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Le livre que vous vous apprêtez à lire correspond à un an d’investigation sur l’impact de l’intelligence artificielle sur l’industrie du luxe. Entre les premières lignes écrites et la parution de cet ouvrage, un peu plus d’un an s’est écoulé, de juillet 2023 à septembre 2024. La fulgurance technologique et les nombreux cas d’usages observés sur cette période sont consignés dans les pages que vous allez lire. Cependant, nos analyses prospectives et nouvelles études de cas à venir seront mises à jour dans une version digitale complémentaire, que vous pouvez consulter en scannant le QR code ci-dessous :
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Préface
Le luxe, c’est l’exceptionnel dans la création, la fabrication, la communication, la distribution, les événements clients, le service après-vente. Comme le dit M. Bernard Arnault, président et fondateur de LVMH : « Nous devons accroître chaque année la désirabilité des maisons et des marques de luxe. »
Pour ce faire, il faut améliorer à la fois le What et le How : ce que nous faisons et comment nous le faisons, plus qu’hier et moins que demain.
« Le luxe, c’est ce qui se répare. » expliquait M. Jean-Louis Dumas, ancien président de Hermès, reprenant la définition de son grand-père. Oui, le luxe, c’est ce qui se transmet de génération en génération. Une crise nous rappelle que nous sommes mortels. Nous voulons donc exprimer encore plus fort notre amour et notre amitié.
Pour améliorer le luxe, sa perception et sa désirabilité, nous avons progressé et nous progressons en permanence :
Nous avons tous commencé par Designer
Puis nous avons intégré le Manufacturer
Puis nous avons intégré le Wholesaler
Puis nous avons intégré Retailer
Puis nous avons intégré E-Commerce
Et maintenant nous intégrons Re-Commerce !
 
			


Je l’ai fait comme président de Montblanc France et USA, progressant du Wholesale au Retail, président de Cartier USA, progressant du Retail à l’E-Commerce, président de Van-Cleef & Arpels International, progressant de E-Commerce au Re-Commerce.
Comme l’a dit Winston Churchill : « Les branches d’un arbre ne peuvent aller plus loin que ses racines. » Il est important pour les maisons et marques de luxe de communiquer et partager leurs origines, leurs collections. Nous partageons tous les dates et les lieux de notre création : le Depuis, ou Since, est très efficace afin d’exposer dans des musées, les trésors de nos collections.
Chez Cartier et Van Cleef & Arpels, nous avons organisé des expositions au Petit Palais, Grand Palais, Forbiden City, Kremlin Museum, British Museum, Metropolitan Museum. Ces expositions fantastiques étaient locales et éphémères. Avec le Web3 et le métavers, elles peuvent devenir universelles et éternelles. En communication, nous boostons la reconnaissance et la désirabilité de nos maisons et marques de luxe avec des écrits, des événements, du Web 2.0, du Web3 et maintenant grâce à l’intelligence artificielle ! Avec pour le Luxe à L’IA : des initiales prophétiques très inspirées et inspirantes !
L’IA : Lumineux Irrésistible Admirable !
Pouvoir progresser sur cette opportunité majeure de l’intelligence artificielle grâce à ce livre inspiré et inspirant de Stéphane Galienni, qui nous a déjà initié au potentiel du Web3 avec son précédent livre, est une chance.
Pour le luxe, c’est un bonheur de pouvoir continuer à progresser avec cette nouvelle technologie qui permet de franchir une nouvelle étape ! Très belle et très bonne lecture et bons partages ! Enjoy ! Enjoy ! Enjoy !
Très cordialement, Stanislas de Quercize


Introduction
« Pandore a soulevé le couvercle de la jarre que les dieux lui avaient fait jurer de garder fermée, laissant tous les maux s’échapper sur la terre. Quand elle l’a refermée, il ne restait plus que l’espoir au fond du récipient. »
HÉSIODE, LES TRAVAUX ET LES JOURS.


