ENGENHARIA DE

2 :’E?{
s e
S8, T :
S
oy :

gaf§ abrasel

COMPANY




COMO FAZER
O MENU IDEAL?

AqQui vocé vai conhecer como transformar
um menu em uma ferramenta de Marketing
poderosa, incrementando vendas e
aumentando a margem de lucro do seu
restaurante!
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ENGENHARIA DE MENU
- O QUE E?

E a técnica utilizada para criar um menu de
maneira estratégica com objetivo de melhorar a
rentabilidade e atratividade do mesmo, além de
trazer a inovacdo para o seu negdcio
gastrondémico.

Esta é uma poderosa ferramenta que permite a
reducdo de até 5 pontos percentuais de CMV e o
aumento do ticket médio em 10%.

ORIGEM:

Em 1982 os professores Michel Kasavanas e
Donald Smith, ambos da Universidade de
Michigan (EUA), desenvolveram uma matriz para
avaliar o desempenho de vendas de um menu
com base em duas varidveis: lucratividade e
popularidade. Esta matriz € utilizada até hoje.
Através dela conseguimos determinar quais
produtos devemos vender.
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PASSOS PARA
IMPLEMENTAR A
ENGENHARIA DE
MENU

PASSO 1:

Classificar os produtos do seu menu por
popularidade e lucratividade.

Popularidade

Precisamos entender a aceitacdo daquele prato
pelo publico e se ele vende muito ou ndo. Para
saber se um produto é popular eu sempre vou
analisar a participagdo dele na venda, ou seja, o
percentual de venda do item em rela¢cdo a venda
dentro do mesmo grupo/familia de produtos. (Ex:
sobremesas, entradas).

Participacdo % de vendas =
Valor total de vendas do produto

Valor total de vendas daquele grupo
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Para encontrar a varidvel de
popularidade utilize a féormula.

Varidvel de Popularidade = Média da
participacdo / vendas do grupo. Faca a
classificacdo da popularidade,
dividindo-a em alta, para os itens iguais
ou maiores que a média encontrada.

Importante: sempre avaliamos um menu
considerando a mesma familia de
produtos. S6 posso avaliar a
popularidade / rentabilidade quando
comparo produtos dentro do mesmo
grupo. Ex: sobremesa com sobremesa.

A rentabilidade é a margem de
contribuicdo de cada produto. Nosso
objetivo é encontrar os produtos mais
rentdveis.
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MC (margem de contribui¢do) = Valor de
venda do produto — Valor de custo do
produto.

Como saber o custo do produto?

Para saber o valor do custo € preciso
fazer a ficha técnica gerencial. Listar os
insumos e as quantidades utilizadas
para fazer uma unidade do produto. Em
seguida, somar o custo total de todos
insumos utilizados chegando assim no
valor final do produto.

Como calcular se um produto tem
rentabilidade ou ndo? Para encontrar a
varidvel de rentabilidade usamos a
férmula abaixo:

Varidvel de Rentabilidade =

Soma da MC de todos os produtos de um
grupo / N° pratos totais vendidos no

grupo

O produto que tiver a MC igual ou maior
que a varidvel de rentabilidade serd
considerado um produto com alta
rentabilidade.
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Pronto! Agora jd podemos classificar os produtos
em grupos dentro dos 4 quadrantes da matriz.
Muitas pessoas usam nomes para identificar
cada quadrante, mas para facilitar a Gass optou
por trabalhar com cores.

L

a Populares e Populares e

z pouco rentdveis rentdveis

@

<

—

D

o

O

Q Vermelho
Pouco populares e Muito rentdveis e
pouco rentdveis pouco populares

RENTABILIDADE




Sdo nossos destaques! Quanto mais eu
vender um prato verde melhor serd a minha
lucratividade. NGo devemos alterar estes
pratos afinal "ndo mexemos em time que
estd ganhando". Mais a frente falaremos de
acdoes que ajudaram a potencializar estas
vendas.

Sdo produtos com alta rentabilidade, mas
com baixa venda. Temos aqui uma
oportunidade, nosso objetivo € que os
pratos deste quadrante passem a vender no
lugar dos pratos classificados como
"Amarelos”.

