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Cuvant 1inainte

de Dag Rasmussen, Presedinte
s1 Director General Lagardere Travel Retail

A fost fascinant sa vedem cum industria noastra a trecut de la modul de
supravietuire la cel de crestere si cat de repede a reintrat in normalitate. Cu
toate acestea, dinamica pietei se schimba rapid si suntem cu totii nevoiti
sa gasim alte strategii pentru a ne adapta la noile circumstante, pentru a

profita de oportunitatile care se ivesc si pentru a contracara adversitatile.

Astazi ne afldm la o rascruce
de drumuri, iar deciziile pe care
le ludm acum ne vor defini
capacitatea de succes in anii
urmatori. Consider ca avem

0 oportunitate majora, noi,
comunitatea de Travel Retail

& Dining, de a invata si de a ne
inspira reciproc pe masura ce
ne modelam viitorul.

Prin urmare, sunt incantat sa
va prezint ,Directii de crestere”,
cel de-al doilea raport din seria

Vocile industriei de Travel Retail,

studiul nostru global despre
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aeroporturi si branduri. Suntem
extrem de norocosi sa putem
conta pe sute de parteneri

la nivel global care au fost
dispusi sa ne impartaseasca
perspectivele lor. Le suntem
foarte recunoscatori.

Ceea ce am retinut din acest
raport este cd industria noastra
se schimba in bine. Nu am
vazut vreodatad un angajament
mai puternic din partea tuturor
partilor, de a fi o forta benefica
pentru comunitatile pe care

le deservim, pentru célatori si

pentru planeta. Este posibil

ca drumul sa fie anevoios, dar,
lucrand impreund, putem gasi
solutii la provocarile cu care ne
confruntam si ne putem realiza
ambitiile comune.

Speram ca informatiile din
acest raport vor contribui la
fundamentarea discutiilor

din industrie si vor ajuta

toate partile interesate din
ecosistemul nostru sa profite
de oportunitatile considerabile
care se afla laindemana
noastra.



Studiul ,Vocile industriei
de Travel Retail”

Principalele constatari

Acest studiu online, realizat de Lagardere Travel Retail in februarie 2023, a colectat
raspunsuri de la 66 de aeroporturi si 144 de branduri din 29 de tari.

Abordarea provocarilor climatice

. . . AEROPORTURI SI BRANDURI
Cele mai multe aeroporturi si branduri

au obiective specifice de reducere a emisiilor
de carbon in cadrul strategiei de responsabilitate
sociala (CSR).
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o
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I Dorim s& v intrebdm mai intai
despre strategia CSR a companiei
dumneavoastrd... include obiective

specifice de reducere a emisiilor de
co2? Branduri Aeroporturi

AEROPORTURI

Top 5 actiuni
intreprinse de

aeroporturi pentru Trecerea la energie verde (regenerabila) 68%
reducerea emisiilor

de carbon Montarea de panouri solare 64%

3%

Reciclarea si gestionarea deseurilor 76%

Constituirea unei flote 61%

[ Care dintre urmétoarele de vehicule electrice

actiuni sunt puse in aplicare de
compania dumneavoastra pentru

e e G Reducerea utilizarii obiectelor de

g A o 59%
unica folosinta din plastic

AEROPORTURI

2 din 5 aeroporturi intentioneaza sa ajunga la zero
emisii nete inainte de 2040

intre 2040 si 2050 35%

intre 2030 si 2040 27%

nainte de 2030 17%
Alté_ ) 3%

perioada

Acest aspect nu a fost inca 18%

decis/dezvaluit

I Cand va atinge compania dumneavoastra nivelul zero al emisiilor nete?

Sustinerea implicarii angajatilor

AEROPORTURI SI BRANDURI

Cele mai importante 5 actiuni
pe care brandurile si aeroporturile le intreprind
pentru a sustine implicarea angajatilor

Sprijinirea bunastarii fizice si mentale a angajatilor 41%

Investirea in dezvoltarea competentelor 40%

Recompensarea/celebrarea performantelor 38%

si a realizarilor

Promovarea programelor de lucru flexibile 37%

Sondaje privind implicarea angajatilor incurajarea

unei culturi a libertatji de exprimare / feedback 3%

I Ce actiuni intreprinde compania dumneavoastra pentru a creste implicarea angajatilor?
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Imbunatitirea experientei
de calatorie prin inovatie

AEROPORTURI SI BRANDURI

Aeroporturile si brandurile declara ca Experienta si
cumparaturile de placere sunt tendintele de consum care vor
influenta cel mai probabil viitorul comertului cu amanuntul si
F&B in aeroporturi

PRINCIPALELE TENDINTE
PENTRU AEROPORTURI

PRINCIPALELE TENDINTE
PENTRU BRANDURI

@ Experienta si cumparaturi de placere 1 @ Experienta si cumparaturi de placere

@ Calatorii fara probleme @ Sanatate si bunastare

@ Sustenabilitate si etica

Elf Raportul calitate-pret

@ Sanatate si bunastare

Els Raportul calitate-pret
@ Sustenabilitate si etica

m Online si digital
J :

@ Calatorii fara probleme

m Online si digital
J :

I: Care dintre aceste tendinte de consum au cele mai mari sanse s& influenteze viitorul comertului cu
amanuntul si F&B in aeroporturi?

AEROPORTURI SI BRANDURI

Aeroporturile potentialul magazinelor
si brandurile 3 4 5 hibride in viitorul comertului
noteaza cu ) aeroportuar

[: Cat de mare este potentialul magazinelor hibride in viitor (estomparea granitelor dintre retail, convenience, F&B)?

Celebrarea culturii si a comunitatilor

4%

considera ca ,specificul
local” ar trebui sa fie
considerat o categorie
de sine statatoare si sa
beneficieze de un model
distinct de functionare

[: Credeti c& ,Specificul local” ar trebui s4 fie

considerat o categorie de sine statatoare si sd
beneficieze de un model distinct de functionare?

AEROPORTURI SI BRANDURI

in general, aeroporturile
si brandurile noteaza cu

3.7/5

potentialul
LSpecificului local” de
a sprijini economiile si
producatorii locali

I In ce méasuré sunteti de acord cu
aceastd afirmatie: ,,Specificul local”
este un mijloc puternic de a sprijini
economiile si producatorii locali?”

3%

dintre aeroporturi

si branduri dezvolta
actiuni de sprijinire a
comunitatii

[: Compania dumneavoastra dezvolta actiuni de sprijinire a comunitatii?

Principalele 3 76%

actiuni
desfasurate
de aeroporturi
si branduri
pentru
sustinerea

Promovarea
A=l angajarilor din
comunitatilor  MEEEREEE]

5% ['48%

Promovarea Donatji/
aprovizionarii f§ Strangeri de
locale fonduri

I V4 rugam sé selectati principalele 3 actiuni pe care compania dumneavoastra le intreprinde.
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Introducere

Desi industria de Travel Retail
& Dining a fost lovita de
pandemia Covid-19, este corect
sa spunem ca ritmul si forta
sa de revenire au depasit cele
mai optimiste asteptari.
Redeschiderea frontierelor din
China la inceputul acestui an
a eliminat ultimul obstacol in
calea redresarii depline

a traficului aerian mondial,
ramanand prea putine lucruri
care sa impiedice fortele de
neoprit ale mobilitatii globale.

intr-o analiz& trimestriala a
traficului, publicata recent, Consiliul
International al Aeroporturilor

(ACI) afirma ca traficul ar trebui sa
revind anul acesta la 92% din cifrele
anterioare pandemiei (sau 8,4
miliarde de pasageri). Perspectivele
pe termen lung arata bine, indicand
o crestere continua a traficului
aerian, care se estimeaza ca va
ajunge la 19,3 miliarde in 2041".

De asemenea, se asteapta ca
procentul pasagerilor internationali,
din traficul total, sa creasca in mod
constant in urmatorii ani, increderea
calatorilor devenind din ce in ce mai
mare. In acest context, conditiile
geopolitice si macroeconomice
nefavorabile continud sa creeze
incertitudine, impactul iminent
asupra cererii de transport aerian

si asupra vanzarilor globale ale

VOCILE INDUSTRIEI DE TRAVEL RETAIL: Directii de crestere

industriei de Travel Retail fiind un
motiv de ingrijorare.

Insa industria este recunoscuté
pentru rezistenta sa de neegalat si
pentru capacitatea de a se proiecta
in viitor. Fundamentele puternice
care stau la baza cresterii raméan
neschimbate, iar ecosistemul
Trinity este pe deplin angajat sa isi
reconstruiasca si sa isi protejeze
afacerile pentru a obtine o crestere
durabilad pe termen lung. Din dorinta
de a-i directiona pe parteneri spre
crestere, studiul Vocile industriei
de Travel Retail evidentiaza trei
aspecte care se afld in fruntea
agendei industriei.

Primul este tranzitia durabila a
industriei intr-un context de presiune
climatica si de sensibilizare tot mai

mare a consumatorilor. Toate partile
implicate in ecosistem recunosc
importanta reducerii amprentei de
carbon si a investitiilor in practici
durabile. Acest raport va evidentia
progresele industriei cadtre un

viitor mai durabil si rolul esential

al parteneriatelor pentru atingerea
obiectivelor comune.

Al doilea este capacitatea
industriei de a rdspunde cererilor in
schimbare ale consumatorilor si de
a recunoaste modul in care aparitia
noilor tehnologii va transforma
comertul si F&B din aeroporturi.
Inovarea va juca un rol din ce in

ce mai important pentru a oferi
calatorilor experiente de clasa
mondiald, pentru a imbunatati
interactiunile fizice si pentru a
elimina punctele nevralgice. Daca

ecosistemul ajunge la un consens
cu privire la modul in care se poate
realiza in mod colectiv o valorificare
a datelor clientilor, oportunitatile vor
fi nelimitate.

lar al treilea este importanta
Autenticitatii Locale, care
raspunde asteptarilor calatorilor

de a trai experiente autentice si
memorabile, pentru a maximiza
veniturile si pentru a aduce o
contributie pozitiva la economiile si
comunitatile locale.

Speram ca informatiile din acest
raport ii vor ajuta pe partenerii
nostri, precum si industria in
general, deoarece vom parcurge
impreuna acest traseu, in
permanenta schimbare, pentru a
putea prospera in anii urmatori.



Pasi catre un viitor
mal sustenabil

® Jucatorii din industrie depun eforturi intense pentru a-si reduce consumul de
energie, dar tranzitia catre o economie cu zero emisii nete va fi mai lunga

® Aeroporturile si brandurile urmaresc rentabilitatea pe termen lung a
investitiilor in dezvoltarea durabild, recunoscand ca acestea sunt esentiale
pentru cresterea viitoare a afacerii

® Atragerea angajatilor si calatorilor catre sprijinirea planurilor de dezvoltare
durabild este un pas esential pentru atingerea obiectivelor

® Jucatorii din industrie si-au luat un angajament ferm de a aduce contributii
pozitive in comunitatile lor

Industria recunoaste rolul pe care trebuie sa il joace
in atenuarea impactului schimbarilor climatice si

a amenintarilor semnificative pe care le reprezinta
pentru mediu, sanatatea umana si economia globala.
Tn topul strategiilor industriei stau actiunile comune
pentru a gasi solutii de reducere a contributiei
industriei la emisiile de gaze cu efect de serd (GES) si
pentru a pune in aplicare practici mai durabile. Acest
lucru este determinat si de cererea consumatorilor
pentru produse mai ecologice si de o constientizare
tot mai mare a impactului schimbarilor climatice. S-au
realizat progrese importante.

Tn ultimii ani, organismele din industrie s-au reunit
pentru a stabili obiective ambitioase de reducere a
emisiilor de dioxid de carbon, fiind puse in aplicare
anumite cadre de certificare pentru a incuraja si
urmari in mod eficient progresele inregistrate. In
2022, 42 de tari au semnat Declaratia de la Toulouse,
un text care pledeaza pentru un obiectiv de zero
emisii nete din transportul aerian pana in 2050. Multe
aeroporturi la nivel mondial au semnat de asemenea
declaratia. in mod similar, Consiliul International

al Aeroporturilor (ACI) isi incurajeaza membrii sa
investeasca in capacitatea lor pe termen lung,
adoptand tehnologii mai putin poluante, reducerea
emisiilor de carbon si a emisiilor de gaze cu efect
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de sera si explorarea de noi oportunitati in piata,
toate acestea cu mentinerea concomitenta a
cresterii pe termen lung. Acreditarea Nivelurilor de
Carbon pentru Aeroporturi (ACA), lansata de ACI,
este un program global de certificare a gestionarii
emisiilor de carbon pentru aeroporturi. Acesta
recunoaste eforturile depuse de aeroporturile de
toate dimensiunile pentru a-si gestiona si reduce
emisiile de carbon prin intermediul a 6 niveluri de
certificare: ,Cartografiere”, ,Reducere”, ,Optimizare”,
JNeutralitate”, ,Transformare” si , Tranzitie".

