>
-
=
e~
wn
S
a
>

LA MODE DE FRANCE

Avec le soutien de I) E F ]

INNOVATION
& RECHERCHE
DANS

LA MODE

& LE LUXE


https://unsplash.com/photos/RYQqLwk3Gmc?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText
https://unsplash.com/@clemono2?utm_source=unsplash&utm_medium=referral&utm_content=creditCopyText




Avant-Propos

Depuis toujours, I'innovation est consubstantielle au domaine de
la mode et luxe, qui a fondé son développement sur la
connaissance, la maitrise et la diffusion de techniques
d’exceptions.

Dans un monde en perpétuel mouvement, les questions de
préservation des savoir-faire, de développement durable et de
modeles économiques performants pour une clientele toujours
plus exigeante se posent plus que jamais.

Conscient de ces enjeux, le Comité Stratégique Mode et Luxe a
réaffirmé, dans son contrat de filiere signé en janvier 2019,
I"importance de l'innovation et de la numérisation, en particulier
dans les domaines de la formation, sous-traitance, marques
émergentes et développement durable.

Dans une filiere tres hétérogene, répartie entre marques de luxe/
donneurs d’ordre fortement exportateurs et PME/sous-traitants
disséminés sur le territoire, lI'innovation bien employée peut
contribuer a réduire certaines faiblesses industrielles (main-
d’ceuvre peu qualifiée et vieillissante, capacité d’investissement
réduit, fragilité de la structure de la clientele...) en proposant de
nouveaux modeles plus adaptés.

Le rapport de CARATS, soutenu par le DEFI, est un outil
intéressant en cela.

La cartographie élaborée par une centaine d’industriels (grandes
marques, PME, ETI, startups, fédérations...) et chercheurs,
matérialise a cet effet plusieurs des enjeux et opportunités qui
s’offrent a la filiere.

La revue des projets scientifiques en cours qu’il propose peut
également permettre de contribuer a impulser de nouvelles
dynamiques, a mettre en place des stratégies d’innovation au sein
de lindustrie de la mode et du luxe francais au travers de
nouvelles approches collaboratives a I’échelle de la filiere entiere.

Avec CARATS, le souhait du CSF est de soutenir et faire rayonner
un réseau dynamique de recherche et d’innovation qui profite a
I’ensemble de la filiere Mode et Luxe.
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Ce rapport a pour objectif de restituer et de présenter les résultats obtenus suite a I'organisation de quatre ateliers de
conception innovante (Workshops IDFI) sur les enjeux d’innovation du secteur de la mode et du luxe

développement durable, expérience client, business model et préservation des savoir-faire. Les Workshops IDFI
(Innovative Design for Fashion Industry) sont une initiative du réseau CARATS (Institut Carnot M.I.N.E.S, Institut
Carnot Ingénierie@Lyon & Institut Carnot MICA) animée par le Centre de Gestion Scientifique de MINES ParisTech

en partenariat avec le média Modelab, et avec le soutien financier de DEFI Mode.

Les Workshops IDFI ont eu pour objectifs de développer des travaux d’exploration et de conception innovante sur
les enjeux d’innovation et de recherche scientifique de lI'industrie de la mode et du luxe. Les Workshop IDFI ont
réuni une centaine d’industriels de la mode et du luxe (grandes marques, PME, ETI, startups et fédérations
professionnelles) et de chercheurs (science des matériaux, mathématiques appliquées, sciences humaines et sociales,

etc.).

Le présent document expose successivement les résultats de chacun des quatre ateliers (une demi-journée pour
chaque thématique). Ces résultats se présentent sous la forme d’une cartographie de concepts et de connaissances
correspondant a chacune des quatre thématiques explorées. 'objectif était de matérialiser les enjeux et opportunités
de ces quatre champs d’innovation (développement durable, expérience client, business model et préservation des

savoir-faire).

Enfin, ce rapport présente certains projets de recherche, initiés dans le cadre du programme CARATS, et ayant pour
objectif de faire avancer la recherche scientifique dans |'industrie de la mode et du luxe. Cette revue de projets a

pour but de présenter aux acteurs de la filiere mode et luxe les dernieres avancées scientifiques et technologiques

pouvant contribuer a de nouvelles dynamiques d’innovation. CARA'I'S 'xo?
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Introduction

La mode et le luxe constituent des secteurs économiques majeurs en France et
contribuent au rayonnement mondial du savoir-faire frangais. Ce sont aussi des
secteurs particulierement singuliers, dans la mesure ou ils sont a la fois des
symboles de réussite économique et l'illustration d’une désindustrialisation de
certains maillons de la chaine de production (filatures, machines-outils, etc.).
Aussi, il est important de distinguer les grands groupes mondialisés d’une part,
et les maisons indépendantes et sous-traitants d’autre part, composés
essentiellement de PME et d'ETI. Malgré d’incontestables atouts, il existe aussi
de nombreux points faibles affectant I'ensemble des acteurs des secteurs de la
mode et du luxe : fragilité et disparition de certains maillons de la chaine de
production (filatures, machines-outils, imprimeur, etc.), une pyramide des ages
vieillissante au sein des entreprises industrielles (risque de disparition des
savoir-faire), des capacités d’investissements réduites, une forte dépendance de
certains acteurs vis-a-vis d’un nombre limité de donneurs d’ordres, des colts de
production importants liés a la forte part de main-d’ceuvre dans les colts des

entreprises sous-traitantes, etc.

D’autre part, les secteurs de la mode et du luxe sont face a de nouveaux défis,
parmi lesquels la digitalisation qui redistribue le pouvoir de marché entre les
acteurs, les enjeux du développement durable, le renouvellement des modeles
économiques, la réinvention des expériences clients, la valorisation du
patrimoine et des savoir-faire (développement et protection des appellations,
lutte contre la contrefacon) et le développement des modes de productions en
phase avec les besoins fluctuants des grands donneurs d’ordre (petites séries,
haute technicité, flexibilité, rapidité).

Par conséquent, ce rapport vise a rendre compte d’une initiative ayant pour
objectif I’exploration collective de quatre champs d’innovation du secteur de
la mode et du luxe : le développement durable, I'expérience client, les
business models et la préservation des savoir-faire. Ce rapport a pour objectif
de proposer des pistes originales d’innovation et a pour vocation d’illustrer
comment la mobilisation de la recherche scientifique peut permettre de mettre
en place des stratégies d’innovation au sein de l'industrie de la mode et du

luxe.
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Workshop IDFI

Aujourd’hui, les acteurs de la mode et du luxe (textile et habillement,
maroquinerie et chaussures, bijouterie, horlogerie, orfevrerie, joaillerie,
parfums et cosmétiques, etc.) doivent développer de nouvelles capacités
d’innovation afin de faire face aux enjeux actuels de digitalisation, de
développement durable, de fabrication additive, de préservation des savoir-
faire, de logistique, de modele économique, etc.

Pour répondre a ces enjeux, il devient nécessaire de mettre en ceuvre des
stratégies d’exploration et de conception innovante, c’est-a-dire des approches

d’innovation capables d’expliciter et de formaliser des attentes, des besoins et

des réponses autour de concepts, d’objets et de services « désirables » mais
« indécidables » dans [|'état actuel des connaissances. Ces stratégies
d’innovation devront aussi permettre de stimuler de nouveaux programmes de

recherche scientifique susceptibles de contribuer a des dynamiques

d’innovation inédites dans I"industrie de [a mode et du luxe.

Le dispositif IDFI a donc pour ambition de contribuer a la régénération du tissu
industriel de la mode et du luxe en proposant d’intensifier les relations entre
les acteurs de la mode et du luxe et la recherche scientifique au travers de

nouvelles approches collaboratives.




Workshop IDFI

Les activités du dispositif IDFI sont organisées selon cinq dimensions étroitement articulées :

 lIdentifier et analyser les caractéristiques et les propriétés des champs d’innovation
contemporains de l'industrie de la mode et du luxe (ex : Digitalisation, développement

durable, nouvelles chaines de valeurs, nouvelles filieres et écosystemes émergents, etc.).

« Contribuer a faire émerger de nouvelles solutions innovantes (produits, services, procédés,
modeles organisationnels, capacité d’innovation, modeles de filiere industrielle) et de

nouveaux programmes de recherche scientifique.

* Mettre en évidence les facteurs de performance des stratégies de conception innovante a
I’échelle de la filiere industrielle mode et luxe : comment organiser la collaboration entre
différents acteurs dont les savoir-faire sont parfois volontairement gardés secrets ¢ Comment
organiser |'exploration de nouvelles voies d’innovation a I’échelle de la filiere mode et

luxe ?

« Organiser et fédérer un écosysteme d’industriels, de fédérations, d’entreprises, de créateurs,
de startups, de médias, de tendanceurs et de laboratoires de recherche, autour de nouvelles
pratiques collaboratives afin de faire émerger de nouvelles stratégies d’innovation et de

nouveaux programmes de recherche.

* Mettre en place un centre de ressources pour la conception innovante et éventuellement

développer des formations a la conception innovante pour les acteurs de la mode et du

luxe. D"
CARATS




Programme CARATS

Le programme CARATS (CARnot Appui Technique et Scientifique) est un
Programme des Investissements d’Avenir ayant pour objectif de favoriser la
recherche collaborative entre les industriels de la mode et du luxe et des

centres de recherche des Instituts Carnot.

Piloté par 3 instituts Carnot (Institut Carnot M.I.N.E.S, Institut Carnot Ingénierie

@Lyon & Institut Carnot MICA), I'ambition de CARATS est d’améliorer la
compétitivité des entreprises francaises de la mode et du luxe, en organisant
la relation et la collaboration entre chercheurs et industriels. Par conséquent,
I’enjeu est de rapprocher la recherche scientifique francaise de la filiere mode
et luxe, afin de soutenir la marque « France », ses savoir-faire ancestraux et

d’accompagner les projets d’innovation des entreprises du secteur.

Pour cela, le programme CARATS s’appuie sur un réseau de plus de 4000
chercheurs issus de 70 laboratoires de recherche de diverses disciplines
(sciences des matériaux, électronique, robotique, intelligence artificielle,

énergie, génie des procédés, sciences de gestion, sociologie, etc.).
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Méthodologie

C K

Propositions indécidables, imaginaires et Ensemble des savoirs, connaissances et

inconnues compétences
Afin d’organiser I'exploration collective et systématique des champs d’innovation, nous
avons utilisé le cadre conceptuel de la théorie CK (Concept-Knowledge). La théorie C- Champ d’innovation a explorer
K est une théorie de la conception et une théorie du raisonnement de conception.
Nous avons choisi la méthode C-K, parce qu’elle permet |’exploration systématique de

. . P . o . Partition Base de
champs d’innovation, par la génération de nouveaux concepts et |'identification de restrictive — connaissance
nouvelles connaissances. Le principe de la théorie C-K repose sur la distinction entre ex?)r:rt:s?\r/]e initiale

deux espaces en expansion :

Concept connu

« l'espace des concepts (C) qui regroupe les propositions indécidables, imaginaires et
Inconnues ;

* l'espace des connaissances (K pour Knowledge) qui regroupe |’ensemble des

savoirs, connaissances et compétences. Exploration de

nouvelles

Sous-concept connaissances

La théorie C-K décrit l'activité de conception comme étant un processus au cours
duquel un concept engendre d’autres concepts ou induit la production de nouvelles
connaissances, ou bien de nouvelles connaissances qui modifient les concepts surprenant
proposés. Le fait de passer d’un espace a |’autre permet de rendre compte d’un double atteignable

processus d’expansion : les connaissances permettent d’étendre les concepts (c’est-a-
dire de les préciser au fur et a mesure de |'exploration) et les nouveaux concepts
entrainent |’expansion des connaissances. L’expansion conjointe de ces deux espaces
engendre des objets inconnus a partir de faits connus. Par conséquent, le cadre
conceptuel de [a méthode C-K permet d’appréhender la nouveauté puisqu’il permet de

distinguer |’état de I’art (connaissance disponible dans |'espace K) et de faire émerger
de nouveaux concepts (espace C). Enfin, I"arborescence de I'espace C permet de mettre

en évidence un ensemble de concepts innovants, constituant autant de stratégies Concept Connaissances Connaissances en Connaissances
Concept connu : Concept surprenant oy ) o
d’innovation alternatives a affiner ou a concrétiser. atteignable validées cours d'acquisition manquantes

Références bibliographiques :

» Hatchuel A. & Weil B. (2002), La théorie C-K : Fondements et usages d’une théorie unifiée de la conception, Colloque Science de la conception, Paris.

 Hatchuel, A., & WEeil, B. (2003). A new approach of innovative Design: an introduction to C-K theory. In DS 31: Proceedings of ICED 03, the 14th International Conference on Engineering Design, Stockholm.
» Le Masson P., Weil B., Hatchuel A., (2010). Strategic Management of Innovation and Design. Cambridge Press.

my =
* Agogué M., Arnoux, F., Brown |. & Hooge S. (2013) Introduction a la conception innovante : éléments théoriques et pratiques de la théorie C-K, Presses des Mines, 60p. ARA-I-S g}"&"
C A

Concept

Exploration en
cours
|dentification de
connaissances
manquantes

* Le Masson P., Hatchuel A., Weil B., (2015). Théories, Méthodes et Organisations de la conception. Presses des Mines, Paris.
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Exploration des champs d’innovation

Chaque Workshop IDFI a réuni environ une trentaine de personnes (industriels, institutionnels et
chercheurs). Les participants ont ensuite été répartis en plusieurs groupes de 4 a 6 personnes. Chaque
workshop s’est ensuite déroulé de la facon suivante :

(1) Présentation de la méthode utilisée (théorie C-K) ;

(2) Création d’une base de connaissance commune sur la thématique étudiée (identification de |"état
de 'art) ;

(3) Catégorisation des idées et génération de concepts (identification de « propriétés désirables », de
concepts surprenants et de connaissances manquantes) ;

(4) Restitution collective.

Les cartographies présentées ci-apres, correspondent aux résultats agrégés des différents groupes. Les
annexes de ce document présentent les différentes cartographies de chacun des groupes.
'organisation des ateliers s’est basée sur la théorie C-K car elle permet de modéliser le raisonnement
suivi par un collectif de concepteurs lorsque celui-ci imagine et concoit de nouvelles solutions.

