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[& Editorial

Un comienzo de
201/ positivo

por Julian Diaz

2017 ha empezado de modo muy positivo para Dufry,
puesto que hemos logrado atraer a mas clientes a nues-
tras tiendas y hemos aumentado nuestras ventas. Esta
evolucion se refleja en el resultado del crecimiento orga-
nico del primer trimestre, que se acelerd un 7,2%. La gran
mayoria de nuestras operaciones en todas las divisiones
han contribuido a este éxito, en el que las operaciones
clave continuaron teniendo resultados favorables y ubica-
ciones importantes como Rusia, Brasil y Turquia mejora-
ron considerablemente sus cifras de venta.

Los resultados positivos del primer trimestre de 2017,

con un aumento de la facturacion del 4,7% hasta alcanzar
los 1.706,8 millones de francos suizos, demuestran que
no so6lo mejoramos nuestras ventas, sino que también
logramos ser mas rentables. Con la ayuda de las sinergias
de World Duty Free (WDF), nuestro margen de beneficio
bruto se ampli6 hasta el 59,6% y el margen EBITDA
aumento hasta el 9,1%, que corresponde a un EBITDA de
154,7 millones de francos.

Extender y ampliar nuestro negocio con éxito

En 2016 conseguimos un gran numero de nuevas e im-
portantes concesiones y, en el primer trimestre de 2017,
continuamos expandiendo con éxito nuestras operaciones
con nuevas ubicaciones. La reciente concesién en el Aero-
puerto de Bogota en Colombia, con un espacio comercial
de 2.200 m?, suma otro mercado para América del Sur

y significa que ahora tenemos presencia en casi todo el
subcontinente. También Hudson obtuvo un gran logro con
la apertura de ocho tiendas en el aeropuerto de Chengdu
en China, el cuarto mas importante del pais en términos
de trafico con cerca de 44 millones de pasajeros al ano.

Equipo

Editor: DUFRY AG, Brunngasslein 12, 4010 Basilea, Suiza. Equipo
editorial en la sede central: Julian Diaz, José Antonio Gea,
Andreas Schneiter, Jordi Martin-Consuegra, Salvatore Arico,
Javier Gonzalez, Renzo Radice, Jorge Muniz, Lubna Haj Issa.
Disefio, redaccién y coordinacién: Match Communications
(Zarich). Production: MMatch Communications (Zurich) y x-ray
(Basilea). Idiomas de publicacién: EInglés, francés, italiano, por-

tugués y espanol.

emagazine.dufry.com
dufry.com

Dentro de la estrategia de expansién de nuestro negocio
de cruceros, también firmamos un nuevo acuerdo con el
Grupo Pullmantur para operar casi 2.000 m? de espacio
comercial en cuatro barcos hasta 2022. Asimismo, agre-
gamos una tienda duty free adicional en la Terminal 2 del
Aeropuerto de la Ciudad de México, con una superficie de
400 m? de espacio comercial: ahora mismo Dufry opera
cerca de 30 tiendas en el aeropuerto mas activo de Ame-
rica Latina, que recibi6 41 millones de pasajeros en 2016,
de los cuales 14 millones fueron pasajeros internacionales.

Para asegurar el negocio de cara al futuro, es tan impor-
tante asegurar nuevos contratos como retener y ampliar
las concesiones existentes. La renovacion méas impor-
tante registrada hasta ahora en 2017 ha sido la préorroga
de 30 anos de contrato firmada con Fraport para 14
aeropuertos griegos, que incluye un aumento del espacio
comercial de 5.000 a 12.000 m? Ademas, también hemos
prorrogado dos contratos en el Reino Unido: la concesion
de Jersey por 10 anos mas y el contrato del Aeropuerto
John Lennon de Liverpool renovado por otros ocho anos.

Centrarse en el cliente supone comprometerse con él
En la seccion Key Story de este numero, explicamos
cémo Dufry se ha embarcado en un nuevo y emocionante
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proyecto para transformar la forma en que nos relaciona-
mos nuestro cliente final, con el objetivo de pasar de un
buen servicio a un servicio excepcional. Para ello trabaja-
mos con un experto en este campo, Disney Institute, con
el que estamos definiendo una nueva cultura de servicio
-tanto interna como externa- que permitira a Dufry
impulsar el crecimiento organico, pues transformara de
manera global nuestro servicio al cliente.

En diciembre de 2016 llevamos a cabo una encuesta para
identificar las fortalezas y debilidades de nuestro actual
servicio al cliente y ahora hemos comenzado a trabajar
con Disney Institute para definir las mayores areas de
oportunidad en los servicios internos y externos. En la
actualidad estamos trabajando en la organizacion interna
para la ejecucion de este proyecto y pronto establece-
remos operaciones piloto para comenzar a explorar los
hallazgos a nivel de tienda.

La Estrategia Digital cobra vida

En este numero también destacamos Digitalizacion o
“e-Motion" nuestra estrategia para reunir una serie de
iniciativas que combinan las ultimas tecnologias y la
comunicacion con el cliente final. Dufry quiere estar
presente en cada fase del viaje del cliente, para aumentar
los ‘puntos de comunicacion’ con nuestros pasajeros y
mejorar su experiencia de compra. Dentro de e-Motion, el
lanzamiento de las tiendas de nueva generacion (NGS) de
Dufry es, con toda probabilidad, la iniciativa mas desta-
cada. Recientemente abrimos la primera tienda de Nueva
Generacion en Melbourne, Australia, y pronto inaugura-
remos la siguiente en la Terminal 4 del Aeropuerto de Ba-
rajas en Madrid, que sera presentada con mas detalle en
la proxima edicion de Dufry World. Mientras tanto, echa
un primer vistazo en las siguientes paginas para descubrir
cédmo vamos a deleitar a nuestros clientes en el futuro. =

D1 Acuerdo de 30 anos
con Fraport en Grecia

Dufry ha firmado un acuerdo con Fraport Grecia para
operar en exclusiva las actividades de venta airside en

14 aeropuertos griegos. El acuerdo, con una duracion

de 30 anos, prevé asimismo una ampliacion del espacio
comercial en mas del doble de superficie, pues pasara de
los actuales 5.000 m? a mas de 12.000 m2. Como parte
del acuerdo, Hellenic Duty Free Shops continuara sus
operaciones en los 14 aeropuertos durante otros 30 anos.

Estimados colegas, no dudéis en enviarnos
vuestras historias, noticias y cualquier otra
contribucién a suggestions@dufry.com para que
podamos crear una revista de empleados para
empleados jtodavia mejor!
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Una tienda Hellenic Duty Free en Atenas.