Calatoria catre zero emisii nete

Cei mai multi jucatori din industrie si-au stabilit
obiective foarte clare de reducere a emisiilor de
carbon2. in cadrul studiului online Vocile industriei
de Travel Retail, realizat de Lagardére Travel Retail
in februarie 2023, 83% dintre aeroporturi si 70%
dintre branduri au declarat ca au stabilit obiective
specifice pentru reducerea emisiilor de carbon.

Cand vine vorba de gasirea unor modalitati
eficiente de reducere a amprentei de carbon,
aeroporturile si brandurile au implementat o
gama larga de initiative, unele dintre ele fiind deja
implementate de mai multi ani.



Principalele 5 actiuni ale aeroporturilor pentru
reducerea emisiilor de carbon

Reciclarea i seuri 76%

Trecerea la energie verde
(regenerabila)

Montarea de panouri solare 64%

Constituirea unei flote
de vehicule electrice

68%

61%

Reducerea utilizarii obiectelor o
S AP . 59%
de unica folosinta din plastic

O prima masura eficienta identificata de aeroporturi si
branduri este trecerea la surse de energie regenerabila.
Aeroporturile investesc in mod semnificativ in panouri
solare, turbine eoliene si alte surse de energie regenerabila
pentru a-si alimenta operatiunile. De exemplu, aeroportul din
Nisa a finalizat trecerea la energie regenerabila in 2015, iar
terminalul 1 este acum incélzit si climatizat printr-o bucla
cu apa cu temperatura controlatd, folosind apele uzate ale
orasului. Aeroportul din Geneva a instalat 23.500 mp de
panouri fotovoltaice pe acoperisul acestuia si planuieste
sa mareasca acest spatiu la 55.000 mp pana in 2030, ceea
ce il va face unul dintre cele mai mari spatii fotovoltaice din
Elvetia. Prin implementarea noii retele Genilac in 20263, o
solutie termica inovatoare, 100% regenerabild, aeroportul
din Geneva isi va reduce emisiile de CO2 pentru incélzire si
racire cu 60%, folosind apa din lacul Geneva din apropiere.
Tn America, aeroportul Dallas Fort Worth achizitioneaz
energie electrica 100% regenerabild de la ferme eoliene din
Texas. Din ce in ce mai mult, aeroporturile dezvolta solutii
pentru a obtine o autonomie totala a cladirilor in ceea ce
priveste consumul de energie.

Trecerea la vehicule electrice este o alta solutie eficientd
care trebuie pusa in aplicare. Multe aeroporturi se afla intr-
un stadiu avansat in aceasta directie - majoritatea dintre
ele au efectuat aceastd trecere in proportie de 80% - 100%,
iar statiile de incarcare rapidd apar peste tot in aeroporturi.
Aeroporturile sprijind mobilitatea ecologica in cadrul
comunitatii aeroportuare, investind in autobuze electrice
si alte vehicule electrice pentru a transporta pasagerii si
personalul in aeroport. De exemplu, Aeroportul din Geneva

a pus in aplicare o serie de masuri de mobilitate pentru a
evita ca angajatii sa foloseasca masinile proprii, inclusiv
sase linii de Aerobus care deservesc aeroportul in fiecare
dimineata, gratuit, de la Geneva si din Franta vecina. Si
pasagerii pot profita de aceste linii.

in ceea ce priveste brandurile, se analizeaza mai multe
masuri pentru a reduce impactul asupra planetei. Coca-
Cola da un exemplu in ceea ce priveste dezvoltarea
durabila si si-a asumat un obiectiv indraznet de a atinge
un nivel zero al emisiilor de carbon panain 2050 pe plan
mondial si pana in 2040 in Europa.

Pentru a atinge acest deziderat, principalii parteneri

de imbuteliere din Europa, CCEP si CCHBC, au trecut

in totalitate la surse regenerabile de energie electrica.
Compania a mutat 80% din consumul de electricitate din
sediile sale centrale europene pe energie electrica din surse
regenerabile (s-a semnat contractul de achizitie).

Cojean, un brand francez certificat B-Corp, un lider in
domeniul F&B care este un pionier al practicilor de afaceri
responsabile, se poate mandri cu o amprenta de carbon
care este de cinci pana la noua ori mai mica decét cea

a lanturilor traditionale de fast-food cu burgeri. Printre
numeroasele initiative pe care brandul le dezvolta pentru
a-si reduce emisiile, acesta va interzice carnea de vita

din toate retetele in 2023, oferind meniuri cu eticheta
curata in proportie de 99% si aprovizionandu-se cu
majoritatea ingredientelor de la nivel local. De exemplu, au
dezvoltat un parteneriat cu Berry Graines[1], o companie
agricola franceza care furnizeaza bulgur si chia, in loc

s4 se aprovizioneze din Brazilia. in 2021, peste 70% din
cheltuielile Cojean pentru alimente si ambalaje au fost
realizate cu furnizori francezi.

Brandurile se concentreaza pe reducerea cantitatii

de ambalaje, de exemplu prin utilizarea de materiale

mai subtiri si mai usoare sau prin reproiectarea
ambalajelor pentru a fi mai eficiente. in ceea ce priveste
ambalajele, strategia ,0 lume fara deseuri” a Coca-Cola
se concentreaza pe trei piloni: Proiectare, Colectare si
Parteneriat. Compania isi propune ca 100% din ambalajele
sale sé fie reciclabile pana in 2025 si s& reduca utilizarea
plasticului neprocesat (la prima folosire) cu 3 milioane
de tone in 5ani. Pana in 2030, compania isi propune sa
colecteze o sticld sau o doza pentru fiecare sticla sau
doza pe care o vinde si sa utilizeze materiale reciclate in
proportie de cel putin 50% in toate ambalajele.

in 2022, Coca-Cola a anuntat un obiectiv de lider in
domeniu, acela de a creste semnificativ utilizarea
ambalajelor reutilizabile. Pana in 2030, isi propune ca cel
putin 25% din toate bauturile la nivel global din portofoliul
sau de marci sa fie vandute in sticle de sticld sau de plastic
reutilizabile/ returnabile sau in recipiente refolosibile prin
intermediul dozatoarelor traditionale de tip fantana sau
Coca-Cola Freestyle.

Scopul companiei Coca-Cola este de a revitaliza intreaga
industrie, de a aduce imbunétatiri si de a-si folosi prezenta
globala pentru a construi un viitor mai durabil pentru
propria afacere si pentru planeta.
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y,consideram ca
inovatiile durabile
ar trebui sa fie
disponibile pentru
toata lumea.

Am dezvoltat o
tehnologie de
fabricare a sticlelor
din materiale plastice
decontaminate,
colectate de pe plaje,
si am prezentat-o

si altor companii
pentru a servi
ambitiilor colective.’

The Coca-Cola Company



in cele din urma, modul in care sunt colectate, sortate si
reciclate deseurile reprezinta o preocupare pentru toate
partile, dar progresele inregistrate sunt diferite. Aeroportul
Dallas Fort Worth are un plan pentru a ajunge la zero deseuri
in urmatoarele doua decenii si a implementat fluxuri clare de
sortare pentru a gestiona deseurile solide din terminale.

De asemenea, aeroportul a pilotat un recipient inteligent de
reciclare bazat pe inteligenta artificiala si robotica pentru a
sorta materialele la locul de eliminare. Aici a fost
implementat un program de compostare prin care deseurile
alimentare sunt colectate si transportate la ferme ecologice
locale si la instalatii de compostare.

Aeroportul din Bangalore pune in functiune propriul sistem
intern de gestionare integratd a deseurilor solide, pentru a
transforma deseurile in combustibil sustenabil care va fi
utilizat de aeroport. Namolul fermentat va fi transformat

in gunoi de grajd si va fi utilizat in cadrul comunitatilor din
apropiere. Cojean a fost prima si, in prezent, este singura
marca unde 100% din restaurante isi sorteaza complet
deseurile, asa cum prevede regulamentul francez. Dar

in multe locuri existd inca o abordare in bloc a colectarii
deseurilor, iar nivelul de investitii necesar pentru a dezvolta o
strategie eficienta este inca in dezbatere.

Lungul drum catre eliminarea emisiilor provenite
de la aeronave

Planul aeroporturilor de a obtine
zero emisii nete

e 2040 si 2050 35%
Intre 2030 si 2040 27%

nainte de 2030 17%

B
perioada

Acest aspect nu a fost

inca decis/dezvaluit ek

Pe masura ce industria aviatiei continua sa creasca, este
esential ca aeroporturile sa continue sa puna in aplicare
strategii durabile pentru a atenua schimbdrile climatice.
Cu toate acestea, o provocare semnificativa pentru toate

aeroporturile este impactul emisiilor aeronavelor, care
reprezinta cea mai mare parte a amprentei de carbon

din aviatie si care sunt inregistrate de aeroporturi. Dupa
cum a descris un director CRS de la aeroportul din Nisa,
Lcontrolam 4% dintre emisiile noastre din domeniul de
aplicare 3. Restul de 96% provin din emisiile aeronavelor
(decolare, aterizare si croazierd) asupra cérora, evident,
operatorul de aeroport nu are niciun control, dar are datoria
de a facilita si de a influenta companiile aeriene sé le
reduca”.

Conform studiului nostru online, 35% dintre aeroporturi isi
propun sa atingd un nivel zero de emisii nete intre 2040 si
2050, 27% isi propun atingerea acestui obiectiv inainte de
2040 si 17% inainte de 2030, cum este cazul Aeroportului
Dallas Fort Worth.

Combustibilul sustenabil pentru aviatie (SAF) constituie
un aspect promitator pentru reducerea amprentei de
carbon a industriei aviatice. SAF este produs din surse
regenerabile, cum ar fi biomasa, deseurile agricole sau
deseurile solide, si are potentialul de a reduce emisiile

de gaze cu efect de sera cu pana la 80% in comparatie

cu carburantul conventional pentru avioane. Potrivit
Asociatiei Internationale de Transport Aerian (IATA), in
2021, SAF a reprezentat mai putin de 0,1% din consumul
total de combustibil pentru avioane, dar obiectivul este de
a ajunge la 2% pana in 2025 si la 5% pana in 2030. In ciuda
progreselor, exista inca provocari care trebuie abordate
pentru a creste productia si utilizarea SAF si pentru a
reduce costurile.

.

0 chestiune de rezilienta

Fenomenele climatice sunt in crestere atat ca frecventa, cat
si ca intensitate. Acestea au devenit o preocupare principala
pentru aeroporturi, in special pentru cele care sunt situate pe
terenuri cu risc ridicat. Un posibil aspect pozitiv al pandemiei
a fost faptul cd industria a devenit mai constienta de
impactul evenimentelor la scara globala si acum investeste
in mod semnificativ pentru a-si proteja activitatile pe viitor si
a supravietui intr-un climat in schimbare rapida.

O intrebare care inca persista este urmatoarea: pe

masura ce riscurile provocate de schimbarile climatice
devin un domeniu major de interes pentru companii,
persoane fizice si investitori, este oare realist sa credem

in cresterea continud a transportului aerian international?
Schimbarile climatice pot influenta zborurile in mai

multe moduri: existenta conditiilor adecvate de aterizare

si decolare, modificari ale preturilor combustibilului si

ale reglementarilor, precum si o cerere in schimbare
determinata de célatorii mai atenti la problemele de mediu.
in general, este dificil de prezis cu exactitate modul in care
traficul aerian se va schimba, dar brandurile si aeroporturile
isi pastreaza increderea in viitorul industriei aviatiei si al
industriei de Travel Retail. Daca vor reusi sa isi adapteze cu
succes modelele si sa inoveze pentru a dezvolta solutii mai
durabile pentru viitor, vor continua sa beneficieze de dorinta
oamenilor de a célatori. Dupa cum spun directorii de la
Aeroportul Dallas Fort Worth: ,Societatea noastra este atat
de dependenta de transportul aerian, incat este imposibil sa
elimindm aceastd nevoie a oamenilor.”

y,Transformarea
deseurilor noastre
in biocombustibil
serveste ambitiilor
noastre in ceea

ce priveste
circularitatea si
eficienta resurselor”

Aeroportul International
Bangalore Kempegowda

sColaborarea cu companiile aeriene
si producatorii pentru a reduce
emisiile aeronavelor este un obiectiv
pe termen mediu si lung. Cea mai
usoara modalitate de a face acest
lucru este prin sporirea utilizarii SAF

si prin valorificarea noilor tehnologii,
iar noi contribuim la eforturile
guvernamentale de a avansa si mai
rapid catre acest obiectiv.’

