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GUIA EXECUTIVO DE
ARQUITETURA PROMOCIONAL

OMNICHANNEL

Como estruturar gestao promocional estratégica que
aumenta a receita, protege a margem e constroi a
lealdade




No varejo, a promogao € parte da arquitetura estra-
tégica da receita. Empresas que ainda tratam des-
conto como resposta reativa a resultados fracos es-
tao perdendo margem, corroendo o valor de marca
e formando consumidores condicionados a esperar
liquidacoes.

O varejo exige visao sistémica: promogao como en-
genharia de rentabilidade, instrumento de fideliza-
¢cao e motor de crescimento sustentavel.

Este guia apresenta um framework completo para
estruturar a sua gestdao promocional omnichannel.
Voceé vai ver como atingir a maturidade promocional,
consolidar indicadores estratégicos, criar mecani-
cas adequadas para cada objetivo e avaliar o estagio
atual da sua operacao.




1. O novo
moderno

DA TATICA A ESTRATEGIA

A promocao nasceu como uma ferramenta de quei-
ma de estoque. Produto parado, margem travada,
solucao rapida: desconto. Essa légica ainda domina
muitas operacoes, mas esta pode comprometer a
operacao em um ambiente competitivo onde mar-
gem €& apertada e o cliente tem infinitas alternativas.
O novo papel da promocgao é estrutural, ndo com-
pensatorio.

Uma promocao estratégica serve a objetivos claros,
COMo:

« Ativar novos clientes

- Aumentar o ticket médio

- Elevar a frequéncia de compra

- Construir lealdade

- Movimentar categorias especificas

« Proteger um posicionamento competitivo

Cada campanha nasce de uma pergunta bem defini-
da: o que queremos alcancar? Qual publico precisa-
mos impactar? Qual mecanica gera melhor equilibrio
entre volume e margem? Como medimos 0 suces-
SO?




PROMOCAO COMO ALAVANCA DELTV

O lifetime value (LTV) € a métricaque mede o valor to-
tal que um cliente gera ao longo do relacionamento
com a marca. Uma promocgao bem estruturada nao
tem o objetivo apenas de conversao pontual, mas
funciona como alavanca de recorréncia.

Um cliente ativado com promocao de primeira com-
pra custa menos que cliente conquistado por mi-
dia paga. Assim como um cliente fidelizado a partir
de um programa de pontos compra com frequéncia
maior e ticket mais alto. J4 um cliente engajado com
cashback retorna porque tem crédito acumulado.

Essa visao transforma promocao de custo imediato
em investimento de longo prazo e a margem conce-
dida hoje é recuperada ao longo de multiplas transa-
coes futuras. O desafio € medir esse impacto, estru-
turar uma governanca que proteja a rentabilidade e
ter um modelo de tecnologia que suporte a execu-
cao consistente em todos os canais.

OMNICHANNEL COMO REQUISITO, NAO DIFERENCIAL

Cliente nao distingue canais. Para ele, tudo € a mes-
ma marca. Promocgao valida no e-commerce deve
funcionar na loja fisica. Cupom distribuido por e-mail
precisa ser aceito no aplicativo. Cashback acumula-
doonline deve estar disponivel parauso em qualquer
ponto de contato. Essa consisténcia ndo € mais dife-
rencial competitivo. E requisito operacional basico.




Arquitetura promocional omnichannel exige centra-
lizacdo. Regras configuradas uma Unica vez, distri-
buidas automaticamente para todos os canais, exe-
cutadas de forma uniforme. Sem centralizacao, cada
canal opera com légica prdpria, cria inconsisténcias,
frustra clientes e compromete credibilidade da mar-
ca.




2. Framewc
(niveis1a5b

A seguir, vamos ver no que consiste cada nivel de
maturidade promocional e as consequéncias de
cadaumdeles.

