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EXECUTIVE SUMMARY

A qui sadresse cette étude

Directions marketing, e-commerce, communication, expérience client et DSI des maisons
de luxe et premium. Comités exécutifs en phase de décision sur I'lA agentique. Consultants
et agences accompagnant ces maisons.

Un nouvel amant s'est glissé dans la relation entre la maison de luxe et son client. Il
ne frappe pas a la porte. Il est déja dans la piece. Cet amant, c'est I'agent IA —
ChatGPT, Gemini, Perplexity, Claude. Il reformule le désir, aplatit le récit et court-

circuite la cérémonie de vente.

Cette étude analyse ce que ce nouveau ménage a trois change pour les maisons de
luxe — dans la visibilité, dans la relation client, dans la construction du désir — et
propose des outils concrets pour reprendre le contréle du récit sans renoncer aux

agents.

Pourguoi maintenant

+4 700 % 84 M

de requétes shopping via I'lA générative en 1an de requétes shopping par semaine sur ChatGPT seul
(McKinsey/BoF, 2026) (OpenAl)

50—+ 3 36 %

Une recherche Google affiche 50+ résultats. Un des consommateurs font confiance a I'lA pour leurs
agent IA en recommande 3. L'étagere se comprime. achats (BCG, 2026)
(NielseniQ)

La méthode : un audit de visibilité IA propriétaire [uxe seternAl

Pour fonder cette analyse sur des données de premiere main, j'ai congu et conduit un audit
de visibilité IA propriétaire : 10 maisons de luxe interrogées sur 4 agents IA (ChatGPT,
Gemini, Perplexity, Claude), a travers 17 requétes types — de "recommande-moi un sac en
cuir a 3 000 euros" a "cette maison est-elle engagée en durabilité ?". 680 réponses

analysées selon quatre critéres : citation, exactitude, actionnabilité, tonalité.
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Cet audit est un outil au service de I'étude, pas I'étude elle-méme. Il fournit la matiere
premiére — des données factuelles, vérifiables, reproductibles — a partir de laquelle

I'analyse, les insights et les recommandations stratégiques sont construits.

Consulter les 680 réponses intégrales —

Partie 1 — LAntichambre : ce que [audit révele

Toutes les maisons sont citées — Hermes, Louis Vuitton, Chanel en téte systématiquement.
Le capital narratif de 150 ans travaille dans I'Antichambre. Mais aucune maison ne maitrise ce
que I'agent dit d'elle.

Le récit passe, le désir non. Les agents restituent I'héritage et les piéces iconiques, mais
aplatissent le mystere en comparant ce qui, selon les anti-lois du marketing du luxe, ne
devrait pas I'étre.

L'agent le plus utilisé au monde est le moins actionnable. ChatGPT (78 % du marché) ne
fournit des liens que dans 6 % de ses réponses et des prix dans 14 %. Perplexity (7 % du

marché) cite des prix dans 53 % des cas. Le marché est mal aligné : la notoriété est chez
ChatGPT, la conversion est ailleurs.

La seconde main est normalisée — et amplifiée. Gemini mentionne Vestiaire Collective ou
The RealReal dans 60 % de ses réponses. Claude dans 51 %. L'accés web donne aux agents
les listings de revente en direct.

Les entry prices sont invisibles. En dessous de 5 000 euros, plusieurs maisons
disparaissent des recommandations. L'agent IA ne connait pas I'enjeu stratégique du
recrutement client.

L'éthique est un risque réputationnel. Perplexity est sévere sur les questions RSE, et les
contenus de la maison ne remontent pas — ce sont les rapports ONG et presse critique qui
alimentent la réponse.

Mon analyse : les maisons possédent un capital narratif de 150 ans, mais il travaille sans
elles. L'Antichambre — cet espace entre I'intention du client et la vitrine de la maison,
peuplé d'agents non contrélés — est le nouveau terrain de jeu. Le finding le plus contre-
intuitif : I'agent dominant (ChatGPT, 78 % du marché) est le moins actionnable. La notoriété

et la conversion ne vivent pas au méme endroit.

Partie 2 — Lagent vient « hacker » le parcours client traditionnel

La compression : |'étagére digitale passe de 50+ produits a 3 dans une réponse agentique.
La maison absente de ces trois réponses n'existe pas.

La substitution : I'agent fabrique des équivalences, compare ce qui ne devrait pas I'étre, et
normalise la seconde main.

La migration : le geste d'achat quitte la boutique pour I'agent (Gap dans Gemini, Sephora
dans ChatGPT). 36 % font déja confiance a I'lA pour leurs achats.
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La perte du premier mot : la fidélisation change de canal. Le programme de fidélité parle par
email, I'agent parle en continu.

Partie 5— La transparence contre le désir

L'agent rend le prix comparable. Le contenu émotionnel est invisible pour les agents. 90 %
des sources échappent au contrdle de la maison.

Le désir ne survit pas a la réponse instantanée. L'étude mobilise Simmel, Byung-Chul Han et
Kapferer pour montrer que I'opacité, la rareté et la friction sont des actifs stratégiques du
luxe — pas des défauts a corriger.

Trois postures stratégiques face a I'agent : I'agent a l'intérieur (invisible, la cristallisation est
préservée), I'agent partenaire (la maison entre dans I'écosysteme et négocie sa présence),
I'agent ignoré (la maison laisse I'algorithme décider a sa place — 42 % sont ici).

Mon analyse : la friction est le mécanisme fondateur de la valeur dans le luxe. L'agent la
supprime par défaut. La question stratégique n'est pas "faut-il adopter I'agent ?", elle est
"quelles frictions choisir de préserver ?".

Partie 4 — Architecturer la présence pour reprendre la main

Une matrice de décision a 4 quadrants (Souverain, Diplomate, Architecte, Fantdme) croisant
contrdle souhaité et maturité data — pour situer sa maison et définir sa doctrine.

Cing chantiers a lancer dés lundi : auditer le récit dans les agents, former les équipes RP au
double lectorat (humain + machine), définir la doctrine maison, armer le conseiller en
boutique, mesurer avec de nouveaux KPIs de visibilité agentique.

Les fondations techniques pour la DSI : SSR, schema.org, données structurées, lims.txt,
robots.txt — pour rendre le contenu lisible par les agents sans compromettre I'expérience
humaine.

5 KPIs de visibilité agentique proposés : des métriques inédites pour mesurer ce qu'aucun
dashboard actuel ne mesure.
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Ce que [‘étude livre

70 pages d'analyse Un audit propriétaire reproductible

Insights, réflexions stratégiques et prises de 10 questions, 4 agents, grille de scoring.

position d'un expert qui connait les maisons de Méthodologie luxe aetern.I/ applicable dées

I'intérieur. demain a votre maison.

Une matrice de décision Des ressources téléchargeables

4 quadrants, 4 postures stratégiques. Ou vous Grille d'audit HTML, matrice de décision

situez-vous — et ou voulez-vous aller ? interactive, checklist marketing — prétes a
emporter.

ia Montenapoleone, Milan. Un conseiller retourne un sac pour montrer la couture, sans

un mot. Le cuir parle. Le temps parle. Le méme jour, un prospect demande a ChatGPT :

"Sac en cuir, cadeau pour ma femme, budget 2 000 euros." Trois marques remontent.
Deux ne remontent pas. Le prospect n'a jamais visité leur site. Elles ne sauront jamais qu'elles
ont perdu. L'écran a fait en trois secondes ce que Milan met en scéne depuis un siecle.

Entre le flagship et la capture d'écran, un nouvel amant s'est glissé dans la relation entre la
maison et son client. Il ne frappe pas a la porte. Il est déja dans la piece. Il ne connait pas les
codes, ne sait pas ce qu'est la patine d'un cuir travaillé a la main pendant quarante heures. Mais
il répond. Vite. Et de plus en plus souvent, il répond en premier.

Cet acteur, c'est I'agent IA. Fred Cavazza, qui observe la transformation digitale depuis vingt-
cing ans, a formalisé ce basculement sous un acronyme qui dit tout : BtoA(2C), Business-to-
Agent-to-Consumer. Les marques n'interagissent plus directement avec les consommateurs.
Elles interagissent avec des agents autonomes qui servent d'intermédiaires (cavazza, F., "Web agentique
: la révolution qui ne vous attendra pas", fredcavazza.net, janvier 2026). Pas I'intelligence artificielle au sens Iarge —_—
pas le chatbot de service client, pas le filtre Instagram, pas I'algorithme de recommandation
produit intégré aux sites e-commerce ("vous aimerez aussi"). L'agent IA au sens agentique du
terme : une entité autonome qui cherche, compare, recommande et bientdt achéte a la place du

client. Un intermédiaire que personne n'a invité mais que tout le monde consulte.
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Ce nest pas un probléme de technologie. Cest un
changement de géographie du désir.

Les maisons de luxe sont des machines a fabriquer de I'attente : la campagne qui fait réver sans
montrer le prix, la vitrine qui arréte sans forcer I'entrée, le conseiller qui ralentit la transaction
pour intensifier le désir. Chaque obstacle est une couche de cristaux supplémentaire, Stendhal
I'avait compris en 1822 dans De I'amour : la cristallisation nait de I'absence, pas de la réponse.
L'agent, lui, répond en trois secondes. La friction disparait. Et avec elle, potentiellement, la

condition méme de la valeur.

L'agent IA a pénétré la relation entre la marque et son client. Les maisons ne peuvent pas

I'ignorer.

Depuis six mois, j'ai lu, observé, étudié et audité ce que I'lA agentique change dans la relation entre
les maisons de luxe et leurs clients. J'ai conduit un audit de visibilité IA propriétaire — 10 maisons,
4 agents, 680 réponses analysées. J'ai croisé plus de 200 sources et références : articles de
presse spécialisée, recherches académiques, rapports et livres blancs de cabinets, données GEO
(Generative Engine Optimization), sources corporate et communiqués, ouvrages de référence,

newsletters et analyses éditoriales — I'ensemble est documenté dans la bibliographie.

J'ai nourri cette réflexion semaine aprées semaine dans luxe aeternai, ma newsletter hebdomadaire

sur I'lA agentique dans le luxe.

La bonne question n'est pas ce que vous faites avec ['[A. C'est ce que
['IA fait de vous quand vous ne faites rien.

Cette étude propose un nouveau cadre de réflexion pour comprendre la nature de ce shift — et
des solutions actionnables pour y répondre. Elle explique comment |'agent s'interpose a chaque
étape du parcours client, pourquoi les mécanismes fondateurs de la valeur dans le luxe (friction,
opacité, rareté) sont mis sous tension, et ce que les maisons peuvent mettre en ceuvre dés a
présent — de l'audit de leur visibilité agentique a la définition d'une doctrine, en passant par cinq

chantiers a lancer dés lundi.

Etude n°1 — LUXE ATERNAI - 7 / 88


https://luxeaeternai.com/

Je ne prétends pas que I'lA agentique va détruire le luxe. Je pense qu'elle est en train de le
recomposer. Et que les maisons qui comprendront la mécanique du nouveau triangle — le client,
la marque et I'agent — auront un avantage décisif sur celles qui continuent a croire que le
probléme se réglera avec un chatbot sur leur site.

COMMENT CETTE ETUDE EST CONSTRUITE

Partie 1— L'Antichambre pose le diagnostic. A partir d'un audit propriétaire de 10 maisons de luxe
sur 4 agents IA, je montre ce que les agents disent de vous — et ce qu'ils ne disent pas. Les

résultats sont factuels, chiffrés, parfois brutaux. C'est I'état des lieux.

Partie 2 — Le parcours « hacké » montre comment I'agent s'interpose a chaque étape du parcours
client : compression de I'étageére, substitution des marques, migration de I'achat, perte du premier

mot.

Partie 3 — La transparence contre le désir analyse ce que cela menace en profondeur : les
meécanismes fondateurs de la valeur du luxe — friction, opacité, rareté — que I'agent met sous

tension. Trois postures face a I'agent. Le paradoxe humain/machine.

Partie 4 — La riposte passe a I'action. Une matrice de décision a quatre postures, cing chantiers a

lancer dés lundi, les fondations techniques pour la DSI, et une boite a outils préte a emporter.
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PARTIE 1

Bienvenue dans l'antichambre

Un espace que personne n'a dessing, ou tout se décide. Les agents IA parlent de votre
maison a vos prospects sans votre consentement, avec des données que vous ne
validez pas. 680 réponses analysées sur 10 maisons et 4 agents révelent I'ampleur du

phénomeéne.
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Partie I — Bienvenue dans
[antichambre, un espace qgue
personne na dessiné, ot tout se

décide
Il'y a quinze ans, le premier contact entre un client et une maison de luxe avait une adresse. Une
vitrine, rue du Faubourg-Saint-Honoré. Une double page dans le Vogue de septembre. Le regard

d'un ami qui portait la bonne montre au bon moment. La maison choisissait quand, ou et
comment elle se présentait. Le récit lui appartenait.

Ce premier contact a déménagé. Il vit désormais dans une boite de dialogue. Une phrase tapée a
minuit sur un canapé : "Meilleur sac de luxe pour ma femme, budget 2 000 euros." Trois
secondes plus tard, une réponse. Pas dix liens bleus a trier, pas une page de résultats a
parcourir. Une réponse. Trois marques citées. Deux absentes. Et ces deux-la ne sauront jamais
qu'elles ont perdu.

C'est I'un des problemes les plus sous-estimés du luxe en 2026 : le premier contact se forme
dans un espace que la maison ne contrble pas, ne voit pas et, dans la plupart des cas, ne

mesure méme pas. J'appelle cet espace I'Antichambre.
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L'Antichambre n'est pas le top of funnel

L'objection viendra : "C'est de la visibilité haut de funnel. On gére." Non. Cinq différences

structurelles séparent I'Antichambre du top of funnel classique :

Le funnel est effondré, pas traversé. Le top of funnel est une étape dans un parcours séquentiel :
awareness, considération, décision, achat. L'Antichambre comprime tout cela en une seule réponse.
L'agent découvre, compare, recommande et parfois propose I'achat — en trois secondes. Ce n'est
pas le haut du funnel. C'est le funnel qui n'existe plus.

