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SUMARIO

A presente tese de mestrado é um projeto-empresa em colaboracdo com o restaurante
Hippopotamus, um restaurante conhecido pelas suas carnes grelhadas, destinado a classe
média-alta, localizado no piso térreo do hotel Tivoli Oriente, no Parque das Nac¢des. Apos visita
e conversacdo com o gerente do restaurante, surgiu a oportunidade de criar um produto Unico,
ndo existente até a data naquele restaurante, com o intuito de angariar mais clientes e assim
aumentar o valor das suas vendas.

Depois de detetado o problema, foi feita uma analise macroeconémica, seguida de uma analise
ao setor, aos concorrentes e ao consumidor.

Todo este estudo foi acompanhado por uma completa revisdo de literatura dos temas
diretamente relacionados com o conceito de restaurante o que permitiu tirar varias conclusoes.
Fazendo parte de uma das mais importantes cadeias de restaurantes francesas, o grupo flo, este
franchising segue, por isso, certos padrdes que ndo podem ser alterados, mas tem alguma
liberdade para se adaptar as tendéncias do pais em que se insere.

A solugdo encontrada para aumentar o valor e a notoriedade da marca, aumentando assim o
namero de clientes, foi um reposicionamento do restaurante, ndo do seu conceito total, mas
mais direcionado para o bar que, até a data, era pouco explorado e criava pouco valor.

A proposta tem como objetivo criar novas vantagens competitivas, introduzindo uma vertente
mais tecnologica, ndo alterando por completo o modelo de negdcio, mas com o intuito de se

adaptar mais as tendéncias e necessidades do mercado atual.

Palavras-Chave: Reposicionamento, Turismo, Hotelaria, Restauracdo, Marketing de Servi¢os

JEL: M3-Marketing e Publicidade
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ABSTRACT

This master thesis is a project-company in collaboration with Hippopotamus restaurant, a
restaurant known for its grilled meats, for the upper-middle class, located on the ground floor
of the Tivoli Oriente Hotel in Parque das NagOes. After having visited the restaurant and having
spoken with its manager, an opportunity to create a unique product, non-existing to date in that
restaurant, in order to gain more customers and thus increase the value of its sales, came along.
After having detected the problem, a macroeconomic analysis was performed, followed by an
analysis of the industry, competitors and consumers.

This whole study was accompanied by a complete literature review of the issues directly related
to the restaurant concept, which allowed drawing several conclusions.

As part of a major chain of french restaurants, the flo group, this franchise follows certain
patterns that cannot be changed, but it has some freedom to adapt to trends in the country in
which it operates.

The solution to increase the value and brand awareness, thereby increasing the number of
customers, has been a repositioning of the restaurant, not of its total concept, but more directed
to the bar, which to date was little explored and created little value.

The proposal aims to create new competitive advantages by introducing a more technological
side, not completely changing the business model, but in order to adapt more to the trends and

needs of the current market.

Keywords: Repositioning, Tourism, Hotels, Restaurants, Services Marketing

JEL: M3 Marketing and Advertising
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SUMARIO EXECUTIVO

O restaurante Hippopotamus € um restaurante que desde a sua abertura sempre foi bem-
sucedido, mas, nos ultimos anos, pouco tem feito para se distinguir dos seus concorrentes.
Portugal é anualmente visitado por milhGes de turistas que vém a procura do que ha de melhor
no pais: as boas temperaturas, os largos quilometros de mar, os pratos tipicos portugueses e 0s
bons vinhos.

Apesar do clima de austeridade inerente em todos os setores, a sociedade esta cada vez mais
exigente e os restaurantes precisam de se adaptar para serem correspondidos.

Os inquéritos realizados pelo autor, tanto online como presencialmente, e todas as analises
internas e externas acompanhados de uma revisao de literatura sobre estes temas, permitiram
conhecer melhor quais os pontos fortes e os pontos fracos do setor do turismo e da restauracao.
Apos identificar uma falha no mercado, o autor teve vontade de apoiar no reposicionamento do
restaurante, direcionando-o para um conceito mais tecnolégico e adaptar-se mais as tendéncias
da sociedade.

Este reposicionamento centrar-se-a principalmente no bar. O autor criou uma aplicacdo para
smartphone com um cddigo QR Code em que os clientes tém a oportunidade de escolher os
ingredientes das bebidas e de criar 0s seus proprios cocktails através do seu smartphone. Esta
aplicacdo é valida também para os vinhos, em que os clientes podem explorar todas as
caracteristicas do mesmo, desde o local de produc¢éo, ao ano de reserva ou a casta. Este conceito
tanto pode ser utilizado no restaurante durante o dia, em que o cliente se dirige a zona do bar
para poder usufruir de uma bebida ou mesmo durante a refei¢do, enquanto aguarda pelo prato,
sendo assim uma maneira de manter os clientes distraidos e interessados, atraves da inovacao.
Este conceito tem como principal objetivo chamar mais clientes ao restaurante assim como

reposiciona-lo para um segmento que ndo era explorado até a altura.
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1 - INTRODUCAO

1. INTRODUCAO

A arte de cozinhar é muito antiga. Surgiu quando o homem primitivo aproximou um bocado de
carne as chamas de uma fogueira, que tinha acendido para se aquecer, e se apercebeu que, ao
aquecer a carne, ela ficava muito mais saborosa, tornando-se mais facil de a mastigar. E a partir
dai, a cozinha foi progredindo. O primeiro restaurante, chamado “A Grande taberna de
Londres”, abriu portas em Franga em 1782, por Antoine Beauvilliers, um estabelecimento que
colocava a disposicdo dos clientes, pela primeira vez na historia da gastronomia, uma ementa,

como nos moldes atuais.

A cozinha portuguesa apresenta uma grande variedade de pratos que deliciam ndo s6 os
portugueses como os turistas. O Turismo de Portugal (2014) considerou que tanto a
gastronomia como 0s vinhos portugueses tém um impacto bastante significativo na economia
do pais. Apesar da crise econdmica e da contracdo do consumo das familias, 0s gastos em
hotéis, restaures, cafés e similares continuam a ser um dos setores nos quais as familias mais
gastam dinheiro, estando mesmo acima da salde ou da educacdo, e Lisboa continua a ser das
zonas do pais com maiores habitos em fazer refeicGes fora de casa.

Aliado a isso, cada vez mais 0s restaurantes investem em ferramentas tecnoldgicas nos seus
proprios estabelecimentos, com o objetivo de fornecer um servigo mais rapido e eficiente aos
clientes. A crescente aquisicdo de smartphones e de utilizadores com acesso a internet também

tem aumentado significativamente, como sera apresentado de seguida.

Tendo em conta tudo isto, surgiu assim a necessidade de um reposicionamento do restaurante
Hippopotamus. Devido ao grande potencial deste restaurante, com boa localizacdo e tipo de
servico, é urgente identificar os gaps e dirigi-lo para outras direcdes que ndo estdo a ser

totalmente exploradas neste momento.
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1.1. APRESENTACAO DO PROBLEMA

O Restaurante Hippopotamus chegou pela primeira vez a Lisboa em abril de 2011, um conceito
ja presente em Franca ha mais de 40 anos. Localizado no piso zero do Hotel Tivoli Oriente,
oferece aos seus clientes uma vasta lista de carnes grelhadas e um menu completo de bebidas.
Tem uma sala com capacidade para 180 pessoas e uma zona de bar onde os clientes podem
usufruir de uma bebida tanto antes como depois das refei¢cdes. Direcionado para uma classe
social média-alta, aos almocos é frequentado essencialmente por empresarios que trabalham
nas empresas daquela zona e aos jantares é mais frequentado por familias, moradores e turistas.
Apesar do seu sucesso, nos ultimos anos o restaurante tem registado uma estagnacéo das suas
vendas. As vendas do restaurante sempre tiveram um peso mais significativo do que as vendas
do bar, cerca de 80% contra 20%, (analise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015 —
Anexo 1.17) respetivamente, como sera apresentado de seguida.

A tendéncia cada vez maior dos portugueses de consumir bebidas impulsionou o autor a
posicionar o restaurante ndo apenas para o servico de refeicGes como também para um servico
mais desenvolvido do bar, abrindo novos horizontes para o restaurante com o intuito de captar

um maior numero de clientes.

1.2. OBJETIVOS DO ESTUDO

Depois de identificado o problema, este estudo tem como objetivo estudar tanto as razdes
internas como externas que contribuem para o insucesso do restaurante. Primeiramente, sera
feita uma analise macro a politica, a economia, a cultura, e a tecnologia para perceber as
condicdes em que Portugal se encontra e de que maneira influenciam o negocio, seguida de
uma analise micro ao setor da restauracgao e do turismo, aos concorrentes, ao tipo e as tendéncias
do consumidor para identificar as competéncias e vulnerabilidades do restaurante.

Todo este estudo serd acompanhado de uma revisao de literatura acerca destes temas para

perceber qual a melhor estratégia a adotar e posteriormente aumentar o valor da marca.



2 - REVISAO DA LITERATURA

2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, serdo apresentadas as consideracdes mais importantes suportadas pela revisdo
de artigos cientificos e fontes documentadas sobre temas direta ou indiretamente relacionados

com o conceito de restaurante.

2.1. AMARCAE O VALOR DA MARCA

A marca é um tema bastante controverso pois diferentes autores tém diferentes interpretacoes
para a mesma.

Segundo a American Marketing Association (AMA) (2015), a marca € um nome e/ou simbolo
(como um logétipo, desenho ou um desenho de embalagem) com a intencdo de identificar os
bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores, bem como diferenciar os bens
ou servicos dos concorrentes. E ainda considerada como uma mistura de atributos, tangiveis e
intangiveis que se gerida de forma adequada, cria valor (Swystun, 2007)

Durante décadas, as marcas tém sido cruciais para a construcao de relacionamentos com 0s
consumidores, garantindo o sucesso do negdécio a longo prazo, no entanto a marca ndo é algo
palpavel fisicamente, mas sim um compromisso com o consumidor (Chevron, 1998). A marca
reflete o posicionamento e a cultura de uma empresa (Lencastre, 2007) e uma boa definicdo de
identidade, tanto interna como externa, melhoram a comunicacédo, fortalecem a misséo e 0s
beneficios oferecidos pela marca e facilitam a adaptacao as evolucdes do mercado. (Quinteiro,
2008).

Tendo em conta as varias limitagdes existentes a volta do conceito de marca, Chernatony (2001,
citado por Sousa, 2007) propde treze diferentes interpretacdes para a marca:

e Log6tipo (Logo) — atribuindo a marca a sua faceta de identificadora visual, através do
seu nome, sinal, simbolo ou design ou a combinacdo de todos estes elementos. O
desenvolvimento de um log6tipo deve ser feito de forma estratégica, tentando transmitir os
atributos essenciais que o produto possui, para serem explorados pela empresa da forma mais
lucrativa.

e Instrumento legal (Legal Instrument) — a marca funciona como garantia e protecao
legal sobre o investimento realizado pela empresa, nomeadamente perante imitages. Assim,
um aspeto fundamental passa pela continua monitorizagdo da atividade da concorréncia de

forma a repreender qualquer tentativa de aproveitamento ilicito da marca desenvolvida.
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o« Empresa (Company) — resulta da crescente focalizacdo das campanhas promocionais
em marcas-empresa em detrimento das marcas-produto, devido ao aumento dos custos da
publicidade. Desta forma, a promocdo da marca corporate admite uma maior coeréncia na
comunicacdo e um aumento da proximidade entre a empresa e 0s seus clientes, permite uma
maior confianca e respeito matuo, e favorece assim a exploracdo de ativos intangiveis e 0
langamento de novos produtos.

e Abreviatura (Shorthand) — resultado da crescente quantidade de estimulos a que as
pessoas sao expostas e da sua limitada capacidade em processar e avaliar a informacéo recebida,
os clientes necessitam de encontrar abreviaturas que possibilitem um rapido reconhecimento e
classificacdo das marcas com que se deparam. A funcdo do gestor da marca passa por facilitar
0 processamento de informacdo por parte do cliente, atraves da criacdo de marcas (no seu
sentido lato) que facilitem as associacOes pretendidas, enfatizando a qualidade da
informacéao/publicidade em detrimento da quantidade.

e Redutor de risco (Risk Reducer) — diversas vezes os clientes ndo optam pela marca que
maximiza a sua utilidade, mas sim, por aquela que permite minimizar o seu risco. Neste sentido
a obrigacdo do gestor da marca ¢ a de tentar minimizar as dimensdes de risco que mais
preocupam cada consumidor, podendo estas ser percecionadas pelos clientes através de 5
dimensdes distintas: o risco de performance, tentando garantir que o produto escolhido cumpre
as especificacbes funcionais pretendidas; o risco financeiro, tentando garantir o produto com a
melhor relagdo custo-beneficio; o risco de tempo, nas situacdes em que o tempo de pesquisa de
alternativas ndo compensa 0s possiveis beneficios que dai advém; o risco social, garantindo que
a percecdo do seu grupo social esta de acordo com a sua expectativa e por fim o risco
psicoldgico, garantindo que a marca representa corretamente a imagem de si proprio.

e Posicionamento (Positioning) — o0s consumidores estabelecem uma associacido
instantdnea com o beneficio ou beneficios-chave que a marca identifica. No entanto a estratégia
de posicionamento da marca deve seguir alguns principios: estar centrada em apenas um ou
dois desses atributos; reconhecer que quem define o posicionamento &€ a perce¢do dos
consumidores e ndao a da gestdo e, por fim, focalizar-se nos beneficios que séo valorizados pelos
consumidores, sendo imprescindivel para tal, que estes sejam envolvidos no desenvolvimento
da estratégia.

e Personalidade (Personality) — uma das formas de perpetuar a diferenciacdo de uma
marca ¢ atribuir-lhe valores emocionais. Ao atribuir uma personalidade a marca, a identificacdo

e a interacdo com os seus consumidores ¢ bastante facilitada pois existe uma maior proximidade
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2 - REVISAO DA LITERATURA

entre as partes. A personalidade transmitida pela marca e aspirada pelos consumidores, pode
ser alcangada através da associacdo da marca a uma celebridade, a uma personagem ficticia ou
recorrendo ao design, embalagem, preco ou locais de venda que representem os valores que a
marca pretende comunicar.

e Conjunto de valores (Cluster of Values) — permite caracterizar a marca como um
conjunto de valores distintos, mas constantes em todos os seus produtos, tais como, a qualidade,
a inovacdo ou a seguranga. A importancia da identificagdo de uma marca com uma série de
valores deriva da sua capacidade de influenciar os comportamentos dos consumidores, criando
inclusive, grupos sociais e culturais homogéneos que se identificam com os valores da marca e
que, no seu quotidiano, se regem por eles.

e Visao (Vision) — noutra perspetiva a marca pode ser interpretada como a visdo que 0s
seus gestores tém do mundo num futuro préximo. Uma marca pode transmitir a imagem que 0s
seus gestores e, consequentemente, os seus consumidores, pretendem trazer para 0 Mundo. A
criacdo de cenarios a longo prazo permite aos gestores determinar quais as acdes que lhe vao
possibilitar atingir esses objetivos.

e Valor acrescentado (Adding Value) — nesta caracterizacdo, a marca funciona como a
identificacdo de um prémio que os consumidores estdo dispostos a pagar. Dado o beneficio
funcional ou emocional que transmite, a marca exige o pagamento de um valor superior, de um
prémio. Esta definicdo pode também ser interpretada no sentido oposto, dado que para algumas
marcas o seu reduzido reconhecimento ou fraca afetividade perante os seus consumidores as
obrigara a oferecer um desconto adicional, o qual representard uma diminui¢ao do seu valor.

o ldentidade (ldentity) — a interpretagdo da marca como identidade transporta consigo a
sensagdo de proposito ou objectivo primordial, permitindo a sua individualizagdo e
diferenciacdo. Porém esta definicio sb é possivel se envolver toda a organizagio e se
corresponder de facto & realidade. Assim, o conceito de identidade da marca permitir-lhe-4 um
desenvolvimento mais adequado do posicionamento e facilitarA uma abordagem mais
estratégica da gestdo da marca.

e Imagem (Image) — o facto dos consumidores por vezes reagirem com maior intensidade
a sua percepcao da realidade do que propriamente a realidade, levou os gestores de marcas a
desenvolverem estratégias mais centradas nos consumidores, tentando criar associagdes
favoraveis que sejam reconhecidas por todos. Assim, a imagem transmitida pela marca a nivel

funcional mas também a nivel emocional, sera o seu principal elo de comunicacao.
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o Relacionamento (Relationship) — dado que uma marca pode assumir uma
personalidade, ¢ possivel estabelecer com ela uma relagdo. Assim, a interpretacdo da marca
como relacionamento permite a ambas as partes atribuir um significado a essa relagdo. Logo,
uma marca sera identificada pelos seus consumidores e pelas relagdes que com eles estabelece
enquanto cada consumidor utilizara as marcas com que se relaciona para se conhecer e para

comunicar aos outros a sua identidade.

Com a constante evolucdo das marcas e com a clara diferenca entre o valor contabilistico e o
valor de mercado de algumas empresas, comecgou a dar-se importancia ao valor da marca, ou
brand equity. A definicdo mais abrangente para este tema é a proposta por Keller (1998) que
considera que o valor da marca é o efeito diferencial que o conhecimento desta tem sobre a
resposta do consumidor ao marketing dessa marca. Assim, o facto de o consumidor reagir de
modo diferente aquando da presenca da marca, reforca a ideia de que a marca € possuidora de
valor. J& para Ambler (2003), o conceito de brand equity é um conceito tdo alargado que as
pessoas tém dificuldade em descrevé-lo e chegou a sugerir que a multiplicidade de definigdes
a volta deste tema resulta das diferentes maneiras dos investigadores olharem para 0 mesmo
conceito. Para Gelb e Rangarajan (2014), um forte brand equity pode, por exemplo, ter a
capacidade de reter os clientes aquando da descida de precos dos concorrentes, de cobrar mais
do que os concorrentes ou até mesmo de resistir a mas noticias, como uma falha de produto ou
servico. Por outro lado, aumenta a confianga dos consumidores no momento da compra (Berry,
2000). Para finalizar, é importante reter que, apesar da vasta literatura acerca do tema, todas as
definicGes reconhecem que a marca permite elevar o valor de um produto relativamente a outro

similar sem marca.

2.1.1. A ABORDAGEM TRIADICA DA MARCA

Lencastre (2007) defende uma abordagem triadica da marca, que integra trés pilares e 0s
relaciona entre si: o sinal da identidade; o objeto de marketing e a interpretagdo da imagem que

é feita pelo public mix.
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O sinal da identidade da marca é uma representacao grafica que inclui palavras, desenhos, letras
ou numeros e que recentemente incluiu também uma cromatografia, sonoridade ou odor
proprios (Sousa, 2007).

