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Proposta de Modelo de Distribuidores para mercados 
Desenvolvimento e Emergentes (D&E)

Diogo Galhardo

Escopo

Justificativa

- Existem diversos modelos de sistema distribuição, mas raros
modelos de gestão de sistemas de distribuição.

Objetivos

- Estabelecer um modelo de gestão do processo estratégico entre
distribuidores e a Indústria de Produtos de Consumo Massivo
em paises (ou mercados) considerados em Desenvolvimento e
Emergentes (D & E).

Metodologia

- Questionário para os responsáveis por distribuidores nos paises
da América Latina, periodicidade trimestral (início Q4 07).

- Mapear todos os distribuidores que representem 80% do
faturamento total do país.
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Tipos de Mercados: Foco em 1 até 4 + Chile

Fonte: Unilever América Latina
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Tradicional

Mercado 
Dominado

Até 10% MT
& 90% GT

Até 25% MT & 75% 
GT

Até 50% MT & 
50% GT

Até 75% MT & 
25% GT

Tipo  5: Mercado 
Organizado

Tipo  4: Mercado 
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Opções de Rota de Mercado de acordo com potencial de venda e 
concentração de varejo é uma decisão estratégica . 

Distribuidores
Não Exclusivos

+
Vendas Direta

Operadores
Logísticos

+
Vendas Direta

Distribuidores
Não Exclusivos

Atacados

Distribuidores
Exclusivos

+
Vendas Direta

Distribuidores
Exclusivos

Hibrido ConcentradoFragmentado
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Potencial de Mercado

Fonte: Unilever guide Extending the Reach of RTM, Jan 2007 edition

Pilares do modelo proposto

Metas
Por 

Canal

Metas
Por 

Canal
KPIsKPIs

SistemasSistemas OrganizaçãoOrganização
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Metas por Canal , para direcionar distribuidores para o plano 
estratégico da indústria

Fonte: Unilever América Latina
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KPIs, para direcionar distribuidores para o plano tático da 
indústria

Fonte: Unilever América Latina
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Organização (estrutura) mínima para operar mercados D&E

Fonte: Unilever América Latina
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Sistemas e processos para operar com controle e 
transparência

Fonte: Unilever América Latina

Vídeo –Proposta de Modelo de Distribuidores para mercados em 
Desenvolvimento e Emergentes (D&E)
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> 69% 70% > 79% < 80%

Fonte: Coleta de dados para estudo realizado pelo autor (coleta realizada em inglês).

Evolução de maturidade do Modelo nos paises da América Latina 
dentro do modelo proposto 

> 69% 70% > 79% < 80%

Fonte: Coleta de dados para estudo realizado pelo autor (coleta realizada em inglês).

Evolução de maturidade do Modelo nos paises da América Latina 
dentro do modelo proposto 
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Fonte: Coleta de dados do autor para o estudo e dados internos Unilever (os valores estão em base 100 por motivos estratégicos de negócio)

Relação entre índice de maturidade dos modelos e faturamento 
total da América Latina com Distribuidores
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Conclusões

1. O posicionamento da empresa dentro dos mercados foco é determinante para definir o modelo

de distribuição;

2. O modelo de gestão proposto é aderente a mercados D&E;

3. Não existe solução universal para todos os paises ou mercados, soluções desenhadas

especificamente para seus mercados no pilares Metas por Canal, KPIs, Organização e

Sistemas;

4. Existe uma clara relação entre o índice de maturidade do Modelo, com aumento de

Faturamento;

5. Estabelecer modelos de distribuição e processos para gerenciá-los é uma atividade estratégica

e não tática, que demanda alto nível de conhecimento conceitual e técnico de todas as áreas

organizacionais;

6. É vital administrar os modelos de distribuição de forma a gerar vantagem estratégica.
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There is space for more growth: More stores, better stores, 
Gap covering, gap creating (e.g.: Distributors)
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