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F' Pierre Graff, Président directeur général

. "Nous avons lancé un vaste programme de développement des surfaces
~ commerciales avec une augmentation de plus de 29% entre 2004 et 2008.

L'ouverture de nouvelles boutiques, la rénovation de zones commerciales,
I'enrichissement de I'offre et une gestion optimisée des flux de passagers ont
entrainé de belles performances pour l'année 2008 avec une croissance de
9,5% du chiffre d'affaires."
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Aéroports de Paris propose a ses clients prés de 600" points de vente dont 232 boutiques et 124 bars et
restaurants ouverts 7 jours sur 7.

2°™ source de revenus aprés les redevances aéronautiques et devant les recettes de l'activité Immobilier, les
revenus commerciaux ont atteint prés de 252 millions d'euros en 2008 soit 10% du chiffre d'affaires
d'Aéroports de Paris. Ces revenus correspondent aux montants percus pour la location des espaces
commerciaux et a un pourcentage calculé sur le chiffre d'affaires réalisé par les commerces. Aéroports de Paris
est ainsi directement associé a leur performance commerciale.

"Les performances de l'activité commerciale d'Aéro ports de Paris résultent d'une stratégie qui repose
sur trois leviers : I'aménagement des zones commerc  iales des la conception du terminal, une politique
d'offre sur mesure et le développement de la co-ent  reprise " déclare Pascal Bourgue, Directeur Marketing,
Commerces & Communication.

Premiére levier : I'aménagement de la zone commerci  ale dés la conception de I'aéroport

Un aéroport est constitué d'un ensemble d'espaces de différentes natures (techniques, de repos, de
commerces, d'embarquement, etc..). Dés la conception du terminal, Aéroports de Paris imagine une coexistence
efficace entre ces différentes zones pour garantir le fonctionnement optimal de |'aéroport. Cette premiére étape
est un préalable indispensable a la réussite économique de la zone commerciale aéroportuaire.

Placer les espaces commerciaux au cceur des flux de passagers

Les architectes d'Aéroports de Paris integrent les espaces
commerciaux dés la conception des terminaux : circulation
des flux, dimensionnement et ambiance de la zone
commerciale.

Aéroports de Paris s'attache a concevoir des galeries
marchandes chaleureuses, attirantes, situées au cceur du
trajet des passagers.

La combinaison de ces éléments a un impact important
sur le nombre de clients qui entrent dans les boutiques.

14589 points de vente dont 232 boutiques, 124 bamsstaurants, 233 servicelu total : 77 sociétés exploitantes
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développer les surfaces commerciales pour développe r le chiffres d'affaires

On observe une relation directe entre la surface des zones commerciales et le chiffre d'affaires par passager : il
faut des espaces importants pour déployer des offres attrayantes et diversifiées, capables de satisfaire la
multiplicité des attentes des clients.

Le groupe a engagé une politique dynamique dans ce domaine : il est ainsi prévu que les surfaces dédiées aux
activités commerciales progressent de plus de 34% a I'norizon 2010 par rapport a 2004 dont une croissance
prévue de plus de 70% pour les boutiques en zone réservée . Cela représente une hausse de la densité
commerciale de I'ordre de 20% en atteignant 624m? par millions de passagers internationaux au départ, en
2010.

La majorité des surfaces nouvelles a été réalisée en 2007 et 2008 avec plus de 13 000 m2 additionnels et les
revenus commerciaux ont atteint pres de 252 millions pour 2008 soit une croissance de 9,5 % du chiffre
d'affaires par rapport a 2007.

La typologie des clients d'Aéroports de Paris est particulierement hétérogene : elle méle voyageurs occasionnels
et réguliers, passagers nationaux et internationaux, jeunes et seniors, etc. Les boutiques adaptent leur offre en
permanence pour répondre aux 87 millions de passagers qui circulent dans les deux aéroports parisiens.

I'adaptation permanente de I'offre

« Paris est percue comme la capitale de la beauté, de la mode et la gastronomie. C'est un avantage
concurrentiel fort que nous souhaitons exploiter. Nous réactualisons tous les six mois le portefeuille de marques
pour coller aux tendances et nous adaptons I'offre au profil des passagers pour chaque terminal» rappelle
Mathieu Daubert, responsable de I'offre commerciale.