Les résultats présentés ne doivent pas étre interprétés comme des recommandations d’innovations
qu’il s’agirait de suivre ou de mettre en place. Les cartographies C-K ont seulement pour objectif
d’illustrer le raisonnement de conception (raisonnement de production de concepts) qui a été suivi
par les participants des ateliers.

L'objectif des cartographies C-K est de représenter I'exploration d’un champ d’innovation, c’est-a-
dire 'exploration d’un potentiel de valeur dont les attentes sont importantes, mais dont les solutions
sont encore largement a inventer et les connaissances a construire (ex : développement durable dans
la mode et le luxe). Par conséquent, le but est d’expliciter et de formaliser des attentes, des besoins et
des réponses autour de concepts, d’objets et de services « désirables » mais « indécidables » dans
I’état actuel des connaissances. Les cartographies sont construites a partir des connaissances des
participants sur les différentes thématiques.
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Développement Durable

En partant du principe que I’enjeu principal du développement durable dans la
mode et le luxe est de concilier croissance économique et intérét général
(environnement, social, etc.), il devient possible de proposer une premiere

cartographie CK.

Dans 'espace K (connaissance), I’ensemble des connaissances analysées sont
regroupées définition du développement durable, listes d’externalités
négatives de l'industrie de la mode, définitions de la mode et du luxe, etc.
Dans l'espace C (concept), quatre sous-concepts sont proposés : limiter les
impacts négatifs, exclure les impacts négatifs, renforcer les impacts positifs,
créer de nouveaux impacts positifs. Ces quatre concepts illustrent des
approches totalement différentes permettant d’explorer les enjeux du
développement durable dans la mode et le luxe. En proposant des concepts
s'intéressant aux impacts positifs de la mode et du luxe, cela provoque alors
immédiatement un besoin d’acquérir de nouvelles connaissances sur ces
potentiels impacts positifs. A partir des premiers concepts exposés, il devient

ainsi possible de continuer I'exploration, branche conceptuelle par branche

conceptuelle.

C

Mode durable & responsable

En limitant les impacts
négatifs

En créant de nouveaux
impacts positifs

En renfoncant les impacts

En excluant les impacts positifs
négatifs

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

K

Développement durable =» intérét général* + croissance économique
*intérét général (environnement, social, etc.)

Impacts Négatifs:

Pollution de lair et de I'eau

Déchets Impacts Positifs
Precarite
Eutrophisation de I'eau ?

Absence de recyclage
Emission de gaz a effet de serre
Désindustrialisation

Mode:
- Industrie de I'habillement (vétement et accessoires) = ensemble des activités ayant
en commun la parure de la personne
- Maniere commune de faire, étre a la mode
- Type particulier de changement social

Luxe
Envie / désir
Prix tres élevé
Ostentation
Sophistication
Acces tres restreint
Raffinement fastueux

Connaissances Connaissances en Connaissances
validées cours d’acquisition manquantes
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Développement Durable

C

Mode durable & responsable

En créant de nouveaux
impacts positifs

En renfoncgant les impacts
positifs

En excluant les impacts
négatifs

En limitant les impacts
négatifs

Agir sur le cycle de

vie du produit Imposant

En compensant les
impacts négatifs

des quotas

Agir sur les procédés de
conception fabrication

En se basant sur

I'identité de la marque

Guidant / éduquant le ,

consommateur

Par l'intermédiaire de
prescripteurs

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

FAGUO

Agir sur les procédés de
conception/ fabrication:

=> Filature
=>» Tissage/Tricotage
=» Ennoblissement
=» Confection
=» Distribution
=» Recyclage
=>» Cradle-to-cradle

Agir sur les institutions
(entreprises, fédérations, activités
économiques, reglesde
'écosysteme)

=>» « Slow Fashion »
=>» Anti Fashion
=>» Réduire le rythme des
collections
=>» Prescripteurs
=>» Suppression des soldes

Agir sur la réglementation

=> Loi
= Quotas
=> Label

= etc.

Agir via les consommateurs

=>» Véganisme
=2 Minimalisme
=>» Slow Fashion
= etc.

Prescripteurs

influenceurs, etc.

Sans
prescripteurs

Créateurs, presse, entourage, marques, sociéte,

Connaissances
validées

Connaissances en
cours d’acquisition

Connaissances
manquantes

Dans la figure ci-contre, I'exploration commence par "analyse et |'étude des
pistes permettant de limiter les impacts négatifs. Ainsi, on retrouve des
concepts classiques qui proposent d’agir sur le cycle de vie du produit ou bien
d’agir sur les procédés de fabrication et de conception. A partir d’'une base de
connaissances sur la réglementation, il est aussi possible de proposer le
concept d'imposer certains quotas, qu’il s’agira de déterminer. On peut aussi
s'intéresser a |’éducation ou l'information des consommateurs, soit par les
labels mais aussi en s’intéressant au role des prescripteurs. L'introduction du
concept de prescripteur impose alors de constituer une nouvelle base de
connaissances sur ce qu’est un prescripteur dans le secteur de la mode et du
luxe. Ces nouvelles connaissances permettront ensuite de continuer
I’exploration en affinant le concept de prescripteur (presse, stars du cinéma,

influenceurs Instagram, etc.).

Enfin, on peut aussi limiter les impacts négatifs en compensant les externalités
négatives. Cette compensation peut s’effectuer de maniere relativement
classique ou alors peut modifier I'identité de la marque. Pour Faguo, planter un
arbre pour l'achat d’un produit fait intégralement partie de l'identité de la

marque.
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Développement Durable

A partir de cette premiere exploration et des premieres connaissances
accumulées, il devient possible d’explorer une nouvelle voie conceptuelle :

« en excluant les impacts négatifs » (figure ci-contre).

Cette nouvelle exploration permet de retrouver les stratégies élaborées par les
marques Veja et Patagonia qui revendiquent le fait de subordonner la
performance économique de la marque a une mission environnementale et
sociale. On peut aussi réfléchir a modifier le systeme de la mode en modifiant
le rythme des collections pour diminuer le phénomene « fast-fashion » ou
encore de proposer de supprimer les soldes pour limiter les effets négatifs de la
surconsommation. Il est intéressant de souligner qu’il est aussi possible d’agir
sur les procédés de conception pour exclure les impacts négatifs. Par exemple
le chercheur Marl Liu propose un concept en rupture particulierement
novateur : l'introduction de patrons a la géométrie non-euclidienne. Selon le
chercheur, cette nouvelle facon de concevoir les patrons, en abandonnant la
géométrie euclidienne classique, permet d’éliminer les déchets de matériaux et

de réduire considérablement le gaspillage de matiere premiere.

En limitant les impacts
négatifs

En excluant les impacts
négatifs

Pour améliorer 'image de
marque

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

C

Mode durable & responsable

En créant de nouveaux
impacts positifs

En renfoncant les impacts
positifs

Rythme des

] . collections
En modifiant le systeme

de la mode -
Suppression des

soldes

Agir sur les procédés de
conception fabrication

Patron non-euclidien

En créant une marque basée sur
une mission environnementale et \V 4

sociétale VEJA

Agir sur les procédés de
conception/ fabrication:

=» Filature
=» Tissage/Tricotage
=» Ennoblissement
=» Confection
=>» Distribution
=» Recyclage
=>» Cradle-to-cradle

Agir sur les institutions

(entreprises, fédérations, activités
économiques, reglesde
'écosysteme)

=>» « Slow Fashion »
=>» Anti Fashion
=» Réduire le rythme des
collections
=>» Prescripteurs

Lien developpement durable &
image de marque

Margue a mission
environnementale et sociale

Connaissances
validées

Connaissances en

cours d’acquisition

Agir sur la réegulation

=> Loi
=» Quotas
=>» Label

= etc.

Agir via les consommateurs

=» Véganisme
=» Minimalisme
=>» Slow Fashion
= etc.

Transparence

Connaissances
manquantes

S
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Développement Durable

C

Mode durable & responsable

En excluant les
impacts négatifs

En limitant les
impacts négatifs

En renfoncant les
impacts positifs

Par la transparence
des chaines de valeurs

En explicitant les
points positifs

En explicitant les

y points a améliorer
VEJA

Mode qui guérit

Mode qui instruit & eduque

Mode qui permet la cohésion sociale

En créant de nouveaux
impacts positifs

Mode qui

réinsere

\V 4
VEJA

Mode qui « refroidit » le climat

Mode qui contribue a I'égalité
homme/femme

Concept connu Concept oncept surprenant
P atteignable PESUTP

Connaissances
validées

Impacts Negatifs:

Environnement
Pollution de lair et de I'eau
Déchets
Eutrophisation de l'eau
Absence de recyclage
Emission de gaz a effet de serre

Social
Désindustrialisation
Précarité
Consommation de masse
Inégalité sociale
Chomage

Santé
Vétements toxiques
Santé publique
Santeé des consommateurs
Santé des collaborateurs

Economique/stratégique
Perte des savoir-faire
Délocalisation
Augmentation des importations

Connaissances en
cours d’acquisition

Impacts Positifs

Environnement
Eau traitée en sortie d’usine de
meilleure qualité que 'eau puisée

Social
Emploi
Egalité Homme / femme (Chanel)
Estime de soi
Confiance
Se distinguer
S’affirmer
Intégrer un groupe social
Singularisation

Santé
Vétement qui protege
(température, soleil,
environnement hostile, etc.)

Economique/stratégique

Tourisme
Image de marque du pays
Image dynamique
Création / innovation /
changement, etc.

Connaissances
manquantes

Enfin, en s’intéressant aux impacts positifs de I'industrie de la mode et du luxe
et en constituant une base de connaissances sur le role de la mode et du luxe
sur la santé, I’économie, le tourisme, il devient possible de proposer un
ensemble de concepts en ruptures : « la mode qui guérit », « la mode qui
instruit et qui éduque », « la mode qui permet la cohésion sociale », « la mode

qui contribue a I’égalité homme/femme » (figure ci-contre).

Ces cartographies de concepts ne constituent pas des solutions immédiatement
opérationnelles. Cependant, elles matérialisent des espaces de valeur a
approfondir et désignent des pistes d’exploration et de réflexion dont la valeur

et les connaissances associées sont encore inconnues.

De plus, cette cartographie CK permet de mettre en évidence et d’organiser un
large espace d’innovation, agissant comme un outil puissant d’aide a la

conception de nouvelles solutions alternatives.
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Développement Durable

En limitant les impacts négatifs

, En agissant . )
En imposant sur le c En guidant/éduquant
ycle
des quotas de vie le consommateur

mtermedlal Sans
prescripteurs

rescrlpteu rs

(Cradle to Cradle

Par la
société

Car c’est
imposé

Mode & Luxe a impacts positifs

En excluant les impacts négatifs

De maniere
volontaire

Par une

|égislation

/l:(n contribuath’\

a une
meilleure
image de

marque

TN

En créant une
nouvelle image

de marque
AN

En renforcant les impacts positifs En créant de nouveaux impacts positifs

l

En renforcant la
transparence des

chaines de valeur
a mode qui remserD

N

/ \ En explicitant Ie\ (La mode qui permet Ia)

EnI expll-utant ooints négatifs cohésion sociale
es points dans une

ositifs -
P / perspective La mode qui contribue a
\d’amehoratlon/ 'égalité homme / femme

( La mode qui instruit /

eduque les enfants

Gnvironnementa@ (La mode qui guérit)
/ \ La mode qui
« idi imat

refroidit » le clim

es
Qonsommateurs CollaborateurD CARA-I-S




Développement Durable

La Mode :

Industrie Textile : ensemble des
activités ayant attrait a la parure de
la personne

Mode comme maniére commune
d'« étre alamode »

Le Luxe :

Envie / désir

Prix trés éleve
Ostentation
Sophistication

Acces trés restreint
Raffinement fastueux

Procédés (cycle de vie) :

= Filature

- Tissage / Tricotage
= Ennoblissement

= Confection

= Distribution

= Entretien

= Recyclage, don etc.
= Cradle to Cradle

Régulations :

- Lois
= Quotas
= Labels

Développement Durable :

« nouvelle conception de l'intérét
général appliquée 3 la croissance
économique, prenant en compte les
aspects environnementaux et sociaux »

Agir sur les Institutions (Entreprises,
Fédérations, Activités économiques,
Prescripteurs etc.)

- Regles de I'écosysteme
= Slow fashion
= Anti fashion

Consommateurs :

= Véganisme
= Minimalisme
= Slow fashion

Prescripteurs :

= Personnalités

= Presse

= Entourage

= Marques / entreprises

= Société (pression sociale)
= Influenceurs

La mode qui encourage de nouvelles pratiques
durables
- VEJA:

= Transparence

= Banques coopératives

= Fournisseur d’énergie renouvelable
= Faguo : plante un arbre a chaque achat

Remarque : différents positionnements, |'un améliore
une image de marque, I"autre redéfinit depuis zéro
une nouvelle maniére d’aborder la mode

Impacts négatifs de la mode :

Environnement

= Eau
- CO2
= Déchets

Social
= Précarité
= Inégalités sociales

Santeé
= Santé publique

= Santé du consommateur (toxicité etc.)
= Santé des acteurs sur le cycle de vie

Economie / Stratégie :

-

Social
= Emploi
- Art

Sante

= Emploi

Impacts positifs de la mode :

Environnement
= Eau traitée en sortie d'usine de meilleure qualité
que l'eau puisée

= Tourisme

- Egalité homme /femme

= Estime de soi / confiance en soi / sujet de
conversation / création d'une dynamique
personnelle /permet de se distinguer etc.

= Levétement protége (température, soleil,
environnement hostile, etc.)

