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[& Editorial

Metas Logradas
en un Ano de Im-
portantes Irans-
formaciones

En 2016 hemos actuado por primera vez como la Nueva
Dufry y estoy muy contento de que, en un ano tan im-
portante de transformacion, hayamos logrado alcanzar
nuestros tres objetivos principales: en primer lugar, com-
pletar la integraciéon de World Duty Free con las sinergias
prometidas; en segundo lugar, acelerar el crecimiento
organico y alcanzar un aumento del 1% en el ano; y por
ultimo, pero no por ello menos importante, maximizar la
generacion de flujo de caja para reducir nuestra deuda.

Desde una perspectiva financiera, Dufry mostré, de nuevo,
un solido rendimiento. Nuestro volumen de negocio
aumentoé un 27,5%, hasta alcanzar los 7.829,1 millones
de francos suizos, mientras que el EBITDA se situé en
935,1 millones de francos, un incremento del 29,2%. En
2016 también confirmamos nuestra fuerte capacidad de
generacion de efectivo con un flujo libre de caja de 483,8
millones de francos (un 43,0% mas respecto de 2015) y
reducimos nuestra deuda en 205,6 millones de francos.

Negocio asegurado para muchos afos

Asimismo, en 2016 renovamos con éxito un numero
considerable de contratos, que cubren algunas de
nuestras concesiones mas importantes, lo que supone un
logro muy importante puesto que nos permite asegurar
nuestro negocio en estos lugares clave para los anos ve-
nideros. Entre otros, hemos renovado nuestros contratos
en Sao Paulo, Rio de Janeiro, Viracopos, Lima, Cancun,
Cozumel, Guadalupe, Birmingham, Bristol, Zurich, Basilea,
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Melbourne, Casablanca, Seattle, Cleveland, Calgary, Saint
Louis y Los Angeles.

Grandes iniciativas procedentes de todo el mundo

En esta primera edicion de 2017 de Dufry World mostra-
mos grandes iniciativas de equipos y personal de ventas
de todo el mundo sobre como involucrarse con los
clientes y lograr grandes resultados. Todas estas contri-
buciones son ejemplos excelentes de la creatividad de
nuestros colegas, y también de cémo iniciativas locales e
individuales pueden tener un impacto positivo directo en
el éxito de nuestra empresa.

Actuando como un sélo equipo - centrados en el cliente,
movidos por la digitalizacion

Durante nuestro Leadership Forum, celebrado en enero,
los lideres de Dufry de Sede Central, Divisiones y Paises
marcaron el camino a seguir durante los proximos cinco
anos, poniendo en comun y acordando los objetivos
para la compania, que ya venian reflejados en el plan
estratégico 2017-2020. En este contexto, hemos confir-
mado que el crecimiento organico continuara siendo el
pilar principal sobre el que Dufry construira su futuro.
Cabe destacar que el futuro crecimiento de nuestra
empresa debe venir principalmente de lo que hacemos
mejor, que es la operativa de travel retail en aeropuertos
de todo el mundo. Sin embargo, para impulsar aun mas
nuestras ventas, también necesitamos mejorar conside-
rablemente la experiencia de cliente que proporcio-
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namos, y aqui es donde toma relevancia centrarse en el
cliente.

Centrarse en el cliente y en la experiencia del cliente

La excelencia en el servicio al cliente es una de las prio-
ridades estratégicas de Dufry, pues supone uno de
los elementos mas importantes para que la empresa
continlie avanzando con éxito. Un objetivo clave es crear
clientes fieles, que estén encantados con su experiencia
con nosotros. Para lograr este objetivo debemos crear
una cultura de excelencia en el servicio y por ellos hemos
pedido a Disney Institute, un reconocido lider en fideli-
zacion de clientes y gestion del cambio cultural, que nos
ayude a continuar nuestro camino.

Con el fin de obtener una comprension a fondo de las
areas en las que actualmente tenemos buenos resul-
tados, asi como en areas de oportunidad, el Instituto Dis-
ney ha realizado recientemente una encuesta electrénica
anénima entre varios empleados de Dufry. El cuestionario
se centré en el servicio al cliente, en el liderazgo a nivel
organizativo y en los distintos modos de trabajo en Dufry.
Disney Institute ya esta evaluando los resultados para ver
cédmo creen nuestros empleados que estos temas se apli-
can, se entienden y se demuestran dentro de Dufry en la
actualidad. El siguiente paso sera definir las acciones mas
adecuadas para aprovechar las oportunidades de mejora.

Mejorar la comunicacién con el cliente mediante
herramientas digitales

Centrarse en los clientes va de la mano de utilizar herra-
mientas digitales para comunicarse mejor con ellos. Es
una realidad que las nuevas generaciones de clientes que
entran a nuestras tiendas tienen habitos de compra dis-
tintos. Son consumidores permanentemente conectados
a las redes sociales e internet, y esperan una experiencia
de compra muy personalizada y unica. Por lo tanto, es
crucial para nosotros comprender mejor los deseos y
habitos de nuestros nuevos clientes, comunicarnos mejor
con ellos y ofrecerles servicios mas préximos a lo que
demandan.Una herramienta estratégica que apoya este
objetivo es la digitalizacion de nuestro negocio en tres
niveles. La digitalizacion de las tiendas incluira pantallas
digitales para adaptar nuestra comunicacion a la nacio-
nalidad presente en el aeropuerto en cualquier momento
del dia, lo que nos permitira hablar con los clientes en su
idioma y ofrecerles sus productos favoritos. La digitali-
zacion de nuestros colegas de ventas pasa por el uso de
tabletas para ofrecer a los clientes una amplia informa-
cion sobre productos y servicios. En ultima instancia, la
digitalizacion también incluye acelerar en el despliegue
de nuestro programa de fidelizacion de clientes RED by

Estimados colegas, no dudéis en enviarnos
vuestras historias, noticias y cualquier otra
contribucion a suggestions@dufry.com para que
podamos crear una revista de empleados para
empleados jtodavia mejor!
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Dufry. Esta aplicacion nos permite conectar con el
cliente antes, durante y después de un viaje para ofre-
cerle servicios Unicos y promociones personalizadas
cuando esté en la tienda o en cuanto se acerque a ella.

El papel clave del nuevo models operativo (BOM)

Desde el punto de vista operacional, el elemento mas
importante para alcanzar los objetivos que nos hemos
fijado para los préximos cinco anos es la implementa-
cion con éxito del nuevo modelo operativo (Business
Operating Model, o BOM, en sus siglas en inglés). Puesto
que lo que queremos es servir mejor a nuestros clientes
en la tienda y ofrecerles la experiencia de compra unica
que esperan, necesitamos asegurarnos de que todos
nuestros procesos operativos sean eficientes y vayan en
la misma direccion. ELBOM cumple exactamente este
objetivo afinando nuestros procesos, aprovechando

los mejores métodos y adoptando nuevas y eficientes
maneras de trabajar. Tras el éxito de la prueba realizada
en México, en la actualidad estamos implementando el
BOM en diversas etapas a nivel de paises en todas las
divisiones. Aprovecho esta tribuna para pediros amable-
mente que apoyeis y contribuyais de manera positiva a
la implementacion del BOM, puesto que es un elemento
crucial para nuestro éxito futuro y para que nuestra
empresa pueda continuar su crecimiento.

