa da mesma oferta o insucesso esta latente, pois os seus proprietarios e
gestores ndo tém em consideracao as necessidades, desejos e expetativas dos clientes

(Restaurante do Futuro, 2012):

o Os restaurantes atuais nao possuem estratégias definidas, nao fazem a analise
da concorréncia, condenando os negocios a uma parca e curta sobrevivéncia;

o Os seus gestores nao definem antecipadamente uma estratégia e nao se
baseiam num conceito e consequentemente como nao criam este valor, nao se
destacam da concorréncia, perdendo as potencialidades da exclusividade e
contornos sui generis do projeto;

o Aimplementacao e afirmacao de um conceito permitiria segmentar o mercado,
aumentando o fator competitivo relativamente a elevada concorréncia
existente no setor;

o Os restaurantes isolam-se e nao estabelecem parcerias estratégicas de forma a
acrescentar mais valor, nao consolidando assim o negdcio e abrindo mao de
eventuais clientes;

o O sucesso do restaurante passa pela formacdao com a aquisicao de

conhecimentos culinarios, com a gestao de equipas e gestao economica.

Susskind (2010) refere que é imprescindivel ter um conceito forte, uma boa qualidade
de comida e um bom atendimento. Assim como a gestao e os colaboradores devem ser
capacitados de reconhecer a insatisfacao dos clientes e prontamente oferecerem uma

alternativa valida a escolha do cliente, para contornar uma eventual falha de servico.

Com fundamentacao no estudo do INE (Instituto Nacional de Estatistica), na conta
satélite do turismo - 2006/2008 de 10 de dezembro de 2008, o setor dos ERB
(Estabelecimentos de Restauracao e Bebidas) possui uma importancia econémica e
social muito forte em Portugal, logo é seguro dizer-se que em Portugal existem muitos
restaurantes, com indice elevado per capita comparativamente com outras realidades

europeias (Tabela 1). De acordo, com a Tabela 2 o indicio também é corroborado.
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764880
25950
6757
45634
8311
91468
929
5619
46284
68560
136702
5070
121219
3083
1678
1325
1105
17912
813
17417
27094
22887
31349
7982
3558
1240
7208
20610
63372
6068

816206
25917
8389
47885
8127
124230
962
5819
41852
69834
134947
5575
123227
3161
1727
1414
1122
17472

18846
26303
22354
30816
8815
3654
1325
7425
21003
61195
6116
13357
79103

840327
27514
9095
46246
8234
119726
1054
6044
40178
72293
146688
6013
126343
2905
1704
1461
1169
17529

20902
26326
21093
29530
8197
3836
9152
7531
21689
61400
6107
12764

880511
874710
28197
9317
48661
8281
125362
1171
6174

79913
151012
5801
136692
2757
1583
1537
1223
17474

20687
26137
23543
29247
7553
3854
9894
7531
22193
63725
6120
12447

306

Tabela 1 - Estatistica Anual de Empresas nos Servicos (NACE' Rev. 2 H-N e 595)
Fonte: EUROSTAT

' Ao NACE_R2 2 H-N e S95 corresponde “Restaurants and mobile food service activities”.
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O setor de ARS constitui uma das vinte e uma Seccdes da CAE-Rev.3 e agrega a varias
divisGes e grupos seguintes:
o CAE 55 - Alojamento, que ao nivel de nomenclatura, é constituida pelos grupos
CAE 551 - Estabelecimentos hoteleiros, pelo CAE 552 - Residéncias para férias
e outros alojamentos de curta duracao, pelo CAE 553 - Parques de campismo e
caravanismo e pelo CAE 559 - Outros locais de alojamento;
o CAE 56 - Restauracao e similares, que quanto a nomenclatura, engloba os grupos
CAE 561 - Restaurantes (inclui atividades de restauracdao em meios mdveis), o
CAE 562 - Fornecimento de refeicdes para eventos e outras atividades de servico

de refeicdes e CAE 563 - Estabelecimentos de bebidas.

e Divis6es/grupos de atividade Empresas Vel clp | e s
de CAE grup P negocios servico
CAE 551 Estabelecimentos hoteleiros 9,4% 28,2% 23,4%

Residéncias para férias e

CAE 552 . ~ 3,5% 0,8% 0,8%
outros alojamentos de curta duracao

CAE 553 Parques de campismo e caravanismo 0,3% 0,5% 0,6%

CAE 559 Outros locais de alojamento 0,0% 0,0% 0,0%

CAE 561 Restauran~tes (mclu! at1v1§adgs de 47,9% 43,3% 45,8%
restauracao em meios moveis)

CAE 562 Fornec1mgpto de refe1c;qes para evgnfos e 1,5% 8,7% 9.1%
outras atividades de servico de refeicoes

CAE 563 Estabelecimentos de bebidas 37,3% 18,4% 20,3%

Tabela 2 - Estrutura do Setor em 2009
Fonte: Banco de Portugal

E pertinente e légico assumir que a estratégia adotada em muitos casos é efetuada e
apoiada Unica e exclusivamente em benchmarketing arcaico, complementada pela
falta de formacao especifica na area, com a agravante de nao se aplicar o fator do
valor acrescentado para o cliente, como se de uma copia e réplica de conceito se
tratasse. Contudo, esta factualidade tem decrescido devido a mudanca de paradigma

com o surgimento das escolas de hotelaria e escolas profissionais.
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Estes fatores sdao também confirmados pela analise do Banco de Portugal (2011), uma
vez que identifica o elevado nUmero de microempresas no setor, pois relativamente a
distribuicao por classes de dimensdo das empresas (Tabela 3) o setor do Alojamento,
Restauracao e Similares segue o padrao genérico das SNF (Sociedades nao Financeiras)
em Portugal, sendo maioritariamente constituido por microempresas (89% no setor e
87% nas SNF).

2009 SNF ARS
Microempresas 87.2% 88.8%
Empresas Pequenas e médias empresas 12.5% 11.1%
Grandes empresas 0.3% 0.1%
Microempresas 15.7% 34.0%
Xglg%rgiisde Pequenas e médias empresas 43.1% 47.1%
Grandes empresas 41.2% 18.9%
Microempresas 25.5% 37.4%
Pessoas ao servico Pequenas e médias empresas 46.0% 45.1%
Grandes empresas 28.4% 17.4%

Tabela 3 - Composicao do Setor, por Dimensao das Empresas (2009)
Fonte: Banco de Portugal

Mediante a “Analise Setorial do Alojamento, Restauracao e Similares” efetuada pelo
Banco de Portugal (2011: p.3) “em 2009, o setor do Alojamento, Restauracao e
Similares (ARS) representava 9% do nimero de empresas, 2% do volume de negdcios e
7% do numero de pessoas ao servico das SNF em Portugal. Comparativamente ao ano
de 2000, estes valores expressam um aumento da importancia relativa deste setor ao
nivel do volume de negdcios e do niUmero de pessoas ao servico (0.4 p.p. e 0.7 p.p.,

”»

respetivamente) ”, ja o setor dos “Restaurantes e Similares” em Portugal apresenta
um peso relativo de 7% com 75.163 empresas, em 2009, num total de 1.060.906
empresas, demonstrando que é um dos setores mais representativos da estrutura de
empresas em Portugal. No entanto, o peso deste setor apresenta uma tendéncia
decrescente nos Ultimos anos (INE, 2011). No ambito da restauracao, o “CAE 561 -
Restaurantes” assume destaque no conjunto, pois evidencia-se na lideranca com 43%
do volume de negocios. Este revela ainda que o setor do Alojamento, Restauracao e
Similares sofreu, em 2009, uma contracao de 2% no volume de negocios, refletindo-se
numa queda de 9% no EBITDA (Resultados antes de Juros, Impostos, Depreciacoes e
Amortizacées), indicando fortes complicacdes no seio da atividade, embora os

indicadores e resultados do estudo apresentem que a maior queda no volume de
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negocios e no EBITDA seja sido nas PME (Pequenas e Médias Empresas), enquanto aso
microempresas tenham tido menores reducdes, ja as grandes empresas conseguiram

apresentar resultados médios positivos (Banco de Portugal, 2011).

Verifica-se que em 2009 o volume de negocios apenas regrediu no grupo CAE 551 -
Estabelecimentos hoteleiros e CAE 563 - Estabelecimentos de bebidas (2%).
Contrapondo, o maior contributo positivo para a evolucao do volume de negocios do
setor do ARS teve origem na CAE 561 - Restaurantes, ou seja, comprova a janela de
oportunidade desta secao e que 2009 marca o inicio das complicacdoes econéomico-

financeiras no seio do setor (Tabela 4).

Taxa de crescimento

Secoes de CAE Divis6es/grupos de atividade anual (2009)

CAE 551 Estabelecimentos hoteleiros -2,55%
Residéncias para férias e

ChE b outros alojamentos de curta duracao s

CAE 553 Parques de campismo e caravanismo 0,05%

CAE 559 Outros locais de alojamento 0,00%

CAE 561 Restauran~tes (mclu! at1v1’dac!es de 0,48%
restauracao em meios moveis)

CAE 562 Fornec1mg_1to de refelgogs para evgn~tos e 0,06%
outras atividades de servico de refeicoes

CAE 563 Estabelecimentos de bebidas -0,41%

Tabela 4 - Volume de Negocios, por Grupos da CAE-Rev.3 (2009)
Fonte: Banco de Portugal

O consumo turistico em Portugal em 2010 foi de cerca de 16 mil milhdes de euros (9,6
% do PIB), sendo o setor da restauracdao e bebidas responsavel por cerca de 24%,

segundo informacao projeto Restaurante do Futuro (2011).

Relativamente a localizacao geografica, segundo o Banco de Portugal (2011), o setor
de ARS apresentava uma elevada concentracao junto do litoral, concretamente nos
distritos de Lisboa e Porto, em linha com a distribuicao geral das SNF em Portugal (

Figura 1).
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Figura 1 - Localizacao Geografica das SNF e do Setor de ARS em Portugal
Fonte: Banco de Portugal

Segundo Eusébio (2006) citado por Araljo (2012), o setor da Restauracao e Similares
apresenta um multiplicador econémico (1.9) acima da média nacional (1.5), permitindo
gerar mais receitas das empresas, mais emprego, mais receitas do estado, mais
producdo, e mais comércio. Portugal é o pais em que o setor da restauracao mais

contribui para o emprego e para a economia (VAB/PIB) (PwC, 2012).

Segundo a PwC (2012), com a quebra generalizada no consumo, bem como com a
mudanca e readaptacao dos habitos de consumo, o canal HORECA (Hotelaria,
Restauracao e Cafés) encontra-se em contracao, com quebras nas compras que variam
entre 10% e 20% (50% em certas categorias). A maioria dos operadores do canal optou
por absorver o aumento do IVA, ndo o refletindo nos precos de venda ao publico,
suportando-o. Os fornecedores, viram os pagamentos das suas contas correntes mais
demorados e atrasados, com a agravante da encomenda média ter vindo a reduzir-se,
mas com maior frequéncia, ou seja, houve uma clara reducao no investimento de
stocks. O resultado de tudo é a forte pressao financeira e na tesouraria, com a gestao
dos negocios mais dificeis de prever e planear, gerando maior variacao da procura e

indices de imprevisibilidade.
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Citando o Relatério do Grupo de Trabalho Interministerial da Instituicao Financeira de
Desenvolvimento (2013: p.32), “a reducao da taxa do IVA aplicavel ao setor representa
uma medida ativa de estimulo a economia, com especial enfoque no emprego, podendo
gerar efeitos positivos semelhantes aos observados noutros paises europeus que
reduziram a taxa do IVA na restauracao”, comprovando a ideia de que esta medida foi
prejudicial ao setor e que a terminar, teria um efeito catalisador a nivel financeiro e

social.

A AHRESP (2014) relaciona (Figura 2) os aumentos do IVA com a quebra acentuada dos
postos de trabalho no setor do ARS, uma que que se registaram 257,4 mil postos de
trabalho no primeiro trimestre de 2014, menos 12.800 postos de trabalho (-4,7%), face
ao periodo homologo. Relativamente ao trimestre anterior, registou-se uma perda de
37.200 postos de trabalho (-12,6%). No semestre acumulado de outubro de 2013 a
marco de 2014, perderam-se 56.800 postos de trabalho, um aumento de 100% (o
dobro), em relacdo ao periodo homologo, ou sejam 315,5 postos de trabalho por dia,

segundo as conclusoes da analise efetuada.

Evolug¢ao do Emprego na Restauracao e Hotelaria
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Figura 2 - Evolucao do Emprego no Setor de ARS
Fonte: Adaptado de INE/AHRESP

Esta perda de postos de trabalho esta interligada as insolvéncias verificadas (Figura 3),
segundo a COSEC (2014: p.4) “dentro do setor servicos o subsetor da
Restauracao/Hotelaria continua a englobar a maior percentagem de insolvéncias
(36%)™.
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Figura 3 - Insolvéncias nos Servicos
Fonte: COSEC

Parsa et al. (2005) esmiucaram a tematica motivacional relativa ao fecho de
restaurantes e concluiram que a maioria dos fatores penderam mais para os fatores
internos do que externos. O seu estudo revelou que o sucesso de um restaurante nao
depende tao fortemente da estratégia definida ou do seu conceito e natureza, existem
outros fatores preponderantes e criticos para o sucesso do estabelecimento e os seus
gestores enumeraram: a qualidade da comida, a génese do gestor sobretudo ao nivel
das suas competéncias e determinacdo, o nivel de formacdao e personalidade dos
colaboradores, a formacao dos trabalhadores, a gestao financeira e dos capitais e por
fim, a localizacdao. No estudo levado a cabo, observaram e apontaram que muitos
restauradores nao cumpriram o objetivo de gestdao devido a questdes como a carga
pesada de horas de trabalho e as consequentes privacées familiares, mas também por
falta de inovacdo e conceito do servico, a falta do efeito diferenciador, a
incompeténcia da gestao ou ainda a auséncia da percecdo de valor na relacdo entre

preco e produto, causando nos clientes um efeito negativo.

Conclui-se, com base no estudo efetuado e na analise dos quadros e diversos
indicadores, que a concorréncia no setor da restauracao, o atual panorama de recessao
econdémico, a perda de rendimentos das populacdes causada pelas medidas de
austeridade e perca de empregos, e 0 aumento de impostos, como por exemplo do IVA
na restauracao, fizeram com que a geréncia dos restaurantes alterassem a sua forma
de atuacao e postura no setor, a estratégia passou pela alteracao dos planos de acao,
pela adocao de programas de fidelizacao, descontos e outras promocoes, almejando a

lealdade dos seus clientes.

19



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

2.4.3. O Peso do Setor na Regidao Centro

Segundo os Censos de 2011 do INE (2011), a Regiao Centro detinha 2.327.755
habitantes, que representam cerca de 22,04% da populacao de Portugal, demonstrando
em relacao a Portugal uma maior percentagem de pessoas na faixa etaria dos 65 e mais
anos. Apresenta 141 individuos residentes na regiao por empresa do setor ARS, valor
ligeiramente superior ao registado aos valores nacionais (135 individuos). Quanto ao
volume de negocios médio por empresa foi de aproximadamente 71.472€, verificando-
se que sdo valores inferiores nos registados em Portugal e em decréscimo ao longo dos

ultimos anos.

0 rendimento disponivel bruto das familias por habitante (Base 2006 - €) € de 10.189¢€,
também inferior ao registado em Portugal (11.457€), segundo dados do INE (2011).

De acordo, com a Figura 4 e a Tabela 5, a Regiao Centro apresenta uma perda de 2190
empresas de 2008 a 2012 no setor “Restaurantes e Similares” e a sua evolucao esta de
acordo com a evolucao do setor a nivel nacional, tendo atingido o seu maximo nos
periodos indicados em 2008 com 18.049 empresas. Reafirmando e acompanhando a
queda generalizada do setor a nivel nacional, no entanto, verifica-se um aumento do
peso relativo face aos dados nacionais, uma vez que como ja referido, é fruto da regiao
centro apresentar mais individuos residentes na regido por empresa,

comparativamente com os dados na categoria nacional.
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Figura 4 - Evolucao do N° de Empresas no Setor “Restaurantes e Similares” na Regiao Centro
Fonte: INE
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Com a analise na Tabela 5, em apenas 1 ano, de 2011 a 2012, é notoria a reducao
significativa da maioria do numero de estabelecimentos do setor, com especial
incidéncia nos estabelecimentos do CAE 563, ou seja, os estabelecimentos de bebidas,
com menos 376 estabelecimentos, pressupondo que os consumidores tomaram tais
opcoes em detrimento da reducdao dos seus rendimentos e mediante o clima

economico-financeiro que assolou a regiao.

2011 2012
- Varia¢ao do
Numero de  Peso Nuz1eero Peso N° de
Empresas Relativo Relativo Empresas
Empresas

Restaurantes e similares 16.418 15.859 -559
Restaurantes 5.625 34,26% 5.439 34,30% -186
Restaurantes tipo tradicional 2.671 47,48% 2.639 16,64% -32
Restaurantes com lugares ao o
balcéo 941 16,73% 865 5,45% -76
Restaurantes sem servico de 112 1,99% 112 0,71% 0
mesa
Restaurantes tipicos 186 3,31% 182 1,15% -4
Restaurantes com espago de 30 0,53% 33 0,21% 3
danca
Confecdo de refeicbes prontas 208 3,70% 225 1,42% 17

a levar para casa

Restaurantes, n.e. (inclui
atividades de restauracdo em 1.477 26,26% 1.383 8,72% -94
meios moveis)

Fornecimento de refeicées
para eventos | Outras

atividades de servico de L) g e l5ilas .
refeicoes
Estabelecimentos de bebidas 10.614 64,65% 10.238 64,56% -376

Tabela 5 - Estrutura do Setor “Restaurantes e Similares” na Regiao Centro
Fonte: INE
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Opostamente as contracdes salienta-se o crescimento dos estabelecimentos que

confecionam refeicGes para consumo em casa, que cresceu em 17 unidades.

O volume de negocios desta regiao (Tabela 6) representa 16,16% do volume total
gerado por este setor a nivel nacional e a 1,93% do volume de negodcios total da regiao.
Este setor gerou um volume de negdcios em 2012 de 965.941.325 €, demonstrando uma
quebra desde 2008, com uma quebra anual média de -9.3166.466 €, onde apenas em

2010 se registou um ligeiro crescimento (811.813 €) face ao ano transato.

2011 2012 L
Variagao do
Volume de Peso Volume de Peso Volurpg de
negocios Relativo negocios Relativo negocios

MHZUEIES G 1.173.432.040 € 965.941.325 € -207.490.715 €
similares
Restaurantes 630.454.614 € 53,73% 521.153.388 € 53,95% -109.301.226 €
NESIEUTETIES (9 323.301.269 €  51,28% 261.919.481 € 27,12% -61.381.788 €
tradicional

Restaurantes com

lugares ao balcdo 67.631.307 € 10,73%  55.095.313 €  5,70%  -12.535.994 €

Restaurantes sem 29.037.011 €  4,61%  27.198.325€  2,82%  -1.838.686 €
servico de mesa

Restaurantes tipicos 21.326.356 € 3,38% 17.417.025 € 1,80% -3.909.331 €

Restaurantes com 4.871.887€  0,77%  4.837.170€  0,50%  -34.717€
espaco de danca

Confecdo de

refeicées prontas a 37.514.485 € 5,95% 34.587.486 €  3,58% -2.926.999 €
levar p/ casa

Restaurantes, n.e.

(inclui atividades de 0 779 299 ¢ 2328% 120.098.588 € 12,43%  -26.673.711 €
restauracao em

meios moveis)
Fornecimento de

refeicoes para 25.478.076 €  2,17%  16.999.755€  1,76%  -8.478.321€
eventos | E outras

atividades

Estabelecimentos

de bebidas 517.499.350 €  44,10% 427.788.182 € 44,29% -89.711.168 €

Tabela 6 - Volume de Negocios gerado pelo Setor na Regidao Centro
Fonte: INE
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De acordo com o Banco de Portugal (2011), no periodo 2006-2009 as regides do Alentejo
(20%) e do Norte (17%) foram as que apresentaram maior crescimento do volume de
negocios no setor do Alojamento, Restauracdao e Similares. Na situacdo oposta,
encontravam-se os Acores e a Madeira, com um decréscimo de atividade na ordem de

1% e 2%, respetivamente (Tabela 7).

2006-2009
Alentejo Norte Centro Lisboa Algarve Acores Madeira
20% 17% 14% 12% 0% -1% -2%

Tabela 7 - Taxa de Crescimento do Volume de Negdcios por Regido de Portugal
Fonte: Banco de Portugal

2.5. O Marketing

2.5.1. O Conceito de Marketing

Sheth et al. (1988) referem-se a palavra anglo-saxonica o marketing como uma palavra
que surge da derivacdao do termo mercari, proveniente do latim. O termo inglés,
mundialmente conhecido, é o gerundio do verbo to market, que deriva da palavra
market (mercado) e é utilizada para expressar a acao voltada para o mercado. Nao ha
uma traducao para o portugués, apesar de ja ter sido traduzido anteriormente como

mercadologia (Cobra, 2002).

Drucker (1983) afirma que o marketing € uma funcdao impar e inconfundivel da
empresa, nao bastando criar uma forca de vendas e esperar os resultados. O marketing
€ muito mais abrangente do que isso, pois deve aglutinar holisticamente a empresa,
sendo vista pela consecucao do objetivo final delineado e sobretudo sob o ponto de

vista dos clientes.

Ja Kotler et al. (1996) refere que o marketing é a orientacdao para os desejos e
necessidades dos consumidores, através de um esforco integrado da empresa para
satisfazer esses desejos e necessidades de forma mais eficaz do que os seus concor-
rentes e de forma a atingir determinados objetivos. Por outro lado, Lambin (1998)
desenvolve o conceito, dizendo que se trata de um processo social, orientado para a

satisfacao das necessidades e desejos de individuos e organizacoes, pela criacao e a
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troca voluntaria e concorrencial de produtos e servicos geradores de utilidades para os
compradores, logo para garantir a satisfacdo dos clientes, urge conhecer as suas

necessidades.

Também Carvalheiro (2010) relaciona o conceito de marketing com as relacoes de troca
de produtos. O marketing acaba por ter como principal objetivo a satisfacao dos
clientes, a criar todos os dias novos produtos e estratégias de diferenciacao, com o

intuito de fidelizar e conquistar os mesmos.

