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LLES BUSINESS FOUS DU LLUXE

£ es lustres majestueux ornent le pla-

fond tandis que les sols sont revétus
de marbre. Dansles vitrines soignées,
les derniéres collections de Dior,
Prada ou Burberry sont mises en
sceéne. Plus loin, les produits d’épice-
rie fine cotoient vins et spiritueux de
prestige. Une myriade de vendeurs
multilingues est a la disposition des
clients. Excepté la proximité des
portes d'embarquement, cet espace
commercial pourrait trés bien se si-
tuer sur l'avenue Montaigne. Il s’agit
en fait de celui de l'aéroport Paris-
Charles-de-Gaulle (CDG). Une orien-

tation résolument haut de gamme

que la plate-forme partage avec ses
homologues & Dubai, Séoul ou
Londres. Loin des zones duty free peu
alléchantes des années 1980, les
grands hubs internationaux ont, de-
puis une quinzaine d’années, trans-
formé leurs espaces commerciaux en
véritables écrins.

Ils'agit d'abord de répondre 4 l'explo-
sion du transport aérien. Le nombre
depassagersaatteint 3,7 milliards en
2018, autant de consommateurs po-
tentiels. «Une croissance annuelle
d'environ 5% avec, en paralléle, I'aug-
mentation du nombre de “global
shoppers’, des passagers, notamment
asiatiques, qui souhaitent consom-
mer des produits de luxe européens»,
souligne Eric Gallardo, associé du ca-
binet Abington Advisory.

Pour les voyageurs, 'achat dans l'en-
ceinte des aéroports offre de nom-
breuxavantages:nitaxes ni formalités,
et cela dans un environnement sécu-
risé. Mais pourles aéroports, dévelop-
per des espaces commerciaux de plus
en plus premium présente aussi un vé-

SES FRONTIERES N°ONT PLUS DE LIMITES

AMBIANCE PARISIENNE
ASSUREE DES LARRIVEE A

PARIS-CHARLES-DE-GAULL
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LES VOYAGEURS EN QUETE
DE CONSEILS peuvent solliciter
F'aide d’un «personal shoppers,
qui les accompagne

dans leur virée shopping.

ritable intérét. «C'est un moyen d’en-
granger de nouvellesrecettes alors que
leurs revenus aéronautiques, tels les
droits d'atterrissage, sont par défini-
tion limités par le nombre de pistes»,
explique Eric Gallardo,

Aujourd’hui, les revenus non aé-
ronautiques liés aux commerces, aux
loyers des boutiques ou aux parkings
représentent en moyenne 45% des re-
cettes des grands hubs internatio-
naux. Groupe ADP, le gestionnaire de
Paris-CDG et d’Orly, récupére ainsi
450 millions d’euros. Chaque passa-
ger dépense en moyenne 18,20 euros
dans ses houtiques, un chiffre qui a
quasiment doublé en dix ans. Or le
choixduhaut de gamme est plusren-
table pourles aéroports. «Ilslouentle
meétre carré au méme prix quelle que
soit I'enseigne, mais se rémuneérent
aussi avec un pourcentage du chiffre
d'affaires des boutiques», précise Eric
Gallardo. C'estaussi un moyen de s'af-
firmer dans la compétition entre aé-
roports. D'abord parce que dévelop-
perlesrevenus commerciaux permet
parfois de limiter la hausse des tarifs
pour les compagnies aériennes. Mais
aussi parce que la qualité des com-

merces estun atout en soi. «Lobjectif
d'un hub international est d’attirer un
maximum de passagers, soit comme
pointd'entrée dans un pays ou surun
continent, soit comme point d'étape
vers une destination plus lointaine.
Encela, la qualité de lavente au détail
est un facteur différenciant, notam-
ment pour inciter les voyageurs
consommateurs des pays émergents
tels que la Chine, le Brésil et la Russie
a transiter par ses installations»,
assure Jean-Baptiste Nau, senior
manager chez Wavestone.
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GRANDS CRUS PRETS
AEMBARQUER. Dans

la cave de Roissy, les
voyageurs peuvent
découvrir une sélection
des meilleures bouteilles
de bordeaux, comme ce
Chateau Lafite Rothschild.

Les grands noms de la mode, des cos-
métiques oudelagastronomie onteux
aussi tout intérét a investir les aéro-
ports. C'est d'abord I'assurance d'étre
visible aupres d'une clientéle nom-
breuse et des fameux «global shop-
pers». «On estime qu'aujourd’hui 6%
dushopping deluxe se faitdansles aé-
roports, et cette proportion devrait
encore croitre avecle développement
de zones commerciales toujours plus
grandes et qualitatives», souligne
Jean-Baptiste Nau. A propos du «tra-
velretail», le commerce dansleslieux
de voyage, L'Oréal parle méme d'un
«sixieme continent», preuve de I'im-
portance gque ce marché revét aux
yeux du groupe.

