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Résumé

L’e-business est une opportunité pour la plupart des entreprises pour
augmenter leur profit, notamment par I’accession a de nouveaux marchés, la
réduction des codts et la désintermédiation. Néanmoins, les petites et moyennes
entreprises ne disposent pas des mémes ressources financiéres et humaines que
les grandes entreprises et le passage a I’e-business reste souvent difficile a
mettre en ceuvre dans le cas de ces PME. C’est pourquoi des initiatives d’aide
aux PME doivent étre mises sur pieds et qu’un environnement logiciel d’aide
au développement d’un projet e-business pourrait solutionner ce probléme.
Dans ce mémoire, aprés avoir introduit le concept d’e-business, nous analysons
un environnement logiciel existant: "le guide de I’e-business™ de I’ Agence
Wallonne des Télécommunications. Sur la base de I’étude approfondie du
concept de proposition de valeur et de "la matrice d’activités” développée par
I’AWT, nous avons également élaboré une alternative a cet environnement
existant: "I’éditeur de projet e-business".

Mots-clés: "e-business”, "business to consumer", proposition de valeur,
activités, environnement logiciel, projet "e-business"

E-business is an opportunity for most companies to increase their profit,
espacially by entering new markets, cost cuts and disintermediation.
Nevertheless, small and medium-sized enterprises don’t have the same
financial and human resources as large companies and their transition to e-
business remains difficult. That is why assistance initiatives for SME must be
set up and a software environment of development support of an e-business
project could solve this problem. In this dissertation, after having introduced
the concept of e-business, we analyse an existing software environment: "le
guide de I’e-business" made by "I’Agence Wallonne des Télécommunications".
On the basis of a thorough study of the concepts of value proposition and
"matrice d’activités" proposed by the AWT, we also elaborated an alternative
of this existing environment: "I’eéditeur de projet e-business".

Keywords: e-business, business to consumer, value proposition, activities,
software environment, e-business project
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Introduction

Ces dix derniéres annees ont été les témoins de I’avenement d’Internet et
des TIC?Y, et la maniére de faire des affaires a évolué avec la technologie. L’e-
business a été vu comme une révolution par laquelle toutes les sociétés seraient
forcées de passer. A I’heure actuelle, malgré que cette révolution n’ait jamais
vraiment eu lieu et malgré quelques échecs retentissants, I’e-business offre
toujours d’énormes opportunités aux entreprises qui le pratiquent.

Le passage a I’e-business nécessite de changer la maniére de vendre ses
biens et ses services, ainsi que de modifier les relations avec ses clients, ses
fournisseurs et ses partenaires, ce qui implique de sérieuses modifications au
sein de I’organisation de la société concernée. Le développement d’un projet e-
business est donc une tache qui n’est pas a prendre a la légére et qui demande
un investissement important, aussi bien au point de vue financier qu”humain.
Dans ce contexte, par rapport a de grandes entreprises, les petites et moyennes
entreprises ne disposent pas nécessairement des ressources necessaires au
développement d’un tel projet. En effet, les échecs ou les retards dans les
projets d’implantation de I’e-business en PME trouvent, en général, leur
origine dans la méconnaissance des outils disponibles ainsi que des processus
de développement et d’exploitation d’un projet e-business. Une autre raison est
que la littérature spécialisée dans I’e-business se réfere en général aux grandes
entreprises, telles que Dell, Amazon ou e-Bay, dont le modele n’est pas
transposable aux PME.

Pour toutes ces raisons, nous avons choisi de consacrer notre memoire au
développement d’un environnement logiciel d’aide a la réalisation d’un projet
e-business, principalement destiné aux responsables de PME soucieux de
franchir ce cap. Outre une présentation de I’e-business, ce mémoire consiste
tout d’abord a analyser un environnement logiciel existant: "le guide de I’e-
business”, développé par I’Agence Wallonne des Télécommunications, qui
servira de point de départ a notre réflexion. Néanmoins, "le guide de I’e-
business” présente un inconvénient : la rigidité de son utilisation est peu
propice a susciter la réflexion de I’utilisateur. C’est la raison pour laquelle nous
avons congu une alternative au guide: "I’éditeur de projet e-business”, du
moins dans une version "prototype”. Il a été élaboré dans I’objectif de pallier a
la rigidité du guide et a offrir une plus grande richesse au niveau des modéles
utilisés pour encadrer la réflexion de [I’utilisateur. Ces modéles sont la
proposition de valeur selon A. Kambil, M. Bloch et A. Ginsberg? de
I’'université de New-York, la "matrice d’activités" de I’AWT? et le "e-Business
Model Ontology" de Y. Pigneur et A. Osterwalder de [I’université de
Lausanne.

