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Dufry World

= Empieza una nueva era en el sector mi-

Editorial

norista de viajes

Por Julian Diaz, CEO de Dufry

Es un placer anunciar el cierre de la compra a Edizione del
50,1% de las acciones de World Duty Free, un hecho que for-
talece de manera considerable la posicion de lider global del
Grupo Dufry en el sector minorista de viajes.

El negocio de World Duty Free complementara de un modo
optimo nuestra trayectoria y contribuird a reforzar nuestro
liderazgo en el Mediterraneo, América, Oriente Medio y Asia,
y también ayudara a mejorar nuestro posicionamiento en el
mercado britanico. La nueva compania que emergera de esta
transaccion estard presente el 62 paises y en alrededor de
440 ubicaciones en todo el mundo y cubrird una combinacion
equilibrada de mercados emergentes y desarrollados. De este
modo, alcanzara un 24% de cuota global de mercado en el
segmento minorista de viajes, hecho que nos permitira llevar
nuestro negocio a un nuevo nivel en términos de captacion
global de flujos de pasajeros, capacidad de ejecucion y rendi-
miento.

Esta adquisicion es la continuacion de la estrategia de diversi-
ficacion global a nivel geogréfico que hemos seguido durante
los Ultimos anos. La diversificacion no solo protege a nuestra
compania de los riesgos externos locales y regionales, sino
que también representa un activo muy importante y valioso
para nuestros socios y propietarios. Ademas, el acuerdo cerra-
do este verano representa una enorme oportunidad para los
empleados de la compafia anexionada, puesto que van a tener
la ocasidn de trabajar para un lider mundial y multicultural,
capaz de ofrecerles oportunidades de desarrollo profesional
mayores si cabe.

Llegados a este punto, me gustaria dar una calida bienvenida a
Dufry a nuestros 9.500 nuevos colegas de World Duty Free. Les
invito a unir fuerzas para llevar al éxito el proceso de integra-
cion, contibuyendo de este modo al crecimiento del
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Grupo Dufryy a la generacion
de beneficios comunes para
el futuro.

La combinacién de las habili-
dades de venta de los emplea-
dos de nuestro Grupo deviene
en un equipo potente, con una
sabiduria y una creatividad ini-
gualables, puestas al servicio

de nuestros socios. Todo ello
contribuird a abrir, tanto para
ellos como para nosotros, nuevas vias de crecimiento para
incrementar ventas y beneficios de manera sostenible.

En 2015 desarrollaremos el plan de integracion, que ejecu-
taremos en 2016. Tenemos previsto generar sinergias totales
de unos 100 millones de euros por afo, que ya se reflejaran

de manera sustancial en los resultados financieros de 2017.
Nuestro objetivo con este movimiento estratégico es desarro-
llar una compafia todavia mejor para nuestros empleados,
clientes, proveedores y propietarios, asi como un activo de
valor aln mayor para nuestros accionistas. Porque todos esta-
mos en el mismo barco y sélo remando juntos conseguiremos
llegar mas lejos. W
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Noticias
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HQ: La estrategia de crecimiento da como
resultado un solido incremento de facturacion

Durante la primera mitad de 2015, la estrategia de creci-
miento de Dufry ha dado buen resultado, a pesar de los
complicados escenarios y de las fluctuaciones monetarias
en los diferentes mercados. La facturacion alcanzd los
2.229,2 millones de francos suizos y crecié un 32 % como
resultado de las sélidas cifras de venta en la mayoria de las
operaciones, junto a las contribuciones por adquisiciones.
EL EBITDA llegé a los 236,7 millones de francos con un mar-
gen del 10,6 %. La liquidez aumento un 48,8 % en el premier
semestre de 2015, hasta los 80,6 millones. Las posibles
variaciones (adquisiciones y operaciones discontinuas)
anadieron un 31,7 % al crecimiento de la facturacién, a lo
que la adquisicidon de Nuance contribuyé en un 35,5 %. La
consolidacion de Nuance también ha tenido un impacto en
el beneficio y el margen brutos: el beneficio bruto crecié un
27,7% (1.291 millones en la primera mitad de 2015, frente
alos 1.011,1 millones de un afo antes) y el margen bruto
alcanzé el 57,9 %, frente al 59,2 % del afo anterior en las
mismas fechas. El 7 de agosto, Dufry cerré la adquisicion a
Edizione del 50,1 % de las acciones de World Duty Free. La
financiacion a largo término para esta transaccion se llevo
a cabo previamente con éxito, incluida una emisién de de-
rechos con unos ingresos brutos de 2,2 billones, una nueva
linea bancaria de 800 millones de euros y bonos preferen-
ciales por 700 millones de euros. En la actualidad, Dufry
esta ejecutando la oferta publica de adquisicion del 49,9 %
restante de las acciones de WDF, de acuerdo con lo estable-
cido por la ley italiana. W