NiVEL1: PROMOGCAO REATIVA E DESCOORDENADA

Algumas das caracteristicas desse nivel incluem:

- Campanhas criadas sem planejamento estrutura-
do

- DecisOes tomadas por pressao de resultado, nao
por estratégia

- Cada canal opera com regras proprias
- Auséncia de medicdo de impacto em margem
- Falta de governanca e controle financeiro

Ja as consequéncias desse nivel englobam:

Margem corroida sem contrapartida em volume
sustentavel

Clientes condicionados a esperar descontos

Inconsisténcia entre canais gera frustracao
Perda de credibilidade e valor de marca

O proximo passo para quem esta no nivel1é estrutu-
rar uma governancga basica com alcadas definidas e
relatdrios consolidados.




NiVEL 2: PROMOCAO COORDENADA COM
GOVERNANCA INICIAL

Algumas das caracteristicas desse nivel incluem:

- Campanhas planejadas com antecedéncia

- Alcadas definidas para aprovacao de descontos

- Relatdrios mensais de performance

- Tentativa de replicar promocdes entre canais ma-
nualmente

- Medicio basica de volume e margem

J4 as consequéncias desse nivel englobam:

- Reducao de desperdicio promocional

- Maior previsibilidade de resultado

- Processos manuais ainda geram retrabalho

- Falta de visibilidade em tempo real

O préximo passo para quem esta no nivel 2 & imple-
mentar um modelo de tecnologia que centralize a

gestao promocional e automatize a distribuicao en-
tre canais.

NIVEL 3: PROMOGCAO CENTRALIZADA COM
EXECUCAO OMNICHANNEL
Algumas das caracteristicas desse nivel incluem:

- Plataforma uUnica que gerencia todas as campa-
nhas

- Regras configuradas uma vez, distribuidas auto-




maticamente
« Consisténcia entre canais garantida por tecnologia
- Monitoramento em tempo real de performance

« Governanca estruturada com controle financeiro
rigoroso

J4 as consequéncias desse nivel englobam:

« Eliminacao de inconsisténcias e retrabalho

- Agilidade paralancar e ajustar campanhas

« Visibilidade sobre impacto financeiro

- Experiéncia do cliente consistente

O préximo passo para quem esta no nivel 3 é sofisti-

car as mecanicas promocionais e personalizar ofer-
tas por segmento.

NIVEL 4: PROMOGAO SEGMENTADA COM
PERSONALIZACAO EMESCALA
Algumas das caracteristicas desse nivel incluem:

- MUltiplas mecanicas (cashback, pontos, cupons,
descontos progressivos)

« Segmentacaoprecisabaseadaem comportamen-
to do cliente

- Ofertas personalizadas distribuidas automatica-
mente

- Testes A/B continuos para otimizar performance
- Medicdo de ROl por mecéanica e por segmento




J4 as consequéncias desse nivel englobam:

- Maior eficacia promocional com preservacgao de
margem

« Aumentode LTV ereducao de CAC

« Promocgao como instrumento de fidelizacao

- Vantagem competitiva estrutural

O proximo passo para quem esta no nivel 4 é integrar

apromocaocomajornadacompletadoclienteeusar
inteligéncia artificial para otimizacao preditiva.

NiVEL5:PROMOCAOINTELIGENTECOMOTIMIZAGCAO
PREDITIVA
Algumas das caracteristicas desse nivel incluem:

- Inteligéncia artificial sugere mecanicas, segmen-
tos e momentos ideais

- Ajustes automaticos baseados em performance
em tempo real

- Integracao total com jornada do cliente (pré-ven-
da, venda, pds-venda)

- Simulacao de cenarios antes da execucao

- Promocgao como parte de estratégia de CRM e re-
tencao

J4 as consequéncias desse nivel englobam:

« Promocao deixa de ser custo e se torna motor de
receita

- Margem protegida com volume incremental real




 Cliente engajado e leal
- Operacao escalavel e resiliente




3. Mapa da:
usar cadau

Neste tépico, vocé vai conferir quais sao as princi-
pais abordagens promocionais, quais os melhores
momentos de utilizar cada uma e quais os principais
indicadores de sucesso em cada caso.

