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L _|INTRODUCAO: O SUPERMERCADO COMO AMBIENTE
SENSORIAL E ESTRATEGICO

O varejo de alimentos moderno passou por uma transformacao
profunda nas ultimas décadas. O modelo tradicional de supermercado,
focado apenas no empilhamento de mercadorias e na competicao
agressiva por precos através de encartes, esgotou-se diante de um
consumidor mais exigente, conectado e sensivel a experiéncia de compra.
Hoje, o ponto de venda (PDV) é compreendido como um ecossistema
complexo de estimulos neurais, onde a arquitetura da loja, a engenharia
de precos e o comportamento dos colaboradores atuam em sinergia para
guiar a jornada do cliente de forma invisivel e altamente eficiente.

Este manual técnico de boas praticas foi desenvolvido para servir
como um guia operacional e estratégico para gestores e profissionais do
setor supermercadista. A premissa central aqui apresentada baseia-se na
aplicacao pratica do Neuromarketing, do Trade Marketing e do
Gerenciamento de Categorias. Ao longo dos mddulos, demonstramos
gue cada detalhe na area de vendas possui uma justificativa cientifica e
comercial: desde a escolha do lado direito para o posicionamento do
hortifrati, passando pelo distanciamento milimétrico entre as gondolas
para evitar o desconforto do cliente, até o controle dindmico da trilha
sonora e da iluminacao. Mais do que organizar produtos, este manual
ensina a gerenciar a rentabilidade da cesta de compras final e a construir
um ambiente que engaja, acolhe e fideliza o consumidor através dos

cinco sentidos.
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“ MANUAL TECNICO DE BOAS PRATICAS E MARKETING
INTERNO PARA SUPERMERCADOS

"7 EMENTA E MATRIZ ESTRUTURAL DO MANUAL

Moédulo

1. Culturae
Endomarketing

2. Arquitetura da Loja
e Fluxo

3. Planogramacao e
Merchandising

4. Engenharia de
Precos

5. Inteligéncia de
Dados

6. Novas Tendéncias
(Sugerido)

Conteudo Principal
Comportamento, atendimento

humanizado e relacionamento.

Layout de gondolas, distanciamento,
iluminacao e clima.

Distribuicao de produtos na géndola e
produtos casados.

Precificacao por grupos, margem de
contribuicao e KViIs.

Calculo de Ticket Médio, curva ABC e
promocoes cruzadas.

Marketing sensorial, Omnicanalidade e
Gerenciamento de Categoria.

Objetivo Pratico

Reter clientes através da
equipe de frente.

Reter o cliente mais tempo
dentro da loja.

Aumentar a venda por
impulso.

Lucrar na cesta, nao no item
individual.

Desovar estoque sem perder
margem final.

Modernizar o supermercado
perante a concorréncia.
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