O objeto de marketing representa o conjunto das ofertas da marca, a missdo da marca e 0s
beneficios propostos aos publicos para os quais se dirige (Rito, 2012)

Ja a imagem, é a percecdo que o consumidor tem da marca (Dobni e Zinkhan, 1990) e alguns
autores defendem que as imagens de uma marca positiva acrescentam valor a marca (Aaker,

1996; Keller 1993). A figura 1, apresentada de seguida, permite visualizar esta abordagem.

Figural - Triangulo da marca.

SINAL S.S.

PERMANENTE

marketing g image
i ADAPTATIVA ‘j' e
OBJECTO INTERPRETANTE

Fonte: Adaptado de Lencastre (2007)

2.1.2. O (RE)POSICIONAMENTO DA MARCA

O posicionamento da marca é bastante importante numa empresa pois € o principal
influenciador da percecdo dos consumidores e pode influenciar o processo de escolha de uma
marca (Jewell, 2007). Este conceito surgiu nos anos 70, contudo, pode significar diferentes
coisas para diferentes pessoas, pois nem todos veem o posicionamento de uma marca da mesma
maneira (Aaker e Shansby, 1982).
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O posicionamento é criado para desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel nos
atributos do produto na mente dos consumidores. (Gwin and Gwin 2013),
Segundo o Management Study Guide (MSG) (2015), o posicionamento da marca refere-se ao
alvo do consumidor, ou seja, a razdo pela qual o consumidor prefere comprar uma marca em
detrimento de outra. O posicionamento garante que toda a atividade da marca tem um objetivo
comum e deve certificar-se que:

e E exclusiva/ distintiva dos concorrentes;

e E importante e encorajadora para o nicho de mercado;

e E apropriada para todos os principais mercados geograficos da empresa;

e Os produtos séo originais e adequados;

e E sustentavel - pode ser entregue constantemente em todos os pontos de contacto com

0 consumidor;

e E (til para a organizacio alcangar os seus objetivos.

O posicionamento deve ser visto como uma abordagem conjunta do ponto de vista da decisao
sobre a segmentacdo, do ponto de vista da questdo da imagem e do ponto de vista das
caracteristicas do produto a realcar (Aaker e Shansby, 1982). Para além da segmentacao, (Aker
e Shanksby, 1982) referem mais cinco passos importantes para 0 posicionamento: a
identificacdo dos concorrentes, a determinacdo de como 0s concorrentes sdo percebidos e
avaliados, a determinacdo da posicdo dos concorrentes, a selecdo de uma posicdo e a
monotorizacgdo da posi¢do selecionada.

No desenvolvimento de um posicionamento (Gwin e Gwin, 2003), sdo defendidos quatro
topicos a considerar: em primeiro lugar, a definicdo do mercado-alvo, em segundo lugar, em
que medida o produto é diferente ou melhor que o da concorréncia, em terceiro lugar, o valor
dessa diferenca para o mercado alvo e, por fim, a capacidade de comunicar essa diferenca.
Como foi observado, posicionar uma marca no mercado requer um planeamento de
comunicacdo muito bem estruturado de acordo com as caracteristicas do produto. Para o
processo do posicionamento resultar é essencial uma identidade bem definida que permita ao
publico-alvo reconhecer a marca ou o produto dos seus concorrentes (Urban e Hauser 1993);
haver uma oportunidade no mercado para o conceito a que se propde e, ainda, o estabelecimento
de programas de marketing competitivos (Kohli e Leuthesser, 1993) para que os consumidores
tenham uma imagem consistente do produto e os saibam diferenciar de outros produtos
(Sternthal e Tybout, 2001).

8
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Por sua vez, o reposicionamento de uma marca pode enfrentar riscos ainda maiores uma vez
que se comeca a atuar num segmento de mercado diferente daquele em que ja se atuava (Aaker,
1996), na espectativa de que a mesma seja vista de outra maneira (Cafareli, 1980) e que possa
alterar ou criar novas associacfes a marca (Aaker, 1991).

Quando a posicdo de uma marca é estavel, provavelmente manter-se-4 assim mesmo. No
entanto, existem muitas situacfes em que € necessario o reposicionamento. Segundo Fill
(1995), as situacBes que podem levar a um reposicionamento sdo: as fusdes e aquisicOes, as
oportunidades de mercado, as alteracdes nas preferéncias dos consumidores ou ainda o facto de
a marca estar desatualizada. Em certa altura da vida de uma marca, esta podera ter necessidade
de criar novas campanhas de comunicagao para se distinguir dos seus produtos. (Keller, Heckler
e Houston, 1998).

Quando a empresa pondera reposicionar uma marca, tem de ter em atencdo que essa marca ja
possui um posicionamento (Quinteiro, 2008) e que vai mudar a posi¢cao que uma empresa ocupa
na mente do cliente em relacdo a servigos concorrentes (Lovelock e Wright, 2007).

O processo de reposicionamento é considerado uma das mais complicadas estratégias de
marketing, j& que o seu timing deve ser perfeito (Trout e Rivkin, 1996).

O reposicionamento da marca € a sua adaptacdo durante os tempos, porque as marcas devem
ser geridas de forma ativa ao longo dos anos e o seu valor devera ser constantemente gerido
atraves do reforgo do significado da marca ou de estratégias de revitalizacdo (Keller, 2003).
Serralvo e Furrier (2008) definem o processo de reposicionamento em trés estagios: o primeiro,
do diagnostico da identidade e posicionamento da marca, do target e das preferéncias dos
competidores; em segundo lugar, da decisdo e definicdo dos valores e das estratégias de
reposicionamento e, por Ultimo, da garantia de que a implementacdo € eficientemente
comunicada e dirigida aos consumidores.

Assim, para um reposicionamento eficaz, a marca deve garantir aos seus consumidores que a

sua promessa € realmente aquilo que ela tem para oferecer.
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2.2. TURISMO E ARESTAURAGCAO E GASTRONOMIA NUM CONTEXTO DE CRISE ECONOMICA

Nos ultimos anos o consumidor tem sido fortemente atingido pelos efeitos da recessdo
econémica mundial. A crise comecou no verdo de 2007 nos EUA e rapidamente se espalhou
em 2008 para a Europa e para o resto do mundo. Desde 2009, os consumidores tém modificado
um pouco 0 seu comportamento devido ao desemprego, a diminuicdo dos salarios, a
inseguranca das poupancas, a desvalorizacao das acOes e a dificuldade em obter empréstimos
(Bronner e De Hoog, 2012).

Esta crise afetou varios fatores e o turismo ndo foi excecdo. Portugal tem sobrevivido a esta
dura crise gracas ao grande numero de receitas de turismo que entram anualmente.

E assim importante conhecer o comportamento do consumidor no turismo: de acordo com Fratu
(2011), existem diferentes fatores que influenciam o comportamento do consumidor: o primeiro
esta relacionado com a personalidade dos turistas, a sua propria imagem, atitudes, motivacoes,
percepcoes, estilo de vida pessoal e familiar, idade e profissdo; o segundo esta relacionado com
acultura e as classes sociais e, por fim, o terceiro com fatores de situacao, por exemplo, o estado
de espirito, o ambiente fisico, 0 ambiente social e 0 tempo. As tendéncias atuais do mercado do
turismo demonstram que o turismo tem uma expressao importante na economia da maior parte
dos paises, (Stojanovic, Stojanovic e Randelovic, 2010), nomeadamente, em Portugal. Segundo
Jodo Cotrim de Figueiredo, Presidente do Turismo de Portugal, Portugal esta a passar um bom
momento e tem de continuar atento as novas tendéncias de procura e considera uma ameaca se
“acharmos que o que fizemos até agora ¢ suficiente para ganhar quota ” (Jornal de Negdcios,
2015).

Jano que concerne a restauracdo, esta também se tem adaptado aos tempos e adequado as novas
tendéncias

O termo restaurante, tradicionalmente conhecido como o local onde sdo servidas refei¢des
mediante solicitacdo e pagamento, teve a sua origem em Francga no século XVIII, a partir de
uma denominacéo dada ndo a um local, mas sim a um caldo de carne concentrado denominado
restaurante, que tinha por finalidade restaurar as forcas de pessoas doentes ou debilitadas
(Spang, 2000). Hoje, muito mais do que um local onde se podem provar alimentos, 0s
restaurantes sdo espacos sociais onde sdo representados os estilos de vida, acompanhados de
inimeros significados sociais, culturais e simbdlicos (Finkelstein, 2004). Os fatores que
influenciam a escolha de um restaurante diferem bastante consoante as culturas e as tendéncias,

segundo Santos, Pereira e Quatrin (2013) o tipo e a qualidade da comida, além dos precos, sdo
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considerados fatores decisivos para a escolha de um restaurante bem como para o retorno ao
mesmo. O estudo desenvolvido pelo autor sobre os fatores que influenciam a escolha de um
restaurante sera abordado no capitulo 5.

A prépria gastronomia possui um peso grandioso dentro da atividade turistica, tanto cultural
quanto econdémica (Krause, Bahls 2013). A alimentacao tem um papel fundamental na vida do
ser humano, sendo uma troca de matéria e energia entre as mais diversas espécies. Atualmente,
a gastronomia tomou outras proporgdes, possuindo aspetos sociais, ludicos, artisticos e de
salde. E uma maneira do ser humano se aproximar da sociedade global, promover a
sustentabilidade por meio da producéo de alimentos, transmitir conhecimentos e principalmente
de promover a atividade turistica. (Scarpato, 2002)

Ao associarmos turismo cultural e gastronomia podemos perceber que sdo dois segmentos que
andam lado a lado, transportando o visitante - de descoberta em descoberta. O turismo
gastronOmico esta diretamente ligado ao prazer ¢ a sensacdo de saciedade adquirida através da
alimentacdo e da viagem e algumas regides utilizam a sua cultura, historia e tradigdes
gastrondmicas para lancar um produto turistico distinto que também ¢ parte integrante do
turismo cultural.

Segundo Muller (1999), o futuro do servigco ndo é vender bens, mas sim cobrar pelos efeitos
que esses bens tém nos consumidores e considerando que a maior parte dos produtos (neste
caso a comida) é facil de ser copiada, os restaurantes tém que garantir que os clientes vao ter

uma experiéncia memoravel que os faga voltar.

2.3. NOVAS TENDENCIAS NO SETOR — TECNOLOGIA

A internet tem-se tornado cada vez mais numa tecnologia fundamental e indispensavel no dia-
a-dia das pessoas e das empresas. Segundo Marginean (2011), as ferramentas e meios de
comunicagao que sdo experimentadas hoje vao-se tornar comuns num futuro proximo. Sultan
(2002) define a internet como um fendmeno que nao pode ser ignorado. Esta afirmacao é
justificada pela noticia publicada em 2015 que afirma que nos Gltimos 15 anos a populacédo
cibernauta mundial passou de 6,5% para 43% (Jornal Pablico, 2015).

Um dos pontos de sucesso de uma empresa online € proporcionar uma comunicacao eficiente
com os seus clientes. Richard (2005) comprovou que quando a informacao disponivel nos sites

das empresas € adequada aos visitantes, eles terdo tendéncia a visitar esse site mais vezes.
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Quando o site é confuso, os visitantes sentem-se menos envolvidos e ndo demonstram intencédo
de compra. Por outro lado, a maneira como os utilizadores acedem a internet tem se
modificando bastante nos ultimos tempos.

As redes sociais tém, sem davida, revolucionado a comunicagdo e consequentemente todo o
marketing relacionado com o turismo (Gorgueira, 2014). Atualmente é muito mais facil ter
acesso as oportunidades de turismo de todo o mundo através de um simples clique na internet.
Litvin, Goldsmith e Pan (2006) mostram que com as novas tecnologias ndo ha possibilidade
para 0 encontro cara a cara como antigamente, mas, para compensar este fracasso, as agéncias
de viagem agora oferecem paginas na internet em que os clientes deixam o seu feedback e
recomendacgdes para futuros clientes. Os blogues sdo também exemplos de difusores de
informacBes na medida em que permitem a comunicacdo e a partilha de experiéncias

promovendo o turismo de todo o mundo.
A restauracdo tem-se também adaptado as novas tecnologias. Segundo Pine e Gilmore (1999),

as novas tecnologias e o aumento da competicdo incentivam a introducdo de novas

experiéncias.
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3. METODOLOGIA

O objetivo inicial deste estudo é ndo s6 conhecer melhor o setor do turismo e da restauracédo
em Portugal numa época de crise, como também fazer um estudo intensivo sobre as falhas que
0S restaurantes atravessam por ndo estarem a par das novas tendéncias. O autor dedicou-se
assim ao estudo especifico de um restaurante frequentado por si em Lisboa, o restaurante
Hippopotamus, pertencente ao grupo Tivoli Hotels & Resorts, uma empresa bastante admirada
pelo autor, tendo visto nele uma clara oportunidade de mudanca e de adaptacao que até a data
era praticamente inexistente.

Primeiramente, o autor fez uma pesquisa bibliogréafica dos temas diretamente relacionados com
0 conceito de marca que serviu de suporte para o estudo em causa.

De seguida, foi realizado um inquérito online bastante estruturado com o objetivo de conhecer
0s habitos de consumo da populagdo portuguesa, em particular da populacao de Lisboa, visto
ser a cidade em que o restaurante esta instalado. Este inquérito teve em vista varios aspetos:
uma analise sociodemogréafica dos inquiridos para melhor perceber quais as suas habilitacdes
literarias, a situacdo de emprego e em que escaldo de rendimentos se inserem e posteriormente
a que classe social pertencem, seguido de varias questdes sobre o0s habitos que estes tém em
fazer refeicdes fora de casa: com que frequéncia, quais os fatores/razdes que influenciam os
seus comportamentos de escolha e ainda questdes acerca da disponibilidade monetaria que os
inquiridos tém para despender em restaurantes. Para finalizar, qual a aceitabilidade que os
consumidores tém na introducdo de um novo conceito tecnolégico, o QR Code, um conceito
pouco explorado em Portugal, mas com grande utilizagdo em paises estrangeiros como 0s
Estados Unidos da América.

Assim, com este inquérito, o autor tera uma melhor perce¢do da realidade atual que servira
como uma ferramenta essencial em todas analises que ira realizar.

Por fim, foi também realizado um inquérito presencial, distribuido pelo autor aos clientes do
restaurante. A presenca do autor no restaurante foi essencial para perceber todo o
funcionamento do mesmo, designadamente, para detetar falhas que, enquanto cliente,
passariam despercebidas. Este inquérito, visto ter sido dirigido aos clientes do restaurante em
analise teve em conta questdes mais de caracter de funcionamento interno, como: o grau de
satisfacdo geral, as variedades de menu, a qualidade, a temperatura e o sabor da comida, a
relacdo qualidade/preco e questdes técnicas relacionadas com os funcionarios, em termos da

amabilidade dos empregados de mesa e da sua rapidez no servi¢o. Para uma melhor percecéo

13



REPOSICIONAMENTO DO RESTAURANTE HIPPOPOTAMUS DO HOTEL TIVOLI ORIENTE

da realidade dos clientes que frequentam o restaurante, estes foram questionados se estavam
hospedados ou ndo no hotel, se voltariam ao restaurante e como tiveram conhecimento do
mesmo. Por fim, e com o desejo de servir melhor os clientes em ocasides futuras, estes foram
questionados se gostariam que 0 restaurante passasse a ter uma vertente mais tecnoldgica e
assim passassem a escolher os seus menus de bebidas através de aplica¢des QR Code.

Todos estes inquéritos servirdo de base essencial para as propostas de implementagao que seréo

apresentadas no final deste trabalho.
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4. ANALISE EXTERNA

4.1. ANALISE MACROECONOMICA

Todos os seguintes dados foram retirados de fontes oficiais, sendo que, para algumas analises,

os dados oficiais mais recentes dizem respeito aos ultimos censos de 2011.

4.1.1. PoLiTICO-LEGAL

O turismo é um dos setores com maior potencial de crescimento e Portugal, mesmo sendo um
pais pequeno, recebe um grande nimero de turistas anualmente.

Portugal € um pais pertencente a Unido Europeia desde 1986 e, embora tenha um crescimento
sustentavel na zona euro, tem atravessado nos ultimos 10 anos uma crise politica e econdémica
muito forte que abala todos os setores. A diminui¢do dos subsidios, 0 aumento da idade da
reforma e 0 aumento das cargas fiscais levaram a implementacdo de uma politica de austeridade
entre o Governo Portugués e a Troika.

A restauracdo ndo € excecdo e levou um grande choque quando viu o VA passar de 13% para
21%em 2012.

Em 2013, ataxa de IVA aplicavel em Portugal no setor da restauracdo era superior ao verificado
em paises como a Espanha (10%); a Franca (7%); a Italia (10%); o Chipre (8%) e a Grécia
(13%) (Governo de Portugal, 2013).

Segundo Mario Gongalves Pereira, Presidente da AHRESP?! “Se o Governo voltar a ndo acolher
arecomendacdo da Comissao Europeia, em taxar 0s servicos de restauracao e bebidas a taxa de
IVA reduzida, Portugal verd ainda mais agravado o problema da competitividade, pois 0s
nossos mais diretos competidores no Turismo, j& aplicam taxas de [IVA mais baixas que nos”.

(Dinheiro Vivo, 2012).

4.1.2. ECONOMICA

Segundo o Boletim Econémico do Banco de Portugal (Junho de 2015), as projecdes para a

economia portuguesa entre 2015 e 2017 apontam para a continuacdo do processo de

1 Associacéo da Hotelaria, Restauracao e similares de Portugal
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recuperacdo gradual da atividade econémica iniciado em 2013. Apds um crescimento de 0,9 %
do PIB em 2014, prevé-se uma aceleracdo para 1,7% em 2015, seguida de um crescimento de
1,9% em 2016 e de 2,0% em 2017 (Anexo 1.1).

De acordo com o inquérito aos orgcamentos familiares do INE (2011), em 2010/2011, o gasto
anual médio das familias em “Hotéis, Restaurantes, Cafés e similares” representava cerca de
10,3% do consumo privado em Portugal. Este valor aparece depois dos trés setores mais
significativos, como a “habitacdo, despesas com agua, eletricidade, gas e outros combustiveis”
(29,2%); “transportes” (14,5%) e “produtos alimentares e bebidas ndo alcodlicas” (13,3%), 0
que significa que apesar da crise, este setor absorve uma grande quantidade de dinheiro (Anexo
1.2).

Lisboa é ainda a zona do pais com valor mais alto de PIB per capita, mais alto ainda que a
média de Portugal (+39,3%) (Anexo 1.3).