Economie / Stratégie :
= Tourisme

- Image de marque du pays
= Image dynamique / transformation /changement

CARATS
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Expérience Client

INNOVER DANS LA MODE & LE LUXE

Conformément a ce que propose la méthode C-K, nous avons commencé |’exploration
par la détermination d’'un champ d’innovation (colonne C de la figure ci-contre), «
I’expérience client qui réenchante la mode et le luxe », et par I'identification d’une

premiere base de connaissances en lien avec ce champ (colonne K de la figure ci- C K

. Vd L] L] ° , Vd L] L] Vd L]
contre) qui regroupe la définition de I’expérience client, le schéma du parcours client, ERB S M 1 Toh AR Ba RIS TSN RSB PR aaie

des interactions que ce dernier a pu avoir avec la marque ou |'entreprise
lors de son parcours d'achat ou de consommation ».
(Pine & Gimore, 1998)

Uexpérience client qui ré-enchante la mode & le luxe

le diagramme du buyer’s journey, la définition de la mode et du luxe, etc.

LE BUYER'S JOURNEY (LE VOYAGE DE LACHETEUR)

Le parcours client

A partir de cette premiere base de connaissance, il devient possible de proposer =t
XC qui ameliore les

ventes

XC qui propose une relation
singuliére marque/client

e §

plusieurs concepts et de dessiner une premiere cartographie CK du champ d’innovation.

e rtns ¢ s

Ainsi, nous avons dégagé de I'analyse du socle de données C et K, plusieurs concepts et

sous-concepts tels que « I'expérience client qui améliore les ventes » (en agissant sur la T

buyer’s journey

En agissant sur les
relations clients

En agissant sur les

. . . . . ) relations marque/clients
buyer’s journey, en agissant sur les relations clients, en agissant sur les relations

Mode:
- Industrie textile = ensemble des activités ayant en commun la parure
de la personne
- Maniére commune de faire, élre a la mode

marque/clients) et « l'expérience client qui propose une relation singuliere

marque/clients ». Ces concepts illustrent des approches différentes permettant

Découverte Considération Décision ~
d’explorer les enjeux et défis de I'expérience client dans le secteur de la mode et du e Sk Ll
Prix frés élevé Algorithmes prédictifs
luxe. Ostentation Machine learning
En répondant a des En anticipant des En prédisant des Sophistication Big data
besoins/désirs besoins/désirs besoins/désirs Acceés frés restreint
Raffinement fastueux

En affinant certains concepts, il devient possible d’introduire de nouvelles propriétés

innovantes et de continuer [’acquisition de nouvelles connaissances. Par exemple,

Connaissances en

comme illustré sur la figure de gauche, le concept de « prédiction des besoins et des A -

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

Connaissances
validées

Connaissances
manquantes

désirs des clients » implique nécessairement la constitution de nouvelles connaissances

1 lech .
sur les algorithmes de prédictions, le machine learning, et permet de découvrir de CARA'I'S !‘
v

x|
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nouveaux services, tels que ceux proposés par les startups Daco.io et Heuritech.



Expérience Client

C

LUexpérience client qui ré-enchante la mode & le luxe

XC qui améliore les XC qui propose une relation

ventes singuliére marque/client

En cassant
I'image de
marque

En se basant sur
'évenementiel

Par la Par les
personnalisation serious game

De F'interaction Escape game produit

Défilé

Des émotions
ressenties

Pendant
'achat Apres l'achat

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

customize
Your Ride

Emotion :

Influence le comportement
Influence le raisonnement
Prépare a l'action

Emotion primaire:
La joie
La surprise
Le peur
Le dégout
Le mépris
La colere
La tristesse

Connaissances Connaissances en Connaissances
validées cours d’acquisition manquantes

Nous avons continué "exploration en délaissant le concept « I'expérience qui
améliore les ventes » et en réfléchissant au concept « I'expérience client qui
propose une relation singuliere entre la marque et le client ». Il est alors
possible d’introduire de nouvelles connaissances sur les serious games et les
escape games. A premiere vue, ces connaissances semblent éloignées du
monde de la mode et du luxe. Cependant, ces nouvelles connaissances
permettent de réinterpréter le concept de I'expérience client et peuvent rendre
possible I’émergence de nouveaux concepts en rupture. Par exemple, le cycle
d’achat peut se réinterpréter sous la forme d’un escape game ou l'enjeu serait
de pouvoir sortir du magasin avec le produit souhaité. Ce travail nous permet
aussi de retrouver les stratégies déja élaborées par les marques
(personnalisation, défilé virtuel, etc.). Elle permet aussi de redécouvrir certaines
initiatives et de mieux comprendre leurs impacts. Par exemple, en affichant le
prix des bijoux sur les publicités dans le métro parisien, le célebre bijoutier,
Mauboussin, provoque une rupture majeure en introduisant les codes du fast-

fashion dans le monde du luxe.
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Expérience Client

En continuant la stratégie d’exploration, il devient possible de faire émerger des
idées de plus en plus en rupture comme « l'expérience client contraignante »,
«I’expérience client co-concue», «l’expérience client communautaire», «
I'expérience client en tant que produit ». Le concept « d’expérience
contraignante» est particulierement intéressant dans la mesure ou celui-ci permet
de prendre le contre-pied de ce qui est généralement attendu de l'expérience
client : faciliter I'achat et augmenter le taux de fidélisation. Ce concept peut
ensuite se décliner en plusieurs sous-concepts : « le magasin dont I'entrée est
payante », « le produit impossible a acquérir », « le client sélectionné par
I’entreprise », etc. A premiere vue, ces concepts peuvent apparaitre surprenants.
Cependant, I’analyse approfondie de ces concepts et la génération de
connaissances associée permettent de découvrir certaines pratiques utilisées par
les plus grandes marques de luxe. Par exemple, chez Ferrari, il ne suffit pas d’avoir
les moyens financiers pour s’acheter une voiture. En effet, I'achat de certains
modeles d’exceptions (souvent des éditions limitées) se fait sur dossier et, en
quelque sorte, il faut démontrer a Ferrari sa capacité a étre un « bon propriétaire ».
Chez Hermes, le délai d’attente pour |'obtention d’un sac Kelly peut généralement
dépasser les 6 mois. Enfin, le planétaire-tellurium de |"horloger Richard Mille est
un chef-d’ceuvre impossible a acheter. C’est un objet qui a la particularité de
démontrer 'excellence du savoir-faire technique de la marque. Finalement, ces

contraintes participent a renforcer I'impression d’excellence, d’exclusivité, et de

rareté des produits de luxe.

C

LUexpérience client qui ré-enchante la mode & le luxe

XC qui améliore les
ventes

XC qui propose une relati~
singuliére marque/~«ent

XC communautaire
XC comme

XC co-congue produit

XC contraignante

LS IagaE comt Le produit impossible . oo
'entrée est payante P P selectionne

. : a acquerir
(magasin musee)

Par tirage au
(Euvre d’art sort

Par un

concours
Chef-d'ceuvre

Obligation
d’adhérer a un
pas programme

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

Qui ne se possede

Hermes

Richard Mille

Connaissances
validées

Connaissances en Connaissances
cours d’acquisition manquantes
D’
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Expérience Client

Exp. client qui améliorelesventes

n agissant surle parcour
d’achat (buyers journey)

En agissant surla relation
client

Exp. Clientqui proposeune relation
singuliere marque/client

En agissant sur finteraction
marque/client

En cassant

¥

Le magasin dont
entrée estpayante
\ « Magasin Musée »

Campagne
marketing

« Chanel dans

personnalisation

communication
marque/client

En informant le
client (Margue

C

En prédisant
des
hesoins/désirs

besoins/désirs

n anticipant d%

n répondant a
des
besoins/désirs

En proposant

ar le parcours E (En améliorant la

Expansion/
Diversification
$Gétentiom’F idélisatioD

un offre
nue

*(Transfo rmation )

En se

( Acquision )

démarquant de
la concurrence

Campagne

n se basant sur
[événementiel

(Personnalisée) Personnalisable

s émotions

Showroom

ressenties

I

L'expérience client qui réenchante lamode & le

=

Exp. Clientcontraignante

« Chanel sur le Le produit
marché du impossible a
acquérir

village »

Digital
Phyagital

En multipliant les

supports de

communication (rése

sociaux)

Des
roduits/services

Physique ¢
Agence voyage ) Chef
d'CEuvre

De flinteraction faisant découvmr

Expérience art
de vivrea la
francaise

Esprit LVMH

fentreprise a

AAprés fachat

) "
)

( Pendant Fachat

( Avant Fachat )

Par la visite des sites de

Par les serious games conception/production

Pour découvrir la
nouvelle gamme
des produits

Escape game produa

sort

Le client est
sélectionné
\ Avecdes )
clients

Obligation d’adhérer

Exp. Clientco-congue ] ]
Exp. Clientcommunautaire

Exp. Clientcomme produit

Louer
fexpérience
client

Acheter
fexpérience
client

a un programme

Pour rejoindre une
communauté

our rejoindre un
club privé

Par concours

‘ ( De clients )

@ui ne se posséde pag

( CEuvre d'art ) ' Louer ' (Autre , Avecdes
partenaires non-
traditionnels

Pour exprimer
le savoir-faire
de la marque

___/

Pour créer

Pour vendre

une oy
Pour . e differemment
Promouvoir un identité de
produit/service marque

Pour renforcer la mission
sociale/environnementale
de Fentreprise

Avecdes $
partenaires
traditionnels
De

clients/salariés

Déstockage
produit
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Expérience client:

« La somme de tous les moments de
contact vécus par un client pendant son
cycle de vie » (hitp/Avww.selligent.com)

« La trace laissée dans la téte du client par
I'ensemble des inferactions que ce dernier
a pu avoir avec la marque ou I'entreprise
lors de sonparcours d’achatou de
consommation » (Pine & Gilmore, 1998)

Valeurd'usage
Emotion
Ethique
Excellence opérationnelle
Rentabilité

Lesvaleursdu Luxe:

Expression de soi
Recherche de considération
Besoins d’absolu
Fascination pourfexcellence
Prestation personnalisée
Exclusivité

La Mode:

industrie : ensemble des activités ayant
atrait 4 la parure de la personne

Mode comme maniére commune d « éfrea
la mode »

L'expeérienceclient :

Physique:
Boutique
Showroom

Pop-up

Phygitale:
Webroom
3D room
Showroom augmenté
Pop-up virtuel

Digitale:
Site d'e-commerce et m-commerce
Application
Omnicanal

Expérience Client

Management de N'Expérience Client 4 360°
e

LE BUYER'S JOURNEY (LE VOYAGE DE LACHETEUR)

| -

w—— v b -
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THE BUYER'S JOURNEY AND CONTENT

Procédés:

Actes d'achat:
Avantfachat
Pendant Fachat
Aprés fachat

Parcours client:

Acquisition
Transformation
Rétention / fidélisation
Expansion / diversification

Agir sur les Institutions (Entreprises,
Fédérations, Activités économiques,
Prescripteursetc.)

Comités de développement
FashionTech

Partenariats

Emotion:

Influence le comportement
Influence le raisonnement
Prépare a action

Emotion primaire:
La joie
La surprise
Le peur
Le dégodt
Le mépris
La colere
La tristesse

Consommateurs:

Millennials
Génération X
Baby boomers

1. Aligrer |'eapénience
X STRATICHNE client sur I"ADN de
(gt wapae | 'entreprise

3. imaginer et
construire expérience
client en co-Création

Modéles prédictifs

Algorithmes prédictifs
Machine learning
Big data

Expérience:

Personnelle
Communautaire
Co-concue
Sociale
Singuliére
Simplifiee
Sophistiquée
Momentanée
Prédictive
Contraignante

Les indicateurs:

KPl (Key Performance Indicator)
NPS (Net Promoter Score)
CES (Consumer Effect score)
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customize :

Your Ride v 2 X
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Prescripteurs:

Les marques
Les couturiers
Les clients
Les artisans
Les designers
Des startups
Les médias
Les réseaux sociaux
La technologie
Des banques
Des villages de shopping
Des influenceurs et des micro-
influenceurs
Des leaders de fopinion
Des instituts publics
Des partenaires
Des associations professionnelles
Des juristes

Les marques qui encouragent le
développement d’expérience client:

Burberry
Produits connectés
Produits personnalisés
Parcours d'achat optimisé surtous les canaux
Partenariats avec entreprises technologiques

Hermes
Relation trés proche entre un client et la marque
Les produits trés exclusifs
Acces a savoir-faire artisanal

Le parcours client

L'expérienceclient etla technologie:

Des partenariats des entreprises Tech et mode
La blockchain dans la mode
Un assistantde shopping personnel en ligne
loT (Internet of Things)
Un miroir interactif
Des offres géo localisées
RFID (radio-identification)

Des nouvelles formes de paiement
Inteligence artificielle pour les chatbots, décision pourle
business
Machine Learning pour fanalyse de la data clientéle
Lintégration de la “deep tech”

Le webrooming
Des phygital showrooms
Omni-canal
Impression 3D
Robotique

CARATS
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Digitalisation / Logistique / Maintien du patrimoine / Lutte contre la
contrefacon / Tracabilité / Nano-marquages / Robotisation des processus /
Fabrication additive / Objets & vétements connectés / Personnalisation,
Chaine de valeur / Modele économique / Préservation des savoir-faire
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Business Model

En définissant le business model comme I’ensemble des mécanismes
permettant a une entreprise de générer des revenus, il devient immédiatement
possible d’identifier plusieurs concepts et sous-concepts : agir sur les colts et
les revenus (en raccourcissant le cycle de conception, de production et de
distribution) ; augmenter les canaux de distribution (stratégie digitale ou
phygitale). Cependant, ces concepts sont connus et faiblement innovants.

En introduisant le concept de proposition de valeur (Osterwalder & Pigner,
2010), défini comme étant « une agrégation d’avantages proposée aux clients
par une entreprise », il est alors possible d’imaginer de nouvelles voies
conceptuelles centrées sur le concept de valeur : qualité et savoir-faire
d’excellence (marques de luxe), rapport qualité-prix attractif (fast fashion). Dans
la figure ci-contre, il a été introduit de nouvelles connaissances sur la création
de tendances. La création de tendances est un enjeu fondamental dans
I"industrie de la mode et du luxe, car elle participe a déterminer ce qui est a la
mode et ce qui ne I'est pas ou plus. Les tendances sont généralement pensées
et élaborées par des bureaux de style (ex : Nelly Rodi, Trend Tablet, etc.). Ces
agences de prospective alimentent les industriels de la mode par des analyses,
des études, des photos et des croquis censées illustrer les grandes tendances en
devenir. Ces informations permettent ainsi d’informer et d’inspirer les créateurs
pour la conception des prochaines collections. A partir de cette base de
connaissances sur la génération de tendances, il est permis d’identifier
plusieurs sous-concepts, pouvant caractériser différents types de stratégies

créer les tendances, suivre les tendances ou encore anticiper les tendances.