Na perspetiva das empresas, Brito (1998) afirma que o marketing procura dar-lhes uma
resposta relativamente a trés vetores importantes. Primeiramente, identifica as
necessidades e oportunidades de mercado de forma a serem transformadas em boas
oportunidades de negédcio. De seguida, ajuda na evolucao e desenvolvimento desses
mesmos negocios, aos niveis da concecao da sua oferta (produtos ou servicos), do
preco, da distribuicao e outros inerentes. Por fim, contribui para uma correta e eficaz

acao de promocao e comunicacao.

Segundo Brigs (1999), o marketing € a venda de um determinado produto ao preco
certo a pessoas selecionadas através dos melhores métodos possiveis e mais adequados.
Consequentemente a satisfacao do cliente em relacdo a um produto ou servico é
significativamente influenciada pela avaliacao que o cliente e consumidor fazem das

suas caracteristicas (Zeithaml e Bitner, 2003).

Por outro lado, o marketing vem mostrando a sua importancia para a organizacao, ao
direcionar o desenvolvimento e ajuste das ofertas da empresa as mudancas constantes
das necessidades e desejos do mercado (Leite e Nunes, 2003). Nao é apenas a
organizacao que se beneficia do marketing, os individuos, as cidades, as regides, os
paises, todos buscam orientar-se para seus clientes e utilizam os recursos do marketing

para melhor atender as necessidades de seus consumidores (Keegan e Green, 2000).

Segundo Estevao et al. (2010), o marketing nao é ainda uma ciéncia instituida, é
porém, um programa de investigacao cientifica autébnomo, que merece a ponderacao
da comunidade académica, devido a sua utilidade comprovada, pois € muito necessaria
no ambiente de uma organizacao, independente do seu tipo. Ha a conviccao que o
marketing ocupara cada vez mais destaque e espaco na sociedade, pois focaliza-se na

troca de valores entre individuos e organizacdes, um dos pilares de uma sociedade.
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2.5.2. A Relacdo do Empreendedorismo e do Marketing

Segundo Raposo e Silva (2000) o empreendedorismo fundamentalmente é estudado com
o objetivo de entender e facilitar o papel das empresas no desenvolvimento do
progresso economico, mas também para além de explicar o funcionamento dos
mercados, € necessario para se entender como funcionam, assim é basilar perceber o

papel dos agentes centrais nesses processos, ou seja, os empreendedores.

Ferreira (2003) e Shapiro (1983) sustentam que a atividade empreendedora tem o
proposito e objetivo de mudar o sistema e o individuo, sendo o resultando tangivel ou

intangivel do esforco criativo do empresario.

O empreendedorismo é assentido como um campo de investigacao interdisciplinar e ou
multidisciplinar em crescente desenvolvimento, tendo ultrapassado o ambito
empresarial, introduzindo-se em varias atividades humanas (Dolabela, 2003; Rodrigues,
2004; Ferreira, 2007).

Marins (2005) afirma que, nos dias de hoje as empresas precisam, como nunca
precisaram, de verdadeiros empreendedores, pois a competitividade atingiu niveis
elevados, logo para se atingir ou sustentar um bom posicionamento é necessario de
facto empreender. Filosoficamente assume a definicao de empresario empreendedor
como “aquele que transforma sonhos em acdes e acdes em resultados” (Marins, 2005:
p.59).

Conforme assume Marques (2004), a inovacao é um elemento fundamental para o
alcance de resultados economico-financeiros das empresas e das economias nacionais.
A capacidade das empresas de utilizar a inovacao servira para melhorar os seus
processos ou para diferenciar os seus produtos e servicos, apresentando um melhor
desempenho do que as concorrentes. Ja Alves (2007) defende que na atualidade as
empresas tém que empreender esforcos constantes no sentido de se adaptarem a

mudanca, sendo que uma das formas de o fazer é assumindo uma postura proactiva.

Mediante Gaspar (2010: p.58), “as semelhancas entre o processo de marketing e o
processo empreendedor sdao mais do que coincidéncia. Ambos sao dirigidos para o
mercado, ambos lutam para identificar oportunidades de negdcio e ambos tém de

disponibilizar uma oferta”. Continua depois fazendo a analogia e antologia da relacao
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do empreendedor e do gestor de marketing (Figura 5).

O Empreendedor / O Gestor de Marketing

» Monta a empresa; «Adapta a oferta;

« Identifica as necessidades ou «ldentifica as necessidades ou
desejos do mercado com orientacao desejos no mercado com orientacao
para as oportunidades de negocio; para as vantagens competitivas face

» Lanca a empresa no mercado com o a concorréncia;
objetivo de sucesso. «Implementa a sua estratégia visando

melhorar os resultados.

Figura 5 - Semelhancas do Empreendedor e do Gestor de Marketing
Fonte: Adaptado de Gaspar (2010)

Gaspar (2010) reflete a relacdo proxima e simbidtica do marketing e do
empreendedorismo, esmiucando o processo (Figura 6) expondo as trés fases iniciais e

mais importantes para a criacao de uma nova empresa.

Oportunidade Mercado
| -
o
09
w
wn 9
o C . .
s 7] e e Financeiros
oo e |dentificar
g5 s e Humanos e Empresa
ideias .
E e Sociais e Produtos e ou
o e Desenvolver - .
. - Instalacoes servicos
projetos o
- Tecnologia
o & .ﬁgggsifi:g;des Vender o * Criar
[ ] .
TS . notoriedade
L das pessoas projeto a e Posicionar as
a5 e/ou mercados futuros marcas
a g e Analise/estudo stakeholders
e Vender
de mercados

Figura 6 - O Processo Empreendedor e o Papel do Marketing
Fonte: Gaspar (2010: p.60)
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Antunes (2009) remata que o sucesso de uma empresa nao provém apenas e sO do
empreendedorismo. Nao é suficiente a criacao de novos produtos e servicos, urge
melhorar explicitamente o setor, recorrendo antecipadamente a uma estratégia de
marketing, dando a ideia simbidtica da relacao marketing e empreendedorismo. O
autor considera ainda “que as inovacdes sao capazes de gerar vantagens competitivas
a medio e longo prazo, inovar e empreender torna-se essencial para a sustentabilidade

das empresas, das regides e dos paises no futuro” (Antunes, 2009: p.44).

2.5.3. A Diferenciacao, as Vantagens Competitivas e o Valor

No sentido do estudo das politicas de marketing da restauracao adotadas pelo
“Helana”, é importante fazer a analise estratégica e respeitando os varios fatores e
estratégias de marketing na empresa e marketing-mix, conjugando com o feedback
dos seus clientes, pois o marketing nos dias de hoje € um fator decisivo para se atingir
e manter um expoente competitivo (Stefanelli et al., 2004). Citando Moser (2010: p.27)
“a diferenciacao assume particular importancia na perspetiva da obtencao de maiores
quotas de mercado bem como na capacidade de ultrapassar as expectativas dos
clientes”, sendo nesta citacao, que a forma diferenciada com que o “Helana” se

destaca, tendo surgido no mercado local com uma importancia cada vez maior.

Esta diferenciacao retornou a afirmacao da marca e o lugar destacado no mercado
consolidado até a atualidade, isto porque segundo Stefanelli et al. (2004) é necessario
entrar dentro do pensamento dos clientes de forma a obter a nocao do valor que dao
a determinadas dimensdes, ou seja, o valor percecionado. Este Gltimo esta relacionado
com a qualidade percecionada do conjunto da oferta que se proporciona, mas €&

indiretamente relacionado com os precos cobrados.

Paladini (2002) defende que, com a globalizacdo, o sucesso das empresas esta
dependente da sua capacidade mobilizadora, mas também da capacidade de organizar
e gerir os recursos e meios imprescindiveis a criacao, desenvolvimento e prestacao dos
servicos, de forma a satisfazer plenamente os seus clientes. Para tal, ha que conhecer
quais os requisitos e pressupostos dos clientes, porque o conceito de qualidade esta

intimamente ligado a satisfacao das suas necessidades.

Independentemente do tipo de oferta, a gastronomia é um componente importante na

experiéncia e satisfacao dos clientes (Johns e Pine, 2002). Um dos trunfos € o servico
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prestado pelos empregados. A verdadeira simbiose para o sucesso do marketing é a
cultura do servico, uma vez que esta incide sobre a satisfacao dos clientes. Quando a
equipa se movimentar com a consciéncia unanime da exceléncia do servico e o encarar
como um pressuposto basico da sua atuacao ou mesmo uma premissa, o valor da cultura
do servico esta criado e isto refletir-se-a na percecao de valor pelo cliente, reforcando

ainda mais uma relacao comercial duradoura (Stefanelli et al., 2004).

Uma caracteristica intrinseca ao servico de restauracao é que os servicos sao
coproduzidos pelos funcionarios e pelos clientes. E defendido pelos autores Stefanelli
et al. (2004) que um servico simpatico procede a um atendimento igualmente
simpatico, pois este detalhe tem muita importancia na satisfacdo e qualidade do

servico final.

Segundo Gronroos (2004), servicos de alta qualidade significam entre outras coisas,
que os funcionarios sabem como fazer as coisas corretamente. Se eles tiverem
habilidades inadequadas, a qualidade técnica do resultado do processo do servico sera
prejudicada. Neste campo o “Helana” destacou-se, isto porque ao fator cultura de
servico reuniu uma série de vantagens exclusivas, Unicas e competitivas, e a prova é a

longevidade do projeto e o reconhecimento dos clientes e da imprensa.

De acordo com Porter (1996), uma empresa obtera melhores resultados face aos
concorrentes, se criar um fator diferenciador que nao seja efémero, com o principal

instrumento de criacdo dessa vantagem competitiva, ou seja, com inovacao.

Estes fatores vao de encontro ao conceito de marketing defendido pelos autores
Stefanelli et al. (2004: p.17), em que sustentam que “é a orientacdo para o cliente,
integrando o marketing em toda a organizacdo, indo ao encontro dos objetivos da
empresa” e “para proporcionar valor excelente, consistente, para os seus clientes, tem
que adotar o conceito de marketing”. Os mesmos autores desenvolvem e dividem o

conceito em trés parcelas:

1. A ideologia entre os colaboradores é a total e maxima orientacao para a
clientela. A ideia de servico é enfatizada ao ponto de fazerem a diferenciacao
entre servico e produto na relacao restaurante e supermercado, afirmando que
o servico € vendido pelos restaurantes e que a comida é vendida pelos

supermercados;
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2. O marketing tem de ser vertical a toda a organizacao, ou seja, todos tém que
ser envolvidos;

3. A criacao de valor para o cliente é sempre prioridade, mesmo que haja uma
reducdao de custos (controlados). A chave da sustentabilidade é leveza
simbiotica da relacao da gestao de custos, da criacdo de lucros e a manutencao

das contas de cliente.

Stefanelli et al. (2004) afirmam ainda que o valor para o cliente tera que ser mais
benéfico do que nocivo do ponto de vista da criacdo do beneficio por parte do
restaurador. Sem grandes exageros e luxos, basta um pequeno detalhe, como por
exemplo fazer uma sobremesa especial e direcionar essa criacao para um determinado
cliente, cobrando um valor simbdlico pelo servico. Os mesmos autores acrescentam
que o bom marketing nao é uma despesa, é um investimento. Vai gerar excitacao,

entusiasmo e friccao. Vai compensar varias vezes aquilo que custou.

2.5.4. O Marketing de Servicos

Portugal é um pais essencialmente composto pelo setor dos servicos. Segundo dados
de 2011, fornecidos pelo Instituto Nacional de Estatistica (AICEP, 2012), os servicos
representam 74,5% do valor acrescentado bruto no pais, onde se concentra mais de
metade da mao-de-obra portuguesa, cerca de 62,8% (INE, 2011). E importante referir
as especificidades dos servicos, uma vez que diferem dos bens e produtos, e

apresentam variados desafios.

“Os servicos sao atividades economicas oferecidas de uma parte a outra.
Frequentemente temporarios, sdao performances que trazem resultados esperados a
recipientes, objetos, ou outros bens sobre as quais os detentores tém responsabilidade.
Em troca de dinheiro, tempo e esforco, os clientes dos servicos esperam valor do acesso
aos bens, trabalho e competéncias profissionais, instalacdes, redes e sistemas; mas
eles geralmente nao detém a posse de qualquer um dos elementos fisicos envolvidos”
(Lovelock e Wirtz, 2011: p.37).

Ainda assim, os tangiveis do restaurante nao devem ser desvalorizados, uma vez que,
€ através destes que os clientes recolhem a informacdo necessaria acerca do que

esperar do servico (Wall e Berry, 2007).
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De acordo com Kotler et al. (2007), os servicos apresentam quatro caracteristicas
distintas: Intangibilidade, Inseparabilidade, Perecibilidade, Heterogeneidade. Ha
consenso generalizado entre variados autores quanto as caracteristicas dos servicos,
por esta razao deu-se énfase destacado ao estudo do marketing isolado dos produtos.
Kotler (1998), Cobra (1992) e Saias (2007) indicam que um servico precisa ser entendido

pelas suas caracteristicas, sao elas:

Intangibilidade - um servico nao pode ser avaliado através de uma analise sensorial e
sensitiva, logo o consumidor esta impossibilitado de avaliar um servico antes do seu
consequente usufruto. Para Costa et al. (2004) “testar implica consumir”, assim, o
caminho muitas vezes trilhado é tornar os servicos o mais tangiveis possivel. Se o
restaurante nao servir comida ndao cumprira a esséncia do seu servico. Esta
caracteristica é a mais impactante nos ramos do marketing de servicos. Em suma, os

servicos nao se veem nao se tocam e nao se dimensionam.

Inseparabilidade - a relacao do empregado do produtor e do consumidor tem de ser de
alto nivel, pois os servicos tém que ser consumidos a medida que sao produzidos e
disponibilizados. Todos os intervenientes da producao sao personagens principais,
implicadas e destacadas no guidao de marketing, com a questao do servico produzido
ser consumido no proprio local da producao, com as consequentes interrupcoes pela
presenca do cliente, torna ainda mais dificil de criar e estabelecer padroes de servico,
mas também deixa uma janela aberta ao benchmarketing, uma vez que a concorréncia
pode a qualquer momento aproveitar para aferir os métodos em utilizacdao. Resumindo,

0s servicos sdo produzidos pela presenca do cliente.

Heterogeneidade - em consequéncia da inseparabilidade, surgem as consequéncias na
igualdade, estandardizacdo e uniformizacdo de um servico, na medida em que as
diferencas da natureza humana interferem no processo de producdao de um
determinado servico, logo ndo havera servicos exatamente iguais. Aqui levantam-se

constrangimentos pertinentes no ambito da catalogacao e controlo de qualidade.

Perecibilidade - a ligacdo desta caracteristica esta muito relacionada também com a
inseparabilidade, porque apoés a producao do servico ha que consumi-lo de imediato,
uma vez que nao ha como armazena-lo. Se uma sala de restaurante ndao encher ao
almoco, essa ocupacao nao podera transitar cumulativamente para o jantar, pois nao

€ possivel prestar o dobro dos servicos com metade dos recursos, ou seja, 0s
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inicialmente previstos.

2.5.5. A Qualidade do Servico e o SERVQUAL

A literatura dos anos de 1970 e de 1980 dao um entendimento claro sobre a qualidade
dos servicos e da forma de aferir a mesma. Bateson (1979), Shostack (1977), Chase
(1978) e Lovelock (1991) reconheceram o perfil intangivel dos servicos, pois estes sao
performances e experiéncias prestadas, ao invés dos produtos e dos bens que sao
objetos tangiveis e que se podem tocar e possuir. Na restauracdo a intangibilidade dos
servicos significa que ha especificacoes precisas e concretas para uma qualidade
uniformizada, sendo uma notoria dificuldade, sendo até impossivel de obter. Tal torna
dificil a missao dos gerentes dos restaurantes, dos colaboradores e dos empregadores,

de contar, medir, testar e verificar a saida de servico e a propria qualidade do servico.

Com a constante preocupacao na premissa de ir ao encontro das necessidades dos
clientes, varios investigadores desenvolveram modelos de analise da qualidade de
servicos, que ajudam a interpretar dados que vao medir a qualidade do servico

prestado.

Em Portugal, a nocao de qualidade esta enquadrada legalmente e pode ser definida,
de acordo com o decreto-lei n.° 140/2004 “como o conjunto de atributos e
caracteristicas de uma entidade ou produto que determinam a sua aptidao para

satisfazer necessidades e expectativas da sociedade”.

Saias (2007) sustenta que o éxito comercial a longo prazo e a fidelizacao dos clientes
sao conseguidos pelas empresas que se direcionam para a criacao de relacées, inclusive
de afetividade duradoura com os clientes e conclui que a dimensao técnica dos
servicos, como acontece com os produtos, tendera a funcionar bem, se for bem
controlada. Diferenciar pelo processo, pela forma como entrega e nao apenas e s6 por

aquilo que entrega, o produto.

Hyun (2010) refere que existem cinco atributos que estao afetos a satisfacao dos
clientes no servico de restauracao, sao: a qualidade da comida, o preco, a qualidade
do atendimento e do servico, a localizacao e o ambiente. O autor valida esta ideia e
afirma que estas dimensoes tém bastante impacto na satisfacao dos clientes, pois afeta

direta e indiretamente através da confianca e da lealdade. As garantias de um servico
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de exceléncia sdo dadas pela boa e correta gestao dos niveis de satisfacao dos clientes,
pois a insatisfacdo sera contagiante e podera minar toda o ambiente numa sala de
restaurante, uma vez que a heterogeneidade de clientes impera na maioria dos

cenarios.

Segundo Carrega (2001), quanto ao servico perfeito, ha um fosso abismal entre o que
o consumidor considera ser a qualidade ideal e o que ele espera do servico ideal. No
que diz respeito ao servico recebido, € indispensavel determinar se a qualidade do
servico efetivamente recebido € o que o consumidor percebe que recebeu. Assim,
reconhecer e categorizar os processos que levaram as eventuais discrepancias entre o
servico perfeito e servico recebido, constitui um contributo valioso para se interpretar
e ultrapassar o obstaculo cada vez mais visivel entre as certezas na abordagem do

mercado e o vazio na satisfacao das expectativas dos consumidores.

Assim, um gestor bem consciencializado e informado relativamente aos clientes € um
gestor com uma vantagem competitiva significativa para melhorar a qualidade do
servico prestado. Ha que recolher informacao sobre a qualidade do servico percebido
pelos clientes. Desta forma, com o designio de aferir a qualidade do servico,
Parasuraman et al. (1988), criaram e desenvolveram uma escala composta por 22 itens
que avaliam as expectativas e 22 itens que avaliam a percecao do servico recebido, no
sentido de verificar as disparidades das cinco dimensdes propostas pelos autores
(tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, seguranca e empatia), conforme a
Figura 7, que ficou denominada de SERVQUAL, sendo constituida por uma escala de

likert de 7 pontos.
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e ®

Figura 7 - As 5 Dimensdes de um Servico de Qualidade
Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1988)

Segundo Machado (2003), as trés primeiras, “Tangiveis”, “Confianca” e “Capacidade
de Resposta”, permaneceram como inicialmente concebidas. As dimensoes
“Competéncia”, “Cortesia”, “Credibilidade” e “Seguranca” foram agrupadas numa
Unica dimensao “Seguranca”. A “Comunicacdo, Compreensao/Conhecimento e a
Acessibilidade” foram fundidas na dimensao da “Empatia”. Ainda de acordo com
Machado (2003), o modelo esta repartido em duas secoes, uma secao que corresponde
as espectativas e outra secao que mensura a apreciacao do cliente sobre o servico

prestado.

Prass et al. (2010) afirmam que mediante a aplicacdo do modelo SERVQUAL ha trés

resultados possiveis:

1. Se o servico prestado exceder as expectativas do cliente, este entende uma
qualidade excecional;

2. Se o servico prestado fica aquém das expectativas, o cliente identifica a
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qualidade do servico como inaceitavel;
3. Se as expectativas pela prestacao do servico sao plenamente correspondidas, a

qualidade é considerada satisfatoria.

Contudo existem criticas ao modelo em analise, Fick e Ritchie (2001) citados por Chen
e Chen (2010) argumentam que a escala SERVQUAL nao aborda adequadamente os
fatores afetivos e holisticos, que contribuem para a qualidade global da experiéncia do
servico. Também Carman (1990), Babakus e Boller (1992), Cronin e Taylor (1992)
citados por Kang e James (2004) criticam o modelo, pois referem que decorrem em
resultados diferentes, dimensoes, aplicabilidade e a falta de validade do modelo, estao
especialmente ligadas a dependéncia ou independéncia das cinco variaveis principais.
Por outro lado, nao existe consenso na definicao de expectativa, pois pode ser o ideal,

0 esperado ou o desejado (Saias, 2007).

A satisfacao dos clientes do “Helana” sera aferida através de um questionario em curso
(Anexo 1 e Anexo 2), tendo sido baseado no modelo SERVQUAL de Parasuraman et al.
(1988), pois de acordo com Barsky (1996) citado por Sarmento (2003: p.203) “um hotel
ou um restaurante para poderem melhorar os seus servicos devem ter em consideracao
as sugestoes dos clientes e dos empregados”. Este inquérito é conivente com as
caracteristicas mais valorizadas (acima de 4 pontos de resultado nas varaveis) pelos
inquiridos na NUTS II, segundo as conclusdes dos estudos efetuados por Sarmento
(2003).

34



CAPITULO lll - ESTUDO DE CASO “HELANA - RESTAURANTE”



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

3.1. Caracterizacao

0 “Helana” esta situado no centro do pais, no distrito de Castelo Branco, na Regidao
Centro e sub-regiao da Beira Interior Sul e tem cerca de 2 300 habitantes. O concelho
de ldanha-a-Nova é provavelmente mais portugués dos concelhos portugueses,
contando com mais de 900 anos de historia. O municipio é limitado a norte pelo
municipio de Penamacor, a leste e sul por Espanha, a oeste por Castelo Branco e a
noroeste pelo Fundao. Estrategicamente situado na Regiao Centro, este concelho dista
cerca de 280 km de Lisboa e 320 km de Madrid. E sede de um dos maiores municipios de
Portugal, com 1.412,73 km? de area e 9.716 habitantes (segundo o INE em

2011), subdividido em 17 freguesias.

0 “Helana” localiza-se em pleno centro histérico, na rua José Silvestre Ribeiro, outrora

artéria importante, a rua do Ribeirinho, como as gentes mais idosas ainda recordam.

Figura 8 - Mapa de Localizacao
Fonte: Google Maps
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3.2, Histéria e Evolucao

0 “Helana” esta sediado no antigo espaco fisico da “Fabrica de Refrigerantes Raiana”
pertencente da Sociedade de Refrigerantes Raiana (Figura 9). Segundo Catana (2008:
p.95) “fora uma sociedade por quotas fundada pelos Srs. José Marrocos da Cunha
Pignatelli, Domingos Sousa e Anténio Crespo, (..) precisamente em 7 de novembro de
1946”.

