20/05/2025 14:05

20250109_Stratégies_Cas Salomon x fifty-five.png

BUSINESS /Etude de cas

Comment Salomon a stimulé
ses ventes avec ’IA générative

INTELLIGENCE ARTIFICIELLE La marque de produits de sports aintégré I'lA générative pour la génération de descriptions
commerciales, et les résultats ont surprs foutes les équipes.

EMMANUEL GAVARD

OPTIMISER LES FLUX PRODUITSET
LE CONTENU. Le marketing ala per-
formance n'est pas nouveau pour la
marque de sport Salomon. « Nous feai-
sons beaucoup d'optimisation de nos
campagnes, etde nos flux produits dans
les plateformes de commerce type Goo-
gle Shopping. Nous pensions que nos
Slux et nos processus étaient déja bien
optimisés», raconte Sofia Berg, res-
ponsable acquisition et paid media
pour la marque. Mais les équipes ont
voulualler plus loin. « Face au nombre
de produits du catalogue, nous ne pou-
vons pas tout oplimiser, notamment ce
qui est le contenue commercial, ajoute-t-
elle. lly a toujours compétition entre le
contenu de marque et le contenu com-
mercial, qui va permettre au client de
mieuxcomprendre si le produit lui est
destiné. Il doit reprendre ses termes et
s'adapter a lui», compléte Antonio
Carriero, ex-chief digital information
officer pour Salomon. Le but était donc
de choisir une catégorie - les chaus-
sures derandonnées- et d'implémen-
terune IA générative pour «sortir des
biais culturels de la marque » et opti-
miser les flux d'informations pour les
plateformes (ici, Google Shopping) et
le contenu sur le site e-commerce.

UN PROMPT TESTING DE DEUX
MOIS, Salomon travaille main dans
la main avec Fifty-Five, l'agence qui
la conseille pour son marketing tech-
nologique. « Nous avons mis en place
une série de prompts, constituée en un
workflow de différents agents d'IA gé-
nératives, surlesquels on introduit dif-
[férentes contraintes», indique Thibault

STRATEGIES n° 2246

Salomon a choisi
le modéle Claude

(Anthropic), qui a
travaillé sur la catégorie
des chaussures de
randonnée.

https://drive.google.com/file/d/1TVI1I6eH7VTAOIlojPLZI4-nsOekMX98Tr/view

Cazenave, directeur général de Fif-
ty-Five pour la Suisse et |'Ttalie. Aprés
l'avoir entrainé et corrigé sur un petit
volume de produits, le«bloc d'TA»a été
lancé en AB Test pendant deux mois.
Certains paramétres n'étant pasadap-
tés al'TA (stock, prix, couleurs...), il fal-
lait se concentrer sur les titres et des-
criptions produits. « Le LLM prend en
compte l'image du produit pour travail-
ler sur la description», décrit-il. Deux
flux sont ainsi optimisés: celuidela
plateformeGoogle Shopping etceluidu
site e-commerce. « [l est important que
la maitrise du prompt testing reste chez
lannonceur, car tot ou tard, tout serain-
tégré au sein des plateformes de shop-
ping, etil perdra en visibilité sur ses pro-
duits », insiste-t-il, alors qu'un contenu
commercial optimisé onsite peut créer
une énorme différence... Apres diffé-
rents tests, Salomon a choisi Claude,

d'Anthropic, « dont le modéle semblait
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plus adapté pour ces taches», indique
Thibault Cazenave, sans généraliser.

EXPLOSION DES CONVERSIONS.
Pour une augmentation en média de
34% (dufaitd'une meilleure optimisa-
tion, Google Shoppingdépensedavan-
tage enmédia), les revenus ont crii de
83%. Soitunnombrede conversions en
hausse de 81%, et un taux de clic (CTR)
de +43%. « Nous ne nous atiendions pas
nous-mémes a un tel succés», concéde
Sofia Berg. Leffet de levier se situe au
niveaudu volume. Cautomatisation a
pour conséquenced’optimiser tousles
produits sans exception: «on diminue
drastiquement le nombre de produits
fantomes, c'est-a-dire ceux qui ne sont
Jjamais mis en avant par la plateforme »,
indique Sofia Berg. Les équipes sont
impatientes désormais d'appliquer
celaa d'autres catégories... m
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