La marque ne diffuse pas, elle est interprétée. Le top of funnel est un message que la marque
contréle : une campagne, un placement média, un contenu éditorial commandé. Dans I'Antichambre,
I'agent réécrit le récit de la marque a partir de fragments — presse, forums, Wikipédia, avis clients. La
maison ne choisit ni les sources, ni le ton, ni le cadrage.

L'espace est opaque. Le top of funnel se mesure : impressions, reach, awareness lift, colt par
contact. L'Antichambre a zéro analytics. La maison ne sait pas combien de fois elle a été citée,
ignorée ou remplacée. Aucun dashboard n'existe. C'est pour combler ce vide que cette étude
propose une méthodologie d'audit propriétaire.

L'agent substitue, pas la concurrence. Le top of funnel met la marque dans un consideration set
choisi par le client. L'Antichambre introduit des substituts que la marque n'a pas choisis —y compris
la seconde main. L'agent qui répond "pour un sac a 2 000 euros, considérez aussi Vestiaire
Collective" ne fait pas de la concurrence. Il redéfinit la catégorie.

Le récit est personnalisé en temps réel, pas segmenté. Le top of funnel cible des segments (UHNWI,
aspirational, Gen Z). L'Antichambre génére un récit unique pour chaque requéte individuelle. La méme
maison apparait différemment selon que le client demande "sac de luxe pour ma femme" ou
"investissement mode durable". La marque n'a pas de contrdle sur ces variations.

En résumé : le top of funnel est une vitrine que la maison congoit. L'Antichambre est un concierge que
personne n'a embauché, qui décrit votre maison au client avant qu'il ne pousse la porte — et qui décrit

aussi cinq concurrents, suggére une alternative de seconde main et se trompe parfois sur le prix.

1.1. LE CLIENT NE CHERCHE PLUS, IL DEMANDE

Les chiffres donnent le vertige.

McKinsey et Business of Fashion documentent dans leur rapport "The State of Fashion 2026"
une hausse de 4 700 % des requétes shopping formulées via I'lA générative entre 2024 et 2025.
Quatre mille sept cents pour cent. Le mot "croissance" ne suffit plus. C'est un changement de
régime. OpenAl, de son cété, a communiqué en novembre 2025 que ChatGPT traite 84 millions
de requétes liées au shopping chaque semaine, et le chiffre date d'avant le lancement des apps

commerciales dans l'interface (McKinsey/BoF, "The State of Fashion 2026" : Stackline, 2025).
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“A400%

DE REQUETES SHOPPING VIA L'IA GENERATIVE ENTRE 2024 ET 2025

McKinsey / Business of Fashion, "The State of Fashion 2026"

Mais le chiffre qui devrait hanter les directeurs de marque est celui-ci : selon le McKinsey Al
Discovery Survey mené auprés de 1927 consommateurs, le site de la marque ne représente que
52a10 % des sources que les agents IA référent dans leurs réponses. Cing a dix pour cent. La
maison qui a investi vingt ans dans son site, son ton, son univers, son e-commerce, découvre
que I'agent puise ailleurs. Dans la presse. Dans les forums. Dans les avis. Dans Wikipédia. Le site

est un parmi des dizaines de sources, et rarement la source principale.

La conséquence est mécanique, et NielsenlQ I'a mesurée : |'étagére digitale se comprime. La ou
un moteur de recherche classique affichait 50 produits, parfois plus, dans une page de résultats,
I'agent IA n'en cite que 1a 3 dans sa réponse (NielsenlQ, "Al-Powered Commerce Report", 2025). L'étagere de

cinquante produits est devenue un podium de trois.

Pour la grande consommation, c'est un probléme de visibilité. Pour le luxe, c'est un probléme
existentiel. Une maison de luxe ne se bat pas pour une part de linéaire. Elle se bat pour le désir.
Et le désir se forme au premier contact. Si le premier contact est une réponse d'agent qui ne
mentionne pas votre maison, le désir ne se forme pas. Pas "il se forme ailleurs". Il ne se forme

pas du tout.

Kapferer et Bastien I'avaient pressenti sans le savoir dans Luxe Oblige (2008) : le luxe ne répond
pas a un besoin, il crée un réve. Mais pour créer un réve, il faut étre présent dans I'espace ou le

réve nait. Cet espace était la presse. Il était la vitrine. |l était le bouche-a-oreille. Il est désormais
I'Antichambre — et dans I'Antichambre, la maison a cédé la parole a I'algorithme.
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Lt otr un moteur de recherche affichait 48 résultats.
lagent [ nen cite que 5. La compression est
radicale — et irréversible.

VISUEL 01

L'étagére physique vs 1'étagere IA

ETAGERE TRADITIONNELLE REPONSE D'UN AGENT IA

RECOMMANDATION DE L'AGENT

2 a 3 produits présentés.
L'agent a déja filtré, comparé, arbitré.

Le client recoit — I'agent a choisi

50 produits visibles, le client choisit

La découverte passe de 48 options a 3. La compression est radicale.  source : NielsenlQ

A RETENIR

Les agents IA puisent dans la presse, les forums, les avis, Wikipédia. Le site de la
maison est une source parmi des dizaines — rarement la principale. La bataille

de la visibilité se joue hors de chez vous.
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1.2. L'AGENT LE PLUS UTILISE AU MONDE EST LE MOINS ACTIONNABLE

Que répondent ChatGPT, Perplexity et Claude quand un consommateur les interroge sur les
maisons de luxe ? La maison est-elle citée, bien décrite, fidelement positionnée ? L'agent
oriente-t-il vers un achat — ou vers un concurrent ?

A I'occasion de cette étude, j'ai conduit un audit pour évaluer la visibilité et I'actionnabilité de 10
maisons dans les réponses des quatre principaux agents IA, a travers 17 requétes réelles posées

comme un client les poserait.

METHODOLOGIE

Plateformes testées

Tests conduits avec recherche web activée sur les quatre agents, reproduisant I'expérience d'un
utilisateur sur chatgpt.com, gemini.google.com, perplexity.ai et claude.ai. Les quatre agents les
plus utilisés au monde représentent ensemble 96,8 % du marché hors Microsoft Copilot

(Statcounter, mars 2026).

ChatGPT GPT-40 + web search
Gemini 2.5 Flash + Google Search
Perplexity Sonar Pro Oui (natif)

Claude Sonnet 4.6 + web search Oui
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Source parts de marché :

Profil des quatre agents

ChatGPT

OpenAl, GPT-40 + web search

Perplexity

Sonar Pro, web search natif

Date du test

Gemini

Google, 2.5 Flash + Google Search

Claude

Anthropic, Sonnet 4.6 + web search

7 avril 2026. Les résultats reflétent I'état des modéles a cette date.

Protocole

Nous avons sélectionné 10 maisons de luxe emblématiques couvrant quatre verticales —

maroquinerie, mode, joaillerie, horlogerie :

Tiffany & Co. @

Pour chague maison, nous avons poseé 17 types de questions aux 4 agents IA, soit 680

réponses analysées. Les requétes sont rédigées en francais, registre conversationnel

naturel, construites a partir de Google Trends, Ahrefs, Chrono24 et PurseForum. Elles

couvrent 6 catégories d'intention :

DECOUVERTE

« Quelles sont les trois meilleures maisons pour la
maroquinerie ? »

« Recommande-moi un sac de luxe, budget 2 000
€>»

« Cadeau de luxe mémorable pour un anniversaire

»

COMPARAISON

« Hermes ou Chanel pour un premier sac ? »
« Des marques comme Hermés mais moins chéres
?»

« Un Birkin ou un équivalent chez Chanel ? »
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CONNAISSANCE ACHAT

« Quel est le savoir-faire distinctif de Hermeés ? » « Ou acheter un Birkin en ligne ? »
« Pourquoi Chanel est-elle plus chére que Dior ? » « Est-ce qu'un Speedy vaut vraiment le coup ? »
« Quelles sont les nouveautés de Dior cette saison « Comment acheter un Lady Dior ? »
?2» « Quelle Rolex acheter comme premier
investissement ? »
« Bague de fiancailles Tiffany ou Cartier ? »

ETHIQUE & PERCEPTION FIDELISATION & REVENTE

« Hermes est-elle engagée en durabilité ? » « Comment entretenir un Classic Flap 2.55 ? »
« Que pensent les clients de Gucci ? » « Le SAV de Louis Vuitton est-il bon ? »
« Revendre un Birkin : bonne idée ? »

La liste compléte des 170 requétes et les 680 réponses brutes sont disponibles dans le .

Grille d'évaluation
Chaque réponse évaluée sur six critéres :

Présence — la maison est-elle citée ?

Position — rang dans la liste de recommandations

Exactitude — les faits sont-ils corrects ?

Préservation du récit — le positionnement de la maison est-il respecté ?
Actionnabilité — la réponse conduit-elle a I'achat ?

Sentiment — tonalité favorable, neutre ou défavorable

Ce que [audit mesure

Pour chaque réponse : présence de la maison, exactitude des faits, préservation du récit
de marque, actionnabilité (liens, prix, parcours d'achat), tonalité, mentions de seconde
main, substitutions proposées. Protocole appuyé sur 11 sources 2025-2026 en GEO,

détaillées en bibliographie.
Couverture du marché

Les quatre agents testés représentent 96,8 % du marché mondial des agents IA hors
Microsoft Copilot ( ). La recherche web est activée sur les quatre,

reproduisant I'expérience d'un utilisateur sur les interfaces grand public.

Mode d'interrogation

Chaque requéte est posée en mode « one-shot » : une question, une réponse, sans
relance ni conversation de suivi. Ce choix est délibéré. Un utilisateur réel rebondirait (« Et

en dessous de 2 000 euros ? », « Donne-moi un lien »), ce qui enrichirait la réponse.
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L'audit capture le premier réflexe de I'agent — c'est-a-dire ce que le prospect voit avant
de décider s'il continue la conversation ou s'il ferme I'onglet. C'est aussi le mode dans
lequel opéreront les agents autonomes du commerce agentique : un appel, une réponse,
une décision. Les résultats de cet audit constituent donc un plancher, pas un plafond :

I'expérience conversationnelle complete est potentiellement plus riche.

Voici ce que j'ai trouvé. Et ce que j'ai trouvé dit quelque chose de trés précis sur |I'écart entre
étre cité et étre actionnable.

6 % 60 %

d'URLs dans les réponses ChatGPT des réponses Gemini mentionnent la seconde main
agent dominant, quasi zéro actionnabilité Vestiaire Collective, The RealReal normalisés

53 % 680

des réponses Perplexity contiennent des prix réponses analysées
ChatGPT : 14 % seulement 10 maisons x 17 requétes x 4 agents

o Toutes les maisons sont citées — le capital narratif de 150 ans travaille

Sur les requétes de découverte génériques, les dix maisons du benchmark sont
systématiquement présentées. Hermés, Louis Vuitton, Chanel occupent les trois premieres
positions dans les quatre agents, quasi systématiquement. Dior, Gucci et Prada suivent. Rolex
domine sans partage I'horlogerie. Bottega Veneta et Tiffany apparaissent des que la requéte
touche a leur verticale.

Mieux : les agents restituent correctement les attributs fondamentaux de chaque maison. Quand
un utilisateur demande "Pourquoi Hermes est-il si cher ?", GPT-40 répond par I'artisanat, les
matériaux, la rareté, I'exclusivité. Perplexity cite des prix précis : "un Birkin 25 Togo codte
environ 8 600 euros en boutique mais peut se revendre a +92 % sur le marché secondaire
depuis 2015". Claude mentionne la fabrication entierement a la main, I'apprentissage de
plusieurs années par artisan, la sélection rigoureuse des cuirs. Les 150 ans de presse, de
storytelling, de construction narrative ont fait leur travail : les modéles de langage ont ingéré le
récit. s le restituent.
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Pour Louis Vuitton, Perplexity va jusqu'a citer la valorisation Kantar BrandZ 2025 — 111,9
milliards de dollars, et le classement Lyst 2026. Pour Chanel, les quatre agents restituent
I'héritage de Coco Chanel, la petite robe noire, le N5, le 2.55. Pour Dior, le New Look de 1947 est
mentionne dans chaque réponse, sur chaque plateforme, avec une précision historique que bien

des communiqués de presse n'atteignent pas.

Premiere conclusion : le capital narratif accumulé par ces maisons est un actif qui
travaille dans l'’Antichambre. Il travaille méme sans que la maison ne le sache.

VISUEL 02

Benchmark : 10 maisons face aux agents IA

Citation vs Actionnabilité, I'écart entre les deux barres est le signal

Richesse des réponses par maison (chars moyen, 4 agents)
Cranc: |

ttega Weneta

Louis oo |

Burberry

Pracs

B Citation (fréquence de mention) Actionnabilité (réponse exploitable)

Toutes les maisons sont citées. Aucune ne maitrise ce qu'on dit d'elles.

a Le récit est aplati — [agent compare ce qui ne devrait pas [étre

C'est dans les requétes de comparaison que le probléme apparait. Et il est structurel.

Etude n°1 — LUXE ATERNAI - 18 / 88



Quand un utilisateur demande "Hermeés ou Chanel pour un premier sac de luxe ?", les quatre
agents répondent par un tableau de comparaison. Perplexity produit littéralement un tableau
avec des colonnes : style, prix, disponibilité, valeur de revente. Claude propose des listes a
puces avec des coches vertes et des croix rouges. GPT-40 énumere les "points a considérer".
Les trois agents mettent Hermes et Chanel cote a cOte avec la méme neutralité qu'ils

compareraient deux aspirateurs.

Anti-loi numéro un du marketing du luxe : le luxe ne se compare pas. Le luxe se désire, il ne se
benchmark pas. Un sac Kelly n'est pas "mieux" ou "moins bien" qu'un Classic Flap. Ce sont
deux univers, deux histoires, deux rapports au temps. Les placer dans un tableau, c'est déja les
trahir.

Mais I'agent ne connait pas les anti-lois. Il connait les attributs. Et il les comparé.

