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RESUMEN

La industria de cosmética de lujo en el mercado de travel retail ha experimentado un cambio
significativo post COVID. En el afio 2021, la division de travel retail de las Américas ha
creado un departamento de Retail enfocado a fortalecer los equipos de ventas en los
aeropuertos y enaltecer la presencia de las marcas en las tiendas.

Para esto fue necesario crear un plan claro de desarrollo de los equipos y metas de ventas
gue permitan a Coty TR pasar de la posicidbn nimero 5 en el ranking de compafiias de
cosmeética en 2019 al niumero 2 en el 2023 en los Aeropuertos de las Américas.

El plan consta de una estrategia 360 que consiste en tener un plan de capacitacioén y ventas
totalmente sincronizado en pos de alcanzar los objetivos de la compafiia.

A continuacion, se presentan las diferentes etapas del plan sustentadas con resultados
obtenidos a través de la implementacion de este.
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INTRODUCCION

“A continuacion, se desarrollara un “Plan 360 de retail” para los equipos de ventas de la
division  de travel retail de las Américas.

El objetivo general de este Plan es desarrollar el potencial de los consultores de belleza de
los aeropuertos a lo largo de la regidbn enmarcado en una cultura organizacional bien definida
gue le permita a los colaboradores alcanzar ese potencial y fundamentalmente alcanzar las
metas de la compaiiia.

El mismo tiene como objetivos especificos, definir, estructurar e implementar una
metodologia de trabajo basada en los valores de la compaiiia “COTY” con el fin de consolidar
una cultura de trabajo virtuosa hacia el interior de la organizacion y elevar asi su performance,
de manera que impacte positivamente en experiencia de los consumidores en los puntos de
ventas.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

[.1). Introduccion al Marco Teorico

A continuacion, se desarrollaran algunos conceptos tedricos que ayudaran a comprender el
contexto de la industria asi también como conceptos que sirvieron de guia para desarrollar este
trabajo. Cabe destacar que este proyecto de optimizaciéon del departamento de retail y
educacion se enmarca en un mercado especifico que es el de Travel Retail con caracteristicas
y desafios particulares que se detallan en el desarrollo del marco teorico.

Como parte relevante de este trabajo se han tomado conceptos sobre estrategia, desarrollo de
equipos y capacitacion y cultura organizacional que han servido de bases para la aplicacion del
plan.

1.2) Evolucion de laindustria del lujo

En la antigiiedad el lujo solo estaba disponible para el mundo aristocratico del dinero antiguo y
la realeza. Ofrecia una historia de tradicion, calidad superior y una experiencia de compra
distinguida. Hoy, sin embargo, el lujo es simplemente un producto empaquetado y vendido por
corporaciones globales multimillonarias centradas en el crecimiento, la visibilidad, el
conocimiento de la marca, la publicidad y, sobre todo, las ganancias.

“El lujo es una necesidad que comienza donde la necesidad termina” Coco Chanel
Dana Thomas (2007), "Deluxe: How Luxury Lost Its Luster".

Las marcas de lujo han tenido que adaptarse a las cambiantes demandas de los consumidores
y los valores sociales a lo largo del tiempo. Desde el auge de las marcas de lujo de masas hasta
la importancia de la sostenibilidad y la produccion ética, y el auge del lujo experiencial, las
marcas de lujo han tenido que encontrar nuevas formas de atraer a sus clientes. Si bien la
definicion de lujo puede seguir evolucionando, una cosa es segura: las marcas de lujo seguiran
esforzandose por satisfacer las necesidades y los deseos de sus clientes, al tiempo que se
mantienen fieles a sus valores e identidad de marca.

A continuacién, una breve recapitulacion de como evoluciono la industria del lujo recuperado de
internet https://www.linkedin.com/pulse/history-luxury-anularis-36xcf/

1) Los primeros dias del lujo (27 A.C): Se remonta a los antiguos egipcios, griego y romanos
y estaba muy ligado a las creencias religiosas, celebraciones y estatus social

2) El renacimiento (XIX): El auge artistico y cultural marco un significativo cambio en la
industria donde ya no solo el interés era mostrar poder sino también un gusto refinado y
aprecio por la belleza.

3) La revolucion Industrial (XVIII): Surgidé la produccion en masa permitiendo que mas



personas tengan acceso al lujo. A esta época se la conoce también como la
democratizacion del lujo. Preponderancia en marcas y logos por sobre calidad y
artesania.

4) El lujo moderno: Se centra en la experiencia y personalizacion. La tecnologia tiene un
papel preponderante y surgen las redes sociales y plataformas digitales para conectar e
influenciar a los consumidores.

1.3). La Industria de Cosmética de Lujo

“La industria de la cosmética de lujo es un sector en constante crecimiento, impulsado por la
creciente demanda de productos de alta calidad y exclusivos para el cuidado personal y la
belleza. El tamafio del mercado fue de 430 mil millones de délares en el 2023 dividido en cuatro
categorias principales, Fragancias, Maquillajes, Cuidado de la piel y Cuidado del cabello.

Es un mercado disruptivo y dindmico en el que las nuevas tendencias y generaciones tienen un
gran impacto.

En la actualidad se proyecta un crecimiento ligeramente superior a otras categorias como la

ropa, accesorios, bebidas y alimentos, alcanzando 570 mil millones para 2027.”

https://www.mckinsey.com/featured-insights/destacados/el-mercado-de-la-belleza-en-2023-un-informe-especial-
sobre-el-estado-de-la-moda/es

Ventas minoristas del mercado mundial de la belleza, por categoria,

miles de millones de ddlares Crecimiento interanual, %
2016—- 2019- 2022-27
600 19 22 proyectado
Total 6 4 6
500
M Fragancias 3 5 7
400 .
Maquillaje 8 -1 6

300 . M Cuidado 3 6 6
. del Cabello

200 I M Cuidado 8 5 6
l l I de la piel

2021 2023 202b 2027

Fuente: Euromonitor; andlisis de McKinsey; andlisis del Instituto Global McKinsey.

Figura N 1. Evolucién del mercado de la cosmética global. McKinsey



Entre los cambios que estd experimentando la industria se pueden mencionar

1. Productos naturales y sostenibles: cada vez mas consumidores buscan productos que no
solo sean efectivos, sino que también sean respetuosos con el medio ambiente y la piel.

2. Personalizacion: las marcas de cosmética de lujo buscan ofrecer experiencias Unicas y
personalizadas a sus clientes, a través de productos y servicios a medida.

3. Innovacion y tecnologia: la industria de la cosmeética de lujo est4 en constante evolucion, con
el desarrollo de nuevos ingredientes y tecnologias que permiten crear productos cada vez mas
avanzados y efectivos.

4. Expansion de los canales de venta: si bien las tiendas fisicas siguen siendo un canal
importante para las marcas de cosmética de lujo, el comercio electrénico y los canales de venta
directa estan cobrando cada vez mas importancia.

5. Crecimiento de los mercados emergentes: paises como, India y Brasil estan experimentando
un crecimiento significativo en la demanda de productos de cosmética de lujo. La
desaceleracion del crecimiento en China, junto con una mayor competencia local, significa que
el pais dejara de ser un motor de crecimiento universal para la industria. Como resultado, el
mercado estadounidense cobrara ain mas importancia con un fuerte crecimiento.

“Su alta rentabilidad, con margenes de ganancias antes de intereses, impuestos,
depreciaciones y amortizaciones (EBITDA) de hasta el 30 por ciento, seguira atrayendo a
nuevos fundadores e inversionistas. Con espacios limitados disponibles las marcas exitosas se
adaptaran a las cambiantes reglas del juego y asegurara una propuesta de valor Unica y
diferenciada en medio de un mercado saturado y con consumidores cada vez mas sofisticados.
También se espera que Medio Oriente impulse el crecimiento y que la India emerja como un

mercado relevante en el largo plazo”.
https://www.mckinsey.com/featured-insights/destacados/el-mercado-de-la-belleza-en-2023-un-informe-especial-
sobre-el-estado-de-la-moda/es
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I.4) El mercado de Travel Retail

Abarca las ventas minoristas de viajeros libre de impuesto y se puede segmentar por:

e Tipo de producto: moda y accesorios, joyeria y relojes, vino y licores, alimentos y
confiteria, fragancias y cosméticos, tabaco, entre otros.

Global Travel Retail Market Share, By Product Type, 2023

I Cosmetic & Fragrances
| Wines & Spirit
I Confectionery & Fine Foods
I Tobacco Products
I Fashion & Accessories

Others

\

www forfunebusinessinsights com

Figura N 2. Mercado Global de Travel Retail Categoria de Producto.
Fortune Business Insights (2022)

e Por canal de distribucién: Aeropuertos, aerolineas, ferries, otros (estaciones de tren,
frontera, centro de la ciudad)

e Por geografia: Norteamérica, Sudamérica, Europa, Asia-Pacifico y Medio Oriente y
Africa.

En la actualidad (2024) se estima un valor de 75.6 mil millones de doélares y se espera un
crecimiento considerable en los préximos 5 afios (ver grafico a continuacion)
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[, Share )

Global Duty-free and Travel Retail Periodo de Estudio 2020-2029

Market Volumen del mercado (2024) USD 75.63 mil millones de délares

Market Size in USD Billion

CAGR 9.87% Volumen del mercado (2029) USD 121.09 mil millones de délares
USD121.09 B CAGR(2024-2029) 9.87%

Mercado de Crecimiento Mas  Asia Pacifico

Rapido
HSDi7o:5eE) Mercado Mas Grande Asia Pacifico
Principales actores L d\
& agaraere
D U FRY TRAVEL RETAIL

HEMINGS LoTTE
2024 2029 dfs

Source : Mordor Intelligence h W\ *Nata aclaratoria: los principales jugadores no se ordenaran de un mado en especial

Figura N 3. Mercado Global de Travel Retail . Mordor Intelligence

Entre los aeropuertos con mayor transito de pasajeros domeésticos e internacionales segin un

articulo del National Geographic:
https://www.nationalgeographicla.com/viajes/2023/07/los-10-aeropuertos-mas-transitados-del-mundo

Aeropuerto Internacional Hartsfield-Jackson de Atlanta (ATL) - Estados Unidos: 93.7 millones
de pasajeros

Aeropuerto Internacional de Dallas Fort Worth (DFW) - Estados Unidos: 73.4 millones de
pasajeros

Aeropuerto Internacional de Denver (DEN) - Estados Unidos: 69.3 millones de pasajeros

Aeropuerto Internacional de Chicago O'Hare (ORD) - Estados Unidos: 68.3 millones de
pasajeros

Aeropuerto Internacional de Dubai (DXB) - Emiratos Arabes Unidos: 66.1 millones de pasajeros
Aeropuerto Internacional de Los Angeles: (LAX) - Estados Unidos: 65.9 millones de pasajeros
Aeropuerto Internacional de Estambul (IST) - Turquia: 64.3 millones de pasajeros

Aeropuerto Internacional de Londres Heathrow (LHR) - Inglaterra: 61.6 millones de pasajeros

Aeropuerto Internacional Indira Gandhi (DEL) - India: 59.5 millones de pasajeros
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Aeropuerto de Paris Charles de Gaulle (CDG) - Francia: 57.5 millones de pasajeros

El caudal de pasajeros no necesariamente esté relacionado con las ventas de los Duty Free
Shops, en la actualidad el mercado esté liderado por Asia, seguido por Europa y casi al mismo
nivel de facturacion se ubican las Américas con el crecimiento mas acelerado del mercado.

1.5) El Impacto del COVID-19:

Se esperaba que las ventas minoristas de los aeropuertos mundiales aumenten un 6,1% con
respecto a los niveles de 2019, hasta los 48.2 mil millones de dolares en 2020. Sin embargo, la
recuperacion se vio afectada por los cambios en los habitos de los consumidores,
particularmente en términos de salud y seguridad personal (necesidades de seguridad
fundamentales de Maslow), obligando a los aeropuertos a embarcarse en un camino de

transformacion similar al de sus contrapartes en todo el sector minorista. https://blog.aci.aero/covid-
19-transformation-is-the-key-to-recovery-for-airport-retail/

La disminucion en el trafico de pasajeros durante la pandemia ha llevado a una disminucion
significativa de las ventas en travel retail.

La pandemia ha cambiado la forma en que los consumidores compran en travel retail, con un
mayor énfasis en la seguridad y la conveniencia. Esto ha acelerado el crecimiento de la compra
en linea en travel retail, con muchos consumidores optando por comprar en linea en lugar de
en la tienda. Nueva oferta que consiste en reservar en linea y retirar la mercaderia al regresar
del viaje.