CASHBACK: PRESERVACAO DE MARGEM E
RECOMPRA

Como funciona: O cliente recebe o credito futuro pro-
porcional ao valor da compra. Nesse caso, o benefi-
cio so é utilizado em transacoes posteriores.
Quando usar:

- Objetivo: aumentar frequéncia de compra

- Contexto: categorias recorrentes (supermercado,
farmacia, pet)

- Impacto em margem: preserva margem imediata
- Impacto em LTV: alto, cria ciclo de retorno
Indicadores de sucesso:. Taxa de recompra, tempo

medio entre compras, percentual de crédito resga-
tado.

PROGRAMA DE PONTOS: FIDELIZAGCAO DE LONGO
PRAZO

Como funciona: O cliente acumula pontos a cada
compra e troca por produtos, descontos ou benefi-
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cios exclusivos.

Quando usar:
- Objetivo: construir lealdade e aumentar LTV

- Contexto: marcas com multiplas categorias ou alta
frequéencia

- Impacto em margem: controlavel (empresa define
regras de resgate)

- Impacto em LTV: muito alto, cria barreira de saida
Indicadores de sucesso: Engajamento no programa,

percentual de clientes ativos, ticket médio dos parti-
cipantes vs. nao participantes.

CUPONS: CONVERSAO RAPIDA E ATIVAGCAO DE
SEGMENTOS

Como funciona: O cliente recebe coédigo com des-
conto ou beneficio valido por tempo determinado.
Quando usar:

- Objetivo: converter leads, reativar inativos, acelerar
decisao

- Contexto: primeira compra, campanhas sazonais,
segmentos especificos

- Impacto em margem: desconto imediato, mas
pode ser controlado com regras

- Impacto em conversao: alto, cria urgéncia
Indicadores de sucesso: Taxa de conversao, ticket

medio das transagcdes com cupom, custo de aquisi-
cao.
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DESCONTOS PROGRESSIVOS: AUMENTO DE TICKET
MEDIO

Como funciona: Desconto cresce conforme valor da
compra aumenta (10% em R$ 100, 15% em R$ 200,
20% em R$ 300).

Quando usar:

- Objetivo: aumentar ticket médio e volume por tran-
sacao

- Contexto:lojascomdiversidade de produtos e pos-
sibilidade de cross-sell

- Impacto em margem: controlavel se faixas bem
calibradas

« Impacto em ticket: alto, incentiva adicao de produ-
tos

Indicadores de sucesso: Aumento de ticket médio,
quantidade de produtos por transagao, margem ab-
soluta.

VALE-PRESENTE: INCENTIVO E CONTROLE DE
SALDO

Como funciona: O cliente recebe um crédito parauso
futuro, podendo utilizar o beneficio parcialmente ou
tudo de uma vez.

Quando usar:

- Objetivo: presentear, recompensar, resolver pro-
blemas de atendimento

- Contexto: programas de incentivo, campanhas de
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datas especiais

- Impactoem margem:preservamargeminicial,gera
nova transacao

- Impacto em experiéncia: alto, percebido como be-
neficio generoso

Indicadores de sucesso: Taxa de resgate, ticket in-
cremental além do vale, tempo meédio para uso.




4. Como
promocion:

DEFINICAO DE ALCADAS E RESPONSABILIDADES

A governanca promocional comeca com clareza sobre
quem pode criar campanhas, aprovar descontos, alterar
regras e encerrar promogcoes. Sem essa estrutura, deci-
soes isoladas comprometem a rentabilidade e a credibili-
dade do negdcio.

Uma sugestao de framework para as algadas é:

- Gerente de loja/canal: campanhas até 10% de desconto
em produtos especificos

- Gerente comercial: campanhas até 20% de desconto ou
promocoes regionais

- Diretor comercial: campanhas acima de 20%, promo-
coes nacionais, mecanicas complexas

- CFO:aprovacao de campanhas com impacto significati-
vO em margem consolidada

REGRAS PARAMETRIZADAS E AUTOMATIZADAS

Uma governancga eficiente nao depende de controle ma-
nual. Pelo contrario, ela € uma estrutura que automatiza
decisdes dentro de pardmetros pré-definidos. Isso signi-
fica que sistemas devem bloquear campanhas que violem
regras financeiras, alertar quando a margem atinge limite
critico e sugerir ajustes baseados em performance.