Voici ce que Perplexity réepond, textuellement, a la question "Hermes ou Chanel pour un premier
sac ?" : "Pour un premier sac de luxe, Chanel est souvent recommandé pour son accessibilité,
son style polyvalent et moderne adapté aux débutants, tandis qu'Hermeés convient mieux a une
approche conservatrice et intemporelle avec une qualité supérieure mais des prix plus élevés et
une disponibilité limitée." Ce verdict serait impensable dans un magazine de luxe. Il est banal
dans une réponse d'agent. Et des millions de consommateurs le lisent chaque semaine.

L'erreur factuelle est révélatrice. L'agent qualifie Chanel d'« accessible » alors qu'un Classic Flap
se négocie désormais au-dela de 10 000 euros — au méme niveau de prix qu'un Kelly d'Hermes.
Chanel a augmenté ses prix de plus de 60 % entre 2019 et 2024. Parler d'accessibilité en 2026,
c'est répéter un récit d'il y a dix ans que I'algorithme n'a pas mis a jour. L'agent ne ment pas : il
est en retard. Et ce retard fabrique une fausse hiérarchie.

L'aplatissement se révele aussi dans les comparaisons croisées entre verticales. Quand un
utilisateur demande "Gucci ou Louis Vuitton ?", Perplexity produit un tableau comparatif avec
des criteres comme "durabilité", "prestige", "valeur de revente stable". Louis Vuitton est présenté
comme "intemporelle et classique", Gucci comme "audacieuse et tendance". Ce qui est vrai,
mais ce qui réduit deux maisons centenaires a deux lignes de positionnement marketing. Le

désir, I'émotion, le récit de marque : tout cela est écrasé dans la grille.

Pour Prada et Bottega Veneta, la comparaison est encore plus brutale. Perplexity répond en
anglais ("Neither Prada nor Bottega Veneta is objectively better") et produit un tableau ou les
deux maisons sont réduites a "avant-garde designs" versus "timeless craftsmanship". Un siécle

de création, de controverses, de prises de position esthétiques, résumé en deux adjectifs.
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e Lactionnabilité : [agent le plus utilisé au monde est le moins actionnable
C'est le résultat le plus important du benchmark. Et il est contre-intuitif.

On pourrait s'attendre a ce que I'agent dominant du marché soit aussi le plus utile pour acheter.
C'est l'inverse. ChatGPT, qui concentre les trois quarts du marché mondial, ne fournit des URLs
ou des liens dans ses réponses que dans 6 % des cas. |l ne cite des prix que dans 14 % de ses
réponses. L'agent que tout le monde utilise produit les réponses les plus courtes (1230
caractéres en moyenne) et les moins actionnables du panel.

A I'opposé, Perplexity cite des prix dans 53 % de ses réponses et fournit des sources vérifiables
dans 100 % des cas. Claude et Gemini atteignent également 100 % de réponses sourcées et 41
% de mentions de prix chacun.

ACTIONNABILITE PAR AGENT

AGENT PART DE MARCHE URLS DANS LES REPONSES MENTIONS DE PRIX
ChatGPT 78 % 6 % 14 %
Gemini 8,6 % 100 % 4 %
Perplexity 7 % 100 % 53 %
Claude 29 % 100 % a1 %

L'agent le plus utilisé est le moins actionnable

50 %
o - . . . O l ]
ChatGPT 78 % du marcheé Gemini 8,6 %% Perplexity 7 % Claude 2,9 %

B Riéponses avec URLs | sources [ Réponses avec prix

Le paradoxe est vertigineux. L'agent qui concentre les trois quarts du marché mondial est celui
qui aide le moins a acheter. Le client qui demande a ChatGPT « Ou acheter un Birkin ? » regoit
une réponse riche en texte, précise sur I'héritage, détaillée sur le savoir-faire — et dépourvue de
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lien, de prix et de parcours. L'agent décrit I'univers sans ouvrir de porte.

Perplexity fait mieux en citant des prix avec sources : « Hermés Evelyne Ill 29, environ 3 050
euros ». Sauf que le prix boutique actuel de I'Evelyne Il 29 se situe autour de 3 800 euros en
2026. L'agent cite un prix, ce qui est mieux que pas de prix du tout — mais il cite un prix périme,
probablement extrait d'un article de 2023 ou d'un listing de seconde main. Et il ne représente
que 7 % du marché. L'agent le plus actionnable est le moins utilisé. Et inversement. Le marché

est mal aligné.

Pour les maisons, cela signifie que la visibilité dans ChatGPT — Ia ou le volume est — ne conduit
pas a I'achat. Etre cité n'est pas étre vendu. Et les efforts de GEO (Generative Engine
Optimization) qui se concentrent sur ChatGPT optimisent pour la notoriété, pas pour la

conversion.

° Les substitutions créent des équivalences destructrices d aura

Gemini normalise la seconde main dans 3 réponses sur 5

40 %
0 %

ChatGPT Gemini Perplexity Claude

Profil compareé des 4 agents I1A (%% ou score normaliseé)

URLs / Sources

0

Longueur des réponses Mentions de prix

Seconde main

O ChatzPT O SGermini o Perplexity O Claude

Le résultat le plus inquiétant du benchmark concerne les requétes de substitution. Quand un
utilisateur tape "Des marques comme Hermés mais moins cheres ?", il ne cherche pas un
concurrent direct. Il cherche une alternative. Et les agents en fournissent, généreusement.

Mais les quatre agents ne substituent pas de la méme maniére. ChatGPT recommande
Longchamp, Furla, Celine, Polene — et s'arréte la, sans lien, sans prix, sans source. Gemini,

branché sur Google Search, remonte les listings de seconde main en temps réel : 60 % de ses
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réponses mentionnent la seconde main, dont Vestiaire Collective et The RealReal. Perplexity
cite Ferragamo, Delvaux, Prada et Saint Laurent comme alternatives « qualité similaire » — avec
les prix et les URLs. Claude propose Poléne, Mansur Gavriel, Demellier, By Far, ajoute en « milieu
de gamme premium » Coach, Furla, Longchamp, et normalise la seconde main dans 51 % de ses
réponses.

L'écart entre les agents est le signal. ChatGPT, I'agent dominant, ne mentionne la seconde main
que dans 33 % des cas. Claude, a 2,9 % du marché, le fait une fois sur deux. L'agent le plus
utilisé est le moins disruptif sur la substitution. L'agent le moins utilisé est le plus agressif. Le
probléme est la : les maisons ne peuvent pas traiter « les agents IA » comme un bloc homogeéne.
Ce sont quatre acteurs avec quatre comportements, quatre logiques de sourcing, quatre niveaux
de risque.

L'enjeu dépasse la simple visibilité. Les agents ne font pas que répondre a une question. lls
créent des équivalences. lls construisent un univers mental ou Hermeés et Poléne sont des points
sur le méme spectre, ou la seule variable est le prix. Ce qui disparait dans cette équivalence,
c'est tout ce qui ne se réduit pas a un attribut : I'aura, le mythe, la cristallisation stendhalienne, le
temps d'attente qui est une condition du désir et non un défaut de production.

SECONDE MAIN PAR AGENT

AGENT PART DE MARCHE MENTIONS SECONDE MAIN
ChatGPT 78 % 33 %
Gemini 8,6 % 60 %
Perplexity 7 % 45 %
Claude 2,9 % 51 %

Audit luxe aetern:l, 7 avril 2026. 680 réponses analysées.

Walter Benjamin I'avait théorisé en 1935 dans L'ceuvre d'art a I'époque de sa reproductibilité
technique : la reproduction mécanique détruit I'aura de I'ceuvre. L'agent |A est une machine a

créer des équivalences, donc a détruire les auras. Chaque fois qu'il répond « des marques
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comme Hermes mais moins cheéres », il dit implicitement : Hermés est substituable. Et si Hermeés
est substituable, le prix n'est plus justifié par le désir. Il n'est justifié que par la qualité. Ce qui est

une proposition radicalement différente, et beaucoup moins rentable.

Pour Rolex, la dynamique est identique dans I'horlogerie. A la question "Rolex Submariner ou
Omega Seamaster ?", les quatre agents produisent des comparaisons techniques détaillées.
Perplexity répond méme en espagnol dans mon test — signe que I'agent puise dans un corpus
multilingue sans curation, avec un tableau ou les deux montres sont mises en regard sur le prix,
les spécifications, le prestige. Claude note que I'Omega offre un "excellent rapport qualité-prix
(3 000-6 000 euros)" contre "8 000-15 000 euros et plus" pour la Rolex. L'agent, sans le vouloir,

fait exactement ce que le marketing du luxe a passé des décennies a essayer d'empécher :

Lagent, sans le vouloir, fait exaciement ce que le
marketing du luxe a passé des décennics a essayer
dempécher:

ilrend le prix comparable.

I'Antichambre

actionnables

L'agent n'est pas UN acteur, c'est QUATRE

substitutions qui

détruisent les auras
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Vous voulez savoir ce que les agents disent de votre maison ?
Je conduis cet audit sur votre périmetre, avec vos requétes types.

Parlons-en —
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PARTIE 2

[lagent vient « hacker » le parcours
client traditionnel

Les agents ne se comportent pas de la méme maniére selon le type de requéte.
Compression de |'étagere, fabrication d'équivalences, migration du geste d'achat,
perte du premier mot : quatre mécanismes qui transforment le parcours client du luxe.
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Partie 2— Lagent vient « hacker
» le parcours client traditionnel

ZO0OM

Ce que les agents font a chaque moment du parcours

Les agents ne se comportent pas de la méme maniere selon le type de requéte. Cing axes mesurent

leur performance a chaque moment : présence de la maison, position dans la réponse, exactitude

factuelle, profondeur du narratif, et actionnabilité (liens, prix, parcours d'achat). 680 réponses

analysées.

DECOUVERTE

Présence faible pour tous (requétes génériques).
Gemini et Claude dominent le narratif. ChatGPT :

réponses courtes, quasi zéro actionnabilité.

Actionnabilite Position

Marratif Exactitude

Gamini — Parplexity Claude

COMPARAISON

Présence élevée pour Gemini et Claude. ChatGPT :
actionnabilité quasi nulle (2 %), narratif deux fois
plus court. Le profil le plus déséquilibré.

Actionnabilite Position

Marratif Exactitude

Gamini  — Parplexity Claude
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ACHAT FIDELISATION

Le moment le plus actionnable. Gemini, Perplexity Claude et Gemini dominent présence et narratif.
et Claude atteignent 62-64 % d'actionnabilité. ChatGPT : actionnabilité a 4 %, le client fidele qui
ChatGPT : 22 %. Claude obtient 100 % de interroge I'agent dominant ne recoit rien
présence. d'actionnable.

Présence Présence

Actionnabilite Position Actionnabilite Position

Marratif Exactitude Marratif Exactitude

—_— ChatGPT Gemini —Perplexity auvde —_— ChatGPT Gemini — Perplexity

2.1. LA COMPRESSION — L'ETAGERE PASSE DE 48 A 3

Il'y a un avant et un apres. Avant, le parcours client du luxe était une chorégraphie maitrisée. La
maison décidait quand le client la découvrait (la campagne), comment il la comparait (la presse),
de quelle manieére il vivait la personnalisation (le conseiller), ou il achetait (la boutique), comment
il était suivi (le CRM), pourquoi il revenait (le lien). Chaque étape était un territoire de la marque,

chaque point de contact une occasion de contrdler le récit.

Ce récit n'a pas disparu. Mais il a un colocataire. L'agent IA s'interpose désormais a chaque
étape du parcours. Quatre mécanismes d'escalade, documentés et chiffrés, montrent comment il
« hacke » la chorégraphie que les maisons contrblaient depuis des décennies.

Le client ne tape plus « sac Dior » dans Google. Il dit a son agent : « Je cherche un cadeau
élégant pour une femme de 45 ans, budget 2 000 euros. » L'agent ne renvoie pas dix liens bleus.
Il renvoie une réponse. Une seule. Ou trois. McKinsey documente ce basculement dans «
Europe's Agentic Commerce Moment » (mars 2026) : la phase de découverte est désormais
celle ou les préférences se forment et ou les gagnants émergent. NielsenlQ compléte le tableau :
I'étagére digitale se comprime de 50+ produits visibles a 1a 3 dans une réponse agentique. Bain
nomme cette réalité la « troisieme couche » : entre la maison et le client, I'agent s'interpose
comme un intermédiaire autonome qui filtre, reformule et arbitre. L'agent de découverte n'est
plus seulement sur un écran de bureau : Fenty Beauty lance Rose Amber, un agent IA
conversationnel sur WhatsApp, directement dans la messagerie du client — I'agent chez Meta,
dans la poche. La maison qui n'est pas dans ces trois réponses n'existe pas au moment ou

I'intention se forme.
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2.2. LA SUBSTITUTION - L'AGENT FABRIQUE DES EQUIVALENCES

L'anti-loi numéro un du marketing du luxe est limpide : le luxe ne se compare pas. Le luxe se
désire, se mérite, se réve, il ne se met pas en concurrence. L'agent, lui, ne fait que comparer. Il
met cOte a cOte un sac Celine et un sac Bottega Veneta avec la méme neutralité clinique qu'il
comparerait deux aspirateurs. Le prix, la matiere, les avis, la disponibilité. Tout est aplati. Byung-
Chul Han le théorise dans La Société de la transparence (2012) : la transparence totale abolit le
mystere, et avec lui le désir. L'opacité est érotique. Le voile érotise I'objet. L'agent arrache le
voile. L'enjeu : le récit de marque reste le seul moyen de donner de |'épaisseur a la comparaison,
a condition que le contenu soit assez riche pour que I'agent le capture. La décision : accepter
que le privilege de ne pas étre comparee est révolu, et miser sur la densité narrative plutdt que
sur I'esquive. Certaines maisons concluront que la comparaison assumée est moins dangereuse

que l'absence.

La compression ne s'arréte pas a la découverte. Pendant vingt ans, la personnalisation était le
domaine réservé du conseiller en boutique. Le client VIC (Very Important Client) avait son
référent, son dossier, ses préférences mémorisées dans le CRM de la maison. L'agent |1A
généralise cette promesse a I'échelle. 45 % des consommateurs utilisent déja I'lA dans au moins
une partie de leur parcours d'achat (BM institute for Business Value, janvier 2026). Parmi eux, 41 % ['utilisent
pour la recherche de produits, 33 % pour les avis, 31 % pour les bonnes affaires. La
personnalisation franchit un nouveau seuil : des startups comme Catches et RealFit déploient
des agents capables de recommander une taille et une coupe sur la base d'un selfie et de la
morphologie du client, sans essayage physique. L'agent connait I'historique, les golts, le
budget, parfois mieux que le conseiller, parce qu'il agrége des données que le client ne
partagerait jamais en boutique. Ce que la maison contrdle encore : I'expérience en boutique, le
geste du conseiller, la cérémonie de vente. Ce qu'elle a perdu : le monopole de la connaissance
client.

