V7N LEvovAGE DELUXE

Le luxe brille

autrement

FINI LES ANNEES « BLING-BLING ».

EN DIX ANS, LE MARCHE DU VOYACE

DE LUXE A RADICALEMENT CHANCGE,
AVEC UNE DEMANDE QUI A FORTEMENT
EVOLUE VERS PLUS D’AUTHENTICITE

ET DE PERSONNALISATION.

epuis 2008, on avait
D coutume de lire que le
voyage de luxe «résiste
a la crise», voire méme qu’il
«ne connait pasla crise». Cette
fois, les temps ont changg,
méme pour ce segment
jusque-la épargné par la tour-
mente. Certes, les trés gros
dossiers sont toujours 14, mais
le marché apparait moins
énergique. Plusieurs voya-
gistes et agences notent ainsi
un fort recul de la clientéle
CSP-++ qui achetait de temps
en temps un séjour luxe pour
une occasion particuliére,
comme un anniversaire de
mariage ou un week-end dex-
ception. « Léconormie nous af-
fectemaisla géopolitique égale-
ment», concéde Jean-Pierre
Soutric, vice-président ventes
affaires et loisirs Europe de la
chaine Four Seasons.
Globalement, les spécialistes
duluxe constatent uneactivité
stable sur l'année écoulée.
Emotions annonce ainsi un

LES FRANCAIS LES PLUS AISES GAGNENT AU MOINS 4,5 FOIS LE SALAIRE MEDIAN

10 %

<1184 €
seuilide pauvrete

20%

chiffre d’affaires (CA) de
11 millions deuros en 2014
pour 1900 clients, comme
I'an dernier. Stabilité aussi
chez Secrets, qui revendique
un CA de 7,5 millions deuros
et prés de 900 clients pour
lexercice achevé au 31 octo-
bre. Tapis Rouge parle d'une
«année correcte» avec un
phénomene toujours pro-
noncé dachats tardifs.

MAITRISER DAVANTAGE

SES DEPENSES VOYAGE

Chez Secrets, Hélion de Ville-
neuve, Dgassocié dela holding
Le Monde ala Carte, pointe un
raccourcissement des séjours :
«Nous sommes passés d'une
mayenne de 10 jours a une
moyennede7 ou8 jours,soitune
baisse de 20% en nuitées». «Les
clients font davantage attention
et ils sont plus regardants
quavant, confirme Stéphane
Tillement, président de Mau-
riac Voyages. Un voyageur qui
prenait Air Franceen businessva

rous poser des questions et rious
demander de voir dautres pos-
sibilités. » Certains clients ne re-
chignent plus a prendre un vol
avec escale pour réduire la fac-
ture ou unecompagnielow cost
pour une escapade en Europe.
Au passage, les voyageurs
«luxe» hésitent de moins en
moins & demander une ris-
tourne ou un geste commercial,
en particulier unsurclassement
ou un transfert offert. «Ils es-
saient den avoir plus pour leur

Répartition des salaires nets mensuels des Frangais en 2012
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argent», commente Corinne
Renard, directrice commer-
cialed'Un Océan de Croisiéres,
La pression fiscale accrue de-
puisquelquesmoisportesapart
deresponsabilité. « Selon les an-
nonces fiscales, on voit des sou-
bresauts a la hausse ou a la
baisse, note Carole Ange, direc-
trice de Tapis Rouge. Cést dail-
leurs ce volet fiscal qui peut avoir
un effet sur la clientéle hixe, plu-
totquelescrises.» Enaparté, plu-
sieurs professionnels confient

tres ajsés

Source : Insee.



que certains de leurs «bons
clients» ont quitté la France
pour sexpatrier en Belgique, en
Suisse, en Russie ou aux Ftats-
Unis, ala recherche d'un climat
fiscal plus clément. Or, sila plu-
part dentre eux gardent le
contactavecleursagences fran-
caises, certains sadressent par-
fois 4 des agences locales.