C

Réinventerles business models de la mode & du luxe

En agissant sur la proposition
de valeur

En agissant sur les
colts et revenus

Rapport qualité

En augmentant les Jorix attractif

canaux de distribution

"
DI E]

Qualité et
savoir-faire

/ |\

En suivant les
tendances

Phygital

Boutiqd
de réalité Boutique
virtuelle

de réalité
augmentée

Physique

En raccourcissant
le cycle
En créant les
tendances

En anticipant
les tendances

De conception

De distribution

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

De production

Business Model : « un modele économique décrit les principes
selon lesquels une organisation crée, délivre et capture de la
valeur » (Osterwalder & Pigneur, 2010)

1 Proposition de valeur
Activités clés
Partenaires clés
Ressources clées
Relation client

Canaux de distribution
Segments de marché

w4 ke

O S

|  Structure des coits

Sources de revenus

Licensin

Connaissances
validées

CONTRAC

Connaissances en
cours d’acquisition

i NellyRodi”

Bureau de tendances
Cahier de tendances
Prescripteurs

Connaissances
manquantes
CARAT D
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S « A
pour I'lnnewass

das anteprises




Business Model

Réinventer les business models de la mode & du luxe
-

Par des prod
mythique

uits

s
Par des AP
produits AUDEMARS PIGUET

Le maitre de "horlogerie depuis 1875
-
intemporels

En créant les
tendances

Par des
produits
d’exception

Par des produits
premium

Par une gamme de produits
complémentaires

En misant sur la exception/premium

variéteé de l'offre

En utilisant
plusieurs
““““““ marques

seule marque
i ARMANI

En se basant sur des CHANEL ARM.A.NI
collections capsules COolLlL E.Z IONI
z babyDlof =
5 s ,“ﬁ 4 LOUIS VUITTON GIORGIO ARMANI
En limitant la VT DIOR HOMME = EMPORIOS#ARMANI
variété des HERMES
produits PGIS Christian Dior AJ ’\J'E&:]

PARFUMS

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

Hermes

- —

- e

e

CHANEL

Connaissances
validées

Connaissances en
cours d’acquisition

Richard Mille

Louis Vuitton

Connaissances
manquantes

Généralement, les marques de luxe, notamment a travers leurs créateurs
vedettes, revendiquent une certaine capacité a imaginer et créer les tendances
contemporaines et futures. Cependant, il est possible de distinguer différentes
propositions de valeur. Par exemple, Burberry adopte une gamme variée de
produits premiums et relativement accessibles. A I'inverse, Hermeés se base sur
une distribution sélective, tout en se focalisant sur une gamme réduite de
produits d’excellence qui incarnent le savoir-faire artisanal de la maison.
Chanel et Dior articulent de fagon complémentaire des propositions de valeur
« orientées luxe » et « orientées premium ». Ces modeles mixtes permettent de
concilier sous une méme marque une offre de produits radicalement différents
allant de la haute couture jusqu’au prét-a-porter. Tout en se basant sur ce
modele mixte, certaines entreprises adoptent différentes sous-marques en
fonction du positionnement (Giorgio Armani regroupe une dizaine de marques
distinctes). D’autre part, certains produits de luxe sont reconnus comme étant
des produits emblématiques et intemporels (ex : Chanel n°5, le sac Kelly
d’Hermes ou encore la Rolex Explorer). Dans certains cas, le nom d’un produit
peut méme devenir aussi puissant que la marque : par exemple, la Royal Oak
d’Audermars Piguet est devenue la griffe d’une collection entiere de montres. Si
certains produits peuvent devenir intemporels et mythiques, une proposition
innovante serait de considérer la propriété « mythique » comme une des
caractéristiques fondamentales du cahier des charges de la conception d’un

produit. Ainsi le concept « concevoir un produit mythique ou intemporel »

devient un espace de valeur particulierement intéressant a explorer. CARA-I-S '-
A
.(‘.)_



Business Model

D’autre part, en s’inspirant de différentes typologies de business models, il devient

aussi possible de repérer de nouvelles propriétés permettant de rediscuter et de C K

questionner les enjeux de la proposition de valeur, mais aussi I'ensemble des Hook & Bait

Réinventer les business models de la mode & du luxe
caractéristiques d’un business model (relations clients, segmentation client, flux de

Free / Cheap Basic Product

revenus, etc.). Par exemple, le modele économique « freemium » (free + premium), EELEHEELIE,

les colits et
essentiellement utilisé par les entreprises du net (Skype, Linkedin), vise a rassembler revenus
Luxe low cost Business model
un grand nombre d’utilisateurs autour de services « gratuits » avec pour objectif de « Silk Road »
En agissant sur la
leur vendre des services complémentaires « payants ». Appliquer ce type de modele proposition de

valeur

Client co-concepteur

dans le secteur de la mode et du luxe n’est en rien évident, et peut ne pas étre

intéressant. Cependant, les propriétés de ce business model sont particulierement ko b Ereemfum
basee :f.ur ur.ie exgenence En sélectionnant les
. . . . N ~, », . . o, . = Free Produ
originales parce qu’elles invitent a réfléchir sur les notions de gratuité et de service : client singuliere clients Py
: N . . Freemium
peut-on coupler une offre de services a la vente de produits de mode ? Quels services adel
ou produits peuvent-ils devenir gratuits ¢ Quelles sont les meilleures stratégies
Razor-blade VAT aannnnm" sy G BN @ ” M.
d’acquisition de clients ? model Par Fobtention o
Evénementiel Sepons
Le business model de type « razor-blade » est aussi un cas intéressant a étudier. Celui- d’expérience .

ci se caractérise par le fait de vendre un produit a faible prix afin d’augmenter les Par la Par une étude
: : ) , . personnalisation du client
ventes d’un produit complémentaire (ex : lame de rasoir, cartouche d’'imprimante). Ce

modele économique fait directement écho aux techniques de vente additionnelle ou

de cross-selling, largement utilisées dans le secteur de la mode. En analysant finement Concept connu Concept T Connaissances oA RIS CI Connaissances
atteignable validées cours d’acquisition NERTTERIES

ce type de business model, il devient possible d’explorer de nouvelles stratégies : par

exemple, on peut imaginer de proposer des produits réputés chers a des prix

o
abordables (manteau, costume, chaussures) et des produits complémentaires a des CARA'I'S 'g‘
.(.)

prix élevés (jean, chemise, t-shirt, sous-vétement).



Business Model

BusineszModel

Propositionde valeur baseesur un rapport qualite-prix
attractif
- A | = Propositionde valeur baseesur laqualits
n 3gissant sur lescouts etrevenus atha savoiuing
En anticipant les

tendances Parun modele
(En optimisant le processusde)

s Pr itionvaleur baséesurune

Graceauncyclade & Payezce que opos' t " leu :aseesl " Luxe Low Cost
A _ production court experienceclient singuliere
production En suivant lestendances $

Le business maodel “Silk
Road”

0 0 =7 0

En créant les

roktis \ Pardes !)roduits J Par du Fresrmiom ) Maintenant|a
mythigques qualits,
En faisantu En augme.nta‘ntle‘scanaux de Par des produits Par une supply diminuant le pr
cycle plus couD distribution \ d’exception L Pa.r une gam‘me de chain optimisas Ear un modale ramﬂ -
produits complementaired /Pardes biade ar '_3 _ ]

exception/premium produits ‘ personnalisation Diminuant I3

e maniere Par des produits intemporels (En créant destendances) qualite,
@hygitale» presium Basé surun prix mai@te’nan'f le

De maniere dérisoire prix gleve

( physique )
Boutique 3 réalita

En utilisant
plusisurs

augmentée

A partird’une
seule marque

Des
roduits/service

Des

En s2 basant sur
des aditions

Clientco-
constructeur

En suivantdes
tendances

En vendant des
franchises

Boutique 3 réalita
virtuelle

En controlant J
I'ensemble des En misantsurle
En vendant des De mani'ere savoir-faire etde la
¢ licences digitale

De
I"interaction

Client-
concepteur

limitees

systeme de

n misantsurla

n fonction de renouvellementde
chaine de valeur

émotions
esszentie
- variete des la sezmentation collections Nschiciint Avecla
(En misant surla sroduits Sichd marque
variété de I'offre Avant I'achat Apres I'achat)
Enbt:uvrant des En limitant Iavanete En se basant surdes
utiques .
q ) (E;om merce et collections capsules -FOUI' les
-commerce
sutres clients
( Multicanal )
Omnlcanal )

Pour s0i-

Quise fait
intra-entreprise

Par rapport su
qualité-prix

Pendant I'achat

En faisant découvrir
'entreprisade

Par differenciation

1 meme
l'interieur
homme-femme (En donnantun
Pour madifier En misant surla > g droitd’accesau
son image de RSO T ; Parla visitedessitesde produit
- - Parfamille de conception/production En se basant sur Qui se fait
Pour créer de nouvelles marque univers produits I'événementiel inter-entreprise
@n controle de qualité) collaborations ' ( Dafila )‘/
Pour entretenir erfle
son image de En limitant le En fonction des . Par l'obtention
3 Esprit-L\VMH . .
v marque — produits P de points Par une étude

Gn manufacture ) distribution

d’experience duclient

perience d’art
devieals
Francaise

En favorizantle
‘ renouvellement

Qui permet s

transparencs
Pour renforcer les .
radiczle
partenariats/

Pour renforcer
]
mondialisation

@n développementlcréationD

Agence voyage “LVM Ha

Physique

relations
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Business Model

FIGURE 1: Drivers of Value Growth

Modet: DEFINE  AMPLIFY  GROW

"Description schématique d'un systéme, d'une théarie
ou d'un phénamene »

Imgortance du critire dans
L décision d achat s chernt

@ rrude Business Model Canvas de 3 marques distinctives -
»Petit objet habitudlernent canstruit 3 Féchelle qui .
représente en détal un objet plus grand » ‘?{ Hermés (Maodel Couture ), Burberry (Model Premium), Zara (Model Fast Fashion)
%\ Cumemer Sogrmann ) Partenariats dé:
» Exernple 3 imiter ou 3 comparers e Actionnaires de fournisseurs de haute quaite + institutions de ka couture

MEANINGFLLLY

& L 2 2 :
O FREN ¢ v i Entreprises digitaes ot medias
Business modek : I § ¢ ¥ £ § 3 % ove Saus-tratants de production : flexibilité
3 < - - s = ) -« " "
i £ s 4 § & § ¢ Activités clés et ressources:
- oo gops ol £ £ 32 d 3 L 3 ) -9 g _
«La représentation systémique et synthétique de pus-Sum Comphenmentary et ¢ g o ’.; S : € 3 Contrdle qualite des artisans (craftsman) ot sous-tratants
Farigne de la valeur goutée d'une entreprise et deson etutod wihimns £§ 2 2 ¢ 3 : g Stratégie segmentée ot digitae
2R % s ¥ & s = a2 o e
partage entre les différentes parties prenantes, sur une ‘ ﬁ 2 3 E ¥ £ £ Intensité de la gestion logstique
périnde et pour un domane d’activité cdarement ﬂ & = = - x Valeur et clent:
identifics v Cout Sarecture Revence Strmame S Chent luxe shsoluy + exceptionnelle quaite, exchusivite ot service
{Maunier) e I e N P e i — sen N Variété +respect des traditions (madéle) + d'intégration de la technologe
b by Birwnsnas by 1Ple Bade by [ Nemaw by M0

Rapport qualité-prix
LI.IXUI"Y Structure des couts
Gestion du risque et cyde de praduction {achat de matieres premicres)
Cydle de production (codts trés hauts) + irnmobiliers +digital
Cauts logstique, matéried, design
Revenue stream

vLles choix qu'une entreprise effectue pour géndrer des
revenus. Ces choix partent sur trois dirmensions
principales qui sant les ressources ot compétences
mabilisés (qui permettent de propaser une offre), Fofire St Fiane .
faite aux clients {au sens générd) et Farganisation narket
inteme de Fentreprise (chaine de valeur)] et deses
transactions avec ses partenares externes (réseay de
wvaleur)s.
{Lecacy)

redevant

Business model de ka Mode & Luxe :

Par IV (joint venture]/ Actions dans les entreprises-partenanats + Cammerce + Collabarations
Commerce + De gros + n ligne + Partenariats (droits d'auteur)
Cammesce + en ligne + redevance des franchises

Le modée de la pliateforme
Les encheres
Le modde de courtage
Lalongue traine
Le modée freemium
Le madée gratuit
Le madée de larecherche arganisée
Tirer parti des nouvesux influenceurs
. i Le business modd de Nimprirmante
Creation, dag" - Le maddde biricks and clicks
Le Luxe : Production desmatieres premieres Fashion Frrvwiy Serousess  Premium La création de communautés d'utiisateurs
Différenciation verticale: Manufacture d’un produit final L'éconamie des fonctionnalites Modales prédictifs
«Une des solutions développess afin de recréer une Distribution (de gros, détsil) La désintermediation Nouvelles formes de luxe:
stratification 5_c|cidg ahalie par la dérmacratie, paur ceux ’ Bixiness model comme: La vente directe
qui désirant marquer leur statuts _ La réintermédistion Algorithmes prédictifs
(Weder) Lamadée de dégroupage Machine Learning
Le madée low-tauch Big data
Le modde “payer ce que vous voulez” Mass luxe
Réseaux Posséder lindésirable Premiumization

. " ) Le madée éconamigque ouvert Luxe décontracte
{Nuena, Queich) Lconomique: Chents clés Le modéde market maker