AMARELO

Estes sdo nossos maiores problemas. Ndo
podemos tird-los do menu pois sdo pratos
populares e o cliente sentird falta, serd uma
experiéncia negativa.

Entretanto, eles tém baixa rentabilidade e a
venda dos mesmos prejudicam o resultado
final do negdcio. Entdio o que fazer?

Temos dois caminhos:

1-Tornd-lo mais rentdvel: Avaliar a ficha
técnica, entender, sem que impacte na
qualidade, se existe a oportunidade de
reduzir ou substituir algum item que esteja
elevando o custo. E ainda, avaliar o preco
praticado, entendo se existe margem para
aumento do mesmo.

2-Ndo estimular a venda dos mesmos,
conseguindo assim substitui-los por pratos
que foram classificados como laranja ou
verde. (Veja como no passo 4)
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VERMELHO

Pratos que devem ser retirados do menu,
vendem pouco (ndo sdo populares) e tém
baixa rentabilidade. Ou seja, ndo faz sentido
algum manté-los. Ao tirar estes produtos
abro espaco para inovagdo, para criar Novos
pratos e renovar meu menu sempre
buscando pratos que tenham potencial para
serem futuramente classificados como
"Verdes".

Bonus Gass:

Para ajudar na classificagdo dos pratos,
baixe aqui nossa ferramenta de engenharia
de Menu: https://abre.ai/engmenu
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Andlise qualitativa do prato

A rentabilidade é uma varidvel muito
importante para o sucesso do negdcio, mas
ndo podemos olhar apenas para ela.
Encantar o cliente é fundamental.

Algumas varidveis que devemos avaliar
além da Margem de Contribuicdo:

A expressdo "comer com os olhos" nos
mostra o quanto é importante uma boa
apresentacdo. O prato estd bonito? Ele
reflete o conceito que vocé busca para a
marca do seu restaurante?

Se a resposta for ndo. A alteracdo serd
necessdria.

Se o prato ndo entrega sabor e qualidade,
ndo podemos impulsiond-lo. O foco ndo é
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apenas vender. E preciso também cativar o
cliente. Afinal a recorréncia do consumo é
uma das chaves para garantirmos a
longevidade do negdcio.

operacional / tempo de preparacdo: Apesar
de altamente rentdveis, alguns pratos
podem trazer problemas operacionais
quando acontece um aumento da sua
venda. Ex.: Pratos com tempo maior de
finalizac¢do, podem travar toda a operagdo.
Pratos que dependem de muitas horas de
pré-producdo, mesmo que tenham custo
direto baixo, podem gerar horas extras ou a
necessidade de contratac¢do de equipe.

Dica de ouro: Comece fazendo a andlise de
uma familia. "O feito € melhor que o perfeito
ndo feito". Um passo a frente e vocé ndo
estd mais no mesmo lugar.
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PASSO 4

Preparando o seu menu para vender os produtos
que vocé identificou como "Verdes" e "Laranjas”

TAMANHO DO MENU -

PARADOXO DA ESCOLHA

Menus muito extensos sdo um problema, tanto na
operacdo quanto para a decisdo do cliente. Um
menu com muitos itens leva o cliente a demorar na
escolha e a experiéncia j&d comeca ndo satisfatoria.
Outro ponto negativo € o operacional. Muitos itens
complicam o controle dos insumos podendo
facilmente gerar desperdicio. A qualidade da entrega
final também pode ser afetada, j& que muitos pratos
irdo demandar mais horas de treinamento para
que sejam entregues com exceléncia.

/

E mais importante um menu enxuto e com uma
entrega excepcional em todos os itens, do que
oferecer uma grande variedade e ndo conseguir ter
qualidade.

Apds entender os produtos que fardo parte do
menu, devemos estruturd-lo. Se temos muitos
produtos na mesma familia é importante organizar
em subdivisdes para facilitar a escolha do cliente.




Segundo George A. Miller, fundador do
Cognitive Psychology, uma pessoa consegue
registar 7 pedacgos da informacgdo.

Ex: Tenho um menu com 30 pizzas, posso
subdividir entre especiais, preferidas,
tradicionais, etc. O importante é ndo deixar
uma lista com 30 sabores seguidos.