INTERNET AU CCEUR

DE LA DEMARCHE D'ACHAT
Bien que plus tendu qu'aupara-
vant, le marché du voyage de
luxe nen demeure pas moins
dynamique, avec lentrée en
scéne de nouveaux acteurs ces
derniers mois. En novembre
2013, cest Olivier Glasberg, an-
cien chef de produit d’Emo-
tions chez Kuoni, qui langait le
TO Aufuretamesureauseinde
Tagence Succés Voyage. Début
décembre,lorsdusalon[FTMa

Avec ses chambres ouvertes sur le parc
national de Torres del Paine, I'Awasi
Patagonia promet une immersion en pleine
nature aux clients a haute contribution.
L'atablissement chilien vient de rejoindre
les rangs de Relais & Chateaux,

Cannes, le résean américain
d'agences de voyages de luxe
Virtuoso a officiellement acté
son élargissement l'Europeen
dévoilant le nom des quatre
premiéres agences retenues en
France. On y retrouve Succes
VoyageauxcdtésdeContinents
Insolites, Mauriac Voyages et
Voyages Confidentiels. A si-
gnaler aussi un autre lance-
ment, certes plus modeste : la
création de Mon Plus Beau
Voyage par Emmanuelle Thé-
baud, une jeune entrepreneuse
soutenue par Christian Nicaud,
ancien patron de Tapis Rouge,
dansle cadre du projet de tuto-
ratdelAPST. Etlajeunefemme
l'assure : « Il y a de la place sur ce
créneau». A condition toutefois
de se démarquer et de sadapter
aux nouvelles tendances de
consommation. Car le marché
du voyage de luxe a changé en

quelques années, sous leffet de
la crise mais aussi des évolu-
tions de la société liées notam-
ment a la montée d’Internet.
Aux premiéres loges, TO et
agences observent d'impor-
tantes mutations en matiére de
consommation, avec une ten-
dancelourde mise enavant par
tous les acteurs : [époque ot les
clients du luxe réservaient les
yeux fermés en signant un
chéque en blanc a leur conseil-
ler est révolue. Désormais,
comme un client lambda, ils
vont sur Internet, se rensei-
gnent et comparent. «Les gens
ne veulent plus payer nimporte
quel prix, témoigne Olivier
Glasberg,. Les clients ne veulent
pas étre des vaches d lait et veu-
lent eux aussi profiter des prix
d'Internet.» Les pratiques évo-
luentdefaitpourlesprofession-
nelsduluxe. Unconseillerneva
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FOUR SEASONS
S'INSTALLE A DUBAI
La chaine Four Seasons
a ouvert en décembre

un établissement a Dubai,
le Four Seasons Resort
Dubai at Jumeirah Beach.
Installé sur la plage dans
le quartier de Jumeirah,
I'hatel de 237 chambres
et suites arbore une
architecture mélant
style hispano-
meéditerranéen et
influences arabes.

ET DE TROIS MOVENPICK
EN THAILANDE
Mévenpick a inauguré

en décembre sa troisieme
adresse en Thailande,
dans 'ile de Koh Samui,
Posé les pieds dans I'eau,
a 30 minutes de I'aéroport,
le Mdvenpick Resort Laem
Yai Beach Samui compte
50 villas de style thai, avec
terrasse et jardin privé.
Sans oublier une vue
imprenable sur les iles

du parc marin national
d'Angthong.

LE CLUB MED

EN VERSION LUXE
AUX MALDIVES

Le 31 janvier, le Club
Méditerranée a ouvert
les Villas de Finolhu aux
Maldives, 52 villas avec
piscine privée et majordome
dans I'ile privative de
Gasfinolhu, Cette langue
de sable se trouve a
quelques minutes en
bateau du Village de Kani
déja existant.

SOFITEL SO BIENTOT

EN NOUVELLE-ZELANDE
Aprés I'le Maurice en 2010,
Banglwok en 2012 et
Singapour en 2014, Sofitel
eétend son label Sofitel So a
la Nouvelle-Zélande. Accor
annonce I'ouverture en 2016
du Sofitel So Aucldand.
Situé au cceur du quartier
des affaires, I'établissement
de 133 chambres redonnera
vie a I'ancien immeuble

de la Reserve Bank of

New Zealand.