HQ Un futuro digital y
enfocado al cliente

El1ly 12 de enero de este ano Madrid acogio la Leadership
Conference, una reunion anual organizada por Dufry donde
los lideres de Dufry de Global, Division y Pais acordaron los
objetivos estratégicos de negocio para los proximos anos.
Si el evento del ano pasado se centro en la integracion
de nuestras tres identidades corporativas, Dufry,

El CEO de Dufry Julian Diaz explica el enfoque centrado en el
cliente y el mundo digital.

Nuance y World Duty Free, en la edicién de este ano
el enfoque pasé por establecer el camino para los
proximos cinco anos y lograr el crecimiento cen-
trandose en el cliente y en la digitalizacion. EL CEO de
Dufry, Julian Diaz, reveld que el crecimiento organico
es fundamental para la construccién del negocio en
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los préximos cinco anos. Y aqui es donde centrarse en el
cliente toma relevancia. Cit6 una serie de oportunidades
interesantes que incluyen la expansion a otros canales de
travel retail, las oportunidades de expansion en las ope-
raciones existentes y la exploracion de otras opciones
retail mas alla del sector de viajes. No obstante, lo mas
importante es que el crecimiento futuro de nuestra
empresa también depende de lo que hacemos mejor, que

Lideres de todas las Divisiones se reunieron en Madrid para
abordar los objetivos de la estrategia empresarial.

es gestionar con éxito tiendas en los aeropuertos de todo
el mundo. Por lo tanto, el desafio esta en mejorar lo que
hacemos y rendir ain mas. Esta mejora sélo sera posible
mediante la adopcion de una forma comun de adminis-
trar el negocio en las diferentes operaciones: por eso la
implementacion del nuevo modelo de negocio (BOM) es
una parte tan importante de nuestro plan para el futuro.

Sin embargo, el crecimiento organico no solo vendra de
la racionalizacién de las operaciones, sino también de la
obtencién de nuevas concesiones y de la ampliacion de
nuestra cartera aeroportuaria. Esto solo se puede lograr
mejorando la experiencia que ofrecemos a nuestros cli-
entes y manteniendo excelentes relaciones con los pro-
pietarios y operadores de aeropuertos. La digitalizacion
del negocio contribuira a que nos comuniquemos de una
manera mas eficaz y a ofrecer mas a nuestros clientes,
con el objetivo final de atraer a mas publico a nuestras
tiendas y aumentar el gasto por persona.

Iniciativas como la Tienda de Nueva Generacién, E-Motion
y los proyectos de transformacion del servicio al cliente
también desempenaran un papel clave en la mejora de

la experiencia del cliente. Seguiremos informando sobre
ello en los préximos meses. =

HQ Lindt - ;Te apetece
visitar “el paraiso del
chocolate™?

Como parte de unacuerdo global entre Dufry y el fabri-
cante suizo de chocolate Lindt, se ha creado un nuevo
esquema de incentivos para impulsar las ventas de la
marca. Este programa esta abierto a todos los empleados

de ventas de nuestros aeropuertos. Ambas empresas

se han unido para ofrecer un toque especial a los dos
productos Lindt mas vendidos en Dufry: Lindor y Napoli-
tanas. En exclusiva para Dufry, estos dos best sellers se
han combinado con el ultimo sabor comercializado por
Lindt: Stracciatella.

Dufry ha comenzado a vender el pack de 500 gramos del
surtido Lindt Napolitanas Exclusive Stracciatella y el tubo
de 397 gramos del surtido Lindt Lindor Exclusive Stra-
cciatella en aeropuertos de todo el mundo. El acuerdo
también incluye el despliegue de puntos de venta pro-
mocionales ad-hoc con el Maestro Chocolatero Lindt,
respaldados por un material de comunicacion especifico.

iY eso no es todol: Ambas companias han elaborado
un programa mensual de inventivos. Hasta diciembre
de 2017, el equipo de ventas de Dufry con los mejores
resultados del mes recibird un cheque para gastar con
sus companeros. Y, trimestralmente, los campeones
mensuales entraran en un sorteo para ganar un viaje al
“Paraiso del chocolate”, la tienda Lindt mas alta del mun-
do, ubicada a 3.454 m sobre el nivel del mar, en el monte
Jungfraujoch de Suiza. Los primeros equipos ganadores
ya han sido anunciados: jfelicidades a Alicante y Las Pal-
mas, en Espana, y al equipo del aeropuerto de Colombo
en Sri Lanka! Ya tenemos ganas de saber quiénes seran
los proximos ganadores. jBuena suerte a todos! =

HQ Hasta pronto Irene y
gracias por toda una vida
dedicada a Dufry

EL 28 de febrero de 2017 Irene Haberthir puso fin a una
carrera de 48 anos en la compania. En su almuerzo de
despedida, Julian Diaz, CEO de Dufry, destacd su lealtad
y su dedicacion y expreso su agradecimiento con un
regalo.

i & /
EL CEO de Dufry, Julian Diaz, con Irene Haberthir (izquierda) y
Fabiola de la Cruz (derecha).

Irene Haberthir comenzé su viaje con nuestra empresa
en Basilea (Suiza) en 1969, el mismo ano en que Neil
Armstrong y Buzz Aldrin llegaron a la Luna y el popular
Boeing 747 Jumbo hizo su debut. Durante casi medio



siglo ha servido a la organizacion en diferentes funcio-
nes y departamentos y ha sido testigo del desarrollo de
la compania hasta convertirse en la principal minorista
de viajes que es hoy. Desde 2003, cuando la empresa se
convirtio en Dufry, Irene ha trabajado para los depar-
tamentos de IT, Legal y Operaciones. En 2007 regreso a
Recursos Humanos, su departamento favorito, donde ha
permanecido hasta su despedida. =

D1 Un ano de premios
para Hellenic Duty Free

2016 ha sido un ano especial para Hellenic Duty Free
(HDF), la operacion duty free de Dufry en Grecia. En
noviembre, George Valentzas, consejero delegado de
HDF, recibio el premio True Leader 2015 por gestionar
con éxito el negocio teniendo en cuenta el desafiante
clima econdmico del pais. George recibio el premio de
manos de Konstantinos Bitsios, Vicepresidente Ejecuti-
vo de la Federacion de Empresas Griegas.

015 1 rue

True

aders Leaders

George Velentzas, CEO de Hellenic Duty Free CEO, recibe el
premio “True Leaders".