Figura 9 - Foto da Fabrica dos Pirolitos da Sociedade de Refrigerantes Raiana
Fonte: Lembrancas fotograficas de Anténio Catana

A fabrica (Figura 10) produzia Laranjada e Pirolitos (tipo de gasosa com uma bolinha

no interior da garrafa), mantendo a atividade até finais dos anos de 1970.
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Figura 10 - Garrafas de Laranjada Raiana e Pirolitos, encontradas no espaco
Fonte: “Helana - Restaurante”

0 espaco, que se encontrava em completo abandono e avancado estado de ruina, foi
adquirido em 2000, iniciando-se de seguida o processo de restauro, requalificacao e
restruturacdo para se adequar a um restaurante/bar. E inaugurado oficialmente a 22
de Dezembro de 2000 e tinha uma oferta variada no ambito de pizas, lasanhas,
petiscos, bem como alguns pratos regionais. Possuia na altura, 30 lugares no

restaurante e cerca de 80 no bar (Figura 11).

Figura 11 - Interiores do "Helana" de 2000 a 2003
Fonte: “Helana - Restaurante”

0 “Helana” assumiu rapidamente um papel importante na realidade gastronémica da
regiao, uma vez que apresentava um conceito inovador e exclusivo. No concelho nao
havia ainda um projeto que aliasse uma gama com as iguarias descritas,
complementadas com uma miriade de bebidas apelativas e desconhecidas do grande

publico, num espaco de valor histérico municipal inserido na zona antiga da vila,
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outrora esquecida e renegada ao esquecimento do movimento oportuno deste setor de

atividade.

Mais tarde, em 2002 o restaurante participa no “Concurso de Gastronomia do Concelho

de Idanha-a-Nova” inserido na IX Feira Raiana e obtém uma Mencao Honrosa.

Em Abril de 2003 ha um reorientar de estratégias e € criada uma sociedade familiar
que adquire o espaco. Um més depois surge o convite para representar com
exclusividade a gastronomia regional da Beira Baixa no certame de “Atividades
Turisticas, Agroalimentares e Ambientais”, nas instalacoes da NERCAB, em Castelo
Branco e em Julho de 2003 participam nos moldes anteriores na COVIFEIRA 2003 (feira
realizada em simultaneo com as festas da cidade), na Covilha, nas instalacées da ANIL.
Entretanto iniciam o projeto do website (Figura 12), o primeiro de restauracao no
concelho, com a autoria da Netvidade, onde esperam mostrar um conceito diferente e

muito proprio.

I A PRESENTACAO
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RESTALIRAMNTE asua
Reserva
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Livro de visitas
Reservas / Opinides
Imprensa Situado na zona histdrica de Idanha-a-Mouva, nas antigas instalacdes da
Fabrica de Refrigerantes Raiana dos anos 50 surge um espago cuidado,
Contactos : = ;
ande o conforto & o bem-estar ndo forarm postos de lado,
Cormn ingredientes seleccionados, de preferéncia regionais, a cozinha
intensifica o conceito de cultura gastrondrmica, mas também as pizzas e
pastas tém um lugar de destaque. Comece por ler um livre de cozinha e
deslumbre-se com o canto de leitura, aliando assim os conhecimentes
tedricos & pratico.
Tem aita pa 3 - 3
A s NG e T Abuse da Manteiga de Cvelha & do Paté de Farinheirggporgue o nosso
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r’-"-‘i"‘r'.”".r’:—%:"'i.a'i idanha Fara continuar o repasto, impde-se uma Tiborna de Bacalhau (corm os
e, T ey SR melhores azeites da Beirs Baixal, o Arrcz de Galinha de Cabidels ou o

Ensopado de Javali & escolha a guarnicio gue mais se adapta 34 sua
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Figura 12 - Website "Helana" - 2003
Fonte: “Helana - Restaurante”
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A 16 de Setembro 2003 é feito um interregno de 3 semanas para reestruturacao e
ampliacao do espaco (Figura 13), de forma a continuar a bem servir e a proporcionar
bons momentos aos seus clientes. Foi feita uma revisao de ementas, apostou-se forte

nos vinhos e criou-se um espaco de leitura gastronomica.

Figura 13 - Interiores do "Helana" apos a Remodelacao de 2003
Fonte: “Helana - Restaurante”

A 25 de Abril de 2004, data em que a nova geréncia celebra o seu primeiro aniversario,
registam-se 16500 refeicdes servidas durante 296 dias Uteis de funcionamento,

representando média diaria de mais de 55 pessoas por dia.

Em Julho de 2004 o restaurante concorre ao “ll Concurso de Gastronomia do Concelho
de Idanha-a-Nova”, inserido na X Feira Raiana, conseguindo o primeiro prémio na

categoria de inovacao (refeicao mais inovadora).
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Em 2005 é referenciado pelo Guia “Boa Cama Boa Mesa” do Expresso, renovando o

titulo nos anos consequentes até a presente data.

No inicio de 2007 e antevendo um pouco a legislacao, bem como salvaguardando a
equipe e os clientes, a area de refeicao é separada em duas, ficando disponivel area
para fumadores e outra para nao fumadores (juntamente com a zona do bar),

introduzindo-se a proibicao total de fumar no espaco em janeiro de 2008.

Em 2013, ao fim de 10 anos sobre a Gltima pequena revolucao no conceito, apostou-se
numa nova estratégia e posicionamento, refrescando a imagem grafica e website
(Figura 14). Na parte gastrondémica adotaram novas iguarias, apadrinharam novas
matérias-primas (o azeite, as ervas aromaticas, os queijos, os cogumelos silvestres e
outros tantos produtos da terra) e criaram novas parcerias com produtores locais de

forma a cimentar sinergias.
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Figura 14 - Website "Helana" - 2013
Fonte: “Helana - Restaurante”

3.3. Visdo, Missao, Objetivos e Slogan

O “Helana” determina a sua forma de estar no mercado baseando-se num dos pilares
da estratégia empresarial e este esta relacionado com as metas e os objetivos da
empresa: “Deixar uma marca positiva no panorama gastronémico da regiao, baseados
na paixao que nos move, no gosto que temos pela profissao que escolhemos e que

abracamos verdadeiramente.”
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A missao que a empresa assumiu € a filosofia que a guia na forma como esta no negocio:
“Trabalhamos incansavelmente para proporcionar momentos de prazer, satisfacao e

bem-estar, nao esquecendo nunca a nossa alma gastronomica.”

0 “Helana” assente os seguintes objetivos e valores:

o Promover a pluralidade das culturas enoldgica e gastronomica;

o Valorizar a cultura regional intervindo na comunidade e contribuindo para a
dinamizacao do tecido empresarial regional pelo envolvimento com os parceiros;

o Desenvolver e promover variadas competéncias sociais, economicas e ambientais;

o Procurar a inovacao e qualidade na restauracao;

o Atingir exceléncia através da proatividade e melhoria constante.

O “Helana” assume a sua postura no mercado afirmando: “focamo-nos numa maxima
de obtencao da exceléncia, através de constantes e crescentes politicas de qualidade,
a todos os niveis, desde os ingredientes que usamos, aos fornecedores que escolhemos,

nao esquecendo as questdes sociais e ambientais”.

Uma marca transmite mensagens repletas de significados através da linguagem do
discurso publicitario, segundo Costa e Crescitelli (2003) € a combinacao de nome,
simbolo e design que tem por finalidade identificar e personalizar um produto,

diferenciando-o dos concorrentes (Figura 15 e Figura 16).
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Figura 15 - Estacionario do "Helana"
Fonte: “Helana - Restaurante”

Jelana

elana elana

Restaurante Restaurante

Figura 16 - Logotipo do "Helana"
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Carrascoza (2003) refere que o slogan é um elemento pragmatico de comunicacao
persuasiva e resulta obviamente de um trabalho refinado do emissor com a linguagem,
pretendendo obter a memorizacao da mensagem de forma mais rapida e profunda por
parte do destinatario. Assim sendo, o slogan do “Helana” foi definido da seguinte: “Dé
abertura a novidades porque vamos decerto surpreende-lo! Envolva-se...”, deixando um

sugestivo convite e transbordando a ideia de compromisso com os clientes.

3.4, Setor de Atividade, Caracterizacao Juridica e Estrutura

Segundo a “Classificacao Portuguesa das Atividades Econdmicas Rev.3” do INE e citando
“A restauracao (restaurantes e similares) compreende os restaurantes propriamente
ditos, casas de pasto, estabelecimentos de bebidas e similares em que a alimentacao
e as bebidas sao consumidas, regra geral, no proprio local, assim como cantinas e
fornecimentos de refeicbes ao domicilio (catering)”, conclui-se que o “Helana”
pertence ao setor de atividade dos Restaurantes e Similares com a designacao de

Restaurantes Tipo Tradicional.

A forma juridica da empresa determinou o seu modelo de funcionamento e foi tomada
de modo a valorizar os seus pontos fortes, tendo em conta as caracteristicas que se
adaptam as expectativas de desenvolvimento. Foi assumido o estatuto juridico de
Sociedade por Quotas com o nome de Ramos & Filhos - Restaurante Lda., com o nUmero
de matricula/NIPC 506.545.083, efetuada na CRCPC de Idanha-a-Nova. O capital social
de é de 6.000€, representado por 3 quotas de 2.000€ cada.

Trata-se de uma microempresa que emprega 2 funcionarios assalariados e 3 nao

assalariados, com empreendedores natos e gestao de matriz familiar.

3.5. O Posicionamento e a Concorréncia

O posicionamento do “Helana” é a relacao da sua identidade e a sua diferenciacao,
implicando o que a marca representa e a forma como se distingue da concorréncia,

isto segundo Lendrevie et al. (1996).

Ja Kotler (1998) assume que o posicionamento € planear a oferta e a imagem da
empresa, fazendo com que detenham um carater competitivo distinto e expressivo nas

mentes dos consumidores alvos. Para seguir a estratégia de posicionamento focalizada,
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a empresa deve definir quantas e que diferencas (por exemplo, beneficios e

caracteristicas) vao proporcionar. Este posicionamento € coerente, uma vez que

representa a imagem que a empresa apresenta ao consumidor e é feito das seguintes

formas:

Baseado em atributos especificos do produto, ou seja, posicionando os novos
produtos por um atributo que a concorréncia tenha ignorado;

Baseado nos beneficios e caracteristicas dos produtos que o segmento-alvo
valoriza;

Através da comparacao implicita ou explicita dos produtos e beneficios;
Através do fator novidade que o produto representa;

Através da relacao da especificidade do produto e a direcao a um grupo de
utilizadores;

Mediante a combinacdao de duas ou mais destas formas de se posicionar o

produto.

Como o posicionamento estratégico depende da relacao comparativa de uma empresa

e da sua concorréncia, o “Helana” optou por trés dos quatro tipos de posicionamento

(ainda nao avancaram para o ultimo, a expansao):

O

Penetracao no mercado - quando entrou no mercado conseguiu apresentar um
conceito e oferta Unica e que ainda nao existia na regiao;

Diversificacao - apresentou um conjunto de produtos e servicos
complementares e abrangentes de forma a captar o maior nimero de
segmentos;

Especializacdo - focou-se nos produtos que vendiam e foram melhorando e

adaptando-os, o mesmo acontecendo com os canais e formas de distribuicao.

Criaram assim no cliente uma imagem de confianca pelos servicos, tudo isto

comparativamente com a concorréncia ao seu redor. E baseado nos atributos

especificos dos seus produtos e servicos (enoldgicos e gastronomicos), no relevo das

caracteristicas que o segmento-alvo valoriza e no desenvolvimento da estratégia de

posicionamento.

Para além da gastronomia local, o “Helana” serve iguarias de cozinha regional

portuguesa e de cozinha internacional com destaque para iguarias da cozinha italiana,
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como pizas e pastas, mas também tem uma oferta exclusiva para criancas em sistema
de consumo in loco e também em take away, confecionadas por especialistas da arte
culinaria, com produtos de grande qualidade com origem certificada, a um preco
claramente satisfatorio. Dispdoem de oferta para grupos e low-cost, tendo sempre

presente a qualidade.

A sua carta de vinhos é rica e diversificada, apresenta, a data, mais de 120 referéncias,
classificadas pelas suas carateristicas organoléticas e degustativas, servidas sempre a

temperatura recomendada.

Apresenta uma mesa atoalhada em tecido (Figura 17), com copos de marca eleita por
enologos e criticos de vinhos, musica ambiente selecionada e especifica para situacoes
de refeicao. Através destes aspetos consegue diferenciar-se da concorréncia e com a
estratégia adotada permite oferecer produtos e servicos core adaptados a cada
necessidade sentida pelo cliente. Assim o consumidor fica satisfeito, pois percebe que

esta a pagar o valor justo por aquilo que procura.

Figura 17 - Pormenor da Mesa do "Helana"
Fonte: “Helana - Restaurante”
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3.6. Analise PEST

Segundo Thomas (2002) o contexto externo das decisdes estratégicas € abrangente,
envolvendo questdes governamentais, tecnoldgicas, de mudanca social, de mercado e
de regulamentacdes, ou seja, varios fatores que podem afetar uma empresa, logo é de
extrema importancia retratar essa envolvéncia externa a empresa. Conforme Castor
(2000), a analise PEST € uma pratica de analise para avaliar o macro ambiente externo.
O acronimo PEST é utilizado para identificar as quatro dimensodes, politica, economica,
social e tecnoldgica. E relevante avaliar o nimero de variaveis envolvidas em cada
dimensao e pode ser combinada com a analise das 5 forcas de Porter, ou seja, a
“Rivalidade entre os Concorrentes”, o “Poder de Negociacao dos Clientes”, o “Poder
de Negociacao dos Fornecedores”, a “Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes” e a

“Ameaca de Produtos Substitutos”.

3.6.1. Contexto Politico-legal

O clima de instabilidade politico e social derivado de algumas medidas como o aumento
da idade de reforma, diminuicao dos subsidios e aumento dos encargos fiscais, que
tiveram origem na implementacao em 2011 de uma politica de austeridade por parte

da Troika e do Governo Portugués.

O aumento dos encargos fiscais com o aumento do IVA para 23% e o aumento dos
escaldes do IRS, veio deteriorar muitas das atividades econdmicas portuguesas e poder
de compra das familias portuguesas, levando ao encerramento de muitas empresas, ao
aumento do desemprego e a reducao da procura (Banco de Portugal, 2012). A reducao
do IVA permitiria novamente recuperar alguma estabilidade financeira e tirar do

desafogo fiscal muitas pequenas e médias empresas (Economico, 2013).

A implementacao de portagens na A23, autoestrada da Beira Interior, foi um travao ao
turismo na regiao, tendo sido bem visivel o decréscimo de turistas, bem como o gasto

médio nas suas refeicoes.

O restaurante rege-se pela legislacao em vigor, ou seja, todas as entidades de
restauracao tém que respeitar as normas de seguranca alimentar. Para tal, a ASAE
encarrega-se de fiscalizar e garantir a seguranca dos alimentos, por outro lado,

também existem mecanismos para que o consumidor possa expor as suas reclamacoes.
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0 Livro de Reclamacdes é um meio de expressao do consumidor, segundo o decreto-lei
n.° 156/2005 e é obrigatorio em todos os estabelecimentos prestadores de servicos e

vendedores de bens.

Apesar de o edificio estar classificado como de interesse municipal, este apresenta-se

como uma entidade privada, ndo tendo qualquer influéncia governamental.

3.6.2. Contexto Econémico

Como ja explorado e abordado nos pontos 2.4.3. e 2.4.4. deste trabalho, o setor
apresentou em 2013 uma contracao da atividade econémica, com uma forte quebra da
procura interna e externa, complementados com um cenario negro do mercado de

trabalho e com o aumento da taxa de desemprego.

Idanha-a-Nova é uma vila do interior que sofre bastante com o éxodo rural,
desemprego, iliteracia, baixos indices de natalidade e populacao envelhecida. Os dados
do INE, apurados pelo Census (2011) revelam que o municipio de Idanha-a-Nova teve

uma variacao negativa na populacao de 17,7%, entre estudos (Figura 18).

Alcoutim
Armamar
Idanha-a-Nova
Mourao

Carrazeda de Ansiaes

Sesimbra |

Montijo ]

Alcochete ]

Mafra ]

Santa Cruz ]
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%

Figura 18 - Variacao da Populacao Residente
Fonte: INE - Census 2011

Contudo ha movimentacoes e esforcos no sentido de impulsionar o turismo e o

investimento no territdério, em caso de sucesso, traduzir-se-a em ganhos imediatos.
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3.6.3. Contexto Sociocultural

Segundo o Econémico (2013) houve mais de 3.000 manifestacdes sociais em 2012 tendo
ocorrido em todo o pais, sinal claro do descontentamento da populacao face a crise

economica e consecutiva politica de austeridade.

Os Idanhenses gostam de comer bem e valorizam o momento da refeicao reunidos com
familiares e/ou amigos. Apesar de a regido nao ser um oasis das grandes cozinhas
regionais (muito devido a escassez de conventos e mosteiros, com a consequentemente
falta de receituario publicado), nem tao pouco o epicentro da gastronomia nacional,
nota-se o intensificar do interesse e informacao nos habitos gastronomicos, podendo
falar-se na cultura da mesa crescente e visivel nos habitantes locais, motivado pelo
aumento e diversificacdo da oferta de restaurantes e potenciada pela troca de

experiéncias e enriquecimento intercultural com os visitantes no territorio.

3.6.4. Contexto Tecnolégico

A tecnologia é impulsionadora do crescimento de um negdcio, melhora os processos de
producao e de comunicacao. Por outro lado, a tecnologia diminui a distancia empresa-

consumidor e fornece a empresa, um maior conhecimento do mercado a tempo real.

Em Portugal, verifica-se que houve um grande aumento da despesa em percentagem
do PIB em 1&D (Figura 19), aproximando-se da média da Unido Europeia, embora a nivel

local seja ainda quase impercetivel.
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Figura 19 - Despesas em Atividades de ID em % do PIB, por Setor de Execucao
Fonte: INE-BP, DGEEC/MEC, PORDATA

A vulgarizacao da Internet e das aplicacbes moveis trouxe varias consequéncias ao nivel
das relacoes sociais e empresarias tal como as conhecemos hoje. Cada vez mais as
empresas reconhecem a importancia de usarem as redes sociais para comunicarem com

os seus clientes.

As principais redes sociais sdao o Facebook com 1,28 bilides de usuarios ativos
mensalmente e mais de 50 milhdes de paginas e o Twitter com mais de 255 milhoes de

usuarios ativos (Tice, 2014).

Os sitios de compras on-line e troca de experiéncias proliferaram. As pessoas além de
adquirir os seus produtos fazem também uma avaliacao do processo de compra. O caso
de sitios como a Booking e o Trivago sao modelos exemplares onde muitos clientes
deixam as suas apreciacdes acerca do servico que lhes foi prestado, influenciando
milhares de outros potenciais clientes em todo o mundo. Exemplo claro desta nova
tendéncia, que atrai cada vez mais utilizadores, é o Tripadvisor, que se destaca dos

referidos, pois nao se dedica apenas ao alojamento.

A explosdao de servicos e de plataformas de reservas de mesa online é notéria. O
“Helana” estabeleceu parceria e protocolo com a BestTables, com a
Cofina/Continente, a MesaOK, a Lifecooler, a TLC Marketing (mediante campanhas
com a Revista Activa, a Repsol, a Axa, a Cepsa, a Revista GQ, a Securitas, a Medinfar,
a Impetus, a Continental, a Staples, a Cisco, a Fagor, a Actimel, a Coca-Cola, a

Renault, a Oney, a Danone, a Viborel, a Agua das Pedras, a Listerine, o AKl, a
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Bridgestone, a Acoreana Seguros, a Moviflor, a Bonduelle, a Cofidis, a Mapfre Seguros,
a Skoda, a 3M, a N Seguros, a Super Bock e o Freixenet), a Coolgift, a Odisseias, a
Keyclub, a Naturtejo, o Cartao Sabores, o Check in Restaurant, o Restaurante aos
pontos, a Goodlife, a Bringlt, as Aldeias Historicas de Portugal, a ARESHP, a Ordem de
Advogados, o Sport Lisboa e Benfica, a International Police Association, o Qranio e a
Heart Beat, permitindo maiores descontos, ofertas e outros beneficios, mas sobretudo
permite a proliferacao da sua imagem e marca, bem como a fidelizando mais clientes.
Tem presenca ativa na rede social foursquare, quanto ao facebook, conta com mais de

mil e trezentos seguidores em menos de um ano do inicio da presenca na rede social.

3.7. Analise SWOT

De acordo com Stefanelli et al. (2004), a percecao das futuras alteracdes pode dar
indicios do que pode ser melhorado, evitado ou ultrapassado. A concorréncia nao deve
ser ignorada, por isso umas das acOes a desenvolver passa por frequentar os
restaurantes concorrentes, pois assim € possivel manter a atualizacao sobre aquilo que
os outros fazem, realcando a importancia desta analise, interna (forcas e fraquezas) e

externamente (oportunidades e ameacas).

Logo, a analise SWOT é uma pratica bastante conhecida para fazer observacao do
ambiente, sendo utilizada como base para a gestao e planeamento estratégico da
organizacao e é uma ferramenta que permite a visualizar inicialmente a situacao
interna da empresa e o ambiente externo. Em relacao ao ambiente organizacional
interno, é necessario levantar informacées em relacdo as capacidades, recursos,
estratégias e metas da empresa. Por exemplo, identificar os limitadores que impecam

a empresa de expandir os seus negocios.

A analise SWOT permitiu a elaboracao do planeamento estratégico, as forcas e as
fraquezas do ambiente interno do restaurante, bem como a vantagem que a empresa
tem em relacao aos seus concorrentes. O “Helana” sempre teve presente um plano de

contingéncia para prevenir e lidar com as ameacas quando estas ocorrem.
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3.7.1.