También ha llevado a cambios en la oferta de productos en travel retail, con un mayor énfasis
en productos esenciales y de conveniencia y sobre todo una tendencia a consumir productos
sustentables. Muchas tiendas centran sus promociones y ofertas en los beneficios sustentables
gue ofrecen las diferentes marcas.

Por ultimo, la competencia es un factor importante ya que las marcas estan luchando por
mantener la cuota de mercado en una industria reducida. Las marcas deben ser mucho mas
creativas e innovadoras para captar la atencion de los pasajeros que cada dia valorizan mas la
experiencia de compra.

A pesar del impacto del Covid-19 la industria se recupera velozmente y proyecta niveles de
crecimiento ambiciosos en el corto plazo. El nivel de ventas de Europa y Asia aln se encuentran
por debajo del 2019, cuando las américas ya han comenzado a mostrar un aumento en las
ventas de la region comparada con los niveles de la prepandemia.
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|.6) Estrategia 360

“El marketing 360° o marketing holistico es un término acufiado por Philip Kotler “Direccion de
Marketing” (2012), que consiste en la integracion de todos los elementos y recursos de una
empresa con el fin de crear valor”.

“Las estrategias son fruto de decisiones concretas para sortear un contexto con el fin de aspirar
a un objetivo futuro. La estrategia no debe surgir de lo que es la empresa sino de lo que quiere
ser o lograr, es por eso por lo que se debe considerar el entorno que condiciona el plan de
acciéon a tomar” Material recuperado de la materia Fundamentos del managment, MBA UP, 2022

1) Organismos de influencia: son entes directos que pueden condicionar el desarrollo de
estrategia. Por ejemplo, sindicatos.

2) Competencia: Valorar la competencia a través de un andlisis FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas)

3) Fuente de recursos: No siempre son insumos industriales. Pueden también ser insumos
en lo que refiere a servicios generales o recursos profesionales idoneos para realizar la
actividad en el emplazamiento de la firma.

4) Clientes: una determinada persona o parte que paga una tarifa por un producto o servicio
para satisfacer sus necesidades. Segun Kotler: “El comportamiento del consumidor es el
punto de partida para comprender el modelo de estimulo - respuesta”

5) Propietarios-Accionistas: deben ser considerados como entornos ya que no siempre
forman parte del managment de la compafila y pueden condicionar la toma de
decisiones.

6) Comunidad: son los factores externos que influyen la estrategia sin necesariamente estar
involucrados en el negocio como clientes existentes o potenciales.

Volviendo a Kotler es importante ademas comprender la evolucion de los consumidores e
integrar otros factores que permitan abarcar la nueva demanda y crear ese valor al que apuntan
las compafias.

Es importante considerar el cambio de lo vertical a lo horizontal, la globalizacion tiende a nivelar
las reglas del juego. De lo individual a lo social, la sociedad tiene un peso preponderante en las
decisiones de compras de los consumidores. Asi también como la conectividad que
probablemente haya sido el factor mas relevante en la forma que los consumidores perciben
las marcas y la experiencia de compra.
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1.6.2) Componentes de la Estrategia 360:

Para llevar a cabo una estrategia sera necesario abarcar diferentes aspectos del negocio y los
equipos que llevaran a cabo el plan.

- La capacitacion de equipos: Es el esfuerzo que realizan las organizaciones para
promover el aprendizaje de sus miembros.

- La sincronizacion de ventas: Como afirma Kotler “La fuerza de ventas generalmente
juega un papel importante en la construccion de relaciones con el cliente”

- Lapromocion de la marca: consiste en un conjunto de herramientas de incentivos a corto
plazo, disefiadas para estimular rapidas y / o grandes compras de un producto particular
por el consumidor o por el mercado” (Kotler, 1988).

1.7). Capacitacion y Desarrollo de Equipos de Ventas
Importancia de la Capacitacién:

En todos los casos la capacitacién permite mejorar la eficacia y eficiencia de la organizacion.
Los colaboradores adquieren habilidades y conocimientos nuevos que le permiten mejorar el
rendimiento. Ademas, se sienten mas valorados por lo que aumenta su compromiso para con
la organizacion. Capacitar a los equipos aumenta la productividad de los mismos y se reducen
costos.

Es importante tener en cuenta que no solo los colaboradores aprenden sino también las
compafiias. Senge propone la importancia de comprender como las organizaciones aprenden
y aceleran el aprendizaje, necesidad cada vez mas importante en un mundo cambiante y
complejo. Se identifican dos tipos de aprendizajes: el adaptativo y generativo. El aprendizaje
adaptativo esta relacionado sélo con ajustarse a un mundo ya existente, en cambio el generativo
estd, enfocado en desarrollar nuevas formas de mirar el mundo, centrado en expandir
capacidades.

Las compafias suelen aplicar distintos modelos de capacitacion segun la clase de necesidades
gue atienden. Entre los distintos tipos de capacitacion se pueden mencionar:

Programas de induccion o introduccion: tienen por objeto facilitar la adaptacion de un nuevo
trabajador a la empresa y al entorno fisico y social de su trabajo (proceso estructurado)

Programas de entrenamiento inicial: tienen por objetivo familiarizar al empleado con los equipos,
instrumentos, materiales, métodos y condiciones de trabajo en un nuevo puesto de trabajo

Programas de complementacion: destinados a suplir las carencias de conocimientos o
habilidades de trabajadores que han adquirido sus competencias en forma empirica y no
alcanzan el nivel de desempefio deseado en algunas tareas.
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Programas de especializacion: para trabajadores técnicos o profesionales que requieren
profundizar sus conocimientos o habilidades con relacion a una técnica, un proceso o una tarea
especifica de su trabajo.

Programas de actualizacion: tienen por objetivo poner al dia los conocimientos y las habilidades
de los trabajadores frente a los nuevos instrumentos, equipos, materiales, productos, métodos,
técnicas o normas relacionadas con su trabajo

Programas de perfeccionamiento y desarrollo: tienen por objeto preparar el avance de los
trabajadores en su carrera profesional interna, de manera que puedan desempefiarse en
puestos de nivel superior en su area de trabajo

Programas de desarrollo personal: destinados a mejorar las habilidades interpersonales de los
trabajadores, dentro o fuera de la empresa, y promover una disposicién animica del trabajador
en linea con los intereses de la organizacion

Programas de capacitacion transversales: actualmente, las empresas deben lidiar con
problemas que comprometen la eficiencia y estabilidad de toda la organizaciéon. Muchas veces
son problemas externos con los que la empresa debe lidiar internamente

En un enfoque mas especifico como el que trata este trabajo, la capacitacion de los equipos de
ventas tiene numerosos beneficios para las empresas como:

1) Mejora de habilidades y conocimientos: aprender nuevas técnicas de venta, adquirir
conocimiento sobre los productos o servicios que ofrecen y mejorar su capacidad para
cerrar ventas. Ademas, permite desarrollar habilidades de comunicacion efectiva,
negociacion y persuasion. También puede tener un impacto positivo en la confianza y
motivacion de los vendedores.

2) Incremento de la confianza y motivacion: al adquirir nuevas habilidades y conocimientos,
los vendedores se sienten mas seguros al interactuar con los clientes y tienen un mayor
impulso para alcanzar sus metas de venta.

3) Adaptacion a cambios en el mercado: A través de la capacitacion, los vendedores pueden
estar al tanto de las ultimas tendencias y mejores practicas en el campo de las ventas.
Esto les permite adaptarse rapidamente a nuevos desafios y aprovechar oportunidades
emergentes.

4) Fidelizacion de clientes y aumento de ventas: Al ofrecer un servicio al cliente de calidad,
los vendedores pueden generar una mayor satisfaccion del cliente. Esto puede llevar a
una mayor retencion de clientes y a un aumento de las ventas a largo plazo.

En resumen, la capacitacion en equipos de ventas no es solo un proceso, sino una inversion
estratégica en el éxito futuro de la compafiia. Empleados, capacitados, motivados y
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desarrollados impactaran positivamente en los resultados de la misma.
1.8). Cultura Organizacional

Autores como Edgar Schein (2004) definen la cultura organizacional como “aquel conjunto de
creencias que comparten los miembros de una organizacion sobre cual es la mejor forma de
hacer las cosas, las cuales definen la vision que la empresa tiene de si misma y del entorno”.

La cultura organizacional tiene dos aspectos relevantes el interno que tiene que ver con la
relacion de la empresa con sus empleados conocido como el “clima laboral” y el externo que es
la relacién de la empresa con el exterior “imagen corporativa”.

Segun los resultados del informe de Human Capital Trends 2016, esta nueva organizacion debe
sustentarse en los siguientes pilares: creacion de una cultura compartida, el disefio de un
ambiente de trabajo que involucre a las personas, la construccion de un nuevo plan de
formacion en la que el profesional es quien decide y la implantacion de un modelo de liderazgo
basado en la gestidon de equipos.

Culturaen Empresas de Cosmética de Lujo: La cultura es la base de toda sociedad, incluidas
las organizaciones empresariales donde muchas personas se reunen, interactian y hacen
cosas juntas. Como conjunto de creencias, comportamientos, sistemas, simbolos y valores, la
cultura organizacional se sostiene para que el proceso de trabajo vaya bien y se alcancen los
objetivos esperados (Mullins 2016). Comprender los factores culturales en una empresa es un
aspecto clave para desarrollar y mejorar el negocio de manera efectiva.

El negocio de la cosmética de lujo hace especial énfasis en la cultura no solo hacia adentro de
la organizacion sino también supo adaptarse a las nuevas generaciones, comportamiento de
compra de los consumidores y tendencias del mercado.

Un ejemplo es la marca Kylie, una de las marcas del grupo Coty que demuestra como la
industria de la belleza también ha sido y sigue siendo intensamente personal, 1o que genera la
creciente necesidad de una persona que represente las marcas y como marcas de belleza
fundadas por la superestrella de las redes sociales, en este caso Kylie Jenner, se embarcaron
en la industria. Kylie Cosméticos muy pronto se elevd como una de las mas publicitadas entre
los fanaticos y clientes, en su mayoria millennials, y se reflejé en sus ingresos apenas unos
afos después de llegar al mercado. El éxito esta fuertemente relacionado con la marca personal
de Kylie entre sus abundantes seguidores. Sus seguidores pueden ser categorizados como
activos y altamente comprometidos que actdan en consecuencia, son entusiastas y enérgicos,

ademas de ser alentados efectivamente hacia una inversién comprometida”
https://wardah.business.blog/2020/03/11/managing-culture-in-the-fast-beauty-industry/
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Impacto de la Cultura en el Desempefio:

La cultura organizacional proporciona a las compafiias una importante ventaja competitiva.
Segun McKinsey las compafias top cuartiles en término de cultura entregan mejores resultados
(60%) sobre las de cultura cuartiles medio y hasta un 200% mas de las organizaciones en donde
la cultura no estéa claramente desarrollada.

Una fuerte cultura organizacional no solamente es positiva en términos de performance sino
también desarrolla la motivacion y curiosidad hacia sus empleados, clientes, roles y los cambios
constantes a traves del tiempo.

Los lideres deben ser curiosos sobre los valores y la motivacion de sus colaboradores ya que
ellos tienen gran influencia en los tipos de personas que se unen a la organizacion y los valores
gue ellos traen.

En relacién con los clientes, estos tienden a ser mas leales a aquellas compafias con las que
se sienten identificados. Una manera de atraer y satisfacer clientes no se trata solo de proveer
buenos productos sino también desarrollar la relacion empleados - clientes que comparten esos
valores.

Los lideres deben ser curiosos acerca de sus roles, asi como la cultura evoluciona, los roles de
los lideres deben evolucionar y asi mantener la armonia y valores con los demas integrantes
de la compafiia. Es importante para ellos tener autoconocimiento y estar listos para dar un paso
considerando la situacion de la compafia y lo que ella necesita en ese momento.

Por dltimo, pero muy importante, las compafiias deben abrazar el cambio, reinventandose y
acompanando ese cambio. John Coleman, autor del articulo “Leaders make curiosity the core
of your organizational culture” sugiere que la misién, la vision y los valores deberian revisarse
por periodos regulares de tiempo (cada 5 afios, por ejemplo) o después de periodos de cambio
excepcional como por ejemplo la pandemia.

1.9). Metodologias de Trabajo Basadas en Valores

Definicion de valores: son la manera de proceder. A través de ellos las personas se
comprometen honestamente con la mision y desarrollan las visiones que garanticen la
satisfaccion del cliente.

En el libro “Managing by values” (1997), Ken Blanchard desarrolla una teoria de cémo alcanzar
los objetivos de la compafia con los valores como guia esencial para llegar a ellos.