El acuerdo también agrega un espacio considerable en
el area landside. La ampliacién y mejora de los espacios
comerciales se iniciara en 2017 y se completara en 2021. =

D1 Madrid Duty Free,
patrocinador oficial del
Mutua Madrid Open 2017

Por segundo ano consecutivo, las tiendas duty free en
el aeropuerto Adolfo Suarez de Madrid-Barajas, Madrid
Duty Free, han apoyado el emblematico torneo de tenis
de la ciudad al patrocinar de manera oficial el Mutua
Madrid Open 2017. El evento tuvo lugar en el estadio

La Caja Magica entre el 5y el 14 de mayo de 2017.
Algunos de los mejores tenistas del mundo, entre ellos
Andy Murray, Venus Williams, Novak Djokovic, Garbine
Muguruza, Stan Wawrinka, Angelique Kerber y Rafael
Nadal se reunieron en Madrid para este torneo, en el
que Rafael Nadal y Simona Halep fueron coronados
campeones.

Rafael Nadal en uno de los partidos del Madrid Open.

El patrocinio incluyd anuncios publicitarios durante el
torneo, disenados para promocionar la campana “Red
by Dufry” en Espana; uniformes de Duty Free Madrid
para los jueces de linea y la decoracion de sus puestos
con el logo de Duty Free Madrid. Las tiendas del ae-
ropuerto festejaron asimismo el Mutua Madrid Open

y ofrecieron toda una gama de actividades dentro del
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espacio comercial para que los pasajeros pudieran dis-
frutar del evento desde el aeropuerto de Madrid-Barajas.

Como actividad promocional adicional, Lara Arruabarre-
na, jugadora WTA, hizo de dependiente por un dia en una
de las tiendas madrilenas. Vestido con su indumentaria
habitual, Lara atendio a los clientes y les ayudo a encon-
trar los productos adecuados. Un equipo de filmacion
grabd la actividad usando una camara oculta. Las caras
de sorpresa de los clientes sorprendidos cuando descu-
brieron que Lara les atendia no tienen desperdicio.

El patrocinio sirvio para conectar con los seguidores en
las redes sociales de las tiendas duty free espanolas, a
quienes se ofrecié la oportunidad de ganar entradas para
diversos partidos durante los 10 dias de torneo. =

D2 Aeropuerto de Liver-
pool - Renovacion del
contrato por 8 anos en la
ciudad de los Beatles

Dufry ha firmado un acuerdo para renovary prorrogar
por ocho anos la operacion de la principal tienda duty free
en el aeropuerto John Lennon de Liverpool. Dufry opera
actualmente una tienda principal de 730m? -ubicada en la
zona comercial de la planta superior del area de salidas-y
una tienda exprés situada en la planta inferior. El acuerdo
prevé asimismo un espacio comercial adicional, que
ampliara el area de venta hasta los 820 m? y permitira a
Dufry mejorar aun mas la experiencia de compra.

Tienda World Duty Free en el aeropuerto John Lennon
de Liverpool.

Tras la renovacion, Dufry redisenara de manera innovado-
ra su principal espacio comercial duty free, que mostrara
las ultimas tendencias en travel retail. Con el nuevo y
atractivo diseno, Dufry ampliara todavia mas el surtido

de productos existente y ofrecera varias marcas nuevas
en las principales categorias, tales como Perfumesy
Cosmética, Vino y Licores o Confiteria —entre otras-, para
satisfacer las necesidades dispares de los viajeros birtani-
cos e internacionales.

El aeropuerto internacional de Liverpool sirve al noroeste
de Inglaterray representa la principal puerta de en-
trada para los pasajeros que viajan a distintos destinos
europeos como Espana, Irlanda, Francia y Portugal. Es
considerado uno de los principales aeropuertos del Reino
Unido y gestiona un trafico de cerca de tres millones de
pasajeros al ano. Ademas, Liverpool es, per se, un impor-
tante destino turistico y de negocios.

D2 World of Whiskies,
galardonada en los
premios Icons of Whisky
como ‘Travel retailer

del ano

Las tiendas World of Whiskies de Edimburgo y Glasgow
han ganado por segundo ano consecutivo el premio
“Icons of Whisky” al Mejor Travel Retailer del Ano en Esco-
cia. El espacio World of Whiskies del aeropuerto Heathrow
en Londres fue también premiado como Travel Retailer del
Ano en la categoria “Resto del mundo”

Tienda World of Whiskeys en Edimburgo.

World of Whiskies se fundé en 1992 con el objetivo de
ofrecer whiskies selectos de todo el mundo. Las tiendas
atesoran una extensa coleccion de mas de 300 whiskies
seleccionados por expertos compradores y sus tiendas
cuentan con personal altamente cualificado para ofrecer
una experiencia de compra excepcional. En la actualidad,
Dufry posee siete tiendas World of Whiskies en el Reino
Unido.

David de Miguel, Global Head de Licores, comenté: “Esta-
mos encantados de recibir este reconocimiento por parte
de una referencia clave en el mundo del whisky. World

of Whiskies es una marca que sigue funcionando muy
bien para Dufry y que, con los anos, se ha convertido en
una de nuestras tiendas especializadas més populares.
Esperamos continuar ofreciendo a los pasajeros de todos
los rincones del mundo una fantastica y auténtica expe-
riencia de whisky durante muchos anos”.



D4 Una nueva concesion
confirma el liderazgo en
Mexico

Dufry se ha adjudicado un contrato de concesion para
operar una tienda duty free en la Terminal 2 del aero-
puerto de Ciudad de México, con 400 m? de espacio
comercial. El espacio comercial se une a las operaciones
existentes de Dufry en este aeropuerto, que suman
casi 30 tiendas de todos los conceptos retail de Dufry:
tiendas de articulos de viajes en general, boutiques

de marcas, comercios especializados y tiendas de
conveniencia. El aeropuerto de ciudad de México es el
de mayor trafico de Latinoamérica y en 2016 recibid 41

millones de pasajeros, 14 millones de los cuales fueron
pasajeros internacionales.