DOUBLE LA MISE

A LONDRES

Aprés le Park Lane,
InterContinental annonce it
I'ouverture a la fin 2015 d'une ::
seconde adresse dans la
capitale anglaise. Cette fois,
la chaine hateliére prendra
ses quartiers dans I'Est
londonien. Comme son nom
I'indigue, I'lnterContinental
London The 02, de

453 chambres, fera face

au déme de I'02, I'ancien
Millennium Dome.
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IKEMPINSIKI SOUS LE
SOLEIL DES CARAIBES
Le groupe hételier Kempinski
a donné le coup d'envoi
d'un projet en République
dominicaine. Le Cabrits
Resort Kempinski Dominica
sera le tout premier hotel
de la marque aux Caraibes.
Posé dans le Nord de I'ile, 3
proximité du parc national
de Cabrits, I'établissement
de 101 chambres et suites
doit ouvrir fin 2015.

pas proposer un devis sans
avoirfaitun petittoursur Inter-
net au préalable pour sassurer
quesontarifcorrespondacelui
du marché. Et si jamais [écart
est trop important, le vendeur
devrasaligner, trouver une au-
tre solution, préparer ses argu-
ments pour défendre son prix
ouoffriruneprestation quijus-
tifieraladifférence, Lesagences
doivent aussi parfois décom-
poser les packages proposés
par les réceptifs et acheter telle
ou telle prestation par ailleurs,
en particulier les vols inté-
rieurs, pour retomber sur le
prixqueleclient pourrait obte-
nir en direct sur le Web.

« DU BLING-BLING AU BOBO »
Autre tendance de fond :la de-
mande du client luxe a changé
en une dizaine d'années. « Le
client est passé du bling-bling au
bobo»,résume Hélion de Ville-
neuve, Dauthenticité étant le
leitmotiv du moment, Désor-
mais, les clients ne vont plus
forcément opter pour le plus

bel hétel dela ville maisils vont

chercher desadresses avec une
ame. Danslecasd'uncircuit,les
clients sont la aussi de plus en
plusenclinsacombinerétablis-
sements de prestige et adresses
plus intimistes avec, par exem-
ple, quelques nuits dans le plus
beau palace de Buenos Aireset
un séjour dans un hotel de
charme dans la pampa. «Les
clients recherchent des produits
atypiques, praches des popula-
tions, mais le service doit rester
impeccable», précise Hélion de
Villeneuve. ChezEmotions,on
suitlemouvement,avecdansla
production 2015 une adressea
80€ la nuit dans une villa en
Toscane qui méle clients et ar-
tistesenrésidence. « Celaaurait
été impensable a lépoque du
luxe bling-bling en 2003»,
considére Matthieu Mariotti,
chef de produit Emotions. Les
hoteliers constatent eux aussi
cette tendance, Pour Jean-
Pierre Soutric, les hotels doi-
ventjouerlejeu : « On nous de-
mande des destinations
authentiques ot la culture est
parfaitement représentée au

Si le Club Med ne revendique pas la catégorie
luxe a proprement parler, il tente de s'imposer
dans le trés haut de gamme, notamment
avec ses nouvelles villas privées de prestice
offrant services personnalisés et majordome,

comme ici a Finolhu, aux Maldives.

sein de [établissement». Cette
demande dauthenticité se ma-
nifeste également dans le
monde de la croisiére. Diaprés
Corinne Renard, «les itingé-
raires originaux sont de plus en
plus prisés, notamment les
voyages expéditions en Antarc-
tique, car les clients recherchent
des expériences de vie». Olivier
Glasberg surfe d’ailleurs sur
cette tendance. Son TO Au fur
et a mesure ne présente pas de
liste de destinations, comme
cela se fait traditionnellement,
mais invite a choisir un voyage
selonses envies, qu'il sagisse de
«rendre les enfants heureux»,
de «prendre du temps pour
nous deux», ou de «briser ma
routine», les trois themes best-
sellers dumoment. La destina-
tion ot sera réalisée la pro-
messe passe alors au second
plan. Une approche holistique
qui permet du méme coup de
se différencier de la concur-
rence. Et le TO se transforme
parfois en véritable psy | « Je
suis surpris de lire les messages
trés intimes de certains clients,




confie Olivier Glasberg, on ne
parle plus des destinations mais
de situations personnelles. Ce
niest plus du tout la méme fagon
de consommer un voyage. »