L’intelligence artificielle (IA), une technologie qui évolue silencieusement depuis 75 ans, vient réveiller soudainement les consciences politiques, économiques, scientifiques et artistiques, mais aussi l’inconscient collectif. Elle remet au goût du jour des dialectiques philosophiques récurrentes, de Platon à Matrix, bousculant au passage d’autres innovations majeures telles que la photographie, le cinéma ou Internet. Elle relance activement les débats sur notre rapport au monde entre, réalité et illusion, connaissance et ignorance, mais surtout dans la relation « homme-machine » résultant de la première révolution industrielle. Des thématiques essentielles au cœur de l’industrie du luxe.
La révolution de l’intelligence artificielle est en marche, inéluctablement. Si la turbulence dans ce long voyage du luxe est palpable, elle ne doit pas être vécue comme un caprice météorologique, mais comme les lumières éclairantes du phare transperçant la brume d’un futur incertain. L’industrie du luxe s’engage dans une nouvelle épopée numérique avec l’IA que nous décrypterons dans la seconde partie de cet ouvrage.
Le luxe est un jeu d’équilibre permanent entre tradition et innovation, qui concilie l’émotion avec l’expérience, un algorithme puissant qui pèse ses mots et contrôle ses chiffres, un rêve projeté qui s’aligne sur une réalité économique maîtrisée.
L’intelligence artificielle, à première vue, semble donc compatible avec cette industrie, mais l’énoncé du problème comporte plusieurs inconnues, zones d’ombre ou antinomies, que nous illustrerons à partir d’une simple équation.
Intelligence + artificielle = luxe ?
L’intelligence humaine se développe grâce à la machine et non pas à ses dépens. L’artificialité a pour racine étymologique l’art ou l’artisanat, mais se déploie aussi par ses artifices et ses artefacts. Le luxe est un mot ambivalent, aux définitions multiples et contradictoires, entre ombre et lumière. Ces trois termes – intelligence, artificielle et luxe – méritent d’être reconsidérés avant tout comme les trois mots-clés de notre formulation mathématique, les ingrédients ou matières premières pour aiguiller et aiguiser notre réflexion.
Avant tout, l’intelligence
Dans l’univers du luxe, l’intelligence économique et l’intelligence artistique vont de pair, ce qui s’illustre par la fusion parfaite du « savoir » et du « faire » : le « savoir-faire ». Les pièces maîtresses d’une collection haute couture ou de haute joaillerie, dessinées par la main inspirée du créateur maison utilisant des matières nobles ou rares, sont ensuite confectionnées par les artisans, dits « petites mains ».
L’intelligence des grands capitaines d’industrie du conglomérat français KHOL1, c’est de survivre avec panache dans l’écosystème imposé par les géants de la Tech, les MAGMA2 (ex-GAFAM) en Occident et le BATX3 sur les marchés orientaux, sans pour autant négliger les petites pépites créatives de la French Tech à incuber, quitte à les racheter plus tard, au moment opportun.
Cette intelligence artistique combinée à l’intelligence économique s’incarne dans la métaphore d’un animal bicéphale, illustrée par sa figure emblématique : l’aigle à deux têtes du luxe.
Figure 1 – L’aigle à deux têtes du luxe
[image: https://lh7-us.googleusercontent.com/FBtbeKIMmby1TBe3JZdYREQF3dlwqUi2fS4CnJ0_xWTY8CaCroSmJ9JJjQV80sMnGct98SCQ-utjM9l7i8L7gajr2mvhLHqrWSJNIoyB8-V68WcnsZ5bJsPV1Td8lBE3t1VUcMoJeamSuEI5iK5iQw]Les grandes maisons de luxe se sont subtilement approprié l’effet miroir de ce blason héraldique pour symboliser la puissance visuelle de leur identité impériale. Le monogramme, sigle ou logotype des grandes marques prestigieuses joue sur cet effet à ailes déployées, comme le G homothétique chez Guerlain ou chez Gucci, quadruplé chez Givenchy. De la même manière, le paradoxe revendiqué par la maison Chanel s’incarne symboliquement par son monogramme homothétique figuré en « double C » noir sur fond blanc, symbolisant les énergies Yin-Yang de sa « brand equity ». Un jeu de balance subtil, transformant le chaos de l’univers en ordre établi, structuré et structurant : un monde parfait où chaque détail trouve sa place avec une précision d’orfèvre quasi mathématique, où l’addition comme la soustraction, la multiplication ou la division n’ont qu’un seul but, créer un algorithme mathématique et philosophique intemporel. Preuve évidente de cette alchimie, le parfum le plus célèbre au monde s’incarne par un simple numéro : Chanel N° 5.
Comme le souligne Bernard Arnault, PDG de LVMH : « Il ne suffit pas d’avoir un designer talentueux. Le processus créatif est désorganisé alors que le processus de production est très rationnel. » Une équation parfaite, donc : créative et stratégique, émotionnelle et rationnelle, poétique et politique. L’intelligence du geste est une affaire de transmission et d’apprentissage que la machine ne pourra jamais remplacer au cœur de son économie, car elle fera toujours appel à la sensibilité et à l’émotion humaine, ce « je ne sais quoi4 » que la machine n’arrivera jamais à traduire, aussi sophistiquée soit-elle.

Ensuite, l’artifice
Emprunté au latin artificium signifiant « art, métier », et par extension « habileté, ruse », le mot offre une lecture ambivalente qui ne semble pas si étrangère aux stratagèmes déployés par les grandes maisons de luxe.
À première vue, le mot est antinomique à l’essence même de ses principes, fondée sur l’authenticité, le vrai, l’originalité et la rareté. L’artifice est le « moyen habile visant à cacher la vérité, à tromper sur la réalité5 ». Synonyme de leurre, factice, placebo ou roublardise, l’artifice ne serait que l’œuvre du malin, visant à corrompre l’humanité avec ses mensonges, supercheries et autres effets de maquillage.
Pourtant, l’origine étymologique du mot « fait avec art, fait selon l’art » n’est pas incompatible avec l’idée vertueuse du luxe, bien au contraire. L’art de transformer une matière première naturelle en pièce d’exception est le principe même du savoir-faire artisanal et de la créativité artistique des grandes maisons. Le traitement du cuir ou de métaux précieux, l’assemblage d’un grand cru, l’extraction d’éléments naturels d’un grand parfum, le facettage d’un diamant brut sont autant de gestes artisanaux qui valorisent le travail de l’homme, et non celui de la machine.
Ce qui est fascinant et étonnant tient souvent de l’artifice : quand le tour de magie est bien exécuté, le trucage est vite oublié. Le trompe-l’œil des surréalistes est une illusion d’optique qui nous étonne par son degré de réalisme et nous épate par son lyrisme poétique, tout comme le luxe. Les lumières éclairantes du cinéma nous procurent des émotions mémorables, et pourtant nous le savons bien, il ne s’agit que d’une projection du monde déformée ou idéalisée, tout comme le luxe. L’un dans l’autre, l’artifice est le procédé ingénieux permettant d’obtenir un résultat efficace, une perception sublimée du réel qui trompe l’ennui et la mort. Les défilés de mode ne sont-ils pas devenus les feux d’artifice dont la mèche s’allume chaque saison ?
Au fil des pages, nous nous intéresserons au rapport qui unit l’humain à la machine, pour confectionner la mode de demain, imaginer des parfums uniques fondés sur des algorithmes savants, concevoir de nouvelles expériences mémorables en boutique et, de façon plus générale, imaginer ou réinventer le futur du luxe pour les décennies, voire les siècles à venir.

