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les enjeux, les besoins, les ¢volutions du marché et les opportunicés
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sur les moteurs de recherche et systémes de recommandation, puis au fil
du développement du leader francais du e-commerce, Bruno Goutorbe
devient le manager de plusieurs équipes de data sciencists au sein de
lentreprise bordelaise. Cdiscount est l'exemple type d'un e-commerce
particuliérsmenr mature sur le sujet de Z’Inrelligence Artificiellc,

des méthodes dont il ne pourrait plus se passer aujourd’hui. Bruno
Goutorbe nous Cxplique comment U'lA seest vite rendue indispensablc

au fonctionnement de la marketplace.

Bertrand Chabrier
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de la glisse a leur conscience écologique. Spécialisés dans la fabrication
de vétements et accessoires de glisse éco-innovants, les Clermontois
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. . . )
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contre les fraudes, nous avons interrogé deux représentants du Credic
Agricole Payment Services, Yves Péchiné, chiefdam officcr, ainsi que
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sur un sujet de RexD. 1l passe ensuite un an dalternance au sein

du centre R&D de lentreprise Michelin, ot il congoit et développe

des modéles de Machine Learning robustes sur des projets de mobilités
connectées. En novembre 2020, il rejoint le Lab IA d’OpenStudio,
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Introduction

Internet, le « réseau des réseaux » conceptualisé dans les
années 70 devient une véritable révolution lorsqu’il commence
a souvrir au grand public en 1991. La démocratisation d’inter-
net marque tres vite Iavenement du e-commerce. Lhistoire,
relayée par tous les meédias, dont le New York Times', dit que
le premier achat en ligne fut un CD de Sting le 11 aout 1994
sur le site NetMarket créé par un Américain du nom de David
Kohn. Aujourd’hui, le e-commerce dépasse les 112 milliards
d’euros de chiffre d’affaires en France, et représcnte plus de
4 280 milliards de dollars de chiffre d’affaires dans le monde,

que de chemin parcouru en si peu de temps !

Lhistoire du e-commerce n'est qu'une suite de succes, sa crois-
sance ne cesse de croitre et la crise sanitaire de la Covid—19

en 2020 n'a fait quamplifier ce phénomene.

Source : eMarketer, décembre 2020



Le e-commerce est-il un eldorado ?

Ces courbes de croissance qui pointent sans discontinuité
vers les cimes, ne doivent pas faire oublier des réalicés moins
flamboyantes. En l'espace de 25 ans, le marché du e-com-
merce est devenu ultra concurrentiel, et les marges ont
chuté de maniere vertigineuse. De nombreux sites e-com-
merce sont développés sous le statut de start-up et financés
avee des levees de fonds sans logique de rentabilice sur les
premicres années et parfois dans loptique d’écraser le mar-
che pour ancantir la concurrence. Lexemple

de Sarenza, site e-commerce frangais de

vente de chaussures, est frappant. Fondée en
On s’est battus seuls face

au pouvoir des GAFAs
fil de larrivée de ses concurrents, Spartoo, — mais c’est un combat
déséquilibré.

2005, la boutiquc a vu sa marge diminuer au

Zalando, ou encore Amazon, qui en investis-
sant toujours plus pour croitre, ont eu raison
de Sarenza. Incapable de suivre la cadence malgré la levee
de fonds de 74 millions en 2o14, le 19 tévrier 2018, Saren-
za a ¢té rachetée par Monoprix et le tweet de Stéphane
Treppoz, président du directoire de Sarenza, ce méme jour

f . R T
résume assez bien la réalité du e-commerce :

« On sest battus seuls face au pouvoir des GAFAs mais cest

un combat deséquilibré. »

Le secteur e-commerce est tres compétitif mais il n'est
pas forcément rentable : la Fevad (Féderation du e-com-
merce et de la vente 4 distance) a déterminé que 75 % des
sites réalisant un chiffre daffaires de plus de 100 millions
par an sont rentables. Ce chiffre tombe a 65 % lorsquon
se concentre sur les sites e-commerces dont le CA ne dé-

passe pas les 10 millions d'euros. 2



Les e-commercants challengers peuvent néanmoins trou-
ver d’autres sources de revenus en dehors de la vente de
leurs produits ou services. De nos jours, les données valent
de l'or, il est donc tout a fait possible de perdurer sans étre
rentable immédiatement, en vendant a des tiers les don-
nées de son fichier client. Evidemment, ce type de transac-
tion est tres encadré et doit se faire dans les regles définies
par la RGPD.?

" Archives du New York Times : hetps://www.nytimes.com/1994/08/12

business/attention-shoppers-internet-is-open.html

* « Chiffres clés e-commerce 2020 » : heeps://www.fevad.com/wp-content
uploads/2020/07/FEVAD-RA-2020-CHIFFRES-CLE%CC%81S-Vz-min.pdf

' « Transmission des données a des partenaires a des fins de prospection

électronique : quels sont les principes a respecter ? » : hetps:

fr/fr/transmission-des-donnees-des-partenaires-des-fins-de-prospection-

electronique-quels-sont-les


https://www.nytimes.com/1994/08/12/business/attention-shoppers-internet-is-open.html
https://www.nytimes.com/1994/08/12/business/attention-shoppers-internet-is-open.html
https://www.fevad.com/wp-content/uploads/2020/07/FEVAD-RA-2020-CHIFFRES-CLE%CC%81S-V7-min.pdf
https://www.fevad.com/wp-content/uploads/2020/07/FEVAD-RA-2020-CHIFFRES-CLE%CC%81S-V7-min.pdf
https://www.cnil.fr/fr/transmission-des-donnees-des-partenaires-des-fins-de-prospection-electronique-quels-sont-les
https://www.cnil.fr/fr/transmission-des-donnees-des-partenaires-des-fins-de-prospection-electronique-quels-sont-les
https://www.cnil.fr/fr/transmission-des-donnees-des-partenaires-des-fins-de-prospection-electronique-quels-sont-les

L’Intelligence Artificielle pour faire
face a cette concurrence impitoyable

Cette concurrence agressive force les sites e-commerce
a innover pour vendre toujours plus, a se réorganiser pour
optimiser leurs cotts dacquisition et de distribution,
a minimiser les fraudes qui réduisent les marges et
a réajuster en permanence leurs politiques commerciales.
Clest sur ces quatre prob]ématiques que 1’inte]ligence arti-
ficielle peut venir en soutien du dirigeant pour I'accompa-
gner dans l'amélioration de la performance de son activite.
LTA devient ainsi un facteur de différenciation et permet
au TPE/PME d'exister face aux rouleaux compresseurs des
geants du net, qui eux surfent déja depuis longtemps sur

la vague de ces nouvelles technologies.



E-commerce et IA, Palliance est scellée

Les méthodes d'intelligence artificielle simposent peu
a peu comme des solutions indispensables pour résoudre
les nouvelles problémartiques des e-commerces. Lintel-
ligence artificielle est aujourd’hui assez puissante pour
traiter le volume de data récolté par les e-commergants,
sur les clients, les produits, les stocks, les commandes...
Elle saura interpreter des comportements complexes, sur
lesquels les méchodes traditionnelles de pro-

grammation sont dépassées.

Lintérér des solutions d'intelligence artifi-  Les méthodes d’intelligence
artificielle s’imposent peu
a peu comme des solutions

indispensables pour résoudre
peuvent contenir plusieurs millions de réfé-  Jes nouvelles problématiques

cielle dans le e-commerce est donc intime-

ment li¢ a la volumécrie. Les bases de données

rences de produits, des centaines de milliers des e-commerces.
de clients, de commandes et des millions de
transactions, réalisées chaque année. Dans ces conditions,
les traitements sont essentiellement automatisés et ce sont
desprocessus standardisés danslesquels le traitement au cas
par cas est impossible. LTA résout ce défaut en apportant
a chaque client une expérience personnalisce, a la manicre
de centaines dbxperts, spécia]istes du rerail, qui seraient
capables d’¢tre derriere chaque client, pour lui proposer
des produits au bon prix et au bon moment, pour optimi-
ser le traitement de sa commande, ou pour lui apporter
du conseil. On imagine ais¢ément les ¢conomies poten-
tielles qu’i] peut y avoir pour le site e-commerce a confier

ces operations a des algorithmes intelligents.



Le e-commerce et I'TA forment un couple qui risque de
durer et doffrir de belles opportunités a l'avenir. Dans
cet ouvrage, vous allez découvrir les grandes applications
de ITA pour le e-commerce illustrées par des exemples
concrets et des témoignages de e-commercants qui se
lancent dans Iaventure de l'intelligence artificielle, ou qui
connaissent d¢ja tres bien le sujet. Des experts métiers
vont aussi nous permettre de comprendre comment ITA

pourrait les aider a gagner en efficacité.

Méme si I'TA est d¢ja de plus en plus utilisée par les gros
e-commercants, certains verrous freinent encore son
développement en France et en Europe, nous tenterons
de donner des pistes pour lever ces dernieres barrieres,

quelles  soient ¢thiques, psychologiques, financieres

ou techniques.







PARTIE 1

Le grand
bouleversement
de PIA et du
e-commerce

Lintelligence artificielle est un outil, une methode, une dis-
cipline, une technologie, quel que soit le terme qui la qua-
lifie, le constat est le méme, I'lA est en train de bouleverser
notre économie. A I'instar de la révolution industrielle ou de
celle d’internet, l'intelligence artificielle change la donne dans
de nombreux domaines d’activités et tout particulierement
la vente en ligne. Avant d’évoquer sa fulgurante ascension
dans le e-commerce ces derniéres années, nous allons tenter
d’éclaircir les zones d'ombre autour de la définition de T'IA,

et retracer son histoire mouvementée.



Chapitre 1
Qu’est-ce que ’lA ?

LIA est un domaine si vaste, le terme lui-méme “Intelligence Artifi-
cielle” est tellement galvaude qu’il est parfois difficile de savoir quoi

.
mettre derriére ces deux mots.

Marvin Lee Minsky, l'un des peres fondateurs de l'intelligence artifi-
cielle la définissait comme « la science de faire faire a des machines
des choses qui demanderaient de l'inelligence si elles étaient faites

par des humains. »

Pourtant ces deux mots accoles, “Intelligence Artificielle”, provoquent
des debats dordre philosophique. Peut-on vraiment parler d’ “Intelli-
gence” en désignant des algorithmes ? Luc Julia, le co-créateur de Siri,
repond a cette question de maniére radicale en intitulant son livre sor-
ti en 2019 : “L'intelligence artificielle nexiste pas™" Pour lui, il sagit
dune “appellation malheureuse” décidée arbitrairement en 1956 lors
de la fameuse conférence de Dartmouth. En dehors des préoccupations

lexicales, comment peut-on definir rationnellement I'TA ?




L’IA et sa capacité d’apprentissage

Pour définir de maniére concréte lintelligence artifi-

g
cielle, il faut tout d’abord comprendre ce qui la diffeérencie
dun  systeme  informatique  classique.  Contraire-
ment a un logiciel lambda, un systeme dot¢ d'une
intcl]igcncc arcificielle sera capablc
d'apprendre a partir dexemples. Quand le
premier aura besoin d’'un développeur pour
Contrairement a un logiciel
lambda, un systéme doté
d’une intelligence artificielle
méme pour que ses résultats correspondent sera capable d’apprendre
a partir d’exemples.

déterminer son comportement, un logiciel

d’inte]]igence artificielle se programmera lui-

a une s¢rie dexemples qui lui sont fournis.
Imaginons que vous appreniez a un enfant a
reconnaitre un animal a partir d’'une série de photos, son
cerveau tout neuf va se calibrer automatiquement pour
qu'il le reconnaisse la prochaine fois dans un autre contexte.
Cest la méme idée pour I'TA, un systeme intelligent sera
capable, sur la base de données d'apprentissage, de se cali-
brer lui-méme pour pouvoir ensuite sexécuter et donner

les résuleats attendus pour de nouvelles données.
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Programmation traditionnelle

La programmation traditionnelle est un processus manuel, ce qui signifie
qu’ul’le persol’lne (le développeur) Créé le programme. Mais sans persol’ll’le

pour programmer 1

Données
d’entrée

a logique, il doit formuler manuellement les regles.

Programme

Données
de sortie

Machine Learning

D'un autre c6té, en machine learning, 'algorithme formule automatiquement
les regles depuis les données. Contrairement a la programmation traditionnelle,
le machine 1earning €est un processus automartisé. Cela peut augmenter la qualité
de votre restitution de données dans de nombreux domaines, incluant la préparation

de données, les interfaces

en language naturel, la détection daberration statistique,

les recommandations, et la détection de causalité et leur signification.

Toutes ces fonctionnali

tés aident a accélérer la compréhension des utilisateurs

ct réduisent les biais de décision.

Données
d’entrée

——— Données

de sortie

Programme




LE GRAND BOULEVERSEMENT DE L’'IA ET DU E-COMMERCE

R & VINCENT CLERC
4‘&‘ OpenStudio
-

“L’IA est un domaine tellement vaste qu’il est difficile den donner
une définition précise. Pour moi qui ai une culture issue des staris-
tiques, jai tendance a considérer que l’intclligcnce artificiclle est
un ensemble de méthodes qui permettent a un programme dobtenir
des resultats par un cheminement qui n'a pas éeé explicicement pro-
grammé. Trés souvent, on congoit des briques élémentaires qui, mises
ensemble, permettent darriver a un résultat, mais clest au programme

d(’ trouver comment dSSCWlblCV ces briques.”

25



LE GRAND BOULEVERSEMENT DE L’'IA ET DU E-COMMERCE

ALEXANDRE ALAIMO
OpenStudio

“Pour moi, l'intelligence artificielle est avant tout un domaine
d’¢tude et non une discipline monolichique. Il existe de nombreuses
approches dont les plus complexes sattachent a reproduire mathe-
matiquement la fagon dont notre cerveau traite l’information : les
réseaux de neurones. Il convient de définir le mot intelligence :
apprendre, sadapter. L'incelligence artificielle suscite beaucoup
de fantasmes, mais cela reste une méthode mathématique pour

un processus, on est encore loin de la conscience de soi.”
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LE GRAND BOULEVERSEMENT DE L’'IA ET DU E-COMMERCE

BRUNO GOUTORBE
Cdiscount

“le n'aime pas beaucoup ce terme d’Incelligence Artificielle....sans doute
parce que cest un terme qui est revenu a la mode dernierement, alors
que cette discipline existe dcpuis tres longrcmps finalemcnt. Si on re-
prend la définition ¢rablie dans les années 50, on parle d’IA lorsquune
tdche de haut niveau effectuée par une machine donne l'illusion d'avoir
écé réalisée par un humain. Mais cout est relatif, jouer aux dames était
consideéré comme une tache de haut niveau a l'époque, et un ordina-
teur qui jouait a ce jeu impliquait de l'IA selon les critéres des an-
nées 50. Aujourd’hui personne ne considérerait le jeu de dames comme
de I'IA, donc ce qulon appelle l'TA dépend de chaque époque en fonction
de ce qui est défini comme une tdche complexe. Clest pour cela que
je naime pas beaucoup ce terme d'IA. Finalement, notre activité,
la data science, clest de lexploitation de grands volumes de données
par lensemble de methodes statistiques, mathématiques que nous avons
a disposirion. Ces méthodes mathémariqucs regroupent un spectre assez
large, cela part des statistiques basiquc‘s a des méthodes bayésienncs,
en passant par le machine learning et le deep learning. On pourrait
dire que 'IA regroupe toute cette panoplie de methodes mathématiques
qui vont faire parler les volumes de donnces et en extraire de la valeur.
En fait, on fait tout simplement des mathématiques plus ou

moins avancées.”
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Le méme fonctionnement
que le cerveau humain ?

La particularité de l’intclligcncc artificielle est de pouvoir
produire une fonction de généralisation a partir d'un grand
nombre d'exemples appris. On pourrait croire qu'un enfant
capable de reconnaitre seulement les exemples appris, au-
rait « appris par ceeur ». Il n'en est rien ! Son cerveau va
réaliser une abstraction consistant a extraire les caractéris-
tiques communes et spécifiques d’'un animal, par exemple
le cheval, pour le différencier des autres animaux appris
précédemment. Ainsi, §il na pas appris

ce quctait un zebre, il risque de confondre

les deux animaux. Puis, lorsquiil aura des
Cette capacité a prévoir
permettra a un systéme
. ! . \
mesure de différencier les deux especes, en intelligent de décider de la

exemples de zebres a sa disposition, il sera en

décelant la présence de rayures. Son cerveau ~ meilleure option a suivre.
aura attribué un « poids » particulier ala pré—

sence de rayures pour différencier un zebre d'un cheval.
Un tigre possede ¢galement des rayures ? Alors le cerveau
de lenfant va prendre en compte la présence de rayures,
mais ¢galement la couleur des rayures, avec encore une fois
un systeme de pondération pour chaque caractéristique.
Et cest ainsi que le cerveau d’'un enfant apprend le monde
qui lentoure. Un systeme intelligent fonctionnera de la
méme manicere, en fonction de lacomplexité dumodele quil
applique et du nombre de données dapprentissage, il pro-
gresserapetit z‘lpctit danssa capacité éprédirc la classe d’ob-
jets ou d’événements qui surviennent. On peut noter d’ail-
leurs que si les phases d’apprentissage peuvent ¢tre longues,
les phases de classification (ou d'exécution) sont, quant

a elles, beaucoup plus rapides.



Prédire, raisonner et décider sont trois notions lices. Clest
par sa capacité a prédire mentalement leffer d’'une action
(ou plus généralement le futur), sans avoir a la réaliser
réellement, que le cerveau va étre en mesure de raisonner
pour décider des meilleurs choix a faire. Ce fonctionne-
ment probabiliste du cerveau consiste a calculer les proba-
bilités de différentes actions successives, en les combinant
entre elles. Cette capacit¢ 4 prévoir permettra a un
systeme intelligent de décider de la meilleure option

a suivre. On parlc drailleurs trés souvent de logicicls

« daide a la décision ».




Chapitre 2
L’lA, une histoire
complexe

L'histoire de I'Intelligence Artificielle nest pas une courbe évoluant
de maniere progressive, il sagit plucor dune succession de pigues
8 g q
d’innovations entrecoupees de periodes de stagnation quon appelle
les hivers de U'TA. Aujourd’hui, avec la quantité de données a notre
d) q

disposition et les puissances de calcul de nos ordinateurs, nous vivons
P p )

dans une période deuphorie autour de 'TA. Pour mieux comprendre

lengouement actuel, il est toujours utile de revenir aux sources
g il

de cette technologie bien plus ancienne qu'on ne le pense.
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<1960

Je répete
Algorithme natif’

1960-2010
Jimite
Machine Learning

2010-2018

J'apprends
Deep Learning

(apprentissage profond) 2018-2022

Japprends a apprendre
Deep reinforcement learning
(apprentissage profond par
renforcement)

>2022

Je contribue, j'échange
Distributed agents (agents distribués),
Swarm deep reinforcement learning
(apprentissage profond par renforcement
en essaim)
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Années 30-60 : Du précurseur Alan
Turing a la Conférence de Dartmouth

Lhistoire de I'TA est intrinséqucmcnt lice au progrés des
mathématiques a la base de cette technologie, on pourrait
méme faire remonter lorigine de cette science a lantiqui-
t¢, avec laceribution du premier algorithme au mathéma-

ticien Euclide en 300 avant notre ére.

Bien plus proche de nous, le célebre mathématicien bri-
tannique Alan Turing fait sensation dans les annces 1930-
1940. Il prouve quun ordinateur est capable de simuler
un processus logique en decryptant les messages codes
envoyés par I'armée allemande via la machine de chif
frement ¢lectromécanique Enigma, pendant la Seconde
Guerre Mondiale. Toutefois le terme ”Intclligcncc Artifi-
cielle” sera choisi officiellement pour nommer cette disci-
pline, lors de la conférence de Dartmouth en 1956. Si cette
conférence regroupant de nombreux pionniers de I'TA est
considérée comme la date de naissance officielle de la ma-
tiere académiquc, il est toujours difficile de placer le cur-
seur sur ce qui peut étre consideré ou non comme de I'TA,
« ce quon appelle I'IA depend de chaque époque en fonction de
ce qui est défini comme une tache complexe », souligne Bru-
no Goutorbe, Responsable data scientist chez Cdiscount.
Dans les années 50, lorsque Marvin Minsky et John Mec-
Carthy organisent cette conférence, pouvait-on réelle-

ment par]cr d’intclligcncc artificielle ?

Avec des ordinateurs a la puissance limitce et des volumes
de données restreintes, des les années 70 ITA entre dans

une longue période hivernale.



Fin des années 80 : Systémes experts,
réseaux de neurones et Loi de Moore

f\ lﬂ ﬁn dCS :mnécs 80, on note tOLlfoOiS dC bCHCS avan-

1A \ !
cces, avec les systemes experts et les réseaux de neurones

de John Hopﬁcld et Yann LeCun. Au début des années 9o,

les recherches sur 'TA tournent au ralenti ]usqu'ﬁ larrivée
determinante de la Loi de Moore, qui va permettre une
multiplication des puissances de calcul des processeurs.
En 1996 I'TA fait un ¢norme “buzz” médiatique avec Deep
Blue, un Supcrordinntcm‘ congu par IBM, qui bat le cham-

pion du monde des échecs Garry Kasparov.

; _
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Années 2010 : Le Deep Learning
change la donne

Aprés une autre périodc d’hibernation, ITA provoque
un nouveau coup d’éclat en 2012 : la victoire de Geoffrey
Hinton lors du concours de reconnaissance d'image Image-
Net, qui se démarque grace a des réseaux de neurones artifi-
ciels fonctionnant sur des processeurs graphiques. Quelques
années plus tard, en 2016, Alpha Go se mesure a Lee Se-
dol, champion du monde du jeu de go, considéré comme
le jeu le plus complexe du monde. Grace a lapprentissage
profond, autrement dit le deep learning, mis au point entre
autre par le francais Yann Lecun, une fois encore la machine

surpasse '’homme, vingt ans apres Deep Blue.
P » Ving p P

Nous sommes donc entrés dans une ere favorable aux
progres de I'TA, qui sinvite désormais partout dans notre
quotidien, se rendant peu a peu indispensable dans

de nombreux domaines.”!



Machine Learning

ﬁ g =) C’est une voiture
=) Ce n’est pas une voiture
Données d’entrée Extraction Classification Données de sortie
des caractéristiques

Deep Learning

Neurones cachés

=) C’est une voiture
ﬁ » Coleur : Rouge
Constructeur : Ford
Modeéle : Mustang

—) Ce n’est pas une voiture

Données d’entrée Extraction Données de sortie
de caractéristiques
+ classification




Chapitre 3
1A & E-commerce,
la révolution s’accéléere

Ceest un fait, I'IA est déja trés présente dans notre économie qui se
digitalise de plus en plus. Cette technologie est souvent source
de peurs parfois justifiées ou complétement irrationnelles, peu im-
porte, I'IA est a nos portes, elle est méme déja largement entrée dans
nos foyers, il est donc plus que temps de commencer a semparer
des opportunités quelle peut mnous offrir, spécifiquement dans

le secteur du e-commerce.




Ne pas louper le train de Pinnovation

Lorsque des innovations majeures font leur apparition, elles
ont forcément des détracteurs, des pessimistes qui lancent
cette phrase en forme de prophétie : “ca ne marchera ja-
mais”. Ce manque de clairvoyance peut cotiter cher dans le
monde de 17cntrcprisc. Evidcmmcnt, il mest pas question de
mettre de cOte son esprit critique, bien au contraire, mais
ce mlest certainement pas en freinant des quatre fers face a
l'innovation que nous pourrons franchir les obstacles et res-
ter competitif. Au debut d'internet, beaucoup d'entreprises
nont pas vu les opportunités qui se cachaient derriere cet
outil révolutionnaire. Pourtant I'évolution a ¢eé fulgurante,
en quelques années internet sest impos¢ comme un espace
médiatique mais aussi un canal de distribution a part en-
tiere. Les entreprises qui mont pas réagi rapidement ont mis
en difficuleé leur activité. Des entités d’apparence solide se
sont litcéralement fait écrasées par la nouvelle concurrence
des géants du web. Exemple flagrant avec la chaine de ma-
gasins de jouets Toys ‘R’ Us qui n'a pas vu le vent du e-com-
merce arriver. En se reposant sur les lauriers de ses magasins
physiques, I'entreprise américaine a vite ¢te distancée par
Amazon et consorts. La création de la boutique en ligne est
arrivée bien trop tardivement et la vision marketing pas-
sciste des dirigeants de Toys ‘R’ Us a définitivement enterré
le groupe. Comme le dit I'adage, “micux vaut des remords
que des regrets”. Au méme titre qua eu licu la révolution

d'internet, celle de ITA est lancée depuis quelques années.

'« TOYS “R” US : La chute d'un géant qui n'a pas su sadapter » :

heeps:/fentreprises.bnpparibasfortis.be/fr/article’n=toys-r-us-la-chute-d-

un-gean ['L‘]Ll i’”’ﬁl'[Dd)"f“'.\"LIL{LIKD[LY’-



https://entreprises.bnpparibasfortis.be/fr/article?n=toys-r-us-la-chute-d-un-geant-qui-n-a-pas-su-s-
https://entreprises.bnpparibasfortis.be/fr/article?n=toys-r-us-la-chute-d-un-geant-qui-n-a-pas-su-s-
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ALEXANDRE ALAIMO
OpenStudio

Est-ce que I'IA va devenir indispensable pour gérer son e-commerce

dans ICS prochaines annécs ?

L’IA va tres certainement devenir indispensable mais elle ne rempla-
cera jamais les fondamentaux d’une bonne gestion de son e-commerce :
étre soucieux de ses clients, cest la base du commerce. Il faut donc leur
proposer de bons produits a des prix attmctifs, et mettant un soin par-
ticulier sur la qualité de sa e—boutique pour une expérience utilisateur
optimale, sans oublier une logistique impeccable. L'IA permet d'amélio-
rer ces fondamentaux au benéfice des ucilisateurs et des e-commercants.
Il est ¢vident pour moi, que les e-commerces qui ne prennent pas le

vimge dC Z’IA Tisquent dC ne plus él’VC au niveau dans quelques mepS.
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R VINCENT CLERC
d‘f" OpenStudio

Est-ce que I'IA va devenir indispensable pour gérer son e-commerce

dans ICS prochaines annécs ?