Stratégie Propasition de la valeur = ) Le modée de Fabannement
Service Canaux Prescripteurs :
Entreprise Partenaniats clés
Affsires Activites cles Les marques
La Mode : Quaite Redstion chent L cou}unm Le modée casing
Différenciation horizontale: Excedfience Source de revenu Les clients Le madée de ka praduction
«Lamade répand aun autre besoin des consammateurs: Chient Structure de cadts LES atEans Le modée de la distribution Business model et technologie:
il nes‘agit plus dafficher san statut dans la saciéte, mas Equipe LS (gt La franchise
bien dans un contexte de mandiaisation des cultures ot Les startups Le modile fess in. free out . :
d'uniformisation de nas sociétes, de mantrer sa Sociologie: Méthodes d’analyse: Les medias , R A Des partenariats des gntreprses Tech et mode
singularité ou son appartenance 3 un groupe, et de Attribut ) ' Less reseaux T Le modele low-cost .LB blockchain .dans la mode )
redonner un rythme au temps, en matériaisant les Perception Business Maodd Canvas La technologe L modidle de DAaMANES Ionowints Un assistant de shopping personnel en ligne
sa3s0ns ou les années s Marde i SWSOT " . Les bangues ; loT (Internet of Things)
- = fue acean strategy (Stratégie acéan bieu) es influenceurs et des micro-influenceurs RN 2
i Seudited) Ethique — . B Un miroir interactif
Esthétique s ers d'opinion d AW
Crayance Des instituts publics Des offres geo localisées
Segmentation du marcheé: Des msaciations professionnedlies RFID (radio-identification)
Linguistique: Des nouvelles formes de paiement

Les rapports des mots Lesecteur, In talle, Femplacement et les moddles inteligence artificielle pour les chatbots, décision pourle
Varisbles de distinction entre mode et luxe: d'achat d'une arganisation, busin

Invironnement: Fage, lesexe, le style de vie, larégon, le ) . .
La qualité des maténiaux D'expasition camportement d'achat et bes sttitudes d'une Machine Leam"ng p(j.)UI’ ranab:se de la d?tﬂ clientele
La technicité de la canfectian Carbane personne L'integration de la deep tech
La nouvdlle technologie emplaoyée . o Le webrooming
La durée de vie Act: La mesurabilite EPUARAE 00 CRARSS o e o IR Des phygital showrooms

Le rapport qualité/prix D'unenote La talle - ' Omni-canal
La diversité de loffre D’un silence Larentabilite potentielie _L}unc .ﬂ.sc.nlu‘(c.i(tc.l ) Fonctionnel
Groupe ambiticux {cdeétintes, professionnals,

L'arignalité du produit par rappart a ka concurrence Lurninasite Lhomogéndité des déments cormpasants

B d'affsires e1c ) Emaotionnel IlllpRresstpn 30 .,
= QIS ares ' o )
latifité de dermnan artd L ilit irati obotique AO
Ls volstiite ded de Clarté accessibiitd Groupe qui alaccés (classe moyenne, daxsse D’aspiration (N
Le caractére discrirminant = SOCIétal X,
La stabiite moyenne supéneure)

4 phases de la réalisation d'un produit:

Nouveau luxe

Structure Mass prestige

*D'une part, une fable valeur de la fonctionnaité du Syst'eme
produit rdativernent 3 son prix, d'sutre part, une forte Valeur: Les éléments d'un business model :
valeur de Fimage du produit redativernent 3 son prixe

Reconnaissance d'image

Le mod&e ane shot
Le madéde de lacation
Lemodée de FKassurance
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Préservation des savoir-faire

Dans |'espace K, il est possible d’identifier plusieurs bases de connaissances au
sujet de la préservation des savoir-faire dans I'industrie de la mode et du luxe :
définition de savoir-faire, de compétences, enjeux de la formation, dispositifs
d’apprentissage, stratégie, écosysteme, etc. Dans |'espace C, nous avons alors
proposé plusieurs concepts et sous-concepts : la préservation des savoir-faire
par la protection des savoir-faire (par une approche juridique, par I'identité de
la marque, par la labélisation, etc.), la préservation des savoir-faire par la
transmission des savoir-faire (savoir tangible, savoir intangible, formation
initiale et continue, compagnonnage, etc.) et la préservation des savoir-faire par
la conservation des savoir-faire. Ces concepts illustrent des approches
différentes permettant d’explorer divers enjeux et défis de la préservation des
savoir-faire dans le secteur de la mode et du luxe. En affinant certains concepts,
il devient possible d’introduire de nouvelles propriétés et de continuer
I'acquisition de nouvelles connaissances. Par exemple, le concept de

« conservation des savoir-faire » peut se décomposer selon deux approches

distinctes : une approche socio-économique et une approche technologique.

Préservation des savoir-faire dans la mode & le luxe

Par la protection des savoir-faire

Par la transmission des savoir-faire

Approche

Par la conservation

des savoir-faire

Approche technologique

socio-économique

Basée sur la stratégie
des entreprises

Basée sur le modele
organisationnel des
entreprises

Basée sur
I'écosysteme

Par la spécialisation
pour valoriser des
savoir-faire d’excellence

Par le développement
de nouveaux savoir-faire
pour atteindre une taille

critique

Par la sécurisation et le
pilotage des chaines de
valeur

Par une intégration en

amont des chaines de
valeur

En instituant des
garanties de paiement
pour les sous-traitants

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

Par la création d’un
fond d’investissement
spécifique aux
entreprises disposant
de savoir-faire rares et
d’exception

K

Savoir-faire:
"Compétence acquise par I'expérience dans les problémes pratiques,
dans |'exercice d'un métier”
(Reglement Européen no 316/2014 du 21 mars 2014)

Rapport Mazars (2014): Les savoir-faire dans la mode et le luxe: quels
enjeux pour la filiere francaise?

Situations particulieres

- Approvisionnement et travail des matiéres premieres

- Interactions entre les donneurs d’ordre et les fabricants

- Ordonnancement des taches

- Formations des artisans

- Dispositifs d’apprentissage

- Equipement et apport des nouvelles technologies

- Organisations des ateliers

- Pratiques et relations entre les différentes parties prenantes

Stratégie Organisation Ecosystéme
- Développement - Organisation du - Valorisation des
- Transmission travail savoir-faire
- Innovation - Formation initiale - Organisations
- Financement - Formation continue professionnelles
- Chaine de valeur - Apprentissage - Normes et
- Recrutement législations
- Réseaux

Connaissances Connaissances en Connaissances
validées cours d’acquisition manquantes

D
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Préservation des savoir-faire

'approche socio-économique implique nécessairement la constitution de
nouvelles connaissances sur les stratégies des entreprises, notamment sur les
stratégies de spécialisation pour la valorisation de savoir-faire d’excellence ou a
I"inverse des stratégies axées sur le développement de nouveaux savoir-faire

afin d’atteindre une taille critique (figure ci-contre). Si les enjeux de stratégies

K apparaissent comme primordiaux, |’exploration nous permet aussi de faire
T n— émerger des connaissances sur les modeles organisationnels (organisation du
Préservation des savoir-faire dans la mode & le luxe “Ensemble des savoirs assimilés lors d'une formation ou de I'acquisition . . . . ) .
de qualifications’ travail, formation, apprentissage collectif, action collective) et la nature des
Par Ia protection des savoir-faire ——— : Sayeldabe: : . écosystemes (organisations professionnelles, normes et [égislation). Dans leurs
. Par la conservation ompétence acquise par |'expérience dans les problemes pratiques,

o e S dans I'exercice d'un métier” . . . . e s
paria fransmission ces savolrtaire ges savou:faire travaux de recherche sur I'oubli organisationnel, des chercheurs ont identifié

(Reglement Européen no 316/2014 du 21 mars 2014)

que la conservation des savoir-faire dans les entreprises suppose des

Approche Approche technologique
socio-économique Risques /Enjeux Risques / Enjeux . ) o
apprentlssages respectant trois types de caracterlsthues (Dalmasso et al., 2010).
- Délocalisation - Faibles marges des sous-
Basée sur le modéle ) - Désindustrialisation traitant i Nt fe LA / ;
R —— i e B aai - Dispaimon du s hduskie! . DiMcullés de repiise éf de Premierement, la maitrise de savoir-faire d’exception suppose un temps
d - : 'écosysteme - Aftractivité des métiers fransmissions d’entreprise ) ) . o
- Arét de I'activité - Réseaux de distribution apprentlssage relativement ong, environ ans. ette Caracterlsthue
- Pratiques gestionnaires difficilement accessibles pour
: : | " (changement reguller de jes TPE . interroge ainsi les pratiques de gestion des ressources humaines qui ont
En favorisant En favorisant des modéles de coopétition fonction/métier) - Isolement des sous-traitants
'apprentissage : 4ie - Oubli organisationnel - Pénurie de main-d'ceuvre N . rel s . .
i s (collaboration + competition) gugiiiés tendance a valoriser la mobilité et le changement régulier de poste.
, e _ o Deuxiemement, la conservation des savoir-faire suppose un apprentissage par
Sur une 2 Cedric Dalmasso, Frédéric Garcias, Colette Depeyre. Organizational
longue durée Par la pratique forgetting and cognition challenges. The case of complex engineering | . f i insi d , . d .. d .
States. 2016
Par la développementde Par le - Apprentissage long (environ 10 ans) de type compagnonnage. Enfin, la conservation des savoir-faire passe
filieres de carrieres recrutement i Apprenﬁssage patia E:rcnﬁque , : . . N .
S Dirilianes d'apprentis ~Apprenfissage collectf nécessairement par des apprentissages collectifs, souvent a la frontiere de

plusieurs domaines d’expertise différents. Ces connaissances sur ["oubli

organisationnel permettent d’affiner le concept de préservation des savoir-faire,

Connaissances Connaissances en Connaissances de Souligner la Complexité d’un tel Champ d’innovation et de mettre en N
validées cours d’acquisition manquantes ‘ [ |

évidence une pluralité de moyens d’action. C ARA'I'S .‘%
l?‘

i x i)
des entfeprises

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable




Préservation des savoir-faire

L'approche par la technologie ouvre une nouvelle voie conceptuelle a explorer
(figure ci-contre). Etant donné que la mondialisation, l'industrialisation, la
dévalorisation des métiers manuels et la difficulté de codifier des savoirs

intangibles ont pour conséquence de menacer la préservation des savoir-faire, C K

Savoir-théorique:
Préservation des savoir-faire dans la mode & le luxe “Ensemble des savoirs assimilés lors d'une formation ou de I'acquisition
de qualifications”

certains chercheurs tentent d’inventer de nouvelles approches technologiques

afin de favoriser la transmission de ces savoir-faire (Manitsaris et al., 2017).

Savoir-faire:
"Compétence acquise par |'expérience dans les problémes pratiques,
dans I'exercice d'un métier”

Par la protection des savoir-faire

Dans lI'industrie de la mode et du luxe, notamment dans le textile, I’horlogerie, Par la conservation

Par la transmission des savoir-faire des savoir-faire
la joaillerie et la maroquinerie, les savoir-faire des artisans correspondent

(Réglement Européen no 316/2014 du 21 mars 2014)

essentiellement a des gestes manuels d'une tres grande précision. Par

numeérique au service de |la fransmission du savoir-faire artisanal.
Méthodes et outils numériques d'apprentissage du savoirgestuel
de la poterie», tic&société, Vol. 10, N° 2-3 | -1, 303-341.

conséquent, ces chercheurs explorent les possibilités de concevoir des

En enregistrant les savoir-faire

Approche
Approche technologique Sofiris MANITSARIS, Dimifris GOUSSIOS et Alina GLUSHKOVA, « Le

technologies de capture et de reconnaissance du mouvement. Celles-ci

Identification des ressources locales I Modélisation du savoir-faire | I Retour Sensorimoteur I

En modélisant les savoir-faire 1 mmmatalalnn @...m..,.m Apprentistage de Feedback Optique Feedback Sanare

stochastque la machine
<J »
— — — “ S) “ J
) J
Choix & artisanat et d'artisan Vit : Ny
. el LU N
. colocalisat atlordany e

devraient permettre un enregistrement fiable des données gestuelles afin de les

modéliser par la suite. Cependant, les objectifs des chercheurs ne se limitent

pas seulement a |'archivage du savoir, a "enregistrement vidéo des différents E————] Creton dn e s _|
Par la capture du mouvement Daheond | [ Comre mecies | (4 Reconnaissance] [~ oymamic Tene | \ €
. . s . T . . et du geste ‘ Rl | Pyt + o jounes
processus de fabrication ou encore a la simple numérisation de I'information. g IR o | ey ™ 4
/ . ° V4 ° V4 ° ° ° ° o Q\ - ':5?: . ::.':::';': k )
'enjeu est d’inventer une méthodologie pédagogique visant une transmission b g

et un apprentissage sensorimoteur des compétences gestuelles, a partir de la

capture et de la modélisation du geste expert. C'est-a-dire qu’a partir d’une

interface humain-machine, la technologie permet de comparer, en temps réel,

Concept
, . . N TR Concept connu : Concept surprenant
I"exécution du geste de l'apprenti avec le modele du geste expert déja atteignable

enregistré et modélisé. L'application peut donc comparer les gestes de |'expert

et ceux de "apprenti.. CARA-I-S %‘

i x i)
des entfeprises

Connaissances
manquantes

Connaissances Connaissances en
validées cours d’acquisition



Préservation des savoir-faire

Les approches précédentes ont tendance a considérer que ces savoir-faire sont
immuables et que leur préservation est une fin en soi. Cependant, il est possible
de remettre en question I'idée méme de conservation et de préservation des
savoir-faire. En effet, les enjeux de transformation et de renouvellement des
savoir-faire peuvent alors apparaitre comme bien plus fondamentaux. Prenons
I’exemple des savoir-faire manuels du chirurgien. Au XXe siecle, le chirurgien
se devait d’étre habile de ses mains, précis, minutieux et devait faire preuve de
dextérité dans le maniement des différents instruments chirurgicaux.
Aujourd’hui, les innovations constantes de la robotique flexible et des
techniques virtuelles permettent d’imaginer de nouveaux procédés
chirurgicaux, dits micro-invasifs. La chirurgie micro-invasive permet a |’'équipe
soignante d’accéder aux organes en faisant de tres petites incisions, ou en
passant par les voies naturelles, avec des instruments miniaturisés dotés de
caméras. Cette nouvelle chirurgie ne peut exister que par l'assistance d’une
robotique ultra-perfectionnée. Le développement d’une robotique de pointe a
donc permis de générer un nouveau type de chirurgie, différente des chirurgies
précédentes, transformant ainsi |’ensemble des savoir-faire manuel du

chirurgien.