Aeroportul London City
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Magazine
ecologice

Ca parte a strategiei sale globale de CSR, intitulata
PEPS (Planet. Ethics. People. Social), si a
angajamentului sdu de a contribui la o neutralitate
in materie de emisii de dioxid de carbon la nivel
mondial si colectiv pana la sfarsitul anului 2023,
Lagardere Travel Retail a implementat mai multe
initiative cheie pentru a reduce impactul ecologic
al operatiunilor din magazinele sale.

Deschis in 2022, magazinul Discover din
aeroportul Changi, Singapore, a fost supus
unei proiectari ecologice prin intermediul
unei abordari de evaluare a ciclului de viata
pentru a reduce emisiile de carbon. Initiativele
circulare si sustenabile, de la solutii modulare
si reutilizabile de panouri de afisaj publicitar, la
vopsea realizata din deseuri alimentare, au dus la
o reducere cu 34% a emisiilor de dioxid de carbon
in comparatie cu o abordare traditionald. In mod
similar, primul magazin eco-responsabil Aelia
Duty Free din lume, deschis pe aeroportul din
Geneva in martie anul trecut, a obtinut o reducere
de 40% a amprentei de carbon a mobilierului si a
materialelor POS. Magazinul integreaza pe deplin
o abordare 3R (Reducere / Reutilizare / Reciclare)
pentru a optimiza eficienta resurselor.

Un design mai responsabil al magazinelor castiga
teren in multe dintre locatiile in care Lagardere
Travel Retail isi desfasoara activitatea. De
exempluy, in Franta, un Laborator Verde Relay este
in curs de pilotare la Aeroportul Charles-de-Gaulle
din Paris.

10

Sectorul aviatic: Obligativitatea
transformarii in fata crizei climatice

Mike Barry / Fostul director CSR al M&S, consultant in schimbari durabile in afaceri

Globul se incalzeste rapid deja - 11°C peste media pe
termen lung si se estimeaza ca va atinge 2,7°C pana
in 2100. Acest fapt a fost suficient pentru a declansa
inundatii record, secetd, temperaturi caniculare si
incendii la nivel global, cu impact asupra oamenilor si
mijloacelor de trai. Aceste efecte vor creste.

Sectorul aviatiei se afld deja in centrul atentiei pentru
contributia sa la aceasta criza climaticd. In prezent,
este responsabil pentru 2,5-3% din emisiile globale de
CO2, dar, pe masura ce cererea creste si alte sectoare se
decarbonizeaza, va deveni proportional o sursa tot mai
importanta de emisii.

Sectorul risca sa subestimeze presiunea la care va
fi supus pentru a incepe sa isi reduca semnificativ
amprenta de carbon In urmatorul deceniu. Acesta se va
confrunta cu un cost din ce in ce mai mare al propriilor
emisii (atat voluntar, prin intermediul sistemului CORSIA,
cat si, eventual, prin reglementari, de ex. Sistemul
UE de comercializare a cotelor de emisii); interventii
politice, cum ar fi cea a guvernului francez de a transfera
pasagerii de pe distante scurte catre trenurile de mare
viteza; presiuni asupra aeroporturilor, ca de exemplu
Schiphol, pentru a reduce numarul de zboruri; o asteptare
tot mai mare din partea clientilor ca zborurile sa aibd un
impact semnificativ mai mic decat In prezent; interdictii
de marketing privind activitatile cu emisii ridicate de
carbon, cum ar fi zborul; mai multe campanii de tip
,a zbura e rusinos’, care sa determine oamenii sa isi ia
angajamentul de a zbura mai putin; si clienti corporativi
care sa reduca numarul de calatorii de afaceri (o parte
dintre emisiile din domeniul de aplicare 3) pentru a
economisi si el costuri, emisii si timp.

In plus, orice cale de a ajunge la un sector aviatic zero
emisii nete depinde in mare masura de compensarea
emisiilor de dioxid de carbon, aspect care in prezent se
confruntd In mare masura cu o calitate si o transparenta
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scazute, ceea ce da nastere la acuzatii de ,greenwashing”.
Numai parteneriatele cu initiatorul compensarilor si cu
societatea civila, spre deosebire de platformele de produse
de baza de unde pot i cumparate, vor oferi garantia ca
acestea sunt credibile.

Sectorul aviatiel este esential pentru economie si
societate lanivel mondial. Dar se confrunta cu o provocare
climatica majora. Numai un parteneriat sistemic, nu doar
la nivelul aeroporturilor, ci si la nivelul intregului sector,
cu producatorii de avioane, motoare si carburanti, precum
si cu furnizoril si partenerii comerciali, i va permite
sa atinga nivelul de decarbonizare care sa ii asigure
viitorul pe termen lung. Trebuie sd se concentreze mai
putin asupra compensarii si, In schimb, sa investeasca
in combustibili, motoare si avioane noi si durabile, care
ofera posibilitatea de a schimba radical emisiile per
client pe kilometru. De asemenea, nu se poate eschiva de
la provocarea suprema a gestionérii cererii. Intr-o lume
perturbata de schimbarile climatice, presiunile politice,
fiscale si ale consumatorilor vor face ca doar cele mai
implicate parti ale sectorului sa prospere pe termen lung.




Elaborarea unui plan pentru investitii in
sustenabilitate

Adaptarea modelelor de afaceri si a operatiunilor la un
viitor cu emisii reduse de dioxid de carbon are un cost
ridicat, insa exista un consens la nivelul industriei conform
céruia toate partile interesate vor vedea ca investitia va da
roade pe termen lung. Ceea ce este bun pentru planeta si
pentru oameni este, de asemenea, bun si pentru rezultatele
financiare. Investitia in dezvoltare durabild este considerata
chiar de unii ca fiind cheia supravietuirii propriei companii,
pentru a continua sa raspunda asteptarilor consumatorilor
si pentru a-si mentine capacitatea de a asigura investitii si
finantare guvernamentald. Un director executiv senior de

la Aeroportul Dallas Fort Worth spune foarte clar care este
miza: ,Nu este vorba despre faptul ca a fi responsabil poate
fi mai scump. Costul de a nu fi responsabil este mult mai
mare, prin crearea unui risc de a fi retrogradat de creditori
si prin slabirea capacitétii proprii de a asigura o finantare
accesibila. Prin urmare, o strategie eficienta de dezvoltare
durabila trebuie sa ving, de asemenea, in completarea
performantei afacerii.”

sUnele investitii menite sa asigure
rezistenta afacerii noastre in fata
schimbarilor climatice nu vor da roade
imediat. Dar daca nu le facem, afacerea
nu va fi sustenabila. Rasplata aici este
supravietuirea afacerii noastre pe termen
lung. Credem ca dezvoltarea durabila este
o licenta voluntara de functionare.

Aeroportul International Bangalore Kempegowda

Pentru branduri, in special, demonstrarea unor acreditari
ecologice mai mari si dezvoltarea unor produse mai ecologice
si mai responsabile reprezintd o modalitate de a se asigura ca
raman relevante pentru céldtori. Un sondaj realizat de M1ndset
a aratat ca 75% dintre calatori considera ca brandurile Duty Free
au luat mai multe masuri pentru a fi sustenabile in ultimii doi ani,
iar 76% cred cd eforturile brandurilor de a fi mai sustenabile sunt
credibile si autentice. Daca brandurile reusesc s& demonstreze
cu succes modul in care se schimba pentru a rdspunde acestor
asteptari si investesc in mod adecvat in practici mai durabile,
acestea vor inregistra, fara indoiald, o crestere a vanzarilor cétre
consumatori mai constienti si vor imbina profitul cu un scop.
Castigurile pe termen lung care pot fi asteptate in urma
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,Criteriile CSR ar trebui
integrate in licitatii
inca de la inceput, in
acelasi mod in care

sunt integrate criteriile
financiare sau calitatea
serviciilor”

Aeroportul de pe Coasta de Azur

investitiei intr-un model mai durabil sunt foarte variate,

de la eficienta costurilor (printr-o infrastructura mai putin
energofagd), la o mai buné reputatie a brandului, la atenuarea
riscurilor, la 0 mai mare capacitate de a atrage si de a pastra
talentele si la deblocarea de noi oportunitati de afaceri.

»Dorim sa abordam paradigma dezvoltarii
durabile atat din punct de vedere
economic, cat si din punct de vedere
ecologic.”

Aeroportul International Dallas Fort Worth

Parteneriat pentru schimbare

Atat brandurile, cat si aeroporturile sunt de acord ca
materializarea agendei CSR poate fi realizata doar prin
parteneriate puternice in industrie. Instrumentul cel mai la
indemana este practica achizitilor sustenabile. Ponderea
criteriilor de durabilitate in documentele de licitatie este

in continua crestere. Industria depune eforturi pentru

a se asigura ca partenerii si furnizorii adera la practici
responsabile, cum ar fi reducerea deseurilor si a emisiilor de
gaze cu efect de serd si utilizarea de materiale ecologice.
Multe companii investesc in programe care sa ii ajute pe
furnizori s& isi imbunatateasca practicile de sustenabilitate,
uneori cu un stimulent financiar.

Atunci cand vine vorba de implicarea operatorilor pentru
a sprijini planurile de dezvoltare durabild, aeroporturile se

bazeazad mai degraba pe avantaje decét pe dezavantaje.
Ca parte a angajamentului sdu de dezvoltare durabila,
Aeroportul International Bangalore lucreaza in prezent la
un program care nu numai ca va incuraja si stimula clientii
sd cumpere si sa consume produse sustenabile, ci si
comerciantii cu amanuntul si brandurile sale sa adapteze
initiativele de sustenabilitate, prin care vor fi recompensati
lunar cu puncte verzi, care pot fi folosite pentru plata

taxei de concesiune. Aceasta strategie este analizata de
echipele comerciale de la Aeroportul Dallas Fort Worth,
,cel mai mare aeroport neutru din punct de vedere al
emisiilor de dioxid de carbon” din America de Nord si
primul aeroport din lume care a obtinut un clasament ACA
4+. Reprezentantji sai sunt dispusi sa stabileasca conditii
de inchiriere mai favorabile partenerilor care sunt mai
hotaréati sa functioneze sustenabil.

Cei care au raspuns la studiul online Vocile industriei de travel
retail au mentionat multe modalitati practice de a incuraja
partenerii sa le sprijine planurile de dezvoltare durabila.
Dincolo de comunicare si de schimbul de bune practici, multi
au mentionat stimulentele financiare. In special aeroporturile
si brandurile isi consolideaza procesul de achizitie si

de licitatie pentru a se asigura ca partenerii lor respecta
standarde inalte de practici sociale si de mediu.

Un alt domeniu in care sunt necesare parteneriate puternice
este gestionarea deseurilor. Cantitati semnificative de
alimente, plastic si alte deseuri sunt generate de zonele
comerciale din aeroporturi. Exista oportunitati semnificative
pentru proprietari de a lucra indeaproape cu operatorii i
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»Aeroporturile
trebuie sa fie mai
selective in privinta
partenerilor cu care
lucreaza.

Asa reusim sa facem
diferenta.’

Aeroportul London City



JPartenerii nostri
ne sustin eforturile
si trebuie sa ne
asiguram ca acest
lucru devine
predeterminat. De
asemenea, trebuie
sa implementam

o modalitate

mai eficienta de
monitorizare a
performantei lor,
pentru a fi siguri ca
suntem pe drumul
cel bun pentru a ne
atinge impreuna
obiectivele de
decarbonizare.”

Aeroportul London City

brandurile pentru a defini strategii de reducere a deseurilor,
inclusiv donare de alimente, fluxuri de sortare si procese de
reciclare.