Ao longo dos ultimos anos, Portugal tem assistido a um crescimento acentuado da taxa de
desemprego, sendo que no ultimo ano essa tendéncia tem vindo a diminuir. Mais precisamente
no primeiro trimestre de 2015, a populagdo desempregada diminuiu 9,7% (75,2 mil) em relacao
ao trimestre homalogo (

Anexo 1.4). Estes valores sdo quase sempre um pouco mais acentuados no sexo feminino que
no sexo masculino (Anexo 1.5). J& comparativamente com as restantes NUTS |1, no primeiro
trimestre de 2015, Lisboa apresentou uma taxa de desemprego de 14,2%, um pouco acima da

média de Portugal que se centrou nos 13,7% (Anexo 1.6).

4.1.3. SOCIOCULTURAL

Esta é uma das dimensdes que mais influencia o nimero e o tipo de clientes do restaurante.
Em 2014, o namero de residentes em Portugal era de aproximadamente 10.401.062. Mmais
propriamente em Lisboa, 0 numero de residentes era de 2.808.347 (PORDATA, 2015) sendo
que 63,8% correspondiam a faixa etaria dos 15-64 anos (PORDATA,2015).

As classes sociais predominantes em Lisboa sdo primeiramente a classe Alta/ Média Alta (A/B),
correspondendo a 35,9% da populacédo; de seguida, a Classe Média (C1) com 24,6%; a classe
Média Baixa (C2) com 19,9% e, por fim, a classe Baixa (D) com 19,5%. (Marktest, Sales Index
2015). Lisboa € ainda a zona do pais com maior percentagem de individuos com curso superior
(INE, 2011) e com maiores valores de rendimento liquido anual por agregado familiar
(27.468€), 15,4% acima da média nacional (INE, 2011).
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4.1.4. TECNOLOGICA

A internet tem-se mostrado nos ultimos anos como um fator imprescindivel na vida dos
portugueses. Segundo a Marktest (2014), a internet continua a crescer, atingindo ja os 5,5
milhdes de utilizadores em Portugal, especialmente usada por estudantes e pelas classes sociais
média e alta. Contudo, a maneira como os utilizadores acedem a internet tem-se modificado um
pouco nos ultimos anos, antigamente s6 quase acediam a internet através de computadores,
atualmente o acesso através smartphones tem aumentado significativamente (s6 de 2012 para
2013 o namero cresceu cerca de 10% (Marktest,2013)).

Lisboa € a regido do pais com mais utilizadores de smartphones. Por classes sociais, a maior
expressao do numero de utilizadores pertence a classe social A/B com 54,8%, seguido da classe
C1 com 45,9% e por fima C2/D com 32,5%. (Anexo 1.7).

As redes sociais tém sido também cada vez mais utilizadas pelos portugueses, contando em
2011 ja com cerca de 3 milhdes de individuos, um valor que tem vindo a aumentar (Marktest,
2011).

Dentro dos restaurantes ja sdo muitas as tecnologias utilizadas para rentabilizar o tempo e 0s
recursos dos empregados. O Winrest Front Office € um sistema de software que ajuda os
profissionais da restauracdo na gestdo operacional do seu negécio, libertando-o para executar
as atividades que efetivamente lhe trazem valor acrescentado. Alguns restaurantes ja
apresentam 0s seus menus atraveés de sistemas interativos, através de tablets ou QR Code, nos
quais os clientes escolhem o seu menu e ndo precisam da colaboracdo de um empregado de

mesa para efetuar o seu pedido.

4.14.1. TECNOLOGIA QR CODE

O QR Code consiste num grafico 2D que contém informacgdes pré-estabelecidas como textos,
paginas de internet, SMS ou numero de telefone. A informagdo contida nesse codigo pode ser
lida através de aparelhos especificos ou de smartphones. A cdmara é utilizada para fazer a
leitura do cddigo. Atualmente estes codigos sdo bastante utilizados pelos media, em revistas e
jornais ou por restaurantes. Em alguns paises é também utilizado na televisao, possibilitando
que o espetador, atraves desse codigo, tenha mais informagdes sobre o programa que esta a
assistir. Os testaurantes também ja comecaram a adotar esta pratica como forma de economizar

tempo e recursos. Por exemplo, a cadeia de restaurantes H3 substituiu os cartdes de clientes por
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um QR Code, através do qual ,sempre que o cliente realize uma compra no restaurante, faz um
“scan” com o seu sSmartphone ao aparelho instalado na maquina registadora. Algumas pizzarias
também utilizam o QR Code em panfletos. Os clientes através do codigo impresso neles,
conseguem fazer o seu pedido.

Segundo o (SmartKiss, 2014), “em 2012, 97% das pessoas ndo sabia o que era um QR Code,
sendo-lhes algo totalmente desconhecido. J& em 2014, apesar de mais pessoas saberem o que é
um QR Code, apenas 21% das pessoas que utilizam um smartphone utilizam um leitor QR
Codes”.

Lisboa e Porto sdo as zonas do pais com maiores percentagens de utilizadores de QR Code,
com cerca de 43,2% e 50,6% respetivamente. Ja por classes sociais, cerca de 41,3% dos
utilizadores séo da classe social A/B; 45,3% da classe social C1 e 42% da classe C2/D (
Anexo 1.8).

Todos estes dados enunciados acima, levam o autor a perceber que serd vantajoso conciliar um
servico mais interativo no restaurante e que apesar da crise que Portugal tem atravessado nos
ultimos anos, alguns indicadores sociais mostram que a realidade em Lisboa € um pouco
diferente quando comparada com as outras regides do pais, existindo uma clara oportunidade

para o conceito que se propoe.

4.2. ANALISE IMEDIATA

Neste capitulo ira ser feita uma analise ao setor do turismo e da restauracdo tendo em conta o
cenario econdémico que Portugal atravessa, seguido de uma andlise aos concorrentes tanto por
localizacdo como por tipo de comida e finalmente uma analise ao perfil do consumidor, aos

seus habitos em fazer refei¢cdes fora de casa, tal como os fatores que o influenciam a fazé-lo.

4.2.1. ANALISE AO SETOR DO TURISMO E DA RESTAURACAO

Segundo o Turismo de Portugal (2014), o ano de 2014 foi um ano que registou melhores valores
neste setor em relacdo aos anos anteriores. As receitas do turismo atingiram 10,4 mil milhdes
de euros em 2014, o que reflete um aumento de 12,4% face ao ano anterior. O nimero de

dormidas foi de 16,1 mil milhdes, mais 1,7 mil milhes que no ano anterior. Cerca de 58% do
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total sdo estrangeiros e os mercados de origem dos hospedes sdo, em primeiro lugar, a Franca,
seguida do Reino Unido e de Espanha. Por NUTS II, cerca de 72% dos hdspedes ficaram
instalados em unidades hoteleiras localizadas nas regides de Lishoa, Algarve e Norte. A regido
de Lisboa registou um aumento de 13,4% do nimero de hospedes face ao ano de 2013 (Turismo
de Portugal, 2014).

O setor da restauracdo apresenta um peso significativo na economia nacional e na contribuicédo
para a geracdo de emprego, sendo caracterizado por um elevado nimero de pequenas e médias
empresas, na sua maioria de natureza familiar.

A Organizagdo Mundial do Turismo (2014) defende que o turismo sdo as “atividades realizadas
pelos visitantes durante as suas viagens e estadas em lugares distintos do seu ambiente habitual,
por um periodo de tempo consecutivo inferior a 12 meses, com fins de lazer, negdcios ou outros
motivos ndo relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no local visitado”. A
definicdo proposta pelo Banco de Portugal (2014) defende que, para se analisar a atividade
turistica de uma empresa, ndo basta apenas analisar a sua informacao econdémico-financeira e
por isso tém que se agregar as principais atividades econdmicas com maior exposicao a
atividade turistica. Tendo em conta isto, o turismo dividiu-se nos seguintes segmentos de
atividade economica: “Transportes e logistica”; “Alojamento e restauracdo” e “Atividades
recreativas e culturais”. Para a presente tese, apenas serd abordado o segundo tema,
“Alojamento e Restauragdao”.
Em 2013, por segmentos da atividade economica, 0 “Alojamento e restaura¢do” tinha um
grande peso no setor do turismo no que respeita ao nUmero de pessoas ao servigo (75%) e ao
namero de empresas (71%) (Anexo 1.9). Por classes de dimensdo, as microempresas eram as
mais relevantes neste segmento de atividade econdmica (Anexo  1.10).
Por localizacdo geogréafica, em 2013, os distritos de Lisboa, Porto e Faro eram aqueles que
concentravam 56% das empresas, 66% do nimero de pessoas ao servi¢o e 79% do volume de
negdcios (Anexo 1.11).

O setor da restauracdo em Portugal é bastante fragmentado, contando com um grande nimero
de restaurantes tipo tradicionais. Segundo o INE (2009), o nimero de restaurantes em Portugal
tem decrescido ao longo dos ultimos anos e Lisboa ndo é exce¢do embora com menor
expressdo. Em 2009, em Lisboa o nimero de “restaurantes e similares” era de 19.576, ja em
Portugal, em 2009, o niUmero de restaurantes era de 75.163. Os restaurantes tipicos tradicionais

sdo 0s mais caracteristicos em Portugal, representando cerca de 44% do total de restaurantes.
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Ja em Lisboa, o peso deste tipo de restaurantes também ocupava cerca de 44% do namero total
de restaurantes.

Embora se tenha registado um crescimento do turismo nos altimos anos, o grande problema
prende-se com a passagem do IVA na restauracdo de 13% para 23% em 2013, tendo as
empresas revelado dificuldades em manter os postos de trabalho, o que ja levou a destruicdo de

quase 53 mil postos de trabalho.

4.2.2. CONCORRENTES

O Hippopotamus situa-se no Parque das Nagdes, uma zona onde a oferta de restauracdo é
enorme. Esta localizado mesmo em frente a um dos maiores centros comerciais do pais, o
Centro Comercial Vasco da Gama, com cerca de 31 restaurantes. Segundo o Portal das Nacoes
(2015), o Parque das NagOes conta com cerca de 48 restaurantes (excluindo os existentes no
Centro Comercial Vasco da Gama); 69 restaurantes até 30€, no LifeCooler e 12 restaurantes no
BestTables.

Para melhor identificar os competidores, foi criada primeiramente uma tabela com as principais
caracteristicas do Hippopotamus: variacdo de preco; qualidade e tipo de comida;
localizacdo/acessibilidades/parqueamento;  comunicacao/eventos/diferenciacdo; ambiente;
reputacdo; numero de lugares; horario e target (Anexo 1.13).

Apos a analise dessa mesma tabela e com o objetivo de obter um estudo mais real e preciso,

optou-se por analisar a concorréncia em termos de localizacéo e de tipo de comida.

42.2.1. PORLOCALIZACAO
Como ja foi referido anteriormente, o maior concorrente €, sem davida, o Centro Comercial

Vasco da Gama pois encontra-se mesmo de frente para o Hippopotamus, seguido dos seguintes

restaurantes (Quadro 1 e Anexo 1.13):
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Quadro 1 — Restaurantes correntes do Hippopotamus, por localizagéo

Restaurante

Carateristicas

Pateo Restaurante

300m a pé do Hippo

Comida tipica Portuguesa

Horério: Seg a Sabado das 12:00 as 15:00 e das 19:30 as 00:00 (encerra
ao Domingo)

Lotacéo: 220

Pre¢o médio: 22 euros

Honorato

350m a pé do Hippo

Hamburgueria

Horario: Seg a Qui; Dom das 12:00 as 00:00. Sex. — Séabado das 12:00
—2:00

Lotagdo: 240 pessoas

Prego médio: 10 euros

The Fifties American

Dinner

600m a pé do Hippo

Hamburgueria

Horario: Seg a Qui das 11:00 as 23:00. Sex e Sab até as 00:00
Lotacéo: 220 pessoas

Preco médio: 18 euros

Chimarrao

700m a pé do Hippo
Rodizio de carnes
Horaério: Aberto todos os dias das 12h as 24h

Arigato

500m a pé do Hippo

Sushi

Horério: Aberto todos os dias das 12:00 as 15:00 e das 19:30 as 23:00
Lotacdo: 140 pessoas

Prego médio: 25 euros

D’Bacalhau

1km a pé do Hippo

Cozinha Tipica Portuguesa

Horério: Aberto todos os dias das 12:00 as 16:00 e das 19:00 as 23:00
Lotac8o: 84 pessoas

Pregco médio: 13 €

Fonte: Analise do Autor
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4.2.2.2. POR TIPO DE COMIDA

Quadro 2 — Restaurantes correntes do Hippopotamus, por tipo de comida

Restaurante Carateristicas
Vérias zonas de Lishoa

Grill; carne grelhada

Prego médio: 25 euros

Horério: Aberto todos os dias das 11:00 as 00:00.
Vérias zonas de Lisboa

Cervejaria; carne grelhada

Preco médio: 18 euros

Horario: Aberto todos os dias das 12:00 a 01:00
Palma (Sete rios)

Grill: carnes grelhadas

Preco médio: 15 euros

Horario: Ter a Dom das 10:00 as 16:00 e das 18:00 as 23:00
S&o Sebastido (perto do El Corte Inglés)

Grill: carnes grelhadas

Prego médio: 25 euros

Horério: Aberto todos os dias das 12:30 as 00:00
Vérias zonas de Lishoa

Cozinha francesa

Prego médio: 30 euros

Horario: Aberto todos os dias até as 00:00

Rato

Cozinha Portuguesa: bifes grelhados

Preco médio: 32 euros

Horario: Aberto todos os dias das 12:30 as 14:30 e das 19:00 as 02:00.

Block House

Cervejaria Portugalia

Carvoeiro de Palma

O Talho

Brasserie de I’éntrecot

Café de Sdo Bento

Fonte: Analise do Autor

Tal como foi verificado anteriormente, na analise ao setor da restauracdo, este esta bastante
fragmentado com um grande nimero de pequenos restaurantes com o mesmo tipo de servico,
tornando assim mais dificil a tarefa de identificar os concorrentes (Quadro 2). Todos 0s
restaurantes enunciados em cima, embora se dirijam para 0 mesmo tipo de clientes,
principalmente apreciadores de carne, e tenham parecengas no tipo de ambiente, o conceito de
cada um é diferente de restaurante para restaurante, sendo que o que faz um consumidor
escolher entre um restaurante e outro é a experiéncia que usufruiu e ndo apenas a localizacao,
o tipo de comida ou de bebida.

A escolha dos principais concorrentes, acima enunciadas, baseou-se ndo sé na observacdo do
autor como nas respostas dadas pelos inquiridos quando questionados sobre quais 0s
restaurantes que tém por habito frequentar em Lisboa (Anexo 2.2). A maioria das escolhas dos
restaurantes enunciados pelos mesmos recaiu, em primeiro lugar, sobre restaurantes de carne,

seguido de marisqueiras e de restaurantes japoneses (sushi).
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4.2.3. CONSUMIDOR

E bastante importante conhecer a procura neste tipo de mercado, do turismo e da restaurago.
De acordo com um estudo sobre as refei¢des realizadas fora de casa, feito pela Marktest, 2014
(Anexo 1.16), a regido de Lisboa é a zona do pais com maiores percentagens de individuos que
fazem refeigOes fora de casa, tanto durante a semana como ao fim-de-semana (cerca de 60,1%
e 48,5%, respetivamente). J& por classes sociais, a classe com maior percentagem de individuos
que faz refeicbes fora de casa, tanto durante o fim-de-semana como ao fim-de-semana, é a
classe A/B (67,4% e 58,9%, respetivamente), seguida da classe Cl (52% e 46%,
respetivamente) e, por fim, a classe C2/D (38,2% e 33,7%, respetivamente) (Anexo 1.16). E
importante observar que, durante o fim-de-semana, os valores sdo mais homogéneos (tanto por
regido como por classe social), qguando comparados com os restantes dias de semana. As idades
com maior expressdo nas refeicdes fora de casa, tanto durante a semana como ao fim-de-
semana, sao entre 0s 25 e 0s 54 anos (principal target de idades do restaurante Hippopotamus).
Estes resultados vdo ao encontro dos resultados obtidos no inquérito online sobre os habitos de
consumo, em que 32,7% dos inquiridos afirmou almocar/jantar fora entre 1 a 4 vezes por
semana, tendo sido a opcdo mais respondida (Anexo 2.2). Quanto as principais
razbes/motivacdes para o fazer, em primeiro lugar esta a “celebragdo de uma data importante”,
tendo54,4% dos inquiridos confirmado almocar/jantar fora nessas situagfes. As razdes sociais
e 0s jantares romanticos ocupam igualmente posicdes relevantes nas principais razées dos
inquiridos em fazer refei¢des fora de casa.

Os fatores que mais influenciam os consumidores, fazendo-os voltar ou recomendar um
restaurante, sdo, em primeiro lugar, a relacdo qualidade-preco (9,16%), seguido da variedade
de opcBes de menu, (8,30%) e da capacidade dos funcionarios em explicar/sugerir as ementas,
(7%). Os fatores que menos levam os consumidores a sugerir/recomendar um restaurante sdo a
existéncia de um prato low-cost, (4,96%) um cartdo de clientes com descontos (4,92%) ou a
existéncia de um prato que fuja ao conceito principal do restaurante (4,90%) (Anexo 2.2).

O preco que cada consumidor esta disposto a pagar por refeicdo completa (3 pratos), difere
consoante a ocasido. Em almocos e jantares de lazer, os inquiridos estdo dispostos a pagar até
20€ por refeicdo completa. Para almogos/jantares de negdcios, os consumidores estdo dispostos
a pagar mais do que 20€ por refeigdo completa (Anexo 2.2).

Relativamente aos fatores externos que mais influenciam o consumidor no momento da escolha

de um restaurante, 57,4% afirmaram serem influenciados pela sugestdo de amigos ou
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familiares. As redes sociais (facebook, instagram, twitter) ocupam um lugar importante com
18,8%, seguidas das criticas sugestivas de varias revistas (como a timeout, escape, etc) (Anexo
2.2). Ainda dentro do proprio restaurante, os aspetos extra que mais influenciam o consumidor
sdo, principalmente, a decoracéo diferenciada e a existéncia de um bar para disfrutar de uma
bebida antes/depois das refei¢bes, um aspeto importante para o estudo em causa. Por fim, o que
menos apreciam Sao 0s jantares tematicos ou a presenca de uma mascote no restaurante (Anexo
2.2).
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5. ANALISE INTERNA

5.1. HISTORIA

Embora o tema central deste projeto seja o restaurante Hippopotamus, o autor considera
importante conhecer a historia do grupo em que ele se insere, o grupo flo, e a histéria da cadeia
de hotéis a que o mesmo pertence. Isto porque o facto de o restaurante estar inserido num hotel
é, ndo raras vezes, um fator importante para a decisdo de escolha de um cliente quando pensa
em ir a um restaurante, tanto positiva como negativamente. Por um lado, o facto de estar
associado a um hotel pode levar o consumidor a pensar que 0s pregos praticados sao mais altos
do que noutro restaurante de rua. Por outro lado, o facto de estar inserido num hotel pode levar
o cliente a associa-lo a um servico de exceléncia e mais requintado que um outro restaurante de
rua. O autor, aquando da distribuicdo dos inquéritos no restaurante apercebeu-se que uma
grande percentagem dos inquiridos desconhecia o facto de o restaurante pertencer ao Hotel
Tivoli Oriente.

