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Hacia unas horas que habia terminado la reunién del Comité Ejecutivo, y Fernando
Belmont, fundador y Presidente de Unique - Yanba seguia pensando en |os temas que se
habian discutido. ¢Seria posible seguir cumpliendo la vision de la empresa de "Ser la
compahia de belleza més prestigiosay competidora de América Latina, basada en el principio
de: Prosperidad para todos’?.

Corria € afio 1999, y Unique - Yanbal era una exitosa empresa fabricante de
cosméticos, con importante presencia en varios paises latinoamericanos, pero dadas las
nuevas tendencias mundiales, principal mente la globalizacion a las cuales estos paises no eran
inmunes, la empresa veia con preocupacion como se podia afrontar el futuro, més aln
considerando la apertura de las fronteras y la bga en los aranceles que los hacian mas
atractivos al ingreso de importantes empresas multinacionales.

Las fronteras estaban cayendo, € consumidor estaba bombardeado cada vez mas por
imagenes de productos extranjeros, madas, television por cable. El uso del internet se estaba
popularizando. EI mundo se estaba volviendo cada vez mas pequefio y mas cercano, y eramas
dificil competir con los gigantes de la industria de los cosméticos. La competencia exigia
fabricar productos cada vez de mejor calidad, con atos estandares, y en volimenes mayores
para lograr las economias de escala necesarias para sobrevivir, ademés de mantener la
uniformidad de |os productos en todos |os mercados.

Unigue - Yanbal habia crecido en los Ultimos afios. Tenia plantas propias en Perq,
Colombia y Ecuador, y adicionalmente a estos paises, también vendia sus productos en
Meéxicoy Bolivia. Sin embargo, esto no era suficiente.

Janine Belmont, de mediana edad y con varios afios de experiencia en el negocio, hija
de Fernando y Gerente General en Per(, sabia que era el momento de tomar ciertas decisiones
gue serian vitales para €l despegue de la empresa, como también para su supervivencia. Ella
comentaba:

“El mercado esta cambiando, |os gustos varian mas rdpido y los competidores
extranjeros utilizan nuevos canales de distribucion y variadas estrategias de ventas, |o
gue nos obliga a ser cada dia més eficientes en nuestros costos y mas flexibles para
reaccionar con rapidez”.
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Hasta ahora, habian cumplido la mision que se habian trazado: "Mejorar € nivel de
toda mujer latinoamericana, ofreciendo productos de alta calidad, servicio personalizado y
una excelente oportunidad de ganancias’.

El Pacto Andino, a pesar de todos los tropiezos que habia sufrido en su historia, si
estaba funcionando en lo que respecta a la reduccion de las partidas arancelarias. ¢No seria €l
momento de cambiar de estrategiay re-enfocar € negocio operativamente ya no a escala local
sino a nivel regional?. ;Qué ventgas se podrian obtener a racionalizar la manufactura
buscando economias de escala?. Asimismo, ¢qué consideraciones habria que hacer respecto al
abastecimiento y la cadena de suministro ante un nuevo esgquema, y qué consecuencias tendria
en el desenvolvimiento de las otras &reas de la empresa?

Haciendo un poco de historia:

El padre de Fernando estuvo en €l negocio de laindustria farmacéuticay de farmacias
en Lima, con la conocida Botica Francesa, 10 que permitié a Fernando estar involucrado en
este sector desde muy joven.

Luego de desarrollar sus estudios universitarios en Estados Unidos de N.A. , realiza un
periodo de précticas en la empresa de cosméticos Helena Rubinstein, donde tiene la
oportunidad de pasar por todas las areas funcionales, e ir aprendiendo los secretos del
negocio. Fernando recuerda claramente una entrevista con la Sra. Rubinstein, donde ella le
comentd: “Este es un negocio de mil detalles. Si mangjas bien unos novecientos de éstos
tendras éxito”.

A su regreso a Per( e propone a sus hermanos establecer un negocio propio en la
industria cosmética. En aguella época los aranceles en el Perl para estos productos eran muy
atos, por lo que los precios de venta al publico eran elevados. Por ello, obtienen la
autorizacion de conocidas marcas internacionales para envasar localmente sus productos, a
cambio del pago de regalias.