Autour de l'idée centrale « Paris capitale de la création », |'offre
de produits, de services, d’enseignes et de marques est adaptée
plus étroitement a la clientéle de chaque aérogare.

En zone internationale, une offre de trés haut de gamme cible
les passagers japonais, américains, chinois, coréens, russes ou
encore africains.

L'univers du luxe est recréé pour les marques les plus
prestigieuses qui disposent de boutique a leur image ou de
« corners » personnalisés.

De nouveaux concepts sont imaginés tel que French Days qui
associe alcools, tabac et gastronomie dans une offre "art de
vivre" adaptée aux attentes contemporaines.

- Pour la clientéle européenne et moyens courriers qui
recherche des produits plus accessibles , les terminaux
proposent des enseignes et des marques adaptées comme
Cécile & Jeanne, Swarovsky, I'Occitane, Max Mara et Gérard
Darel.

- De nouveaux services sont déployés par les services
marketing : salles de jeux électroniques Play Point, bornes de
tirage et d’impression de photos, spa, massages Be relax,
chariots de fleurs, etc...
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faciliter le shopping

Avant de partir ou dans I'aéroport, le site www.aeroportsdeparis,fr . présente tous
les services disponibles dans chaque terminal. Les offres promotionnelles sont
présentées dés la page d’accueil ; un moteur de recherche localise les services,
boutiques, bars et restaurants qui sont classés par théme et par terminal.

Des mini chariots sont a la disposition des voyageurs pour leurs bagages a main et
leurs achats.(par exemple dans la Galerie Parisienne)

Les nouvelles bornes dorientation passagers (BOP) lisent les cartes
d’embarquement.

La signalétique a été entierement refaite en 2008 pour faciliter I'orientation et les
parcours des passagers.

Des plans des zones commerciales permettent au passager de se situer et s'informer sur I'offre présente.
inciter a I'achat

Le rapport qualité-prix, I'accessibilité et l'originalité de l'offre font I'objet d'une politique
soutenue de d'information.

Aéroports de Paris Magazine , diffusé a 300 000 exemplaires dans les salles
d'embarquement a raison de dix numéros par an, consacre une douzaine de pages aux
marques et au shopping.

Pour mettre le passager dans une ambiance d'achat,
Aéroports de Paris conduit un programme d’animations
comparable au centre ville et fait la part belle a I'actualité du
moment.Fétes de Noé&l, Saint Valentin, Soldes, événements
sportifs sont autant d’occasions d’animations et de promotions.

Défilé de mode sur tapis a bagages, grooms, « personal shoppers », illuminations,
programmes d'animations gratuits pour les départs en vacances, séries limitées et
produits en exclusivité, animation des points de vente avec des soins express ou
des dégustations : en partenariat avec les marques et les commerces, Aéroports
de Paris multiplie les initiatives pour éveiller la curiosité, favoriser le trafic, inciter a
l'achat.

"L'Ecole des Vacances" : des cours de
danse gratuits en salle d'embarquement
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Depuis 2003, le Groupe Aéroports de Paris a développé deux co-entreprises avec des spécialistes leaders du
commerce aéroportuaire afin d'optimiser les performances commerciales en créant les synergies entre les deux
partenaires. Aéroports de Paris, spécialiste de la gestion des flux de passagers, apporte son expertise de
laménagement des zones commerciales et le partenaire son expertise du marketing, des achats et de la
gestion commerciale.

Deux co-filiales sont opérationnelles :

Duty Free Paris :
Créée a la fin de 'année 2008, Duty Free Paris est dédiée a la
distribution d'articles de mode et d'accessoires. Aéroports de Paris
détient 50 % de la filiale au c6té de The Nuance Group, I'un des
leader mondiaux du commerce en aéroports. Duty Free Paris a
démarré en février 2009 I'exploitation de neuf boutiques sur 660
m2 a Paris-Charles de Gaulle. Aujourd'hui, le nombre total de
points de vente est porté a 23. A terme, cette nouvelle entité
disposera d'un périmetre d'environ 5000 m2 a Paris-Charles de
Gaulle et Paris-Orly.