Si pasagerii se pot imbarca in célatoria de schimbare

a industriei, tot mai multi fiind dispusi sa compenseze
emisiile generate de zborurile lor. Un studiu realizat de
McKinsey a aratat ca majoritatea pasagerilor aerieni sunt
dispusi sa plateasca un pic mai mult pentru bilete neutre
din punct de vedere al emisiilor de dioxid de carbon,
calatorii cu varste intre 18 si 34 de ani fiind dispusi sa
plateasca cel mai mult. O altd modalitate de a-i ajuta

sa facd acest lucru este alocarea de Puncte Verzi, care
pot fi rascumparate in magazine prin cumpdrarea celor
mai ecologice sau etice produse din ofertd. Un program
emblematic, lansat in urma cu mai bine de zece ani de
catre compania aeriana australiana Qantas este ,Zbor
neutru in materie de emisii de carbon”, prin care calatorii
pot compensa emisiile de dioxid de carbon din zborul lor
prin contribuirea la un proiect de mediu. Qantas egaleaza
fiecare contributie dolar cu dolar.

Oamenii conteaza

Un pas esential este acela de a ajuta angajatii sa inteleaga
si sa adopte agenda sustenabila a companiei la care
lucreaza. Fiind o categorie importanta de parti interesate,
angajatii unei organizatii pot contribui la promovarea unei
culturi a sustenabilitatii si pot juca un rol semnificativ

in reducerea amprentei ecologice a companiei, in
minimizarea deseurilor si in conservarea resurselor. O foaie
de parcurs clara si ambitioasa cétre un viitor mai ecologic
este un motiv foarte puternic de implicare a angajatilor.
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Daca membrii personalului simt ca eforturile lor au un
impact semnificativ, este mai probabil ca acestia sé fie

mai implicati si mai dedicati in activitatea lor. Implicarea
angajatilor este o prioritate de afaceri importanta si foarte
apreciata. Respondentii la studiul online Vocile industriei
de travel retail au acordat o nota de 4,2 (din 5) cand au fost
intrebati cat de importanta este implicarea angajatilor in
strategia de personal a companiei lor.

Grupul nostru de respondenti online a declarat ca urmaresc
mai multe initiative diferite pentru a-si integra angajatii. Cea
mai populara modalitate este reprezentata de campaniile
de formare si comunicare dedicate pentru a sensibiliza
personalul cu privire la provocdrile sociale si de mediu.
Participarea angajatilor la activitati de voluntariat este un
mod foarte practic de a-i implica. Companiile acorda o
importanta din ce in ce mai mare CSR-ului in planul lor de
guvernanta, transformand obiectivele de sustenabilitate

in obiective strategice si conditionand stimulentele si
recompensele cadrelor de conducere de acestea.

La Bangalore, personalul poate dedica o jumatate de

zi in fiecare luna pentru a urmari interesele si pentru a
sprijini angajamentele CSR ale aeroportului orientate catre
comunitate. Acestia sunt implicati in activitati de
voluntariat, cum ar fi predarea in scolile afiliate, colaborarea
cu operatorii F&B si cu organizatiile caritabile pentru a face
donatii de alimente, ceea ce are ca rezultat distribuirea
lunara a peste 1.000 de mese in comunitate. La Nisa,
accentul este pus pe cresterea gradului de constientizare
a angajatilor cu privire la riscurile climatice. in fiecare lung,
aproape 10 sesiuni ale atelierelor Climate Freské sunt
organizate pentru membrii personalului.

»Trebuie sa le dam angajatilor nostri un
scop. Ei sunt foarte mandri de progresele
pe care le-am facut, iar acest lucru le
consolideaza cu siguranta implicarea.”
Aeroportul de pe Coasta de Azur

in Marea Britanie, aeroportul London City organizeaza
anual doud initiative de voluntariat la scara larga in cadrul
comunitatii, sustinute de propriul personal. Compania
Coca-Cola investeste in educatie si constientizare, printr-un
program de doi ani intitulat

JAspecte esentiale ale dezvoltarii durabile”. Acesta i va
ajuta pe angajati sa integreze dezvoltarea durabila in
practicile de afaceri. Aeroportul Dallas Fort Worth adopta o

VOCILE INDUSTRIEI DE TRAVEL RETAIL: Directii de crestere

abordare similara, investind in educatie si in constientizare
pentru a demonstra cum dezvoltarea durabila este legata
de viata personald a angajatilor si cum fiecare individ
poate face diferenta. Pentru a dezvolta aceastd cultura

a companiei, echipele executive din Dallas sunt, de
asemenea, stimulate in functie de obiectivele de mediu.
Pe langd angajati, aducerea acestor subiecte catre calatori
este un obiectivimportant pentru toate companiile si exista
un beneficiu real care poate fi obtinut prin intermediul unei
comunicari mai ample si mai bine directionate in ceea ce
priveste harta de CSR.

»Aeroportul nostru este o platforma
extraordinara pentru a prezenta lumii
ideile noastre inovatoare.”

Aeroportul International Dallas Fort Worth

A crea valoare pentru toti este o prioritate clara pentru
companiile din industria noastra. Aeroporturile au un
impact urias asupra comunitatii. Ele creeaza locuri

de munca, atrag companii si stimuleaza dezvoltarea
infrastructurii, cauzand insa un nivel semnificativ de
poluare fonic si atmosferica. In cazul aeroporturilor
care sunt situate la o distanta scurta de un oras, cum

ar fi Aeroportul London City, provocarea de a atenua
impactul negativ este si mai mare. Prin urmare, aeroportul
a stabilit o serie de actiuni pentru a influenta in mod
pozitiv comunitatea din estul Londrei si cele trei milioane
de persoane care locuiesc acolo. in colaborare cu
autoritatile locale, London City este dedicat imbunatatirii
competentelor in comunitate prin investitii in initiative
scolare, dezvoltarii lanturilor scurte de aprovizionare prin
crearea de retele de furnizori locali si credrii de oportunitati
directe de angajare prin educarea membrilor comunitatii
cu privire la oportunitatile de cariera in sectorul aviatiei.
Aeroportul din Bangalore a dezvoltat un program

foarte cuprinzator pentru a-si sprijini comunitatea.

Prin intermediul fundatiei aeroportului - Kempegowda
International Airport Foundation (KIAF) - echipele se
angajeaza sa creeze valoare sociald prin interventii
specifice pentru comunitatile din jurul aeroportului si
pentru ecosistemul social.

Mai mult ca oricand, pentru a reusi sa atinga cu succes
obiectivele comune in materie de responsabilitate
sociald corporativa pentru viitor, va fi nevoie ca toate
partile interesate s& aiba aceeasi intelegere a mizei si sa
colaboreze indeaproape pentru a face o diferenta reala.



Imbunatatirea _
experientel calatorului

® Cererile in schimbare ale consumatorilor si aparitia noilor tehnologii
transforma comertul din aeroporturi si F&B

® Livrarea unor experiente de clasa mondiala ramane un obiectiv incontestabil al
industriei, care exploateaza noile tehnologii pentru a imbunatati interactiunile

fizice si a elimina punctele nevralgice

® Opiniile cu privire la modul in care ecosistemul ar trebui sa gestioneze
implicarea clientilor diferd, in ciuda unui consens puternic asupra faptului ca
schimbul de informatii este calea corecta de urmat

® Granitele dintre categorii se estompeaza din ce in ce mai mult, pentru a
raspunde asteptarilor calatorilor de a avea experiente holistice si pentru a
maximiza veniturile si spatiul de vanzare

-

Criza din domeniul sdnététii a pus la incercare
comertul si restaurantele din aeroporturi in moduri
fara precedent, dar in majoritatea pietelor, revenirea

a fost rapida si puternica. Brandurile continua sa

vada in acest canal o platforma puternica pentru a-si
exprima identitatea, pentru a lansa produse exclusive,
pentru a atrage noi consumatori si pentru a actiona
ca o parghie de crestere. De asemenea, aeroporturile
colaboreaza neincetat cu partenerii lor pentru a-si
moderniza ofertele de vanzare cu amanuntul si de
servire a mesei, pentru a depasi asteptarile pasagerilor
si pentru a maximiza veniturile non-aeronautice. Cu
toate acestea, exista un consens in industrie cu privire
la faptul ca exista un inainte si un dupa pandemie.
Calatoriile s-au schimbat, la fel si calatorii.

Primul impact masurabil al crizei este o modificare
a profilului pasagerilor si a comportamentului de
consum in aeroport. Un numar mai mare de calatori
mai tineri si mai putin instariti, care se asteapta sa
reprezinte 50% din totalul calatorilor in urmatorii

doi ani, duce la scaderea cererii pentru produsele si
serviciile aeroportuare traditionale.
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Calatoriile de afaceri se afla pe o tendinta descendenta si
nu exista certitudinea ca numarul mare de calatori chinezi
de dinainte de criza va ramane ridicat si in anii urmatori.
Concurenta mai mare din partea canalelor online, erodarea
avantajului de pret al Duty Free-urilor si consumatorii mai
priceputi in domeniul digital determina, de asemenea, atat
aeroporturile, cat si brandurile s extinda noile tehnologii
si sa identifice modalitati semnificative de implicare a
consumatorilor.

Intr-un articol recent publicat de firma de consultanta Bain
& Company, autorii se refera la aceastd transformare in
curs de desfasurare ca la o furtuna iscatd la momentul
potrivit in industrie: ,Schimbarea era inevitabila, dar
Covid-19 a accelerat-o, iscand o furtuna in industrie in

cel mai potrivit moment. Companiile de administrare

a aeroporturilor si comerciantii cu amanuntul trebuie
acum sd isi revizuiasca rapid strategiile de vanzari si de
marketing, confruntandu-se in acelasi timp cu venituri
stagnante sau in scadere, profituri mult mai mici, scaderea
traficului de pasageri (in comparatie cu previziunile de
dinainte de Covid) si spatii de vanzare cu amanuntul
vacante”.

Pentru a face fata provocidrii, toate partile interesate din
industrie dau dovada de spirit de pionierat si de inovatie
pentru a imbunatati experienta clientilor si a-si creste
veniturile.

Experienta inainte de toate

JPuterea de a alege este totul. Calatorii
sunt mai constienti de nevoile si
dorintele lor”

Puig Travel Retail

Poate ca ne aflam in era digitald, dar atunci cand vine vorba
de comertul cu amanuntul si de restaurantele din aeroporturi,
experienta fizicd este mai presus de toate. Rezultatele
studiului online Vocile industriei de travel retail arata c3,

atat pentru branduri, cat si pentru aeroporturi, experienta si
cumparaturile de placere reprezintd tendinta de consum care
are cele mai mari sanse sa influenteze viitorul comertului cu
amanuntul si al F&B Tn aeroporturi.

Conceptul Extime, dezvoltat de Aéroports de Paris,
este cea mai reusitd intruchipare a accentului sporit al

industriei pe ospitalitate si experienta. Ca parte a foii de
parcurs strategice 2025 Pioneers a Grupului ADP, Extime
intentioneaza sa construiasca fundatia unui nou model
de aeroport axat pe ospitalitate, dezvoltare durabila si
performanta. Prin servicii de brand, un program de loialitate,
o piata si un design de tip Boutique Terminal, Extime
oferd pasagerilor o experienta unica intr-o zona restransa.
Inspirandu-se din conceptul de hoteluri de tip boutique,
Extime isi propune sa transforme zonele rezervate ale
aeroporturilor intr-o colectie de magazine de terminal,
oferind pasagerilor excelenta in materie de ospitalitate si
calitate a serviciilor.

Din ce in ce mai mult, aeroporturile reflectd modelul
centrelor comerciale de lux pentru a oferi o experienta
superioard. Exemplul Aeroportului International Hamad
din Qatar este considerat de multi ca fiind referinta
suprema in materie de lux si de experienta. Pe langa
faptul ca dispune de peste 65 de puncte de vanzare cu

»,0amenii isi doresc
experiente, nu

doar produse sau
servicii.’

Aeroportul International
Lima Jorge Chavez

amanuntul si de restaurante, raspandite pe trei niveluri,
aeroportul a dezvoltat, de asemenea, o0 gama extinsa de
servicii de spa, accesibile tuturor pasagerilor. Potrivit Puig
Travel Retail, ,aeroportul Hamad sparge tiparele a ceea
ce poate oferi un aeroport, a reusit cu succes sa capteze
intregul traseu al clientului prin crearea unei atmosfere de
lux specifice unui mare magazin.”