Forcas

o Recuperou um edificio devoluto, um espaco com valor municipal, fez uma
requalificacao coerente do mesmo, contribuindo para a revitalizacao da zona
historica da vila;

o Apresenta uma equipa com mérito reconhecido;

o Possui uma oferta diversificada, exclusiva, inovadora, com produtos e servicos
de grande qualidade;

o Introduziu um novo conceito na restauracao regional, instituindo o cunho
“Helana” no mercado;

o Procura a qualidade e exceléncia no ramo, estando sempre em atualizacao;

o Analisa o feedback do mercado, possui servico “pos-venda” e cria laco com os
clientes, pois afere a sua satisfacao, quer pelo questionario em aplicacao, quer
pelo questionario exclusivo a eventos (Anexo 3);

o Possui uma imagem moderna, um branding refrescado, um website atual e
intuitivo, presenca nas redes sociais Tipadvisor, Facebook e Foursquare (Figura
20, Figura 21 e Figura 22) e um forte sistema de reservas (fax, web e telefone);

o Cria e estabelece parcerias com produtores, empresarios e comunidade local;

o Pratica precos acessiveis, apesar de acima da média, mas que justificam a
qualidade do servico e do produto servido;

o Tem registado um ligeiro crescimento do seu negocio independentemente da

época de crise que se atravessa.
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Figura 20 - Presenca do “Helana” no Tripadvisor

Fonte: “Helana - Restaurante”
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Figura 21 - Presenca do “Helana” no Facebook
Fonte: “Helana - Restaurante”
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3.7.2. Fraquezas

o A configuracao interna das suas areas dificulta a metamorfose do espaco em
ocasides especiais;

o Esta localizado numa zona com acesso dificil e com estacionamento a mais de
150 metros;

o 0O acesso a certas matérias-primas ainda é deficiente e dificil na regiao;

o A ainda fraca afluéncia turistica na regiao;

o O conceito inovador e evolutivo, podendo criar barreiras nas camadas mais
conservadoras;

o Nem todos os recursos humanos do restaurante possuem formacao na area;

0 preco é ligeiramente superior ao dos principais concorrentes, apesar do nivel

O

de matérias-primas e conforto oferecidos.

3.7.3. Oportunidades

o A concorréncia sem formacao e sem plano de marketing eficaz,;

o A atualidade do conceito e filosofia;

o A crescente afluéncia turistica, promovida pelas Aldeias Historicas, Turismo
Centro de Portugal e Naturtejo;

o A crescente maturidade gastronémica dos locais;

o

O préprio conceito inovador;

o A diminuicao do poder de compra do consumidor pode ser uma oportunidade,
na medida em que o “Helana” apresenta solucées a precos competitivos,
respondendo as expectativas dos consumidores cientes dos padroes de

qualidade.

3.7.4. Ameacas

o O eventual aumento continuado dos precos dos bens e a inflacao;

o A crise econdmica e financeira que Portugal atravessa e em particular a regiao;

O

As portagens na A23, que reduziram a entrada de turistas e visitantes no
territorio;
o Aincerteza relativa a taxa de IVA no setor;

A estagnacao da taxa de desemprego;

O

O

A legislacao pesada, onerosa e burocratica;
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o Ainstabilidade do governo;
o Dificuldade no acesso ao crédito empresarial;

o A perda do poder de compra dos consumidores.

3.7.5. A Matriz SWOT

A chave da analise SWOT consiste na criacao de 4 estratégias de atuacao, conforme a
Figura 23. A primeira delas pode ser definida pela igualdade de forcas em
oportunidades, denominada a estratégia de desenvolvimento. A segunda é vista pela
transformacao das fraquezas em forcas, conhecida como a estratégia de crescimento.
A terceira pela conversao de ameacas em oportunidades, nomeada como estratégias
de manutencao. Por ultimo, a quarta é conhecida pela desqualificacdo das fraquezas
e ameacas que nao podem ser transformadas, denominada de estratégia de

sobrevivéncia.

Figura 23 - Matriz SWOT
Fonte: Adaptado de Ferreira et al. (2010)

As singularidades das micro e pequenas empresas estao associadas aos aspetos que se
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prendem com a sua flexibilidade, dinamismo e produtividade. Nao obstante, também
configuram as complexidades e os riscos, na dificuldade no acesso ao crédito, na
descapitalizacao financeira, na reduzida capacidade de gestao e na dependéncia face

aos clientes, fornecedores e concorrentes.

Citando Ferreira et al. (2010: p.96), “a analise SWOT visa suportar a acao estratégica.
Assim, as forcas permitem que a empresa aproveite as oportunidades existentes e
neutralizem eventuais ameacas externas. As fraquezas impedem a empresa de
aproveitar as oportunidades e sdao pontos sensiveis de vulnerabilidade as ameacas. A
acao estratégica deve ter esta analise em conta para gerar acdes, quer de
aproveitamento das oportunidades quer para desenvolver as competéncias e recursos
internos da empresa, de modo a evitar que as oportunidades sejam desperdicadas ou
que a empresa possa passar por dificuldades advindas de fatores exogenos

ameacadores”.

Face aos desafios existentes na Restauracao enfatizam-se as vantagens da opcao
progressiva por praticas de gestao estratégica, como meio adequado de reforco da

competitividade. Neste contexto, salientam-se as seguintes orientacdes:

o Inovar e desenvolver mais produtos e servicos com parceiros (por exemplo a
“tartita de requeijao” é fruto de uma parceria com a Cooperativa de Produtores
de Queijos de Idanha-a-Nova e das Aldeias Historias de Portugal);

o Avaliar as oportunidades de negocio, nomeadamente, através da segmentacao,
da revisdo e modernizacao dos processos de producao, do reforco do papel das
novas tecnologias e da selecao criteriosa das acdes de marketing;

o Desenvolver mais iguarias com os produtos qua a regiao dispoe;

o Promover acdes educacionais de gastronomia (por exemplo fazer atividades de
cozinha com os clientes em que cada cliente cozinha o seu prato), de forma a
desmistificar o conceito inovador;

o Melhorar as competéncias e valorizar os recursos humanos através de acoes de

formacao especificas, especializacoes, etc.

3.8. Marketing-mix dos Servicos - Os 7 P’s

Segundo Kotler et al. (1999: p.109) referem-se ao marketing-mix como “conjunto de

instrumentos controlaveis de marketing - produto, preco, distribuicido e promocao -
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que a empresa usa para produzir a resposta no seu mercado-alvo”. Em seu entender,
sdo estas as areas-chave de atuacao das organizacdes para atingir os objetivos

definidos, devendo elas, para isso, desenvolver as suas politicas operacionais.

Por outro lado, Nunes e Cavique (2008) definem o marketing-mix como um conjunto
de variaveis fundamentais, que permitem que a empresa ponha em acao, no mercado,
a estratégia escolhida para realizar os objetivos decididos, através da satisfacao dos

clientes consumidores.

Na tematica do marketing é frequente referir o tema do marketing-mix ou 4P’s, cuja
nocao foi concebida por Jerome (1960), continuando nos dias de hoje a ser usado na
formalizacdao e implementacao da estratégia de marketing (Chaffey e Ellis-Chadwick,
2009).

As variaveis que compdem o marketing-mix sao: Product (Produto), Price (Preco), Place
(Distribuicao) e Promotion (Promocao). Com a evolucao do marketing e a crescente
exigéncia dos mercados, os 4P s do marketing-mix evoluiram para os 7P’s (Figura 24),
ou seja, acrescentou-se People (Pessoas), Process (Processo) e Physical Evidence
(Evidéncia Fisica) (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2009).

Figura 24 - Os 7 P's do Marketing-mix
Fonte: Adaptado de Kotler (2002)
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Segundo Kotler et al. (2002), Hoffman e Bateson (2003), Zeithaml e Bitner (2003) o
produto, o preco, a distribuicao, a comunicacao, os processos, a evidéncia fisica e as
pessoas sao as variaveis, que compdem o mix de marketing de servicos. No fundo ainda
hoje, para os diversos autores, o maior desafio na area de marketing é a de evidenciar
a qualidade dos servicos, procurando de alguma forma, tangibilizar o servico através
de evidéncias fisicas que qualifiquem o servico desejado. Referem ainda que, o
conjunto de variaveis que compdem o mix de marketing de servicos sao de extrema
importancia para alcancar objetivos frente ao mercado-alvo e é neste sentido que se

abordara o tema do marketing mix relativo ao “Helana”.

As empresas do setor da restauracao utilizam algumas destas ferramentas de marketing
a fim de agregar mais valor aos seus servicos prestados, usando varios elementos
tangiveis para dar maior sustentacao aos seus argumentos e passar mais confianca aos

seus clientes.

3.8.1. O Produto

Produtos sdao o conjunto de atributos, funcoes e beneficios que os clientes compram.
Podem consistir de atributos tangiveis (fisicos) ou intangiveis, como aqueles associados

aos servicos ou uma combinacao de tangiveis e intangiveis (Griffin, 2001).

Os eventos sao umas das melhores formas de unificar a empresa com os consumidores
num ambiente agradavel e interativo, atraindo o interesse das pessoas. A empresa
disponibiliza de forma mediatica varios eventos especiais, quer para sonegar valor de
forma positiva de certas empresas e produtos através de eventos de cariz institucional
ou promocional, quer para complementar o seu conjunto de servicos e produtos,
destacando-se, menus gourmets de Réveillon (Anexo 4), de Sao Valentim (Anexo 5,
Anexo 6 e Anexo 7), do Dia da Mulher (Anexo 8), bem como menus tematicos,
empresariais e corporativos, etc. (Anexo 9 e Anexo 10), vendendo os eventos na base
de um Kit de Banquetes (do Anexo 11 ao Anexo 16), mas também oficinas de limpeza
e confecao de cogumelos (Figura 25), aulas de cozinha (Figura 26), entre outros, para
atrair o interesse das pessoas, estimulando a interacao e empatia entre a marca e o

consumidor.
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Figura 25 - Oficina de Limpeza de Cogumelos Silvestres (2003)
Fonte: “Helana - Restaurante”

Figura 26 - Curso de Cozinha com a Equipa de Marketing da Milaneza
Fonte: “Helana - Restaurante”

A oferta de comidas da carta do “Helana” (do Anexo 17 ao Anexo 24) esta devidamente
fotografada (Figura 27) e existem fichas técnicas de todas as iguarias servidas no
restaurante (Anexo 25 a Anexo 27), de forma a estandardizar o servico, assegurar as
capitacoes corretas e o food cost. Existe uma oferta diaria low cost (Anexo 28) e

também uma oferta dedicada as criancas (Anexo 29).

Possuem diversas especialidades, varias iguarias originais e exclusivas e uma carta de
vinhos (do Anexo 30 ao Anexo 36) ja referenciada na impressa nacional por Anibal
Coutinho (conhecido endlogo) com mais de 120 referéncias nacionais e internacionais,
frigorificos exclusivos para vinhos brancos e tintos, copos especificos para cada
tipologia de vinho, termémetros a laser, etc. Esta organizada por caracteristicas
organoléticas e perfis de degustacao, possui a pontuacao para cada vinho mediante a
critica e as castas usadas. Por seu turno, a carta de bar (Anexo 37 e Anexo 38) é um
complemento e confere valor ao conjunto da oferta, pois possui bebidas destacadas e

verticais a uma oferta de qualidade.
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Figura 27 - Algumas Iguarias Servidas no "Helana"
Fonte: “Helana - Restaurante”

Com os ingredientes na sua maioria locais ou nacionais, frescos e de origens fiaveis, o
“Helana” distingue-se apresentando iguarias com um elevado nivel de qualidade e um
sabor auténtico dos produtos. As apuradas técnicas de confecao do staff de cozinha,
baseiam-se na experiéncia académica e profissional conseguida ao longo dos tempos,

perfeitamente combinadas com as técnicas ancestrais das gentes locais.

60



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

As confecdes dos produtos foram estudadas ao pormenor de forma a respeitar ao
maximo a singularidade de cada ingrediente, no que diz respeito as suas cores,

texturas, sabores, aromas e constituintes nutricionais.

0 core do “Helana” é todo o conceito “enogastronomico”, complementado com a mesa
e palamenta cuidada selecionadas, o conforto do espaco, o servico, as ambiéncias
sonoras, o seu historico e a oferta para nichos e outros como celiacos, vegetarianos,

criancas e diet (Figura 28).

Baixas calorias | Sgjas calorias | Low calories
Criancas adoram | Fara chicos | For lads
sem Glaten | -

Regional | regional | Aegic

Vegetariano | vegetoriono | Vegetariar

Figura 28 - Etiqueta Informativa da Carta do Restaurante
Fonte: “Helana - Restaurante”

3.8.2. O Preco

O preco é um dos componentes mais flexiveis do marketing-mix, segundo Kotler et al.
(1999: p.235), “preco é o volume de dinheiro cobrado por um produto ou servico. Num
sentido mais amplo, preco € a soma dos valores que os consumidores trocam pelo

beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servico”.

Ao considerar-se uma refeicao completa com couvert e entradas, um prato principal,

sobremesa, café e bebida, o preco médio ronda os 15 € por pessoa.

De acordo, com a conjuntura atual e a notoéria procura implementou-se um menu diario
a 8 euros com pratos mais econémicos em regime all inclusive, colmatando uma lacuna

face a concorréncia e agilizando o servico a hora do almoco.

61



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

Os precos no “Helana” sao sobretudo influenciados por fatores internos,
nomeadamente os custos fixos, ou seja, mao-de-obra e outros custos operacionais
como gas, eletricidade, agua e produtos de higienizacao, inerentes para a producao do
produto. E necessario também ter conta a matéria-prima e fatores externos

regulatorios e legais, em particular a taxa de IVA.

O preco de venda baseia-se na multiplicacao do custo da matéria-prima pelos markups
definidos para as diversas categorias de produtos (entradas, sopas, pratos principais,

sobremesas, etc.), de acordo com o apuramento do food cost de cada iguaria.

Os precos praticados no “Helana” sao ligeiramente mais elevados do que na
concorréncia, atraindo assim, mais consumidores de classe média, média-alta e alta.
A estratégia de preco é essencialmente baseada nos modelos de gestao de Food and
Beverage, ou seja, no food cost e nos markups referenciados para o segmento do

restaurante.

Pelo facto de oferecer um produto que se diferencia dos seus concorrentes aplica,
precos ligeiramente mais elevados do que os concorrentes, uma vez que recorre a
produtos e palamentas de qualidade superior, aposta em formacao do staff e no

conforto dos seus clientes.

Dispoe das seguintes formas de pagamento: numerario, cheque, transferéncia
bancaria, todos os cartoes de débito, cartdes de crédito da Redunicre (Visa,
Mastercard, Dinner Club International, Discover Finalcial Services e Jcb Cards),

American Express e permite conta corrente a algumas instituicoes.

3.8.3. A Distribuicao

Relativamente a distribuicdo, Dias e Cassar (2005) afirmam que se trata de
disponibilizar o produto ao cliente da melhor maneira possivel, a um preco compativel
com as suas predisposicoes e percecao de valor, de modo a satisfazer as suas
necessidades e os seus desejos. Assim, a distribuicao é o conjunto das atividades
referentes a transferéncia de produtos dos fornecedores para os seus clientes, sejam

eles pessoas (consumidor final) ou empresas.
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0 “Helana” comercializa os servicos e produtos no seu proprio espaco fisico, de quinta-
feira a segunda-feira, com o horario das 12:00h as 14:30h para almocos e das 19:30h
as 22:30 para jantares, podendo adotar outro horario mediante negociacao com grupos
ou eventos especiais por exemplo. O encerramento semanal € as tercas e quartas-feiras
e em alguns feriados (dia de Nossa Senhora do Almurtao - Figura 29 - e dia de Natal) e

o encerramento anual é feito em dois periodos distintos, em junho e em outubro.

Tem um circuito de distribuicao direto, havendo uma interacao entre a empresa e o
consumidor (B2C). Neste circuito, € o “Helana” que vende ao consumidor, nao existindo
quaisquer intermediarios. Como os produtos estdao apenas disponiveis no restaurante,
assume-se que tem uma estratégia de distribuicao exclusiva, embora a entrega do
servico seja feita diretamente com o cliente, todavia presentemente existem outros
canais de contacto do cliente com o restaurante, nomeadamente através da internet:

o site do restaurante, o Tripadvisor, o Lifecooler, o Facebook, o Foursquare e outras.

Para além do servico de restaurante, o “Helana” atua ao nivel de take away, mediante
encomenda prévia das 12:00 as 14:30 e das 18:30 as 22:00 através de contacto

telefonico, correio eletronico ou encomenda online (brevemente).

Encerra as tercas e quartas-feiras e serve refeicdes das 12:00 as 14:30 e das 19:30 as
22:30.

Figura 29 - Imagem da Nossa Senhora do Almortao - Acesso sul do "Helana”
Fonte: “Helana - Restaurante”
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3.8.4. A Promocao

Uma vez que, a comunicacao é um fenomeno que tem acompanhado o homem ao longo
da sua existéncia, enquanto elemento desencadeado e delimitador da interacao social,
na medida, em que os intervenientes no processo de comunicacao estao limitados uns

pelos outros (Sebastiao, 2009).

Atualmente o “Helana” tem estabelecido varias parcerias, também com o objetivo
publicitario, pois chega assim a outros segmentos. Sao o caso das Ervas da Zoe, a

Cooperativa de Queijos de Idanha-a-Nova, o Lagar de Azeite de Monforte da Beira, etc.

A nivel de marketing interno disponibiliza o livro de honra para os clientes assinarem
e deixarem um comentario e acrilicos expositores com informacdes e brochuras,

cartoes-de-visita e outros acerca do restaurante.

O “Helana” tem uma estratégia de comunicacao interna, valorizando a qualificacao e
formacao dos seus colaboradores, privilegiando o servico cuidado e personalizado.
Estabelece igualmente uma estratégia de marketing relacional, ou seja, uma

comunicacao integrada em marketing e interativa entre a empresa e o consumidor.

Externamente utiliza o facebook (http://www.facebook.com/restaurantehelana)
como forma de divulgacdo dos seus produtos, servicos e como instrumento de
divulgacao e fidelizacdo. Deste modo chega ao cliente através das suas frequentes
publicacoes, podendo ser encarada como relacées publicas. Por outro lado, apostou
noutras medias online, como por exemplo, o Google Adwords, o Tripadvisor, o
Lifecooler, o Foursquare, o seu proprio website e alguns sites de turismo e motores de

busca de restauracao como o Lifecooler, BestTables, Nescapadinhas, etc.

Tem tido regular destaque em programas de televisao e videos online (Praca da Alegria,
Programa Iniciativa, Beira TV, LocalTV, etc. - Figura 30) e mais de uma centena na
impressa escrita (Revista Focus, Revista Men’s Health, Revista Sabado, Revista Visao,
Publico, Ensino Magazine, Reconquista, Correio da Manha, etc. - alguns exemplos na
Figura 31), ambas fruto das dinamicas e estratégias aplicadas a sua postura ao longo

dos tempos no mercado.
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Ana Ramos, chefe de corinha do Helana, em Idanha-a-a-Nova,
aprecenta nos as sugestoes deste restaarantes

Figura 30 - Video “Mesa no Helana”
Video disponivel em: http://www.beiratv.pt/mov/fev07/02022007_peca_helana.mp4
Fonte: Beira TV

Rosenbloom (2001: p.296) afirma que “quer um produto seja musica, um automovel,
uma garrafa de Coca-Cola, um computador pessoal, um relégio, um pao de forma ou

qualquer outra coisa, de alguma forma ele precisara ser posto a disposicao de,

literalmente, bilides de pessoas”.
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Figura 31 - Ligeiro Clipping de Imprensa Escrita
Fonte: “Helana - Restaurante”

3.8.5. As Pessoas

Pessoa (1989) defende que nao é possivel motivar os colaboradores somente com base
na remuneracao, mesmo esta sendo elevada. Assim, o autor destaca quatro elementos

que se interrelacionam:
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o Remuneracao (beneficios fiscais, politicas de aumento, remuneracao especial -
desempenho);

o Valorizacao (carreiras, promocoes, formacao, condicoes de trabalho);

o Satisfacao (auséncia de conflitos sociais, trabalho interessante e criativo, boa
supervisao e relacionamento);

o Implicacdo (trabalho em equipa, imagem e comunicacao interna,

responsabilizacao/autonomia, grupos de trabalho - qualidade).

0 “Helana” emprega atualmente 4 pessoas diretamente, a tempo integral e 1 elemento
indireto, entre gestores/consultores, cozinheiros, empregados de mesa e de limpeza.
Sao pessoas que trabalharam no restaurante e dos quais fazem parte 2 proprietarios e
socios. A sua formacao vem do aprender fazendo, e apresentam estudos no 4°ano de
escolaridade e outro elemento concluiu o 9° ano através do sistema “novas

oportunidades”.

Ha um so6cio nao remunerado, licenciado em gestao hoteleira, que faz a gestao do
restaurante ao nivel de ementas e racios, faz a gestao da qualidade, a negociacao de

grupos, etc.

As duas funcionarias de servico de sala tiveram formacao dentro da hoteleira e turismo.
A falta de formacao manifesta-se sobretudo de forma prejudicial no atendimento ao
cliente estrangeiro, pois as 2 empregadas de mesa possuem deficiéncias ao nivel do

conhecimento e utilizacao de linguas.

O atendimento e o servico sao profissionais, porém nem sempre as empregadas de mesa
sdo consistentemente corteses sobretudo ao nivel do acolhimento. Neste campo e dada
a importancia do tema, o “Helana” procura investir na formacao e motivacao dos seus

profissionais.
3.8.6. Os Processos
Segundo Zeithaml e Bitner (2003) descrevem os processos como sendo o0s

procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades através dos quais os servicos sao

executados e que sao essenciais a estratégia de marketing.
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As reservas sao recebidas através do site do restaurante, da BestTables, da MesaOK,

por correio eletronico e telefone. A maior parte das reservas sao feitas por telefone e

muitos clientes nao reservam, limitando-se a aparecer.

Ha a necessidade de gestao de tempos de espera porque ocorre sobrelotacao com

bastante regularidade, pois o espaco tem 50 a 60 lugares.

De forma a assegurar a eficiéncia do servico, o “Helana” determinou os seguintes

processos:

a)

f)

g)
h)

i)

Proporcionar aos clientes um bom acolhimento, com uma apresentacao de
acordo com os pressupostos estabelecidos e com cortesia, indicando uma mesa
devidamente limpa e preparada apos recolher a informacao de que se o cliente
possui reserva;

Entregar aos clientes as ementas e cartas com boa apresentacao, redacao
cuidada, sem erros, rasuras e com os precos atualizados, indicando eventuais
quebras de stock;

Recolher os pedidos dos clientes, assegurando-se de dissipar duvidas
relativamente a composicao das iguarias;

Servir as bebidas pela direita, no caso dos vinhos, abrir e verificar a
temperatura na frente do cliente e dar a provar ao que o pediu, apenas apos
deste indicar que o vinho esta capaz, servir de acordo com o protocolo;
Distribuir as iguarias servidas pela esquerda e as iguarias empratadas pela
direita;

Durante a refeicao deve ser dado o devido apoio a mesa, verificando a
necessidade de repor pao, bebidas, etc. Respeitando sempre as normas de
etiqueta, educacao e higiene;

Fazer a recolha de loicas sujas sempre pela direita;

Entregar aos clientes as cartas de sobremesas, sugerindo as especialidades;
Entregar a conta apos recolha dos dados fiscais do cliente que reservou a mesa
ou ao cliente que a solicitou. A conta deve ser acompanhada por cartoes de
vista do restaurante;

Agradecer a preferéncia e despedir-se cordialmente.
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3.8.7. As Evidéncias Fisicas

Segundo Porter (1989), os sinais de valor indicam aos consumidores de que forma a
geréncia toma determinadas posicoes de reducao de custos ou medidas de melhoria de
desempenho, relativamente a concorréncia. Estas indicacoes podem ser a publicidade,

a reputacao, as embalagens, o profissionalismo e as instalacées fisicas.

