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Introduction générale

Internet est devenu de fagon indéniable un nouveau mode de communication qui prend
une place de plus en plus importante. De ce fait, le commerce est désormais connecté: que ce
soit sur le web, sur son téléphone portable ou une borne tactile, le client est connecté et
chevauche de multiples canaux avec une fréquence ¢levée. Partout dans le monde, les
entreprises de toute taille et de tout secteur d'activités sont confrontées a cette révolution qui
affecte le marché de fagon rapide et profonde. Pour beaucoup d'entre elles, il s'agit de se
réinventer pour survivre. Pour la totalité d'entre elles, cela signifie adapter leur organisation.
Au final, puisque le commerce est connecté et que la question du commerce en ligne ne se
pose plus, c'est bien ce point de l'organisation qui devient la question la plus stratégique:
comment organiser l'entreprise pour optimiser son e-commerce ? L'organisation humaine est
un enjeu important dans le e-commerce.

Les sites E-Commerce se sont souvent batis a partir d'une oggre et d'une technologie de
vente en ligne. Aujourd'hui, les e-marchands se recentrent sur les clients acquis, leur profil,
leurs besoins, leurs souhaits, pour personnaliser leurs offre, fidéliser et mieux transformer
plutot que d'exercer une trop forte pression marketing.

C'est dans ce sens que nous allons concevoir et réaliser un site e-commerce pour le
concessionnaire, personnalisé en fonction des gotits et des préférences des clients.

Ayant présenté le théme de notre travail, nous allons maintenant exposer le plan du
mémoire qui se subdivisera en six chapitres.

Dans le premier chapitre intitulé « Le web et ses technologies » nous présentons les
différentes phases de 1'évolution Web de 1990 a nos jours.

Puis, au sein de « Le commerce électronique », deuxiéme chapitre de ce travail, nous
présentons le e-commerce et les différents types d'échanges dans le e-commerce en mettant
l'accent sur la situation du e-commerce en Algérie.

Au niveau de troisieme chapitre intitulé « Démarches de conduite d’un projet e-
commerce » on expose la démarche de mise en place d'un site e-commerce

Puis au niveau de quatriéme chapitre intitulé « Intégration des bases de donnés dans le
web », nous entamons les bases de données en général ainsi que les bases de données dans le
web.

Dans le chapitre « conception et réalisation », nous présentons 1’étude des étapes
importantes afin de réaliser notre plate-forme

Finalement dans le dernier chapitre qu'on a nommé « Réalisation » nous présentons les

outils de développement qui nous ont servi pour la réalisation de notre site et nous donnons
quelques interfaces.
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CHAPITRE 1 LE WEB ET SES TECHNOLOGIE

Introduction

La mise a jour réguliere d'un site Web peut éttigdate. Beaucoup de webmestres jettent
I'éponge apres un certain temps et cessent d'setubdur site. Le résultat est que le nombre
des visiteurs tombe rapidement a zéro : un siteynoe la vitrine d'une boutique, n'est
intéressant que s'il change régulierement. La isoltd ce probleme d'actualisation est de
construire un site lié a une base de données.f@glde considérablement l'actualisation du
site : apres l'insertion de contenu dans la basigdayénere dynamiquement, les pages web.

1. Définition de web

Le Web est une application géante qui utikseéseau Internet et rend possible I'échange
d’information sur ce réseau notamment grace disation des navigateurs et du langage http.
En francais « toile d’araignée » symbolise le réswmaillé de serveurs d’'information formant
une toile d’araignée. Le Web est donc I'ensembkdiEzuments appelé « page Web » écrits
en langage « HTML » (Hyper Text Markup Languagdigseentre eux par des liens « liens
hypertextes ».

Les informations de ce document peuvent apparsivs forme de textes, d’images, de
son ou de vidéos. Chaque page appartient a ure avseib » qui est un ensemble de pages
crées par un particulier, une entreprise ou unarosgtion.[35]

2. Les concepts du Web
2.1. Page Web
C’est une ressource du World Wide Web congue piwarodnsulter par des visiteurs a
l'aide d’'un navigateur Web, elle a une adresse Weghniquement, une page Web est
souvent constituée d'un document eéfypertext Markup Language (HTML) ou
(XHTML) et d'image. Cependant, tout type de ressewu d’assemblage de ressource
textuelle, visuelles, sources logicielles, peueamtstituer une page web.[36]

2.2. Siteweb

Un site web est un ensemble de page web hyper digtes elles et mises en ligne a
une adresse web, publiées par un propriétaire @meprise, une administration, une
association, un particulier, etc..). Et héberg@&esia ou plusieurs serveurs web.
On distingue deux types de sites :

- Les sites web statiques.

- Les sites web dynamiques.

* Les sites web statiques

Un site statique est un site qui présente des dages reliés de maniere définie les unes
les autres. Il est constitué de page HTML prédésincrées une fois pour toutes a l'aide
d’un éditeur HTML .Un ordinateur qui se connectesawveur, demande une page, celle-
ci lui est directement servie, (elle est stockémetréte sur le serveur).

[ )



CHAPITRE 1 LE WEB ET SES TECHNOLOGIE

Demande da page

Envol de la page
4 -} Web voulue

Figure 1.1 :Fonctionnement d’un site web statique.

* Avantage
- Rapide et facile a mettre en place méme par quahqgui ne possede pas beaucoup
de connaissance.
- Ne nécessite pas de ressources particulieres artgascripts dynamique ..... ).
- Un coup réduit de conception et hébergement.
- Adéquat pour un site personnel, un site vitrinend’'yetite compagnie pour montrer
des informations ou produits a changement peutiééi

* Inconvénients
- Offre peu de personnalisation aux visiteurs (tavirdit étre de coté client).
- Une mise a jour stagnée (difficile a suivre).
- Peu pratique pour un utilisateur (s’il veut envoges commentaires, messages).

* Les sites web dynamiques
Un site web dynamique est un site dont les pagdésseat générées dynamiquement a la
demande. Le contenue est obtenue en combinarishtion d’'un langage de scripts ou de
programmation et une base de données. Il s’agivestude PHP pour le langage et
MySQL pour la base de données.[36]

Lecture du conteny —
de ta page —
Demande de pa —
i EREE - » -
Choix des La ferme
& de paga = ' —

E‘ﬁ - 4 M-Esaisjél?hi‘;‘“—h-—. ‘:‘:_-’__—_.

Tegalew de La page

Figure 1.2 Fonctionnement d'un site web dynamique.
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* Avantage

- Beaucoup plus fonctionnel (réception de donnéegodementaires, de messages
et de fichiers,...), ainsi on peut implémenter ceoqu'veut de modules
complémentaire (impression instantanée de factim snos commandes, suivie
de commandes, payement en ligne).

- Mise a jour beaucoup plus facile par 'administuaiteu propriétaire du site grace
au CMS (systeme de gestion de contenu).

- Plusieurs personnes peuvent alimenter le contenusitfu avec la gestion
d’utilisateurs et de leurs droits (lecture écritdes textes, etc.)..

- Permet a plusieurs individus de travailler sur wdmma document.

- Structurer le contenu (utilisation de documentsfiodems, de discussions...).

. Inconvénients
- Plus lent et plus cher a développer.
- Un hébergement un peu plus couteux.
- Nécessite la métrise des langages de scripts dgnami

2.3. Serveur Web

C’est un logiciel serveur qui s’exécute sur une mrae distante et qui répond aux requétes
des navigateurs web. Un serveur web est compopdudeurs logiciels qui fonctionnent en
parallele. On retrouve la combinaison serveur k&pache), serveur de base de données
(MySQL) et PHP.[36]

2.4. Navigateur Web ou browser

C’est un logiciel d’'interface entre I'utilisateur les informations codées sur Internet. Il est
congu pour consulter le web et d’avoir accés a tdeauservices, tels que le courrier
électronique, ou les forums de discussion, les ghmsius sont Mosaic, Microsoft Internet
Explorer, Mozilla, FireFox.

2.5. Moteur de recherche

C’est un logiciel qui permet a linternaute de rmeather l'information a partir d’'un
navigateur web se servant de mots clés, le moteuredherche tente de trouver les
occurrences de ces mots a l'intérieur d'une basdotmées. Les moteurs de recherche les
plus connus sont : « Google » « Altavista » « Yahoa.

2.6. HTTP (Hyper Text Transmission Protocol)
Protocole de communication utilisé pour 'échangeddcument hypertextes ou hypermédias
entre client et serveur web.

2.7. URL (Uniform Ressource Locator)

Désigne I'adresse web unique d’un document (pade site web, fichier,...) qui permet
de le trouver sur le réseau.

[ 7))



CHAPITRE 1 LE WEB ET SES TECHNOLOGIE

2.8. HTML (Hyper Text Markup Language)

Langage normalisé de description des pages webpdtifie la mise en forme des
documents a l'aide de (tags, balises, étiquettes) est interprété par les clients WWW
comme Netscape, Mosaic ou Internet Explorer.

2.9. Hypertexte, Lien
Méthode de présentation non linéaire de l'informmatpermettant la  navigation par un
mot ou une phrase clé a l'intérieur d’'un mémeutioent ou vers des documents connexes.

2.10. Hébergeur web
Un hébergeur web est une entreprise de servicesrniafiques hébergeant (mettant en ligne)
sur ses serveurs web les ressources constituasitdesveb de ces clients.
On distingue :
* Les hébergeurs gratuits
Prétent gratuitement un espace disque sur urewepour créer les pages web. lls
gagnent de I'argent soit avec un espace publieitsirr le site hébergé, soit uniquement
grace au trafic sur leur propre site.
* Les hébergeurs professionnels
Ce type d’hébergement garantit un servicguigité et de sécurité.[36]

3. Technologie du Web
Les langages utilisés par le Web peuvent &issés en deux grandes catégories

3.1. COté client

« HTML (Hyper Text Mark-up Language) : C’est le langage qui décrirait la structure
des documents du monde Web. Et permet de créepafgss Web, il utilise une
structure formé avec des balises permettant la amstorme du texte. Nécessite un
navigateur web pour la visualisation.

» Applets : Petite application, écrite généralement en laagdgva, envoyée par un
serveur web et exécutée par un navigateur

« Java Script : Le Java script est un langage de script incormtanés un document
HTML. Historiguement il s'agit méme du premier lagg de script pour le Web. Ce
langage est un langage de programmation qui pedfapporter des améliorations au
langage HTML en permettant d'exécuter des commandes6té client, Ainsi le
langage Java script est fortement dépendant daiavir appelant la page web dans
laquelle le script est incorporé, mais en contpade java il ne nécessite pas de
compilateur.
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* SGML (Standard Genaralized Markup Language) SGML est un langage normalisé
pour la génération de langages de balises. Ce dangees professionnel a la
particularité d’étre tres concis et trés absti@#.descendance est assez nombreuse, par
exemple le langage de balises utilisé pour la pabbn sur le Web : Le HTML (Hyper
Text Markup Language). [37]

3.2. C6té serveur
* API (Application Programmable Interface) : C'est un ensemble de fonctions
permettant d’accéder aux services d’'une applicapanl'intermédiaire d’un langage de
programmation.

* ASP (Active Server Page) est un standard mis au point par Microsoft en 1996
permettant de développer des applications Webactiges, c'est-a-dire dont le contenu
est dynamique. Ainsi une page web ASP (fichier raiplé par I'extension .asp) aura un
contenu pouvant étre différent selon certains patas (des informations stockées
dans une base de données, les préférences deditstil, ...) tandis qu'une page web
« classique » (dont I'extension est .htm ou .htffichera continuellement la méme
information.

» Servlet : Les sevlets sont des applications Java car ellesgient de gérer des
requétes http et de fournir aux clients une repéttpedynamique.

 Le PHP (Personnel Home Page) Le PHP est un langage de script c6té serveur,

incorporé au document HTML normal, mais exécutélpaerveur Web et non par le
client. Congu pour réaliser des pages dynamiqeessultat du script est un document
HTML standard, sans trace du script exécuté préatamt et garantissant ainsi une
compatibilité avec tous les navigateurs disponillesst donc possible a I'aide de PHP
de réaliser dynamiquement le contenu des docunzemts des informations externes
provenant de bases de données, fichiers,...Le sstpihcorporé au document HTML
standard de la maniére suivante [42]

<? PHP

...instruction PHP....
2>
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4. Les évolutions du web

Depuis son apparition, le web a du connaitre begucd® changement, et ceci est du fait
que, les technologies utilisées pour son développemant du elles aussi évoluer, mais, Si
cette évolution est assez spectaculaire cela daitren effet qu’une seule chose le fait que le
web s’est imposé comme étant le service interneplles utilisé et dans beaucoup de
domaines. En effet, Le web est sans nul doute estenblogie majeure du 21eme siecle. Et si
sa nature, sa structure et son utilisation ontu&valu cours du temps, force est de constater
que cette évolution a également profondément néodiibs pratigues commerciales et
sociales. [42]

4.1. Le Web 1.0 :(1995a2003)

Encore appelé web traditionnel ou Diffusion, esrdavtout un web statique, centré sur la
distribution d'informations. Il se caractérise pgas sites orientés produits, qui sollicitent peu
I'intervention des utilisateurs. [39,44]

La figure suivante représente graphiguement le iM@b

Web 1.0 - Diffusion

&

producteur ra

Figure 1.3: Représentation graphique du web 1.0.

4.2. Le Web 2.0 :( 2003 a 2008)

Le Web 2.0 est plus orienté partage de donnéegplind a la question principale que
devrait se poser tout propriétaire de site inteenstvoir la maniére dont le contenu que ce
dernier met en ligne peut étre partagé au mieug d\aitres utilisateurs.

Appelé aussi web social ou collaboration, ce derdienge totalement de perspective. Il
privilégie la dimension de partage et d'échangdatinations et de contenus (textes, vidéos,
images ou autres). Il voit I'émergence des résesapiaux et des blogs. Le web se
démocratise et se dynamise. L'avis du consommatdwsollicité en permanence et il prend
golt a cette socialisation virtuelle. Toutefois plalifération de contenus de qualité inégale
engendre une infobésité difficile a contréler.figure suivante représente graphiquement le
web 2.0 : [40,44]
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Web 2.0 - Collaboration

termnaules organ

en reseaux sociaux

Figure 1.4: Représentation graphique du web 2.0.

4.3. Le Web 3.0 :( depuis 2008)

Des la fin 2006, le terme web 3.0 commencait a igifpe. Terme trés controversé, il a
tendance a prendre sa place aujourd’hui dans Bbutaire des professionnels. Appelé aussi
Internet 3.0, Web des données, Web Intelligent, Wégbantique ou encore web mobile, le
web 3.0 peut se définir comme un Systéeme d'infdonat'Aide a la décision, qui permet de
mettre a disposition, la bonne information au bedreit au bon moment a la bonne personne
ou machine et ce grace a la liaison des donnépspbse des services intelligents, connectés
a notre environnement quotidien, a nos contextefegsionnels ou sociaux, réactifs et

proactifs, on parle d'intelligence collaborativ40 J43]
La figure suivante représente graphiqguement le 3veb

Web 3.0 - E-';émantique

| Ak ¥ A N A
o
v mlternaubtes contr |h.%.
=
—

agent intelligemnt

Figure 1.5 : Représentation graphique du web 3.0.

Les terminologies liées a Web 3.0 ce sont :

*  Web sémantique

(=)
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* Web symbiotique : le web est accessible partoatiarhoment par n'importe quel
moyen.

* Web ubiquitaire : Intelligence ambiante, les sysiémumeériques communiquent
ensemble et sont intégrés dans la vie quotidieone gccéder a l'information a tout
moment.

* Internet des objets : les objets et lieux sont sqié des étiquettes qui permettront

une lecture par un dispositif mobrfe( Tag 2D, SpotCode ..)

* Web 3D : la diffusion de contenus 3D temps réelsuéseau internet pour un
affichage sur des postes clients.

* Machine to Machine : (comme avant BtoB, BtoC. . .).

4.4. Le Web 4.0

Evoqué par certains comme le web intelligent, effeutant qu'il fascine, puisqu'il vise a
immerger l'individu dans un environnement (web)plies en plus prégnant. Il pousse a son
par oxisme la voie de la personnalisation ouvedel@ web 3.0 mais il pose par la méme
occasion de nombreuses questions quant a la posiede la vie privée, au contréle des
données, etc. C'est un terrain d’expérimentationtous ne sont pas (encore) préts a
s’aventurer.[39,40,43]

5. Le principe fonctionnement du web
5.1. Caractéristiques du client/serveur
Peuvent étre appelés systemes client/serveur agipagagent les mémes caractéristiques
suivantes :[41,45]
» Service :le modeéle client/serveur est essentiellement ulaior entre des processus
(pouvant étre tournant sur des machines sépataegyocessus serveur est un fournisseur
de services, le client est un consommateur decg=vi

» Partages de ressources un serveur peut traiter la demande de plusieusntslien
méme temps et contrdler leur acceés aux ressources.

» Asymeétrie des protocoles la relation entre client et serveur est de typsiplurs a un.
C’est toujours le client qui déclenche le dialoguredemandant un service. Les serveurs
attendent passivement les requétes des clients.

» Transparence de la localisation le processus peut résider sur la méme machineeque |
client, ou via un réseau, sur une machine différelne logiciel client/serveur masque aux
clients la localisation du serveur en redirige@st demandes de service si nécessaire. Un
programme peut étre client, serveur ou les deuk.[41

» Assemblage multi vendeur :le client/serveur idéal est indépendant de la iatae
matérielle ou du systeme d’exploitation. On doifjeaurs pouvoir mélanger et apparier les
plates formes Client/serveur.

[ =)
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« Echange de messageclient et serveur sont des systémes a liaisondigises qui
interagissent au moyen de messages. Le messagenestécanisme d’émission de
demandes de services et de réponses a celles-ci.

* Redimensionnement : les systemes client/serveur peuvent étre redimenég
horizontalement ou verticalement. Le redimensiorgmninorizontal correspond a I'ajout
ou au retrait de stations clientes, alors que dénrensionnement vertical correspond a la
migration du serveur vers une machine plus puissantla distribution des charges de
traitement sur plusieurs serveurs.

* Intégrité : le code et les données du serveur sont gérés de &aptralisée, chose qui
garantit un moindre codt de maintenance et undeued intégrité des données tandis que
les clients restent individuels et indépendant$.[41

5.2. Classification de I'architecture client /servar
On peut classifier I'architecture client/serveartrois classes principales.

5.2.1. Client/ serveur a deux-tiers :
L’architecture a deux —tiers, c’est une architeettirent/serveur dont le serveur ne fait pas
appel a une autre application afin de fournir dggises demandés par les clients.

Requéte

—jpu— ] |

— e

Réponse

Serveur Base de données

Figure 1.6 : Architecture client/serveur a deux-tiers.

* Avantage
- Larichesse de son wwinterface.
- La maitrise globale des traitements.
- Elle aintroduit la notion d’interopérabilité.
- Etat globale observable (pas de duplication de éesn
- Gestion simple de la cohérence et l'intégrité dameées.
- Elle permet I'application des applications parilisateur.

[ =)
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* Inconvénient
- N’assure pas I'évolutivité.
- Le poste client est trop chargé avec des traitesregplicatifs.

- Le poste client demande souvent la mise a jour @dimépondre aux besoins de
l'utilisateur.

- Il est trop rigide et sa maintenance est trop cajupk.
- Economiquement tres colteuse.

5.2.2. Client / serveur a trois-tiers

C’est une architecture client/serveur de deuxieéreération, elle est caractérisée par Une
meilleure performance grace au partage des tachesles serveurs. Serveurs qui travaillent
en commun, un serveur de données et un serveuplidagon (middleware). La logique
applicative est prise en charge par un serveurnr@diaire et la présentation par un poste
client.[41,45]

Base de données

Figure 1.7 : Architecture client/serveur a trois-tiers

* Avantage
- Une plus grande flexibilité/souplesse.
- Une meilleure sécurité.
- Moins cher économiquement parlant.
- Plus évolutif.

* |nconvénient
- Administration plus compliquée.
- Difficile a le mettre en ceuvre.

5.2.3. Client/ serveur a n-tiers
C’est une architecture congue afin d’éliminer tdes inconvénients des architectures
précédentes et dans le but d’avoir des applicatipmssantes, d'offrir des interfaces

[ )



CHAPITRE 1 LE WEB ET SES TECHNOLOGIE

utilisateurs plus riches, de grandes capacitéstehsion, et aussi de facilité la gestion des
sessions.

Serveur

Figure 1.8: Architecture client/serveur a n-tiers.