O Hippopotamus faz parte de uma cadeia francesa de restaurantes, o grupo flo, que conta ja
com mais de 40 anos de historia. E lider na restauragio francesa, combinando a criatividade, a
inovacao e a tradicdao. A hospitalidade e a arte de “comer bem” sdo a chave do sucesso desta
cadeia. Para alem do Hippopotamus (177 restaurantes), o grupo flo conta com a Tablapizza (33
restaurantes), a Taverne de Maitre Kanter (35 restaurantes), Les Grandes Brasseries (33
restairantes) e Les Concessions flo (15 restaurantes), tendo cerca de 6000 mil funcionarios. O
grupo ja se expandiu para varios paises como Espanha, China, Argélia, Marrocos, Paises
baixos, Russia, Emirados Arabes, Martinique, Guadalupe, Luxemburgo, Egipto, Costa do
Marfim, Guiana Francesa, llha da Reunido, Hungria e, finalmente, Portugal, estando apenas
representado pelo Hippopotamus no Tivoli Oriente de Lisboa, o restaurante em analise. O ano
de 2014 foi um ano dificil para o grupo francés que viu o IVA aumentar 3 pontos percentuais
em janeiro. A divida financeira liquida do grupo ascendeu a € 67.100.000 em 31 de dezembro
de 2014 contra 57.500.000 € no final de 2013. A deterioracdo acentuada da atividade levou o
grupo a renegociar 0 seu contrato bancario no final do ano. O grupo estd cotado na bolsa
Euronext de Paris (Groupe flo, 2015).
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Jaa marca Tivoli Hotels&Resorts é uma das principais referéncias hoteleiras em Portugal, conta
com 12 unidades em Portugal e 2 no Brasil, oferecendo cerca de 3.600 quartos em alojamento
de categoria de quatro e cinco estrelas.

A cadeia Tivoli foi fundada em 1993 com o Tivoli Lisboa situado na Avebida da Liberdade, a
mais emblematica artéria de Lisboa. Sucederam-se investimentos em novas unidades,
nomeadamente o Tivoli Palacio de Seteais, Tivoli Jardim, Tivoli Sintra, Tivoli Coimbra e Tivoli
Oriente, onde se situa o restaurante Hippopotamus. Em 2006 comecaram 0 seu processo de
internacionalizacdo, adquirindo a sua primeira unidade no Brasil, o Tivoli Ecoresort Praia do
Forte, em Salvador da Bahia, e mais tarde em 2009, o grupo abriu o seu segundo hotel no
Brasil, o Tivoli Sdo Paulo-Mofarrej. Os seus Gltimos investimentos foram em Vilamoura, com
o Tivoli Victoria, e através de um acordo de gestdo com o Grupo André Jordan, as Residences
at Victoria Golf.

A misséo do grupo é estar na lideranca da hotelaria de 4 e 5 estrelas em cada um dos mercados
em que estdo presentes. A sua visdo € ser a referéncia portuguesa e brasileira na hotelaria,
encantando os clientes, valorizando os colaboradores e criando valor para os acionistas. Os seus
valores prendem-se essencialmente com a inovagao, a diferenciacgao, a ousadia, a vitalidade e

o profissionalismo.

5.1.1. CONCEITO

O Hippopotamus oferece aos seus clientes um ambiente moderno e amigavel, onde os amantes
da carne podem disfrutar de momentos inesqueciveis. A decora¢do moderna combina materiais
de madeira, tijolo e metal. Tem uma capacidade de 180 lugares. E destinado a almocos e
jantares de negdcios ou para familias com criangas. A simpatia dos empregados, rececionistas
e dos embaixadores Hippo criam uma atmosfera propicia ao relaxamento. Com uma ementa
variada de carnes e de alguns peixes, a carne de vaca ocupa, sem ddvida, um lugar de destaque,
fazendo as delicias dos verdadeiros apreciadores. Dentro do restaurante ha ainda o bar Le hippo
com uma completa gama de bebidas. O tipo de cozinha é essencialmente francesa, variando
entre os hamburgueres e os bifes.

Mesmo de frente para o Centro Comercial Vasco da Gama e perto da Gare do Oriente,
localizado no piso zero do hotel, e com acesso direto para o exterior, é ideal para almogos

rapidos ou jantares descontraidos em familia ou com amigos.
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5.1.1.1. ESTRATEGIA — MISSAO, VISAO E VALORES

Figura 2 - Misséo, Visdo e Valores

Missdo ’ ‘ Visdo ’ ‘ Valores

- Simpatia;
Garantir que todos os clientes em - Simplicidade;

Ser reconhecido como o
qualquer ocasido, tenham um - Comunicagfio;

melhor restaurante de carne
momento agraddvel em torno de - Compaixio;
grelhada de Lisboa.

uma carme sempre saborosa. - Prazer;

- Diversfo.

Fonte: Analise do Autor

5.2. ANALISE DO CLIENTE/TARGET

Conhecer o tipo de cliente que frequenta o restaurante é essencial para uma estratégia de
marketing eficiente.

Através da observacdo feita pelo autor nas varias visitas ao restaurante durante as refei¢des e
dos inquéritos preenchidos pelos clientes, podemos separar 0s tipos de clientes para o almogo
e para 0 jantar, pertencendo essencialmente as classes sociais A, B e C1.A faixa etaria

predominante é entre 0s 25-55 anos:

e Aos almocos, os clientes sdo maioritariamente empresarios que trabalham na zona ou
turistas/hospedes do hotel, que procuram um servico rapido e de qualidade.

e Ao0s jantares, € mais procurado por familias ou casais que querem usufruir de uma
experiéncia mais descontraida. Os hospedes do hotel tém uma grande expressao nos

jantares do restaurante.

Aos fins de semana é procurado essencialmente por familias com filhos que passeiam no Parque
das Nacoes durante o dia e visitam o restaurante para fazer as refeicbes. Em termos de turistas
internacionais que visitam o restaurante, o valor ndo € muito expressivo, a maioria esta
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hospedada no hotel ou encontra-se em congressos e viagens organizados por agéncias de
viagens. No inquérito presencial a expressdo de inquiridos que respondeu estar hospedada no
hotel foi de 9% (Anexo 2.4).

5.3. MARKETING MIX DAS DUAS ESTRATEGIAS DE NEGOCIO — RESTAURANTE E BAR

5.3.1. ProDUTO

As principais estratégias de negécio do Hippopotamus sdo o restaurante e o bar. O bar tem
menos expressao nas vendas do Hippopotamus, sendo apenas utilizado pelos hdspedes que
durante o dia por la passam para usufruirem de uma bebida ou pelos clientes do restaurante que
por vezes o utilizam antes ou depois das refeicdes. A expressdo que estas duas estratégias de
negocios, restaurante e bar, traduzem nas vendas é de aproximadamente 80% contra 20%

(analise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015 — Anexo 1.17).

5.3.1.1. NOME E HISTORIA

O autor ndo conseguiu apurar qualquer explicacdo para 0 nome Hippopotamus. A historia deste
restaurante remonta ao século 20. O primeiro Hippopotamus nasceu em maio de 68 na avenida
Franklin Roosevelt, em Paris. Foi a auténtica estreia de um novo conceito, que serviriaum bom
bife grelhado, inspirado num restaurante de estrada em Sao Francisco. As empregadas vestiam-
se a rigor e a decoracdo era simples e generosa do estilo dos restaurantes americanos. Este
conceito, que fora um sucesso na América, rapidamente encantou os franceses, visto que o prato

favorito destes sdo as carnes e as batatas fritas.

5.3.1.2. LoOGOTIPO

O logdtipo é a representacédo grafica visual da marca, composto pelo logo e pelo nome da marca.
Neste caso, o logotipo do restaurante apresenta um hipop6tamo que € a mascote do restaurante
que durante as refeicdes se passeia pelas mesas, animando 0s mais jovens e tornando assim o
ambiente mais familiar.

O logédtipo refere o seu conceito de “Restaurant Grill”, dando & marca um valor acrescentado e

fazendo também a selegdo de clientes com o termo “grill”. As cores vermelhas e brancas
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refletem ainda uma imagem de um restaurante tradicional, com uma decoracdo familiar e

descontraida (Figura 3).

Figura 3 — Logotipo do restaurante

hippopotamus

Fonte: Site do Hotel Tivoli Oriente

5.3.1.3. PRODUTO CORE

Servico

O servigco num restaurante assume especial importancia aquando da decisdo de um cliente na
escolha deste. Mais do que satisfazer as suas necessidades bioldgicas, o cliente vai a procura de
um momento de satisfacdo e prazer pelos que todos os pormenores contam. No questionario
online realizado pelo autor, os inquiridos consideram o servico atencioso um dos fatores (entre
16 fatores) que mais influenciam positivamente a escolha dos consumidores num restaurante,
com cerca de 6,96% (Anexo 2.1). Ainda no inquérito realizado presencialmente no restaurante
Hippopotamus, os inquiridos avaliaram o servico tanto a nivel da amabilidade dos empregados
como da rapidez do servigo numa escala de “Fraco” a “Bom”. Quanto a amabilidade dos
empregados, os resultados foram bastante positivos, 42% consideraram “excelente” e 58%
consideraram “Bom” (Anexo 2.4). Na rapidez do servigo as opinides ja se dividiram um pouco,
sendo um fator importante a melhorar: 24% consideraram “Excelente”; 55% consideraram

“Bom ¢ 21% consideraram “Médio” (Anexo 2.4).
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Carta do restaurante

A carta do restaurante (Anexo 3.1) é fixa e pode ser dividida em quatro categorias: aperitivos,

entradas, pratos principais e sobremesas.

De entrada, o restaurante dispde de dois snacks: o “Snack Basket”, que sdo palitos de queijo
crocantes de cebola e batata com 3 molhos diferentes; e os “Sortido Hippo™, que sdo hachos
estaladicos servidos com pasta de atum, guacamole, cubos de queijo de ovelha, ratatouille e
cubos de tomate. Estes aperitivos podem ser servidos tanto no balcdo como nas mesas.

Para entradas, o restaurante tem varios tipos de receitas frescas como: tartaro de tomate,
guacamole com camardo; tartaro de salmao fumado com queijo; tartaro de tomate com atum;
salada grega e salada césar; camardes estaladicos; sopa do dia e ainda queijo de cabra gratinado
a provencal.

Relativamente aos pratos principais, estes sdo maioritariamente pratos de carne como as carnes
charolesas, as carnes de novilho, as carnes cruas, os hamburgueres de Charolés e ainda alguns
pratos com especialidade do pais como a espetada de novilho, o prego em bolo do caco ou o
bitoque hippo. Por fim, existem ainda alguns pratos combinados, especialmente de peixe como
0 bacalhau assado, o filete de dourada grelhada, a tranche de salmao grelhado, o peito de frango
grelhado, os barbecues ribs e ainda as saladas grega e césar.

Para sobremesa, o restaurante dispde de profiteroles gourmandes carte d 'or, dama branca, taca
very brownies, taca sé fruta e tagas de gelado Carte d’or. Ha ainda a opc¢éo, para finalizar, do

café docura, que, para acompanhar o café, é servido uma mini-pastelaria.

Carta do bar

Para além das tipicas bebidas que se servem numa refeigdo, como aguas, refrigerantes, cervejas
e vinhos, o Hippopotamus dispde de uma extensa e completa carta de bebidas (Anexo 3.2) que
podem ser servidas tanto no bar como no restaurante. As bebidas sdo essencialmente cocktails

2

alcoodlicos, como 0s mojito: o “the original mojito ”’; royal mojito, mango mojito, pink mojito,
strawberry margarita; frozen margarita, daiquiru, moon bery, sex on the beach, caipirinhas e
blood mary. Existem ainda os cockatils do dia, como o hippomelon gin ou o white lady. As
opcOes de cocktails sem alcool sdo o virgin mojito e o hippo smoothie. Relativamente aos

destilados e generosos, servem gin, vodka, tequila, ruim, whisky; generosos, moscatel, cognacs
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& armagnacs, grappa, aguardentes vinicas, aguardentes de frutos e licores. O champanhe, o
espumante, e aperitivos como Ricard, Martini on the rocks e campari sdo igualmente opcoes
alcodlicas do menu de bebidas.

Por fim, existe ainda uma completa lista de opcdes vinicolas, de varias regides do pais, tanto
para o vinho tinto como para o vinho branco e vinho rosé. Os vinhos podem ser vendidos a

garrafa ou ao copo.

5.3.1.4. HORARIOS:

Estando instalado dentro de um Hotel, o Hippopotamus esta aberto praticamente durante todo
o dia (das 12h30 as 00h00). Fora do periodo normal de refei¢Ges, o Hippopotamus é frequentado
essencialmente por hdspedes ou por pessoas que trabalham perto que o procuram para tomar

uma bebida no bar. O restaurante ndo encerra para férias e esta aberto todos os dias do ano.

5.3.2. PRECOS

Analisando o periodo de 2011 a 2014, verificamos que a tendéncia de precos médios por
refeicbes altera um pouco consoante os meses. Em 2014, o més de julho foi aguele em que se
verificou um ticket médio? mais baixo, de 17,75€. Por sua vez o més de novembro foi o més
em que se verificou um ticket médio mais alto, de 19,96€ (Anexo 1.21). Os meses de junho a
outubro foram aqueles em que se registaram um valor de ticket médio mais baixo em todos os
anos. Os outros meses com valores mais altos de ticket médio podem ser explicados pelas acdes
levadas a cabo pelo restaurante, como sera apresentado de seguida, que aumentam os valores
de faturacdo e consequentemente do ticket médio. Analisando por dias de semana, nos
segmentos do almoco, do jantar e da tarde, verifica-se que em 2014, o ticket médio mais alto
para 0 almoco foi verificado aos sabados; as refei¢des servidas a tarde tiveram maior expressao
a quinta-feira e que os jantares tiveram maiores valores de ticket médio aos domingos. E ainda
interessante verificar que, em média, o ticket médio mais alto em 2014 foi a tarde, por volta de

20¢€, seguido do jantar, por volta de 17€ e por fim o almogo por volta de 13€.

2 Valor médio pago por refeicdo
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5.3.2.1. PRECOS DO RESTAURANTE

Os precos utilizados no Hippopotamus vao ao encontro dos precos praticados pelos restaurantes
concorrentes dirigidos para 0 mesmo target.

Os precos das entradas vao desde os 2,90€ pela sopa do dia aos 6,80€ pelas saladas gregas ou
césar. Em 2014, as entradas mais servidas foram, em primeiro lugar, a sopa do dia (1779 pratos
vendidos), em segundo lugar os 4 camardes fritos (1306 pratos vendidos) e, em terceiro lugar,
o tartaro de tomate com atum (933 pratos vendidos) (Anexo 1.18).

As carnes sdo, sem duvida, os pratos que assumem maior importancia no restaurante. A alcatra
de novilho, mundialmente reconhecida pelas suas qualidades gustativas, é dos pratos principais
e mais vendidos. Os pregos vao desde os 9€, preco dos hamburgueres classicos ou dos pregos
em bolo do caco, até por volta dos 36€ (preco para duas pessoas) por uma costeleta de novilho
de charolés. Os pratos mais vendidos em 2014 foram, em primeiro lugar, a Alcatra de Novilho
(5460 pratos vendidos), seguido do Hamburguer classico (2990 pratos vendidos) e, por fim, o
entrecote (2156 pratos vendidos) (Anexo 1.18).

Para finalizar, as sobremesas, que vdo desde as mais tradicionais como fardfias ou as saladas
de frutas, as mais tentadoras, como o fondant de chocolate, rondam os 6€. Em 2014, as
sobremesas mais vendidas foram, em primeiro lugar, o fondant de chocolate (1569 pratos
vendidos), seguido da mousse de chocolate (1557 pratos vendidos) e, por fim, o creme brulée
(1555 pratos vendidos) (Anexo 1.18).

O restaurante dispde ainda de menus econdémicos (Anexo 4.1) tais como o Menu Hippokids
destinado a criangas até 12 anos, que inclui um prato, uma sobremesa e uma bebida por 6,90€.
O menu Hippofast e 0 menu duo & trio sdo também outras op¢Ges econémicas: 0 menu
Hippofast por 9,90€ inclui um prato a escolha, uma bebida e café. O menu Duo e 0 menu Trio
distinguem-se do anterior por acrescentar mais um ou dois pratos ao menu, respetivamente. O
menu Duo e constituido por entrada e prato ou prato e sobremesa, por 14,40€. Ja o menu trio,
€ composto por entrada e prato e sobremesa, por 18€.

O grande destaque destes menus vai para 0 menu “HippoFast” que é o mais vendido no
restaurante, podendo apenas ser usufruido ao almogo de segunda a sexta-feira, exceto dias de
feriado. No periodo de 2011 a 2014, o niUmero de menus vendidos aumentou substancialmente,

registando em 2014 seu maximo aos almogos de quinta-feira (Anexo 1.24).

32



5 - ANALISE INTERNA

5.3.2.2. PRECOSDOBAR

Relativamente aos precos praticados no bar, todos os cocktails com alcool tém um prego de 6€
e os cocktails sem alcool vao dos 3,70€ aos 3,90€. Os destilados e generosos vao desde os 5,80€
aos 12,80€. Os champanhes dos 59€ aos 75€ por garrafa de 75 cl e os espumantes dos 18€ aos
35€ por garrafa ou 4,50€ por copo.

Ja os vinhos podem ser vendidos em copo ou em garrafas. Nos vinhos tintos, o preco por copo
¢ 3,5€ ja as garrafas vdo desde os 13€ (por exemplo por um vinho do douro do alto das
Domingas) e vai até aos 42,5€ por uma garrafa da peninsula de Setiibal, da Quinta da Bacalhoa.
Nos vinhos brancos, o0 preco por copo mantém-se nos 3,50€ ja as garrafas vao desde os 13€
(por exemplo por uma garrafa da Bairrada, do VValdoeiro), aos 23€ por uma garrafa Alentejana,
da Quinta do Carmo. O vinho rosé, em menor expressao, apenas é vendido a garrafa e vai desde
os 16€ por uma garrafa de Mateus aos 13€ por uma garrafa de monte do cabegdo. Qualquer um
dos vinhos, tinto, rosé ou branco, pode ser vendido em jarro de 45cl pelo preco de 7€ (Anexo
3.2).