Pascal Bourgue explique : "La mode et les accessoires sont un axe stratégique majeur de développement pour
les commerces du Groupe Aéroports de Paris. La création de "Duty-Free Paris" avec The Nuance Group nous
permet de bénéficier de I'expertise d'un leader du commerce aéroportuaire. Elle renforce l'attractivité de nos
surfaces commerciales en proposant a nos passagers des concepts innovants et de nouvelles marques.
L'ouverture des 9 premiers points de vente marque une étape importante dans un programme ambitieux de 40
points de vente d'ici a 2012."

Société de Distribution Aéroportuaire

Créée en 2003, la Société de Distribution Aéroportuaire est dédié
a la vente d’alcools, de tabacs, de produits gastronomiques, de
parfums et cosmétigues qui constituent le cceur de [loffre
aéroportuaire.

Aéroports de Paris détient 50 % de la filiale au coté d’'Aelia
(Groupe Lagardére) qui est le leader francais du commerce en
aéroports. La Société de Distribution Aéroportuaire intervient
dans tous les terminaux de Paris-Charles de Gaulle et Paris-
Orly. Elle exploite 66 points de vente sur 10.000 m2. Son chiffre
d’affaires s’est élevé a 369 millions d’euros en 2008.

Ces partenariats permettent de partager les savoirs-faires entre les partenaires dans plusieurs domaines :
l'organisation des flux et des parcours des passagers, le marketing, le merchandising. lls permettent a Aéroports
de Paris de tirer une meilleure valeur de I'optimisation de ses zones commerciales et l'incite a faire mieux
encore. Les co-filiales versent en effet a Aéroports de Paris des recettes au méme titre que les autres
commerces et des dividendes en qualité de filiale. L’évolution de la contribution de Société de Distribution
Aéroportuaire parle d’elle-méme.

Filiales a 50 %, Société de Distribution Aéroportuaire et Duty Free Paris sont consolidées par
équivalence. Duty Free Paris, créée fin 2008, n'a démarré ses opérations qu’en février 2009.
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90 % des passagers, passent plus de 1h30 & Paris-Charles de Gaulle et Paris-Orly, et 44 % plus de 3 h?
Durant leur temps d'attente a l'aéroport, les passagers plébiscitent les commerces. C'est le service le plus
sollicité par les passagers. En moyenne, 45% des passagers fréquentent les boutiques, soit 40 millions en 2008.

Les comportements d’achat des passagers °:

Parmi les passagers d'Aéroports de Paris, il existe quatre types de consommateurs. Les plus contributeurs sont
ceux qui se font plaisir; ils se "lachent" & l'aéroport et recherchent tous les produits qui incarnent la magie de
Paris. Les opportunistes sont les plus nombreux, ils savent qu'a l'aéroport, ils retrouveront "leurs" marques
favorites au prix duty-free. Les pragmatiques vont choisir les produits utiles pour leur voyage et les plus
raisonnables réaliseront leurs achats duty-free pour faire de "bonnes affaires" sur un produit qu'ils auraient

oublié.

« Se faire plaisir » le luxe sans contrainte

1°*® contributeurs :
« Place a la folie » : les spontanés aisés

i ! 1
5
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Produits recherchés : tout ce qui incarne la magie de

Paris

achat

3° contributeurs :
« Nécessité fait loi » : les pragmatiques

Produits recherchés : les produits en rapport avec le voyage,
tabac, presse, livre

achat

fantaisie
2° contributeurs

« Entre le réve et laréalité » : | es
opportunistes

Produits recherchés : Alcools, tabacs, parfums,
cosmeétiques, luxe

pratique
4° contributeurs

« Tout est sous contrdle » : les raisonnables

Produits recherchés : les produits oubliés chez soi

le duty free« Faire des affaires »

2 Enquéte Aéroports de Paris du 4° trimestre 2008
% Source : Aéroports de Paris — 4000 interviews
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Une clientéle internationale qui plébiscite la "fr ench touch”

Qui achéte quoi dans les boutiques d'Aéroports de P aris ?

Les passagers internationaux qui fréquentent les aéroports parisiens plébiscitent
la "French Touch" pour leurs achats en aéroport.

Quelle que soit leur nationalité, ils choisissent des produits qui symbolisent la
France et Paris’. Les motivations sont semblables a celles qui poussent le monde
entier a visiter Paris et la France : en particulier le patrimoine culturel (Histoire,
architecture, traditions...) et une certaine idée du luxe (joaillerie, parfum,
gastronomie, mode...).