Algumas regras importantes nesse caso:

Desconto maximo por categoria
Margem minima aceitavel por produto
Limite de investimento promocional por periodo

Restricoes de acumulo de beneficios

Prazo minimo entre promogdes do mesmo produto

RELATORIOS CONSOLIDADOS E ANALISE DE
IMPACTO

O processo de governanca precisa de visibilidade. Assim,
os relatdrios devem consolidar todas as campanhas ati-
vas, medir o impacto financeiro em tempo real e permitir
uma analise comparativa entre mecanicas, canais e seg-
mentos.

Dentre os relatdrios estratégicos podemos destacar:

Dashboard em tempo real com margem, volume e taxa
de conversao

Analise de ROl por mecéanica promocional
Comparacao de performance entre canais

Identificacao de canibalizacdo e elasticidade por cate-
goria

Projecao de impacto financeiro de campanhas em an-
damento




5. Indicado

MARGEM DE CONTRIBUICAO PROMOCIONAL

Mede quanto cada produto vendido com desconto con-
tribui efetivamente para o lucro apés deduzir custos vari-
aveis.

Como calcular: Margem de Contribuicao = (Preco de Ven-

da com Desconto - Custo Variavel) / Preco de Venda com
Desconto x100

ROI PROMOCIONAL (ROAS)

E o retorno sobre investimento promocional que mede a
receita incremental gerada em relacdao ao custo total da
campanha.

Como calcular: ROI = (Receita Incremental - Custo Promo-
cional) / Custo Promocional x 100

TAXA DE CONVERSAO POR MECANICA

Corresponde ao percentual de clientes expostos a promo-
cao que efetivamente compraram, permitindo comparar a
eficacia entre mecanicas.

Como calcular: Taxa de Conversao = (Transacoes com Pro-
mocao / Clientes Expostos) x 100

FREQUENCIA DE RECOMPRA

Mede quantos clientes retornaram apds uma primeira
compra promocional, sendo um indicador importante de
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fidelizac3ao.
Como calcular: Frequéncia de Recompra = (Clientes que
Compraram 2+ Vezes / Total de Clientes Ativados) x 100

ELASTICIDADE PROMOCIONAL

Mede a sensibilidade da demanda em relagao a variacao
de preco.

Como calcular: Elasticidade = (% Variagao em Volume) / (%
Variacao em Preco)

INDICE DE CANIBALIZAGCAO

Identifica se a promocgao esta gerando volume incremen-
tal real ou apenas transferindo vendas que ocorreriam na-
turalmente.

Como calcular: indice de Canibalizac&o = (Volume Promo-
cional - Volume Base Esperado) / Volume Promocional X
100




6. Checklis!

Agora, vocé vai conferir uma checklist estratégica para
avaliar se as suas mecanicas promocionais estio alinha-
das ao objetivo do negdcio. O objetivo é fazer um diagnds-
tico promocional para identificar pontos de melhoria. Para
iSso, marque as alternativas que correspondem a realida-
de do seu hegdcio.

ESTRATEGIA E PLANEJAMENTO

As campanhas sio planejadas com antecedéncia mini-
ma de 30 dias

Cada promocgao tem um objetivo claro e mensuravel
Existe calendario promocional estruturado
O publico-alvo é definido antes da criacao da campanha

A mecanica escolhida esta alinhada com o objetivo es-
tratégico

GOVERNANCA E CONTROLE

As alcadas de aprovacao estao definidas e documenta-
das

Existe um limite de desconto maximo por categoria

A margem minima aceitavel esta parametrizada no sis-
tema

As campanhas que violam regras sao bloqueadas auto-
maticamente

Os relatdrios consolidados sao gerados semanalmente
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EXECUCAO OMNICHANNEL