5.3.3. LocAL

O restaurante Hippopotamus encontra-se numa zona nao muito turistica de Lisboa. Embora
esteja perto do Parque das Nagdes e do Oceanario, ndo se encontra no centro da cidade, nem
perto dos principais monumentos turisticos.

Durante o dia, a zona € ocupada por individuos que trabalham nas empresas a sua volta e durante
a noite é ocupada pelos residentes e turistas hospedados na zona. O facto de estar instalado num
hotel é uma mais-valia em termos de captacdo de clientes, pois estando longe das principais
atracOes turisticas, muitos dos hdspedes acabam por fazer as refei¢des no restaurante para ndo
terem que se deslocar para o centro da cidade. O restaurante possui parque de estacionamento
(o do hotel Tivoli Oriente) e tem bons acessos a todos 0s meios de transporte: fica a 8 minutos
de carro do aeroporto de Lisboa e a 3 minutos a pé da Gare do Oriente que fornece metro,

comboios e autocarros (Anexo 1.23).
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5.3.4. PROMOCAO

Esta € feita essencialmente através dos media online. Quando se faz uma busca online sobre o
restaurante Hippopotamus, somos imediatamente remetidos para o site do grupo de hotéis
Tivoli. O restaurante ndo tem o seu proprio site, 0 que € uma grande falha em termos de

promocao propria. As informacdes e reservas sao feitas atraves do site www.tivolihotels.com.

Esta também presente em motores de busca de restauragcdo, como o LifeCooler, o Besttables, o
Tripadvisor e o Trivago. A pagina de Facebook conta com cerca de mil seguidores, sendo
atualizada semanalmente e é onde o restaurante da a conhecer aos seus seguidores, 0s seus
menus, atividades e promoges. Outra acdo de comunicacdo bastante interessante € a parceria
que o Hippopotamus faz com qualquer espetaculo na zona de Lisboa, ou seja, antes ou depois
de uma sessdo de cinema ou espetaculo no Parque das Nacgdes, o cliente ao apresentar o bilhete
no restaurante, tem 15% de desconto na conta final. Esta promocéo € valida aos almogos e
jantares durante os fins-de-semana e feriados e aos jantares durante a semana (Anexo 4.1).
Outra acdo promocional dirigida as criancas consiste na atribuicdo de um voucher por refeicéo
durante a semana a ser usado ao fim de semana (Anexo 4.1). O prdprio hotel Tivoli Oriente faz
promogdo do restaurante aos seus hospedes no momento do check-in, oferecendo um vale de
desconto para utilizar no restaurante durante a estadia.

O restaurante dispde ainda de uma vasta lista de empresas parceiras, proporcionando faz
descontos de 10% e 20% mediante a apresentacgao de cartdo da empresa onde trabalham (Anexo
1.15).

5.34.1. EVENTOS E EXPERIENCIAS

Como forma de angariar mais clientes e dar a conhecer 0s seus menus, 0 restaurante
Hippopotamus tem realizado nos Ultimos anos algumas agdes, tais como o “Restaurant Week ”,
a “Carne Mirandesa” e “Carne Alentejana”. “O Restaurant Week ”, tal como o nome indica,
tem a duragdo de uma semana. Durante este periodo, 0s melhores restaurantes de Lisboa d&o a
provar os seus menus por 20€ ou mais. Os menus sdo constituidos por entrada, prato principal
e sobremesa sendo que 1 € reverte a favor de institui¢des de solidariedade. Em 2013 (Anexo
1.19), o restaurante participou por 3 vezes no “Restaurant Week” entre 15 e 25 de margo, 16 de
maio e 26 de maio e 10 de outubro e 20 de outubro. Na primeira semana foram vendidos 74

pratos, o que correspondeu a uma fatura¢do de 1145,52€, traduzindo-se em 5,61% das vendas
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dessa semana. Na segunda e na terceira semana do evento, foram vendidos menos pratos,
correspondendo a uma faturagao de 1083,60€ na segunda semana, traduzindo-se em 5,82% das
vendas dessa semana e a uma venda de 58 pratos, correspondendo a uma faturagdo de 897,84€,
traduzindo-se em 4,49% das vendas dessa terceira semana. A “Carne Mirandesa” e a “Carne
Alentejana” foram outras duas grandes agdes realizadas pelo restaurante com o intuito de dar a
conhecer produtos e sabores auténticos da gastronomia portuguesa aos clientes, assumindo uma
vertente econdmica da politica de sustentabilidade visto que foram estabelecidas parcerias com
fornecedores locais que dinamizaram a economia das regifes. Com a semana da “Carne
Mirandesa”, foram vendidos 106 pratos, correspondendo a uma faturacdo de 2381,80€,
traduzindo-se em 8,97% das vendas. Ja relativamente a semana da “Carne Alentejana”, foram
vendidos 120 pratos, correspondendo a uma faturacdo de 1379,18€, traduzindo-se em 7,46%
das vendas.

Em 2014 (Anexo 1.20), o restaurante participou novamente no “Restaurant Week ”, entre 28
fevereiro e 9 marco; 24 abril e 4 maio e entre 16 e 26 de outubro. Relativamente ao ano de
2013, registou melhores valores de vendas tanto na primeira como na terceira semana, ja na
segunda semana os valores ficarem muito aquém do espetavel. Na primeira semana foram
vendidos 89 pratos, 0 que correspondeu a uma faturagdo de 1377,72€, traduzindo-se em 6,94%
das vendas. Na segunda semana foram vendidos apenas 21 pratos, correspondendo a uma
fatura¢do de 325,08€, traduzindo-se em 1,63% das vendas. Ja na Gltima semana, foram
vendidos 79 pratos, correspondendo a uma fatura¢do de 1222,92€, traduzindo-se em 6,19% das

vendas.

5.3.5. PROCESSO
O conceito de restaurante e bar existente no restaurante Hippopotamus vai ao encontro dos
outros restaurantes dirigidos para 0 mesmo tipo de cliente. Todavia, ndo tem nada que o distinga

dos outros restaurantes. Sdo necessarias melhorias, principalmente a nivel tecnologico que

facam com que o restaurante se dirija a outro target que ainda ndo tenha sido explorado.
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5.35.1. PESSOAL

O Hippopotamus conta com 13 empregados na sala (2 deles permanentemente no bar) e 12
empregados na cozinha. Uma “hostress” na entrada do restaurante recebe os clientes e indica-
Ihes a mesa. Todos os empregados vestem uma farda preta e apresentam uma imagem limpa e
cuidada. O aspeto com que 0s empregados servem as mesas € um fator importante para quem
visita um restaurante. No inquérito realizado online, numa escala de 16 fatores, a apresentacéo
dos funcionarios (uso de farda) ocupou o 13° lugar das situa¢Ges que mais influenciam o
consumidor em fazer refeicdes fora de casa fazendo-o voltar ou recomendar um restaurante
(Anexo 2.2). J4 a amabilidade dos empregados do restaurante foi considerada 42% como
excelente e 58% como boa, no inquérito presencial realizado aos clientes do restaurante (Anexo
2.4).

5.35.2. AMBIENTE

O ambiente e a forma como os clientes se sentem num restaurante € essencial para a escolha do
mesmo. No inquérito online sobre os habitos dos consumidores, quando questionados sobre o
que mais apreciam num restaurante, numa escala de 1 a 5 em que 1 ¢ “ndo aprecio” e 5 ¢
“aprecio bastante”, a pontuacdo mais alta foi na decoragdo diferenciada, o que demonstra que
os clientes se preocupam com a decoracdo de acordo com o tipo e conceito do restaurante
(Anexo 2.4.6). O ambiente fisico é um dos aspetos mais importantes do posicionamento de um

restaurante e devera coincidir com o conceito do mesmo.

5.4. EVOLUCAO DAS VENDAS

No periodo de 2011 a 2014, a tendéncia do nimero de couverts® servidos por dia de semana foi
de subida. Em 2014, em média foram servidos 53 couverts ao almoco, 9 a tarde e 62 ao jantar.
A quinta e a sexta-feira sdo os dias da semana em que sao servidos mais couverts ao almoco, ja
a tarde sdo servidos mais couverts ao sabado e ao domingo. Ao jantar a maior expressao € a

sexta e ao sabado (Anexo 1.25). Em termos mensais, isto traduz-se em 2014, num namero total

% RefeicBes
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de couverts servidos de 47.509, sendo 0 més de dezembro o que registou um maior nimero de
couverts servidos (Anexo 1.26).

Em termos de faturacdo por dias de semana (Anexo 1.27), no periodo de 2011 a 2014, a
tendéncia também tem sido de crescimento, embora nos anos de 2012 e 2013 se tenham
registado valores menores de crescimento. Em 2014, aos almocos, a quinta-feira foi o dia da
semana com melhores valores de faturacdo, a tarde o sabado e o domingo foram aqueles que
registaram melhores valores de faturacdo, o que mostra que o restaurante tem mais movimento
a tarde durante o fim-de-semana. Ja aos jantares, a quinta e a sexta-feira sdo os dias da semana
com faturacdo mais elevada. Analisando mensalmente (Anexo 1.28), é observavel a tendéncia
de crescimento, embora com uma descida nos anos de 2012 e 2013, bastante associada retracdo
econdémica dos consumidores. Em 2014, a faturacdo total anual do restaurante foi de
894.361,45€ e os meses em que se verificaram melhores valores foram os meses de novembro
e dezembro.

Conclui-se assim que tanto o0 nimero de couverts servidos como a faturacdo tem aumentado no
periodo em analise, tendo apenas registado uma quebra nos anos intermédios. Estes valores
devem-se principalmente ao aumento da confianga dos portugueses e aos habitos crescentes de

fazer refeicdes fora de casa.

5.5. PONTOS FORTES E PONTOS FRACOS

Depois de analisado o contexto macro e microeconémico, serdo apresentados de seguida os

principais pontos fortes e fracos do restaurante (Figura 4).
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Figura 4 - Anéalise SWOT

Aﬂrcas:

- Horario alargado (12:00-00:00)

-Aberto todos os dias

-Wireless

-Pertencer a um Hotel

-Qualidade da comida

-Menu econdmico ao almogo

-Parcerias com espetaculos

-Presente em varios sites como : Lifecooler,
Bestables

o

\

/

/

Ameagas:

-Zona pouco turistica

- Redugéo do poder de compra
- Pressdo fiscal

- Instabilidade politica
- Forte concorréncia nas zonas envolventes

(maior concorrente estd em frente: CC Vasco da
Gama)

-

\

/

Gpnrtunidades:

-Zona de negocios

internacionalmente

-Portugal é dos paises que melhor recebe os
turistas

-Aumento do niimero de turistas em Portugal
-Zona muito forte em termos de organizagdo de
eventos/congressos

-Lisboa € a zona do pais com maior nimero de
pessoas que fazem refeigdes fora de casa

\(Marktcsr, Anexo 1.16)

-Gastronomia e vinhos portugueses reconhecidos

\

/

/

Fraquezas:

-Nio tem esplanada

-Bar pouco explorado

-Poucos clientes aos jantares
-Redes sociais pouco atualizadas
-Pre¢o médio elevado

.

Fonte: Analise do Autor

5.6. CONCLUSAO — FATORES CRITICOS DE SUCESSO E VANTAGENS COMPETITIVAS

A identificacdo dos fatores criticos de sucesso e das vantagens competitivas de um negocio sao

fundamentais para a empresa perceber onde se encontra e para onde se quer dirigir e de que

maneira consegue ter vantagens em relacdo aos seus concorrentes.

Através da andlise dos inquéritos, o autor percebeu que fatores como o servico atencioso, a
relacdo qualidade-preco, a simpatia dos funcionarios, as acessibilidades ao restaurante sao

fatores-chave importantes para o sucesso de um negdcio e que o restaurante consegue ter boas

pontuagdes em relacdo a esses temas.

Os inquiridos, quando questionados sobre se a introducdo de um conceito tecnolégico num
restaurante seria do interesse do mesmo, responderam maioritariamente que sim. O facto de

atualmente o restaurante estar muito pouco ligado as tecnologias leva o autor a querer
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posicionar o restaurante nesse sentido. Todavia, as principais vantagens competitivas para este
restaurante sdo, fundamentalmente, o facto de a marca ser internacional e de estar associado a
uma cadeia hoteleira com uma posicdo competitiva igualmente forte (apesar de viver, neste

momento, uma situacao de transi¢cdo, nomeadamente no que diz respeito ao acionista principal).
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6. NOVA ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMENTO

Depois de uma andlise ao contexto externo e interno, de identificados os principais
concorrentes, os fatores criticos de sucesso do restaurante e de conhecido o que os clientes mais
valorizam no servi¢o de um restaurante, conclui-se que o Hippopotamus tem feitos alguns
esforcos para se tentar adaptar as novas tendéncias, contudo o autor viu que poderiam ser
implementadas novas melhorias com o intuito de captar mais clientes e de responder as
necessidades do publico. A ideia principal do reposicionamento do restaurante centrar-se-a no
bar do mesmo, com o intuito do dinamizar e criar uma experiéncia unica ao consumidor. Uma
melhoria no bar seria uma mais-valia na captacdo de clientes e posteriormente na faturagdo do
restaurante. Para além do mais, as tecnologias e 0s meios de comunicacdo utilizadas pelo
restaurante sdo muito escassas e, como foi comprovado anteriormente, estes sao os principais

meios de dar a conhecer um servi¢o ao publico em geral.

Os valores de generosidade, simplicidade, compaixdo, prazer e diversao mantém-se, tal como
amissao de garantir que todos os clientes, em qualquer ocasido, tenham um momento agradavel
em torno de uma carne sempre saborosa. A sua Vvisdo continuara a ser reconhecida como o
melhor restaurante de carne grelhada de Lisboa. Os grandes pilares para 2015/2016 sdo a

singularidade, a renovacgéo e a imagem/preco.

Os grandes objetivos do restaurante com este reposicionamento sao tanto financeiros como nédo
financeiros. A nivel financeiro, os dois grandes pilares, sdo aumentar o ticket médio em 2€ e
manter/aumentar o nimero de couverts. A nivel ndo financeiro, aumentar a publicidade e a
comunicacgdo do restaurante, em especial, através da melhoria das redes sociais (18,8% dos
inquiridos diz saber informaces sobre os restaurante através das redes sociais, a segunda opgao
mais expressiva depois do aconselhamento de amigos/familiares — Anexo 2.2), criar o site
proprio do restaurante, com informacdes de ementa e de precos (que até a data é inexistente),
ser conhecido como o melhor restaurante de carne grelhada de Lisboa, aumentar a satisfacdo
dos empregados, criar mais parcerias com empresas e eventos no MEO Arena e,

principalmente, aumentar as vendas do bar e promover eventos nele.

O sucesso do reposicionamento depende da maneira como os fatores criticos de sucesso sao

transformados em vantagens competitivas e como esse processo € transmitido aos clientes.
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ApoOs todas as analises feitas anteriormente, o autor conclui que o restaurante Hippopotamus

tem capacidade para desenvolver novas vantagens competitivas que nao foram desenvolvidas

até ao momento.

Assim, 0 autor considera que o Hippopotamus, tem capacidade para:

Promover a comunicacdo do restaurante através dos varios meios de comunicacao social
visto ser dos principais fatores que influenciam a escolha dos consumidores num
restaurante, ou seja criar um site onde os clientes possam fazer as suas reservas, deixar
as suas criticas, visualizar as ementas e conhecer a historia do restaurante e do respetivo
grupo flo;

Recrutar empregados com formacg6es especificas em bar, para criar e dar formagdes
sobre a confecdo de novas bebidas;

A semelhanca do “Restaurante Week ” da semana da “Carne Charolesa” e da semana da
“Carne Mirandesa”, criar eventos vinicolas, convidando produtores dos vinhos servidos
no restaurante. Por exemplo, a semana do “Vinho Tinto”, em que seriam convidados os
produtores dos principais vinhos tintos servidos no restaurante, criando assim uma
relacéo de proximidade com os clientes, dando a provar novos sabores e a dar a conhecer
a historia e a producéo dos vinhos;

Estabelecer uma relagdo de longo-prazo com os clientes, de modo a conhecer melhor os
seus gostos e preferéncias e estas serem conhecidas em visitas futuras (no inquerito
online, esta situacao apareceu em 9° lugar numa escala de 1 a 16 das situacdes que mais
influenciam os consumidores em fazer refeicbes fora de casa - desenvolvido na
aplicacdo QR Code que sera apresentada de seguida) — Anexo 2-2.8);

Manter/melhorar a qualidade da comida (no inquérito presencial, 79% considera “Boa”
a qualidade da comida servida, sendo um aspeto a melhorar - Anexo 2-4.3);

Apostar mais na comunicagdo com o intuito de reforcar o valor da marca;

Adgquirir meios informaticos necessarios para a instalacdo de novas tecnologias.

Em termos de segmentacéo e targeting, a analise ao ambiente externo e interno confirmam a

viabilidade em manter o target do restaurante, confirmado nos capitulos anteriores.

O target de consumidores do restaurante Hippopotamus mostrou ser 0 mais adequado, porque:
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e S30 0s que estdo dispostos a pagar entre 15€ a 20€ por refei¢do completa;

e Gostariam de conciliar tecnologia com as refeicoes.
Quanto ao publico estrangeiro, sendo o publico com menor expressao no restaurante e sendo
um fator um pouco imprevisivel, o restaurante continuara a dirigir-se para 0 mesmo target, ou
seja, para os clientes que estdo hospedados no hotel e também para os que visitam o pais a
procura de novos vinhos e sabores. A aposta neste publico sera reforcada através de uma maior
comunicacdo em sites de promocao turistica portuguesa ou através das agéncias de viagem e

de sites internacionais de turismo.

Para o posicionamento, tendo em conta que 0s principais concorrentes, principalmente por tipo
de comida apresentam similaridades com o restaurante Hippopotamus, tanto em termos de
servico prestado, como de qualidade de comida, ou de ambiente, direcionados para 0 mesmo
target, o autor criou um triangulo dourado do posicionamento (Figura 5) para melhor perceber

de que maneira o restaurante se encontra distanciado dos seus concorrentes.