Les Anglo-Saxons achétentdu "Made in France" , exclusivement

Le patrimoine frangais est un label de qualité auprés des Américains et des
Anglo-Saxons. Les Américains recherchent un souvenir de Paris car la capitale
francaise est la ville de la féte. La Tour Eiffel est un must pour le cadeau souvenir
avec 500 000 Tour Eiffel vendues en 2008 dans les boutiques d'Aéroports de
Paris.

Passagers asiatiques et africains sontles  "French luxe addict"

Les passagers d'Asie et d'Afrique sont trés attachés aux grandes marques de notoriété internationale. Pour leurs
cadeaux, ils recherchent le savoir-faire des grandes maisons francaises. lls offrent surtout des produits de luxe
(prét-a-porter, parfum, bijoux) et de la gastronomie haut de gamme.

Les Japonais raffolent des boutiques de gastronomie frangaise. lls sont trés friands des marques haut de
gamme comme Fauchon, Hédiard et Maxim’s. lls attachent une attention toute particuliere aux emballages des
produits choisis.

Les passagers d'Afrique "achetent" 'image de Paris a travers les parfums. Ceux-ci représentent 60 % de leurs
achats.

Pour I'Europe du Nord, ‘l'artisanat" francais est le reflet des
traditions

L'Europe du Nord recherche a Paris des objets artisanaux. Les scandinaves
offrent principalement des cadeaux faits-mains a leurs proches. Selon un
marchand de jouets de Paris-Charles de Gaulle, "les jouets en bois fabriqués
dans le Jura francais ont beaucoup de succés aupres de cette clientéle,
notamment les boites a musique".

Le passager européen s'offre  les marques aux meilleurs prix

Nouveau phénomene, les Européens considérent leur passage a l'aéroport
comme une opportunité pour faire de bonnes affaires. L'aéroport est vécu comme
un lieu d’achat pratique et riche pour dénicher toutes les tendances en un seul
lieu et au meilleur prix.

* Etude réalisée a Paris-Charles de Gaulle & partir de 80 entretiens individuels auprés de toutes les nationalités (Europe, Amériques,
Extréme-Orient, Australie, Afrique) ; analyse croisée avec trois études complémentaires d'Aéroports de Paris

p.9

__ W

AEROPORTS DE PARIS



Quels produits pour quelle nationalité?

Les russes : l'alcool, la mode et la beauté-parfumerie

Les Américains : des parfums, des cosmétiques, des bijoux, des accessoires de mode, du tabac.

Les Asiatiques : des accessoires, des cadeaux-souvenirs, des montres, des articles de mode et de luxe.

Les Espagnols : des parfums et des produits de beauté.

Les Francais : des chaussures et des articles de luxe, des produits de beauté, de la lingerie, de la joaillerie.

Les Japonais : des produits gastronomiques, des alcools, des parfums, des cravates ; une fois sur deux pour
faire un cadeau.

Trafic Total 2008 : 87,1 millions de passagers
Répartition du trafic passager par destination :

le "must" des achats en aéroport pour les passagers chinois :

Alcool & tabac : Le Cognac : en particulier le cognac Camus -qualité "XO"- et le cognac
Chungwa. "Pour les seuls passagers chinois a destination de Pékin, je vends prés de 300
bouteilles de Cognac chaque mois" déclare un vendeur de la boutique Pure et Rare du
terminal 2E.Les cigarettes : les plus vendues sont les marques Gauloises et Chungwa.

Beauté : Les soins avec une marque phare : Lancéme, Les miniatures (parfums en
particulier). "Les passagers de Chine ne jurent que par les parfums miniatures Christian Dior
qu'ils appellent souvent CD!" raconte une vendeuse en parfumerie chez Beauty Unlimited.

Horlogerie & Bijouterie :  Les montres avec trois marques fétiches : Oméga, Longines et
Tissot. "Nos clients chinois achétent souvent leur montre en paires avec un modéle homme et
un modele femme assortis. Les modeles bicolores sont un must." Les bijoux avec notamment
la marque Chopard. Les bijoux animaliers remportent un franc succés ainsi que les "pavés
diamant".

Qui est ’lhomme shopper ?

63 % des passagers sont des hommes et 52 % entrent dans les
boutiques. Une fois entrés, 34 % font au moins un achat, 66 % pour se
faire plaisir, 25 % pour faire un cadeau.