! Technologies de l'information et de la communication

2 [Kam96]

3 Fiche méthodologique de I'AWT, Matrice des activités d'un projet d'e-business,
http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P8-1

4 [Pig02]
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Plus précisément, le mémoire est organisé de la maniére suivante:

Le chapitre 1 : Introduction générale a I’e-business présente au lecteur
une définition générale de I’e-business et de ses différents modeles: le business
to business (B2B), le business to consumer (B2C), le business to administration
(B2A), le business to employee (B2E) et enfin, le m-business.

Le chapitre 2 : Les caractéristiques du B2C se focalise sur le business to
consumer et en présente les différentes caractéristiques. En effet, "I’éditeur de
projet e-business" étant développé sous forme de prototype, il se limite dans un
premier temps au B2C. Les sujets suivants seront abordés: les technologies
liées a I’e-business, les changements induits par I’e-business, le marketing one-
to-one ou la gestion orientée-client, la proposition de valeur et finalement le
back-office et I’intégration des processus (avec présentation de la matrice
d’activités).

Le chapitre 3 : Besoins relatifs a un environnement logiciel d’aide a la
décision pour le passage a I’e-business, rédigé sous forme d’expressions
élémentaires, constitue un canevas de besoins qui permet la critique des deux
environnements logiciels traités dans le cadre de ce mémoire.

Le chapitre 4 : Critique d’un environnement logiciel existant réalisé par
I’Agence Wallonne des Telécommunications : le guide de I’e-business
présente de maniére générale le "guide de I’e-business” et critique celui-ci sur
base des catégories de besoins définies dans le chapitre précedent.

Le chapitre 5 : Description et critique d’un nouvel environnement
logiciel: I’éditeur de projet e-business concerne la présentation et la critique,
toujours sur base des besoins définis au chapitre 4, de "I’éditeur de projet e-
business".

Enfin, le chapitre 6 : Description de I’implémentation de I’éditeur a pour
objectif de décrire I'implémentation de I’éditeur. 1l comprend les points
suivants: le choix des outils d’implémentation, I’architecture globale, la
description fonctionnelle, la description de la base de données, la description
technique et enfin, les perspectives d’évolution.
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Chapitre 1 : Introduction générale a I'’e-business

Ce chapitre a comme objectif d’initier le lecteur a I’e-business. La premiére
partie se base sur différentes définitions de I’e-business et de I’e-commerce
tirées de la littérature, elles sont suivies d’une définition personnelle de ces
deux termes. Ensuite, dans la seconde partie, les différents modéles d’e-
business sont brievement exposés: business to business, business to consumer,
business to administration, business to employee, m-business.

1. Définitions générales de I'’e-business et de |'e-
commerce

Avant d’étudier plus en profondeur I’e-business, il faut faire le point sur la
définition de ce concept qui est souvent confondu, non sans raison, avec I’ "e-
commerce”. L’absence de consensus a ce sujet nous contraint a analyser
plusieurs définitions afin d’en prélever les éléments essentiels et ainsi de
formuler nos propres définitions de I’e-business et de I’e-commerce.

(Notez que dans la suite du mémoire, le terme "produit” signifie "bien" ou
"service", sauf dans les citations, bien entendu.)