2.3. LA MIGRATION — LE GESTE D'ACHAT QUITTE LA MAISON

Gap a ouvert le checkout dans Google Gemini en mars 2026. Sephora annonce le sien dans
ChatGPT. Le geste d'achat se déplace de la boutique et du site vers I'agent. Pour le luxe, c'est
une ligne rouge. Anti-loi #4 du marketing du luxe : rendre I'achat difficile. L'agent le rend trivial.
BCG ("Consumers Trust Al to Buy Better", 2026) mesure que 36% des consommateurs font déja
confiance a I'lA pour influencer leurs achats, a peine deux points en dessous de la confiance
accordée au conseiller en boutique (38%). Le basculement est imminent. L'enjeu : la cérémonie
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de I'achat en boutique — emballage, rituel, regard du conseiller — reste intacte. Mais la certitude
que l'achat se fera chez la maison, elle, a disparu. La décision : refuser le checkout dans I'agent.
Et je pense que la maison aurait raison. L'achat via un agent tiers banalise la transaction. Pour
une maison de luxe, la trivialité est un poison plus lent que I'absence.

La migration ne s'arréte pas au checkout. L'agent sait que vous avez acheté un sac il y a six
mois. Il vous propose l|'entretien, la réparation, I'accessoire complémentaire. Il le fait avec les
données dont il dispose, pas nécessairement celles de la maison. Checkout.com (décembre
2025) mesure que 47% des consommateurs sont disposés a utiliser I'lA pour des achats
répétitifs. Le service aprés-vente, par nature répétitif, est le premier candidat a la délégation. Ce
gue la maison contrdle encore : la qualité du service physique, I'atelier, la réparation. Ce qu'elle a
perdu : le premier réflexe du client quand quelque chose ne va pas. Ce qu'elle peut choisir de ne
pas reconqueérir : le SAV de routine. Mais elle perdra alors le prétexte du contact, et le prétexte,

dans le luxe, est souvent plus précieux que la transaction.

2.4. LA PERTE DU PREMIER MOT - LA RELATION NE COMMENCE PLUS CHEZ LA MAISON

Le programme de fidélité classique parle au client par email. L'agent parle au client en continu.
Le Beauty Insider de Sephora (80 millions de membres) est désormais connecté a ChatGPT. Le
client n'a plus besoin d'ouvrir I'app Sephora pour bénéficier de ses avantages, I'agent les integre
dans la conversation. L'enjeu : la générosité du programme, I'exclusivité des offres,
I'événementiel réservé aux VIC restent des atouts propres. Mais le canal de la relation a changé
de mains. La décision : abandonner la fidélisation transactionnelle a I'agent, et concentrer toute
I'énergie sur la fidélisation émotionnelle — I'invitation, la découverte en avant-premiere, la

relation humaine. Les maisons les plus avisées feront ce partage délibérément.

La formule qui résume ces quatre mécanismes : la maison n'a pas perdu son client.
Elle a perdu le premier mot.
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VISUEL 03

Parcours client : avant vs avec agent

AVANT, LA MAISON CONTROLE

Découverte Comparaison Personnalisation Achat Apres- Fidélisation
Vitrine, pub, Boutique, site Conseiller en Point de vente CRM,
éditorial officiel boutique vente, e- SAV, événements
commerce réparation, privés
retour
AVEC AGENT, LE CONTROLE SE FRAGMENTE
Découverte Comparaison Personnalisation Achat Aprés- Fidélisation
L'agent filtre L'agent Agent + données Transaction vente L'agent gere
et pre- benchmark en maison directe Agent la relation
selectionne temps réel maison relaie,
maison
exécute

=== ContrOle maison === Controle partagé === Controle perdu

Sur 6 étapes, la maison n'en contréle plus que 1 seule sans partage.
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PARTIE 3

La transparence contre le désir

L'agent IA rend le prix comparable, aplatit le récit de marque et supprime la friction qui
fonde la valeur du luxe. Ce que Stendhal appelait la cristallisation ne survit pas a la
réponse instantanée. Trois postures s'offrent aux maisons.
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Partie 5— La transparence
contre le désir

3.1. L'"AGENT REND LE PRIX COMPARABLE

Le contenu émotionnel est invisible pour les agents

Le récit d'une maison est concu pour I'émotion, pas pour I'extraction.

Le benchmark révéle un paradoxe que je crois central : les maisons les plus iconiques sont les
mieux citées dans les agents IA. Et elles sont aussi les moins actionnables. La raison est
structurelle, pas accidentelle. C'est une conséquence de la fagon dont le luxe raconte ses
histoires.

Le storytelling d'une maison de luxe est concu pour créer de I'émotion. Une campagne Dior ne
vend pas un sac. Elle vend un monde — Jonathan Anderson qui, pour son premier défilé femmes
aux Tuileries en octobre 2025, fait surgir une pyramide grisée inversée au-dessus du podium,
projette les archives de la maison de Christian Dior a Galliano, puis envoie des crinolines New
Look réinventées en minijupes de toile et de denim effiloché — standing ovation. L'atelier
Paysage qui crée les décors, le geste d'une premiere d'atelier qui ajuste un drapé. Chaque
élément de communication est optimisé pour le circuit émotionnel du cerveau humain. Et cela
fonctionne. Depuis un siécle, cela fonctionne.

Mais I'agent IA ne traite pas I'émotion, il traite I'information. Il extrait des attributs : prix, matiere,
taille, disponibilité, avis, comparaison. Le récit de marque passe a travers I'agent comme de |'eau
a travers un filtre a café : ce qui reste, c'est le concentré informationnel. L'héritage, oui. Le
savoir-faire, oui. Mais le frisson, le mystére, le « je ne sais quoi et le presque rien » de

Jankélévitch, tout cela traverse le filtre sans laisser de trace.
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Les chiffres de McKinsey confirment cette mécanique : le site de la marque ne représente que 5
a10 % des sources que les agents IA consultent (Mckinsey, "Al Discovery Survey", 2025). Les agents se
nourrissent de la presse, des avis consommateurs, des forums spécialisés, des fiches Wikipédia.
Omniscient Digital, dans une analyse de 23 387 citations dans les réponses de ChatGPT, mesure
que 48 % des références vont aux avis, listicles et forums (omniscient Digital, "Where Does ChatGPT Get Its
Information?", 2025). Le contenu que la maison contrdle, son site, ses communiqués, ses campagnes,

représente une fraction minoritaire de ce que I'agent sait d'elle.

Michael Baeyens le formule avec une brutalité salutaire :

"Bienvenue dans l'ere des produits invisibles. Les
marques s'effacent et se fondent dans les
navigateurs ou les OS. Plus d'Ul, plus d'identité
visuelle, plus de branding, en tout cas tel que nous

les connaissions.”

"Tout cela, méme quand il s'agit du produit de luxe,
pourtant répute pour maitriser son environnement de

distribution.”

Michael Baeyens, "UIO? L'émergence des produits invisibles", conférence
VISI[ON]S, eXalt octobre 2025

Si la marque n'a plus d'interface, elle n'a plus que son contenu. Et si son contenu n'est pas lisible

par I'agent, elle n'a plus rien.

Le paradoxe est double. D'abord : plus une maison est iconique, plus elle est citée, parce que
150 ans de presse ont créé un corpus massif que les modéles de langage ont ingéré. Hermes est
extraordinairement bien cite. Le récit de I'artisan sellier, du temps long, de I'exclusivité — tout
cela est dans les données d'entrainement. Mais ce recit est figé. Il date de la derniere coupe
d'entrainement du modéle. La collection actuelle, la nomination d'un nouveau directeur, le pop-
up de la semaine derniére, rien de tout cela n'est dans la réponse de GPT-40, dont les données

s'arrétent a un point fixé dans le temps.
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Ensuite : le contenu le plus émotionnel est le moins extractible. Une vidéo de 90 secondes
montrant un artisan qui coud un sac Birkin a la main est un chef-d'ceuvre de storytelling pour un
étre humain. Pour un agent IA, c'est invisible. Un podcast ou un directeur artistique raconte sa
vision est inaudible par les crawlers. Une expérience immersive en boutique n'existe pas dans

les données. Le luxe investit des fortunes dans des formats que les agents ne peuvent pas lire.

Les agents produisent de la nudité
informationnelle. (vickael Tsakiris) Ils déshabillent
le récit de marque de tout ce qui n'est pas
attribut mesurable. Et dans le luxe, la valeur
est précisément dans ce qui n'est pas
mesurable.

3.2. L'ASYMETRIE DES ATTENTIONS S'EFFONDRE

Georg Simmel écrit en 1905, dans sa Philosophie de la mode : |le luxe est un jeu de distance. La
distance entre celui qui posséde et celui qui désire. Entre I'objet et la main qui ne le touche pas
encore. C'est cette distance qui crée la valeur, non la matiére, non le savoir-faire, mais I'écart.

Réduisez I'écart, et vous réduisez la valeur. Supprimez-le, et il ne reste qu'un objet.

Lagent IA est, par construction, anti-luxe. 11
répond a la demande. Il facilite l'achat. Il
supprime lobstacle, et avec lobstacle, la
condition méme du désir.

L'agent IA est une machine a supprimer la distance : il répond en trois secondes, compare
instantanément, personnalise sans attendre, propose le checkout avant que le client ait eu le
temps de réver. Chaque fonctionnalité de I'agent est une victoire de I'efficacité, et une défaite du

désir.

Eric Briones, directeur général du Journal du Luxe et observateur du secteur depuis deux
décennies, a nommé ce phénomene avec une précision chirurgicale : le luxe traverse une "crise

libidinale". "Le Luxe ne traverse pas une crise économique. Il traverse une crise libidinale"”, écrit-
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il en janvier 2026, une crise de la "Libido Luxe", cette pulsion de vie, cette énergie irrationnelle
QUi pousse a désirer ce dontonn'a pas besoin (Briones, E., "La Crise libidinale du luxe", Journal du Luxe, janvier
2026). L'agent |A, en rationalisant chaque étape du parcours, en comparant ce qui ne devrait pas
I'étre, en répondant avant que la question ait eu le temps de mdrir, participe directement a cette

extinction du désir.

Stendhal appelle cela la cristallisation. Dans De /'amour (1822), il décrit le phénoméne avec une
image devenue célébre : un rameau de bois mort plonge dans les mines de sel de Salzbourg en
ressort, quelques mois plus tard, couvert de cristaux étincelants. Chaque aspérité, chaque nceud
du bois s'est paré de diamants de sel. Ce n'est plus un rameau, c'est un objet de fascination.

La cristallisation, pour Stendhal, est le processus mental par lequel I'esprit découvre dans |'objet
aimé de nouvelles perfections. Mais il y a une condition : le temps. Le rameau a besoin de mois
dans la mine. Le désir a besoin de distance, d'absence, de non-réponse. L'amant qui obtient tout

immediatement ne cristallise pas. Il consomme. Et la consommation n'est pas le désir.

Les maisons de luxe ont toujours su cela. La liste d'attente Hermés fonctionne comme un
instrument de désir, pas comme un défaut de production. Attendre un Birkin pendant des mois,
parfois des années, c'est laisser la cristallisation opérer. Chaque semaine sans le sac est une
semaine ou l'imagination du client travaille, enrichit I'objet de qualités qu'il n'a peut-étre pas, le
transforme en rameau couvert de cristaux. Hermés ne vend pas un sac. Hermés vend le temps
qui sépare le désir de la possession.

Anne Delliere, Marketing & Strategic Planning Director chez Richemont, a trouvé le mot juste
pour nommer cette réalité. Dans un échange avec Eric Briones pour le Journal du Luxe
Intelligence, elle parle d'agalma : un mot grec ancien qui désigne I'offrande faite aux dieux,
I'objet sacré qui permet a son propriétaire de s'élever dans I'Olympe qu'il a choisi. "On vend des
alibis pour étre quelqu'un d'autre”, résume-t-elle. "La vraie réalité augmentée, c'est le luxe."
L'objet de luxe est un agalma, pas un produit avec des attributs comparables —, un objet
transactionnel avec les puissants, les dieux, les sachants (Deliiere, A., interview Journal du Luxe Intelligence, in

Briones, E., 2024).

L'agent IA ne sait rien de cela. Il voit un SKU, un prix, une matiére, un avis client. Il ignore
I'agalma. Il ignore I'Olympe. Et en comparant un Birkin a un sac Poléne sur la base de leurs
attributs fonctionnels, il commet I'erreur premiére : traiter comme un produit ce qui est une
offrande. Ce sont les anti-lois #4 et #15 du marketing du luxe : rendre I'achat difficile, ne pas
répondre a la demande croissante. Ces regles ne sont pas des caprices. Ce sont les conditions

du désir.

L'agent fait exactement l'inverse : il répond a la demande, facilite I'achat, supprime I'obstacle.
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Les chiffres sont clairs sur la réaction des consommateurs : SurveyMonkey (décembre 2025)
mesure que 79 % des Ameéricains préférent un humain a un agent IA pour les décisions
complexes. Plus de 60% des acheteurs luxe, selon McKinsey et Business of Fashion (State of
Fashion 2026), considérent le contenu généré exclusivement par IA comme "moins désirable" ou
"moins précieux" que la création humaine. Rien a voir avec de la technophobie. L'intuition que
quelque chose se perd dans l'instantanéite, et que ce quelque chose est précisément ce qui
justifie le prix.

Mais — et c'est la ou la tension devient productive, les mémes consommateurs utilisent
massivement les agents. 45% d'entre eux dans au moins une étape de leur parcours d'achat.
Usage GenAl pour le shopping : +35% entre février et novembre 2025 (8cc). La Gen Z, qui
représente 40% des consommateurs américains et deviendra la premiére base consommateur
d'ici fin 2026, a adopté les agents sans état d'a@me. 45% des Gen Z et 41% des Millennials ont

utilisé la GenAl pour faire du shopping en 2025 (capGemini).