Europa: Nueva Hellenic Duty Free Shop en el
puerto de Kos

Hellenic Duty Free ha inaugurado una nueva tienda en el
puerto de la isla de Kos, en el archipiélago del Dodecaneso.
El nuevo espacio tiene una superficie de 88 m?y ofrece un
amplio surtido de productos a los pasajeros de los cruceros:
vinos y licores, perfumes y cosméticos, gafas de sol, relojes,
confiteria, productos gourmet griegos y también tabaco. La
tienda se ha disefado conforme a las Ultimas tendencias

en espacios de venta minorista de viajes y se ha formado a
la plantilla con el objetivo de ofrecer el mejor servicio y una
6ptima atencién al cliente, para que éste pueda disfrutar de ir
de compras antes de emprender su viaje. l

Europa: Ambicioso plan de renovacion para el
aeropuerto y el puerto de Rodas

Hellenic Duty Free Shops ha renovado completamente dos
de las tres tiendas operativas en el aeropuerto de Rodas,
una superficie comercial de 1.500 m? en total. El nuevo
espacio de venta ofrece a los pasajeros una amplia gama de
productos a precios muy competitivos en un entorno moder-
no, agradable y de facil acceso. Para fomentar el consumo
de productos helénicos, especialidades griegas procedentes
de todos los rincones del pais tienen una presencia destaca-
da en las nuevas tiendas y la Hellenic Gourmet Corner ofre-
ce productos lacteos seleccionados. Los establecimientos
de Rodas también mejoran la variedad de productos y los
servicios al viajero mediante eventos promocionales especi-
ficos, como degustaciones y otros actos de diversa indole.

El plan de reforma para Rodas ha incluido también la tienda
del puerto, con el propdsito de ofrecer un mejor servicio a
los pasajeros de los cruceros. B

Entrada a la nueva tienda Hellenic Duty Free en el puerto de Kos.

Europa: Nueva tienda en la frontera entre
Grecia y Macedonia (Skopje)

Para los pasajeros que llegan a Grecia a través de la fronte-
ra con Skopje, acaba de inaugurarse una tienda que ofrece
una gran variedad de perfumesy cosméticos. Se trata del
primer comercio operado por Hellenic Duty Free Shops
fuera de la Grecia continental. En los préximos meses, su
oferta se completara con productos de las categorias prin-
cipales. El rétulo de la tienda sigue la imagen corporativa y
una nueva senalética da al establecimiento un ambiente de
boutique que aumenta su atractivo.
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Europa: Dufry Plus One

Una parte de la estrategia de negocio de Dufry consiste en
actuar como un vendedor real, enfocado en las necesidades del
consumidor, con el propdsito de incrementar tanto la satisfac-
cion de éste como la eficiencia operativa. Dirigir todas las ope-
raciones de manera directa y contratar para nuestras tiendas a
personal formado dentro de la empresa nos permite tener una
vision optima del comportamiento y las preferencias de nuestros
clientes. Esta es la razdn por la cual continuamos con la imple-
mentacion del proyecto “Dufry Plus One”, dirigido a aumentar
la productividad haciendo que los clientes de nuestras tiendas
tengan la mejor experiencia de compra posible.El programa se
centra en las actividades que los vendedores asociados pueden
llevar a cabo para maximizar la experiencia del cliente y que
suponen un “plus” o valor anadido. La razon de ser de Dufry
Plus One es formar a los directivos de Dufry y a los supervisores
de tienda como formadores autorizados, capaces de desarrollar
sus equipos para que ofrezcan el mejor servicio y esto se refleje
en las ventas. Espana, en julio, y Nigeria, en agosto, han sido
los Ultimos equipos en recibir esta formacion. Los participantes
se mostraron entusiastas y atentos a los contenidos del cursoy

disfrutaron mucho de la experiencia. B

De izquierda a derecha: Victor Simon (Director de tienda), Tochukwu
Onwujekwe (Supervisora de tienda), Mafikuyomi Akintunde (Supervisor de
tienda), Gaddar Tarik (ARM Marruecos), Chizobam lkeazota (Directora de
RR. HH.), Idris Abdulazeez (Supervisor de tienda) and Cynthia Ayogu Onyiny-
echi (Supervisora de tienda).