LE SERVICE AVANT

LE PRODUIT

Le monde du voyage de luxe
constate par ailleurs une pres-
sion de plus en plus forte en
matiére de personnalisation.
Cette tendance va désormais
bien plus loin qu'un accueil
privilégié a 'hétel avec une
bouteille de champagne et un
petitmotsignédudirecteur :le
voyagedoitétredifférentdece-
lui des autres, avec des atten-
tions particuliéres de bout en
bout. «Il faut étre capable de
proposer au client daccéder a
un site Unesco en évitant la
Joule a lentrée, en empruntant
uneentréedérobée, oudaccéder
a tel endroit interdit au public.
Letravail va désormais au-dela
delavion, dutransfertetdel’ho-
tel. Le client veut étre attendu,
connu et reconny a chaque
étape de son voyage», résume
Hélion de Villeneuve. Les
clients sont donc devenus
friands de ces petits plus et ce
désle jour du départ, avec une
demandeaccrueen matiérede
prise en charge des bagages,
d'assistance lors de lembar-
quement, d'accueil 4 la passe-
relleoumémedevoiturettesde
golf pour effectuer le trajet en-
tre deux portes pendant une
escale. « Moins les clients ont
attendre, mémes’ils sont en bu-
siness, plus ils sont contents»,
affirme Carole Ange, chez Ta-
pis Rouge. Pour répondre a
cette tendance, son concur-
rent Emotions systématise de-
puis janvier 2015 un service
daccueila Roissy pour tous ses
clients, avec la présence d'une
hatessedédiéeauxcouleursdu
TO, qui facilitera le parcours
dans l'aéroport.
Lesclientsapprécientaussique
leur conseiller puisseleurdon-
nerlesbonnesadressesadesti-
nation. Ce nest pas le tout dor-
ganiser un séjour a Praslin,

«Le travail va
désormais au-dela
de I'avion, du
transfert et de
I'h6tel. Le client
veut étre attendu,
connu et reconnu
achaque étape

de son voyage. »

Hélion de Villeneuve,
Dg associé du Monde a fa Carte

Singapour ou Los Angeles, le
client attend quon lui livre la
bonne table pour diner. Un vé-
ritable travail de conciergerie !
Autant dire quele TO doit étre
précis sur chacune de ses des-
tinations. La personnalisation
est aussi la clé pour Stéphane
Tillement, quivoit déjales pre-
miers bénéfices de lentrée de
Mauriac Voyages dans Vir-
tuoso. La puissance du réseau
américain permeten effet dof-
frir a ses clients des services
auxquels son agence ne pou-
vait pas prétendre en étant
seule,notammentlespetitsdé-
jeuners offerts, des surclasse-
ments hételiers ou des crédits
pour les spas. « Derniérement,
un de mes clients en déplace-
ment @ Hong Kong a été regu

parledirecteurdelhotelen per-
sonne a son arrivée. Cela aide
ensuite pour le bouche-a-oreille
carilvaenparlerasesprocheset
a ses relations. » Pour Emma-
nuelle Thébaud, la personnali-
sation commence dailleurs
deslepremiercontact. Lacréa-
tricede Mon Plus Beau Voyage
accepte de se déplacer chez le
client ou lui donne rendez-
vous dans un café parisien
prachedechezlui. Enphasede
lancement, elle offre aussi des
prestations inédites. « Dernié-
rement, je suis allée gracieuse-
ment a loffice du tourisme du
Japon pour chercher des bro-
chures touristiques et les porter
au domicile de mes clients, un
couple de retraités, raconte-t-
elle. Mon action va au-dela de
lasimpleventeetleservicepasse
avant le produit.»

Pour les TO et agences, cette
prise en compte du souci de
personnalisation permet en
tout cas de faire la différence,
notamment face a la montée
d'Internet. Lobjectif étant d'ap-
porter de la valeur ajoutée. Car
lemondeduluxeabien changé,
en particulier sur les courts sé-
jours, «Historiquement, Secrets
vendait des hotels design dans le
cadre de city-breaks, or, désor-
mais, sur ce segment on refrouve

10 % DES MENAGES DETIENNENT
PRES DE 50 % DU PATRIMOINE*

Répartition des ménages francais selon la valeur
de leur patrimoine brut en 2010 (derniéres données connues)

détiennent 30,8%
du patrimoine

9 % des ménages
(876 200 € en moyenne) —‘

20 % des ménages-
détiennent 28,9 %
du patrimoine
(370 800 €

en mayenne)

20 % des ménages —
détiennent 16,1 %

du patrimoine (208 500 £
en moyenne)

L
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1% des ménages détient 17,2 %
du patrimoine (4 486 200 €
en moyenne)

— 25 % des ménages
détiennent 0,5 %
du patrimoine

(9700 €
en moyenne)

7 — 25 % des ménages
détiennent 6,5 %

du patrimoine

(76 100 € en moyenne)

*Patrimoine brut global des ménages : actifs financiers, actifs immobiliers,
biens mobiliers et biens durables, et dettes,

Source : Insee, enquéte Patrimoine 2010.

