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LA CITE DU LUX=

Depuis 14 ans maintenant, 'EIML a
pour objectif de former des jeunes
au secteur si particulier qu’est le
luxe et G ses différents métiers.
Cette transmission doit étre active
et utile, sous forme d'échanges,
de dialogues et de rencontres
entre les jeunes générations, en-
seignants et chercheurs, profes-
sionnels et entreprises du secteur
du luxe. C'est ce que propose,
depuis 12 éditions maintenant,
la Cité du Luxe de I'EIML Paris.

L'objectif de cet événement an-
nuel est de prendre du recul et
d'échanger sur le luxe en offrant
une fribune aux étudiants comme
aux experts afin de faciliter I'inser-
tion professionnelle et I'évolution

des jeunes dipldbmés dans ce sec-

teur, tout en contribuant a I'ana-
lyse et a la transformation de ce

domaine.

L'idée principale est, pour les
participants de ce lieu de ren-
contres que constitue la Cité du
Luxe, d'en ressortir différents, sti-
mulés et motivés par les propos
de personnalités qui font le luxe
actuel et a venir. C'est aussi de
produire un Livre Blanc, synthese
des échanges proposés et outil
de prospective pour les étudiants
comme pour les professionnels et

experts du luxe.

Cette année, nos étudiants
membres du Club Luxe, notre
équipe pédagogique et nos
enseignants  chercheurs  ont

travaillé sur I'Inteligence Artifi-

cielle et son impact sur le luxe et
nous tenons a les en remercier.
Depuis plusieurs années mainte-
nant, nous I'avons vu, le luxe a
montré sa capacité a se remettre
en question en changeant de
mindset et en innovant face aux
bouleversements profonds qui
changentla donne et accélerent
sa transformation. Le luxe a aussi
montré sa capacité de résilience
et a transformer des menaces en

opportunités.

Pour analyser comment l'Intel-
ligence Artificielle va redéfinir
I'Excellence, thématique de notre
Cité du Luxe 2024, nous avons re-
tenu certains axes de réflexion au
sein de plusieurs secteurs du luxe
qui vont étre impactés significati-

vement par I'lA dans le futur :

. La créativité

. La soutenabilité

. La législation

. L'expérience client

Avec pour objectif de poser les
problématiques qui sont rencon-
trées par les maisons et comment

tenter d'y répondre.

La mutation du luxe se poursuit a
grande vitesse, quel que soit I'uni-
vers étudié (mode, cosmétique,
joaillerie/horlogerie ou encore
I’automobile et I'art de vivre) et il
estimportant de prendre le temps
de réfléchir d ces mutations avec
des experts qui les vivent au quo-
tidien. Par ailleurs, les réflexions
et analyses des étudiants du
Club Luxe vont éclairer les dé-
bats et enrichir le contenu du
programme de cette 12eme édi-
tion de la Cité du Luxe que nous

voulons hybride dans son format.



Notre objectif en proposant cette nouvelle édition ayant pour théme
« L'Intelligence Artificielle : Redéfinir I'Excellence », c’est que cette
Cité du Luxe soit a I'origine de la transmission de connaissances et
d’interactions qui permettront la naissance de projets concrets inno-
vants et enthousiasmants, pour toutes les générations souhaitant exer-
cer des métiers dans le milieu passionnant et en constante mutation

du luxe et des industries créatives.

Sandrine Poupon
Directrice de I'EIML Paris



INTRODUCTION

Cette année, la Cité du Luxe s'intéresse au phénomeéene
de l'intelligence artificielle (IA) : comment celle-ci
provoque des mutations dans I'industrie du luxe,
offrant de nouvelles possibilités aux marques de
repousser leurs limites en design, en communication,
mais aussi d'anficiper les besoins des clients ou de

stimuler I'innovation.

Comme I'évoque notre invité Olivier Jezequel

dans I'un de ses posts Linkedin, “I'l[A est aujourd’hui
a I'image de ce que le prét-a-porter fut a la mode
dans la seconde moitié du XXéme siécle”. A savoir un
outil permettant de gagner du temps et de I'argent sur la

création de contenu, tout en garantissant un certain niveau
de qualité. Pour autant, selon lui, “I'lA ne remplacera jamais
une image imaginée et construite par I'humain... au méme tifre

que l'arrivée du prét-a-porter n'a pas fait disparaitre le sur-mesure”.

Cette nouvelle édition 2024 de la Cité du Luxe a pour mission de comprendre
I'impact de I'lA dans I'industrie du luxe, grace au travail de nos étudiants
et aux interventions d’experts. Tout au long de cette journée, ils viendront
témoigner autour de quatre tables rondes, de I'impact de I'lA sur quatre
secteurs distincts du luxe. La Cité du Luxe a également une dimension
prospective, que nous souhaitons partager avec vous, acteurs et futurs

acteurs du secteur.



LCIL DE LEIML

LE CLUB LUXE

Créé en 2022, a I'occasion des 10 ans de la Cité du Luxe, le Club Luxe
de I'EIML Paris se poursuit cette année avec de nouvelles ambitions

pour nos étudiants.

Constitué de 8 étudiantes de 5éme année, sélectionnées sur leur
intérét pour la recherche en rapport avec les thématiques 2024 de la
Cité du Luxe ainsi que sur leur capacité a s’approprier cet évenement,
le Club Luxe propose des contenus innovants permettant d’enrichir

les échanges et les débats de cette journée particuliere :

* Un travail de recherche, en amont de la journée, afin d’explorer les
thématiques et de proposer une synthese des écrits et informations sur
le théme 2024 Intelligence Atrtificielle : Redéfinir I'Excellence.

* Laréalisation d’une enquéte terrain aupres des étudiants de SKOLAE*
afin de tester « en live » les concepts étudiés au cours de cette journée
aupres d'une cible Gen 7.

* L'organisation d’interviews d’experts, réalisées par les étudiantes du

Club Luxe afin d'aller plus loin sur les thématiques abordées.

Les étudiantes réaliseront finalement un rapport, qui viendra alimenter
le Livre Blanc rédigé a l'issue de cet événement par nos enseignants-

chercheurs.

* 488 étudiants ont répondu a I'enquéte réalisée en mars 2024.

ANNE-LAURE CHANSEL

Professeure Permanente
Directrice Académique
Adjointe, EIML PARIS

BEATRICE TACHET
Enseignante-Chercheuse

Responsable Pédagogique
EIML PARIS
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IN & CREATIVIT=

L’'lA peut stimuler I'innovation et la
créativité dans le secteur du luxe
en permettant aux designers de
repousser les limites de la créa-
tion. Les technologies accompa-
gnant I'lA générative permettent
de simuler design et matériaux, et
ouvrent de nouvelles possibilités
au processus créatif. L'approche
conversationnelle et la métho-
dologie du prompt (requéte en-
voyée a I'lA) sont dans ce cas
précis envisagées comme une
aide proposée aux designers, qui
peuvent faire évoluer leurs idées
par itération, en plus de leur faire
gagner du temps dans tout le pro-

cess de développement produit.

La création accessible a tous ?