0 “Helana” tem mutado a sua aparéncia e decoracao ao longo dos seus 14 anos de
existéncia, embora mantenha o seu traco sui generis e exclusivo. Existem duas salas e
um bar, as casas de banho nao tém acesso a deficientes. A decoracao (Figura 32)
confere um ambiente regional pelo granito e pela tijoleira, dando a ideia de um
restaurante da Sardenha ou de Provenca, porém existe uma nuance classica, requinte
e pormenor. As paredes amarelo pastel e possuem alguns quadros alusivos a historia do

restaurante e ao palmarés do seu staff.

Figura 32 - Panoramica das 2 Salas do "Helana"
Fonte: “Helana - Restaurante”

Os uniformes (Figura 33) sao simples, refinados e de qualidade, estando de acordo com

as cores de todo o espaco.
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Figura 33 - O Staff e o seu Uniforme
Fonte: “Helana - Restaurante”

As ementas (Figura 35) sao originais, feitas de pele de cabra curtida e foram
confecionadas a pedido da geréncia por um artesao de adufes de Idanha-a-Nova, o Sr.
Relvas (Figura 34), conhecido como um dos grandes e ultimos produtores de adufes,
conferindo as mesmas um toque regional e coerente, mas também Unico. Toda a oferta

gastronomica encontra-se traduzida em Espanhol e em Inglés.
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Figura 34 - O Artesao de Adufes, Sr. José Relvas
Fonte: http://photo-a-trois.blogspot.pt

Figura 35 - Ementas em Pele de Cabra curtida do "Helana"
Fonte: “Helana - Restaurante”

3.9. Estratégias de Marketing na Empresa

O marketing estratégico nao se limita a identificacao dos clientes-alvo, Yankelovich
(1964) refere que contribui decisivamente para a planificacao estratégica, para o
posicionamento de novos produtos, para o reposicionamento dos produtos atuais e para

o lancamento de novos produtos.

A estratégia da empresa para conseguir manter uma elevada qualidade e sabor é a

especializacao e dinamizacao dos produtos enddgenos, bem como a recente aposta no

71



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

pos-venda através do follow up dos clientes apos a experiéncia no restaurante,

analisando e medindo os seus niveis de satisfacado.

O “Helana” consiste num modelo de negoécio que transforma, uma simples refeicao
num sofisticado momento gourmet. Disponibiliza aos seus clientes um conceito
inovador, com qualidade e repleto de sensacdes e experiéncia, complementando e
enriquecendo o seu core. Por outro lado, comecou a apostar no mercado internacional,
nomeadamente no Espanhol, onde ha uma maior cultura gastrondémica, menores
entraves a inovacao, e também um maior poder de compra. Entretanto, o principal
objetivo da estratégia de marketing é a satisfacao e fidelizacao dos seus clientes, com
o0 objetivo da propagacao do passa-a-palavra, uma vez que os consumidores sao

consentaneos no Value for Money que o “Helana” lhes proporciona.

Assim, a empresa pretende manter a posicao destacada de especialista no mercado da
restauracao regional, dado que dispoe das especificidades dos seus produtos ja

referidas.

Algumas estratégias especificas delineadas:

o Promover a in-house branding, ou seja, continuar em crescendo com promocao
das atividades e iniciativas no espaco;

o Reforcar a captacao de eventos corporativos no ambito de MICE;

o Divulgar regularmente os produtos na Internet (no site Helana e com especial
enfase nas redes sociais);

o Disponibilizar cupbes de desconto, descontos e ofertas especiais (jornais,
revistas e in loco);

o Reforcar as parcerias com produtores locais e fornecedores;

o Apadrinhamento e dinamizacdo de ingredientes enddgenos;

o Continuidade das parcerias com empresas de marketing (casos da TLC
Marketing, Lifecooler, Bringh It, Odisseias, etc...);

o Promover a reserva online dando desconto imediato;

o Promover a fidelizacao através da rede social Facebook dando mais-valias
especiais aos seguidores (5 % de desconto no consumo para fans);

o Patrocinar atividades de interesse comum a sua atividade (desporto, festivais,

concertos, etc.);

72



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

O

3.9.1.

Dar continuidade na participacdo do staff em acdes de promocao da
gastronomia regional (programas de televisao, feiras de turismo nacionais e

internacionais, livecookings, etc.).

Clientes-alvo

Os alvos da estratégia de marketing sao:

3.9.2.

Geograficos - os residentes no distrito de Castelo branco, mas também os
turistas e visitantes que se deslocam a regidao com a visita ao restaurante ja
programada;

Demografico - pessoas de ambos os sexos, com idade acima dos 20 anos,
pertencentes a classe media, media-alta e alta, com elevado nivel de instrucao.
Empresas que procuram dinamicas de outdoor e comemoracoes especiais;
Psicograficos - interessados e que acompanham os ambientes inovadores de
gastronomia e enologia;

Comportamentais - clientes que ndao procuram apenas o fator de alimentacao,

mas o conceito como um todo, o conforto do espaco, a historia, etc.

Fontes de Mercado

O consumidor tem que fazer escolhas em relacao aos produtos e servicos em

detrimento dos da concorréncia:

O

Produtos e servicos originais e sui generis do “Helana” - por exemplo, pizas e
pastas;

Produtos e servicos vendidos pela concorréncia serao “canibalizados” de forma
a conquistar quota de mercado e garantir fidelizacao dos clientes - por
exemplo, menus de almoco low cost;

Outros produtos e servicos - por exemplo, espuma de azeite, pao de batata-

doce, paté de farinheira, cogumelos silvestres, etc.
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4, Conclusao

A elaboracao deste trabalho permitiu ter uma maior percecao do setor da restauracao,

de uma forma geral e do restaurante “Helana”, em particular.

Face ao exposto na revisao da literatura, a complexidade do setor, comparativamente
com outros prestadores de servicos apresenta-se como um desafio colossal manter os
pressupostos de qualidade estabelecidos, embora seja possivel afirmar que a evidéncia

fisica € um fator de dinamismo no setor.

Indo de encontro a questao levantada no inicio deste trabalho, ou seja se seriam as
politicas de marketing na restauracao adotadas pelo “Helana” as mais corretas,
observou e verificou-se que ja é possivel afirmar-se que o “Helana” é considerado uma
marca de sucesso, que valoriza e privilegia “a arte de bem comer e bem servir”,

refletido pela posicao que ja ocupa no mercado onde esta inserido.

Apos efetuada a analise ao ambiente da empresa, conclui-se que a crise econdémica
condiciona o consumo dos clientes, na medida em que a procura diminuiu o que levando
ao decréscimo nas idas aos restaurantes e ao aumento do consumo alimentar dentro
de casa. Isto, aliado as elevadas taxas de desemprego e a subida do IVA da restauracao
para 23%, reflete-se na perda de poder de compra. Importa sublinhar também a
importancia deste setor a nivel nacional, pois apresenta um peso relativo relevante na
economia nacional ao nivel do niumero de empresas e emprego. Estes fatores
socioecondémicos obrigaram as empresas do setor a baixarem os precos e a inovarem
mais, a apostar em promocoes e descontos no sentido de atrairem mais clientes, bem
como a fidelizar os que ja tém em carteira. A nivel local, a concorréncia cresceu e
reforcou-se também, motivando e levando a iniciativas paralelas em busca pela

manutencao da posicao no mercado.

A aplicacao do questionario SERVQUAL em curso sera por certo bastante elucidativo
sobre a qualidade da prestacao do servico efetuado, na medida em que permitira tomar
medidas corretivas e empreender acées de melhoria continua, de acordo com as

sugestoes dos seus clientes.

Assim, nesta fase final do trabalho e com base no estudo e nos dados recolhidos,

concluo que o setor da restauracdao tem um grande desafio pela frente face a
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conjuntura atual, e que o trabalho desenvolvido ndo é o fim, mas sim o principio do

muito que ha por fazer na empresa face a todos estes fatores.

Como qualquer trabalho, este também teve as suas limitacdes, no qual se destaca o
facto de nao haver abundancia de bibliografia portuguesa disponivel sobre a tematica
abordada. Por outro lado, o modelo escolhido para avaliar a qualidade do servico, pois,
de acordo com a literatura da area, existem varios modelos, sendo assim, é legitimo

pensar que um outro seria mais apropriado.

Finalmente, de modo a dar seguimento a este estudo, sugere-se aprofundar a
investigacdo na tematica agora abordada, pois para se conseguir gerir e vencer num
mercado cada vez mais incerto e dinamico, é necessario ter habilidade para antecipar
as mudancas, analisar o seu impacto e criar novas e constantes formas de exceder as
expetativas dos clientes, maximizando e tentando perpetuar a sua fidelizacao. Sem
uma boa gestao, forte e consistente e sem o apoio solido da funcdao de comunicacao e
marketing, este trabalho tera pouco resultado, sendo para isso necessario persisténcia

e empenho para garantir a continuacao do sucesso do “Helana”.

Este trabalho foi redigido ao abrigo do novo Acordo Ortogrdfico e de acordo com as normas da

American Psychological Association (APA).
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1'

jelana

QUESTIONARIO RELATIVO A QUALIDADE DO SERVICO |

DATA LOZAL ENTREVISTADDR CoDIao

I e 11 Pe g0

Este inquérte destina-se a recolher infermag@es no dmbite do processo de medigdo dos nivels de satisfagdo relativam ente
ansnossos senvigos, A informagdo recelhida @ de caracter andnim o e confidencial,
A suacolaboragdo € muito importante. Mufto obrigado!

Solicitames que preencha, conforme a sua concordancia com a5 seguintes frases, numa escla de 1a g, conside mnde que
re presenta "Discorde Totalmente e 7 "Goncorde Tomlmente ™

Pi. OQrestaurantetem equipamento moderno

P2 Asinstalagiessdovisualm ente atrativas

P3. Oscelaboraderesdo restaurante tém uma aparéncialimpae arrumada
F4. Osmaterfals assodades ao senvign s3o visualmente agradavels

P5s. Quando orestaurante se compromete a fazer alge, cumpre

P6. Quando ocliente tem um problema, o restaurante resolve-o de im ediato
P7. Orestaurante desempenha o servige deforma correta 3 primeiravez
P8, Osservigos sdo prestados em tempo dtil

Pg. Oscelaboraderesinformam o clientes quante ae timing da servige

Pro. ©scelaboradores entregam um servige diligente

Pii. Oz celaboradores do restaurante estio disponieels para ajudar

Ptr2. Oscolaboradores s3o prestavels para responder aos pedidos dos dientes
P13 O compertamente dos colaboraderes do restaurante inspira confianga
Pi4. 0sclientes sentem-se seguros nas suastransagies

P15 ©Oscelaboradores do restaurante sio consistentem ente corteses

P16, ©Oscelaboradorestém o conhedmento para respender as questies

P17 Qrestaurantefeornece atengdo individual aes seu s cientes

P18, ©scelaboradoresfornecem atengdo pessoal aes clientes

Prg. ©restaurante compreende as necessidades especificas dos dientes

P2n. Orestaurantetem em vista os melhores interessesdo cliente

P21. As horas de servigo s3o convenientes

P22, Qrestaurante oferece uma localizagdo conveniente a todeses clientes
P23. Ospregos sdojustostende em conta a qualidade do restaurante

P24. Mo geral, estou satisfelte com os pregos

P25, A ementado restaurante €visualm ente apelativa

P26, Aementado restaurante apresenta uma grande variedade de pratos
F2z. Aforma come orestaurante apresenta asigoarias € wisualm ente atratha

Tendo em conta a ultimaexperiencia de refeigio, indique a suaopinido quanto 3 qualidade da comida, numa escala de 13 5,
considerando que 1 re pre senta "Mediocre™e 5 "Excele nte®.

P28, Qualidade da comida | I [ I | |

Relativame nte ainda a ultima expe riencia de refeicdo, avalie a sua satisfagao acercado servigo, numa escalade 1az,
considerando que 1 re pre senta ®Nada Satisfe ito®e 7 "Totalmente Satisfeito™

P2g. Satisfagdo geral do servigo [ [ | I | I | |

5 = GOBO-137 ldanha

Fax: |+351) 277 L0

& Mo

501 = E-mail: geval@h

Anexo 1 - Inquérito de Satisfacao (pag. 1)
Fonte: “Helana - Restaurante”

90



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

1'

jelana

Marque com um X na opgao que considerar mais cometa.
Foia?® Todoses Todasas Todeses Umawez
vez dias Semanas  meses  por més
Pzo. Com queregularidade costuma vir ao nosso restaurante? [ |

Pt Deum modo geral, oque acha que o restaurante poderia melhorar ou 0 que gostaria que fosse diferente?

As seduintes questdes se vem apenas para finse statisticos e de base de dados.
Marque com um X na opgao que conside rar mais adequada.

P32, Javisitou o nossowebsite? [ [ |

P33. Conhece a nossa paginano facebook? [ | |

Pe rguntas de Classificagdo

0. Sexo {5 Situagio profissional
[ 4 Masculing [ ] [z Femining ] | | [1. Cam emprego
Cuadre superior
Cuadro médio
. Idade Quadrotécnico
1, Menos de 20 anos Trabalhador especializado
2 Entre zoegoanos Trabalhador ndc especializado
3. Entresieqoancs Trabalhador por conta prépria
4, Entre 41 e 50 anos 2 Desem pregado
5. Entre 51 62 anos 3. Aposentado
6 Entre 61 e7oanos 4, Estudante
7. Mais derzoanos 5, Domesticofa
5. Residéncia Ch.  Setor de atividade
Concelho |
Distrito

Outro Pais. Qualk

7 Rendimente médio mensal iliquide

1. Afé300E
4. Habilitages Iterdrias 2 Entrezooeson €
1, Ensino basico 3.Entresooeyooe
2, Ensino secundario 4. Entre 7ooe1000€
3. Ensino superior 5. Entre1oom e 1500 £
4. Outre. Quak 6. Maisde 2000€
CE. E-mall{para subscrigio da nossa newsletter) [ ]
Obrigado pela sua colaboracaol |
OO
£
5
e Ribelro, 35 = B0BD- 133 Kanha-a Mova
® Fax: [+351) 277 LOL 501 = E-mail: gevali helana.com ' facebook. comirestaurantehelana

Anexo 2 - Inquérito de Satisfacao (pag. 2)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Helana - Restaurante
Rua José Sllvestre Ribelra, 35 BOG0-133 IDANHA-A-NOVA PORTUGAL

Telefone: (3511277 2010095 | Fax: (351} 277 101 501 | e-mall: paral@helana.com

Dados docliente

LllentefEm presa: B i

Respansduel:
Cantacto no evento: Data:
e-mall: Telef:

Chrigada pela preferéncia na recents eventa. Para gue passa mas melharar as nassas servigas, pedimas gue nas dispense um breve
mamenta pa[ 3wvaliar o nassa desempenha.
Indigue a sua apinida sabre o seu venta, em guatra fases: Megaciagda, Pré-Cventa, Eventa ¢ Pds-Euerta.
Par fawar, ignare 35 perguntas gue nda se aplicam aa seu eventa. Espera mas reve-la em breve.

1- Insatlsfeita | 2- Algo Satisfelto | 3 - Satisfelto | 4 - Multa Satisfalta

[ Negodagho ]l ]:s].slna

Cama & sente quanta 3a desempanha de uma farma geral durante 3 negaciagla

|Dutms camantdrias relatias 3 fase de negaciagda:

Tempa de respasta adequada
Canteida adequada
Ficau satisfeita cam nassa desempenha, durante o planeamenta da Sel gventa

Dutras camentarias relativas 3 fase de pré-ewenta: ‘

evewo | 1] ]: ]l

D acalhimenta fai amawel

0 enpaga carrespandeu 3a salicitada
Twalida de da camida

Oualida de da serviga

Dutras camentarias relativas na fase daewenta: ‘

ENENER RN
0 pracessa de-facturagii:l faicarrecta

Afactumgda fai atempada

0 vakares € langa mentas eram evidertes

Dutras camentdrias relatias 4 faze da pds-swenta: ‘

Recomendagties

H2 algurm funciandrio gue pretende destacar
E_______________________________________Lifailaieing
Ma geral, guala sen grau de satisfagda

Recamendaria das nassas servigas.

Dutras comentarias @ fau sugastes: ‘

Multo obrigado pela colaboragda.

0
30

Rua loes Sikestie Ribein, 15 » BD60-133 Hanha-a-Mowa
Teb (#4351 277 201095 = Faa: [+35L I77 101 501 = E-mail: geral@helang com

e elana . com lacebnok. comerasiagrantehe ana

Anexo 3 - Inquérito de Satisfacao de Eventos
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Hassats com r‘fiaaw e /%ymcaa

..

Creme do Mleaithzes com féafm‘a ¢ Coentrss,

Fds,,,
Dowradicka Saale sabre Furé do Flreite
M}ym e &parya@ Verdes,

Aowbiadonntte a6 P,
Sorbet de /‘%ﬂfd com Medvonkas,

Medibliiee de Gamo com Moarizoas, Hitko
Frits & Do Frsadse Sio Outrse,..

Vinkoe da Hordide dae Servas,
7‘5@«&? e P efﬁéamm’.
Fa e,

/%f‘yme, de Chocobate /ngm ¢ &w’yéf
Doaradse,

Lok a6 W
Liaroso Lopori, Moseated Ravo oa Wikisky.

Cafe Detta Lote Hatina ¢ Trefa Caseiea,

A lebii dir Landillatir,
Flate de Casa de Sume 2008 ¢ 72 Frssas,

O Hodors, Duzgjatie an fhe do Stbaras lataseve/

c .'.. 9

ebas.a

{{t(,(z/&”/

o Ult({

o

Fortons

Be...

Creme do Skitake, Fer do Lrvas Fiae ¢
Fetatns

4
B

Fedse,..
A Fobins de Peive can Fratinkos do Mar

Ew‘m de Foreo ¢ Mitkee em Lrva
Friepe ¢ Mpae Lcara

Vinkos @ Lecolta do Sebocein Fremiam
7@«@, ﬁm/af e fefﬂ}mﬁw

Tartita Cremosa de Chacotate de Lede,
7%‘5& de Coramets ¢ Framboesas

Gafs’ & Lpartins...
Cafe Deblta lote Hlatina | Bombom dz
Clhocobute | Sebecew de @f}v&'@ e Lizores

Lowr ar Ladifotis..
Flite de Casa de Saina Baga 2009 ¢ 72

Fassus

O fHolane, Dutgjetia an fhe do Stbora latancve/

Anexo 4 - Menus de Réveillon 2010 (30 €) e 2011 (20 €)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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14 e Feverelro de 2008

Menu
Gastrondmico de
S. valentim

L Meww Apaixonante...
. COM it toque afvodisiaco!

Aperitive...
IDALIA APALKONANA-SE POi “BSPUMBNLE
vermelho da Paixio’.
Gntrada...
Jiéplter eovadda vinaes deginstar Conehinha de vielra com
Frutinhos do Mar.
Sopa..;
Creme de Tawboril com Arovaas de
Pogjos.
Paixe...
romeete a Inds Torve de Bacathau Cozios em. Vinho
Tiwko com Batatinhas Confit e Camario.
Revitalizanite (palato)...
Addn sediz Vi cove “Sporoet de Framboesa com BSpuma
de Horteld da Ribeira”.

Fred valsa com cqima ey v, Perna de Pato Bstufada com
Especlarias Mouriseas sobve Puré de Trufas Pretas.
Nectar de Baco...

Sauta Vitbria (Branco, Rosé e Tinto).

PAra AXogar...

TriStAz snternges (salda com A Estrela de Panna Cotta,
coraglio Cvpeante ¢ Coulis Silvestre.

MAres Antini

Rpmdic of2rees A Jiulisth

Vinho de Sobremesa...
Javiaw e Manal brinadare cove. Mopseatel BSF — Colh. Priv.
Vawmos RApido...

café Nicola - Lote Chiado e Morangos com Chocolate.

Anexo 5 - Menu de S. Valentim 2008 (35 €)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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_DiadeX
S.Valentim

ereirg

1
14 de Fex

a

Um Menu

Arrebatador...cheio de romance!

Aperitive...
Vinho DSF - Rosé Moscatel Roxo.

Entrada...
Empada Folhada de Came & Repolzas com Mistura de Ervas Tenras & Papaia.

Peixe...
Bacalhau d' Azeite pom Faninheira, Broa de Milho & Pure Leve de Figaldos.

Revitalizante de Palato...
Jelly de Chardonn ay com Framboesas Frescas e Horteld,

Carne...
Naco de Veado Assade oom Cnadilhas, Batata Gratmada e Momnhos.

Behidas...
Vinho B® - Casa de Santa Vitona - Alentejs.
Ymho ™= Hexdade das Pias - Alentejo.

Amias & Refngerantes.

Para Adocar...
Paixio de Chooolate Mesro com Frutos do Bosque.

Vinho de Sohremesa/Digestivo. ..
Licoroso do Esporao ou Whisky Nowo.
Cafe Delta Lote Platima.
Fliite de Espumante Casa de Samma Bruto 2008 & Moranzos com Chocolate.

Para gavantiy {efectrrar) lugares, deverdio fazer che gar sinalizacio no valor de
: 12 .5€ por pax adulto, 10E por pax cnanga, pelos seguntes meics:
Adullos 25€ 1y geincia baniria NIB - 0045 4050 4017 1768 7659 7 - oo v -1
Cna.ngas_ 2“6 0 comgrovatnio de tansferencia para que ssja posstvel fazer 4 iderdificagio

Emvio de cheque para a norada:
3 ; Helana - Festamante
mr‘* SRS R. José Silveste Ribeim, 35
i 2o G #00-133 Idants-a-Nova
Aperilivo 48 20:15 -
Jantar s 20:30 Em relagdo a deswsténcias por gualgicer §po de motvo:

Até dia 12 de Feveraive ressarcivemos J0%do sinal entregue. A parfir dessa
diata sd o faremos case os lugares sajam novamenty ccupados

Helana Restaur

Anexo 6 - Menu de S. Valentim 2011 (25 €)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Mareo Antdnio £ Cledpatra apaixongim-se

« comFliite Rosado
v v
; Entrada..
Jupiter convida Vénus degustar

Folhadinho de Alheira o

e

- - Peixe...
Pe rnprnn@tea[n&ﬁﬂbdinhzmﬁre -
Linguini Neri 3 Bulhdo Patoe .
Centaureas -

¥ Lame. w0
Addo seduz Eva com MedalhBes de
Porco, Espargos e Mistura Sihrastr%; .