Figura 5 - Triangulo dourado do posicionamento

Expetativas dos consumidores:
- Servico atencioso

- Boa relagdo qualidade-preco
- Experiéncia inovadora e de

entretenimenm/\

2 N y N
Posicionamento dos concorrentes: Potenciais trunfos:
-Por localizagdo: presentes em centro -Apresentacdo de um produto
comercial; praticidade e inovador
acessibilidade -Local versétil e flexivel
-Por tipo de comida: associagdo a Comunicagdo resulta da cocriagdo da
chefs de referencia, tradicdo experiéncia de cada consumidor

Fonte: Analise do Autor
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A analise do posicionamento dos concorrentes foi feita através da analise aos concorrentes
(Capitulo 4.2.3). Neste ponto é importante verificar que embora o Hippopotamus pertenca a
uma cadeia de restaurantes bastante conhecida em Franga, sendo mesmo uma referéncia nesse
pais, no caso de Portugal ele esta pouco divulgado e ndo esta associado a nenhum chefe nem a
nenhuma historia que leve os consumidores portugueses a optarem pelo mesmo. Este é um
ponto pouco a favor do restaurante e que o distingue da maior parte dos seus concorrentes.
Grande parte dos concorrentes do Hippopotamus esta associado a uma histéria, como € o caso
do “Café de Sdo Bento”, que abriu portas em 1982 e, desde entdo, tem tentado recriar o espago
dos antigos cafés de Lisboa, quase totalmente desaparecidos atualmente. Outro exemplo é o
restaurante “Talho”, este restaurante ficou conhecido pelo seu cozinheiro “Kiko”, que
participou na maior escola de cozinha da televisdo portuguesa. Todos estes aspetos de
notoriedade anunciados anteriormente pesam na decisdo do consumidor aquando a escolha de
um restaurante. O Hippopotamus, ndo estando associado a nenhuma figura ou tradicdo em
Portugal, tera que apostar noutros conceitos, para se conseguir distinguir dos seus concorrentes.
Quanto as expetativas dos consumidores, estes procuram o restaurante pelo seu servico
atencioso, pela boa relacdo qualidade-preco praticada, e ainda pela experiéncia inovadora e de
entretenimento que usufruem. Todos estes pontos sao comprovados pela revisdo bibliografica

e pelos inquéritos online e presencial (Anexo 2.2 e Anexo 2.4).

Identificacdo e diferenciacido

Um restaurante de carnes situado em Lisboa, com uma vasta gama de bebidas, no Parque das
Nacdes que oferece uma experiéncia pioneira em Lisboa, de acordo com as necessidades da
classe média e alta Portuguesa. A diferenciagdo assenta nos aspetos que uma empresa considera
serem relevantes para o consumidor e que sejam dificeis de imitar pelos concorrentes. Neste
caso, a diferenciacdo assenta na criacdo de um produto inovador, pioneiro em Lisboa, baseado

na criacao da sua propria bebida.

O objetivo do reposicionamento é criar na mente dos consumidores uma nova ideia de
restaurante, mais moderno. O novo conceito introduzido tem como objetivo principal criar uma
experiéncia unica e inovadora e de entretenimento para os clientes. O nome e o logotipo
mantém-se até porque pelo facto de pertencer a um franchising, 0s mesmos nao podem ser

alterados. Os horarios também se mantém. Em termos de servi¢o, como foi comprovado atraves
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do inquérito online, em que os clientes foram questionados sobre o que mais influencia a sua
experiéncia em fazer refeicGes fora de casa, em quinto lugar (entre 16 topicos), referiram o
servigo atencioso (Anexo 2.2). Este restaurante distingue-se pelo seu servigo atencioso,
comprovado ainda pelos bons resultados de satisfacdo geral do inquérito presencial (Anexo
2.4).

Novo conceito

O tipico conceito de restaurante € um conceito ja muito explorado. O que os clientes mais
apreciam atualmente é a experiéncia por que passam e as memarias com que ficam e foi assim
que surgiu a ideia da aplicacdo para smartphone com um cédigo QR Code com a vertente de
personalizagdo da bebida, da necessidade do autor em conciliar um conceito tecnoldgico em
constante evolugdo com o conceito tradicional de restaurante. As principais razdes para o autor

ter optado por este conceito, foram:

e O facto do QR Code ser um conceito pioneiro inovador em Portugal;

e E aceite pela maioria dos inquiridos (Anexo 2.2 e Anexo 2.4);

e Mais de metade da populacdo portuguesa tem smartphone (Marktest, 2015);

e Ocupacdo do tempo enquanto o cliente espera pela refeicdo (no inquérito presencial,
apenas 55% avaliou o tempo de espera como “Bom” pelo que € um fator a melhorar
(Anexo 2.4);

e Da mais informacdes aos clientes acerca do que estdo a consumir;

e A diversdo do conceito faz com que o0 consumidor consuma mais;

e Ajuda no back-office:

- Identifica as bebidas mais e menos consumidas;
- Faz um reconhecimento do stock;
- Melhora a gestdo de tempo dos empregados
e Aconselha o cliente a conjugar a bebida que mais se adequa com o prato que vai

consumir, criando assim uma ligacdo de proximidade entre o restaurante e o cliente.

Atualmente, muitos restaurantes ja dispdem de menus eletronicos em tablets onde os clientes
podem fazer os seus pedidos. O autor, para se diferenciar desse conceito e para evitar 0s custos

excessivos de instalagdo, criou um produto Unico inexistente até a data em Portugal. Criou uma
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aplicacédo, chamada “HIPPOAPP” (Figura 6), através do programa “Apper” conjugando assim
o nome do restaurante ‘“Hippopotamus” com o termo “app” de aplica¢do, que podera ser
descarregada em qualquer smartphone com acesso a internet.

Os custos de instalacdo neste caso serdo menores Vvisto que apenas terd que ser instalado um
dispositivo em cada mesa com um scanner onde os clientes posteriormente digitalizardo o QR

Code instalado na aplicagdo do seu smartphone.
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Figura 6 — Aplicacdo HIPPOAPP

<o fiiii ¢

g
i

Fonte: Analise do Autor
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O cliente pode aceder a aplicacdo tanto dentro como fora do restaurante.

ApoOs o registo na aplicacdo, esta permite ao utilizador:

A Consulta dos menus de food and beverage;

O acesso a descontos exclusivos para utilizadores registados na app para serem
utilizados nas refeicoes;

Informag®es sobre os proximos workshops e eventos realizados no restaurante;

A visualizacdo de fotografias dos espacos e um video promocional com imagens tanto
do restaurante como do hotel Tivoli Oriente;

Fazer a marcacdo de mesa diretamente da aplicagdo ou por email, ndo tendo assim a
necessidade de pesquisar na internet esses dados;

O acesso direto as paginas de facebook e de twitter, que apds o reposicionamento do
restaurante, serdo atualizadas diariamente;

Um mapa que localiza o utilizador e lhe da as direcdes exatas tal como os meios de

transportes que pode utilizar até ao restaurante;

Por fim, a existéncia de um cdédigo QR Code. Esta opcdo apenas pode ser utilizada no

restaurante: o cliente digitaliza o codigo num dispositivo que sera instalado em todas as mesas

e serd automaticamente remetido para uma lista com todas as bebidas disponiveis no bar. Para

os clientes que ainda ndo tenham descarregado a aplicacdo, 0s menus passardao a ter um QR

Code com acesso direto a mesma (Figura 7).

O cliente tem a opc¢do de criar 0 seu proprio cocktail, conjugando os ingredientes disponiveis

(Figura 8). Para os vinhos, o cliente tem acesso a toda a informagdo detalhada, do ano de

reserva, da casta, da historia dos produtores e do local onde é produzido (Figura 9). Apos a

escolha da bebida, a informacéo é processada informaticamente para o bar onde o funcionario

comeca a preparar a bebida do cliente.
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Figura 7 - Menus com Codigo QR Code

Fonte: Analise do Autor

Figura 8 - Passos para a personalizacdo de um cocktail

< Back Base < < Back Aditivos < < Back

w Hortela
Champanhe j Lima

Tequila i Agua Gaseificada
Triple Sec a Néctar tropical

Vodka 5 Pedagos de Ananas

Malibu S 4 Pedacos de Banana
£

Preparacao <

]
|

W L = JEE

T L

-.—
1
A9

Fonte: Analise do Autor
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Figura 9 - Passos para a sele¢cdo de um vinho

< Back Vinhos < < Back Vinho Tinto < < Back Lagoalva

Vinho Tinto Histéria
Lagoalva

Vinho Branco Produtor

Vinho Rosé Quinta da Bacalhoa

Teor Alcodlico

Componentes do vinho

N

Monte da Ravasqueira

E“ii'l___l

Dom Martinho

e
l J Cortes de Cima

Fonte: Analise do Autor

Todos os pedidos dos clientes ficardo registados nas suas contas para que em visitas futuras

seja mais facil saber quais as bebidas que consumiu previamente.

Aliado a introducao desta tecnologia no bar, o restaurante ira realizar ainda eventos especificos

para os apreciadores de bebidas, como:

e Workshops sobre como realizar um cocktail. Os workshops realizar-se-8o ao final do

dia e aos fins-de-semana a tarde;

e Provas de vinhos com a presenca dos produtores dos mesmos;

e Concursos de eleicdo do melhor cocktail e eleicdo do cocktail do més com descontos

para o vencedor;

¢ Miniconcertos de musica jazz ao vivo em ocasides e eventos especiais.

Aliado aos novos eventos, 0 Hippopotamus passara também a ter uma vertente social mais ativa

atraves da parceria com o0 Refood e da doagdo de 0,50€ por cada bebida pedida através da

“HIPPOAPP” a institui¢des de caridade.

Mais do que vender um produto, 0s eventos que se irdo realizar terdo como objetivo fortalecer

a imagem da marca e captar novos clientes. A introducdo desta aplicacdo ird fazer com que esta

marca chegue a circulo mais alargado de pessoas e ndo apenas aos clientes habituais.

50



6 — NOVA ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMENTO

Inicialmente, este novo conceito ira ser apenas testado para as bebidas, mais tarde e consoante
0 sucesso do mesmo, 0 objetivo sera testar tambem nas comidas.

Todo este processo de reposicionamento passard também pelas melhorias em termos de
divulgacdo dos produtos, as redes sociais serdo atualizadas com maior frequéncia e a criacdo
do site proprio do restaurante aliado a aplicagao “HIPPOAPP” criada pelo autor irdo certamente

traduzir-se em valor acrescentado para a empresa.
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7. CONCLUSAO

Localizado na cidade mais visitada de Portugal, com maior poder de compra, com maior oferta
cultural e com grandes habitos de fazer refei¢es fora de casa e de consumo de bebidas nas
refeicdes, o Hippopotamus tem uma grande oportunidade de desenvolver o conceito que se
propGe. Desde a sua abertura, o restaurante fez poucos esforgcos para se adaptar as exigéncias
do consumidor e do mercado e foi assim urgente definir uma estratégia de reposicionamento e
direcionar o restaurante noutras dire¢des que nédo tinham sido exploradas até ao momento.
Tendo em conta todos estes fatores, o autor em concordancia com o gerente do restaurante,
encontrou varias falhas que estavam a ser praticadas desde a sua abertura, principalmente a
nivel de promocéo e publicidade e criou uma estrutura com o objetivo de captar mais clientes
e de inovar o restaurante, tornando-se assim distinto dos seus concorrentes. Os clientes passaréo
a ter uma experiéncia inovadora de personalizar a sua bebida e entrar em competicdo com outros
clientes que usufruam da mesma aplicacgdo tal como teré a oportunidade de usufruir de eventos
especificos. Os clientes passardo assim a fazer parte integrante do restaurante, pelo que este,
com a introducdo da aplicacdo, passara a estar mais perto dos gostos e preferéncias dos clientes.
Depois de testada a aplicacdo direcionada para o bar, a op¢do de escolha da refeicdo através da
aplicacdo sera uma opcéo a idealizar.

O sucesso deste conceito € suportado pelas analises dos resultados dos inquéritos, em que 0s
clientes mostram interesse na introducdo de uma vertente tecnoldgica na sua refeicdo (Anexo
2.2 e Anexo 2.4).

Por todos os motivos enunciados e por todas as analises realizadas, a introducdo deste conceito
trard melhorias a nivel de faturacdo do bar na medida em que traz mais clientes ao restaurante
e melhora a sua imagem, mantendo sempre presentes 0s seus padrdes originais, mas num

conceito mais moderno e atrativo para o publico.
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9. ANEXOS

1. ANEXOS GERAIS

Anexo 1.1 - Projegdes do Banco de Portugal: 2015-2017

BE junho 2015
2016 ® 2017 0

Pesos
2014 2014 2015@
Produto Interno Bruto 100,0 09 1.7
Consumo privado 66,0 2,1 2.2
Consumao plblico 186 03 05
Formagao bruta de capital fixo 146 25 62
Procura interna 485 21 21
Exportagdes 399 34 48
Importagbes 394 64 57
Contributo para o crescimento do PIB,
iquido de importages (em p.p.) (a)
Procura interna 0.3 1.1
Expartagbes 0,6 06
Balanga corrente e de capital (% PIB) 21 30
Balanga de bens e servigos (% PIB) 11 21
indice harmenizado
de pregos no cansumidor 0,2 05

19

1,7
0.2
44
18
6,0
55

07
1.2

32
21

1.2

17
0.0
6,0
2,1
6.4
6.5

0.8
1.2

"

34
21

13

Projegdo de margo 2015
2016 2017 ®

2014 2015 @

21
0.7
23
20
34
6,2

03
06

21
11

0,2

Fonte: Boletim Econémico do Banco de Portugal (Junho 2015)
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1.1

33
26

1.7
0.0
53
2,0
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1,2

35
25

9 - ANEXOS

Anexo 1.2 — Estrutura da despesa anual média por divisdes da COICOP, Portugal entre

1989/90 e 2010/11
unidade: %
coIcop 1989/90 1994/95 2000 2005/2006 Zﬂll(llé ?"'1
Despesa anual media por agregado 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
01 Produtes alimentares e bebidas ndo alcodlicas 29,5 21,0 18,7 15,5 13,3
02 Bebidas alcodlicas, tabaco & narcoticos / estupefacientes 37 2,8 28 2.3 19
03 Vestudrio e calgado 9,3 6,3 6,6 4,1 37
04 Habitagdo; despesas comagua, eletricidade, gas e outros
combustiveis 12,4 20,6 19,8 26,6 29,2
05 Méveis, artigos de decoraglio, equipamento doméstico &
despesas correntes de manutencéo da habitagao 7.1 6,7 7.2 4.8 4,2
06 Satde 3,0 4,6 5,2 6,1 5.8
07 Transportes 14,8 15,6 15,0 12,9 14,5
08 Corrunicagbes 1,1 2,0 33 3,0 33
09 Lazer, distracdo e cultura 39 3,7 4.8 5.7 53
10 Ensino 0,6 13 13 1,7
11 Hotéis, restaurantes, cafés e similares 9,9 9,1 95 10,8
12 Outros bens e servicos 4,8 6,5 6,1 6,5 6,3

Fonte: Inquérito aos orcamentos familiares, INE (2011)
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Anexo 1.3 - Indices de Disparidade Regional do PIB per capita, por NUTS Il — 2011 Po
(Portugal=100)

139,3

Lisboa 139.5

R.A.Madeira

Algarve

m2012Pe

m2011Po
Norte

70 80 90 100 110 120 130 140 150

Fonte: INE, 2011

Anexo 1.4 - Taxa de variacdo homologa da populacao desempregada

%
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Fonte: Estatisticas do Emprego — INE — 1° trimestre 2015



Anexo 1.5 - Taxa de desemprego por sexo

9 - ANEXOS

%
18
17
16
15
14
13
12
11 r T T T T T T T T T T T T T T T T 1
- = — N N N N MMM MM < <t <& < W
S EEEESEEE S EE O
o [=] Q =] (=] [=] Q o (=] (=] Q o [=] Q Q Q o
- o~ [22] < i (o] [22] < - o [32] < i o [x2] < -~
Total wwe=- Homens ~  eececcene Mulheres
Fonte: Estatisticas do Emprego- INE — 1° trimestre 2015
Anexo 1.6 - Taxa de desemprego por NUTS I
Unidade: %
[ | 1°71-2014 | 4°7-2014 | 1°T-2015
Portugal 15,1 135 13,7
Norte 15,8 14,2 14,2
Centro 11,0 10,7 11,1
Area Metropolitana de Lisboa 16,4 14,0 14,2
Alentejo 16,0 14,5 15,5
Algarve 18,3 14,9 16,4
R. A. Agores 18,0 15,5 14,9
R. A. Madeira 16,4 15,1 15,8
Fonte: Estatisticas do emprego — INE — 1° trimestre 2015
Anexo 1.7 — Utilizadores de Smartphone
| TOTAL Sel::c Fem Id:;/’:t 25/34 35/44 45/54 55/64 65+ ::glsl::a Gr.Porto Lit.Norte Lit. Centrc Int.Norte Sul YCI:sl:e sochclx /o
(000) 3401 1779 1622 735 912 762 501 282 208 864 410 641 481 632 373 816 979 1606
Posse de Smartphone HV 39,7 440 359 68,1 67,5 50,2 353 224 10,7 47,1 415 39,2 36,8 349 37,7 54,8 45,9 325
6 1000 523 47,7 216 268 224 147 83 61 254 121 188 141 186 11,0, 240 288 47,2
"{ooo) ) 8564 4040 4524, 1080 1352 1517 1419 1258 1938 1834 987 1634 1308 1811 990 1490 2132 4942
Amostra 4918 2444 2474 618 820 930 887 776 887 1118 591 952 763 963 531 1653 1485 1780
Base (000): Totalidade dos Individuos 15+ Portugal Continental (8564)
Fonte: Marktest TGl 2014 1st Release
Anexo 1.8 — Utilizadores de QR Code
TOTAL &I::sc Viam Idla::l i 25/34 35/44 45/:;0 55/@4 6?' :ve:sl:: SrP?rm Ut.Norte Lit. merc Int.Norte Sul ChAslsI:sod:,‘I] /0
(000} 1456 792 664 359 458 313 203 84 38 374 207 242 185 244 205 337 444 675
Individuos que fizeram downloads de QR-Codes *V 428 445 40,9 488 50,2 41,1 40,5 29,8 18,5 432 50,6 37,7 385 38,5 548 413 453 42,0
Wk 100,0 54,4 45,6 247 315 215 139 58 26 25,7 14,2 16,6 12,7 16,7 141 231 30,5 46,4
"{oo0) 3801 1779 1622, 735 912 762 501 282  208| 864 410 641 481 632 373 816 979 1606
Amostra 2208 1192 1016 421 557 528 338 223 141 564 264 418 312 423 227 965 690 553

Base (000): Individuos que possuem smartphone (3401)