De izquierda a derecha: Noelia Rojas Vazquez (ARM Moda), Rafael Lucena
[ARM Espana), Jaime Morales (Director de tienda Moda, Gran Canaria),
Fernando J. Diaz Trujillo (Director de tienda, Tenerife Sur), Arantxa Reyes
Medina (Supervisora, Gran Canaria), Carmen Gonzélez Jorge (Supervisora,
Lanzarote), Aroa Vila (Directora de tienda, Ibiza), Rosa Lobato (Directora de
tienda, Malaga), Ana Belén Fernandez Rodriguez (Supervisora, Fuerteventu-
ra), Dunia Macias Macias (Supervisora, Gran Canaria).

America I: Nuevo espacio comercial
“walk-through” en Cérdoba (Argentina)

Dentro del plan de redecoracion de las tiendas de Argentina
central, y aprovechando los planes de reforma del aeropuerto, el
15 de julio se inauguré una nueva tienda en el area de Llegadas
del aeropuerto internacional de Cordoba, el tercero mas grande
de Argentina. Con el propésito de mejorar la atencion al cliente,
la superficie de venta ha pasado de 36 a 94 m? mediante la
introduccion del concepto de tienda “walk-through”. Ademas,
esta estratégicamente situada entre las areas de inmigracion y
recogida de equipajes. Esta completa renovacién ha mejorado de
forma sustancial la exposicion de perfumes, licores y alimentos.
El establecimiento recibe alrededor de 23.000 pasajeros al mes,
que llegan a Cérdoba procedentes de todo el mundo, pero sobre
todo de Argentina, Chile y Brasil. B

El drea comercial “walk-through” del aeropuerto de Cérdoba,
tras la renovacion.

America ll: Dos tiendas olimpicas oficialesen los
aeropuertos de Rio y Sao Paulo

Los Juegos Olimpicos de Brasil daran comienzo en menos de

un anoy los productos bajo licencia oficial ya estan disponibles
en el mercado brasilefio. Por esta razén, el Comité Olimpico Rio
2016 ha inaugurado dos tiendas oficiales que seran operadas por
Dufry, una en el aeropuerto de Congonhas en Sao Paulo y otra en
el Santos Dumond de Rio de Janeiro. Otras cinco tiendas abriran
antes de otono, una en el aeropuerto de Galedo, también en Rio;
tres en Gualrulhos y la dltima en Congonhas. Las tiendas ofrecen
una amplia variedad de productos oficiales, desde confeccion a
todo tipo de accesorios, tazas, pins y, por supuesto, peluchesy
juegos de las mascotas oficiales, Vinicius y Tom. l
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EEUU y Canada: Un nuevo aeropuerto para la
region 4: Mineapolis-St. Paul

Este verano, el equipo de la region 4 de Dufry ha anadido un
nuevo aeropuerto internacional a su cartera: el de Mineapo-
lis-St. Paul. La comision aeroportuaria metropolitana de
Minesota Twin Cities concedid dos lotes al equipo tras una
reciente peticion de propuestas para actualizar el programa
de concesiones del aeropuerto. El primer lote consiste en
siete nuevas tiendas de prensay conveniencia (525,37 m?), y
fue concedido a Hudson Group Retail LLC y a su socio local,
Estes. El segundo lote, una combinacion de locales duty free
y duty paid (577,30 m?) lo gané Dufry MDP Retailers JV, una
sociedad conjunta entre Dufry Norteamérica y sus socios
locales. Mas de 35 millones de viajeros pasaron por el aero-
puerto de Minesota-St. Paul en 2014, cifra que sitUa a este
aeropuerto en el puesto nimero 16 del ranking nacional. La
construccidn de estas nuevas tiendas Dufry y Hudson comen-
zara en breve. B

Europa: Inauguracion de una tienda combinada
de Atelier y Rituals Cosmetics en el aeropuerto
Arlanda de Estocolmo