El autor plantea marcar una diferencia en la vida de las personas, impulsar el valor humano y
la eficacia en el lugar de trabajo y ayudar a cada organizacion con la que trabajamos a
convertirse en el proveedor, empleador e inversion preferidos. Este punto es muy importante
porque a través de esta metodologia de trabajo ademas de a los colaboradores se integran
actores externos a la compafiia como proveedores, clientes e inversores.
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Los Valores de Coty:

Sé amable contigo mismo y con los demas.
Ser valiente: desafiar a la industria, innovar, explorar nuevas oportunidades.
Mirar hacia adelante: ser pioneros, marcar tendencia.

La compafiia Coty tiene como bandera la aceptacion y la inclusion de todas las formas de
belleza posible. La belleza esta en todas las cosas y tiene multiples formas, por lo tanto, ninguna
persona en la compafiia puede afirmar que es o no bello.

Para Coty la belleza es ser amable, primeramente, con uno mismo para poder también resonar
con todos los demés. Ademas, para la compafiia es muy importante ser amable con el planeta,
para eso invierte muchos recursos en cuidar el planeta. Por ejemplo, la empresa en asociacion
con Lanzatech es pionera en introducir etanol sostenible elaborado a partir de emisiones de
carbono capturado en sus productos de fragancias.

Ser Valiente esta relacionado a la innovacion, a abrir nuevos caminos en la industria, como lo
hizo Francois Coty en 1904 cuando cred la primera fragancia sintética del mercado y fue llamado
el padre de la perfumeria moderna. En la actualidad Coty esta desarrollando nuevas marcas
como Orveda “French green bio-tech expert skincare brand” y Infiniment Coty Paris donde se
entrelazan la alta perfumeria con el arte. “Artcyling” Una vez ensamblados, los frascos de
perfumes, estos se convierten en un lienzo de vidrio.

Un soporte de expresion para artistas talentosos, en colaboracion con la feria de arte africano
contemporaneo 1-54, cada artista tiene libertad para interpretar una fragancia a su manera.

Es importante que los valores que impulsan a la compafia estén reflejados en el dia a dia de
las tareas de la empresa internamente como equipo y externamente con los clientes,
proveedores e inversores. Para que esto sea posible el proceso de reclutamiento es
fundamental para comprender que las personas que formen parte del equipo de trabajo
compartan esos valores y se motiven por ellos y se puedan desarrollar en la empresa en el largo
plazo.

1.10). Conclusiones del Marco Teérico

Como cierre del marco tedrico los conceptos de estrategia, capacitacion, cultura organizacional
y valores fueron los pilares sobre los cuales se desarroll6 el plan de mejora del departamento
de retail y educacion de Coty Travel Retail.

Los valores tienen el papel protagonico apoyados en la teoria de Blanchard en donde es posible
cumplir las metas de la organizacion a través de sus valores. Seguido por la cultura
organizacional donde es muy importante para la division de travel travel retail alinearse con los
parametros corporativos a nivel global y brindar una experiencia Unica de ser parte de Coty.
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Mejorar la calidad en el trabajo ademéas mejorara la imagen que los clientes de Coty y la

experiencia de compra en los puntos de ventas.
En este plan se trabaja para permear la gran estrategia global de la compafiia a las posiciones
de ventas de cara a los clientes finales que en este caso con los viajeros que compran en las

tiendas libres de impuestos.
A continuacion, se podran ver reflejados todos estos conceptos a través de los distintos

capitulos que describen la implementacion practica del plan.
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CAPITULO II: OBJETO DE INVESTIGACION

[1.1) Punto de partida

En el afio 2021 se crea la posicion de Retail Manager para la division de travel retail de las
Américas, ya que hasta ese momento los especialistas de retail reportaban a los gerentes de
ventas regionales. Con esta posicion se abre una mirada mucho més orientada al cliente final
y a la experiencia de compra de estos. Esta nueva estructura, a su vez, resultaba congruente
con la vision de la compafia y los nuevos valores que estaban gestando una nueva forma
de trabajar.

Se comenz6 a trabajar en ese contexto con objetivos claros y planes de accion acordes a las
necesidades de las distintas regiones, sin embargo, aun faltaba mucho por hacer. Asi fue
como en 2022 el departamento de retail volvié a sufrir cambios en la organizacion
asumiendo ademas el liderazgo de los equipos de formacién. Estos cambios permitieron que,
desde ese momento, todo fuera tomando forma de acuerdo con esta vision de Coty de
cambiar la percepcion tanto interna como externa de la compafiia poniendo a las personas y
la experiencia de compra en el centro de la escena.

Es aqui cuando en septiembre de 2022 se comenzd a construir este plan llamado “BE COTY”.

[1.2) Inspiracion:

A mediados de 2022 la compafiia comunicé internamente los nuevos valores, orientados a
ponerse en el centro de la escena de la industria, con una vision mucho mas disruptiva,
inclusiva y visionaria de los que sera la industria en el futuro.

Con el lema “nadie puede afirmar que es bello y que no” los valores se basan en tres ideas
principales que nos inspiran a seguir creciendo.

A continuacion, se detallan la mision y los valores que inspiraron a la divisién de travel retalil
a desarrollar un plan 360 enfocado a los equipos de ventas de la region

Mision:

“Estamos aqui para dar rienda suelta a toda visién de belleza que existe hoy y que existira
mafana”
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Valores:

Sé amable contigo mismo y con los demas.
Ser valiente: desafiar a la industria, innovar, explorar nuevas oportunidades.
Mirar hacia adelante: ser pioneros, marcar tendencia.

La comunicacién de esta nueva forma de trabajar en Coty abrié una gran area de oportunidad
en la division de travel retail creando la necesidad de tomar estos nuevos valores y bajarlos
hasta nuestro ultimo pero valioso eslabon de la cadena que son nuestros consultores de
belleza.

11.3) El camino, desarrollo del plan:

Para poner en marcha este plan fue necesario como primer paso visualizar claramente dénde
quiere llegar la compafiia en términos de retail. Con objetivos ambiciosos de 13% de
participacion de mercado en FY 24 (+1pps vs FY 23) fue necesario repensar la estructura del
equipo. A continuacion, se detalla la misma en sus distintas etapas del plan.

Al momento de la creacion del departamento de retail - 2021 (FY 22)

RETAIL TEAM 2021

RETAIL MANAGFER

l *A&CF Positions l

*
SR RETAIL *RETAIL

#] ®
*RETAIL *RETAIL SPECIALIST BRAZIL Spggﬂ:_ST *RETAIL SPECIALIST US SPE(I;I’J:I_‘I;T

SPECIALIST SPECIALIST WEST COAST + SPECIALIST DUFRY EAST COAST CARIBBEAN
MEXICO SOUTH COME US + AERIANTA DFA,IS & JFK T4

HAWAI

Figura N 4. Organigrama del equipo de Retail en el afio 2022
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Al momento de la creacién del plan de retail de acuerdo con la nueva vision de la compaiiia -
2022 (FY23)

RETAIL TEAM 2022

SR REATIL MANAGER

—

*A&CP Positions

* SR RETAIL SPECIALIST
BRAZIL
*IN-FIELD SALES COACH *IN-FIELD SALES COACH
USA LATAM + WLB
=
*RETAIL SPECIALIST *RETAIL SPECIALIST RS;AE'kSSTPég':;ST
DUFRY US + AERIANTA SOUTH CONE o gl
*RETAIL SPECIALIST
*RETAIL SPECIALIST *RETAIL SPECIALIST CARIBBEAN
US WEST COAST + HAWAI DUFRY MEXICO \

Figura N 5. Organigrama del equipo de Retail en el afio 2022
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Consolidacién del plan - 2023 (FY 24)

RETAIL TEAM 2024 Ve TR

Diego Artolo Villanuevo

RETAIL AND TRAIMING
DIRECTOR
Georgina Pagliono

l

FTRAIMING MANAGER. ( h
) Sr_ RETAIL ialist *TRAIMIMG MAMAGER
LATAM + ‘NLB *RETAIL LEAD LATAM SOUTH |ww|E Morth America WNAI’IL LEAD\EI’iDﬂ o
Aires Socio s Bs AS Miami Detroit
*RETAIL Specialist l l
Fernanda's replacement
Grade 9 — Sao Paulo *RETAIL Specialist *RETAIL Specialist DUFRY
US EAST COAST US + CAMADA
—_ MNew York Huston
* Figid
*RETAIL Specialist )
PANAMA - CA “RETAIL Specialist mmﬁﬁm
NEW Panama US WEST COAST + PACI & CRUISES
Los Angeles Miami
o
DUFRY MEXICO
IMexico City
*A&CP Positions

Figura N 6. Organigrama del equipo de Retail en el afio 2024
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Para encarar este plan se ha reestructurado el equipo de venta de manera que permita
enfrentar este cambio de forma mas eficiente y en linea con la nueva cultura organizacional.

Con un equipo mas robustecido con funciones claramente definidas, el plan comenz6 a
implementarse con el primer paso “la comunicacién” durante el seminario anual de vendedores
realizado en Colombia en septiembre de 2022.

En el capitulo 3 se detallan los diferentes médulos del plan, que giran alrededor de tres ejes
principales: 1) ganar en retail: enfocado al resultado, 2) las personas primero: dedicado a la
motivacion y reconocimiento y 3) ONE COTY: lograr una Unica identidad como empresa en la
region.

Antes de pasar a desarrollar el plan detalladamente, se describe el contexto actual del negocio
y la compafiia para una mejor comprension de este
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CAPITULO lll: CONTEXTO DEL NEGOCIO

[11.1) La compaiiia.

Coty es una empresa lider mundial en belleza (5.3b net revenue FY 22(1)). Fundada en
Francia por Francois Coty en el afio 1904, la compafiia en la actualidad est4 conformada por
marcas renombradas de fragancias, maquillaje y cuidado de la piel. Coty es pionero en
investigacion y desarrollo de productos y posee las licencias de mas de 75 marcas
renombradas del mercado del lujo y articulos de consumo de belleza.

La misién de la compafia es desafiar la definicion de belleza, fomentar la autenticidad y
celebrar la diversidad. En Coty, la belleza no se trata de ajustarse al ideal de otra persona,
se trata de la inclusion y de la liberacion de todos para que brillen a su manera Unica (2).

TOGETHER, WE
UNLEASH EVERY

VISION OF BEAUTY

Figura 7. Misién de Coty

*1 informacién disponible en https://www.coty.com/news/coty-ends-fy22-double-digit-sales-and-profit-growth-
ahead-guidance

*2 comunicacién corporativa publicada el 5 de octubre 2022, en el site de la empresa:
https://www.coty.com/news/together-we-unleash every- vision-beauty-beauty-powerhouse-coty-announces

[11.2) La reqién (contexto del negocio):

El mercado de Travel Retail de las Américas, comprende las operaciones situadas en
mercados libres de impuestos, entre los cuales se pueden mencionar Aeropuertos, Tiendas
de fronteras, Cruceros, Ferries y E-commerce. En esta ocasion particular nos enfocaremos
a trabajar con la fuerza de venta de Coty en los diferentes aeropuertos de las Américas. En
este momento la division cuenta con un equipo de 8 Especialistas de Retail basados
estratégicamente (Brasil, Argentina, México, Panama, Los Angeles, New York, Miami y
Detroit), un entrenador con foco en América Latina y otro en North Américay 132 Consultores
de Belleza basados entre los 57 paises que abarca la regién y focalizado en las 30 tiendas
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principales que representan el 65% del negocio (el 80% de la fuerza de venta se concentra
30 flagships detallados a continuacion)

30 PDV principales | #Yendores
JFE 11
Dallas 2
Vancouwver

[= ]

Taranta

530 PauloDF

Rio de Janeiro DF
Mexico-City OF
Cancun DF

Santiagon de Chile DF
Ezeiza

Monteviden
Seraparque [Argentina)
Bogota

Miami

Panama

[EEY [
[ =S

Lima
Seraparque [Argentina)
San Francisca

Los Angeles TBIT
Maontreal
Total

[ | I N I N L I M E T Ry W, R W

=

Figura 8. Distribucién del equipo de vendedores en los flagships.
(80% de la fuerza de venta esta concentrada en 30 puntos de venta)
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El mayor desafio en el contexto actual es establecer un plan homogéneo de L&D (learning and
development) para los colaboradores que no son empleados directos de la compafiia. En

muchos de los casos, los consultores de belleza son empleados de los operadores de los
negocios representando nuestras marcas y refacturados a Coty.