Brandurile investesc in prezenta lor in aeroporturi pentru

a-si exprima viziunea si pentru a da viata propriei identitatj.
Acestea nu isi mai limiteaza oferta la parfumuri si produse
cosmetice sau accesorii, ci fac presiuni pentru spatii mult
mai mari in care pot fi prezentate toate categoriile. in viitor,
gama de servicii oferite de aeroporturi se va extinde pentru a
concretiza in mai mare masurd aceasta ambitie experientiala
pe care o impartasim cu totii. Spa-uri, cabinete de tratament,
recomandari de ingrijire a pielii si de machiaj sunt in atentia
brandurilor de frumusete.

Aceste servicii sunt deja disponibile in multe aeroporturi,

VOCILE INDUSTRIEI DE TRAVEL RETAIL: Directii de crestere

»Clientii vor sa aiba
acces la experiente
similare cu cele

cele pe carele auin
centrul orasului, si
nu exista un loc mai
bun pentru a face
asta decat intr-un
magazin de lux.”

Aeroportul din Roma



Ll
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dar existd o oportunitate semnificativa de a le face din ce

in ce mai sofisticate pentru ca experienta s& devind mai
memorabild si mai distractivd. Aparitia magazinelor hibride,
disparitia delimitarii intre categoriile de produse si o tendinta
de a promova vanzarile omnicanal sunt modalitati importante
de a sustine aceasta tendintd. Pe fondul evolutiei ofertei de
produse si servicii, s-ar putea schimba si locurile de munca din
aeroporturi. Calitatea si unicitatea serviciilor oferite de echipa
de vanzari joaca un rol important in maximizarea experientei
clientilor. In viitor, putem anticipa c& roluri emergente, cum ar
fi ,Maitre d'hétel”, concierge sau asistentii personali pentru
cumparaturi vor deveni tot mai frecvente. Unele aeroporturi

au facut deja acest pas. Aeroportul din Roma a introdus
servicii de cumparaturi personale in mai multe limbi pentru
pasagerii extra-Schengen (in special pentru pasagerii americani,
coreeni si chinezi). Impactul acestor servicii exclusive asupra
performantei vanzarilor este incontestabil. De exemplu, pentru
unele branduri de lux, tranzactiile prin intermediul asistentilor
personali pentru cumparaturi au ajuns la 4% din totalul
vanzarilor, o proportie foarte mare. De asemenea, hub-ul italian
cauta sa dezvolte noi servicii de colectare si livrare, pe care 40%
dintre cei care nu fac cumparaturi in prezent declara ca le-ar
folosi.

Pentru a furniza cu succes aceste servicii, este necesar sa
se investeascd in competentele si formarea personalului.
Operatorii ar trebui sa aiba in vedere diferite seturi de profiluri,
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»Serviciile inovatoare au
un potential extraordinar
de a creste ratele de
conversie si de a genera

venituri suplimentare,
imbunatatind in
acelasi timp experienta
clientilor”

Aeroportul din Roma

punand un accent mai mare pe servicii de inalta calitate pentru
clienti, pe expertiza in produse si pe consultanta.

»Trebuie sa perfectionam si sa sprijinim
echipele de vanzari pentru a intelege mai
bine comportamentele consumatorilor,
in consecinta obtinand rate de conversie
mai bune si un nivel mai ridicat al
cheltuielilor per pasager. Prin Extime,
introducem roluri mai sofisticate, in

care oamenii sunt mai bine pregatiti sa
inteleaga industria de turism si modul
de a gandi al pasagerilor, atunci cand
interactioneaza cu acestia.’

Aeroportul din Paris

Exista o oportunitate extraordinara de a revolutiona ofertele
traditionale de vanzare cu amanuntul si de restaurante.

in anii care vor urma, aeroporturile si brandurile ar dori s&
exploreze dezvoltarea expozitiilor de artd, a restaurantelor de
lux, a magazinelor de design interior, a colectiilor pentru
locuinte. Pasagerii pot deja sa cumpere proprietati imobiliare
in Dubai sau scutere electrice in Roma. Oportunitatile sunt
nelimitate.

Trebuie sa fim capabili sa cream
experiente surprinzatoare, sa crestem
noi asteptari.”

Aeroportul din Paris
Tehnologia ca instrument, nu ca scop

Pentru majoritatea celor din industrie, cel mai mare
potential al instrumentelor digitale si al noilor tehnologii
este acela de a face célatoriile pasagerilor mai eficiente si
mai confortabile, precum si de a elimina punctele
nevralgice. Instrumentele digitale si tehnologiile emergente
trebuie sa serveascd aceste ambitii, dar nu reprezinta
scopul final.

Aeroporturile si brandurile
noteaza cu

3.4/5

potentialul magazinelor hibride
in viitorul comertului aeroportuar

Deoarece oamenii doresc sa profite la maxim de timpul de
sedere, se acorda o atentie sporita pentru ca check-in-ul

si controalele de securitate sa fie cat mai rapide si mai
simple cu putinta. Portile inteligente, cozile de asteptare
virtuale, aplicatiile pentru a precomanda méancare si pentru
a verifica disponibilitatea locurilor sunt cateva dintre
inovatiile pe care multe aeroporturi le-au implementat deja.
Aceste investitii au fost facute pentru a usura célatoria
pasagerilor prin aeroport, pentru a reduce nivelul de stres,
ldsand astfel pasagerilor mai mult timp si spatiu pentru a

se bucura de experientele de cumpératuri si de restaurante.

Instrumentele digitale sunt, de asemenea, implementate
pentru a imbunétati experienta fizicd in magazin, pentru a
facilita si a ghida alegerea produselor.

Printre cele mai avangardiste companii se numara Puig
Travel Retail, care utilizeaza noile tehnologii pentru a
ajuta clientii sa ,exploreze” parfumurile si sa isi dezvolte
identitatea olfactiva. Ei folosesc in special Al si invatarea
automata pentru a crea profiluri bazate pe cele mai
apreciate referinte ale clientilor.

VOCILE INDUSTRIEI DE TRAVEL RETAIL: Directii de crestere

y,Inovam cel mai
bine prin brandul
creat de noi - Extime
- prin serviciile si
oamenii nostri.
Instrumentele
digitale sunt doar un
mijloc de a-i sprijini
pe acestia.’

Aeroportul din Paris



De asemenea, exploreaza puterea recunoasterii mimicii
fetei pentru a citi emotiile atunci cand clientji sunt expusi la
un anumit parfum si pentru a face recomandari de produse
in consecinta. Alte branduri de frumusete de lux folosesc
tehnologii virtuale de probare.

In ceea ce priveste tehnologiile emergente, cum ar fi
Metaversul, realitatea augmentata sau virtuald, NFT si
altele, brandurile si aeroporturile au un nivel diferit de
maturitate. Multe branduri de lux au facut deja saltul si au
dezvoltat experiente de brand folosind astfel de tehnologii.
In ceea ce priveste aeroporturile, exista inca o lipsé de
intelegere a celor mai recente tehnologii si a potentialului
pe care acestea il au de a transforma semnificativ
experienta de cumpadraturi. Accentul este pus pe o mai
buna utilizare a mai multor tehnologiile traditionale si pe

»~Tehnologia este menita sa
accentueze latura umana, nu sa
o inlocuiasca.’

L'Oréal Travel Retail
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asigurarea faptului ca acestea sunt valorificate la cel mai
bun potential al lor.

Pe partea de Dining, jucétorii se straduiesc sa inoveze
pentru a face experienta clientilor mai autentica si mai
relaxanta, urmarind in acelasi timp un echilibru perfect
intre interactiunea umana si lipsa acesteia. Atunci cand
respondentii la studiul online Vocile industriei de travel retail
au fost rugati sa precizeze care sunt cele mai probabile
schimbari care vor influenta viitorul restaurantelor si al
brandurilor F&B din aeroporturi, aeroporturile si brandurile
F&B au mentionat experienta si oferta culinara locald ca
fiind cele mai bune alegeri. Pe locul doi, la mica distantd, se
afla tehnologiile de precomanda si de plat& a alimentelor.
Alte domenii in care acestia anticipeaza o atentie sporita in
urmatorii ani sunt transparenta si trasabilitatea alimentarg,
diversificarea ofertei, automatizarea bucatariei, optimizarea
spatiului si modularitatea.

»Nu trebuie

sa cream o
tehnologie noua,
ci sa profitam
de cea care este

deja disponibila
si sa maximizam
folosirea ei.

Aeroportul International
Lima Jorge Chavez
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Experienta unor
cumparaturi
neasistate

Pentru a sprijini ambitia de inovare a aeroporturilor si
pentru a contribui la asteptarile calatorilor de a avea ca-
latorii fara cusur, Lagardére Travel Retail a incheiat un
parteneriat cu experti in tehnologie pentru a deschide
magazine autonome.

Lagardére Travel Retail Belgium a Incheiat un parte-
neriat cu Atos pentru a deschide primul magazin Duty
Free automatizat la aeroportul din Bruxelles, menit a
oferi pasagerilor o experienta rapida, fara contact. Teh-
nologia se bazeaza pe utilizarea de mobilier interactiv si
camere 3D (Lidar) care permit recunoasterea automatd a
produselor selectate de pasageri. Achizitia se poate face
rapid si autonom, fara a fi nevoie nici macar de scanarea
produselor.

Paradies Lagardere a incheiat un parteneriat cu Amazon
pentru tehnologia Just Walk Out la Aeroportul Internati-
onal Charlotte Douglas pentru a deschide un magazin de
proximitate. Cumparatorii intra in magazin prin intro-
ducerea unui card de credit la usa de intrare. Tehnologia
detecteaza apoi ceea ce cumparatorii iau de pe rafturile
din magazin sau returneaza pe rafturile din magazin.
Dupa ce Isi termind cumparaturile, acestia parasesc ma-
gazinul, iar cardul de credit va fi taxat doar pentru arti-
colele pe care le-au selectat.




Experienta Omnicanal a industriei Travel Retail incepe imbarcarea

Consumatorii se asteapta din ce in ce mai mult ca experientele online si offline sa fie interconectate pentru
cumparaturile din aeroporturi

Marc-André Kamel /
Partener Senior, Sef al
Departamentului de Retail
Global al Bain

Comerciantii cu amanuntul din aeroporturi
se confrunta cu cea mai mare transformare
a activitatii lor de la aparitia acestei
industrii - o schimbare care va redefini rapid
castigatorii si perdantii. Aceasta
transformare va avea la baza doua fenomene.
Primul vizeaza importanta crescanda a
consumatorilor mai tineri, ale caror preferinte
difera de cele ale generatiilor mai vechi: 78%
dintre mileniali prefera sa plateasca pentru
experiente decat pentru bunuri, de exemplu.
Al doilea fenomen consta in estomparea
granitei dintre cumparaturile digitale si cele
din magazinele fizice: 68% dintre consumatori
se asteapta acum ca experientele online sa fie
corelate cu cele offline.

Prin urmare, tehnologiile digitale care au
remodelat industria de retail in sens larg vor
transforma radical cumparaturile traditionale
din aeroporturi, deschizand calea pentru
vanzari omnicanal care vor combina probabil
o interactiune digitala personalizata si
adaptatéa inainte de calatorie cu o experienta
in magazin.

Atat pentru comerciantii cu amanuntul din
domeniul turismului, cat si pentru
managerii de aeroporturi, a face acest lucru

in mod corect va iInsemna sa influenteze
comportamentul unei mari parti a
cumparéatorilor, nu doar al unei minoritati
restranse, generand in acelasi timp un impact
masurabil asupra vanzarilor. Acest lucru

va necesita un set complex de schimbari
profunde. Printre altele, comerciantii cu
amanuntul din turism si managerii de
aeroporturi vor trebui sa:

» Investeasca masiv in capacitatile de
volume mari de date si de analiza
avansata

+ Construliasca un ecosistem omnicanal
sau sa se alature unuia existent

» Creasca nivelul de vanzari monitorizate
de instrumentele de gestionare a relatiilor
cu clientii (CRM) la cel putin 40%

- Transforme magazinele fizice in locuri
in care relatiile digitale sunt in sfarsit
convertite intr-o experienta fizica

+ Adopte o cultura a experimentarii rapide,
in care esecul unui test este acceptabil
atata timp cat urmeaza invatarea

Rasplata va fi pe masura: Clientii omnicanal
sunt mai profitabili, cheltuind in medie sume
mai mari si cu o frecventa mai ridicata.
Potrivit cercetarii realizate de Bain, clientii
omnicanal cheltuiesc de doua ori mai mult
decat clientii din magazinele fizice si au un
Punctaj Net de Recomandare de doua ori mai
mare. In plus, investitia in capacitati digitale
va permite o strategie comerciala complet
bazata pe date, cu numeroase beneficii.