REDUZIR O FATOR PRECO

Alguns menus ddo muito destaque para o
preco. Colocam o preco em negrito, precos
alinhados, fonte grande. Isto leva o cliente
a tomar sua decisdo com base
exclusivamente pelo valor, optando
muitas vezes por produtos mais baratos
com menor margem de contribuicdo.

Algumas sugestdes para que o seu menu
nao leve o cliente a tomar a decisdo com
base no preco:

- Ndo colocar os precos alinhados, um
embaixo do outro;

-Usar uma fonte menor na informagdo do
preco em relagdo ao nome do produto;
-Colocar o valor sem o R$.

PRA
COMPARTILHAR

Pana compedilhany

54,90
canha of armoz, farofa, & vinagrebe (/2 pessoas) 89,90
canba com fritas e queijo 74,90
Bife ancho 69,90
Filé Mignon com fritas 65,90 anha ¢,
C de sol com mandioca 62,90 & mignon o
Linguiga com mandioca 46,90 412 Isca de frango ¢/ cat
“raldinha eom mandioea 58,90 acompa nha torradas 44
401 Tiras de tildpia 48,90 472 Fraldin ndioca £
linha de lata com mandioca 48,90 i
b com mandioca 48,90
414 Peito de frango com alho e bacon 42,90
412 laeas de frango 42,90
471 Frango a passarinho 39,90
189 Batata frita 26,90
ndioca frita 27,90
47,90

Os preferidos

Camario ou
1 Carne ou palmito
Queijo
361 Molho para pstiseo
360 Porgio de amendoim

Antes:

Muitos produtos na mesma
familia e carddpio com
precos alinhados.

Depois:
Familias subdividas em
categorias e fator preco
com menor destaque.
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FATORES QUE AUMENTAM AS
VENDAS

Fotos:

Vocé ndo precisa necessariamente ter
fotos em um menu para que ele seja
vendedor. Afinal cada
estabelecimento tem seu estilo e o0 seu
menu deve acompanhar a linha de
comunicag¢do da casa.

Ao usar fotos no menu isso chamard a
atencdo do consumidor para o
produto em destaque. Logo é
importante usar nas fotos escolhidas
um dos produtos Verdes e Laranjas.

Foto reais e bem produzidas sdo
essenciais. Outro ponto de atencdo é
associar aquela foto ao produto no
menu. Pode ser uma setaq, proximidade
com a informacg¢do ou apenas o0 nome
do produto junto a foto.

MeSteaw Mule

Vodka, limao, ginger ale
e espuma de 15)

% 21,90

% 21,90

. | QUICHE CARNE SECA COM ALHO PORO

® @®

QUICHES

Quiche de Frango
Massa sem trigo e sem leite, recheio de frango

13,00 @@

® @

® @




FISH & CHIPS

§$

Descri¢cao dos pratos:
A descricdo bem feita de um prato, contribui

guagq ‘téo‘ classico quanto o "5 d'clock tea". Porgéo de filet
de tildpia empanado acompanhado de chips ou fries e
molho tartaro.

STICKY FINGERS %+

RS 31,40
De lamber os dedos! Palitos de parmes&o empanados que

se tornam irresistiveis quando acompanhados com um de
nossos molhos Spice Dizzy ou BBQ Jack. Escolha o seu.

Outras formas de destaque:
Se o menu ndo tem foto podemos
dar destaque aos produtos verdes
através de sinalizagdes ou
marcacdes. Elas podem ser feitas
através de box, um negrito, um
sublinhado, ou outras formas que

para aquele item.

muito para a venda. Ela deve criar o desejo, ir
além de apenas citar ingredientes. Algumas
sugestdes sdo trazer uma histéria, um
diferencial de sabor, o modo e cuidado com o
preparo ou mesmo o0 Uso de uma expressdo
de linguagem para valorizd-lo.

chamem a atenc¢do do consumidor

Posi¢dao do produto no menu:
E muito importante entender como o cliente
|é e percebe a disposi¢do dos itens no menu.
Os produtos localizados nos espacos onde
ele inicia a leitura tem maior chance de
serem escolhidos. Nestes espacos temos a
oportunidade para destacar produtos
“laranjas”. Desta forma aumentamos
consideravelmente a possibilidade de
consumo destes itens e, consequentemente
os transformando em produtos “verdes".