D4 Nuevo acuerdo con
el operador de cruceros
Grupo Pullmantur

Dufry ha firmado un nuevo acuerdo con el Grupo Pull-
mantur, operador de lineas de cruceros con sede en
Madrid (Espana) y con mas de 15 anos de experiencia en
el sector. Hasta 2022, Dufry operara cerca de 2.000 m?
de superficie comercial distribuida entre cuatro buques.
Las principales rutas de los cruceros incluyen algunas de
las regiones mas importantes en términos turisticos: el
Mediterraneo, los mares del norte de Europa, el Caribe, la
costa de Brasily las islas Canarias. Las tiendas ofreceran
una amplia gama de productos de distintas categorias
como licores, tabaco, perfumes, cosméticos y confiteria;
asi como joyas, relojes, moda, accesorios y gafas de sol.

D4 Reconocimiento como
"Mejor lugar de trabajo
2017 en el sur de Florida

Dufry América ha sido nombrado uno de los mejores luga-
res para trabajar en el sur de Florida y ha sido incluido en la
clasificacion de los empleados por tercer ano consecutivo.
La ceremonia de entrega de premios se llevod a cabo en
abril, en el hotelMarriott Coral Springs.

Los empleados elogiaron la politica de beneficios de Dufry,
las posibilidades de desarrollo profesionaly las perspec-
tivas de progresién, asi como el ethos de la compania.

La empresa ocupo el séptimo lugar de la clasificacion de
Mejores empleadores de tamano mediano (125-399 em-
pleados) en la region.
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El equipo de Miami celebra el reconocimiento como
"Top Workplace 2017".

Emitida por la compania de medios Sun Sentinel Group y
la firma de investigacion Workplace Dynamics, la lista es
el resultado de extensas encuestas de empleados en el
sur de la Florida. Destaca 65 lugares de trabajo en los que
los empleados expresaron una confianza significativa en
sus lideres y en la direccién de sus empresas, y valoraron
de manera muy positiva el trato hacia los trabajadores.

TOP
WORK
PLACES

SunSentinel

Marcus Criffin, Director de Recursos Humanos para Ameé-
rica Latina, comento: “En los ultimos tres anos, el equipo
de Dufry América ha trabajado de manera incansable

a todos los niveles para crear una cultura excepcional,
basada en un principio muy simple de J. Willard Marriott:
Si cuidamos de nuestra gente, ellos cuidaran de nuestros
clientesy el resto se cuidara a si mismo. Nuestra parti-
cipacién y éxito en el ‘Top Workplaces Program’ tiene un
impacto interno y externo. Internamente, nuestros em-
pleados acuden a trabajar sabiendo que no sélo lo hacen
en una de las mejores empresas de la region, sino que
forman parte de una cultura Unica y especial en la que se
implican cada dia. Externamente, da un impulso adicional
a nuestra marca como empleador, asi como a nuestro
eslogan ‘WorldClass, WorldWide' Cuando reclutamos
personal nuevo, podemos hablarles de nuestra camara-
deria, de nuestros beneficios, de nuestra responsabilidad
social en la comunidad y de nuestros divertidos eventos;
asi como de un entorno centrado en los resultados. La
clasificacion en el ‘Top Workplaces Program’ es un men-
saje realmente poderoso para demostrar que todo lo que
decimos esta respaldado por una organizacion externa
independiente y transparente”. s
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La categoria de Lujo:
una mezcla de glamour

y tendencias

Desde el 1 de noviembre de 2016 Manuela Facheris, Global Category
Management Director de Moda y Lujo, lidera un sélido equipo de
compra ubicado en tres continentes con sucursales en Suiza, Espana,
Reino Unido, Brasil, Hong Kong, China y los Estados Unidos. Descubre
cual es la propuesta de Manuela para aumentar la proyeccion de la

categoria Lujo.

por Lubna Haj Issa

Llevas 23 arnos trabajando en nuestra comparnia y tu
ascenso a Directora viene a coronar, de momento,
tu carrera. ;Cudles han sido los hitos en tu desarro-
llo profesional?

Tenia 19 anos cuando me uni a la empresa con un
contrato temporal y he aprendido todo comenzando
desde abajo. Durante los primeros nueve anos trabajé
en diferentes posiciones dentro del departamento

de Logistica y Master Data y en 2003 me trasladé al
departamento de Compras como Global Category
Manager de Alimentos, Confiteria y Juguetes. Siem-
pre me he dedicado con ahinco a mi rol. Estoy orgu-
llosa de haber asistido al nacimiento de Dufry, y de
haber tomado parte en el proceso de cambio que ha
sufrido la compania con las numerosas adquisiciones
que han tenido lugar durante todos estos anos. Ha
sido como trabajar con un equipo diferente cada ano,
pero sin abandonar los valores del Grupo. En 2016 me
ofrecieron la oportunidad de liderar la categoria de
Lujo, lo que supuso para mi no sélo una promocion,
sino también una gran oportunidad. Al principio me
dio pena dejar la categoria de Alimentos y el equipo,
pero también estaba segura de que sentiria la misma
pasion por la categoria de Lujo. Es una gran oportu-
nidad para aprender muchas cosas nuevas y seguir
creciendo y desarrollandome.

¢Cudles son las principales tareas y desafios en tu
nueva funcion?

De acuerdo con la nueva directriz de convertir las ca-
tegorias de Lujo, Moda, Gafas de Sol, Relojes, Joyas
y Accesorios en categorias CORE (y trabajarlas de
una manera central y global en cuanto a estrategia,
sesiones de compra, Master Data y pedidos), una de
mis tareas principales al asumir esta posicion fue di-
senar y crear la estructura global que se implemento
a finales de 2016. Hoy tenemos a muchas personas
profundamente comprometidas y muy profesiona-
les dentro de la estructura mundial que apoyan este
importante proceso de cambio hacia la globalizacion
y centralizacién, y que llevan a cabo su trabajo con
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Manuela Facheris, directora global de la categoria Moday Lujo.

voluntad y pasién. A pesar de algunos obstaculos y
desafios a los que nos enfrentamos todos los dias,
que son normales en un proceso de cambio de tal
envergadura, siempre decimos que es importante
creer que lo conseguiremos jy somos optimistas en
cuanto a ello! Por eso estamos llevando a cabo una
intensa campana de relaciones con los proveedores.
Visitamos estas empresas y nos reunimos con ellas, y



presentamos a Dufry como la compania lider en tra-
vel retail que es, y senalamos los beneficios que esta
asociacion puede ofrecer a ambas partes. Este es un
proceso de cambio importante y, como tal, requiere

un tiempo para establecerse.

¢Como es la nueva estructura global?