Indispensable pour les e-commerces qui valorisent leur efficacité. On
peut toujours, en 2021, gérer un restaurant sans utiliser un ordina-
teur, que ce soit pour les commandes, la compeabilicé ou les réserva-
tions. Mais c’est tellement plus facilc et mpidc avec les bons ourils, qu’il
serait dommage de ne pas franchir le cap, comme il serait dommage
de demander a un chef écoilé de gérer sa comptabilicé plucor que déere
en cuisine. Cest le méme constat pour un e-commer¢ant, qui va pouvoir
se libérer de nombreuses tdches grdce a U'IA, et va pouvoir se concentrer

sur la stmtégic pour faire croitre son business.



Une question de stratégie

Lidée nlest pas de se lancer a tout prix dans toutes les
technologies ¢mergentes sans différenciation, sans sclec-
tion pertinente ; toutefois il n'est pas question non plus
de sombrer dans 'immobilisme. Les géants du e-commerce
utilisent dc’jé 1’intclligcncc artificielle pratiquement a tous
les niveaux de leur chaine de valeur. Petites ou grandes
structures, toutes vont devoir sengouffrer dans la breche,
si elles ne veulent pas se faire engloutir par les leaders.
Les applications de l'intelligence artificielle se démocra-
tisent peu a peu, elles ne sont plus réservées
a une ¢lite restreinte de e-commergants,
néanmoins, I'TA reste encore un moyen de PIA reste encore un moyen
se différencier par rapport a la concurrence.  de se différencier par
Lheure nest plus a I'étude de cette possibili- ~ rapport a la concurrence
t¢, il faut se préparer des maintenant pour ne

pas louper son départ et prendre un retard irractrapable.

Les e-commergants qui souhaitent intégrcr de Tlintelli-

gence artificielle, doivent en premier lieu mettre en place

une vraie strategie de collecte et de tri de leurs données.

Sans données qualifices et fiables, les résuleats risquent

d'etre approximatifs et de ne présenter aucun interée.

Une fois cette préparation effectuée, il est important

de cibler les applications de I'TA les plus utiles, et progres-

sivement d'intégrer des couches d'intelligence artificielle

sur lensemble de la chaine de valeur.
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BRUNO GOUTORBE
Cdiscount

Depuis combien de temps Cdiscount investit sur I'IA et qua-t-elle
apporté a l’entreprisc ?

Cdiscount collecte de manicre efficace toutes ses données dans toute
leur volumérrie depuis 2012, quand la platcforme Big data a été mise en
place. Les premiers cas d’usages d'IA qui se basent sur cette donnée ont
eté mis en place fin 2014, debuc 2015, un peu avant mon arrivée. Il est
difficile de chiffrer précisément les apports de l'IA, on fait un maximum
de tests A/B pour essayer de mesurer ce quapportent les améliorations
de methodes d'IA par rapport a une situation sans ['IA, on mesure des
incréments, mais cela reste compliqué a calculer, ceci-dit selon nos
estimations, on parlc de plusieurs points du volume d’affaires (VA).
Ce qulon a coutume de dire, clest que l'on a une majeure partie du VA,

lus de 50 %, qui passe par une composante dans laquelle U'LA intervient.
50 %, 9 q



Les effets accélérateurs de la crise
sanitaire sur le e-commerce

En 2020, la pandémic provoquéc par le virus Covid—19
et les confinements qui en ont découlé, ont déclenché des
changements dans notre manicre de consommer. Le fait
d'écre bloqué chez soi, de ne pas pouvoir aller dans les ma-
gasins physiques librement, la peur de se rendre dans des
lieux avec du public a boosté les solutions de type Drive
et click & collect. Les habitudes d’achat des consomma-
teurs ont profondément été modifices par cette situation
de crise sanitaire, au profit du e-commerce. Par la force
des choses, beaucoup de clients réfractaires a I'achat sur
internet, se sont finalement laissés convaincre. Du c6té
des commergants, cette crise a montre aux plus réticents,
la pertinence de Touverture d’une boutiquc en 1ignc.
Elle a obligé les entreprises a se réinventer, sadapter,
a devenir résilientes, mais aussi a miser davantage sur

une stratégic omnicanale.

Selon les chiffres de la FEVAD', les ventes en ligne
(produits et services compris) ont atteint les 112 milliards
de CA en 2020, pour une croissance globale de 8,5 %. En
2019, elle était de 11,5 %, donc plus ¢levée. Pourquoi parle-
t-on dans ce cas d'une année 2020 exceptionnelle pour
le e-commerce ? Pour mieux se rendre compte des effets
de la crise sanitaire, il est important de distinguer la vente
des produits de celle des services : on observe une aug-
mentation de +32% des ventes de produits sur internet
alors que les services ont subi une baisse de 10%, le secteur
du Voyage/tourisme ayant particuliérement éeé impacté

par la pandémie avec une chute de -47 % de son chiffre



d'affaires en 2020 par rapport a 2019. La crise sanitaire a
donc plombe les services, mais elle a eu un effet accelera-
teur ¢norme sur la vente de produits en ligne, avec des pics
de consommation pendant les deux confinements, notam-

ment celui avant les fétes de Noél 20z20.

Avec louverture de 17 400 nouveaux sites e-commerce
(vente de produits) en 2020, on peut penser que la crise
sanitaire a eu un effet défibrillateur sur certaines entre-
prises, qui jusqu’é l'arrivée de la pandémic, misaient en-
core principalement sur le commerce en
boutique physique. Ces nouveaux arrivants

vont donc devoir se battre contre des géants

les enseignes magasins
qui ont été plébiscitées
ner dans IC trés prisé tOp 10 dCS résultats dCS sur internet avec des piCS

du web déja bien installés, pour se position-

moteurs de recherche, ce qui va renforcer  de croissance de +100%
les actions des agences de web marketing. ~ SYF chaque confinement
Comme le precise la FEVAD, on remarque
que les consommateurs ont tendance a acheter plus facile-
. . 5. . 1y,
ment sur des sites de magasins qu'ils connaissent deja?, ce
sont dailleurs les enseignes magasins qui ont ¢cé plebisci-
tées sur internet avec des pics de croissance de +100% sur
chaque confinement et une augmentation de leur chiffre
d’affaires de +50% ¢ : % Ace
50% en moyenne par rapport a 2019, grice a
laccélération des livraisons a domicile, du click & collect
et du drive. La FEVAD note ¢galement un changement de
mentalicé de la part de certains e-acheteurs qui se tournent
vers une consommation ¢coresponsable?, plus raisonnée,
privilégiant le made in France et le circuit-court, une piste
a suivre pour les nouveaux arrivants qui veulent sortir du
lot. Lautre piste, et clest tout le sujet de cet ouvrage, est

la démocratisation de technologies comme I'TA qui pour-
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raient permettre a ces commercants fraichement débar-
ques sur le marche du web de se faire remarquer et pour-
suivre leur développement. Ce coup d'accélérateur de la
vente de produits en ligne est une opportunite a saisir,
c’est le moment ou jamais d'investir dans la performance
de son e-commerce et de deéployer des méthodes inno-

vantes pour se differencier.

L« Bi[(l)”[ du e-commerce €n 2020 : [CS ventes sur internet LleCig71CI7T

112 milliards d'euros grdce a la digitalisation accélérée du commerce

de détail » : heeps://www fevad.com/bilan-du-e-commerce-en-2020-

les-ventes-sur-internet-atteignent-riz-milliards-deuros-grace-a-la-

digitalisation-acceleree-du-commerce-de-detail

* « L'e-commerce frangais gagne pres de 1 million de clients
Jrangais gag

supplémentaires au 2éme trimestre » - heeps://www.larevuedudigital.com
le-commerce-francais-gagne-pres-de-1-million-de-clients-supplemencaires-

au-zeme-trimestre/

' « Les Chiffres clefs du e-commerce en 2020 » : hetps://www.fevad.com

chiffres-cles-du-e-commerce-en-2020,



https://www.fevad.com/bilan-du-e-commerce-en-2020-les-ventes-sur-internet-atteignent-112-milliards-d
https://www.fevad.com/bilan-du-e-commerce-en-2020-les-ventes-sur-internet-atteignent-112-milliards-d
https://www.fevad.com/bilan-du-e-commerce-en-2020-les-ventes-sur-internet-atteignent-112-milliards-d
https://www.larevuedudigital.com/le-commerce-francais-gagne-pres-de-1-million-de-clients-supplementa
https://www.larevuedudigital.com/le-commerce-francais-gagne-pres-de-1-million-de-clients-supplementa
https://www.larevuedudigital.com/le-commerce-francais-gagne-pres-de-1-million-de-clients-supplementa
https://www.fevad.com/chiffres-cles-du-e-commerce-en-2020/
https://www.fevad.com/chiffres-cles-du-e-commerce-en-2020/
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BERTRAND CHABRIER
C-log

.

f /P

Qu'est-ce que la crise sanitaire a changé pour C-Log ?

Depuis le confinement du printemps (ndlr : 2020), nous avons une
croissance de 70% sur le e-commerce, ce qui nous a demande encore
plus d’adapmtion. Avant on avait des équipes réparties sur le rerail,
le wholesale et le e-commerce, finalement pendant le confinement on
a mis 100% de nos moyens sur le e-commerce, c’était la seule fagcon de
pouvoir répondre a des demandes tres importantes, avec par ailleurs
des conditions d’hygiene sanicaire compliquées qui freinent forcément
la productivite. On peut dire que la Covid-19 nous a fait basculer un
peu plus loin dans lére du e-commerce par obligation, ona gagné qua-
siment 5 a 8 ans de croissance e-commerce en une fois. De nombreux
internautes se sont mis a commander sur internet et ont finalcment
trouve ¢a facile. Méme les plus réticents commandent sur internet par
peur daller dans les magasins. Toute cette transformation, qui était
assez longue jusqu'a aujourd'hui, sest faite brusquement, et maintenant
cela s’installe, le rythme e-commerce quion a gagne en 6 mois est devenu
normal. On peut dire que cela combe plutéc bien pour nous, puisque
d’ici quelques MOois Nous aurons un entrcpét robotisé tres innovant pour
le e-commerce, linvestissement écait prévu avant la crise, mais il prend

encore plus de sens maintenant.
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VINCENT ANDRE
Picture Organic Clothing

La crise sanitaire vous a-t-elle contraint a miser davantage sur votre
e-commerce ou vos plans n'ont pas change ?

Au contraire, on est encore plus str qu'hier qu'il faut continuer avec nos
magasins physiques, en revanche la crise sanitaire nous a fait accelerer
sur la partie omnicanalité, sur le web to store, store to web. 11 faudmit
que 100 % de nos magasins physiques puissent proposer du click and
collect facilemenr en fonction des stocks de tout le monde. Cest vrai
que pendant le premier mois de confinement, les gens se sont tous mis
a acheter sur internet, parce qu'ils n'avaient pas le choix. Ensuite au
deuxieme mois, ils n'avaient qu'une envie : c'était de faire du click and
collect, meme pour aller chercher quelque chose dont ils navaient pas
besoin, au moins ils avaient une excuse pour prcndrc lair. Des le mois
de mai, quand on a pu a nouveau ouvrir les boutiques, on a eu un
taux de transformation de 100 %, ce qui n'arrive jamais dans une vie !
Quand une personne rentrait dans la boutique, elle repartait systé-
matiquement avec quelque chose, ¢a n'existe pas normalement dans le
commerce, atteindre les 30 % clest déjd beau !

Ce que je veux dire par la, cest que ce n'est pas parce qu'une pandémie
nous a enfermes chez nous, que le web va vaincre tout le reste. Mais il
faut bien penser et anticiper ces notions de store to web / web to store
et aller un peu plus loin dans la scracégie domnicanalicé pour éere stir

de ne pas rater de ventes.
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PARTIE 2

Les applications
de PIA pour le
e-commerce

100 % des retailers pensent quil faut déployer I'Intelligence
Artificielle dans leurs solutions e-commerce. Le résulcat de
cette étude réalisée par la société de conseils en IA, Octopeek’,
parle de lui-méme : ]’intel]igence artificielle va devenir incon-
tournable pour développer son business sur le web. Elle lest
déja. La crise sanitaire en 2020, qui a mis un coup d’accélérateur
a la croissance du e-commerce, n'a fait que donner une impul-
sion supplémentaire a I'intégration de solutions d'IA dans ce
secteur. Létude réalisée par OpenStudio en 2021, confirme ce
mouvement puisque 98 % des e-commercants interrogés af-
firment que I'TA pourrait améliorer leur activite. Comment
choisir les applications d’IA adaptées a son e-commerce ?
Quels bénéfices apportent ces solutions pour le e-commer-
cant et ses clients ? Partons a la découverte des (nombreuses !)

promesses de I'lA pour le e-commerce. !

"« Infographie IA et retail : état des lieux pour le-commerce » :

hetp://www.eccommercemag.fr/Thematique/retail-1220/Infographies/-

l'(’l'L1i]‘(’l'L1 Z'/“L’LI.\‘/‘[”'UI.L’I s-commerce-346559. /7 tm
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LES APPLICATIONS DE L'IA POUR LE E-COMMERCE

IA : Les attentes des e-commerg¢ants

En septembre 2021, OpenStudio a initié une quuéte auprés dun
/ . T /
¢chantillon de e-commercants pour savoir si A représentent

14 / . .
réellement un axe de developpement sur lequel ils misent, et surtout
connaitre leurs attentes sur cette nouvelle technologie. Il sest avéré
que cette etude confirme lengouement du secteur pour larrivée de

l'TA, la quasi-unanimicé des recailers (98%) estimant que I'IA pourrait

/1
ameliorer leur performance.

L'TA pcut—elle améliorer la pcrformancc de votre site e-commerce ?




LES APPLICATIONS DE L'IA POUR LE E-COMMERCE

Face a la pression concurrentielle, les attentes des retailers
vis-a-vis de I'TA sont tres fortes. En tenant compte
uniquement des « attentes prioritaires », l’augmcntation du
CA arrive en premier (46,6 %), suivie par l'am¢lioration de
la relation client (42,6 %) et la s¢curisation des processus de

paiement (38,6 %).

Quelles sont vos attentes vis a vis de I'lA ?

Globalement, tres peu de e-commergants estiment ne

rien attendre de cette technologie, ils considerent en tres
grandc majorité que ITA pourrait les aider sur tous les axes
d'amélioration qui leur ont ét¢ proposés. En ajoutant le
pourcentage de ceux qui ont des « attentes prioritaires

et fortes », ils sont plus de 80 % a espérer fortement de I'TA,

un gain du temps grace a automatisation de certaines taches

(84,2 %), des prises de décisions facilicées via des ;malyses
en temps réel (82,5%) et bien entendu une augmentation
de leur chiffre daffaires (80,8 %).




Chapitre 1
Comment augmenter
ses ventes grace aP’lIA ?

Vendre. Clest le maitre-mot lorsquon se lance dans wimporte quel
commerce physique ou virtuel. Pour arriver a lacte dachat final sur
une boutique en ligne, de nombreux parametres sont a prendre en
compte. Il faut savoir ce que veut son client, anticiper ses besoins, lui
proposer les bons produits, lui envoyer des offres commerciales aux
moments propices... Aujourd’hui, les géants du e-commerce comme
Amazon ou le frangais Cdiscount, utilisent déja une large palette
doutils faisant appel a I'TA pour mieux connaitre leurs clients et faire
grimper les ventes. Progressivement, ces outils ne sont plus réservés a
ces grands noms et de nombreux modules sont désormais accessibles

aux plus pCEiES e-commerces ...




Les systémes de recommandation,
la base pour se lancer

L’Objcctif principal des e-commercants est d'améliorer
leurs ventes, il est done tout naturel que leurs premicres
incursions dans les outils d'intelligence artificielle, soient
dirigées directement vers leurs clients. Létude realisée par
la soci¢te Octopeek' montre bien les priorites des retailers
qui souhaitent “proposer le bon produit, au
bon moment a la bonne personne”. Ils sont
donc 61 % a mettre le développement du pre- .
Popularisés par
. ad o\ .
dictif sur la premiere marche du podium des 12 plateforme Netflix,

utilisations qu'ils aimeraient faire de 'IA. La  qui utilise PIA pour mettre
en avant les séries ou films

_ _ . correspondant aux golits
tion de produits est donc souvent la premicre 4o cas utilisateurs

mise en place de systemes de recommanda-

apphcatlon ChOlSIC par lCS C—commcrgants.

Popularises par la plateforme Netflix, qui utilise I'TA pour
mettre en avant les séries ou films correspondant aux
gotits de ses utilisateurs, les systemes de recommandation
permettent de suggércr un produit susccptib]e de plairc a
un client, soit en fonction de son propre comportement
sur le site en question (recommandations basées sur les
contenus), soit en fonction de ce que les autres clients
ayant fait la méme recherche ont achete (filerage collabo-
ratif). Dans le premier cas, il sagit de proposer a lurili-
sateur des produits dont les contenus sont similaires aux
produits quiil a consuleés ou qu'il a précédemment achetes.
Les préférences de l'utilisateur servent a construire un mo-
dele, lequel permet ensuite de proposer des produits qui

sont proches de son profil.



La seconde methode, appelée « filtrage collaboratif »,
consiste a proposer les produits plebiscites par daucres
utilisateurs dont le profil est quasiment identique.
La grande différence de cette approche se situe dans le faic
que ce ne sont pas les caractéristiques des produits qui
sont pris en compte, le systeme de recommandation va se
baser en priorite sur le profil client, ce qui va permettre
de lui proposer des types de produits tres différents,

et ainsi anticiper ses besoins.

Ces deux méthodes, 'une centrée sur le produit, lautre
sur le profil client sont donc complementaires. Il est tres
fréquent de trouver des systemes de recommandations
hybrides qui tirent le meilleur de chacune des mechodes.
Plus généralement, il existe des centaines de systémes
de recommandation dérivés des deux types principaux,
5. 5 . |
quil est d'usage de combiner entre eux avant de géncrer

la liste des produits recommandés.

1 « Infographie IA et recail : état des lieux pour le-commerce » :

hetp:/fwww.eccommercemag.fr/Thematique/retail-1220/Infographies/-

retail-etat-lieux-projets-commerce-346559.hem
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Développement d’un module
de recommandation de produit
pour le e-commerce Classic Ride

OpenStudio développe le site e-commerce Classic Ride depuis
sa prcmiﬁ‘rc mise en lignc en 2010. Aujourd%ui, 1’agcr1cc web

accompagne ses dirigeants dans la mise en place de briques

d’intcl]igcncc artificielle basées sur le CMS e-commerce thelia,

édiceé par OpcnStudio. La prcmiére étupe est la réalisation d’'un

module de recommandation de produit reposant sur plusicurs
! ~ . ! .

méthodes afin de garantir un résultat pertinent

pour lutilisateur.

CLASSIC
RIDE

o -
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La fbrce dC 121 recommandation réside dans 16 panachage des

méthodes exploitées et la juste répartition de leur utilisation.
Pour Classic Ride, I'¢quipe d'OpenStudio sest donc reposée
sur plusieurs types de recommandation. C'est ce juste

¢quilibre qui erée une meilleure expérience client.

method a v . a1 rec in cart  rec in click n rec

19 1646
&7 8

az 1621

Il existe deux grands paradigmes de recommandation : I'Ttem
based qui se concentre sur les produits et leurs similarités, et
le User Based qui lui se concentre sur les utilisateurs et leurs
comportements, dans les deux cas, il sagit de reperer des

mortifs récurrents.
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Item Based

Dans le cas de I'Teem based, 1”alg0rithmc cherche a déterminer
la proximité entre les produits, grace a 'établissement d’une
distance entre les objets. Deux méthodes peuvent ¢tre utilisces :

la proximité sémantique et la coocurrence de produits.

Pour ¢établir une proximité sémantique entre les produits,

les algorithmes comparent les descriptions de chaque article
et identifient les récurrences de mots clés. Lune des méthodes
utilisées pour le calcul de cette distance est le TF IDF.

La recommandation de produits a I'utilisateur se base ainsi

sur le lien écabli.

Une autre méthode consiste a déterminer la cooccurrence
de produit. Ici, l’algorithme apprend les habitudes d’achat
des utilisateurs et observe si deux produits se retrouvent

ﬁ'équemment dRHS 16 méme pﬁI’liCl’ d”ACthE. On étﬁblit 3101‘5

un lien de complémentarice entre les deux produits et on

peut recommander le deuxieme si le premier a ¢té choisi

par l'utilisateur.
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User Based

La methode du User Based slappuie sur le plebiscite des
produits par les autres utilisateurs. Plutot que de recommander

les meilleures ventes selon I'ensemble des utilisateurs,

1’alg0rithme va au préalable déterminer dCS clusters (famll]es

d'urilisateurs). En observant le comportement (acte d’achat,
navigation, ete...), l’algorithmc ¢tablit un proﬁlagc des
utilisateurs. Partant de cette segmentation, on peut déterminer
la « popularité » du produit dans chaque famille. Ensuite,

par un calcul de similaricé, on décermine la distance avec
l'utilisateur cible par rapport a la famille. Si T'utilisateur est
jugé comme appartenant a ce cluster, 1’a1g0rithmc peut lui

recommander les produits selon les affinicés de cette famille.
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Parambtoes Stotistiques

M) Désactiver es recommandations
Chaoix des méthodes de recommendation
Mathods Description

Ieom-Based Coting La recommisndation est fonde ur |a simislarits sntre produits 1 dee proguits souvent achates
Simitarity ensembles soat considéds comme similaines

10 3 hasard Recommendation au hasard, parmi I catalogua des produlis en stock

Singular Valug @ comT iiaritd srirg utiisatours. Méthods de la décomposition
Decomposition #n waleurs sinquliéres

Siape One Algarithm Recomrandstion fondde sur un cakoul de la simiarits evre utiBsateurs. ALgadithme SlopeOne

Baseline Only model La recommandation est proposte en respectant ks distribution dorigine des achats

gathe Hatrix hecamir It caicul de ba similaris entre uillisateuns grice 4 la factorisation da
Factorization
Recommandation fondée sur un calcul de [a simisariti snire utitsateurs. La similarité est calculbe

avee I farmation de bisclumters

Co Clustering

il recammandation svec desriplion produit

La mise en place de solutions de recommandation doit toujours
¢tre accompagnée d'une mesure de la performance. En effet,
l'analyse des statistiques sur les recommandations permet de
gerer les fréquences dutilisations des différences méchodes sur
le site afin de déterminer la combinaison optimalc. A terme,
OpenStudio travaille pour que I'algorithme soit lui-méme

capable de faire I'ajustement des combinaisons des méthodes a

employer afin d’atteindre un objectifprécis, via des méchodes

d'apprentissage par renforcement.




La question du libre choix se pose-t-elle ?

Sommes-nous manipu]és par des algorithmes qui vont
decider a notre place de ce que nous devrions acheter ?
Meéme si des derives existent, le but premier est dabord
de faciliter le parcours du client sur le site afin quil trouve
plus rapidement les produits dont il a besoin. Sur des mar-
ketplaces comme Amazon ou Cdiscount, qui affichent des
catalogues avec des millions de produits disponibles, la re-
cherche d'un client pourrait durer des heures sans Iassistan-
ce d’un systéme de recommandation, il serait perdu dans
la masse de choix qui soffre a lui. Clest ce quon appelle “Le
Paradoxe du choix”. Faciliter le parcours de recherche d’un
client, c’est aussi sassurer un meilleur taux de conversion
: Amazon a notamment réveélé avoir augmenter ses ventes

de 29% lorsque la marketplace a débuté la recommandation

des produits aupres de ses clients.




En revanche, il convient d’¢tre vigilant sur la conception
de son systeme de recommandation, afin d’éviter les biais
cognitifs (schémas de pensée automatiques) ou d’échantil-
lonnage (¢chantillon de personnes non representatif de la
cible visce) qui pourraient mener a des resultats illogiqucs.
Il ne faut jamais oubli¢ que ce sont des humains qui déve-
loppent des outils d'TA, et que les algorithmes s'entrainent
sur des données du pass¢, il y a donc un risque de subjecti-
vite et de torsion de la réalite. Pour que I'TA reste dans son
objcctif de conseil, d'aide aux choix, et qu’ellc n'influence
pas le consommateur malgre lui et le conduise sur de mau-
vaises pistes, il est important de respecter de bonnes pra-
tiques. Tout d’abord au niveau de la s¢lection des données :
clles doivent étre en quantité suffisante, réelles et récentes.
Un travail en amont est aussi indispensable pour bien
definir la cible utilisateur et vérifier que les variables choi-
sies sont cohérentes avec les réponses souhaitées. Des outils
logiciels de correction des biais sont disponibles pour pal-

lier cette problematique.®

f« lfinn’[[igcm‘c ar[l:ﬁci(’[/c au service de le-commerce » :

heeps://foqus.ai/lintelligence-artificielle-au-service-de-le-commerce,
* « Les biais de A : quels leviers pour les maitriser ? » : https://home.

kpmg/fr/fr/blogs/home/posts/2021/1/comment-maitriser-utilisation-ia.html
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BRUNO GOUTORBE
Cdiscount

On ne présente plus Cdiscount qui est aujourd'hui le leader frangais
du e-commerce, avec environ 9 millions de clients par an. La taille
atteinte aujourd'hui par Cdiscount nous permet d’imaginer que I'IA

est devenue indispensable pour continuer sa croissance ?

Oui, tout a fair, il ya des cas d’usages de 'IA dont on ne pourrait
plus se passer aujourd’hui chez Cdiscount. L’Cxc‘mple le plus flagmnt
qui me vient a lesprit, cest lutilisation de U'IA sur notre moteur
de recherche, qui va permettre de sélectionner automatiquement les
produits qu'il faut montrer au client en fonction de sa recherche ini-
tiale. On va prendre en compte les données lices au comportement des
autres clients qui ont fait le méme type de recherche par le passé : leurs
achats, les produits sur lc‘squels ils ont cliqué etc, afin de comprcndrc au
mieux ce que le client a l'instant T pourrait souhaiter trouver ». A par-
tir de la on va appliquer des méchodes d'LA pour essayer de comprendre
ce que veulent les gens qui utilisent le moteur. Clest un exemple parmi
d'autres d’applications de I'IA indispcnsables aujourd’hui pour nous.
Je pense aussi aux systémcs de recommandation, il sagit en fait des
carrousels quon peut voir defiler sur la page et qui suggerent dautres

produits susceptibles de nous intéresser.