A continuacion, una breve resefia con los pros y contras que hoy presenta la estructura de
Retail en cuanto a su estructura salarial y el desarrollo de talentos:

EQUIPO DE ESPECIALISTAS Y ENTRENADORES:

Posicion Alcance

Retail Sales Specialist 1 Costa Este de los Estados Unidos
Retail Sales Specialist2 | Costa Oeste de los Estados Unidos
Retail Sales Specialist 3 | Centro de los Estados Unidos y Canada
Retail Sales Specialist 4 Florida & caribe
Retail Sales Specialist 5 Panama y Centro America
Retail Sales Specialist 6 Cono Sur
Retail Sales Specialist 7 Brasil & Peru
Retail Sales Specialist 8 Mexico

Entrenador 1 LATAM

Entrenador 2 NORTE AMERICA

Figura N 9. Equipo de managers y alcance

Pros:

Estas posiciones cuentan con la misma estructura de salario fijo + bono + beneficios
= Plan de capacitacion “CotyAcademy”

= Evaluaciéon de desempenio de la compafiia “MyCotyTalent”

Cons:

» Impedimento de aplicar el plan de desarrollo y desempefio a todo el equipo ya que 2 de

los 8 son empleados a través de agencias (no son empleados directamente por la
compainiia)

= El plan de beneficios varia dependiendo de la politica de la subsidiaria de cada pais
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EQUIPO DE VENDEDORES DE BELLEZA

Equipo de Aeropuertos #Vendedores y Counter Managers
Counter Manager 6
Multibrands 69
New Categories a7
Total 132

Figura N 10. Equipo de vendedores por categoria

Pros:

Sistema de incentivo adicional al esquema salarial establecido por los operadores.

Evaluacion de desempefio establecida por la division de travel retail comun a toda la

poblacion de vendedores de las Américas

Cons:

No tienen el mismo sistema de comisiones

Falta de un plan de desarrollo formal identificado para las distintas categorias

La compafiia Coty esta limitada por los sindicatos y leyes que rigen a los distintos paises
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111.3) Impulsores de la creacién un Retail Plan “Be Coty”

En el contexto sefalado, con la complejidad de una region que es muy diversa étnica y
culturalmente y en donde cada operador de aeropuertos tiene un contrato comercial
particular tiene como objetivo principal desarrollar un plan llamado “Be Coty” que se adapte
a las limitaciones de cada mercado (pais) y que a su vez potencializa el rendimiento de los
equipos.

Un punto muy importante es determinar cuales seran los KPIs que se utilizaran para medir
el desempefio de los equipos y los programas de motivacion ya que no todos los clientes
(operadores) comparten la misma informacion con la compafia.

También muy importante es comprender la complejidad de la compainiia, ya que en el negocio
del Travel Retail actualmente opera con 10 marcas de lujo (Burberry, Calvin Klein, Chloe,
Davidoff, Gucci, Hugo Boss, Kylie, Lancaster, Marc Jacobs, Tiffany) de las mas de 75 que
tiene el porfolio de Coty. El negocio esta desarrollandose muy rapidamente y debemos
comenzar a diversificar y desarrollar la expertise de los vendedores conforme se van
desarrollando las marcas.

Mencionados los desafios anteriores, es de extremo valor para la compafia desarrollar un
programa 360 que capacite, motive y desarrolle a los mejores profesionales de la industria
de belleza en el mercado de travel Retail para continuar ganando participacion de mercado.

Este programa Be Coty nacié en septiembre 2022 con los primeros pasos en donde se
agrupan tres grandes pilares para nuestro negocio *ver anexo N 1, borrador del proyecto. Pagina 69.

1) Ganar en Retail: todo lo que hacemos para ganar mercado, desarrollar nuestras marcas
y brindar excelencia en el atendimiento a nuestros clientes, en este caso los pasajeros de los
aeropuertos de las Ameéricas. En este bloque se consideran los objetivos de ventas por
aeropuerto, productividad de las BAs, ejecucion en el punto de venta, etc.

Un punto muy importante dentro de este enfoque es el programa de capacitacién disefiado
de acuerdo con las necesidades de cada equipo y marca.

2) Las personas primero: se centra en los programas motivacionales de reconocimiento asi
también como la evaluacion anual de desempefio (cuantitativa y cualitativa), plan anual de
incentivos enfocados a apoyar las marcas de acuerdo con el plan de marketing, sesiones de
coaching en punto de venta y seminarios

3) Somos Coty: basados en los valores de la compafia, disefiamos un manifesté que nos
guiara en el dia a dia y reflejaremos una misma imagen a través de la region.
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Desarrollar un plan de carrera que refleje estos valores y a su vez se adapte a las limitaciones
del contexto. Crear un sentido de pertenencia con la empresa
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CAPITULO IV: ESTRATEGIA

En este capitulo se desarrollardn los modulos del programa explicando la importancia y
alcance de cada etapa del plan.

BECOTY &

RETAIL PROGRAM

Figura N 11. Video Medial Be Coty.mp4. Sera compartido con el comité evaluador de la tesis.
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La creacion de este plan surge de la necesidad de alinear los objetivos de los equipos de
trabajo con la cultura organizacional de la compafiia a nivel corporativo. Muchas veces esa
vision y valores se quedan a niveles de top managment y el objetivo de este plan es
precisamente compartir esa cultura con los equipos para que estos lo transmitan a nuestros
clientes. Este nuevo estilo de liderazgo apunta a transformar a Coty en la casa de cosmética
mas grande del mundo con lideres que redefinen la belleza y valoran las cualidades humanas
como ser amables, atrevidos y no temer a los desafios del futuro.

En el equipo de Travel Retail Américas queremos transmitir esos valores y forma de mirar al
futuro a través de este plan pensado para el equipo de venta de la region.

IV.1) Ganar en Retail:

KNOWLEDGE

Onboarding sessions

ATTITUDE

We live beauty app Coaching sessions

Innovation Discovery Selling Technics

Brand heritage

A Coty Uniform
B ECOT I ( ) d BA Assessment

IS WINNING
@ RETAIL

> -

MOTIVATION EXECUTION

Regional Contests = Attention to details
Retail Targets Perfect in-store
BA Productivity execution

GWP Programs i Purchase Experience

Figura N 12. Resumen del primer pilar del plan
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Este modulo constituye el pilar fundamental del plan. EI mismo se centra en aquellas
actividades claves del negocio que son necesarias para desarrollar las marcas y asi posicionar
al grupo Coty como lider indiscutido de la region.

a) Indicadores de performance:

En primer lugar, es importante definir los principales desafios y comunicar de manera clara los
objetivos de ventas a los equipos para que cada uno de los colaboradores pueda trabajar con
el enfoque correcto para lograrlo.

Habiendo dicho esto, el primer requerimiento fundamental es fijar metas de forma tal que las
mismas puedan ser aplicadas en cascada de la siguiente forma:

e metas por marcas para los aeropuertos;
e metas por tiendas;
e metas individuales por vendedor.

De esta manera se podra segmentar y evaluar el desempefio de las marcas y tomar decisiones.

Un indicador muy importante una vez definidos los targets generales sera la productividad
individual de cada colaborador. De este modo el retail sales specialist podra acompafiar la
performance individual que se mide teniendo en cuenta las ventas de cada vendedor sobre
las ventas totales de la tienda.

VENTAS VENDEDOR B
VENTA TOTAL TIENDA

En la actualidad la medicion tiene un alcance del 70% de la fuerza de venta y una productividad
promedio del 40%. Se trabaja para lograr en el FY 24 una productividad promedio superior al
50%.

PRODUCTIVIDAD VENDEDOR B (periodo X) =

July-Nov 22

RETAILER AIRPORT #BAs STORE SALE BA SALES $ PROD
Dufry Sao Paulo 12 4,889,654 804,350
Dufry Mexico 16 2,506,116 | 1,597,348
I-Shoppes NYC 4 1,180,839 722,377
Dufry - AerRianta | North America 13 5,262,033 | 2,016,081
Dufry - Motta Central America 13 2,025,750 | 1,149,254
Total TRAM 58 15.864.393 | 6.289.410

Figura 13. Productividad Promedio FY 23
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b) Experiencia de compra:

Este aspecto es muy importante a la hora de ganar en retail. Es por eso por lo que dentro de
este modulo consideramos todos aquellos aspectos importantes que encierra la experiencia
de compra del consumidor, desde la bienvenida, asesoramiento, venta, y en definitiva, la
fidelizacion del cliente.

Hay que tener en cuenta que, si bien en el mercado de travel retail es muy dificil la fidelizacién
de un cliente a una determinada tienda, nuestra regién es muy vasta y es por lo que
apuntamos que el consumidor de nuestras marcas tenga la misma experiencia de compra
sea que compre en un aeropuerto de Canada tanto como si lo hace en Argentina.

En este modulo se implementan entrenamientos de ventas que se enfocan a elevar la
satisfaccion por la experiencia de compra de los consumidores. Se basan en técnicas de
ventas, relacionamiento de ventas de una misma categoria y cruce de ventas hacia una
categoria diferente. La compafiia cuenta con un training llamado “Selling Academy”. En
septiembre de 2022 se implemento el primer mddulo en el seminario anual de vendedores
“Selling Fundamentals” que consta de 3 submodulos acerca de como ofrecer una experiencia
de compra placentera a nuestros clientes. (Atraer, Comprometer y Mantener)

Otro aspecto considerado en este mddulo es la imagen de las marcas en el punto de venta.
Para ello se llevan adelante diferentes iniciativas:

e Se comunican guias de Merchandising con las especificaciones de cada marca
gue se actualizan dos veces al afio.

e Se comunican las guias de ejecucion de las animaciones de marketing con el
plan 360 que abarca desde el objetivo de la animacion, la exhibicion de los
productos, los regalos por compras, etc. Como este punto es muy importante para
motivar a los consultores de belleza y sus managers nominamos la mejor
animacion del afio durante el seminario anual de Coty travel retail Américas,
reconociendo al equipo ganador con un premio de una de las casas de moda de
las marcas de Coty para cada integrante del equipo que participo incluyendo los
Retail Specialist, Merchandising Managers y Brand Managers.
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c) Plan de evaluacion:

Para que todo lo mencionado anteriormente ocurra se establecieron reglas claras de
evaluacion que permitan identificar de forma objetiva los mejores desempefios. Por las
caracteristicas diversas de la region y a fin de brindar las mismas oportunidades para todo el
equipo se decidié nominar el mejor desempefio de América del norte y el mejor de América
del Sur y se hace al finalizar cada semestre para crear un compromiso y motivacion continuo
a lo largo de todo el afio.

Esta evaluacion es conducida por los retail sales specialists, y sus resultados son registrados
en una planilla global que permite rankear a los vendedores segun un puntaje final obtenido.

Mecéanica de la evaluacion de desempefio:

Consta de un modulo en el que se evaluan los aspectos cuantitativos, a saber:

- Laperformance de Coty y la performance de la categoria (P & C): por ejemplo, si
Coty crecié 10% vs el mismo periodo del afio anterior y la categoria 5%, el puntaje
gue obtendra el vendedor de esa tienda sera de 5%.

- Puntajes por capacitacion: El puntaje que obtenga cada vendedor por completar los
cursos en la plataforma de entrenamiento digital de la compafia llamada WLB
(WeLiveBeauty). Estos dos puntajes combinados tienen un peso del 60% en la
evaluacion total.

Por otro lado, estan los valores cualitativos que apuntan a las habilidades blandas como ser:

e Actitud: Ser proactivo, colaborar con los comparieros y superiores, trabajar en equipo,
ser comunicativo y amable

e Imagen: Respetar los lineamientos de las marcas, siempre manteniendo la
autenticidad y la sonrisa.

e Cuidado del punto de venta: correcta implementacion de la imagen de cada marca,
planogramas, visuales, limpieza y exhibicion de productos.

Cada uno de estos aspectos se califican en una escala del 1 al 5 donde 1 refleja que no
cumple con los estandares de evaluacién, 2 alcanza alguno de los requisitos, 3 buen

desempeifio, 4 tienen un desempefio muy bueno y 5 excelente desempefio

Los encargados de calificar cualitativamente a los vendedores son sus supervisores directos
es decir los retail specialists y esta parte cualitativa de la evaluacion pesa el 40% del total.
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Asi con los dos médulos evaluados (Cuantitativo 60% y Cualitativo 40%), a través de una

formula de Excel se determinan los mejores desempefios de cada semestre.
*ver anexo 2 muestra la planilla para la evaluacion ler semestre FY 23. pagina 70
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IV.2) Las personas primero:

O BECOTY () i1s PEOPLE FIRsT

<©
?EQ/ Our top talents should be
5’ RECOGNIZED & REWARDED
5 for making a difference every day.
P
|—
@] WELCOME KIT
O GRATIS

BEST PERFORMANCE OF THE YEAR
BEST IN-STORE ANIMATION EXECUTION
WLB REWARD PROGRAM

BIRTHDAY GIFT

LOYALTY PROGRAM

BA SEMINAR

Figura N 14. Resumen del segundo pilar del plan
En este médulo se pone de manifiesto la importancia que nuestros colaboradores tienen para
Coty. Las personas son el recurso estratégico, nuestro diferencial competitivo, y asi se refleja
en este apartado. Asi, el plan de capacitacion y motivacion que lleva a cabo la compafiia con
nuestros equipos de vendedores queda aqui reflejado.