L'IA est aujourd’hui un outil puis-
sant qui démocratise la créativi-
té en rendant la création visuelle
accessible a tous. Contrairement

a la vision traditionnelle des créa-

tifs maitrisant la technique du
dessin et des logiciels, I'lA per-
met a n'importe qui de visualiser
et affiner ses idées sans avoir be-
soin de compétences techniques
avancées. Cela représente un
changement de paradigme ma-
jeur dans le processus creatif.
Cependant, I'utilisation efficace
de

certaine expertise, notamment

I'lA nécessite encore une

dans la rédaction de prompts,
qui déterminent la qualité et la
pertinence desimages géenérées.
Bien que les outils d’'lA puissent
produire des images, seule une
petite fraction des utilisateurs par-
vient d atteindre exactement ce
qu’elle souhaite, carles machines
ont des modes opératoires com-

plexes et capricieux.

Chez Piranése, maison de pro-
duction 3D au service du retail
représentée a l'une des tables
rondes par Frangois Filliat, les

équipes sont formées en continu




pour maitriser et affiner le promp-
ting, infégrant constamment de
nouvelles fonctionnalités et tech-
niques pour améliorer les résultats.
Bien que le processus puisse sem-
bler rapide, générer vingt images
qualifiées en une semaine peut
impliquer I'examen de plus d'un
millier d'images brutes, ce qui est
un travail intensif. Ainsi, I'lA peut
accélérer le processus créatif,
mais elle nécessite encore un en-
gagement humain considérable
pour exploiter pleinement son po-

tentiel.

Maintenir I'exclusivité

L'un des principaux défis est de
maintenir originalité et exclusivi-
té, deux éléments fondamentaux
dans I'industrie du luxe. L'lA géné-
rative peut produire rapidement
des conceptions, mais il estimpor-
tant de garantir que ces créations
ne ressemblent pas a des mo-
deles générés en masse. Pour ce
faire, les créatifs vont s'appuyer
sur d’autres outils comme par

exemple Photoshop, qui leur per-

mettront d'apporter une touche
radicalement différente de ce
que I'lA avait initialement généré.
L'IA permet donc aux créatifs de
gagner du temps et de l'inspira-
tion pour finalement approfondir
leurs idées. Mais in fine ils rentrent
dans un processus trés hybride ou
I'lA est un outil de plus dans I'arse-
nal créatif qu’ils ont & disposition.
Les designers doivent trouver un
équilibre entre I'efficacité de la
génération automatique et la
préservation de la singularité ar-

tistique caractéristique du luxe.

Co-créer pour engager les com-

munavutés

Il reste une piste intéressante
explorer : la co-créatfion entre
les maisons et leurs clients, qui,
aidés par les outils d'lA généra-
tives peuvent également conver-
ser avec les marques et leur pro-
poser de nouveaux produits ou
services. Julien Rosilio (DressX) a
évogqué un projet avec Tommy
Hilfiger, ou I'lA a été utilisée pour
permettre aux communautés de

générer des milliers d'images vi-




suelles a partir des codes de la
marque. Ces images ont ensuite
été sélectionnées et fransformées
en produits physiques et NFT.
Cette initiative montre comment
I'lA peut démocratiser I'acces a
la création et augmenter la va-

leur percue des produits.

L’'lA, meilleur ami du designer ?

Si I'on regarde du c6té des pres-
tataires, I'lA peut également ai-
der les designers. Julie Pont tra-
vaille chez Heuritech, société qui
fournit aux marques, des analyses
de données sur les tendances de
mode. Elle explique comment
I'lA aide les margues a anticiper
les comportements de consom-
mation et a créer des collections
plus adaptées aux attentes des
clients. L'lA analyse des millions
d'images et génere des ten-
dances statistiques que les desi-

gners ne pourraient pas identifier

seuls. Cela permet de ftrier I'im-
mense flux d'influences et d'ins-
pirations pour se concentrer sur

I'’essentiel de leur travail créatif.

Dans le secteur de la beauté,
les algorithmes de machine lear-
ning' vont analyser des milliards
de combinaisons d'ingrédients
et ils vont étre alimentés et en-
trainés avec une masse de don-
nées existantes comprenant des
images, du texte, des formules
et des ingrédients complexes
propre a l'industrie des cosmé-
tiques, facilitant le développe-
ment de formulations uniques
et la prédiction des interactions
différents

entre composants,

favorisant ainsi la création de
produits de beauté hautement

personnalisés?.

] https://www.cnil.fr/fr/definition/apprentissage-automatique #:~:text=L'apprentis-

sage%20automatique%20(machine%20learning,donn%C3%A2e5%2C %20via%20des%20

Mod%C3%A8les%20math%C3%A2matiques.

i Extrait du mémoire de fin d'étude de Océane Jean-Etienne

et Tania Fernandes Alves


https://www.cnil.fr/fr/definition/apprentissage-automatique#:~:text=L’apprentissage%20automatique%20(machine%20learning,donn%C3%A9es%2C%20via%20des%20mod%C3%A8les%20math%C3%A9matiques.
https://www.cnil.fr/fr/definition/apprentissage-automatique#:~:text=L’apprentissage%20automatique%20(machine%20learning,donn%C3%A9es%2C%20via%20des%20mod%C3%A8les%20math%C3%A9matiques.
https://www.cnil.fr/fr/definition/apprentissage-automatique#:~:text=L’apprentissage%20automatique%20(machine%20learning,donn%C3%A9es%2C%20via%20des%20mod%C3%A8les%20math%C3%A9matiques.

EN QUELQUES MOTS :

En libérant les designers de la surcharge d’informations,
I'lA leur permet de se recentrer sur leur travail de créa-
teurs, a la maniere d'un « trend forecaster » ultra perfor-
mant. Quant aux IA généeratives, elles annoncent de belles
perspectives d’activations marketing, en encourageant

la co-création avec ses communautés.




CE QU’ILS EN PENSENT

JEAN-JACQUES GAY
PhD, Curateur, Critique d’art

« L'lA c’est comme un nouvel appareil photo, c’est une nouvelle palette,
comme le peintre a une palette, le photographe a une palette et il faut
apprendre a maitriser cette palette pour faire acte de création. Et de
foute facon c’est toujours 'homme qui va faire acte de création. »

PASCAL IAKOVOU
Head of social media
NETINO

« Il ne faut pas oublier que I'lA, c’est juste un outil. C'est juste une maniere
de ftraiter I'information. Et que derriere cet outil, il faut un humain pour
donner la direction et donner I'idée. On peut vouloir créer la meilleure
photo, le meilleur post Instagram, il faut I'avoir en téte pour pouvoir le
demander a la machine. »

JULIEN ROSILIO
Head of growth
DRESSX

A
iy

« Aujourd’hui vous n'étes peut-étre pas un designer, peut-étre pas

un créateur, peut-étre pas un 3D designer, peut-étre pas un fashion
designer... mais avec ces outils vous pouvez vous retrouver a étre un co-
designer d'une marque comme Tommy Hilfiger. »