RELAIS & CHATEAUX
ACCUEILLE 36 MEMBRES
Lors de son 40° congres,
Relais & Chateaux a dévoilé
les noms de ses 36 nouveaux
membres, dont 27 hotels. La
France est bien représentée,
aVer SEPt nouveaux entrants,
dont I'hotel-restaurant de
Marc Veyrat, La Maison des
Bois, en Haute-Savoie. A
I'étranger, a signaler 'amivée
‘it du Soneva Fushi aux Maldives,
ii  du Plettenberg en Afrique du
Sud, ou de I'Awasi Patagonia
a Torres del Paine, au Chili,

H OUO! DENEUF ? SihEcaidtanatates

i AIR FRANCE VOLE

: ENJET PRIVE

i AirFrance s'est associée a

:: \Wijet pour proposer a ses

: passagers voyageanten
Premiére des pré ou
postacheminements sur
mesure en jet privé au départ
ou a destination de Roissy-
COC. Les huit Cessna Citation

i Mustang de Wijet peuvent

i transporter quatre passagers

i vers1200 aéroports en

ii  France et en Europe. Le prix :

i 4000€ par heure de vol ou

i 2400€ pourun aller-retour.

EMIRATES ET STARWOODD
FONT MILES COMMUNS
i Lacompagnie Emirates et
i |legroupe hotelier Starwood
i ont lancé un programme
it defidélité commun intitulé
i Your World Rewards. A bord
i d'Emirates, les membres SPG
i Platinum profiteront d'un
i enregistrement etd'un
embarquement prioritaires,
Dans les hotels Starwood, les
membres Skywards Gold et
Platinum bénéficieront d'un
départ tardif et d'un accés
Internet gratuit en chambre.

KIMPTON RECOMPENSE
LE BOUCHE-A-OREILLE
La chaine Kimpton Hotels &
Restaurants a lancé son
nouveau programme de
fidélité, intitulé Karma
Rewards. Il accorde, entre
autres, des gratifications aux
membres qui mentionnent
un hatel ou un restaurant sur
les réseaux sociaux. De quoi
motiver les clients.



SEABOURN S'OFFRE
DEUX NAVIRES

Aprés avoircommandé un
premier navire de 302 suites
avec balcon aux chantiers
navals de Fincantieri en
janvier 2014, la compagnie
de croisiére américaine
Seabourn a confirmé son
option pour un sistership.
Le premier bateau sera livré
en 2016 et le second au
printemps 2018.

UN NOUVEAU FLEURON
POUR REGENT SEVEN
SEAS CRUISES

Racheté en novemnbre par
Norwegian Cruise Line,
Regent Seven Seas Cruises
poursuit son développement.
La compagnie de luxe
annonce l'ouverture prochaine
des réservations pour son
futur vaisseau amiral, le
Seven Seas Explorer, dont la
construction a commencé en
juillet 2014 dans les chantiers
italiens de Fincantieri. Le
navire de 750 passagers
effectuera sa croisiére
inaugurale a I'été 2016.

LE MYANMAR

AU FIL DE LEAU

Présent en Afrique australe,
en Egypte et en Chine,
Sanctuary Retreats s'ouvre
au Myanmar en positionnant
un bateau sur le fleuve
Irrawaddy. Le Sanctuary
Ananda, de 21 suites, relie
Bagan a Mandalay en

10 nuits avec acceés a

des sites comme Kalewa,
Mawleik et les grottes

de Po Win Taung.

L'ORIENT-EXPRESS

MET LE CAP SUR

LA SCANDINAVIE

Le Venice Simplon Orient-
Express s'élance vers le Nord.