Tras este reconocimiento, HDF recibio un galardon en
los Lighthouse Evolution Awards 2017. HDF desarrolléd
la aplicacién My Olive Oil para tabletas, que ayuda a
los clientes a elegir aceite de oliva mas adecuado dis-
ponible en nuestras tiendas. El equipo gané el premio
en la disputada categoria Omnichannel, que atrajo a
280 participantes. La aplicacion de HDF fue premiada
por ser una herramienta innovadora que ayuda a mejo-
rar la experiencia de compra de los clientes, pues pro-
porciona informacion detallada sobre las regiones de
produccion de aceite de oliva en Grecia, asi como sobre
los diferentes tipos de productos y envases disponibles
en las tiendas HDF. »
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D1 Hudson hara su
debut en el aeropuerto
de Madrid Barajas

Tras el acuerdo firmado en diciembre entre Dufry y el
operador aeroportuario espanol, se abriran seis nuevos
espacios Hudson en el aeropuerto de Madrid Barajas.
Las tiendas de conveniencia, cuya apertura esta prevista
para el primer semestre de 2017, abarcaran casi 600 m?
de espacio comercial y se ubicaran en las terminales 1, 2
y 3 del aeropuerto. Dufry también ha ganado el contrato
para operar una tienda de gafas de sol en la Terminal 1
con una superficie total de 150 m2.

La apertura de las tiendas de Hudson en Madrid es parte
de nuestra estrategia para impulsar el alcance interna-
cional del concepto Hudson, especialmente en lugares
donde el grupo ya esta presente con sus tradicionales
tiendas duty free. Dufry opera mas de 450 tiendas
Hudson en los Estados Unidos y Canada y en estos mo-
mentos tiene cerca de 80 tiendas en el resto del mundo,
en 13 paises. Recientemente inauguramos siete tiendas
Hudson en aeropuertos de las Islas Canarias. s

D2 [as bloggers aterrizan
en el aeropuerto de
Manchester

World Duty Free organizé un evento exclusivo para
bloggers en el aeropuerto de Manchester con el objetivo
de promocionar su oferta de cara a la Navidad. Diez in-
fluyentes blogueras locales -con un total de 1,2 millones
de fans, seguidores y suscriptores- participaron en el
evento #ChristmasUpgraded.

Las 10 jovenes y activas blogueras disfrutaron mucho durante
el evento.

Se retd a cada bloguera a encontrar regalos para sus
seres queridos y tras comprar hasta que ya no podian
con su alma, fueron obsequiadas con tratamientos de
belleza de NARS, Jo Malone London, Urban Decay y
Bobbi Brown. El eco del evento en las redes sociales
sirvio para promocionar la oferta de regalos disponi-
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bles en World Duty Free a tiempo para la temporada
navidena, asi como la gama de servicios de compra,

la experiencia y los productos de venta exclusiva en
las tiendas.

Durante el desafio #ChristmasUpgraded, las blogue-
ras invitadas fueron obsequiadas con tarjetas-regalo
de las tiendas, con el objetivo de destacar la oferta de
articulos de regalo disponibles en nuestras tiendas.

Durante el evento, las participantes colgaron 45
posts en redes sociales, en los canales World Duty
Free y Shop Biza y en los feeds de redes sociales del
Aeropuerto de Manchester. Estos mensajes fueron
leidos por aproximadamente 1,2 millones de usuarios
unicos. »

D2 La iniciativa de la
ONU '#YouNeedToKnow’
llega a Zurich

Dufry ha presentado la campana de sostenibilidad
#YouNeedToKnow (“#Necesitas Saber”) de las Naciones
Unidas en el aeropuerto de Zurich. Se trata de crear con-
ciencia sobre los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible
de las Naciones Unidas, que incluyen abordar la pobreza
mundial, brindar educacion universal de calidad y garan-
tizar la igualdad de género, entre otros objetivos.

Miembros del equipo de Zurich frente a “La ruleta de la fortuna”

En las tiendas de Dufry se colocaron pancartas y pan-
tallas de video para promover los objetivos globales de la
ONU e instar a los viajeros a aportar su granito de arena
para alcanzarlas en 2030. La campana ya se lanzo en los
aeropuertos de Ginebra y Heathrow.

Los pasajeros del aeropuerto de Zurich fueron invitados
a participar en un evento del tipo “ruleta de la fortuna’,
organizado como parte de la campana “Proyecto Cambio
de Percepcion’, una iniciativa conjunta de la ONU y Dufry.
Para promover esta campana también se entregaron
pegatinas gratis para el equipaje. s

D3 China - Debut del
concepto Hudson en el
aeropuerto de Chengdu

Dufry ha abierto ocho tiendas Hudson de conveniencia,
basicos de viaje y libros en la Terminal 2 del aeropuer-
to de Chengdu. Las nuevas aperturas son parte del
plan de Dufry de introducir la marca Hudson en China
y ampliar su existoso concepto a nivel global.

- . "3
Una de las ocho nuevas tiendas de conveniencia en el aeropuer-
to de Chengdu.

Las tiendas del aeropuerto de Chengdu seran ope-
radas por Hudson Bright Power Beijing Commercial
Company, una joint-venture entre Dufry y Bright
Power Beijing, compania que gestiona librerias en toda
China.

El concepto “Hudson Travel Essentials Convenience
Bookstores” ofrece a los viajeros una tienda en la que
comprar todo lo necesario para su viaje en un Unico
espacio impregnado de un ambiente internacional.

La oferta de productos abarca desde tentempiés y
refrescos de marcas internacionales hasta souvenirs
culturales y locales chinos; ademas de revistas, libros
y productos de conveniencia para el viaje, asi como
accesorios digitales y electronicos. s

D4 Dufry firma un
contrato de 10 anos
con el aeropuerto de El
Dorado

Dufry ha unido fuerzas con DFASS para operar hasta
2027 las tiendas duty free en el aeropuerto internacional
El Dorado en Bogota, Colombia. El acuerdo de concesion
con Opain S.A. harad que Dufry y DFASS operen cerca de
2.200 m? de espacio comercial, que incluye tiendas en la
proxima ampliacion de la terminal norte.



La joint venture entre Dufry y DFASS operara un total

de tres tiendas en las areas de salidas de la terminal
norte, incluidas dos tiendas retail de 1.300 m? en el area
existente y 880 m? de nuevo espacio en el area ampliada.
Las tiendas ofreceran la tradicional mezcla de productos
duty free: vino y licores, perfumes y cosméticos, moda y
accesorios.

Como parte del plan de Dufry para fomentar la presencia
internacional del concepto de Hudson, también esta pre-
vista la apertura de una tienda de conveniencia de esta
marca, que complementara la oferta libre de impuestos.

El Aeropuerto Internacional El Dorado en Bogota, la
capital de Colombia, es el mas grande del pais y uno de
los principales aeropuertos de América Latina. En 2015
recibio mas de 30 millones de pasajeros y se posiciono
como el tercero en volumen de pasajeros de toda Améri-
ca Latina.=

D5 Hudson se va a
Hollywood

Alvolar desde cualquier aeropuerto en los Estados Uni-
dos (y cada vez mas en todo el mundo), notara algo que
cada destino tiene en comun: la presencia de Hudson y
Hudson News.