Une segmentation client plus fine

Segmenter ses clients en sous-ensembles de personnes ayant
des profils similaires est I'une des premicres ¢tapes pour
gerer ses opérations marketing. Les criteres de segmenta-
tion peuvent étre socio-¢conomiques (¢ducation, profes-
sion, revenu...) ou socio—démographiqucs (ﬁgc,
sexe, habitat...), mais aujourd’hui il est aussi

question de criteres comportementaux. Sur

Sur un site e-commerce,

il est possible de recueillir
de nombreuses données sur
ments d’achat de ses clients. Sans lintelli- les comportements d’achat

unsite e-commerce, il est possible de recueillir

de nombreuses données sur les comporte-

gence artificielle, le traitement de cette masse de ses clients.
de données serait trop chronophage pour

¢ere effectué par des humains. Grace a des algorithmes de
machine learning, on peut désormais trier ces informa-

tions clients en un clin d'eeil, et surtout effectuer une seg-

mentation précise avee des modeles descriptifs cres fins.

Il est ensuite beaucoup plus ais¢ de metere en place des
actions marketing ciblées sur des groupes de clients
qui partagent des envies et des besoins tres proches. Le
machine ]eaming permet de lier les informations recueil-
lies en interne (achats précédcnts, clics produits, consul-
tations de catégories etc...) avec des données externes
(métco, statistique INSEE, réseaux sociaux...) afin de
déterminer quelles opérations marketing seront adaptées

a un segment de clientele sur un instant T.
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BERTRAND CHABRIER
C-log

Il y a guelgues années, le groupe Beaumanoir a rachecé la margue La
Y 8

Ciry, qui étair une marque de vétements dans un style working girl.
Cette marque qui datait des années 70-80 était un peu fatiguéc, le
groupe l'a rachetée et elle est rentrée dans notre systeme. En faisant
une érude pour voir ce quon pouvaitﬁzire pour cette marque, javais re-
marqué qu’il y avait des quanticés vendues d'un coup plus imporcantes
que dautres sur le site e-commerce et je ne comprenais pas pourquoi.
En regardant la nature de ces commandes e-commerce, je voyais plu-
sieurs quantirés par raille, 3 M pour le pull, 3 railles 40 pour la jupe,
parcil pour la wveste, quand jai regardé qui avait passé commande,
je me suis rendu compte que c’était une société d’hocesses daccueil.
En creusant un peu plus, jai vu quen fait il y avair plein de profession-

] q )
nels qui commandaient sur le e-commerce, des hocels, des restaurants,
il sagissait finalemenr d'achat d’uniformcs, clest pour cette raison qu’il
. . .. 7 .,

y avait des commandes groupces. Javais prévenu les gens qui soc-
cupaient de la marque, ils navaient pas trop pris le sujet, puis elle
a fermé un an aprés. J'ai trouvé ¢ca complétement dommage parce qu’il
y avait un potentiel énorme en BtoB si on avait cerné plus vite les profils
des clients. Moi je l'ai vu avec mon cerveau d’humain au bout
dun certain temps, mais une [A laurait remarqué tout de suite

en voyant la T(Z'/CUTTCTLCC dC ce genre d’informations.
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VINCENT ANDRE
Picture Organic Clothing

L’innovation est dans 'ADN de Picture, vous cherchez sans cesse
de nouvelles solutions pour confectionner des vétements de glisse
a la fois pratique, qualitatif et surtout écologique, est-ce que cet
esprit innovant se retrouve aussi dans votre maniere de gérer votre
e-commerce, notamment par la mise en place de briques d’[A pour

développer vos ventes en ligne ?

Oui complétement, on a déja un chatbot en place depuis 1 an sur notre
site. On travaille aussi en ce moment pour mettre en place un syscéme
de recommandation avec de I'IA sur notre nouveau site, pour proposer
a nos clients des produits complementaires. Cela peut paraitre tout béte
a faire, mais clest trés compliqué parce que chaquc personne est diffé—
rente, et il faut quoon arrive a proposer intelligcmmcnt des produits
a la fois susceptibles de plaire a un profil de client, et qui vont aussi
se marier au style ou a la gamme de produits quil a déja mis dans
son panier. Les systémes qui existent ne font pas tres bien ce travail
de personnalisation, alors quavec [lintelligence artificielle on va
pouvoir vraiment capter le profil de la personne qui se balade sur le
site, pour arriver a lui proposer un assortiment de produits cohérents
et qui lui ressemble. Liobjectif est encore une fois dapporter du

service supplémenmire.

64



Hyper-personnalisation du parcours
client et marketing prédictif

Cette segmentation client plus subtile réalisée grflcc
a ITA favorise une personnalisation tres accrue de tout le
parcours client sur un site e-commerce. Bien connaitre ses
clients permet de maniére évidente, de mieux répondre
a leurs attentes et de leur procurer la sensation que
1’enseigne se préoccupe de leur besoin de manieére indivi-
duelle. Ce sentiment d’éere plus quun numéro client est tres

important, surtout sur des sites e-commerce qui par défini-

tion sont dépourvus de relations humaines directes.




Comme lexplique Stephane Roder dans son livre Guide
Pratique de  lintelligence ~ artificielle  dans  lentreprise 1,
avant larrivée de TTA, le marketing ceait jusqu’a]ors un
domaine quelque peu aléatoire. Les professionnels du mar-
keting tentaient des actions en se basant sur des habitudes,
des techniques, des statistiques basiques, mais

sans avoir une connaissance reelle et precise

du public visé. Avec I'TA, le marketing sest
L’IA rend P’expérience
d’achat du client unique

rationalisé en se basant sur des données beau-
coup plus fiables en quantité suffisante avec
derri¢re une vraie analyse des profils clients.
Pour Stéphanc Roder, grﬁcc a l’intclligcncc artificielle, un
marketeur “pourra prendre de meilleures décisions et étre
beaucoup plus réactif en disposant d’'une meilleure com-
préhension de son audience, des moments de consomma-
tion, de I'analyse des impacts de ses campagnes marketing,
ct détecter les tendances.” LIA rend lexpérience d’achat du
client unique : “Qui n'a pas révé de proposer un magasin
adapte a chaque client...?”, demande Stephane Roder. Tout
lenjeu est la : mieux on connait ses clients, leurs besoins,
leurs attentes, plus le taux de conversion explose et les

ventes senvolent.



Le Marketing automation facilité par PIA

Des solutions logiciellcs pour automatiser les cam-
pagnes marketing existent déja sur le marche. Ces
outils de marketing automation permettent denvoyer
des mails, sms, ou suggérer des offres sur les
réseaux sociaux, en fonction du comporte-

ment des utilisateurs. Le marketing automa-

Le marketing automation

évite d’engorger les boites
) -7 / .

ou ICU_I" ﬁl d actuahtes sur 1CS rescaux soclaux, mails des clients ou leur fil

tionévitedengorgerlesboites mailsdes clients

avec des informations commerciales qui ne ~ d’actualités
vontpaslesintéresser. Cependant, pourinitier

une stratégic de marketing automation, les entreprises ont
besoin de récolter et traiter un grand volume de don-
nées. Le traitement du big data est impossible a realiser
manuellement, I'TA prend alors toute sa place pour trier
cette data et la rendre utilisable pour des campagnes mar-

ketings personnalisces et totalement automatisces.’



Fidéliser ses clients en personnalisant ses actions
marketing

De nombreuses marques ont déja fait le choix de cette
hyper-personnalisation du  parcours  client, notam-
ment lenseigne de prec-a-porter  Cyrillus, qui  se
sert de ITA pour aller chercher ses clients les plus
volatiles.  LIA  intervient  pour  traiter  les
informations récoleées sur ses clients ponctuels, afin de
réaliser ensuite des catalogues papiers person-

1- ! 2 i \ . . .
nalisés® envoy¢és a domicile. En personnalisant

cet outil marketing, le but ¢tait de pousser les

Une stratégie qui a
fonctionné, puisque Cyrillus
a augmenté de 5 % son CA
Une stratégie qui a fonctionne, puisque Cy-  aprés la mise en place de
ses catalogues personnalisés

ventes en ligne et en magasin tout en fideli-

sant une clientele moins attachée a la marque.

rillus a augmenté de 5 % son CA aprés la
mise en place de ses catalogues personnali-
s¢s, et a noté aussi une meilleure conversion. On retrouve
ce méme cas d'usage chez Blancheporte’. En se servant
de TTA pour personnaliser ses catalogues, lobjectif
de Blancheporte est ¢galement de renvoyer ses clients le
plus possible vers sa boutique en ligne grace a un autre
support, la aussi, un Cataloguc papier qui va proposer
des expériences clients “inédites” pour chacun, notam-
ment des quiz personnalisés renvoyant ensuite sur le site.
Comme pour Cyrillus, les données sont issues de la navi-
gation des clients sur le site, des discussions sur les réseaux
sociaux, ..., qui vont permettre a ITA de sélectionner les

produits du catalogue en fonction de leurs gotts.



Le Marketing prédictif optimise
la recommandation produit

LTA est donc un outil tres puissant pour personnaliser les
actions marketing, les prévoir au bon moment, et surtout
recommander les bons produits. Avec le marketing pre-
dictif, les algorithmcs utilisés vont plus loin quun syst‘cmc
de recommandation. Grace a une analyse encore plus fine
des donnees, le e-commercant peut devancer les attentes
de ses clients et lui proposer en temps réel le service com-
plémentaire, ou le produit qui va étre en adéquation avec
ses envies du moment. “Les opportunite’s de l’inrelligcnce
artificielle se trouvent dans la capacice a faire de lanalyse
prédictive en temps reel, confie Sylvain Harault, director
solution consulting west Europe de Pegasystems, au
magazine en ligne e-marketing.fr4, afin noramment dlengager
le client, de lui proposer un nouveau service adapté, de le retenir,
mais aussi d'optimiscr les canaux pour traiter plus cfﬁcacenwm

ses demandes.”



Nous le détaillerons un peu plus loin dans cet ouvrage,
le marketing predictif est utile pratiquement sur toute la
chaine de valeur d'un e-commerce. Son intérét principal
est daugmenter les ventes ¢videmment, mais sa capacitce
a anticiper les futures achats des clients, en fait un outil
de prevision précieux qui permet de mieux gérer ses dé-
lais de livraison mais aussi son stock, soit en anticipant
la fabrication de ses produits, soit en prévoyant au plus
juste ses achats en fonction des stocks disponibles chez
son fournisseur. Le e-commergant saura en amont quels
produits seront vendus a tel moment, en telle quantité, en
fonction de la saisonnalité. Amazon va méme plus loin,
grace a ces algorithmes qui passent au peigne fin tous les
comportements de ses trés nombreux clients, la market-
place se targue de savoir ce que vont acheter ses visiteurs
avant méme quiils aient dépos¢ le moindre article dans le
panier. Elle prépare done les commandes a I'avance, pour

réduire encore ses délais de livraison. ?

« L'importance de 'IA dans le marketing automation » : heeps://www.

journaldunet.com/solutions/dsi/1486358-I-importance-de-l-ia-dans-le-

)71&)'1\1’[1‘”?‘11 utomation

* « Marketing prédiceif : 3 cas concrets d'utilisation en e-commerce ! » :
heeps:/fwww.leptidigical fr/big-data/marketing-predictif-e-
commerce-13055/

« L'enseigne Blancheporte personnalise son catalogue papier pour 50000

clientes » : heeps://www.larevuedudigital.com/lenseigne-mode-ec-maison-

hlancheporte-personnalise-son-caralogue-papier-pour-so-ooo-clientes
h

marketing.fr/Thematique/recail-1095/Breves/intelligence-artificielle-

« L'ineelligence artificielle au service du recail » :

service-retail-329941.htm



https://www.journaldunet.com/solutions/dsi/1486358-l-importance-de-l-ia-dans-le-marketing-automation
https://www.journaldunet.com/solutions/dsi/1486358-l-importance-de-l-ia-dans-le-marketing-automation
https://www.journaldunet.com/solutions/dsi/1486358-l-importance-de-l-ia-dans-le-marketing-automation
https://www.leptidigital.fr/big-data/marketing-predictif-e-commerce-13055/
https://www.leptidigital.fr/big-data/marketing-predictif-e-commerce-13055/
https://www.larevuedudigital.com/lenseigne-mode-et-maison-blancheporte-personnalise-son-catalogue-pa
https://www.larevuedudigital.com/lenseigne-mode-et-maison-blancheporte-personnalise-son-catalogue-pa
https://www.e-marketing.fr/Thematique/retail-1095/Breves/intelligence-artificielle-service-retail-329941.htm
https://www.e-marketing.fr/Thematique/retail-1095/Breves/intelligence-artificielle-service-retail-329941.htm
https://www.e-marketing.fr/Thematique/retail-1095/Breves/intelligence-artificielle-service-retail-329941.htm

LES APPLICATIONS DE L'IA POUR LE E-COMMERCE

1A, marketing et relation client : prédire les
comportements des acheteurs

(Extrair de Z’cnquétc « IA et e-commerce : Erat des lieux, ambitions et attentes
des retailers sur le déploiement de I'TA » pour OpenStudio)

Bien connaitre ses clients et prospects est primordial

pour ameliorer les ventes. Il est donc logique que le fait

de « comprendre, modéliser et prédire les comportements
des internautes » soit le premier poste pour lequel les
e-commergants affirment que I'TA est prioritaire et/ou utile
(89,2 00).

Vient ensuite la fluidification du parcours client (85,2 %) qui
traduit 'importance pour les retailers de « reconnaitre » leur
client, qu’il soit sur le site ou en boutiquc, afin de lui donner

le sentiment d’étre « unique ».

IA, marketing et relation client




Chapitre 2
Comment améliorer sa
relation client gracealPllA?

Gagner la confiance dun prospect est, en régle generale, plus com-
plexe sur un site internet virtuel, que dans un magasin ou il sera
possible davoir un échange direct et humain. Pour tisser ce lien
de confiance, les e-commercants doivent déployer de nombreux outils
pour guider et rassurer les visiteurs de leur site internet, et derriere
assurer un service-apres-vente irréprochable. Soigner sa relation avec
ses clients est un moyen de préserver son image de marque, avec
a terme, lobjectif sous-jacent de faire grimper ses ventes. Aujourd hui,
les algorithmes d’IA sont plebiscicés par de nombreuses enseignes

pour améliorer la qualité de leurs échanges avec leur clientele.




Les chatbots : “Je peux vous aider ?”

A notre époque, le e-commerce ne peut plus se conten-
ter dapporter un service ou de vendre des produits
sans prendre en compte les exigences de clients de plus
en plus avertis, et les hésitations des potentiels pros-
pects qui restent méfiants avec loutil internec. Un
e-commer¢ant  doit  donc  proposer une

expérience d’achat agreable, ludique, pra-

tique, innovante mais aussi rassurante.

Pour répondre a ce besoin
de personnalisation

de I’expérience client,
vices de qualite, sites ergonomiques, ctc...), et mettre en confiance
les visiteurs défiants,

les chatbots se déploient

a grande vitesse sur tous
aux données clients récoleces et a I'TA pour  Jes sites e-commerce.

Ce mélange savant ne peut sopérer quavec

les bons ingrédients de base (produits ou ser-

mais ces fondamcntaux ne SllH'iSCl’lt plU_S

a se démarquer de la concurrence. Grice

les traiter, les e-commercants ont la pos-

sibilité  de connaitre les attentes de

leurs clients, pas seulement pour les guider dans
le choix de produits adaptés, mais aussi pour personnaliser
au maximum toutes les interactions, de 'arrivée du client
sur le site jusquau service apres-vente. Pour répondre
a ce besoin de personnalisation de lexpérience client,
et mettre en confiance les visiteurs défiants, les chatbots
se déploient a grande vitesse sur tous les sites e-commerce.
Il sagit d'un agent conversationnel capable de donner
les réponses attendues par les clients, en temps réel. Cette
notion d'immédiateté, de relation directe est extréme-
ment importante. Il n'est plus question d’attendre pour le
consommateur, il nest plus envisageable de naviguer des

heures sur une FAQ ou de patienter de longues minutes



pour avoir un opérateur de centre d’appel au bout du
fil. Depuis déja quelques années, des chatbots contenant
de TIA permettent de traiter des questionnements
basiques sans d¢lai. Un premier filtrage qui a pour effet
de désengorger les centres dappel qui peuvent se focaliser
sur des demandes ou réclamations plus complexes, et ainsi

amcliorer le service apres-vente d'une enseigne.

Les chatbots nont rien de nouveau, le principe existe de-
puis les prémiccs de TTA et les recherches d’Alan Turing,
Le premier programme d'TA considéré comme un chatbot
se prénommait ELIZA. Ecrit par l'informaticien et pro-
fesseur au MIT (Massachusetts Institute of Technology),
Joseph Weizenbaum entre 1964 et 1966, cet agent conver-

sationne] pOUVﬂit Ne faire passer pour un psychothéra—

" Source : enquéte OpenStudio, septembre 2021 +1 2 4 /O

Les chatbots/voicebors sont les
outils d’IA dont les investissements
vont connaitre le plus fort
taux de progression sur
les 18 mois prochains™



peute rogerien, autrement dit, il reprenait les réponses des
patients pour les reformuler en questions. Aujourd’hui,
dans le secteur du e-commerce, les chatbots sont deve-
nus des outils indispensables et accessibles afin de créer
du lien avec les clients sans avoir une armée d’opc’ratcurs
derriere. De plus en plus performantes, ils bénéficient des
avancces de la compre¢hension du langage naturel (tech-
nologies de NLU Natural Langage Undestanding) afin de
répondre tres précisément aux questions complexes des
internautes.” Ces agents conversationnels sont aussi ca-
pables de détecter “ dans les échanges, un sentiment de frus-
tration et de mécontentement” explique Stéphane Roder!?, et
sauront quand il est temps de transférer le cas de figure
a un opérateur humain. Cependant, il ne faut pas limiter
le role de ces chatbots a un robot qui répond seulement
a des réclamations, ils sont aussi de véritables assistants vir-
tuels a I'image de Ouibort, lagent conversationnel de oui.
snef.fr qui va vous guider pour organiser votre voyage et
méme faire directement la réservation pour vous.* Evoquons
¢galement I'enseigne beaute Sephora qui a lancé un chatbot
sur I'application Kik, qui va “discuter” avec les utilisatrices
pour réaliser un bilan beauté sur-mesure et renvoyer vers
des produits du site en ligne. Le but de la marque est de
trouver des points de contacts pour attirer de jeunes futures

clientes sur son site en misant sur le coté “fun” des chatbots.?

"« Out en est-on de I'IA dans le domaine du langage et du NLP ? » :

heeps://www.event-bots.fr/intelligence-artificielle/ia-langage-nlp

* « La SNCF monte en puissance sur son robot conversationnel vocal et

ecrit » : /lrrps: WWW. arcwcdudigira/.mm [nrsn('frmonn»(’nrpuissam‘c—

sur-son-robot-conversationnel-vocal-et-ecri,

s « Sephora adopts a Kik bot to talk prom with Gen Z » : heeps://www.

springwise.com/sephora-adopts-a-kik-bot-to-talk-prom-with-gen-z,



https://www.event-bots.fr/intelligence-artificielle/ia-langage-nlp/
https://www.larevuedudigital.com/la-sncf-monte-en-puissance-sur-son-robot-conversationnel-vocal-et-e
https://www.larevuedudigital.com/la-sncf-monte-en-puissance-sur-son-robot-conversationnel-vocal-et-e
https://www.springwise.com/sephora-adopts-a-kik-bot-to-talk-prom-with-gen-z/
https://www.springwise.com/sephora-adopts-a-kik-bot-to-talk-prom-with-gen-z/

La recherche visuelle : une image vaut
mille mots

“Une image wvaut mille mots” auraic  dic  Confusius.
La recherche visuelle est déja largement utilisée par Goo-
gle ou encore Pinterest, et offre de nombreuses opportu-
niteés aux e-commercants. Toujours dans I'idée de faciliter
la vie de ses clients et de rendre plus interactif et ludique
le shopping via le e-commerce, la recherche visuelle se
ppmg )
developpe chez les marques. Exemple avee enseigne de
bricolage Castorama qui a lancé un moteur
& q
de recherche par image en 2020. Il suffic a I'in-

ternaute denvoyer une photo d’'un produit,

Il suffit a Pinternaute
d’envoyer une photo

d’un produit, et ’lA trouve
maximum la recherche du client qui na plus des articles similaires

sur le site de Castorama.

et I'TA trouve des articles similaires sur le site

de Castorama. Une manicre de simplifier au

qua capturer avec son smartphone un car-

relage ou un pot de peinture pour retrouver

dans la foulée des références identiques ou trés proches,
A \ . . 90

grace a une technologie de reconnaissance d'image. Le suc-

ceés a été immediat pour 1’enseigne de brico]age qui révele

que son moteur de recherche visuel a multipli¢ par quatre

sa conversion par rapport au moteur de recherche textuel. !

Dans le domaine de la mode, deux Frangais développent
également une solution de recherche visuelle baptisée
« Watiz ». Leur idée est de fournir une application mo-
bile qui va permettre de capturer un look ou un vétement
n'importe o, et d'étre rediriger immédiatement sur un
site e-commerce proposant des articles similaires. Le prin-
cipe parait simple, mais la technologie derriere est tres

comp]exe. En utilis:mt des Composants open source et



drautres proprictaires, reposant sur du deep learning, Watiz
arcussi a développer sa technologic avec des algorithmes ca-
4 A
pables de détecter les vetements sur une photo comportant
parfois d'autres ¢léments. Une description mathématique
de ces vétements est ensuite effectuée (vectorisation des
caractéristiques d’une image), qui sera comparée a un énorme
. 14 !
catalogue de photos produits précedemment  conver-
ties en vecteur mathématique (datalake). Les concepteurs
de Watiz ont aussi entrainé un réseau de neurones (deap
learning) pour garantir une recherche rapide et une produc-

tion de résultats pertinents en temps reel. 2

La recherche par I'image est aussi tres utile pour réduire la
différence de perception d’une méme information entre le
client et le e-commergant. Le choix des mots n'¢tant pas
forcément le méme entre d'un c6té la recherche textuel
du client, et de autre la fiche produit du site, le produit
souhaité restera introuvable. La recherche visuelle savere
ainsi particulicrement adaptée a un e-commerce propo-
sant des produits tres techniques. Une stratégie SEO et
SEA ne sera pas suffisante si le client ne sait pas décrire
le produit, en revanche, grace a la recherche par image ce

foss¢ entre les deux visions n'existera plus.

'« Comment Castorama innove avec [Cl I‘(’(‘lu’l'(‘/l(’ l‘iSLl(’[[(' » !

/'lf[‘DS.' wwu‘.urnmr/\'u[in:r.fr ’I]M’]Tlﬂ[i(:’u( ia-1250, Breves/Comment-

Castorama-in l'lUI,‘("H'(‘/l(’l"(‘/l("l’I‘SLI(’H(’—'{\’,'{\’,'{'{./1[}71

* « Reconnaissance Visuelle et e-commerce: un tandem prometteur ! » :

hetps://mbamci.com/reconnaissance-visuelle



https://www.e-marketing.fr/Thematique/ia-1250/Breves/Comment-Castorama-innove-recherche-visuelle-353533.htm
https://www.e-marketing.fr/Thematique/ia-1250/Breves/Comment-Castorama-innove-recherche-visuelle-353533.htm
https://mbamci.com/reconnaissance-visuelle/

L’assistance vocale a I’ére du
multitasking

Siri, Alexa, Goog]c assistant, Cortana,... les grandcs
entreprises du numérique ont toutes lancé leur assistant
vocal a grand renfort dalgorithmes d'TA, pour comprendre
le langage naturel et répondre aux requétes des usagers. Siau
depart les assistants vocaux ¢taient cantonnés a un simple
moteur de recherche obéissant a la voix, lengouement
autour de cette technologic a suscit¢ lintérec des
e-commercants. Selon une ¢tude réalisée par Comscore, en
2020 une recherche sur deux serait effectuée a

laide d’'unassistantvocal. Google assistant, par

exemple, compte plus de 400 millions d'utili- 4 ygicebot est en train

sateurs dans le monde." Ces chiffres sont ¢lo-  de devenir un outil
indispensable dans

la relation avec des clients
qui souhaitent toujours et
si populaires, qui deviennent par ailleurs encore plus d’immédiateté

quents, le e-commerce ne pouvait donc pas se

tenir ¢loigné trop longtemps de ces assistants

de plus en plus performants : Google, notam- ~ dans les échanges
ment, se targue d'obtenir un taux de préci-

sion de 95 % sur sa techno]ogie de reconnaissance vocale.

De progres en progres, le voicebot est en train de devenir

un outil indispcnsablc dans la relation avec des clients qui
souhaitent toujours et encore plus d'immédiateté dans

les ¢changes.

Les enscignes en font ainsi différents usages, avec tous
le méme objectif : améliorer la satisfaction client. Pour
désengorger ses centres dappel et éviter une attente
interminable a ses clients, le specialiste de I'¢lectro-
ménager, Boulanger, se sert de Tassistant Google pour

proposer une prise de rendez-vous avec un conseiller.



De leur cote, les GMS (Grande et Moyenne Surface)
Carrefour et E.Leclerc se sont emparées de lassistance
vocale pour nous aider a remplir notre panier Drive. *
Un moyen ludique et pratique de faire ses courses sans
perdre 2h a naviguer dans tous les rayons. Lassistant vocal
de E.Leclerc ne se contente pas d’ajouter les produits dans
le panier d'achat, il a aussi vocation a anticiper les be-
soins en proposant des produits personnalisés en fonction

des habitudes de l'utilisateur. ?