Fonte: Marktest TGI 2014 1st Release
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Anexo 1.9 - Estruturas por segmentos de atividade econémica

Ndmero de empresas Volume de negécios NUmero de pessoas ao servico

M Transportes e logistica M Alojamento e do W Atividades recreativas e culturais

Fonte: Banco de Portugal, 2013

Anexo 1.10 - Estruturas por classes de dimensao

setor d - . Aloi " Atividades
etor do ransportes e ojamento e
Indicador Dimensdo SNF . p . ) ~ recreativas e
Turismo logistica restauragao .
culturais
Microempresas 89.4% 91.8% 96.7% 90.3% 93.6%
Nlmera de Peguenas e médias 10.3% 21% 3.0% 9.6% 63%
empresas empresas
Grandes empresas 0.2% 0.1% 0.3% 0.1% 0.1%
Microempresas 15.3% 20.2% 5.5% 34.1% 27.1%
Volumede  Pequenas e médias 41.5% 39.2% 21.0% 52.9% 56.8%
negdcios empresas
Grandes empresas 43.2% 40.6% 73.6% 13.0% 16.1%
Microempresas 28.0% 40.5% 30.8% 42.8% 39.5%
Namero de Pequenas e médias
pessoas ao 9 45.1% 43.0% 21.5% 47.6% 46.8%
. empresas
servigo
Grandes empresas 26.9% 16.5% 47.7% 9.6% 13.7%

Fonte: Banco de Portugal, 2013
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Anexo 1.11 - Localizagdo geograéfica por distrito — peso do setor do turismo das SNF do
distrito (2013)

NUmero de empresas Volume de negécios NUmero de pessoas ao servio
) 2 /g
'43 ’ oo

| 4

- - g - e
Legenda:
I 120 35%1 s 20%) I 110%: 15%) [ 15%: 10%] 12.5%; 5%]
[0%; 2.5%)

Fonte: Banco de Portugal, 2013

Anexo 1.12 - Principais caracteristicas do restaurante Hippopotamus

Tipo de comida Carnes grelhadas

Alguma variedade de carnes e pouca
variedade de peixe

Proximidade a gare do oriente e ao centro
Localizacdo/Acessibilidades/Parqueamento comercial vasco da gama; parque de
estacionamento; facilidade de estacionamento

Variedade do Menu

Comunicacédo/Eventos/Diferenciacao Redes sociais; Parcerias com espetaculos
Preco médio/pessoa 18 €
Ambiente Servico atencioso,
Reputacao Boa reputacdo
Numero de lugares 180
Horario 12:30-00:00
Turistas, empresarios, familias. Classes: A/B
Target eCl

Fonte: Analise do Autor
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Anexo 1.13 — Localiza¢éo dos concorrentes por localizagéo

-

A Hippopotamus'

- "

Localizacao dos restaurantes
considerados para o estudo

* Hipopdtamus

* Restaurantes

250m

500m

1000m

1500m

2000m

2500m

3000m ENES/ATD. )
IGNAIGRASWISStopoRandithelGISIUSEREommUnityg

Fonte: Analise d Autor
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Anexo 1.14 — Localiza¢é&o dos Concorrentes por tipo de comida

O}zIno)
Blockiouse](Saldanha)
CenveanaRorugalialAmirantelRes)

@a@@a@@a
(ﬁa@@@@ma@m

Localizagéo dos restaurantes
considerados para o estudo

* Restaurantea
* hippopotamus

5000
6000

8 er@a* =8, )ijbbba @as)ﬁ/a }@unas] l?:wmr
" Hieagrniles, ONES SESW,
1aPPINGHAC)
@u:umuﬂl.kj

Fonte: Analise do Autor
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Anexo 1.15 - Empresas com descontos no restaurante Hippopotamus

10 % Desconto

209% Desconto

INTERLINE CLUB OF

(ANTIGA ADP)

ADECCO PORTUGAL TAAG
AUTOMOVEL CLUBE IPAM EQRUTBA‘AON?EE
PORTUGAL (ACP) IPAM
. CARTAO DE
ANA — AEROPORTOS IMOGALVAO ESTUDANTE WS
ANLC ISA SENSING
AMERCIAN EXPRESS JOAO DE DEUS
AXA KERALOLL
BARNES PORTUGAL LOREAL
BBVA LUGRADE
BRISA MICROSOFT
CASINO DE LISBOA MULTIPESSOAL
CDK GLOBAL MOTA ENGIL

CREDICO MARKETING

NOBEL FORTUNE

PORTUGAL
NOBEL FORTUNE REAL
CRIAP o)
CRITICAL SOFTWARE NOVABASE
CTT NOS
CORIANT ORDEM DOS ADVOGADOS
DAI PORTAL DO SER
DHL PT
EDP REDGAME
ESPIRITO SANTO
VIAGENS REFER
FAMILIAS
NUMEROSAS REMAX
FAPRICELA ROBERT OSH
FIDEQUITY ROTTAPHARM
GALP scC
GFI SAGE
GLOBALOG SPEMD
GRUPO AFA
(AFAVIAS) SPEMD
GRUPO SUMA SYNGENTA
GOLDEN NEGOCIOS SANIFAUNA
HUAWEI TAP
IBM VODAFONE

ING BELGIUM SA/NV

WALLSTREET INSTITUTE

Fonte: Dados fornecidos pelo restaurante Hippopotamus, 2015
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Anexo 1.16 — RefeicOes realizadas fora de casa

Anilise Perfil TGI

RefeigBes realizadas fora de casa no Glitimo més
Fonte: Marktest TGI 2014 1st Release

617

TOTAL :SCIO Idade |Regido |Classe Social
Masc Fem 15/24 25/34 35/44 a5/54 55/64 654 Gr.Lisboa Gr.Porto Lit.Norte Lit. Centre Int.Norte Sul NB a Qo
foo) | 3999 2031 1968| 548 780 731 702 525 713| 1103 452 708 573 765 399 1004 1109 1886
Inchiiduod que rasitzaram w 467 503 435 507 577 482 495 418 368 601 458 433 438 422 403 674 520 382
Refei¢des fora de casa - Semana |
x4 1000, 508 492 137 195 183 176 131 178/ 276 113 177 143 191 100 251 277 472
(00) | 3525 1742 1783| 489 697 700 595 479 566 889 450 683 493 647 363 877 982 1666
Individuos que realizaram
Refeigdes fora de casa - *v 412 431 394| 453 515 461 419 380 292 485 456 418 377 357 367 589 460 337
Eim de Se
TR Celemans X 1000/ 494 506/ 139 198 199 169 136 161 252 128 194 140 184 103 249 278 473
{000) 8564 4040 4524 1080 1352 1517 1419 1258 1938 1834 987 1634 1308 1811 990 1490 2132 4942
Amostra 4918 2444 2474| 618 820 930 887 776 887 1118 591 952 763 963 531 1653 1485 1780
Base (000): Indwiduos 15+ Portugal Continental (8564)
Nota Técnica: O periodo de recolha decorreu entre Janeiro e Dezembro de 2013.
Sexo Idade Regido Casse Social
TOTAL
Masc Fem 15/24 25/34 35/44 45/54 55/64 65+ Gr.Lisboa Gr.Porto Lit.Norte  Lit. Centrc Int.Norte Sul B a /0
perfil 4 Putigat Coi | %H 100,0 ar2 528 126 158 17,7 16,6 14,7 26 214 115 191 153 211 116 174 249 51,7
ke tat: i Commam (000} 8564 4040 4524 1080 1352 1517 1419 1258 1938 1834 987 1634 1308 1811 990 1450 2132 4942

Fonte: Marktest TGI 2014 1st Release

Anexo 1.17 — Peso das Comidas vs Bebidas na faturacéo

120.00%

Comidas Vs Bebidas
100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

2011|2012 2013|2014,

SEG TER QuA Qui SEX DOM Média

‘u Behidas

18.0[17.5]16.1[16.8

18.9[17.0] 17.6[16.5

17.5[17.9[17.2[16.1

15.8[17.916.5[16.6

17.3[17.0[15.7[16.8

18.2[17.7[17.3[ 16.2

18.2[17.3[18.2[16.8

18.1[17.5[17.0[16.5

‘lCom\das

82.0/82.4|83.8/83.1

81.082.9|82.3/83.5

82.4/82.0827(83.8

81.1/82.0(83.1/83.3

82.7(82.9|84.2 831

81.7|82.2|82.6/83.7

81.7/82.6/81.783.1

81.8/82.4|82.3(83.4

Fonte: Anélise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015
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Anexo 1.18 — Pratos mais vendidos

I R R

12 20 32 12 20 30 12 20 30
Prato Queijg Cabra Sopa do Dia 4 Carvarﬁes Alcat{'a de NacoA Cha'teau- Fondant de Cre’rr)e Mousse de
Gratinado Fritos Novilho Charolés briand Chocolate Brilée Chocolate
2011 Vendas 887 848 837 4943 3112 2529 1927 1582 1337
Mix 7.92% 7.57% 7.47% 12.89% 8.11% 6.59% 12.54% 10.29% 8.70%
Prato Sopa doDia Tért. Tom. 4 Can-warﬁes Alcan.'a de Bit.oque Naco Fondant de Mousse de Cre'me
e Atum Fritos Novilho Hippo Charolés Chocolate Chocolate Bruilée
2012 Vendas 1597 765 746 5307 2754 2726 1558 1537 1520
Mix 15.11% 7.24% 7.06% 13.93% 7.23% 7.15% 10.08% 9.94% 9.83%
Prato Sopa do Dia 4 Carparc')es Tért. Tom. Alcan"a de Ham!:n]rguer Bit'oq ue Fondant de Cre:me Mousse de
Fritos e Atum Novilho Cléssico Hippo Chocolate Brulée Chocolate
2013 Vendas 1820 1104 1065 5050 3179 2491 1599 1479 1447
Mix 15.89% 9.64% 9.30% 12.93% 8.14% 6.38% 10.03% 9.28% 9.08%
Prato Sopa do Dia 4 (‘arr!arﬁes Tart. Tom. Alcan_'a de Hambdfguer Entrecate Fondant de Mousse de Cre'rrlle
Fritos e Atum Novilho Classico Chocolate Chocolate Brilée
2014 Vendas 1779 1306 933 5460 2990 2156 1569 1557 1555
Mix 16.34% 12.00% 8.57% 15.36% 8.41% 6.06% 10.12% 10.04% 10.03%

Fonte: Andlise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015

Anexo 1.19 - Acbes em 2013

Restaurante Restaurante Carne Restaurante Carne
Week Week Mirandesa Week Alentejana

Datas 15Mara25Mar 16Maia26Mai 28Junal4lJul 100uta200ut 21 NovaO01lDez
Vendas de pratos 74 70 106 58 120

Az;’;o Vendas em valor 1.145,52€ 1.083,60€ 2.381,80€ 897,84€ 1.379,18€
Ticket médio 15,48€ 15,48€ 22,47€ 15,48€ 11,49€
Couverts totais 1.532 1.380 1.891 1.412 1.318

Geral Vendas totais 20.421,95€ 18.611,92€ 26.555,24€ 19.957,81€ 18.478,13€
Ticket médio 13,33€ 13,48€ 14,04€ 14,13€ 14,02€
% das vendas 5,61% 5,82% 8,97% 4,49% 7,46%
Tx Captagdo 4,83% 5,07% 5,60% 4,11% 9,10%

Fonte: Andlise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015
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Acoes em 2014
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Restaurante Restaurante Carne Restaurante
Week Week Alentejana Week

Datas 28Feva9Mar 24 Abrad4Mai 18Juna29Jun 16 Outa 26 Out
Vendas de pratos 89 21 70
Azgﬁro Vendas em valor 1.377,72€ 325,08€ 841,05€ 1.222,92€
Ticket médio 15,48€ 15,48€ 14,78€ 15,48€
Couverts totais 1.442 1.452 1.375 1.406
Geral Vendas totais 19.844,71€ 19.970,48€ 18.578,05€ 19.766,18€
Ticket médio 13,76€ 13,75€ 13,51€ 14,06€
% das vendas 6,94% 1,63% 4,53% 6,19%
Tx Captagdo 6,17% 1,45% 5,10% 5,62%
Fonte: Andlise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015
Anexo 1.21 - Ticket Médio por Meses do ano
Ticket Médio
€20,50
€20,00
€19,50
€19,00
€18,50
£
S €18,00
E:
€17,50
€17,00
€16,50
€16,00
€15,50
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro QOutubro Novembro Dezembro
[——2011] 000 | €932 | 02 €18,76 €19,07 €18,25 a7z | ears2 | €735 | e | as73 | €3 |
s ces [ s | ean | ams | caw | s | ass | ewn [ emn | ase | e | aser
€17,75 £18,65 €18,56 €18,03 €19,96 £19,80

—2014

€18,36 €19,06 €19,24 €18,21 €19,20 €18,86

Fonte: Anélise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015

11



REPOSICIONAMENTO DO RESTAURANTE HIPPOPOTAMUS DO HOTEL TIVOLI ORIENTE

Anexo 1.22 - Ticket Médio por dia de semana

TICKET MEDIO por dia da semana
€30,00

€25,00

€20,00

€15,00

Axis Title

€10,00

2012|2013 | 2014 | 2011
SEG TER | QUA

201120122013

2011 2012'2013 2014 2011\2012 20132014
aui SEX sA8

Wlantar | €16, | €17, | €17, | €17, | €17, | €16, €16, | €17, €16, | €17,

DOM Média
, | €17, | €17, | €16, | €16, | €17, | €17, | €15, | €16, | €17, | €17, | €15, | €15, | €16, | €15, | €15, | €16, | €17, | €17, | €16, | €16, | €17, | €17,
mTarde | €16, €18, | €16, | €20, | €19, | €15, | €19, | €18, | €21, | €19, | €21, | €21, | €18, | €16, | €21, | €24, | €17, | €17, | €19, | €20, | €18, | €17, | €18, | €18, | €18, | €17, | €22, €19, €18, €17, €19, €20,
HAImogo | €14, | €13, | €12, | €11, | €14, | €13, | €13, | €12, | €15, | €12, | €12, | €12, | €15, | €13, | €13, | €12, | €13, €12, | €12, €12, €15, €14, €14, €15, | €14, €15, | €14, €14, €14, €13, | €13, | €12,

Fonte: Anélise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015

Anexo 1.23 - Acessibilidades ao restaurante

==

z g 2 Moscavide
o
Aeroporto de Lisboa ®. . > o =
- s
¢ %
TA DE LISBOA * =
¢ © 1 :
2 [ . Restaurante D bacalhau
‘f | 9 min i 4 (santa Maria Dos Olivais)
|
m - » Capricciosa -
] 4] S . Parque das Nagoes
o EstagaoidoOriente O
el Hippopotamus
i 2 OLIVAIS SUL Restaurante Grill
7 3 Oceanario de Lisboal ™,
uitas o0 o
M oo 5 4 =
a0 S Vim. =
- g % 9/Go, (3 2
& 9 es g g gy
“ p
SA0 JOAO < 2 Cos, g =
DE BRITO A o) a @ |
£ 3 fo, % {
Rn 3 2 Osé .. ¢

Fonte: Google Maps
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Anexo 1.24 - Hippofast por dia de semana

Hippo fast por dia da semana

35,00

30,00

25,00

20,00

Axis Title

15,00

10,00

I
it

I

HHRRARANN

2011|2012 2013|2014 | 2011 | 2012|2013 | 2014 | 2011|2012 | 2013 | 2014 | 2011 2012|2013 | 2014|2011 | 2012 | 2013|2014 2011|2012 |2013 2014 |2011|2012 2013|2014 2011|2012 (2013|2014

SEG TER QUA Qul SEX SAB DoM Média

[mseries2[12,33]18,42(20,81(33,06[12,54[19,00

19,96/29,02(14,67(23,1725,02[28,28[10,83[ 21,65[ 23,94 (34,55 16,31|27,08[26,88[27,23] 0,40 [ 1,40 [ 0,67 0,32 [ 0,40 [ 0,56 [ 0,62 [ 0,00 9,64 [15,90]16,84[21,78

| mseries1 |12,33(18,42|20,81(33,0612,54/19,00/19,96|29,02|14,67[23,17| 25,02 28,28|10,83|21,65( 23,94 34,55 /16,31 27,08|26,88]27,23| | | | 11 |13.3)21,87]23,32[30,43

Fonte: Anélise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015

Anexo 1.25 - Couverts médio por dia de semana

160

Couverts médio por dia da semana

“iantar | 65 | 55 | 57 | 59 | 59 s6 | 54 | 65 | 54 | 63 | 59 | 61 | 59 | 54 | 57 | 81 | 72 | 65 | 74 | 86 | 69 | 71 | 74 | 62 | 45 | 51 | 59 | 69 | 59 | 59 | 62
WTarde | 9 8 7 8 8 5 9 7 6 8 6 | 8 7 7 8 8 8 8 7 8 |13 9 9 |11 107 |12]|12|09 7 8 | 9
@AImogo | 41 42 50 54 52 50 58 51 51 61 57 45 57 52 64 52 62 55 62 40 37 36 32 47 41 42 43 45 49 49 | s3

Fonte: Anélise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015

13



REPOSICIONAMENTO DO RESTAURANTE HIPPOPOTAMUS DO HOTEL TIVOLI ORIENTE

Anexo 1.26 - Couverts total

Fonte: Anélise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015

Couverts Total
6000
5000 /
4000 P
2
g
= 3000
2000
1000
0 Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
— 2011 4196 4078 4237 3740 3314 3528 3449,42 3670 3513 3408 3604,15 4087
2012 3620 3201 4234 3851 3394 3092,75 3656 37114 3476 4057 3752 4124
s 2013 3508 3268 4000 3319 3613 3604 3641 3387 3393 4259 3563 4322
e 2014 4429 3640 3828 4064 3741 3218 3592 3881 3732 4271 4214 4899

Anexo 1.27 - Faturagé&o por dias de semana

Facturagdo por dia da semana

€2.500,00

€2.000,00

€1.500,00

€1.000,00

€500,00

2011 | 2012 | 2013 | 2014

2011 | 2012 | 2013 | 2014
aua

2011 | 2012 | 2013 | 2014

2011 | 2012 | 2013 | 2014

%

2011 | 2012 | 2013 | 2014

[wsantar | €105 [ €956, [ €978, [ €101

€100 ] €991, | c9se, | €963,

€107 eo71, [ €10 €103

c1o1| eors, | €942, [ 973,

as|ais|an|as

35| €107 €119 @116

042, | €724, 884, | €101

€110] 981, | €102 €1.06

|mTarde | €150, | €184, | 121, | €154,

16, | €860 | €175, | €133,

€120, €148, | €128, | €179,

€127, €116, | €166, | €183,

€133, | €141, | €140, | eres,

236, | €100, | 174, | @11,

ass, | a123, | @257, | @1,

e, | e131, | 66, | €17,

|mAImoso | €504, | €s62, | €631, | €543,

€584, | €683, | €647, | €737,

€763, | €664, | €764, | €711,

€676, | €792, €689, | €817,

cess, | €798, | €703, | €778,

€597, | €541, | €509, | €500,

566, | €623, | €608, | €500,

«s5e, | €666, | €650, | €584,

Fonte: Analise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015
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Anexo 1.28 - Faturacéo

Facturacao
€120.000,00
€100.000,00
€80.000,00 = e N /
=
=
= €60.000,00
€40.000,00
€20.000,00
€ ” - - -
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
—2011| €83.917,71 €78.804,41 €85.727,83 €70.146,00 €63.187,47 €64.372,33 €59.524,18 €64.308,85 €60.950,92 €60.276,67 €67.509,72 €78.883,12
w—2012| €67.377,60 | €59.476,89 €79.766,14 €70.617,44 €65.992,67 €57.072,96 €65.488,97 €66.483,57 €64.773,44 €72.451,13 €68.795,11 €77.163,97
we2013 | €64.916,01 €62.388,47 €72.136,29 €62.819,17 €67.403,36 €72.010,07 €68.772,85 €63.586,46 €65.074,29 €82.695,72 €68.258,22 €84.741,65
2014 €81.297,43 €69.393,25 €73.648,20 €74.003,71 €71.817,48 €60.688,40 €63.764,91 €72.395,47 €69.264,33 €76.987,96 €84.118,39 €96.981,92

Fonte: Analise financeira do restaurante Hippopotamus, 2015

9 - ANEXOS
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REPOSICIONAMENTO DO RESTAURANTE HIPPOPOTAMUS DO HOTEL TIVOLI ORIENTE

2. INQUERITOS

Anexo 2.1 - Inquérito online sobre os habitos de consumo

INQUERITO ONLINE SOBRE OS5 HABITOS DE CONSUMO, REALIZADO PELO AUTOR

Inquérito de satisfagdo — habitos de consumo (online)

Este inquérito € andnimo e os seus dados serdo exclusivamente utilizados para fins
estatisticos de uma tese de mestrado em Gestédo do ISCTE.