Autrement dit, la production de nouvelles connaissances en robotique a eu un
effet génératif sur la pratique de la chirurgie. Cet exemple permet ainsi de
mettre en avant une nouvelle voie conceptuelle a explorer, celle des savoir-
faire génératifs. Cette voie conceptuelle vise a questionner et interroger le
pouvoir génératif des savoir-faire transmis. En effet, il est aisé de faire
I"hypothese selon laquelle chaque savoir-faire transmis peut aussi s’analyser
selon sa capacité générative. Cette hypothese se base sur les travaux de
Carvajal Pérez et al. (2018a, 2018b), selon lesquels le transfert de
connaissances s’accompagne aussi d’un transfert d’'une fonction générative,
c’est-a-dire la capacité de générer un artefact a partir des connaissances
transférées. A partir de cette hypothese et du concept d’héritage génératif
(Carvajal Pérez et al., 2018a), il devient possible de mettre en évidence

plusieurs niveaux d’exploration possible.
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Préservation des savoir-faire

Préservation des savoir-faire dans la mode & le luxe

Par la protection des Q\M

Par la transmission des savoi:-faire

Par la transformation des
savoir-faire

Par la conservation des savoir-faire

Savoir-faire géneratif

Pour reproduire des
artefacts existants

Permettant la création
d’artefacts encore inconnus

Permettant I'expansion de
nouvelles connaissances

Pour créer de nouveaux
artefacts par combinaison
de connaissances existantes

Concept
Concept connu neep Concept surprenant
atteignable

K

Savoir cumulatif vs savoir non-cumulatif

déterministe / non-déterministe

Carvajal Pérez, D., Araud, A., Chaperon, V., Le Masson, P., & Weil, B. (2018).
Generative Heritage: Driving Generativity through Knowledge Structures in
Creative Industries. Lessons from Cuisine. In D592: Proceedings of the DESIGN
2018 15th International Design Conference (pp. 1523-1534).

Générativité: capacité de générer un nouvel artefact,
différent des artefacts connus et ayant nécessité la création
de nouvelles connaissances

Connaissances en
cours d’acquisition

Connaissances
validées

Connaissances
manquantes

Premierement, on peut vouloir transmettre un savoir-faire pour permettre a la
personne qui le recoit de reproduire des artefacts existants. C'est le premier
niveau de générativité. On peut aussi transmettre un savoir-faire a une personne
disposant d’un autre savoir-faire. Ainsi on augmente la capacité générative, car
il devient possible de créer de nouveaux artefacts par combinaison des deux
savoir-faire existants. Par exemple, un horloger qui acquiere un savoir-faire de
joaillerie peut devenir capable de générer de nouveaux objets par combinaison
de ces deux savoir-faire a priori indépendants. Troisiemement, on peut aussi
transférer un savoir-faire avec pour conséquences l’expansion de nouvelles
connaissances. L'acquisition d’un nouveau savoir-faire par un artisan-expert
peut susciter la création de nouvelles connaissances. C’est par exemple, le cas
du chirurgien qui devient aussi expert en manipulation de robot miniature. Ce
nouveau savoir-faire introduit inévitablement la création de nouvelles
connaissances sur les opérations chirurgicales assistées par robot. Enfin, la
transmission des savoir-faire peut aussi permettre la création de nouveaux
objets encore inconnus. L'invention de la chirurgie micro-invasive est un bon
exemple, dans la mesure ou celle-ci était encore inconnue avant |'introduction
de la robotique de précision dans le secteur médical. Ainsi, I"approche par la
générativité permet de souligner que la transformation des savoir-faire est un
enjeu majeur. En effet, cette transformation des savoir-faire est susceptible de
supporter une dynamique de renouvellement des pratiques et des objets
potentiellement concevables, et par conséquent devient une capacité

d’innovation primordiale.
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Préservation des savoir-faire

Préservation des savoir-faire dans la mode et le luxe

Par la conservation des

Par la transmission des
savoir-faire

Par |la protection des savoir-
faire

Par une Par I'identité Pa_r Ia'
approche de la marque labellisation

savoir-faire

Approche
technologique

)

Approche
socio-économique

En enregistrant les
savoir-faire

Basée sur
I’écosysteme

[ Savoir-faire

En modélisant les
savoir-faire

Savoir-faire intangible
tangible /

Com pagnonnage]

En rationalisant les
fédérations professionnelles
et les pbles de compétitivité

En améliorant la

Basee sur la
tratégie d Basée sur le modele
stratégie des
‘ & i organisationnel des
entreprises
P entrepnses

France garantie)

transparence sur le
fabriqué en France (origine

juridique
Image de
marque
orientée savoir-
faire

Formation Expérience dans le
continue métier

En développant

Formation
initiale

Dessins et

En favorisant
I"apprentissage
modeéles

]

n favorisant des modeles
de coopétition

Par la spécialisation

I’attractivité des métiers
manuels aupres des jeunes

Par la sécurisation
et le pilotage des
chaines de valeur

pour valoriser des
savoir-faire
d’excellence

[ Marque ]
( Brevet )

Par la
pratique

(collaboration
Collectif ]

+compétition)
Par le recrutement

Sur une
longue durée

ParTe
développement de

Titre de Maitre d’art
(1994, depuis 20
ans)

Par le

Par la transformation des
savoir-faire

Savoir-faire
génératif

A

Permettant la
création
d’artefacts encore
inconnus

Permettant
I’expansion de
nouvelles
connaissances

Pour créer des
nouveaux artefacts par
combinaison de
connaissances
existantes

Pour reproduire
des artefacts
existants

développement de
nouveaux savoir-
faire pour atteindre

filieres de carrieres
spécifiques

d’apprentis

En instituant des
garanties de paiement

Par la création d’un fond

Par la capture du
mouvement et du

geste

une taille critique

pour les sous-traitants

d’investissement spécifique
aux entreprises disposant de
savoir-faire rares et

d’exception /

Par une intégration
en amont des

chaines de valeur K

CARATS



Préservation des savoir-faire

Savoir-atre:

*Attitudes résultantd’unevolonté d’un atat
d’esprit et d’un soucide reconnaissance
professionnelle”

Savoir-thaorique :
“Ensemble dessavoirs assimiléslorsd’une
formation ou de |'acquisition de qualffications”

Savoirfaire:

"Capacité 3 réaliserun geste, 3 acquérir un tour
de main et 3 exécuter un processus 3 forte
technicitg”

"Compétence acquise par I'expérience dansles
problemes pratiques, dans'exerciced’un
métier”

“Un ensemble d'informations pratiques,
résultant de I'expérience et testaes, quiest: i)
secret, ¢’est-a-dire qu’il n’est pas généralement
connu ou facilement accessible, ii) substantiel,
c’est-3-direimportant et utile pour Iz
production des produits contractuels, et iii)
identifig, c’est-a-dire decritd’unefagon
suffisammentcomplete pour permettrede
verifier qu’il remplit lesconditionsde secret et
de substantialita.”

[Reglement Européen no 315/2014 du 21mars
2014)

Le Luxe:

Différenciation verticale:

#Une des solutions développées afinde recréer
une stratificationsocisle aboliepar iz
démocratie, pour ceux quidésirent marquer leur
statut®

(Weber)

#D’une part une faiblevaleur de |afonctionnalita
du produit relativementa sonprix,d’autre part,
une forte valeur de I'image du produit
relativement 3 son prix»

[Nueng, Quelch)

Lz Mode :

Différenciation horizontale:

#La mode répond 3 un autrebesoindes
consommateurs: il nes’sgitplusd’sfficher son
statut dansla société maisbien Dansun
contexte de mondizlisstion des cultures et
d’uniformisation de nossocigtés, de montrer sa
singularit2 ou son appartenance 3 un groupe, et
de redonner un rythme au temps, en
matérialisant lessaisonsou lesannées»
(Simmel, Baudrillard)

Chiffres clés de findustrie de la mode et du luxe en France

T

Petformant

Savar-Taire

Trois scénarios d'évolution

Scomarve dvwmiman e « bune«

DU MODELE
LUXE ET MODE

SOUVERAINETE
DE LA MARDUE

Scomarse dominan ity « mod

4 phases dela réalisationd’un produit:

Création, design
Production desmatieres premiers
Manufacture d’un produit final

Variablesde distinctionentre mode etluxa:

La qualitedesmatériaux

La technicits de |aconfection

La technologie nouvelle employée

Lz durée de vie

Le rapport qualité/prix

La diversitede I'offre

L'originalité du produitpar rapporta Iz
concurrence

La volatilite dela demande

Organisations:

Union professionnelle artisanale (UPA)
Confadération nationale del'artisanat
des métiers et desservices [CNAMS)
CAPEB

CGAD

Confédération européennedes
indépendants [CEDI)

Confédaration de défense des
commergants et artisans (CDCA)
Entreprisesdu patrimoinevivant

Distribution [de gros, détail)
Préservation:

Acte de préserver
|Synonymes : garantie, protection,
sauvegarde)

Prescripteurs:

Les marques

Les couturiers

Lesclients

Les artisans

Les designers

Des startups

Le meadia

Les réseaux sociaux

Lz technologie

Des banques

Des villagesde shopping

Des influenceurset desmicro-
influenceurs

Des leaders del’opinion

Des instituts publics

Des partenaires

Des associstions professionnelles
Des juristes

Omni canaux

Sites web

Préserver:

Protéger quelqu’un ou quelque chose,
le mettre 3 I'abri d’un mal éventuel

Empécher I'altération, |2 perta de
quelque chose

Notions clés:

Marques de luxe
Artisanat
Heéritage
Patrimoine
Qualite

Réve
Inaccessible
Quvriers
Artistes

Axes et leviers déterminants du savoir-faire

STRATEGIE

Entreprises du patrimoine vivant:

Equipements professionnels -
Verre, céramique

DEVELOPPEMENT £ Tods, ok .
Equipements électriques et mécaniques
TRANSMESSIN AMANEMENT ~ Transports
fabricants et equipementiers
MORTON CHAINE D¢ WALER Industries extractives

ORGANISATION ‘

ORGANISATON
DU TRAVAL

FORMATON

‘mu Sm’oir- 1«3‘ ;

JUEE | o

FORMATION
CONTIVGE

APPRENTISSAGE

RECRUTEMENT

"

Artizanat

Inscrit au répertoire des métiers et exerce
une activité manuelle professionnelle 3
titre principal ou secondaire, 3son propre

compte n'‘employant pasplusde dix

salariés. |l estsouventaideé de sa famille

etd'apprentisqu'il forme

Nouvelles formesde luxe:

Nouvesu luxe
Mass prestige
Maszs luxe
Premiumization
Luxe décontracté

Qutils et équipements métalliques
Papier, imprimerie
Matériaux
Bois
COSYSTEME Instruments médicaux et de précision
' ' Patrimoine béti -
Couverture - Toiture - Charpente
Ferronnerie
Sculpture et travail de la pierre
Sols et murs
Menuiserie, agencement intérieur
Maconnerie
Vitraux
Platrerie, peinture
Campaniste
) Décoration :
pa Equipements de la maison
Jardin
Linge de maison et literie
Luminaires
Mobilier
Objets décoratifs
Pendulerie
Décoration murale
Sculpture et travail du bois
Tapisseries, tissus et cuirs d'ameublement
Arts de latable :
Verrerie, cristallerie
Orfevrerie
) Coutellerie
Equipements et accessoires de cuisine
Porcelaine, faience, poterie
Gastronomie :
Gourmandises
Boissons et spiritueux
Traiteur, restauration
Culture et loisirs :
Beaux-aris
Jeux et jouets
Musique
Activités de plein air
Arts graphiques
Spectacles et loisirs
Chantiers navals
Mode et beauté :
Bijouterie et joaillerie
Cosmétiques et parfumerie
Etoffes, broderies, dentelles
Accessoires de mode
Haute-couture et prét-a-porter

Préservation et la technologie:

Algorithmes prédictifs
Machine Learning

Big data

Reconnaissance dimages
Reconnaissance de son

Le Blockchain dansla mode
loT (Internet of Things)
L'intégration de la “deeptech”
Imprimession 3D

Robotique

Besoind’unclient

Fonctionnel
Emotionnel

D¥aspirstion
Societal




Conclusion

Les cartographies CK présentées ne correspondent pas a un travail d’exploration exhaustif, mais
ont pour vocation d’illustrer un processus de conception innovante sur les quatre thématiques

suivantes :

= Développement Durable
= Expérience Client
= Business Model

=  Préservation des Savoir-faire

Les concepts identifiés ne sont pas des solutions immédiates qu’il s’agirait d’appliquer
instantanément. Ces voies conceptuelles constituent des pistes d’exploration et de réflexion dont
la valeur et les connaissances associées sont encore inconnues. Certains concepts se
transformeront en objectifs stratégiques et d’autres n’aboutiront a aucune solution concrete.
Cependant, l'activité d’invention de concepts et de création de nouvelles connaissances a
certainement le mérite de contribuer a soutenir une démarche d’exploration inédite et
d’apprentissage collectif. Enfin, les cartographies CK permettent de mettre en évidence et
d’organiser un large espace d’innovation, agissant comme un outil puissant d’aide a la décision

stratégique.

Photo by Clem Onojeghuo on Unsplash
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Du sourcing a la distribution,

en passant par la conception ou
la logistique, nos compétences

La science & la recherche DEVELOPPEMENTOURABLE g 41,0, Sinscrivent tout au long
pe o \. de la chalne de valeur.
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Pressions environnementales et limites des écosystemes

'institut Henri Fayol de Mines Saint-Etienne développe une méthode qui permet de mettre
en regard les impacts d’un produit (ou d’une entreprise) avec les capacités des écosystemes

a assimiler les pollutions rejetées par la fabrication (et/ou I'usage) des produits concernés.

’Analyse du cycle de vie (ACV) permet d’évaluer les impacts potentiels de systemes
industriels sur les écosystemes et les ressources naturelles. Par ailleurs, des publications
récentes portent sur les « limites planétaires », c’est-a-dire, les seuils écologiques a
respecter si 'on veut que le développement humain puisse continuer a se faire dans les

conditions biologiques et climatiques que nous connaissons actuellement.