Enfin, et surtout, le luxe
Si personne ne s’accorde sur une définition précise du terme, c’est que d’emblée l’étymologie du mot prête à confusion entre deux termes latins lux, qui évoque la lumière et l’éclat de tout ce qui brille, et luxus, signifiant l’excès, le dérèglement, le déboîtement ou la luxation. Le luxe tire les ficelles du désir et de la tentation, mais élève l’esprit par la sublimation de son savoir-faire. Si l’artificialité – ou plutôt l’artefact – est l’un des atouts principaux de cette industrie qui nous offre la promesse d’une beauté éternelle, l’intelligence « invisible » de celle-ci est bien plus machiavélique.
L’empire actuel du luxe s’est bâti sur deux contradictions majeures : la revendication de la rareté et l’objectif de ventes massives, le respect des traditions et une adaptation permanente à la mode, aussi futile soit-elle. Concilier l’intemporel et le temps réel est un enjeu majeur pour les marques : l’inclusivité, le développement durable, la défense de l’artisanat sont des valeurs modernes mises en avant par les grandes marques du secteur, qui les revendiquent comme faisant partie de leur ADN, mais ces valeurs sont aussi politiques, dans l’air du temps. Or, une éthique ne peut être un argument marketing. Elle doit être absolue, insensible aux tendances et aux préoccupations financières court-termistes.
À charge pour les marques de devenir les ambassadrices aussi humbles que possible du beau, du vrai, du bon et du bien. L’excès de diversification par souci d’adaptation constitue le principal risque qu’encourent aujourd’hui ces industries. L’authenticité du discours RSE des entreprises s’oppose ainsi à l’artificialité des marques, plaçant au cœur du débat les IA génératives, capables de produire ces artifices et artefacts à grande échelle et à moindre coût. La tentation est forte, mais son emploi mérite réflexion et grande précaution sur des aspects juridiques, éthiques et même philosophiques.
Avant d’ouvrir la boîte de Pandore de l’IA, mesurons donc avec prudence les problématiques et points de tension qui pourraient déséquilibrer l’aigle bicéphale du luxe. Et rappelons qu’au fond de la boîte à malice subsiste une notion essentielle : l’espoir d’un monde meilleur.


IA : quatre algorithmes de luxe à résoudre
L’intelligence artificielle mélange les chiffres, les mots et les images dans son puissant algorithme, tout comme le luxe qui, par effet de soustraction ou d’addition, nous séduit tant par son épure minimaliste que par sa démesure extrême, parfois extravagante ou choquante. Dans l’algorithme des marques, qui peut le plus peut le moins : du loud luxury qui cumule les codes de l’ostentation bling-bling d’une logomania assumée, au quiet luxury qui, à l’inverse, se soustrait avec une discrétion élégante. Les grandes griffes de mode peuvent retourner leur veste dès que le vent tourne, afin de maintenir leur équilibre vital.
De l’artisanat à la technologie de pointe, voyons à présent les enjeux et les défis de l’IA qui se présentent pour cette industrie comme autant d’équations à résoudre, pour mieux cerner les différentes problématiques qu’elles sous-tendent.
Luxe = magique + mathématique = féerique
Le luxe est magique car il provoque l’émerveillement, déploie ses artifices pour éveiller nos sens, nous faire rêver encore et toujours pour l’éternel objet du désir : une robe haute couture, un sac à main à la mode, un rouge à lèvres siglé, et pourquoi pas un simple café latte estampillé luxe, saupoudré d’un zeste de logomania.
Cette magie est le fruit d’une combinaison subtile de créativité storytelling, d’expériences esthétiques et d’émotions uniques, difficiles à évaluer, à quantifier et même à chiffrer. Car le prix déraisonnable de ces produits d’exception souvent invisible, rarement affiché, sera la véritable inconnue de cette équation de luxe pour une clientèle en quête d’expériences. Les grands groupes du secteur maîtrisent parfaitement cette élasticité produite par l’effet Velben6, où tout ce qui brille vaut son pesant d’or, des robes Pacotilles de Rabanne au lingot d’or de son parfum masculin à succès, One Million.
Le luxe a donc une logique mathématique implacable. Il se mesure par l’extravagance de ses chiffres, sa précision arithmétique et algorithmique. Dans les ateliers, le patron de mode ou la découpe d’un tissu s’effectue sur mesure, au millimètre près. Derrière chaque pièce luxueuse se cache un nombre d’or bien gardé par les dieux du temple, soutenu par des données comptables, des analyses chiffrées et des stratégies parfaitement calculées, à la virgule près.
Les marques de luxe utilisent aujourd’hui l’intelligence artificielle pour comprendre les attentes de leurs clients, anticiper les tendances du marché et optimiser leurs chaînes d’approvisionnement, tout en préservant leur aura féerique, sans fils apparents. Entre formulation magique et précision mathématique, le luxe révèle dans la lumière ses artifices sans dévoiler ses mystères, afin que le spectacle perdure, de génération en génération.