5.3. Avantage de l'architecture client/serveur

Le modeéle client/serveur est particulieremenbmemandé pour des réseaux nécessitant un
grand niveau de fiabilité, ses principaux atouts so

» Des ressources centraliséegtant donné que le serveur est au centre du réspaut
gérer des ressources communes a tous les utilisataumme par exemple une base de
données centralisée, afin d’éviter les problemesdendance et de contradiction.

* Une meilleure sécurité :car le nombre de points d’entrée permettant I'acmes
données est moins important.

* Une administration au niveau serveur :les clients ayant peu d’importance dans ce
modeéle, ils ont moins besoin d’étre administrés.

e Un réseau évolutif: grace a cette architecture il est possible deramer ou de
rajouter des clients.

5.4. Inconvénients du modéle client/serveur

L’architecture client/serveur a tout de méynelques lacunes parmi lesquelles :

* Un cout élevé du a la technicité du serveur

» Un maillon faible : le serveur est le seul maillon faible du rése@antlkerveur, étant
donné que tout le réseau est architecturé autolu tieleureusement, le serveur a une
grande tolérance aux pannes.

* Ne supporte pas de chargeLe serveur risque de ne pas supporter la chaige &’
une communication de plusieurs machines avec \@seau méme moment. [41,45]
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Conclusion

Le web 2.0 a posé certaines limites telles queutamf®rmation qui rend les utilisateurs
perdus et ont du mal a suivre les actualités. @@ja cela la mauvaise qualité de l'information
(beaucoup de redondances, information inutile,rmédion non intéressantes) qui provoque
une énorme perte du temps pour effectuer une relobgoertinente. Le web 3.0 et 4.0
proposent de nouveaux concepts concentrés surtautles volet 'personnalisation de
I'information’ qui vise a comprendre l'usager adra son comportement et son profil et
interpréter automatiqguement ses besoins. Cela marlgu passage d'un web centré
“Information” a un web centré "usager". De plusmMeb a su modifier notre utilisation de
l'internet, il a méme changé notre facon de consem#Aujourd’hui on achete en ligne aussi
naturellement qu'on le fait dans un magasin ; Ib n@us offre plusieurs services qui ont fait
de lui un moyen important dans la vie quotidienas gens et dans celle des entreprises.




CHAPITRE 2 LE COMMERCE ELECTRONIQUE

Introduction

Les nouvelles technologies ont changé la maniéng Klwomme gére son argent. Qu'il
s’agisse de régler la carte de débit ou de résenvédorfait-vacance par carte de crédit, nous
faisons incontestablement appel a la technologie.

L’aveénement d’internet a toutefois ouvert une rallgvavenue du commerce électronique,
les achats en direct. Nous pouvons aujourd’huietachdes biens et des services, allant des
livres, des disques et des produits de divertisaeragx forfaits vacances et au matériel
informatique, dans le confort de notre foyer, ewrant tout simplement notre ordinateur et en
nous connectons sur internet. Afin de permettre@amerce en direct de rallier le grand
public, il faut garantir quelgues grands besoins clensommateurs comme la protection de
ses renseignements personnels et la sécurité.

1. Commerce électronique

1.1. Définition
Le commerce électronique peut étre défini commmsémble des échanges électroniques
liés aux activités commerciales. Il recouvre toofgration de vente de biens et de
services via un canal électronique. [04]

Le e-Commerce ne se limite pas a la seule venligrea mais englobe également [07] :

- Laréalisation de devis en ligne.

- Le conseil aux utilisateurs.

- La mise a disposition d'un catalogue électronique.

- Un plan d'accés aux points de vente.

- La gestion en temps réel de la disponibilité deslpits (stocks).
- Le paiement en ligne.

- Le suivi de la livraison.

- Le service apres-vente.

1.2.Objectifs du e-commerce

- Offrir la possibilité aux clients d’acheter le prod24h/24h.
- Identifier des clients.
- Offrir des produits personnalisés.

1.2. Evolution du commerce électronique
Comme nous l'avons bien précisé dans lintroducti®t®@mergence du commerce

électronique ne présente pas un récent concepeffEnl’échange électronique est apparu
dans la fin des années 60 grace au standard d’getderDonnées Informatisées (I'EDI) qui
est un concept d’échange de données informatigéesstant a la transmission des messages
standardisés entre les entreprises, par les magetdécommunication. Son fonctionnement
est le suivant: I'application informatique d’'unetreprise extrait les références des produits a
commander avec les quantités, un logiciel de triaalucompose a partir de ces données un

[ =)
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message normalisé qu’il envoie au fournisseur ppuwiil l'intégre dans son application
d’administration des ventes et prend les mesuresssaires. Les plus important freins du
développement de I'EDI sont: sa mise en place quessite un grand professionnalisme et
demande une étude bien précise (adéquate) et selgtles insupportables investissements
gu'exige 'EDI lors de son établissement, ce qureadu nécessaire le développement
d’Internet comme une solution au commerce éleaomi

Internet facilite ces échanges commerciaux, sa lpdf a incité de nombreuses
entreprises a établir leur présence et projetslesweb puisqu’elle offre une connexion
accessible et simple a des prix d’acces et de conuaion moins chere que 'EDI, de méme
elle ne nécessite pas de personnel hyper quatifieeffet, suivant le champ d’application
retenu, le commerce électronique integre des svile communication, de gestion de
données et/ou de sécurité proposés par l'Interrir ppermettre & des applications
commerciales entre différentes organisations dégbaautomatiquement des informations.
Les services de communication transférent l'infaforade I'émetteur vers le récepteur. Les
services de gestion de données définissent le fatidehange de I'information. Les services
de sécurité authentifient la source de linformatiovérifient I'intégrité de linformation
parvenue au récepteur, préviennent la mise a digpos des utilisateurs non-autorisés et

vérifient que l'information a bien été recue paréeepteur suppose [13].

1.4. Intérét du e-commerce pour I'entreprise

11% des entreprises ont un projet de créationtds Biternet, les attentes de I'entreprise
vis-a-vis de leurs futurs sites sont les suiva[d8s:

Projets sites vitrine Projets sites e-commerce

Gagner de nouveaux clients ~ 75% 73%
Augmenter la notoriété 51% 18%
Augmenter le chiffre 44% 78%
d’affaires

Se renforcer face a la 21% 17%
concurrence

Fidéliser les clients actuels 14% 17%

Tab 2.1.Les attentes de I'entreprise de son futur site.web
1.5. Intérét du e-commerce pour I'internaute
Il permet le pistage informatique a partir des ¢eskc'est-a-dire ces petits fichiers qui
identifient I'ordinateur appelant de fagon uniqtia pouvoir retracer toutes les habitudes

d'appel et de consommation.

- L'insécurité des paiements et la peur de tombeurseybermarchand malhonnéte qui
ne livre pas.

[ =)
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- Le manque de relations humaines et le sentimestleifnent devant sa machine (cas
des internautes peu expérimentes).

- Le manque de contact avec le produit.

- Les difficultés de recours en cas d'ennuis. [5]

2.Les Acteurs de E-Commercell existe 4 acteurs principaux dans le e-commerce.
[Weé]
2.1. Leclient
Le client est toute personne ou entreprisaadseffectuer une commande d’un produit
ou d'un service via internet, I'opération de vestg le web doit étre effectuée en toute
confidentialité et sécurité, il est indispensable de vendeur informe et rassure ses clients
gu’il n’ y'aura pas de risque.

2.2.Le vendeur

Le vendeur est souvent une entreprise, elle estéeeme recevoir et de traiter les
commandes des clients et ensuite livrer le praaluitclients en temps réel.
L’entreprise doit avoir un site web et mettre eacpl un systeme d’information tres
fiable qui permettra d’identifier les clients.

2.3.L’intermédiaire technique : lls seront chargés de faire face aux éventuellesanes
liées a leurs fonctions.

Intermédiaires Responsabilités

Le fournisseur d'acces internet Disponibilité de liaison internet, utilisation
de mécanismes de protection.

L’administrateur des systémes et machines du Tracabilité des interactions.

site web (hébergement, etc....).

Le web master du site de e-commerce Qualité et justesse du contenu et des

informations du site.
Tableau 2.2.Différentsintermédiaires techniques et leurs responsabilités

2.4, L'intermédiaire financier : Les intermédiaires financiers permettent de déeharg
le vendeur des problémes liés aux transactionadiaees.

Intermédiaires responsabilité

Organismes de payement par cartes bancaire: Il assure que le payement de I'achat sera
honoré, que les informations nécessaires au
payement seront protégées

Intermédiaire de payement cash (appelé aussi Il assure au vendeur le recouvrement des

porte monnaie). achats du client.

Tableau 2.3.Divers intermédiaires financiers et leurs respoitiséd
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3. Les domaines (topologie) de commerce électronique

Les entreprises sont généralement caractériséete pgpe de relations commerciales
gu'elles entretiennent. Ainsi des termes dédiéstent pour qualifier ce type de relation. [14]

3.1. Relation Business to Consumer (B2C):

C’est le type du e-commerce qui connait la plusideaprogression. On 'appelle aussi
commerce électronique de détail du grand publisiaigit d’'une relation entre une entreprise
(vendeur) et le public (consommateur), il consgstauvrir une boutique virtuelle sur Internet
afin de permettre aux gens d’acheter directememtintiernet des biens et des services en
utilisant le catalogue électronique.

Exemple : le site d’achat en ligne des livres informatique¥, ... Fnac (vwww.Fnac.com
propose I'ensemble de ses produits également didpseren magasins au grand public.

3.2. Relation Business to Business (B2B)

Aussi appelé commerce interentreprises c’est ald#reactivités dans lesquelles les
clients ou prospects sont des entreprises.les gpesites les plus représentatifs de la notion
B2B sont les places du marché virtuel (PMV) suwvéd qu’elles soient publiques ou privées.

C’est un secteur du commerce électronique quincente a susciter une attention
considérable dans les médias. Il s'agit d'une fodidehanges « en ligne », axés sur les
intervenants que l'on retrouve dans les relatiomaditionnelles de la chaine
d'approvisionnement. C'est la, que réside l'avediitable du commerce électronique, et la
poursuite d'innovations dans ce secteur il pourraher a une réorganisation marquée de
certaines industries.

Exemple : I'entreprise Rajawww.Raja.f) propose 6000 solutions de fournitures (rubans
adhésifs, boites et caisses...) en ligne a destmdgs entreprises.

3.3. Relation Business to Administration (B2A)
Relation touchant les transactions électroniquée @ame entreprise et une administration
gouvernementale appelée aussi B2G ("Business togaoement").

Les applications du commerce électronique miseseamre par les administrations sont
caractérisées par la nature des services fournais Mette typologie est trés liée a
l'environnement socioéconomique et politique. Peengle, le gouvernement francais a
demandé aux administrations de développer les gekaglectroniques pour d'une part
montrer l'exemple aux entreprises, et d'autre partrainer l'ensemble des acteurs
économiques.

3.4.Relation Business to Employer (B2E)

Il s’agit d’échange électronique entre I'entreprezeses employés, ca permet a ces deux
derniers de communiquer entre eux a l'aide d’'urahlgt qui est un site réservé aux employés
et il n'est utilisé que par ces derniers afin dauier ou de consulter des documents, ca
facilite ainsi la collaboration lors de la prodectid’'un document par une équipe de travail.
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Exemple :le site eBay Www.eBay.f) propose I'achat et la vente aux enchéres de deen
toutes sortes (tv, vidéos, ...). [28]

3.5. Relation Consumer to Consumer (C2C)

Le commerce électronique entre particuliers, ilg&’a’un site Web permettant la
vente entre particuliers. Ce type de e-commercgtakibien avant Internet, mais il a pris de
nouvelles dimensions grace bien sir a ce dernigsqpul démultiplie les possibilités
d’échanges et facilite la recherche d’'un bien.

3.6. La place du marcheé

La place de marché est un site commercial de typB ui offre des transactions
sécurisées permettant aux entreprises de séleetiates biens et services de différents
fournisseurs afin de comparer les différentes sfff&est une plateforme technique créé par
le maitre de la place de marché permettant d’afes conditions tarifaires attractives par un
systeme d’appel d'offre et d’enchéres. On distingese places de marché verticale (qui
regroupent des acheteurs d’'un méme secteur d#cttemme I'automobile), des places de
marché horizontales (qui regroupent un ou des fesears d’'un méme secteur qui d’adresse
a des clients issus d'industries différentes, panmle pour du matériel du bureau. [32]
Exemple : Alibaba (vww.Alibaba.com est une place du marché verticale qui référetes p
de 3 millions d’entreprises.

3.7. Le m-commerce

Le commerce mobile concerne la téléphonie mobitel’ptlisation de la technologie
sans fil pour faire de la vente a distance. Lesngrees ventes été le téléchargement de la
sonnerie et de logo sur téléphone mobile. Il dedguite étendu aux de matériels payés au
moyen de son téléphone.

4. Perspective de quelgues marchés en matiére de e-coarce

Exemples  Attractivité Attractivité du Valeur perspectives
de marché commerciales modéle ajoutée
économique additionnelle
Alimentaire Forte en Faible Faible Potentiel limité en
produits secs, (préparation de cybermarché
moyenne en commande+cout classique ; nouveau
frais de la livraison) potentiel via drive et
livraison adossée a un
magasin
Bricolage Faible sur Plut6t faible Forte Enjeu marchand
produits de (nombreux (préparation de limité, mais enjeu
finition, produits la visite, crucial de
moyenne sur  encombrants ou  conseils de complémentarité
produits pondéreux) réalisation, site/magasin
techniques etc.)
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Musique Forte Forte Forte (écoute  Tres fort potentiel,
en ligne, achat appelé a remplacer les
au morceau, magasins

etc.)
Meuble Faible Forte (puisque Faible Potentiel limité sauf
déja livré a mobilier fonctionnel
domicile) (bureau...)

Tab 2.4.Perspective de quelques marchés en matiére deaewe[01]

5. Les activités du commerce électronique
Le commerce électronique passe par les étapensesvi29] :

5.1.Le partage de I'information

Avant d’'acheter la clientéle doit étre informée Bactivité de son vendeur ainsi que la
marchandise. Ce dernier doit aller a la rechedihelient pour le rassurer de la qualité du
produit de I'entreprise, pour cela il doit orgamiskes compagnes publicitaires ainsi que des
enquétes aupres des clients. Mais, maintenanprtenerce électronique facilite toutes ces
taches aux vendeurs ainsi qu’aux clients.

5.2. La commande

Le commerce électronique a permet d’accélérerdegasus de commande de produits
toute en remplacons les bons traditionnels pafolesulaires électroniques, ces derniers sont
plus simples et plus rapides a remplir, par consggplusieurs entreprises accorde une trés
grande importance pour le web afin d’effectuers@amandes. Vu ses systemes qui supporte
a moindre prix le principe des formulaires élecimoes.

5.3. Le payement

Le e-commerce assure le payement sur le web, maiayement en ligne est le probleme
majeur du e-commerce car cette opération rest@umijmodeste a cause de l'insécurite, il
existe plusieurs modes de payement

5.3.1. Le payement par carte de créedit

Dans ce cas le client doit avoir une cagecidit avec le numéro de la carte et
doit signer un ticket et le transmettre au vendéwec ce ticket le vendeur sera
remboursé en se rapprochant de la banque.

5.3.2. Le payement par la monnaie numérique

Cette solution de paiement anonyme est notammemiaf@dpée par Digicash qui propose
une compatibilité avec les cartes a puces, la memmanérique permet également de realiser
des transactions sur les réseaux. Cette monnatiecNér stockée sur le disque dur du
consommateur est une suite numérique codée a usages, cette solution assure une bonne
confidentialité, du fait que les données transitansoient pas copiables.
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5.3.3. Le payement par carte bancaire

Le payement direct par carte bancaire est le @psndu des paiements sur le web, Le
procédé est des plus simples, I'acheteur connect@te du vendeur et communique a la
banque de ce dernier ses coordonnées bancairesnvi@armulaire virtuel, les données
confidentielles de I'acheteur seront alors traesitéa le réseau.

5.3.4. Le payement par carte a puce

Un compromis entre ces modes de paiement aboudiraite carte a puce polyvalente.
Dans ce cas, le client doit avoir un lecteur déecarpuce connecté a son ordinateur et il doit
installer un logiciel sur son disque dur. Au momdatl'achat le client introduit la carte a
puce dans le lecteur, a ce moment la connexioe €otdinateur et le lecteur est interrompue
pour éviter le risque du détournement du code gderelient introduit ensuite son code pour
gue le lecteur vérifie I'identité de I'acheteur |éeteur transmis les informations sur le produit
a acheter au vendeur.

Ces informations sont envoyées cryptées au vendela, garantie la confidentialité et
l'intégrité des données.

5.3.5. Le payement par la téléphonie

Dans ce cas le client doit utiliser son téléphooerpayer le produit qu'il veut acheter
en appelant au numéro afficher sur le site du vende montant de I'achat apparait sur la
facture de 'abonnement du téléphone a la fin dismo

5.4. La livraison

La livraison est donc un point essentiel pour testommercant En effet, c’est elle qui
est en bout de chaine de I'acte d’achat. Dansrenoerce traditionnel vous payer et récupérer
sur place la marchandise, alors que dans le e-corenoe n’est pas du tout pareil vous payez
et vous attendez la livraison. Aprés avoir payemiarchandise, I'entreprise ne peut bien
évidement livrer la marchandise par internet, gt transmettre des directives a une
entreprise de livraison et contacter par emailil@surs, les fournisseurs et les distributeurs.
lls existent plusieurs entreprises de livraisoetgjue Fédéral Express, Ameéricain Lines,
United Parcel Service (UPS), qui permettent derétetla livraison a partir du web.

6. Le front office et le back office
Les deux termes front office et back office sord thl¥mes utilisés pour décrire les parties
de I'entreprise ou de son systeme d’information.
« Front office : Littéralement « boutique », il désigne la face pteale I'entreprise,
c’est tout ce que peut voir le client.

« Back office : Littéralement « arriére boutique », contrairemantterme définit en

haut, il représente tout ce que le client ne pastywir, autrement dit c’est I'ensemble
des parties du systeme d’information de I'entreprisomme (la production, stocks,
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vente, comptabilité, gestion des ressources humaihest la partie décisionnelle.

[04]

Back Office

P réengires

Fournisseurs

Fromnt Office

Figure 2.1Schéma illustrant le front office et le back office

7. Boutiques en ligne La plupart des sites du commerce électronique desmboutiques
en ligne comprenant au minimum les éléments stsvaun niveau du front office [05]:

- Un moteur de recherche :Qui permet aux clients de retrouver leurs produits

Un catalogue électronique en ligne qui illustre les différents produits présentés
pour la vente, leurs prix ainsi que leurs dispditéds.

préférés le plus rapidement possible, tout en dinikant certaines caractéristiques du
produit (marque, gamme de prix, mot clé,...).

- Un systeme de caddie virtuel (appelé parfois panier virtuel) il s’agit du coeur d
systeme du e-commerce, il permet de conserveat® tdes achats du client tout au

long de son parcours.

- Le paiement sécurisé en ligneest souvent assuré par un organisme de confiance

tel gu'une banque via une transaction securisé

8. La publicité dans le e-commerce

La publicité en ligne représente toute inscriptiforme, image ou son, présente sur

internet et destinée a informer le public ou aettson attention

9. Les oultils et les techniques de sécurité

Suite a l'apparition des nouveaux moyens de paysmlanuestion de sécurité a surgi.

En effet, d'une part le client a perdu l'assurateta présence physique du marchand et d'une
autre part, le vendeur ne peut plus identifiedient évidemment.
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Pour remédier a ce probléme plusieurs techniquatsusitisées :

® Le cryptage.

® | a signature électronique.
B | es certificats numériques.
® | es protocoles sécurisés.

10. les avantages et inconvénients du e-commerce
10.1. Les avantage

- Réduction des colts et élargissement de leurs i@srch

- Se passer de limpression et de la distribution destalogues de vente par
correspondance.

- Automatisation du suivi des commandes et des systene facturation, réduire les
colts de main-d’ceuvre supplémentaire.

- La vente au niveau mondial : les vendeurs ne shu# lgmités par I'emplacement
physique d’un magasin.

- La fidélisation du client.

10.2. Les inconvénients

- L’incertitude et le manque de confiance au tourlalesécurisation des moyens de
payements.

- Le manque de contact avec le produit.

- Les codts de téléphone.

- Les détails et tarifs de livraison.

- Les difficultés de recours en cas d’ennuis.

11. Conséquence économique et enjeux du commercecéionique

Si au cours des décennies a venir le commercérateue devait continuer a se
développer a un rythme rapide, il pourrait avoirfdges incidences sur la structure et le
fonctionnement des économies au niveau des ersespet sectoriel ainsi qu’au niveau
agrége. Ces changements sont multiples, touchdatmneent les prix, la composition des
échanges, les marchés du travail et les recetiealdis.