Tout d’abord, le "guide EBG du commerce électronique” [Ebg99, page 19]
donne une définition intéressante du commerce électronique :

1) «Le commerce électronique est la possibilité donnée a
I’entreprise de recruter des prospects, de communiquer sur sa
marque, de vendre ses produits et services et d’établir un contact
direct avec son environnement commercial, par un canal

électronique. »

Une autre définition de I’e-commerce issue du glossaire d’IBM France,
précurseur dans le domaine (disponible sur leur site®):

2) « Le commerce électronique recouvre tout ce qui touche a
la vente - et & I’achat - de produits et de services sur Internet:
présentation des produits et des services en ligne dans des
catalogues ou des boutiques, prise de commande, facturation,
service clients, gestion des transactions et des reglements. »

Enfin, I’Association Francaise du Commerce Electronique (AFCEE) et
I’ Association Francaise de la télématique Multimédia donnent du commerce
électronique une définition restreinte ainsi qu’une définition plus extensive® :

5 http://www-5.ibm.com/e-business/fr/glossary/index.html.
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3) « Dans sa définition restreinte, le commerce électronique
désigne I’ensemble des échanges commerciaux dans lesquels
I’achat s’effectue sur un réseau de télécommunications. Le
commerce électronique recouvre aussi bien la simple prise de
commande que I’achat avec paiement, et concerne autant les
achats de biens que les achats de services, qu’ils soient eux-
mémes en ligne (services d’information, jeux...) ou non. »

4) « Dans une définition plus extensive, on peut inclure dans le
" commerce électronique " I’ensemble des usages commerciaux
des réseaux. »

Cela ne faisait aucun doute mais chacune de ces définitions, a sa maniere,
mentionne que I’e-commerce utilise un moyen de communication électronique.
En effet, voici quelques termes extraits des définitions illustrant cela : "par un
canal électronique” (1), "sur Internet" (2), "sur un réseau de
télécommunications™ (3). La définition de I’e-commerce doit donc comporter
cet élément qui est incontestable.

Un autre élément, qui revient dans plusieurs définitions et qui a son
importance, est le fait de mentionner explicitement que I’e-commerce concerne
la vente et I’achat de biens et de services. Pour preuve, voici quelques extraits
des définitions: "vendre ses produits et services” (1), la "vente - et I’achat - de
produits et de services" (2) et "achats de biens et de services" (3).

On peut donc définir I’e-commerce comme étant "I’ensemble des activités
d’une entreprise liées a la vente de biens et de services par le biais d’un canal
électronique”. La littérature n’étant pas unanime a ce sujet, la cible de I’e-
commerce n’est pas limitée aux consommateurs mais tiendra compte aussi de
toute autre entité telle que des professionnels ou les pouvoirs publics.

Mais quelle est la différence avec I’e-business? Ces quelques définitions de
I’e-business vont guider la comparaison :

1) « L utilisation de tout ou partie des technologies d’Internet
pour transformer le fonctionnement des activités principales de la
chaine de valeur de I’entreprise, en vue d’en dégager une valeur
économique supeérieure directe ou indirecte. En conséquence, le e-
business est susceptible d’impacter toutes les fonctions de
I’entreprise, en les reconfigurant a I’aide d’outils basés sur les
technologies d’Internet. Ainsi, le e-business recouvre dans son
champ d’application de nombreuses notions, dont I’extranet
client, I’extranet distributeur et le commerce électronique. »
[Ebg99, page 20]

2) «Mise en ceuvre des technologies Internet pour rationaliser
les processus, accroitre la productivité et, de maniére générale,

6 "Le Nord-Pas de Calais a le déclic pour le commerce électronique”, "Définition du commerce
électronique”, http://www.declic.net/francais/definition/commerce.htm.
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optimiser _ I’efficacité de I’entreprise. L’e-business aide
I’entreprise a mieux communiquer avec Ses partenaires, ses
fournisseurs et ses clients, a intégrer ses systemes de gestion et a
conduire des transactions commerciales sécurisées. » ("Glossaire
d’IBM France"")

3) «La notion d’e-business recouvre les différentes
applications possibles de I’informatique faisant appel aux
technologies de I’information et de la communication (TIC) pour
traiter de facon performante les relations d’une entreprise telle
gu’'une PME avec des organisations externes ou des

articuliers. » ("Fiche méthodologique de I’AWT, Qu’est-ce que
I’e-business ?"8)

Sur base de ces définitions, on constate que I’e-business va au-dela de la
simple vente de biens et de services sur un réseau de télécommunication, c’est-
a-dire du e-commerce, et qu’il concerne tout le fonctionnement de I’entreprise
dans son ensemble reconfiguré par les technologies de I’information et de la
communication (TIC). L’e-commerce représente donc un cas particulier de I’e-
business.