VOCILE INDUSTRIEI DE TRAVEL RETAIL: Directii de crestere

De exemply, o planificare a sortimentului si a
spatiului complet bazata pe date poate aduce
o crestere a vanzarilor de 2-5%. Stabilirea
dinamica a preturilor poate imbunatati
EBITDA cu 8% pana la 14%. Inteligenta
artificiald in planificarea promotiilor poate
creste profitul brut cu 2% pana la 5%. Iar
marketingul digital personalizat, bazat de
datele CRM, poate Iimbunatati rentabilitatea
investitiilor in marketing de pana la zece ori.

Industria de vanzare cu amanuntul din
aeroporturi se afld in pragul unei reinventari
digitale. Companiile care adopta o abordare de
expectativa risca sa fie depasite, nu in ultimul
rand pentru ca generatiile digitale cauta
oportunitati de extindere in aeroporturi.

Trei intrebari strategice pot ajuta echipele
executive sa inceapa pregatirea pentru
schimbarea cruciala care va avea loc:
> Care sunt sunt cele mai urgente investitii
pentru a face trecerea la o companie
bazata pe tehnologie?
> Este mai bine sa ne construim propriul
ecosistem omnicanal sau este mai
inteligent sa facem parte dintr-unul
existent?
> Dispunem de expertiza CRM si de o
propunere sofisticata pentru a castiga pe o
piata in schimbare?

Marc-André Kamel conduce Departamentul
de Retail Global al Bain & Company in calitate
de partener, fiind stabilit in Paris.




Estomparea granitelor

n consonanta cu asteptarile aeroporturilor si ale brandurilor, conform
carora comertul aeroportuar va adopta caracteristicile experientei dintr-un
mall, magazinele hibride care combina diferite categorii de produse sunt
considerate ca avand un potential foarte important pentru viitor. in cadrul
studiului nostru online, aeroporturile si brandurile au clasificat potentialul
magazinelor hibride in viitor ca avand o valoare medie de 3,4 (din 5).

,Buticurile individuale vor fi transformate in
experiente integrate; acesta este viitorul ospitalitatii
si ceea ce cauta consumatorii.”

L'Oréal Travel Retail

Aeroportul International Hong Kong a profitat deja de oportunitatea de a
dezvolta magazine hibride, cum ar fi Caviar House & Prunier, unde comertul
cu amdnuntul intalneste gastronomia: calatorii pot achizitiona caviar si
produse din fructe de mare de calitate superioara si se pot bucura de
meniuri gourmet si de un bar de sampanie.
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»vedem cu siguranta potentialul conceptelor hibride.

Vom continua sa le includem in licitatii si vom
planifica mai multe astfel de concepte””

Hong Kong International Airport

La Aeroportul International Dubai (DXB), existad o convingere ferma ca
estomparea granitelor dintre categoriile din acelasi spatiu este calea
corectd, nu numai pentru a satisface asteptarile clientilor, ci si pentru a
maximiza veniturile pe metru patrat: ,In 2019, am deschis un spatiu care
imbina retail-ul, barul, restaurantul si divertismentul digital intr-o singura
locatie. Prin combinarea diferitelor categorii in acelasi spatiu, am crescut
veniturile cu 30% pana la 40% pe mp”.

Hub-ul din Orientul Mijlociu doreste s& incurajeze aparitia mai multor
concepte hibride, pentru a imbunatati si mai mult experienta clientilor sai,
maximizandu-si in acelasi timp potentialul de venituri. Ca parte a acestei
tendinte, acesta anticipeaza ca marcile operatorilor vor ceda locul unei
identitati mai puternice a conceptului si a produsului.

Pentru realizarea unor experiente hibride de succes, este esentiala
capacitatea de a lucra cu parteneri care pot aduce o expertiza holistica in
domeniul comertului cu amanuntul si al F&B. in acest sens, multe hub-uri
considerd ca lucrul cu un singur operator care acopera toate categoriile
si segmentele este cea mai buna modalitate de a imbunatati experienta
clientilor si de a obtine o performanta financiara mai mare.
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O abordare
holistica

a nevoilor
calatorilor

In 2022, echipele Lagardére AWPL au
inaugurat Bound, un concept hibrid per-
sonalizat, care include o librarie si un
boutique espresso bar creat pentru Aero-
portul Brisbane. Magazinul se aprovizio-
neaza de la furnizorii din Brisbane si din
sud-estul Queensland si prezinta marci
locale de cafea si produse de patiserie.
Bound ofera, de asemenea, cea mai buna
oferta de carte din clasa sa, cu o gama
larga de genuri, inclusiv Top 50 carti de
fictiune, pentru copii, de afaceri, stil de
viata si titluri notabile de interes.

In Franta, Lagardére Travel Retail a des-
chis recent un tristore, un maga- zin
triply, la Aeroportul Brest Quimper Bre-
tagne, care reuneste 3 marci: RELAY
(produse esentiale pentru calatorii),
Bread&Co (Servicii de alimentatie publi-
cd) si Aelia (Duty Free). Acest nou spatiu
ilustreaza diversitatea si complemen-
taritatea activitatilor Lagardere Travel
Retail si permite calatorilor sa gaseasca
articole esentiale de calatorie, cum ar fi
literatura, presd, gustari, dar si o oferta
de méancare preparata pe loc si, in sfar-
sit, o selectie larga de best-seller-uri
Duty Free.




Desfiintarea solizurilor, structurilor distincte, in

favoarea personalizarii calatoriilor

Industria recunoaste numeroasele beneficii ale dezvoltarii
strategiilor de vanzari omnicanal pentru a intensifica,
personaliza si pentru a face ca experienta clientilor sa fie
perfecta. Combinatia dintre magazinele fizice, platformele
de comert electronic, retelele sociale, aplicatiile

mobile si alte canale digitale este explorata pentru a
creste loialitatea si implicarea clientilor prin facilitarea
interactiunii la mai multe puncte de contact. Extinzandu-si
raza de actiune, jucatorii din industrie valorifica vanzarile
omnicanal pentru a creste veniturile, obtinand in acelasi
timp o mai buna intelegere a comportamentelor si
preferintelor calatorilor.

Personalizarea este o tendinta cheie in Travel Retail.
Comerciantii folosesc date si inteligenta artificiald pentru
a oferi recomandari si promotii personalizate clientilor pe
baza istoricului de navigare si de cumpérare. Tehnologia
de recunoastere faciala a fost implementata in unele
aeroporturi pentru a identifica clientii in momentul in
care intrd in magazin si sunt capabili sa ofere promotii
personalizate pe baza achizitiilor lor anterioare.

Pentru a crea experiente personalizate, toate partile trebuie
sa inteleaga foarte bine cine sunt clientii si ce asteptari

au acestia. Cheia acestui lucru este capacitatea noastra,
ca ecosistem, de a desfiinta structurile distincte, de a ne
impartasi datele si de a imparti calatoria pasagerilor pe
baza diferitelor puncte de contact. Desi exista un consens
asupra faptului ca partajarea este cea mai buna modalitate
de a creste profitul, opiniile sunt diferite in ceea ce priveste
atribuirea proprietatii.

»Niciuna dintre parti nu poate face acest
lucru in totalitate, trebuie sa lucram
impreuna, in mod transparent, pentru a
optimiza calatoria pasagerului”

Puig Travel Retail

Pentru unii, principalul proprietar este aeroportul, care ar
trebui sa actioneze ca o umbreld pentru companiile aeriene,
industria alimentara, comertul cu amanuntul si industria
ospitalitatii, oferind un parcurs relevant si coerent pentru
clienti. Aeroportul International Dubai (DXB), de exemplu,
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considera ca aeroportul nu este doar un proprietar sau

un administrator de cladiri, ci are misiunea de a se adresa
si clientului final: ,Am investit in canale de comunicare
sociala cu platforme digitale integrate si urmarim cu mare
interes dezvoltarea experientei clientilor. Dorim sa le oferim
pasagerilor o strategie digitald coerenta, de alimentatie si
ospitalitate in zona comerciald”.

Aceeasi perspectiva este impartasita si de Aeroportul
International Hong Kong. Prin intermediul propriei sale
aplicatii, aeroportul se ofera sa creeze o fereastra catre
ntregul ecosistem, promovand oferte de vanzare cu
amanuntul, oferte ale companiilor aeriene si oferte
alimentare. Oportunitatea de a prezenta un front unit
calatorilor prin intermediul Wifi-ului din aeroport si al
unei aplicatii este foarte clara, insa costurile aferente
sunt ridicate si se pare ca multi jucatori se lupta inca sa
gaseasca modelul economic potrivit pentru a implica in mod
semnificativ pasagerii pe parcursul calatoriilor lor.

»Aplicatiile din aeroporturi au o valoare
strategica foarte puternica pentru a
recruta noi clienti, iar noi am lansat
programul nostru de loialitate, specific
pentru retail, pentru a imbunatati
experienta de cumparaturi a pasagerilor
in aeroportul nostru.”

Aeroportul International Hong Kong

Pentru branduri, implicarea clientilor ar trebui sa inceapa

in momentul in care acestia rezerva un bilet de avion,

cu mult inainte de a ajunge la aeroport. De exemplu,

L'Oréal Travel Retail colaboreaza cu jucatori din domeniul
célatoriilor, cum ar fi TripAdvisor, pentru a se asigura

cd atentia consumatorului este captata chiar inainte de
inceperea caldtoriei. La aeroport ins3, ei considera ca rolul
principal revine operatorilor, care ar trebui s se adreseze
calatorilor in parteneriat strans cu brandurile. In orice caz,
singura strategie castigatoare este cea a colabordrii si a
credrii de valoare in toate punctele de contact ale calatoriei
pasagerului. Pentru un alt brand de de lux in domeniul
frumusetii, responsabilitatea de a implica digital clientii in
mod natural este mai degraba de partea brandurilor, care, in
cele din urma, sunt cele mai bine plasate pentru a transmite
imaginea de marca si universul lor, insa acest lucru este
extrem de costisitor. Investitia financiara necesara pentru

promovarea in retelele de socializare a atins un nivel fara
precedent. Provocarea ar fi, asadar, ca operatorii sa vina cu
programe de loialitate cuprinzatoare si puternice, dar, potrivit
unui alt brand, inca nu s-a gasit un model perfect.

Daca toate partile sunt de acord c& punerea in comun a
datelor si a cunostintelor despre clienti este cea mai buna
modalitate de a concepe calatorii personalizate pentru
clienti si de aimbunatati experienta, se pare ca industria va
avea nevoie de mai mult timp pentru a ajunge la un acord cu
privire la cea mai buna modalitate de a face acest lucru.

Pentru a da frau liber inovatiei si a deveni mai agile,
aeroporturile investesc din ce in ce mai mult in capacitatile
lor, infiintand incubatoare si adoptand o mentalitate de start-
up. Cel mai bun exemplu in acest sens este ADR Ventures,
noua companie lansata de Aeroporti di Roma pentru a
incuraja dezvoltarea de proiecte cu un potential inovator
ridicat, care functioneaza in cadrul Hub-ului de Inovare

de la Aeroportul Fiumicino din Roma. ADR Ventures isi
propune, de asemenea, sa functioneze ca un motor pentru
dezvoltarea antreprenoriatului tanar, sprijinind viitoarele start-
up-uri de la obtinerea de investitii pana la comercializarea
solutiilor lor inovatoare.

Inovarea modeleaza viitorul Travel Retail si al restaurantelor.
Toti jucatorii s-au angajat sa adopte noile tehnologii si
tendinte pentru a imbunatati experienta clientilor si pentru

a creste veniturile, iar pe masura ce industria continua sa
evolueze, va fi interesant s& vedem ce noi tehnologii si
tendinte vor aparea, pentru a raspunde nevoilor calatorilor
de méine.

VOCILE INDUSTRIEI DE TRAVEL RETAIL: Directii de crestere

,Calatorii nu ne
apartin. Nici pentru
ei nu conteaza

de unde provin
informatiile.