Pour adapter les cadres d’action et les institstidrtes changements et faire en sorte
gu’il soit possible de tirer pleinement parti durocoerce électronique, la politique structurelle
devra relever un certain nombre de défis. De plaspleur méme des mutations structurelles
devrait avoir des répercussions sur la politiquecnmeconomique et les performances
economiques, ce qui pourrait modifier la facon ddéedg responsables interpretent les

[ =)



CHAPITRE 2 LE COMMERCE ELECTRONIQUE

évolutions conjoncturelles et méme influer sur égpacité a conduire et mettre en ceuvre
efficacement la politique macroéconomique [02].

Incidence des prix :Le commerce électronique augmente la transpardeserix
des produits. Sa principale opportunité est liééa adiminution du nombre des
intermédiaires et par conséquent les producteurs lanpossibilité de vendre
directement leurs produits en ligne ce qui condua diminution du niveau des prix
des biens. Le commerce électronique permet augmiges de diminuer les frais de la
main d’ceuvre ainsi la croissance de leur produétivi

Incidence sur la politique de la concurrence Le commerce électronique rend le
marché plus concurrentiel que le marché physiqéeega la facilité et le faible colt
d’acces a l'information. Internet permet I'abolitiales contraintes géographique ce
qui entraine la réduction des barrieres a I'enteded’accroitre la concurrence
internationale. Ainsi le nombre de fournisseursmaeigte ce qui permet le transfert du
pouvoir des entreprises vers les clients et reledrerix moins élevés

Les conséquences sur I'emploil’essor du commerce électronique aura des effets
sur I'emploi, ainsi certaines fonction sont sup@as et viennes d’étre remplacées par
d’autres emploi. Le commerce électronique exigeldenande de professionnels en
technologie d’information pour assurer l'assistanee la sécurité des réseaux
informatique. Egalement cette demande doit étreorapagnée de personnels
compétents pour la réalisation des applications ncerniales. Par ailleurs
'accélération de l'innovation et la diffusion tewdlogique engendrera une grande
rotation des effectifs.

Performance économique Le développement du commerce électronique permet
de modifier le caractére cyclique de I'activité @omique et la maniere d’effectuer les
paiements dans les différents pays. Le commerctr@héque facilite I'efficacité de la
gestion des stocks donc, des inventaires moinsrians en proportion des ventes.
De plus, du fait de la concurrence accrue sur leschés, I'économie pourrait
absorber davantage d’emplois et les entrepris@gestisoumises a des pressions pour
freiner la progression des salaires. Cela poumadifier le mécanisme inflationniste
et donc le caractéere cycliqgue de linflation. Lewvastissements dans les nouvelles
technologies en général et dans I'Internet en drér ont été au centre d’'un débat
récent sur les interactions entre linvestissemémtprogrés technologique et la
croissance.
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12. Quelques expériences du commerce électronique
12.1. Les pays développés (Canada et France)

- Le commerce électronique au Canada

L’initiative canadienne pour le commerce électromics’est attachée a initier les affaires
électroniques qui sont des inductrices clés derdtassance de la productivité car elles
augmentent les bénéfices et diminuent les coltekesprises canadiennes, c’est pour cela le
canada mise beaucoup sur l'utilisation de l'inteérokailleurs, plus de 85.1% des canadiens
sont en mesure d'accéder a une connexion de habte dlus précisément la majorité sont
branchés au haut débit par cable (50%), 30.6%seititile modem téléphonique (ADSL) et
concernant la proportion du haut débit sans fite{ite, clé USB Internet, Wifi) représente
4.5% seulement. Cette importance donnée a I'uiitisade I'Internet a eu un impacte direct
sur Indice du commerce électronique au canadan$#éholice du commerce électronique au
Québec produit par le CEFRIO et Phéromone, le nerdbs cyberacheteurs a augmenter de
plus de 12% en novembre 2011 a plus 20% en 2012yvototal de 233 millions de dollars
soit une augmentation de 61 million de doll§88], [31], [32], [33]

- Le commerce électronique en France :

La France est le troisieme marché européen detaéRomyaume-Uni et I'Allemagne,
ce classement reste inchangé depuis 2003. Cegtmgpaux marchés représentent 70% du
marché européen.

La stratégie adéquate de la France en matiére @eetlsa politique nationale de
développement du commerce électronique, ont petimensification de ['utilisation
d’Internet et la croissance des achats en lignegeBnes d’utilisation d’internet, I'expérience
francaise montre qu’elle a bénéficiée des oppararoffertes par le commerce électronique,
ainsi elle a réalisée de bonnes performances eiemnate croissance des TIC. Le nombre
d’individus possédant personnellement d’ordinatetud’'une connexion a Internet poursuit
son accroissement, au ler janvier 2012 la Franosptit plus 16 millions d’abonnés a
Internet haut débit dont 14.8 millions d’abonnemARISL. La France arrive en huitieme
position en Europe avec 22.3 abonnements pour 4Bifeints derriere le Danemark, la
Finlande et la Belgique. Concernant la Croissanc€dmmerce électronique, La confiance
dans les technologies de I'information et de la wnmication s’est renforcée en 2009, bien
gue la crise économique demeure dans le mondeségld'ain dernier en 22eme position sur
les 70 pays audités dans le monde, la France eéailisi cette année une nette progression
pour se placer au 15eme rang des nations numéritegsres les chiffres présentés par la
Fédération du e-commerce et de la vente a disté@AE®’AD),L'offre de site marchand
continue de croitre, on compte 66 800 sites‘atrifinestre 2010, soit + 4% par rapport a la fin
de I'année 2009 et Le chiffre d’affaires du e-comeeeest en constante augmentation, + 25%
en un an et + 300% en cing ans, 71% des internauntedgja effectué un achat sur Internet au
ler trim. 2010 contre 47% a la méme période de 2085nombre d’acheteurs en ligne a
augmenté de 118% en 5 ans contre seulement uneeatajion de 41% d’internautes. Les
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ventes du e-commerce se sont améliorées entre @ébAtet 2010 : + 15% d’acheteurs en
ligne. [30], [34], [35]

12.2. Les pays du Maghreb (Algérie, Maroc) :

- Le commerce électronique en Algérie :

La généralisation de l'accés a Internettldébit devrait donner un coup de pousse au
projet e-commerce en Algérie. L'intérét existe detjde premier pas est déja effectué. Car,
parler du commerce électronique conduit inévitaleletva parler des TIC (Technologies de
I'Information et de la Communication), et plus matierement de I'Internet. La réforme en
cours du systeme bancaire devrait aussi étre leungiropulseur car le développement du
commerce électronique suppose la modernisatiorystérae bancaire et la mise en place de
nouvelles modalités de paiement, a linstar phiement a la carte, nécessaire pour le
développement du e-commerce. Une chose est sxiste un énorme potentiel en Algérie
afin d'entrer dans I'ére du e-business ou le corarar ligne. [15], [30]

- Le commerce électronique au Maroc

Le marché marocain connait ces derniéres annéegrageession des technologies de
linformation par le développement d’Internet sui¥iune croissance d’e-commerce. Par
ailleurs «Internet Word Stat-juin 2011» place leraen 3eme position avec 10.3 millions
d’utilisateurs d’Internet, ainsi le commerce élenique et le paiement par carte bancaire sur
Internet connait une croissance exponentielle cefd#irmé par les statistiques du marché
marocain en 2009 qui annonce un chiffre d’affadesplus de 104,5 millions de dirhams
géneéré par 78.500 transactions. L'enjeu de I'émergedu commerce en ligne constitue le
plus grand changement en matiere de communicaioaffet son développement a produit et
produira des gains économiques considérables. [30]

Le commerce électronique a connu une croissandimaerdans les pays développés,
ou une importante quantité de transactions s’eféeen ligne.

13. Les nouveautés a attendre dans les prochainemaes

Les nouveautés prévisibles vont concerner deuxdgrdomaines : I'e-commerce mobile et
I'e-Commerce personnalisé.

L’e-commerce mobile comprend le développement dess gi’e-commerce vers les
téléphones dits intelligents (Smartphones) et dbdettes, en y incluant non seulement des
fonctions de paiement en ligne via les téléphonesris(voir le projet actuel de Belgacom et
des banques), mais aussi des fonctions de géasiatiah (via les puces GPS des tablettes et
de certains téléphones smart) et l'utilisation cledes QR (code a barres a deux dimensions).
Exemple : quand on passe devant un magasin, oit sgoson téléphone smart un code
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promotionnel pour y effectuer des achats dans tddLa géo localisation est une technologie
tres importante pour I'e-commerce mobile, elle perme savoir dans quel environnement
commercial se trouve un utilisateur de téléphonarsn®ar ailleurs, on peut prévoir a court
terme un développement d’environnements commeroratixels (simulations, modeles 3D)
adaptés aux tablettes et aux téléphones smart, lacissme d’applications Apple-los ou
Androide.

L’e-commerce personnalisé utilise toutes les fametalités des technologies et des
logiciels de profilage et ciblage des consommateursracage des préférences des
consommateurs, établissement de profils, marketitgctronique direct par courrier
électronique mais aussi par messages Bluetootlestéléphones smart pendant la visite des
magasins, etc. La puissance croissante des laidiektraction de données (data mining)
permet une utilisation de plus en plus performat¥mormes stocks de données (big data)
accumulées grace aux cartes de fidélité, aux stptes de recherche sur Google, aux
préférences exprimées sur Facebook, etc. Parraillem annonce aussi le développement
d’'une activité de marketing dénommée social comejegai n’a rien de social mais repose
sur l'utilisation des réseaux sociaux (Facebookaotres) pour proposer des animations
commerciales ou des ventes flash, pour gérer laagpn des marques (dont on est « fan » ou
guon « like », dans le vocabulaire Facebook), mcoee pour générer des rumeurs
électroniques (le « buzz N3]

Conclusion

Le e-commerce et aujourd’hui le m-commerce sontdes I'enjeu de notre société pour
offrir un nouveau moyen d’échanger des biens esdesces: c’'est « la vague Internet ». Les
sites de commerce électronique et de servicesrguitgnt autour sont pleine croissance. Les
entreprises développent leurs propres offres et somtraintes de répondre a ce nouveau
marché sous peine d’étre concurrencée et aux ecagate qualité de services des internautes.
Cette qualité passe par le suivi des performaneesamh site e-commerce. Nous voyons
’émergence de nouveaux outils répondant a ces eauxv besoins. Ce nouveau moyen
d’échange créé de nouveaux besoins donc nouvedis eupar voie de conséquence une
nouvelle économie. Il est devenu une priorité égigfue.

Dans ce chapitre nous avons abordé I'une des teadies du réseau internet, le e-
commerce, ses différents domaines d’échanges @ilgsses activités, les outils et les
techniques de sécurité, les avantages qu’il offrees inconvénients. Dans le chapitre
suivant, nous allons entamer la conduite d’'un p®jeommerce dans le web.
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Chapitre 3 DEMARCHE DE CONDUITE D'UN PROJET E-COMMERCE

Introduction

Pour étre efficace, un site web e-commerce doé &fléechi et en adéquation avec la
stratégie de la société concernée. La création sitene-commerce demande des compétences
techniques importantes, il est nécessaire queréprise et le site Internet dispose d’une
organisation précise (pour la navigation comme gyatemes de commande et I'achat).

1. L’analyse
L’analyse a pour but de se doter d’'une vision elagent formalisée du probleme posé et du

systeme a réaliser en déterminant les élémentenodx et leurs interactions. Son résultat est
un modele représentant le probléme et les pringigdéments du systéme a réaliser. Elle
regroupe les phases d’expressions des besoinsspédiication des méthodologies classiques.
Il est important d’insister sur les caractéristigjgaivantes de I'analyse :

- Elle nécessite de comprendre en détails les pradanconcepts de l'utilisateur.

- Elle doit étre indépendante des aspects techniques.

- Les choix portant sur les modeles résultants doigee justifiés.
2. La conception

Cette activité consiste a trouver pour chaque besaprimé une solution informatique
compatible avec I'ensemble des autres besoins. fgelienet de définir quelles devront étre
I'architecture logicielle du projet, son infrasttue matérielle, son arborescence, la structure
de ses pages ainsi que son futur aspect. Elleéasrgement organisée comme suit:

2.1. La conception fonctionnelle

2.1.1. Organisation des contenus

L’architecte d’information intervient en amont d’'ymrojet de conception de site web,
d’intranet ou de logiciel de grande envergure. dfirdt la typologie et la classification des
contenus, optimise la navigation et la recherchefa’mation en fonction des objectifs et du
public visé et modélise I'ensemble dans des maggiddnctionnelles. Il garantit « I'utilisabilité
» du produit et la « prouvabilité » des informasiat enrichit « I'expérience utilisateur ».

Le principe le plus évident d’architecture de ldnhation consiste en l'organisation des
contenus de I'application. Cette organisation geffie généralement en trois étapes principales
et une étape secondaire qui consiste a la réalisdti plan du site appelé aussi arborescence.
[16,17, 18, 19].

Les trois étapes principales :
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Enumérer » Catégoriser » Structurer
[ | -
— N

Figure 3.1.Les étapes de I'organisation du contenu

v’ Etape 1 : énumérer le contenu

Organiser les informations, c'est d’abord listeugoles contenus que l'on veut voir
apparaitre dans l'interface. Cette énumération peubaser sur différentes sources : interface
existante, besoins supposés des utilisateurs, nessiprimés des utilisateurs, demandes du
client (exigences marketing, de communication,tégigues, de partenariats, etc.), analyse
concurrentielle des interfaces comparables. Détenmiles expressions clefs les plus
pertinentes pour le marché désigné. Une expresdieinpeut étre jugée sur les criteres
suivants :

v’ Sa pertinence :
Est-ce que I'expression clef correspond a mon d&ffre

v’ Sa source :
Est-ce que les internautes utilisent cette esgioe clef pour faire leurs recherches sur
Internet?

v Son accessibilité :
Est-ce que les sites Internet qui ressortent emipresur les pages de résultats des
moteurs de recherche peuvent étre dépassés pasitaén

v' La source de revenus :
Est-ce que les gens qui utilisent cette expresdeinsont susceptibles d’acheter une fois
arrivés sur mon site Internet ?

Pour avoir ces informations, nous allons utiliséwuitil Adwords de Google, grace a son
“générateur de mots clefs” permet d’identifier deglrequétes sont les plus employées par les
internautes pour trouver un site correspondanttee radfre. Une fois notre compte Adwords
cree, il n'est pas obligé de mettre en place degpegnes publicitaires a I'aide de cet ouitil.
Nous pouvons nous contenter de I'utiliser pouregilblos mots clefs.

Remarque

Il faut limiter 'usage abusif des photos et dedéds pouvant ralentir la navigation. La
faible résolution des images (en termes de taifllduenombre de pixels) permet d’améliorer
leur vitesse d’affichage.

Cependant, sachant que I'appréciation du produitipgage est un critére déterminant dans
I'acte d’achat, il est possible de proposer unggena@duite donnant acces a une image en haute
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définition a la demande (“vignette”). Ainsi, ni kaise en valeur du produit ni la vitesse
d’affichage n’en est détériorée.

v’ Etape 2 : catégoriser le contenu

Cette étape consiste a catégoriser les informatpdsédemment listées. L’activité de
catégorisation consiste a ranger les informati@msdles groupes : on met ensemble ce qui se
ressemble, on sépare ce qui est différent. La tqabrdu tri de cartes est souvent utilisée pour
supporter la catégorisation. Elle consiste a ptéseaux utilisateurs chacun des contenus du
site sous forme de cartes pour leur permettre ide d&@s groupes de cartes qui leur semblent
pertinents. Le but de cette étape est de:

= Ranger les informations dans des groupes: on nesn@sle ce qui se ressemble, on
sépare ce qui est différents, il faut s’assuremtéijrer un contenu pertinents avec une
mise en page soignée (au-dela de 10 000 caract&as per le texte en plusieurs page
Web).

= Un paragraphe est une idée prédominante. Eviteoldignement qui est réservé aux
liens hypertextes. Privilégier le gras et les corde

v’ Etape 3 : structurer le contenu

Il reste ensuite a hiérarchiser ces catégories pweitre en valeur certains contenus de
I'application, rendre prioritaire ou faciliter 'aés aux informations et établir des connexions
entre elles. C’est une phase trés importante qungiede garantir une navigation optimisée
pour les internautes. Certains éléments sont physoitants que d’autres. Cette hiérarchie
apparait dans les menus de navigation qui en démoul

Dans la hiérarchisation de I'information, il ne faas oublier les rubriques
incontournables : I'accueil, le plan du site, lesmtions Iégales, les contacts... Pour ces
rubriques, les internautes ont acquis une expéiatiisateur et comme sur I'ensemble des
sites, le bouton d’accueil est le premier dangste du menu de navigation. Si vous le placez
au milieu de la barre de navigation, les utilisedeseront perdus, et il est fort & parier qu’ils ne
le trouveront pas. Il faut capitaliser sur I'exérie des internautes, car en général, ils
s’attendent a retrouver sur votre site les mémedetes de fonctionnement que sur les autres
sites.

2.1.2. Réalisation du plan de site arborescence
L’'arborescence est une représentation visuell@dgriicture d’'un site, elle ressemble a un

organigramme qui montre les étapes par lesquéltesrhaute devra passer pour accéder a un
contenu donné.

Cette étape est cruciale: une bonne structure ma pas son premier niveau modifié dans
les années qui suivent. L’architecture choisie diie appropriée d’'une part au contenu
présenté dans le site, qui peut étre simple ou Exapet d’autre part aux utilisateurs visés, qui
peuvent étre Débutants ou experts.

Toutes nos pages devront étre structurées de flogpgue afin que linternaute puisse
naviguer efficacement dans notre site. Le but: p#&mm au visiteur d’atteindre I'information

[ =)



Chapitre 3 DEMARCHE DE CONDUITE D'UN PROJET E-COMMERCE

gu'’il souhaite avoir en un minimum d’étapes. Ont dout faire pour faciliter sa recherche si on
veut qu’il reste ou revient chez nous.

Un site peut étre bati selon quatre types d’archites : séquentielle, hiérarchique, en
réseau et structure en évolution. Un méme site panbiner plusieurs types d’architecture.
[20]

Les différentes structures sont:

a) La structure séquentielle
La structure séquentielle permet de lire les pafjesite 'une aprés l'autre, dans un
ordre logique ou littéraire. Elle est appropriéeles petits sites, ou a des sites qui
présentent un document de style "livre", ou champge correspond (par exemple) a un
chapitre.

| || || (| [

— —

Figure 3.2.Schéma de la structure séquentielle

b) Structure hiérarchisée

La structure hiérarchisée est une des meilleugmtad’organiser des blocs d’information
complexes. Ce schéma d’organisation s’adapte paétiement bien au site Web car les
différents thémes dépendent ainsi d’une seule iguarpage soit la page d’index ou page
d’accueil. En outre les utilisateurs sont souveainifiarisés avec les diagrammes
hiérarchisés comme les organigrammes et trouverdant métaphore facilement
compréhensible pour les aider dans leur navigai@etie organisation hiérarchisée en
blocs d’information indépendants nécessite cepenalargros travail d’analyse préalable
du contenu (notions pré-requises, doublons d’infdrom...) car cette structure hiérarchisée
ne sera efficiente que si vous avez soigneusemgahise I'information disponible.

—

I e I e
—

—

Figure 3.3.Schéma de la structure hiérarchisée
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c) Structure en réseau

Ce type de structure exploite la pleine puissare® leens vers des informations a
lintérieur du site et vers des informations sitwsns d’autres sites de la toile. Elle est
adaptée pour des petits sites destinés a desatduis hautement qualifiés en quéte
d’enrichissement ou de perfectionnement plutdt da’éompréhension basique d’'un sujet.
On travaillera ici les associations d’idées etilteel cours de la pensée. Chaque visiteur
parcourra le site de fagcon unique selon ses praptégits et sa propre démarche vers
'information sans avoir I'impression d’étre dirig€ependant, Cette structure se révele
ardue a mettre en place et finalement peu prasgueut pour les internautes novices dans
le sujet traité. Ceux-ci auront alors I'idée d’ute £onfus, difficilement exploitable.

o e el e

Figure 3.4 Schéma de la structure en réseau.

d) Structure en évolution
Pour les sites qui connaissent une croissaide et de nombreux

développements, I'objectif sera de garder un éupailentre les différents blocs
d’'informations. Et ce n’est pas toujours une chaisée...Le feedback des utilisateurs et
une analyse personnelle critique du site vous aidexr déterminer si certains passages ne
sont que pauvrement structurés ou méme si votretste initiale est devenue, avec les
différentes ajoutes, complétement obsoléte. L'dlfjeera de maintenir une
hiérarchisation équilibrée qui aidera I'acces remd’information et une compréhension
intuitive de la fagon dont les éléments sont orggsi

= == = = =]
e B = =
i1=] ==

Figure 3.5.Schéma de la structure en évolution.
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2.1.3. Structuration des pages en zones
La structuration des pages en zones ou le zoniegt aine technique consistant a

schématiser une page Web a l'aide de blocs oudydiens le but de montrer les grandes
fonctionnalités et les zones principales du contélaite étape est cruciale, puisqu’elle permet
de décider de I'organisation générale des pages.a€ail de zoning débouche sur la rédaction
d’'un livrable qui servira de support de discussimec le client, et permettra d’apporter les
corrections avant validation finale.