Ce qui nous améne a définir I’e-business comme étant "les différentes
applications possibles des TIC dans le but d’optimiser le fonctionnement de
I’entreprise _dans ses relations avec ses partenaires, ses fournisseurs et ses
clients (par la mise en place de canaux de communication électroniques avec
ceux-ci), mais aussi_dans ses processus internes (avec interfacage de ces
canaux avec le "back office")".

La Figure 1 (page 18) illustre bien cette définition et le cadre de I’e-
business.

clients

fournisseurs partenaires

|
canal de
| communication
electronigue

back-office

7 http://www-5.ibm.com/e-business/fr/glossary/index.html.

8 http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P1-1.

% Back-office: ensemble des systémes techniques internes qui supportent les activités
commerciales en ligne d'une entreprise (bases de données, serveurs internes, logiciels de gestion
des stocks, etc.) (cf. Lexique de I'AWT, http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp).
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Figure 1 : Le cadre de I’e-business*®

Ces définitions posent aussi la question de la cible des transactions
commerciales ("communiquer avec ses partenaires, ses fournisseurs et ses
clients” (2), "avec des organisations externes ou des particuliers” (3)), dont les
deux principales sont les consommateurs individuels (le BtoC ou B2C!!) et les
professionnels (le BtoB ou B2B?).

La partie suivante présente plus ou moins sommairement I’ensemble de ces

"modeéles" d’e-business. Dans la suite du mémoire, nous nous intéresserons
plus particulierement au B2C.

2. Les modeles d’e-business

2.1. Business to Business (B2B)*

« Le Business to Business (B to B) concerne I’utilisation de
supports électroniques pour tout ou partie des échanges
d’information d’une entreprise avec d’autres entreprises :
fournisseurs, sous-traitants, clients, prestataires de services,
organismes financiers... » ("Fiche méthodologique de I’AWT, Le
Business to Business (B to B)"14).

services acquisition
financiers d Equltﬁr‘nents

maintenance

logistique
et services
externes

approvision-

Les aspects du Eih gl

Business
to
Business

service
apres-vente
sous-traitance

vente aux
entreprises

Figure 2 : Les aspects du Business to Business °

10 Tiré de la "Fiche méthodologique de I'AWT, Qu'est-ce que I'e-business?",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P1-1.

11 Business to Consumer.

12 Business to Business.

13 Inspiré de la "fiche méthodologique de I’AWT, Le Business to Business (B to B)",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P10-1.

1 http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P10-1.

15 Tiré de la "fiche méthodologique de I’AWT, Le Business to Business (B to B)",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P10-1.
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Afin de maitriser ses colts et d’améliorer la qualité de ses produits offerts a
ses clients, une entreprise, dans le cadre du Business to Business, va utiliser les
TIC, en particulier les technologies relatives a Internet pour :

- Intégrer les échanges externes entre eux, comme par exemple : intégrer
les flux réels (approvisionnement, ventes...) avec les flux financiers via
les organismes bancaires, ou encore intégrer la gestion des prospects,
le suivi des clients et le service apres vente ;

- Intégrer les échanges externes avec les échanges internes
d’information, c’est-a-dire I’intégration du “front office"® avec le
"back  office". Par exemple, intégrer la  gestion des
approvisionnements, la planification de la production, la planification
des livraisons et la gestion des commandes clients.

Des exemples concrets d’intégration sont donnés ci-dessous.