La nueva estructura se basa en tres pilares. El primer
pilar lo forman los Global Category Heads, que de-
finimos como “los propietarios de marcas”, que son
los responsables de la gestion de marcas en estas
tres subcategorias: 1. Moda, bolsos y accesorios de
viaje; 2. Moda de lujo; y 3. Relojes, joyeria, acceso-
rios y gafas de sol. El segundo pilar es el equipo de
Planificacién y Precios, al que nos referimos como
el corazdn de la estructura, puesto que ellos son los
propietarios de los presupuestos y el Open-To-Buy.
El tercer pilar incluye a los Global Market Heads que
son la voz hacia nuestros mercados y operacionesy,
por lo tanto, a los “Propietarios del Mercado” dentro
de la estructura global.

;Qué tiene de especial la categoria de Lujo, que re-
presenté un 12% de las ventas de Dufry en 2016?

El mercado del lujo es enormemente competitivo y,
por eso, es crucial, para cada operacion, tener en el
surtido la mezcla apropiada de marcas, adecuada al
perfil de cliente. Es importante trabajar en estrecha
colaboracion con nuestros equipos locales y con
los de las distintas Divisiones para poder seguir de
manera adecuada un mercado en constante cambio.
También es importante gestionar las expectativas
en cuanto a qué marcas de lujo incluir, puesto que

el aeropuerto, sus espacios adyacentes, el nimero
de pasajeros y las ventas estimadas son elementos
clave para esa seleccion. La gente tiende a tener
una opinion propia acerca de lo que es glamuroso o
es tendencia y lo que no lo es, y estas opiniones no
siempre tienen que ver con la realidad. Por lo tanto,
el cliente es -y debe continuar siendo- nuestra prin-
cipal referencia. La expansion de la categoria esta
fuertemente ligada a las licitaciones para entrar en
nuevos mercados y abrir nuevas tiendas, y como los
aeropuertos tienden a contactar directamente con
las marcas, son esenciales las negociaciones con
los proveedores para que se asocien y cooperen con
Dufry.

La categoria de lujo es muy voldtil, puesto que es
sensible a las cuestiones politicas y econémicas.
Por ejemplo, hemos visto una disminucion en los
clientes rusos y chinos, que se caracterizaban por
ser buenos compradores de articulos de lujo. ;Qué
haces para minimizar el riesgo?

Hemos adoptado una estrategia para ofrecer un
surtido mixto de marcas mundialmente conocidas y
otras menos conocidas, denominadas “estrellas en
ascenso”. Es muy importante que estemos al dia con
las tendencias definidas por los lideres de opinién y
los influencers. Cada vez mas marcas de lujo lanzan
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lineas mas asequibles en su oferta de productos, para
servir a los clientes con un poder adquisitivo menor.

Tu entorno es ahora el mundo del lujo y el glamur.
¢Cudn glamuroso es tu trabajo diario?

Siempre me han interesado la moda, la belleza y el
lujo como estilo de vida, por lo tanto, puedo identifi-
carme muy bien con las marcas. Mi trabajo es real-
mente emocionante y posee una buena mezcla diaria
de glamour y trabajo duro.

Cuéntanos algo de ti. ;Qué te gusta hacer en tu
tiempo libre?

Como puedes suponer, con mi nuevo rol no tengo
tanto tiempo libre, y el que tengo lo paso con mi fa-
milia y mi hija de nueve anos. Ahora viajo mas y es un
gran cambio para mi familia y para mi, pero su apoyo
absoluto me permite estar plenamente comprometi-
da con mis responsabilidades profesionales. =

EN UN MINUTO:

Una comida: Me encanta la comida italiana. Una
buena comida con amigos y familiares
siempre es un gran momento para
disfrutar.

Ahora mismo son los cuentos que leo
con mi hija.

Hay un montén de sitios maravillosos
en el mundo que me gustaria explorar.
Londres y Nueva York son, en mi
opinion, las ciudades mas vibrantes,
pero también adoro los alrededores
del lago de Como (que conecta con
mis origenes italianos) y la Toscana,
con Florencia, Siena y Pisa, que son
lugares preciosos.

Me gustan las comedias en general. Si
tengo que escoger una, seria “Y enton-
ces llego ella”. De un género totalmente
distinto pero igualmente interesante
para mi es “Dos vidas en un instante’,
que muestra cémo la vida puede tomar
rumbos totalmente distintos segun

las circunstancias y los caminos que
escogemos.

Ahora mismo disfruto acompanan-
do a mi hija en sus hobbies, como
por ejemplo, montar a caballo.

Un libro:

Una ciudad:

Una pelicula:

Un hobby:
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Bienvenidos al
Futuro de Dufry

Bajo el paraguas de e-Motion -una serie de iniciativas que
combinan las ultimas tecnologias y la comunicacion con el cli-
ente final-, Dufry pretende estar presente en cada una de las
fases del viaje y mejorar su experiencia de compra. Dentro de
e-Motion, el lanzamiento de las Tiendas de Nueva Generacion
(NGS) de Dufry es, probablemente, una de las iniciativas mas

atractivas.

por Jorge Muiiz

Si una imagen vale mas que mil palabras, experimentar
una Tienda de Nueva Generacion puede valer un millon.
O incluso mas. Por lo tanto, es un enorme desafio
poner en palabras y en sélo dos columnas todo lo que
ofrecen estos espacios.

Dufry se esfuerza en liderar la innovacién en travel re-
tail, y creemos hacerlo bien. Sin embargo, en el mundo
cambiante actual, ofrecer “la proxima gran aportacion”
es un reto dificil. Requiere una comprension profunda
del cliente, con el fin de detectar oportunidades y en-
contrar formas de aprovecharlas.

Hemos dibujado el mapa de las diferentes fases

del viaje del cliente. Entendemos que los viajeros a
menudo planean su viaje con antelacién de principio a
fin y queremos identificar las diferentes oportuni-
dades de interactuar con ellos en cada etapa, con el
objetivo final de animar a los viajeros a gastar mas

con nosotros. Esta es la estrategia en el corazon de
e-Motion, un conjunto de iniciativas que aprovechan las
nuevas tecnologias —~que aumentan nuestro tiempo de
interaccion-y brindan a los pasajeros mejor calidad de
servicio. E-Motion es el paraguas para muchas inicia-
tivas que ya tenemos en marcha, como el servicio de
pre-orden, Red by Dufry, la digitalizacion del personal
o la utilizacion de personajes famosos, por mencionar
so6lo algunas. La combinacién de todas estas iniciativas
nos permitira inspirar a nuestros pasajeros antes y
después en su viaje y aumentar su tiempo de exposicion
a nuestra marca mas alld de su presencia en la tienda.