¥ Neéc tar de Baco_.. -
Adega do Alto Tejo
=4 Aguas e Soft Drinks w
Para Adocar...

" Tristdo eqterﬂeceﬁufda com Quase

Tiramissti de Frutos Vermelhos,,
Pratae Laranjeira
Cam muito carinho... -
Café Delta Q
- Briga'deiros Caseiros - a
By
-
-
L v ! 4 W
- w . ‘J * w
- l(ﬁ d ]1 d 2
9 '
QAMOR anda aguf...! -

Anexo 7 - Menu de S. Valentim 2014 (18 €)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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08 de Marco de 2009

Menu...

Dia Internacional da Mulher

Entradas...

Seleccio de Pao, Azeitonas Cordovil,
Manteiga de Ovelha Artesanal, Paté de
Farinheira e Doce/Compota Sazonal.

Sopa...
Caldo Verde com Chourico da Idanha.

Carne...
Dueto de Lagartinhos e Plumas de Porco
Preto de Bolota Grelhados.

Bebidas...

Aguas ou Refrigerantes.
Vinha das Servas. - Alentejo.

Para Adocar...
A Escolha da Diva.

Café Delta - Lote Platina.
HELANA

AESTAURRN

Anexo 8 - Menu do Dia da Mulher 2009 (12 €)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Menu de Almogo
AIMO CO de batizado 07 de Dezembro de 2013

MIGUEL Entradas...

Selecdo de Pao, Azeitonas, Espuma
de Azeite Virgem, Queijos
Regionais e Escabeche de Aves
Sopa...

Creme Leve de Grao com Perfume
de Enchidos
Peixe...

Gratinado de Bacalhau com
Espinafres
camne,,,

Burras de Porco Preto de Bolota
Assadas no Forno com Batatinhas
e Castanhas
Bebidas...

Aguas, Soft Drinks e Vinhos da

Adega Alto do Tejo
Seleccdo de Pdo, Azeitonas, ParaAdocar...
Manteiga de Ovelha, Paté de Faréfias Fofas com Creme Inglés

Farinheira e Doce Selecdo de Café Delta Q

Ao fim da tarde...

Creme de Legumes Frescos

Sopa...
Carn Caldo Verde
s Petiscos...
Medalhdes de Porco com Tempura de Legumes, Tortilha de
Cremoso de Boletus Piquillos, Ovos Verdes, Selecio de

Fritos Portugueses, Queijos da
) DeERIAdas... Regido, Saladinha de Polvo e de
Aguas e Refrigerantes Orelha, Moelas em Tomate e

Vinho - Adega do Alto Tejo Cogumelos Silvestres
Para Adogar...

Yl Selecdo de Frutas e Dogaria
Bolo Geocakes e Espumante

A Escolha do Expositor
Moscato

Café DeltalLote Platina

o (GEOCAKES) ' ' elana

Bolo de Batiz

Anexo 9 - Menu de Batizado do Miguel (16 €) e Menu de Convivio da Mocamel (30 €)
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Menu de Jantar

03 de Fevereiro de 2014

" Ll‘\ Lredity Agricue

Entradas...
Pao, Azeitonas, Manteiga
de Ovelha, Paté de
Farinheira e Compota

Sopa...
Creme de Cogumelos
Silvestres com Tomilho

Peixe...
Lulinhas Recheadas

Carne...
Lombinho de Porco com
Molho de Boletus edulis

Bebidas...
Agua, Refrigerante e
Vinhos da Adega do Alto
Tejo

Para Adocar...
Sopa de Tépida Frutas com
Gelado

Café Delta Q

'{elana

07 de Janeiro de 2013

®

Cospenativa de Produtons
de Queijos da Seim Baba

Couvert...
Selecdo de Pao,
Azeitonas, Manteiga de
Ovelha, Paté de
Farinheira e Doce

Sopa...

Sopa de Grdo da Beira
com Perfume de
Enchidos

Carne...

Espetada de Lombinho
de Porco em Loureiro

Bebidas...
Aguas e Refrigerantes
Vinho - Vinha das Servas

Sobremesa...
Selecdo do Expositor

Café Delta
HELAN; Lote Platina

NTE

Anexo 10 - Menus de Convivio da Caixa de Crédito Agricola (24 €) e Coop. de Queijos (16,5 €)
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”elana

Kit Banquetes 2014~I5

Cridmos este Kit de Banquetes para grupos acima de 15 pessoas, de forma a facilitar a escotha e composigdo
de menus a medida, tendo como suporte variadas e flexiveis sugestées.

Teremos um servico mais eficaz, fluido e com mais garantias de qualidade, fruto da antecipacdo e
planeamento de todos os pormenores.

Ao fim de 10 anos sobre a tltima pequena revolugdo no nosso conceito, anos repletos de bons e grandes
momentos gastronomicos, achdmos que era tempo de reflexdo... tempo de refletir sobre os caminhos
trithados, a evolu¢do do mercado e da regido, e principalmente dos anseios gerais da ja grande comunidade
e familia HELANA.

Concluimos que é 0 momento para g renovacdo, ndo so na imagem grafica e website, mas sobretudo na parte
gastronémica. Deixdmos no passado algumas iguarias que nos foram muito queridas, assim como o destaque
dado a alguns ingredientes chave, também ficaram nesse palco antigo.

Apostaremos em novas iguarias e apadrinharemos novas matérias-primas carentes de atengdo, mas cheias
de potencialidade, € o caso do Azeite, as Ervas Aromdticas, o Queijo, os Cogumelos Silvestres e outros tantos
produtos da terra, a nossa ldanha.

Cridmos parcerias com produtores locais e continuaremos dispostos a dar enfoque de forma a cimentar
sinergias.

Os produtos e sabores de outras paragens contintiarGo a ser convidados de honra das nossas mesas, pois s6
com esta alianca todos reforgardo a sua presenca.

Terminamos com a nossa frase antiga, mas cheia de atualidade:

“Dé abertura a novidades porque vamos decerto surpreende-lo!
Envolva-se...”

Ana Ramos (Chef de Cozinha)

&
Mdrio Rui Ramos (Chef Consultor)

2y 2

A *]
=
Rua José Silvestre Ribeiro, 35 » 5060-133 Idanha-a-Nova EE TR
Tel: (#351) 277 201095 e Fax: (+351) 277 101 501 e E-mail: geral@helana.com www.helana.com facebook.com/restaurantehelana

Anexo 11 - Kit de Banquetes (pag. 1)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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”elana

Kit Banaquetes 2014-15

Entradas na mesa...

Preco/pax
P3o, Azeitonas, Manteiga de Ovelha, Paté de Farinheira e Compota REC € 01.50
Selecdo de P3o e Azeitonas [*RE«CXV] € 00.75
Prova de Azeites DOP de Monforte da Beira LREWEC) €00.80
Morcela de Sangue Regional Cozida ou Assada REC) €01.25
Selecao de Queijos Regionais LRI € 01.75
Pimentos Padron com Flor de Sal Q@ € 02.50
Escabeche de Aves (RN C] €02.75
Sele¢do Especial Regional (Queijos, Enchidos e Fritos Regionais) (R} €03.00
Cogumelos Silvestres Salteados Q@CCQ co0300
Migas de Espargos Trigueiros (sazonal) Q@ €03.25
Carne de Porco Frita com Malagueta e Pickles QO € 03.50
Pimentos del Piquillo Recheados com Carne Q@ € 03.75
Améijoas Pretas a Bulhdo Pato (sBJ G} € 04.00
Camar3o Frito com Alho e Lim3o ('q} € 04.50

Cremes e Sopas...

Preco/pax
Creme de Legumes Frescos Q@COC €01.60
Sopa de Juliana de Legumes (WEBY'G) €01.70
Sopa de Feijdo e Hortalica REC) €01.90
Caldo Verde com Chourico da Idanha (“REC] €01.90
Sopa de Grao da Beira com Perfume de Enchidos RG] €02.00
Creme de Cogumelos Silvestres com Tomilho RN G} €02.25
Creme de Peixe do Ponsul com Tomate Fresco e Poejos do Rio REC] € 02.50
Creme Leve de Camardo com Puré de Ervilhas e Horteld € 02.90

Baixas calorias | Bajas calorias | Low calories
Criangas adoram | Para chicos | For kids
Sem Gluten | sin gluten | Gluten free
Regional | r
Vegetariano | vege

ional | Regional

Qen60No

10 | Vegetarian

IVA incluido a taxa em vigor | IVA incluido | VAT include

o 26

ST
.4 *]
=
Rua José Silvestre Ribeiro, 35 « 6060-133 [danha-a-Nova E i
Tel: (+351) 277 20 10 85 e Fax: (+351) 277 101 501 e E-mail: geral@helana.com www.helana.com facebook.com/restaurantehelana

Anexo 12 - Kit de Banquetes (pag. 2)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Kit Banauetes 2014-I5
Pizas, Pastas e Vegetariano...

Preco/pax
Selecdo Piza Jovem (solicite informagdes relativas d sua composicéo) (v € 05.00
Selecdo Piza Rodizio (solicite informagdes relativas a sua composicéo) («q €07.00
Lasanha de Espinafres e Cogumelos com Molho de Tomate (W] € 07.50
Canelones a Bolonhesa com Molho de Tomate (+C] € 07.75
Hambdrgueres de Vegetais com Cogumelos Salteados (W] €10.00
Peixes...
Preco/pax
Bacalhau com Natas Gratinado com Queijo (+] € 07.00
Tentéculos a Lagareiro (*REC} €07.50
Bacalhau Lascado com Camardo e Espinafres em Gratinado («C] €08.00
Arroz Malandrinho de Polvo com Coentros (sBYC] €09.00
Bacalhau em Papelote com Molho de Enchidos (*R] €09.50
carnes...
Preco/pax
Bifinhos de Porco com Cogumelos @ €06.50
O Nosso Arroz de Pato Fantastico! Q@ € 06.75
Burras de Porco Preto Estufadas com Cogumelos e Vinho Tinto [“RY G} €07.25
Frango do Campo no Caldeirdo com Castanhas ou de Cabidela [RY G} € 07.50
Lombinho de Porco com Molho de Queijo Velho de Idanha (“R] €08.00
Lombinho de Porco com Molho de Boletus edulis (“RIN+C] €08.25
Bife de Novilho no Barro com Presunto Serrano @ €09.25
Ensopado/Caldeirada de Borreguinho Merino Raiano (R} €10.00
Baixas calorias | Bejas calorias | Low calories [+B]
Criangas adoram | para chicos | For kids [«
Sem Gluten | st gluten | Glute O
Regional | regional | Reg [*R}
Vegetariano | vegetariano | Vegetarian Q

IVA incluido a taxa em vigor | IVA incluido | VAT include

2 sas

.4 *]
=
Rua José Silvestre Ribeiro, 35 « 6060-133 [danha-a-Nova E [CTEeTa s
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Anexo 13 - Kit de Banquetes (pag. 3)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Kit Banaquetes 2014-15

Sobremesas...

Preco/pax
Arroz doce ou Papas de Carolo GNR] €01.90
Salada de Frutas OQQOECEE ¢<oxo00
Selecdo livre do Expositor (somente doces em taca) Q@ € 02.00
Fardfias Fofas com Molho Rico («(} €02.10
Leite-creme Queimado ac Momento («q} €02.20
Mini Tigelada da Beira com Azeite DOP de Monforte da Beira “R] € 02.80
Crepes com Gelado e Chocolate Quente («] € 03.00
Tarte Tépida de Chocolate com Framboesas (] € 03.00
Buffet de Doces e Frutas (min. 30 pax) Q@ €03.50

Bebidas...

Preco/pax
Agua e Refrigerante em Decanter €00.80
Agua e Refrigerante de Capsula €01.50
Agua, Refrigerante e Vinhos Adega do Alto Tejo em Decanter € 02.20
Agua, Refrigerante e Vinhos da Adega do Alto Tejo €02.50
Agua, Refrigerante e Vinhos da Vinha das Servas €02.70
Agua, Refrigerante e Vinhos Vale da Judia € 03.00
Agua, Refrigerante e Vinhos Monte Velho € 04.00
Da Nossa Carta de Vinhos (mediante stock e escolhido ¢/antecedéncia) 25% off
Taxa de Rolha/BYOB, Agua e Refrigerante de Capsula € 03.50

Aperitivos...

Preco/pax
Bar Aberto de Aperitivos (Martinis e Moscatel e Porto Corrente) Q € 01.00
Bar Aberto de Aperitivos (30 minutos) («C} €02.50

Digestivos...

Preco/pax
Café Delta Q (R} € 00.65
Bar Aberto de Licores Nacionais e Bagaceiras (30 minutos) R} € 03.00
Bar Aberto de Digestivos Novos (30 minutos) (R} €04.50

IVA incluido a taxa em vigor | IVA incluido | VAT include O} E';. El EJ
Rua José Silvestre Ribeiro, 35 » 5060-133 Idanha-a-Nova BET EEe
Tel: (+351) 277 201095  Fax: (+351)277 101 501 & E-mail: geral@helana.com www.helana.com  facebook.com/restaurantehelana

Anexo 14 - Kit de Banquetes (pag. 4)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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' jelana Ficha técnica

Situado na zona histérica de Idanha-a-Nova, nas antigas instalagbes da Fébrica de
Refrigerantes Ralana dos anos 50 surge um espago cuidado, onde o conforto e o bem-estar néo foram postos
de lado.
Com ingredientes selecionados, de preferéncia regionais, a cozinha intensifica o conceito de cuitura
gastrondémica, mas também as pizzas e pastas tém um lugar de destaque. Comece por ler um livro de cozinha
e deslumbre-se com o canto de leitura, aliando assim os conhecimentos teéricos e pratico.

Especialidades

Manteiga de Ovelha | Paté de Farinheira | Migas de Espargos Selvagens e Criadilhas | Cogumelos Silvestres
| Espuma de Azeite | Creme de Cogumelos Silvestres | Tiborna de Bacalhau | Bacalhau em Papelote | Arroz
de Cabidela | Pato Confit | Queijos Regionais | Espetada de Frutas ¢/ Leite-creme | Tartita de Requeijdo
Responsavel

Mério Rui Ramos (932694260)

Website | Correio eletrénico | Skype

http:/fwww.helana.com | geral@helana.com | ruixox

Morada

Rua José Silvestre Ribeiro, 35 6060-133 IDANHA-A-NOVA, PORTUGAL

Telefone | Fax

(+351) 277 201095 | (+351) 277101 501

GPS

S$7.23772601921°  E39.9216540125°

Capacidade

60 lugares

Hordrios e Encerramento

RefeicGes - 12:00 as 14:30 e das 19:30 s 22:30 | Encerra as tercas e quartas-feiras

Precos médios

Almogo 10€ | Jantar 15€

Facilidades

Acesso a deficientes; estacionamento a 100 metro; reserva aconselhdvel; recomendado para grupos;
multibanco; cartées de crédito

Tipos de Cozinha

Regional, Tradicional, Italiana, Grelhados e Criativa.

A nossa missao, valores e visdo...

“Deixar uma marca positiva no panorama gastrondémice da regido, baseados na paixdo que nos move, no
gosto que temos pela profissdo que escolhemos e que abra¢dmos verdadeiramente.”

“Trabalhamos incansavelmente para proporcionar momentos de prazer, satisfacdo e bem-estar, ndo
esquecendo nunca a nossa alma gastronémica.”

Focamo-nos na obtencdo da exceléncia, através de constantes e crescentes politicas de qualidade, a
todos os niveis, desde os ingredientes que usamos, aos fornecedores que escolhemos, ndo esquecendo
as questdes sociais e ambientais.

Por isto e muito mais aguardamos a sua visita em breve!

2 S
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Rua José Silvestre Ribeiro, 35 s 5060-133 Idanha-a-Nova EE TR
Tel: (#351) 277 201095 e Fax: (+351) 277 101 501 e E-mail: geral@helana.com www.helana.com facebook.com/restaurantehelana

Anexo 15 - Kit de Banquetes (pag. 5)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Informacdes

1. Ndmero garantido de pessoas

Orestaurante devera ter conhecimento do n° aproximado de pessoas queirdo participar no evento até 8 diasantes
do inicio, sendo que o niimero final de participantes devera ser informado até 2 dias antes do evento e serd esse o
n° final para efeitos de faturaggo. Caso o nimero de presengas seja superior, a faturagao serd ajustada de acordo.
Orestaurantereserva-se ao direito de alteraro layout do espago caso o nimero de pessoas confirmadas seja superior
ou inferior ao inicialmente previsto.

Politica de pagamentos, pregos e outros

Todos os pregos acordados deverao ser definidos por escrito ou presencialmente;

As escolhas efetuadas deverdo de seriguais para todos de forma a compor-se um menu.

Na escolha de um menu que contenha de 2 pratos principais aplicar-se-3 um desconto de 25% no 2° prato.
Extras escolhidos na hora serao abrangidos pelos pregarios existentes e nao pelo kit de banquetes.

Todos os nossos pregos incluem IVA incluido a taxa em vigor, menus impressos (mediante o envio de
logotipoffoto da iniciativa) e 3 horas de servigo.

E possivel efetuar uma prova do menu (custo de 50% do valor orcamentado por pessoa).

o Com a confirmag@o do evento é necessario um depésito 25 % do valor estimado, o restante sera pago no final
do evento. Os depdsitos nao serao reembolsados em qualquer circunstancia.

00 000N

a

3. Animacdo, equipamento audiovisual e decoragado
E possivel contratarmos animag&o musical, entretenimento, ou decoragdo especifica.

4. Politica higiénica/alimentar

Por questdes legais no &mbito da seguranga alimentar, nao é permitida a entrada ou saida do restaurante, ou do
local do evento, de quaisquer géneros alimenticios.

5. Sinalética

Toda a sinalética a ser colocada devera restringir-se as dreas contratadas. O restaurante tem o direito de retirar
toda e qualquer sinalética que, pelo seu tamanho, aspeto, localizagao ou falta de autorizagdo, ndo se adequem a
area onde esta colocada. Nenhuma sinalética ou decoragao podera ser colocada em frente a extintores, saidas
de emergéncia ou préximo de fontes que gerem energia.

6. Fumadores

No espago interior do restaurante nao € permitido fumar. Em caso de catering, no local do evento serdo
disponibilizadas dreas de fumadores sempre que seja possivel.

7. Utilizag3o dos espagos reservados

E interdito a afixacdo de pregos, parafusos, pilotasses, fita adesiva ou outros meios para suspensao em paredes,
tetos, colunas ou pavimentos.

8. Publicidade e utilizacdo da imagem do Helana
Durante a ocorréncia de eventos, qualquer publicidade feita ao restaurante, bem como a utilizaggo do respetivo
nome e do logétipo deverdo ser do conhecimento e ter a aprovacao do conselho de geréncia.

9. Extravios
O restaurante ndo se podera responsabilizar pelo extravio de bens deixados pelos organizadores efou seus
convidados nas suas instalagdes, seja antes, durante ou depois do evento.

10. Seguranca
A presenga de seguranca antes ou durante os eventos devera ser comunicada e aprovada pelos responsaveis.

11. Encomendas, embalagens e material impresso

O restaurante podera receber material a utilizar no evento, em nome dos organizadores. Para isso, todas as
entregas deverdo estar devidamente etiquetadas com o nome do evento, contacto do organizador e do
responsavel do restaurante bem como a data do respetivo evento. Nao serdo recebidas encomendas entregues
a cobranga. Todo o material remanescente devera ser recolhido no final do evento.

12. Criangas

Todas as criangas até aos 3 anos 530 nossos convidados. Criangas dos 4 aos 11anos usufruem de um desconto de
50 %. Esta situagdo ndo se aplica a festas de aniversarios de criangas e outros eventos semelhantes.

EE By
A
B
Rua José Silvestre Ribeiro, 35 e« 6060-133 |danha-a-Nova [= s [OF '
Tel: (+351) 277 2010 95 o Fax: (+351) 277 101 501 e E-mail: geral@helana.com www.helana.com facebook.com/restaurantehelana

Anexo 16 - Kit de Banquetes (pag. 6)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Helana

Ao fim de 10 anos sobre a ultima pequena revolugdo no nosso conceito, anos
repletos de bons e grandes momentos gastrondmicos, achdmos que era tempo de
reflexdo... tempo de refletir sobre os caminhos trilhados, a evolucdo do mercado e
da regido, e principalmente dos anseios gerais da jd grande comunidade e familia
HELANA.

Concluimos que é o momento para d renovacdo, ndo sé na imagem grdfica e
website, mas sobretudo na parte gastrondmica. Deixdmos no passado algumas
iguarias que nos foram muito queridas, assim como o destaque dado a alguns
ingredientes chave, também ficaram nesse palco antigo.

Apostaremos em novas iguarias e apadrinharemos novas matérias-primas carentes
de atencdo, mas cheias de potencialidade, é o caso do Azeite, as Ervas Aromadticas, o
Queijo, os Cogumelos Silvestres e outros tantos produtos da terra, a nossa Idanha.
Cridmos parcerias com produtores locais e continuaremos dispostos a dar enfoque
de forma a cimentar sinergias.

Os produtos e sabores de outras paragens continuardo a ser convidados de honra
das nossas mesas, pois s6 com esta alianca todos reforgardo a sua presenca.

Terminamos com a nossd frase antiga, mas cheia de atualidade:

“Dé abertura a novidades porque vamos decerto surpreende-lo!
Envolva-se...”