As promocoes sao configuradas emum plataforma cen-
tralizada

As regras sao distribuidas automaticamente para todos
OS canais

O cliente tem uma experiéncia consistente independen-
temente do canal

Nao existe divergéncia de preco ou beneficio entre ca-
nais

O saldo de cashback/pontos € visivel em tempo real

MEDICAO E ANALISE

O ROI é calculado para cada campanha

A margem de contribuicdo € monitorada em tempo real
A taxa de conversao é medida por mecanica

A frequéncia de recompra &€ acompanhada

A elasticidade promocional € conhecida por categoria

A canibalizacao é identificada e quantificada

PERSONALIZAGCAO E SEGMENTAGCAO

As campanhas sdo segmentadas por perfil de cliente

As ofertas personalizadas sao distribuidas automatica-
mente

Os testes A/B sao realizados regularmente
Os resultados por segmento sdo comparados

As mecanicas sio ajustadas conforme performance
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TECNOLOGIA E AUTOMACAO

- O sistema permite criagdo de campanhas sem depen-
dénciade TI

- A plataforma é baseada em APIs e integra com ERP/CRM
- Os dashboards em tempo real estio disponiveis

« Os gjustes de campanha podem ser feitos instantanea-
mente

» Os relatérios sao gerados automaticamente Proximos
passos: transforme o diagndstico em acao




Proximos ps
em acao

Uma arquitetura promocional eficaz exige visao sistémica,
governancga estruturada, tecnologia adequada e culturade
medicao continua.

O primeiro passo € mapear o estagio atual de maturidade
promocional. Onde sua operagao esta hoje? Nivel 1, reagin-
do aresultados? Nivel 3, com execugcao omnichannel con-
sistente? Nivel 5, com otimizacao preditiva? Cada estagio
exige acoes diferentes.

O segundo passo € priorizar. Nem tudo precisa ser resolvi-
do simultaneamente. Empresas no nivel 1devem focar em
governancga basica e relatérios consolidados. Empresas no
nivel 3 podem avancar para personalizacao e segmenta-
cao. Empresas no nivel 4 podem investir em inteligéncia
artificial e automacao avancada.

O terceiro passo é escolher uma tecnologia que viabilize a
transformacao. Sem uma plataforma centralizada, omni-
channel consistente e monitoramento em tempo real, nao
existe arquitetura promocional eficiente.




Linx Promc
arquitetura

Paraempresas que buscam estruturar a gestao promocio-
nal estratégica com governancga, execugao omnichannel e
medicao em tempo real, o Linx Promo oferece uma plata-
forma completa e modular que integra todas as mecanicas
promocionais em solucao Unica e centralizada.

Dentre os principais recursos da solucao, vocé encontra:

- Gestaocentralizada: criacao, configuracao e distribuicao
automatica de campanhas em todos os canais

- Multiplas mecanicas: cashback, programas de pontos,
cupons, vouchers, vale-presente, descontos progressi-
VOS

- Arquitetura API-driven: integracao fluida com ERPs,
CRMs e sistemas de automacao comercial

- Governancga estruturada: alcadas, regras parametriza-
das, bloqueios automaticos, controle financeiro rigoroso

- Monitoramento em tempo real: dashboards com mar-
gem, ROI, conversao, ticket médio e frequéncia de re-
compra

« Segmentacao inteligente: campanhas personalizadas
distribuidas automaticamente conforme comporta-
mento do cliente

- Execucdao omnichannel consistente: promocgoes apli-
cadas de forma uniforme em loja fisica, e-commerce,
marketplace e aplicativo
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Com o Linx Promo, empresas transformam gestao promo-
cional de custo tatico em motor estratégico de receita, fi-
delizacao e crescimento sustentavel.

Se sua operacao busca elevar maturidade promocional,
proteger margem e construir vantagem competitiva, o Linx
Promo oferece a tecnologia, a flexibilidade e a governanca
necessarias para estruturar arquitetura promocional om-
nichannel de alto impacto.

Conhecao Linx Promo e transforme sua gestio promocio-
nal em vantagem competitiva estratégica.



http://Conheça o Linx Promo e transforme sua gestão promocional em vantagem competitiva estratégica. 
http://Conheça o Linx Promo e transforme sua gestão promocional em vantagem competitiva estratégica. 

