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LUXURY ATTITUDE

OU LA DIMENSION HUMAINE DU LUXE
THE HUMAN DIMENSION OF LUXURY
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(ofondée par Erik Perey et Lionel Meyer, Lusury Attitude méritait que nous Jui | mury AITEIGE co-foaiided B £ o Perey an
wasacriions ce Regard, sur ce qui, dans de nombreuses marques de luke ou dans de 10 il article. W i kot wha
plus en plus nombrew Leading Hatels of the World, régit votre relation émotionnelle  1h-re it i
de chaque instant avec le luxe, en toute simplicité. Si de nombieuses marques ou i,
hitels de grand luxe rivalisent d'ingéniosité, d'innovation, d'investissement, pour
onguérir de nouveaus marchés ou de nouveaux dients, il n'en reste pas mains que e
quelquefois, le constat amer d'une retation humaine négligée ou trop supericielle ™" I
avec | client peut faire I'objet d'un rejet émotionnel de la marque. urhis act
finsi, vous &tes nombreus 3 ne plus vous contenter du fonctionnel, mais éles 3l 0 oo
recherche du complément d'ame émolionnel qui transfarmera un acle somme loute

ardinaife pour vous, en un pur instant d'exception et de priviléges. nig

Fstiperficil
nal reection of thie brand

PLEANTES DN I S05rC

Le regard posé par Erik Parey et Lionel Meyer sur ce monde du luxe fait suite 3 un
constat qui met en évidence a recherche gue vous avez d'un complément d'dme Jors [T G RE Himer TR
d'un achat ou d'un séjour dans les plus beaux hatels du monde, Pour Lusury Attitude, 7! I's:most-splendid: hotels; yo
Ja capital humain des grandes maisons du luxe est fa chamniére incontournable qui Befy
scelle de fagon durable les liens qui unissent le client & sa marque au enseigne de
référence.

Il faut optimiser le capital humain et véhiculer de I"émotion.

Clast 4 I'Hotel Métropole de Monte Carlo que nous avons souhaité découvrir le coté I
pile d'un des plus beaux érablissements du sud de la France et ol la mise en place French Riviera's most delichoiul establishments where Luxury Attitud
d'un design de services a &t& ¢réd, Observation, dizgnostic puis préconisations et [ias infroddiced il services desion. Afler The il sheervtion. phis,
applications avec mise en place des trois dimensions du luxe définies par Loy chisgiosis i naade I recommendations put [nrwa I
Attitude & saveir, la dimansion professionnelle, la dimension humaine et la dimension rentation, based on the three dimensions of losury as defined b
asthétique. La dimension professionnelle consiste & faire prendre conscignce & chague  node proleanmale sesthone and ¢ professional i i
collaharateur de sa valeur au sein de |'équipe et & pousser au paroxysme son regard — consists o making cach menther of st aware of there mdividual worel i
oitique sur le travail effectué au quotidien, mals aussi sur les attentes en matigre de 11 - e encouraging then 1o be dscr wsssible of their dav-10
senvice des clients. La dimension esthétique, elle, 3 pour but de valoriser et vihiculer I L i ¢
sa propre image dans le luce. La gestuelle |2 démarche, 'attitude générale somt 11 [tetie i s o shape and expres o lusor
autant de paints qui nécessiterant de comprendre ['impact de sa propre image dans il Ciestures, Isearis d onerall wde muss all

sa relation avec le client. Cette dimension prend aussi tout som sens dans  vodersiomd o opes ) macts the: client relaionship. Th
|'appréciztion de 'environnement esthétique des lisux, déco, etc. 1 encompasses evaluating the desthetic environment (4

Pour te qui est de |2 relation humaing, il s'agit de la prise en compte globale de al i onsidering cieats:in the

linterlocuteur et de l'adaptabilité de chacun face & ses attenles en matiére pr ot | s

relationnelle et Emotionnelle. & I'Hatel Métropols, le travail de fond effectué par 00 el Métropole, the in-depth work carried ong by Lusury Aatitod
Luury Attitude est ainsi complétement ressenti. Du voiturier & la direction générale, | he lacider valet 1o Top mdanag !

en passant par les gouvernantes, femmes de chambre, barmen. .. chacun porte en soi i

[Emotion du palzce et communique & travers une véritable fierté d'appartenance o0 Priv lomging is visihle onevery face and manife e
lisible dans le regard mais aussi dans I"action, e fameux design de services. 15 ) i i1, As clients
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Vous, clients du luxe, souhaitez ressentir de |'émation. Une motion qui pousra se vivie & travers un vécu relationnel mais aussi
sensoriel, Pour arriver & un 12l résultat, Erik Parey et Lionel Meyer animent ainsi de nombreux séminaires intemes et souhaitent
notamment que ces passeurs d'émotions au guotidien qué, finalement, vendent du réve, soient a leur tour les acteurs & part entidgre
de ce réve, Bt ¢'est pourquai, afin de développer leur perception de ce monde luxuews, un benchmarking (art de se comparer) est
proposé ; achats dans de grandes maisons du (uxe, clients prestigieus d'un palace etc., d'od 'émergence d'un phénoméne
déclencheur qui est parfois nécessaire a la perception pleine de | vértable émotion que devra ressentir le client. Gréce & ces
expériences, chagque collaborateur peut ainsi projeter ses attentes vécues et percues sur celles de son interlocuteur,

Une identité de services personnalisée el exclusive 2 ainsi #té mise en place a I'Hétel Métropale avec une réussite pleing, sensible
& tous les niveauy et dans une camose emotionnglle omniprésente. Merd done 3 E Perey &t L Meyer de veiller sur ces environnements
exclusifs du luxe comme ils l2 font réguliérement pour qualques-unes des plus belles margues 2u monde ou dans les Leading Hotels
of the World, comme le Plaza Athénée, Le Crillan, Le Lancaster, Le Meurice, Le Martinez & Cannes ou, plus recemment, Le Palais de
la Méditerrande a MNice, A vous maintenant, clients du luxe, de déceler ou pas la LUXURY ATTITUDE des plus belles et dlégantes
marques du mondea,
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