EXEMPLO:

Outras formas de destaque:

Clsus

FISH CAKE
Deficioses bolinkos feltos com pefxe do dis,
| batats doce @ tempero da cass
MISSOSHIRL!

aldi de soja g

SUNOMONC

3 agridoce
SUNOMONO LINI
Saiada de pepin

EDAMAME

crdode soja orental, salplcados com flor de sal

SALMAO BELLY
Conpacda de b
sicibana, areite de ¢
USSUZUKURI
Lar de e

e e

T

€0, raspas de limdo

ale s

SALMAD CRISPY

Conpacdo servido com leg

antes ao moho

d base de areite balsdmico, shoyu & gengibre 4

servitlo com shimeji e coboinhe

idoce, pofvo e gergelim torrado

TAIHIM]

POLVO (& CORTES,

BARRIGA SALMAD (s corTES)
SALMAD (6 coRTES)

ATUM (6 CORTES)

PEIXE BRANCO (& cORTES)
SALMAQ SELADO (6 corTES)

com teryaki e gergiin

ATUM SELADO (& conTEs)

coum teryaki e gergllim

URAMAKI FILADELFIA (10 PEGAS)

Salmdo, cream cheese, cebolinha & gengelim

URAMAKI FILADELFIA ESPECIAL (12 PECAS) |

i,
spy de alho pond

| SALMAO AVOCADO (10 PEgas)

¢ gevgelim

Fatias de salrmdo p

cream cheese

URAMAK

Sall

CHOPES

Laut Pilsen - 4,8 ABV

422 200ml 5,50 0
8 300ml 7,50

5400ml 2
E500ml 2
7 B00m| 10,90
181L 17,80 ass5La480

Long necks - 355 ml
43 Brahma Zero 2,00

403 Heineken Zaro 11,00

45 Brahma Chopp Pilsen (Cerveja)
44 Brahma Maltzbier Lager 7,00
44 Stella Artois o]

47 Budweizer &

DRINKS

Classicos

249 Cuba Libre 12,00

[Rum, Goca Gola e liméo)

240 Mojito 16,00

[Rum, hortald, liméo & soda limonada)

248 Margarita 15,00

(Tequila, Triple Sec, Liméo e Borda de Sal)
247 Bloody Mary 12,00

[Vodka, Suco de Tomats, Shoyu, Pimenta &
Lirndia)

237 Cosmopolitan 1800

[Vodka, Lim&o & Xarope da Granberry)
238 Lynchburg Lemonade 2: )
[Jack Daniels, Triple Sac, Liméo & Soda limonada)
239 Long lsland lce Tea 25,90
[Vodka, Rum, Tequila, Triple Sec, Gin, Limdo &
CocaGola)

124 Pifia Colada 19.90

[Rum, lsite da coco @ suco de abacaxi)

Red Bull
Destaques da casazzoo
15 Tropical Gin (Gin, laranja gRed Bul
tropical)

15 Vodka @ Red Bull jzacolha o sabor
77 Pitaya Gin (gin, liméo siciliane &
RadBull Surmer Pitaya)

28 Malancia (@in, liméo, hortald s Rad Bull
Melancia)

38 Meia Sete (Gin, liméo e Red Bul Sugarfree)

-




Existem duas teorias sobre como o cliente
inicia a leitura de um menu:

Teoria 1:

Conhecida como “sweet point” - Segundo
esta teoria o consumidor tem sempre um
ponto focal. Este ponto se localiza logo
acima do centro da pdgina a direita.
Acredita-se que os clientes olhem
primeiro, por mais tempo e com mais
frequéncia para este espaco. Em seguida,
o olhar segue a sequéncia desenhada na
imagem abaixo. (Teoria 1). Por esta teoria
0s espa¢os mais valorizados de um menu
ficam sempre do lado direito, partindo do
meio do menu para a parte de cima.

Teoria 2:

Um estudo mais recente, feito pela
professora Sbil Yang da Universidade de
Sdo Francisco, trouxe a teoria que o
padrdo de leitura de um carddpio é
semelhante ao de um livro. Onde quem |é
comeca sempre da esquerda direita, de
cima pra baixo.
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« Ao formatar o seu menu defina pelo
menos uma das duas teorias e posicione
seus pratos estrategicamente.