Estas emblematicas tiendas destacan en cientos de aero-
puertos y terminales de transporte, y proporcionan un
oasis de tranquilidad a los viajeros mas ocupados.

Sin embargo, estas tiendas no sélo atraen a los pasajeros
hambrientos: también atraen a productores de Holly-
wood. Grandes peliculas de Hollywood como Todo sobre
mi desmadre (2010), La terminal (2004), EL mensajero del
miedo (2004), A propdsito de Schmidt (2002), Con Hono-
res (1994) y La firma (1993) han tenido las tiendas Hudson
y Hudson News como escenario. Mas recientemente,
Hudson News aparecio en la pelicula Sully (2016) -con
Tom Hanks como protagonista- y también en la exitosa
serie de animacion Padre de Familia (Family Guy).

Sully se basa en la historia real del capitan Chesley “Sully”
Sullenberger, quien en 2009 llevo a cabo un aterrizaje
heroico del vuelo 1549 de US Airways sobre el rio Hudson,
en Nueva York, después de que ambos motores del avion
fallasen. En una escena filmada en el Aeropuerto de La
Guardia, en el vestibulo D de la Terminal B, el capitan Sully
recogid algunos articulos de viaje en Hudson antes de
subir a bordo.

Ademas, en un reciente episodio de la serie Family Guy
titulado “Passenger Fatty Seven”, el personaje principal
Peter Griffin visita el Aeropuerto Internacional de San
Francisco con sus amigos y sugiere “ir a Hudson News y
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pretender ser el tipo mas importante alli”. Cuando acude a
la tienda, los clientes le jalean y aclaman.

“Para las marcas es importante este tipo de reconoci-
miento’, dice Hope Remoundos, directora de Marketing
de la Division. “El buen marketing y la marca aumentan el
valor de una empresa, proporcionan motivacion a los em-
pleados y facilitan las adquisiciones de clientes y socios”

Mas informacion:
wwuw.fox.com/watch/835908163744/ 7684301568

Incluso Joe DiDomizio, DCEO para Norteamérica, tuvo
una aparicion en Hollywood al protagonizar un episodio
de la popular serie CBS, Undercover Boss (El Jefe Infiltra-
do). En 2014, Joe se presenté como Bobby, un empleado
de incognito que trabajé en varios puestos y lugares

en todo Estados Unidos. El episodio fue uno de los mas
vistos en la historia del programa, y ofrecié a millones
de espectadores una mirada intima al funcionamiento
de los negocios y operaciones de Norteamérica. Como
Joe escribié en un blog sobre la experiencia, “[...] en las
empresas saludables no hay secretos. Todo esta abierto
al debate y a la discusion. Confiaba en nuestra capacidad
para dar resultados y realmente queria que todos dentro
de la compania vieran una transparencia total, especial-
mente nuestro equipo directivo”.

Con Hudson ampliando su presencia en todo el mundo,
no nos sorprenderia que Bollywood también llamase a la
puerta.

Para mas informacion, véase:
www.linkedincom/pulse/20141104185114-67206021-how-
being-an-undercover-boss-changed-my-life s

D5 Recaudacion de
fondos destinados a
caridad en Vancouver

El equipo World Duty Free del aeropuerto de Vancouver
ha recaudado 30.000 délares para la fundacién Hos-
pital Richmond, gracias a una serie de ideas creativas.
El dinero se consiguié vendiendo té con burbujas,
pastelitos de crema, comida coreana y especialidades
gastronomicas chinas de Ano Nuevo. El equipo también
organizo una subasta anénima y un sorteo.

Los fondos recaudados permitiran a la fundacion
comprar equipamiento hospitalario esencial tal como
un monitor de oximetro portatil y mantas térmicas para
cuidados intensivos, asi como cojines de alivio de la
presion para cuidados de los internos. El cheque final
se entregd durante un evento oficial en febrero de 2017.
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pATE _January 31, 2017

Richmond Hospital Foundation

Two b Fifty- Five Dollars $30,255.°°

De izquierda a derecha: Fanny Jing, Patricia Or, Christine
Tam, Kari Leoganda (miembro del comité de direccion

de la fundacién Hospital Richmond), Freda Cheung
(General Manager de Canada), Carleen Pauliuk (Director
y responsable de Relaciones con los Donantes y Eventos
de la fundacién Hospital Richmond), Elaine Xu. =

DS Feliz Ano Nuevo
Chinol

iFeliz Afo Nuevo! EL 28 de enero dimos la bienvenida al
Ano del Gallo. Segun la tradicion, las personas nacidas
en el Ano del Gallo son honestas, enérgicas, inteligentes,
flexibles y confiadas.

Roger Federer, Nancy Reagan, Dolly Parton, Michelle
Pfeiffer, Serena Williams, Beyonce y Eric Clapton son
algunas de las celebridades nacidas bajo ese signo. Asi que
sinaciste en los anos 1993, 1981, 1969 o 1957, entonces este
es tu ano. Aunque jcuidadol, pues segun la astrologia china,
el ano de tu signo puede no ser el ano mas afortunado de tu
vida. ELAno Nuevo Chino se ha convertido en un gran even-
to global. Desde el Soho en Londres a Chinatown en San
Francisco, se celebra de manera local en todo el mundo.

ELAno Nuevo Chino también es conocido por ser la sema-
na que mas se viagja en China. La gente vuelve a casa para
reunirse en una cena familiar y suelen llevar pequenos
obsequios o grandes regalos. Esto significa que miles de
pasajeros transitan por aeropuertos en todo el mundoyy,
en ultima instancia, jsupone miles de oportunidades de
ventas para empresas como Dufry!

Los aeropuertos también se unen a las celebraciones,
bien con decoraciones especiales en las terminales, bien
planeando diversos eventos. Algunas de nuestras ubi-
caciones fuera de China, como San Francisco, Londres,
Helsinki (la ruta mas corta desde Europa y China) y Van-
couver, tienen un gran volumen de pasajeros chinos y son
especialmente importantes para nosotros.

En este numero de Dufry World destacamos el Aeropuer-
to Internacional de Vancouver - el mayor hub transpacifi-

co, que conecta Norteamérica con China continental. Los
pasajeros chinos representan mas del 60% de las ventas
totales de Vancouver, y con varias aerolineas anunciando
un incremento total del 24% en los vuelos directos de
Vancouver a China entre enero y julio de 2017, la impor-
tancia de este grupo demografico parece que va a crecer
aun mas.

Marilyn Bolomey, Director de Operaciones Retail en Vancouver,
con Marco Zhao, socio de ventas. |

Entre el 20 de enero y el 12 de febrero, el equipo de
Vancouver elaboro un plan de ventas y promociones
para el Ano Nuevo Chino que incluyo, entre otras cosas,
promociones especiales y animaciones. Antes del control
de seguridad, un Dios de la Prosperidad dio la bienvenida
a los pasajeros y les entregé folletos con promociones y
ofertas especiales en la tienda, lo que contribuyd a au-
mentar la penetracion y las ventas. Una vez que en la zona
aire, otro Dios de la Prosperidad distribuia “Hong Baos",
los tradicionales sobres rojos que las parejas casadas o
los ancianos dan a los jovenes solteros y a los ninos. Los
sobres contenian vales especiales.