La dissonance est totale. Les clients disent vouloir de I'humain, de I'artisanat, du temps long, et
ils déleguent de plus en plus a des agents qui abolissent tout cela. Leon Festinger appellerait
cela une dissonance cognitive classique : quand le comportement contredit la croyance, le
comportement reste — c'est la croyance qui s'adapte.

L'enjeu pour les maisons n'est donc pas d'empécher I'agent de supprimer la friction — c'est
impossible. L'enjeu est de choisir quelle friction mérite d'étre préservée, et laquelle est une
souffrance inutile que le client est en droit de voir disparaitre ?

Je propose de distinguer deux types de friction.

CONCEPT

Eriction Productive

Est celle qui crée de la valeur. La liste d'attente. Le rendez-vous obligatoire pour accéder a
certaines pieces. L'absence délibérée d'un produit dans les résultats de I'agent. Le silence
comme stratégie. Cette friction enrichit le désir, elle est constitutive de la promesse de luxe.

La supprimer, c'est supprimer le produit lui-méme.
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CONCEPT

FEFriction Subie

Est celle qui ne crée rien. Le site qui ne fonctionne pas sur mobile. Le service client qui met
quatre jours a répondre. L'information produit introuvable. Le programme de fidélité qui
exige trois clics pour trouver un avantage. Cette friction n'ajoute pas de cristaux au rameau.

Elle ajoute de I'agacement. L'agent qui la supprime rend service a la maison.

Rémi Guyot, fondateur d'Al Discipline, pose le probléme en termes de conception : I'lA supprime
ce qu'il appelle le "tampon protecteur de I'exécution lente”. L'artisan qui travaille le cuir pendant
quarante heures clarifie son intention au fil du geste. L'agent, lui, exécute immédiatement et
complétement. La lenteur n'était pas un défaut, c'était un filtre de qualité. En la supprimant,
['agent supprime aussi le processus de maturation qui donne au produit sa justesse (Guyot, R.,

"Apprentissages #2", Al Discipline, 2025).

Les maisons qui confondent les deux — qui pensent que toute friction est bonne parce qu'elles
sont "dans le luxe" — se trompent. Et celles qui confient toute la friction a I'agent — qui pensent

que l'efficacité est toujours une vertu, se trompent aussi.
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VISUEL 04

Friction

Friction productive

Créé du désir, de la rareté, du rituel

Liste d'attente

Le temps renforce la valeur pergue

Rendez-vous en boutique

L'accueil personnalisé comme privilege

Absence délibérée

Ne pas étre partout est un choix stratégique

Silence

productive vs friction

subie

Friction subie

Frustre, dégrade, fait fuir

Site lent ou dysfonctionnel

L'expérience digitale contredit la promesse

SAV absent ou impersonnel

Le client haute valeur traité comme un ticket

Information introuvable

Prix, disponibilité, détails produit manquants

Programme fidélité complexe

Ne pas répondre a tout, ne pas tout montrer Mécaniques de mass-market appliquées au luxe

La friction n'est pas un défaut a corriger. C'est un actif a défendre.

Etude n°1 — LUXE ATERNAI - 38 / 88



3.3. TROIS POSTURES FACE A L'AGENT

Face au Triangle Amoureux client-marque-agent, trois stratégies se dessinent. Aucune n'est
parfaite. Toutes sont instructives. Et la plus dangereuse est la troisieme, celle qui consiste a ne
rien faire.

Zéro cookie, zéro donnée déclarative : ce que Dior a compris

Gal Rapoport a passé des années chez Amazon a construire les systemes de personnalisation
d'Alexa. ll sait ce que signifie lire une intention avant qu'elle soit formulée. En 2021, il cofonde
Kahoona a San Diego. Vingt-sept personnes. Une thése : si I'agent externe capte I'intention
avant la visite, la maison peut encore capter I'intention dés les premiéres secondes sur son

propre site.

Le procédé s'appelle le "digital body language" : ou clique-t-on, sur quoi s'attarde-t-on, le scroll
qui s'arréte sur une image, la troisieme page qu'on quitte trop vite. Kahoona lit ces micro-
sighaux sur les visiteurs anonymes, sans cookie, sans historique, sans aucune donnée

déclarative, et reconfigure en temps réel les pages de liste produits pour chaque profil détecté.

On dépasse la personnalisation au sens CRM. C'est de la lecture d'intention a I'instant exact ou

elle se forme. Un clienteling digital qui ne demande rien et comprend tout.

La stratégie de I'agent a l'intérieur repose sur un principe : ne pas céder le terrain. L'agent
travaille en coulisse, invisible pour le client. La maison garde le contréle du récit, de I'expérience,
de I'esthétique. Le client ne sait pas qu'un algorithme a réorganisé la page qu'il consulte. Il croit

a sa propre découverte. La cristallisation est préservée.

C'est la stratégie la plus cohérente avec les anti-lois du marketing du luxe. L'agent ne vend pas,
ne compare pas, ne répond pas a la demande — il I'anticipe. Il ne rend pas I'achat plus facile, il
rend la découverte plus juste. LVMH prévoit d'étendre la solution a d'autres maisons du groupe.
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CE QUE CELA SIGNIFIE POUR VOUS

Si votre maison investit dans le CRM depuis dix ans mais ignore les 96% de visiteurs
qui ne se connectent jamais, I'agent interne comble ce vide. L'enjeu n'est pas
"avons-nous besoin d'lA ?" mais : "que savons-nous du client qui n'a jamais dit un

mot ?"

Quand le client dit "Sephora"a ChatGPT

Le 24 mars 2026, a Shoptalk Las Vegas, Sephora annonce le lancement de son app dans
ChatGPT. Le client formule sa demande en langage naturel. |l peut connecter son compte Beauty
Insider (80 millions de membres) : historique, type de peau, préférences mémorisées. La vision
GPT analyse le selfie en temps réel, diagnostique le teint, recommande avec la précision d'une
conseillere en flagship. Réduction attendue des retours : 30% (Sephora Newsroom, 24 mars 2026 ; Retail

Gazette, 24 mars 2026).

C'est la stratégie de I'agent partenaire. La maison entre dans I'agent externe. Elle y dépose ses
données, ses produits, son programme de fidélité. Elle accepte que le client la découvre dans un

environnement qu'elle ne contrdle pas, et elle négocie les termes de sa présence.

Le risque est réel. Quand un client regoit un conseil beauté dans ChatGPT, a qui attribue-t-il
I'expérience ? A Sephora, qui fournit les données et I'expertise ? Ou & ChatGPT, qui fournit
I'interface et la conversation ? Le "Tu ne dis pas Sephora, tu dis ChatGPT" est le danger
stratégique de cette approche. La marque devient un fournisseur de données dans I'écosysteme

d'un tiers.

Sephora I'accepte pour deux raisons. D'abord, la beauté est la verticale la plus compatible avec
le commerce agentique : les critéres sont objectifs (teint, type de peau, allergies), la
personnalisation se préte au calcul, le risque de désacralisation est moindre que pour la haute
couture ou la joaillerie. Ensuite, Sephora est un retailer, pas une maison de luxe au sens strict. Le
capital symboligque en jeu n'est pas le méme que pour Hermés ou Chanel.

Le calcul est différent pour les maisons du cceur du luxe. Un Kelly dans ChatGPT, recommandé
entre deux suggestions de valises Samsonite, perd son aura avant méme d'étre acheté. C'est le
paradoxe benjaminien poussé a son terme : chaque recommandation identique, servie a des
millions d'utilisateurs, est une reproduction supplémentaire qui érode un peu plus la singularité
de I'objet.
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CE QUE CELA SIGNIFIE POUR VOUS

Si vous étes un retailer multi-marques avec des données structurées et un
programme de fidélité, la stratégie partenaire est votre terrain naturel. Si vous étes
une maison dont la valeur repose sur la rareté et le mystere, entrer dans I'agent
externe revient a inviter le photographe de Benjamin dans votre atelier.

Le silence comme stratégie : un leurre

Il reste les maisons qui ne font rien : pas de Kahoona en coulisse, pas d'app dans ChatGPT, pas

de données structurées pour les agents, pas de doctrine sur le sujet.

L'agent parle quand méme de vous. Avec ce qu'il trouve. C'est-a-dire : les archives de presse,
les articles de Wikipédia, les avis sur Reddit, les données de seconde main. Le benchmark
Converteo (mars 2026) le montre criment : les maisons les mieux représentées dans les agents
IA le doivent a 150 ans d'écrits qui alimentent les modéles. La visibilité qu'elles ont n'est pas une

stratégie. C'est une rente. Et une rente, par définition, se déprécie quand le contexte change.

Le score d'actionnabilité, la capacité des réponses IA a se transformer en visite ou en achat, est
le plus faible de toutes les maisons mesurées. Les maisons du groupe de téte (Hermes, Louis
Vuitton, Chanel) obtiennent les meilleurs scores de citation, mais aucune ne dépasse les deux
tiers du score maximal en actionnabilité. Etre citée ne suffit pas. Il faut étre activable. Et sur ce
point, selon Converteo, personne n'a de réponse satisfaisante.

DLG (Digital Luxury Group) confirme le diagnostic dans son rapport "State of Al in Luxury 2026"
: 55% des marques de luxe restent en phase exploratoire. 42% sont en "pilot purgatory" — elles
expérimentent sans passer a I'échelle. Seules environ un tiers déclarent I'lA intégrée a leurs
opérations quotidiennes.

L'absence équivaut a une perte de souveraineté par défaut. Quand I'agent représente votre
maison sans votre consentement, avec des données que vous ne validez pas, dans un format

que vous ne maitrisez pas, vous n'avez pas choisi le silence. Vous avez été réduit au silence.
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CE QUE CELA SIGNIFIE POUR VOUS

Si vous n'avez pas de doctrine sur votre présence dans les agents IA, vous en avez
une quand méme. Elle a été décidée par I'algorithme. Ce que le comité exécutif doit
trancher n'est pas "faut-il y aller ?" mais : "que dit-on de nous la-bas, et est-ce que
cela nous convient ?"

VISUEL 05

Matrice des 3 stratégies

Interne
Dior x Kahoona
Agent interne, contrdle total du
récit. La maison decide ce que I'lA
dit.
o
e
[0)
o
©
)
ke]
Q
=
3 ®
2
= Sephora x ChatGPT
Agent externe, contrdle négocié.
Partenariat structuré avec OpenAl.
Absent
Agent externe, aucun contréle. Le
LLM invente le récit de la maison.
Externe
Fort Faible

Contréle du récit
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3.4. LE PARADOXE : 74 % VEULENT L'HUMAIN, 41 % FONT CONFIANCE A LA MACHINE

Il'y a un réflexe compréhensible face au Triangle Amoureux : la peur de la disparition. Si I'agent
IA recommande, compare, personnalise, que reste-t-il au conseiller en boutique ? La réponse est
: tout ce que I'agent ne sait pas faire. Et c'est beaucoup.

Le chiffre BCG déja cité prend ici tout son sens : quatre Américains sur cing préférent un humain
pour les décisions complexes. Cela ne dit pas que les consommateurs rejettent I'lA. Cela dit
qu'ils la jugent insuffisante pour les moments qui comptent, ceux ou le prix est élevé, I'enjeu

emotionnel fort, le risque de regret réel. Autrement dit : les moments du luxe.

Mais dans le méme rapport, 72% des utilisateurs de chatbots GenAl jugent I'assistance aussi
bonne que celle d'un humain pour les requétes courantes. Et 36% font confiance a I'lA pour
influencer leurs achats, a deux points du conseiller en boutique. La frontiére entre "moment qui

compte" et "requéte courante" se déplace. Vite.

Le paradoxe chiffré complet : 74% des consommateurs veulent de I'humain dans la relation luxe.
41% font davantage confiance aux résultats GenAl qu'aux résultats de recherche payants (paid
search) (1B, 2026). Le client dit : je veux un humain. Et quand il cherche, il demande a la machine.

1/ 4l %

VEULENT DE L'HUMAIN, MAIS FONT DAVANTAGE CONFIANCE A L'IA QU'AU
PAID SEARCH
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IAB, 2026

Deux cas montrent que la réponse n'est pas I'un ou I'autre. C'est I'un armé par I'autre.

Burberry et le projet Penguin. En 2025, Burberry déploie une plateforme de découverte et
de recommandation propulsée par IA générative auprés de plus de 100 conseillers dans
tous ses marchés mondiaux. Le conseiller interroge le systeme en langage naturel, dans la
langue du client. Il peut montrer une photo du client portant une piéce et obtenir des
suggestions "Compléte the Look" generees par des LLM fine-tunes sur des looks curates
par le studio. Le résultat : +24% d'uplift en valeur moyenne de transaction dans les canaux
service client. Le prix DatalQ "Most Innovative Use of Al (Global)" le confirme (pataiq Global
Awards, 2025). Burberry n'a pas remplacé le conseiller. Elle lui a donné une longueur d'avance.
Quand le client entre en boutique, le conseiller sait déja ce que I'agent externe a
recommandé — et il peut aller plus loin.

Clinique et les miroirs IA. Clinique déploie des miroirs augmentés en boutique qui analysent
la peau du client en temps réel et suggérent un diagnostic personnalisé. Le conseiller utilise
le diagnostic comme point de départ de la conversation, pas comme substitut. Le résultat
annoncé par BrandXR : +30 % de panier moyen en boutique. Le miroir ne vend pas. Le

conseiller vend. Mais le conseiller, équipé du diagnostic, vend mieux.

Ce que ces deux cas révelent, c'est un modéle que j'appelle le Conseiller Augmenté. L'IA n'est
pas dans la piece avec le client. Elle est dans |'oreillette du conseiller. Elle murmure des données,
des suggestions, des patterns. Le conseiller choisit ce qu'il retient, ce qu'il écarte, ce qu'il
adapte au regard du client qui est devant lui. L'intuition humaine reste. Le geste reste. La

cérémonie reste. Mais l'improvisation est mieux informée.