L Logo 1 PUB
h Navigaticn ﬁ

Edito Actualités

Présentation produits Téléchargements

| Fichier ‘i

Figure 3.6.Exemple de zoning

1) La conception visuelle

La conception visuelle ou I'ergonomie est la fagenrendre un site utilisable par le plus
grand nombre de personnes avec un maximum de taifdiefficacité. Cette définition est
souvent peu respectée au profit des technologmwiptaires (Flash, scripts, balises IE,...) qui
rendent l'utilisation des sites souvent difficiRour analyser en profondeur I'ergonomie d’'un
site, il est possible de faire des audits d’acbdgsi et des tests utilisateurs, mais il exists de
principes de bases dont voici une liste (non exthaa)s

1.1. Lacharte graphique

Afin de donner a l'utilisateur des reperes au sdinsite et de faciliter sa visite, il est
impératif de développer une cohérence entre I'ebteles pages. Lors de la création du site
Web, I'ergonomie doit établie une sorte de guidatéention des personnes qui vont le visiter.
On peut résumer les régles a suivre comme suit :

La regle Indications

Afficher le logo et le nom de I'entreprise Il doit étre gros et bien en vue

Ajouter une signature/slogan Pour résumer explicitement [lactivité de
I'entreprise et inclure un bref descriptif du site

Inclure dans la page d'accueil un lien contactez Pour qu'’il pointe sur une page contenant toutes

nous. les coordonnées de I'entreprise.

Privilégier un vocabulaire centré sur les clients. Pas de termes internes, trop de techniques ou
jargon commercial.
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llustration du contenu du site par des exemples Afficher une vignette, proposer un lien direct
vers l'article et non une page générique de
catégorie. Se servir des images avant tout pour
mettre en valeur le contenu plutdét que pour
décorer simplement la page.

Proposer sur la page d’accueil une zone de sais La recherche peut également étre située

des criteres de recherche. visuellement en dessous de menu, a condition
de rester sur le premier écran. Mais dans un tel
cas, il faut veiller a rajouter un point d’acces en
début de page.

Tableau 3.1Quelques reglepour faire une bonne charte graphique

1.2. Navigation

L’information recherchée doit étre accessible demiimporte quelle page en trois clics
maximum.
Pour ¢a, il est recommandé d’intégrer au systéemeadigation:
v' Un menu, permettant I'accés a une information ggnér(niveau rubrique);
v/ Un plan du site, permettant 'accés a une inforomatiarticuliere (niveau page du site);
v Un moteur de recherche, permettant 'accés a ufmeniation trés précise (niveau
phrase).

Lors de la phase de conception du site Web, il artler a I'esprit la phrase suivante:
comment peut-on accéder a I'information recherchée menu doit regrouper les différentes
rubriques (quitte a faire des sous- rubriques pautaines parties) et offrir une cohérence et
une visibilité immeédiates sur 'ensemble de la cdiasion. [21]

| NAVIGATION PRINCIPALE
_-_h--

LIENS TRANSWERSALLX

REPETITION MAVIGATIOMN PRINCIPALE

Figure 3.7.Exemple d’organisation de la navigation dans urge peeb.
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1.3. Implémentation

L'implémentation consiste a réaliser le programmefarmément aux criteres définis dans
les phases précédentes. Cette activité reste cowgantelle qui prend le plus de temps, surtout
si on a négligé les activités précédentes. Enqueigr, le colt d’'une erreur (en temps et en
main d’ceuvre ...) est d'autant plus important de’allieu dans les phases amont d’un projet.

1.4. Tests et vérification

Cette activité permet de détecter les erreurs dsmgrammation et de vérifier que
I'application fonctionne (I'application fait quelgquchose, apparemment dans le respect des
spécifications). En partie simplifiée par la riguet le typage des langages de programmation
modernes, cette activité reste indispensable, wueto ce qui concerne les fonctionnements dit
d’exception. Pour un maximum de garantie, cetteraimn doit étre relancée a chaque
modification.
1.5. Validation

La validation correspond a la recette du projele Bkt réalisée par le client pour s’assurer
gue l'application correspond bien au besoin gu’ihialement exprimé. C’est lors de cette
activité que le client indique si, en fin de compltest satisfait ou non. Si ce n’est pas le das,
faut identifier I'insuffisance et remonter jusquiractivité en cause. Si c’est le besoin initial qui
a été mal exprimé, il faut tout recommencer.

1.6. Documentation, maintenance et archivage

Différents types de documentation sont généralerdentandés par le client : un manuel
destiné a [lutilisateur (manuels d'utilisation et déférence), et une documentation de
réalisation. Cette activité, qui peut passer pag corvée, est non seulement nécessaire pour
satisfaire la demande du client, mais elle estedgant vitale pour le concepteur lui-méme qui
pourra I'exploiter pendant la conception. De plusie documentation commencée (et
maintenue) le plus tot possible permet d’assurepbkarence avec le produit qu’elle décrit.

De méme, les problémes de maintenance sont deplpkis pris en compte deés la phase de
spécification car celle-ci influe lourdement surdanception méme (mise en place de tests
intégrés ou autres fonctionnalités spécialisées...)

Quant a l'archivage, les problemes ne sont pasniémes suivant que le systeme a
développer est destiné au grand public et risques al'étre totalement périmé au bout de deux
ans (programme de commande d’un magnétoscopd)ieos’il est destiné a étre intégré a une
centrale nucléaire ou a un sous-marin. Dans celzafyrée de vie du systeme global est de
'ordre de 30 ans, et malgré (ou a cause de) lidian technologique il faut étre capable
d’apporter des modifications pendant de longuegesinl peut alors étre nécessaire d'archiver
non seulement les sources des programmes dévelopgpiéségalement les compilateurs et
autres outils utilisés, voire les stations de tilavainies de leur environnement d’exploitation
sous lesquels fonctionnaient ces oultils.

3. Démarches de conduite d’un projet E-commerce
La conduite de projet e-commerce est en gros laangue celle d’'un projet Web vue
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précédemment. Cependant, se lancer dans la vetigmem’est pas chose simple. Une fois le
projet défini, il est nécessaire avant tout dessleey de la valeur ajoutée que peut apporter un
tel projet a I'entreprise. Pour cela, trois priraaig axes de réflexion peuvent étre suivis :

v’ I'étude du contexte concurrentiel et sectoriel;

v’ I'étude des ressources internes de I'entreprise;

v' I'étude de I'optimisation des différents canauxvdate.

3.1. L’étude du contexte concurrentiel et sectoriel
3.1.1. Définir le projet

Pour étre efficace, un site internet doit étre ehécence avec la stratégie globale de
I'entreprise. Quatre catégories de sites interoet possibles en fonction des objectifs visés.

Orientation entreprise / corporate  Orientation produit

Site vitrine Site de marque  Site catalogue Site marchand

Site vitrine

Faire connaitre ~ Renforcer Présenter en détail Développer ses
I'entreprise I'image de I'offre produit ventes
Elargir son champ marque Créer une interface ldentifier ses
de prospection Fidéliser les interactive avec les clients
clients clients potentiels
Informations sur  Contenus Photos de produits Catalogue en
Contenu I'histoire de interactifs, jeux, avec prix et ligne Eléments
I'entreprise, ses  actualités déférences permettant une
activités, ses Simulation de prix, sécurisation des
produits et de coloris... criteres transactions
services, sa de sélection commerciales
localisation permettant électroniques
géographiques, se d’adapter I'offre
contacts
Changements Assez faibles Assez Importants . Trés
organisationnels importants : développer importants:

travail important un systéme d’offres automatisation
de mise a joul personnalisables, des processus
de linformation veiller ala mise a commerciaux,

et de la mise el jour du catalogue e du systéme
ligne des tarifs d’information
d’animations

Tableau 3.2 Catégories des sites e-commerce

3.1.2. Connaitre son environnement

L’'univers concurrentiel sur Internet est assezédéht de la concurrence “classique” d’'une
entreprise. Pour une boutique physique, les cligppartiennent a une zone de chalandise. Sur
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Internet, 'ensemble de la zone couverte par lgicerde livraison devient accessible. C'est
pourquoi il est important de bien définir sa zomectialandise dans le cadre du business plan.
Cela permettra d’identifier a qui vous souhaitezs/@adresser, vos concurrents et dans quel
espace géographigue vous situer. Une fois, la diblelientéle et les concurrents considéres, il
faut faire une analyse du marché concurrentiel’@®reprise pour avoir une estimation des
moyens investis, comparer les catalogues propte®gffres, Savoir le nombre des sites qui
font le lien vers ces sites pour cela on peutsatili’outil “Yahoo site explorer”. [22]

3.1.3. Veiller sur 'environnement technologique

Se tenir informé des nouveautés permet de troug¢eedtuelles solutions plus adéquates a
votre type d'offres et de s’inspirer d'idées powaoriser au mieux votre offre auprés de vos
nouveaux prospects. Blog, sites institutionnelspeifessionnels sont autant de pistes a
surveiller.

3.1.4. Connaitre son public

Créer un site en corrélation avec les besoinssdesibilités et les habitudes de votre cible
augmente nécessairement les chances de réussite dai de développement de I'activité de
'entreprise. Pour cela, il est nécessaire de fiemles personnes a qui vous souhaitez vous
adresser plus particulierement a I'aide de critéglssque :

* latranche d’age ;

» la catégorie socioprofessionnelle ;

* le statut familial ;

* leur comportement en termes d’utilisation d’Intéreiedes médias, de cyberachat,

» leur équipement informatique, etc. [13, 20].

3.2. Identifier les ressources et les compétences [tentreprise

Pour ¢a on doit trouver une réponse a la questigmaste: “L’'entreprise peut-elle
développer en interne son propre outil de gestiervehte en ligne ? Si non, que doit-elle
externaliser ? “. Pour ¢a, on doit ans les faie@edes dans les études domaines suivants:

Domaine Questions a poser

Humain v' Combien de personnes peuvent étre mobilisé suelun t
projet ?

v Qui peut en assurer le suivi ?

Faudrait-il procéder a un recrutement ?

Technique v' Possédez-vous en interne des compétences en
informatique, en termes de référencement de sde, d
graphisme, d’e-marketing, de rédactionnel

logistique Outre la multiplication des points de livraisora |
logistique du commerce doit également faire facae
multitude de colis de petite taille :

v" Ou stocker et comment gérer les stocks ?

<
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v" Quels modes de livraison choisir ?

v Avec quel délai de livraison ?

v Faut-il intégrer ou externaliser I'e-logistiqueldegestion
de I'entreprise ?

v" Quel service apres vente I'entreprise peut ellérenen
place ?

Financier v' La dématérialisation des échanges marchands
n'entrainent pas nécessairement une réductionaigs c
mais davantage une évolution dans la nature des.col
Combiens souhaitez-vous et pouvez-vous investir en
termes d’argent et de temps

Tableau 3.3 comment identifier les ressources et les compégede I'entreprise

3.3. Envisager une stratégie de distribution multcanal

L’observation des comportements d’achat des consisurs met clairement en évidence
un développement de I'utilisation des différentsaiax de distribution dans la finalisation d’'un
processus d’achat. C’est pourquoi pour les disteilms physiques, il est important de réfléchir
a la cohérence de I'enseigne d’'un canal de digiobua I'autre afin de limiter les risques
d’'incohérence. Eviter que la vente en ligne seigéahu détriment de la vente en magasin
nécessite de s’interroger en 3 temps.

a) Attribuer les canaux aux segments de clientéle

~

La segmentation de clientéle consiste a classerclsasts selon une grille de critéres
objectifs. Une segmentation Marketing permet dantéples clients dans plusieurs cases plutot
gue dans une seule. A chacun de ces segmentssocdeasles traits particuliers ce qui lui
permet de mieux comprendre les différents typeslidatele, et ainsi raffiner ses offres et ses
messages. Pour faire bonne segmentation, il fdléchér & des réponses aux questions
suivantes:

Faut-il mobiliser les mémes canaux selon les diffé&s segments de clientéle ? Faut-il
spécialiser les canaux par segment de client, qaug ou par fonction ? Comment optimiser
le systeme global et non pas seulement accumglealeaux ?

b) Déterminer le réle que chaque canal peut exercer

Selon la cible visée et la stratégie de I'entreprilspeut étre intéressant de donner des roles
spécifiques aux différents canaux de distributieraddisposition. En utilisant un canal, on peut
chercher a:

1. Influencer les cibles qui ne jouent pas un ditect dans I'acte d’achat mais davantage
dans son déroulement (canal prescripteur) ;
2. Informer et conseiller les cibles qui réalisémtte d’achat (canal communicant);
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3. Permettre de commander et éventuellement de fegmal de transaction) ;
4. Poursuivre la relation au-dela de I'acte d’a¢h@e de relation).

c) Articuler les canaux entre eux

Cela peut se faire en raisonnant en termes de gsousal’achat afin de préciser le role de
chaque canal. [34, 41]
Le processus d’achat se décrit de la fagcon suivante

g I
Prise de conscience par le
7 client de INexistence de "'offre

~.

Recherche
== d'informations,
de conseil

5.
Retention et
fidelisation -

R L

= 3
“a_ & =
Assistance et maintenance SotnnEsrde O palonramt

Processus de service - e sl
= transaction commerciale
apres—vente

Figure 3.8 Schéma du processus d’achat

3.4. L’étude de I'optimisation des différents canaw de vente
a) Le choix de I'nébergement ies solutions possibles sont les suivantes

La solution Présentation Exemples d’outils d’existants
L’hébergement Lorsqu’un prestataire abrite des si Keoconcept
mutualisé de plusieurs personnes sur un mé ( www.Keoconcept.com )
serveur, on parle d’hébergeme ovh.com
mutualisé. Sivit.com

Cette solution est Relativeme Etc....
économique puisqu’elle permet
personnes d’accéder & une presta

de qualité a prix raisonnable. Chac
personne peut faire des modificatic

dans I'espace qui lui est

spécifiqguement affecté.

L’hébergement dédié Cela vous permet davoir a vot Ovh (www.ovh.com)
disposition un ou plusieurs servet Magic (www.magic.fr)
pour votre site web. Dans ce cas, Alfa-fafety (www.alfa-safety.fr)
serveur reste la propriété
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Nouvelles solutions

Remarque

prestataire : vous ne faites que lo! Etc...
le serveur. Bien que chere, ce
solution permet d'utiliser la totalit

des fonctionnalités du serveur.

Sur le méme principe d’hébergeme¢ Weezbe (www.weezbe.com
de la solution en ligne, de nouvea Wizishop (www.wizishop.com
modeles économiques sont appe 42store (www.42store.cojn
recemment. La différence de c Etc...

nouvelles plateformes tient au mo

de facturation. Vous bénéficiez d

mémes fonctionnalités que sur u

plateforme e-commerce AS

classigue, mais vous payez

fonction de votre volume d'affaire

au pourcentage. Ce pourcentage

dégressif en fonction de vot

volume de chiffres daffaire

(compris en général entre 5%

2.5%)

Tableau 3.4 Les différentes solutions d’hébergement

Pour parvenir a choisir la solution la plus adagtémtre site e-commerce, il est important
de s’interroger sur les besoins présents et a venir
* Quel est le volume de stockage nécessaire a I'pébmnt du site ?
* Quel est le contenu en termes de photos, de dodar@échargeables ?
* Quel besoin concernant la bande passante ?
e Quel niveau de fréquentation du site est envi®agé
* Dans quel langage le site est-il développé ?
* Y a-t-il des mécanismes de sauvegarde automatigaéses ?
* Y a-t-il un service de surveillance du trafic (namlde visiteurs, pages visitées. . .) ?

[23, 20, 22]

b) Définir un nom de domaine

Le nom de domaine correspond a I'adresse du seenigt. || se compose de deux éléments :

» Une racine : suite de caracteres correspondamiigespuvent au nom de I'entreprise ou
du type de produits vendus;
* Une extension : suffixe séparé de la racine pgraint, il y a 2 types d’extension : I'un

bY

rattaché a un code pays par exemples : pour lac&ranfr pour I'ltalie : .it pour
'Europe : .eu, pour I'Algerien.dz. L’autre aux dames libres par exemples: pour les
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sociétés a caractéere commercial : .com, pour legt®s commerciales concernant le
réseau Internet : .net, pour les associations ganisations caritatives a but non
lucratif : .org.

Le nom de domaine, un critére important pour latesement du site. La réflexion qu’on
a pu mener en termes de positionnement sur unessipn clef doit étre prise en compte lors
du choix du nom de domaine. En effet, si un mot @jpgarait dans le nom de domaine, le site
sera probablement mieux positionné sur les mowirecherche sur ce mot clef. Par exemple,
pour une recherche sur le mot clef “chaussette”, sie www.chaussettes.com sera
probablement mieux placé sur une page de résudtatmoteur de recherche que le site
www.cho7.com. Généralement, le nom de I'entreprise apparais da nom de domaine. Or
étant donné que la regle du
“Premier arrivé, premier servi” s’applique, il astcessaire de vérifier si le nom choisi est
disponible, les outils suivants permettent de lifieé
= www.afnic.fr
= www.gandi.net
= www.domaine.fr
Si on parvient a trouver un nom de domaine dispgenib convient alors de I'enregistrer.
Vous pouvez en déposer plusieurs a orthographe extension différente(s), ceci permettant
de se protéger de la concurrence et de préveniemesrs de frappes. Cependant, I'achat du
nom de domaine ne donne pas un droit de propugte som de domaine mais simplement un
droit d’'usage. Ainsi, chaque année, il faut rendeiveette démarche. [23, 24,25]
Remarque
Aprés avoir choisie le nom du domaine il convieatl@nregistrer, ceci permettant de se
protéger de la concurrence et de prévenir desrsroeufrappes, mais attention, I'achat du nom
de domaine ne vous donne pas un droit de promigtie nom de domaine mais simplement un
droit d’'usage. Ainsi, chaque année, vous devezunaier cette démarche.

¢) Choix du mode de référencement

Le terme “référencement” désigne les techniquesviggnt a inscrire un site dans les
moteurs de recherche ou dans les annuaires. Laégdalréférencement détermine la position
du site dans les réponses fournies par les motieurscherche. Par conséquent, réaliser un bon
référencement est essentiel pour augmenter lailitisiet le nombre de visites sur le site. Etre
présent dans les index de ces outils devient aloescondition nécessaire pour étre visible sur
la toile. Les moteurs de recherche sont regroup@&eex catégories:

1. Un moteur de recherche: est un outil automatisé&tita@ de pages indexées par des
applications (robots) qui parcourent le Web de genlien. Ces pages sont classées en
fonction du texte qu’elles contiennent.

2. Un annuaire: est un ensemble de fichiers des@iptihcernant des sites web. Son index
est réalisé par des personnes qui visitent chaitpid’évaluent, rédigent son descriptif
et le classent dans une rubrique appropriée.
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En étant référencé sur la liste des outils de rebtleeci-dessus, le site sera automatiquement
présent dans des dizaines d’autres outils, donaimdu type Free, Club-internet ... La qualité
du réféerencement détermine la position du site desmiséponses fournies par les moteurs de
recherche. Par conséquent, réaliser un bon réefémesmd est essentiel pour augmenter la
visibilité et le nombre de visites pour le site.

Et pour étre placé dans les premieres positionsesiputils de recherche et correspondes a
un public bien déterminé, il est capitale de bikaisir ses mot-clé, la question est la suivante :
Si vous devriez rechercher les produits / servagpgsvont étre vendus sur votre site internet,
guelles expressions clefs utiliseriez-vous? Uneeasgion clef peut étre jugée sur les critéres
suivants :

- Sa pertinence : est-ce que I'expression clef cpard a mon offre ?

- Sa source de trafic : est-ce que les internautbsent cette expression clef pour faire
leurs recherches sur Internet ?

- Son accessibilité : est-ce que les sites intemietegsortent en premier sur les pages de
résultats des moteurs de recherche peuvent étessiEppar mon site ?