Pragmatiques, opportunistes, généreux ou libérés, ils sont plus
dépensiers que les femmes avec un panier moyen de 43 €, soit 30 % de
mieux.

%,

Le plus dépensier?

C'est un Chinois qui détient le record de dépenses dans une boutique d'Aéroports de Paris. Le 24 décembre
2008, il a acquis plusieurs grands crus pour un total de 46 428 €dont un jéroboam La Tache 1991 avoisinant
20 000 €.
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Les nouvelles zones commerciales

Des surfaces commerciales accrues de 29 % entre 200 4 et fin 2008, dont plus de 61% en zone réservée.

- La zone publique d'Orly Ouest rénovée offre plus de boutiques

Le Hall 2 d'Orly Ouest regoit environ 6 millions de passagers par an (arrivées et départs). Sa rénovation lui
permet d’accueillir dans des conditions optimales le trafic de la compagnie Air France sur ses liaisons “La
Navette”. Ses surfaces commerciales s’élévent & 2000 m? en augmentation de 40 %.

— Le terminal d’Orly Sud double son offre en zone réservée

Aéroports de Paris a achevé en 2008 la refonte des circuits
internationaux d'Orly Sud. lls portent la capacité du terminal a 11
millions de passagers, dont 7 millions a l'international  (arrivées et
départs).

Ce reamenagement permet de proposer une galerie commerciale
de 2 200 m®au lieu de 890 m? précédemment.

Entierement reconfigurée, elle s’inscrit naturellement sur le
parcours des voyageurs au départ comme a l'arrivée avec une
offre adaptée aux passagers des destinations desservies : pays
méditerranéens, Maghreb (24 % des vols) et Antilles (15 %).

- La Galerie Parisienne présente alors le plus grand espace commercial aéroportuaire de
France : 4 600 m ?
Congu pour accueillir 'Airbus A380, ce satellite d'embarquement des terminaux 2E et 2F peut accueillir 8,6
millions de passagers par an (arrivées et départs).

___E? Avec 3 200 m2 de commerces en zone réservee et 1 400 m2 de
bars et restaurants, c’est alors le plus grand espace commercial en
aéroport de France.

L'espace commercial de la Galerie Parisienne est situé au cceur
des flux des passagers, immédiatement aprés les postes
d'inspection filtrage.

Spacieuses et lumineuses, ses 21 boutiques présentent tout ce qui
fait le charme et la réputation de la capitale francaise.

Elles accompagnent les passagers jusqu'aux portes
d’embarquement. L’'aménagement évoque les galeries couvertes
de Paris.

p. 11
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- Avec la nouvelle jetée du Terminal 2E, Aéroports
concept commercial « Paris, la capitale du luxe et de la création »

de Paris double la mise et affirme son

Au printemps 2008, I'aéroport de Paris-Charles de Gaulle retrouve sa pleine capacité avec la mise en service de
la nouvelle jetée du terminal 2E. Au cceur de la plate-forme de correspondance de l'alliance Skyteam, elle
fonctionne en synergie avec la Galerie Parisienne et permet d’accueillir plus de 7 millions de passagers par

an.

La nouvelle jetée offre 27 boutiques et 7 bars et restaurants répartis
sur 4 800 m2 : une surface commerciale accrue de 52 % par rapport
au projet originel.« Paris, la capitale du luxe et de la création  », le
nouveau concept commercial d’Aéroports de Paris se décline a
'envi dans un écrin dédié au luxe, a I'élégance et a la création
parisienne.

Au total, 10 marques et 4 enseignes de restauration ont chois ile
2E pour une premiére implantation mondiale en aérop  ort : un
beau témoignage de l'attractivité des aéroports parisiens et de la

qualité du projet.

- Ouverture du terminal 2G : une offre congue pour

Dédié aux vols courts et moyens courriers des filiales régionales
d’Air France KLM, ce terminal peut recevoir 3 millions de
passagers par an.

30 % du trafic est réalisé dans la métropole, 70 % vers I'espace
Schengen. Concu pour la clientele d'affaires qui souhaite
optimiser son temps, le T2G est une véritable vitrine d’e-services.

la clientéle d'affaires

2008 - Etencore ...

Le terminal 2A double ses surfaces commerciales avec une galerie de 1 800 m? hors restauration.