Ces différentes formes d’intégration ont donné lieu a la mise en évidence
d’orientations spécifiques dans la gestion de I’entreprise. Citons entre autres le
"customer relationship management”, le "selling chain management”, le
"supply chain management” ou I’"e-procurement”. Néanmoins, a I’instar de
I’Agence Wallonne des Télécommunications, nous avons choisi de nous
préoccuper du cas de PME plutdt que de grandes entreprises ou d’entreprises
multinationales (les quatre approches citées précédemment se rapportant plutot
a ces cas). C’est pourquoi les modeles de B2B présentés ci-apres se basent sur
un autre critere de classification : la finalité des échanges d’information d’une
PME avec d’autres entreprises. Trois modeles de Business to Business seront
ainsi définis : le modele des relations transactionnelles, le modéle d’intégration
des processus et le modéle de partage des ressources. Chacun de ceux-ci fera
I’objet d’une courte description.

Le modeéle des relations transactionnelles s’applique dans le cadre d’une
PME servant d’intermédiaire entre une entreprise fournisseur et une entreprise
cliente. Imaginons les principaux avantages relatifs aux opérations les plus
souvent effectuees - a savoir le passage d’une commande, I’envoi d’un accusé
de réception de la commande, la notification de livraison, I’envoi de la facture,
I’exécution du paiement :

- La réduction du co(t des transactions commerciales par rapport a un

systéme classique (fax, courrier postal, téléphone) ;

- Laréduction des colts internes grace a la diminution des interventions
humaines dans les processus commerciaux et administratifs. Par
exemple, le besoin d’intervenants humains pour répondre au téléphone
ou pour encoder les commandes regues par courrier décroit ;

- La réduction des délais nécessaires a I’exécution effective d’une
transaction. Ainsi, la facturation se fait automatiqguement des
I’encodage de la commande par le client, de méme pour la mise a jour
des besoins de stocks, etc. ;

16 Front Office : ensemble des systémes techniques visibles depuis le monde extérieur, par lesquels
I'entreprise assure ses activités commerciales en utilisant les réseaux de communication (site
Internet de prise de commande, catalogue en ligne...) (cf. Lexique de 'AWT,
http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp).
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- Lafidélisation des partenariats avec les clients/fournisseurs.

Exemple : Une entreprise de construction de camions achete les piéces
détachées a un important grossiste et vend ensuite ses camions a des entreprises
de transport. Elle met sur pied un systéme qui détermine automatiquement, a
chaque commande de ses clients par le biais d’un catalogue électronique, les
piéces indispensables a la fabrication des camions et, si nécessaire, passe
commande des pieces manguantes automatiquement par canal électronique a
son fournisseur.

Le modéle d’intégration de processus consiste a

«intégrer a distance des processus de travail entre des
entreprises distinctes. Ces processus peuvent étre industriels ou
logistiques. » ("Fiche méthodologique, Le Business to Business
(B to B)"1")

Ce modele a pour objectif principal de réduire les colts de coordination et
de raccourcir les délais d’échange de biens et de services entre entreprises. Ce
modele ne peut étre appliqué que s’il existe un partenariat solide et durable
entre les entreprises concernées car chacune d’elles doit jouer un rdle bien
défini.

Exemple : Un fournisseur d’équipements informatiques assure a distance le
contréle d’exploitation et la maintenance chez des clients.

Le modéle du partage des ressources

« s’avere particulierement important pour les PME wallonnes
dans la mesure ou il leur permet de regrouper leurs forces en vue
de répondre aux défis majeurs que sont : I’intensification de la
concurrence et I’appropriation continue des nouvelles
technologies » ("Fiche méthodologique de I’AWT, Le Business to
Business (B to B)"19).

Ce modeéle aura recours aux TIC afin de permettre la gestion partagée des
ressources communes aux entreprises concernées.

Ce modele est composé de quatre sous-modeles qui ne seront décrits que

tres brievement :

- Partage des capacités de production : permet de répondre ensemble a
une demande supérieure a I’offre individuelle de chaque entreprise,
d’exploiter des capacités de production sous-utilisées et de partager
des équipements afin de procéder a des économies d’échelle et/ou a
une mutualisation des codts.