Ces voicebots ont aussi 'avantage d'écre utilisables 24h
sur 24h, et surtout de nous laisser une totale libercé
de mouvement (pas besoin d’avoir le yeux rivés sur lordi-
nateur et d’avoir les mains sur le clavier), ce qui correspond
¢galement aux actentes des consommateurs a 'ere du mul-
titasking. Vous pouvez ainsi cuisiner et faire vos courses
en méme temps, tout en surveillant les enfants, I'TA est

la pour sassurer que vous n'avez rien oubli¢ |

. " ,
"« Recherche vocale : quel impact sur votre réferencement ? » :

https://sysentive.com/blog/referencement/recherche-vocale-impact-

* « Carrefour propose les achats en e-commerce alimentaire effectués a la

voix avee Google » : https://www.larevuedudigital.com/carrefour-propose-

les-achats-e-commerce-alimentaire-effectues-a-la-voix-avec-google

» « Grdce a son panier vocal E.Leclerc facilite les achats de ses clients » :

heeps://wwwmouvement.leclerc/grace-son-panier-vocal-eleclerc-facilite-

les-achats-de-ses-clients



https://sysentive.com/blog/referencement/recherche-vocale-impact-referencement-seo
https://sysentive.com/blog/referencement/recherche-vocale-impact-referencement-seo
https://www.larevuedudigital.com/carrefour-propose-les-achats-e-commerce-alimentaire-effectues-a-la-
https://www.larevuedudigital.com/carrefour-propose-les-achats-e-commerce-alimentaire-effectues-a-la-
https://www.mouvement.leclerc/grace-son-panier-vocal-eleclerc-facilite-les-achats-de-ses-clients
https://www.mouvement.leclerc/grace-son-panier-vocal-eleclerc-facilite-les-achats-de-ses-clients

La sécurité des paiements :
la confiance doit régner

Nous avons balayé les principalcs applications de I'TA qui
permettent aux e-commergants d’entrer en contact direct
avec le client, de faciliter son parcours d’achat, d'amélio-
rer sa satisfaction,..., mais il faut aussi savoir le rassurer
sur un point crucial : la sécurisation de son paiement. En
effet, lorsque vous allez dans un magasin physique, vous
payez en direct avec votre carte bancaire ou votre billet
bien en main. A moins d’avoir subi un vol, c’est bien vous
qui faites votre achat avec le moyen de paiement que vous
avez choisi, Iacte d’achat est pour ainsi dire palpable.
En revanche, sur un site e-commerce, il faut entrer
des données sensibles sur internet, notamment son numé-
ro de carte bancaire, et cela reste encore source d'appre-
hensions. Il est donc ¢vident que la notion de confiance
joue un role prépondérant entre les clients et les e-com-
mercants. Ces derniers ont ainsi l'obligation de déployer
des technologies tres efficaces pour authentifier les paie-

ments dC ICLII'S CliCI’ltS ct protéger ICUI'S dOl’lHé@S bancairCSA

La sécurisation des paiements ne se limite pas 4 une his-
toire de confiance et de marketing, il existe un cadre
légal qui réglemente les transactions financieres sur
le net. “Sous limpulsion de la znde directive europeenne des ser-
vices de paiement (DSP2), et des efforts constants des banques, les
paiements en ligne sont de plus en plus sécurisés alors que lacti-
vite ne cesse daugmenter.”, explique Yves Péchiné, chief data
officer au Credit Agricole Payment Services. Toutefois,
les directives de la DSP2 sur lauthentification forte, dé-

ployces le 15 mai 2021 en France, ont génére des problemes



de paiement. Les e-commercants n'étaient pas tous encore
au point lorsque cette obligation a ¢t¢ mise en place, des
difficuleés techniques qui ont foreément eu une incidence
sur les taux de conversion. Méme si le respect du cadre le-
gal a demand¢ un temps d’adapration a tous les acteurs de
la vente en ligne, une réglementation était indispensable
pour protéger au micux leurs clients. En téte des innova-
tions qui ont grandement particip¢ a l'amé¢lioration de la
fiabilice des paiements sur le net, le systeme 3d secure est
aujourd’hui largement utilisé par les e-commergants. Cette
technologic permet une deuxieme phase

dauthentification par T'envoie d'un sms de

confirmation au client contenant un code de

Grace aux algorithmes d’l1A
qui se musclent davantage
tous les ans, les paiements
taines bzmques proposent aussi une authen- en ligne deviennent de

confirmation de Pachat. Derniérement cecte

technologic sest encore perfectionnée, cer-

. ) T . o .
tification forte avec une validacion 1ntégréc moins en moins “risquees
pour les clients et pour

directement sur son application mobile. Mal-
les e-commerg¢ant

gre tous ces remparts, les fraudes n'ont pas

totalementcessé,lescybercriminelsemploient

d'autres moyens plus sophistiqués pour tenter de picger
les usagers. Comme le précise Yves Péchiné, “La fmude qui
existe aujourd’hui est consecutive a du phishing, une technique
de fraude ot le client sera abusé et fournira tous ses codes de s¢-
curité de manicere involontaire a un fraudeur... Ces fraudes sont
de plus en plus sophistiquées pour tromper la vigilance, pourtant

accrue, de nos clients.”



En effet, le phishing est une technique ¢laborée : le frau-
deur récupere les coordonnées bancaires via de faux mails,
sms voire appels téléphoniques en se faisant passer pour
un organisme de confiance (banque, assurance, fournisseur
d”éncrgic...). Une fois ces informations en sa possession, il
va s'en servir pour faire des commandes sur des sites web.
Genéralement, elles ne correspondent pas aux commandes
habituelles de I'internaute (montant total de la commande

4 ! . . . .
¢élevé, nombreux articles similaires...).

Clest a ce stade que lintelligence artificielle va jouer un
role préponderant. Veéritables allics des banques et des
e-commercants, des logiciels de machine learning sont
maintenant capables de détecter un achat frauduleux

cn tClTlpS 1'éC1 ct dC blOC[UCI‘ 13 commandc cn rcpérant

ces incohérences...




LES APPLICATIONS DE L'IA POUR LE E-COM

Des niveaux d’alertes peuvent éctre mis en place au niveau
du e-commerce et de la banque, si les feux sont rouges des
deux cotes, alors il y a toutes les chances quun hacker ait
pirat¢ le compte d’un client. Grace aux algorithmes d'TA
qui se musclent davantage tous les ans, les paiements en
igne deviennent de moins en moins “risquées” pour les
ligne d td “risq p

clients et pour les e-commergants.

Offrir des facilicés de paiements est aussi un ser-
vice que proposent de grandes structures comme

Cdiscount pour permettre a leurs clients deffec-

MERCE 83

90%

tuer des achats importants sur leur site. Si cette AT L

possibilité d'¢caler ses paiements est un tres bon

argument marketing, il nen reste pas moins ris-

qué pour le e-commercant sans le concours de
I'TA : “nous avons un systéme de paiement en 4 fois qui
est assez apprecie, et grace a A on a des scores de solvabi-

lité pour savoir si on peut proposer le paiement en 4 fois aux
clients en fonction des caracteristiques de la commande. Clest
un peu le méme principe que les scores de crédit effectues par
les banques, sauf que la clest fait en direct sur chaque com-
mande.” précise Bruno Goutorbe, responsable data science

chez Cdiscount.

1

« Payplug lance le Smart 3-D Secure » : heeps://www.payplug.com/fr

blog/fr/solution-paiement-en-ligne-smarc-3d-secure

" Source : enquéte OpenStudio, septembre 2021

et méme prioritaire de se
de A pour détecter les fraudes

et les anomalies de paiement”



https://www.payplug.com/fr/blog/fr/solution-paiement-en-ligne-smart-3d-secure
https://www.payplug.com/fr/blog/fr/solution-paiement-en-ligne-smart-3d-secure

La problématique qui se pose pour les e-commergants
est de conserver un taux de conversion acceptable, clest-
a-dire, ne pas faire fuire ses clients découragés par trop
de manipulations relatives a la sécurice. 11 sagit de trou-
ver une balance favorable entre sécurisation forte et
parcours d’achat facilite. Cest dans cette optique que
le socicte Payplug a lanc¢ le Smart 3-D Secure repo-
sant sur une technologie de machine learning : « Lidée
du Smart 3-D Secure imaginé par PayPlug est simple : calcu-
ler en temps reel le risque associé a un paiement et dactiver
uniquement le 3-D Secure sur les paiements les plus risques.
Autrement dit, une etape de moins pour les acheteurs a faible
risque, et donc plus de ventes pour le site e-commerce ! »,
explique Camille Tyan, co-fondateur de Payplug, sur le
blog de Tentreprise.’ Cet exemple montre a quel point
I'TA ouvre des perspectives en permettant des compromis

. ! . Ii
entre marketing et sécurite.



LES APPLICATIONS DE L'IA POUR LE E-COMMERCE

A 2
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YVES PECHINE XAVIER VASLIN
- Crédit Agricole - Crédit Agricole
Payment Services Payment Services

La crise sanitaire a fait grimper les ventes de produits sur les sites
e-commerce en 20z20. Est-ce quune recrudescence des paiements en

ligne a un impact sur leur sécurisation ?

Yves Péchiné : Sur la premiére période de confinement, nous n'avons pas
constate de croissance exponentielle des ventes en ligne, une augmenta-
tion, certes, et une meilleure résistance que les commerces traditionnels.
En revanche, le deuxieme confinement quant a lui, a provoqué une
plus forte croissance du e-commerce. Elle sexplique par les modifica-
tions d’habicudes de consommacion liées aux impacts de la crise. Néan-
moins, pour répondre a votre question, laugmentation des paiements en
ligne n'a pas induit et n'induira pas une diminution de la sécurice des
transactions. Nous n'avons pas constate, en effet, daugmentation de la
fraude lice a l’augmenmtion des paiements internet. Lorsquon rcgarde
les données chiffrées de I'Observatoire de la Sécurité des Moyens de
Paiement sur le site de la Banque de France, on mesure méme une baisse
de la fraude sur la vente en ligne ces dernieres annces. Sous I'impulsion
de la 2nde directive europcenne des services de paiement (DSPz), et des
efforts constants des banques, les paiements en ligne sont de plus en plus

/ o/ B . 5
securises alors que laCfl‘UlfC ne cesse daugmenter.
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Comment expliquez-vous ce niveau de sécurité plus élevé, quelles sont

es innovations qui ont permis de l'atteindre
l tions q t de latteindre ?

YP : Comme je le précisais, 'innovation dans ce domaine a été forte-
ment portée par la réforme réglemenmire (DSP2). Aujourd’hui nous
assistons a la generalisation de la mise en place doutils comme le 3D
Secure qui permettent lauthentification forte des clients lors dachats
-y . L . . p o T .
réalisés sur internet. Le Credit Agricole a innove sur ce sujet-la. Depuis
plusicurs mois maintenant, les clients des Caisses régionalc‘s et de LCL
peuvent senréler a un nouveau service d'authentification forte, entiére-
ment intégré a lapplication mobile sur laquelle on peut s'identifier avec
son empreinte digitale ou un code de sécuric¢ personnel. Ce systeme
d'authentification et de validation de paiement renforce fortement la
T ol . . p p
sécuric¢ dans lunivers digital. En complément des developpements au-
tour de l’authenrification forre, les ¢volutions réglemenmircs ont aussi
permis d’inciter les e-commercants a demander de maniére plus systé-
matique quauparavant ces systémes dauthentification forte lors d’un
achat sur leur site. Ce mécanisme de sécurisation avec le 3D Secure sest
donc largement déploye. Il est maintenant bien accepté et maitrisé par

ZCS consommatceurs.

La fraude n'est pas totalement éradiquée cependant...

YP : Cela reste du paiement a distance, la personne n'est pas présente
physiquement avec sa carte bancaire pour payer en personne comme
dans un magasin. La fraude qui existe aujourd’hui est consécutive a
du phishing, une technique de fraude ou le client sera abuse et fournira
tous ses codes de sécuricé de maniére involonraire a un fmudeur..‘ Ces
fraudcs sont de plus en plus sophistiquécs pour tromper la vigilance,

pourmnt accrue, dC nos CZi(!TlfS.

®
(o))
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Les fraudeurs misent donc sur une faille psychologique plus que
technique, I'TA peut-elle étre une solution pour contrecarrer cette

manipulation ?

YP : Oui tout a fait, clest pour cette raison que nous déployons des
methodes de detection de fraude avancées qui font appel a I'IA. Cette
nouvelle approche permet de détecter des opérations completement aty-
piques venant dun fmudcur qui aurait pris le conerdle dun moyen de

paiement a linsu de son détenteur.

Depuis combien de temps le Crédit agricole utilise 'IA pour détecter
ces fraudes ?

YP : Cela fait trois ans que nous utilisons ces technologies d’Intelligence
Artificielle, ce qui nous permet d'accroitre lefficacité des dispositifs de
protection de nos clients malgre un contexte d'attaques cybercriminelles

en fOTZ‘G augmenfation‘

Etes-vous en veille sur d'autres technologies qui pourraient encore

améliorer cette sécurisation des paiements en ligne ?

Xavier Vaslin : Le marché des paiements est un marché en perpétuelle
cransformation, il est nécessaire décre pro actif et pour cela nous de-
vons maintenir une veille constante. Nous sommes particulicrement
atrentifs aux sujets relarifs a l’aurhenrification du porteur de carte
bancaire et faisons—cn sorte de mettre d disposirion de nos clients des
moyens SECurises adaptf/s a la situation (Cmpreintes digimles ou mots
de passe). Nous travaillons également sur de nouveaux projets utilisant
la biometrie faciale. Bien entendu il y a des technologies innovantes qui
fonctionnent déja avec un tres bon niveau de fiabilite. Lexemple qui me
vient a l’esprit est celui du HCE, pour Host Card Emulation, qui per-
met de générer des jetons de paiement a usage unique directement sur
lapplication, et non via la carte bancaire elle-méme. Cette technologie
implémentée avec succes sur la partie paiement mobile, a également son
homologue coté paiement en vente a distance sur internet depuis 2015.
La maitrise de ces technologies demande un niveau dexpertise éleve

pour en faciliter l’implémenration, notamment chez les commerg¢ants.
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Finalement il existe de nombreuses solutions du coté des banques pour
la sécurisation des paiements en ligne, mais encore faut-il que les
e-commergants les mettent en ceuvre, c'est la balance entre la securité

et le markcting qui nest pas toujours facilc a trouver ?

XV : Oui cest tout a fait ¢a, on est sur un exemple de technologie qui
1 . 4 1 / . 4 . 7
peut tout a faic répondre a la problémarique de la sécurité. Pour que
cette sécurité soit optimale, il est nécessaire quelle résulte d'un compro-
oV oo / 9 /A o [
mis équilibré entre lineérée du commercant en termes de complexicé de

mise en ceuvre et celui du consommateur en termes de facilicé d'usage.

Justement, est-ce que les e-commer¢ants innovent et développent aussi
des solutions pour sécuriser les paiements ? Est-ce que ce sont des
solutions qui concurrencent celles des banques ou au contraire qui les

complétent ?
p

YP : Les commergants développent leurs propres solutions, et nous les
accompagnons ¢également avec nos solutions de sécurisation. Ces ap-
proches sont pleinement complémentaires et devraient fonctionner de
plus en plus en synergie. Il n’y a pas de concurrence dans la lutte contre
la fraude, lobjectif de tous les acteurs est de proposer des parcours

d’achats ﬂuides et sécurisés, au be’néficc de nos clients.

Chaque niveau d’alerte s'additionne finalement ?

YP : Exactement, chaque acteur par sa position, apporte une infor-
mation et a un réle indispensable dans la chaine de securisation des
paiements. Nous metctons tous les moyens en ceuvre pour accompagner
nos clients commercants dans leur stratégie de lucte contre la fraude.
Loobjectif est davoir un équilibre optimal entre un parcours dachat
fluidc et un niveau de sécurité maximum, tout en respectant le cadre

réglemcnré avec la DSPx.

®
®



Chapitre 3

Comment réduire

ses colits et gagner

du temps graceallA?

Si Uncelligence artificielle permet daugmenter ses ventes et damé-
liorer les relations clients, elle a aussi de nombreuses applications
en arriere boutique pour diminuer ses couts et gagner un temps
colossal sur des taches tres chronophages. Gestion logistique, des
stocks, des prix de vente, detection de fraudes,...l'IA peut intervenir

pratiquement sur tous les pans de la gestion d’un e-commerce.
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©
o

Le Dynamic Pricing, le juste prix
de toute chose

La pratique de la« tarification dynamique » ou dynamic
.. N et .
pricing nest pas nouvelle. Elle est utilis¢e depuis longtemps
dans des secteurs comme les transports ou 'hotellerie, qui
P q
bougent tres régulicrement leurs prix, en fonction de la
saison ou encore de leur taux de remplissage. Le dynamic
pricing est aujourd’hui boosté par des algorithmes d'IA et

devient de plus en plus répandu chez les e-commercants. *

Comment trouver le prix de vente parfaic ? Afficher un
prix est un savant dosage, il faut trouver I'¢quilibre entre
un prix qui soit acceptable pour le consommateur (rap-

ort qualité/prix) et qui permette a lentreprise de
P q P qui p P

réaliser une marge intéressante. Pour étre certain
A . I4 14 . .
d’ecre bien placé sur le marché tout en optimi-

sant ses marges, 'TA est un outil tres pratique. 8 5 O/O

iscou
Des grandes marketplaces comme Cdiscount

. . , 1. L{L’" o ‘7””71L’r§ﬂnr§ pC}lSCnr
qui doivent gerer des catalogues de millions Ay

et la mise a jour de leurs

catalogues en temps réel”

de produits, se servent de I'TA pour écablir
leur prix de vente de maniere automatique et
les faire ¢voluer en temps réel. En prenant en
compte les données internes (disponibilité des pro-
duits, historique des ventes, ... ), et les données externes
(météo,concurrence,...),'TAvapermettreaue-commergant
d’ecre toujours en phase avec les prix du marche, en sug-
gérant un prix « ideal » pour Chaque article 2 un moment
donné, et en gérant automatiquement les promotions, que
cela soit pour mettre en valeur une nouveauté, ou pro-

mouvoir un produit en baisse de régime.



Prédiction et suggestion
d’optimisation des stocks
et de Papprovisionnement

Avec des outils de prediction basiques qui ne prennent
pas en compte les données externes a lentreprise, il est
forcément plus compliqué d'anticiper pour gérer son
stock au plus juste. Sans le traitement de données com-
plémentaires qui impactent directement les
volumesdeventes (météo, concurrence,...),un

c-commerce peut facilement étre cn rupture .
les outils d’IA permettent

de savoir en temps réel
!
S¢ retrouver avec un StOCk cxccdant sur 1CS quels sont les besoins

de stock et perdre des ventes, ou au contraire

bras. Pour en terminer avec ces erreurs de  d’approvisionnement
prevision qui peuvent cotiter tres cher, les

outils d'TA permettent de savoir en temps réel quels sont les

besoins d’approvisionnement, en fonction d’un traitement

de données plus massives pour un résultat beaucoup plus

précis. Sur la base de Phistorique de commandes et en inte-

grant ces données exeérieures, 'TA vaaider le e-commercant

a prendre les bonnes décisions stratégiques pour optimi-

ser ses stocks, autrement dit, ¢viter les ruptures et acheter

au meilleur Pprix.

" La tarification dynamique : une innovation redoutable pour les ventes

en ligne : heeps://mydigitalweek.com/tarification-dynamique-innovation-

redoutable-ventes-ligne

’ /)(’fﬁnirion '/hl‘iﬁ(arion Dynamique : /Htpsr wwu‘.c/cﬁni[ionwnar/\'(ri)w.

com/definition mJ‘iﬁ(a[ionrdvnamiquu

Source : enquéte OpenStudio, septembre 2021


https://mydigitalweek.com/tarification-dynamique-innovation-redoutable-ventes-ligne/
https://mydigitalweek.com/tarification-dynamique-innovation-redoutable-ventes-ligne/
https://www.definitions-marketing.com/definition/tarification-dynamique/
https://www.definitions-marketing.com/definition/tarification-dynamique/
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Etude de cas Classic Ride :
Prédictions pour les sites
de e-commerce Thelia

Kevin Cortial
Doctorant data scientist
- OpenStudio

Avoir un temps davance est primordial pour tout commergant afin

de se différencier en proposant les meilleurs prestations sur le marche

du e-commerce. Thelia.Services intégre un systéme d’intelligence

artificielle qui peut prédire les achats en prenant en compte

de nombreux facteurs extérieurs comme la méteo, la tendance,
ainsi que la saisonnalité. Grdce a ce module, les e-commer¢ants
peuvent améliorer leurs performances, en béneficiant de predictions

en temps réel, dans un tableau de bord dedié.
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Contexte et objectif

OpenStudio developpe un module de prediction dans
la solution Thelia.Services. La prédiction permet a un
e-commer¢ant d’anticiper les ventes, de prévoir sa charge

de travail par exemple ou ses besoins en réapprovisionnement.

Nos modeles de prévision tiennent compte de nombreuses
données complémentaires a I'historique des ventes. En effet,
nous tenons compte de la meteo et du calendrier (periode
de vacances, jours fériés ou de week-end, etc). En mettant

en corrclation toutes ces données, des modeles d'intelligence

artiﬁciellc permcttcnt une analyse bC’JUCOUp plUS pOUSSéC Zlﬁl'l

. . ! ! \ .
d’atteindre une certitude élevée sur les ventes a venir,

par exemple.

Notre premier objectif ¢tait d’analyser des séries temporelles,
comprendre les facteurs externes ayant une influence,

. A \ ! . .
construire, entrainer et tester des modeles de prediction.
Le deuxieme objectif ¢tait d'industrialiser les modeles choisis

en illustrant leurs résulcats dans un tableau de bord.

Dans cette ¢tude de cas, nous présentons nos modeles
de prédictions en detaillant les ¢tapes de recherche, jusqua la
mise a la disposition de la solution via une API (interface

de programmation d’applications).
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Preuve de concept

Pour démontrer la faisabilité de cette innovation sur

les boutiques Thelia, Notre client e-commer¢ant Classic

Ride nous a confi¢ son historique de données afin de lui fournir
des prédictions. Pour cette boutique, nous avions

des données, en nombre suffisant et de bonnes qualite,

\ . . .
a partlr dC ]111’1V1CI' 2016.

Apres plusieurs entretiens avec des e-commencants, nous avons
définis les fonctionnalités qui leur seraient les plus utiles.
De ce travail, nous avons conclu a la eréation de 3 types
de prédictions :
« Predire le nombre de commandes pour anticiper les périodes
plus ou moins active, ou bien prevoir le nombre de colis
\ ! .
a expédier.

« Predire le chiffre daffaires pour estimer les gains/pertes

a venir et avoir une projection comptable par exemple.

« Predire le nombre d'unités vendus pour optimiser les stocks

du Cataloguc et anticiper les approvisionnements.
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Les données disponibles et nos ajouts

Apres un long travail dorganisation et de nettoyage de
données, nous disposions d’'une base de données de 2016

a nos jours. Celle-ci ¢tait constituce de séries temporelles
sur les ventes journalicres total, par catégorie, par marque
ainsi que le chiffre d’affaires correspondant. En plus de cet
historiquc, nous avons crée d'autres variables a partir

des informations dont nous disposions.

Evolution du nombre de paniers journaliers
sur Classic Ride avant Covid (modele linéaire)

N()lﬂbl’C dC pill]iCI‘S

01/16 07/16 01/17 07/17 01/18 07/18 01/19 07/19 o1/20
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Extraction de connaissances sur le calendrier

A partir dCS datcs calcndaircs, nous avons pu extraire

de nombreuses caractéristiques, qui ont permis d'améliorer
la qualice des predictions pour chaque jour. Cette technique
de « feature engineering » a créeé les variables suivantes :

« le mois,

.le jour du mois,

« la semaine,

.le jour de la semaine,

« les jours feériés,

+ le type de vacances scolaires (hiver, printemps, ¢té,

automne, fin d’année).

Les données climatiques

Les conditions météorologiqucs ont une influence sur
le e-commerce. La récupération de ces informations peut
se faire via l’intcrrogation d’API mécéo qui nous retournent :
. . [ . \ . 5 .
« Un gros volume historique météo depuis 2016 a aujourd’hui
pour l'entrainement des modeles. Nous avons choisi
Meteostat pour leur base de données métcorologiques
et climatiques avec des enregistrements détaillés depuis des
. . " ) .
milliers de stations météorologiques dans le monde entier,
remontant parfois a une centaine d’années. Cet historique
de données servira uniquement lors de l'entrainement

des modéles.
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* Des prédictions météorologiques de qualité sur une période
de 15 jours pour réaliser des predictions en temps réel.
Nous avons choisi Visualcrossing car cette API fournit
des données historiques a court terme (30 jours minimum)

et 15 jours de prediction.

Pour Classic Ride, la grande majorit¢ des ventes ont lieu

en France métropolitainc. Ainsi, pour avoir un indicateur
journalier sur les conditions climatiques, nous avons récupéré
les valeurs médianes de 96 stations (une par département
métropolitain) pour chaque journée. Bien stir, le choix de la
zone métcorologie peut étre personnalisable selon la boutique
Thelia.

En machine learning, il faut que les données d'entrainement
et les données en entrée du modele de prediction aient le

A ~ -~ .\ o L. .
meme fOl”HlZ{E. Ce critere a aussi cte 1mportant dZ{HS 16 ChOlX

de ces deux API meétco. Les variables climatiques que nous

Ii . Ii
avons s¢lectionnées sont :
! . . .
« la temperature, moyenne, minimal et maximal,
o les précipitations et la neige,

« la vitesse du vent.
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La pertinence d’ajouter des données météorologiques

La méteo a une influence sur notre vie de tous les jours :
ventes, visites, consommation, etc. Les saisons dictent
nos comportements d’achat. Mais, est-ce quil sagit d'une
. . . N I il L 2 .
simple saisonnalite ou d'une meteo-sensibilite ? Pour savoir
NETH ’ . I . \ .
si lintégration de la méeco au sein de nos modeles ctait

pertinente, nous avons fait un comparatif

Le comparatif des modeles sest fait dans des conditions
dexpériences ¢gales. Clest-a-dire que nous avons utilis¢

le méme modele (un gradient boosting), effectu¢ des cross-
validations sur un méme ¢chantillon de données : le nombre
de commandes de 2016 2 mars 2020 (avant COVID19).
Lapprentissage s'est fait sur trois années et le test des modeles
se fait sur une quatrieme année. Lévaluation de nos modeles

se fait avec les predictions d'une semaine entiere via un systeme

de “fenétre glissante”. Nous calculons le score RMSE (écart

quadratique moyen) entre les semaines predites et les semaines
tests/réelles. Nos métriques d'évaluation des modeles sont
un score global RMSE entre les semaines et un vecteur

de scores RMSE pour chaque jour de la semaine.

1 Rinples —1

RMSE(y,§) = | ——— (v — 5:)°

Tegamples Py
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On va chercher 2 minimiser lerreur de prédiction et donc

le score RMSE qui contient les param‘etres suivants :

. 1’1mmp[(,\, est lC l’lOIan'C dC pI‘édiniOl’lS thECI'ldUCS.