3% AMINE MESSAOUDI
. Directeur général & Co-fondateur
*  ATELIER MILLE OR

« Pour I'Ateler Mille Or, nous utilisons Midjourney et Dall-E pour faire de la
création de design. Cela nous a permis aujourd’hui de pouvoir présenter
en moins d’'une heure une dizaine de designs aux clients a partir d'une
idée. C'est assez rapide et ce sont des designs qui sont totalement
innovants aussi. On en présente beaucoup sur les réseaux sociaux et on a
un stock disponible de plus de 1000 images, 2000 designs qu’on a réalisés
en un mois. »

ANNE HOREL
Artiste numérique

« L'lA fait partie de mon processus créatif. C'est le dernier outil que j'ai
intéegré dans ma toolbox (...). Ce que je préne, c’est ce que j'appelle

le poetic gap : c'est I'espace de collaboration entre '’humain et
I'algorithme. Et dans les outputs qui résultent de cette collaboration, il y

a des accidents, des choses qui ne sont pas normées. Et pour trouver des
choses qui ne sont pas normeées, il faut trouver un moyen de communiquer
avec I'algorithme qui permet justement de trouver quelque chose
d’unique ».
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LE POINT DE VUE DE LA GEN Z

62% 0%

des répondants pensent que le travail de I'l|A ne remplace pas la des répondants seraient favorables a I'idée d’acheter des pieces
créativité du designer. designées par I'lA.

L'IA peut-elle remplacer le designer dans le Attitudes d’achat envers les pieces de luxe en
processus de création ¢ joaillerie/horlogerie concues par I'lA

45%

40%

35%

30%

44%,

25%

20%

15%

10%

5%

(074

Pas du tout Plutét pas Neutre Plutot Tout a fait
d'accord d'accord d'accord d'accord

NON
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IA & SOUTENABILITE

MIEUX PREVOIR, MIEUX PRODUIRE

Dans un contexte ou la durabili-
té est devenue une préoccupa-
tion majeure pour les clients et
les maisons, I'lA joue un rdle crois-
sant dans la promotion de pra-
tiques durables et responsables.
On peut aujourd’hui s'appuyer
sur I'lA pour analyser de grandes
quantités de données liges a la
durabilité des produits, la logis-
tique et des cycles de vie des
produits.

Durabilité des produits

Gréce a ces analyses avanceées,

les maisons peuvent identifier

les matériaux et les méthodes
de production les plus durables,
confribuant ainsi a réduire leur
empreinte
et a préserver les ressources na-
turelles. Les simulations en pro-
duction basées sur I'lA, peuvent
également étre utilisées pour

évaluer la durabilité d'un produit

environnementale

dans des conditions réelles avant

méme qu'il ne soit fabriqué. Cela
permet d'anticiper les faiblesses
potentielles et d'apporter des
améliorations avant le lancement
en production. Par exemple, I'lA
peut aider d améliorer la qualité
en joaqillerie : elle peut analyser
les designs pour détecter de po-
tentielles faiblesses structurelles et
suggérer des améliorations avant

fabrication.

Logistique

En automatisant la surveillance
des stocks, en fournissant des in-
formations en temps réel sur les
flux de production, et en calcu-
lant les meilleurs itinéraires de li-
vraison, I'lA est un outil précieux
pour optimiser la logistique. Elle
réduit aussi le temps nécessaire a
la gestion des stocks, la planifica-
tion de la production, et les livrai-
sons. Cela contribue a accélérer
I'ensemble du cycle de produc-
tion, avec ala clé : un gjustement




de la production en fonction des besoins réels du marché, une diminu-
tion des retards dans la chaine d’approvisionnement, un antidote aux
surstocks, une production plus responsable, une réduction des coUts.
Louis Vuitton, Dior, Guccisont des exemples de maisons appliquant I'lA
en logistique.

Cycles de vie et tendances produits

Les maisons de luxe peuvent également s’appuyer sur I'lA pour ob-
tenir de meilleures prévisions des cycles de vie, mieux capter les ten-
dances de marché et la demande future. Elles peuvent ainsi réagir
plus rapidement aux opportunités de mises sur le marché de réassort
et de nouveautés. Avec un risque majeur a considérer : réduire le «
temps long » du luxe et se laisser attirer par un modele proche de la
Fast Fashion.

LE CHALLENGE DE LA SOBRIETE NUMERIQUE

Pour comprendre les enjeux de ce challenge, voici quelques chiffres,
dont certains nous ont été communiqués par Mélissa Duhalde (Shisei-
do).

L'entrainement de I'algorithme |A est trés énergivore

Les intelligences artificielles sont toutes dotées d’'un algorithme.

Ce dernier utilise le machine learning ou le deep learning pour fonc-
tionner. Il s’agit de techniques d'apprentissage tres gourmandes en
énergie.

e D'aprées une étude du département d'informatique de I'Université
de Copenhague, (Lasse F. Wolff Anthony, Benjaomin Kanding et Ro-
ghavendra Selvan), une séance d’'enfrainement pour ChatGPT-3
équivaut d la consommation d’électricité de 126 maisons danoises
en un an.




* Une autre étude publiée en 2021 par des chercheurs de Google et
de l'université de Berkeley confirme ces chiffres : I'apprentissage du
modéle de ChatGPT-3 aurait consommé d peu pres autant d'élec-
tricité que 120 foyers américains sur un an.

Les émissions de CO2 des IA

L’empreinte carbone désigne la quantité d’émissions de gaz a ef-
fet de serre produite par un produit ou un service. Si I'on reprend les
études précédemment citées, voici les conclusions des chercheurs
quant a I'empreinte carbone liée a I'entrainement de ChatGPT-3 :

e Pour le département d’informatique de I'Université de Copen-
hague, cela représente 700 000 km de conduite automobile équi-
valent CO2 ;

Selon les chercheurs de Google et de I'Université de Berkeley, c'est
502 tonnes équivalent CO2, soit 110 voitures américaines en circula-
tion pendant un an.

La consommation d’eau d'une |IA

En plus d'étre gourmandes en électricité, et émettrices de gaz né-
fastes, les intelligences artificielles consomment indirectement beau-
coup d’eau. En effet, les data centers utilisent de I'eau pour éviter
la surchauffe. Et les IA puisent de grandes quantités de datas pour
enfrainer leur algorithme.

* Une étude des universités de Riverside au Colorado et d'Arling-
ton au Texas révele que I'entrainement de ChatGPT-3 a nécessité
I'utilisation de 700 metres cubes d’eau. A notre échelle d'utilisateur
particulier, poser entre 25 et 50 questions a cet outil en ligne équi-
vaudrait a utiliser un demi-litre d’eau.
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Tres consommaftrice d’énergie et -indirectement- d'eau, grande
émettrice de CO2, I'lA contribue donc fortement a I'accentuation

du réchauffement climatique’.