El plan promocional del equipo de Vancouver también
incluyd una formacion especial para que el personal
aprendiera a involucrarse con los pasajeros chinos: desde
ensenar a los empleados de ventas saludos basicos
(como por ejemplo “Xinniankuailé”, que significa “Feliz Ano
Nuevo” en mandarin) hasta consejos acerca de como
abordarlos.

Y los resultados hablan por si mismos: este ano el aero-
puerto de Vancouver rompié dos récords. De manera
colectiva, el 12 de febrero (ultimo dia del plan de Ano
Nuevo), la operacion de Vancouver alcanzé su récord

de ventas en un dia al sobrepasar la cifra del millon de
doélares canadienses (equivalente a 770.000 francos
suizos). De forma individual, el pasado 20 de enero, Marco
Zhao, asociado de ventas en Vancouver, cerro la transac-
cién Unica mas alta en los 10 anos de historia de WDF en
Vancouver, por un valor de 207.945 ddlares canadienses
(unos 158.032 francos suizos). Marco vendié cuatro bote-
llas de whisky - Macallan Fine and Rare Collection de los
anos 1937, 1938, 1940 y 1947. El comprador era un cliente
habitual conocido por Marco y éste paso dias hablando
con él, convenciéndole para hacer esta compra récord.

jUn hito WorldClass, Marcol jBien hecho! =
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Mas alla de los nimeros

Llega ya ese momento del afio en el que las empresas publican sus
informes anuales - y Dufry no podria ser una excepcion.

por Jorge Muniz

El informe anual es probablemente la herramienta

de comunicacion mas poderosa de una compania,
pues brinda la oportunidad de comunicar el mensaje
de la empresa, compartir los logros y establecer las
expectativas para el futuro. También es el compendio
de informacién mas completo tanto para el publico
interno como el externo. Un informe anual proporciona
una vision global de la empresa que va mas alla de los
numeros: desde los objetivos de la empresay los re-
sultados, hasta la estrategia de futuro.

Al hojear las paginas del informe anual de Dufry de
este ano -también disponible en nuestra pagina web
corporativa-, notaras que la seccion de sostenibilidad
es mas amplia, y posiblemente lo sea todavia mas en el
informe del proximo ano. Pero, jpor qué es importante
la sostenibilidad? Tradicionalmente, Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) se identifica con filantropia
empresarial y como una forma de impulsar la reputacion
de una empresa. Dufry apoya este tipo de acciones,
pero también cree que el programa de RSC de una
empresa debe abarcar una variedad mucho mas amplia
de tacticas, que agrupariamos en cuatro categorias
principales:

Impacto econémico:

Cada empresa tiene un impacto sobre la sociedad en
forma de impuestos, salarios y creacion de riqueza en
una comunidad.

Filantropia:

Las empresas practican la responsabilidad social
corporativa ayudando a las organizaciones benéficas a
alcanzar sus metas. Esto se lleva a cabo sobre todo a
través de donaciones directas, pero también mediante
la promocion del voluntariado entre sus empleados.

Medio ambiente:

Las empresas -del tamano que sean- tienen un im-
pacto sobre el medio ambiente. Cualquier medida que
puedan adoptar para reducir su huella de carbono y
el consumo de energia o para gestionar los residuos
de forma mas eficaz, es buena tanto para la empresa
como para la sociedad.

Practicas éticas de trabajo:

Las empresas cumplen con su responsabilidad social
tratando a sus empleados de manera justay éticay
asegurando que esto también suceda con sus socios
comerciales; especialmente en la cadena de suministro.

Partiendo de estas cuatro categorias, Dufry ofrecera
préximamente mas informacion sobre sostenibilidad

a los interesados. A partir de este ano, tenemos la in-
tencion de mejorar nuestra informacion sobre el impac-
to econdmico, ambiental y social de nuestra actividad,
asi como el vinculo entre nuestra estrategia y nuestro
compromiso con una economia global sostenible.

Nueva campana de la ONU con la colaboracion del aeropuerto
de Ginebray de Dufry.

Como grupo, Dufry esta tomando todas las medidas
necesarias para cumplir con el compromiso reportar
sobre sostenibilidad. El ano pasado llevamos a cabo un
“analisis de materialidad” que consistié basicamente en
identificar todos los factores en los que nuestro nego-
cio tiene un impacto, como por ejemplo el medio ambien-
te, el trabajo, la creacion de riqueza, etc. Basandonos
en un conjunto de indicadores que son comunes en
nuestro sectory con el apoyo de una empresa externa,
tratamos de definir cuales de esos indicadores son los
“materiales” para nuestro negocio. Como resultado,
identificamos mas de 80 indicadores.

Nuestro objetivo final no es la preparaciéon de un buen
informe, sino crear un sélido proceso de reporte inter-
no que muestre cémo Dufry tiene en consideracién su
impacto en la sostenibilidad, y que nos permita evaluar
los riesgos y oportunidades a los que nos enfrentamos.
La decision de reportar mas sobre temas de sostenibi-
lidad no es solamente una practica comun entre em-
presas de nuestra dimension, sino un paso importante
que Dufry esta comprometido a dar para construiry
fomentar relaciones de confianza con todas las partes
con las que Dufry interactua: empleados, inversores,
socios, gestores aeroportuarios y proveedores. =
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"El mejor amigo del

vigjero

Segun las predicciones de trafico aeroportuario mundial en 2016
de la ACI, Norteamérica posee actualmente el 24% de la cuota

de mercado del trafico de pasajeros por regién, con un creci-
miento constante del trafico internacional de pasajeros afio a
ano. Ademas, si observamos los aeropuertos mas transitados
del mundo, el 30% de los 50 hubs principales se encuentran en
Norteamérica, y Dufry tiene operaciones en casi todos ellos. Esto
supone una oportunidad unica para conectar con los viajeros a un
nivel mas profundo. Somos capaces de obtener informaciéon del
mercado rapidamente y probar cosas nuevas con mayor frecuen-
cia. Lo que nos distingue de nuestros competidores es nuestro
excelente servicio al cliente y nuestros sorprendentes espacios
de retail, asi como nuestras estrategias de merchandising. En este
namero de Dufry World entrevistamos a Joe DiDomizio, DCEO de
la Division 5. Dufry esta presente en 83 aeropuertos y centros de
transporte dentro de esta division, con tres marcas principales -
Hudson, Nuance y World Duty Free- en 947 tiendas

por Kristen M. Clonan

Los productos bdsicos de viaje y las tiendas de con-
veniencia han demostrado ser una oportunidad de
crecimiento para Dufry en muchas regiones. Andrea
Belardini y otros DCEOs piensan que Hudson es “un
gran producto”. En Espana, recientemente hemos
ganado una licitacion para operar seis tiendas Hudson
en Madrid y acabamos de inaugurar ocho mds en el ae-
ropuerto Chengdu de Beijing. La cuestion es, ;qué hace
de Hudson un verdadero “motor de mercado”?