En juin 2015, le train de

légende effectuera deux

trajets inédits avec un périple
Venise-Copenhague-

Stockholm du 1% au 5 juin

et un trajet retourdu 6 au H
10 juin. Le voyage comprendra
une nuit a bord du train et i
deux nuits a Copenhague,
al'hétel Marriott.

des sites comme Booking.com,
explique Hélion de Villeneuve,
A New York par exemple, il niya
rien de plus simple que de réser-
ver Photel Archer sur Internet,
mais le vendre en proposant une
soiréed écouter Woody Allendla
clarinette cest déja plus compli-
qué.» Dessitesdeventesprivées
fonten outre réguliérement des
coups avec des packages avion
+ hotel a prix cassés. Mais pour
un voyage itinérant avec un
budget trés conséquent, le Web
atteint trés vite ses limites. «On
ne dépense pas 500000€ ou
600000€ sur Internet», lance
Hélion de Villeneuve. Et
lorsque le client est visiblement
a la recherche d'un prix, cer-
tainesagencesontleur petitere-
cette : «Quand onafait un devis
et que le client est allé acheter en
direct surle Web, la fois suivante,
on lui rend un devis nioins com-
pletavecmoins detexte et moins
d'idées», explique Carole Ange,
qui précise toutefois que ces cas
restent rares. «Il faut savoir ins-
crire notre différence dans le
conseil», clame-t-elle.

Internet peut dailleurs deve-
nir une arme pour les agences
etles TO. « LEcosystéme digital
est fondamental pour conqué-
rir cette cible car cest justement
la cible qui est la plus utilisa-
trice de ces médiasr, assure
Sylvain Rabuel, Dg France du
Club Méditerranée. Le Club
Med vient justement de re-
fondre son site Web et son site
mobile, Pour Emmanuelle
Thébaud, le site doit permet-
tre de créer une communauté
declients. Exitles pages Inter-
net avec des descriptions de
prix et de produits : les clients
peuvent découvrir des textes
dexpériences vécues et des
photos qu'ils ne verront pas
ailleurs, sur un mode plus
proche du blog.

LES JEUNES DANS LE VISEUR

Le dernier enjeu majeur pour
le marché du luxe consiste a
trouver de nouveaux clients.
«Tous autant que nous
somimes, HOUs nous partageons

unnombrede clients stable, qui
varie de 10% en plus ou en
roins selon les années», com-
mente Carole Ange. Alors Ta-
pis Rouge comme ses concur-
rents ont clairement identifié
une cible : les jeunes. « Nous
devons aller chercher les fils et
les filles des clients qui ont
voyagé avec Emotions», lance
Matthieu Mariotti. Et cela ne
sannonce pas si facile...
« Tous les jeunes de moins de
40 ans vont sur Internet et ne
voient pas l'intérét de passer
parune agence de voyages, ob-
jecte Hélion de Villeneuve. Or;
certains des jeunes de 20-
30 ans daujourd hui vont étre
les riches de demain. » Pour le
patron du Monde 4 la Carte, il
existe un produit capable de
démontrer la valeur ajoutée
d’une agence : le voyage de
noces, un voyage dexception
qui doit rester le plus beau de
savieetquidemeureraassocié
a lagence qui 'a réalisé. Les
jeunes doivent aussi étre cap-
tés sur un terrain qu'ils prati-
quent couramment : Internet.
Chez Emotions, on confie
avoir quelques projets en pré-
paration en matiére technolo-
gique. Si Matthieu Mariotti ne
veut pas en dire plus, on peut

imaginer que la brochure
pourrait par exemple trouver
une déclinaison sur iPad, lou-
til de la jeune génération par
excellence.

INCITER A GOUTER
AU PRODUIT LUXE
Au-dela des jeunes, Emotions
sintéresse désormais aux
«clients qui naiment pas les ho-
tels». La nouvelle production
intégre quatre villas, 4 Rama-
tuelle, Corfou, I'fle Maurice et
dans les Hamptons. Corinne
Renard avance uneautre piste,
en invitant les agences a étre
PIUS pmacti\'es, «Les agences
ne doivent pas s'interdire de
proposer du luxe», sexclame-
t-elle. Surle marché dela croi-
siére, les compagnies multi-
plient dailleurs les initiatives
pour attirer les nouveaux ve-
nus, que ce soit a travers des
excursions ou des crédits a
bordofferts. Dequoi goliterau
produit. «Il faut s'intéresser a
ces produits car ils sont fidéli-
sants, rémunérateurs et parce
qu’il y a beaucoup de clients
luxe qui s'ignorent », assure la
directrice commerciale d'Un
QOcéan de Croisiéres. Aux
agences de partir a l'abor-
dage! ®

Didier Forray