La inauguracion de nuestra primera Tienda de Nueva
Generacion en Melbourne, Australia, programada
para junio, marca un nuevo hito en el mundo retail. Es
probablemente uno de los entornos de compra mas
atractivos de la industria hoy en dia, pues esta disena-
do para estimular los sentidos con una amplia variedad
de contenidos y actividades cuidadosamente dirigidas.
Hace realidad el sueno de todo retailer de agitar una
varita magica y ser capaz de cambiar completamente el
aspecto, el ambiente e incluso el estado de animo de la
tienda en pocos segundos.

Las Tiendas de Nueva Generacion estan equipadas con
pantallas de alta definicién en columnas, paredes, te-
chos y marquesinas: de hecho, estan en cualquier lugar
donde podamos colocarlas. Cada pantalla se sincroniza
con la iluminacion ambiente de la tienda y los sistemas
de audio para ofrecer una atmosfera de inmersiéon en
cualquier momento. Por ejemplo, si un vuelo a Shanghai
sale a las 08:00, toda la tienda dara la bienvenida a cli-
entes chinos en su idioma, con promociones especiales
de los productos mas vendidos entre este perfil de
pasajeros, y con actividades dirigidas a ellos. Cuando el
ultimo pasajero haya embarcado, la tienda cambiara de
nuevo se preparara para dar la bienvenida a los pasaje-
ros de negocios que viajan a Nueva York a las 08:30.

La tienda, ademas, tiene diferentes niveles o espacios
dedicados exclusivamente a marcas que, de nuevo con
la ayuda de la tecnologia, permiten un mayor nivel de
interaccion con el cliente. Desde bares de degustacion
-donde podemos ofrecer los ultimos mojitos- a
puestos con pantallas tactiles, estos espacios brindan
al cliente una experiencia mas tangible con nuestras
marcas. El creciente nivel de interactividad, junto con
la capacidad de cambiar la puesta en escena, maximiza
la eficacia del espacio y multiplica las oportunidades
para las marcas. Algunos de nuestros socios —entre ellos
Estée Lauder, Chanel, Diageo y Mondeléz- ya se han
mostrado interesados en trabajar con nosotros para
aprovechar al maximo esta nueva oportunidad.

La unién de todos los elementos de las Tiendas de Nue-
va Generacién nos permite crear ese efecto “{GUAU!"
que provoque que los pasajeros hagan un alto en el
camino y atraiga a mas clientes potenciales a nuestro
espacio. Es una nueva forma de comunicacion con los
pasajeros de una manera mas especifica y personali-
zada. Melbourne esta liderando el camino, pero antes
de fin de ano tendremos seis Tiendas de Nueva Gen-
eracién mas en Madrid, Zurich, Buenos Aires, Londres,
Cancun y Nueva Jersey. =



Dufry gana el oro

en los premios
Optimas 2016

WorldClass $&

Dufry ha sido galardonado con el Optimas Gold Award 2016 en la cate-
goria “Perspectivas Globales” por el programa de aprendizaje “Out in
Front™. Disefiado por el equipo de formacion y desarrollo de Recursos
Humanos de Dufry, en colaboracion con el departamento de Opera-
ciones, el programa de liderazgo y desarrollo de ventas “Out In Front”
se cred para mejorar los resultados de ventas y servicio, pero también
para homogeneizar aspectos de organizacion a nivel mundial.

por Lubna Haj Issa

Out in Front nacié con el propdsito de ofrecer a cada
gerente las herramientas y técnicas necesarias para
gestionar con éxito el rendimiento del personal en tiempo
real, en la tienda. Presentado en 2012, entre los objetivos
iniciales del programa estaban incrementar las ventas

y formar a gerentes y supervisores de tienda, asi como
crear unas practicas estandarizadas de venta y servicio

al cliente. El programa se basa en “formar al formador”,

un enfoque que formay pone a prueba a gerentes y
personal de venta cualificado. Superar el programa les
proporciona una certificacion para que, a su vez, puedan
implementar el programa entre sus equipos. Sin embargo,
no basta con esforzarse una Unica vez: con este programa,
el personal de ventas recibe de manera regular, con el
ebjetivo de mantener unos estandares éptimos. El apren-
dizaje se convierte en parte de la cultura y del trabajo
diario. Salvatore Arico, Director Global de Organizacion

y Recursos Humanos, explica la importancia de este
programa: “ ‘Out In Front' es un ejemplo fantastico de
cdmo una iniciativa multifuncional puede generar un gran
impacto en la organizacion desde perspectivas distintas,
que incluyen el compromiso, la propiedad y el resultado
empresarial. ELmayor logro de esta iniciativa es su gran
éxito en dar apoyo a nuestro personal de primera linea, los
supervisores y gerentes, en su empeno en ofrecer una ex-
periencia de compra de primera clase a nuestros valiosos
clientes”

La necesidad de desarrollar un programa como este
surgio porque la empresa, que opera en muchas culturas y
ubicaciones diversas, estaba proporcionando estandares
de ventas y servicios poco consistentes e incluso, a veces,
carecia de las herramientas necesarias para abordar

este aspecto clave de nuestra oferta retail. Era crucial
que cada operacion cumpliera con los estandares 6p-
timos de servicio. El objetivo principal del programa fue
asegurarnos de que todos los profesionales de ventas
recibieran la formacion y las herramientas necesarias
para ofrecer un excelente servicio al cliente para, de este

modo, aumentar la productividad en todo el mundo. Esto,
a su vez, contribuye a ofrecer a todos nuestros clientes
una experiencia Unica, especifica de Dufry, que nos difer-
encia claramente de nuestros competidores. El éxito del
programa fue evidente en los tres primeros anos, cuando
‘Out In Front’ logré su meta de alejar a los gerentes de un
rol basado en tareas, a un papel de liderazgo de equipos.
Las puntuaciones en la evaluacion de resultados de los
supervisores aumentaron de un 43% el primer ano a un
64% el tercer ano. Superando todas las expectativas, en
un periodo de cuatro anos el programa ha aumentado la
media de ventas y mejorado los estandares de ventas y
servicios.