Mars 2009 - CDG 1 achéve sa rénovation avec 5000 m2 de comme rces

En 2004, le terminal historigue de Paris-Charles de Gaulle a
engagé une rénovation compléte par quart et reconfiguré ses
zones commerciales au méme rythme par tranches successives.

Le premier quart rénové a été mis en service fin 2005 avec de
nouveaux commerces en zone publique. Une nouvelle galerie
commerciale sous douane de 2000 m2 entierement remodelée et
traversée par les flux de passagers est opérationnelle depuis
2007. L'ensemble s’est achevé en mars 2009 avec 4800 m2 de
commerces au total
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ANNEXES

Les Boutiques Aéroports de Paris en chiffres
Une offre de restauration renouvelée
La Société de Distribution Aéroportuaire

Duty Free Paris
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Les Boutiques Aéroports de Paris en chiffres

232 boutiques

233 services

124 bars et restaurants
77 sociétés exploitantes

5000 personnes au service des
passagers

Zone publique, zone réservée & restrictions

Dans un aéroport, les activités commerciales sont exploitées soit en
zone publique, soit en zone réservée au-dela des filtres de contrdle :
douanes, police de I'air et des frontiéres, slreté aéroportuaire.

- La zone publique , accessible a tous, ne propose pas de produits
détaxés (duty free).

- La zone internationale, située en zone réservée , rassemble les
voyageurs des vols a destination des DOM-TOM et des pays hors de
I'Union européenne. Les ventes y sont détaxées ou « duty free ».
C’est la zone qui génére les ventes les plus importantes et les plus
rentables.

- La zone Schengen, également située en zone réservée ,
rassemble les voyageurs des vols entre pays de I'Union
Européenne. Le duty free intra-européen est aboli depuis

1999.

Quelle est la durée des baux ?

Les baux sont consentis pour des durées variables selon la nature des commerces et des services :
généralement 5 ans pour les boutiques, 7 ans pour la location de voitures, 10 ans pour la restauration et jusqu'a
70 ans pour les hotels dont les exploitants doivent amortir les investissements importants.

Répartition des surfaces commerciales
d'Aéroports de Paris a fin 2008

48 000 m? + 13 % par rapport & 2007

- Zone internationale 36 %
- Zone Schengen 8 %

- Zone publique 10 %
- bar et restaurants  47%

p. 14
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Une offre de restauration renouvelée
Légereté, variété : il y en a pour tous les goQts

Qu'ils soient en correspondance ou en vol direct, les passagers ont besoin d’une restauration adaptée au
voyage. Aéroports de Paris met I'accent sur la restauration légere et la variété pour satisfaire les godts et les
habitudes culinaires du monde entier.

llly Café

L'un des meilleurs expresso au monde obtenu a partir d'un mélange unique
et constant, que le consommateur a appris a reconnaitre et apprécier. Le
prestige d'une marque symbole de qualité « made in Italy » dans le monde
entier. llly Café se décline aussi en Chariot llly.

Paul

Paul est fier d’affirmer que son pain a le méme go(t, a Paris, Lille, Marseille, Café lily
Tokyo, Koweit ou Casablanca. Beaux et bons, des produits de qualité
irréprochable pour un petit-déjeuner, un déjeuner sur le pouce ou un godQter.

Paul se décline aussi en Chariot Paul.

Exki
Une offre «bio» associant produits frais et naturels
. . T Paul
Café boutique Hédiard
Une offre gourmande salé et sucré a grignoter sur place et des produits de
la marque a emporter dans ses bagages cabine.

Bert's

Une restauration variée et diététique a partir de menus élaborés par le
nutritionniste Jean-Paul Blanc. A déguster dans trois ambiances au choix
selon ses envies : canapés et fauteuils de cuir pour une ambiance "cosy",
tables de restaurant pour se retrouver autour d’'un repas, tabourets de bar
pour manger rapidement.

Bert's

Cuisines du Monde

Un "food-court" avec plusieurs offres de restauration :

- le traiteur libanais Noura installé pour la pour la premiére fois en aéroport
- une restauration asiatique avec Fusion Wok,

- une restauration italienne avec Piatto Del Gusto

Miyou

Congu pare Guy Martin, le chef du Grand Véfour, pour Aéroports de Paris,
MIYOU propose une ambiance lounge avec un libre-service haut de gamme
et un salon ou il fait bon passer un moment de calme et de sérénité. La carte
présente une sélection exclusive de sandwichs gastronomiques sucrés et
salés composés par Guy Martin.