EL 1 de julio se inaugurd en el aeropuerto de Arlanda, en Es-
tocolmo, un establecimiento que combina las marcas Atelier
y Rituals Cosmetics. La tienda Nuance, situada en la nueva
zona comercial de la terminal 5, ofrece a los pasajeros una
superficie total de venta de 90,5 m? con articulos de piel y
cuero, accesorios, productos de cosmética corporal y articu-
los para el hogar. El drea de Rituals Cosmetics ocupa 35 m?
y en ella se ofertan las lineas de producto mas populares de
la marca, como Laughing Buda, Ancient Samurai, Sakura,
Ayurveda y Hammam; junto con la coleccion Tao y la edicion
limitada Mandi Lulur. También pueden encontrarse lineas
de cuidado de la piel, articulos para el hogary los productos
Soulwear. En el centro del establecimiento se encuentra
Atelier, la tienda multimarca de accesorios de piel y cuero
para mujer de Nuance, que ocupa 32 m?y esta flanqueada
por una shop-in-shop de Longchamp de 23,5 m?. Los pasa-
jeros podran comprar bolsos y accesorios de piel de marcas
lideres internacionales como la mencionada Longchamp,
Tumi, Furla, Armani Jeans y Ceannis, entre otras. l

Asia: Las tiendas “Sound and Vision” del
aeropuerto de Hong Kong lanzan el smartwatch
hibrido de Kairos

Dufry se ha convertido en el primer minorista de viajes

del mundo en lanzar los relojes Kairos, los Unicos hibridos
mecanicos e inteligentes, disponibles desde agosto en dos
tiendas “Sound and Vision” de Nuance en el aeropuerto in-
ternacional de Hong Kong (HKIA). Esta presentacién mundial
subraya la posicion de la compafia en el HKIA como mino-
rista especializada en electrdnica de calidad, pero también
su empeno en mantener un lugar destacado en la categoria
de productos electrénicos dentro del sector minorista de
viajes. La estadounidense-surcoreana Kairos Watches es la
primeray Unica empresa que fabrica relojes hibridos (mitad
mecénicos y mitad inteligentes) con la ambicién tecnoldgica
de combinar la sensibilidad de un reloj mecénico de lujo con
la funcionalidad de un smartwatch en el mismo producto.
El Kairos hibrido es el primer crondmetro inteligente con
un sistema compatible con moviles Android, i0S y Windows.
Ademas de sus multiples funciones, la carga de bateria del
Kairos dura entre cinco y siete dias porque el reloj analo-
gico evita que el smartwatch tenga que mostrar la hora en
la pantalla de forma continuada. Asimismo, el cargador

del reloj puede recargar simultaneamente el movimiento
mecanico y la bateria. Dado el éxito de la cartera de relojes
inteligentes de “Sound and Vision” (que incluye Samsung,
Sony, Pebble y Burg), la incorporacién de Kairos contribuira
a aumentar el interés del consumidory el nivel de penetra-
cion en el mercado, y ademas asegura una amplia gama de
dispositivos en varios rangos de precio. l

El Kairos es el primer y tnico reloj hibrido del mundo.
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By Lubna Haj Issa

Veronique Briitsch ha trabajado 26 anos para Dufry en

el aeropuerto de Basilea, ocupando diversos puestos.
Durante todo este tiempo, ha demostrado una motivacion
y dedicacién contagiosas y el afo pasado recogié el premio
Dufry por sus logros.

Dufry World: ; Como resumiria estos 26 anos en Dufry?
Han sido 26 afios muy interesantes y llenos de retos. Co-
mencé en ventas y he aprendido todo partiendo de cero. De
vez en cuando me metia en otra areas. Por eso ahora me
atrevo a decir que sé como llevar una tiendade laAala Z.

DW: ;Como se ha desarrollado su carrera en este cuarto
de siglo?

Enseguida me converti en lider del equipo de ventas y al
mismo tiempo comencé a trabajar en el almacén. En 1994,
tras el nacimiento de mi hija, decidi quedarme en el alma-
cén a tiempo parcial, donde llevé a cabo todo tipo de tareas
y responsabilidades: desde la entrega de mercancias hasta
trdmites aduaneros. Mas adelante me nombraron Directo-
ra adjunta de tienda.

DW: ;Y qué puesto ocupas en la actualidad?

En 1997 empecé en el departamento de compras y trabajé
con marcas especiales como Swatch y también con marcas
de juguetes. Fue el comienzo de mi carrera en compras.
Durante los Ultimos 15 anos he trabajado como directora
de surtido, lo que significa encontrar nuevos productos
para la tienda en categorias como juguetes, souvenirs,
moda, relojes y joyeria.