Lo primero en lo que se trabajo fue en integrar a todos los colaboradores en el mismo sistema
de incentivos y capacitaciéon. Haciendo honor a los valores de Coty creemos que es
fundamental para que todas las personas se sientan comprometidas, que se brinden las
mismas oportunidades.

El seminario anual de Coty travel Retail Américas es la actividad principal para reconocer a
personas que trabajan con las marcas de la compafiia, es por eso que se organiza una reunion
anual de cuatro dias siempre en algun destino de la region para reunir el equipo, celebrar los
logros y prepararse para los desafios del afio préximo. Es un encuentro muy enriquecedor,
dadas las caracteristicas multiculturales de la regidén, para compartir experiencias y
reencontrarse con el equipo corporativo.

Como lo indica el nombre de esta etapa del programa, se busca reconocer e integrar a las

personas, destacar el aspecto humano, ese valor primordial que tiene Coty de ser amables,
accesibles, humanos. Por eso se desarrollaron una serie de herramientas como:
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carta de bienvenida: cuando un nuevo integrante entra al equipo su manager le
una carta de bienvenida que contiene las “10 reglas de compromiso de

entrega
retail”

Dear....., Welcome to Coty.

At Coty, our purpose is to create all expressions of Beauty
that will exist today and tomorrow. We believe Beauty is a

smile. Beauty is freedom. Beauty is courage. Beauty is
self-love. And has the power to transform.

Our daily goal is to proudly represent our brands, surprise, and delight
consumers, to elevate the consumer experience.

Are you ready to disrupt the Beauty

landscape?

BE FEARLESS.
BE KIND.
BECOTY

OUR

10 ENGAGEMENT
RULES

> 4

We stay open
to NEW IDEAS
THATENCAGE
new customers. ()

consumers is
our daily motto.

DRIVE & THRIVE We

to exceed forward and take on
our goals

EVERYDAY.

Q

Our PASSION
is to deliver an
UNFORCETTABLE

client experience.

¥ 4

We

people to find
their own
unique style.

&

Through
& empathy

with our clients.

6

TEAMWORK
is how we
can achieve
our goals.

»

We are here

to
all possible

@

Figura N 15. Carta de Bienvenida
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carta de feliz cumpleafios se hace de forma digital al mail personal de la
homenajeada/o y también se coloca un articulo en la plataforma de entrenamiento
digital para que sus compaiieros puedan felicitar a los cumpleafieros del mes:

Happy Birthday to all born in February !!

PLEASE JOIN US IN WISHING HAPPY
BIRTHDAY TO:

Mariana Yanzi, Buenos Aires Argentina

Lina Fonseca, Toronto Canada

, Montreal d
Ruzica Maric, Chicago USA

Maria Isabel Castillo, Mexico City

Barbados

Shauna Daniels, Newark USA

Lupe Vega
February 3, 2023

Figura N 16. Felicitaciéon de cumpleafios en la plataforma digital de entrenamiento
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TODAY we celebrate your Beauty.

The Beauty in your smile. The Beauty in
your passion and enthusiasm.

The beauty of being yourself.

We wish you happiness today
and everyday.

‘Ha Birthday!
imappy )4
k3

BE FEARLESS.
BE KIND.

BECOTYO

Figura N 17. Carta de Cumpleafos enviada al agasajado

- Programa de fidelidad: Durante el seminario también se entrega un reconocimiento a

las personas que llevan 5, 10, 15y 20 afios en la compaiiia.

Congratulations 4
on your

... YEARS

with COTY

making possible every dream
of Beauty.

Thank You for your daily
passion and great contribution.

BE FEARLESS.
BE KIND.

BECOTY®)

Figura N 18. Carta de Felicitaciones por cumplir afios en la compafiia
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- Plan de incentivos cuatrimestrales para todos los vendedores de la region y sus
managers. Generalmente para lanzamientos importantes (4 al afio)

En orden a continuar con el soporte y desempefio de los colaboradores se reestructuro el
departamento de training de la division pasando de un training manager a dos coachees que
se especializan en distintos aspectos y subregiones:

e Coach North America: abarca los paises de Canada, Estados Unidos y México. Con
una especialidad en marcas nichos (alta perfumeria como por ejemplo Gucci y marcas
de cuidado de la piel como Lancaster)

e Coach LATAM: responsable por los paises de Sudamérica y Centroamérica y
especialidad en la plataforma digital, fragancias en general y maquillaje.

Los moédulos de entrenamiento se dividen en:

d) sesion de coaching en el punto de venta para trabajar sobre técnicas de venta y areas
de oportunidad puntuales de una tienda

e) Entrenamientos en sala: para lanzamiento de nuevos productos y técnicas de ventas
f) Sesiones de introduccién a la compairiia para los nuevos integrantes (4 al afio)

g) Eventos de lanzamiento no solo para nuestros vendedores sino también para clientes
y vendedores genéricos del Duty free.

h) Talleres especificos de maquillaje
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IV.3) ONE Coty:

BECOTY &
IS ONE COTY

A COMMUNITY
WHERE YOU
BELONG.

Figura N 19. Resumen del tercer pilar del plan

Este punto fue el disparador de todo el programa. A raiz de la comunicacion de los nuevos
valores de la compafia por parte de la CEO (Sue Nabi), surgio la necesidad vital de bajar
esa comunicacién al campo de accion y compatrtirla con el Ultimo, pero tan importante
eslabon de la cadena que son nuestros consultores de belleza.

Tener la misma identidad y propdsito para que nuestros clientes sin importar en qué lugar
del mundo se encuentren nos perciban de la misma forma y experimenten la misma calidad
de servicio. Para lograr este punto tan importante comenzamos a desmenuzar el mensaje en
un lenguaje menos corporativo, pero si mas cotidiano para que sea facil de comprender,
recordar y aplicar en el punto de venta por nuestros vendedores.

Asi surgio el Coty manifiesto, que encierra los valores de la compania y fue disefiado para
inspirar a los equipos de ventas en el dia a dia de trabajo
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Beauty is a smile.

Beauty is kindness.

Beauty is wellness

Beauty is freedom.
Beauty is intuition.

Beauty is courage.

Beauty is self-love.

Belleza es sonreir.
Belleza es ser amable.
Belleza es bienestar.
Belleza es libertad.
Belleza es intuicion.

Belleza es coraje.

Belleza es amarse a uno mismo.

Figura N 20. Manifiesto
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Para reforzar el compromiso y mantener los valores vivos, también se crearon las 10 reglas de
compromiso a traves de las cuales se aspira a cumplir las metas

OUR

10 ENGAGEMENT 4 &
RULES We Through

& empathy

with our clients.

» &

We stay open Our PASSION TEAMWORK

to NEW IDEAS is to deliver an is how we
consumers is THAT ENGAGE UNFORGETTABLE can achieve
our daily motto. new customers.{} client experience.©  our goals. &4

& 4 4

DRIVE & THRIVE We look We We are here
to exceed forward and take on people to find to

our goals their own all possible
EVERYDAY. 4, unique style.

Figura N 21. Diez reglas de oro del retail
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Ademas de trabajar una cultura organizacional hacia adentro de la compafiia, se apunta a
transmitir el espiritu de Coty con los operadores del aeropuerto.

Cabe destacar que los vendedores trabajan en las tiendas que son operadas por diferentes
compafiias, por eso es muy importante desarrollar una buena relacion con estos para que los
vendedores tengan la posibilidad de desenvolverse y actuar conforme las indicaciones de
Coty. Dada la importancia de este punto mas adelante se dedicara una sesion para desarrollar
la relacidn con los distintos clientes que tienen las concesiones en los aeropuertos.
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CAPITULO V: INVESTIGACION, OBJETIVOS Y RESULTADOS.

V.1) OBJETIVOS

Obijetivo general

Determinar una metodologia de trabajo que motive y desarrolle a los equipos de ventas
encuadrada en una mentalidad 100% Retail.

Este plan tiene como objetivo general comunicar y compartir con los stakeholders la cultura
organizacional de la compafia, reflejando sus valores con los cuales los colaboradores y
clientes se sientan fuertemente identificados y asi brindar una Unica y sobresaliente
experiencia de venta para nuestros clientes mas alla de las diferencias culturales y
geograficas. “BE ONE COTY”.

Objetivos especificos

|. Enfocado al desempefio de las ventas:

Establecer objetivos de ventas por Aeropuerto, punto de ventas y por vendedor, que
permitan crecer +30% las ventas para el FY 24.

Il. Enfocado a la performance de los vendedores:

Evaluar la productividad por BA, de manera tal que permita como minimo alcanzar un
30% de productividad personal y superar el 50% productividad colectiva

» Productividad personal: Se mide cuanto pesan las ventas de Coty sobre las
ventas totales de cada vendedor

PRODUCTIVIDAD INDIVIDUAL VENDEDOR B VENTAS DE COTY INDIVIDUAL VENDEDOR B/
(periodo X) VENTA TOTAL INDIVIDUAL VENDEDOR B

> Productividad Colectiva: En este caso se miden las ventas de Coty de todos los
vendedores de la tienda sobre las ventas totales de Coty del punto de venta.

NS eI A e %=1 B VENTA DE LOS VENDEDORES DE COTY / VENTA
(periodo X) TOTAL DE COTY DEL PDV
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I1l. Enfocado al mercado:

> Participacion de Mercado: Alcanzar el 13% de participacion de mercado en la region
de las Américas posicionandose como el segundo grupo de cosmética en el mercado
de Duty Free shops de la regién. (objetivo logrado en el mes de junio 2023.

IV. Enfocado al desarrollo de los equipos:

> Reflejar los valores de Coty en el dia a dia:

El foco de desarrollo de valores estara orientado por ejemplo a la actitud, colaboracion,
empatia y proactividad.

Otro objetivo cualitativo clave es trabajar como equipo para construir la imagen de la marca,
elevando y diferenciando la imagen de Coty de cara a los clientes de los aeropuertos.

Por udltimo, la presentaciéon personal respetando los lineamientos de cada marca.

> Elevar la expertise de los colaboradores.

Al ser Coty una compafiia que abarca muchas marcas se busca dentro de la empresa
desarrollar vendedores especializados que se dediquen a ciertas categorias que requieren
mas expertise como por ejemplo las marcas de maquillaje y de fragancias de alta gama.

> Evolucionar a la fuerza de venta hacia la especializacion.

A continuacion, se incorpora un cuadro con el plan que refleja dicha especializacion. Como
se puede observar en 2019 la mayoria de los vendedores eran multimarca enfocados 100%
en fragancias y hacia 2024 se planea contar con 6 counter managers, 36 vendedores
especializados en la categoria de cosmética reduciendo el nimero de vendedores de solo
fragancias a 45.
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Figura N 22. Evolucion del equipo de Retail

> Establecer iniciativas de capacitacion y coaching alineadas con el plan de carrera de
cada vendedor. En un primer paso hacer un coaching personal en el punto de venta
del vendedor para desarrollar areas de oportunidades puntuales con cada uno.

> Reducir la rotacién del personal.

Si bien en el mercado de travel Retail es muy baja, este plan permitird afianzar a los
colaboradores y disminuira los costos de capacitacion.

lll. Enfocados a las dimensiones Culturales de la Organizacion:

» Desarrollar una unica cultura de trabajo regional inspirada por los valores de la
compaifiia.

Los objetivos culturales no estaran limitados a los equipos de trabajo, sino que también se
buscara llegar a los clientes intermediarios que son los operadores de los aeropuertos, los
cuales cumplen un rol fundamental para lograr el buen desempefio de las marcas. Como se
menciona en el libro “Managing By Values” poniendo a los valores de la compaiia en el
centro de las actividades desde los clientes, empleados, y proveedores de Coty para lograr
la més alta eficiencia y resultados
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V.2) METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Como parte de un plan que ya esta en marcha, la principal fuente de informacion es interna
(método de observacion indirecta). La investigacion se basa en material de recursos
humanos y archivos comerciales de la compafiia con los cuales se trabaja en el dia a dia
para cumplir los objetivos tanto de caracter cualitativo como cuantitativo.