Ceea ce trebuie

sa facem este sa
cream cel mai bun
ecosistem pentru

a le imbunatati
experienta si ale
fluidiza calatoriile.”

Aeroportul International
Lima Jorge Chavez



® Se preconizeaza ca autenticitatea locala va continua sa fie un motor puternic
al veniturilor, in special deoarece cumparatorii de ,produse locale” sunt mai
putin sensibili la pret

® Storytelling-ul, povestea, este un aspect foarte important de luat in
considerare atunci cand se promoveaza produsele locale. Aeroporturile si
operatorii au un rol major in sprijinirea brandurilor pentru a da viata acestui
aspect

® Echipele locale, care cunosc in profunzime piata, sunt esentiale pentru
furnizarea de oferte autentice, hiper-localizate

® Este necesara gasirea unor modele de afaceri si de operare mai adecvate
pentru a maximiza valoarea autenticitatii locale

Un factor de diferentiere foarte puternic este
reprezentat de crearea de experiente si oferte foarte
localizate. in magazinele Duty Free, rafturile sunt
pline cu cele mai bune produse ale brandurilor
internationale, ceea ce face destul de dificil pentru
pasageri sd gdseasca acea vibratie locald. Acest
lucru este valabil si in cazul restaurantelor si al
magazinelor. Promovarea unei mai mari autenticitati
locale nu este doar o modalitate de a satisface
asteptarile calatorilor, ci si 0 modalitate puternica de a
sprijini comunitatile si producétorii locali si de a pune
in valoare unicitatea fiecarei locatii.

Este un mijloc excelent de a stimula vanzarile.
Practic, produsele locale sunt un factor important

de crestere a cheltuielilor, deoarece tot mai multi
oameni doresc sa ia acasa o amintire a calatoriilor lor.
Studiile M1ndset privind consumatorii au aratat c4, in
2022, unul din cinci pasageri poate fi catalogat drept
,Cautatori al specificului local”, ceea ce inseamna c3,
atunci cand fac cumparaturi in magazinele Duty Free,
acesti calatori urmaresc in principal achizitionarea de
produse locale, autentice. Toti jucatorii din industrie
sunt de parere ca aceasta categorie a ,Specificului
local” va continua sd aiba performante superioare
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si s& fie un generator important de venituri. in cazul
companiei Lagardére Travel Retail, in cadrul careia
echipele responsabile la nivel local lucreaza pentru a
promova ofertele locale, vanzarile globale de produse
locale din Duty Free au crescut de la 4% in 2015 la

9% in 2022. Pe anumite platforme, aceasta cifrd este
chiar mai mare. in zona Schengen a Aeroportului
Fiumicino din Roma, 31% din vanzari provin din oferta
locald. Pentru produsele locale, mai greu de gasit,
sensibilitatea cumparatorilor la pret este mult mai
mica decét pentru produsele traditionale.



Drumul catre specificul local

Toata lumea este de acord ca diferentierea ofertei este

mai mult decat esentiald. Comunitétile locale si regionale
sunt din ce in ce mai importante pentru aeroporturi, iar
proprietarii cauta modalitati de a reflecta aceste comunitéti
in spatiile lor comerciale.

Dar cum se poate livra cel mai bine autenticitatea locala?
Pentru majoritatea oamenilor, gama de produse este cea
mai importantd. Conform rezultatelor studiului online

Vocile industriei de travel retail, aeroporturile considera ca
autenticitatea locald este cel mai bine intruchipata printr-o
gama larga de produse locale si o intelegere aprofundaté a
pietelor locale.

Dar ce este un produs local? Gasirea unui consens cu privire
la o definitie pare a fi imposibil de atins. Intrebati ce afirmatii
descriu cel mai bine un produs local, respondentii din cadrul
aeroporturilor chestionate online au clasat urmatoarele ca
fiind primele trei optiuni: nebolduit

1. Un produs fabricat intr-un oras, de exemplu Catania.
2. Un produs fabricat intr-o regiune, de exemplu Sicilia.
3. Un produs fabricat intr-o {ara, de exemplu Italia.

Cu cét produsul este mai apropiat de zona respectiva, cu
atat mai bine. Pentru aeroportul din Marsilia, autenticitatea
locala este o modalitate de a exprima cét de adanc
inradacinat este in Provence si de a pune in valoare
povestile de succes ale regiunii. Produsele locale ar trebui
sd fie o intruchipare culturala a fiecarui loc, ferindu-se in
acelasi timp de clisee. Acest lucru este resimtit puternic
de un director de la aeroportul din Napoli: ,Daca vrem ca
ofertele noastre locale sa continue sa genereze vanzari,
trebuie sa fim consecventi. Cand am inceput sa lucrez la
Napoli, mult prea multi comercianti cu amanuntul vindeau
mozzarella, pentru ca este un best-seller. Acest lucru este
gresit. O oferta mai micd, mai specializatd si de inalta
calitate este reteta spre care ar trebui sa tindem.”

Acest lucru este confirmat si de aeroportul din Marsilia:
,Un aeroport de destinatie trebuie s fie o fereastra catre
teritoriul de care apartine. Trebuie sa fie o experienta
elegantd, nu o interpretare grosolana a cliseelor culturale.”

De asemenea, industria respinge in unanimitate ideea ca
un produs local poate fi doar o reprezentare a unui element
cultural local. Se considera cu tarie cd productia locala
este 0 necesitate, pentru a evita orice fel de ,contrafacere a
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produselor locale”. Din perspectiva aeroportului din Cairns:
,Daca vinzi un bumerang australian, nu-| poti prezenta ca
fiind un produs autentic australian daca a fost fabricat

n China, chiar daca este mai ieftin. Aceastd actiune ar
submina produsul.”

Aprovizionarea de pe plan local este, de asemenea, o
modalitate de a obtine un control mai bun asupra calitatii
produselor. in cazul Kama, o marca ceha de imbracaminte
specializata in 1ana merinos: ,Compania noastra si-a luat un
angajament pe termen lung de a pastra productia la nivel
local, in ciuda faptului ca are multe stimulente pentru a nu
face acest lucru. in lantul nostru de aprovizionare lucrém
doar cu parteneri de traditie, aprovizionandu-ne in primul
rand la nivel local daca sunt indeplinite criteriile de calitate,
precum si standardele de mediu durabil. Producatorii de
fire ne aprovizioneaza de la fabrica care se afla la numai
50 km de Praga. Acest lucru reprezinta un bun exemplu de
productie in circuit inchis, stabilitd de Kama.”

Daca toatd lumea este de acord ca gama de produse este
cel mai important vector pentru autenticitate, designul
conceptului, comunicarea si storytelling-ul au un rol de jucat
in sustinerea producatorilor locali. Operatorii dau dovada
de un nivel foarte ridicat de sofisticare atunci cand creeaza
concepte imersive si autentice in magazine care transmit
autenticitatea orasului, a regiunii si a tarii. Un exemplu este
celebrarea recentd a ,Festivalului Lamailor” din Menton pe
aeroportul din Nisa de cétre Aelia Duty Free France. intr-un
decor in nuante de galben, célatorii au putut descoperi o
selectie bogata de produse pe baza de lamaie fabricate in
zona localad: madlene cu ldmaie de la Maison Colibri, ulei de
masline cu lamaie de la A I'Olivier, Limoncello de la Maison
Gannac si terina cu [amai conservate de la Maison Telme.

Serviciile de restaurant din aeroporturi reprezinta, de
asemenea, un canal important de valorificat pentru a crea
experiente oneste, autentice si memorabile pentru pasageri.
in ultimii ani s-a inregistrat o schimbare real4 catre
atingerea unui echilibru in ceea ce priveste oferta F&B in
aeroporturi, cu tot mai multe concepte dedicate promovarii
bucétariei locale si a alimentelor gourmet. In magazinele de
proximitate, gamele de produse locale devin, de asemenea,
o0 norm4, in special in categoria suvenirurilor. in cadrul
Lagardére Travel Retail, magazinele Discover sunt o buna
ilustrare a modului in care un concept global poate deveni
hiper-localizat, nu numai prin oferta, ci si prin designul
conceptului.

»~Autenticitatea locala este diferentiatorul. Astfel,
magazinele aeroportuare pot face trecerea dela a
nu avea o identitate locala la a deveni o adevarata
oglindire a regiunii.’

Tasca d’Almerita
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Conectarea prin povesti

Fiecare produs local are propria poveste, iar un storytelling
potrivit este esential pentru a stimula vanzarile. De fapt,
aeroporturile si brandurile sunt de acord ca exista un spatiu
real de imbunatétire in acest sens. Operatorii trebuie sa fie
capabili sa stabileasca legaturi mai stranse cu retelele de
producatori locali ale céror produse le vand si sa creeze
programe de formare care sa le permita echipelor de vanzari
sa le ofere clientilor lor informatiile corecte, addugand o nota
de autenticitate.

,Daca vanzatorii ar sti mai multe lucruri
despre produsele pe care le vand, ar fi

mai implicati in proces. Exista povesti
frumoase care abia asteapta sa fie spuse,
generandu-se astfel o conexiune mai buna.’
Kama

Pentru a aduce la viata aceasta ambitie, tehnologia poate

fi si ea de folos. Conceptul ,Viitorul este local”, dezvoltat

de echipele Lagardere Travel Retail in aeroportul din Praga,
ofera clientilor sansa de a descoperi povesti individuale prin
intermediul codurilor QR. Pentru majoritatea aeroporturilor
si brandurilor, oferta de produse locale ar putea fi
imbunatatita prin prezentdri live, ceea ce reprezintd o alta
modalitate de a promova producatorii si know-how-ul lor
unic.

»Comerciantii cu amanuntul din
aeroporturi au un rol major in sprijinirea
producatorilor locali si in promovarea
specificului destinatiei. Afisarea ofertelor
locale prin intermediul prezentarilor
live in aeroport ne permite noua,
producatorilor, sa lucram mai bine la
pozitionarea marcii si a produselor
noastre si sa imbunatatim eficienta
discursului nostru, cu o dispersie mult
redusa a resurselor”

Tasca d’Almerita

Pentru a face acest lucru asa cum trebuie, aeroporturile,
echipele de merchandising ale comerciantilor cu amanuntul si
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producatorii locali trebuie s colaboreze indeaproape pentru a
a concepe povestile potrivite, pentru a instrui echipele si pentru
a prezenta calatorilor aceste povesti. Potrivit unui director

de la aeroportul din Cairns: , Trebuie sa lucram indeaproape

cu furnizorii pentru a evidentia mai bine punctele forte ale
produselor lor, de exemplu, prin teste si alte prezentari in
magazine.”

In Vancouver, unde a fost fondat& marca Lululemon,
recunoscutd la nivel mondial, la sfarsitul anilor ‘90, echipa
comerciald a aeroportului lucreaza impreund cu brandul pentru
a promova povestea si angajamentele acestuia, in special
modul in care sprijind activ abilitarea si incluziunea financiara
a femeilor din comunitate. De asemenea, aeroportul din
Vancouver a introdus recent o caleasca Ladurée, prima locatie
aeroportuard a brandului din America de Nord. Afacerea este
detinutd de o femeie imigrantd, antreprenor, iar aeroportul a
depus eforturi pentru a o sprijini sa isi depaseasca obiective
de vanzari. Transformarea acestor branduri locale intr-unele
mai atractive si conectarea lor la problemele reale care
conteaza pentru célatori se dovedeste a fi o modalitate foarte
eficienta de a sprijini alegerile de cumparare.

Cunostintele locale sunt esentiale

Construirea unei oferte locale semnificative si crearea de
retele de producétori nu se poate face din spatele unui

birou aflat la mii de kilometri distanta. Pentru a fi autentic
este nevoie de o intelegere profunda a culturii si economiei
locale, ceea ce numai echipele de experti specializati in zona
respectiva pot oferi. Echipele comerciale ale aeroporturilor,
care au o cunoastere de neegalat a mediului local sia
comunitatilor din apropiere, pot realiza acest lucru lucrand

in parteneriat strans cu echipele abilitate la nivel local din
partea operatorului. Un director executiv de la aeroportul

din Vancouver sustine cd aceasta abordare colaborativa
pentru identificarea brandurilor locale si aprovizionarea cu
produsele lor este cel mai bun model. Recunoscand ca echipa
aeroportului este cea mai bine plasata pentru a identifica
noile tendinte si brandurile emergente, se asteapta la un nivel
similar de cunostinte din partea partenerilor lor: ,Avem nevoie
de oameni care s& inteleaga nu doar Canada, ci si ceea ce
este atat de unic in British Columbia si Vancouver. Acesta
este modul in care ne mentinem relevanta si, in cele din urma,
sustinem cresterea vanzarilor.”