Luxe = passé + futur = présent
Si l’IA a émergé il y a près de trois quarts de siècle, elle insuffle au luxe un réenchantement inattendu. Elle explore les méandres du patrimoine des grandes maisons, afin d’imaginer de nouvelles narrations et esthétiques contemporaines, des rééditions d’objets injustement oubliés. L’IA dissipe les brumes du temps, rendant accessibles les trésors du passé tout en jetant un regard visionnaire vers l’avenir.
Dans cette ellipse temporelle, le présent émerge en point d’orgue, où le luxe trouve son incarnation expérientielle : telles des bulles de champagne pétillantes à la surface d’une coupe en cristal, les créations luxueuses s’animent dans l’éphémère de l’instant vécu, capturant la quintessence du plaisir, de l’émotion et de l’émerveillement. Elle nous rappelle que dans l’incessant flux du progrès et de l’innovation, la véritable essence du luxe réside dans l’expérience sensorielle et émotionnelle qu’elle offre à ceux qui ont le privilège de s’en imprégner.
Les grandes dames du luxe subissent les secousses technologiques de l’avènement du numérique depuis seulement 25 ans, un épisode relativement court considérant leur long voyage qui remonte au XVIIIe siècle pour certaines, particulièrement pour les grandes maisons de champagne et de cognac, certains métiers d’orfèvrerie ainsi que la haute horlogerie et la haute joaillerie. Cette résistance au temps est due à une capacité d’anticipation et de réinvention permanente, qui se joue avant – et non après – les grandes révolutions industrielles ou sociétales, comme nous l’observons aujourd’hui avec l’irruption soudaine des IA génératives.
Pour cela, les entreprises vont devoir s’adapter à une transformation majeure dans leurs entreprises, mais aussi au sein de leurs ateliers, manufactures et réseaux de boutiques. La vitesse incontestée et exponentielle de l’IA, telle que nous avons pu l’observer en 2023, s’est accélérée de façon inédite en 2024, conduisant certains acteurs incontournables du secteur à sauter dans le train en marche.
L’implémentation de ces nouveaux outils au sein des entreprises n’est pas une mince affaire : les investissements risquent d’être conséquents, la conduite du changement managérial constitue un vrai défi RH, la constitution d’un cahier des charges et d’une feuille de route pour 2024 et au-delà, un chantier titanesque. Cependant, les capitaines d’industrie ou dirigeants qui n’entrevoient pas le pic de l’iceberg se profilant à l’horizon risquent de subir le même sort que l’insubmersible Titanic. Le vaisseau amiral sera fatalement plus dur à manœuvrer que les embarcations plus agiles de type start-ups, incluant à bord quelques investisseurs éclairés et autres magnats avisés de la Tech. La conquête vers une terre promise IA est officiellement lancée et il serait prudent d’acculturer et d’« onboarder » l’ensemble des collaborateurs dans cette nouvelle épopée de luxe à venir.

Luxe = homme + machine = innovation
L’innovation est capitale dans l’industrie du luxe. Les grandes révolutions industrielles ont révélé les entreprises qui ont su se diversifier de leur métier d’origine, sans pour autant renier leur savoir-faire, telles que le malletier Louis Vuitton ou le sellier Hermès. Si ces grandes maisons sont des locomotives traversant les siècles, c’est aussi parce qu’elles ont su se rattacher à certains wagons techniques ou technologiques au cours de leur histoire. La machine à coudre a révolutionné l’industrie de la mode avec l’avènement du prêt-à-porter, comme l’arrivée d’Internet a ouvert un nouveau canal de vente permettant d’atteindre une clientèle plus large, à l’échelle mondiale. Un grand groupe comme L’Oréal, incontestablement reconnu pour son savoir-faire en termes de cosmétiques, s’impose aujourd’hui comme le leader incontournable de la « Beauty Tech » pour offrir davantage de services et d’expériences augmentées à ses clients.
L’intelligence artificielle offre aujourd’hui deux options aux professions libérales du luxe comme aux salariés du secteur, toutes branches confondues. La première option est de déléguer à la machine les tâches rébarbatives du quotidien qui nous encombrent. Par paresse, chacun sera tenté de faire appel à un agent conversationnel GPT pour se libérer de certaines tâches fastidieuses et « gagner » du temps en productivité. Les créateurs pourront déléguer leurs rêves à la machine savante des IA génératives, invoquant comme par magie et sur simple commande des textes, sons, images ou vidéos à volonté et à moindre effort, générant toujours plus de production (et non de créativité).
Un gain de temps évident pour les entreprises, certes, mais qui pointe du doigt une nouvelle industrialisation des contenus fondée sur un pillage massif des artistes, musiciens dont les œuvres sont protégées par le droit d’auteur. La machine accélère le processus d’idéation et de conception comme celui de fabrication, mais l’humain doit octroyer ce temps libéré pour rêver et imaginer encore plus, concevoir le monde de demain avec intelligence et sensibilité créative. Le grand remplacement des machines n’aura pas lieu, pas plus que le bug de l’an 2000 qui a tant effrayé les entreprises au tournant du millénaire. L’homme est un loup pour l’homme : ce sont ceux qui piloteront au mieux les outils de l’IA avec créativité et stratégie qui prendront l’avantage demain dans cette partie d’échecs numérique qui se joue à l’échelle mondiale.
La seconde option, c’est la connaissance de l’outillage, de ses performances, et non la peur d’un supposé avenir où la machine serait aliénante pour l’homme, voire pour l’humanité tout entière. L’intelligence artificielle joue un rôle central dans le dialogue homme-machine qui stimule les idées, la conception et l’innovation, facilitant également les prédictions de marché comme les logistiques de production. Cependant, on ne peut pas déléguer à la machine un savoir-faire humain qui nécessite, au-delà de l’intelligence supposée, une sensibilité de geste dénuée d’émotion artistique, inconcevable dans l’industrie du luxe.