Otra fuente de inspiracién y comparativa utilizada es el plan de carrera que he llevado a cabo
durante la etapa en la que me desempefié como Gerente Nacional de ventas en México para
otra empresa de la misma industria (DIOR). Con este plan no solo se logré desarrollar a los
vendedores de acuerdo con sus areas de conocimiento y afinidad, sino que también se lo
logro reducir la rotacion del personal del 30% al 10% anual, el cual fue un resultado récord
en un mercado como el mexicano con una rotacion del personal de mas del 40% en la

industria de la cosmética. *Ver anexos N 3 Reporte de Rotacién de RRHH de México. Pagina 71y N 4
Plan de carrera Dior. Pagina 72.

Asimismo, y con el fin de enriquecer el plan, me apoyé en el marco conceptual desarrollado
por los autores Ken Blanchard y Michel O’Connor (1997), en su libro “Managing By Values”.

Por ultimo, pero muy importante al ser un plan ideado y orientado a mejorar la performance
de las personas del equipo de venta, se realizdé una encuesta a 68 vendedores del equipo,
muestra equivalente al 70% del universo de la fuerza de venta total de la region para evaluar
KPIs determinantes para detectar areas de mejora. Qué mejor que obtener la
retroalimentacion de los equipos para monitorear los aspectos claves del negocio.

La encuesta se centra en 3 grandes dimensiones:

- Motivacion y Satisfaccion de los vendedores
- Aspectos Operativos del Negocio
- Capacitacion.

Con el fin de asegurar la espontaneidad de la encuesta se asegurd el anonimato, con
indicacion del pais como referencia a fin de segmentar geograficamente las respuestas y

ajustar en cada caso, los planes de mejora a proponer. *Ver anexo N 5, Encuesta al equipo de
ventas de Coty TR. Pagina 73.
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ENCUESTA:

Se encuestaron 68 vendedores de la region, una muestra equivalente al 70% del universo de
vendedores activos al momento del estudio. Por razones sindicales no fue posible realizar la
encuesta con el 100% de la fuerza de venta. En el grafico a continuacioén se observa cémo

esta distribuida la poblacion de la encuesta.

Vendedores encuestados

Personas encuestadas x pais

Rowered by Bing
£ GeoNames, Monsoft, OperStrectivap, TomTom

Figura N 23. Poblacion de la encuesta
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V.3) RESULTADOS

Respuesta 1:

El nivel de satisfaccion como miembro del equipo de ventas de las Américas arrojé que el
87% de las personas encuestadas se siente muy satisfecho. Hay un 13% sobre el cual

trabajar que se encuentran en los siguientes paises: Brasil, Peru, Colombia y México.

Satisfaccion como vendedor Coty
3%
10%
87%
B Poco Satisfecho  ® Satisfecho Muy Satidfecho

Figura N 24. Grafico respuesta 1
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Respuesta 2:

Si bien la mayoria de los vendedores mantienen una excelente relacién con sus superiores
directos, la relacion con los retail specialists tiene un area de oportunidad de mejora en
Colombia y Brasil. Puede ser por este motivo que el nivel de satisfaccion como vendedores

de Coty no es muy satisfactorio en estos mismos paises.

Relacion con el RSS
2%
10%
88%
mRegular ®Buena Muy Buena

Figura N 25. Grafico respuesta 2
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Respuesta 3:

Ampliamente la marca preferida de los colaboradores es Gucci (47%). Aqui como compaiiia
tenemos una gran oportunidad para desarrollar otras marcas fuertes como Burberry y Marc
Jacobs, pero sobre todo mantener en la mente de los colaboradores la importancia de Calvin
Klein y Hugo Boss que son las marcas con mayor volumen de facturacion en el portfolio de
marcas de la division de travel retail.

Respuesta 4:

Marcas Favoritas de Coty
47%

12% 10%
6% 6%
1% 1%
o < 0 & & & R &
¢ N e d )
@’ \1(02’ e, ° < «K&\O Ay \_','\\\; ®
KeX

0% 0%
. e‘, \(\
NENES
W
&

Figura N 26. Gréafico respuesta 3

El 85% de los vendedores consideran al menos una de las marcas de Coty como la favorita
de toda la perfumeria lo que muestra un gran reconocimiento y sentido de pertenencia con
nuestras marcas.

Marcas favoritas de la perfumeria

Coty 58
Chanel 2
Dior 2
Bvlgari 1

Jo Malone 1
N/R 1
Clarins 1
Hermes 1

Figura N 27. Gréafico respuesta 4
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Respuesta 5:

El 4rea de mejora mas remarcada por los colaboradores fue el Merchandising (32%). La
empresa tiene una gran area de mejora para presentar sus productos y hacer los espacios
mas funcionales. Entre los ejemplos mas destacados podemos mencionar: priorizar espacio
para stock, cajones para guardar materiales y stock, iluminacion, e incorporar tecnologia a
los muebles.

En segundo lugar, mencionaron la variedad de producto (28%), es decir que las marcas de
Coty tienen menor cantidad de SKU en comparacion a sus competidores directos, esto
constituye una desventaja en cuanto opciones disponibles para los clientes.

Siguiendo en la lista aparece como tercera oportunidad de mejora el &rea de entrenamiento
(19%), en este punto se refieren a la cantidad de sesiones de entrenamiento por afio y la
disponibilidad de los cursos en el idioma portugués.

Luego, en menor medida, mencionan el Porfolio de marcas (13%), en este punto se hace
referencia a que la mayor parte de las marcas de Coty son marcas de fragancias lo que
representa una desventaja con marcas de la competencia de tres ejes (fragancias, maquillaje
y cuidado de la piel.

Por ultimo, se mencionaron las animaciones (7%). Se sugiri6 mas creatividad y herramientas
para atraer a los clientes como por ejemplo IPad, foto oportunidad, interaccion en las redes
sociales.

Entre la opcion otros se menciond la necesidad de tener mas sets de viaje, articulos muy
procurados, que solo se puede encontrar en las tiendas de los aeropuertos y que son
convenientes para los clientes del Free Shop.

Areas de Mejora

Animaciones , Otros, 2%

7%

Portéfio de
magpeas, 13%

Figura N 28. Grafico respuesta 5
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Respuesta 6:

Los valores que mas consideran los integrantes del equipo estan bien equilibrados, seguir

manteniendo estos porcentajes sera el desafio para el futuro.

Lo mejorde Coty

Motivacion
31%

Figura N 29. Grafico respuesta 6
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Respuesta 7:

En este punto la compafia tiene un gran desafio ya que el objetivo global de Coty es
convertirse en una poderosa compafia de belleza, es decir desarrollar las categorias de
magquillaje y cuidado de la piel ademas de las fragancias. El eje méas fuerte de Coty ha sido
por muchos afios el de las fragancias y eso se ve reflejado en las preferencias de los equipos
de ventas. Para lograr el objetivo Coty deberd enfocar los recursos de entrenamiento a
fortificar la pasion y dedicacion de sus vendedores también hacia los otros ejes de belleza

Categoria preferida porlos
colabordores

SC
7%

Figura N 30. Gréafico respuesta 7
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Respuesta 8:

Si bien los incentivos monetarios parecen ser los que mas motivan a los vendedores si
combinamos los items de moda y experiencias, ambos no monetarios, son los mas elegidos
por ellos. El 1% referente a otros es altamente relevante ya que ese porcentaje considera
como motivacion acceder a capacitacion, lo que indica un claro deseo de avanzar en el plan
de carrera.

Incentivos

1%

29%

Otros
Items de Moda
m Experiencias

m Monetario

Figura N 31. Grafico respuesta 8

Respuesta 9:

WLB (WeLiveBeauty) es una herramienta de capacitacion digital a la que los vendedores
pueden acceder para completar capacitaciones on-line, interactuar con sus compafneros y
recibir informacion relevante de la compafia. El nivel bajo de satisfaccion tiene que ver con el
idioma, ya que en la region solo estamos comunicando en inglés y espariol.

WLB

B Poco satisfecho 4%
H Satisfecho 22%
Muy satisfecho 74%

74%

Figura N 32. Gréafico respuesta 9
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Respuesta 10:

La pregunta namero diez se ha realizado con el fin de conocer preferencias de viajes y estar
preparados para el proximo encuentro. Este es un evento que se organiza cada afio con el
fin de reconocer los logros y descubrir los lanzamientos y plan estratégico para el afo
proximo.

Los cuatros ciudades mas votadas por los vendedores fueron

Miami Punta Cana Mexico Cancun

Seminario de vendedores
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Figura N 33. Grafico respuesta 10
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V.4) Comparaciodn con otros casos de la industria

En el aflo 2018 se implementd un plan de carrera para el equipo de ventas de la division de
Perfumes y Cosméticos de Dior en México. En ese momento la mencionada compaiiia
contaba con 270 vendedores y la rotacion del personal se ubicaba por encima del 26% anual,
si bien ese porcentaje era menor a la media del mercado (43%) aun representaba un costo
muy alto en cuanto a capacitacion y desarrollo de personal. Con este plan la rotacion de
México para Dior bajo 6 pps en el 2019 siendo la méas baja en el mercado de la cosmética.
* Ver anexo 3, Planilla de rotacion de Recursos Humanos de Dior México. Pagina 71.

Dar visibilidad a las posibilidades de carrera y progreso, tanto econémico como de
capacitacion ha influido positivamente en el compromiso y desempefio de los equipos en la
mencionada compafiia. * Ver anexo 4, ejemplo de plan de carrera de Dior México. Pagina 72.

El desarrollo de este tipo de programas le permite a la empresa destinar inversion en
personal fidelizado logrando un mas alto nivel de capacitacion y desempefio de los
colaboradores.

Si bien la industria de Travel Retail de Coty es un mercado con caracteristicas diferentes,
con una rotacibn muy baja, casi nula técnicamente (3.4% en 2022), la posibilidad de
establecer un programa de capacitacion, evaluacion de desempefio y progreso en el plan de
carrera es definitivamente positivo para contar con un equipo motivado y comprometido.

La marca empleadora, como vimos en su oportunidad, se trabaja desde adentro de la
organizacion hacia afuera: “Conjunto de iniciativas al interior de una organizacién, que
mejora su marca como empleadora”.

Esto implica desarrollar acciones dirigidas a fortalecer el compromiso de los empleados,
haciéndolo extensivo a los candidatos en un proceso de seleccion, de tal manera que, tanto
para unos como para otros, trabajar en la organizacion resulte atractivo. Ello permite, por
consiguiente, ampliar el pool de talento al que se tiene acceso, mejorar el rendimiento de las
inversiones en capacitacion, incrementar el compromiso de los empleados y, obviamente,
mejorar el indice de retencion de talento critico
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

VI.1) Viabilidad del plan:

Be Coty es un plan que tiene una mirada holistica e integradora de transformacion, por lo
tanto, fue necesario trabajar desde adentro de la organizacion hacia afuera. Fue muy
importante entender cudal es la planificacion estratégica de la compafia e incorporar los
valores de esta en lo cotidiano, permeando esa cultura hacia los niveles del campo y asi
llegar a lograr un impacto en el consumidor final.

Como todo plan que involucra personas dentro de una cultura organizacional necesita ser
retroalimentado, ajustado constantemente con el fin de evolucionar sin perder el eje principal
gue son los valores de la compafia. Esos valores deberan regir las acciones de los
empleados siendo la guia que nos permitird alcanzar los objetivos.

Como se mencion6 en la introduccion de esta tesis, es un plan que comenzé a gestarse a
mediados del afio 2021 y ha mostrado hasta el momento destacados avances tanto de
resultados como de imagen de marca y sobre todo de cultura de trabajo. Con la
implementacion de este plan se pueden identificar claramente los objetivos enmarcados en
una unica forma de trabajo con un Unico mensaje desde la direccion hasta el cliente final.

VI.2) Pros and Cons:

Al tratarse de un plan en pleno desarrollo, que evoluciona, en el cual los valores de la
organizacion no cambian, pero si el contexto y las personas que interactdan en él es clave la
tarea de revisar, retroalimentar y adaptar el plan dependiendo del contexto.

Aspectos positivos del programa:

* Incorporar los valores de la compafia como guia para el logro de los
objetivos.

* ldentificar e implementar una Unica cultura de trabajo a través de la region.
Esto permite robustecer la comunicacién no solo con los empleados de Coty
sino también con los socios y los clientes finales.

» Establecer procesos de trabajo claros y faciles de incorporar por los
empleados de la compaiiia.

+ Medir la performance de los equipos de ventas y los resultados obtenidos.