ENCOURAGER LA COMPENSATION

Cependant, I'lA peut aussi contri-
buer a la sobriété numérique en
optimisant I'efficacité énergé-
tique dans d’'autres domaines,
comme celui de la logistique,
vu précédemment. Si I'on prend
la photographie ou I'audiovisuel
dans le secteur de la mode, I'ufi-
lisation de I'l|A pourra réduire les
déplacements des professionnels
(mannequins, stylistes, photo-

graphes...) sur un shooting.
Un exemple concret a été par-
tagé par Olivier Jézéquiel (LGA

Management) concernant les

shootings publicitaires, ou un outil
appelé Carbon Clap a été mis en
place. Cet outil permet de calcu-
ler le bilan carbone des produc-
tions et de compenser les émis-
sions par des actions comme la
plantation d'arbres, le tout pour
un objectif « net zero carbon ».
Les intervenants ont cependant
insisté sur I'opacité encore pré-
sente dans 'utilisation de I'lA pour
évaluer son impact réel, mais des
efforts sont faits pour tendre vers

des pratiques plus durables.

i
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AMELIORER L’EFFICACITE ENERGETIQUE DES
VEHICULES GRACE AUX TECHNOLOGIES D'IA

La conduite étant une activi-
té qui demande et consomme
beaucoup d’'énergie, utiliser I'lA
serait un moyen d’'aider a opti-
miser cette consommation en
temps réel, en ajustant les perfor-
mances moteur et d'autres sys-
teémes en fonction des conditions

de conduite.

EN QUELQUES MOTS :

Le développement durable est
un enjeu majeur des prochaines
années, autant pour la pla-
nete, les entreprises que pour les
consommateurs. Des change-
ments ont déja été entrepris, mais
ne sont pas encore largement uti-
lises, comme les algorithmes qui
permettent de minimiser les ex-
cédents de stock, d'analyser les

frajets pour la logistique, ... Une

33

Par ailleurs, dans une perspective
d’amélioration des voitures élec-
triques, développer des systemes
de recharges intelligents qui opti-
misent les cycles de charge des
batteries en fonction des habi-
tudes de conduite et des tarifs
d’électricité, seraient un axe ma-

jeur de différenciation’.

large utilisation de ces evolutions
de I'lA pourrait permettre de ré-
duire les coUts, améliorer I'effica-
cité opérationnelle et augmen-
ter I'engagement des marques
et des consommateurs aupres
de la planete? (énergie, CO2,
eau). Néanmoins ces actions
sont encore loin de compenser la
consommation de ressources par

I'lA qui reste vertigineuse.

Extrait du mémoire de fin d'études de Néfélie Filippidis et Laure-Marie Nommé.
Extrait de mémoire de fin d’études de Manon Garnier et Emmy Grenet.



CE QU’ILS EN PENSENT

FRANCOIS FILLIAT
Direc’rgur Associé
PIRANESE

/)

",

« Quand on délivre une quinzaine d'images a nos clients pour qu'ils choi-
sissent la direction qu'ils vont prendre, c’est un millier d’'images qui ont été
produites par I'lA. Un millier d'images en termes de consommation énergé-
tique, ca reste colossal. Donc, ce n'est pas sur ces sujets-la que I'lA, pour
moi, va véritablement changer la donne environnementale ».

BENOIT RIGAUT
Digital tfechnology innovation director
CHANEL

« Je reste néanmoins optimiste. Je crois que I'lA dispose d'un potentiel
considérable pour améliorer le monde, notamment dans des domaines tels
que la logistique, en optimisant par exemple ['utilisation de camionnettes
circulant souvent a moitié vides. Ce sont des actions déja en cours, mais
que nous souhaitons perfectionner grGce aux optimisations mathématiques
qu’'apporte I'intelligence artificielle. »

MELISSA DUHALDE
Chef de produit Marketing opérationnel Senior
SHISEIDO

« Tout d’abord, I'un des principaux avantages réside dans les possibilités of-
fertes pour les shootings. Il n'est plus nécessaire de se déplacer a I'étranger
pour réaliser des shootings colteux. Par exemple, une campagne initiale-
ment prévue au Brésil pourrait étre réalisée en France en reconstituant le
décor exotique en studio grace a l'intelligence artificielle. Cela représente,
bien entendu, une économie substantielle, mais aussi un gain environne-
mental important ».

OLIVIER JEZEQUEL
' Director
LGA

«L'idée, c'est vraiment une éco-responsabilité numérique. Tant qu’'on utilise
I'lA pour limiter I'empreinte carbone par d’'autres biais, tels que de nom-
breux voyages, a ce moment tout s'équilibre. »

LE POINT DE VUE DE LA GEN Z

A la question : « Pensez- vous que I'lA puisse réduire I'impact
environnemental de la mode » :

Qui

Non
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Plus de la moitié des répondants répondent par la négative. Peut-étre a
cause d’'un manque d’informations claires sur cetimpact environnemental,
et d'un scepticisme général envers les solutions technologiques en matiere
de durabilité.
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IA & LEGISLATION

UNE LOI EUROPEENNE MAJEURE : L'Al ACT

En matiere de Droit appliqué a
I'Intelligence Artificielle, le premier
défi a relever est infrinsequement
lié au décalage temporel entre la
lenteur de mise en place des lois,
et la fulgurance des avancées
de I'lA. De sa genése en octobre
2020 & son adoption définitive le
21 mai 2024, il aura fallu plus de
3 ans et demi pour que I'Al Act
(Artificial Intelligence Act) loi mao-
jeure de I'Union Européenne voie

le jour! .

-L’Al Act se focalise sur les ques-
tions de responsabilité des pro-
prietaires de systemes d'intelli-
gence artificielle, sachant qu'il y

a des intelligences artificielles a

risques plus ou moins éleveés, clas-
sifiees par I'Al Act (voir schéma
pyramidal). L'Al Act oblige donc
ces propriétaires a plus de res-
ponsabilités et devoirs sur le terri-

toire Européen.

-L’Al Act impose également des
obligations de transparence sur
les bases de données utiliseées
pour entrainer les IA génératives.
Les créateurs d'lA générative
doivent publier leurs bases de
(ap-
pelés aussi inputs). Cela permet

données d’'entrainement
une plus grande transparence
et sécurité pour les utilisateurs de
ces outils. Cependant, la mise

en ceuvre est complexe, surtout

olicies/artificial-intelligence/timeline-artifi-



https://www.consilium.europa.eu/fr/policies/artificial-intelligence/timeline-artificial-intelligence
https://www.consilium.europa.eu/fr/policies/artificial-intelligence/timeline-artificial-intelligence

dans les cas ou les données pro-
viennent de milliers de conftribu-

teurs différents.

Les législateurs ont néanmoins
réussi dans cet Al Act, a frouver le
bon équilibre : réguler I'lA, éviter
les dérives, tout en rassurant les
acteurs de la Tech Européenne
. la 1égislation appliquée ne doit
pas entraver l'innovation et la
découverte de nouveaux talents
Européens dans divers domaines
technologiques, face a une
concurrence mondiale souvent

moins réglementée.

L'Al Act n'est pas la premiere
législation de ce type ; d'apres
notre invitée a La Cité du Luxe,
Betty Jeulin, avocate, la Chine a
été précurseur pour réguler spé-
cifiuement [I'lA, avant ['Union
Européenne. Aux Etats-Unis, bien
que I'lA soit également en cours
de régulation, les Iégislations va-
rient encore d'un Etat a I'autre.
Cela crée au niveau mondial, un
environnement juridique incertain
pour les entreprises, qui doivent
suivre les évolutions |égislatives
des différents pays ou états, pour

se conformer aux lois locales.