Hudson News y Hudson son conceptos extremadamen-
te exitosos y estamos muy orgullosos de ellos. Son una
parte esencial de la Division 5, puesto que contribuye-
ron a consolidar el Grupo Hudson.

Los conceptos funcionan a la perfeccion debido a los
fuertes principios y valores estratégicos a los que las
marcas responden: ejecucion a nivel operativo, la experien-
cia del cliente, personal excelente y las relaciones entre
nuestros empleados, propietarios, vendedores y socios.

Con mas de 100 millones de transacciones al ano im-
pulsadas por las ventas de elementos esenciales para

el viaje, sabemos lo que nos hace prosperar: la gente.
Nos aseguramos de que nuestra ejecucion se lleve a
cabo sin fisuras, y garantizamos nuestro éxito creando
una experiencia excepcional para el cliente; una que es
insuperable en la industria. Todo comienza y termina
con el objetivo de ser el mejor amigo del viajero. Nuestro
servicio, pasion y dedicacion hacia nuestros clientes es
lo que contribuye a diferenciarnos de la competencia.
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Joe Di Domizio participo en el programa de la CBS
“Undercover Boss".

¢Como va la integracion en la Divisién? ;Algun punto
destacado o tema a mencionar?

La parte mas dificil y mas importante de cualquier inte-
gracion es alinearse con otras culturas corporativas y
juntar equipos de liderazgo. Nuestra Division lo ha hecho
muchas veces: en 2008, cuando pasamos a formar
parte de la familia Dufry; en 2014, cuando adquirimos
Nuance; y en 2015, cuando adquirimos World Duty Free
Group. En cualquier transicién es importante asegu-
rarse de que los valores estratégicos y los objetivos
principales no se vean comprometidos, pues tienen un
impacto directo en el éxito financiero.

Las tiendas se deprecian con el tiempo; en cambio,
la gente gana valor. Cuanto mas nos centremos en
la gente, mejor serd la empresa. No debemos olvidar



que nuestros activos mas importantes son nuestros
empleados. En ese sentido, tratamos de encontrar en la
gente valores que contribuyan al bien de la empresa en
general, y no solo en parte. Todas las empresas tienen
fortalezas y debilidades, y el objetivo es jugar con las
fortalezas.

¢Cudles son los principales desafios y oportunidades
en su Division?

La fortaleza del délar ha supuesto retos para nosotros
en lo que refiere a gasto discrecional. Pensamos que
esto cambiara en el proximo ano. En cuanto a oportu-
nidades, estamos muy entusiasmados con el negocio
hotelero que lanzamos en el cuarto trimestre, asi como
de las nuevas aperturas en The Palazzo, The Venetian y
en el Hard Rock Hotel de Las Vegas.

Sabemos que la Division 5 toma el servicio al cliente
muy en serio. Esto le llevé a participar en el popular
programa de la CBS Undercover Boss (El Jefe Infiltra-
do). En el programa afirmé que entendié qué podria
mejorarse. jRecomendaria esta experiencia al resto de
sus colegas de GEC?

Por supuesto. Los lideres olvidamos con facilidad las
razones por las que hacemos lo que hacemos cada dia.
Al final, nuestros éxitos y fracasos estan en las tiendas
que operamos. Participar en Undercover Boss (algo un
tanto singular para un DCEQO) me dio la oportunidad
Unica de ver cémo funcionan nuestras tiendas y cémo
nuestros empleados se sienten de primera. El éxito
comienza y termina con las relaciones que los lideres
tienen con sus equipos. Como Henry Ford dijo una vez,
“Juntarse es un comienzo. Mantenerse unidos es pro-
greso. Trabajar juntos es éxito”".

Hadblenos de usted. ;Qué le gusta hacer en su tiempo
libre? Hemos oido que jugé al futbol profesional en el
pasado, aunque tal vez eso sea una de esas leyendas
corporativas no confirmadas...

iAmo el futboll Jugué en la Universidad y también como
semi-profesional para un club portugués (Clube de Fut-
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bol Vasco da Gama) de Bridgeport, Connecticut. Ahora
disfruto del deporte a través de mis hijas, quienes se
estan convirtiendo en jugadoras sobresalientes. Ahora
juego al tenis y me encanta el spinning y el yoga. s

IN UN MINUTO:

Una comida: La comida perfecta es la que haces
con quienes amas. Cada ano espero
con ansia el dia de Accion de Gracias,
una celebraciéon norteamericana para
agradecer y festejar con la familia.
Ismael. Una aventura de la mente y el
espiritu, de Daniel Quinn, porque arroja
una perspectiva real acerca de por qué
los humanos, y el mundo, funcionan
como lo hacen.

Hay tantas ciudades y destinos en el
mundo que me encantan que es dificil
para mi escoger. Pero diria que mi
lugar favorito tiene una playa de aguas
cristalinas.

Una pelicula: Me encantan las comedias. Es dificil
escoger, pero me quedo con “Algo pasa
con Mary".

El tenis. Me apasiona. A veces incluso
encuerdo mis raquetas en casa. Es
algo que me resulta terapéutico.
Hay un montén de gente que me inspira.
Muchos son pensadores, no lideres,
como por ejemplo John Lennon, Albert
Einstein o John Adams, entre otros.

Si tengo que escoger a un lider que

me haya influido seria mi padre, Mario
DiDomizio.

Un libro:

Una ciudad:

Un hobby:

Un lider:

D2 Extension de la con-
cesion en el aeropuerto
de Jersey

Tras un proceso de licitacion, Dufry ha ampliado con
éxito la concesion World Duty Free en el aeropuerto de
Jersey. El acuerdo de 10 anos con el aeropuerto significa
que continuaremos proporcionando articulos tax y duty

Divisiones ©

free bajo esta marca en Salidas de la zona aire de este
aeropuerto.

Elnuevo contrato, que entrd en vigor el 1 de marzo,
aumentara el espacio comercial de 490 m? a 750 m?, lo
que supone un aumento de mas de un tercio en la super-
ficie de venta. Esto permitira la introduccion de nuevos
productos y una mayor oferta de productos locales, asi
como un nuevo estudio de la distribucion de la tienda,
cuyo comienzo esta previsto para finales de este verano. s
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Lanzamiento de la
nueva web corporativa

de Dufry

Dufry ha lanzado su renovada web corporativa, que muestra
de manera mas efectiva la marca Dufry y proporciona una
mejor experiencia de usuario a todos los niveles.

por Sherin Branquinho

Tras la integracion de Nuance y World Duty Free, Dufry
se convirtio en el mayor travel retailer mundial, pues
atiende a uno de cada cinco clientes en todo el mundo.
Desde 2016 estamos presentes en el Swiss Leader Index,
que reune a las 30 mayores empresas suizas que cotizan
en la SIX Swiss Exchange.

