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L'industrie de la mode n'échappe pas
a la transformation numeérique. Pro-
gression de I'e-commerce, customisa-
tion, stylisme a base d’algorithmes,
10le des médias sociaux... Les expéri-
mentations vont bon train et Zalando
donne le Iythme. Yannick Chavanne

Le numérique redessine toujours plus 'industrie de la
mode. Preuve en est, I'intérét suscité par I'événement
«e-Commerce meets Fashion in the Ticino Fashion Val-
ley» organisé par Netcomm, qui a rassemblé 800 experts
et décideurs au bord du lac de Lugano pour discuter des
challenges et opportunités du digital dans la promotion
et la vente de vétements, chaussures et accessoires.
Point d'orgue de la journée, la présentation de Xia Feng,
VP Digital Development & Strategy pour la région EMEA
de VF International (entre autres les marques Timber-
land, The North Face, Vans, Napapijri) qui a évoqué les
grandes tendances de la transformation numérique tou-
chant le secteur de la mode. Modifications des attentes
propres a la génération des digital natives, utilisation
des données et des technologies d’intelligence artifi-
cielle pour servir le client de fagon toujours plus person-
nalisée et anticiper ses envies, avénement des médias
sociaux comme canal marketing incontournable, géné-
ralisation d’'outils en ligne de customisation, apparition
de start-up disruptives aux business models B2C ultra
compétitifs... Bref, le digital fait décidemment bouger
plus d'une ligne a I'heure ou les acteurs traditionnels
voient la part des ventes online rapidement gagner du
terrain face aux ventes offline.

Les détaillants stationnaires peinent a se posi-
tionner en ligne

Les ventes en ligne continuent effectivement de progres-
ser sur le marché helvétique de la mode. Face a la
concurrence intense des e-commercants, Zalando en
téte, combinée a la vigueur du franc, la tendance ne va
pas s'inverser, prédisent les analystes de Credit Suisse
dans 1'étude Retail Outlook 2017. D’autant plus que le
secteur devrait encore patir cette année de la hausse des
achats commandés en ligne a I'étranger. Contacté par
ICTjournal, Thomas Lang, du cabinet de conseil Carpa-
thia, estime qu'environ 80% du marché online de la
mode en Suisse est en mains de firmes étrangeres. Selon
les calculs de 'expert en e-commerce, si la filiale helvé-
tique de Zalando a généré en 2016 un tiers de ventes en
ligne d’articles de mode, le reste du marché est occupé
en premier lieu par des détaillants en ligne localisés ail-
leurs (Amazon, les pure-players de la mode comme
About You et Asos ou les déclinaisons en ligne des tra-
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«L'expérience online
va beaucoup bénéfi-
cier des progres de
la réalité augmentée
et virtuelle.»

Xia Feng, VP Digital Development &
Strategy, EMEA, VF International

ditionnels catalogues de vente a distance). Suivent les
détaillants nationaux sur des marchés de niche (sites
spécialisés dans les grandes ou petites tailles, par
exemple) ainsi que les clubs de vente privée (Koala,
eboutic, FasionFriends, etc.), puis les fabricants et
marques avec une forte présence online (Adidas, Nike,
Boss...) et, enfin, les détaillants stationnaires qui pro-
posent une boutique en ligne, tels que PKZ, Schild, Glo-
bus ou Manor. «Les freins pour ces détaillants station-
naires viennent souvent de la culture d’entreprise et
d'un manque de préparation du personnel face aux
challenges de I'omnicanal», analyse Thomas Lang.

Du c6té des marques, le numérique est certes un défi
mais présente aussi des opportunités. Interrogé dans le
cadre de I'événement tessinois, Davide Tercelli, Principal
Director chez Accenture Interactive, fait observer: «Mai-
triser les canaux digitaux donne entre autres 'opportu-
nité d’accélérer les ventes a 1'échelle globale, a I'image
de ce que la marque suisse Bally est parvenue a réaliser
ces dernieres années.» Le consultant ajoute: «Il convient
aussi de toucher la génération des millennials et de
s'adapter a leur mode de vie hyper-connecté, dont les
marques auraient tort de sous-estimer I'impact.» Dans
ce contexte, quelle stratégie privilégier? Fermer les bou-
tiques physiques pour se consacrer exclusivement au
canal digital? S’'inspirer du modele de marques disrup-
tives comme Bonobos, dont certaines boutiques aux
Etats-Unis sont des showrooms dépourvus de stock et

