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Tout au long de cet ouvrage, vous allez découvrir les
expériences et témoignages de professionnels de I’intelligence
artificielle et du e-commerce. Retrouvez leurs parcours en détail
ala fin du livre.

Les auteurs.






Introduction

nternet, le « réseau des réseaux » conceptualisé dans les

années 70, devient une véritable révolution lorsqu’il commence

a s’ouvrir au grand public en 1991. La démocratisation d’In-
ternet marque trés vite I'avenement du e-commerce. Lhistoire,
relayée par tous les médias, dont le New York Times', dit que le
premier achat en ligne fut un CD de Sting le 11 aoit 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 représente plus de 4 280 milliards
de dollars de chiffre d’affaires dans le monde. Que de chemin
parcouru en si peu de temps ! L'histoire du e-commerce est une
suite de succes accompagnée d’une croissance continuelle, et
la crise sanitaire du Covid-19 en 2020 n’a fait quamplifier ce
phénomene.

E-commerce : la loi du plus fort

Ces courbes de croissance qui pointent sans discontinuité vers
les cimes ne doivent pas faire oublier des réalit€s moins flam-
boyantes. En I’espace de 25 ans, le marché du e-commerce est
devenu ultra-concurrentiel et les marges ont chuté de maniere
vertigineuse. De nombreux sites e-commerce se sont développés

1. Lewis P. H., « Attention Shoppers : Internet Is Open », nytimes.com,
1994.
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sous le statut de start-up avec un financement par levée de fonds
sans logique de rentabilité mais souvent dans la seule optique
d’écraser le marché pour anéantir la concurrence. L’exemple de
Sarenza, site e-commerce francais de vente de chaussures, est
frappant. Fondée en 2005, la boutique a vu sa marge diminuer
avec l’arrivée de ses concurrents : Spartoo, Zalando, ou encore
Amazon qui, en investissant toujours plus pour croitre, ont eu rai-
son de Sarenza. Incapable de suivre la cadence malgré la levée de
fonds de 74 millions d’euros en 2014!, 1e 19 février 2018 Sarenza
a été rachetée par Monoprix et le tweet de Stéphane Treppoz,
président du directoire de Sarenza, ce méme jour résume assez
bien la réalité du e-commerce : « On s’est battus seuls face au
pouvoir des GAFAs mais ¢’est un combat déséquilibré ».

Le secteur du e-commerce est tres compétitif mais il n’est
pas forcément rentable : la Fevad (Fédération du e-commerce et
de la vente a distance) a déterminé que 75 % des sites réalisant
un chiffre d’affaires de plus de 100 millions d’euros par an sont
rentables. Ce chiffre tombe a 65 % lorsque 1’on se concentre sur
les sites e-commerce dont le chiffre d’affaires ne dépasse pas les
10 millions d’euros® Cette concurrence agressive force les sites
e-commerce a innover pour vendre toujours plus, a se réorgani-
ser pour optimiser leurs colits d’acquisition et de distribution, a
minimiser les fraudes qui réduisent les marges et a réajuster en
permanence leurs politiques commerciales. C’est sur ces quatre
problématiques que 'intelligence artificielle (IA) peut venir en
soutien du dirigeant pour I’accompagner dans I’amélioration de
la performance de son activité. L’IA devient ainsi un facteur de
différenciation et permet au TPE/PME d’exister face aux rou-
leaux compresseurs des géants du net, qui eux surfent déja depuis
longtemps sur la vague de ces nouvelles technologies.

1. GUERRIER P., « Vente de chaussures en ligne : Sarenza.com leve
74 millions d’euros mais avec un hic potentiel », itespresso.fr, 2014.

2. FEDERATION E-COMMERCE ET VENTE A DISTANCE, « Chiffres clés
e-commerce », fevad.com, 2020.

12



Introduction

L'Intelligence artificielle, une étape
indispensable pour perdurer ?