PROPRIETE INTELLECTUELLE ET
PROTECTION DES DONNEES

L'intelligence artificielle pose des
défis juridiques, notamment en
matiere de propriété intellec-
tuelle et de protection des don-
nées, aspects trés présents dans
le secteur du luxe. Pour les ana-
lyser, nous distinguerons les don-
nées d’entrainement (inputs) et

les données générées (outputs).

En relation avec les données

d’entrainement, ou inputs

Les IA s'entrainent sur des don-
nées. Celles-ci peuvent étre pro-
tégées parle droit d’auteur, le se-
cret des affaires, ou les données

personnelles.

En Europe, une directive per-

met aux |IA de s’'entrainer sur des




données protégées par le droit
d'auteur, ce qui n'est pas le cas

aux Etats-Unis.

Cela souleve pour les maisons
de luxe, toutes les questions liées
a la protection de leurs données
et a la contrefacon. Pendant les
tables rondes, deux intervenants
ont partagé leur expérience a ce
sujet, Benoit Rigaut pour Chanel,

Mélissa Duhalde pour Shiseido.

Benoit Rigaut explique combien
il est fondamental de protéger la
propriété intellectuelle de Chao-
nel afin d'éviter que les données
de la Maison soient externalisées
du fait d'une mauvaise utilisation
eninterne, de I'l|A. Concretement
ils utilisent des outils open source
comme Open Al et des technolo-
gies de tiers, comme Microsoft. lls
portent une attention particuliere
a la signature de contrats pour
s'assurer que leurs solutions soient
sécurisées. Il faut accompagner
également ce changement au-
pres des salaries de Chanel pour
éviter les mauvais usages. Ainsi,

en s'appuyant sur des technolo-
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gies comme Microsoft et Open
Al, les données internes sont uti-
lisées en circuit fermé avec un
cadre contractuel extrémement
bordé.

Melissa Duhalde fait état de
préoccupations similaires. Chez
Shiseido, ils ont aussi créé une IA
intferne pour éviter les problemes
de propriété intellectuelle. lls ont
remargué que des outils comme
Midjourney peuvent générer des
images ressemblant a des pro-
duits existants, ce qui engendre
C'est

pourquoi ils utilisent également

des risques de plagiat.
des outils internes pour protéger
leurs marques et éviter les fuites
d’idées. Leurs équipes juridiques
travaillent activement sur ces
questions pour inculquer aux em-
ployés les bonnes pratiques -et les
risques- d’utilisation de ces outils,
afin de protéger I'entreprise et

ses droits.



En relation avec les don-

nées générées, ou outputs

-Les créations entierement
générées par lA, sans inter-
vention humaine, ne sont
pas protégées par le droit

d'auteur.

-Les créations assistées
par |A, avec une interven-
tion humaine significative
et prouvée, sont proté-
gées par le droit d'auteur
: Méme s'il a eu recours
a I'l[A pour trouver l'inspi-
ration et surtout gagner
du temps, tel artiste ou di-
recteur artistique, gréce a
son style unique, peut étre
identifie. Ce phénomene
n'est pas nouveau : des
le 16°me siecle, de grands
artistes comme Raphaél
faisaient eux aussi appel a
leurs éleves pour accélérer
le temps de réalisation des
tableaux ; et pourtant dans
le résultat final, le style du

peintre Raphaél reste en-

core aujourd’hui éminem-

ment reconnaissable.

Le cas particulier des droits
de la personnalité : droit a

I'image et a la voix

Les IA ne peuvent pass'en-
trainer sur des voix ou des
images de personnalités

sans leur accord.

Les créations représentant
des personnes doivent
aussi respecter ces droits,
nécessitant une contrac-
tualisation pour éviter les

risques juridiques.

Un exemple notable est
I'achat par Meta des droits
a I'image de Kylie Jenner
pour créer une version |A
d'elle-méme, démontrant
ainsi la monétisation de
I'identité par les grandes

entreprises.

AUTRES LOIS APPLICABLES A L'IA

Yvon Ngombé autre avo-
cat spécialiste de I'lA pré-
sent ala Cité du Luxe, nous
rappelle que les maisons
de luxe pourront toujours
s'appuyer sur des lois vo-
tées dans le monde entier
antérieures a ['utilisation
massive de I'lA, car elles
peuvent s’y appliquer. En
voici deux exemples ma-

jeurs :

Le Reglement Général sur
la Protection des Données
ou RGPD

Le RGPD protege les don-
nées O caractere person-
nel. Il peut s’appliquer aux
problématiques liées a la
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confidentialité avec [I'lA.
Néanmoins chaque pays
traite ces problématiques
de maniere différente, ce
qui rend le cadre juridique

encore une fois, complexe.

La loi sur la sobriété

numeérique

IIn"y a pas de loi légiférant
I'impact environnemental
de I'lA. Or I'lA est fres éner-
givore a fravers les millions
de serveurs qui doivent
I'néberger. C’est pourquoi
les juristes peuvent pour le
moments’appuyersurlaloi
de la sobriété numérique

promulguée en 2023.



EN QUELQUES MOTS :

La législation sur I'lA nécessite
une coopération entre les regu-
lateurs, les societés et les citoyens
pour garantir un équilibre entre
protection des droits et innova-

tion.

Les maisons de luxe doivent na-
viguer dans cet environnement
complexe en recherchant la pro-
tection de leurs données internes,
et suivre de pres les réegulations
applicables dans chaque pays.
En cas d’absence de regles spé-
cifiques surl’lA, elles peuvent tou-
jours s'appuyer sur des lois anté-
rieures. La contractualisation reste
pour les marques, un e€lément clé

pour la protection et la monéti-

sation des créations ou données

utilisées par I'lA.

En matiere de propriété intel-
lectuelle et de protection des
données, les marques de luxe
doivent développer en interne, «
en vase clos » leurs propres outils
d’Intelligence Artificielle. Il s'agit
d’entrainer ses modeles avec ses
propres données, afin de s’assu-
rer que les recommandations et
les produits générés refletent fi-
delement les codes et les valeurs
de la marque. Sans cette précau-
tion, ces données pourraient étfre
dispersees dans les méandres

d’'une |A datfavore.




TEMOIGNAGE :

JULIE PONT

HEURITECH

Julie PONT, représentant la socié-
té Heuritech, nous révele com-
ment le Droit peut influencer des
décisions majeures. Heuritech
possede une technologie de
reconnaissance visuelle basée
sur I'l[A et un modéele de prévi-
sion pour les marques de mode,
de quantifier et prédire ce que
portent/porteront les consomma-
teurs. Cette technologie analyse

plus de 3 millions de vétements

Fashion & creative director

par jour. Heuritech a décidé de
ne pas s'intéresser aux tfendances
de mode pour I'enfant, bien qu'il
y ait une demande des marques
de ce secteur. En effet, les don-
nées fraitées par Heuritech prove-
nant principalement des réseaux
sociaux, il serait trop hasardeux
de respecter le Reglement Géné-
ral sur la Protection des Données
(RGPD) pour le sujet sensible du
droit des enfants.