CHIFFRE D'AFFAIRES ANNUEL DE L’E-COMMERCE SUR LE SECTEUR DE
LA MODE EN SUISSE (MILLIARD DE CHF)

Les ventes en ligne de vétements et chaussures en Suisse ont progressé

de 11,6% entre 2015 et 2016.
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exclusivement consacrés a des sessions d'essayage a
réserver par internet? Mettre en place des solutions com-
binant le meilleur des deux mondes, avec des services
du type «click & collect» (commande en ligne, retrait en
magasin) ou des outils d’essayage virtuel? Aux yeux de
Thomas Lang, impossible de répondre de facon géné-
rale, «car 'ADN de chaque entreprise est unique. Il s’agit
fondamentalement de comprendre pourquoi un client
vient faire son shopping dans une boutique, aussi bien
offline qu’online.» Interrogée lors de I'événement tessi-
nois, Xia Feng de VF International estime quant a elle
qu'unifier adéquatement 1'expérience client ne pourra
se faire que le jour ou les interfaces web gagneront en
convivialité: «L'expérience du shopping online ne me
parait aujourd’hui pas adaptée. On demande aux
consommateurs de filtrer d'interminables photos de pro-
duits par catégories générées par un algorithme. Cela a
peu a voir avec une expérience adaptée a l'humain. L'ex-
périence online va en ce sens beaucoup bénéficier des
progres de la réalité augmentée et virtuelle, ainsi que
de l'intelligence artificielle.»

Le concept de mode ultra-personnalisée se
développe

Dans un contexte concurrentiel accru caractérisé notam-
ment par des habitudes de consommation en pleine mu-
tation, les technologies numériques offrent aux acteurs
de la mode un moyen de se différencier en proposant au
client une expérience ultra-personnalisée. Par exemple
en lui adressant des recommandations toujours plus ci-
blées mais aussi en l'invitant a se mettre dans la peau du
styliste. La Toile abrite depuis plusieurs années de nom-
breux sites proposant de jouer avec différentes options
pour créer une robe, une chemise ou un costume. Ces
sites ont remis le sur-mesure au golt du jour et proposent
des interfaces de customisation permettant aux clients
d'interagir virtuellement avec l'image en 3D du produit
qu’ils confectionnent, celui-ci s’adaptant a la volée aux
choix de motifs, couleurs et autres composants stylis-
tiques. Les e-shops misant sur ce concept se générali-
sant, les articles de mode qu'il est aujourd’hui possible
de se créer sur-mesure s'étendent notamment aux pan-
talons. Créée en 2013, la start-up suisse Selfnation invite
hommes et femmes a saisir leurs mesures en ligne pour
se faire fabriquer un jeans, chino ou short a la coupe
parfaitement ajustée. Les chaussures n'échappent pas a
la tendance, al'image de I'e-boutique Shoes of prey, spé-
cialisée dans la confection sur-mesure de chaussures
pour femmes. Inspirées par ces pure-players de la mode
customisée, les marques traditionnelles commencent
elles aussi a intégrer ce genre d'outils a leurs e-shops.
C’est par exemple le cas d’Adidas, Reebok, Nike ou en-
core Vans, qui proposent aujourd’hui ce type de person-
nalisation interactive pour certains de leurs modeles de
chaussures.
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La marque Ivyrevel propose

aux femmes de se créer une
«Data Dress», une robe éla-
borée a partir de données
personnelles récoltées via
une app de suivi d'activités.
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Les données au cceur de projets de stylisme
expérimental

Le sur-mesure a l'ére numérique se développe égale-
ment sous forme d’expériences digitales a base de
quantified self, big data et machine learning. Placant
les algorithmes au cceur du processus de création,
Google collabore ainsi au projet
Coded Couture dévoilé il y a peu par
la marque Ivyrevel, filiale du groupe
H&M. L'idée? Créer une «Data Dress»,
une robe unique inspirée du style de
vie de la femme qui la porte et élabo-
rée a partir de données personnelles,
récoltées via une app Android qui
enregistre trajets et activités au quo-
tidien. Les algorithmes de Google
sont également au coeur d'une autre
initiative de stylisme expérimental,
menée en collaboration avec Zalando.
Le projet Muze convie les internautes a créer virtuelle-
ment le design d’'une tenue originale, en indiquant leur
courant artistique favori et leur humeur, avant de cro-
quer sur le vif un motif. Ces informations passent en-
suite par la plateforme open source de machine learning

L'intelligence
artificielle permet
aux marques d'offrir
une expérience de
shopping en ligne
plus personnalisée.
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TensorFlow, étalonnée au préalable a 'aide des inputs
de 600 experts de la mode combinés aux enseignements
issus des Google Trends.