- La source de revenus : est-ce que les gens quisentil cette expression clef sont
susceptibles d’acheter, une fois arrivés sur mienirsiernet ?

Remarque

Plus le public ciblé est réduit, plus le vocab@aitilisé sera précis. Il est donc facile de bien
délimiter une liste de mots-clés. Inversement, esisite s’adresse a un large public, le
vocabulaire utilisé sera tres probablement imprécis

Il existe plusieurs solutions complémentaires gernpettent de concourir a un bon
référencement, sur le moyen/long terme:

1. Référencement “off line”
Il s’agit d’'insérer I'adresse du site dans les doents de I'entreprise déja existants sans
avoir recours a Internet. Les supports peuvent: étre
- Institutionnels : carte de visite, brochure, papien-téte, signature électronique ;
- Administratifs : devis, facture, contrat, bon dentoande ;
- Physiques : vitrine de magasin, marquage sur vihicupports tactiques (stylo,
sacoches. . .).

2. Référencement “on line”
Il existe deux maniéres distinctes pour étre réféesur un moteur de recherche :
» Le reférencement naturel / organique
» Le référencement payant / positionnement publreitai

[ )



Chapitre 3 DEMARCHE DE CONDUITE D'UN PROJET E-COMMERCE

1. Le référencement naturel / organique

Le référencement "naturel”, "traditionnel® ou "omggue" ou SEO «Search Engine
Optimisation» consiste a optimiser les pages desgenafin d’apparaitre dans les meilleures
positions des résultats de recherche - issus deki - des moteurs de recherche. Il n’existe
pas, dans ce cas, de transaction financiere dimctendirecte entre I'éditeur du site et le
moteur de recherche.

2. Le référencement payant / positionnement publicitae

Depuis 2001, les formules payantes de référenceseesint généralisées parmi les moteurs
de recherche et les annuaires. A I'heure actueietype de formules n’est pas encore une
obligation. En effet, les outils de recherche cumrnt de proposer des formules de soumission
dites "basiques”, c’est-a dire gratuites.

Les offres payantes proposent de “référencer” e gans un délai garanti (moins d’'une
semaine). Fonctionnant sur le principe du coltchar{CPC), vous ne payez qu’au moment ou
un internaute clique sur le lien sponsorisé. L&méination de ce codt par clic se fait selon le
principe d’enchéres. Cela nécessite de fixer untammrmaximum que vous étes disposé a
payer par clic et pour le mot clé voulu. Le meitl@asitionnement revient au plus offrant. Ce
type de solution inclut également la possibilitérdactualiser freguemment les informations
relatives au site soit par une réindexassions iggudes pages soit par une possibilité de
renouveler la soumission. Bien que facile et rapa&®ir recours a cette solution peut s’avérer
vite onéreuse et valable seulement sur un temps$. cou
Remarque

Le référencement naturel concerne la partie la glamde de la page des résultats de
recherche par opposition aux annonces (adwords$anti payantes et répondent a un service
de publicité. Réaliser un bon référencement natdéblute dés la conception du site et se
poursuit tout au long de son existence.

Regles Indications

Les mots clés lls doivent avoir de l'intérét auprés des intereauet étre
techniguement capables de les positionner danpdges
web.

Il est préférable de déterminer les mots clefoentfon de sa
cible et des objectifs marketing désirés, afin gkesr un
retour sur investissement

Le design et Eviter d'utiliser des couleurs décalées, proposecantenu

l'accessibilité du site  basé sur I'activité du site, créer une navigatiaire

La pertinence du site  Choisir un nom de domaine « pertinent », nommefidagers
et du contenu «images », éviter des pages dont le contenu egt tr
semblable.
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Versifier la bonne Eviter les textes et liens cachés ... et les pagetiites, faire

conformité du site le site en Anglais et en Francais, ajouter un meliens » et
avec les «instructions « plan du site »

des moteurs »
Tableau 3.5.Quelgues conseils pour réussir le référencemeunteatat

d) Soigner I'ergonomie

Pour un site e-commerce, linterface marchandeI'’éguivalent d’'une visite dans un
magasin. Sa structuration, son design, son corgenuautant d’éléments qui vont contribuer a
la transformation ou non du simple visiteur en &stween créant un sentiment de confiance et
de satisfaction. Pour cela, il faut veiller a lienitles freins et a créer de la valeur pour le
visiteur. Pour créer une relation de confianceréinge l'interface, il est conseillé de :

* nommer chaque page par un titre court, visiblepli@te;

 intégrer un contenu pertinent avec une mise en gaigece;

e opter pour une charte graphique adaptée: Le dedign site bancaire n’est
généralement pas le méme que celui d’'une agenweyde. Il convient de s’adapter
aux codes du secteur et de la cible visée.

» reé-exploiter les couleurs de I'entreprise permeteddgorcer son identité visuelle. mettre
en avant des références: Indiquer le nombre detsligles labels/certificats obtenus. Publier
des témoignages de clients. Rendre facilement sibbea rubrique “Contact”.

Créer une rubrique “Foire aux questions” (FAQ).liskr des procédures d’authentification
et des protocoles de paiement sécurisés.

Proposer différentes solutions bancaires: Propdsesrsolutions bancaires sdres et variées
contribue & :

» déclencher I'achat ;

» accroitre le montant du panier moyen;

> limiter les risques de fraudes;

» recruter de nouveaux clients;

> fidéliser des clients existants [26, 24, 27].

4. La personnalisation dans le e-commerce
L'accés a une information pertinente, adaptée aswibs et au contexte de l'utilisateur est

un challenge dans un environnement Internet, ciaétpar une prolifération des ressources
hétérogénes (données structurées, documents tExtaelmposants logiciels, images),
conduisant a des volumes de données considérabidsr et a mesure que ce volume s'accroit
et que les données se divertirent, les systemeeaterche d'informations (moteurs web,
SGBD, etc.) délivrent des résultats massifs enmepa@ux requétes des utilisateurs, générant
ainsi une surcharge informationnelle dans laquéllest souvent difficile de distinguer
l'information pertinente d'une information secomeaiLa personnalisation de l'information
constitue un enjeu majeur pour lindustrie inforiona¢. Que ce soit dans le contexte des
systemes d'information d'entreprise, du commereetr@nique, de l'accés au savoir et aux
connaissances ou méme aux loisirs. La pertinentanftemation délivrée, son intelligibilité et
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son adaptation aux usages et préférences dessotienstituent des facteurs clés de succes ou
de rejet de ces systemes. [10]

4.1. Définitions de la personnalisation on donne les définitions comme suit

= La personnalisation dans le e-commerce est |'erisedds techniques et des moyens
visant a personnaliser I'accueil, I'environnemantl'offre de produits et de contenu
accessible sur un site marchand en fonction dextéaistiques sociodémographiques
déclarées de linternaute (sexe, age, lieu deedsé] etc.) et/ou de son comportement
observé sur le site .[06]

= La personnalisation dans le e-commerce peut éfrei@léomme la capacité du vendeur
a adapter le contenu et le design du site Web ectiém des attentes et du profil des
clients. La personnalisation comprend des éléntetgsjue I'adaptation de I'offre ou la
mise a disposition d'un espace personnel pour ehaont.

4.2. La définition de la personnalisation dans le-eommerce

La personnalisation permet de faciliter la navigatile l'internaute en réduisant les
possibilités qui lui sont proposées. Elle permepgoser au client des produits en affinité
avec ses achats actuels ou précédents et parnsédignter d'augmenter son volume d'achats.
Mais en plus, la personnalisation peut étre conée@léomme un accompagnant de I'entreprise
faisant du commerce sur Internet via un site welth@nd dans toutes les étapes de sa relation
avec son client : avant, pendant et apres. [06]

4.3. Les objectifs de la personnalisation dans &commerce :nous allons citer les
objectifs les plus courants

= S'adapter aux besoins du consommateurConnaitre les besoins des clients afin
d'adapter le produit ou le service et de les hidiaer par ordre de priorité.

= Fidéliser les clients existantsConsiste a solliciter les personnes qui ont d&jaajppel
a vos produits ou services.

= Différencier: Différencier les clients, c'est donc reconnaitie tgs individus n'ont pas
tous la méme valeur et n'attendent pas tous la nc@ose d'une entreprise, d'un produit
ou d'un service, car ils ont des motivations d'adiférentes.

= Favoriser I'acte d'achat: consiste a encourager le client potentiel acéffer un achat.

4.4. Les difféerents degrés de personnalisation deges web marchands
Les sites Web marchands sont passés par troisagiémérpermettantifférentes degrés de
personnalisation par rapport aux profils et besdesconsommateurs [11]:

= Les sites Web identiques a tous les clientd.a premiere génération de sites web se

limitait a des pages HTML statiques dont le contétait figé entre chaque mise a jour
et donc le méme pour chaque client.
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» Les sites web dynamiquesLe contenu des sites est stocké dans des basesdéed
et les pages sont généréees dynamiquement en fordii@ontexte et de la requéte de
l'utilisateur. Le site dynamique est seulement bbpale faire varier les pages en
fonction de la requéte explicite du consommateur.

= Les sites web intelligents Le site a la capacité d'apprendre et de réagir
dynamiquement en fonction des choix et des commanés des utilisateurs. Les pages
web sont adaptées selon le profil de chaque uglisandividuel. Au fil des connexions
de I'utilisateur sur le site, la relation deviestplus en plus apprenante, et donc le
ciblage plus efficace.

o Contenu Cible

Q@

o

Q

S. Page web individualisé Un seul consommateu
2

Q.

g Page HTML dynamiqu Un segment de

z consommateur

o

>

,?_, Page HTML statique Tous les consommateurs
g

o

>

Figure 3.9.Différents degrés de personnalisation des sitesmaichands

4.5. Les techniques de personnalisation dans le esemerce

Pour optimiser l'efficacité de la personnalisatirest important de bien comprendre
tout d'abord les centres d'intérét de ses clieghésmalyser leurs motivations et leurs attentes,
puis leurs créer des offres spécifiques. Maistt faen définir quelles sont les informations qui
permettent de profiler le visiteur.

Les experts du Café de I'E-Commercent dressé une typologie exhaustive des technidees
personnalisation [12]:

4.5.1. Personnalisation en fonction d’'un suppbspécifique
Pour cette personnalisation il existe une techniguieest I'adaptation des interfaces en
fonction d'une plateforme (systéme d'exploitatidont les trois caractéristiques sont :
« L'utilisation du Responsive Designpar exemple réduit le nombre d'erreurs et/ou de
problemes de compatibilités.

(1) : Le café du E-commerce association indépendarnteegroupe et fédere les décideurs
qui souhaitent partager leur expérience et facofananir du E-Commerce

(2) : Génere l'adaptabilité du site a la taille deglateforme a partir de laquelle ce dernier
est consulté
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Mobla site Pad Apps WViebuto
l - . i - :
Emant Phones Tabdets Pt s Dotk tops l l

Responaive Web Desgn

Figure 3.10: Utilisation du Responsive Design.

» L'adaptation a une plateforme (iPad par exemplapeed'exploiter des fonctionnalités
natives intéressantes (détection de la navigatoticale/horizontale, navigation tactile,
alertes . . .).

» La création de versions spécifiques permet de igaliof utilisation du terminal.

4.5.2. Personnalisation en fonction de la navigain
Il existe 4 techniques que nous allons énumérer :

Technique 1: Side bar de type «visiting as »

Caracteéristiques

 Incite le consommateur a choisir un profil parnsi pgofils proposés sur la barre latérale
(Side bar) du site web marchand.

 Filtrage explicite puisqu'il repose sur un scénéibe qui incite l'internaute a profiler le
contenu en fonction d'informations volontairemeommuniquées par le site web
marchand. Cette technique présente aussi une caatoui est: L'internaute peut ne pas
voir la fonctionnalité (et ne pas cliquer dessus).

Technique 2: La personnalisation en fonction des contenus wsefécoutés en live.

Caractéristigue: Permet d'adapter les contenus proposés en fordiieontenu
visionné (vidéo, son, . . .) par l'internaute.

Contrainte : Utilisée dans la vidéo, cette technique est retatient fastidieuse dans ses
évolutions.
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FPRODUCTS FEATURED IN THIS VIDEO

Figure 3.11 :Exemplel (personnalisation en fonction d’un coatedéo visualisé)

Technique 3 :Stockage de I'historique de navigation

Caractéristique : permettre de rappeler aux clients les dernierdeoms visités. Il s'agit
d’un filtrage implicite puisque le contenu est éilein fonction d’'une navigation.
Contrainte : Peut engendrer des problémes de volumétrie (@dlléa base de données qui
ne cesse de croitre a chaque visite).
Dans I'exemple 1, dans la colonne de gauche : \agéc le produit dans son

environnement, colonne de droite : les produitssguthargent au fur et a mesure avec le
lien pour acheter. Les produits sont contextuell@raéfichés en fonction de la vidéo de la
colonne de gauche.

Technique 4 :Moteur de recherche suggestif par auto complétion

Caractéristique :L'auto complétion affiche le résultat a la volée
Contrainte : Peut engendrer des problémes de performance.

+Vous Recherche Images Maps Play YouTube Actualités Gmail Documents Agenda Plus-~

Google

élections législatives
élections présidentielles 2012

élections 2012
élection présidentielle

En savoir |

Appuyez sur Entrée pour lancer la recherche

Figure 3.12.Exemple 3 (recherche suggestive par auto comp)étion
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4.5.3. Le filtrage collaboratif

La technique utilisée est « Cross selling et upingeh (cross selling : produits croisés, up
selling : montée en gamme). Ce sont des notiossiglaes de marketing.
Cette technique propose des recommandations disatgurs basées sur l'activité d'utilisateurs
ayant des habitudes d'achat similaires.
Exemples :
1. Le produit : une boite de 100 grammes de chocalaide gamme.
Cross selling : autres parfums. . .
Up selling : conditionnement en 200g et 300g decolat, du chocolat plus haut de
gamme, et donc plus cher.

2. Produit : Un pantalon pates d'éléphant.
Cross selling : ceinture qui brille, chemise pell@arte, chaussures compensees. . .
Up selling : un pantalon plus chouette encore, aescpaillettes, et donc plus cher.

Le Cross selling pour vendre plus, up selling peendre plus cher. C'est ¢a le e-
commerce : vendre plus et plus cher et faire ptusdrge.

4 .5.4. Personnalisation en fonction d’'un cookie:

Les cookies peuvent étre utilisés pour mémoriggotimation sur l'utilisateur d'un site,
dans le but de lui montrer un contenu appropriésdanfutur, lors de I'ajout au panier par
exemple et la recommandation des produits simdaweir figure ci-dessous). L'avantage de
cette personnalisation est la personnalisationextutlle des zones chaudes (informations,
publicités, promotions,. . .). Ses contraintes:sont

- Les cookies peuvent étre bloqués par certains paras(niveau de confidentialité du
navigateur,..).

- Les cookies sont temporaires (ils embarquent uméedet I'internaute peut effacer ses
cookies).

- Les cookies n'offrent pas une garantie d'ident@é. n'est pas certain de lidentité,
puisque l'ordinateur peut étre utilisé par uneeapérsonne.

- Les cookies sont limités a un seul navigateur.

4.5.5. Personnalisation en fonction d’une sessioiil existe deux techniques a savoir :

Technique 1 :Création d'un systeme d'identification propre i \@a un couple login/mot
de passe
Caractéristique : La session peut étre basée sur l'identité (prefiladpersonne loguée)
et/ou sur un événement (anniversaire, vente flash,ainsi le contenu sera personnalisé
(soldes, offre événementielle. . .)
Contraintes :
- Il faut que l'internaute soit identifié pour que Boonnées puissent étre personnalisées.
- Une session peut étre perdue si l'internaute fesomenavigateur et/ou en utilise un
autre.
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Technique 2 : Utilisation d'un systéme d'identification extérieu site via le web service
d'un autre site (plus de 100000 sites utilisenebaok connect).
Caracteéristiques :
- Accélérer le processus d'inscription en récupdemtionnées personnelles déja saisies
dans Facebook ou Twitter.
- Possibilité d'alerter le réseau de la personne.

4.5.6. Personnalisation en fonction d’un territoire: Il existe deux techniques:

Technique 1 :Navigation par choix de langue (drapeaux, adreBsdéahgue du navigateur,
langue du systeme,. . .)

Caracteéristique : Personnalisation contextuelle dans la langue tksateur.
Adapter un catalogue produit en fonction des ushupegix, prix adaptés,. . .

Technique 2 :On identifie la personne en fonction de sa zonggghique (GPS, adresse IP,.

)

Caractéristique : La personnalisation peut étre adaptée a un évérneeteu une zone
particuliere (ventes flash dans un point de vehigsigue). Les techniques de personnalisation
répondent au besoin de gain de temps du cliens iinfut laisser un peu d'ouverture pour ne
pas enfermer le client dans un périmetre de prediap restreint. Ne pas oublier que son poste
peut étre utilisé par d'autres personnes du fdyexonvient donc de mixer les moyens en
fonction des étapes du cycle ou du moment de kacha

5. Les démarches de conduite d’'un projet e-commerce

La mise en ligne d’'un site e-commerce implique analyse préalable de I'environnement
de I'entreprise concernée, qui permettra de déindits contours du projet. Pour se lancer dans
un projet e-commerce, il est nécessaire de biatiartles étapes suivantes:

5.1. Analyse de I'environnement interne et externe
Il s’agit de découvrir et définir les clients, lesncurrents, les fournisseurs sur Internet.
Ainsi que décrire les différents services a moéilisn interne.

5.2. Définition des besoins

C’est dans cette phase qu'il faut définir la sty@éle I'entreprise, les objectifs du site, les
cibles que l'on veut atteindre, les informationse qecherchent les clients potentiels, les
services a offrir, la vente des produits en ligles, informations présentes en interne, le
responsable qui se chargera du projet afin d’assleesuivi du site dans sa phase
d’exploitation. C’est au niveau de cette étapespifait I'élaboration du cahier de charges.

5.3. Spécification et analyse

.....

a la conception. On a besoin d’un document quilsotius rigoureux possible pour servir de
point d’entrée aux concepteurs, tout en restalewtent compréhensible par le client. Ce
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dernier est appelé « spécification » et fait gdrémant I'objet d’'une pré-étude contractuelle.
Le cahier de charges doit contenir principalemesit fubriques suivantes :

= Le contexte du projet ('existant au sein de 'eptise) ;

= Son historique ;

= Critéres de réussite du projet ;

= Les besoins fonctionnels et organisationnels ;

= Les acteurs du projet ;

= Les objectifs du site internet ;

= Les cibles du site ;

= Planification du travail ;

= Liste des prestations et des attentes ;

= |’estimation du co(t du projet ;

= Son cadre juridique (définition et précisions défigations réciproques des différents
acteurs).

Conclusion

Un projet Web comme tout projet informatique néiteasne démarche de sa conduite pour
une bonne mise en ceuvre. Chaque démarche chaigiédeste d’'une démarche globale tout
en prenant en considération la catégorie de l'epptin Web a réaliser. Dans celle du
commerce électronique, il faut surtout se focalser le client et les produits ainsi que les
transactions commerciales.
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Introduction

Cette partie a pour objectif la spécification deniaee claire et détaillée de notre site
commercial. Pour ce faire, nous avons pensé déseéaln site commercial de catégorie
catalogue, tout en permettant aux clients de tlesecommandes en ligne et de la suivre et au
visiteur de pouvoir personnaliser son éventuel iggbar avoir une estimation du cout.

1. Présentation de I'organisme d'accuell

Le concessionnaire Renault de Tizi Ouzou se traueaactement 07 Boulevard Colonel
Amiroche, route nationale N°12, le manager de régmise c'est bien Siad Azazga.
L’entreprise est un Agent Renault Algérie danséigion de la Kabylie, présent dans les trois
villes de Tizi Ouzou, Bordj-Menaiel et Boumerdesader incontournable dans la
commercialisation de véhicules des marques RENABLIDACIA, en plus du service apres-
vente y afférent. Créée en 2007, RACINAUTO comps thilliers de fidéles clients aussi
bien pour la vente que pour le service aprés-veete véhicules RENAULT & DACIA.
RACINAUTO qui repose sur plusieurs valeurs donhdaiveauté, I'innovation et la Qualité.
Elle enréle plus de 120 collaborateurs qui imadimgrotidiennement des solutions adaptées a
I'évolution des besoins des clients et les accom@aigau plus pres.

1.1. Types de véhicules On distingue deux types de véhicules

» Particulier: Symbol, Clio Campus, Clio Renault Spblouveau Kangoo, ...
» Utilitaire: Kangoo, Master et Trafic.