Era importante reflejar esta evolucion de Dufry. Nuestra
mision comenzé en 2015 con el lanzamiento de la nueva
marca Dufry y el logotipo que refleja nuestra historia y el
enfoque actual: duty free. El paso siguiente consistio en
crear un nuevo sitio web para mostrar a todo el mundo la
empresa en la que nos hemos convertido: a los clientes
actuales y potenciales, aeropuertos, propietarios, marcas
e inversores, a los medios de comunicacion y, por su-
puesto, a nuestra gente.

El rediseno deja patente nuestro compromiso
“WorldClass.WorldWide". La nueva plataforma ha sido
creada para mostrar nuestra marca con una interfaz
modernay un diseno innovador, que ofrece a los usuarios
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la oportunidad de acceder a nuestro sitio web corpora-
tivo desde cualquier dispositivo, en cualquier lugar del
mundo.

El nuevo sitio también demuestra que la digitalizacion
forma parte integral de la estrategia y el modelo operati-
vo de nuestra compania.

Dufry.com ofrece un facil acceso a una gama completa
de servicios y subpaginas, por ejemplo el servicio “Re-
serve & Collect” disponible en muchos aeropuertos, asi
como nuestras marcas retail. La nueva web reune toda la
informacion relativa a Dufry en un Unico lugar.

Asimismo, hemos creado un centro de descargas donde
los usuarios pueden acceder a todos nuestros informes,
presentaciones y notas de prensa de forma rapiday
sencilla. Ademas hemos desarrollado la seccion de con-
tactos para que la gente pueda encontrar y contactar
facilmente con la persona que esté buscando dentro de
la empresa.



Otras caracteristicas clave son su usabilidad y su
diseno totalmente responsive: ofrece una navegacion
facil, eficiente e intuitiva al usuario final. Sabemos que
nuestros grupos de interés suelen trabajar y acceder a la
informacién mientras viajan, por lo que se hizo especial
hincapié en que el estandar de navegacion se mantenga
en cualquier dispositivo, desde smartphones a PCs.

En la planificacion, creacion y puesta en marcha del nuevo
sitio web estuvieron involucrados equipos de toda la em-
presa: Comunicacion y RI, Marketing y Servicio al Cliente,
Recursos Humanos, el departamento legal y también IT;
por supuesto con la ayuda de la agencia Wonderous, que
compartié nuestra vision y construyo la web. El proceso
de desarrollo ha sido realmente divertido y emocionante,
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pues ha dado a los equipos involucrados la oportunidad
de trabajar en estrecha colaboracién para crear una pla-
taforma que sin duda mejorara la experiencia del usuario.

Nos gustaria aprovechar la oportunidad para agradecer
a los equipos involucrados en el diseno, desarrollo y
relanzamiento de Dufry.com su empeno.

iEsperamos que disfrutes tanto como nosotros al visitar
nuestro nuevo sitio web!

Si tienes alguna pregunta o sugerencia, agradeceriamos
tus comentarios. No dudes en ponerte en contacto con
nosotros en communications@dufry.com. =

D4 Mexico, la primera
operacion lista para el
BOM

No hay duda: BOM es el acronimo del ano en Dufry.

En inglés corresponde a Business Operating Model,

y establece el marco en el que Dufry pretende
ejecutar sus operaciones en todas las ubicaciones.

En esencia, el nuevo modelo operativo es una

forma estandarizada de administrar el negocio —por
supuesto con adaptaciones locales- que optimizara la
gestion de las operaciones y arrojara eficiencias.

El BOM tiene consecuencias directas sobre muchas
funciones: desde tecnologias de la informacion a

cadena de suministro, finanzas, informes, operaciones,

etc. El verdadero desafio esta en migrar a la nueva
forma de hacer las cosas y mejorar a la vez el servicio
que ofrecemos a nuestros clientes.

La Compania esta trabajando en todas las divisiones
para instaurar el BOM y México sera el primer pais
en implementar completamente el nuevo modelo
operativo en el primer semestre de este ano. Pero,
ipor qué México?

Principalmente, por dos razones. La primera es el
compromiso y la actitud de la gerencia y el personal
mexicano, que siempre ha apoyado el cambio.
Ademas, desde un punto de vista estratégico, México
es una especie de mini-Dufry y refleja claramente

la evolucion de nuestra empresa y la complejidad
alcanzada a partir de ahora. Es el laboratorio perfecto
para probar la implementacién del BOM. Tiene dos
grandes operaciones, el Aeropuerto Internacional de
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México (DF) y el Aeropuerto Internacional de Cancun,
que proporcionan el terreno de prueba ideal para el
BOM: son de tamano similar y provienen de diferentes
modelos de operacién, Dufry y World Duty Free.

Existen diferentes sistemas ERP para administrar

los productos en tienda, la cadena de suministro

y la logistica, y los comercios albergan asimismo
diferentes categorias y rangos de productos. A
pequena escala, estas dos operaciones proporcionan
la mayoria de los potenciales retos que deberemos
afrontar en la implementacion del nuevo modelo
operativo en toda la empresa.

El lanzamiento tuvo lugar el ano pasado y ya esta
mostrando resultados en cuanto a eficiencias y
ahorro de costes. El ensayo ha involucrado a personal
de todos los niveles; nacional, global y de la division:
un excelente ejemplo de verdadero trabajo de equipo
en accion.

México, pais elegido para ser el primero en implementar el BOM.

México estd demostrando ser un ejemplo a seguir para
el resto de nosotros. s
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Mantener los pies en el
suelo... con Yves Gerster

Cuando uno trabaja en la oficina todos los dias, puede sentir que esta
perdiendo la perspectiva del negocio. Por esta razén Yves Gerster,
director global de Tesoreria, decidié pasar un dia entero trabajando
en nuestra tienda duty free del aeropuerto de Zurich. Yves nos cuen-
ta su experiencia vendiendo, reponiendo y tratando con los clientes,
y por qué esto le llevé a comprender mejor la empresa.

por Yves Gerster

Como tesorero, soy parte del personal administrativo
de Dufry y mi trabajo, por lo general, no esta directa-
mente relacionado con las operaciones. Me relaciono
sobre todo con los miembros del departamento de
finanzas, los bancos y los inversores. Tras diez anos
trabajando en Dufry, es obvio que tengo una compren-
sion general de como funciona una tienda, pero me
faltaba una vision mas profunda de los procesos y las
condiciones previas que deben cumplirse antes de que
podamos vender a nuestros clientes.

Tuve la oportunidad de obtener una visién rapida en
departamentos clave, como por ejemplo logistica,
pero también en cada uno de los diferentes conceptos
de tienda que Dufry opera en Zurich: tiendas espe-
cializadas, la tienda duty free principal y la situada

en la zona de llegadas. Mis tareas incluyeron sobre
todo llenar los estantes y etiquetar productos, pero
también tuve contacto directo con los clientes y por
supuesto traté de vender activamente.