17 http://www.awt.be/cqgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P10-1.
18 http://www.awt.be/cqgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P10-1.
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Exemple : Deux entreprises de livraison décident de se communiquer
les demandes auxquelles elles ne peuvent répondre, en vue de mieux
rencontrer la demande et d’accroitre leur capacité de livraison. Elles
mettent sur pied une base de données commune des demandes,
accessible a distance qui est mise a jour lorsqu’un des deux livreurs
prend en charge une demande.

- Partage des compétences : permet de troquer et de mettre en commun

I’expérience et le savoir-faire, et de recruter en commun des
collaborateurs détenteurs de connaissances ou de savoir-faire utiles a
I’ensemble des partenaires.
Exemple : deux entreprises situées dans le méme batiment décident de
partager leur connexion Internet et leur réseau local et décident
d’engager un informaticien pour s’occuper du développement de leurs
sites Web et de la gestion du réseau local.

- Partage d’informations: relatives au client/marché, relatives au

fournisseur, techniques...
Exemple : Deux entreprises de production alimentaire qui veulent
s’attaquer a un nouveau marché a I’étranger partagent les informations
concernant les habitudes de consommation de leurs clients potentiels
sur ce marche.

- Partage des stocks (c’est-a-dire une gestion commune des stocks entre

les entreprises concernées) : permet de faire face a des peénuries
passageres ou a des demandes dépassant la capacité individuelle d’une
entreprise, ainsi que de mutualiser les risques relatifs a une activité
saisonniére.
Exemple : Plusieurs restaurants ne vendent que tres occasionnellement
une denrée rare et périssable. Ils décident de mettre en place un
systéme sécurisé pour échanger leurs stocks selon un principe de
bourse, via une base de données commune, accessible a distance et
mise a jour par chacun des partenaires.

2.2. Business to Consumer (B2C)*®

Le B2C est le modele d’e-business auquel la plupart des gens pensent
spontanément car ils en sont la cible principale. Néanmoins, malgré la
croissance exponentielle du nombre d’applications e-business, la proportion
des cas de B2B par rapport au B2C est environ de 80% [Whe0O1]. Le trafic
généré par le B2C est donc actuellement nettement inférieur au B2B.

« Le business to consumer (B to C) ... concerne I’utilisation
de supports électroniques pour tout ou partie des relations
commerciales entre une entreprise et des particuliers: publicité,
présentation de catalogue, service d’informations interactif,
commande en ligne, paiement électronique, distribution, service

9 Inspiré de la "Fiche méthodologique de I'AWT, Le Business to Consumer (B to C)",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P7-1.
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apres-vente. » ("Fiche méthodologique de I’AWT, Le Business to
Consumer (B to C)"?°) (Voir Figure 3 - page 22)

service .
E R LCl ( publicité en
en ligne ligne

_catalogue
electronigue
interactif

Les aspects de
I'e=commarce

paiement ,. service
electronique d'information

Figure 3 : Les aspects du Business to Consumer?

Le B to C recouvre un nombre trés important de sous-modéles qu’il serait
fastidieux de lister de maniére exhaustive. A la limite, on peut dire que chaque
entreprise désireuse de pratiquer le B to C pourrait définir son propre modele.

Nous nous contenterons de présenter trois criteres de classification des
projets de business to consumer : la nature du produit, le degré de finalisation
du produit et le type de transaction commerciale (voir Figure 4 page 22). Ces
critéres conditionnent les applications e-business possibles et ont un impact sur
les investissements organisationnels et logistiques & mettre en oeuvre pour
réaliser ces applications.

nature du
produit

_ degré de type de
finalisation du transaction
produit commerciale

Figure 4 : Les critéres de classification du B2C%

20 http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P7-1.
2L Tiré de la "Fiche méthodologique de I'AWT, Le Business to Consumer (B to C)",
http://www.awt.be/cqgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P7-1.
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La nature d’un produit peut étre déterminée en prenant en considération
trois sous-critéres : le fait qu’un produit soit un bien ou un service, qu’il soit
digitalisable ou non et qu’il soit durable ou éphémeére. Ces dimensions peuvent
étre croisées afin de former six catégories de produits (Voir Figure 5 - page
23) :