1.2. Les services
Au niveau du service commercial de Renault, uniserest proposé afin d’acquérir un
véhicule neuf de I'une des marques disponibles :

1.2.1. Le service apres vente

Le concessionnaire Renault dispose d’un servidstaese et réparation pour toute opération
de maintenance et réparation du véhicule vendujgeria période de garantie qui est deux
ans et kilométrage illimité.

2. Analyse

En Algérie et vu que les cartes de crédit bancaieesont pas disponibles (méme si que ces
dernieres années, le gouvernement algérien entaodéterer la mise en place du systéeme de
paiement électronique), les sites représentantsedisprises algériennes existants se sont
limité a étre soi de simples sites vitrine ou dessscatalogues et ceci est du au fait qu’'on ne
peut pas faire de la vente en ligne. Pour répoadse attentes de I'entreprise, nous avons
pensé de lui réaliser un site commercial de catégatalogue, tout en permettant aux clients
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de faire des commandes en ligne et de la suivraygio personnaliser véhicules selon
guelques options pour avoir une estimation du cout.

2.1. Analyse et spécification des besoins

On a besoin d’un document qui soit a la fois lespligoureux possible pour servir de point
d’entrée aux concepteurs, tout en restant totalensempréhensible par le client. Ce
document est appelé ‘spécification’ et fait géreradnt I'objet d’une pré-étude contractuelle.

2.2. Problématique

Renault étant une grande entreprise de construetibomobile, elle possede des usines et
filiales a travers le monde entier, elle utilisectaurse automobile pour assurer la promotion
de ses produits et se diversifie dans de nombrectewrs. Elle possede de nombreux sites a
travers le monde mais en Algéri ces derniers séeith en une simple présentation de
I'entreprise. Renault a annoncé la création d'vniig uwle montage de voitures a Oran, devant
assembler la nouvelle Renault Symbol et ce n'esepaore réalisé. Notre problématique est
de répondre au mieux aux attentes des différeiltsateurs du site, a savoir le client tout en
prenant en considération les contraintes réelledainaine E-commerce de notre pays. Par
ailleurs, il faut faciliter l'accés a linformatioret éviter les traitements manuels source
d’erreurs importants. Et nous avons essayé d’appaes solutions adaptées pour chaque
difficulté rencontrée.

2.3. Objectifs de notre plate-forme
Notre site e-commerce englobe les objectifs praacxosuivants:

. Site catalogue

Pour rapprocher ses produits vers le client, maintsa position dans le marché national,
acquérir une nouvelle clientele et les fidéliseéet connu au niveau Magrébin et méme
mondial, Renault doit étre disponible 24h/24h, 7§60 et proche de ses clients et pour cela
elle doit étre accessible sur Internet. A fin deor@re aux objectifs posés par I'entreprise, la
réalisation d’'un site Web e-commerce lui permetieafaire une présentation détaillée de
I'entreprise, de ses produits et la quantité deslyits disponibles. Pour attirer I'attention de
la clientéle et pour mieux présenter les produispahibles sur le site, l'intégration des
données multimédias des photos et de vidéo endaisislocuments décrivant la marchandise
et ses différentes modes d'utilisation s’avére sgaiee.
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. La personnalisation

Nous avons essayé d'implémenter quelques technagupsrsonnalisation :

a) La personnalisation des prix : le client pourraspanaliser le cout final d’'un véhicule
choisi selon ses options (climatisation et peintugdallisée) afin de I'aider a prendre
une décision finale.

b) La recherche indexée : une recherche indexée sepagee (recherche d’'un véhicule
par prix et couleur).

3. Conception

L’étape de la conception d’un site Web est une plegsentielle du projet, dans laquelle une
réflexion globale est menée, dans un premier tesyrda structure du site et la navigation, et
dans un second temps, sur les solutions techniegmésentant la formalisation de I'idée.
Dans ce chapitre nous s’intéresserons a la comcegé notre site, autrement dit répondre a la
guestion ‘comment concevoir notre plate-forme Pi.difet, notre travail consistera a trouver
des solutions techniques pour nous guider danédlisation finale. Cela dit, pour mener a
bien notre conception nous reviendrons sur leseétale création d’'un site Web présenter
dans le chapitre conduite de projet informatiquenous avons vu que cette étape doit étre
précédée par une bonne architecture des infornsatjatelle doit contenir. Les informations
du site vont étre présentées comme suit:

3.1. Description du contenu
3.1.1. Enumération : Les composantes principales du notre site samiee les suivantes

e Catalogue des produits : dans cette partie, depgstyde véhicules seront disponibles
(particuliers et utilitaires) sachant que pour aredype de véhicule une présentation lui
sera affichée.

* Les services apres vente : dans cette partiejdetdrouvera les adresses des points de
services apres vente de l'entreprise, et pour aéhagint, il trouvera un moyen pour le
contacter.

» Comparateur des prix : pour tenir au courant lentlide tout les prix et options des
véhicules de l'entreprise et de lui permettre deefane comparaison de ces prix fin
d’aider le client pour en choisir son véhicule aird un devis aupres de I'entreprise.

» Espace client

Dans cette rubrique, le client s’authentifie etéat a son espace personnel, dans cet
espace, le client pourra suivre I'état de sa conu@an
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3.1.2. Catégorisation

Visiteur Véhicules Client Recherche Demande de devis Comparateur des prix

Climatisation Véhicule 1

Visiteur 1 Particulie Client 1

Couleur

Client 2

Visiteur 2 Utilitaires Prix Peinture métallisée Véhicule 2

Figure 4 .1.Catégorisation du contenu

3.1.3. Structuration : nous nous allons d abord structurer les donnéesans a permis de
créer notre site, on passe par la suite a hiésachés contenus du site en donnant le plan.

|

Consulter
Véhicules particuliers Véhicules utilitaires Client Devis Service aprés vente

LATITUDE MASTER Client 1 Climatisation Service 1
e

FLUENCE EXPRESS Client 2 Peinture métallisée
_— e

SCENIC TRAFIC
e g

KANGOO
_—

CLIO

_— Choisir

SYMBOL
)

Figure 4.2. Structuration du contenu

3.2.  Arborescence du site

La figure ci-dessous présente une arborescencéseqant les déférentes rubriques, les
déférentes pages et les relations existantes eieee A I'aide de rectangles pour les rubriques
et de fleches pour les relations, I'arborescencatdérganisation et le contenu d'un site web.
Elle permet de bien comprendre les déférents niwdawavigation. On parle de largeur, pour
le nombre de rubriques accessibles depuis la pageuil, et de profondeur pour le nombre
de sous rubriques accessibles depuis une rubmipue. se faire, on a opté pour sitemaps du
site writemaps qui est un site souvent utilisé g sitemap ou un plan de site.
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Page
Accusll
S’authentifie
Page Véhicule Véhicule Comparateur Rechercher Page
Presentation particulier utilitaires des prix Effectuer Contact
i i | |
1 P ,
1| Description L Description i La page Résultat de
i Image i | Des Image 1| Comparateur la Envoyer un
1 De . !
! ' o i Recherche message
'| l'entreprise E i véhicules ' 8
e——— D i
Demande Fiche Espace
technique client

i Vidéo devis

Personnalisations
des prix

Figure 4.3. :arborescence du site.
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3.3. Structuration de pages en zones :
Les figures suivantes sont représentent le zonuignga choisit pour mieux structurer les
pages de notre site

@\\ Logo Menu utilisateur
Barre de recherche
Barre de menu @
@\\ Slider S’authentifier
ORN
) Comparateur
Promotions P . !
des prix
Nouveautés
Bas de pag <3 )

@ @ & O

Figure 4.4.Le zoning choisis pour la page d’accueil
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ON

Logo

Menu utilisateur

Barre de recherche

Barre de menu @

N

Vidéo représentative

Informations sur le service apres vente

Bas de page @

O,

@) © O,

Figure 4.5.Le zoning choisis pour la page service apres vente
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: AW Menu utilisateur l

Logo

Barre de recherche

Barre de menu @

Barre de recherche par intervalle

vidéo de produit
présentateur de la
catégorie

@\ Bas de pag

Figure 4.6. Le zoning choisit pour la page véhicules pariarslet utilitaires.

Lien vers
demande de

Désignation || Présentation
du produit

3.4. Modélisation de la partie dynamique
3.4.1. Présentation d’'UML

Définition

UML (Unified Modeling Language) est un langage idjjour la modélisation dans le cadre

de la conception orienté objet. Il s’agit d’'un lagg graphiqgue de modélisation objet

permettant de spécifier, de construire, de viseales de décrire les détails d’'un systéme
logiciel. Il est issu de la fusion de plusieurs noétes dont « Bootch » et « OMT » et adapté a
la modélisation de tous types de systemes. Il dexijourd’hui un standard dans le domaine

d'analyse et de conception orientée objet. Il psgpplusieurs modéles qui sont des

descriptions abstraites du systéme étudié et aquii:so

* Le modeéle de classe qui capture la structuresiat
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* Le modele des cas d'utilisations qui décrit lesdins de 'utilisateur.

* Le modele d’interactions qui décrit les scénadbkes flots de messages.
* Le modele des états qui exprime le comportemgmamhique des objets.
* Le modele de réalisation qui montre les unitégaleail.

» Le modele de déploiement qui précise la répartities processus.

Ces modeles sont élaborés par les utilisateurs @gemnde diagrammes. Un diagramme
spécifie un aspect précis du modeéle. [23]

Extension d’'UML pour le web (web application exteng

Extension d’'UML définit un ensemble de stéréotypétiquettes et de contraintes qui sont
appligués sur certains des composants propresplications web, permettant ainsi de les
représenter au sein du méme modéle et sur les ndiaggammes que ceux qui décrivent le
reste du systeme. Le principal élément spécifige® applications web étant la page web,
plusieurs stéréotypes qui sont destinés, sont tdéphiis loin(annexe) ainsi que d’autres,
congus pour les éléments tels que les cadres,jiis @t les formulaires, représentant eux
aussi des composants architecturalement signif§c&tinsi, nous avons opté pour suivre cette
méthode afin de modéliser notre application, c&iML facilite la représentation et la
compréhension de solutions objet, et sa notatiaptgque permet d’exprimer visuellement
une solution objet, ce qui nous facilite la comama et I'évaluation de solution. Tout
d’abord on va élaborer des diagrammes de casidattdn pour spécifier les besoins de notre
systeme, les diagrammes de séquence pour le moadlalyse et enfin les diagrammes de
classe pour la conception.

3.4.2. Quelques définitions de base

. Un acteur

Un acteur représente un ensemble cohérent deqdéegeut jouer I'utilisateur (entité externe)
avec le systeme, et interagit avec celui-ci enrfsgant de I'information en entrée et/ou la
recoit en sortie.

. Un cas d'utilisation

Un cas d'utilisation est un texte qui décrit I'irdetion et les dialogues entre l'acteur et le
systeme. Les cas d’utilisations sont une techniguissante pour consigner et traduire le
comportement détaillé du systeme.

. Un scénario

Un scénario représente une succession particuliénehainements s’exécutent du début a la

fin du cas d'utilisation. Un enchainement étanhité de description de séquences d’actions.

Un ensemble de scénarios pour un cas d’utilisatientifie tous ce qu'il peut arriver lorsque

ce cas d'utilisation est mis en ceuvre.

. Les classes d’analyse : les classes lysm@euvent étre réparties dans les catégories
suivantes :
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Les objets de type interface ils représentent l'interface entre I'acteur etslysteme, par
exemple des pages web.

Icone: C

Les objets de type entité: Sont des objets décrits dans un cas d’utilisatgui peuvent
apparaitre dans de nombreux cas d’utilisation. Exemvéhicule, client,...

Icone: Q

Les objets de type contrdle lIs représentent les processus, c'est-a-diradésités systeme,
ces objets dirigent les activités des objets entitfinterface.

Icébne : O

3.4.3. Identification des acteurs :les acteurs de notre systeme sont

a. Un visiteur en ligne : est toute personne se connectant au site pouultenge
catalogue des produits et faire une visite deaitenéme s'’inscrire pour devenir un client.

b. Un client en ligne: est toute personne se connectant au site psualiser ou acheter
une voiture.

C. Un administrateur : son rble est la gestion de la base de donné&esnyris la table
operateur (accéder, modifier, supprimer et ajodésrenregistrements aux tables,..).

3.4.4. spécification des taches
Chacun des acteurs que nous avons définis précéel@imeffectue un certain nombre de
taches qu’on résume dans le tableau suivant :

Acteur Taches

TOO : se connecter au site.

Visiteur en ligne TO1 : visualiser le catalogue véhicule

TO2: rechercher un véhicule dans la base de données
T03 : demander un devis

TO4 : s'inscrire

TO5 : accéder a la page comparateur des prix

Client en ligne T06: Idem que le visiteur sauf I'inscription
TO7 : accéder a I'espace client
TO8 : visualiser le catalogue des véhicules en ptamn
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T09 : annuler une commande

T10 : consulter et changer les informations client

T11 : accéder au service commercial du concessi@nng
T12 : Accéder au service aprés vente du concessi@nn
T13 : contacter le concessionnaire

Administrateur T14 : accéder a I'espace administnat

T15 : gérer les commandes

T16 : gérer les clients

T17 : gérer les véhicules

T18 : consultation de La base de données.

T19: répondre aux messages des clients.

T20 : changer le mot de passe

Tableau 4.1.Spécification des taches

3.4.5. Spécification des cas d’utilisation
Les figures suivantes présentent des descriptiegidiques cas d’utilisation de notre systeme :

Cas d'utilisation : visualiser le catalogue véhicule

Scenarios :S0, S1, S2

Acteur : visiteur-client en ligne.

Description :

1. Le visiteur/client TURL du site.

2. Le systeme lui affiche la page d’accueil.

3. Le visiteur/client sélectionne le lien « véh&suparticuliers » ou « véhicules
utilitaires »

Figure 4.7. Cas d'utilisation : visualiser le catalogue véitéc

3.4.6. Diagramme de cas d'utilisation général

 La relationinclude : une relation inclusion d’'un cas d’utilisation gar rapport a un cas
d’utilisation B, signifie qu’'une instance de A cumtt le comportement décrit dans B, le cas
d’utilisation A ne peut pas étre utilisé seul.

* Relationextend : une relation d’extension d’'un cas d'utilisatidnpar rapport a un cas
d’utilisation B, signifie qu’une instance de A pedtte étendue par le comportement décrit
dans B. [12]
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visualiser le
catalogue

Rechercher un
véhicule dans la

Extend Extend base de donné

Extend

Demander un
devis.

Se connecter
au site

Extend

Visiteur en ligne

Extend
Extend

Accéder a la page
comparateur des prix

Figure 4.8.Diagramme des cas d’utilisation pour le visitendigne.

Idem que le visiteur
sauf lI'inscription

Extend Extend Extend

visualiser le
cataloaue de

Annuler une
commande

Accéder a

. Extend
I'espace clier Consulter et
changer les
Client en ligne Extend informations clier

Extend
Extend

Accéder au service
commercial du
concessionnai

Contacter le
concessionnaire

Accéder au service
apres vente du
concessionnai

Figure 4.9.Diagramme des cas d’utilisation pour le clientigne.

[ &)



Chapitre 4

Administrateur

ANALYSE & CONCEPTION

Consultation de la
base de données.

Répondre aux
messages des
clients

«uses» de pass

«uses»
«uses»

«uses»

Accéder a I'espace
administrateur

Gérer les
véhicules

extend

«uses»

«uses»

Changer le mot

extend

Supprimer

i commandes venicule
clients Modifier un
tend LN véhicule
exten
extend \ extend extend \ extend
Consulter Ajouter Consulter la Envoyer l'accusé Supprimer

la table /supprimer liste desdevis de réception de un devis

Figure 4.10.Diagramme des cas d’utilisation pour 'adminisrat

3.5. Diagramme de robustesse/diagramme de séquence

Un premier examen des scénarios et des cas dititlis conduit aux diagrammes de
robustesse, dans lesquels les acteurs peuventegtésentés pour préciser les roles propres
des interfaces et leur élaboration obéit aux reglesantes :

* Les acteurs n’interagissent qu’avec les objettyple interface.

» Les objets de type contrdle interagissent avas tes objets y compris avec les interfaces
d’objets contrdle.

* Les objets de type entité n’interagissent qu'ales objets de type contréle.

Nous allons présenter ci-apres I'analyse de quslqas d'utilisation :

Cas d'utilisation « visualiser le catalogue »: @s d'utilisation contient les objets
suivants :

*» Objets de type interface

Catalogue véhicule

Fiche vénhicule
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» Objets de type entité
{ Véhicule
* Objets de type contrble
Rechercher dans la base de données

Afficher la fiche véhicule Rechercher

Page principale du catalogue Rechercher dans la bi

Client en ligne

Véhicule

Véhicule recherché Afficher la fiche véhicule

Figure 4.11 Diagramme de robustesse du cas d’utilisatiorskaliser le catalogue véhicule»

T —C ¢ D O C D —C )

Client Page principal e Rechercher

7 éhi cule Afficher la Page vchicule
en ligne cu catal ogue dansla BD fiche véhicule recherché
atteint
v >
atfi che
2
choisit
3 >
recherche
El
obti ent
ramene
P
construit
affich
5 |lg <he

Figure 4.12.Diagramme de séquence du cas d'utilisation « lisrde catalogue »
1. Le client atteint la page principale du catamgghicule.
2. Le systéme affiche la liste des véhicules digpes.

3. Le client sélectionne le véhicule voulu.
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4. Le systeme recherche le véhicule sélectionng ldamase de données.

5. Le systeme affiche

3.6.

la page du véhicule séleaéon

Modélisation de la partie statique

Conception de la base de données

Tout processus de création d’'une base de donné&ésisee en trois étapes :

a) Présentation du dictionnaire de données

Nom Code Type de données longueu
Accuse_msg ACCUSE_MESSAGE Texte
Adresse_utilisateur ADRESS UTILISATEUR Texte

Couleur_vehicule COULEUR_VEHICULE Texte

Contenu_msg CONTENU_MESSAGE Texte

Date_commande DATE_COMMANDE Date

Date _msg DATE_MESSAGE Date

Description_cat DESCRIPTION_CATEGORIEexte

Designation_img DESIGNATION_ IMAGE Caractere variabl | 128
Email_ut EMAIL_UTILISATEUR Caracteére variable 52
Email_exp EMAIL EXPEDITEUR Caractere variable 52
Ident_cat IDENT_CATEGORIE Entier

Ident_client IDENT_CLIENT Entier

Ident_commande IDENT_COMMANDE Entier

Ident_img IDENT_IMAGE Entier

Marque_veh MARQUE VEHICULE Texte

Mot_de passe MOT_DE_PASSE Caracteére variable 52
Nom_ cat NOM_CATEGORIE Texte

Nom_ut NOM_UTILISATEUR Texte

Num_msg NUMERO_ MESSAGE Entier

Prenom_ut PRENOM_UTILISATEUR Texte

Prix_veh PRIX_VEHICULE Réel

Pseudo PSEUDO Texte
Reference_commandeREFERENCE_COMMANDE | Texte

Reference_veh REFENCE_VEHICULE Entier

Type_veh TYPE_VEHICULE Texte

Statut_commande STATUT _COMMANDE booléen

Version_veh VERSION_VEHICULE Caractere variable 52

1. Un véhicule doit avoir une référence et un typen $ox, sa marque, sa version et sa

couleur.

Tableau 4.2.Dictionnaire de données
b) Régles de gestion de modéles entité/association
Nous donnerons dans ce qui suit quelques réglgest®n liées aux données :

2. Un véhicule appartient & une seule catégorie.
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Une catégorie doit avoir un nom.
Un véhicule peut contenir des images et des degurg
Un véhicule peut étre critiqué par un ou plusialients.
Un véhicule inclut un ou plusieurs commandes.

Un utilisateur enregistré sur le site est un client

Un client peut passer plusieurs commandes.

Un client peut envoyer un ou plusieurs messages.

c) Schéma de la base de données

Image
Ident_img
Desianation im

Représente

Véhicule
Reference_veh

Date_commande
Statut_commande

Type_veh ON
11 ,
< Marque_veh
IN A Version_veh
/_ﬁ Couleur_veh
appartient Prix_vah /\
v 1,; Critique
P : W
LN
Catégorie elut
Ident_cat
Nom_cat N o
Description_cat
LN
Commande @
Ident_commande v
Reference_commande | —
oN

Message

Num_msg
Ident_client
Nom_ut
Prenom_ut
Email_ut
Contenu_ms
Accuse_msg

Date mco

Client

Ident_client
Pseudo
Mot_de_pas
se
Nom_ut
Prenom_ut
Email_ut

Adrocce it

Figure 4.13.Schéma de la base de données

3.7.