Selon la fréquentation et les
liaisons opérées a partir de chaque
aéroport, les marques peuvent adap-
ter au mieux leur proposition et faire
évoluer I'étiquetage ou les produits
mis en avant. «Il est possible de se-
quencer U'offre etles services en fonc-
tion des vols et des nationalités des
voyageurs, en adaptant par exemple
leslangues parlées parle personnel»,
note Eric Gallardo. La présence dans
les aéroports est aussi unlevier de dé-
veloppement international, pour se
faire connaitre et appréhender les
tendances sur les différents marchés.
«Cela permet aux marques de faire
des tests, de lancer de nouveaux pro-
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duits et des opérations spécifiques»,
constate Dag Rasmussen, le P-DG de
Lagardére Travel Retail.

Rien de surprenant doncace quelen-
semble des acteurs conjuguent leurs
efforts pour transformer les aéroports
en espace commercial ultrapremniurm.
Cela se traduit d'abord par 'ampleur
des surfaces consacrées aux com-
merces et le soin apporté a leur amé-
nagement. Au terminal 3 de l'aéroport
de Dubai, on trouve ainsi des palmiers,
des jets d’eau, des jardins zen et deux
horloges Rolex accrochées au mur.
Une forétintérieure, deslabyrinthes de
haies et de miroirs et une chute d'eau
de plus de 40 métres ont été annonces
pour 2019 dans la future annexe de
l'aéroport de Changi, & Singapour.
AParis-CDG, une grille monumentale
en fer forgé marque l'entrée du maga-
sin Buy Paris Duty Free. «Nous avons
voulu incarner un dernier moment de
shopping 4 Parisavecl'idée de recréer
I'atmosphere d'une place, d'une ave-
nue ou d'un appartement parisiens»,
raconte Mathieu Daubert, directeur
des commerces de Groupe ADP.

«La premigre chose que regardentles
marques de luxe avant d’'envisager ou
non de s'implanter, ¢'est]'architecture
et le design», confie-t-il. Impossible
donc de faire venir Chanel, Dior ou
Hermeés sans leur garantir un certain
entre-soi. Or, il faut aussi assurer une
offre suffisamment large pour ne pas
laisser de cOté certains voyageurs.
«Cela passe notamment par la propo-
sition de produits locaux, moins inti-
midants que les corners de certaines
grandes marques, dans les magasins
duty free. Bt lorsqu'on fait entrer des
marques de grande consommation,
l'enjeu est de maintenir une adéqua-
tion entre la marge brute etles loyers
payés aux aéroports, qui sont des
multiples de ce que 'on pourrait
payer aux Champs-Elysées», explique
Dag Rasmussen.

Pour rendre le shopping le plus
agréable possible, chariots et sicges
confortables sont installés & proxi-
mité des commerces, tandis que le
parcours des voyageurs aprés les
controles de sécurité est congu pour

rendre les magasins incontournables.
Coté qualité du service, onmise entre
autres sur les ressources humaines.
Les vendeurs du groupe ADP parlent
en tout 26 langues. Leurs perfor-
mances en termes de qualité d’ac-
cueil sont évaluées grace aun outilde
mesure spécifique. A Londres, 'aéro-
port d'Heathrow propose un pro-
gramme VIP avec une multitude de
services réservés aux voyageurs de

j premiére classe ou de classe affaires.

Cété restauration, 'offre est elle
aussi montée en gamme. En té-
moigne le restaurant I Love Paris ins-
tallé a Paris-CDG et élu meilleur res-
taurant d’aéroport du monde. «Les
clientsy sont accueillis par un maitre
d’hobtel avec un service personnalisé
et les platsy sont aussi bons et quali-
tatifs que dans un restaurant de
grande gastronomie», assure Lionel
Vazzoler, directeur général délégué
marché aéroports et gares chez Areas,
qui a congu le restaurant avec le chef
Guy Martin et 'architecte India
Madhavi.
Lobjectif est d'y mettre en avant des
recettes typiquement francaises pour
offrir un moment exceptionnel. «Le
risque, c'est I'uniformité, il faut
adapter et personnaliser les proposi-
tions dans chaque aéroport», sou-
ligne Vincent Boinay, managing di-
rector chez L'Oréal Travel Retail.
Exclusivités et opérations spéciales
visent a renforcer l'attractivité des
boutiques. Kiehl’s, une marque de
cosmétiques new-yorkaise, rachetée
par I’Oréal, a ainsi développé des
produits en édition limitée qui met-
tent 4 I'honneur différentes villes du
monde. Certaines distilleries propo-
sent aussi des cuvées spécifiques a
une escale.
Et pour doper encore l'atiractivité des
aéroports, reste les animations: a
Dubai, des loteries pour gagner des
voitures de sport, & Singapour, un to-
bogan de 12 métres... «Ils sont deve-
nus de vraies vitrines, de vrais shop-
ping centers, conclut Vincent Boinay.
Avecl'avantage d'avoir des pistes d'at-
terrissage juste & cOté.» @ i
Marion Perrier
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