* Motivar y crear sentido de pertenencia

* Elevar laimagen de las marcas de cara al consumidor final.
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+ ldentificar, retener e identificar talentos dentro de la organizacion

Los aspectos mencionados arriba son los mas relevantes, sin embargo, cabe destacar que
la implementacion de este plan ha dado lugar a la division de travel retail de las Américas a
ser pioneros en el area de desarrollo de equipos, programas motivacionales y sentido de
pertenencia de sus colaboradores en un marco claro y detallado que a su vez nos permite
medir resultados.

Desafios de programa:

1. Vasta region, culturalmente diversa donde es necesario encontrar distintas formas de
abordar un unico plan.

2. Paises que cuentan con fuertes sindicatos que obstaculizan la posibilidad de
interactuar con los vendedores.

3. Falta de informacion de algunos operadores. Por ejemplo, a septiembre 2023 sélo
podemos evaluar el 70% de la productividad individual de las BAs de Coty.

4. El 75% de la plantilla de vendedores estan bajo la némina de los operadores, lo que
dificulta el desarrollo de plan de carrera en algunos casos.

Pensando un paso mas alla de la region de las Américas, un desafio clave sera hacer crecer
el plan mas alla de la regién. Como resultado de la buena aceptacién que tuvo esta
metodologia para los directivos de la divisidn se comenzard a trabajar para encontrar puntos
comunes con Europa y Asia, lo que permitird ampliar el campo de accion y replicar acciones
efectivas a un nivel global. Esto si bien es positivo representara muchos desafios culturales,
organizacionales y legales que habra que enfrentar.
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V1.3) Implementacion

En la etapa de ideacion y definicién del plan se trabajé con una consultora externa que guié
con la comunicacion alineando los programas propuestos por el negocio (en este caso el
departamento de retail y entrenamiento), con los valores de la compafiia. Este proceso fue
muy enriquecedor y nos permitié delinear cada parte del plan con una comunicacion efectiva
y simple de comprender por los distintos involucrados en el proceso.

La confianza y el apoyo por parte del top managment ayudé también a ir mas alla y crear
herramientas de trabajo especificas para las distintas etapas del plan. Por ejemplo, se trabajo
en un manifiesto de belleza en el cual se pueden inspirar los colaboradores en el dia a dia.

El primer paso se dio en el seminario anual de vendedores del grupo, cuando se presento y
explicé la nueva metodologia de trabajo y valores de Coty. Cabe destacar que el momento
fue muy oportuno dado que se estaba regresando de la pandemia y los equipos necesitaban
volver a reunirse y establecer metodologias de trabajo que los motive y les dé una vision de
futuro. La aceptacion de los equipos de ventas fue casi instantanea, el plan abria una puerta
a una nueva forma de trabajo donde las personas son el centro de la escenay los valores de
la compaifiia la razon de ser.

A un afio del lanzamiento de esta nueva metodologia de trabajo, se puede decir con orgullo
gue se ha nominado por segunda vez a los dos mejores vendedores de cada semestre, se
han realizado mas 52 sesiones de coaching en las tiendas, mas de 23 entrenamiento
presenciales con los equipos propios y genéricos de la region y 4 eventos regionales donde
se lanzaron nuevas marcas no solo con nuestros vendedores como invitados, sino también
incorporando a los principales actores de la regién que son los operadores de los aeropuertos
y equipos de promotores temporales.

Hemos mostrado grandes avances en nuestra plataforma de entrenamiento digital
WelLiveBeauty, ubicandonos entre las tres mejores performances a nivel mundial. Con una
alta aceptacion de mas del 80% de usuarios activos y un 70% de nuestros vendedores han
alcanzado el estatus de embajador, la mayor categoria a la que se puede aspirar.

En esta etapa del plan, nos queda la gran tarea de mantener vivos los valores para que sigan
siendo el medio por el cual todas las personas que trabajan en Coty Travel Retail alcancen
los objetivos. Asi también como continuar la comunicacion y entrenamiento de los nuevos
integrantes involucrados en el negocio, ya sean los vendedores como terceros relacionados
con las actividades del mercado de travel retail
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CAPITULO VII: THE CAPSTONE
VIL.1) EL PLAN HOY

Luego de 2 afos del comienzo del plan, finalizando el afio fiscal 2024, se pueden observar
grandes avances en el equipo de Retail y Educacion asi también como en la percepcion de los
stakeholders de la compafia Coty.

En esta etapa del plan se esta trabajando la estrategia de retail alrededor de 5 pilares
fundamentales que abarcan todos aspectos del plan original.

Entre ellos podemos mencionar:

Impulsar la competitividad: En este pilar se estipulan y miden KPIs fundamentales para el
desarrollo del negocio.

a).1 Se establecen las metas de ventas para los distintos aeropuertos y a su vez los retail
sales specialists asignan metas individuales a los vendedores Coty de cada tienda.
Resultados de sell-out April YTD Coty +10% vs el tren del cliente

a).2 Se evalua la productividad de las BAs. Resultados +3% respecto del afio pasado.

a).3 Rotacién de BAs. Se identificé una oportunidad de trabajar en el reclutamiento ya
que 3 de las 6 BAs que dejaron la compafiia en FY 24 lo hicieron durante los 3 primeros
meses.

Diferenciacién frente a la competencia: Es muy importante elevar la experiencia del
cliente externo asi también como la experiencia de aprendizaje de nuestras BAs

b).1 Cliente externo: Implementacion de activaciones en tienda que brinden una
experiencia Unica integrando el correcto Merchandising, storytelling y experiencia digital.
b).2 Cliente interno: Brindando un aprendizaje Unico, mas personalizado en el cual los
BAs puedan aprender desde la experiencia.

En marzo de 2024 se realizé el seminario anual de vendedores en Riviera Maya, México.
El evento recibi6 a 134 invitados entre integrantes del equipo de retail (104),
Stakeholders (5) y equipos de oficinas (25)

Para brindar un mayor proceso de aprendizaje al ser el 31% de la poblacién de BAs de
habla inglesa y el 69% restante hispana, se construyeron 6 salas de entrenamientos con
un grupo reducido de participantes por sesion de manera tal que se puedan entrenar a
todas las BAs en su idioma y que el aprendizaje sea interactivo. Ver en el cuadro a
continuacion ejemplos.
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Figura N 34. Entrenamiento Coty marzo 2024

Ser_impulsado por un sentido de propésito y significado: En este pilar se trabaja
alineando las expectativas del departamento de retail con los valores de la compafiia.
c).1. Plan de incentivos centrado en desarrollar las marcas iconos en sincronia con los
objetivos globales.

c).2 Nominacion de las mejores BAs del afio también llevado a cabo en el seminario
anual de BAs. Desde el comienzo del programa se han nominado 6 BAs. Como paso
posterior estas personas seran integradas a un programa de retencion de talentos.

Fortalecer la conexion: En este pilar se trabaja el desarrollo y maximizacion de la
plataforma digital de entrenamiento WeLiveBeauty. En este afio fiscal se han alcanzado
resultados excelentes posicionando al equipo de Travel Retail Américas entre las 3
mejores posiciones del mundo. Logrando que el 72% de las BAs alcancen la categoria
de Embajadores que es la categoria maxima a la que se puede alcanzar (+29% vs PY)

Nutrir a la comunidad: Transmitir la cultura Coty y mantener vivos sus valores.
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VII.2) Conclusién

A continuacion, una recapitulacion de la situacion actual con los logros, trabajos en progreso
y ayuda requerida a los equipos globales para seguir robusteciendo el programa hacia lograr
la excelencia en retalil

LOGROS:

Se disefié una Unica estrategia de retail y educacion

Se logro trabajar con una mentalidad 100% de retail, alcanzando la posicién N2 en el
mercado de travel retail de las Américas

Se implement6 el programa de retail BE COTY en la region entera.

Se iniciaron programas de coaching para los vendedores COTY en el punto de venta.
Se cred un tracker de productividad nunca utilizado en la compafia

EN PROGRESO:

Se continda trabajando en la creacion de mandos medios para soportar mejor la
estrategia de retail y entrenamiento

Alineamiento de los archivos de seguimiento con las bases de dato del equipo global
Alineamiento de posiciones y estructura a nivel global

Mas foco en técnicas de ventas sobre entrenamiento de producto

Produccion y disefio de uniformes para el equipo de las Américas.

SOPORTE REQUERIDO AL EQUIPO GLOBAL:

Aprobacién de posiciones de BAs, ya que los equipos de compaifia de tres ejes
(perfumes, maquillaje y cuidado de la piel) tienen el doble de tamafio que los de COTY
Acelerar las plataformas digitales, integrando sistemas de incentivos a las mismas
como lo hace la competencia (L'oreal)

Establecer un programa global de L&D que permita reconocer y retener talentos a nivel
mundial

Mejorar los programas de premios para incentivos.
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- Arquitectura Organizacional — Disefo de estructuras
- Clima Laboral

- Atraccion

- Desempefio

- Desarrollo

- Retencién

Para la construccion de esta tesis, se utilizé6 documentacion interna de las compafias
LVMH México y Coty Inc. divisién Travel Retail. Podran encontrar en los anexos
alguna de las referencias que se han tomado internamente

GLOSARIO DE TERMINOS
L&D: Learning and Development

BAs: Beauty Assistant

RSS: Retail Sales Specialist:

Travel Retail Market = Duty Free Market
Flagships: Tiendas principales

WelLive Beauty: Plataforma de entrenamiento digital

P&C: Perfumeria y Cosmetica

EBITDA: ganancias antes de intereses, impuestos depreciacion y amortizacion
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ANEXOS

(1) Primer borrador del plan

Mission

Type of Gift [-]

Commentarios

Goals Action Focous - Tool [-] Frequency [-] Owner -
Brand Heritage Training Calendar Seetrainingpolan sheet
Training Icons Pued d o
Newness Acardingtn MKT calendar Atimes a year Trainin, HEE S8 Un VIBeD an Imagenes &8
nuestras marcas y fotos delos pubtos
Win in reati Sales Ceramony Client Experience Training Sessions Part of the onboardingtraining and In-field coaching de ventas con los BA vendiendo
Training + Retail Sales Specialist
In-field coach Sales Technics Coaching at POS Accordingto the needs
Incentives Biglaunchings Communication trough the RSS Quartely Georgna Padiano Fashion Item /travel vochers
Birthday Gift Letter/ Gift/ WLB Congrats Manthly Training
presentacion animada con logos,
N BA seminar pictogramas
People First Layalty Pragram Recognition Letter/Gift/WLB Congrats 5years, 10 years, 20 years Geo Sep 72 fashion Items
ep
Gratis Georgina Pagliano Fragrances and Make-up
e S— Products Once a Vear (NCV-DEC) -
Groom i, Gty age Unifarm Annuzl BA Seminar Trainin;
Caty Values Client Experience Onboardingtrainings Part of the onboardingtraining and In-field coaching Retail + MKT
video maotivacional + leactura del
One Coty Coty Attitud BA Manifesto WLE Part of the onboarding training and In-field coaching Retail + MKT marifesto
Quantitative and Qualitative] Shaop tend Vs Categor
Assestm ents 2 ayear (1BA nothand 1 We live Beauty score
BA south) Attitude/Merch/Groomin Manth! Retail +R55
tem plat b KT,
Communicaf New sletter Quartely Digital Nesletter to all the team Quartely Caty penearun tempiste que sharque
sales, retail, merchandising news
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(2) Evaluacion semestral

.