Bien entendu, les e-commercants challengers ont d’autres
sources de revenus en dehors de la vente de leurs produits ou de
leurs services. De nos jours, les données valent de I’or, il est donc
tout a fait possible de maintenir son activité sans étre rentable
immédiatement, en vendant a des tiers les données de son fichier
client. Toutefois la 1égislation devient de plus en plus stricte en
Europe, ce type de transaction est trés encadré et doit se faire
dans les regles définies par la RGPD'.

Pour survivre dans le monde impitoyable de la vente en ligne,
la clé ultime reste 1’innovation.

C’est pourquoi, les méthodes d’intelligence artificielle s’ impo-
sent peu a peu comme des solutions indispensables pour résoudre
les nouvelles problématiques des e-commercants. L’TA est
aujourd’hui assez puissante pour traiter le volume de data récolté
sur les clients, les produits, les stocks, les commandes... Elle
sait interpréter des comportements complexes, sur lesquels
les méthodes traditionnelles de programmation sont dépas-
sées. L’intérét des solutions d’intelligence artificielle dans le
e-commerce est donc intimement lié a la volumétrie. Les bases
de données peuvent contenir plusieurs millions de références de
produits, des centaines de milliers de clients, de commandes et
des millions de transactions réalisées chaque année. Dans ces
conditions, les traitements sont essentiellement automatisés et
ce sont des processus standardisés dans lesquels le traitement au
cas par cas est impossible. L’IA résout ce défaut en apportant
a chaque client une expérience personnalisée, a la maniere de
centaines d’experts du retail, qui seraient capables d’étre derriere
chaque client, pour lui proposer des produits au bon prix et au

1. CNIL, « La prospection vers les particuliers (B to C) : quelles régles
pour transmettre des données a des partenaires ? », cnil.fr, 2022.
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bon moment, pour optimiser le traitement de sa commande, ou
pour lui apporter du conseil. On imagine aisément les économies
potentielles qu’il peut y avoir pour le site e-commerce a confier
ces opérations a des algorithmes intelligents.

Le e-commerce et 'l A forment un couple qui risque de durer
et d’offrir de belles opportunités a I’avenir. Dans cet ouvrage,
vous allez découvrir les grandes applications de I'IA pour le
e-commerce illustrées par des exemples concrets et des témoi-
gnages de e-commercants qui se lancent dans I’aventure de I’ intel-
ligence artificielle, ou qui connaissent déja tres bien le sujet. Des
experts métiers qui gravitent autour du e-commerce (logistique,
paiement...) vont aussi vous permettre de comprendre comment
I’IA peut les aider a gagner en efficacité. Des spécialistes de I'TA
vont également vous éclairer sur les principes fondamentaux de
I’IA et la pertinence des solutions qui existent aujourd’hui sur le
marché. Afin de prendre de la hauteur sur les enjeux de la vente
en ligne actuelle et future, nous avons notamment recueilli le
point de vue transversal d’une enseignante-chercheuse, Chirine
Ghedira-Guegan, professeure des universités a 1’iaeLLyon School
of Management Lyon 3. Méme si I'IA est déja de plus en plus uti-
lisée par les gros e-commergants, certains verrous freinent encore
son développement en France et en Europe, et nous tenterons
de donner des pistes pour lever ces dernieres barrieres, qu’elles
soient éthiques, psychologiques, financieres ou techniques.
Nous tenions également a inscrire ce livre dans la mouvance du
« numérique responsable », c’est pourquoi nous consacrons une
large partie a la limitation de I'impact environnemental liée a
I'utilisation de I’TA. Il est tout a fait possible aujourd’hui, d’inno-
ver pour soutenir sa croissance économique sans faire payer la
facture a la planéte. Cette dimension écologique doit absolument
faire partie de I’équation lorsque 1’on souhaite intégrer de 1’intel-
ligence artificielle pour booster ses ventes en ligne.