Réflexion sur I'aspect commercial du site

a) Définir le nom de domaine

[ =)
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Comme on a réalisé une place de marché, nous ahors une liste des noms de domaine
gu'on proposera a I'nébergeur. Comme le site e$e slomaine commercial, nous choisirons
I'extension «.com ».

www.RenaultDbs.com

b) Nomination des pages de site

Pour nommer les pages, nous choisirons des nonnis @iyprécis et explicites :
v' pour la page d'accueil : accueil

pour la page de véhicules particuliers : le nomélgcule

pour la page de vehicules utilitaires: le nom deade

pour la page d'inscription : inscription

pour la page demande de devis : demande de devis

pour la page espace client : connexion.

DN NI N NN

Conclusion

A lissue de cette étape, nous avons présent@lesans techniques prétant la construction et
la mise en ceuvre de notre plate-forme. Dans leitthaguivant, nous allons entamer les
démarches de suivis pour concevoir notre plate-éorm
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Chapitre 5

Introduction

Apres avoir présenté da le chapitre précédant les érentes étapes de conception, |
allons présenter dans ce dernier chajl'environnement de développement, les outil: ont
servi a la réalisation de notre application, etsi@uminerons par la présentation de
fonctionnalités a travers ses érentes interfaces.

Notre démarche s'appuie sur les rentes étapes de conception décuitass le chapit
précédent, pour se faire,usavons utilisé le serveur WAl qui essentiellement regroup
le serveur web Apache, le systéme de gestion de leaderthées relationnelle MySQL,
aussi nous avons utiliublime tex2 conme éditeur de texte PHP, ainsi que WordF
comme interface de développ du site web.

1. Plan du site

[ 7]

ﬁ. S’authentifier
Page d’accueil =
Sl R Y M e
Effectuer une Vehicule s Vehicules Comparateur Page Espace clie
recherch particulier particuliers desprix inscriptior
Résultat de la Image gallery Page Formulaire Suivi de la
recherch comparatet d'inscriptior command
[= - S
S Description —
=] du véhicule gistr
"Em——t 1 ema
m |
Demande de de\
Figure 5.1.Plan du site
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2. Hébergement du site
L'hébergement du site est une condition tres inapbetpour la réussite de notre projet en
effet se tromper d'hébergeur pourrai étre tregjaetpour la survie du site ; on distingue
3 types d'offres d'hébergement, 3 sortes de cerdratjuelque sorte, chaque contrat a ses
caractéristiques :
*  Le serveur dédié (dedicated) :
-Une machine entiére a disposition (le client dégpde son propre serveur, IL peut
l'administrer a sa convenance),
-Plus rapide, plus disponible, plus de stockage,
-Plus chére.

L'hébergement dit « mutualisé (mutualized) » :

-Une « portion » de machine a dispas;jt
-Moins rapide, plus de risques de sécurité,
-Beaucoup moins chere.

Collocation :

-La machine appartient au client,
-L'hébergeur fournit l'infrastructure,
-le réseau,

-la maintenance.

Hébergement en Algérie
L'une des entreprises leadeur en Algérie dans tende I'hébergement on trouve

I'entreprise AYRADE avec 8 ans expérience et prigd D0 sites et applications hébergés en
fin 2012, avec des machines de sauvegarde et delpli Gbps d'interconnexion, leur
gamme de solutions convient aux TPE & PME commenaoyennes et grandes entreprises.
On trouve aussi Djaweb (Leader national en XDSLGERIE TELECOM Internet Djaweb
« EL DJAZAIR ABRA EL WEB », est le seul FAI présesur tout le territoire national et ce
depuis son lancement en 2001), il propose un sediiebergement des sites web
professionnels, sur des serveurs Unix de renomnoéeliade, reliés a I'lnternet a travers des
liaisons a haut débit.
Hébergement de notre site Vu la qualité des services proposés par lesrgéhes Algériens
nous envisageons d'héberger notre site en Franoe ofire une meilleure performance, une
meilleure qualité et un service a distance perfotma

3.  Description de la solution e-commerce réalisée

Apres avoir suivi les différentes étapes des déneade la conception, nous présentons dans
ce qui suit le site catalogue réalisé. Nous avamsmé notre site commercial :
www.DbsRenaultTizi.com

[ 7]
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DbsRenaultTizi
Il B

\

Le nom du concessionnai le nom de I'entreprise Tizi Oui:

Figure 5.2.Nom de domaine

4. Présentationdes tables des bases de donn

L’application dans tous ces cas d’utilisation maepdes données stockeédans la base de
données etlle contient des tables. Dans notre site, ledsodé développement utilisés nc
génerent seuls les bases de données, et apresadtvoatre site deux bases de données s
crées comme suit :

4.1. Labase de données dbs ((WordPress)

Cette base de données contient 10 tables selantigles et catégories déja cr :

4 localhost / localhost / dbs | phpMyAd... | -

mjyjy,f:‘ﬂ_pﬂjﬂ 4 Serveur: localhost p [G) Base de données: dbs

@l Structure 7= 5@l j'Rechercher [©Requéte HiExporter  Eilmporter Opérations g3 Privileges ¥ Supprimer
Table - Action Enregistrements Type Interclassement Taille Perte
Base de donneées ~| details vehicule B % A X 24 |nnoDB  utfS_unicode ci 32,0 Kio =
dbs (10) o | gamme # B X 3 InnoDB  utf8_unicode_ci 16,0 ¥io =
dbs (10) ~| img_vehicule B # @ X 1 InnoDB utf8_unicode_ci 32,0 Hic -
|  modele = # 0@ X 12 |nnoDB utf8 unicode ci 32,0 Eio -
B details_vehicule o - -
= gamme [T] news =] B = W X & InnoDB utfd_general_ci 32,0 Kio =
B img_vehicule . e e - =
= modele | page =) B F 0@ X 11 |nnoDB  utf8_unicode ci 16,0 Kio -
g ::gw: I[Z]  sub_page B = M| X 3s  InnoDB utf8_unicode_ci 37,0 Rio =
Bl sub_page 7] sub_sub_page = B o#F= M X 26 InnoDB  utfd_unicode_ci 32,0 Kio =
B sub_sub_page r— = o —mry -
B users "] users =l B F 0B X 1 InnoDB utf8_general_ci 16,0 Eio -
Fl R fariue | wehicule B = f X 23 InnoDB utfd_unicode_ci 16,0 Rio =
10 table(s) Somme 1453 MyISAM latin1_swedish_ci 25%¢,0 Kio L]
il Tout cocher / Tout décocher Pour la sélection: -

" Version imprimable 5 Dictionnaire de donnges

43 Créer une nouvelle table sur la base db:
’7Nnm: MNombre de champs:

Figure 5.3: la base de données dbs

Remarque

WordPress fonctionne avec une base de donnéesui@hdes informations du bl
comme les articles, les monentaires, les utilisateurs et bien d’autres desné étre stockée
dans des tables. Il va donc y avoir une table fesuarticles, une po les commentaires
ainsi de suite. Ces tables ont un nom. Mais ce estranique Alors, si on veuliutiliser la
méme base de données pour plus blogs ; il va nougalloir différencier ces table:
puisqu’au départ elles portdetméme nom. C’est la que le préfixe va étre ingyarcar il ve
étre ajouté devant legom de la table. Ainsi, si on prend wp_ conpréfixe, notr table
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d’articles va s'’intitiler wp_posts. Dés lors que nous crée un autreblog et utiliseron la
méme base de donnéasus pouvor modifier le préfixe, en "wp2_" par exemy

Exemple
+ Options
ID  wehicule_id img_name img_type img_width img_height
0 & X 1 1 rangepage-off rangepage 160 a0
1t Tout cocher / Tout décocher Pour la sélection - & - =
30 enregistrement(s) & partir de l'enregistrement n® 0
en mode  horizontal - et répéter les en-tétes a chaque groupe de 100

Figu_re 5.4: la table img_vehicule

4.2. Labase dedonnées blog2 (u code unitaire)

Cette base de données contient en tout 11 tabsemegenérees comme ::

| 4ii, localhost / localhost / blog2 | phpMyA...| =+ |

wbjwﬂﬂﬂ Zd Serveur: localhost » (&1 Base de données: blog2
Structure = 5QL [ 'Rechercher & {lequéte g Exporter & Importer Opérations g Privileges i;ESupp[ime[
Table - Action Enregistrements Type Interclassement Taille Perte
o le timens |  wp_commentmeta = = 3 O X 9 MylSAM  utfs_general_ci 1,0 Kio -
ity = |  wp_comments Fr @ X 1 MylSAM utfd_general_ci 6.3 Kio -
blog2 {11) [[]  wp_links = = ¥ O X o MyISAM  ulf8_general_ci 1,0 Ris -
et e 7| wp_options # @ * 113 MyISAM utf8_general ci 204,5 Kio 173,5 Eio
B wp_comments [7| wp_postmeta = @ * 1ze MyISAM utf8_general ci 49,9 Hio 116 o
g :ﬁ:mim "l wp_posts B 3= | X 82 MylSAM  utfs_general_ci 84,8 Eio =
g :gﬁt:’aﬁ | wp_terms # | X 5 MylSAM  utfs_general_ci 11,2 Kio
Bl wep_terms || wp_term_relationships B 3= @ X 18 MyISAM  utfs_general_ci 3,4 Kio -
g :gj:::}r:;a:r?::whm [ wp_term_taxonomy B o M X s MylSAM  utfd_general_ci 4,2 Kio
g :::5:::3“ 7]  wp_usermeta = @ ¥ 18 MylSAM utf_general ci 11,0 Hioc B
71 wp_users =l # M = 1 MylSAM utf_general ci 4,1 Eio
11 table(s) Somme 375 MyISAM latin1_swedish _ci 284,2 Kio 173,6 Kio
4 Tout cocher/ Tout décocher / Cocher tables avec pertes Pour la sélection -

% Version imprimable §3 Dictionnaire de données

 “ad Créer une nouvelle table sur la base blog2

Figure 5.5: la base de données blog2

5. Présentation des outils de développement de notrites

5.1. Wampserver

Wampserverest une compilation de serveur wApache,PHP a@/lySQL fourni pour les
ordinateurs ~ Windows. En  gros, vousavez besoin WAl'pour  configurer
votre propreenvironnement de serveur loet installerWordPressui Windows. Il ya
d’autres clientpour  Window: comme XAMPP, mais nougilisent et recommandent
WAMP, |l est gratuit efacile a utiliser
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Présenation de PhpMyadmin

L’outil PhpMyadmin est développé en PHP (ensembledtipt PHP), il offre une interface
graphique pour I'administration des bases de danhMSQL via un navigateur Web. Ses
fonctions principales sont :

« Création de nouvelles bases de données ;
« Création / suppression / modification des tables ;
« Edition, ajout et suppression de champs ;
« Exécution de commandes SQL et de requétes ;
« Gestion des priviléges des utilisateurs.
La figure suivante montre l'interface principale mgoMyAdmin :

ne | Hotmail Sl Personnaliser les liens & windows Media £ windows ] Centre pour les Etude.

de données RSOL  Etat ) Variables [flJeux de caractéres
er 2 Synchroniser

AEEE §Moteurs B Priviléges || Réplication [ Log binaire  &yProcessus _AExporter
3l @)

= alitest (20) Actions MysaL

« bamf_geoip (3)

MySQL localhost 3 serveur localhost flocalhost via TOPAP)

& Créer une hase de données

nee_schema (17) Interclassement | [[Créer
‘S Smam%‘)“z) Interclasserment pour la connexion MySGLL: | ui8_general_ci ol Jeu de caractéres pour MySGL: UTF-8 Unicode (ut)
test (1
w{18) Interface Serveur web
Choisissez une base de donnges € Langue - Langusge @: | Francais - French ~| b Apache/2 217 [Wind2) PHP/S.3.5
» Version du client MySQL: mysqind 5.0.7-dev - 091210 - $Revision
@ Theme / Style [Original ~ 304605 §
» Couleur au choix: (F Rémniialieer » Extension PHP: mysgli
¥ Taille dutexte: (256 v phpMyAdmin
¥ Version 339
B pocumentation
B wiki
4 site officiel

» [ChangeLog] [Git] [Lists]

php

wwwwww

Y a S v,‘
“4 demarrer € GO

Figure 5.6. Interface principale de PhpMyAdmin

5.2.  Sublime text2

Sublime Textest un éditeur de texte générique codé en C+ythoR, disponible

sur Windows, Mac et Linux. Le logiciel a été congut d'abord comme une extension
pour Vim, riche en fonctionnalités. Prend en changeertain nombre de langage de
programmation différents et assure la coloratiartayique pour ActionScript, AppleScript,
ASP, C,C++, C#, CSS,.Sublime Text intégre la plupart des fonctionnalités de base

d'un éditeur de texte, dont la coloration syntaxique personnalisable, I'auto complétion, un
systéeme de plugins... L'éditeur propose cependant des fonctions plus avancées, dont:

« Minimap : prévisualisation de tout le fichier damge barre latérale ;
« Sélection et édition dans plusieurs sections de eodparalléle ;

« Marque-page au sein méme des fichiers ;

- Sauvegarde automatique ;

- Recherche et remplacement papressions réguliéres ;

[ %)
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« Support desnacroset de plugins € Python ;
« Personnalisation des raccourcis clar

B c\wamplwwawhdbshapplication\views\home-.php = - Sublime Text 2 (UNREGISTERED) == e
File Edit Selection Find View Goto Tools Project Preferences Help
“inscription.php % i sromotions.ph x‘% ent.pl ’leﬂéﬁsl.ph'i! xYagiu?_iih_p xYnIﬁl':ss?é__p_hp.' ® 'V" ‘apres-vente.ph % 9homa-.php - suyn_ia_;!.‘iihp *

1 <fdiv>

5 <div id=
6 <div
a8

<div id=
<div id="ho

i@ <div class=
11 <img src="<?=t
12 </fdiv>

14 <div class="homepageRight"
15 <div class="
1e <div class
17 <div class=

28 </divs</a>

21 <fdiv>

22 </div>

2 <fdiv>

24 <div class="block blockRight bMarginxSm">

Line 8, Column 70 Spaces 4 PHP

Figure 5.7.Présentation de sublime text2

5.3. Présentationde I'outil WordPress

WordPress est uogiciel de gestio de blog (un bloc est une forme particuliere de\sgé
qui se caractérise par la publication plus ou moégsiliere d’articles) gratuit et og-source
c’est-a-dire que tout lmonde peut participer & son évolution. Agé aujdwrdtle? ans, il est
en mesure de gérbien plus qu’un simple blog : il peut étre utilipéur construire un sil
dynamique complet.

WordPress est un CMS (systeme de gestion de catdagiciel destiné a |
conception et a la mise a jour dynamique des sieb), il est devenu le plus populaire
monde car c’est un systeme flexible qui peut étnpleyé pour tout type de site web. Util
pour des blogs et des sites commerciaux par despeises, des magazines, des univer:
mais également par des parliers sans connaissances informatiques av

5.3.1.Les raisons d'utiliser WordPres: : nous allons citer dix avantag

WordPress est vraiment un logiciel gratuit, mémie site dépasse un certain trafi
y'aura pas de frais supplémentai

Automattic est une entreprise innovante a I'écoute des uglisa sachant que c’e
elle qui développe le logiciel WordPre

WordPress dispose des plugins ce qui permet dépterdties possibilités du sit

Le back office (I'endroit ou on gere le site) agkt convivial facile d’acces et simple
utiliser ;

Il est simple de rajouter des articles ou des pagjds maintenir son bl ;
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Le choix de themes et de plugins est incroyableardPress dispose d’'une palette
de Template ;

WordPress est un logiciel sécurisé ;

Google aime WordPress, c'est-a-dire que le sitelsen référencié ;

Les sites WordPress sont accessibles, c'est-aydédes sites respectent les standards
de facon a ce qu’ils passent bien quelque soiippart utilisé.

Le site peut grandir avec le temps selon les badmibentreprise et trés facile a faire
évoluer.

Installation et utilisation de WordPress

On peut installer WordPress de plusieurs maniéeglus courantes son :
Installer WordPress manuellement sur son serveur

Installer WordPress via les modules hébergeursraattquement

Installer WordPress en local WampServer (C’'estencais)

Pour installer WordPress en local, nous allonsreues étapes suivantes :
Désarchiver WordPress dans :

c\wamp\www\wordpress

Créer une base de donnéd3aur cela, on lance phpMyAdmin dans le menu de
Wamp, dans la barre de taches, et dans phpMyAdouwrir le paneBases de
donnéeset cliquer sur l'optiol€réer une base de donnéen donnant le nom choisi
pour la base dans le champ.

Création automatiquement le fichier wp-config.php :

Nous allons renseigner les informations de conmexiola base de données via notre
navigateur web. Dans la premiére étape d’instalathous allons cliquer sur le bouton
Lancer pour créer le fichier de configuration, etesswne nouvelle fenétre s’ouvre pour

bY

renseigner les informations de connexion a notise ke données, et a la fin cliquer sur
valider pour qu’une nouvelle fenétre s’affiche kwer sur lancer l'installation

@WORDPRESS

Entrez ci-dessous les dérails de connexion a wvotre base de données. Si vous ne les connaissez pas avec certitude,
contactez votre hébergeur.

Le noem de la base dans laguelle vous voulez

Nom de la base de
o & installer WP.

onnées

wordpress

identifiant username wotre idenufiant MySQL.

Mot de passe password -..et votre mot de passe MySQL.

Hote de la base de localhost si localhost ne marche pas, vous dewrez
données demander cette information a votre hébergeur.

Si wous woulez installer plusieurs blogs WordPress.
wp_ dans une méme base de données, modifiez ce
champ.

Préfixe de table

Walider

Figure 5.8.Installation de WordPress
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* Une fois l'installation est achevée, nous allonsiséidentifiant et le mot de passe de
I'interface administrateur :

@ WV ORTITO P RESS

Ide nrifiant

[ ]

Mot de passe

3 Se souwernir de o Se conmectenr

P de passe oeiias >

Figure 5.9. Authentification de I'administrateur

5.4. Présentation de I'outil code unitaire

Codelgniter est un cadre développement (framewH®. Il s'agit d'une boite a outils
d'aide a la construction de sites web. Son buidespermettre d'améliorer le temps de
développement de projets en nous fournissant uendrie complet de bibliotheques
prenant a leur charge les taches les plus rem&jtoffrant une interface simple et structure
logique pour utiliser ces bibliotheques. Codelgnitermet de focaliser la créativité sur nos
projets en minimisant le code nécessaire pour arteetdonnée.

5.4.1. Installation de Codelgniter

Codelgniter s'installe en quatre étapes:

Décompresser l'archive déja téléchargée.

2. Teléchargez les dossiers fichiers de Codelgniternstre serveur. Normalement le
fichier index.php devrait se trouver a la racine.

3. Ouuvrir le fichierapplication/config/config.php avec un éditeur de texte et renseigner
notre URL de base. Si on souhaite utiliser le agptou les sessions, on renseigne
notre clé.

4. Dans notre cas, on utilise une base de données, édite le fichier
application/config/database et renseigner les informations nécessaires.
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5.5. Description de la page d’accue

C'est la premiere page qui apparait en se conrteaniagite on y trouve tous les liens ve
toutes les pages du site :

C Dontaef DAprés vente:| - O nots troiver? | Aetuslité

Vers la page
contac

Résultat de la
recherche

Vers la page
véhicule utilitaires

Vers la page
d’inscriotior

Vers la page
comparatet
Vers la page
promo:

RANGE ROVER HOLLAND

& HOLLAND< .. POUR RE..