« 9 est la prédiction
Y €s F :
.y est la valeur réelle.
Les différents scénarios testés sont :
* apprentissage sur l’historiquc + données calendaires
« apprentissage sur I'historique + données métco
+ apprentissage sur Thistoriquc + données calendaires

! I4 4
+ données météo

Scores RMSE selon les jours de la semaine

RMSE

I I
Di Lu Ma Me

Météo —— Calendrier —— Calendrier + Météo
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Cette expérience nous a monere que l’ajout des données

! 14 ! . /1. ! . .
métco aux données calendaires améliore la prédiction de

lus de 2% par rapport a un modéle qui aurait en entrée :
p P PP 8|

I'historique et les données calendaires. Ainsi, nous avons

conclu a une métco-sensibilite des comportements d’achat.
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Le choix du modéle LSTM

Afin de sélectionner un modéle de machine 1carning

performant, nous avons compar¢ trois types de modeles

predictifs. Pour chaque modele, nous avons procede a une
paramétrisation et s¢lectionner larchitecture optimale en
effectuant une recherche sur grille avec la fonction sklearn
GridSearchCV. Nous avons test¢ les 3 modeles suivants :

« le Gradient Boosting (GB)

« le réseau de neurones multicouches (MLP)

o le réseau de neurones LSTM (Long Short Term Memory)

Le comparatifdcs modeles sest faic dans les mémes conditions
dexpériences que précédemment. Cependant, au lieu
de modifier les données en entrée du modéle, nous testions

les 3 modeles avec les mémes données en entrée des 3 modeles.
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Scores RMSE selon les jours de la semaine

" RMSE
0,18 _|

0,17 |
0,16 _|
0,15 |
0,14 |
0,13 |
0,12 _|

0,11

I
Di Lu Ma Me Je Ve

MLP_keras ~ —— GradientBoosting ~ —— LSTM_keras
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Ce benchmark de modéles montre que I'utilisation du
réseau de neurones LSTM améliore la prédiction de plus

de 8,5% par rapport a un modele de gradient boosting et
MLP. Pour vérifier la reproductibilité de cette conclusion,
nous avons aussi fait cette expérience sur les différentes
données de prédiction : le chiffre d’affaires et le nombre
d’'unité vendu. Le modele LSTM écait ici aussi meilleur

de 5.2% et 5,6%, respectivement, par rapport au modele MLP
et GB.

Durant cette phase d’expérimentation, nous avons pu
déterminer d’autres parametres aux modeles LSTM afin
qu’ils fournissent les meilleures prédictions possibles.
Par exemple, 30 est le nombre de jours passés nécessaires

aux LSTM pour qu'il puisse predire la suite de cette petite

s¢rie temporelle.
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Le principe d’un réseau de neurones

Les réscaux dC necurones fOI”ITlCIl[ la famlllc du I)CCp

Learning au sein des méthodes d’apprentissage. Lhistoire

de cette technologie remonte aux années 1950 puisquielle est
directement inspirée des réseaux de neurones biologiques
qui permettent le traitement de 'information vers le cortex

des mammiferes.

w, = poids de connexion

Structure d'un perceptron




LES APPLICATIONS DE L'IA POUR LE E-COMMERCE

Le perceptron est la structure la plus basique d’un réseau de
neurones. La premiere couche d'unités, en bleu dans la figure
ci-dessus, correspond a p variables dentrée. De plus, une
unité de biais x reste activée pour toutes donnces en entrce.
Toutes ces informations sont reli¢es vers une seule unicé de
sortie. Cette dernicre recoit la somme des unités qui lui sont
relices, pondérée par des poids de connexion w.

Enfin, lunicé de sortie appliquc une fonction d’activation a.

Nous obtenons donc la fonction de décision :

f(@) = a (X5 (wsz;) + wo)

P . d» ! d . et
Lentrainement d'un reseau de neurones est un processus

itéracif. On inicialise les poids w, avec des valeurs

quelconques. Apres chaque observation de données, les poids
de connexion vont étre modifiés afin de réduire lerreur de
prédiction faite par le réseau de neurones. Cette methode
d'amelioration est la descente de gradient. Il est destine a
minimiser une fonction, qui dans notre cas, est la fonction

derreur de prediction.

[l existe différents types de réseaux de neurones. Par exemple,

un reseau de neurone multicouche est en réalice un perceptron
multicouche. Certains sont principalement dédiés aux traitements
des images comme les réseaux de neurones convolutifs. Pour traiter
les séries temporelles, ceux sont les réseaux de neurones récurrents

qui sont majoritairement utilisés.
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Réseaux de neurones récurrents

Un réseau de neurones récurrents (RNN en anglais) est
constitu¢ de connexions récurrentes. En effet, les unités qui
constituent le réseau sont interconnectées et interagissent
entre elles, comme le montre la figure ci-dessous. De plus,
comme un réseau de neurones classique, chaque connexion

aun poids différent. Ainsi, la sortie d'un neurone est une

combinaison non-linéaire de ses entrées.

y

T

\ / y / ’
5(‘/uwm L{ un reseau L{L’ neurones recurrents
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Ces types de réseau sont utilisés pour les séries temporelles.
Considérons que notre série temporelle est constituce

de ¢ valeurs notées XXX dans la ﬁgurc ci-dessus
(Rappel : t = 30 pour notre cas Classic Ride). Pour entrainer ce

réseau de neurones, la premiere valeur X en entrée va predire

la deuxieéme valeur ho (correspondant a X‘) en passant par une

ou plusieurs couches de neurones noté A. Par la suite, pour

prédirc la troisieme valeur noté h‘, la couche de neurones A

prendra en entrée la deuxieme vraie valeur X mais aussi, les

poids et les valeurs d’activation de la couche precedente. Ainsi,
o . / . 1. L. N

en generalisant ce mécanisme, la prediction d'une valeur X se

fera en prenant en compte les données précedentes de X a X

ainsi que leurs couches A respectives.

Les réseaux de neurones récurrents sont donc tres utiles
lorsqu'une information pertinente est apparue longtemps
avant le moment ot elle est nécessaire. Malheureusement,
lorsque les données temporelles couvrent un long espace-
temps, les RNN deviennent incapables dapprendre a
connecter ces informations capitales pour des prédictions
lointaines. Ce phénomene sexplique par la disparition

de gradient qui empéche de modifier les poids en fonction
des ¢vénements passés. Pour pallier ce probleme de

dépendances a long terme, un type de RNN a ¢te cree.
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LSTM : Réseau de neurones récurrent a mémoire court
et long terme

Un réseau Long Short Term Memory (LSTM) est un type
de RNN. Sa principale force est de répondre au probleme
de disparition de gradient ce qui lui permet de gerer les
dépendances a long terme. La nouveauté associée aux LSTM
est I'introduction d’un état C (fleche horizontale dans les
ﬁgurcs ci-dessous) qui va jouer le réle de mémoire entre
chaque unité A. Ce nouvel ¢tat sera toujours associc a h

représentant 'unite A précedente. Ainsi, le passage de C,

a C[ permet de garder les informations les plus pertinentes

sans probleme de disparition de gradient. Nous allons décrire

étapc par étapc le fonctionnement de ces LSTM.

Forger gate
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Cette étapc consiste a déterminer quellcs informations ne
seront pas pertinentes pour la suite des prédictions.

La concaténation de l’input x_et hH passe par une fonction

sigmoide 0 qui donnera un score f compris entre o et 1. Si le

score de fest proche de 1, nous conserverons certainement
les données. Au contraire, s'il est proche de o, nous oublierons

14
ces données.

Inpur gate
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o\ ! i .
Durant cette deuxiéme étape, nous déterminerons les
nouvelles informations que I'on stockera dans la mémoire C.

Comme précédcmmcnt, la fonction sigmoi’dc 0 donne

. . . = i
un score i, . Nous mu]tlpllelons ce score par (,[ propose par

la fonction de la tangente hyperbolique. Ainsi, ix C[ seront

. ! .
ICS nouveaux Clll'ldldzlts. Le vecteur CIC memoire sera

Output gare

Finalement, nous devons déterminer notre sortie h.

Pour cela, nous déterminons 0, avec la fonction sigmo'fdc, La
mémoire Ct passe par la fonction d’activation de la tangente
hyperbolique afin de retenir uniquement les données

pertinentes. La valeur de sortie sera donc hr =0 X tanh (C).
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Industrialisation des prédictions

Une fois l’a]gorithmc d’entrainement du modele validé,
plusieurs étapes sont nécessaires pour assurer le passage de
l’expérimentation a Pindustrialisation. La mise en production
de modeles de machine lcarning nécessite le déploicment et
Paccessibilité des modeles. De plus, lapport des données, en
temps réel, est essentiel pour réaliser les prédictions a partir

de ces modéles.

Les données des boutiques Thelia pour Thelia.Services sont

stocke en temps réel dans le Systeme de Gestion de Base

de Données (SGBD) PostgreSQL. Ainsi, nous interrogeons

le SGBD pour créer une petite série temporelle sur les 30

derniers jours.

Lindustrialisation des modeles passe par une API (nous avons

utilisé FastAPI). Ainsi, pour toute demande de prédiction7

lutilisateur doit fournir une date de fin de prédiction qui est

aussi une durce de prediction.

« Pour une durée de prédiction inférieure a 15 jours, nous
pouvons utiliser un modele LSTM ayant ¢t¢ entrainé avec

/ 1o
dCS d()l’ll’lCCS meteo.
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« Pour une durée supéricurc a 15 jours, nous utilisons le méme
modele LSTM météo (pour la premicre quinzaine de jours),
mais aussi un modele basé uniquement sur 1"hist0riquc
ct les données calendaires. En effet, nous ne pouvons pas
obtenir des prévisions metcorologiques de bonne qualite
aprés 15 jours. Ainsi, pour la prédiction des jours au-dela du

quinzieme jour, nous utilisons un modele sans métco.

Pour prédire les données, nous utilisons la méthode de la
« fenétre glissantc ». Le réseaux LSTM prédit Chaquc valeur
jour par jour. Ainsi, les modeles vont, a partir des 30 jours

eme

precedents disponibles, prédire le 31 jour (qui est le
lendemain en réalité) et ainsi de suite. Voici un exemple
pour faire une prédiction a 40 jours

« X1 = [x1, X2, X3, ..., X29, X30| et Y1= [ygll

« X2 = [x2, X3, X4, ..., X30, ygr] et Y2 = [ygz]

« X3 = [x3, x4, X5, ..., y31, y32] et Y3 = [y33]

« X30 = [x30, y31, ¥32, ..., y58, y59] et Y30 = [y6o]

« X40 = [y40, y41, y42, ..., y68, y69] et Y40 = [y70]

Ici,
« Les X sont lensemble des valeurs en entrée du modele
LSTM.

« Les Y sont I'unique valeur prédite 4 chaque étape.
q P q P
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* Les X, sont composés de la valeur historique a I'instant i,

des données calendaires i et de la météo a I'instant i.

« Les Y, sont composés de la valeur préditc a linstant i,
des données calendaires i et des prévisions météo pour
I'instant i (si et seulement si elles sont disponibles,

) \ . ! . . . Sl . \ .
CGSt‘Zl*der pfedlCthﬂ lnfCI'ICUI'C a1s ]OUI'S)

Pour finir, un pré—traitcmcnt des séries tcmporcllcs est
effectuc. Le modele LSTM va apprendre la saisonnalicé

des series temporelles mais la tendance peut facilement
¢tre apprise par une simple régression linéaire. Ainsi, avant
lentrainement et la prediction, on soustrait la tendance
linéaire aux données. De plus, nous centrons et normalisons
les les séries temporelles. Les données prédites par le réseau
LSTM sont donc traitées en annulant la normalisation

et en leur ajoutant la tendance linaire.

Les prédictions sont dorénavant dans le méme ordre

de grandeur que les données historiques. Laffichage des
résultats se fait dans un tableau de bord comme ci-dessous.
Les prédictions sont en vert tandis que les données récentes

sont en bleu.
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Projection évolution du chiffre d'affaire

Chiftra diattaine mayan Chitre dattairs cumulé

XXXK.XX XXXXXXXX

Tableau de bord Thelia.Services
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Notre offre de prédiction permettra d'améliorer le pilotage

des sites de e-commerce ¢quipes de Thelia.Services. Les

modeles LSTM et la méthodologie présentés dans cet article
pourront étre modifiés selon la boutique Thelia. En effet,
plusieurs approches sont possibles dans le but d'obtenir

la meilleure qualité de prédiction possible. OpenStudio

sait personnaliser cette offre de prédiction comme nous
l'avions fait lors de notre participation aun challenge

Intermarché sur la prédiction des volumes de ventes.




L’optimisation des bases de son
catalogue produit / dédoublonnage

En fonction de la taille de son e-commerce, la gestion des
catalogues de produits peut étre une tiche extrémement
chronophage. Qui dit perte de temps, dit perte d’argent.
Article mis en ligne trop tard, fiche produit remplie
rapidement sans optimisation ou encore catalogue cruffe
de doublons inutiles, ... les écueils sont complexes a évi-
ter sans les outils adaptes. En séquipant d'un systeme doté
de briques d'intelligence artificielle, il est possible de détec-
ter automatiquement les doublons dans ses catalogues grace
a la semantique et a la reconnaissance d'image. LTA saura
¢galement compléter seule les données manquantes et réa-

liser une optimisation SEO du contenu des fiches produits.

LTA est ¢galement capable de repérer en toute autonomie le
pourcentage de similarit¢ entre les produits, via leur carac-
téristique, 'analyse sémantique de la description de produit,
la similarit¢ de la photo. Cela permet de détecter automa-
tiquement d'éventuel doublon dans un catalogue produit,
notamment dans des marketplaces ot de nombreux ven-

deurs agissent sur le catalogue produit.
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BRUNO GOUTORBE
Cdiscount

Quels sont vos usages de I'IA en back-end ?

LA intervient autour de notre catalogue de produits, cest-a-dire pour
organiser, rationaliser, nettoyer nos catalogues d’offres de produits.
On a 100 millions de produits actifs accessibles depuis le moteur
de recherche, donc forcément il y a des reférences aux qualités assez
hétérogenes, cest pourquoi on a cherche a construire un systéme d’éva-
luation automatique de la qualicé dune fiche produit. L'incelligence
artificielle va nous permettre de déterminer si la fiche produit est bien
remplie, écrite en bon francais, si cette offre est au bon prix par rapport
au marché, etc... En parlant de prix, on a aussi de 'IA pour établir
le prix optimal dun produit en foncrion des prix des concurrents,

de leur ¢lasticite, etc...

Ensuite, toutes les semaines on a pas loin d’un million de produits
qui nous sont soumis par les vendeurs de la marketplace, et que nous
devons ranger dans des catégories : est-ce qu’il sagit d’un bureau,
dun instcrument de musique, dun lave-vaisselle,... on a donc des
applications d’intelligence artificielle qui nous permettent d'automatiser
ce travail qui serait bien trop chronophage pour étre fait manuellement.
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On peut aussi évoquer le paiement a crédic. Nous avons un systeme de
paiement en 4 fois qui est assez apprécié, et grdce a LA on a des scores
de solvabilit¢ pour savoir si on peut proposer le paiement en 4 fois a
un client, en fonction des camc[érisriqucs de sa commande. Cest un
peu le méme principe que les scores de crédit effectués par les banques,
sauf que la cest fait en direct sur chaque commande. On a également
de lintelligence artificielle pour détecter les « bots » qui scrollent
réguliéremem notre site pour r@garder nos prix, notre camlogue, et qui
biaisent nos chiffres de trafic de vrais clients. Avec laide de I'IA on
peut detecter des comportements qui ne sont pas « humains ». Toujours
concernant le rmfic, on a aussi des briques d’intclligencc artificicllc
pour étre le plus visible possible, notamment sur Google, et faire venir

le plus de monde possible sur notre site.

Vous utilisez une large palette d’applications de I'IA qui ont un rap-

port direct avec le site Cdiscount en lui-méme, mais est-ce que vous
utilisez aussi sur d’autres parties de la chaine, comme la logistique

lutil daut ties de la ch gistiq

par exemple ?

Oui effectivcment sur la logisrique IIA est tres impliquée mais plu—
tot avec des partenaires externes. Il y a beaucoup de choses lices d la
robotique, avec des entrepdes complécement automatisés, mais en
interne nous sommes moins spécialisés sur cout ce qui est relatif a la
robotique. En revanche, nous avons intégré dans notre équipe un collabo-
rateur quifait une these de mathématiques sur des méthodes de prévision
des ventes afin de mieux gércr les approvisionnements. Si on est capablc
de mieux cibler les ventes, on pourra optimiser les stocks dapprovision-

/ 0,
nements et dC securite.



Une logistique robotisée

La logistique est d’une importance capitale dans le
domaine du e-commerce. Tout lintérée pour un client
de commander sur internet, est de recevoir son produit
chez soi, ou a cote de son domicile, dans un délai le plus
court possib]c. Si derriere la logistiquc nest pas opé—
rationnelle, il est évident que les clients ne commande-
ront plus sur le e-commerce en question. D'autre pare, le
cotit des transports et de la main d'ceuvre en

logistique sont a prendre en compte, sur-

tout pOUI‘ dCS entreprises qul N permettent

des modeéles d’IA sont aussi
) utilisés pour gérer différents
comme Cdiscount et Amazon, sont précur-  types de scénarios afin

les livraisons gratuites. Des e-commerces

seurs sur des solutions robotiques dotées — de trouver le meilleur
des meilleurs technologies d'TA pour acce- point d’expédition
lérer la préparation des commandes (voire

Panticiper dans le cas d’Amazon), optimiser la taille

des colis (Cnvoycr du vide a un prix), pal]icr les erreurs
humaines, ou encore anticiper des problemes techniques

sur la chaine logistique.’

D’apres une enquéte realisée par Gartner, « d'ici 2024, 50 %
des organisations supply chain investiront dans des appli—
cations avec de l'intelligence artificielle et des capacités
d'analyse avancees.». Il est ¢vident que I'automatisation
des taches et surtout une bonne visibilité sur sa chaine
d'approvisionnement auront a la fois un impact positif sur
la satisfaction client, mais aussi sur les cotts de produc—

tion et sur I'environnement.



Les cas d'usage de I'TA dans la logistique sont pléthoriques.
La soci¢t¢ Hardis group a notamment développé un drone
autonome baptisé Eyesce pour réaliser les inventaires des
zones de stockage. LOreal I'a déja adopte pour gérer les in-
ventaires de ses milliers de références dans son entrepot a
Vichy. Ce drone muni d’'une caméra embarquée sait recon-
naitre chaque reference et localiser les emplacements vides,
les opérateurs sont donc plus rapides et efficaces dans la
préparation des commandes, puisqu’ils savent ot se trouve
Chaque article précisémcnt. Lautomatisation de cette tache
offre l'avantage d’avoir une vision au plus juste de son stock
pratiquement en temps réel, et complete parfaitement la

gestion intelligente de son approvisionnement.

De méme, si on poursuit l'exploration de la supply chain,
Pautomatisation de la préparation des commandes consti-
tue un énorme levier pour ameéliorer les conditions de tra-
vail des opérateurs, réduire le nombre derreurs et gagner
du temps sur le picking. Illustration avec l'enteprise Exotec
qui a dé¢ja equipe les entrepdts de grandes enseignes du
commerce (en ligne ou physique) comme Décathlon,
Carrefour, E.Leclerc, ou encore Cdiscount. Les robots
d’Exotec, dotés d'une A, se déplacent intelligemment dans
la zone de stockage pour aller chercher chaque produit et
Papporter a lopérateur. Le flux logistique est optimise, ce
qui décuple la productivite des entrepots logistiques. Des
solutions de robots intelligents sont aussi capables d’opti—
miser le tri des colis : une fois les commandes preparées, le
robot prend en charge le colis, scanne son étiquette et lap-

porte automatiquement sur la bonne zone de destination.



Au niveau des transports, des modeles d'TA sont utilises
pour gérer différents types de scénarios afin de trouver le
meilleur point dexpédition, autrement dit le plus écono-
mique, pour chaque commande. Il existe ¢galement des
outils intel]igents comme celui de l’entreprise Kardinal,
pour planifier et réduire le temps des tournées de livrai-
son. En fonction de tous les parametres de terrain qui
peuvent entrer en jeu lors du transport (zones de livrai-
son, tailles des colis, embouteillages,...) des algorithmes
vont guider le livreur en temps réel sur le parcours le plus
rapide et logique. Ce type doptimisation est a la fois un
gain de temps, mais aussi une manié¢re de diminuer son

empreinte carbone, en réduisant le temps que passent les

véhicules sur la route. *

* « Les cas d'usages de Uintelligence artificielle en logistique » : «Amazon
inaugure son premier entrepoe robotisé en France » : heeps://www.
[sa-conso.fr/amazon-inaugure-son-premier-entrepot-robotise-en-
france.331606

* heeps://kardinal.ai/fr/les-cas-dusage-de-lintelligence-artificielle-en-

logistique/
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https://www.lsa-conso.fr/amazon-inaugure-son-premier-entrepot-robotise-en-france,331606
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d BERTRAND CHABRIER

. /’ C-log

Quelles sont les differences de gestion entre l'approvisionnement

de magasins physiques et le e-commerce ?

Le e-commerce a completement bouleversé la logistique. Nous avons
commence a en faire en 2007 pour Cache-Cache, en mettant au point
des meubles inrelligents qui nous ont permis de traiter énormément de
piéces en une seule journée sur le méme site, et donc de réagir trés vite
comme limpose le rythme du e-commerce. Dans le retail on a des livrai-
sons massives avec beaucoup de picces a une fréquence qui sadapte en
fonction des stocks en magasins. Quand le e-commerce est arrivé, tout a
été bouleversé, puisquion sest retrouvé avec la situation inverse : beaucoup
de commandes rour le temps, des livraisons avec des délais raccourcis (2 a
3 jours en moyenne) et seulement 2 ou 3 pieces par commande, ce qui nous
a obligé a modifier notre fagon de travailler. Au début le e-commerce était
anecdotique, puis progressivement il sest développe. Il y a quelques années
tout le monde a pensé que ctait lavenir et il y a eu beaucoup d’investis-
sements dun coup, méme si au départ un e-commerce pour des marques
omnicanales ne représentait que maximum 20 % de leur CA, alors que
les fmis logistiques et de transports sont 3 a4 fois plus chers quen retail.
Depuis 2007 nous avons donc mis en place des solutions spéciﬁques en
voyant le e-commerce grossir gentiment, dautant plus que le e-commerce
est toujours la priorité dans un entrepot parce quune piece e-commerce a
été vendue, elle est attendue par un client, en retail cest une piéce quon
envoie en magasin avec l’espoir qu’elle soit vendue dans les semaines qui
vont venir. Cest assez différent comme approche. Sur le cocé transport
et livraison cest aussi beaucoup plus complexe en e-commerce puisquon
propose au moins 7o solutions différentes, cest vraiment de [épicerie.
On peut avoir des livraisons a domicile avec ou sans signature, des livrai-

sons en point relais, des livraisons sur rendez-vous, par coursier, etc.
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Cest la que la prédiction des ventes pourrait intervenir ?

Dans le passé on faisait cela avec l’expérience, le ressenti et donc un
peu au doigt mouillé, on avait des outils mais on avait zéro prédictif.
On avait les historiques des années passées sur plusieurs magasins, on
surveillait les rotations de stocks dans les magasins ou sur le e-com-
merce, on mettait dans la balance un coefficient plus fort sur les ventes
des quinze derniers jours et avec ¢a on arrivait a peu prés a pr@'dire
ce qui allait se passer dans les semaines a venir. Mais moi je ne trouvais
pas ¢a suffisant. A Iépoque ol je travaillais chez H&M, je moccupais
de lapprovisionnement des boutiques de toute 'Europe du sud. Comme
les dirigeants sont suédois, pour eux ¢a voulait dire du nord de la Bel-
gique jusquau sud de la Gréce. La mode étant un secteur metéo-sen-
sible, la Belgique et la Grece ne vendent pas la méme chose au méme
moment. Javais donc commencé a faire des courbes de tempéracure
que jai suivi pendant deux ou trois ans, et je me suis aperqu que léce
se finissait de plus en plus tard, ce qui bouleversait les habitudes d'achat.
Les données meteo ctaient tres importantes a prendre en compte pour

prédire nos ventes.

En arrivant dans la logistique chez C-log, quand jai commence a tra-
vailler sur ces sujets de Big Data, je me suis dit qu’il faudrait aussi
afﬁner nos prévisions. Selon nos clients les prévisions dans la logistiquc
sont plus ou moins justes a 20 %, ce qui est énorme, cest tres compliqué
pour nous de travailler avec des prévisions aussi fausses. Derriére ces
prévisions dactivité, on va metcre des intérimaires, des personnes sur
le terrain pour traiter les commandes. En partant de ce constat, je suis
allee a un salon sur I'TA pour rencontrer des gens dans ce domaine.
Ma demande érait de pouvoir affiner les prévisions de la supply chain
en prenant notamment en compte la méteo, avec un systeme de pré-
diction d’activite, qui ne se ferait pas en chiffre daffaires mais plucot
en nombre de piéces. Cest la que I'IA intervient : je peux utiliser les don-
nées du passe, les donnces du présent mais apres il faut aller chercher
de la donnée ailleurs pour faire un espece de milkshake entre données
du passé, du présent et extérieures a lentreprise, cest-a-dire la metco
mais aussi des données de la concurrence. Si on reprend le e-commerce,
on peut regarder la navigation des internautes avant méme qu'ils

1 . . .
achetent, si on voit que les internautes vont chercher les manteaux
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sur une journée, on peut étre quasi sir que le lendemain les ventes
e-commerce en manteaux vont exploser, et le surlendemain, nous
en logistique il faudra quon assure les préparations et les livraisons
de ces commandes.