150° aniversario de Dufry:
=~ Veronique Brutsch

DW: ; Descubriste algun talento oculto?

Empecé muy pronto a usar la creatividad en mi trabajo y
descubri mi pasion por la decoracién y la disposicion de
productos. Durante todo este tiempo y hasta hoy, participo
activamente en la decoracion del establecimiento.

DW: Con la adquisicion de World Duty Free, Dufry es mas
que nunca el jugador n°1 en el sector minorista de viajes.
¢.Como se siente uno al trabajar para un lider semejante?
Estoy muy orgullosa de trabajar para una compania tan
exitosa y que ha conseguido tanto en un periodo de tiempo
relativamente corto.

DW: ; Recuerdas algiun momento especial?

Si, jy sucedid hace apenas unos meses! El ano pasado
cumpli 25 anos en Dufry y mis companeros prepararon
algo especial para miy lo mostraron durante la fiesta de
Navidad. Hicieron un video sobre mi y ademas me conce-
dieron un premio Dufry por mis logros. {Me hizo muy feliz,
tanto, que lloré de emocion!

DW: ; Tienes alguna sugerencia?

He leido en Dufry World acerca del evento de equipo que
tuvo lugar en la sede central de Basilea. Me encantaria or-
ganizar algo asi para el aeropuerto Euro de Basilea, junto
con el equipo de la sede central.

DW: ;Quieres anadir algo mas?

Bueno, sélo quiero decir que me encanta mi trabajo, tengo
unos objetivos claros que me gustaria conseguir y mi
motivacion sigue intacta desde que empecé hace 26 anos.
Somos un gran equipo y esto es un activo para alcanzar
los objetivos de la compania en una atmosfera de trabajo
estupenda. B

Veroni i
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Aprendices de éxito en la sede

central de Dufry

Dos aprendices han terminado con éxito su periodo
de formacion en la sede central de Basilea y han con-
seguido el diploma suizo en Administracion Comer-
cial. Nafije Asani entré en Dufry en 2012 y ha sido la
primera en aprobar el modelo de aprendizaje de tres
anos en el cuartel general de Dufry. Kevin Soares
comenzo su formacion en 2014 y es el tercero que

ha aprobado las practicas de un aio de duracion en
Dufry Basilea. Ambos han logrado terminar con éxito
bajo la tutoria de Michel Mensen, el responsable de
formacion en la sede central de Dufry en Basilea.

Entrevista de Lubna Haj Issa

DW: Nafije, ;como han sido tus tres anios de formacion

en Dufry?

Nafije: El cambio radical entre escuela y trabajo fue duro,
pero tuve el apoyo de todos mis colegas de los distintos
departamentos y la guia de mi mentor, Michel Mensen, asi
que me senti muy bien en Dufry.

DW: Michel, ; qué supone guiar a los aprendices?

Michel: Es una gran responsabilidad guiar a nuestros
aprendices. El primer ano es el mas dificil, porque hay
muchos accionistas a los que los aprendices tienen que sa-
tisfacer. No es sélo una tutoria, es casi una consultoria vital.

DW: ;Como llegaste a responsable de formacion en la sede
central de Dufry?

Michel: Hace cuatro anos desarrollé la seccion de formacion
en la sede central de Dufry. Es importante que las compa-
fias ofrezcan programas de formacion, puesto que todos
ganan: la empresa obtiene personal bien formado que da un
nuevo impetu a los equipos.

DW: ;Recibes muchas solicitudes de formacion?

Michel: jEn la actualidad no es nada facil conseguir apren-
dices! Por un lado, hay una enorme competencia entre
empresas, y por otro, mas y mas estudiantes optan por
continuar su educacion en una escuela superior o en la
universidad.

DW: ;Qué notas necesita un aspirante al programa de for-
macién de Dufry?

Michel: Un diploma de la escuela secundaria, con buenas
calificaciones en matematicas y lenguas. Pero es mas im-
portante encontrar a los aprendices adecuados, que encajen
bien en la organizacién y en los equipos. Personalmente, me
fijo en las habilidades, las ganas de aprender, su caractery,
por supuesto, también me fio de mi instinto.

Los aprendices y su mentor. De izquierda a derecha: Nafije Asani, Michel
Mensen y Kevin Soares.

DW: ;Cuél era la situacion especifica de Nafije?