- bien non-digitalisable durable (par ex.: mobilier, ordinateur, matériel

sportif...) ;

- bien non-digitalisable éphémeére (par ex.: fleurs, produits frais...) ;

- bien digitalisable durable (par ex.: un logiciel, des morceaux de

musique...) ;

- bien digitalisable éphémere (par ex.: un périodique, une mise a jour de

logiciel...) ;

- service digitalisable (durable ou éphémere) (par ex.. un service de

conseil, un service administratif...) ;

- service non-digitalisable (durable ou éphémere) (par ex.: un garagiste,

un salon de coiffure...).

digitalisable - non-digitalisable

Figure 5 : Trois dimensions de la nature d’un produit®

La nature d’un produit permet de déterminer dans quelle mesure la relation
avec le client doit étre informatisée et surtout d’évaluer I’'intérét de le
commercialiser via Internet.

Le degré de finalisation dépend de la possibilité offerte ou non au client de
personnaliser le produit qu’il acquiert. Quelques exemples ainsi que leur
URL?2* viendront étayer cette explication.

Soit les biens ne sont pas personnalisables: ils sont alors proposés dans un
catalogue electronique, équivalent d’un catalogue papier. C’est le cas des
articles de bricolage® ou des matériaux de construction.

22 Tiré de la "Fiche méthodologique de I'AWT, Le Business to Consumer (B to C)",
http://www.awt.be/cqgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P7-1.

23 Tiré de la "Fiche méthodologique de I'AWT, Le Business to Consumer (B to C)",
http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P7-1.

24 Uniform Resource Locator.

25 http://www.brico.be.
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Soit les biens sont personnalisables au moyen d’un ensemble d’options et de
choix dans le catalogue. Citons par exemple:

Le design de chaussures de sport (p.ex.: Nike?) ;

La configuration d’un ordinateur (p.ex.: Dell?’) ;

Le CD Audio a la carte (p.ex.: CDnow?) ;

Le contrat d’assurances 2°(p.ex.: Actel : « Recevez votre prime
personnalisée en quatre minutes a I’écran et le cadeau gratuit de votre
choix. »).

Le type de transaction commerciale décrit la relation existant entre le
vendeur et I’acheteur.

Elle peut étre bilatérale : relation directe entre le vendeur et I’acheteur.
C’est le cas notamment de Proxis®, un site de vente directe de livres,
musiques, DVD,...

Elle peut étre multilatérale : relation indirecte entre le (les) vendeur(s)
et le (les) acheteur(s). Dans le cas d’un vendeur pour plusieurs
acheteurs potentiels, on parlera de vente aux encheres (par ex.:
eBay?!). Dans le cas d’un acheteur pour plusieurs vendeurs, on parlera
de vente aux encheres inversée.

Afin d’affiner la découpe qui vient d’étre proposee (nature du produit, degré
de personnalisation, type de transaction commerciale), il est également
important de tenir compte des caracteristiques commerciales du produit dans le
choix d’un modéle B2C. Dans la fiche méthodologique de I’AWT relative au
B2C, sept caractéristiques commerciales sont mentionnées :

Produits spécifiques ayant un créneau mondial (p.ex.: produits de
luxe) ;

Produits s’adressant a des types de consommateurs trés spécifiques
(p.ex.: produits de collection) ;

Produits nécessitant un service aprés vente important (équipements
industriels de pointe) ;

Produits d’occasion (p.ex. : petites annonces électroniques) ;

Produits exclusifs a I’Internet (p.ex.: format audio mp3 ou vidéo
Quicktime) ;

Produits de comparaison systématique des offres ;

Produits rares (p.ex.: produits de collection).

La classification présentée ci-dessus n’est qu’une proposition, pas une
certitude exhaustive. En effet, un cas d’e-business n’est pas I’autre.
Néanmoins, le "guide EBG du commerce électronique™ [Ebg99, page 89]
propose une classification basée sur « I’identification de caractéristiques
produits qui facilitent la commercialisation sur Internet ». Elle propose ainsi

26 http://www.nike.com/europe/francais/index.jsp (cliquez sur Nike ID).