Ana Ramos (chef de Cozinha)
&
Mdrio Rui Ramos (chef consultor)

R gk
=] _ﬂ £ s
Ele o 2
Rua José Silvestre Ribeiro, 35 o 6060-133 Idanha-a-Nova L2 &
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Entradas | entrantes| starters

Azeitonas Cordovil, Galega ou outra

5 i i " € 00.01
Aceitunas regionales | Regional olives
Espuma de Azeite Virgem D.O.P. CoopAgrolL S
Aceite virgen D.O.P. en espuma | Virgin olive oil espuma :
Sele¢do de Pdo do Nosso Forno
€ 01.00
Seleccién de pan | Breads selection
Doce/Compota Caseiro
) €01.00
Mermelada casera | Homemade jam
Manteiga Artesanal de Ovelha o
Mantequilla de oveja | Sheep butter )
Prova de Azeites D.Q.P. CoopAgroL
) T ) Brevemente
Prueba de aceites D.O.P. | Virgin olive oils tasting
Pimentos Padron com Flor de Sal €06.50
Pimientos padrén | Fried padron peppers #
Cogumelos Silvestres
s § - € 07.00
Champifiones silvestres | Wild mushrooms
Migas de Espargos Trigueiros (sazonal) —
Migas de Esparrdganos trigueros y huevos | Wild asparagus with scrambled eggs :
Escabeche de Aves
€07.50

Escabeche de aves | Birds pickles

Saladas | ensaladas| salads

Salada Mista

) € 03.50
Lechuga, tomate y cebolla | Letucce, tomato and onion
Salada do Pomar ¥ 558
Salada de la huerta | Orchard salad -3
Saladao

€09.00

Super ensalada | Super Salad

Baixas calorias | 5ajas calorias | Low calories
Criangas adoram | rara chicos | For kids
Sem Gluten | singluten | Gluten free
Regional | Regional | Regional
Vegetariano | vegetariano | Vegetarian

VA incluido & taxa em vigor | va incluido | VAT include

S S

e gt
-1
=
Rua José Silvestre Ribeiro, 35 ¢ 6060-133 ldanha-a-Nova Eﬂ [=: ]
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Sopas | sopas| soups

€01.90

Creme de Legumes
Crema de verduras | Vegetables soup

Sopa Cremosa de Cogumelos Silvestres com Tomilho

) ) ) €02.50
Crema de setas con tomillo | Wild mushrooms soup with thyme

Massas | pastas| pastas

Lasanha de Espinafres e Cogumelos com Molho de Tomate

€08.2
Lasagna de verduras con salsa de tomate | Vegetables lasagna with tomato sauce d
Canelones a Bolonhesa com Molho de Tomate € 0850
Cannelfloni bolognese ¢/ salsa de tomate | Cannelloni bolognese with tomato sauce &
Lasanha de Atum com Molho de Tomate €09.00
Lasagna de atum con salsa de tomate | Tuna lasagna with tomato sauce J
Esparguete a Carbonara

; : €09.50

Espaguetis carbonara | Spaghetti carbonara
Fettuccine de Cogumelos

€10.50

Fettuccine de setas | Wild mushroom fettuccine

Vegetariano | vegetariano| vegetarian

Hambrgueres de Vegetais com Cogumelos Salteados
Hamburguesa de verduras con setas | Vegetables hamburger with mushrooms
Outras alternativas - Creme de Legumes ou de Cogumelos, Salada do Pomar, Cogumelos e
Miga de Espargos, Pimentos Padron, Lasanha de Vegetais, pizza.

Mas soluciones - Crema de verduras o de setas, Salada de la huerta, Champinones silvestres, Migas de Esparrdganos
trigueros y huevos, Pimientos padron, Lasana de verduras, pizza.

€11.50

More solutions - Vegetables or mushrooms soup, Orchard salad, Wild mushrooms, Wild asparagus with scrambled
eggs, Fried padron peppers, Vegetables lasagna, pizza.

Criancas adoram | Paca chicos | For kids
Sem Gluten | sin gluten | Gluten free
Regional | zegionat | Regional
Vegetariano | vegetariano | vegetarian

IVA incluido a taxa em vigor | VA incluide | VAT include

EFEE ELELE
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Peixes | pescados| fishes

Bacalhau com Natas Gratinado com Queijo

Bacalao con crema y queso | Cod fish with cream and cheese
Chocos Suados com Tomate e Coentros a Algarvia
Chipirones con cilantros y tomate | Cuttlefish with cilantros and tomato
Filetes em Polme de Patanisca de Camardo

Pescado en rebozado de gambas | Fried filets with shrimp batter
Dueto de Robalinho e Salmao Grelhados

Salmon y bacalao a la parrilla | Grilled sea bass and salmon
Tiborna de Bacalhau com Azeite D.O.P.

Bacalao con aceite D.O.P. | Grilled cod fish with the bests olive oils
Bacalhau com Molho de Enchidos em Papelote

Bacalao con salsa de embutidos | Cod fish with sausages sauce

€08.00

€ 08.50

€ 09.50

€10.00

€10.00

€10.50

Carnes | carnes| meats

O Nosso Arroz de Pato Fantastico!

Nuestro arroz de pato fantdstico! | Our fantastic duck rice

Febras de Porco a Monsanto

Cerdoa la parrilla a la “Monsanto” | Pork steaks “Monsanto” Style
Lombinho de Porco com Molho de Queijo Velho de Idanha
Solomillo de cerdo com salsa de queso | Pork tenderloin with cheese sauce
Lombinho de Porco com Molho de Boletus edulis

Solomillo de cerdo com salsa de boletus | Pork tenderloin with boletus sauce
Bife de Novilho Montes da Raia a Café

Filete de ternera con salsa a la café | Beefsteak “‘a café”

Lagartinhos de Porco Preto Grelhados

“Lagartinhos” de cerdo ibérico a la parrilla | Grilled Iberia pork

Perna de Pato Confit com Puré Trufado e Espargos

Pato confitado con trufas y esparraganos | Duck confit with truffle puree

Baixas calorias | Bajas calorias | Low calories
Criangas adoram | Para chicos | For kids
Regional | regional | Regional

€08.00

€ 08.00

€09.00

€09.50

€10.00

€10.50

€13.00

IVA incluido a taxa em vigor | IVA incliide | VAT include

EE

e
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Pizza Helana - Molho de Tomate, Mozarela, Carne Picada, bacon,
Cogumelos, Orégdaos e Extra Mozarela

Pizza Helana - Salsa de tomate, mozarela, carne picada, tocino,
champifiones, oréganos y mozarela

Pizza Helana - Tomato sauce, mozzarella, minced meat, bacon, mushrooms,
oreganos and mozzarella

€ 07.25 €11.00 €15.50

Nova Receita

Pizza ldanha - Molho de Tomate, Mozarela, Espargos Verdes,

Cogumelos Silvestres, Queijo Idanha Velho, Orégdos e Extra

Mozarela

Pizza Idanha - Salsa de tomate, mozarela, esparrdganos verdes, setas, €08.50 €13.00 €17.00
queso viejo, oréganosy mozarela

Pizza Idanha - Tomato sauce, mozzarella, green aspargus, wild mushrooms,

old heese, oreganos and mozzarella

Pizza Atlantica - Molho de Tomate, Mozarela, Camardo, Delicias
do Mar, Cebola, Maionese, Orégdos e Extra Queijo

Pizza Atldntica - Salsa de tomate, mozarela, gambas, surimi, cebolla, €08.50 €13.00 €17.00
mayonesd, oreganos y mozarela
Atlantic Pizza - Tomato sauce, mozzarelia, shrimp, surimi, onion,

mayonnaise, oreganos and mozzarella

PizzaTum - Molho de Tomate, Mozarela, Atum, Pimentos,

Cogumelos, Orégdos e Extra Queijo

PizzAtin - Salsa de tomate, mozarela, atun, pimientos, champifiones €07.50 €12.00 €16.50
oreganos y mozarela

TunaPizza - Tomato sauce, mozzarella, tuna, peppers, mushrooms,

oreganos and mozzarella

VeggiPizza - Molho de Tomate, Mozarela, Cogumelos, Cebola,
Mitho, Tomate Fresco, Azeitonas, Orégios e Extra Mozarela
VeggiPizza - Saisa de tomate, mozarela, champifiones, cebolla, maiz,
tomato, aceitunas, oréganos y extra

Veggi Pizza - Tomato sauce, mozzarella, mushrooms, onion, corn, fresh
tomato, oreganos and mozzarella

€ 07.00 €11.50 €16.00

Pizza Jovem - Molho de Tomate, Mozarela, Chouricdo OU Fiambre
OU Bacon, Orégios e Extra Mozarela

Pizza Joven - Salsa de tomate, mozarela, chorizo O fiambre O tocino,
oréganosy mozarela

Youth Pizza - Tomato sauce, mozzarella, chorizo OR ham OR bacon,
oreganos and mozzarella

€ 06.00 € 09.50 €13.50

Nova Receita Nova Receita

Pizza Base - Molho de Tomate, Mozarela, Orégdos e Extra
Mozarela

; g . : € 05.00 €07.50 €12.00
Pizza Base - Salsa de tomate, mozarela, oréganos y extra mozarela

Buasic Pizza - Tomato sauce, mozzarelia, oreganos and extra mozzarella
Complete a sua Pizza Base | Prego por ingrediente:

Complete su pizza | Precio por ingrediente € 01.00 €01.25 € 01.50
Complete your pizza | Price by ingredient

Nova Receita

IVA incluido a taxa em vigor | VA incluido | VAT include
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Sobremesas |

*Espetada de Frutas ¢/ Leite-Creme Queimado no Momento
*Brocheta de frutas con crema catalana | Prickled fruits with milk-cream
*Tarte Tépida de Chocolate com Framboesas e Molho Silvestre
(1° Prémio do Concurso Chocolate Nestlé 2001 — Chef Ana Ramos)

*Tarta caliente de chocolate y frambuesas (1 premio en el concurso Nestié 2001)
*Tepid pie of chocolate and raspberries (1st prize in the contest - Nestié 2001”)

*Tartita de Doce de Abobora e Requeijdo de Idanha Gratinado
*Tarta con mermelada de calabaza y queso | Pumpkin and cheese pie
*Sobremesas originais do Helana

*Postres originales del Helana | Helana original desserts

Mini Tigelada Beira com Azeite D.O.P.

Mini “tigelada” de la Beira con aceite | Beira mini “‘tigelada” with olive oil
Fruta (Mac¢a, Laranja, Banana ou Quivi)

Fruta (manzana, naranja, banana o kiwi) | Fruit (apple, orange, banana or
kiwifruit)

Bola de Gelado Carte D’Or

Helado carte d’cr | Carte d’6r ice cream

Salada de Fruta

Ensalada de frutas | Fruits salad

Baba de Camelo

Mousse de dulce de leche | Dulce de leche mousse

Mousse de Chocolate

Mousse de chocolate | Chocolate mousse

Trilogia de Sabores - Café, Natas e Leite Condensado

3 sabores - café, natas y leche condensado | 3 flavours — coffee, cream and
condensed milk

Fruta Tropical (Abacaxi ou Manga)

Fruta tropical (pifia 0 manga} | Tropical fruit (pineapple or mango)
Selecdo de Queijos da Cooperativa de Idanha-a-Nova
Seleccion de quesos regionales | Regional cheeses selection

Baixas calorias | Bajas calorias | Low calories
Criancas adoram | Para chicos | For kids
Sem Glutén | sin gluten | cluten free
Regional | regional | Regional

Vegetariano | vegetariano | Vegetarian

IVA incluido a taxa em
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Anexo 22 - Carta do Restaurante (pag. 6)
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postres| desserts

€03.50
€03.50

€03.25

€03.00
€01.50

€01.75
€02.20
€02.20

€02.20
€02.30

€ 02.60

€03.50

vigor | IVA incluido | VAT include
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Vinhos p/ sobremesas | vinos para postres| dessert’s wines

375 ml 60 ml
Vinho da Madeira - Malvasia €02.50
Vino Madeira - Malvasia | Madeira Wine - Malvasia L
Porto Reserva — Burmester Jockey Club
) €03.00
Porto reserva - Burmester | Porto wine reserve — Burmester
Porto LBV 2001 — Burmester €03.50
Porto LBY 2001 - Burmester | Porto wine 2001 LBV - Burmester 7
Grappa Branca
P ¢ €03.50
Grappa bianca | White Grappa
Underberg (licor de ervas) ——
Underberg (licour de hierbas) | Underberg (herbs liqueur) "
Moscatel Domingos S. Franco — Colheita Privada €04.50
Moscatel DSF - Coleccidn privada | Muscatel DSF - Private collection g
Colheita Tardia - Espordo
| = B ) €22.25 €04.50
Colecta tardia - Espordo | Espordo — Late harvest wine
Licoroso - Esporao
et B A . €40.00 €04.95
Vino licoroso - Espordo | Fortified wine — Espordo
Bastardinho de Azeit3o - 30 Anos
: S 5 e ; €95.00 €20.00
Vino de Azeitdo 30 afios | 30 Years AzeitGo bastard wine
Porto Vintage Brevemente
Porto vintage | Vintage Porto wine En breve | soon

Qutras bebidas - consulte a carta de bar
Otras bebidas - consulte nuestra cartilla de bar

Other drinks - please consult our bar list

IVA incluido a taxa em vigor | VA incluido | VAT include

EFEE ELELE
o] [
= il = -
Rua José Silvestre Ribeiro, 35 e 6060-133 Idanha-a-Nova Eﬁ& = :
Tel: (+351) 277 201095 o Fax: (+351) 277 101 501 www.helana.com facebook.com/restaurantehelar a

Anexo 23 - Carta do Restaurante (pag. 7)
Fonte: “Helana - Restaurante”

112



Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

1

Jelana

Gelados Carte D’Or | helados) ice cream

Rua José Silvestre Ribeiro, 35 e 6080-133 Idanha-a-Nova
Tel: (+#351) 277 201095 » Fax: (+351) 277 101 501

-

i g 3 % A verdadeira mistura de framboesas num

%S g E ‘g puré cremoso. Refrescante e suave com o

'g g é § & adocicado natural da fruta, um sabor

wn = ® § intenso e natural. Claro estd sem gordura...
-

- £ A suave mistura de chocolate escuro e
w® 5§ chocolate de leite, com remoinhos de molho
28 § é de chocolate branco e pedacinhos crocantes
= .§ 2 & demais chocolate... E o parafso do chocolate,

= = ndo?
>y __  Este gelado é uma verdadeira felicidade para
g § 5 © 5 o Ossentidos. Seduz pela riqueza da tarte de
E % § % '§ % queijo e pelos remoinhos de morango real
s s h
i',‘-")g 25 85 :jom pedacos de tarte. Simplesmente
ivinal...
E a esséncia da elegéncia e da sofisticacdo.
g = © Este é o casamento perfeito de puro gelado
g -g = com as melhores baunilhas, criando um
§ ©

sabor doce e exdtico. Tao simples e tdo
profundo...

As imagens sdo meramente indicativas.
Las imdgenes son ilustrativas.
The images are only illustrates.
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Sapa Cremasa de Caogumelas Sikestres cam Tamilha

0
Cana 2013/ 2014
Sapas
AR B MR
15009/ 2013

LES. BATATAS COTER 1,000 K. 0,25 € 0,25€

LES. CERDLAS 0,150 ks, 0,34 £ 0,05 €

LES. ALHDS 0,050 ks 1424 0,07 €

MATAS DEBIC 2 LITROS 0,050 UN. 4,38 0,21 €
AZEITE LAGAR MONFORTE BEIRA 0080 LT 300€ 0,24 £
SALGRDSSD KG 0,100 ks, 0,18 £ 0,02 €

LEG. TOMILHO 0,005 ks 10,54 € 0,05 €

COGEUM ELDS SHITAKE CONG. 0,500 ks, 400 € 200 €
COG. FARINHA BOLETUS DESIDRAT A 0,050 K& 25,00€ 1,25€
0,00 €

0,00 €

0,00 £

0,00 €

0,00€

0,00 €

0,00 €

4,15 €
0,21 €]

Refagar no azeite 3 <ebalae a alha.

Jurtaras batatas € a5 cagumelas, deisanda refagar um pauca.
Adicianar <alda e afarinha de cagumelas.
Deixarcazinhare jurtar atamitha.

Juntaras natas, triturar e passar pela chinds.

Apta aceliacas 2 avalactavegetaria nas.
Wia apta 3 intakerantes 3 Actase,

Um creme lewe cam as melhares cagumelas sitvestres da regida.

Rua loeg Silestre Ribeim, 15 ® BOE0-137 Hanha-a-Mova ;| . B
Tel (435 177 201095 @ Fa: (#3511 177 101 501 @ E-mail: geali®helang com s elena com lacebhnok. comessstaarantehe ana

Anexo 25 - Ficha Técnica de uma Sopa
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Filztas em Palme de Patanisca de Camaria
0
Carta 203/2014
Paines
AR B MR
15,109/ 2013
. PESCADA NS CONG 2,500 Ka. 5,22 £ 1305¢€
FRITA FACIL ESPIGA 450 GRS 0,500 UM, 102 € 0,51€
ARRGE AGULHA 0,500 K&, 087 € 0,43 €
LEG. GRELDS CONGELADDS 0,200 k5. 206 € 041€
LES, ALHOS 0,060 %] 1,13€ 0,07 €
LEG. CEROILAS a,120 kS, 038 £ 0,05 €
COENTROS K4 0,050 K5, 2,38 € 0,12¢
W, BRANCD CAIXA 0,050 [k 0,73 € 0,04 €
AZEITE LAGAR MONFORTE BEIRA 0,150 LT, 300 € 0,45 €
SALGROSED KG 0,100 ks, 018 £ 0,02 €
PIMENTA PRETA GRAD KG. 0,010 ks, 940 € 0,09 €
CAMABD 40/50 0,500 kG, 11,50 € 575 €
0,00 €
0,00 €
0,00 €
0,00 €
20,99 £|
1,05 €|

Retiraras filetes 3 pesca da @ temperar
Fazer a palme cam o frita f3<il, adicianarcebala, salsa, salsa € acamarda picada.
Refagar cebala 2 alha em azeite, juntar 4 arraz, s grelas e calda,
Pazearas fiktes na palme ¢ frtarem azeite.
FRetificar as temperas,

Miaaptaa intalerantes 3 Adtasxeea
cellacas.

O melhar de dais mundas - pescada & patanisca.
Do |3 Deu au Plana o Resera

Fus 1oeg Sikeztrz Ribeim, 35 ® B060-133 Hanha-a-Mova

Tl |+351) 77 201095 w Fax: 4351 377 101 501 @ E-mail: gewal@helana com Sy b SO y—

Anexo 26 - Ficha Técnica de um Peixe
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Tartita de Dace de Ababara e Regueijia de Idanha Sratinada
0
Cara 203/2014
Sabremesas
ARE MR
15,109/ 2013
CAMDE PASTEURIZADOS 0,200 k3. 2a2¢ 0,62 €
FARIMHA COM FERMENTD 0,152 K. 0ATE Q07 €
M ANTEIGEA 250 GRS 1,000 UN. 1,32¢€ 1,32¢
ATUCAR 0,160 ks 0,77 £ 0,12 €
QUEND REQUELAD 0400 T, 100€ 0,80 €
MATAS DEBIC 2 LITROS 0,120 UN. P14 0,26 €
BAUMILHA VASEM RS 0,005 k5. 71,25 0,36 €
ICING SUGAR 4080 LN, 000 € 000 €
SELATIMA- FOLHA 4000 LN, 006 € 0,4 €
DOCE DE W05 0380 K. 1524 AT E
ACU CAR M ASCAVADOD 0,100 ks, 1,55 € 0,15 €
a0 €
0,00 €
0,00 €
000 €
0,00 €
B,53 £
0,32 £

AmMassar 3 marteiga cama agUCar, juntara owa e incarparar 3 farinka.
Encher a5 tarteiras famradas cam 3 massd dace @ pre~<aze-hs
Cabrir cam tace de awas € cam 4 regueijda batida cam 35 natas, aguear e baunilha.
Gratingrcam Um palea de agicar makavada € sendircam dace de tamate.

Apta a awalactavegetarianas.
M3a apta 3 intaled ntes 3 lactase e celidcas.

Uma dace parceria Helanaf Aldeias Histdricas /Coap. Dueijas de 1N,
tascatel Damingas 5 Franca — Galheita Privada ou Colheita Tardia - Esparda

Fus 1oeg Sikeztrz Ribeim, 35 ® B060-133 Hanha-a-Mova
Tl (#4351 ITT 201095 w Faa: 4351 277 101 501 = E-mail: geal@ belang com

s elana com tacehnok comsestaurantehe ana

Anexo 27 - Ficha Técnica de uma Sobremesa
Fonte: “Helana - Restaurante”
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Menus Low Cost...

...a0s almocgos a 2%, 5% e 6° feiras!
(Exceto feriados e datas festivas)

INCLUI

Couvert...

Selecdo de Pao, Espuma de Azeite e Azeitonas

Sopa...

Os melhores sabores no estado liquido

Prato Principal...

Um prato a Sua escolha da oferta do dia

Sobremesa...

Doce caseiro ou fruta da época e café

Bebidas...

Agua, refrigerante ou vinho em Decanter

8,00 € por pessoal

IVA inclufdo a taxa em vigor | VA incluido | VAT include

& o
Rua José Silvestre Ribeire, 35 « 6060-133 ldanha-a-Nova ) " b
Tel: (+351) 277 20 10 95 « Fax: (+351) 277 101501 [ o i
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Sugestdo Infantil..

...esta refeicdo serd uma brincadeira!

INCLUI:

Sopa...

Creme de Legumes frescos

Prato Principal...

Um prato a escolha:

Hamburguer com Fritas
Douradinhos a Capitdo Gancho
Mini Pizza Jovem

Sobremesa...

Bola de gelado, doce caseiro ou fruta da época

Bebidas...

Agua, néctar ou refrigerante

Preco: 7,50 €

IVA incluido a taxa em vigor | VA incluido | VAT include
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Escolher o Vinho...

“A gastronomia local, as diferencas culturais e as preferéncias pessoais, fazem com
que certas combinacBes entre vinho e iguarias sejam aceitdveis para uns e desagraddveis
para outros. Eis algumas sugest@es para explorar:

O vinho ou a iguaria, algum é prioritdrio? Na grande maioria dos casos a resposta serd
ndo. Mas dois elementos importantes podem ser tdo dificeis a mesma mesa como no
mesmo palco; vdo competir pela atencdo a custa uma da outra. Dai que os melhores
vinhos, que tém tanto para oferecer sozinhos, merecam ser servidos com iguarias
relativamente simples; é justamente por isso que um repasto mais sofisticado,
especialmente repastos quentes, resultem melhor com vinhos bons; e ndo com vinhos

“extraordindrios”.

Relacdo peso e intensidade dos sabores. Se precisa de regras, esta é a mais simples e mais
util. Parte-se do principio de que se quer saborear tanto a iguaria como o vinho, sem que
um se sobreponha ao outro. Em termos gerais, significa que o vinho e o repasto tendem a
dar-se bem, se as suas caracteristicas forem mais ou menos iguais. Ligue sabores delicados
com vinhos delicados; iguarias de sabores moderados com vinhos pouco afirmativos, de
corpo médio; vinhos fortes com repastos de muita personalidade.