Cuisines du Monde et Myiou

Et, pour la premiére fois en aéroport,  deux boutiques La Maison du
Chocolat et deux points de vente Ladurée .
Ladurée
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Société de Distribution Aéroportuaire
Co-filiale Aéroports de Paris — Aelia (Groupe Lagar  dére)

Aéroports de Paris exerce depuis 2003 une activité d'opérateur d’espaces commerciaux avec la Société
de Distribution Aéroportuaire, créée en partenariat avec le spécialiste de la distribution aéroportuaire Aelia
(Groupe Lagardére)*, chacun des partenaires détenant 50% du capital. Conclu pour dix ans, ce
partenariat porte sur la gestion des points de vente consacrés aux alcools, tabacs, parfums et
cosmétiques de certaines boutiques dédiées a la gastronomie.

Initialement circonscrite aux terminaux 1 et 2 de I'aéroport de Paris-Charles de Gaulle, l'activité de la
Société de Distribution Aéroportuaire est étendue, depuis le ler janvier 2007, a I'ensemble des terminaux
de Paris-Orly et de Paris-Charles de Gaulle.

La Société de Distribution Aéroportuaire opére un portefeuille d'enseignes créées par Aelia pour le
commerce aéroportuaire et se fournit aupres de la centrale d’achat du groupe ce qui lui permet de
bénéficier des conditions négociées sur la base des volumes d'achat du groupe Aelia.

Elle s'appuie également sur le systeme d’approvisionnement en flux tendus mis en place par Aelia aupres
du spécialiste logistique Kuehne + Nagel qui gére I'entrep6t central d'Aelia. Situé a quelques kilometres
de Paris Charles de Gaulle, cet entrep6t fonctionne 24h/24, 7j/7 et livre les points de vente 365 jours par
an. Cette organisation permet d’adapter I'offre aux flux des voyageurs et aux nombreux lancements initiés
par les fournisseurs, de limiter les ruptures, d’automatiser et de fiabiliser les commandes passées par les
points de vente, d'optimiser le niveau des stocks en boutique.

La Société de Distribution Aéroportuaire en chiffre S

2006 2007 2008

Espaces exploités en m’ 3829 9214 10617

Chiffre d’affaires en millions d'euro 203,7 327 369,1

La part de SDA dans le chiffre d’'affaires et dans le résultat opérationnel courant consolidé du Groupe Aéroports
de Paris sont les suivantes :

* Leader du commerce aéroportuaire en France, Aelia est présent dans 20 aéroports en France, en Grande-Bretagne
et en Pologne. Elle exerce aussi une activité de vente a bord pour le compte de plusieurs compagnies régionales et
internationales dont Air France. Son chiffre d’affaires s’est élevé a 607 millions d’euros en 2008 avec 161 points de
vente. Aelia est une filiale du groupe Lagardeére Services, spécialiste du Travel Retail, et aujourd'hui implanté dans 20
pays a travers le monde. La division Travel Retail de Lagardere Services est présente dans 100 aéroports et plus de
500 gares de chemin de fer dans 18 pays.
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Les enseignes exploitées par la Société de Distribu  tion Aéroportuaire
Beauty Unlimited

Un design moderne et original, adapté a chaque point de vente. Des espaces
promotionnels dédiés et clairement identifiés pour valoriser les produits. En libre
acces pour faciliter la relation avec les produits, les clients bénéficient également
de I'expertise des Conseillers de vente et Ambassadeurs des marques.

Dans les boutiques de plus de 200m? des espaces dédiés a chaque marque
mettent en valeur I'ensemble de leurs gammes de produits avec leur propre univers
(codes visuels, etc.). Sur des surfaces de moins de 200m? une organisation par
univers est développée : parfums féminins, parfums masculins, soins, maquillage,
dans une ambiance moderne autour d'un code couleur blanc et rouge.

Pure & Rare

Un concept haut de gamme et chaleureux organisé autour de différents univers traités de maniére
spécifique : I'Oenotheque (véritable cave a vins et champagnes), les Whiskies, les Cognacs, les alcools
blancs et le tabac. Le design contemporain haut de gamme met en valeur un certain art de vivre pour
satisfaire les attentes d'une clientéle internationale. Un espace de dégustation permet de découvrir une
large gamme de produits.