Cualquier tarea que implique un contacto directo con
los clientes es extremadamente desafiante. En mi
trabajo habitual hay dos ventajas clave: normalmente
soy el cliente, y tengo una relacion preexistente y a
largo plazo con las partes interesadas. Esto hace la
vida un poco mas facil. En la tienda, sin embargo, es
exactamente lo contrario. Tuve que captar la atencion
de alguien desconocido, alguien con prisa o incluso
estresado y puede que sin ganas de comprar. Ademas
de eso, tienes que tratar con todo tipo de gentey,

por desgracia, no todo el mundo es amable. Algunos
fueron incluso bastante estirados. Todo el mundo tie-
ne dias buenos y malos, pero llevarse bien con todas
estas diferentes mentalidades y actitudes y mantener
la sonrisa, todos los dias, todo el dia, requiere un esfuer-
zo considerable.

Como cliente, doy un montén de cosas por hecho. Por
ejemplo, el stock en los estantes. Estamos acostum-
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brados a ver que todo esta en perfecto orden, y tal vez
no pensamos en el esfuerzo constante que requiere de
los equipos de logistica y ventas para garantizar que

primera linea” de las tiendas.

todos los productos estén bien colocados, que todas
las etiquetas estén de frente, que los estantes estan
limpios y los niveles de stock bien gestionados.
Hacer esto una vez es bastante simple. Sin embargo,
cuidar constantemente de todos los pequenos de-
talles y mantener altos estandares es una habilidad
impresionante, y vital para la rentabilidad del grupo.

Otro ejemplo son las tiendas de especialidades: me
entrenaron en un proceso detallado -orquestado,
diria- desde el momento en que el cliente entra en la
tienda hasta que sale de ella. Cada paso esta definido
con precisién, desde como dar la bienvenida al cliente
hasta cuanto esperar antes de hacer la primera pre-
gunta.

El conocimiento de marca y producto demostrado
por el personal de ventas me impresion6é mucho. Es
muy importante escuchar sus opiniones, puesto que
conocen muy bien a nuestros clientes y el negocio en
general. =
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Out-In-Front: Mejorando
los equipos de venta en

todo el mundo

La excelencia en el servicio al cliente es siempre un objetivo clave
para la empresa. Sin embargo, las diferencias culturales, los habitos
locales y hasta la experiencia de las distintas empresas que hemos
adquirido en los ultimos anos plantean un reto: ;como podemos
garantizar un servicio excelente en todas partes?

por Anni Maley

El papel que juegan los programas de Recursos Humanos
como Out-in-Front (OIF) es fundamental para garan-
tizar que las mejores practicas se compartan y que los
recursos se destinen a donde sea necesario para lograr
un servicio superiory, en consecuencia, aumentar las
ventas.

Lanzado en 2012, en la actualidad el programa OIF se
estd ejecutando en 47 de los 64 paises en los que opera-
mos, y se espera llegar a los 57 este ano. El programa se
sustenta en un proceso simple: entrenar al entrenador.
Esto significa formar a los supervisores y gerentes de
tiendas para educar, observar, evaluar y entrenar a sus
equipos en las ultimas técnicas de venta y servicio al
cliente, para promocionarlos en su papel de lideres y
convertirlos en Formadores Certificados por Dufry.

Nuestros Formadores Certificados reciben una
educacion continua mediante médulos que van desde
temas basicos de producto hasta como tratar con la
gente. El programa OIF ha transformado nuestro primer
nivel de liderazgo para desarrollar otros.

Las dotes de persuasion de Maria Solliet Meneses impresiona-
ron a supervisores y clientes.

A finales de 2016, Dufry tenia méas de 1.700 Formadores
Certificados, y mas de 11.000 profesionales de ventas se
beneficiaban del programa. Se ha logrado el objetivo de
pasar a supervisores y directores de tiendas de un rol ex-

peditivo a un rol de gestién de personal, lo que ha hecho
aumentar la puntuacion en la Evaluaciéon de Resultados
del Supervisor de un 43% en el primer ano a un 64% en el
tercer ano. En ultima instancia, este nivel de formacion
se refleja en las ventas, gracias al cross-selling y al
up-selling. Ademas, las pequenas historias de éxito en
torno a nuestra cartera de tiendas contribuyen a generar
confianza y a empoderar a nuestros equipos. Tenemos

un montén de empleados de primera clase con historias
inspiradoras.

Algunos ejemplos de la vida real en todas nuestras divisi-
ones son:

+  Division L: Victoria Klimou, en Atenas, logré conven-
cer a un cliente que volaba a Doha para que llenase
su cesta de la compra e incluyera siete relojes (uno
por cada miembro de la familia) en lugar de uno.

+  Division 2: Ekaterina Kotlyarova, en San Petersburgo,
mostroé a una cliente una nueva selecciéon de pro-
ductos navidena. El resultado fueron cinco articulos
adicionales en su lista de compras.

+  Division 3: Partiendo del feedback recibido de los
clientes, Firminus Shiran, de nuestra operacién en
Sharjah, identificd un mercado potencial para el
whisky anejo. La gerencia acepto6 una pruebay se
vendieron en un corto espacio de tiempo whiskys de
30y 40 anos.

+  Division 4: Maria Solliet Meneses, de Nicaragua,
animo a un cliente a comprar una botella de CK One
en nuestra tienda en lugar de comprarla en una tien-
da de la competencia, a pesar de que nos habiamos
quedado sin muestras de esa fragancia. El cliente
cito el excelente servicio de Maria como la razén por
la que eligié comprar con nosotros.

+  Division 5: En Newark, Jacqueline Thompson ha
aprendido frases y métodos en mandarin para au-
mentar sus registros de ventas con pasajeros chinos.
Muchos de ellos ahora preguntan por Jacqueline
cuando viajan via Newark, lo que demuestra lo bien
que se lleva con los pasajeros chinos. s
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"Ahlan wa Sahlan’
a Dufry Marrakech

La recién inaugurada Terminal 1 en el aeropuerto de
Marrakech-Menara aloja una increible tienda walk-
through de Dufry con una distribucion en forma de

8 que cubre 1.460 m? Cuenta con un espacio de mas
de 435 m? dedicado a la belleza y 700 m? de tiendas
especializadas que incluyen los conceptos Suncatchery
Timebox; asi como una gran oferta de alimentos, licores
y tabaco.

Este nuevo y atractivo espacio de venta también cuenta
con un dosel arquitectonico en forma de bucle infinito
cuyo proposito es definir la zona comercial e incorporar
la iluminacion. Las secciones bajo la cubierta cuentan
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con trama de diseno geométrico marroqui que aporta a
esta area un contemporaneo sentido de pertenencia.

El espacio también incorpora areas de asientos rodea-
das de plantas para reflejar la belleza de los jardines
marroquies, que se funden perfectamente con la tec-
nologia vanguardista para ofrecer al cliente una expe-
riencia impresionante. Una gran pantalla dinamica digital
da la bienvenida a los visitantes y el dosel incorpora una
fascia digital.

**Ahlan wa sahlan” es una expresion arabe equivalente a
“Bienvenidos”. =