Assim sendo, boas escolhas.”

Temperatura aconselhada...

Verdes e Brancos Jovens | 8 -10°¢
Brancos com Madeira e Idade | 10°-12° ¢
Tintos Jovens e Vigorosos |14 - 16°c
Tintos Encorpados e com Madeira [ 16 a18° ¢

NOTA: As classificacOes apresentadas antes de cada vinho, sugiram apés pesquisa em guias e revistas da
especialidade (Vinhos de Portugal, Revista de Vinhos, Guia de Compras, etc.) e estdo de acordo com o ano
de cotheita. O intuito é disponibilizar uma informacdo importante para facilitar a sua escotha, na medida
em que vai encontrar uma escala de 0/20.

Os vinhos que ndo apresentam pontuacdo, deve se ao facto ainda ndo terem sido avaliados pelos
especialistas, ndo ter-mos encontrado ainda tal referéncia, ou por néo apresentarem ano de cotheita.

Alguma questdo que surja, ndo hesite...

= 25
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Vinhos do més | vinos del mes | monthly wines

Vinhos Brancos | vinos blancos | white wines 750 ml
15.5  Casa Cadaval - Vinha Padre Pedro, Reg. Ribatejo - Ferndo Pires €06.25
15.5  Bucellas, Estremadura — DOC - Arinto, Esgara Cdo e Rabo de Ovelha. €07.25
15.5  Folha do Meio, Regional Alentejo - Arinto e Ferndo Pires €14.00
" Monte Maior, Reg. Alentejo - Arinto, Anté&o Vaz, F. Pires e Roupeiro €14.50
16.0 Verdelho da Herdade do Esporae, Regional Alentejo - Verdelho €15.50
Vinhos Tintos | vinos tintos | red wines 750 ml
Fundanus Prestige, Beiras - DOC - Aragonés e Jaen €16.50

15.5  Fildza, Regional Ribatejo - Meriot €13.00
- Los Vascos - Cabernet Sauvignon - 2005, CHILE €16.00

- Folha do Meio - Reserva, R. A. - T. N, Syrah, A. Bouschet e Aragonés € 18.50

Vinhos a copo | vinos en el copo | wine glass

Vinhos Brancos | vinos blancos | white wines 150 mi
15.5 Casa Cadaval - Vinha Padre Pedro, Reg. Rihatejo - Ferndo Pires € 01.60
15.5  Bucellas, Estremadtra - DOC - Arinto, Esgana Cdo e Rabo de Ovelha. € 01.80
15.5  Folha de Meio, Regional Alentejo - Arinto e Ferndo Pires €03.50
- Monte Maior, Reg. Alentejo — Arinto, Antdo Vaz, F. Pires e Roupeiro € 03.60
16.0 Verdelho da Herdade do Esporao, Regional Alentejo - Verdelho € 03.90
Vinhos Tintos | vinos tintos | red wines 150 ml
- Fundanus Prestige, Beiras - DOC - Aragonés e Jaen € 04.00
15.5  Fildza, Regional Ribatejo — Merlot €03.25
Los Vascos - Cabernet Sauvignon - 2005, CHILE €03.90

Folha do Meio - Reserva, R. A. - T. N, Syrah, A. Bouschet e Aragonés € 04.50

IVA incluido a taxa em vigor | IVA incluido | VAT include
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Brancos — Jovens, Frescos e Frutados...

Blancos — jovenes, frescos y frutados... 375ml 750 ml
White wine — youngs and fresh...

13.5  Casal Garcia, Verde DOC - Trajadura, Loureiro, Arinto e Azal €04.80 €07.50
15.0  Quinta da Aveleda, Verde DOC - Loureiro, Trajadura e Arinto - € 09.50
15.5  Muralhas, Verde DOC - Trajadura e Alvarinho - € 09.00
16.0  Planalto Reserva, Douro DOC- Malvasia Fina, Viosinho, Gouveio e Codega €06.50 €10.50
16.0  Bons Ares, Regional Duriense - Sauvignon Blanc, Viosinho e Rabigato 5 €18.00
16.0 Entre 1l Santos, Bairrada DOC - Sauvignon Blanc e Arinto “ €09.00
15.0

155  Casa Cadaval - V. Padre Pedro, R. Tejo - Arinto, Verdelho e Viognier - €07.25
15.5  Quinta da Lagoalva Talhdo 1, R. Tejo - Alvarinho, Arinto, Ferndo Pires, ... - €09.00
15.0 BSE, Reg. Peninsula de Setubal - Antdo Vaz, Arinto e Ferndo Pires “ €08.50
15.0  Vale da Judia, Regional Peninsula de Setibal - Moscatel e Arinto - €07.00
16.0  Adega de Pegdes C.S., R. P. de Setubal - Chardennay, Arinto e Antdo Vaz = €11.00

14.5  Vinhadas Servas, R. Alentejo - Roupeiro, Antdo Vaz, Arinto e Semillon €04.50 €07.50
15.0  Couteiro-Mor, Regional Alentejo - Antéo Vaz, Arinto e Roupeiro - €06.00
15.0  Monte Velho, Regional Alentejo - Roupeiro, Antd@o Vaz e Perrum - €08.00
15.0  Folha do Meio, Regional Alentejo - Arinto e Ferndo Pires - €15.00

15.5  Monte da Peceguina, R. Alentejo - A. Vaz, Verdelho, Arinto e Roupeiro - €16.00

16.0 Monte Mayor, R. Alentejo — Antdo Vaz, Arinto, Roupeiro e Ferngo Pires €15.50

14.5  Quinta do Carmo, Regional Alentejo - Roupeiro, Arinto, Antdo Vaz €16.50

Brancos — Com Madeira e Sedosos...

Blancos — con madera y sedosos.... 37sml 750 ml
White wine — wood taste and silky...
14.5 Duas Quintas, Douro DOC - Viosinho, Rabigato e Arinto - €18.50
15.5 Cartuxa, Alentejo DOC - Antdo Vaz, Roupeiro e Arinto “ €19.00
16.5 Péra-Manca, Alentejo DOC - Antédo Vaz e Arinto - €33.50

IVA incluido a taxa em vigor | IVA incluido | VAT include
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Monocastas Brancos...
Monocastas blancos... 375ml  7s0ml
White wine — just one lineage...

16.5 Momento Ousado, Verde DOC - Loureiro - €12.00
16.0 Deu la Deu, Verde DOC- Alvarinho - €15.50
16.5 Muros Antigos, Verde DOC - Alvarinho - €16.50
15.5 Quinta do Cardo, Beiras DOC - Siria - €09.25
15.5 Prova Régia, Lisboa DOC - Arinto - €07.50
14.0 Jodo Pires, Regional Peninsula de Setubal - Moscatel - €09.50
16.0 Herdade do Esporao, Regional Alentejo - Verdelho - €16.50

Espumantes e Campanhe... 37sml 750 ml

Cava y champagne...
Sparkling wines and champagne...

- Moscato, ltdlia - Moscato - €07.00
16.5 Vértice Reserva Bruto, Douro - Gouveio, Malvasia Fina, Rabigato, etc. - €22.00
15.5 Murganheira Reserva Bruto, Beiras - Malv. Fing, Cerceal e Gouveio Real - €17.50

- Moét et Chandon Brut, Franca - Pinot Noir, Chardonnay e Pinot Meunier - €56.00
Vinhos Rosés... 375ml 750 ml
Vinos rosados...

Rosé wine...

14.5 Lancers Rosé, Aragonés, Syrah, T. Nacional, Casteldo e Trincadeira = €06.50
14.5 Monte das Servas - Escolha, Regional Alentejo - Touriga Nacional e Syrah €07.00

14.5 Vinha da Defesa — Esporao, Regional Alentejo - Aragonés e Syrah - €11.00

IVA incluido a taxa em vigor | IVA incluido | VAT include
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Tintos Jovens: Vigorosos e de Fécil Prova...

Tintos jovenes: vigorasos y de ficil prueba... 375ml 750 ml
Youngs red wines: vigorous and easy taste...

14.5 Evel, Douro DOC - T. Nacional, Touriga Franca e Tinta Roriz - €08.25
15.0  Esteva, Douro DOC - Tinta Roriz, Touriga Francesa, Tinta Barroca e T. Nacional €05.50 €09.00
15.5 Quinta dos Aciprestes, Douro DOC - T. Nacional, Tinta Roriz, T. Franca - €14.50
16.0 Quinta da Urze CARM, Douro DOC - T. Nacional, Tinta Roriz, T. Franca - €16.00
15.5 Cabriz - C. Seleccionada, Dao DOC - Alfrocheiro, Tinta R. e T. Nacional €05.00 €07.75
16.0 Casa de Santar, Ddo DOC - Touriga Nacional, Alfrocheiro e Tinta Roriz - €10.50
16.0  Vinha Paz, Ddo DOC - Touriga Nacional, Alfrocheiro, Tinta Roriz e Jaen - €18.00
15.0  Frei JOd0, Bairrada DOC - Baga, Touriga Nacional, Merlot e Tinta Roriz - €06.00
15.5 Entre Il Santos, Bairrada DOC - Casteldo, Merlot e Baga - €09.00
16.0 Quinta do Cardo, Beiras DOC - Touriga Nacional e Tinta Roriz - €08.50
15.0 Almeida Garrett E. Serras, Beiras DOC - Tinta Roriz, Trincadeira e T. Barroca €04.00
- Subito de Idanha, Beiras DOC - T. Nacional, Trincadeira, Aragonés e Syrah - €14.00
15.0 Quinta da Lagoalva, Regional Tejo - Casteldo e Touriga Nacional - €10.00
15.0 Casa Cadaval - V. Padre P., R. Tejo - Trincad., Aragonés, Cabernet S. e Merlot - €11.00
15.0 Vale da Judia, Reg. Pen. Settbal - Casteldo, C. Sauvignon, Syrah. e A. Bouschet €05.50 €07.50
15.0  Periquita, Reg. Peninsula de Setibal - Casteldo, Trincadeira e Aragonés - €08.50
16.0 Quinta de Camarate, R. Peninsula Setubal - T. Nacional, Casteld@o e Aragonez = €17.50
15.0 Vinha das Servas, R. Alentejo - Aragonés, Trincadeira, Syrah e A. Bouschet €04.75 €07.00
15.0 Couteiro-Mor, Regional Alentejo - Alicante Bouschet, Aragonez e Trincadeira - €07.50
14.5 Monte Velho, Regional Alentejo — Aragonés, Trincadeira e Casteldo - €09.00
14.0  EA, Regional Alentejo - Trincadeira, Aragonez, Alicante Bouschet e Casteldo - €10.50
15.5 Chaminé, R. Alentejo - Aragonez, Syrah, T. Nacional, A. Bouschet, Trincadeira, ... €10.50
16.0 Marqués de Borba, Alentejo DOC - A. Bouschet, T. Nacional, Syrah e C. Sauvig.  €08.00  €12.00
- Folha do Meio, Regional Alentejo - Trincadeira, Alicante Bouschet e Aragonés . €14.50
16.0 Dom Rafael, Regional Alentejo - Aragonés, Trincadeira e Alicante Bouschet - €16.50
15.0  Monte Mayor, Regional Alentejo — Aragonez, Trincadeira e Alicante Bouschet - €18.00
16.0 Monte da Peceguina, R. Alentejo - Aragonés, T. Nacional, Trincadeira, Syrah ... - €19.50
Folha do Meio - Reserva, R. Alentejo - T. Nac., Syrah, A. Bouschet e Aragonés - €19.50
IVA incluido a taxa em vigor | VA incluido | VAT include
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Tintos para Momentos Especiais, Mais Raros

e [El].@galmlm@&n 375ml 750 ml

Tintos para momentos especiales, més raros y elegantes...
Special red wines, precious and elegant...

15.5 Quinta do C6tto, Douro DOC - T. Naciondl, T. Roriz e T. Franca e Sousdo - €16.00

- Cabega de Burro - C. Selec, Douro DOC - T. Francesa, T. Roriz e Tinta Barroca - €18.00
16.5 Casa Burmester - Reserva, Douro DOC- Tinta Barroca, T. Franca e Tinta Roriz - €19.50
15.5 Duas Quintas, Douro DOC - Tinta Roriz, Touriga Naciondl e Touriga Franca €10.00 €20.00
16.0 Quinta do Crasto, Douro DOC - T. Roriz, T. Barroca, T. Franca, e T. Nacional - €21.00
17.0 Meandro do Vale Me&o, Douro DOC - T. Naciondl, T. Franca, T. Roriz, T. Cdo ... - €23.50
15.5 Vinha Grande, Douro DOC - T. Naciondl, T. Franca, Tinta Barroca e Tinta Roriz - €26.00
16.0  P+S Post Scriptum, Douro DOC - Tinta Roriz, Touriga Franca, Tinta Barroca & €27.00
17.0  Quinta da Leda, Douro DOC - Touriga Naciondl, T. Franca e Tinta Roriz - €58.00
15.5 Casa de Santar Reserva, Ddo DOC - T. Naciondl, Alfrocheiro e Tinta Roriz - €22.00
17.0  Pape, Ddo DOC - Touriga Nacional, Touriga Franca, Tinta Roriz e Tinta Barroca - €47.50
17.5  Dado, Dao/Douro - Touriga Nacional, Tinta Amarela, T. Franca, T. Cdo e Tintd Roriz = €57.00
14.5 Fundanus Prestige, Beiras DOC - Aragonés e Jaen - €17.50
16.0 Almeida Garrett Reserva, Beiras DOC - Touriga Nacional, Syrah e Merlot - €22.00
17.0  Falcoaria Reserva, Tejo DOC - Casteldo, Trincadeira, ... - €22.00
16.0 Adega de Pegbes - C.S., R. Penins. Setibal - T. Nacional, Trincadeira, Syrah ... = €18.00
17.5 S de Soberanas, R. Peninsula de Settbal - Trincadeira e Alicante Bouschet - €58.00
18.0 Hexagon, R.P. Setubal - T. Nacional, Syrah, Trincadeira, T. Cdo, T. Franca e Tannat 1500 ml  €115.00
17.0  Vila Santa, R. Alentejo - Aragonés e Trincadeira - €22.00
16.0 Quinta do Carmo, R. Alentejo - Aragonez, Trincadeira, A. Bouschet ... - €25.00
17.0 Espordo Reserva, Regional Alentejo - Trincadefra, Aragonés, A. Bouschet ... - €31.00
16.0  Cartuxa, Alentejo DOC - Alicante Bouschet, Aragonez e Trincadeira — €37.00
16.5 Reserva do Comendador, R. Alentejo - Aragonez, Trincadeira e A. Bouschet - €36.00
15.0 Pequeno Jodo, Regional Alentejo - C. Sauvignon, Aragonés e Syrah sooml €40.00
16.5 Malhadinha, Regional Alentejo - Alicante Bouschet, Aragonés e C, Sauvignon - €55.00
17.0  Pai Chdo, Regional Alentejo — Alicante Bouschet e Trincadeira - €60.00
18.5 Mouchdo - Tonel 3/4, Regional Alentejo - A. Bouschet, Aragonés e Trincadeira - €95.00
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Monocastas Tintos...
Monocastas tintos...
Red wine — just one lineage...

17.0
15.5

18.0

15-5

15.0
16.5

15.5

16.0

15.0
18.0

16.0

Quinta de Cabriz, Ddo DOC - Touriga Nacional
Almeida Garrett, Beiras DOC - Touriga Nacional

Quinta da Dona, Bairrada DOC - Baga

Quinta de Pancas, Regional Lisboa - Cabernet Sauvignon

Adega de Pegdes, Regional Peninsula de Settbal - Syrah
Vinha da Nora, Regional Lisbod - Syrah

Fiuiza, Regional Tejo - Merlot
Casa Cadaval, Regional Tejo - Pinot Noir

Dona Ermelinda, Peninsula de Setiibal DOC - Casteldo
Leo d'Honor - Grande Escolha, Peninsula de Setubal DOC - Casteldo

Vila Santa - Trincadeira, Regional Alentejo - Trincadeira

Tintos de Outras Origens...

Tintos del mundao...
Internacional red wines...

Los Vascos - Cabernet Sauvignon - 2005, CHILE
Marqués de Riscal - 2005 - Tempranillo, ESPANHA
Mouton Cadet - 2005, Bordeaux, FRANCA

375ml 750 ml

- €35.00
- €12.50

= €40.00

- €16.50

- €14.00
- €27.50

- €14.00
- €26.00

- €08.00
- €62.50

- €16.50

375ml 750 ml

- €17.00

2 €17.00
= €27.50

VA incluido a taxa em vigor | IVA incluido | VAT include
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J&B 500€ J&B
CuttySark 5,00€  Cutty Sark
Johnnie Walker Red Label  5,00€ Johnnie Walker Red Label
Ballantines 5,00 € Ballantines
Famous Grouse 5,00 € Famous Grouse
Ballantines12anos 6,00 € Ballantines 12 afios
Logan12anos 6,00 € Logan 12 afios
Johnnie Walker Black Label ~ 7,00€  Johnnie Walker Black Label
J&B15anos 7,00€ J&B15a4fios
Cardhu 8,50€ Cardhu
James Martins 20anos 13,00 € James Martins 20 afios

Jameson
Bushmills
Bushmills 10 anos
Jameson 12 anos

Four Roses
Jack Daniels

Aguardente de Cana
Croft

Sdo Domingos
Macieira

Alianga Velha
Grappa

Kirch

CRF

Fim de Século

S&0 Domingos Velha
Antiqua

Lourinh4 X.0.
Adega Velha

Camus V.S.
Remy Martin V.S.0.P.

elana

5,50 €
550 €
9,00 €
9,00 €

550€
6,50 €

3,20€
3,20€
3,20€
3,20€
4,00 €
5,50 €
5,50 €

4,00 €
4,00 €
4,00 €
4,50 €
7,50 €
12,00¢€

6,00 €
9,00 €

Jameson
Bushmilis
Bushmils 10 afios
Jameson 12 afios

Four Roses
Jack Daniels

Aguardente de Cafia
Croft

Sdo Domingos
Macieira

Alian¢a Velha

Grappa
Kirch

CRF,

Fim de Século

Sdo Domingos Velha
Antiqua

Lourinhd X.0.
Adega Velha

Camus V.S,
Remy Martin V.S.0.P.

CARTA DE
BAR

elana

Restaurante

Helana - Restaurante

Rua José Silvestre Ribeiro, 35
6060-133 Idanha-a-Nova
Telf: 00351277 2010 95

Fax: 00351277 101501
geral@helana.com

www.helana.com

Fonte: “Helana

Anexo 37 - Carta de Bar (pag. 4e 1)

- Restaurante”

1

N

6




Marketing na Restauracao - Estudo de Caso “Helana - Restaurante”

”elana

CAFETARIA | Cafeteria

Café expresso  0,70€ Café solo
Descafeinado 0,70 € Descafeinado
Pingado 0,85€¢ Cortado
Copodeleite 1,00€ Vasodeleche

Infusbes deervas  1,00€  Infusiones
Cafécomleite  1,25¢€  Café conleche
Caféduplo  1,30€  Café doble
Chocolatequente  2,00€  Chocolate caliente
Capuccino  2,20€  Capuccino

REFRIGERANTES E SUMOS

Cocacola 2,50€ Cocacola
Cocacolalight 2,50€ Cocacolalight
Icetea 2,50€ Nestea
Aguaténica 2,50€ Aguaténica
Gingerale 2,50€ Gingerale
Sevenup 2,50€ Sevenup
Sumol 2,50€ Sumol
Trinaranjus  2,50€  Trinaranjus
Nectar defruta  2,50€  Nectar de fruta

AGUAS MINERAIS | Aguas Minerales

Vimeiro sparkle  1,00€  Vimeirosparkle
Vimeiro sem gas 25 cl 1,30€  Vimeirosingds 25cl
Aguadas Pedras25cl  1,30€  Aguacongds25cl

SUMOS NATURAIS | Zumos Naturales

Sumodelaranja  3,00€

3,50¢€

Zumo de naranja
Sumo de frutos da época Zumo de frutas de temporada
LICORES | Licores

Licores Nacionais 4,00€ Licores Nacionales

Licores Estrangeiros  5,00€  Licores Estranjeros

ESPUMANTES & CHAMPAGNES

Moscato, Itdlia 20,00€ Moscato, itdlia
Murganheira Reserva Bruto 31,00 €  Murganheira Reserva Bruto
Vertice Reserva Bruto  35,00€ Vertice Reserva Bruto
Moet & Chandon Brut 65,00 € Moet & Chandon Brut

l

jelana

CERVEJAS | Cervezas

Super Bock 33 cl 2,50€ SuperBock 33 cl
Super Bock Stout 33¢cl  2,50€  Super Bock Stout 33 ¢l
Super Bock sem alcool 33cl  2,50€  Super Bock sin alcool 33 ¢l

VINHOS GENEROSOS | Vinos Destilados

Porto branco seco  3,20€  Porto blanco seco
Porto Tawny 3,20€ Porto Tawny
Moscatel de Favaios 3,20€  Moscatel de Favaios
Moscatel de Settibal  3,20€  Moscatel de Settibal
Madeira seco  4,00€ Madeira seco
Porto 10 anos 4,50€ Porto 10 afios
Porto L.BV. 6,00€ PortoL.B.V.
Porto20anos 8,50€ Porto20ahos

APERITIVOS | Aperitivos

Martini Bianco  3,20€  MartiniBianco
Martini Dry  3,20€  MartiniDry
Martini Rosso  3,20€  MartiniRosso
Martini Rosato  3,20€  Martini Rosato
Ricard 4,00€ Ricard
Campari  4,50€ Campari
Underberg 4,50€ Underberg
Fernetbranca 4,50€ Fernret blanco

GIN, VODKA E RHUM | Ginebra, vodka y ron

Gordons 5,50€ Gordons
Beefeater 6,00€¢ Beefeater
Bombay 7,00€ Bombay
Grey Goose 10,00 € Crey Goose
Smirnoff 5,50€  Smirnoff
Moskovskaya 5,50€ Moskovskaya
Absolut Blue 6,00€ Absolut Blue
AbsolutCitron  6,00€  Absolut Citron
Tequilla 5,00€ Tequilla
HavanaClub3anos 6,00€ HavanaCiub 3 afios
Bacardi 550€ Bacardi
Cacique 8,00€¢ Cacigue
ARMAGNAC & CALVADOS
Calvados 6,00€ Calvados
Armagnac 10,00 € Armagnac

Anexo 38 - Carta de Bar (pag. 2 e 3)
Fonte: “Helana - Restaurante”
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