La Cave a cigares

Véritable temple du connaisseur et du savoir-vivre, la boutique propose aux
voyageurs une sélection unique des meilleurs cigares, associée a des
accessoires haut de gamme et des alcools fins et rares.

L'odeur du tabac mélée a celle du cédre et une hygrométrie parfaite
renforcent |'atmosphére particuliere de ce lieu et évoque les fabriques de
cigares les plus célebres.

Gourmand

Ce concept renoue avec l'esprit des épiceries fines dans une ambiance

chaleureuse et moderne. Foies gras, saumons, caviars partagent

I'espace avec une sélection d’huiles d'olive, de moutardes, de fromages,

chocolats, biscuits, thés ou cafés.

Les + :des dégustations pour découvrir les produits, 'emballage des produits frais dans des sacs «
fraicheur ».

French Days
La boutique associe en un seul espace au design contemporain le meilleur des gammes Vins, Alcools,
Tabac et Gastronomie.

Multistores

Les multistores proposent une sélection des meilleurs produits internationaux et locaux d'alcools, tabacs,
gastronomie, parfums, cosmétiques, mode et accessoires dans un espace homogéene qui met en valeur
chaque univers.
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Duty Free Paris

Co-filiale Aéroports de Paris — The Nuance Group

Le 24 juillet 2008 , Aéroports de Paris retient The Nuance Group, un des leaders mondiaux dans le
commerce aéroportuaire (Travel retail), comme partenaire pour la création de la coentreprise sur le
marché "Mode et Accessoires". Cette nouvelle entité disposera d'un périmétre d'environ 5000 m2 a
terme a Paris-Charles de Gaulle et Paris-Orly.

Ce partenariat est une nouvelle étape dans la stratégie de développement des activités commerciales
d'Aéroports de Paris. Il permet au Groupe de se renforcer sur le segment Mode & Accessoires qui est le

plus dynamique apres le marché Alcool-Tabac-Parfums.

Le 22 décembre 2008 , Aéroports de Paris et The Nuance Groupe ont obtenu Il'approbation de la
Commission Européenne

Le 3 février 2009 : naissance de "Duty Free Paris" :

La co-entreprise "mode et accessoires”, démarre ses activités a I'aéroport Paris-Charles de Gaulle.
Duty Free Paris exploite neuf boutiques de mode sur une surface totale de 660 m2. Elle démarre ses
activités par l'exploitation de deux boutiques Hermés (situées dans les terminaux 2A et 2C); trois
espaces multi-marques "Attitude" (terminaux 2B, 2C et 2D); une boutigue Lacoste, un espace
Longchamp, un point de vente Swarovski (Terminal 2C), et une boutique Lacoste/Guess (terminal 2D).
Le 8 avril 2009 , Duty Free Paris enrichit I'offre mode & l'aéroport de Paris-Charles de Gaulle en
ouvrant trois boutiques de mode multimarques “Attitude”.

Ces concept stores sont tous situés dans le Terminal 2A de Paris-Charles de Gaulle, sur une superficie
totale de 295 m2. Les boutiques “Attitude”, une création originale de The Nuance Group, accueillent des
marques de référence avec un concept dédié et personnalisé pour chacune d'elles.

Les trois nouvelles boutiques "Attitude" occupant des surfaces réaménagées de 70, 92 et 133 m?
hébergent les plus grandes marques internationales dont Longchamp, Kipling, Samsonite, Thomas
Sabo, Swarowski, Hugo Boss, Lacoste, Lancel, Sonia Rykiel, Guess, et, pour la premiére fois dans les
aéroports parisiens, Diesel, Wolford et Doré Doré

Le 23 juillet 2009 , Duty Free Paris élargit sa présence a l'aéroport Paris-Charles de Gaulle. Onze
nouvelles boutiques de mode et accessoires ouvrent leurs portes dans les terminaux T2C, T2F et T3
sur une surface de 760 m2. 8 boutiques accueillent les grandes marqgues internationales et 3 boutiques
sont dédiées aux nouveaux concepts "Attitude" et "Cult". Le nombre total des boutiques du portefeuille
de la co-entreprise a désormais porté a 23.

Les boutiques "Attitudes" du terminal 2A de Paris-C harles de Gaulle
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