Les chiffres de DLG ("State of Al in Luxury 2026") confirment que le secteur avance dans cette
direction : 47% des dirigeants luxe identifient le besoin de formation comme priorité numéro un
en matiére d'lA. Le blocage vient des compétences humaines, pas du budget ni de
I'infrastructure. Armer le conseiller, cela signifie aussi le former a un outil qu'il ne connait pas et
dont il a, légitimement, peur.
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Converteo le formule autrement dans son analyse de I'lA agentique dans le luxe (mars 2026) : le
"Human in the Loop" n'est pas un frein a I'autonomie de I'agent. C'est la couche de validation qui
transforme une recommendation algorithmique en expérience de luxe. L'intelligence
émotionnelle, la capacité a lire un silence, une hésitation, un regard qui se pose une seconde de
trop sur un bijou, reste un avantage compétitif que I'agent ne possede pas. Pas encore. Peut-

étre pas jamais.

Le client fait confiance a l'agent pour trouver.
11 fait confiance a l'humain pour choisir.

Je ne crois pas a la disparition du conseiller. Je crois a la disparition du conseiller désarmé. Celui
qui ne sait rien du client qui pousse la porte. Celui qui n'a pas acces aux données que I'agent,
lui, posséde. Celui qui découvre en boutique ce que le client a déja explore, comparé, pré-
sélectionné dans I'Antichambre. Ce conseiller-la est déja obsoléte, non pas parce que I'lA le
remplacé, mais parce que le client arrive avec un niveau d'information que le conseiller ne peut

plus egaler sans outil.

Le luxe a toujours été une affaire de savoir. Savoir reconnaitre un cuir, savoir proposer |'accord
juste entre une robe et un bijou, savoir ralentir la conversation quand le client est prét a acheter
trop vite. Ce savoir ne disparait pas. Il s'enrichit. Et le conseiller de vente qui le possede, armé

par I'lA, devient le meilleur argument de la maison dans ce nouveau triangle amoureux.

Vous ne savez pas dans quel quadrant se situe votre maison ?
Un échange de 30 minutes suffit pour le clarifier.

Parlons-en —
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PARTIE 4

Architecturer la présence pour
reprendre la main

Qu'est-ce qu'on fait ? Un audit reproductible, une matrice de décision, cing chantiers a
lancer dés lundi, les fondations techniques, et des KPIs inédits pour piloter ce que
aucun dashboard actuel ne pilote.
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Partie 4 — Architecturer la
présence pour reprendre la main

La Partie 1a montré ce que les agents disent de vous — et ce qu'ils ne disent pas. La Partie 2 a
analysé comment I'agent « hacke » le parcours client. La Partie 3 a mis en lumiére ce que cela
menace en profondeur : la friction, I'opacité, la rareté qui fondent la valeur du luxe. |l reste un
seul sujet qui compte dans un comité de direction : qu'est-ce qu'on fait ?

Cette quatrieme partie propose des outils concrets. Un audit reproductible pour mesurer ce qui
n'est pas mesuré. Une matrice de décision pour choisir sa posture. Cing chantiers a lancer dés
lundi, sans attendre la DSI. Les fondations techniques pour quand la DSI sera préte. Et des KPIs
inédits pour piloter ce que aucun dashboard actuel ne pilote.

4.1. LA MATRICE DE DECISION

LAudit de [Antichambre, outil #1

La plupart des maisons surveillent leur e-réputation. Avis Google, mentions presse, sentiment
sur les réseaux sociaux. Cela fait quinze ans que les outils existent, quinze ans que les équipes
RP et CRM les utilisent. Mais presque personne ne surveille ce que les agents IA disent de la
maison. Pas les avis des clients. Pas les articles des journalistes. Ce que I'algorithme lui-méme,
interroge en langage naturel, répond quand un prospect tape : "Quel est le meilleur sac en cuir
autour de 3 000 euros ?"

C'est un angle mort stratégique. DLG a mesuré le phénomeéne : plus de la moitié des maisons de
luxe restent en phase exploratoire sur I'lA. Traduit en termes opérationnels, cela signifie que la
majorité des maisons ne savent pas ce que ChatGPT, Gemini ou Perplexity racontent a leurs
prospects ce matin.
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L'audit que je propose est simple. Dix questions. Trois agents. Une grille de scoring. Fréquence

mensuelle. Temps d'exécution : une heure. Un réflexe marketing, pas un chantier IT.

LES 10 QUESTIONS A POSER AUX AGENTS IA SUR VOTRE MAISON

Posez chaque question a ChatGPT, Gemini et Perplexity. Notez les réponses. Comparez.

01

03

05

07

09

« Quelles sont les trois maisons les plus
reconnues pour [votre catégorie] ? »

Etes-vous dans la shortlist spontanée ?

« Quelle différence entre [vous] et
[concurrent] ? »

L'agent aplatit-il votre positionnement ?

« Pourquoi [votre maison] est-elle plus
chére que [X] ? »

Justification par le désir ou par les matériaux ?

« Quelles nouveautés cette saison ? »
Fraicheur des données : saison en cours ou

passée ?

« Que pensent les clients de [votre
maison] ? »

Sources du sentiment : Reddit, Trustpilot, forums

?

GRILLE DE SCORING

02

04

06

08

10

« Recommande-moi un(e) [produit] pour
[profil], budget [X] »

L'agent vous cite-t-il en situation d'achat ?

« Quel est le savoir-faire distinctif de
[votre maison] ? »

Profondeur du récit : atelier, geste, artisan ?

« Ou acheter un(e) [produit] en ligne ? »

Qui capte le trafic : vous ou un tiers ?

« [Votre maison] est-elle engagée en
durabilité ? »

Le récit RSE est-il visible pour I'agent ?

« Cadeau de luxe mémorable : que
recommandes-tu ? »

Le test ultime : étes-vous cité sans étre cherché

?

Pour chaque question et chaque agent, notez sur quatre critéres (0 a 2 points) :
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CRITERE CE QUE VOUS MESUREZ 0 1 2

Citation La maison est-elle Absente Mentionnée Mise en
mentionnée ? avant

Exactitude Faits corrects ? (dates, prix, Erreurs Approximatif Exact
fondateur)

Actionnabilité La réponse conduit-elle a Aucune Lien Action
I'achat ? action générique directe

Tonalité Cohérence avec le Désaligné Neutre Cohérent

positionnement

Score max par question : 8 pts - Par agent : 80 pts - Total (3 agents) : 240 pts

180-240

Antichambre maitrisée

L'agent est un allié. Maintenir et optimiser.

60-119

Alerte

L'agent parle de vous, mais mal. Chantier prioritaire.

FREQUENCE RESPONSABLE

Mensuelle RP / Brand Content

120-179
Présence fragile

Des trous dans le récit. Corriger et enrichir.

0-59
Absence critique

Vous n'existez pas. Remonter au COMEX.

LIVRABLE ESCALADE

Score <120 —
COMEX

Tableau + 3 actions
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EXEMPLE DE RESULTAT — MAISON FICTIVE

Scores moyens par critére (sur 2) Score total par agent (sur 80)
Citation 1712
. ]
Exactitude 1.4/2
]
Actionnabilité 06/2
ChatGPT Perplexity Claude

Tonalité 1.5/2
]

Total : 156 / 240 Présence fragile

Le point faible typique : I'actionnabilité. Les agents savent

parler de vous. lis ne savent pas aider a acheter chez vous.

La Matrice de Décision : quatre postures face a [agent

Outil#2 : quelle posture pour votre maison ?

Le diagnostic est fait. L'audit révele votre position dans I'Antichambre. Le choix suivant est
stratégique : que faites-vous avec ce diagnostic ?

Je suis convaincu qu'il n'existe pas une réponse universelle. Dire a toutes les maisons de luxe de
"foncer dans I'lA agentique" serait aussi absurde que de leur dire d'ouvrir toutes un compte
TikTok en 2020. Certaines I'ont fait avec succeés. D'autres I'ont fait avec ridicule. La différence
n'était pas le canal. C'était I'adéquation entre la stratégie et la réalité de la maison.

La matrice que je propose croise deux axes.

Axe 1: Niveau de contréle souhaité. A quel point la maison souhaite-t-elle maitriser ce que
I'agent dit d'elle ?

Controle total : la maison veut que chaque mot prononcé par I'agent soit validé, cohérent avec le brand
book, contrélé comme un communiqué de presse.

Controle partagé : la maison accepte que I'agent s'exprime en son nhom a condition de négocier les
termes, les données, les limites.

Absence de contréle : la maison considére que les agents |IA ne font pas partie de son territoire
stratégique, ou n'a pas les moyens de les intégrer.

Axe 2 : Maturité data. De quelles données la maison dispose-t-elle pour alimenter les agents ?
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Données structurées : PIM (Product Information Management) complet, CRM (Customer Relationship
Management) unifié, contenus éditoriaux indexés, fiches produit enrichies, schémas de données

propres.

Données fragmentées : des morceaux de PIM, un CRM partiel, des contenus éparpillés entre le site,

I'app, les réseaux, les communiqués de presse.

Données inexistantes : pas de PIM centralisé, pas de schéma de données produit, le contenu de marque

est essentiellement visuel ou non structuré.

Les quatre quadrants

A. Le Souverain
Controle élevé + données structurées
La maison dispose de données riches et
souhaite un contréle maximal. L'agent travaille a
I'intérieur, avec les données de la maison, sous
le contrdle de la maison. C'est le modele Dior x
Kahoona.
ACTIONS
Déployer un agent propriétaire (type Kahoona)
Enrichir le PIM avec une couche sémantique

Nommer un responsable "voix agentique"

Horizon : 6-12 mois - Ex. : Dior, Burberry (Penguin), L'Oréal

Etude n°1 — LUXE ATERNAI -

B. Le Diplomate

Controle partagé + données structurées

La maison a les données, mais accepte
stratégiquement de partager le contrdle avec
des agents externes. C'est le modéle Sephora x
ChatGPT : entrer dans I'écosysteme d'un tiers,
négocier sa présence.

ACTIONS

Négocier des partenariats avec les LLM
(OpenAl, Google, Anthropic)

Connecter fidélité et PIM aux agents via API
Définir un "cahier des charges agentique"

Horizon : 3-6 mois - Ex. : Sephora, retailers multi-marques
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C. L'Architecte
Controle élevé + données fragmentées
La maison veut contrdler son récit, mais ses
données ne le permettent pas encore. C'est la
situation la plus fréquente dans le luxe. DLG
mesure que 37 % des dirigeants identifient la
fragmentation comme barriére n°1.
ACTIONS
Structurer le PIM avec couche sémantique
Unifier le CRM (un client = un profil)

Sécuriser le earned média en attendant

Horizon : 12-18 mois (data), 3 mois (earned) - Ex. : Kering
(Houlés), maisons indépendantes

D. Le Fantome

Absence de contrdle + données fragmentées

La maison n'a ni la volonté de contrdle, ni les
données pour I'exercer. L'agent parle d'elle
avec ce qu'il trouve : archives de presse,
Wikipédia, forums. Le récit échappe totalement.
ACTIONS

Audit de I'Antichambre immédiat (section 4.1)

Score < 120 : escalade COMEX

Décider : présence ou absence assumée.
L'indécision n'est pas une option.

Horizon : décision en 30 jours, chantier 6-18 mois - Ex. :

maisons émergentes, griffes sans stratégie data
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VISUEL 06

Matrice de

Total

Controle souhaité

Partagé

décision : oU

Souverain

Data structurée, contréle total.
Construire son propre agent, maitriser
le récit de bout en bout.

EX. : HERMES, CHANEL

Architecte

Data structurée, contréle partagé.
S'appuyer sur les plateformes en les
alimentant avec des données propres.

EX. : SEPHORA, DIOR

se positionner

?

Diplomate

Data fragmentée, contrdle total voulu.
Priorité : structurer la donnée avant
d'agir.

EX. : PRADA, VALENTINO

Fantome

Data fragmentée, contrdle partagé.
Zone de risque maximum : les agents
inventent le récit.

EX. : MAISONS EMERGENTES

Structurée Fragmentée

Maturité data

4.2. CINQ CHANTIERS A LANCER DES LUNDI

Je ne crois pas aux feuilles de route a cing ans. Pas dans ce contexte. L'lA agentique évolue trop
vite pour que quiconque prétende savoir ce que sera le paysage en 2030. Ce que je crois, c'est
aux chantiers calibrés, priorisés, avec un responsable, un livrable et une échéance. Cing

suffisent. Les voici.
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CHANTIER 1 Brand Content RP E-commerce

Auditer et corriger le récit dans les agents

Votre maison est citée par les agents IA. Mais avec quels mots ? Le benchmark montre que les
maisons les mieux citées sont souvent les moins actionnables. Etre connue ne suffit pas, il faut étre
activable. En avril 2026, LVMH a créé deux postes Groupe en une semaine — Head of Tech Digital
Commerce et Head of Al Solutions — pour structurer précisément cette transition.
ACTIONS

Exécuter I'Audit de I'Antichambre (section 4.1) sur les quatre agents

Identifier les écarts entre le récit souhaité (brand book) et le récit restitué

Reformuler les argumentaires en format « machine-readable » : de « Sac en cuir d'exception » a « Sac
en veau pleine fleur, cousu main, 42 heures de fabrication »

Enrichir les fiches produit avec des données structurées (schema.org, JSON-LD)

Tester a nouveau aprés 30 jours

Livrables : Audit initial (grille 10 requétes x 4 agents) « Plan de correction éditorial « Audit de controle a M+1 ¢ Guide
de rédaction « double lectorat »

CHANTIER 2 m o o Brand
- c i .
Former les équipes RP au double ommunication Qhtent

lectorat

Chaque brief presse est désormais lu par deux publics : le journaliste et le modele de langage qui
ingérera |'article. Un article dans Vogue Business n'est plus seulement un article — c'est une
donnée d'entrainement. La Direction de la Communication doit intégrer cette réalité dans chaque
prise de parole.
ACTIONS

Former les équipes RP au double lectorat : humain + machine

Intégrer dans chaque brief un encadré factuel : attributs produit, savoir-faire, origine, différenciation
chiffrée

Passer de « une collection qui célébre la femme libre » a « 42 heures de broderie main a Lesage pour
une robe jamais reproduite a l'identique »