En croisant ces deux approches, |'équipe est parvenue a évaluer la non-durabilité
écologique, en mettant en perspective les impacts générés par le systeme étudié et la
fraction des capacités de charge des écosystemes allouée au méme systeme. Cette méthode

de normalisation permet de comparer I'ampleur de différents impacts.

Des entreprises telles que Unilever et Kering sont déja engagées dans une telle approche.
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Méthode d’évaluation absolue de la (non)-durabilité écologique (Wolff et al., 2016)

CARATS



BIOFILUX : biorevetements et films minces biodégradables
colorés a facon

Face a des attentes environnementales élevées de la part des clients, la demande de films et

d’emballages biodégradables est en croissance constante dans la mode et le luxe.

Afin de répondre a cette demande de nouveaux matériaux, les chercheurs du Laboratoire
- Multimatériaux et Interfaces et du laboratoire Ingénierie des Matériaux Polymeres emploient leurs

/ expertises en matiere de conception et de synthese.

y Actuellement, des travaux aux premiers résultats prometteurs visent a développer des films

d’emballage a destination du domaine du luxe. Transparents, ces films produits a partir de matériaux

biosourcés sont entierement hydrosolubles et biodégradables. lls peuvent aussi étre colorés via

I"utilisation de nanoparticules de métaux précieux développées par le Laboratoire.
Des technologies de marquage par impression 3D sont également en cours de développement, tant

pour leurs capacités a enrichir visuellement les emballages que pour leur potentiel de marquage en

matiere de lutte contre la contrefacon.
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POLLUX : formuler un matériau polymere en fonction d’un
niveau de translucidité souhaité

Le pole RIME du centre des matériaux d’'IMT Mines Ales, spécialisé en rétroingénierie de la o /mr\ hxs,\ 4 3 .
; — ! .
conception, a pu établir le premier nuancier de translucidité composé de matériaux Y- """) " t ; /‘
. PN N4 4
polymeres.

|
La translucidité est le terme qui couvre l|'ensemble des états intermédiaires entre la |
|

”~ o ”~ ~ Y i :\ /”u\
transparence et |'opacité. Maitriser la translucidité d’un matériau, savoir relier une mesure Potus ot ot e
instrumentale et une perception de cette propriété sont autant d’atouts pour piloter la N’ . \ \

fabrication du matériau par la qualité percue par la suite.

Des échantillons de polymere couvrant une large gamme de translucidité ont été fabriqués,
soit en incorporant des nanoparticules dans des polymeres, soit par abrasion de surface. Le
principal challenge relevé ici était de maitriser le niveau de translucidité et d’étre capable de Concevoir 1 |Caractériser
le reproduire — c’est-a-dire de contrbler le procédé de fabrication. La macrostructure des
échantillons a ainsi été vérifiée grace a un polarimetre afin de connaitre la signature optique

liée a la mise en ceuvre de matériau (pressage, effet de I’abrasion). L'équipe a ensuite pu relier e

Etudier les
les mesures physiques caractéristiques de la lumiere transmises au travers de I’échantillon, et simulation) Lhll

(modélisation,

des mesures psychophysiques permettant de caractériser la relation entre intensité du stimulus

et intensité de la réponse sensorielle.

Une approche intégrée

POLLUX est un projet de ressourcement du Carnot M.I.N.E.S. CARA.I.S .'



Dépots sur matériaux fragiles par projection thermique

INSTITUT CARNOT M.I.N.E.S

U'Institut Carnot M.I.N.E.S vient de valider plusieurs procédés de projection thermique sur

matériaux précieux et/ou fragiles.

Le Centre des Matériaux de MINES ParisTech avait déja réussi a projeter de la céramique sur
de la soie. Apres traitement, cette soie conserve toutes ses propriétés mais en plus, elle en
acquiert de nouvelles. Il est ainsi possible de découper les fibres de soie par laser sans laisser
de traces de brdlure.

De nouveaux développements ont pu étre menés avec succes sur d’autres supports
thermosensibles ou mécaniquement fragiles, comme le bois. En utilisant la projection
thermique dans ses variantes les plus innovantes, les conditions de dépdt de la matiere
peuvent étre ajustées aux caractéristiques du bois. Ces dernieres peuvent en effet varier non
seulement d’'une essence a I’autre mais aussi en fonction de la forme de la piece. La qualité
d’'un dépot métallique sur bois sans endommagement thermique a été démontrée, le
mécanisme d’accrochage du dépo6t a été mis au jour. Il devient alors possible de tirer parti du
procédé de projection thermique pour revétir une surface afin d’augmenter la résistance du
matériau, ou d’assurer de nouveaux assemblages.

Les applications s’étendent a la décoration de sacs haut de gamme, la céramisation d’objets
précieux, l'allegement de bijoux, le développement d’outils nouveaux de création pour

vitraillistes et joailliers, |’"ébénisterie d’art, etc.

Ces nouveaux résultats sont issus d’un projet de ressourcement du Carnot M.ILN.E.S, qui se

poursuit dans la perspective d’étre en mesure de traiter des pieces de grandes dimencinnec
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FAVERMET : FAbrication de bijoux en VERre METallique base
argent par estampage

Un nouveau matériau a |’aspect poli-miroir anti-rayure, anti-corrosion, anti-chocs, élaboré par

thermoformage pour vos bijoux High-Tech.

Le laboratoire Matériaux, Ingénierie et Science (Mateis) a développé une expertise dans la réalisation
de pieces net-shape en verre métallique. Les verres métalliques sont d’excellents candidats dans le
domaine de la bijouterie; en effet, ils présentent des propriétés mécaniques tres intéressantes (dureté,
module d’élasticité) et une excellente aptitude au thermoformage a basse température.

Pour obtenir des pieces « net-shape », il est possible d’utiliser soit la coulée directe, ce qui limite la
géométrie soit le formage thermo-plastique (FTP). Ce procédé permet de mettre en forme des
géométries complexes présentant un bon état de surface qui ne peuvent pas étre produites avec tout
autre procédé de traitement des métaux. Dans le cas des verres métalliques, le FTP peut étre obtenu
a des températures et des pressions tres basses.

Dans un premier temps, les experts Mateis étudient la thermo-formabilité et déterminent les

parametres température-pression permettant la déformation du matériau. Le principal défi associé au
FTP est d’éviter la cristallisation, qui est susceptible de rendre les verres métalliques fragiles.

Dans un second temps, un moule est réalisé; il permet |'obtention de la piece finale.

Favermet est une preuve de concept CARATS.
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CORATI : les nouvelles gammes de couleurs du titane

INSTITUT CARNOT M.

N.E.S

'industrie du luxe est a la recherche de nouveaux rendus de surface, comme les « textures

masculines », se démarquant des texturations traditionnelles.

Le centre Science des Matériaux et des Structure de Mines Saint-Etienne a exploité ses
compétences en traitement des métaux pour produire un éventail d’aspects visuels permis
par I"anodisation du titane. Le titane oxydé présente la particularité d'étre gonio-apparent
c’est-a-dire que ses couleurs varient en fonction de la direction d’incidence de la lumiere
et/ou de la direction d’observation de l'objet. Du fait de l’aspect tres esthétique des
couleurs obtenues, I'oxydation du titane a été utilisée en architecture (par exemple le toit
du musée Guggenheim de Bilbao est en titane oxydé) ou en bijouterie.

Le Laboratoire a réussi a maitriser les parametres de coloration par anodisation et par
texturation de surface par diverses techniques : grenaillage, sablage, traitement thermique,
structuration laser. Des échantillons ont été également produits par fabrication additive (par
procédé Selective Laser Melting). Grace a la caractérisation des surfaces par colorimétrie et
gonio-spectrophotometrie, les chercheurs du laboratoire peuvent faire le lien entre le rendu
visuel et la texturation de surface.

A terme, il leur sera possible, a partir d’'un cahier des charges, de prédire la texture a

réaliser pour obtenir le rendu visuel souhaité.

CORATI est une preuve de concept CARATS.

CARATS ! Ve
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CRISTAL : Procédé de fusion de poudre de cristal

L’ambition de ce concept est de produire des matieres a créer, destinées aux nouveaux artisans d’art

d’une manufacture du futur a inventer, a partir de matieres rebuts des industries du luxe.

Afin de démontrer la complémentarité entre offres technologiques des laboratoires et savoir-faire de
tradition, le procédé par chauffage micro-onde a été sélectionné car il s’agit d'un procédé de
transformation mature garantissant ainsi une appropriation plus aisée par I’homme de l'art. Le
procédé par chauffage micro-onde présente |'avantage d’étre peu énergivore et la montée en
température est rapide.

L’équipe du centre Science des Matériaux et des Structure de Mines Saint-Etienne s’est emparée
d’une matiere archétypale du luxe et présentant un taux élevé de rebuts : le cristal. Les rebuts de
cristal ont été réduits en poudre avant fusion micro-onde. Apres plusieurs essais destinés a ajuster les
parametres du procédé, les chercheurs ont démontré leur capacité a maitriser la couleur lors de cette
étape de transformation.

La suite consistera en la réalisation d’objet de création, type pampille.

Ces approches démontrent la capacité intrinseque des rebuts a étre source de nouveaux produits a
forte valeur ajoutée. Les équipes de création et de design pourront s’'emparer de ces nouvelles offres
technologiques et s’approprier ces nouveaux matériaux pour donner de nouveaux objets aux
propriétés spécifiques. Les métiers d’arts portent un réel savoir-faire pour transformer ces matieres,
les restaurer, imaginer et produire des objets (pieces uniques, petites séries) a la croisée du beau et

de |'utile, et présentant un caractere artistique tourné vers la recherche de |'excellence.
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La fabrication additive pour concevoir des prototypes Haut
de gamme

Des prototypes haut de gamme réalisés en fabrication additive, dédiés au flaconnage en parfumerie

et cosmétique sont réalisés via une preuve de concept CARATS.

Dans le domaine du luxe, les prototypes polymeres obtenus par fabrication additive ne satisfont pas
les exigences du secteur : le toucher n’est pas similaire a celui d'une piece injectée, I'état de surface
ne permet pas d'utiliser les mémes techniques de métallisation, les angles vifs sont difficiles a réaliser

et la précision dimensionnelle ne permet pas de réaliser des emboitements précis.

Une solution permettant d’améliorer significativement la rugosité de surface et |'étape de
galvanoplastie ultérieure est en cours de validation au Centre technique « Innovation Plasturgie
Composites ». Cette solution alternative est basée sur I'utilisation de deux buses utilisant deux
matériaux différents , une premiere buse standard qui permet de réaliser I'intérieur de la piece avec
un matériau polymere congu spécialement pour la technologie de dépot de fil, tandis qu’une
deuxieme buse possédant un diametre moins élevé permet de mettre en forme un matériau

polymere plus fluide.

L'utilisation d’un matériau plus fluide permet de limiter I'effet d’escalier et donc de diminuer la
rugosité de la piece. Ce second polymere plus fluide aura pour but a la fois d’améliorer I’état de
surface mais aussi de faciliter le traitement de surface : des charges métalliques présentes dans la

CARATS 2

piece permettront une meilleure adhérence d’un dépot par galvanoplastie.



La microélectronique souple et étirable intégrée au textile

Les textiles connectés et intelligents ont un potentiel d’application considérable. Une équipe du
Centre de Microélectronique de Provence de Mines Saint-Etienne a développé des procédés

innovants pour réaliser des textiles connectés.

Pour réaliser ces textiles connectés, les chercheurs en bioélectronique ont puisé leur inspiration dans
une technique ancestrale de coloration des kimonos : la méthode Yuzen. L'objectif n’étant plus de
peindre un motif sur un kimono, mais de rendre une partie d'une étoffe conductrice, le colorant a
été remplacé par un polymere organique conducteur : le PEDOT:PSS. Pour I'appliquer, il est avant
tout nécessaire de réaliser un pochoir. Un film de polyimide est découpé au laser pour former une

bordure du motif voulu qui servira d’électrode. Le périmetre ainsi défini est recouvert de PDMS

liquide, un polymere hydrophobe, qui ne se mélange donc pas avec des produits aqueux. La piece

Les électrodes teXUleS sont 'de”t'f'ab|es par la de textile est ensuite déposée sur cette double couche. Le tissu va alors absorber le PDMS (incolore),
coloration du PEDOT:PSS sur le tissu.

transposant le pourtour du motif recherché sur le tissu. Le film de polyimide est ensuite retiré, et le

PEDOT:PSS liquide peut alors étre appliqué sur le textile qui absorbera le polymere conducteur.

Comme PEDOT:PSS est une substance aqueuse, elle reste confinée dans la zone délimitée par la

barriere de PDMS hydrophobe. Le textile est ensuite chauffé pour solidifier les polymeres et finaliser

leur intégration dans les mailles. La zone conductrice de PEDOT:PSS « peinte » sur le tissu est ainsi

préte a servir d’électrode.

Pour assurer |'autonomie des textiles connectés, |I"équipe a su aussi développer une microbatterie

étirable intégrable dans les textiles et matériaux souples. Ainsi il est devenu possible d’intégrer des

CARATS ! Ve

circuits électroniques complets tout en conservant leur imperceptibilité pour |'utilisateur.

Circuits électroniques pour le textile



SMARTEX : la technologie laser pour la fonctionnalisation
meétallique du textile

'Institut Carnot MICA vient de valider une toute nouvelle technique de création de

textile intelligent électriquement conducteur, grace a la technologie laser.

Il existe aujourd’hui différentes techniques  permettant la fonctionnalisation
électrique d'un tissu pour en faire un textile intelligent réagissant aux simulations
extérieures. C'est en s’appuyant sur leurs compétences spécifiques que I'lFTH, I'ICS et
IREPA LASER ont réussi, sans aucune dégradation des différents substrats textiles, a
créer des pistes conductrices en déposant sélectivement du métal par voie laser. Jamais
exploitée jusqu’alors, cette technique leur a permis de créer des tissus capables de réagir
a des courants électriques. De plus, les experts de MICA ont obtenu un taux de
conductivité bien supérieur a celui obtenu par des méthodes traditionnelles a base de
particules d’argent plus colteuses, en utilisant de I"aluminium pour la création de ces

circuits.