Michel: La situacion de Nafije era especial porque llegd

a Suiza hace tan sélo tres anos. Que haya terminado su
formacion con éxito merece un reconocimiento mayor si
cabe, puesto que el aleman no es su lengua maternay no
obstante ha superado el reto lingtistico con nota, sobre todo
en la escuela.

DW: Nafije, ; Como se estructura el modelo de formacion de
tres anos?

Nafije: Comencé trabajando seis meses en recepcion,
aprendiendo administracion. Después pasé siete meses en
el departamento de logistica, dos meses en datos maes-
tros, siete meses en el departamento de contabilidad y seis
meses en compras. Entonces Michel y yo escogimos el
campo que se me daba mejor, con el propdsito de consoli-
dar conocimientos y experiencia. En mi caso escogimos el
departamento de compras, donde pasé seis meses mas.
Paralelamente, acudi a la escuela de comercio para adquirir
la teoria basica aplicable a esta formacion.

DW: Michel, ; cudles son tus planes para continuar desarro-
llando los programas de aprendizaje en Dufry?

Michel: El plan es tener cada ano un aprendiz para el mode-
lo de formacion de tres afos. Las autoridades me permiten
tener a dos aprendices al mismo tiempo, que no estén en

el tercer ano. El primer ano es duro, y el segundo es dificil
también porque aumentan los retos en la escuela. El tercer
ano es mas tranquilo y el objetivo se centra en el examen
de la escuela. También hay una evaluacion por parte de la
empresa, que se transmite al centro escolar.

DW: Nafije, ;y cuales son tus planes a partir de ahora?
Nafije: Estoy muy contenta y agradecida de poder continuar
mi camino en Dufry. Voy a tener la posibilidad de profundi-
zar mi experiencia en el departamento de compras como
asistente de marca. Y por supuesto voy a seguir haciendo
cursos. ledge by attending further courses. W



Dufry World ﬁ

= -
2  Promociones: el motor de las ventas

Bien hecho

Por Lubna Haj Issa

Las promociones son una parte esencial de la
ventas: ayudan a incrementarlas, crean un entorno
vibrante mediante elementos visuales y guian los
pasos hacia las tiendas. Con el propésito de obte-
ner resultados fructiferos, Dufry ha implementado
diversas técnicas de promocion. Los equipos de
marketing y compras trabajan codo con codo con los
proveedores para desarrollar promociones Unicas,
innovadoras y bien disenadas.

“Por la compra de dos unidades, te regalamos otra”,
“Obsequio”, “Oferta”... Todos nos hemos encontrado con
promociones de este tipo cuando vamos de compras. Pero
en Dufry, las promociones también incluyen animacion, un
entorno llamativo, compromiso del cliente y actividades de
comunicacion que tratan de influenciar en el comporta-
miento del consumidor, estimulando la venta inmediata 'y
potenciando la experiencia de compra. Como lider sectorial
en promociones innovadoras, Dufry ha desarrollado una es-
trategia promocional unificada que implica la coordinacion
de diversas técnicas de promocion que tienen en cuenta el

tipo de producto, su emplazamiento y su estacionalidad.
Javier Gonzalez, director global de marketing y operacio-
nes de venta, comenta: “Queremos seducir e inspirar a los
pasajeros a que compren en nuestras tiendas, mediante la
creacion de ofertas tentadoras y de un entorno de compra
atractivo, lo cual requiere una promocion adecuada, dirigida
al cliente adecuado.”

El calendario de ventas

Las actividades de marketing de las tiendas Duty Free se
programan segun un calendario de ventas que incluye
cuatro periodos de promocion (uno para cada trimestre del
ano), promociones de marca y eventos multicategoria (p.e.
Navidad, verano, etc.). Ademas, la agenda de promociones
incluye nuevas ofertas para las cuatro categorias principa-
les (perfumeria y cosmética, confiteria, licores y tabaco).
Estas ofertas pueden ser con valor (por ejemplo, un tanto
por ciento de descuento) o sin valor, como por ejemplo
nuevos productos, productos exclusivos o ediciones limita-
das expuestas en puntos estratégicos del establecimiento
o en puntos de venta exclusivos para marketing monomar-

En Dufry, las promociones son mucho mas que ofertas: animacion, un entorno atractivo, compromiso por parte del consumidor y actividades de comunicacion
persiguen influir en el comportamiento de compra.
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Se utilizan técnicas de storytelling para desarrollar elementos visuales muy potentes, con el propésito

de sorprender al cliente.