Luxe = poétique + politique = symbolique
Cette nouvelle équation révèle la complexité et la profondeur des significations qui sous-tendent cette industrie. D’un côté, la dimension poétique du luxe évoque l’esthétique, la créativité et l’émotion. Les maisons de luxe élaborent des récits enchanteurs, des univers sensoriels où chaque produit raconte une histoire, où chaque détail compte. Cette dimension poétique transcende le monde matériel pour atteindre une dimension intangible, le luxe devenant une expérience sensorielle et émotionnelle.
De l’autre, la dimension politique du luxe renvoie à son rôle dans la société et à son impact sur le monde. Les maisons de luxe sont des acteurs influents de l’économie mondiale, mais aussi des symboles de pouvoir et de statut social. Leur positionnement stratégique et leur influence peuvent refléter des choix politiques, des valeurs sociétales et des enjeux environnementaux. Ainsi, le luxe devient un terrain où se jouent des questions de pouvoir, d’éthique et de responsabilité.
Enfin, la combinaison de ces deux dimensions, poétique et politique, aboutit à une dimension symbolique du luxe : chaque produit émanant de cet univers devient un symbole chargé de sens, un objet qui transcende sa fonction utilitaire pour devenir un vecteur d’identité, de valeurs et de significations. Le luxe symbolique incarne à la fois l’héritage du passé, les aspirations du présent et les visions du futur. Il témoigne de l’évolution des sociétés, des cultures et des individus, tout en offrant un espace d’expression et de créativité sans limites.
Dans cet univers en mutation où l’intelligence artificielle se taille une place de choix, le luxe se retrouve face à un dilemme existentiel : comment naviguer dans les eaux troubles de l’IA tout en préservant son intégrité déontologique ? L’éthique, pilier fondamental de l’identité du luxe, impose une réflexion profonde sur les valeurs et les principes à respecter dans l’utilisation de ces technologies. Les questions de transparence, de responsabilité sociale et environnementale ainsi que de protection des données deviennent cruciales. Les marques de luxe doivent non seulement préserver leur réputation irréprochable, mais aussi s’engager activement dans une démarche proactive cohérente avec leurs engagements en termes de politique RSE. La déontologie, quant à elle, représente le cadre normatif dans lequel s’inscrit l’action des acteurs du luxe, face aux risques émergents liés à l’utilisation de l’intelligence artificielle. Cela inclut la protection des droits de propriété intellectuelle, la garantie de l’équité et de la non-discrimination, ainsi que le respect des normes réglementaires en vigueur.
Pour relever ces défis, les acteurs du luxe doivent adopter une approche proactive et visionnaire. Il leur faut intégrer les considérations éthiques dès la conception et le déploiement des technologies numériques, en veillant à ce qu’elles soient alignées avec leurs valeurs et leurs engagements. Cela nécessite une collaboration étroite entre les équipes marketing, juridiques et RH, ainsi qu’une vigilance constante face aux évolutions législatives et sociétales. Dans un contexte où les gouvernements commencent à légiférer sur l’utilisation de l’intelligence artificielle, notamment avec des initiatives telles que la loi européenne sur l’IA, les maisons de luxe devront anticiper les réglementations à venir et s’engager activement dans les débats publics.
L’intelligence artificielle et ses nombreuses applications pour l’industrie du luxe sont au cœur des débats actuels. Pour répondre à ses différentes problématiques posées, il est d’abord nécessaire d’analyser les points de tensions et opportunités que proposent ces nouvelles technologies et la manière dont elles s’implémentent déjà à différents niveaux dans l’organisation des entreprises, mais aussi dans les ateliers et les manufactures, sur les points de vente comme sur le digital.