Prin crearea unor echipe de cumparétori locali, care cerceteaza
in mod activ zonele locale pentru a gasi noi producétori,

operatorii sunt cel mai bine pozitionati pentru a dezvolta oferte
locale unice, de inaltd calitate si pentru a le anima in timp.
Pentru aeroportul din Marsilia: ,Echipele specializate in oferte
locale aduc o valoare addugata semnificativa. Este esential sa
prezentam oferta intr-un mod coerent si sa permitem echipei
de vanzéri sa facd acelasi lucru.”

in cadrul Lagardére Travel Retail, cumpérétorii locali au
misiunea de a integra traditiile si cunostintele locale prin
aprovizionarea, negocierea si plasarea produselor in magazin,
asigurandu-se in acelasi timp ca ofertele rdman relevante

si c& sunt puse in valoare in mod regulat prin realizarea de
prezentari. Atunci cand incheie parteneriate cu noi producétori
locali, acestia respecta specificatii foarte stricte, cum ar fi
angajamentul fata de standarde inalte de responsabilitate
sociald si de mediu. Acestia sunt mereu in miscare, in
cautarea celor mai bune si mai autentice referinte care

vor contribui la diversificarea posibilitatilor de alegere ale
calatorilor si la imbunétatirea experientei acestora.
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y,Dorim sa
surprindem calatorii
prin crearea

unor experiente
concentrate,
personalizate, ce
vizeaza initiative
locale”

Aeroportul Marsilia Provence



In Praga, viitorul este local

,Viitorul este local” este un concept de magazin sustenabil aflat pe
Aeroportul Vaclav Havel din Praga, unde atat gama de produse disponibile
pentru vanzare, cat si intregul concept sunt in concordanta cu valorile
sustenabile si etice. Toate produsele provin exclusiv de la aproape 30 de
branduri cehe si slovace, sunt fabricate din materiale de calitate, Intr-un
mod sustenabil, cu respect pentru mediu si comunitate. Selectia larga
de produse este impartita In trei sectiuni pentru o orientare mai usoara:
Slow Fashion, Clean Beauty si Articole de cadou. Fiecare brand are propria
poveste unica, care este prezentata cumparatorilor intr-un mod inovator,
prin intermediul codurilor QR plasate pe rafturi, pe umerase si in vitrinele
dedicate fiecarui furnizor.
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Schimbarea tiparelor pentru o valoare sporita

Peste 74% dintre aeroporturi si branduri sunt de acord cu
faptul ca gamele de produse locale ar trebui sa beneficieze
de un model operational dedicat8 pentru asigurarea
viabilitatii acestora si din punct de vedere economic.

Adeseori, costurile foarte ridicate asociate functionarii
ntr-un aeroport reprezinta un obstacol pentru brandurile
locale. Referentierea marcilor locale este foarte diferita de
cea a marcilor internationale. Nefiind posibild scalabilitatea,
spatiul de negociere este foarte limitat. Un producator
local ar putea fi inclus pe mai multe platforme, dar acesta
ar trebui s& isi pastreze un caracter foarte regional. De
exemplu, nu poti vinde in Frankfurt ulei de masline produs
in Sicilia si sa pretinzi ca este local. De asemenea, de multe
ori, intreprinderile foarte mici nu indeplinesc criteriile de
solvabilitate pe care echipele de cumpdrare ale operatorilor
le impun.

Aceste bariere ar trebui eliminate sau, in cel mai bun

caz, atenuate, pentru a oferi experiente locale diverse

si autentice. O modalitate de a rdspunde la aceasta
provocare ar putea fi luarea in considerare a unor modele
alternative, cum ar fi magazinele pop-up si alte formate
cu capital redus, gata de utilizare. O altd modalitate este
de a deveni mai flexibili in ceea ce priveste preturile
produselor locale. Calatorii sunt mult mai putin sensibili
la pozitionarea preturilor produselor locale decat la
preturile din Duty Free.

in limite rezonabile, o oarecare flexibilitate a pretului
produselor locale ar putea fi o modalitate de a face oferta
locald mai sustenabila din punct de vedere economic,
mai ales daca se ia in considerare faptul ca aceasta
categorie, in comparatie cu categoriile traditionale, este
supraperformanta.

Stimularea economiiilor locale

Un considerent foarte important atunci cand ne gandim
sd investim in oferte locale este modul in care strategiile
acestora vor avea un impact pozitiv asupra comunitatilor
lor. Intrebati in ce masura sunt de acord cu faptul dacd
»Specificul local este un mijloc puternic de a sprijini
economiile si producétorii locali”, aeroporturile si marcile
au acordat o notd medie de 3,7 (din 5). Rezultatele
studiului nostru online arata, de asemenea, ca 83%, un
numar mare de respondenti, dezvolta actiuni de sprijinire
a comunitatii lor locale, iar primele doua initiative specifice
pe care le mentioneaza sunt 1) promovarea ocuparii fortei
de munca locale (76%) si 2) aprovizionarea locald (55%).
La aeroportul din Marsilia, strategiile de aprovizionare
sunt concepute pentru a sprijini comunitétile locale,

astfel incat doua treimi dintre furnizorii aeroportului sunt
stabiliti in departamentul Bouches-du-Rhéne. Atunci cand
magazinele de retail sau F&B ale aeroportului prezinta
produse fabricate la nivel local, acestea sustin intr-adevar
economia locald si intreprinderile mici, contribuind la
imbunatatirea mijloacelor de trai ale persoanelor din
comunitatea locald. Echipele Lagardére Travel Retail din
Africa de Vest se straduiesc sa implice comunitatile din
jur in proiectele lor comerciale. Atunci cand au dezvoltat
conceptul ,Képar Café” in Senegal, echipele au apelat la
oamenii talentati din comunitatile locale. Meniurile au
fost elaborate de bucatari locali, designul si mobilierul
restaurantelor au fost create si fabricate de artizani
locali, iar 50% din personalul restaurantului este angajat
din satul vecin.

Acesta aspect este important si pentru cumparétori. Pe
langa faptul ca se bucura de o experienta autentica si de o
amintire pentru acasd, acestia apreciaza faptul ca achizitia
lor va avea un impact pozitiv asupra comunitatii locale.

Un mic act care contribuie Th mare masura la stimularea
economiilor locale si la crearea de locuri de munca.

Ramanerea in zona locala restransd este benefica si
pentru planet. incurajarea unei mai mari autenticitéti
locale in magazine este, de asemenea, 0 modalitate
foarte eficienta de a contribui la conservarea mediului. O
reducere importanta a emisiilor de dioxid de carbon poate
fi obtinutd prin aprovizionarea locald, care implica un lant
de aprovizionare mult mai scurt.

TRAVEL EXPERIENCE VOICES : Pathways to growth
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Schimbare
pozitiva
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Industria de Travel Retail & Dining se confrunta cu o
schimbare semnificativa a mentalitatii sale in sens
pozitiv. In ultimii ani, partile interesate din industrie
s-au unit pentru a aborda provocarile legate de
mediu, pentru a imbunatati experienta calatorilor si
pentru a stimula autenticitatea locald, demonstrand o
abordare extrem de colaborativa in vederea obtinerii
succesului intr-un mediu in schimbare rapida.

Un pilon important al acestei calatorii de
transformare a fost dorinta colectiva de a contribui
in mod pozitiv la imbunétatirea mediului inconjurator
si a vietii oamenilor din comunitate. Companiile
urmaresc din ce in ce mai mult sa gaseasca
modalitati de a imbina profitul cu scopul, dezvoltand
solutii care aduc beneficii societatii.

Aceasta calatorie spre o schimbare pozitivd a
determinat companiile sa se concentreze mai

mult decat oricand pe oameni, punand accentul pe
asigurarea unui viitor mai puternic pentru propria
afacere. Adoptand o abordare colaborativa si
inovatoare, partile interesate lucreaza la crearea
unui ecosistem care depaseste barierele, genereaza
o valoare mai mare pentru societate si creeaza
experiente de célatorie de neegalat.

Mentalitatea individualista este incet-incet inlocuita
de o mentalitate care valorizeaza cooperarea, partile
interesate intelegand ca pot reusi doar dacé lucreaza
impreuna pentru a atinge un obiectiv comun. Aceasta
abordare va fi esentiald pentru a garanta ca industria
ramane competitiva si durabila pe termen lung.
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Definitii

Contributia la neutralitatea in materie de emisii
de dioxid de carbon la nivel mondial

Concept cu un obiectiv pe termen scurt, axat pe
domeniile de aplicare 1 si 2. Emisiile antropice
de CO2 sunt echilibrate prin reducerea emisiilor
de CO2 (prin diferite masuri) si eliminarea CO2,
pe o anumita perioada. O iwntreprindere care

a pus in aplicare masuri solide de reducere

a emisiilor in toate operatiunile sale, care
utilizeaza 100% energie regenerabila si care
compenseaza emisiile reziduale din domeniile 1
si 2 poate fi considerata in prezent ca avand ,0
contributie la neutralitatea in materie de emisii
de dioxid de carbon la nivel mondial.”
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Zero emisii nete

Concept cu un obiectiv pe termen lung, care
include domeniile de aplicare 1, 2 si 3. Obiectivul
zero emisii nete reprezinta ambitia finala.
Aceasta necesita o strategie solida care sa
implice toate cele 3 domenii de aplicare si toate
gazele cu efect de serd, bazata pe masurarea
intregului impact al organizatiei asupra mediului
si pe intelegerea principalelor surse de emisii ale
organizatiei, ca parte a unei analize complete a
amprentei de carbon, urmata de elaborarea unor
planuri de actiune ambitioase si de o raportare
solida. Trebuie luate in considerare toate
masurile mentionate mai sus, combinate cu
eliminarea si captarea carbonului, compensarea
fiind utilizata doar pentru emisiile reziduale.
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nete sunt disponibile in notele metodologice de la sfarsitul raportului.
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18l Studiul online Vocile industriei de travel retail, februarie 2023
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Despre studiu

Vocile industriei de travel retail este un
studiu de cercetare B2B privind tendintele
globale in domeniul Travel Retail,
dezvoltat de Lagardere Travel Retail.
Acesta ofera informatii despre atitudinile
si comportamentele proprietarilor si ale
brandurilor in ceea ce priveste starea
actuala si perspectivele viitoare ale
industriei de Travel Retail din intreaga
lume.

Acest raport, intitulat ,Directii de crestere”,
este al doilea din seria Vocile industriei
de travel retail. Perspectivele se bazeaza
pe interviuri fata in fata cu 14 directori

de aeroporturi si 7 directori de brand la
nivel global, precum si pe rezultatele unui
studiu online realizat pe 66 de aeroporturi
si 144 de branduri din 29 de tari din cele
cinci regiuni ale noastre. Interviurile si
studiile au fost realizate intre ianuarie si
februarie 2023.

Au fost realizate interviuri calitative fata in fatd cu urmatoarele aeroporturi si branduri:

Aeroporturi

01

09

11

. Aéroportul din Paris, Franta
02.
03.
04.
05.
06.
07.
08.

Aeroportul International Bangalore Kempegowda, India
Aéroports de la Cote d'’Azur, Franta

Aeroportul International Hong Kong, Hong Kong
Aeroportul International Vancouver, Canada

Aeroporti di Roma, Italia

Aeroportul international Lima Jorge Chavez, Peru
Aeroportul International Geneva, Elvetia

. Aeroportul International Dubai (DXB), EAU
10.

Aeroportul London City, Marea Britanie

. Aeroportul International Dallas Fort Worth, SUA
12.
13.
14.

Aeroportul International Cairns, Australia
Aeroportul Marseille Provence, Franta
Aeroportul International Napoli Capodichino, Italia

VOCILE INDUSTRIEI DE TRAVEL RETAIL: Directii de crestere

Marci

01

. Cojean
02.
03.
04.
05.
06.
07.

The Coca-Cola Company
Dior Parfums

L'Oréal Travel Retail

Puig Travel Retail

Kama

Tasca d’Almerita
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