ca. Las marcas de lujo suelen utilizar estas oportunidades
para contar su propia historia mediante atractivas ofertas.
La creacion de “megaeventos” es otra herramienta que
Dufry utiliza para atraer clientes. Se trata de crear eventos
con un factor sorpresay con los que la gente se compro-
meta, para los cuales se incorporan técnicas de storyte-
lling que utilizan elementos visuales muy potentes. Este
fue el caso del evento especial de verano “Love Greece
Festival” que se llevd a cabo en las 44 tiendas Hellenic
Duty Free. Durante la celebracion de actividades de en-
tretenimiento como danza folcldrica, bandas tradicionales
griegas y degustaciones, los clientes recibian un cupdn

por compra para participar en el sorteo de 33 regalos,
entre los que se encontraban, entre otros, cuatro vehiculos
Smart Fortwo, billetes de avion y estancias en hoteles. Otro
gran evento fue el sorteo de un coche en la tienda duty free
del aeropuerto internacional de Sharjah: por cada com-

Las promociones tipo sorteo son herramientas muy poderosas para atraer
clientes. En esta imagen, se lleva a cabo el sorteo de un coche en el aeropuerto
internacional de Sharjah..

pra minima de 200 AED llevada a cabo entre abril y junio
de 2015, el cliente recibia un boleto para participar en el
sorteo de un Audi Q5 SUV. Nigel Keal, director general de
compras, afirma: “El éxito de nuestros eventos se debe a
los productos exclusivos seleccionados por nuestros jefes
de compras, asi como al increible trabajo que llevan a cabo
los operadores locales mara administrar y coordinar la
ejecucion de estos eventos”.

Efectividad de una promocion

El resultado de cada promocion es seguido y analizado
cada semana. Cuanto mas éxito tienen nuestras promo-
ciones, mas crecen nuestras ideas e innovaciones. Hemos
hecho eventos grandes, atractivos y divertidos. Como mo-
delo de negocio y estrategia de marketing, las promociones
deben ser planificadas al detalle, teniendo en cuenta el
retorno de la inversidn y los gastos incurridos (descuentos,
reducciones de margen, el coste de compra de los obse-
quios y también otros costes ocultos, como los impuestos
o el transporte). Por todo esto, la medicion de resultados
es fundamental, como senala Javier Gonzalez: “Para Dufry
es muy importante cumplir las expectativas del cliente y
ofrecerle promociones increibles, pues para el 80% de los
adultos éstas devienen un factor importante en la decision
de compra. Mediante el uso de informacion estadistica
para estudiar el comportamiento del consumidor, asi como
analiticas y patrones de venta de promociones pasadas,
podemos mejorar nuestras actividades de promociony
generar otras todavia mejores”. W
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o8 World Duty Free:
iBienvenidos a bordo!

Reportaje
Principal

El cierre de la adquisicion a Edizione-Benetton del
50,1 % de las acciones de World Duty Free es un hito
para la industria minorista de viajes y consolida la
posicion de liderazgo de Dufry en este sector. La
empresa resultante tendra operaciones en 62 paises
y 440 ubicaciones, con una cuota de mercado global
en venta minorista en aeropuertos de un 24% aproxi-
madamente.

Dufry ha cerrado la adquisicion del 50,1 % de World Duty Free
por 10,25 € por accion en efectivo, lo que corresponde a un
total de 1,31 millardos de euros (1,38 millardos de francos
suizos), esperando generar sinergias por valor de 100 millones
de euros anuales que deberian reflejarse en los resultados de
los dos proximos anos. La consolidacion de WDF empezé en
agosto y ya se ha lanzado el proceso de integracidn. El siguien-
te paso es la ejecucion de la oferta publica de adquisicion para
el 49,9 % de las acciones de World Duty Free, de acuerdo con
la ley italiana.