1. KHOL est un acronyme qui désigne les grands groupes français du luxe : Kering, Hermès, L’Oréal et LVMH.
2. MAGMA correspond aux ex-GAFAM (Meta, Apple, Google, Microsoft, Amazon).
3. BATX est un sigle désignant les quatre entreprises du Web chinois : Baidu, Alibaba, Tencent et Xiaomi.
4. Vladimir JANKÉLÉVITCH, philosophe (1903-1985) : Le Je-ne-sais-quoi et le Presque-rien est un ouvrage en trois tomes. La fugace intention morale n’est qu’un « Je-ne-sais-quoi », constamment menacé de déchéance, c’est-à-dire de chute dans l’impureté.
5. Définition du Larousse.
6. L’effet Veblen se caractérise par le fait que les individus ont tendance à désirer des biens dont le prix élevé fait toute la valeur, en dépit d’une valeur pratique éventuellement faible.
Partie I
IA et luxe : la révolution en marche
Des grandes maisons telles que Loro Piana ou Rémy Martin célébreront leur longévité d’entreprise en 2024, centenaire pour l’une, trois fois centenaire pour l’autre. La tradition et l’innovation sont les deux piliers invisibles de ces grandes dames du luxe, qui ont traversé les Grandes Guerres et des pandémies mondiales avec une capacité de résilience et de réinvention hors normes. À l’échelle industrielle du luxe, l’entrée dans l’ère digitale couvre seulement deux décennies, une période relativement courte pour une industrie bien ancrée dans ses racines, déployant toujours plus de branches à son arbre légendaire.
Mais nous voici arrivés aux « années folles » de ce XXIe siècle, avec ses joies excessives et ses peines refoulées, pleines de contradictions et de réinventions. Depuis l’avènement du Web 1.0, la révolution 2.0, puis la vague Web3, nous sommes aujourd’hui confrontés à un tsunami numérique majeur dont la crête blanche pointe à l’horizon : l’intelligence artificielle (ou IA).
Sous le capot technologique, un nouveau langage complexe est à appréhender, avec son lot d’acronymes : GPT, IAG, NLP, LLM, RAG, etc. Comme si le terme NFT, introduit dans le dictionnaire Larousse édition 2023, était déjà adopté dans le langage courant. Il n’y a jamais de répit avec les nouvelles technologies, ni dans leur fulgurante apparition. Un nouveau challenge à relever pour les « boomers » dirigeants des comités de direction comme pour les jeunes apprenants « Gen Z » intégrant les grandes écoles spécialisées. Sans compter les strates professionnelles « X-Y » intermédiaires qui s’inquiètent désormais pour leur emploi, tel Charlie Chaplin dans Les Temps modernes : la menace d’un « fordisme » digital inévitable où l’homme serait remplacé par la machine IA dans l’usine, l’atelier ou l’entreprise.
L’IA suggère justement l’inverse dans l’outillage qu’elle propose : vaincre les petites tâches afin de gagner en productivité et en créativité. Certains métiers obsolètes disparaîtront, tandis que d’autres s’inventeront ou se réinventeront. Ainsi, le prompt engineer est un nouveau poste très recherché par les entreprises depuis l’apparition de ChatGPT en 2022.
Nous allons tous devoir apprendre, désapprendre ou réapprendre nos métiers. Alors que le luxe peine à recruter ses apprentis artisans pour leur transmettre un savoir-faire unique, les DRH vont devoir identifier des nouveaux talents pour anticiper le futur, dont les métiers n’existent pas encore. Les managers, quant à eux, auront pour mission de convaincre leurs collaborateurs de revoir leurs méthodes et leurs outils de travail, intégrant l’IA au cœur de l’entreprise.
Pourtant, l’œil alerte de l’aigle à deux têtes du luxe veille au grain technologique de l’IA depuis quelques années déjà, pour en extraire l’ivraie. Analyse ou questionnement, l’animal ne bougera pas tant que l’équation intelligence + artificielle = luxe ? ne sera pas totalement résolue.
L’algorithme doit être parfait, sur mesure et haute couture, sans fils ou sans « filtres » apparents. La technologie doit se faire invisible et sans failles pour une clientèle exigeante. Chez les HNWI1, par exemple, le téléviseur est encastré dans un pan de mur réalisé sur mesure par un architecte d’intérieur, conciliant l’esthétique à l’usage. Dans l’univers de l’hospitalité de haute volée – palaces ou résidences d’exception –, la domotique IA est un summum. Les rois ne touchent pas aux portes, c’est bien connu. Grâce à la reconnaissance visuelle ou vocale, ces technologies vous obéissent au doigt et à l’œil : elles détectent vos déplacements et anticipent vos désirs. Tous les appareils sont interconnectés, de la télévision à la chaîne Hi-Fi, en passant par le verrouillage sécurisé des espaces de vie. Les données biométriques sont clés, car elles assurent que nul autre que l’utilisateur identifié ne puisse jouir de toutes ces fonctionnalités magiques.
Les technologies modernes propulsées par l’IA sont révolutionnaires, y compris dans le cadre des transactions financières. Argent liquide, chèques ou cartes bancaires seront-ils bientôt les reliques du XXe siècle ? En Chine, comme aux États-Unis, le paiement par reconnaissance faciale est déjà une réalité. En 2017, le géant Alibaba lance une fonctionnalité « Smile-to-pay » sur Alipay, qui vous permet d’effectuer votre paiement d’un simple sourire. Mieux encore, l’identification palmaire est le moyen de transaction le plus sécurisé au monde, empreinte digitale oblige. Depuis 2022, les clients de la chaîne de magasins Amazon (70 points de vente aux États-Unis) peuvent régler leurs achats avec la paume de leur main.
Et si un simple selfie venait à remplacer vos mots de passe et autres identifiants en toute sécurité ? Ce n’est pas de la science-fiction, mais une réalité technologique lancée par Microsoft en janvier 2024. Face Check : une nouvelle fonctionnalité de vérification d’identité par reconnaissance faciale. Utilisant l’intelligence artificielle Azure, Face Check associe les traits de votre visage à un document d’identité certifié. Axée sur le respect de la vie privée, cette innovation a le potentiel de révolutionner la gestion des identités numériques et, pourquoi pas, à terme, le paiement électronique.
Toutes ces innovations promises par l’intelligence artificielle s’implémentent dans les technologies existantes ou à venir, produisant des algorithmes personnalisés pour chaque individu : n’est-ce pas là une opportunité de taille pour servir au mieux une clientèle de luxe, à la mesure de ses exigences et afin d’anticiper ses besoins ?
Après l’avènement d’Internet au tournant du millénaire, la révolution Web 2.0 et un nouvel écosystème Web3, la révolution Luxe 4.0 est en marche. Mais il ne s’agit pas ici d’une nouvelle itération du Web. Les différentes branches de l’intelligence artificielle s’invitent déjà dans nos foyers, nos voitures, nos écrans numériques et nos assistants vocaux et, bientôt, dans la ville du futur, au sein de l’entreprise moderne et des usines intelligentes.