14



Chapitre |

Vente en ligne et intelligence
artificielle, un couple bientt
indissociable

‘intelligence artificielle est un outil, une méthode, une disci-

pline, une technologie et quel que soit le terme qui la quali-

fie, le constat est le méme : I'IA est en train de bouleverser
notre économie. A Tinstar de la révolution industrielle ou de
celle d’Internet, I'intelligence artificielle change la donne dans
de nombreux domaines d’activité et tout particulierement dans
celui de la vente en ligne. Telle une éminence grise, elle s’est déja
glissée dans le fonctionnement des plus gros vendeurs du net,
d’Amazon a Cdiscount en passant par Veepee. Avant de démon-
trer pourquoi les e-commercants vont devoir se préparer a aller
sur ce terrain trés bient6t, nous allons tenter d’éclaircir les zones
d’ombre autour de la définition de I'TA, et retracer brievement son
histoire mouvementée entre hiver frileux et glorieux printemps.
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Quelques fondamentaux sur l'intelligence
artificielle

L’IA est un domaine si vaste, le terme lui-méme « intelligence
artificielle » est tellement galvaudé qu’il est parfois difficile de
savoir quoi mettre derriere ces deux mots. Marvin Lee Minsky,
I’un des peres fondateurs de I’intelligence artificielle la définis-
sait comme « la science de faire faire a des machines des choses
qui demanderaient de I’intelligence si elles étaient faites par des
humains. » Pourtant ces deux mots accol€s, « intelligence » et
« artificielle », provoquent des débats d’ordre philosophique.
Peut-on vraiment parler d’« intelligence » en désignant des algo-
rithmes ? Luc Julia, le co-créateur de la commande vocale Siri,
répond a cette question de maniere radicale en intitulant son livre
sorti en 2019 : L’intelligence artificielle n’existe pas. [1] Pour
lui, il s’agit d’une « appellation malheureuse » décidée arbitrai-
rement en 1956 lors de la fameuse conférence de Dartmouth. En
dehors des préoccupations lexicales, comment peut-on définir
rationnellement I’TA ?

La différence entre I'lA et un systéme informatique
classique

Pour définir de maniere concrete I’intelligence artificielle, il
faut tout d’abord comprendre ce qui la différencie d’un sys-
téme informatique classique. Contrairement a un logiciel
lambda, un systeme doté d’une intelligence artificielle sera
capable d’apprendre a partir d’exemples. Quand le premier
aura besoin d’un développeur pour déterminer son compor-
tement, un logiciel d’intelligence artificielle se programmera
lui-mé&me pour que ses résultats correspondent a une série
d’exemples qui lui sont fournis. Imaginons que vous appreniez
a un enfant a reconnaitre un animal a partir d’une série de pho-
tos, son cerveau tout neuf va se calibrer automatiquement pour
qu’il le reconnaisse la prochaine fois dans un autre contexte.

16



Vente en ligne et intelligence artificielle, un couple bientét indissociable

C’est la méme idée pour I'IA: un systeme intelligent sera
capable, sur la base de données d’apprentissage, de se calibrer
lui-mé&me pour pouvoir ensuite s’exécuter et donner les résultats
attendus pour de nouvelles données. Attention, si un humain n’a
besoin que de quelques exemples pour réaliser ce calibrage, une
IA quant a elle doit absorber une quantité massive de données
pour s’entrainer et arriver a un résultat cohérent.

Programmation traditionnelle

La programmation traditionnelle est un processus manuel, ce qui signifie
qu’une personne (le développeur) a créé le programme. Mais sans personne
pour programmer la logique, il doit formuler manuellement les régles.

@ ®
©
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Données
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Programme

Machine Learning

D’un autre c6té, en machine learning, I'algorithme formule automatiquement

les régles depuis les données. Contrairement a la programmation traditionnelle,

le machine learning est un processus automatisé. 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 d’aberrations

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

Toutes ces fonctionnalités aident a accélérer la compréhension des utilisateurs

et réduisent les biais de décision.
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Source : OpenStudio.
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