Ces résultats tres prometteurs ont été obtenus dans le cadre du projet de ressourcement
MICA « SMARTTEX ». lls font aujourd’hui I’objet d’'un nouveau projet MICA, qui verra

I’ajout de microcapteurs connectés a ces circuits.



CAPTEX : des micro-capsules pour rendre des textiles
intelligents

En réponse a une forte demande industrielle dans le développement de textiles intelligents, MICA

est aujourd’hui capable de répondre a trois défis majeurs :

» Greffer et recharger des capsules sur des supports textiles en polyamide, laine et fibres
cellulosiques ;

« Améliorer la tenue au lavage des principes actifs ajoutés dans les capsules ;

 Tout en respectant I'environnement.

Dans un premier temps, les chercheurs de |'Institut Charles Sadron avaient réussi a mettre au point
une technique de greffage de microcapsules de |'ordre du micrometre, aux propriétés résistantes a
plus de 50 lavages sur du coton. Aujourd’hui, en réponse aux besoins des industriels, et grace a
une collaboration étroite avec I'lFTH, ils ont réussi a adapter cette technique au polyamide et a la
laine. Le principe de greffage développé consiste a utiliser des liaisons covalentes extrémement
résistantes, mais non métalliferes (interdites aujourd’hui car trop polluantes). Quant au
rechargement de la capsule, il se réalise automatiquement au moment du lavage, par pulvérisation
ou par un bain, grace a la composition spécifique de la capsule. Ces méthodes de transfert sont
évidemment extrémement intéressantes pour l'industrie textile, car faciles et peu colteuses ; elles

SRS Ve ey ne nécessitent d’ailleurs pas de changements majeurs des lignes de production. Un deuxieme
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projet devrait maintenant permettre le greffage et le rechargement de microcapsules lipophiles
pour des principes actifs organiques, avec la recherche d’'une amélioration significative du

rendement de ces techniques.
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Identifier des objets contrefaits

La sophistication des produits contrefaits mene aussi a une sophistication des méthodes pour les contrer.
Le pole RIME du centre de recherche C2MA d’'IMT Mines Ales a développé une plateforme portée par la
filiere mode et luxe, avec pour but de lutter contre les produits de luxe contrefaits avec des procédés

non-invasifs.

Ce pole de recherche travaille sur lI'interaction entre les matériaux et leur environnement en proposant
des outils non destructifs et non-invasifs pour des contrefacons extrémement fines a distinguer. Ainsi, on
utilise un panel de propriétés sensorielles des matériaux : leur aspect visuel, tactile et olfactif. Il s’agit par
exemple pour le toucher, de scruter I’état de surface d’'un matériau a des dimensions tres fines, de I'ordre
de quelques nanometres. Parallelement, on utilise |"émission de composés organiques volatils des
matériaux comme une signature spécifique. Un cuir, par exemple, va donner une signature sensorielle
qui sera probablement tres différente de son origine.

Avec I'ensemble de ces données visuelles, tactiles et olfactives, il est possible de produire une empreinte

caractéristique propre a chaque matériau, ce qui permettra de détecter des contrefacons.

Un exemple concret ?

Un sac a main en cuir va avoir sa propre signature olfactive. Pour la capter, il sera mis dans un espace
confiné ou on laisse se former un équilibre entre le sac et I’air ambiant. On vient ensuite prélever I"air
qui s’est chargé des molécules émises par le sac et 'on procede a I'analyse de ces molécules. Par
ailleurs, on sera en mesure de traiter le grainage du cuir ou I’état de surface du matériau. Toutes ces
informations, acquises sur plusieurs sacs identiques, sont alors combinées et donnent une signature a la

série. Face a cela, |'objet contrefait va se distinguer.
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PTWUA : Plastronics for the Thermal Wake-up and Action

Nouvelles étiquettes flexibles intelligentes et autonomes a capteurs pyroélectriques intégrés pour

des applications dans le secteur Mode et Luxe

Le laboratoire Ampere et le Laboratoire de Génie Electrique et Ferroélectricité associent leurs

compétences dans les domaines des matériaux électro-actifs et de la plastronique afin de réaliser des

étiquettes intelligentes sur des supports polymeres 3D.

Ces étiquettes sont activées par la proximité de la main de |'utilisateur. Elles adressent le packaging,

le flaconnage... Réveillables, elles sont actives quelques secondes puis retombent en mode sommeil
a consommation nulle.

.
|

Le mode veille a consommation nulle permet d’avoir une durée de vie du systeme de plusieurs

années car le dispositif n’a pas besoin de scruter son environnement ou d’attendre un actionnement
mécanique.
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Cette nouvelle technologie permet des effets luminescents a facon, ou d’autres fonctionnalités plus

complexes intégrant une micro pile.
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PTWUA est une preuve de concept CARATS.
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Apprentissage actif et exemples adversaires: de Ia

segmentation d’images en cosmeétique a la détection de la
contrefacon

La conception de nouveaux produits cosmétiques passe par une évaluation qui est de plus en plus exigeante :
tests sur animaux interdits, concurrence croissante, etc. Dans le cas des produits de beauté, cette évaluation
est en grande partie subjective, méme si ces dernieres années, des efforts sont investis pour la rendre plus

objective et reproductible.

Le Centre de Morphologie Mathématique de MINES ParisTech s’investit avec les grands acteurs du domaine
dans I'imagerie de pointe pour caractériser de facon de plus en plus fidele la peau ou le cheveu. En particulier,
I’action de ressourcement du Carnot M.ILN.E.S « apprentissage profond pour la caractérisation d’images en
cosmétique » permet de développer des méthodes d’apprentissage statistique et plus particulierement des

réseaux neuronaux convolutifs pour analyser efficacement des images dans le domaine de la cosmétique.

Ce projet a notamment permis de valider une procédure de construction d’'une base de données de
segmentation grace a |"apprentissage actif. Cette approche permettra de réduire de facon significative le temps
nécessaire pour annoter des images en vue de |"apprentissage de modeles de segmentation. Par ailleurs, nous

avons aussi pu explorer |'utilisation d’exemples adversaires pour, d'une part, rendre les procédures

d’apprentissage plus robustes et, d’autre part, estimer la fiabilité du résultat d’'un réseau de neurones.

Détail d’un échantillon de peau artificielle in vitro correctement
Au-dela de l'application directe de ces résultats a des problemes de segmentation d’images, ces travaux segmenté (contours verts) grace a un réseau de neurones nirrement

. . I . e convolutif
ouvrent aussi des perspectives sur la détection de la contrefacon, qui n’est en définitive qu’un type d’exemple

v
) Q.» [
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SMART : préserver le geste expert, faciliter I’'interaction avec
la machine

Les entreprises prennent conscience du besoin de préserver leur capital humain tout en optimisant les
processus de production. Les nouvelles technologies permettent de contribuer a une profonde
compréhension de l'interaction du corps avec son environnement, a travers la capture du mouvement,
la modélisation, |"apprentissage artificiel et I'analyse jusqu’a la transmission des gestes artistiques ou

techniques.

Le Centre de Robotique de MINES ParisTech est spécialisé dans la compréhension de la perception
dans des environnements virtuels (ergonomie, physico-réalisme) conduisant notamment a de meilleures
interactions entre '"homme et les systemes artificiels. L’équipe a ainsi développé, avec des partenaires
européens, une plateforme (Projet I-Treasures) ouverte et extensible pour donner acces aux ressources
du patrimoine culturel immatériel, contribuant ainsi a la transmission des savoir-faire artistiques ou
artisanaux rares. Au cour de ce projet, I'équipe a pu créer un nouvel instrument de musique « La

Table » permettant des performances musicales via I’expression du corps dans sa totalité.

Forte de cette réalisation, I’équipe a appliqué son savoir-faire a un atelier de maroquinerie de maniere a
enregistrer les gestes, les modéliser puis développer un moteur d’interaction dynamique. Ce dernier
permettra de controler une machine a coudre de type nouvelle génération, directement avec le geste du

maroquinier, sans obligation d’appuyer sur des pédales.

Tous ces travaux ouvrent des possibilités de collaboration homme-robot afin de créer un espace de
travail intelligent permettant la préservation des savoir-faire via la modélisation de leurs aspects

biomécaniques et par I'amélioration de la perception et d’autonomie des machines utilisées.
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I3AS : Intelligence Artificielle pour I’Automatisation d’Analyses Sensorielles

Basé sur les progres récents de différents domaines relatifs a I’Intelligence Artificielle, le laboratoire
d’intelligence artificielle et d’ingénierie des systemes d'IMT Mines Ales a pu développer un outil

d’automatisation d’analyses sensorielles non-orientées.

Les Industries de la Mode et du Luxe, accordent une importance toute particuliere a la perception de
leurs produits. Afin d’assurer le respect des standards de qualité particulierement élevés ou pour
évaluer des maquettes avant commercialisation, ces industries tirent fréquemment parti d’analyses
sensorielles (vue, ouie, odorat, golt, toucher). Les approches d’analyse sensorielle standard
requierent un apprentissage chronophage et délicat qui assujettit de facto ces dernieres a I’utilisation
exclusive et onéreuse de panels restreints d’experts entrainés et empéche ainsi la mise en place

d’évaluations aupres de larges échantillons du public visé.

Le projet I3AS a mis en ceuvre des techniques d’analyse de données permettant d’évaluer la

proximité sémantique d’appréciations sensorielles retranscrites en langage naturel. Ces techniques

sont couplées a |'utilisation de représentations des connaissances (ontologies), capables de modéliser

F1

I’expertise métier et de caractériser les composantes sémantiques qui donneront a la machine la
possibilité d’apprécier les liens entre descripteurs qui méritent d’étre intégrés. Le croisement de ces Senses
différentes technologies permet la définition d’une chaine de traitements algorithmiques capables

d’envisager une retranscription fidele et pertinente de I"appréciation de larges panels non-spécialistes,
Image adaptée de Five Senses (Nicki Dugan Pogue - Creative

L
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Smart Buttons : vers une mercerie connecteée

Aujourd’hui, tous les produits de la gamme ARDUINO, dans leurs différentes versions, restent sur le
méme principe qu’une carte de circuits imprimés, rigide et épaisse, qui ne se plie pas aux exigences
de souplesse, de déformation et d’allongement d’un tissu. Ce projet vise a fournir de nouveaux
composants électroniques connectables facilement intégrables grace au format d’un bouton de
mercerie. Dans un second temps, ils sont reliés a des fils conducteurs ou des encres conductrices,

nouvelle génération, imprimés sur une bande de tissu.

'adoption de I’électronique se fera a condition de mettre sur |’étagere les composants adaptés aux
gestes du textile. L'électronique doit donc faire |'effort de se rendre compatible au secteur textile afin
de réduire l'effort nécessaire aux « textiliens » pour les intégrer dans des créations.
La solution Smart Buttons part cette fois des contraintes du monde des textiles afin de respecter les

gestes et habitudes de ces derniers pour en garantir une intégrabilité forte.

Ces briques élémentaires peuvent se faire embarquer dans la conception de nouveaux outils de

secteur autres que celui du textile (mode, vétement et ameublement), comme la conception et la
réalisation d’une nappe de captation de formes en 3D simple.
Les briques élémentaires obtenues pourraient également revisiter les outils du sur-mesure de la
création de vétement, comme le metre de couturiere et le substituer en metre de

prise de mesure connecté.

Smart Buttons est une preuve de concept CARATS.

CARATS P2
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PROJET DE RECHERCHE
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Annexe I: Développement Durable

Mode, Luxe & développement
durable
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Annexe I: Développement Durable

Comment apporter le développement
durable dans la mode et le luxe?
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Annexe I: Développement Durable

Mode, Luxe & développement durable
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Annexe I:

(Impression 3D)
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Annexe Il: Expérience Client

Expérience client

Acte d’achat (avant, pendant, apres) individuel Expérience collective

Credit partage
. . o Sur le produit Surle cycle/ !'achats multiboutique « droit
Client en Magasin qui vient successifs Jutilisation »
magasin au client / l
Produit acheté/ Produit pz.ﬂrtage / p.Iace
volonté 3 acheter ] |Rencontre involontaire du] | rachat conditionné
Par la produit
société l
Experience multi-
sensorial L 1
Lieu “multi-marque” Achat crédit
“humanitaire”
Sans sens Magazine ”Casino” Hologramme, test
(Restaurant dans le textile
noir) Rétribution si jeux d’achat
-> fidélisation
Magasin dans le noir Ramener 'écoute de
"histoire du produit/ des "Depart” de l'acte
gens artisans sans voir le d’achat. Attente

produit (The Voice) récomoense

Cagnotte “progressive”
qui se constitue a pas

d’achat -> plaisir différé

CARATS P



Annexe Il: Expérience Client

Anti-expérience client

L’expérience camera-caché

. . L’expérience qui te trompe
Fausse attentes/ informations P 9 P
Qui révele le travers de la mode et du luxe
Incertitude

Arnaques Souffre Extraction des Voir les coulisses de la
matieres production

Magasin

anti-attentat
Stress
C Physique > Moral

Frustration

( Faux achat )

Obsolescence
Impossibilité d’achat

Dégolit

Sens Culpabilité

programmeée aléatoire

Expérience sans surprise

Prix qui fluctue énormément

CARATS P



Annexe Il: Expérience Client
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Annexe Il: Expérience Client

Expérience client
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Annexe I1l: Business Model

. 5 _ ,
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Annexe lll: Business Model

Business model Mode & Luxe
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Annexe I1l: Business Model

Business model

Importance environementale Abonnement
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Annexe I1l: Business Model

Business model
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Annexe I1l: Business Model

Mode, luxe et business model
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Annexe IV: Préservation des savoir-faire

En communicant sur les enjeux des métiers

Attractivité du métier : . .
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Annexe IV: Préservation des savoir-faire

Nouvelles technologies et savoir-faire

Objectif de production qui change
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Annexe IV: Préservation des savoir-faire
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Annexe IV: Préservation des savoir-faire
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Annexe IV: Préservation des savoir-faire

Préservation des savoir-faire
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Annexe IV: Préservation des savoir-faire

Organisation interne
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