Chapitre 1
IA : un iceberg flottant dans un océan de données
« Nous avons tendance à surestimer l’incidence d’une nouvelle technologie à court terme et à la sous-estimer à long terme. »
ROY AMARA


Alors que la crête de la vague Web3 a fini par s’émousser dans les remous incessants du nouveau monde crypto, sa force immuable et invisible continue de consolider l’écosystème luxe, notamment grâce à l’indestructible blockchain. Celle-ci ouvre de nouvelles perspectives et de nombreux cas d’usages pertinents pour cette industrie : traçabilité des matières premières, lutte contre la contrefaçon dans un contexte économique tiré par le marché de la seconde main, démocratisation des paiements en cryptomonnaies et tokenisation de biens phygitaux, permis grâce aux NFT.
L’intelligence artificielle est ainsi souvent comparée à un raz-de-marée technologique, qui, une fois répandu dans nos civilisations modernes, nous obligerait à rebâtir un nouveau monde. L’image appropriée serait plutôt celle d’un iceberg flottant dans un océan de données numériques.
Dans les abysses technologiques de l’IA
Nous sommes des voyageurs du luxe, pilotant notre navire amiral en mer agitée, équipe à bord. Comme tout grand navigateur, nous souhaitons éviter les intempéries, maintenir le cap à destination sans nous tromper de route. Le pic blanc qui pointe à l’horizon n’est pas la crête d’une lame de fond capable de réduire à néant notre vaisseau amiral, mais la pointe visible d’une technologie émergente, flottant sur un océan de données numériques.
Figure 1.1 – L’iceberg IA et ses différentes strates (visibles ou invisibles)
[image: ]Avant de mettre les voiles vers cette odyssée digitale de luxe, il nous faut plonger dans les profondeurs abyssales de l’intelligence artificielle, afin de mieux comprendre les technologies sous-jacentes de l’IA dans ses différentes strates (Figure 1.1).
Big Data : le Big Data est l’océan d’informations dans lequel nous sommes immergés – plusieurs zettaoctets de données provenant de nos ordinateurs, de nos terminaux mobiles et autres appareils connectés. Ces données sont utilisées par les entreprises pour améliorer les processus de décision, concevoir des produits, des services et des expériences centrés sur le client. Le Big Data est non seulement « big » en raison de son volume, mais aussi pour sa variété et sa complexité. Il dépasse la capacité des bases de données traditionnelles à capturer, à gérer et à traiter les données. Le Big Data peut provenir de différentes sources, telles que les satellites (GPS), les terminaux IoT1, les tendances des réseaux sociaux. La véritable valeur du Big Data est mesurée par la capacité à l’analyser et à le comprendre. L’intelligence artificielle permet de visualiser et d’analyser l’ensemble de ces données massives pour fournir des insights exploitables, en temps réel. La combinaison du Big Data et de l’intelligence artificielle permet d’affiner la base de connaissance client, par exemple, pour lui offrir une expérience plus individualisée, sur mesure.
Deep Learning : à la pointe extrême immergée de l’iceberg IA réside le Deep Learning. Il s’agit d’une technique d’apprentissage automatique qui imite le fonctionnement du cerveau humain en utilisant des réseaux de neurones artificiels pour reconnaître des schémas complexes. Le Deep Learning est une branche du Machine Learning, qui est lui-même un sous-ensemble de l’intelligence artificielle. Tel un oracle des temps modernes, le Deep Learning explore les méandres des données non structurées, révélant des insights précieux. Dans l’industrie du luxe, il pourrait être utilisé pour analyser les tendances de marché ou perfectionner les processus de fabrication de pièces uniques dans toute sa chaîne de valeurs.
Machine Learning : toujours en eaux profondes se trouve le Machine Learning, une technique de programmation informatique qui se sert des probabilités statistiques permettant aux ordinateurs d’apprendre de manière autonome à partir de données clés. À l’image d’un horloger méticuleux, le Machine Learning affine ses algorithmes, apprenant et s’adaptant en permanence pour offrir des solutions sur mesure. Dans le domaine du luxe, il pourrait être utilisé pour optimiser les processus de conception ou créer des modèles personnalisés en fonction des préférences clients, par exemple.
Large Langage Models (LLM) : plus proche de la surface se trouvent les Large Langage Models, dotés d’un grand nombre de paramètres. Au lieu d’être entraînés pour une tâche spécifique telle que l’analyse des sentiments ou le raisonnement mathématique, ils sont conçus pour prédire une suite probable d’informations sur une entrée donnée. La qualité de leur sortie résulte de la quantité de ressources (taille des paramètres, puissance de calcul, données). Apparus en 2018, les LLM ont été utilisés pour la mise en œuvre d’agents conversationnels de type chatbots. Les modèles de langage possédant un grand nombre de paramètres sont capables de capturer une grande partie de la syntaxe et de la sémantique du langage humain, ce qui en fait leur force. Grâce à la compréhension du langage naturel, les LLM offrent de nouvelles opportunités dans l’accompagnement et le suivi de la relation client de luxe, notamment par la mise en place d’assistants virtuels intelligents (conseillère beauté, personal shopper, sommelier virtuel, etc.).
Les algorithmes : sous la ligne de flottaison, les algorithmes sont capables de donner vie aux mots et aux idées. Un algorithme est une suite finie d’instructions et d’opérations permettant de résoudre une classe de problèmes. Dans l’industrie du luxe, ces modèles pourraient être utilisés pour créer des parfums sur mesure, délivrer des contenus adaptés pour chaque utilisateur selon leur profil et centres d’intérêt. Du « push » marketing pratiqué par les enseignes de la grande consommation au « pull » marketing capitalisant sur la désirabilité du produit et l’image de marque, l’algorithme s’adapte à chaque client, fondé sur ses préférences produit, ses centres d’intérêt et surtout sur l’analyse de ses données numériques.
Les applications IA génératives : enfin, émergeant au-dessus de la surface et formant un pic visible, les nouvelles applications des IA génératives capables de générer du texte, des images et des vidéos et bien plus encore. Ces technologies offrent des possibilités infinies, guidant les entreprises du luxe vers de nouveaux horizons. Que ce soit pour créer des expériences clients immersives, développer des collections uniques ou des campagnes de communication créatives, ces outils sont les gardiens de l’innovation et de l’excellence.
Dans cet univers fascinant où la technologie rencontre le luxe, l’intelligence artificielle est une force puissante qui promet de transformer radicalement cette industrie. Dans chaque strate de cet iceberg technologique se cachent des opportunités extraordinaires, des possibilités infinies d’élever l’art et la créativité vers de nouveaux sommets d’excellence.