PLUSDE DETAILS PLUS DE DETAILS

1
1
1
1
1
1
1
1
REMISES SPECIAL SALON :
1
1
1
1
1
1
1

Figure 5.10 La page d’accueil du site
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INSCRIPTION

Prénom *

Nom * sally 152590@ live fr

Mot de passe *

Confirmer le mot de passe * _

Email *

Je miinscris |
Figure 5.11.Interface d'inscription
5.6. Intégration de la personnalisation dans le si
Vu l'importance de la personn:ation dans les sites e-commemeus avons essa
d'implémenter certaines de ses techniques expbqué&eédemmen

5.6.1. La personnalisation en fonction de la recherche inekéce :

Conlct| Apiés vente | Oinous ouver? | Actualté G e Qe

Fillrer par prix: Pﬁﬁl?thauuuua ‘ Hkrﬁ'm’e|z43auau ‘ ﬁﬁ muemhm
Véhicules Particuliers m;:*wmwwrwmwm
202 e &
FLUENCE o ) ) mumtmm&k%mm#
Robuste et 2igante, Nouvell Renault Fvence saura vous séduie par son dynamisme et s i d g Fir 2 il
[ per sa mbstesse C. o ~
Pius de tétaily v ;’ﬂfmwum w
- mm»nhdnwﬁmmmmmumi
. lq!!] mmw-dwmmmm #lﬂ
AENE S
memmhmmcmmwmmwm
\ous avez .. Ak
Plus de difalls o [
0 AL O S s i e
m wﬂm x@ﬂwwmmmﬁmmmﬂ
& soient les ivonstances - bansporter des thmeu
mm:
Hlus da ditails P il

s

Figure 5.12.La recherch_
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5.6.2. La personnalisation des pri

Contact | Aprés vente | O nous trovver 7 | - Actuaiite

-
6? RENAILT DBS - TIZI-OUZOU ] rechercher

DEMANDE DEVIS

|Prix Pubkc (TTC + Taxe] DA |2 578 060
[Prix Fromobon DA 4
[Prize ANDIT DA

Couleur de vehiculs *
- [P D&
[Frx ANEED
[Date Mise a jour Prix [Foi405 00 1B 1 03|

Renauh en Algens

VOTRE DEVIS

_ B S

Prix Total : Prix de vehicule+25 000 DA+70 000 DA

Figure 5.1% La personnalisation des prix

5.7. Linterface administrateur

&« C A [ localhost/dbs/blog2 admin/
i Applications @) WordPress Channel .. |1 19216311 [ radio [ Importés depuis Fire.. T GLOB par Franck NL.
‘Salutations, admin [l
a Aller sur le sile A
Wor ™ ! FRES -
Accusil
; ¢ Tableau de bord
+ Aricles
Médias Bienvenue dans WordPress |
‘oici quelques fiens pour vous aider & demarrer
Pages

Etapes suivantes Plus dactions

® Commentaires Lancez-vous !

# Apparence
§ Extensions
5 Utlisateurs
K Outis
. e D'un coup d'il Brouillon rapide
@ 20apes e
© Réduielemen
e ety Fourss

Activits

Nouvelles de WordPress

Chargement

Figure 5.14. L'interface d’utilisateur sous WordPress
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Conclusion

Nous venons de présenter les différents outilséseldppement que nous avons utilisé pour
réaliser notre application, de détailler les chadxconception pour lesquels nous avons opté,
puis de présenter les multiples fonctionnalitésfing notre site ainsi nous avons choisi un
systeme de gestion de contenu (CMS), Wordpresslafitqplémenter notre site. Nous avons
aussi exploité la puissance du langage PHP couplESs afin de développer certains
plugins, et d'en améliorer d'autres, dans le lautgthenter l'interactivité et le dynamisme du
site.

Nous avons aussi mis en place une stratégie dempmlisation afin de mieux accueillir nos
futurs clients.

(=)



Conclusion générale

L’objectif de notre travail était de développer une application Web E-commerce pour
I’entreprise Renault tout en ingérant une base de données multimédia pour mieux présenter
ses produits.

Notre problématique de départ était de répondre au mieux aux attentes des différents
utilisateurs de I’application, a savoir, ’administrateur, le visiteur et le client tout en prenant en
considération les contraintes réelles du domaine E-commerce de notre pays. Par ailleurs, il
fallait faciliter I’acces a I’information et éviter les traitements manuels source d’erreurs
importants.

La réalisation de ce travail nous a donné 1’occasion d’acquérir de nouvelles
connaissances et d’en approfondir d’autres sur le développement des sites Web et
d’intégration d’une base de données multimédia dans les sites E-commerce. Nous citerons
I’outil WordPress qui facilite la mise en ceuvre une plate-forme Web et qui est bien adapté
pour le commerce électronique et 1’intégration d’une base de données multimédia.

Nous avons essay¢ d’implémenter autant d’options que nous pouvions. Néanmoins, il
reste tout de méme des améliorations a apporter comme permettre de faire des transactions
commerciales en ligne, la possibilité de I’adapter a la mobilité.

Ce projet informatique reste une modeste contribution dans les applications Web. Nous
espérons qu’il constituera une source d’inspiration bénéfique pour les futurs étudiants qui
aborderont ce genre de théme.
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Annexe

|. Description

La conception d’application Web se distingue deception d’autres systémes par deux
activités majeures, a savoir la répartition de®tsbgur le client et le serveur et la définition
des interfaces sous forme de pages Web, ainset' qiajge Web devient un élément important
dans le modele conceptuel.

Une extension d’'UML est définie par les nouvea@xé&itypes, étiquettes et contraintes.

En les combinant, on créer de nouvelles briguedbate pouvant étre utilisées dans un
modéle:

+ Un stéréotype :est une extension du vocabulaire d’'UML, il permetsdocier une
nouvelle signification a un élément du modeéle. @présente un stéréotype par une
chaine de caracteres entre guillemet (« »).

+ Une étiquette : est une extension des propriétés d'un élément, pdienet la
description d’'une nouvelle propriété d’'un elémentnabdéle, on la représente par une
chaine de caracteres entre chevrons (< >).

+ Une contrainte : est une extension de la sémantique d’'UML, elletédioe régle que
le modele doit vérifier pour étre qualifier <demi®rme>, elle est représentée par une
chaine de caractéres accolades ({ }).

Le principal élément spécifigue des applicationsbWatant les pages Web, plusieurs
stéréotypes, qui lui sont destinés sont congusgigdsies cadres, les cibles et les formulaires
qui représentent eux aussi des composants archdénent significatifs dans un modéle.

Il. Les principales technologies de développement d’'uselution Web

II.1. Pour les sites web "simples”

Les sites Internet simples sont composés d’'un nermddativement faible de pages (environ
50), de peu de modéle de page différents (un @opage d’accueil, un ou deux autres pour
les tétes de rubrique et les pages finales) etedede données issues de tables et bases de
bonnées type MySQL.

La boite a outils peut étre composée : du langag@ML associé a une bibliotheque de
conteneurs, de javascripts simples, de feuillestgle personnalisables.

du langage PHP version 5 associé a une bibliothétplgets en charge des menus, des
affichages, des droits d’acces a un éventuel Estrabun back office gérant Extranet, d’'un
formulaire personnalisable sécurisé contre le sptala piratage, de divers objets gérants des
données en base de données MySQL de la base déedoktySQL pour gérer les données
(catalogue des formations par exemple), le stocldage informations (formulaires saisis,
compte Extranet etc.) Tous ces logiciels et ostist Open Source.

Pour les sites web "plus complexes "

De nombreux objets existent : newsletter, E-CRBIKiIng des mots clefs, analyse des ventes
en ligne etc.
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I1.2. Quelques langage de programmation

1. HyperText Markup Language (HTML)
HyperText Markup Language (HTML), ou langage dedagle hypertexte, est le langage au
coeur de presque tout contenuWeb. La majorité desiles affichés sur les navigateurs sont
décrits en utilisant HTML. HTML est d'un langage diescription (et non pas d’un langage de
programmation) qui va nous permettre de décrirepkat d’'un document, d’y inclure des
informations variées (textes, images, sons, animatietc.) et d’établir des relations
cohérentes entre ces informations grace aux ligpertextes.
Les avantages du langage HTML sont nombreux :

* peux colteux en effet un simple éditeur de textft suécrire ses premiers documents
HTML;

» relativement facile a aborder;

* il représente en outre un bon moyen de dépasserdeemes de compatibilité entre
des systemes et des formats informatiques différent

La description d’'un document HTML passe par I'stiion de BALISES (ou "TAGS" en
anglais). Une balise est délimitée par les sigréset ">" entre lesquels figure le nom de la
balise. Par exemple, la balise de retour a la lepie<BR> et la balise de fin est </BR>.
Avantages

 HTML est indépendant de toute marque, congu pausagers pour des usagers, il est
donc fait pour libérer et non pour rendre le cliesyptif d’'un produit particulier.

 Une page en HTML peut étre lue par des ordinatderslifférentes marques pour
obtenir essentiellement le méme résultat.

e Sa structure distribuée (liens externes) permetclitEnger un élément sans rien
changer a la page ou il s'integre. Le méme élérmpeant étre utilisé plusieurs fois sans
devoir le répéter plusieurs fois.

e Lien réseau: On peut intégrer des éléments locauns dine page personnelle ou
destinée a des éleves et des éléments distantsmartegre 'adresse (URL).

* L’hypertexte permet de gérer des informations dligersifiees sans devoir les stocker
localement.

Les inconvénients

» Sa structure distribuée (liens externes) rendailéfile stockage; on risque de perdre
ou d’oublier un élément lié sans s’en rendre compte

» Le stockage d’'une page représente en général ptadiehiers.

» Les possibilités de mise en forme sont limitéepatois complexes a mettre en
oeuvre (Frames).

e HTML prend vraiment tout son sens dans un envirorerg réseau connecté a
Internet. Ce n’est pas (encore ?) le cas partddi[45]

2. Integration des données mutimédias
Avec I'évolution des technologies de développentsd sites Web et pour mieux satisfaire
les internautes ou encore pour bien présenter genssr tout quant il s’agit des sites
marchants, lintegration des données multimédiassdas sites Web les a totalement fait
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révolutionner, plusieurs Framework ont été dévedspgans se sens et cela porte a dire que
les langages de programmation ont eu aussi étéignpdur permettre cette intégration.
Dans le cas général, il y a des réles qu'il fagpeeter parmis elles: [1, 10, 11, 16, 18, 22]

II.2. Les images

Sur Internet, seulement trois formats sont actoedlg reconnus et correctement affichés par

les navigateurs :

le JPEG, le GIF et le PNG. Pour un meilleur renchuel, certains de ces formats d’'images
sont plus recommandés selon l'utilisation que veoshaitez en faire (logo, photo, icone)
ainsi que les caractéristiques de votre imagdgtajualité, poids).

* Les différents formats

format

Présentation

GIF(Graphics
Interchange
Format)

Il utilise une compression non destructrice desgesa Une imagg
dans ce format a une capacité maximum de 256 awulee GIF
supporte également la transparence, c.a.d quesealleurs de |
palette peut étre non visible : si 'image chevaughe autre (ou un
couleur de fond différente), cette transparencéaldp ne peu
concerner au plus qu'une des couleurs et conceur les pixels
chacune « défilant » de maniére limitée dans lepgem

JPEG(Joint
Photographic
Experts Group)

Il utilise une compression destructrice de I'image. principe de
compression est un algorithme qui peut se résumsir:dors que Ig
compression d'une image en JPEG, les pixels camtigant
moyennés en pixels uniques. Cela veut dire qu@ gixel noir est
voisin d’'un pixel blanc, I'algorithme va définir useul pixel de I3
taille des 2 initiaux qui aura pour couleur la nmoye des 2 qu’i
remplace : gris. Plus on compresse I'image, plsipieels résultant
seront gros et plus I'image sera dégradée. Il dedeémages su
leurs 3 composantes Rouge, vert, bleu. 256 nivgeux chaque

couleur donnent une palette finale de 24 bits 7Z@16 couleurs.

Il ne supporte pas de transparence et I'animation.

1%

D

= O

PNG(Portable
Network Graphics)

Il est un format issu du « libre », c.a.d quelfmeut avoir accés g
son algorithme.il tient a la fois du JPEG (pournembre de

couleurs supportées), du GIF (pour la transparegtceg@me mieux|.

PNG propre 3 types d’encodages : paletted, gragSstalrueColor
Il peut étre en 8 bits (256couleurs), ou en 24 @& millions de
couleurs) : il tient du JPEG pour ce coté la. Timise il n'est pas
aussi performant que ce dernier en compressiosgpeison cot
‘GIF’ lui fait utiliser une compression non destie. Il supporte
la transparence.

e

Dy

Figure : Les différents formats des images.
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» Comment faire le choix de format?
Pour une image comprenant du texte : le PNG
Ce format fournit une image parfaitement claire gglicomporte pas de détérioration, méme
si vous décidez de la réduire. Au contraire, lanfar JPEG va rendre une image plutét
baveuse, parfois floue sur les bords, car le pasgagripité d’'une couleur a une autre produit
un effet de dégradé sale relativement visible. bBi¢ du GIF, bien que I'image propose un
bon rendu, le poids trop disproportionné condanameusilisation.

* Pour une image avec transparence : le PNG

L'utilisation du PNG est a favoriser pour ce typandge car il propose un résultat plutét
satisfaisant. Le GIF décoit tres largement pardalige médiocre qu'il affiche étant donné
gu'’il supporte trés peu I'effet de transparence.

Enfin, le format JPEG est incompatible avec lagpamence.

* Pour un logo, une icbne, un dessin, un graphiqude PNG voire le GIF
Le PNG offre une image de trés bonne qualité. Is&riction des couleurs imposées par le
format n'a pas d’effet négatif sur I'image. Mémeasnarques pour le GIF qui peut étre
également utilisé pour ce type d’'image. Quant adGIPil retranscrit lui aussi une image
propre, bien finalisée mais son poids est un pep important par rapport aux deux
précédents.

» Pour une photographie, une image haute qualité : I8PEG
Le JPEG est incontestablement le format a privéléddu fait de son large panel de couleurs,
il offre & la fois une qualité parfaite et un poajgimal pour le web. Le GIF est & proscrire car
il va dégrader considérablement la qualité de jmalLe PNG peut donner une image de
bonne qualité néanmoins son poids sera bien tral Ipour envisager de l'insérer sur une
page web.

[1.3. Le son

Un format de fichier audio est un format de donnééisé en informatique pour stocker des
sons, (de la musique, des voix, etc.) sous fornménigiue. Pour diffuser de la musique ou
n'importe quel son, il existe de nombreux formas plupart d’entre eux sont compressés ce
qui permet de réduire leur poids :

« MP3

Algorithme de compression/décompression audiostill@ contraction de MPEG-1/2 Audio
Layer 3 et a été inventé par les firmes Thomsdwrainhofer-Gesellschaft a la fin des années
80. Ce codec est un algorithme propriétaire déssrdevanceé en termes de qualité et de taux
de compression, mais malgré cela, le format MPa estjour le format de compression audio
le plus populaire.

* Le MIDI
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Un fichier MIDI est un ensemble d’instructions tuités en notes par un interpréteur c’est un
format particulierement employé pour I'enregistramedl est aussi un intéressant pour les
partitions, I'échange et la diffusion de morcea8kvous composez en MIDI, vous pouvez
transcrire vos morceaux sous forme de partitiores an éditeur de partition comportant une
option de reconnaissance audio/MIDI. Les fichiedOMpeuvent également étre retravaillés
et enrichis par d’autres musiciens (puisque lelsidis MIDI correspondent a une sorte de
fichiers textes composés d’'une suite d’instrucfions

De plus, le MIDI est trés portable, c’est un formailti plates-formes. Ainsi, il présente des
avantages pour I'’échange de morceaux. Un autregayanles fichiers MIDI, est gu’ils sont
trés légers (ce qui fait du MIDI un format intérasspour le Web).

* Le WAV, I'AIFF et 'AU

Lorsque vous travaillez sous un logiciel dit DtDOrdat-to-Disk, qui permet d’enregistrer de
l'audio directement (certains séquenceurs sont Dtb)s disposez d’'un ensemble de fichiers
au formatWAV, AIFF (si vous étes sous

MAC), ou AU (sous MAC ou UNIX), et d'un fichier distructions qui permet au logiciel de
relier ces fichiers entre eux. Pour obtenir un reatcque vous puissiez graver sur CD, vous
devez exporter I'ensemble de vos fichiers au forWatv, AIFF ou AU, afin d’obtenir un
seul fichier final (tous les logiciels DtD proposeme option d’exportation aux formats WAV
et AIFF). Le fichier audio obtenu, en WAV, AIFF oAU, n’est lisible que par votre
ordinateur. Pour qu’une chaine puisse le décobfauti le convertir a partir de votre logiciel
de gravure au format CD-DA (Compact Disc-Digitaldda). Toutefois, le WAV est I'un des
formats les plus performants et les plus professtmpour I'audionumérique. Cependant, les
fichiers, au format WAV, AIFF et AU, sont extrémemhéourds, ils sont donc moins adaptés
pour la diffusion de vos morceaux sur le Web.

I.4. Les vidéos

Il existe plusieurs formats de fichiers vidéos,idtédrieur desquels le choix de la définition
(qualité) est inversement proportionnelle a lalgailu fichier généré. Les formats les plus
courants sont :

* AVI (Audio Video Interleave)

Format de fichier d’animations mis au point par Mgoft, qui fonctionne sur n’importe
guelle machine, et ne nécessite pas de carte dwmate particuliere. Dans ce format, la
compression est toujours effectuée image par iflBy&o pour 10 mn de vidéo!).

* MPEG (Motion Picture Expert Group) :

Groupe d’experts chargés de mettre au point un dbrde compression vidéo. Et, par
extension, les formats euxmémes (extension « .MP®Bus MS-DOS). On obtient de trés
bons rapports de compression. Dans ce format, simglie plusieurs méthodes d’encodage
(compression et décompression de données, qu’oellepaussi codec), qui permettent
d’optimiser le rapport qualité/taille. Cependant, @onstate la lourdeur considérable de ces
fichiers, qu'il est trés difficile d’associer a @mhet.

* OGG/Theora
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Theora est un format de compression vidéo Openc8psans brevets. Ceci donne le droit a
tous d'utiliser Theora (a des fins non commerci&bes comme a des fins commerciales) sans
devoir payer de redevance au consortium

MPEG. OGG/Theora est lisible sur Firefox, Opéra;ebgle Chrome.

WMV
C’est le format designé par Windows. (Windows Meédideo). Il peut cependant étre lu par
les MAC si une composante gratuite supplémentatenstallée mais probablement la pire
option pour ceux-ci. Il peut étre intégré a unegoagb facilement.
Remarque
Il faut faire attention lorsqu’on encode une vidéofait que nous ne travaillons pas tous avec
les méme ouitils.
Tout le monde ne travaille pas sous Windows. It thanc utiliser des formats plus universels.
Une autre erreur souvent commise est d'utilisercadec particulier parce qu'il offre une
bonne compression mais que pratiquement personpessede.

ll. Attributs
» Elément de saisie « input element »
Métaclasse attribut.
Description : un élément de saisi correspond a la balise <ingwir formulaire HTML. Cet
attribut est utilisé pour saisir un mot ou une éigaxte.
Les étiquettes, associées a cet attribut stéréotyméespond aux attributs da la balise
<input>.
Les attributs obligatoires de la balise HTML <irpgbnt renseignés de la maniére suivante :
L’attribut name prend la valeur du nom de I'élémeeatsaisie et I'attribut valu prend celle de
la valeur initiale.
Icbne :aucune.
Contraintes : aucune.
Etiquette :
-Type (type): le type de I'élément de saisie : texte, numériguet de passe, case a cocher,
bouton d’option, bouton SUBMIT ou bouton RESET.
-Tallle (size) :définie la largeur visible allouée a I'écran enacagres.
-Longueur Max (Maxlength) : nombres maximal de caractére que peut saisirisatéur.
» Zone de texte « text area élément »
Description : contrble de saisie, employé dans les formulaires, pgrmet I'écriture de
plusieurs lignes de texte.
Icone :aucune.
Contraintes : aucune.
Etiquette :
-Lignes (Rows) :nombre de ligne de texte lisibles.
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-Colonnes (Cols) largeur visible du texte en largeurs de caract@@gnnes.

V. Composant

» Page Web « Web page »
Description : un composant page est une page Web, il peut-&jtgt aprés son nom par
un navigateur. Un composant page peut conteniscigsts client ou serveur.
Le plus souvent, le composant page est un fickeieietaccessible au serveur Web, mais il
peut également étre un module compilé, chargéeaxtuté par le serveur Web. Dans les deux
cas, le serveur Web produit, a partir du compopage, un document au format HTML, qui
est renvoyé en réponse a | requéte du navigateur.
Icone :aucune.
Contraintes : aucune.
Etiquette :
-Chemin (path) : chemin requis pour spécifier la page Web sur ldgageur Web. Cette
valeur doit étre relative au répertoire racine itiel de I'application Web.

* Servlet « serviet »
Description : une servlet est un composant servlet Java. Ceostpeen’est pertinent que
dans un environnement d’application compatible.
Etiquette : identique a celle de la page Web.

» Bibliotheque de Scripts « script Library »
Description : une bibliotheque de scripts est un composant gopqse un ensemble de
sousroutines, ou de fonctions, pouvant étre ingldgutres composants pages Web.
Etiquette : identique a celle de la page Web.

* Généralisation :
Tous les éléments de modélisation impliqués daesns@me généralisation doivent étre du
méme stéréotype.

» Association :
Une page client peut avoir au plus une relatiomitdb> avec une page serveur, mais une page
serveur peut avoir plusieurs relations « build ecadifférentes pages client.
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