Pour faire simple, nos clients, qui nont pas encore de prévisions
de vente fiables, nous posent de grosses difficul[és en termes d’organi—
sation. En mettant quelques algorithmes en place avec toutes ces don-
nées, on pourrait obtenir de bien meilleures prévisions avec 1d 2 %
d’écart, et la ¢a feraic toute la différence. Quand on prend des intéri-
maires parce quon nous annonce X commandes et quen réalité, il y en a
20 % en moins, que faire de ces bras en trop ? Clest donc une vraie perte.
A contrario, si on a 20 % de personnel en moins parce quon a pris des
commandes qui n’¢taient pas du tout prévues, la on va courir dans tous
les sens et le client ne sera pas satisfait parce les commandes ne seront
pas livrées assez rapidement. Donc oui moi clairement je pense qu’il faut
passer de la réaccivité au prédictif parce quaujourd’hui cest difficile de
travailler sereinement. Dans le e-commerce avec les flux de commandes
quon a et la situation économique actuelle, les entreprises ne peuvent
pas tolérer que nous soyons en retard, il y a donc beaucoup de nervosité.

L’intclligcnce artificiflle nous aiderait vraiment a aller plus loin.

Il faudrait donc que vous alliez bien au-dela des prévisions de vos
clients, pour que vous puissiez a la fois faire des économies en gérant
mieux vos ressources humaines, et répondre sereinement au pic d’acti-

vité, cest dans ce sens-la que PIA est un outil intéressant pour vous ?

Oui tout dfait, il ya deux ans c’érait dans les projets de C—log, javais
donc rencontré un prestataire avec qui on nétait pas loin de faire
un POC pour dévc‘lopper un systémc‘ de prédiction fiable. Déjd a l’époque
quand je travaillais chez H&M, avec des outils archaiques javais pu
déterminer les courbes de ventes de chaque magasin et gérer en fonction
les approvisionnements et les ressources humaines, ce qui avaient per-
mis de fairc d’énormes économies et d’exploscr les seuils de rentabilité.
Une initiative qui ma permis a l’époquc dérre promu et de travail-
ler a un niveau furopéen. Donc quana’ je suis arrivé dans le groupe
Beaumanoir, je me suis dit quon pouvait faire la méme chose dans

la logistique au niveau des entrepots. On a des ratios de productivicé
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a atteindre et donc derriere on a des heures a mettre en face, et clairement
aujourd’hui ce nest pas optimal parce que nos prévisions sont aléatoires,
surtout en 20z0. Il est certain quun systéme avec de 'IA me permettrait
de mieux piloter lactivité. Pour les 15 ans de C-log, nous avions fait
une conférence pour parler des outils logistiques du futur avec plusieurs
intervenants : EY qui a présenré son sysréme de prédiction des ventes,
La Poste qui nous a parlé de camion connecté et de drone, et lentreprise
Vekia venue présenter un outil d'approvisionnement des magasins avec
de l'IA. Il s'agissait de machines capables dapprovisionner des magasins
micux que des étres humains. En effet, un humain peut écre tres perfor-
mant un jour, et moins le lendemain. Une machine, elle, aura toujours
la méme productivite, l'émotion ne rentre pas en jeu, elle ne fera donc
pas derreur dun jour a lautre. De plus, il y a tellement de données
a gérer quune IA sera capable de démultiplier son incelligence alors
quun cerveau humain n’y arrive plus. ['avais trouve cet outil parfait
et le sujet vraiment passionnant. Pour moi on doir pouvoir mettre notre
cxpéricncc d’étre humain dans une machine qui elle va éere fiablc et érre

capable d'accélérer au-dela du cerveau humain.

Pour revenir aux applications de I'IA, dans votre cas, est-ce que la

rationalisation des tailles de colis peut vous concerner ?

La mode est un secteur vraiment particulier en termes de rythme
et de typologie de produits, nous avons des produits souples, mous, qui
se plient facilement, et des boites de chaussures. Dans notre secteur,
on est donc assez loin des logistiques comme Amazon ot toutes les
boites sont mesurées en 3d, et les railles de colis calculées. Quand une
commande e-commerce de 5 produits tombe chez Amazon, vous avez
tout un systéme dalgorithmes qui vont calculer comment les produits
vont pouvoir étre mis dans un espace le plus réduit possible et choisir
un modele de carton ou il y aura tres peu de vide. Le vide en trans-
port cest de largent perdu et ce nest pas écoresponsable du tout, méme
si ¢a ce nest peut-étre pas leur premiére préoccupation. De notre coté,
on sest pos¢ la question de mettre en place un systeme doptimisation
des cartons, mais il savére que la valeur ajoutée nest pas si évidente
que ¢a. Finalement le bon conditionnement va se choisir a il grace

a l’cxpérience de | ’opémteur.
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La prédiction des retours colis : mieux
vaut prévenir que guérir

Malgré des fiches produits rcnscignécs ala pcrfection
avec moult détails, le client d'un e-commerce ne voit pas
l'article, il ne peut ni l'essayer, ni le toucher. Clest pour
cette raison que les retours des articles sont souvent
facilices sur les sites de vente en ligne, afin de conserver
la confiance de leurs clients. Cependant, les retours de
produits représentent un cailloux dans la botte des
e-commergants, puisque selon les estimations, envi-
ron un tiers des produits sont retournés par les clients.
Comment gérer au mieux ces retours qui pesent sur les
bénéfices des e-commerces ? Des solutions d’IA sont
developpées pour anticiper au mieux ces retours de
colis, et trouver en amont des paradcs qui limiteront
les pertes. Ces logiciels de prédiction pourront par
exemple savoir que tel client a tendance a souvent ren-
voyer ses achats, ou que tel produit est pratiquement tout
le temps retourné. La restitution de ces données permet
ainsi au e-commergant de déduire quc] est le probléme
ct de le résoudre rapidement pour faire diminuer son taux

de retours.



Google a travaillé sur ce sujet precis avec une
¢tude tres poussée realisée sur le e-commerce

Myntra Designs. Les deux entreprises ont
Des solutions d’lA existent

pour anticiper au mieux ces
retours de colis, et trouver
decouvert que les paniers excédant 5 articles  en amont des parades afin

analys¢ quelles ¢raient les raisons récurrentes

expliquant les retours de colis. Elles ont

¢taient davantage susceptibles de conduire de limiter les pertes
a des retours, idem lorsque plusicurs tailles

d'un méme article sont commandées, ou qu'un modele est

s¢lectionné deux fois par le client. En prenant en compte

ces parametres, Ialgorithme de machine learning entrai-

né par Google et Myntra Designs calcule avec précision

(74%) quelles seront les commandes qui ont le plus chances

Ry tes par les clients.?
ctre retourneces par ¢S clients.

"« eCommerce : I'TA peut maintenant prc/din’ si vous allez recourner un
produit » : hteps://www.lebigdata.fr/ecommerce-ia-retour-produit



https://www.lebigdata.fr/ecommerce-ia-retour-produit

La Datavisualisation : tout voir, tout
savoir en un clin d’ceil

Gagner du temps clest aussi avoir la possibilité d’analy—
ser les données statistiques de son e-commerce en un seul
coup d'eeil. En tant que chef dentreprise, il est fondamen-
tal d’avoir une vision juste et claire des indicateurs chif-
frés de ses résuleats, et pouvoir ainsi prendre les bonnes
décisions stratégiques. Pour éviter d’avoir un amas de
chiffres illisibles et complexes a comprendre, la datavisua-
lisation analyse les données et les transforment automati-
quement en graphiques, cartes ou tableaux afin de révéler
les chiffres importants simplement, sans superflu, de ma-
niere ergonomique, ce qui aide le lecteur a se concentrer
sur l'essentiel. Grace aux performances des data-sciences,
il est aujourd’hui possible d’ajouter des systemes de pre-
diction sur une interface, de compléter automatiquement
les données manquantes et d'exploiter toujours plus le big

data d’'un e-commerce, avec des outils tres performants.

La dataviz peut ¢galement étre vue comme une sorte de
« traducteur » entre la machine et le chef dentreprise. Elle
va rendre intelligible les indicateurs et surtout les opti-
. . [ B - /
misations suggerces par I'TA pour les ameliorer. Le gerant
d'un e-commerce pourra alors prendre des décisions avec
l'aide de I'TA, tout en ayant toutes les clefs de compréhen—

sion pour garder la maitrise de sa stratégie.






Chapitre 4

Quelles seront les
applications d’Intelligence
Artificielle pour le
e-commerce de demain ?

Les usages détaillés dans les chapitres précédents sont deja bien
installés sur le marché, et tendent a se démocratiser, mais dautres
applications sont déja en train de se développer a vitesse grand V.
Les technologies d'IA progressent tellement rapidement, qu'il serait
vain de vouloir repertorier de maniere exhaustive lensemble de leurs
applications pour le e-commerce. Cependant trois exemples paraissent
incontournables a mettre en lumiére : Visualisation 3d, shopping
en realic¢ virtuelle et livraison instantanée. Trois technologies
capables dembarquer le e-commerce vers toujours plus d'immédiate-

té et de gamification du parcours d'achat.




LES APPLICATIONS DE L'IA POUR LE E-COMMERCE

BRUNO GOUTORBE
Cdiscount

Comment procédez-vous pour rester en veille et tenter de detecter
les innovations en IA qui seront utiles au développement de Cdiscount

dans un futur plus ou moins PTOChC ?

Cest difficile de savoir quels seront les sujets du futur par definition,
mais on essaic de garder une veille active sur les méthodes, les modeles
a létat de lart, sur ce qui se fait ailleurs, chez dautres entreprises
ou dans dautres pays. Récemment nous avons échange avec nos homo-
logues d’un site e-commerce en Pologne qui est assez mature sur tous
ces sujets, on a pu voir quelles ctaient leurs bonnes pratiques. Chaque
année on accueille aussi beaucoup de stagiaires qui testent pour nous
des methodes a létat de lart, sur lesquelles on a envie de creuser
pour voir s’ il ya du potcntiel derriere. On a aussi des théses comme
je vous le disais, quon encadre et quon co-finance. Ceest tout un
ensemble dactions qui sont mises en place pour maintenir un niveau

de veille constant.



Visualisation 3D et réalité augmentée

Les gamers connaissent déja cres bien la visualisation 3D
qui leur permet une immersion encore plus totale dans
leur jeu préféré. Grace a des algorithmes dTA 1’image en 2d
est transformée en 3D pour lui apporter davantage de réa-
lisme. Du c6té du e-commerce, la visualisation 3d est une
aubaine pour augmenter les ventes. Avec la possibilice de
faire un tour complet du produit, de le scruter sous toutes
les coutures, le client est rassur¢ sur la qualicé de l'article

,.] N A \ ‘]’1
quils apprete a achetcer.

Les enseignes qui proposent des produits
personnalisables ont ¢galement tout intérét a le client est rassuré
mode¢liser leur produit en 3D afin d’améliorer  sur la qualité de PParticle

lexpérience client et Iaider dans son choix. ~ au’il s'appréte a acheter
Un conﬁgurateur avec une visualisation en

3d aura ¢videmment un effet bien plus impactant pour
le consommateur. La marque emblématique de basket
Converse, reconnue pour la diversité des couleurs de ces
modeles, a bien compris le potentiel de la visualisation 3D
pour aider ses clients a faire leur choix." Via son applica-
tion pour Iphone, The Sampler, il suffic de pointer I'appa-
reil photo de son mobile pour “essayer” les chaussures en
réalité augmentée. Lessayage virtuel est ¢galement de plus
en plus populaire sur les sites d'opticiens comme Afflelou
ou Atol. Grace a la réalité¢ augmentée, chacun peut essayer
une paire de lunettes de chez soi, en utilisant une photo
ou une caméra. La paire de lunettes s’adapte a la taille du

visage automatiquement pour un rendu ultra-réaliste.?



Le cot¢ tres ludique de la réalice augmentee est aussi un
excellent moyen de toucher un public prescripteur absolu
de vente et trés connecté : les enfants | Lego® joue a fond la
carte de la visualisation 3D en proposant une modélisation
de ses produits sur son site e-commerce, et en dévelop-
pant une application mobile permettant de scanner son
catalogue et de visualiser chateaux et autres personnages
en réalité augmentée dans son salon. Un moyen de s¢duire
la jeunesse mais aussi de créer de 'intérée autour de son
Cataloguc physique, qui renvoie a son site internet sur

chaque page.

Le secteur d'activité ot la visualisation 3D prend tout son
sens, reste sans aucun doute, la décoration intérieure. Les
enseignes leader du marché, comme Maison du Monde et
surtout Tkea se sont lancées en précurseur sur cette ten-
dance de la réalicé augmcntéc. Des 2017, la marque d’ameu-
blement suc¢doise a lancé son application Tkea Place pour
permettre a ses clients d'installer virtuellement un meuble
dans leur intéricur. Un test grandeur nature rassurant
pour le consommateur qui va pouvoir acheter en toute
confiance une table ou une commode harmonieuse avec sa
déco existante. Aujourd’hui cette application est capable
de meubler entierement n'importe quelle picce, et propose
aussi des produits complémentaires personnalisés en fone-
tion de la décoration de votre intérieur, grace a I'Incelli-

gence artificielle. ?

Ce cas d’usage montre bien la volonté¢ des e-commercants
de se rapprocher des services proposés dans des magasins
physiques, de rassurer le client dans son parcours dachat.

Avec la crise sanitaire, et les confinements qui ont cloitré



LES APPLICATIONS DE L'IA POUR LE E-COMMERCE

les gens chez eux, le seul moyen pour les marques omnica-
nales de garder le lien passait forcément par leur site in-
ternet, et les moyens de communications virtuels associés,
réseaux sociaux en téte. Ce type dapplications high-tech,
moteur de recherche visuel ou essayage en réalit¢ augmen-

tée ont ainsi montré toute leur utilité, dans ce contexte

particulier li¢ a la pandémie.

<
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" «The Sampler by Converse - Augmented reality iphone app» :

heeps://www freshnessmag.com/2010/12/07/the-sampler-by-converse-

a ugm(’nt(’d—r(’ality—iphon(’—app

2 « E-commercants dans loptique : démarquez-vous de vos concurrents » :
heeps://blog.ficcingbox.com/fr/opticiens-en-ligne-d%C3%Agmarquez-vous-
de-vos-concurrents-partie-2/2

3 « Visualisation des produits en 3D : les usages des marques pour
dynamiser leurs ventes : htcps://www.artefacto-ar.com/actualites
visualisation-produits-3d



https://www.freshnessmag.com/2010/12/07/the-sampler-by-converse-augmented-reality-iphone-app/
https://www.freshnessmag.com/2010/12/07/the-sampler-by-converse-augmented-reality-iphone-app/
https://blog.fittingbox.com/fr/opticiens-en-ligne-d%C3%A9marquez-vous-de-vos-concurrents-partie-2/2
https://blog.fittingbox.com/fr/opticiens-en-ligne-d%C3%A9marquez-vous-de-vos-concurrents-partie-2/2
https://www.artefacto-ar.com/actualites/visualisation-produits-3d
https://www.artefacto-ar.com/actualites/visualisation-produits-3d

Le shopping en réalité virtuelle

Encore plus immersif que la visualisation 3D, la réalicé vir-
tuelle s'invite chezles enseignes du e-commerce. Encore bal-
butiante dans le retail, les marques pourraient cependant
! 14 ! ! . ! . .

accelerer le developpement de la réalicé virtuelle suite aux
confinements de 2020 et 2021, synonymes de fermeture des
boutiques dites “non essentielles™. Si les clients ne peuvent
plus venir en boutique, cest la boutique qui viendra a eux.
Clest le pari que s'est lancé la chaine de grands magasins
Myer en Australie. En partenariat avec la

plateforme Ebay, 1’enseigne australienne a

créé une grande surface enticrement en réa- ) )

Si les clients ne peuvent
plus venir en boutique,
visiteur peut lictéralement se promener entre  ¢’est la boutique qui

licé virtuelle. En chaussant un casque VR, le

les rayons et découvrir les produits avec une ~ Vviendra a eux
vision a360°. Comme le ferait un vendeur dans

une boutique physique, si le visiteur semble s'intéresser

a un produit, des informations Complémcntaires lui
seront données oralement. Pour passer a 'acte d’achat, un

simple clic suffic pour se diriger vers le panier.!

En France, la startup Diaske sest spécialisée dans la créa-
tion d’espacc en réalité virtuelle et notamment de bou-
tiques en ligne. Pour l'enseigne de maroquinerie Baltus,
lentreprise a recrée en 3D une boutique physique sur un
site web ou le client peut se diriger a l'aide de fleche, et
reperer les produits grace a des pictos qui dévoilent des
informations et un bouton de mise au panier. La visite
du site ressemble a une chasse au trésor, chaque produit
est merchandis¢ comme il le serait dans une boutique.

Ce choix de la réalice vircuelle permet doffrir a leurs



clients une expérience fun et intuitive, une vraie
facon de se differencier de la concurrence. Grace a I'TA,
Diaske propose aussi d'identifier les zones d’attention
de la boutique virtuelle, autrement dit les zones ou les visi-
teurs sattardent, ce qui lui permet de fournir des données
pertinentes au e-commercant sur le comportement de ses

clients, et ainsi personnaliser encore le parcours d’achat.”

;. N . Il /. -
f« \/ll"[lld[ Commerce : 171(’)1[0[ une L’.\'p(')‘l(’)l(‘(’ ("S/l()FPZJlg comme en

boutique ? » heeps://reality.fr/blog/virtual-commerce

* heeps://home.diakse.com/fr fr,



https://reality.fr/blog/virtual-commerce/
https://home.diakse.com/fr_fr/
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Réalité virtuelle ou réalité augmentée,
comment les différencier ?

Realice virtuelle et realice augmentée sont des notions
proches et peuvent parfois précer a confusion. Néanmoins,
ces deux techniques ont des différences fondamentales.

En Vu]garisant a lextréme, on pourrait dire que la réalicé
augmentée permet d'incégrer des composants virtuels dans
le réel, et a Pinverse la réalité virtuelle, nous p]ongc en totale

immersion dans un monde artificiel.’

Pour expérimenter la réalicé virtuelle, nous avons besoin
d’accessoires, un casque et des captreurs de mouvement, qui
vont nous abstraire du monde réel et nous faire entrer dans
une réalicé vituelle en 3D, dans laquelle nous pourrons agir.
La realité virtuelle est évidemment trés populaire dans le
monde du jeu vidéo, mais ses cas d’usages vont bien plus loin

que cet aspect ludique. La réalité virtuelle est nocamment

utilisée dans l’aéronotiquc pour réaliser des vols de formation

(Immersive Dassault Aviation)?, ou encore a la NASA pour
aider les chercheurs a mieux comprendre le fonctionnement

de l'univers? .

En revanche la réalicé augmentée, comme son nom l’indiquc,
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« augmente » le monde réel. Des ¢lements virtuels 3D
sont comme projetés en superposition a la réalite. Cette
technique est ¢galement tres utilisée dans les hautes spheres
de l'industrie aéronautique ou spatialc. Ccpcndant, la
réalité augmentée, tout comme la réalice virtuelle ne sont

/ / \ B \ .
plus réservees a ce type d’usages tres exclusifs, elles entrent
progressivement dans nos vies quotidiennes. Comme nous
I'avons vu ci-dessus, il est aujourd’hui possible de visualiser

] p

une table virtuelle dans sa salle 4 manger (réalic¢ augmentée),
ou encore de se projeter dans une maison a rénover grace a un
casque nous montrant le méme bien avec les travaux réalisés

(réalicé vircuelle)....

'« Réalicé vircuelle et réalité augmentée : quelle différence 7 » :

futura-sciences.com/tech/questions-reponses/multimedia-realice-virtuelle-

realite-augmentee-difference-1962/

* « Dassault Aviation présente ses avions en réalice virtuelle sur Oculus Rift :

« immersive dassault aviation » » : heeps://www.dassault-aviation.com/fr/

‘lhl.\i\‘iml/'x’.\'!hl('('n{(’u‘l(1‘&’7‘['(‘r’/l'('d[l'l'("l'i?'l'lt('[[&’ri?)l mersive-dassault-aviation/

b« Quand la réalité virtuelle aide la NASA a mieux comprendre ['Univers » :

/z[[p.\':///.\'z'u'/u{iyim/._f'r‘/g(um’m/"'4(>/1‘m/z'n»rirfuv//w;umw n»upv,w'mi/u.\'r

ingenieurs/



https://siecledigital.fr/2020/01/30/realite-virtuelle-nasa-groupes-etoiles-ingenieurs/
https://siecledigital.fr/2020/01/30/realite-virtuelle-nasa-groupes-etoiles-ingenieurs/

La livraison instantanée par drone

Aussitdt commandé, aussitdt arrivé entre les mains
du client, Pinstantanéicé de la livraison représente un
enjeu prégnant pour les e-commergants. Le drone auto-
nome apparait comme la solution ¢évidente, toutefois, ce
mode de livraison pose de nombreux problemes d’¢thique

et de sécurite qui freinent sont développement en Europe.
Les drones autonomes aériens

Imaginez la situation, vous étes au travail, vous com-
mandez un article sur un site e-commerce, vous partez
ensuite déjeuner en terrasse, et quelques minutes plus tard
un drone vous livre votre commande, son systeme aura
reconnu votre visage parmi tous les clients du restaurant.
Ce scénario est-il encore de l'ordre de la science-fiction ?
Sommes-nous préts a accepter de voir voler une nuée de

drones livreurs au-dessus de nos tétes ?

Il y a encore quelques années, la livraison par drone sem-
blait bien lointaine, voire impossible, jusqua I'annonce
d’Amazon en 2013. A Pépoque, le géant des marketplaces
affirme qu'il cravaille sur le lancement d'une flotte de
drones pour livrer ses clients dans le monde
entier, et se donne 5 ans pour y parvenir. Si la
timelinesemblaitquelquepeuoptimiste, force

Aussitot commandé, aussitot
est de constater que cette annonce a ¢branlé  arrivé entre les mains

le secteur de la livraison. DHL, UPS, duclient, Pinstantanéité de
la livraison représente un
enjeu prégnant pour

dans la course aux drones. les e-commercants

Goog]e ou encore La Poste se lancent alors



En 2020, Amazon obtient une autorisation de l'agence
fedérale de Tlaviation (FAA) américaine pour faire
voler ses drones autonomes de livraison. La livraison en

30 minutes devient un objectif réalisable. !

Outre-atlantique, les GAFAM et les grandes socictes
de transports ne sont pas les seuls a developper leurs
propres drones, la chaine de grande distribution Wal-
mart, qui possedent de nombreux e-commerces, est-elle
aussi sur les starting blocks grace a son partenariat avec
Flytrex. * Ensemble, ils expérimentent des drones pour
la livraison dfarticles d'¢picerie et ménagers peu volu-
mineux et léger. Sur son site, Walmart explique que ces
drones sont controlés sur le cloud a I'aide d'un tableau de
bord de contrdle intelligent (IA), qui permet de récolter
des informations sur leurs clients, afin d’améliorer leur

process entre la préparation de la commande, le décollage

du drone et la livraison du produit.




Les systemes embarqués dans les drones sont donc
lintérée principal de ce mode de livraison. Dans le
« cerveau » de ces aéronefs, l’intelligence artificielle (com-
puter vision, machine learning) permet a ces véritables
objets connectés (émetteurs au sol et cap-
! ! I .
teurs embarqués)  de récoleer la précieuse
14 . . .

nn i importan r alimenter | . .
donnée, s portante pour afimenter les L’équilibre entre innovation
outils dTA que nous avons é¢numérés dans et réglementation est
cet ouvrage (prédiction des ventes, marke- ~ toujours complexe a tenir
ting prédictiﬁ etc.), qui vont eux-meémes

. RT) - P 5 I . AW

servir a Iamclioriation de lexpérience client et accele-
rer la livraison. Ainsi, la boucle est bouclée. Toute cette
technologic intelligente est donc a la fois la solution
(sans cela le drone n'est quune coquille vide volante),
et représente aussi le probleme qui pousse la France et
les pays européens a freiner larrivée massive de ce mode

. . i
de livraison contreverse.

La réglementation acrienne francaise met de gros batons
dans les ailes des drones autonomes. De nombreuses zones
sont interdites de survol par ces appareils sans pilote
a bord, par exemple pour les drones de plus de 2kg, la
Direction générale de l'aviation civile (DGAC) indique :
« le vol de drones est interdit au-dessus de certains sites sen-
sibles ou protégés (centrales nucléaires, terrains militaires, mo-
numents historiques, prisons, réserves naturelles et parcs natio-
naux... ). Il est interdic a proximité des aérodromes, et dans les
zones connaissant une activité aérienne particuliere (exemple :
trafic militaire)Vous devez voler loin des personnes et des véhi-
cules. Vous devez conserver une distance minimale de sécuricé
de 150 métres avec eux.Le vol est en revanche autorisé dans les

espaces prives avec laccord du propriétaire, dans les sites d'ac-



romodélisme autorisés ou encore dans certains espaces publics.

Vous d(f'UCZ vous renseigner SUur ces zones avant rout 'UOZ. ».

Ces restrictions de vol ont ¢té mises en place pour des rai-
sons ¢videntes de sécurité, et de garantie des libertés des ci-
toyens (survol des espaces prives, protection des donnees...),
une intention fort louable, mais cette reglementation tres
stricte limite forcément le développement de ce type
de livraison par voie aérienne. L’équi]ibre entre innovation
et réglementation est toujours complexe a tenir. Toute-
fois la législation nest pas la seule difficule¢ qui repousse
l'arrivée de drones de livraison dans notre ciel. L’apparcil
en lui-méme pose encore des problemes techniques : les bat-
teries notamment ne sont pas assez puissantes pour tenir sur
de longue distance, et les drones ne peuvent pas trans-
porter des charges lourdes. Ces contraintes poussent des
entreprises, comme La Poste, a cadrer les usages de drones en

le limitant a la livraison dans des zones difficiles dacces.?



Le drone terrestre, pour la livraison

du dernier kilométre

La société Starship chhnologie4 déve]oppe depuis 2014
des robots terrestres de livraison. Avec la crise sanitaire,
les confinements et le besoin de distanciation sociale, la
solution de Tentreprise a révélé toute son utilité. Equipé
de capteurs et d'un guidage GPS, ce robot livreur se déplace
dans un rayon de 6 km et se repere tres bien dans lespace.
Il est donc surtout destiné a réaliser des livraisons de com-
merces de proximité ou effectuer le dernier kilometre entre

un point relais et le domicile du client par exemple.

Par rapport a un drone aérien, il est capable de porter

des charges beaucoup plus lourdes (jusqua 20 kg) et pose
. . / . . .

moins de soucis de sécurité puisquil ne vole pas. En

debut d’année 2021, Staship Technologie annonce avoir

atteint plus d't million de livraisons dans le monde avec son

robot autonome.