El Chief Resources Officer, Jordi Martin-Consuegra, co-
menta: “El programa ‘Out In Front' representa lo mejor
que Dufry ofrece, desde tres perspectivas: en primer
lugar es innovador, puesto que no se limita a formar a
nuestro personal en producto, proceso y servicio de
atencion al cliente, sino que ademas proporciona lider-
azgo y resultados en nuestras tiendas, una cuestion de
vida o muerte en nuestro negocio. En segundo lugar, es
un gran ejemplo de colaboracion y trabajo en equipo, ya
que fue implementado de manera conjunta por el equipo
de Recursos Humanos, el departamento de Operaciones
y por cientos de gerentes y supervisores de tienda en
todo el mundo. Para terminar, se lleva a cabo de manera
global y muestra cémo podemos, a largo plazo, imple-
mentar de modo efectivo las mejores practicas si nos
centramos en la determinacion y el trabajo duro”.

Acerca de los premios Optimas

Los Premios Optimas son una iniciativa de la revista
Workforce. Esta publicacion esta especializada en temas
relacionados con la gestion de personal y la estrategia
empresarial. Workforce supone para los profesionales

de Recursos Humanos una importante herramienta de
informacion a la hora de abordar sus trabajos desde una
perspectiva mas estratégica y orientada a los resultados. =
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Galeria de imagenes de la entrega del premio Optimas, que reconoce a los managers con mayores logros:

N

EL CEO de Dufry Julian Diaz (en el centro) entregé los premios al director global de RRHH y Organizacién Salvatore Arico y al
Chief Resources Officer Jordi Martin-Consuegra.

Division 1

El director de RRHH de la Division 1 Alfonso Diaz-Merediz
(izquierda), la directora de Formacién y Desarrollo Anna d
Kanari (centro) y el subdirector general para Grecia Alberto En la imagen, Alfonso Diaz-Merediz, Anna Kanari y Thomas
Iglesias (derecha). Koumpouras.

Las tiendas Hellenic Duty Free en Heraklion celebran el galardon. Las tiendas Hellenic Duty Free de Chania festejan el premio.
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Ty = ELCEO de la Division 1 Pedro Castro (izquierda) entrega el premio
. - 7 racesan = al director de Formacion y Desarrollo Javier Torres (segundo por
Las tiendas Hellenic Dutry Free de Tesalénica brindan por el la izquierda), junto con Isaias Diaz y el director de RRHH de la
reconocimiento. Divisién 1 Alfonso Diaz-Merediz (derecha).

Division 2

i3 | a #rd) My
De izquierda a derecha: Stefan Heinzen, Bozhidar Blagoev, Sharon Cookson, Niina Oksanen, Sara Stevens, el CEO de la Division 2
Eugenio Andrades, Becca Whitworth, Natalija Radic, Dan Shefford, Anne Heinmann y Kristin Brune.

Division 3 Division 4

[ 3
¢ § i |
EL CEO de la Division 3 Andrea Belardini (en el centro), y Noel De izquierda a derecha: Elizabeth Llanes, Madelin Moreno, el
Cho (izquierda) entregan el premio a Kevin Siu, jefe divisional CEO de la Division 4 René Riedi y el director de RRHH de la
de Formacion (derecha). Division 4 Marcus Griffin.

Division 5 Global LED

De izquierda a derecha: Anni Maley, Charlotte Mayoral,
Juan Carlos Torres Carretero (Presidente del Consejo de

Administracion), Gary McBrayer, Aldo Pannozzo, Mario Anni Maley (izquierda), Head of Global Learning & Development, y
DiDomizio, Andrés Holzer Neumann (miembro del Comité de Victoria Warren (izquierda), Global Learning & Development Ad-
Direccion) y Joe DiDomizio, CEO de la Division 5. min, estuvieron encantadas de recibir el premio Optimas de oro.
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Foto de grupo de los Customer Heroes frente al castillo de la Bella Durmiente, durante los talleres llevados a cabo en Eurodisney,

en Paris (Francia).

Transformando la manera
en la que tratamos con

los clientes

Dufry se ha embarcado en un nuevo y emocionante proyecto para
transformar la manera en que nos relacionamos con los clientes, con
el objetivo de pasar de ofrecer un buen servicio a ofrecer un servicio
excepcional. Con la ayuda de uno de los nombres mas reconocidos en
este campo, Disney Institute, estamos definiendo una nueva cultura
de servicio -tanto interna como externamente y en todos los niveles de
la empresa - que permitira a Dufry impulsar el crecimiento organico a
través de la transformacion a nivel global de nuestro servicio al cliente.

por Matt Chambers

En Dufry operamos mas de 2.200 tiendas en 380 locali-
zaciones repartidas por todo el mundo, una plataforma
que, el ano pasado, nos permitio alcanzar una cifra de
ventas de 7.800 millones de francos suizos. La pregunta
es:  Podemos hacer mas con los recursos existentes? Y
la respuesta es jsi, por supuesto! Con soélo aumentar una
media del 2% el valor del ticket a nivel global, podriamos
alcanzar el umbral de 8.000 millones de ingresos. Y eso
solo puede lograrse “deleitando” a los clientes, hacién-
doles sentir comodos y animandoles a comprar mas, y
mas a menudo, con nosotros. En principio, no parece
algo imposible de alcanzar. El desafio esta en mantener
un crecimiento constante con el tiempo. Para lograrlo,
en lugar de poner parches, necesitamos una solucion
sostenible. Aqui es donde la necesidad de transformacién
se vuelve mas obvia.

El trabajo que estamos haciendo con Disney Institute
gira en torno a la transformacion y a como construir una
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conexiéon emocional mas fuerte. El punto de partida de la
interaccién con los consumidores pasa, primero, por in-
volucrarnos con nuestros empleados. El grado en que los
clientes se comprometen con nosotros esta directamen-
te relacionado con el grado de compromiso entre nuestro
personal. Esta es la clave para conducir nuestro servicio
hacia el deleite constante de nuestros clientes.

Los clientes emocionalmente comprometidos son al me-
nos tres veces mas propensos a recomendar la compra
en un punto de venta especifico, lo que significa tres ve-
ces mas probabilidades de volver a comprar. Ademas, son
menos propensos a pasear por las tiendas y son mucho
menos sensibles a los precios.

¢{Cémo podemos lograr esto?

En diciembre de 2016 lanzamos una encuesta entre los
empleados, con la intencién de identificar las areas mas
fuertes y mas débiles en lo referente a la experiencia del



Experiencia de
cliente poco
coherente

Falta de
atenciony
reconocimiento

Cultura
indefinida

Areas de
interés

Incoherencia
en el liderazgo

Retos de
comunicacion

cliente de Dufry, el servicio interno y externo, el liderazgo
de la empresay las formas de trabajo. Paralelamente,

se hicieron mas de 60 entrevistas en profundidad con
personal de todos los niveles de la organizacion. Esta fase
del proyecto nos ha permitido identificar las areas que
ofrecen mayores oportunidades para mejorar la experien-
cia de servicio interno y externo: son nuestras “Areas de
interés”.