IA générative : le pic visible de l’iceberg
Selon certains acteurs et observateurs de la netéconomie, l’intelligence artificielle pourrait s’avérer être la plus grande révolution du XXIe siècle. Dans un billet publié sur son blog2, Bill Gates est sans équivoque à ce sujet : « Le développement de l’IA est aussi fondamental que la création du microprocesseur, de l’ordinateur personnel, de l’Internet et du téléphone portable. Elle changera la façon dont les gens travaillent, apprennent, voyagent et communiquent entre eux. Des secteurs entiers se réorienteront autour d’elle. Les entreprises se distingueront par la qualité de leur utilisation. »
Figure 1.2 – Durée nécessaire pour atteindre 100 millions d’utilisateurs uniques mensuels (MAU)
[image: ]Pour preuve, l’agent conversationnel ChatGPT a atteint son premier million d’utilisateurs en cinq jours, et il lui a fallu deux mois à peine pour passer la barre fatidique des 100 millions, surpassant de loin les quatre ans et demi nécessaires à Facebook ou neuf mois à TikTok pour atteindre un tel chiffre (Figure 1.2). Les analystes d’UBS affirment ainsi à propos de ChatGPT : « En 20 ans d’analyses des acteurs d’Internet, nous ne nous souvenons pas d’une acquisition aussi rapide pour une application Web à destination des consommateurs3. »
Figure 1.3 – Temps nécessaire pour qu’une innovation atteigne les 50 millions d’utilisateurs
[image: ]À titre de comparaison, rappelons que pour atteindre 50 millions d’utilisateurs, il aura fallu attendre 50 ans pour le téléphone, 22 ans pour la télévision et seulement 7 ans pour Internet (Figure 1.34). L’adoption massive des innovations technologiques par le grand public s’accélère, ce qui complexifie l’anticipation des manœuvres pour les entreprises, tous secteurs confondus. Cette mise en perspective nous permet de comprendre qu’il ne s’agit pas là d’un effet spéculatif comme nous l’avons vécu pour certaines technologies passées ou récentes, dont les usages tardent à s’imposer auprès du grand public. L’agent conversationnel IA est à notre service, disponible à la demande et à tout moment, comme le chauffeur privé Uber le fut avant lui. On peut tout lui demander, il nous rend un service dont les bénéfices sont immédiats : gain de temps, gain en productivité et service sur mesure. Grâce à sa remarquable capacité à imiter le langage humain avec éloquence, ChatGPT a répandu l’intelligence artificielle auprès du grand public.



1. L’Internet of Things (IoT) décrit le réseau de terminaux physiques, les « objets », qui intègrent des capteurs, des softwares et d’autres technologies en vue de se connecter à d’autres terminaux et systèmes sur Internet et d’échanger des données avec eux.
2. Bill GATES, « The Age of AI has begun », GatesNotes, 21 mars 2023.
3. Chiffres-clés et études rapportés par la banque d’investissement UBS, repris par de nombreux médias.
4. VisualCapitalist, McKinsey, Ericcson, Statista.
OPS/nav.xhtml


    

      Sommaire



      

        		

          Couverture

        



        		

          Page de titre

        



        		

          Copyright

        



        		

          Table des matières

        



        		

          Remerciements

        



        		

          Préface

        



        		

          Introduction

        



        		

          Partie I. IA et luxe : la révolution en marche

          

            		

              Chapitre 1. IA : un iceberg flottant dans un océan de données

            



          



        



      



    

    

      Pagination de l'édition papier



      

        		

          1

        



        		

          2

        



        		

          5

        



        		

          7

        



        		

          9

        



        		

          11

        



        		

          12

        



        		

          13

        



        		

          14

        



        		

          16

        



        		

          17

        



        		

          18

        



        		

          19

        



        		

          20

        



        		

          21

        



        		

          22

        



        		

          23

        



        		

          24

        



        		

          25

        



        		

          27

        



        		

          28

        



        		

          29

        



        		30



		32



      



    

    

      Guide



      

        		

          Couverture

        



        		

          Luxe &#x26; intelligence artificielle

        



        		

          Début du contenu

        



        		

          Sommaire

        



      



    

  

OPS/images/9782100866083-Qrcode-01.jpg





OPS/images/figure1.jpg
SAVOIR FAIRE
TRADITION INNOVATION
ARTISANAT ARTIFICES

RAISON EMOTION






OPS/images/figure1b.jpg
LARGE LANGUAGE MODELS (LLM)

DE DONNEES

@————————— MACHINE LEARNING

@ ——————————— DEEP LEARNING






OPS/images/figure2.jpg
ADOPTION DES APPLICATIONS : PLATEFORMES DIGITALES

(6 Er o

INSTAGRAM —m
m X (EX-TWITTER) —m






OPS/images/figure2b.jpg
L'INNOVATION, DE SON INVENTION A SA POPULARISATION

Bl oo —————————— pywy
| e S 0 1
|y [ e — O |
Bl s encars —————————— I
TELEVISION —m
oo ——————————
BN o vosis |————————— AN
B —






OPS/cover/pagetitre.jpg
STEPHANE GALIENNI

préface de Stanislas de Quercize

LUXE

& INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

Opportunités et révolution des usages

DUNOD





OPS/cover/cover.jpg
STEPHANE GALIENNI

Préface de Stanislas de Quercize

% .

& INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

Opportunités et révolution des usages

DUNOD