CE QU’ILS EN PENSENT

Au sujet de I'Al Act :

BETTY JEULIN
Avocate

«I'Al Act, c'est vraiment un squelette de réglementation pour I'lA qui
est volontairement tres large et qui réglemente les IA dans plusieurs

catégories. »

YVON NGOMBE
Avocat

« La politique législative européenne, notamment avec I'Al Act,
repose essentiellement sur un principe de responsabilisation. Elle
poursuit deux objectifs : encourager I'innovation tout en prévenant

les dérives potentielles. »

L’IA et les lois applicables :

YVON NGOMBE
Avocat

« L'évolution technologique conduit souvent a croire qu’'on est dans
un univers sans loi, alors qu’en realité il y a beaucoup de textes
actuels qui sont applicables aux questions de I'lA. Tel est notamment
le cas du RGPD. Oui mais c'est déja du numérique... Remontons plus
loin : par exemple le droit a I'image en 1970 (découlant du droit a la
vie privée) ; ou 1957 avec les droits d’auteur qui s’adaptent toujours

aux nouvelles technologies. »

BETTY JEULIN
Avocate

« Aujourd’hui notre outil principal ce sont les contrats en atfendant
que les lois effectivement soient votées. Ce n’est pas parce qu'iln'y
a pas de loi spécifique a I'lA que I'lA n'est pas reglementée. Toutes
les lois qui ont été votées dans le monde entier préealablement a I'lA

sont toujours applicables a I'lA. »

49



LES QUATRE NIVEAUX DE
RISQUE D'APRES LAl ACT :

(par Manon Garnier & Emmy Grenet, étudiantes du Club Luxe)

Risques inacceptables :

Systemes d'|A interdits, comme les
systemes de notation sociale gérés par le
gouvernement, tels que ceux utilisés en Chine.

Risques élevés :

Soumis a des exigences légales

spécifiqgues, comme un outil de

balayage de CV qui classe les
° candidats a I'empiloi.

Risques limités :

Les applications & risque limité sont soumises a

des obligations de fransparence plus légeres.

Les développeurs et les déployeurs doivent -
s'assurer que les utilisateurs finaux sont

conscients qu'ils intferagissent avec I'lA

(chatbots et deepfakes).

Risques minimaux :

Les applications a risque minimal ne sont
pas réglementées, y compris la majorité
des applications d'lA actuellement
disponibles sur le marché unique de I'UE,
telles que les jeux vidéo et les filtres
anti-spam activés par I'lA.
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IA & EXPERIENCE CLIENT

L'A AU SERVICE DE L'EXPERIENCE CLIENT

Les maisons de luxe attachent in-
tfrinsequement de I'importance a
la relation et I'expérience client.
Comment personnaliser ['offre
pour chaque client, du début a
la fin de I'expérience avec la
marque. L'lA joue un réle cru-
cial dans cette quéte de per-
sonnalisation, touchant plusieurs
aspects pour développer, amé-
liorer, et renforcer I'expérience
client. Nous avons dans ce sens,
recueilli les témoignages et avis

de nos invités de la Cité du Luxe

2024, représentant divers secteurs
: mode, beauté, jodillerie horlo-

gerie, automobile / art de vivre.

Nous avons identifié grdce a
cette journée et pour ce Livre
Blanc, plusieurs catégories d’'ex-
périences clients améliorées
par l'intelligence artificielle : I'lA
comme outil d’amélioration de
I'expérience client en magasin
physique ; I'lA et ses applications
en ligne ; I'lA comme support aux

transactions de revente.

L'|A COMME OUTIL D’AMELIORATION DE
L'EXPERIENCE CLIENT EN MAGASIN PHYSIQUE

L'IA permet de concevoir des ser-
vices adaptés a chaqgue client,
tels que « I'essayage virtuel » (vir-
tual fry-on). Dans le secteur de la

mode, I'lA améliore I'expérience

clients grce a des outils qui vont
par exemple aider les clients &
vérifier leur taille et I'ajustement
avant achat.

des vétements

Ceftte technologie améliore I'ex-




périence utilisateur en la rendant
extrémement personnelle. Méme
si elle n’est pas nouvelle, elle per-
met, grdce a I'apport de I'lA,
d'aller plus loin dans la qualité
desimages générées et I'analyse

des données.

Des expériences personnalisées
peuvent également éfre créées
en magasin, comme la proposi-
tion au client, de nouvelles offres,
siihouettes, accessoirisation, ba-
sées sur son historique d’'achats
Mais aussi sur ses préférences de
formes, couleurs, matieres, et de

son style de vie.

Dans le secteur de la Beauté, I'lA
devientincontournable dans I'ex-
périence client, avec de nom-
breuses applications possibles
proposées en boutique Mmais aussi
en ligne : essais virtuels de cou-
leurs en maquillage, diagnostics

de peaux ou de teints (shade

finder), créations sur mesure de
parfums. Bruno Britsch, de Publicis
Luxe, nous relate le projet sur le-
quel il a fravaillé avec Givaudan,
pour le compte d'une marque de
parfums. lls ont fravaillé sur une A,
permettant de générersurle point
de vente, des parfums personna-
lisés. Cette IA en s'appuyant sur
un prompt décrivant un lifestyle,
une envie, un moment choisi par
le client, permet de générer une
olfaction correspondant a sa per-

Nelalalellif=X

Les applications sont nom-
breuses au service des clients,
qui cherchent de plus en plus &
personnaliser leurs routines beau-
té. Les marques I'ont compris et
tentent de se différencier de la
concurrence grdce a des outils

de plus en plus sophistiqués.




L'IA ET SES APPLICATIONS EN LIGNE

Nous vous présentons des élé-
ments non exhaustifs abordés
par nos invités au sujet de I'expé-
rience client en ligne : comment
I'lA peut améliorer les interfaces
en e-commerce ; comment I'lA
peut remplacer les influenceurs
humains ; comment I'lA peut ap-
porter une valeur ajoutée dans
le service d la clientele ; com-
ment I'l[A peut aider a la prise

de décision d'achat en joaillerie.

Personnalisation de [linterface

e-commerce

Comme pour les services en
boutique, L'IA permet de modu-
ler les interfaces de commerce
électronique en plateformes hy-
per-personnalisées. Les clients
vont recevoir des recommanda-
tions produits, adaptées a leurs
préférences spécifiques, groce a
I'historique de leurs interactions

en ligne.
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Des avatars influenceurs

grace al'lA

Melissa Duhalde, Chef de produit
senior chez Shiseido, explore le
sujet de I'expérience client en fai-
sant allusion aux avatars conver-
sationnels, dont la silhouette et
le visage ont été créés de toute
piece par I'lA. Ces avatars ont
de nombreux avantages . cor-
véables a merci, ils n'ont pas de
droit & l'image, et leur tfravail
n'a pas besoin d'étre rétribué.
En outre, les marques peuvent
inventer des avatars correspon-
dant exactement a la cible vi-
sée. lIs sont visibles dans des « live
shoppings » 24h/7j, tfrés populaires
en Asie. D'autres avatars ont
pour mission d’'étre « influenceurs
». Les plus célebres servent de
support de communication a de
nombreuses marques, dont des
marques directement concur-

rentes. Mélissa Duhalde fait re-



marquer que ce n'est
PAs sans poser probleme
en termes d'identité de
marque. Dans le secteur
du luxe, les consomma-
teurs Européens sont en re-
lation avec des chatbots
plus classiques. Si certains
sont satisfaits des réponses,
d'autres rejettent ce type
d’interaction aux réponses
formatées, incompletes et

impersonnelles.