La adquisicion de WDF reforzara la posicion de liderazgo de
Dufry en el sector minorista de viajes, puesto que la compania
alcanzara alrededor de un 24 % de cuota de mercado y unas
ventas pro forma de 8,7 millardos de francos. La empresa

@u»

resultante de la unién comprendera una cartera geografica-
mente muy diversificada, expuesta de manera equilibrada a
mercados desarrollados y emergentes en los cinco continen-
tes. Las operaciones de WDF en el aeropuerto Heathrow de
Londres poseen una de las mas diversas mezclas de clientes,
y la experiencia combinada de Dufry y WDF con pasajeros

de distintas nacionalidades nos proporcionara una ventaja
inigualable en el sector. Los negocios de WDF en Espana e
Italia complementan perfectamente la trayectoria de Dufry en
la region mediterranea, una de nuestra areas estratégicas.
Ademas, la adquisicion de WDF reforzara la posicion de Dufry
en Ameérica, otra area estratégica, pues anadira operaciones
en los Estados Unidos, Canada, México, Brasil, Pert y Chile.
Por ultimo, pero no por ello menos importante, la transaccion
destacara de manera sustancial la tercera area clave de desa-
rrollo en Asia y Oriente Medio con atractivas ubicaciones que
apoyaran el crecimiento futuro de estas regiones.

Dufry prevé que la transaccién tenga como resultado costes
mas bajos y mayor rentabilidad en bruto, con una tasa
anual de unos 100 millones de euros que deberia alcanzar-
se a finales de 2017. Se espera que la fusion dé beneficios
a los accionistas a partir del segundo ano desde la fecha de
adquisicion.
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Al cerrar la compra de WDF, Julian Diaz, CEO de Dufry, decla-
ré: Es una transaccion verdaderamente Unica y transforma-

cional para Dufry, que encaja perfectamente con nuestra es-
trategia y que equilibra nuestra presencia geografica global en
mercados desarrollados y emergentes. Con la integracion de

Sobre World Duty Free

WDF, holding del grupo World Duty Free, es uno de los
lideres del mercado minorista de viajes, opera sobre todo
en aeropuertos y geograficamente posee un enorme
radio de accion. Esta presente en 20 paises, con 105 ubi-
caciones y mas de 500 tiendas, desde su centro en Europa
occidental hasta América, Oriente Medio y Asia, a lo que
hay que sumar que es el lider del mercado aeroportuario
en Espanay Gran Bretana. En 2014, WDF reportd una
facturacion de 2.440 millones de euros y un EBITDA de
261 millones. Segun la publicacion Moodie Report, las
primeras 30 semanas de 2015 (hasta el 26 de julio), la

World Duty Free, destacamos nuestra posicion en la industria.
Nuestro plan consiste en llevar el negocio a nuevas cotas en
cuanto a captacion de flujos globales de pasajeros, ejecucion
de capacidades y eficiencias. Esta adquisicion nos permitira
crear un valor adicional para nuestros accionistas.” B

worlddutyfree

cifra de ventas del grupo en aeropuertos fue de 1.514,7
millones de euros, casi un 22,8 % mas que en el mismo
periodo del ejercicio anterior. WDF opera algunas de las
tiendas mas excitantes y atractivas del mundo, enfocadas
al cliente y con programas de marketing innovadores que
incluyen comunicacion digital multicanal y promociones
interactivas en los establecimientos. El concepto clave es
lo que WDF llama “Contretenimiento”: un esfuerzo por
superar las expectativas del cliente y aumentar su expe-
riencia de compra en aeropuertos, situandole en el centro
de los procesos de toma de decisiones”.
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Tienda
destacada

Dufry ha abierto las primeras cinco tiendas Hudson en
RI0Galeao (aeropuerto internacional Tom Jobim), en Rio
de Janeiro. Tres de ellas se encuentran en la terminal
1y las otras dos en la terminal 2. La apertura de estas
cinco tiendas debe verse como parte de la estrategia

de Dufry para internacionalizar el concepto Hudson en
mercados con un alto volumen de pasajeros nacionales,
en los que el Grupo ya esta presente con tiendas duty
free tradicionales. El plan de expansién tiene prevista

la apertura de otras 13 tiendas en varios aeropuertos
brasilenos en 2015. Las recientes inauguraciones sub-
rayan la excelente colaboracion entre las autoridades

media

Las tiendas Hudson entran en Brasil

aeroportuarias de Rio de Janeiro y Dufry para optimizar
de manera continua el espacio comercial e incremen-
tar, asi, el atractivo de RIOGaledo. Con este primer paso
para destacar la oferta de productos del aeropuerto, los
pasajeros se beneficiaran de una amplia seleccion de
objetos esenciales para viajar y podran anadir un ele-
mento extra de confort a su viaje. Hudson es la tienda
duty paid de conveniencia lider en los Estados Unidos y
Canaday ofrece a los viajeros nacionales e internacio-
nales confiteria, productos para el cuidado personal,
souvenirs, electrénica y juguetes, ademas de prensay
libros. m