Tras la obtencion de estas respuestas, llegd el momento
de reflexionar y comenzar a hacer realidad la propuesta.
Para ello hemos reclutado a un grupo de personas de
entre toda la organizacion para ayudarnos a configurar
nuestra futura cultura centrada en el cliente: son los
Héroes de los Clientes o, en inglés, Customer Heroes. Los
Customer Heroes fueron seleccionados entre un grupo
de candidatos nominados por las cinco divisiones y las
oficinas centrales en Basilea, por su actitud determinada
y centrada en el cliente externo e interno. Este grupo
estd compuesto por 24 colegas que representan las cinco
Divisiones y Funciones Globales, asi como varias areas

de negocio -tiendas incluidas- y todos los niveles profe-
sionales. Su pasion ha sido la fuerza motriz en la fase de

Historia Clave

diseno del proyecto, y este equipo, bajo la batuta del Dis-
ney Institute, ha definido las nuevas Normas de Servicio y
Conducta de Dufry que seran la base para el proceso de
transformacion que buscamos.

¢Y cudl es el proximo paso? Pues ahora mismo nos esta-
mos preparando para pilotar el nuevo Marco de Servicio
en las cinco Divisiones, incluyendo todas las Oficinas
Centrales de Division y una ubicacion aeroportuaria por
Division. Habra varias operaciones piloto en varias Divisio-
nes-, donde veremos cémo se implementa este trabajo.
Sera el momento llegar a conclusiones, evaluar, ajustary
afinary, con la ayuda de la direccion de la empresa, pre-
pararse para el lanzamiento global. jPermanece atento! =

José Antonio Gea, Director Global Chief Opera-
ting Officer:

Me gustaria empezar esta nota agradeciendo a
todos los que participan en este proyecto, bien
porque fueron uno de los 6.000 empleados que res-
pondieron a la encuesta, bien porque forman parte
del equipo que esta dedicando su escaso tiempo
libre a trabajar en este plan. Quiero expresar mi gra-
titud por los esfuerzos que, todos juntos, estamos
poniendo en este proyecto clave para la compania.

Desde el momento en que el Comité Ejecutivo del
Grupo (GEC) supimos del proyecto de Transfor-
macion del Servicio al Cliente, vimos que era lo
que teniamos que hacer. Reconocemos que se ne-
cesita un cambio cultural en la forma de abordar
a los clientes internos y externos. Y para Dufry,
es el momento adecuado. Es hora de regresar al
punto de partida, para volver a aprender como
seruvir mejor a nuestros clientes y ponerlos, de
verdad, en el centro de todo lo que hacemos.

Os animo a todos, de corazdn, a uniros a noso-
tros en este viagje.

Momento de pausa para los Customer Heroes de Dufry, que aprovecharon para hacerse una foto junto a Pluto.
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En Dufry no hay un dia igual que
Otro ... y eso me gusta

Jordi Martin-Consuegra es Chief Resources Officer de Dufry.
Miembro del Comité Ejecutivo Global (GEC, en sus siglas en inglés),
Jordi es responsable de Organizacion, Recursos Humanos y Siste-
mas. Se unié a Dufry en 2005 tras 12 afios en consultoria tecnolégi-
cay, desde entonces, su vida profesional ha estado relacionada con
liderar el cambio y la integracion de equipos y sistemas. Vive en Ba-
silea con su esposa y sus dos hijos. Fuera del trabajo, Wolverhamp-
ton, una pequena ciudad del Reino Unido, ocupa un lugar especial en
el corazén de Jordi. La musica es otra de sus pasiones.

por Jorge Muiiiz

Jordi, si miramos tus principales proyectos en Dufry
-integracion de equipos y sistemas, organigramas, re-
definicion de roles y creacion de descripciones de pues-
tos-, vemos que ultimamente has estado ocupado...
Sélo puedo dar gracias por estar en Dufry en este
momento Unico, y por poder trabajar con todos mis
colegas -antiguos y nuevos-, cada uno de los cuales
demuestra un compromiso diario en la construccion

de la nueva Dufry. En cuanto a estar ocupado, siempre
ha sido asi en Dufry, y por eso estamos aqui. Me gusta
decir que en Dufry no hay dos dias iguales. Todo cambia
tanto, tan rapido! jEspero que siga asi!

Echando la vista atrds, ;hay algo que hubieras hecho de
otro modo?

Es posible. Creo que hemos gestionado bien el proyecto
y los aspectos financieros de la integracion. Trabajando
de manera conjunta, los equipos han identificado obje-
tivos exigentes y los han ejecutado con una disciplina
sobresaliente.

Sin embargo, muchos colegas se han acercado a mi para
pedir una mayor comunicacion sobre las cuestiones
que afectan de forma mas directa a las personas, como
por ejemplo cambios organizacionales, nombramien-
tos, transicion a nuevas responsabilidades, etc. En
cierto modo tengo en mi debe el no haber hecho mas
en esta area y estoy buscando maneras de aplicar esta
leccion ahoray en el futuro. En la actualidad hay 32.000
personas trabajando para Dufry todos los dias. Perma-
necer conectado a las necesidades e ideas de nuestros
empleados es una prioridad aun mayor que antes. Sus
sugerencias siempre son bienvenidas y animo a todos
los empleados a compartir sus ideas conmigo o con
nuestros equipos de Recursos Humanos y de IT.

En tu opinién, ;cudl es el mayor reto que nos espera?

En términos de IT y RRHH, diré que la transformacion de
nuestros sistemas, procesos y capacitacion mediante
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Jordi Martin-Consuegra, Chief Resources Officer.

la implementacion de nuestro nuevo Modelo Operativo
de Negocio (BOM, en sus siglas en inglés) y terminar

la estandarizacion global de nuestra tecnologia (como
por ejemplo Punto de Venta, ERP e infraestructura de
IT). También, la digitalizacion de nuestro negocio; poner
anuestra gente en el centro del proceso de crear una



mejor experiencia del cliente a través de todas nuestras
funciones; fortalecer nuestra cantera de futuros geren-
tes, aprovechar la tecnologia para fomentar la colabo-
racion entre todos los paises y empleados; dar apoyo
nuestras tiendas con tecnologia y servicios éptimos que
les ayuden a maximizar ventas...