I'lA, une valeur ajoutée
dans le service a la clien-
tele

Pour éviter les mauvaises
expériences liees a |'utilisa-
tion des chatbots en ligne,
Benoit Rigaut, Directeur de
I'innovation en technolo-
gie digitale chez Chanel,
nous partage les réflexions
présentes de la maison de
luxe : comment fluidifier le
dialogue entre le service
client et les clients, notam-

ment gré&ce a l'appel télé-

phonique, afin d'amélio-
rer I'expérience client. En
effet, si chaque agent est
briefé pour bien connaitre
la marque, ses produits et
ses services, I'lA pourrait
avoir la capacité, non pas
aremplacerle dialogue hu-
main, mais a aider I'agent
qui est au téléphone : lui
donner la rapidité d'acces
aux produits et aux infor-
mations qui vont I'aider G
fluidifier la communication
et la conversation, avec
a la clé, une meilleure
satisfaction des clients

de la maison Chanel.

L'lA et la prise de décision

d’achat en jodillerie

Frédérique Montrésor est
PDG de la start-up Bleu
Reflet qui fravaille en B to
B, avec des marques joail-
leres. Bleu Reflet grdce a
I'lA, est prestataire d'es-
sayage virtuel de montres

et pieces de joaillerie sur

sites internet. Dans les
maisons joaillieres il est fre-
quent d’avoir des clients
en ligne qui ont besoin
pour concrétiser leur
achat, de pouvoir essayer
bagues bracelets colliers,
tout en étant a distance.
Il s’agit sur le site internet
de la marque de joaqillerie,
d’aller sur la fiche produit

et de cliquer sur le bouton

« virtual trial ». Le client
approche sa main, son
poignet ou son visage
de la caméra. Il verra
par exemple le bracelet
sélectionné, représenté
directement sur son poi-
gnet, a bonne échelle.
L'expérience client en est
améliorée : pouvoir a dis-

tance, affiner son choix,
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demander éventuelle-
ment I'avis aux siens sur les
réseaux sociaux et finale-
ment acheter en ligne ou
se rendre physiguement
en boutique pour acquérir
la piece sélectionnée. Ce
procédé n'est pas basé
sur un systeme 3D (qui
existe déja) mais sur de la
« computer vision », une
IA qui reconnait les diffé-
rentes parties du corps hu-
main et qui est beaucoup
plus précise que la 3D. Elle
permet gré&ce a cette pré-
cision, de diminuer les er-
reurs d'achats a distance
et d'abaisser le taux de

retour client.



L'|A COMME SUPPORT

AUX TRANSACTIONS DE REVENTE

Comment améliorer I'expérience
client, dans larevente de biens de
luxe ? Voici deux cas concrets :
I'un dans la joadillerie avec 58 Fa-
cettes, et I'autre dans I'automo-
bile de luxe, avec TRESOR.

Avec la marketplace 58 Facettes,
Alexis Blaise nous présente un ou-
til d’lA pour la vente en seconde
main de pieces de jodillerie. Le
premier probleme a résoudre
pour revendre ou acheter un bi-
jou en seconde main, c’'est la no-
tion de juste prix. Or il est difficile
d'évaluer ce prix sur une piece
une fois qu'elle a été portée
et que le temps a fait son effet.
Certes certains modeles de bijoux
sont signés de grandes marques,
et on peut en connaitre sa valeur
quand il est neuf. Pour autant,
d'aprées Alexis Blaise, il y a pres de
80% de bijoux qui ne sont pas si-
gnés de grandes maisons. La va-

leur d'une piece dépend alors

de nombreuses caractéristiques :
le métal (or, argent), les pierres
précieuses utilisées, I'époque, la

signature si existante, ...

Gréce a I'lA, 58 Facettes va pou-
voir estimer instantanément une
piece en fonction de ces carac-
téristiques. Ce sont également
des technologies de « computer
vision » qui vont analyser la pho-
to du bien pour en estimer le prix.
Pour ce faire, 58 Facettes a col-
lecté, analysé et classifié grace
a I'lA, plus d’'un million de photos
de bijoux.

L'IA

maines principaux :

intervient dans deux do-

-Evaluation de piéces signées :
I'lA reconnait les grands modeles
de joadillerie. Pour la vente d'un
bijou signé, I'lA analyse la photo
et identifie le modele, fournissant
une estimation précise de sa va-

leur.




-Evaluation des bijoux non signés :
Cette tGche est plus complexe
et dépend des caractéristiques
physiques du bijou (poids, type
de pierre, etc.) saisies dans la
base de données. L'IA utilise un
réseau neuronal pour estimer la
valeur, en comparant avec les
données existantes et en anao-
lysant la photo pour déterminer
des caractéristiques spécifiques,
comme |I'époque de fabrication,

qui peut influencer le prix.

Néanmoins apres toute évalua-
tion réalisée en ligne, les proprié-
taires souhaitant vendre leur bien
devront passer par 58 Facettes
sur un modele de dépbt-vente.
Les pieces seront physiquement
expertisés avant d'étre mis en
vente, car la vérification visuelle
par un expert reste indispensable.
Les estimations fournies par I'lA
sont généralement confirmées
par I'expert dans 80% des cas,
mais |'expertise humaine sera
toujours plus précise dans les 20%
restant.

Gréce a la derniere table ronde

de la Cité du Luxe, nous avons pu
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découvrir un secteur tres avan-

cé dans I'utilisation de [l'intelli-
gence Arfificielle : I'automobile.
Les avancées dans ce domaine
semblent converger vers le dé-
veloppement de la voiture au-
tonome et le réve est devenu
réalité avec des taxis sans chauf-
feurs d San Francisco. Or pour
des raisons de sécurité et de res-
ponsabilité certaines marques
automobiles ne sont pas encore
prétes a prendre en charge la
totalité des risques en dévelop-
pant une assistance 100% auto-
nome & la conduite. La plupart
des marques premium déve-
loppent donc des véhicules do-
tés d'lA permettant une assistan-
ce conditionnelle des véhicules,
mais restant sous le controle -et

la responsabilité- du conducteur.