'« Amazon : feu vert pour une flotte de drones autonomes de livraison,

aux Erats-Unis » : /H'[‘[?S.' wuvw.capil‘aﬁf}' CHl'}'C’lU'l-SCS‘IHLU'C/]CS amazon-

la-faa-approuve-la-livraison-de-colis-par-drone-1379259

* « Walmart Now Piloting On-Demand Drone Delivery with Flytrex » :

/11'('[753 L'(VI"/7()7'JI'L’.T.L'L’1[JHLU”I'.('O)H Newsroom/2020/09/09, 'LULI[JNLU'I'—HO'LU—

piloting-on-demand-drone-delivery-with-flycrex

b« Le 170()”1 LTI(’S nouveaux )HOd(’S C[(' [iL'J'LTiS())l » !

/lf[p\\'.‘ WWwW.ecom J]T(’l"('("l]tT[i(‘)].)ll" 170()”1—)101(1‘(& Ll,\"ﬂ'lL)L{L’S'd("[l"d)'LTiS())l

" heeps://www.starship.xyz,


https://www.ecommerce-nation.fr/boom-nouveaux-modes-de-livraison/

Ce tour d’horizon des applications de I'TA est dédié spé-
cifiquement au e-commerce, mais derriére tout e-com-
merce se cache une entreprise comme les autres. Un
e-commerce est parfois I'activité principale d’'une en-
treprise, mais il peut n'étre qu'un canal de distribution.
Dans tous les cas des métiers supports sont indispensables
dans sa gestion (comptabilite, RH, achat, etc). LIA peut
donc intervenir également pour automatiser certaines
taches de ces fonctions supports. Il sagirait d'intégrer des
briques d’IA 2 tous les niveaux afin de réaliser des gains

de productivite.






PARTIE 3

1A et E-commerce:
Comment faire
sauter les derniers
verrous ?

Auparavant réservées aux grandes enseignes, les technologies
d’IA se démocratisent peu a peu et sont aujourd’hui acces-
sibles 2 des e-commerces de type TPE/PME. Cependant,
il existe encore des freins au développement de I'IA dans
le e-commerce. Certains verrous (techniques ou financiers)
ne tiendront pas longtemps, mais d’autres d’ordre psycholo-
gique seront sans doute plus difficiles a forcer. D’aprés Ien-
quéte mené par OpenStudio en septembre 2021, les questions
d’éthique soulevées par l'utilisation de 'IA et le cott de son
implémentation sont les 2 premiers freins invoqués par les
e-commergants (ex-aequo a 32,8 %). Le troisieme frein impor-
tant est la difficuleé de calculer le ROI de la mise en placc
de I'TA (32%). Quelles sont les solutions pour que I'A fran-
chisse ce plafond de verre ? Voici quelques pistes pour tenter
de faire fondre les derni¢res inquié¢tudes et développer cette

technologie en responsabilice.



Chapitre 1

Quelles sont

les craintes éthiques
et psychologiques ?

Dans tous les domaines, I'IA peut poser des problématiques d'échiques
et des barrieres psychologiques peuvent se creer. Cette technologie
encore en developpement a fait lobjet de tellement de fantasmes
quiil est parfois complexe de savoir quéelles sont les possibilités
de I'IA mais aussi ses limites actuelles. Du cot¢ des e-commergants
et de leurs clients, des peurs subsistent : de la sécurisation des don-
nées a la peur de perdre son pouvoir de décision, en passant par
les problematiques environnementales liées a I'IA (numérique respon-
sable), ...Si certaines craintes sont justifiées et demandent un progres
¢vident, dautres sont largement de lordre de la fantasmagorie et

devraient s¢vaporer rapidement avec un peu de pedagogie.




Le e-commer¢ant peut-il perdre
le contrdle de son business ?

La peur de ne pas maitriser la complexité de PIA

L’intel]igence artificielle est encore une technologie
considérée comme tres complexe. Pour un non ini-
ti¢, elle peut savérer opaque. Ce qui est difficile 4 com-
prendre provoque parfois une peur irrationnelle, tota-
lement dordre psychologique. Il faut reconnaitre que
I'TA souffre toujours d'un manque d'expli-

cabilite qui lui confere une image myste-

rieuse et pCU rassurante. Comment fairc i ) L
L’intelligence artificielle
est encore une technologie
entreprise, en l'occurrence son e-commerce, considérée comme

confiance a un algorithme pour diriger son

sans connaitre réellement son fonction- — trés complexe.
nement ? Toutefois, il n'est pas utile d'ecre
mécanicien pour conduire sa voiture. Avoir des no-
tions permet de mieux sen servir, mais si nous tom-
bons en panne, nous devons obligatoirement faire appel
\ . ~ 4 . .
a un ders de confiance (le mécanicien). Les e-commer-
cants type PME/TPE, qui n'ont pas encore saut¢ le pas de
I'TA, ne doivent donc pas étre effrayés par cet outdil quils
A 5 . /
ne maitrisent pas totalement. L'IA reste un outil, une cl¢
a molette (largement plus compliqué, convenons-en) qui
va permettre de booster le moteur de leur e-commerce,
. . . . . 9 A
ni plus, ni moins. Ils doivent simplement s'assurer d’¢tre
bien accompagnés par des prestataires specialisés ou par

un expert [A en interne.



La peur de perdre son pouvoir décisionnel

L’inteﬂigencc artificielle pose tout un questionnement
dordre philosophique qui transcende ¢videmment le
monde du e-commerce et plus généralement de l'entre-

prise. Dans leur ouvrage, Intelligence artificielle,

|

La nouvelle Barbarie ¥, clairement a charge

S J - i
contre les GAFAM et leur usage de I'TA sans L’IA est-elle une aide
a la décision ou est-elle
en passe de prendre
i . . . Ii .
Cedric Sauviat posent des questions ¢thiques  Jes décisions a la place

limite (pas méme la loi), Marie David et

sur la place de I'TA par rapport a 'humain: ~ de Phumain ?
LTA est-elle une aide a la décision ou est-elle

en passe de prendre les décisions a la place de 'humain ?

La pensée, les opinions seront-elles asphyxices par I'TA qui

est censce prendre des décisions plus logiques et efficaces

que nous ? LTA va-t-elle nous rendre obsolete, dans le sens

ou notre vision subjcctivc seraremise en cause par un caleul

froid algorithmique ?

Ces interrogations sont 1égitimes, et pour revenir au cas
particulier du e-commerce, une IA est en effet capable
de suggércr aun e-commercant le bon prix d’un article,
clle va savoir automatiquement quel est le meilleur
moment pour lancer une campagne publicitaire, ou lui
conseiller dembaucher du personnel car elle aura prédit
une recrudescence des ventes,...Bref I'TA peut réaliser des
taches qui incombent normalement aux e-commercants.
Cela veut-il dire pour autant que le e-commercant perd
son pouvoir de decision, et peut laisser un algorithme

gerer son site en total autonomie ?



COMMENT FAIRE SAUTER LES DERNIERS VERROUS ?

On peut le vivre ainsi, mais ce serait voir le verre a moiti¢
vide. Lidée mest pas quune IA prenne le controle, elle doit
rester une simple aide a la décision, et une solution pour
automatiser certaines taches chronophages. Grace a I'TA, le
e-commercant pourra au contraire posséder d’avantage d'in-
dicateurs et de temps libre, pour réfléchir a des orientations
stratégiques, et développer tout le potentiel de son entre-
prise. On pourrait parler de « e-commer¢ant augmenté ».
Léquilibre est a trouver pour que 'homme reste au coeur

de la décision et que I'TA ne soit 1a que pour optimiser ses

capacités, dans une forme de complémentarité vertueuse.
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MAXIME COURTY
Classic Ride

L'Intelligence Artificielle peut faire un peu peur, car de loin cela parait
compliqué, mais au contraire, lobjectif est de simplifier le travail des gens.
Ce sont des machines qui brassent beaucoup de données et qui vont nous
permettre de gagner du temps et de la pertinence. Bien sir, il y a encore
des réglages humains mais je pense que tout le monde ﬁnim par trouver
quelque chose d faire avec.



L’IA est-elle éthique pour les clients
d’un e-commerce ?

Les clients perdent-ils leur libre-arbitre en suivant

les recommandations d’une IA ?

Du c6té des clients qui achétent sur les e-commerces,

la question de la liberte de choix pourrait se poser. Si une

IA vous recommande d’acheter tel ou tel produit, est-ce

une atteinte a votre libre-arbitre ? Peut-on alors parler de

« manipu]ation » de PThomme par la machine ? Pour aller

au bout de ce raisonnement, cela voudrait

dire que I'TA pousserait le client dans une di-

rection qu’il n'aurait peut—étrc pas choisi par

Si une IA vous recommande

d’acheter tel ou tel produit,
. . ! .

un ChOlX dlC[C par un a]gorlthmc, ]Ourna— est-ce une atteinte é votre

liste spécialisée dans I'éthique de ITA, Pacri-  libre-arbitre ?

cia Gautrin, décrypte cette notion dans son

lui-méme, quiil serait ainsi influencé a faire

article au titre évocateur « Notre liberté survivra-t-elle aux
algorithmes? »', en sappuyant sur les pensces du philosophe
Gaspard Koenig : « On touche ici a une remise en question
du droit a lerrance de lindividu, et donc a son libre arbitre. » En
appliquant ce propos au domaine du e-commerce, cela vou-
drait dire que d’'un point de vue philosophique, un systeme
de recommandation de produits enferme le client dans
ses propres habitudes (lorsque les données se basent sur
ses choix précedents) ou celles de la catégorie de personnes
a laquelle il appartient. Gaspard Koenig dit aussi : « les
systemes de I'TA nous incitent a nous comporter dans la norme,
a limage dun trajet par une application GPS qui nous oblige
a prendre le chemin le plus court sans déviation possible ». Si
on transpose une nouvelle fois cette image au e-commerce,

on pourrait penser que I'TA délimite le choix de linter-



\ ! . 14 .
naute a un cadre systémique, et par défini-
tion lui coupe une partie de sa liberte d'er-

rer et de se perdre dans des recherches hors
L’IA apporte de la précision,
de la personnalisation

. . \ . .
phique est toutefois a relativiser dans le cadre  pour mieux répondre aux
du e-commerce. Ressent-on réellement une  demandes des internautes

rivation de notre liberté, parce quun algo-
P P q g

des sentiers battus. Cette vision philoso-

rithme nous suggere un pantalon qui pourrait nous conve-
nir plutdt quun aucre ? Clest toujours une question de point
de vue, mais dans le commerce traditionnel, on ne par]e
pas de « manipulation » lorsqu'un conseiller en vente nous
suggere un produit qui pourrait nous convenir. Clest de la
vente, point a la ligne. LTA, a I'image du vendeur en ma-
gasin physique, nous guide intelligemment dans nos choix
dans le but de nous vendre un produit adapeé a la requéte
formulée. Lintention premicre des systemes de recomman-
dation nest en aucun cas de toucher au libre-arbitre, I'idée
est surtout de faire gagner du temps a l'utilisaceur. Chacun
peut se laisser influencer ou pas dans ses achats par une
suggestion sur un e-commerce, comme par les arguments
d'un bon vendeur dans une boutique. LTA apporte de la
précision, de la personnalisation pour micux répondre
aux demandes des internautes, a l'instar d'un commer-
cant qui connait ses clients depuis longtemps et saura leur

proposer les articles correspondants a leurs gotits.

"« Notre liberté survivra-t-elle aux algorichmes? » :

heeps://www.cscience.ca/2021/02/20/analyse-liberes-par-lintelligence-artificielle,



https://www.cscience.ca/2021/02/20/analyse-liberes-par-lintelligence-artificielle/

Les données clients, indispensables a Putilisation de
PIA mais sujet a débat sur le respect de la vie privée
Nous I'avons vu dans la premiére partie de cet ouvrage, la
donnée est la matiere premiere pour alimenter I'TA, mais
5 . / . /
c'est aussi la donnée qui est souvent source de problema-
tiques ¢thiques. Pour micux connaitre ses clients et utiliser
desapplications d'TA de maniere pertinente (systeme de re-
commandation, marketing predictif7 etc), le e-commergant
a besoin de récolter leurs données personnelles. Pour pro-
/ . \ . . ! 1
téger le droit a la vie privée des utilisateurs,
l'usage de ces données est soumis a une régle-

mentationstricte en Europe. En2018,1e RGPD

Pour protéger le droit a la
vie privée des utilisateurs,
PPusage de ces données est
des données pcrsonnelles sur le territoire soumis a une réglementation

(reglement général de protection des données)

aunifi¢ le cadre I¢gal qui entoure I'utilisation

curopéen. La France a integre cette régle- stricte en Europe.
mentation dans sa Iégislacion et impose

aux entreprises une rigueur totale sur le respect de ses
contraintes, notamment sur la gestion du consentement
des internautes (les cookies), cest-a-dire 'accepration, le
refus ou la personnalisation de leur préférences. Depuis
le ter Avril 2021, la CNIL renforce ses controles afin que
tous les sites web entrent en conformité avec les lignes
directrices relatives aux cookies et aux traceurs, redigées
en juillet 2019 et intégrées au droit francais en octobre
2020.) Consentement éclairé, traitement des données,
finalités de leur ucilisation, tout doit étre consigné et
declar¢ a la CNIL. Un travail fastidieux pour les proprie-
taires de sites internet, certes, mais qui garantit une cer-

taine transparence sur ce sujet sensible.



Pour les e-commerces qui souhaitent baser leur stratégie

sur I'TA et la Big data, il faudra veiller a récolter cette don-
! . . ! .

née dans le respect de la vie privée des clients, notamment,

en les rendant anonymes. Protéger ses clients passera aussi

par unc SéCUl’iSZ{tiOl’l accrue dC NN bZ{SCS dC dOI’ll’léCS aﬁn
ol

d’éviter les vols et la revente illicite de cette darta.

"« Gestion des cookies, ce L]u"z'/ faut savoir » :

/1[[[’)'.’ /, "ZL"LL’IL‘.U,L’('HS[UL{f«‘.f}'/’;f()ll/’()_l /()(S)/”“('S[i“)I/L{ly.\.'(.ty“/\vi(ls/‘-('/L!l[i[/lel([/SLII.Lyi]-"


https://www.openstudio.fr/2021/04/08/gestion-des-cookies-ce-quil-faut-savoir/
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BRUNO GOUTORBE

Cdiscount

Au niveau du traitement des données personnelles de vos clients,

avez-vous une démarche éthique ?

Oui tout a fait, on a une démarche ¢thique mais dans tous les cas on
se doit de respecter les normes RGPD qui ont été rres précisémcnr défi—
nies récemment par la CNIL. Nous sommes au coeur des discussions que
nous pouvons avoir avec notre Data protection officer, puisque toutes
les semaines on échange pour se tenir au courant des évolutions autour
de ces reglements RGPD et du traitement des données personnelles, afin
d’étre totalement conforme. Ceci-dit, la majorité des applications d’IA
que jai c’voquécs n’impliquent pas les données pcrsonnclles du client.
En fair, beaucoup de ces applications utilisent ce que font les gens sur
notre site de maniére agrégée et synthétiquc, afin d’écablir des sta-
tistiques sur lesquelles on va se baser pour recommander un produit.
Les caractéristiques personnelles des clients ne sont pas prises en compte,
donc cela reste completement anonyme finalement. Apres, évidemment,
on pourra envoyer des suggestions de produits par mail a nos clients en
fonction de ce qu’ils ont déjd acheré ou simplcmenr rcgardé par le passé,

mais ce sont des pratiques qui sont trés encadrées par la RGPD.

ol

(&)
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Pour continuer sur la question de I'éthique, Cdiscount a mis en place
un comité data éthiquc, clest moins votre sujet, mais vous pouvez

peut—étre nous dire quelques mots sur ce comité ?

Qui en cffea je suis moins impliqué a ce niveau-la, je serai moins pré—
cis mais je peux observer les échanges qui sont faits avec cette cellule
quon pourrait définir comme éthique ou juridiquc‘, et qui demande
régulierement d’étre vigilant sur certains points. Je sais par exemple que
cela passe par de la modération des requétes sur le moceur qui peuvent
¢tre considérées comme discriminantes, des requétes sexistes ou a
caractere raciste. Au-dela de ca il Y a toute une modération active sur
les produits quon vend pour fairc attention d ne pas inclure des pro-
duits offcnsants dans notre cataloguc. 1l ya des algorithmes d’IA qui
ont dailleurs été testes pour reconnaitre automatiquement ce genre de

produits polémiques, afin de les retirer de la vente de maniére proactive.



L’IA et le numérique responsable
font-ils bon ménage ?

D’aprés une ¢rude réalisée par la Fevad en février 2021, 89 %
des e-commercants considerent I'écoresponsabilité comme
une priorite. Ils souhaitent donc répondre aux attentes
des consommateurs qui sont de plus en plus nombreux
a faire attention a ce type de démarches. En effet, 70 %
des e-acheteurs déclarent privilégier les sites marchands
qui mettent en place des initiatives favorables a l'environ-
nement (Source : Barometre Fevad/LSA
réalisé sursites leaders, février 2021.). Dans ce
contexte, peut-on se diriger vers une uti- 89 % des e-commercants
lisation des outils numériques plus éco-  considérent Iécoresponsabilité
responsables et en méme temps se servir ~ comme une priorité

delTA qui demandeune grandc puissance

de calcul, et un stockage de données important ? A Theure

ou de plus en plus dentreprises, dont les e-commerces,

prennent conscience des impacts environnementaux

du secteur numerique, IA et sobri¢t¢ numérique sont-

elles compatibles ?
Qu’est-ce que le numérique responsable ?

Selon la définition de Vincent Courboulay, enseignant
chercheur et co-fondateur de I'Institut du Numérique
Responsable’ a la Rochelle, « le "umérique responsable”
est le domaine scientifique et politique qui permet de faire
converger transition environnementale, sociale, économique
et numérique. » Llnstitut du Numérique Responsable,
ou encore le collectif GreenIT.fr* de Frédéric Bordagq

Pun des pionniers du numérique responsable, sensibilisent

les acteurs du secteur mais aussi le grand public pour



un usage plus sobre des outils du numérique. Eco-concep-
tion des services numériques, consommation raisonnée,
recyc]age, réparabi]ité du matériel informatique, etc,
les pistes sont nombreuses pour continuer a bénéficier
des bienfaits du numérique tout en limitant ses effets ne-
fastes sur la plancte. Les chiffres sont ¢loquents, on sait que
le numérique génere 3,8% des ¢missions des GES mondiales
(Iéquivalent de l'empreinte de 3 pays comme le France), 10%
de I'¢électricite produite est consommée par ce secteur et on
dénombrait 53 Millions de Tonnes de déchets
¢lectriques en 2019, situés pour la plupare
dans des decharges a ciel ouvert. La surcons- 53 Millions de Tonnes
ommation d'objets numériques nous conduit  de déchets électriques
également & Iépuisement des ressources — €n 2019

naturelles non renouvelables (terre rare,

métaux precieux...) utilisées pour leur fabrication. En conti-

nuant de puiser a outrance dans les entrailles de la planéte,

le risque ¢cologique et le désastre social seront incluc-

tables, mais de maniere tres pragmatique, si ces ressources

se tarissent le secteur du numérique risque lui aussi de

subir les conséquences de ses propres exces. Les entre-

prises du numérique, y compris les e-commerces, sont

donc en premicre ligne dans cette bataille. Mais comment

concilier innovation tcchnologiquc (IA) et réduction

de son impact environnemental



Prendre le chemin d’une IA eco-responsable

Dans notre précédent ouvrage Intelligence Artificielle &
Protection de lenvironnement 7. nous avions mis en avant
des orientations globales pour inclure I'TA dans cette de-
marche « numérique responsable ». Avec cette idée de
suivre une « voie dumilieu », de rechercher le point d’equi-
libre entre low tech et high tech, et mettre des moyens
sur la recherche d’'une IA plus verte. Llnstitut du Numé-
rique Rcsponsablc a dailleurs créé un groupe de travail
en ce sens, intitulé « IA Responsable»,

afin de trouver des pistes pour une

intelligence  artificielle  moins  ¢ner- . .
La prise de conscience

environnementale des acteurs
organic clothing tente elle aussi de  du numérique est encore
trés récente

givore. Une entreprise comme Picture

trouver des solutions pour évoluer, se
developper sur le web, sans faire payer
la facture a lenvironnement. Jouissant d’une identité a
la fois « green » et « innovante » non galvaudee, elle s'ins-
crit dans cette volonté de concilier ces deux aspects. Une
vraie réflexion a ¢t¢ mence par ses dirigeants pour inclure
des tcchnologics d’TA sur leur e-commerce apportant une
valeur ajoutée réellement utile pour leurs clients (BtoC
et BtoB). Des innovations qui saccompagnent de bonnes
pratiques « numerique responsable », comme I'h¢berge-
ment du site dans un green center,ou encore le stockage

dC 1€UTS dOHHéCS internes dans d€S éCO datacenters.



Du point de vue du développement dapplications inté-
grant des briques d'TA, de bonnes pratiques d’¢co-concep-
tion peuvent ¢galement sappliquer. A titre dexemple,
favoriser des technologies existantes, des modeles d'TA

/ N P
open source, permet de ne pas depenser de I'energie a
entrainer un algorithme pour refaire ce qui a déja ¢cé faic
auparavant. Pour ¢laborer ces technologies existantes, les
phases de R&T demanderont toujours de I'énergic. La
recherche est une suite de tatonnements sans réelle

. Ii . . o
garantie de résultat, mais sans la recherche scientifique, les
innovations ne seront plus possibles et des applications d'TA
favorables a lenvironnement (sans effet rebond) mauraient
jamais vu le jour. La prise de conscience environnementale
des acteurs du numérique est encore tres récente, mais les
nouvelles générations de la tech, sensibles aux questions
¢cologiques, auront leur carte a jouer pour faire virer
de bord le paquebot du numérique vers un horizon plus
e\ ! .

vert. Dé¢ja de grands noms du numérique commencent
a se remettre en question, Facebook par exemple utilise

dC l’énergie verte pour ses travaux dC recherche.

! /111’/75://insl'ilumr.m‘g/
* heeps://www.greenic.fr/

» « Les enjeux du Numérique Responsable » : hetps://www.openstudio.

fr/2020/12/16/les-enjeux-du-numerique-responsable



https://www.openstudio.fr/2020/12/16/les-enjeux-du-numerique-responsable/

Il ne faut pas non plus oublier que si I'TA cause des pro-
blématiques  environnementales, elle en solutionne
¢galement de nombreuses, nous l'avons constaté lors
de nos recherches sur le livre Intelligence Artificielle
& Protection de lenvironnement. Dans le cas du e-com-
merce, I'TA peut tout a fait devenir une aide pour dé-
carboner sa chaine de valeur. On pourrait imaginer
un moteur de recherche localisant les fournisseurs
et autres partenaires commerciaux les plus respectueux
de lenvironnement, un algorithme Capable drauditer
le e-commerce pour indiquer les actions de réduction car-
bone a mener...Au niveau de la logistiquc, I'TA est aus-
si capable de réduire les dépenses carbone : calcul des
trajets de livraison les plus courts, optimisation des tailles

de colis pour éviter d’envoyer du vide, etc.
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X

ALEXANDRE ALAIMO VINCENT CLERC
OpenStudio OpenStudio

Peut-on étre “numerique responsable” tout en développant des solutions
faisant appel a 'IA ?

Alexandre Alaimo : Oui, en tous cas nous faisons attention a déve-
lopper des applications respectueuses de la législation mais également
d’une éthique chere a lensemble des collaborateurs OpcnStudio.

La France doit étre moteur d'une IA éthiquc et sobre en énergic. Tout
na pas besoin d’étre connecté, tout ne doit pas faire appel a des IA
et traitements complexes.

En tant que chef de projet, jencourage mon équipe a se concentrer sur

la valeur apportéc a lutilisateur et non sur la techniquc.

Vincent Clerc : Heureusement ! L'IA est un outil extrémement puis-
sant, mais elle reste un outil, et comme n’importe quel outil, on peut
¢tre responsable ou pas en le fabriquant et en lutilisant. Comme pour
les produits alimentaires, il est plus facilc d’étre rcsponsablc en favori—
sant les produits locaux, plutét que ceux développés par des multina-
tionales plus opaques. OpenStudio, avec thelia en particulier, promeut
la philosophie open source, ce qui implique une certaine transparence :
cest comme si un agriculteur organisait des visites de son exploitation,

/ o o o o
et ecoutait ZCS COTlS€llS dES visiceurs.
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VINCENT ANDRE
Picture Organic Clothing

L¢cologie est une valeur qui fait la force de Picture, vous innovez dans
ce sens pour la conception de vos produits, et votre nouveau siege
social a Cébazat est tres peu gourmand en énergie, mais est-ce
que vous vous inscrivez également dans une démarche “numérique
responsable” alors que vous ambitionnez de vous servir de plus en plus

de I'IA, une technologie qui demande un gros stockage de données ?

Clest une bonne question, oui on ﬁzit attention a ces paramétres
autour du numérique. 100 % des datas internes de lentreprise, en dehors
du site B to C, sont hebergées dans un ¢co datacenter ot il n’y a pas
de climatisation pour refroidir les serveurs. Il est juste en face de chez
nous en plus, donc on est ¢co... et en plus cest du circuit court. Dans
le numériquc ca na pas de sens, mais jaime bien le dire ! (rire) En-
suite on a demand¢ a notre prestataire d’héberger notre site sur un
green center. Cest vrai quon a un peu moins de performance au niveau
de la connexion, je dis une bétise pour vous donner une idée, les photos
vont appamftre en 4 millisecondes au lieu de 1. On accepte de perdre
un peu de temps de chargement pour ¢tre un peu plus vert. Il faut aussi
5avoir quune personne qui veut vraiment aller sur notre site, qui aime
notre marque, sera préte a perdre quelques minuscules secondes et ne

se déconnectem pas pOUV st peu.
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D’un autre coté¢ 'IA pourrait aussi étre une aide dans cette volonte

d’étre toujours plus green ?