Cotyvs  SALES
Retail Sales Coty Trend Shop Trend o”

Retaller Country Location Active__ Seniotity Shop__ TECHNICS( MERCHANDISING  Attitud _ Grooming Quantitave Qualitative  Total
Hie Date [ a a =] : trendlfl wis

Specialist

(Gigi Jovier United States __[san Francisco [sFo A
Doly Paola Vera Rodriguez Colombia [Bogota DF (5005501 Zona Actual Moin Shop DF

(Chvisting Urena___|Mohammad Ayoub Apr-19_ [DFSNAM__|United States _JFK JFKTe v 5 5
Chvitina Urena_[Phyiis whyle TSep-18 __[DFSNAM [Unied States PR JFKTe T o 8 o
ViZtee Faoia Todeo DFS NAM [United Stotes |Los Angees ot 7 7| 384 7]
Megan FU Crhaya Jan DUFRY_[Unied States _[Chicago DF Duiy Ohare T8 1V Ham WsCh T B 32| g
Teresa Iménez __|CHRISTOPHER EVMANUEL CANTO AGULAR | tion22 __[ourRY [Mexco Cancun 0P Cancon 12 T 3 E 9
Megon Fulk [Gustavo Sondoval Aug1y |Aer ianta |Conada Vontrea VUL-Transborder v 5 5 0
Mogon Fulk Natacha Gonzoles Fornander Nou21 |DUFRY__[United States [Houston Alrport D JHOU-Store #13 (Termina v 3 329 W
Torcsa Jméncs |RUZ VELAZQUEZ DIANA Zumia__[DURRY_[Mexico Merico-Ciy OF MEXCAP-ComAvea 123 T o Bl B
Megon Fulk Rusico Mt o065 |DUFAY United States [Chicogo OF Duiiy Ghare T6 1V Man (USC) 7 B 3 7
Tereso iménez ___|CASTILLO ESTRADA A SABEL i [oUrRY_[Mexc Verco-City DF MEX- AP-immigArea 161 0 o] 33 =]
Mogon Fulk Kovice Ma 22 JourAv_[conada Toronto OF 76 T vian It OF CAT) v B EZ |
Tereso Jménez ___[RAMOS FLORES FANNY oct18__[DUrRY_[Merco Cancun OF [B95178-Cancun T3 Saldas b v o 254 |
Megon Fulk 5. Sukhwinder Zocy ourRY [Canasa Toronto bF 76 11 int Main OF (CATE) v B EX |
Megon Fulk Danita Griffin 30 Augt4_[DUFRY_[United Stares |Las Vegos OF LV 73 Vo DF Wsve) T o 259 ™)
Teresa iménez _[VILLEGAS ISLAS VA Hou-7[pUFRY [Mexico MericoCity OF [8905165-Mex Gity Duty Free Terminal 2 Saidos i 7] 278 ™)
Mogon Fulk oriusz sep13__|purAY_|Canada Toronto OF 70 1 ian Int DF (CATD v W 259 20|
Megon Fulk Pot Subram 28-Apr2__JourRY___[Conada Toronto OF 76 T M int F (CAT) T B 259 2
egan Fulk e Fonsece TApr19 JoUFRY |Conada Toronto bF Toronto bF 3 B 259 22|
Megon Fulk Maimiano banel Viechs T-0ct13__|ourAY_[Canada Toronto F 70 73 It Main DF CATE) T W 259 2
Teres Iménez ___[CAMPOS ZUNIGA MARLERY. 001 JourRY [eco Cancon OF [8905178-Cancun T3 Saldas b T 3 259 5|
Tereso iménez __[DELGADO OLIVAS Ris DEL CARMEN A Cancon oF [8905174-Concun Tai o T 7] 22 =)
Tereso Jménez__[PLATA ESTRADA OSCAR ALEJANDRG ourRY [Mexco Merco-City DF [8905169-HMex City Duty Froe Terminal 2 Saidos v o 2] 26|
Toresa iménc: [TUZTUZ LA DUFRY[Merico Cancun bF 89051874 CANGUN NEW GENERATION STORE 7 3 236 =7
Toms Beristain[Angales Acostal DurRY_[Argentia |EzeizaOF Ezelzo A L22 Soldos T 3 =3 23]
Teresa Jménez _[VICTORIO PALAVOT GUADALUPE DurRY [Merco Cancon 0P Concun 74 v B 724 2|
Soran Castilo_[Jonanny Josefino Munoz Matos OUFRY  [Dominican RepubfSanto Domingo OF|SDQ-North Terminal Departure -Rotative v 5 B B
Sarai Castito [ Aureha Yokasta Bruno Urloe DUFRY_[Dominican RepubifSanto Domingo OF___[5DQ-Prestige Roataive T 7 o3 E
Fernando Tongs|Renata Do Paes Escossia P ourRY [Broat Fio ge Janeiro OF F GIG T2 ARR [7 MAN SHOP A T B @8 34
Soran Castilo|Cloudia Cedio Rojas Loper A ) Oronjestad 07 [Ariba-DUFRY Moinstreet/Aport v 20 82 55|
Soran Castilo[Cinthio Mercado Logordere [peru Lima Solidas Lima bF v 5 D 36|
Sarah Castilo_[Evelyn Kok ouFRY_[Arbs Oronjestad 0F [Aruba- DUFRY Royal Ploza/Arport T B 3] Y
Fernanda Tonsly |Angela Morians ba Siva ourRY[Broai S50 Paulo OF 6F GRU T2 ARR 10 MAI SHOP P11 7 | T8 33
egon Fulk [Shouna Danlels DUFRY |Unived States _[Newark OF [EWR-Newark OFS (Terminal ©) T D 2 39|
Soran Castiitc|Enrique Lazarte Cogordere _[pera Lima Soldas Lima br v 5 | =0
oras Boristan [lsabel Ballfin ourRY__[Uruguay Montevide OF Montev o Departure Shop v B | @
Fernondo Tonsig[Dene Lopes Delavia ourRyJeran Sto Pauio OF OF GRU T3 AR 9K MAN SHOP AT v o] gl 22|
Sarah Castito___|vamica Esther De Graga Lugue MOTTA [panars Panema [Focumen airport T1 Main store 0 o 000] 5 X a5
Fernando Tongs_|Doriele Barbosa Dos Santo ourRY [Broan Fio Ge Janaro BF F GIG T2 DEP 1§ MEZZ MAIN STOP Pi i [ I B B <
Ghrsting Urene—[Trocey-Ann Mialoney NTL S10PS_[Unied States Pk TS v o 58 m
Saran Castito[Dayonna Corolna Trujii Casas MOTTA [Colombia Coombia Dopartures store gorma & v o 54 ac|
Toresa ez [Sivio Homandsz Gatvén [oUFRY [Hexico Morico-City OF MEXCAP-ComAvea 123 T 3 o4 7
Sorah Castilo[Tricia Cadogon ouFRY_[Barbados Bridgetown OF Bridgetown C5 Broud Street T o 52 a5
Tomas Beristain[Mriom Candel Bernabal [Argentina [Argentina ®) Buguebus T 5 B )
Sorah Castilo|Pamela Jermot DUFRY_[Barbados Briagetown OF Briagetown G5 Broad Street T o 58 e
Tereso dménez | TORIA RONQUILLO MARIA GUADALUPE un0a_[oURRY[Mexico Menco-City OF [8505194-Hex City T2 Marm Shop v q a4 52|
Fermonda Tons _|CAROLINA SOUSA SILVA Tont7 _[ourRy[bramn Fio e Janero OF OF GIG T2 ARR 7 MAIN SHOP P11 T 9 o8 53|
Toras Beristain_[Eunice de los Riberas Now1e JourRY [chie Sontiago de Chie DF__[Saidas Santiago OF T i a4 53|
Fernando Tonsiy_[Tamires Gongalves da Costa o7 JourRyeraat Fio de Janaro OF OF GIG T2 DEP I8 MEZZ VA S0P A T 9 B =

Rincon THay22 _[MOTTA _[Coombio Coombia Dopartures stors goma 5/Arrvals store gema & T 9 B 55|
Saran Castilo|Vezming Potanco de Leon Tviayze [MOTTA Jpanema Ponama Tocumen rport T2 Han store T o B =
Fernonda Tonsg [Fabia Andreo da Siva TApr16 [ourRY JBraz S0 Pauio OF F GRU T3 DEP 91 VAN SHOP A 7 3 58 <o)
Fernando Tonsly |Morllene De Lima Macedo Ton22 JourRY _[Brean S50 Paulo OF F GRU T2 OEP 9 MAN SHOP P11 T 3 58 %0
Soran Castilo|Shawna Hinds 2-Apr-04_|purAv_[Awba [Arubo PP [AUA-Aruba-Dufty AP Frogrance & Cosmetics v i B &)
Fornanda Tonsla|NonoiShireia Mossuoka S-Dec07 _[urRY_[Bramn S0 Paulo OF OF GRU T3 ARR 9K MAIN SHOP P11 v 3 56 &3
Christing Urena__|vichele Ying TFeb21 __|INTLSHOPS [United States PR DFeT v q 54 o]
(Crvistina Urena[Nicdle Yan Guo TSep19 JINTLSHOPS |Unied Stares JIFK T 7 9 59 =
Fernando Tonsly [Lalssa Nurbling eDecte _[puFRY__[Braml 520 Pavio oF I GRU T2 ARR 10 MAN S0P ATt T i B o
Fernanda Tonsiy[Smone Gomes Aguiar Decor [ourAv_eram S0 Pauio OF IOF GRU T3 DEP 5L MAIN SHOP P v 9 gz o)
Fernanda Tonsiy _|Eva wima Rodrigues Airata T5ioy-22__|DUFRY _[Braai S0 Paulo OF EAEAE v 9 T e
R5S Mo Sonam Achoryo Pending  |DFASS |United States [Datles Main Store 3 7 <3 o
Fernando Torsy [Cloucli Pinheiro o2 __[ourRY_[Braai S50 PauoOF F GRU T3 ARR 9K MAR S0P A 0 9 4 70
Fernanda Tonsly [Taynna Souza o2z JourRY [Braai S0 Pauio OF F GRU T3 ARR 9K MAIN SHOP AM i 9 3 7o
Fernanda Tonsiy |Paulo Cesar Sivelra Jinor ez JourRY [Braai S0 Pauio OF F GRU T3 DEP 9L MAIN SHOP P v o 4 70
s Mo Fico Gorcia To-sop-21|DFAS [United States [oriando Moin Store v 9 o 7
Teres Jménes __|DIZIB COMUO MARA ROSAURA w7 JoUrRY Moo Cancin o 8905 182- Cancun T2 Perfurmery & Boutiaus b% T o ED 7

Ejemplo, planilla para la evaluacién del 1er
semestre FY23
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(3) Reporte de Recursos Humanos de Dior México agosto 2019

Cierre de rotacion Dior

Rotacion General LVMH 20%

Rotacion General AGENCIA 73% 146% | 178%
Rotacién Veluntaria LVMH 15% 15% 12%
Rotacion Voluntaria Agencia | 55%

[Ingresos LVMH Acurmulade | 35 |

Ingresos LVMH Mes - Agosta| 4 |

LVMH Separaciones 4

LVMH Separadones Rotadon %

LVMH Renundias Voluntarias 22

LVMH Renundas Voluntarias Rotaddn 1% 1% 15% 10%
AGENCTA Separaciones 2 3 36 50
AGENCIA Separaciones Rotacidn 4%[ 5% 73% 91%
AGENCIA Renuncias Violuntarias 2 2 27 30
AGENCIA Renundas Voluntarias Rotaddn | 4%| 4% 55% 55%
LVMH + AGENCIA  |Separaciones 5 7 79 85
LVMH + AGENCIA |Separacicnes Rofacidn 2% 3% 30% 31%
LVMH + AGENCIA |Renundas Veluntarias 4 4 59 51
LVMH + AGENCIA  |Renundas Vieluntarias Rotacion 1% 1% 22% 19% LVhI[[—I

PRCIET HERMESET = LOUS UTTION
FERFUMES ¥ COSKETICOS OF MEKCD

Informe de rotacion del personal México
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(4) Plan de Carrera implementado en México

Mas visibilidad del plan de carrera del BC acorde al plan de formacién

Optimizacién del tiempo de evaluacién 6 meses para 2 categorias iniciales (L,V)
1 afio para las demas

Mejora Salarial continda basada en performance

Diferentes niveles para CM y Nacionales

Foco en ATR 26 Encargados y CM en diciembre 2018 [I 31 personas en 2019

Cc™M Gt SP SPR }-=
,_l 144 H i H - H I | =‘.l 1w H 14 H 144 H 14 H - | “""I 1M H 142 H 14 H - H i |
=]

Presentacion de México del plan de carrera
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(5) Encuesta al equipo de ventas

TU OPINION ES IMPORTANTE PARA NOSOTROS
Pais:

1. Califica tu experiencia como Consultor/a de belleza Coty.

2. Califica el soporte brindado por el retail sales especialista.

3. ;Cudl es tu marca favorita de COTY?

4, ;Cudl es tu marca favorita de la perfumeria?

5. ;Qué sugeririas que Coty debe mejorar?
[1Variedad de Productos

[] Porfolio de marcas

[ Entrenamiento

L] Merchandising/Muebles

[] Animaciones

[ Otro (especifique)

6. ;Cudles sugeririas que son las fortalezas de Coty?
[]Las Persona

[] Las marcas

[ La motivacién

[l Otro (especifique)



7. ;Cudl categoria es tu favorita?

[] Fragancias

1 Maquillaje

[ Tratamiento

8. ;Cudles son los incentivos que mds te motivan?
[] Monetario

[ ] No Monetarios (Vigjes, cenas, spa, etc.)

(] Fashion Iterns

[] Otro (especifique)

9. Califica tu programa de formacion

10. ;Dénde te gustaria que fuera el préximo Seminario de Coty?

11. Comparte alguna idea que te gustaria implementar
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