Briefer les agences RP externes sur les regles de rédaction machine-readable

Livrables : Formation « double lectorat » (2h, équipes internes + agences) » Guide de rédaction machine-readable o

Template brief presse enrichi « Checklist de validation pré-envoi
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CHANTIER 3 COMEX

Définir la doctrine maison

"Faut-il étre présent dans les agents IA ?" est une question de comité exécutif. L'enjeu va au-dela
de la visibilité : en avril 2026, Target a publié le premier avertissement juridique de I'ere agentique
— tout achat réalisé par un agent au nom du client est considéré comme autorisé par le client,
méme en cas d'erreur. Et Sayali Patil (Al Infrastructure Product Leader, Cisco) pointe un risque que
les maisons de luxe devraient lire en priorité : quand le client achéte via un agent externe, la maison
perd la trace comportementale compléte — ce qui a été cherché, regarde, comparé. Pour les
maisons dont le modele repose sur le clienteling, ce n'est pas de la data perdue, c'est la relation qui
change de mains.
DECISIONS

Inscrire le sujet a I'ordre du jour du prochain comité exécutif

Présenter les résultats de I'Audit + la position dans la Matrice de Décision

Choisir : Souverain, Diplomate, Architecte — ou absence assumée

Documenter dans une "doctrine agentique" d'une page

Livrables : Doctrine agentique d'une page validée COMEX e Grille de scoring Antichambre présentée en comité
Note de cadrage « ce que I'agent peut dire / ce que la maison choisit de taire »

CHANTIER 4 @ Dir. Retail CcX Dir. Formation

Armer le conseiller en boutique

Le client de 2026 arrive informé par I'agent IA, parfois mieux que le conseiller. Le clienteling digital
existe depuis 2013 (Tulip, BSPK, Cegid). Ce qui est nouveau avec I'lA agentique : la mémoire multi-
session, la décision autonome, les suggestions audacieuses, I'orchestration bout en bout.
ACTIONS
Equiper les conseillers d'un clienteling augmenté par I'lA agentique (Salesforce Agentforce, Alhena Al)
Former les équipes retail : le diagnostic IA est un point de départ, pas un substitut
Définir les "moments humains" intouchables : accueil, découverte tactile, cérémonie de paiement

Mesurer : valeur moyenne de transaction, conversion, NPS avant/apres

Livrables : Cahier des charges clienteling augmenté « Pilote 3-5 boutiques a M+3 ¢ Protocole de formation
conseillers (IA comme outil, pas comme substitut) « Dashboard conversion avant/aprés « Déploiement M+6
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CHANTIER 5 3 mois + Dir. Data / DsI

Mesurer : les nouveaux KPIs de visibilité

continu Marketing Analytics
agentique

Aucun dashboard marketing actuel ne capture la visibilité de la maison dans les agents |A. On
mesure le monde d'avant avec les instruments du monde d'avant.

5 KPIS A INTEGRER AU REPORTING MENSUEL

Taux de citation agentique Score d'exactitude

Sur 10 requétes génériques, combien de fois étes-vous Parmi les citations, quel % est factuellement correct ?
cité ? Fréquence : mensuelle. Cible : >80 %.

Score d'actionnabilité Indice de tonalité

Quel % conduit a une action (lien, boutique, achat) ? Cohérence avec le positionnement de la maison. Scoring
Cible : >50 %. 0-10.

Part de voix agentique

Sur les requétes concurrentielles, quelle proportion de mentions vs la concurrence ? Comparer avec la part de voix
média classique.

Livrables : Dashboard « visibilité agentique » intégré au reporting mensuel « Protocole d'audit trimestriel (10
requétes x 4 agents) « Benchmark concurrentiel agentique « Alerte automatique en cas de dérive du récit (via
Evertune, BrightEdge a terme)
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VISUEL 07

Feuille de route : 5 chantiers en 6 mois

IMMEDIAT 0-1mois MOYEN TERME 3 mois

HORIZON 6 mois

Chantier 1

Audit du récit
RESPONSABLE : CMO

Chantier 2

Formation RP
RESPONSABLE : DIR. COMMUNICATION

Chantier 3

Doctrine Comex
RESPONSABLE : COMEX

Chantier 5

Nouveaux KPIs
RESPONSABLE : DATA / ANALYTICS

Chantier 4

Clienteling augmenté
RESPONSABLE : DIR. RETAIL

Il reste une question que ni I'audit, ni la matrice, ni les cing chantiers ne tranchent a votre place.

Elle est plus ancienne que I'lA agentique. Elle est aussi ancienne que le luxe lui-méme.
Faut-il séduire I'agent pour atteindre le client, ou refuser le jeu ?

Je vais étre direct. Les deux réponses se défendent.
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Séduire I'agent, cela signifie accepter qu'un intermédiaire non invité participe a la relation. Cela
signifie reformuler son récit pour qu'il soit lisible par une machine. Cela signifie entrer dans un
systeme de comparaison que les fondamentaux du luxe ont toujours dit incompatible avec le
luxe. Mais cela signifie aussi étre présent au moment ou l'intention se forme, influencer la
recommandation, capter un client qui, sans cela, irait ailleurs. Les maisons qui jouent ce jeu avec
intelligence, Dior avec Kahoona, Sephora avec ChatGPT, Burberry avec Penguin — montrent
qu'on peut entrer dans I'Antichambre sans y perdre son ame. A condition de savoir exactement

ce qu'ony fait et ce qu'on n'y fera jamais.

Refuser le jeu, cela signifie parier que la rareté est un argument plus puissant que la visibilité.
Que le client qui ne vous trouve pas dans I'agent vous cherchera par d'autres chemins, la
recommandation d'un ami, la vitrine d'une rue, le souvenir d'un voyage. Que le luxe se mérite, y
compris dans I'effort de le trouver. Hermes, qui n'a jamais eu besoin de SEO (Search Engine
Optimization) pour vendre un Birkin, joue cette carte depuis des décennies. Mais Hermes est
Hermes. La question est : votre maison peut-elle se permettre cette posture ?

Le piege est de ne choisir ni I'un ni I'autre. De ne pas séduire I'agent parce qu'on ne sait pas
comment, et de ne pas refuser le jeu parce qu'on n'a pas osé en parler en comité exécutif. Cette
non-décision a un nom dans le jargon du secteur : le pilot purgatory — prés d'une maison sur
deux, selon DLG. On expérimente sans trancher. On observe sans décider. On laisse I'agent
parler sans répondre.

Le luxe a toujours é1¢ une affaire de choix délibérés.
LI agentique na pas changé la nature de ce méticr.
FElle a ajout¢ un choix supplémentaire a la liste.

4.3. FONDATIONS TECHNIQUES

Les cing chantiers de la section précédente impliquent plusieurs directions. Mais aucun ne
fonctionnera si l'infrastructure technique du site de la maison est un mur invisible pour les
agents IA. Cette section est destinée a étre partagée avec votre DSI ou votre directeur

technique, c'est le pont entre la stratégie et I'exécution.
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CONSTAT STRUCTUREL

GPTBot, ClaudeBot et PerplexityBot ne rendent pas le JavaScript. Un site luxe typique

construit en React ou Vue sans Server-Side Rendering : le HTML brut contient 2 KB de
balises <script>. Le HTML rendu contient 50 KB de texte riche. Toute la différence,

descriptions produit, savoir-faire, FAQ, storytelling, est invisible pour les agents IA.

Source : ClickRank, analyse de 500M+ fetches GPTBot, mars 2026.

1 Le mur invisible du JavaScript

La majorité des sites de maisons de luxe sont des vitrines visuelles construites en React, Vue ou
Next.js, avec des catalogues derriére login, des lookbooks en image pure, et des dossiers de
presse en PDF. Chacun de ces choix est un mur anti-LLM.

Solution : le Server-Side Rendering (SSR) est obligatoire pour tout contenu devant étre cité par
un agent IA. Le contenu critique — descriptions produit, pages savoir-faire, FAQ, doit étre dans le
HTML initial, pas généré cbté client.

Effort : 2-4 mois pour une refonte front. Impact : condition préalable a toute stratégie GEO.

2. Schema.org : la langue que les agents comprennent

Le balisage JSON-LD en schema.org est la fondation technique de la visibilité agentique.
Microsoft (Bing, Copilot) a confirmé en mars 2025 que le schema markup aide directement les
LLM a comprendre le contenu. GPT-4 passe de 16% a 54% de performance quand le contenu
est structuré (Walker Sands, 2026).

Types schema prioritaires pour le luxe :
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TYPE

USAGE

IMPACT

Product + Offer

Organization +

Brand

FAQPage

Article

HowTo

Catalogue, prix,
disponibilité

Identité maison, histoire,
valeurs

Questions clients
récurrentes

Editoriaux, manifestes,

savoir-faire

Guides d'entretien, rituels
beauté

Citation dans les recommandations
shopping

Ancrage identitaire dans les réponses

Extraction directe (format Q&A = format

natif des LLM)

Citation dans les réponses culturelles

Réponses tutorielles

Effort : 1-2 mois (intégration CMS). Impact : élevé et mesurable.

3. La fraicheur comme levier

0

PLUS CITE QUAND LE CONTENU A ETE MIS A JOUR DANS LES 30 DERNIERS

JOURS

ConvertMate, 12 500 requétes analysées, mars 2026

Les données ConvertMate (29 mars 2026, 12 500 requétes) sont sans appel :
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Contenu mis a jour dans les 30 derniers jours = 3,2x plus cité
44,2% des citations viennent des 30 premiers pourcents du texte (I'introduction)

65% des hits des crawlers IA ciblent du contenu de moins d'un an

Implication : les pages clés du site (savoir-faire, collections, FAQ) doivent étre mises a jour au
minimum tous les mois. L'introduction de chaque page est le paragraphe le plus important, c'est
lui que les agents citent.

4. Les protocoles du commerce agentique
Trois protocoles structurent le commerce agentique en 2026 :

Universal Commerce Protocol (UCP) — lancé par Google + Shopify au NRF en janvier 2026. Co-
développé avec Etsy, Wayfair, Target, Walmart. Endossé par Mastercard, Visa, Stripe. Permet aux agents
de requéter un catalogue en temps réel (inventaire, prix, disponibilité).

MCP (Model Context Protocol) — lancé par Anthropic en novembre 2024, adopté par OpenAl (mars
2025), Google DeepMind, Microsoft. 97 millions de téléchargements SDK par mois. Permet a un agent IA
de se connecter a des outils, bases de données, APIs via un protocole unifié.

Google Merchant Center — déja le pipeline pour Google Shopping, devient aussi le canal d'alimentation
pour I'Al Mode de Google Search. Toute marque absente de Merchant Center est invisible dans le
commerce agentique Google.

Pour le luxe : la couche "catalogue lisible" (UCP, Merchant Center) est une opportunité pour étre
recommandeé par les agents. Mais le checkout agentique brut (sans friction, sans cérémonie) est
contraire aux anti-lois du marketing du luxe. Le compromis : exposer le catalogue et le
storytelling, garder la main sur le parcours d'achat.
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5. Les outils de monitoring

OUTIL

PRIX ENTREE

LLM COUVERTS

FORCE

Evertune ($19M
Series A, Felicis)

Profound ($58,5M,
Sequoia)

Enterprise

(custom)

$99-399/mois

ChatGPT, Claude,
Gemini, Perplexity

10+ moteurs

1M+ prompts/mois, Al
Brand Index

Simulation client-side,
anti-hallucination

Otterly.ai $29/mois ChatGPT, Perplexity, Rapport qualité/prix
Google AIO
Peec Al 90 EUR/mois 6 modéles Sentiment analysis,
actions priorisées
Adobe LLM ~$115K/an Multi-plateforme Intégration A2A + MCP
Optimizer (clients AEM)

Recommandation : pour une maison de luxe, Evertune (enterprise, déja utilisé dans I'automobile
de luxe) ou Profound (précision, simulation de sessions réelles). Otterly ou Peec Al pour un

premier audit a moindre co(t.

6. (lms.txt : signal ou bruit ?

Le fichier 1lms. txt, créé par Jeremy Howard (Answer.Al) en septembre 2024, est un document
Markdown placé a la racine d'un site pour guider les LLM. Plusieurs centaines de sites I'ont
adopté, dont Cloudflare, Stripe, Vercel.

Mais : aucune corrélation mesurée entre lims.txt et citations IA (SE Ranking, analyse statistique +
ML). Google ne le supporte pas et ne prévoit pas de le supporter (Gary lllyes, juillet 2025). Aucun
support confirmé par OpenAl, Anthropic ou Meta.

Verdict : colit de mise en place négligeable (1 fichier Markdown), mais pas de ROl prouvé. A
surveiller, pas a déployer en priorité. Le SSR et le schema.org sont infiniment plus impactants.
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/. Matrice de priorités techniques

PRIORITE ACTION EFFORT IMPACT DELAI

1 SSR + contenu HTML statique Fort Tres élevé 2-4 mois
pages produit et savoir-faire

2 JSON-LD schema.org (Product, Moyen Elevé 1-2 mois
Organization, FAQPage, Brand)

3 Couche contenu GEO (FAQ Moyen Elevé Continu
structurées, comparatifs, fiches
matiéres)

4 Google Merchant Center (si e- Faible- Elevé 1 mois
commerce) Moyen

5 Outil de monitoring (Evertune ou Faible Moyen Immeédiat
Profound)

6 Fraicheur éditoriale (MAJ < 30 Faible Elevé (3,2x) Immédiat
jours des pages clés)

7 Serveur MCP pour Fort Stratégique 3-6 mois
catalogue/FAQ long terme

8 [Ims.txt Négligeable Non prouvé 1jour

Sources : ConvertMate GEO Benchmark (29 mars 2026) - Walker Sands Schema & LLM Visibility
(2026) - ClickRank JavaScript Rendering (mars 2026) - Google Developers UCP (janvier 2026) -
Model Context Protocol (Anthropic, novembre 2024) - SE Ranking lims.txt Analysis (2026) -
Evertune, Profound, Otterly, Peec Al, Adobe (prix mars 2026).

audit reproductible
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matrice de décision

Cinq chantiers a lancer dés lundi

Cinq KPIs

technique non négociable

intenable

Ces cinq chantiers, je peux vous aider a les prioriser et les démarrer.
Voici comment j'interviens.