La lista es larga y resume el verdadero desafio: tenemos
tanto que lograr en este momento -en una empresa que
ha crecido mucho- que es mas exigente y mas impor-
tante que nunca alcanzar nuestros objetivos. Debemos
trabajar con nuestra gente, dandoles una direccién
clara, apoyo y capacidad de decision . Lo mejor de Dufry
es que jhay tantas oportunidades de mejorar! Queremos
ser “"WorldClass, WorldWide" continuamente.

Y durante este proceso de cambio, ;de qué te sientes
mads orgulloso?

La integracion se erigié como una de las iniciativas

mas valoradas por nuestros empleados en la ultima
encuesta. Debemos sentirnos orgullosos de esto, todos
nosotros, los 32.000 que hemos hecho que suceda.

Recientemente se han dado a conocer los resultados

de la Encuesta de Engagement Global de Dufry. ;Te ha
sorprendido algo?

iMe sorprende que los resultados estén bastante en li-
nea con lo que predije! Los resultados han sido notables,
nos hemos situado por encima de los parametros de
referencia de la industria en muchos paises. En general,
hemos logrado una tasa de respuesta del 69%, y el he-
cho de que el 85% de nuestros empleados nos digan que

estan comprometidos es realmente bueno. Sin embargo,

los resultados también han mostrado areas de mejora.
Esto representa una enorme exigencia para miy para

el resto del GEC en cuanto a liderazgo: debemos seguir
trabajando con nuestros equipos a nivel pais, divisién y
global para actuar sobre la informacién que nos brinda
esta encuesta y mejorar la experiencia de nuestros
empleados en areas de alto potencial, como pueden ser
el desarrollo personal, el aprendizaje y la comunicacion.
Ayuda mucho que nuestros empleados digan las cosas
tan claras. Ahora debemos enfrentarnos a este desafio,
y empiezo por mi mismo.

Con la implementacion del BOM, las iniciativas de

proceso de transformacion de servicio al cliente y otros

proyectos en curso, ;es clave la funcién de la forma-
cion y el desarrollo?

En efecto. Se trata de continuar evolucionando el
catalogo global de aprendizaje y desarrollo con tres
programas principales, y aumentar el uso de la tecno-
logia con el nuevo Sistema de Gestién de Formacion
'Dufry Connect' que estamos implementando. Los tres
programas son: Dufry Sales Academy, con mas de 1.000
formadores certificados por Dufry que llevan cada dia a
nuestras tiendas nuestra cultura de entrenamiento (he-
mos entrenado a 20.193 personas en el ultimo ano); Step
Ahead, un programa que estamos reinventando con el
propdsito de formar a todas las funciones empresaria-
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les en nuestro nuevo modelo operativo (hemos formado
a 1.528 empleados en 2016); y nuestro Programa de
Gestién de Talento (Talent Management Program), que
cuenta ya con 129 participantes en todas las divisiones
y busca desarrollar talentos a través de planes de desa-
rrollo individuales y de una red de mentores de Dufry.

;Queé te gusta hacer cuando no estds en la oficina?

En primer lugar, dedicar tiempo a mi familia. También
me encanta escuchar musica en casa o en directo, je
intento tocar la baterial También me gusta subir mon-
tanas o salir a correr, socializar, viajar, o leer buenos
libros (a menudo recomendados por Sara Hinckley, de
nuestro excepcional equipo Hudson Books en la Di-
vision 5). jDisfruto de demasiadas cosas! Calculo que
necesitaré otras tres vidas para hacer todo lo que
quiero hacer. Espero conseguirlas, pero por si acaso
no ocurre, me estoy asegurando de sacar el maximo
partido de esta. =

EN UN MINUTO:

Una comida: Cualquier pescado major si esta coci-
nado en Espana, Grecia o Portugal.
“Momentos decisivos en la Historia’",
de Stefan Zweig, es un libro libro que
cuenta con pasion la historia de los
acontecimientos histoéricos que cam-
biaron el mundo. Disfruto de los libros
que cuentan una historia y dejan huella
cuando los lees. También me gustan
los extraordinarios escritores de Espa-
nay de América Latina: cualquier obra
de Julio Cortazar o de Javier Cercas.
Con el permiso de mis amigos y de mi
familia en Madrid (que, te aseguro, es
la capital europea con mayor calidad
de vida) y Basilea, va a ser Wolver-
hampton, en el Reino Unido, donde a
los veinte anos pasé un ano impor-
tante estudiando. Aprendi, me diverti,
y me abrié la puerta al mundo. Pude
conocer una Inglaterra de la que no se
habla tanto, llena de gente y lugares
hermosos.

“Matar a un ruisenor”.

“Hot Burrito #1", de los Flying Burrito
Brothers.

Muchos y ninguno en particular. No
suelo idolatrar a lideres famosos. En

la vida cotidiana se pueden encontrar
muchos lideres desconocidos si pres-
tas atencion: por ejemplo todas esas
personas que te rodean y que hacen lo
correcto, de manera correcta.

Un libro:

Una ciudad:

Una pelicula:
Una cancion:

Un lider:
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Tienda Favorita O

Lamparas de Arana en Londres

En el ano en que Heathrow celebra su 702 Aniversario,
queremos rendir homenaje a una de sus tiendas. Heath-
row es, con toda probabilidad, uno de los aeropuertos
mas emblematicos de la cartera de Dufry, y su tienda
insignia de 2.850 m? en la Terminal 5 es nuestra tienda
favorita de este numero de Dufry World. La tienda es
enorme en todos los aspectos. Cada semana lleva a
cabo mas de 35.000 transacciones y recibe a los mas
de 15 millones de pasajeros anuales que parten desde la
Terminal 5.

La caracteristica mas evidente y sorprendente de este
espacio es la enorme ldmpara de arana suspendida sobre
su entrada principal y que esta formada por mas de

53.000 piezas de cristales fabricados en Austria. A ella
se une el equipamiento Contentainment, compuesto por
pantallas LED gigantes de alta resolucion, iluminacion

de suelo y techo y audio personalizado, que crean una
experiencia inmersiva para los pasajeros.

La guinda del pastel es la amplia gama de tratamientos
de belleza exprés que se ofrecen en la tienda y que inclu-
yen las ultimas tendencias en maquillaje, consultas para
el cuidado de la piel, mini tratamientos faciales y masajes.
Todos ellos estan disenados para ser rapidos e informa-
tivos; de este modo, se ofrece a los clientes la posibilidad
de descubrir nuevos productos y técnicas mientras dis-
frutan de un relajante tratamiento antes de su vuelo. =