L'intelligence artificielle est également mise a profit
par des marques de mode pour créer une expérience de
shopping en ligne plus personnalisée et pertinente. IBM
et I'éditeur californien Fluid ont pour ce
faire collaboré avec The North Face
pour proposer le service Expert Perso-
nal Shopper, basé sur les capacités
cognitives de Watson. Cette sorte d’as-
sistant virtuel interagit avec l'inter-
naute en langage naturel pour lui re-
commander la veste la plus adaptée a
ses besoins. Les conseils personnali-
sés, basés en partie sur des algo-
rithmes, sont aussi au cceur du modele
d’'Outfittery. Présente en Suisse depuis
2013, la start-up berlinoise allie tech-
nologies et expertise humaine pour offrir un service en
ligne de shopping personnalisé pour hommes. Le client
répond a quelques questions via un formulaire online,
avant d’'étre contacté par un conseiller en style qui as-
semblera ensuite une tenue selon ses gotts, de la téte
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A gauche, I'outil de
customisation de pantalons

de Ia firme suisse Selfnation.

A droite, I'app sociale

Combyne pour assortir des
vétements.

7
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aux pieds. Contactée par ICTjournal, la co-fondatrice
Anna Alex explique: «Notre approche consiste a combi-
ner l'intelligence humaine avec les données. Nous inves-
tissons beaucoup dans 'apprentissage machine, afin de
créer de nouveaux algorithmes et des systemes qui
servent a faciliter le travail de nos experts en style.» Ce  peuvent partager le montage photo ainsi créé et sollici-
concept de curation stylistique a donné des idées a la  ter les commentaires de leur groupe de followers au sein
concurrence, dont Zalando qui a lancé Zalon, un service de l'app. Il est aussi possible de notifier ses amis sur les
de conseil en shopping mode suivant le méme principe principaux médias sociaux. Rencontré a 1'événement
et s'adressant également aux femmes. «e-Commerce meets Fashion in the Ticino Fashion Val-
ley», Christian Dienst, COO de Combyne, met en avant
Les amis connectés comme conseillers en style la simplicité d’'intégration a 'app pour le réseau de par-
vestimentaire

de look., L'interface permet aux membres du réseau de
s'amuser a combiner leurs propres vétements (pris en
photo au préalable) avec les habits, chaussures et acces-
soires d'une quarantaine de marques et détaillants par-
tenaires. Une fois leur tenue composeée, les utilisateurs

tenaires: «Les marques et détaillants n'ont qu'a uploa-
L'impact des réseaux sociaux sur le domaine de lamode der leur catalogues produits. Notre plateforme exploite
des algorithmes de reconnaissance de formes et s’'oc-
cupe automatiquement de découper correctement les

vétements pour les rendre compatible avec 'outil de
création de look.»

est multiple: les prospects font notamment appel a leurs
amis connectés pour récolter des avis sur un produit
qu'ils convoitent, alors qu'ambassadeurs et influenceurs
sont aujourd’hui couramment intégrés aux stratégies
promotionnelles des marques. Si Outfittery mise sur
l'aide d’experts pour fignoler un assortiment de véte-
ments, la jeune pousse Combyne transpose la source des
conseils en matiere de look vers la communauté des uti-

des produits par le biais d'ambassadeurs de la sphere
lisateurs. L'app de cette start-up allemande se profile a people. Reflétant I'influence des célébrités sur 1'adop-

L’avénement des influenceurs stars du web 2.0
Les médias sociaux permettent en outre de promouvoir

la fois comme un réseau social ciblant en priorité les

tion d'une tendance vestimentaire, le rapport Fashion
jeunes fashionistas et comme un outil intuitif de création