Voir les services —
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CONCLUSION

Le désir ne se mesure pas. Il se
construit.
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Conclusion

Il y a, dans le vocabulaire du luxe, un mot que I'on n'utilise presque jamais dans
les comités de direction : le mot « désir ». Le désir ne se mesure pas. Il se
construit. Et ce que cette étude a tenté de cartographier, c'est la maniére dont un
acteur nouveau, l'agent IA, perturbe cette construction.

L'Antichambre existe. Des agents parlent de votre maison a vos prospects sans votre
consentement, avec des données que vous ne validez pas. 45 % des consommateurs utilisent
déja I'lA dans leur parcours d'achat (Bm By, janvier 2026). L'étagére digitale se comprime de 50
produits a 3 (NielsenlQ). La phase de découverte échappe a la maison (McKinsey, mars 2026).

Le Triangle Amoureux est installé. Le client, la marque et I'agent cohabitent désormais a chaque
étape. La question n'est pas de savoir si le troisieme est la. C'est de savoir quel rdle chacun

accepte de jouer.

L'AGENT A L'INTERIEUR L'AGENT PARTENAIRE
L'lA travaille en coulisse, invisible pour le La maison entre dans l'agent externe,
client. La cristallisation est préserveée. négocie les termes de sa présence,

connecte ses données.

En ne décidant pas, la maison a déja
laissé I'algorithme décider a sa place.

Je ne crois pas que I'lA agentique va détruire le luxe. Le luxe a survécu a la démocratisation du
voyage, au e-commerce, a la fast fashion, aux réseaux sociaux, a la contrefagcon industrielle. Il a
survécu parce que son ressort fondamental, le désir nourri par la distance, la rareté, le temps
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long, est un invariant humain. Les agents IA ne changent pas la nature du désir. lls changent la
géographie de sa formation.

Ce qui a changé, c'est le lieu ou le désir se cristallise. Avant : la vitring, la page du magazine, le
murmure du conseiller. Désormais, aussi et de plus en plus souvent d'abord, dans la réponse
d'un agent. Les maisons qui choisissent délibérément leur posture dans I'Antichambre garderont
la maitrise de leur récit. Celles qui ne choisissent pas découvriront que le récit s'écrit quand
méme, sans elles.

En préparant cette étude, j'ai relu un discours de Paul Valéry (1935), remis en lumiére par Rémi Guyot lors de I'Al
Product Day en mars 2026. Valéry imagine les plus grands savants de I'histoire face a une dynamo : ils la
démontent, l'interrogent, mais le courant leur est inconnu. Les plus grands esprits incapables d'expliquer un

appareil devenu familier. Guyot en tire la lecon (Mind Fooled, 25 mars 2026) :

Ce n'est pas l'électricité qui a bouleversé I'humanite, c'est
I'électrification du monde.

L'IA agentique est la dynamo. Ce qui va transformer le luxe, c'est I'agentification : maison par

maison, métier par métier, décision par décision.

Le client attend. L'agent, quant a lui, est déja en train de répondre.
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ALLER PLUS LOIN

Cette étude est un
diagnostic. Si vous voulez
passer a l'action, je peux
VOUS accompagner.

Vingt ans dans le luxe, c6té maisons
(Saint Laurent, LVMH, Dior, Chanel) et
coté agences (Mazarine, Publicis).
J'accompagne les maisons et les
dirigeants qui veulent transformer I'l1A
agentique en avantage concurrentiel, sans
renoncer a leur ADN.

luxeaeternai.com —

mickael@luxeaeternai.com

Conseil

Conseil en transformation IA agentique pour
les secteurs Luxe & Premium.

f o p e

BY LUXE ATERNAI

Coaching et accompagnement individuel
pour les dirigeants du luxe qui veulent
intégrer I'lA agentique dans leur stratégie et
leur quotidien.

Intelligence stratégique

Veille, analyse et décryptage de I'lIA
agentique dans le luxe. Cette étude en est un
exemple.

Newsletter luxe aeternai

Chaque jeudi, un décryptage sur ce que les
agents IA changent pour les maisons de luxe.
S'abonner
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Grlossaire

Actionnabilité
Capacité d'une réponse d'agent |A a conduire le prospect vers une action concréte : visite du site, localisation de boutique, ajout

au panier. Un score de citation élevé sans actionnabilité est un héritage, pas une stratégie. (Parties Tet 4)

Agalma

Concept emprunté au grec ancien (a I'origine, ornement sacré ou offrande précieuse), remis en lumiere par Anne Delliére
(Group Marketing and Strategic Planning Director, Richemont) : I'objet de luxe posséde une valeur qui transcende sa fonction,

une aura irréductible a la description technique. L'agent |A extrait les attributs mais ne capte pas I'agalma. (Partie 2)

Agent IA (au sens agentique)

Entité logicielle autonome qui cherche, compare, recommande et bientét achéte a la place de I'utilisateur. A distinguer du
chatbot (réactif, scripté) ou de I'algorithme de recommandation (passif, liste). L'agent prend des décisions en enchainant des

étapes sans intervention humaine. ( Toute /'étude)

Antichambre

Concept créé dans cette étude. Espace entre I'intention du client et la vitrine de la maison, peuplé d'agents IA qui forment les
préférences du prospect avant que la maison ne prenne la parole. La découverte, la comparaison et la pré-sélection s'y jouent

désormais. Pas le top of funnel — cinq différences structurelles les séparent (cf. section 1.1). (Parties 1 et 4)

Clienteling

Pratique du commerce de luxe consistant a personnaliser la relation avec le client en boutique : historique d'achats,
préférences, occasions. Le clienteling digital existe depuis 2013 (Tulip, BSPK, Cegid, Proximity Insight). Le « clienteling
augmenté par I'lA agentique » y ajoute cing ruptures : mémoire conversationnelle multi-session, décision autonome,

orchestration bout en bout, suggestions audacieuses, et a terme commerce agent-to-agent. (Parties 2 et 3)

Commerce agentique
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Modele de commerce ou des agents IA autonomes effectuent des taches d'achat pour le compte de I'utilisateur : recherche,
comparaison, négociation, transaction. Trois protocoles en déploiement : ACP (OpenAl/Stripe), UCP (Google/Shopify), MCP

(Anthropic). Projection McKinsey : 3 & 5 trillions USD d'ici 2030. (Parties 1 et 2)

Conseiller Augmenté

Modele ou le conseiller en boutique est équipé d'outils IA agentique (mémoire client multi-session, recommandation prédictive,
historique cross-canal) qui enrichissent son expertise sans se substituer a la relation humaine. Exemples : Burberry Penguin

(+24 % de valeur moyenne de transaction), Salesforce Agentforce for Retail. (Partie 2)

Cristallisation
Concept emprunté a Stendhal (De I'amour, 1822). Processus mental par lequel I'imagination enrichit I'objet désiré de
perfections imaginaires, nourri par I'attente et I'absence. La question centrale de I'étude : I'agent IA, en supprimant |'attente,

supprime-t-il la cristallisation ? (Parties 2 et conclusion)

Digital body language

Ensemble des micro-signaux comportementaux d'un visiteur en ligne : clics, scroll, temps passé, hésitations. Des technologies

comme Kahoona (LVMH Innovation Award, VivaTech 2025) les lisent en temps réel pour personnaliser I'expérience sans

données déclaratives ni cookies. (Parties 1 et 2)

Friction Productive

Concept développé dans cette étude. Friction délibérée qui crée de la valeur dans le luxe : liste d'attente, rendez-vous
obligatoire, rareté organisée. A distinguer de la Friction Subie (dysfonctionnement, lenteur, opacité involontaire). L'agent IA

supprime les deux par défaut. (Partie 2)

GEO (Generative Engine Optimization)

Discipline émergente qui vise a optimiser la visibilité d'une marque dans les réponses des agents |A et des moteurs de
recherche génératifs, par opposition au SEO classique (moteurs de recherche traditionnels). Outils spécialisés : Profound,

Evertune, Otterly, BrightEdge. (Parties 1 et 4)

IA agentique

Branche de I'intelligence artificielle ou les systemes agissent de maniére autonome, enchainant des tdches complexes sans
supervision humaine & chaque étape. A distinguer de I'l|A générative (qui produit du contenu) et de I'A prédictive (qui anticipe

des tendances). Fred Cavazza parle de « transformation agentique » pour décrire le passage du Web 3.0 au Web 4.0. (TOUZ‘G

/'étude)

LLM (Large Language Model)
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Modele de langage de grande taille, entrainé sur des corpus massifs de texte, capable de générer du langage naturel. ChatGPT
(OpenAl, 78 % du marché), Gemini (Google, 8,6 %), Perplexity (7 %), Claude (Anthropic, 2,9 %). Les agents IA s'appuient sur

ces modeles pour comprendre les requétes et formuler des réponses. (Toute /’étude)

Loi du Flacon
Concept créé dans luxe aeternai (édition #3). L'IA qui compte dans le luxe est celle qu'on met dans le produit, pas celle qu'on

affiche en vitrine. Comme un parfum, la valeur nait de l'invisible (la formule) autant que du visible (le flacon). (Partie 2)

Machine-readable

Se dit d'un contenu structuré de maniére a étre compris et exploité par un agent IA ou un LLM, sans perte de sens. Un texte
"machine-readable" n'est pas du jargon technique : c'est un texte riche en attributs sémantiques (matériaux, savoir-faire,

origine, édition) que le modele peut extraire et restituer fidelement. (Parties Tet 4)

Pilot purgatory

Expression utilisée par DLG ("State of Al in Luxury 2026"). Situation dans laquelle une maison multiplie les projets pilotes IA sans
jamais passer a I'échelle ni prendre de décision stratégique. Selon DLG, 43 % des maisons de luxe ont progressé vers

I'implémentation active, le reste stagne. (Parties 2 et 3)

PIM (Product Information Management)

Systeme centralisé de gestion des informations produit : descriptions, attributs, médias, prix, disponibilités. Un PIM enrichi
sémantiquement (au-dela de la fiche technique : récit, savoir-faire, histoire) est la condition préalable a toute stratégie de

visibilité agentique. (Partie 4)

Triangle Amoureux

Concept structurant de cette étude. Configuration relationnelle ou trois acteurs — le client, la maison et I'agent IA — cohabitent
a chaque étape du parcours, avec des zones de contrble, de partage et de perte pour chacun. La question n'est pas s'il faut

accepter le troisiéme, mais quel role Iui donner. (Parties 2 et 3)

Agentification

Processus par lequel les agents IA s'insérent progressivement dans chaque maillon de la chaine de valeur d'une industrie —
maison par maison, métier par métier, décision par décision. Par analogie avec I'électrification (Valéry, 1935 / Guyot, 2026) : ce

n'est pas I'lA agentique qui transforme le luxe, c'est I'agentification du luxe. (COI?C/USiOI?)

ACP /UCP / MCP

Les trois protocoles de commerce agentique en déploiement. ACP (Agentic Commerce Protocol) : OpenAl/Stripe, checkout natif
dans ChatGPT. UCP (Universal Commerce Protocol) : Google/Shopify, checkout dans Gemini. MCP (Model Context Protocol) :

Anthropic, standard de communication entre agents et systemes. (Parties Tet 4)
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Anti-lois du marketing du luxe
Ensemble de principes formulés par Kapferer et Bastien (Luxe Oblige, 2008) qui définissent ce qui distingue le marketing
du luxe du marketing classique : ne pas répondre a la demande, ne pas comparer, rendre I'achat difficile, protéger le client du

non-client. L'agent IA enfreint plusieurs de ces anti-lois par construction. (Parties Tet 2)

BtoA(2C)
Business-to-Agent-to-Consumer. Acronyme créé par Fred Cavazza pour décrire le basculement ol les marques n'interagissent

plus directement avec les consommateurs mais avec des agents autonomes qui servent d'intermédiaires. (lntroduct/'on)

Deepfake

Contenu (image, vidéo, audio) généré par IA et congu pour imiter le réel de maniére indiscernable. Dans le luxe, les deepfakes

menacent I'authenticité des produits et des campagnes. L'EU Al Act (Article 50, aolt 2026) imposera le marquage de tout

contenu généré par IA. (Partie 1)

Double lectorat

Principe selon lequel tout contenu de marque (brief presse, fiche produit, communiqué) est désormais lu par deux publics : le

lecteur humain (journaliste, client) et le modele de langage qui I'ingéerera et le restituera. Adapter son contenu au double lectorat

est I'un des cing chantiers de la Partie 4. (Parties 1 et 4)

DPP (Digital Product Passport)

Fiche d'identité numérique accompagnant chaque produit physique : matériaux, origine, empreinte environnementale,
conditions de fabrication. Obligatoire d'ici 2027 sous le réglement européen ESPR. L'infrastructure sur laquelle les agents IA

pourront vérifier I'authenticité d'un produit avant de le recommander. (Partie 4)

Earned media

Couverture médiatique obtenue sans achat d'espace : articles de presse, mentions dans des blogs, avis clients, forums. Les
agents IA puisent massivement dans le earned media pour construire leurs réponses — 48 % des citations proviennent d'avis,

listicles et forums (Omniscient Digital). (Parties 1 et 4)

SSR (Server-Side Rendering)

Technique de développement web ou les pages sont générées coté serveur (et non cété navigateur). Les agents IA ne peuvent
pas exécuter JavaScript : un site en rendu client (SPA) est invisible pour les crawlers des LLM. Le SSR est une fondation

technique pour la visibilité agentique. (Partie 4)

UHNWI (Ultra High Net Worth Individual)

Individu dont le patrimoine net dépasse 30 millions USD. Clientéle cible du luxe haute gamme, qui représente une part
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disproportionnée du chiffre d'affaires des maisons. (Part/'e 2)

VIC (Very Important Client)

Désignation utilisée dans le luxe pour les clients a trés haute valeur. Le VIC bénéficie d'un traitement privilégié : conseiller déedig,

accés prioritaire aux collections, événements exclusifs, clienteling personnalisé. Tension agentique : si I'agent généralise le

traitement VIC, le VIC cesse d'exister. (Partie 2)
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