O menu é uma excelente ferramenta de
vendas, mas € importante alinharmos as
estratégias pensadas aqui com a equipe
de vendas/atendimento. Nosso negdcio é
uma engrenagem, e é fundamental que
todas as pecas trabalhem em conjunto
para potencializar o resultado.
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Equilibrando a percepg¢do de pregos do seu menu:
Lei de Omne

« Vamos trazer aqui 3 das 4 leis de Omnes. Elas tém
como objetivo equilibrar os precos do menu para
que ele figue com uma politica de precos coerentes.
Importante ressaltar que, assim como na andlise da
Matriz, as Leis de Omne também dever ser
aplicadas por familias ou grupos de pratos.

Leis de Omnes

* 19]ei - Em uma mesma familia, o item com o
preco mais elevado ndo deve exceder 2,5 a 3 vezes o
item de preco mais baixo.

Preco de venda do Item mais barato x 2,5 = Prego
de venda do Item mais caro.

Drecos 50% precos  25% precgos

baixos médios mais altos

« 29%ei - As leis de Omnes também devem ser

aplicadas ao determinar o valor dos produtos de
uma mesma familia separe-os em 3 grupos: Preco
baixo, preco médio e prego alto. A quantidade de




produtos do grupo “preco baixo” somados a
quantidade de produtos do grupo “preco
alto” deve ser igual a quantidade de
produtos do grupo “valor médio”. Desta
forma seu menu chamard atencdo para o
preco médio dos produtos.

3% lei - As promocdes e itens que vamos
dar destaque no menu devem ser feitas
sempre com produtos de precos médios.Se o
foco for para os produtos mais caros,
podemos passar uma impressdo errada ao
consumidor. J& se a promocdo for feita nos
produtos de menor valor,

Hmmm,
parece caro!

consequentemente a margem de
contribuicdo serd menor. Podemos utilizar a
técnica de efeito chamariz para
promocionar os itens médios.

Consiste em uma estratégia de marketing
que se baseia na comparagdo e tem como
objetivo aumentar as vendas de um
determinado produto. Ex: Inserir um novo
produto mais caro (garrafa de vinho de $50)
para que o produto intermedidrio (garrafa
de $30) passe a ser a mais atraente.

A

Oh, parece
razodvel!

|
|
J

RS50

L

R$10 R$30
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QUAL PERIODICIDADE
DEVO FAZER A
REENGENHARIA DE
MENU?

- Uma duvida que muitos gestores tém é de quanto
em quanto tempo devo fazer a Engenharia do Menu?

- A periodicidade vai depender de dois fatores:
Perfil do seu restaurante e CMV Tedrico.

Perfil do Restaurante:

A engenharia de menu é uma ferramenta muito
importante para a inovacdo do menu (substituimos
os produtos "“vermelhos" por novos produtos), assim
sendo, quanto mais inovador for o perfil do
restaurante, menor deverd ser a periodicidade
(geralmente de 3 em 3 meses). Se for um
restaurante tradicional podemos estender este
prazo e realizar a cada 6 meses.




CMYV tedrico:

O CMV tedrico do seu restaurante é um
importante indicador para potencializar a
lucratividade do mesmo. E a engenharia
de menu é uma valiosa ferramenta para
conseguirmos reduzir este CMV. Assim
sendo, a necessidade de reduzir este CMV
pode acelerar a periodicidade da
engenharia de Menu.

Para vocé entender sobre CMV real e
tedrico preparamos um e-book completo
sobre o tema.

Baixe aqui: https://abre.ai/engmenu

QY

MAO NA MASSA

Vocé ja tem as informagdes que precisa,
agora é hora de colocar a mdo na massa!

Faca sua engenharia de menu, obtenha
informagdes consistentes para a tomada
de decisdes gerenciais, tenha uma andlise
critica dos seus pratos e transforme o seu
menu em uma importante ferramenta de
Marketing que te ajudard a aumentar
suas vendas e sua rentabilidade.

E, se precisar de qualquer gjuda, conte
com a gente!!!
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