L'apport de I'lA dans I'automo-
bile de luxe se développe aus-
si dans I'expérience client (voir
encadré sur Ferrari) pour ré-
pondre 4 une clientele ultra-exi-
geante. Représentant le secteur

des voitures de luxe, notre invité



Bertrand Le Bras, fondateurde TRE-
SOR (The Rare Exclusive Selection
On Resale) nous présente son en-
treprise. Elle a pour mission d’amé-
liorer le secteur de la transaction
automobile et I'expérience utili-
sateur grce a des images ulira
précises de véhicules. Au départ,
il réalise que les principaux ca-
naux de vente de voitures d'oc-
casion manguent d’outils fiables
pour visualiser les véhicules en
détail et s’assurer de leur disponi-
bilité réelle a la vente. Pendant la
pandémie de Covid-19, Bertrand
Le Bras développe son projet en
s'isolant dans un garage-concier-
gerie de voitures de sport immo-
bilisées. Il y installe un laboratoire
pour scanner les véhicules en 360
degrés, créant un procédé de
visites virtuelles ultra haute défini-
tion et améliorant ainsi une expé-
rience utilisateur fres précise, sans
besoin de retouche d'images. Le
systeme permet de reproduire fi-
delement I'état cosmétique de

voitures de luxe et de collection,

avec une colorimétrie fidele et
des détails d'une extréme finesse.
Le dessous (partie mécanique)
ainsi que l'intérieur des véhicules
sont également passés au crible.
Le projet a évolué pour inclure
des fonctionnalités comme le son
de chaqgque moteur, crucial pour
les collectionneurs de voitures
anciennes. Le site est sécurisé
par mot de passe et permet aux
clients d’accéder a des visualisa-
tions détaillées, réduisant ainsi la
nécessité de déplacements hu-
mains pour vérifier la conformité
des véhicules. L'intelligence arti-
ficielle a été implémentée pour
accélérer le processus d'aligne-
ment des images, ce qui réduit
les coUts et le temps nécessaires
pour le rendu de chaque véhi-
cule. Le projet s'étend également
aux domaines de I'assurance et
de [I'expertise automobile, en
permettant de fournir des don-
nées complémentaires précises

sur I'état des véhicules.




BERTRAND LE BRAS, FONDATEUR DE TRESOR,
EVOQUE FERRARI ET LE PROJET

« ONE OFF » PROPOSE AUX MEILLEURS
CLIENTS DE LA MARQUE.

« Il s’agit d’'une expérience de luxe au paroxysme » : créer un véhicule
Ferrari unique, qui tient compte de I'historique des achats et des pré-
férences de I'acheteur. Plutét que de mettre un designer pendant 200
heures sur 25 itérations d'un modele de voiture, I'lA va I'aider a propo-
ser plusieurs dessins en un temps réduit, en associant et optimisant de
plus, certains parametres aérodynamiques. Mais a la fin du process,
ce sera le designer humain qui apportera avec son propre style, une
derniere touche, quelque chose de neuf qui va sortir du cadre de ce

qui existe déja et qui permettra d’'obtenir une Ferrari unique.
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EN QUELQUES MOTS :

Lorsqu’elle est bien cadrée, I'In-
teligence Artificielle est un outil
puissant pour les maisons de luxe.
Elle leur permet de fournir des
expériences hyper personnali-
sées tout en respectant I'essence
unique de chaque marque. Or,
I'apport de I'lA au service de I'ex-
périence client en est encore G
sa genese. Les maisons de luxe
prennent encore le temps néces-
saire pour s'approprier I'outil sans
altérer la relation qu’elles tissent
avec leurs clients grGce a des ex-

périences, voulues fortes et per-

sonnalisées, d’humain a humain.
Un

nos étudiantes du Club Luxe

repondant -interrogé par
Julie Marcaud et Astrid Rouil-
lon- faisait remarquer que [I'lA
ne pourrait jamais remplacer
I'action humaine dans le luxe :
« La main unique de chaque ar-
fisan, la gentillesse du conseiller
de vente, le regard de I'expert...
Ces femmes et ces hommes de-
mevurent les éléments indispen-
sables de I'expérience dans les

maisons de luxe. »




CE QU’ILS EN PENSENT

Au sujet de I'Al Act:

BRUNO BRITSCH

Deputy managing director,
Head of experience design
PUBLICIS LUXE

« Probablement dans 5 ou 10 ans il n'y aura peut-éfre méme plus de
plateforme e-commerce ; quand vous rentrerez sur une plateforme,
en fait vous ne ferez plus de search sur Google, vous rentrerez un

prompt sur Google et il vous donnera en fait un résultat de page. »

BENOIT RIGAUT
Digital technology innovation director
CHANEL

2

« Chez Chanel on n'a pas encore pris position sur certaines choses
:avant de le faire, il faut vraiment qu’on ait aussi les fondamentaux
et les bonnes questions qui soient finalisees. Donc 2024, ca reste
encore, pour moi, une sorte d'année zéro, et c'est aussi une
responsabilité qui est assez lourde de pouvoir entretenir ce débat

en interne et de pouvoir dans le futur passer a I'action Ia ou on aura
identifie les vecteurs qui nous sont utiles, et qu’on aura laissé de coté
des choses qui nous seront moins utiles parce qu’on estimera qu'elles

seront peut-éfre vraiment I’'apanage de I'humain uniquement. »

LE POINT DE VUE DE LA GEN Z

Dans une expérience d’'achat de produits de luxe en

boutique, vous préférez interagir avec :

Un outil virtuel (par exemple une tablette) : 27 réponses,

représentant 4,5% des participants.

Un conseiller de vente equipé d'une tablette : 205 réponses,

représentant 34,5% des participants ».

® Un conseiller de vente : 359 réponses, représentant 61% des

participants.

Ces résultats montrent que plus de 95% de participants préferent
interagir avec un conseiller de vente (muni ou non d’une tablette)
lors de I'achat de produits de luxe en boutique.

Moins de 5% préferent utiliser un outil virtuel pour leur expérience
d’achat. Le contact humain reste primordial

dans le domaine du luxe.

71



LE POINT DE VUE DE LA GEN Z

62%

des répondants ont une attitude positive face a la
personnalisaton des pieces grace a I'l|A au cours de leur

expérience client.

Attitudes face a la personnalisation de pieces

de joaillerie /horlogerie avec aide de I'lA

NON
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LA CITE

DU LUXE

La Cité du Luxe représente
chagque année un temps
fort pour tous nos étu-
diants de Masteres et de
MBA. Cette journée leur
permet de découvrir en
temps réel, les avis et pra-
tigues des experts conviés
aux tables rondes.

La Cité du Luxe, comme
I'a souligné Sandrine Pou-
pon, contribue a une ré-
flexion globale sur I'ano-
lyse et la transformation
de I'univers du luxe. Cette
réflexion se poursuit bien
apres cette journée : les
équipes pédagogigues
s'appuient en effet sur la
Cité du Luxe pour élabo-

rer les enseignements de

I'année scolaire a venir.

Gréce a cette Cité du
Luxe 2024, lesresponsables
pédagogiques veillent &
ce que les programmes
d’enseignement refletent
les besoins en Intelligence
Arfificielle des futurs em-

ployeurs de nos étudiants.

La Cité du Luxe représente
donc bien plus qu'un éve-
nement phare dans le ca-
lendrier de I'EIML et de ses
étudiants. C'est aussi un
formidable outil d’ouver-
ture pour nos enseigne-
ments, afin de rester en
adéquation avec les évo-

lutions du secteur du luxe.

PROCHAINE CITE DU LUXE
AYANT POUR THEMATIQUE

15 ANS DE LUXE :
BILAN ET PERSPECTIVES

Rendez-vous le 28 mars 2025.
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