Las ventas fueron creciendo. Sin embargo, el margen del negocio no era proporcional
al esfuerzo realizado, ya que las regalias se llevaban gran parte de la utilidad. Es por ello que
deciden crear su propia marca. Asi nace Y anbal, en 1967, que surge juntando y modificando
las silabas iniciales del nombre de la hija de Fernando, JANine BEL mont.

Comienza como una operacion totalmente tercerizada, en la cual se contrataba la
investigacion y desarrollo (1&D), fabricacion, almacenamiento y la distribucion de los
productos, siendo propia unicamente las actividades de ventas. Es en esta época que deciden
abandonar el canal de distribucion tradicional a través de farmacias y boticas, y més bien
crear una fuerza de ventas horizontal formada por consultoras de belleza, que atendieran
directamente a las usuarias bg o un esquema “ puerta a puerta’.

En los afios 70°s, durante la dictadura del general Velasco, Fernando Belmont vigja a
Argentina para iniciar la expansion internacional de la empresa, quedandose su hermano
Eduardo a cargo del negocio en € Perl. La experiencia argentina no fue exitosa en resultados
econdmicos, teniéndose que desactivar laempresa. En contra parte fue provechosa porque,
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seguin palabras del propio Fernando: “me obligd a conocer y entender mejor como desarrollar
negocios fuera del Per(”.

A fines de ladécadaregresaa Perty deciden con su hermano separar la organizacion,
y dado que Eduardo habia desarrollado la empresa en Per(i éste se quedd con la operacién en
el pais, y Fernando con la posbilidad de desarrollar Yanbal internacionalmente.
Posteriormente, Fernando creala marca Unique para seguir compitiendo en el Per.

El fortalecimiento del Pacto Andino lo anima a incursionar en los mercados de
Ecuador y Colombia, donde crea organizaciones similares a la peruana, aprovechando la
experiencia desarrollada en su organizacién comercial de lafuerza de ventas.

Con € correr de los afios las ventas fueron incrementédndose y es asi que en 1991 se
decide asumir la operacion de almacenamiento, asi como la logistica de abastecimiento de
materias primas. Conforme la operacion fue creciendo comenzaron a surgir problemas de
suministro, los fabricantes encargados de la produccién tercerizada no aseguraban las entregas
oportunas, basicamente por los volumenes requeridos. Esto obligbé a la empresa a tomar la
importante decision de instalar la primera planta propia en Bogotd, Colombia, en 1993,
mercado que se habia convertido en el de mayor venta

Con € pasar de los afios las operaciones comerciales fueron incrementandose, por lo
gue se instalaron plantas en Lima en 1994 y Quito en 1995, ademas de seguir vendiendo en
Boliviay México. En cada pais con manufactura propia se contaba con la cadena de negocio
completa, conformada por logistica de entrada, manufactura, logistica de salida, ventas y
marketing, con el soporte de planeamiento, red de almacenesy control de calidad.

Al entender de muchos Fernando Belmont seguia siendo € “motor” de la
organizacion, bien respaldado por Janine. Seguin pal abras de Fernando:

“Necesito vigiar mucho y estar en contacto con mi gente. Me gusta entrar alos
bafios, a comedor, y fijarme en e animo del personal. Si éstos andan bien quiere
decir, parami, que el tema empresarial anda bien en esa localidad. Cansa e incomoda
vigjar pero es parte inseparable de este negocio...”

Productos:

Unique - Yanbal fabrica productos para €l cuidado de la belleza, los cuales se pueden
agrupar en familias comerciales segun €l tipo de uso que le dara el consumidor, o por familias
de produccion, segun el proceso operativo y planeamiento que éstas tengan (véase e Anexo
1). Estas familias no necesariamente son coincidentes. En total se ofrecen aproximadamente
unos 500 productos con unas 120 variedades de colores.

Familias comer ciales Descripcion
Tratamiento Productos que sirven para ofrecer tratamientos preventivos y
correctivos a problemas facialesy corporales
Maguillaje Productos para el maquillaje
Higiene Paralalimpiezay cuidado del cabello, proteccién de la piel
Fragancias Agrupa a perfumesy colonias
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