Oui tout a fait, on travaille dailleurs avec notre plateforme logis-
tique qui utilise I'IA pour optimiser la taille des cartons dans la pré—
paration des commandes. Ce nest pas nous qui le faisons directement
mais on a trouvé un prestataire qui le fait pour nous, donc finale—
ment, ce parametre est aussi pris en compte. Au depart on est parti du
constat quon payait pour envoyer de lair, d'un point A aun point B, et
apres on sest dit quon dépensait de I'énergie pour amener de lair de A
a B, donc il Y avait non pas un probléma mais deux | On a travail-
lé avec notre prestataire pour rentrer toutes les données de nos pro-
duits (mille, poids, ecc) et faire ensuite des simulations de cartons qui
seraient adaptés aux types de commandes qu'il prépare depuis 2 ans.
Pour les commandes d’'implantations, on choisira tel carton, un autre

pour les commandes de réassort, etc...

o)

]



Chapitre 2

Ressources humaines,
comment préparer
Parrivée de PIA ?

Disparition des emplois, peur de ne pas trouver le personnel qualifie,
difficulté a faire accepter I'IA au sein de son personnel,... les chefs
d'entreprises a la téte d'un e-commerce comme d'une autre entreprise,
doivent aussi prendre des mesures pour préparer larrivée de cette

technologie auprés de leurs collaborateurs.




L’IA peut-elle totalement remplacer
IPhumain sur la chaine de valeur

d’un e-commerce ?

Totalement ? Non évidemment. Encore une fois, I'TA est
un outil, et comme n'importe quel outil, elle a besoin
d'etre reparee, réglée, et ses resultats interprétes par un
cerveau d’humain. Néanmoins, il faut écre lucide, il est
¢vident que automatisation de certaines taches grace
a I'IA va provoquer une réduction du nombre de colla-
borateurs a des niveaux de la chaine de valeur. Les chat-
bots de plus en plus fins dans leur compréhension du
langage naturel, remplacent peu a peu les opérateurs hu-
mains de SAV, la preparation des commandes basiques n'a
plus besoin de la main humaine. LTA est capable d’écrire
des fiches produits SEO-friendly et donc de remplacer
le travail des rédacteurs. Mais, « remplacer » est-il le bon
mot ? « Optimiser », « aider », « faciliter », ne seraient-ils
pas des termes plus adaptés pour décrire 'impact d'une IA

sur le travail des collaborateurs ?

Bien gérer larrivée de I'TA permettra de réaliser des gains
g p g

e productivité, c’est un fait indéniable, mais il est impor-
de productivit p
tant que cet outil ne soit pas qu'un moyen de reduire son
personnel, objectif doit étre avant tout de faire monter
en competence ses collaborateurs, et faciliter leurs taches

quotidiennes en augmentant leur capacité.

Dans le secteur du e-commerce, nous Pavons vu, 'arrivée
de I'TA est in¢luctable pour ne pas se laisser distancer par
la concurrence, mais elle ne doit pas ¢tre une « excuse »
a la destruction de I'emploi. LTA doit au contraire par-

ticiper a la transformation des métiers pour le meilleur,



éere ce quappelle Stephane Roder Y, « un enabler ».
Cette notion d’'« enabler » que l'on peut traduire par
« facilitateur » serait finalement la mission centrale de I'TA
dans le fonctionnement interne d’'une entreprise comme
un e-commerce. L'TA ne « rcmplacc » plus homme, mais
devient son assistant virtuel, permet d’accélérer/ameliorer
ses process et se retrouve a faire le lien entre la machine
ct 'humain, en rendant plus performant et intelligible

les systemes d'information.

Du point de vue de Thierry Bouron I, expert IA depuis
plus de 25 ans, la disparition des emplois causée par I'TA
ne sera pas d’une ampleur stratosphérique. Selon certaines
previsions, on parle de 4 emplois sur 10 qui pourraient
faire les frais de cette technologie, mais Thierry Bouron
3 y
pense qu'il est tres peu probable que nous en arrivions la.
Son estimation serait plutot autour de 9 %, mais la encore
rien n'est certain, il nuance ce chiffre en évoquant une
14 . . b
« ¢quation complexe » puisque I'TA va certes remplacer

des emplois, mais elle va aussi en créer et faire apparaitre

de nouveaux métiers.




COMMENT FAIRE SAUTER LES DERNIERS VERROUS ?

-

BERTRAND CHABRIER
C-log

.

f /P

L’IA et les robots ne sont pas encore préts a remplacer totalement

I’humain dans vos entrepéts ?

LA est un outil génial, mais 'humain restera toujours central, on aura
toujours besoin d’humains pour pammétrcr les machines et réaliser des
tdches qu’ellcs ne seront jamais capablcs de faire. Evidemment, les ma-
chines réduisent tout de méme le personnel. Dans le nouvel entrepét que
nous sommes en train de construire pour le e-commerce, on aurait pu avoir
environ 200 personnes pour traiter les mémes volumes de commandes sans
l'aide des machines, la on aura plutor entre 30 et 40 personnes mais qui
seront tres qualifices pour entretenir, paramétrer et réparer les machines
si nécessaire. 11 Y aura aussi des opémtcurs logistiqucs pour les embal-
lages complexes et les recours colis. Les robots ne sont pas encore capables
de faire des conditionnements complexes. Aujourd’hui le client veut de la
personnalisation et vivre une vraie expérience dachat, donc les marques
nous demandent de travailler les conditionnements et lemballage de fagon
personnaliséc. Cette personnalisafion—ld, une machine ne peut pas la faire
parce qu’il faut prendre le produit délicatement, lemballer d'une certaine
maniére, tout particuliérement sur des marques de luxe. Peut-étre que dans

o ans les robots pourront le faire, mais aujourd’hui ce n'est pas possible.
5 ]



Les e-commerc¢ants ont-ils les ressources
humaines pour développer PIA?

Implémenter des briques d'TA sur un e-commerce de-
mande des compétences techniques spécifiques et a haute
valeur ajoutée. Data scientist, data engineer, architecte
cloud, data analyst, développeurs, les nouveaux métiers
liés au Big Data ct a I'IA ont le vent en poupe, les offres
d'emplois dépassent les demandes. Selon Thierry Bouron
l Pémergence de I'IA a écé plus rapide que prévue, ce qui
nous place aujourd’hui en pénurie de compétences a dis-

18 2 donné le dé-

position. En France, le rapport Villani
clic pour ouvrir davantage de formations et de cursus sur
linnovation et I'TA, mais encore faut-
il retenir les talents sur notre sol. Si la

France est reconnue pour étre un vivier
Data scientist, data owner,

de talents, malheureusement les entre- .
architecte cloud, data analyst,

prises de I'hexagone n'ont pas les capa- a5 nouveaux métiers liés
cités financieres pour saligner sur les  au Big Data et a I'lA ont le vent
en poupe

salaires proposés a l’étranger, princi-
palement aux Etats-Unis. Selon lécude
réalisée par le cabinet de recrutement Michael Page, les
investissements sur le marché de I'TA en 2019 représen-
taient 1,2 milliards de dollars en France, contre 16,5 mil-
liards aux Etats-Unis.! Le gap est abyssal. Les proﬁls spé—
cialistes de I'TA qui décident de ne pas suivre les sirenes
des GAFAM outrc—atlantiquc, sont happés par les labo-
ratoires de recherche décentralisés sur le territoire fran-
cais de ces mémes mastodontes americains (Facebook,
Google,...), dans la fonction publique (INRIA,...), par
les startups, ou encore les grandes entreprises dans

tous ICS domaines (banqucs, assurances, t]fal’lSpOI‘tS...).
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En parallele, les e-commergants pour continuer leur déve-
loppement ont également un fort besoin de recrutement
qui concerne tous les métiers du digital y compris I'TA.
Cette complexification et cette diversification des com-
pétences nécessaires a la vente en ligne est concrétement
un frein a lintégration de nouvelles technologies comme
ITA* Si les grands noms du e-commerce peinent a recru-

ter, il est évident que les e-commerces plus modestes vont

¢galement se heurter a ce plafond de verre.

" E-commerce et [C recrutement en E-commerce : ]1[[[175.‘ wwwCcomnwrccmagﬁ

’1]‘!81’)’[&[1.(/:]7,4(’ proﬁls—nmicrs—uzéf Breves, EVcomnwrce—et—le—recrutemenr—enJ:l

commerce-335898.htm
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Passer par un prestataire de services en IA, la solution
pour pallier Pimpossibilité de recruter en interne ?

Pour les e-commercants d’une taille ¢quivalente a une
PME, la solution la plus pertinente est alors de passer
par des prestataires externes. Cest loption choisie par
les gerants de l'entreprise Classic Ride, Didier et Maxime
Courty. Ce e-commerce pure-player spécialiste de la vente
d’accessoires de moto vintage, possede moins de 10 salariés,
ce qui ne lempéche pas de miser sur I'TA pour conti-
nuer de tenir la dragée haute aux grandes enseignes
du web. Pour aborder cette nouvelle technologie, ils ont
donc décide de se faire accompagner par OpenStudio :
« Nous sommes entrés en relation avec les experts TA chez
OpenStudio, car le plus important cest vraiment de sappro-
prier l'Inrelligence Artificielle, de voir ensemble quelles données
il fauc étudier et comment les étudier, afin de déterminer quels
sont nos besoins. » Une relation de totale confiance entre
e-commerc¢ant et prestataire de services en IA est évi-
demment indispensable pour mener a bien cette transi-
tion, puisquelle implique notamment de partager acces
a de nombreuses données de Tentreprise. Cette relation
de confiance instaurée dcpuis longtcmps par OpcnStudio
avec ses clients e-commergants lui permet aujourd’hui de
proposer les modules issus de son outil thelia.Services. Le
créateur de semences LG SEEDS (groupe Limagrain) a
d’abord confi¢ la refonte de son site e-commerce a I'équipe
d’OpenStudio. Une prcmiérc collaboration fructueuse
avec des rapports de confiance qui va maintenant débou-

cher sur l’intégration de briqucs d’TA.



Comment préparer ses collaborateurs
a PParrivée de PIA ?

Nous lavons évoqué, I'TA va irrémédiablement provoquer
des changements d’habitudes pour les collaborateurs d’un
e-commerce. Méme si la technologie est la pour soccuper
des taches a faible valeur ajoutée et assister les profession-
nels, son arrivée implique des changcments de process
et donc une ¢évolution des compétences dans l'entreprise.
Drapres les conseils distilles par Scephane

Roder, on peut retenir deux axes a tra-

vailler pour intégrer I'TA de la meilleure
’IA va irrémédiablement

provoquer des changements
premier est tout dabord la formation.  d’habitudes pour les

Un point fondamental pour d’une part collaborateurs d’un e-commerce

les aider a comprendre I'incérée de ITA, et

des manieres au sein du personnel. Le

d’autre part leur permettre de monter en compétences pour
soccuper de taches plus complexes qui ne peuvent pas étre
devolues a I'TA. Dans le cadre du e-commerce, l'exemple
des chatbots est le plus frappant, si un algorithme va pou-
voir traiter le SAV basique, il renverra a un opérateur
humain lorsquune reéclamation plus compliquee va se
! ! . A I4 ~
présenter. Les opérateurs doivent done écre formés afin
d’étre capable de traiter des cas qui sortent des schémas
P q

habituels et trouver la meilleure solution pour le client.



La formation est aussi un moyen de
faire disparaitre les peurs et les fan-

tasmes que provoquent cette technolo- Il est donc extrémement
important de faire le choix
de technologie d’lA qui soit
source d’amélioration

« On n'a vraiment peur que de ce qu'on des conditions de travail

gie (Un robot futuriste va-til me rem-

placcr ?7). Comme l'écrivait Maupassant

ne comprend pas. » : donner loccasion et non Pinverse.
a ses collaborateurs de comprendre a

minima ce quest vraiment I'TA est une ¢tape cruciale pour
qu’ils puissent appréhcndcr ce nouvel outil et ne plus

s'en méfier.

Le deuxieme axe est de lordre du management, peu
importe le type de technologies d'TA et leurs nombres,
une préparation des salariés est indispensable. Concre-
tement, les managers doivent a la fois informer intelli-
gemment les collaborateurs en amont, mais aussi leur
faire oublier la présence de ITA, une fois que les appli-
cations sont en place. Il est donc extrémement impor-
tant de faire le choix de technologies d'TA qui soient
source damélioration des conditions de travail et non
l'inverse. Le but sera de montrer laide que pourra leur
apporter I'TA, ses avantages, et adopter des outils tres in-
tuitifs pour quils puissent devenir un gain de temps et
non une charge supplémentaire. « LIA peut prendre plu-
sieurs formes, de lassistant digital aux robots logiciels, mais
souvent cest sa discrétion et son invisibilit¢ qui la fera accep-
t¢e dans lentreprise. » explique Stephane Roder, dans son

Guide pratique de l'intelligence artificielle dans lentreprise.



Chapitre 3
L’IA est-elle accessible
a tous les e-commerces ?

Si larrivée de 'TA nest méme plus un debat chez les grands noms du
e-commerce, en revanche la question se pose pour les e-commer¢ants
type PME /TPE. Outre les freins humains et ethiques, est-ce que
techniquement et financiérement, tous les e-commer¢ants peuvent se

permettre daller sur le chemin de 'IA ?




Big data, récolter la donnée, un travail
de longue haleine

Sans data, pas I'TA | Avant d'envisager d'intégrer I'TA sur
son e-commerce, le passage oblige est le traitement de la
donnée. Cest le carburant de l’intelligence artificielle. De
grandes entreprises qui ont senti l'explosion de I'TA ont
initi¢ une politique de Big Data tres tot, a 'image de Cdis-
count, qui a commencé a traiter toutes ses données dés
! .
2012. Le géant francais du e-commerce
a ainsi pu mettre en place de premieres
applications de I'TA des la fin 2014. Il lui . . o
‘ ) si certaines applications d’IA
a fallut environ deux ans pour rendre ses peuvent fonctionner

données qualifices et exploitables. Cest  en se basant sur des données
extérieures, il est évident
qu’elles seront beaucoup

plus précises et efficaces avec
¢tape fastidieuse, qui demande des qua-  de la donnée client récoltée

un temps tres long dans ce monde du

e-commerce ou tout va tres vite. Cette

lifications en data analyse, peut paraicre  Par Pentreprise.
decourageante pour des e-commergants
. ’ . ~ .

qui n'ont pas forcément les moyens humains et financiers

de se pencher sur le sujet. Cependant, si certaines applica-
tions d'TA peuvent fonctionner en se basant sur des don-
nées extérieures, il est ¢vident quelles seront beaucoup
plus precises et efficaces avee de la donnée client récolece

par l’entreprise.
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Avant l'analyse de la donnée, il faut donc la récoleer, la
stocker (base de donnée) et la classer, notamment
a laide de logiciel de gestion (CRM). Ce travail

n'est pas toujours réalis¢ dans de petites struc-

90%

tures qui ont drautres priorités a gérer. Vincent des e-commerg:
. . jugent p ir
Andre¢, co-fondateur de Picture Organic pour mettre

. A . | \ [’l“' b 1S
Clothing reconnait « ne pas avoir ¢t¢ tres bon SR ,
notamment dL’S L‘IO”HCE’S non

en data » avant de commencer a repenser son structurées (
sociaux, ...)
site avec 'idée d'intégrer des briques d'TA.

Méme si les grandes enseignes du e-commerce ont
pris une longueur d’avance et ont les moyens de récolter
et traiter une grande masse de données, les e-commerces
de toutes envergures peuvent mettre en place des actions
. ! ! / . !
simples pour agrementees leurs bases de données clients.
Actions marketing sur les réseaux sociaux ou au moment
des commandes produits, mise en place d’ enquétes de
satisfaction, programme de fidélice,... les moyens sont
nombreux pour en savoir plus sur ses clients. D'autant
que méme sans cette strategie, tous les e-commerces
possedent déja forcément une base de données (histo-
rique de ventes, catalogues produits, fichier client...) qui
\ . A . 14 . 14
pourra tout a fait étre exploitée. En associant des données
externes a cette data de base, il sera possible d'obtenir de

bons résulcats avec I'TA.

1

« Comment collecter et traiter les donnees clients » : heeps://www.
chefdentreprise.com/Thematique/marketing-vente-1027/Breves/Marketing-

comment-collecter-et-traiter-les-donnees-clients-233284. htm

" Source : enquéte OpenStudio, septembre 2021
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Les difficultés d’intégration de P’IA dans les
systémes existants

Selon I'étude commandée par Octopecek, 57 % des retailers
intcrrogés indiqucnt la difficuleé d’implc’mcntcr I'TA dans
leur systeme existant comme ¢tant un frein a son adop-
tion. Techniquementv I'TA pourrait entrainer la remise en
question de tout le SI (Systeme d’Infor-
mation) d’'une entreprise, induisant un

investissement tres important pour se
57 % des retailers interrogés

plier aux exigences de cette technologie. 77 = )
indiquent la difficulté

Si cela peut étre considéré comme un  d’implémenter MIA
frein pour certain, cela peut aussi étre

le déclic pour initier une modernisation compléte de

son e-commerce. Le monde du e-commerce est en per-
petuel mouvement, pour continuer a figurer en bonne

place sur I'échiquier du business digital, il sera de toute

facon vital de faire évoluer ses outils. LTA nest finalement
quune optimisation supplémentaire quil faudra prévoir

dans ses investissements pour ne pas se laisser distancer

par la concurrence bien installée et les jeunes pousses

innovantes qui viennent bousculer le marché.

Pour les e-commercants qui nont pas la possibilit¢ d'ini-
tier de tels changements systémiques, I'TA reste tout de
méme accessible. Dans un premier temps, il est comp]é—
tement envisageable de débuter par des solutions d'TA
ciblées sur des sujets bien precis, et qui n'impliqueront
pas une totale refonte de leur systeme. Les bénéfices en-
gendrés par 'implémentation de ces premieres briques in-
telligentes pourront ensuite permettre d’évoluer vers une

stratégie data-first / IA first plus globale.



Les colits de ’IA peuvent-ils freiner sa
démocratisation ?

L’implémentation de TTA implique de nombreux cotits.
[l serait fallacieux de dire le contraire. Recrutement, temps
passé et investissements financiers pour mettre a jour ses

\ ! 4 k)

systemes et récolter la donnee, etc...Comme nous I'avons
vu, le cotit de départ peut paraitre onéreux, mais tout est
une question de ROL LTA ne fait pas exception, comme
pour tout investissement d’une entreprise, un prévision—

nel s’imposc pour calculer si le jeu en vaut la chandelle.

Encore une fois, idée de passer par un prestataire externe
spécialiste de I'TA semble étre 'option la plus économique
pour un e-commerce aux moyens limités. OpenStudio
a justement étudié une solution dérivée de son CMS
e-commerce thelia, afin de rendre les
technologies  d’'TA accessibles a tous
ses clients et prospects quelle que soit . .
prosp q q le colit de départ peut
leur taille. Grace a Thelia.Services' , les  paraitre onéreux, mais tout
e-commercants auront a leur disposition st une question de ROI
« une boite 4 outils » d'TA qui va sadap-
\ . I 5 -
ter a leurs besoins specifiques et leur permettre d’amélio-
\ . ! .
rer tres rapidement leur performance. En réalisant des
prestations sur-mesure, OpenStudio permet aux e-com-
mercants d'implémenter des briques d'TA réellement
. \ . . ! ! . .
utiles a leur activite (pas de dépenses inutiles), et surtout

él leur I'ytth.

" heeps://thelia.ai/


https://thelia.ai/

Thelia.Services

Les applications d’lA pour le e-commerce

Intégrez en A/B testing
les meilleurs systémes de
recommandation de produits
pour vos clients et maximisez
vos taux de conversion

Réduisez les ruptures de stock,

anticipez les réapprovisionncments

de votre boutique pour ne plus
jamais étre en rupture sur les
produits de votre catalogue

Obtenez des prédictions de vente
en intégrant la saisonnalit¢,
afin de prendre les bonnes
décisions stratégiques

AT,

"
III- ]

Anticipez le nombre de retours

de colis et intégrez ce coiit dans
vos prix de vente




Bénéficiez d'une suggestion
automatique de prix de vente
pour optimiser vos marges

K
N : Y
3

Détectez automatiquement
les dysfonctionnements
et les comportements frauduleux
sur votre boutique

Réalisez facilement des
segmentations de votre clientele
pour cibler vos campagnes
marketing

Détectez les doublons dans
vos catalogues en utilisant la
sémanriquc et la reconnaissance
d'image
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' VINCENT CLERC

3
d‘:{"" OpenStudio
e 4
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En quoi consiste la plateforme Thelia.Services lancée par OpenStudio ?

La plateforme Thelia.Services est un ensemble doutils clés en mains,
permettant a un e-commerce de mettre en place rapidement et effica-
cement des Eechnologies issues de UIA. Grdce a ces outils le e-commer-
cant peut analyscr, cibler et prévoir de maniere rigoureuse, pour lui
permettre de prendrc les meilleures décisions et uciliser les tfchnologics
les plus efficaces pour son commerce. Cela comprend de maniére non
. . . / . .
exhaustive la recommandation de produits, la prédiction de ventes,

lanalyse de fraudes, le A/B testing, et la segmentation de profils clients.

Quels sont les avantages de Thelia.Services ?

L’adapration aux besoins des e-commerces. Pour pm‘aphraser Darwin,
“Ce n'est pas le plus fort ou le intelligcnr qui survit, mais le plus adap—
té”. Thelia.Services n'est pas la plateforme qui utilise les méthodes les
plus complexes, ou qui propose le plus de gadgets, cest juste la plus
adaptable a tout type de e-commerces. Et cela avec une culture de la

transparence, tout en maintenant une haute qualice des résultats.

Est-ce que ce type de plateforme peut rendre accessible 'IA aux plus

petites entreprises ?

Oui, grdcc a Thelia.Services, les petites entreprises nont pas besoin
d’étre expertes en [A ou méme de sy intéresser pour benéficier de ses ap-
ports. Je n'ai pas besoin de savoir commentfbnctionne un moteur d ex-
plosion pour uciliser une voiture, et jarriverai plus vite a destination en
voiture qua pied.
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Conclusion

La démocratisation de P’IA dans le monde
du e-commerce

Au fil de ce livre, nous avons tenté de démontrer I'utilité des
technologies relatives au domaine de I'IA pour tous les types
de e-commerce. Comme le prédisaic Marc Lolivier (président
de la Fevad) en 2018 juste avant la 7° édition des Enjeux de la
Fevad consacrée a I'IA : « LlIntelligence artificielle va révo-
lutionner le e-commerce. Elle va permettre de faire un vrai
bond en avant, en gagnant en compétitivité, mais aussi en
ultra-personnalisation de l'offre. » ' Aujourd’hui on constate
que Cest une vérité indéniable, I'TA est en train de devenir
(encore plus rapidement que prévu) un outil indispensable

pour survivre dans la jungle du commerce en ligne.

"« "L’Intelligence artificielle va révolutionner le commerce”, Marc Lolivier,

Fevad » : heeps://www.usine-digicale fr/article/l-intelligence-artificielle-

va-revolutionner-le-e-commerce-marc-lolivier-fevad. N709394




L’IA comme outil de résilience dans une
économie fluctuante

La crise sanitaire de la Covid-19 a plong¢ les entre-
prises dans un monde totalement instable, certaines
ont su sadapter rapidement, mais d’autres ont periclice
tres brutalement. Agilite et résilience sont les nouveaux
mantras de lentreprenariat, ils sont aujourd’hui indispen-
sables pour toute entreprise, particulicrement le e-com-
merce, qui reste un secteur ultra-concurrentiel et sensible
aux c¢venements extérieurs. Pour maintenir le cap,
les e-commergants ont donc besoin d'outils efficaces qui
leur donne la possibilité d'¢claircir 'horizon et d’anticiper.
En fournissant des indicateurs fiables et tres precis, I'TA
permet aux chefs dentreprise de baser leurs décisions sur

des arguments rationnels.



S’entourer de spécialistes pour faire les
meilleurs choix

LIA peut s'intégrer sur toute la chaine de valeur d’un
e-commerce, les possibilités sont illimitées avec cette
technologic qui ne cesse d'évoluer ! Bien que complexe,
ITA se démocratise peu a peu : systeme de recomman-
dation de produits, chatbot,... certaines applications
« basiques » sont d¢ja tres répandues chez les e-commer-
cants. Les dirigeants vont maintenant devoir faire des
choix. La question n'est plus : « dois-je intégrer I'TA dans
mon e-commerce ? », ce questionnement est déja obso-
lete, mais « quelles technologies, quelles applications d'TA

seront les plus adaptees a mon activite en ligne ? ».

Pour répondre a cette question les e-com-

mergants peuvent mettre en place deux

stratégies : soit passer par le recrutement

les e-commergants peuvent
mettre en place deux stratégies :
soit passer par le recrutement
figure, il est plus quimportant d'étrebien  d’experts en 1A, soit s’entourer
de prestataires externes

dexperts en IA, soit sentourer de pres-

tataires externes. Quel que soit le cas de

accompagné dans cette transition vers
une technologie transversale nécessitant
descompétencespointuesetdiverses. Pour Vincent Luciani,
co-fondateur d’Artefact, entreprise spécialisée dans le trai-
tement de la data, « Les programmes IA doivent étre congus
par des équipes réduites, indépendantes et interdisciplinaires afin
de delivrer rapidement des solutions de bout-en-bout de la

chaine de valeur. »*



Garder une longueur d’avance

La course a I'IA est lancée, cette technologie ne restera
pas longtemps un facteur différenciant. Il faut tres vice
mettre en place de premicres briques et commencer
a implémenter des applications qui pour Iinstant sont
a '¢tat de R&D, mais qui seront certainement la norme
dans tres peu d'années. Une veille active sur les opportu-
nités de I'TA est donc indispensable. A la maniere d'un
joueur déchec, les e-commergants vont devoir placer
leurs pions avec discernement, en misant sur les futures
applications qui leur permettront de conserver un avan-
tage concurrentiel.? A tout point de vue, Panticipation

restera la clef pour perdurer.

* « 7 etapes pour relancer son activité grace a la data » : www.zdnet.fr

actualites/7-etapes-pour-relancer-son-activite-grace-a-la-data-39907461.heml

'« Le e-commerce a laube de Ulntelligence Artificielle » :

heeps://home.kpmg/fr/fr/home/insights/2019/03/le-e-commerce-a-l-aube-de-I-

intelligence-artificielle.html


https://www.zdnet.fr/actualites/7-etapes-pour-relancer-son-activite-grace-a-la-data-39907461.html
https://www.zdnet.fr/actualites/7-etapes-pour-relancer-son-activite-grace-a-la-data-39907461.html
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