E destinado a pessoas com 18 ou mais anos que vivem/trabalham na 4rea em Lisboa e
gostam/tém habito de jantar fora.

As respostas devem ser respondidas da forma mais realista possivel. Obrigada pela sua

colaboracgdo!

Informacgdes Pessoais

1. Género
[ Masculino
C Feminino

2. Idade:

3. Rendimento médio mensal (depois de deduzidas as taxas)
<1000€

1000€-1999€

2000€-2999€

3000€-3999€

>4000€

e

4. Habilitacdes Literarias

4° Ano

6° Ano

9° Ano

12° Ano

Licenciatura / Mestrado / P6s-Graduagéo

el

5. Neste momento estid empregado?
[ Sim
L' Nao

6. Profissao:

16



9 - ANEXOS

Hibito de almogar/jantar fora:

7. Com que frequéncia faz refeicdes fora de casa?

[ Raramente/uma a duas vezes por ano
1-3 vezes por més

2-3 vezes por més

uma vez por més

2-3 vezes por semana

mais de 3 vezes por semanas

o rrnri

8. De que maneira as seguintes situacdes influenciam a sua experiéncia em fazer
refeicoes fora de casa, fazendo-o voltar ou recomendar um restaurante?
Escala: 1 a S em que 1 ¢ “menos importante/ndo influencia” e 5 “mais

importante/recomendaria vivamente”

Servigo rapido e curto tempo de espera

Servigo atencioso

Apresentagdo dos funciondrios (uso de farda)

Capacidade dos funciondrios em explicar/sugerir os menus

As sua preferéncias serem reconhecidas pelos funcionarios

quando volta ao restaurante

Decoragéo adequada ao conceito

Variedade de opgbes no menu

Haver um prato que fuija ao conceito do restaurante

Existéncia de menu sazonal (por exemplo com fruta da época)

Apresentagio dos pratos

Inovagéo dos pratos e novos sabores

Qualidade/Variedade do menu de vinhos

Aparéncia dos outros clientes

Eventos

Miulsica ao vivo

Precos Low Cost

Preco justo de acordo com a qualidade

Cartdo de cliente e descontos especiais

Sugestdes do Chefe na lista

17



REPOSICIONAMENTO DO RESTAURANTE HIPPOPOTAMUS DO HOTEL TIVOLI ORIENTE

9. Com que frequéncia faz refeicoes fora de casa nas seguintes situagdes ?

Escala: 1 a4 em que 1 € “nunca” e 4 ¢ sempre”

Celebrar uma data importante (aniversarios, gtc)

Jantar Roméntico

Negocios (com clientes)

Provar novos sabores

Ver e ser visto em bons restaurantes

10. Qual o or¢camento médio disponivel para uma refeicio com entradas, prato

principal e sobremesa quando faz uma refeiciio fora? (Assinalar com X)

<15€ | 15€-20€ | 20€-25€ [ 25€-30€ | 30€-35€ | >35€

Negocios

Lazer

11. Qual a bebida que consome com mais frequéncia num restaurante?

Agua

Sumo Natural
Vinho
Cerveja

Soda
Cocktails
Outros

el e e

12. Como é que costuma ter conhecimento de novos restaurantes?

Website do Restaurante

Facebook

Recomendagoes de amigos

Trip Advisor, Lifecooler

Criticas sugestivas (escape, timeout)

Guias de restaurantes

Promogoes

Quando passa pelo restaurante e este The desperta interesse

[ I A A B I O I R B

18



9 - ANEXOS

13. Enumere 3 dos seus restaurantes preferidos ou que tem por habito frequentar em

Lisboa

14. De um modo geral, para além do servigo geral, 0 que mais gosta de ver num

restaurante? (Escala: 1 ¢ “indiferente” e 5 € “aprecio bastante™)

Decoragdo diferenciada de acordo com o tipo de

restaurante

Bar para disfrutar de uma bebida antes/depois da refeigdo

Existéncia de uma mascote presente no restaurante

Misica ao vivo

Jantares tematicos

Pinturas nas paredes

Conhecer o chefe

Imagine agora, um restaurante em pleno Parque das Nacdes inserido numa unidade

hoteleira de prestigio:

15. Gostaria de escolher a sua bebida através de um QR Code no seu smartphone?

C Sim

[ Nao
16. Gostaria de através desse QR Code ter a possibilidade de conhecer as
caracteristicas da bebida ou mesmo altera-las a seu gosto?

C Sim

[ Nido

19



REPOSICIONAMENTO DO RESTAURANTE HIPPOPOTAMUS DO HOTEL TIVOLI ORIENTE

Anexo 2.2 - Respostas aos inquéritos online sobre os habitos de consumo

RESULTADOS DA ANALISE DO INQUERITO-ONLINE
1. Género

H Masculino

B Feminino

Fonte: Analise do Autor

2. Idade
Idade
Nuimero respostas vilidas 101
Niumero respostas em falta 0
Média 26
Moda 39
Minimo 18
Miximo 74

Fonte: Anilise do Autor

m18-25

=26-35
36-55

=50

Fonte: Andlise do Autor
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9 - ANEXOS

3. Rendimento Médio Mensal

Area do Grafico =

H<1000€ ™1000€-1999€ " 2000€-2999€ ™3000€-3999€ ">4000€

Fonte: Analise do Autor

4. Habilitagoes Literarias

H4°Ano
12%no
9%no 16%
0%

H62Ano
®92Ano

Licenciatura/Pés-

Graduagdo /Mestra

dp/Doutoramento

84% B 12°Ano

Fonte: Analise do Autor

5. Emprego

BSim

= Nao

Fonte: Analise do Autor
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6. Profissio
As respostas foram variadas sendo as respostas mais frequentes foram estudantes e
desempregados

7. Frequéncia

]

RARAMENTE/ 1-3 VEZES 1-4 VEZES POR MES 1VEZPOR MES 1-4 VEZES POR SEMANA
POR ANO

Fonte: Analise do Autor

8. Situacdes que influenciam a experiéncia do consumidor em fazer

refeicoes fora de casa.

7,0%M6.9% M6 8%

> < £ 3
: & ¥ & & E & & &
N N o BN N g 4¢$‘ &
Q\&\ @Q & ® qpé’(\ © ber _\g#’Q bfob‘ é&& & 5()‘ o b@"e qpé‘o
o
Q@? Qéo* & & » @@Q° & é\\«é' & 6@" & Qa’* & @\f,
S &> e ¢p< &) A o oA 4
P g F LAl A A T O
Cy & : kS S AN & & S ¥ @ &
R & L P e a9 & & & & & @ S
¥ ¥ & L e oo 3 R -G R
& s &L e TS P L oy &
<« LA g N & S o W LF &
O S Q & & S < ? 3
S > & & S & 9 < &
°$7§ (o @“* w & & g ‘ \,,b
O > O &
@\\c - & @é\ (@6 "1&\\
o’ OIS = <
b & &
3 &
¥ &
&
<&

Fonte: Analise do Autor
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9. Frequéncia das refeicdes fora de casa por situagdes diversas

CELEBRAR UMA JANTAR NEGOCIOS COM PROVAR NOVOS  RAZOES SOCIAIS
DATA IMPORTANTE ~ ROMANTICO CLIENTES SABORES

" Nunca M™Poucasvezes " Muitasvezes ™ Sempre

Fonte: Analise do Autor

10. Orcamento médio disponivel para uma refeicio completa

3

<15€ 15€A20€ 20€ A 25€ 25€ A 30€ 30€ A 35€ >35€

=8—Negbcios =®=—Lazer

Fonte: Analise do Autor
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11. Bebida consumida com maior frequéncia

B Agua

B Refrigerantes

Vinho
H Cerveja
=Soda
Cocktails
H Qutro

Fonte: Analise do Autor

12. Influéncias externas na escolha de um restaurante

QUANDA PASSA PELO RESTAURANTE E ESTE
LHE DESPERTA INTERESSE

PROMOCOES

GUIAS DE RESTAURANTES
ESCAPE, TIMEOUT...)
TRIPADVISOR; LIFECOOLER

RECOMENDAGOES DE AMIGOS

REDES SOCIAIS: FACEBOOK; INSTAGRAM;
TWITTER

WEBSITE DO RESTAURANTE [12,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Fonte: Analise do Autor

13. Restaurantes preferidos dos consumidores
Quando questionados sobre quais os restaurantes que tem habito frequentar na zona de
Lisboa, as respostas foram diversificadas, mas quase todas penderam para restaurantes de
carne ou marisqueiras, sendo os mais respondidos: a “Cervejaria Portugalia”; o “Ramiro”;
0 “Pindquio”; “Prego na Peixaria”; “Hamburgueria do Bairro”; “O Talho”; “Cervejaria
Trindade”; “Carvoeiro de Palma”; “Nagoya”. “Honorato”; “Tico Tico” ¢ “Solar dos

Presuntos” .
NAAS
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14. O que os consumidores mais apreciam num restaurante

N

DECORACAD BAR PARA CONHECER O MUSICAAD VIVO  PINTURAS NAS JANTARES MASCOTE
DIFERENCIADA  DISTRUFAR DE CHEFE PAREDES TEMATICOS PRESENTE NO
UMA BEBIDA RESTAURANTE
ANTES/DEPOIS
DAS REFEICOES

Fonte: Analise do Autor

15. Escolher a bebidas através de um QR-CODE

®Sim ®Nio

Fonte: Analise do Autor
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16. Conhecer e alterar as caracteristicas das bebidas através de um QR CODE

ESim ®Ndo

Fonte: Analise do autor
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Anexo 2.3 — Inquérito presencial aos clientes dos restaurante Hippopotamus

T Restaurante;
”“ .].] .’.I~ DRAFTO1

A sua opinido faz a diferenga

Frosdanla B Wik Fogia

Grau de satisfagdo geral | I | | |

Diga-nos qual o seu grau de satisfagio relatvamente a:

Vanedads do Menu

Qualidade da comida

Temperatura da comids | | | | |

Sabor da comida | I | | |

Amabilidade dos empregadoes de mesa

Rapidez do servigo | | | | |

Relagdo QualidadePrego

Voltaria ao nosso Restaurante? Sim I:l
Esti hospedado no nosso Hotfel? Sirnl |

Como podemaos servi-lo melhor?

Carna leve conhecimeanto deste resiaurante?
FRedes sociaiz

Ao passar & parta

Recomendagio AmigosFamilianes

Gostana de conhecer o Nosso meny de bebidas

afravas de um QR Code? im

Nome

MNao

Email

s gadics recodigos sdog wnikzados yncamerte pebos Tregd Haotels
& Rasorts, ndiG genoo .-,r.ug'lrh-_'. A teperos, Fars ol o

alimingr o5 seus dadcs, omacts tacliEs molhotel com ou Hogss

Trvod, 54, Ao, o Liberchsde 1HS-1230-043 Lishoa, Portuga

9 - ANEXOS
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Anexo 2.4 — Resultados do inquérito presencial aos clientes do restaurante Hippopotamus

RESULTADOS DO INQUERITO REALIZADO NO RESTAURANTE

HIPPOPOTAMUS
1. Grau de satisfagfio geral

W Excelente ®Bom - Médio MFraco

6940%

Fonte: Andlise do Autor

2. Variedade do menu

Fraco Excelente
2% 13%

Fonte: Andlise do Autor

3. Qualidade da comida

P Frac
Médio Excelente
505 \0% 169

Fonte: Andlise do Autor

28



9 - ANEXOS

4.

5.

6.

Temperatura da Comida

Médio Traco

Fonte: Analise do Autor

Sahor da comida

. Fraco
Médio
&% |\ 0%

Fonte: Analise do Autor

Amabilidade dos empregados de mesa

Médifraco

Fonte: Analise do Autor
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7. Rapidez do servigo

Fraco
0% Excelente
24%

Fonte: Andlise do Autor

8. Relagdo Qualidade/Prego

Médio _Fraco
0%

Fonte: Andlise do Autor

9. Voltaria ao Restaurante?

Nao0

Sim

Fonte: Andlise do Autor
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10. Estd hospedado no Hotel?

Fonte: Andlise do Autor

11. Como teve conhecimento deste restaurante?

Redes Sociais;

Recomendagd :
o
Amigos/Famil

iares; 69%

Fonte: Andlise do Autor

12. Conhecer as bebidas através de um QR-CODE

Sim

Naop; 45%

im;

55%

0% 10% 20% 30%
Fonte: Andlise do Autor

40% 50% 60%
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3. CARTAS

Anexo 3.1 — Carta do Restaurante

Os Apé;itivos

- L TP Bebidas ~a fatari
Bebidas nao alcodlicas ul:':oolicus Cafetaria

Besmas yeasca

. | «@-1

CAMANGEs

ESTALADGOS 2 P
s cothats, sarinben o Hows:
[y

OPA 0O o
e

Du—-—.-n.a-....q.. - s dre
T S e, 1 s e Porewns ¢
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A carne
de novilho

Pratos

Tacas de uclndoﬂ

Bewi, Cornmain, Chsesnta, Suvs #4 on, Scemye

A
Especialidades

Os _hambﬁrgueresw
de Charolés

As tradicionais ¢ Gnicas

ARCEA
U i e bt
Ll

9 - ANEXOS
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Os Menus

R )
| Mebeate

INTRADA A £3¢00mA
Tores o Mmens o st

Constrol
o ten mend.

Chams 4o ot Lagrwmns

" Crariny
P i harge grtan
W T by s gt
g e
o Crmnde starss g

ON THE REACH
vt Trgl Seee e Tropeal Sumw 0 Lanon
# Yaseg d Gromaciiom, Vb, T S, T M.
s tuaraiouy

ROYAL MOITO CAPIRIN
Ram Bruao Actens Demenes, Cahaes, Vi, R o L ekt W S oy,
Charmymne Mirem tegmts W b, G g, U, Y, R = L e
[ e—
BLOODY MARY
S o Tiomatn, Wi, S0, P, Tolas o M
Togin e e o . T e e

O, A Tin, L i M-+ Frve Assmiion. G
o —

ARGAKITA
Tipada, Togle S ¢ Mactar do Lime. T, S S

o Ll & X o A, B, o Mk
—_————

uiyn dn Maraage o Polpe do Busase. Wi,
e

APERITIVOS 71 arsssron

DESTILADOS
E GENEROSOS

DISTILLED & FORTIFIED WINES

ot
Porto Dey

Porto Tawny
Porto LAY,

Moscanel de Setubel Bacanon, JMF

COGNACS & ARMAGNAGS ¢ DOURG
Marsel va*>*

Marmed vs0p ey # AN doy Deevngar
GRAPPA 5 ¢ . 204 B 7 0.0, do Dene -
Nawdol 2 300, do Dune Grag
AGUARDINTES VINICAS s 7 #Veldosks, Sabeetion *Ectene

CRF Reserve

Aduge Veba = berst, Rererva

LISROA "
AGUARDENTES DE FRUTOS /it s 9 *Valad

Cahwadon # Tarras éa bnonal ke * s Osbatn

" Actroveins > : # Puat Seriptam de Chrysats
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VINHO BRANCO

WHITE WINE

“ Vakdrawra, Selection
e TEO 3 ALENmmIO
o vinte Iy = Morte de Cabegio
"ql.‘ ‘w."‘“ . = I * Eacude Redt
*Tonsr - .

“ M abas de Margin
PrasnA be SETURAL e w4 .

*Chia daa Reden, Selecticn ) I i da R

# Herdede 4o Camparta

(&

e = Cartes do Cimy

« Terras e Utorel

* Maste de Pacogune

= Cartuas, Colbaite

* Morte ds Cabegia
- Matenn

« Lageatua, Visha ot Vinte

durrs svg anu

, Satechom o=
.‘o.nimw SUGESTOES DE VINHOS

 Hardede do Comparta ¥ UGOESTID Wings

'
» Monte de Categia
“EA

» Mot & Ravaupeeins

« Quirks do Cormo.

MORTE 4

RAVASQUEIRA
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4. DESCONTOS E PROMOCOES

Anexo 4.1 — Descontos e Promogdes

: NOSSO MENU— .
‘ OUR MENU ‘ o . m—
| HIPPOKIDS ESPECIALIDADE

1 ,
i (Até aos 12 anos | Up to 12 years old )
, ! OUR

DEPOIS - — ' — NOSSO MENL‘
DO ESPETACULO OU CINEMA, o 5. OQURMENL
i BEBIDA INCLUIDA

NO HIPPO RECEBE...
DRINK INCLUDED

MENU FAST
EXPRESS MENU
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