Trends 2016 de Google montre par exemple que les
noms de David Beckham et Kanye West étaient sou-
vent associés au style de veste «bomber»

\ e — dans les recherches Google. A co6té des
= . \ célébrités, le marché de la mode fait

| toujours plus appel a des internautes
“ populaires sur les réseaux sociaux et

100% . ‘\ la blogo- spheére. L'étude Fashion &
\ Beauty Monitor publiée par Econs-

“L ultancy début 2016 indique ainsi

Eﬂ que pres de 60% des marques de

! mode et de beauté ont déja mis en
\ place une stratégie de marketing
| reposant sur ces influenceurs.
“ L'étude signale aussi la difficulté a
‘\ identifier et convaincre ces stars
‘ du web 2.0. Des start-up n'ont pas
‘ tardé a flairer le filon et proposent
‘\ des solutions pour aider les
‘ marques a mettre en place leurs
‘ campagnes de marketing d'in-

| fluence, a l'instar d'Influential.
“ Cette jeune pousse US, qui men-

‘ tionne la marque de prét-a-porter

| Gap parmi ses clients, puise

‘\ dans les capacités d'IBM Watson

‘ pour identifier les influenceurs

| les plus pertinents pour une

‘\ campagne précise.

‘ Basée a Geneve, la jeune

\ pousse iFluenz se propose éga-
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lement d’aider les marques a gagner en popularité grace
au levier des communautés connectées, plus exacte-
ment aupres des utilisateurs d'Instagram. Fondé en
2015, iFluenz se présente comme une plateforme de
mise en relation entre annonceurs et influenceurs. Les
marques parametrent leurs campagnes directement sur
la plateforme, en indiquant leurs budgets, les caracté-
ristiques du public cible et la localisation souhaitée des
influenceurs. «Notre algorithme se base sur ces criteres
pour sélectionner les influenceurs les plus pertinents,
qui recoivent alors une notification et peuvent décider
de participer a la campagne contre rémunération», ex-
plique Lassana Dioum, cofondateur de la start-up. Apres
une phase béta durant laquelle iFluenz a constitué une
premiere base de 200 influenceurs, la solution a été lan-
cée publiquement en automne 2016. Quelque mois plus
tard, le nombre d’'influenceurs inscrits approche la barre
des 5000. iFluenz s’'adresse aux annonceurs de tout sec-
teur, «en particulier aux marques qui misent beaucoup
sur le visuel et qui cherchent a véhiculer une image
trendy. Instagram est dans ce cas clairement le réseau
social a privilégier», fait observer I'entrepreneur. iFluenz
compte aujourd’hui une centaine de clients dont Under
Armour ou I'omniprésent Zalando, qui est passé par
iFluenz pour promouvoir une paire d’Adidas disponible
en exclusivité sur son site.

La success story et la stratégie de Zalando sont em-
blématiques des bouleversements qui touchent I'indus-
trie de la mode. Alors que de plus en plus de boutiques
stationnaires se vident et mettent la clé sous la porte, le
pure-player allemand fondé en 2008 affiche une santé
presque insolente, annong¢ant un chiffre d’affaires en
progression de 23% en 2016. Zalando est parvenu en
quelques années a secouer le secteur de la vente de prét-
a-porter en Europe, en proposant des livraisons en un
temps record, des retours gratuits et en investissant
continuellement dans 'amélioration de ses interfaces
numériques. La stratégie d'innovation de Zalando passe
notamment par des collaborations audacieuses, a
I'image du projet de stylisme futuriste Muze boosté au
machine learning de Google. La firme de Berlin semble
al'afftt des toutes les tendances amenées a transformer
les relations entre les marques de vétements et les
consommateurs, de l'utilisation d’algorithmes de recom-
mandations affinées a la curation stylistique, en passant
par la mise en place d'une communauté d'influenceurs
(avec son app Fleek). Zalando poursuit également ses
efforts de refonte du secteur avec une approche inté-
grant boutiques stationnaires prenant en charge des
commandes passées sur son magasin en ligne. Les ma-
gasins physiques ne sont donc par morts. Quoi qu'il en
soit, Zalando donne le la du secteur et affiche son ambi-
tion de se positionner comme la plateforme incontour-
nable de mise en connexion entre consommateurs,
grandes marques, détaillants et boutiques locales.
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