27 http://www.dell.com/us/en/dhs/offers/specials 3x_special61.htm.

28 http://www.cdnow.com/.

2 http://www.actel.be/fr/index.htm?jsessionid=1888411028708041843.

30 http://www.proxis.be/.

31 http://pages.befr.ebay.be/.
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huit sortes de produits®? dont voici la liste : produit personnalisable, produit
immatériel, produit qui appelle une comparaison, produit exclusif, produit
périssable, produit d’occasion, produit introuvable, produit a achat discret. Il
faut remarquer que chacune de ces caractéristiques correspond a un des sous-
modeéles définis précédemment. Par exemple, les produits personnalisables,
immatériels et périssables appartiennent chacun a un des sous-modéles définis
par la nature du produit, a savoir respectivement : produit personnalisable,
digitalisable et éphémeére. Les “produits qui appellent une comparaison”
correspondent aux “produits de comparaison systématique des offres’ et ainsi
de suite. Ce qui conforte notre choix de classification.

La suite du mémoire traitant principalement du Business to Consumer, la
découpe qui vient d’étre présentée sera encore approfondie et référencée.

2.3. Business to Administration (B2A)3

«Le Business to Administration (B to A ou B to Gov) concerne
I’utilisation des supports électroniques pour tout ou partie des
échanges d’information entre des entreprises et des
administrations publiques en vue de [’établissement et de
I’exécution de marchés publics.» (Fiche méthodologique de
I’AWT, Business to Administration (B to A) et e-government)

Sans entrer trop dans le détail, il est intéressant de prendre en considération
cet autre modele d’e-business qui est d’actualité (cf. plan fédéral de
gouvernement électronique*).

Du point de vue des entreprises, le Business to Administration est un cas
particulier du modele B to B des relations transactionnelles de vente, les clients
des entreprises étant des administrations publiques. La particularité étant que
ce type de marché est régi par la réglementation sur les marchés publics qui
impose certaines modalités spécifiques.

Pour les administrations publiques, le Business to Administration est une
catégorie particuliere des procédures administratives de I’e-gouvernement,
celle relative a I’établissement et a I’exécution des marchés publics.

L’e-gouvernement est structuré en quatre catégories de services :

- Les télé-services : ce sont des services développés au profit des
citoyens (attestations, autorisations, octroi d’indemnites...) et des
entreprises (subventions, autorisations...) et des services qui
représentent des obligations a charge des citoyens et des entreprises
(déclarations  fiscales, paiement des taxes, déclarations
administratives...). Cette catégorie peut étre considérée comme un cas

%2 Dans le guide EBG du commerce électronique [Ebg99], le mot produit est aussi utilisé pour
regrouper les biens et les services.

33 Inspiré de la "Fiche méthodologique de I'AWT, Business to Administration (B to A) et e-
government”, http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P12-1.

34 http://www.awt.be/cgi/pol/pol.asp?pol=pol-fr-010.
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particulier du B2C ou la nature du produit est un service qui, dans de
nombreux cas, est digitalisable ;

- La gestion des dossiers électroniques inter et intra-organisation : C’est
la gestion des échanges de dossiers au sein de différents services d’une
administration, entre les administrations relevant de différents niveaux
de pouvoir (local, régional, fédéral), et entre les administrations et des
organisations externes a celles-ci. On peut considérer cette catégorie
comme un cas particulier du B2B correspondant avec le modéle des
relations transactionnelles. On pourrait méme parler de
"Administration to Administration™ ;

- Les télé-procédures de marchés publics : Ces procédures dépendent
surtout de I’objet du marché et du mode de passation. Par analogie
avec I’e-business, il est opportun de parler ici de Administration to
Business. Les télé-procédures concernent les principaux aspects
suivants : [I’élaboration du cahier des charges, I’évaluation et
I’attribution des soumissions, I’execution du marché, I’interface avec
les télé-procédures administratives internes (gestion budgétaire,
comptabilité, paiements...) et I’interface avec des bases de données
spécialisées (banque de données de la construction, banque de données
ONSS, catalogues de produits...) ;

- Les bases d’information du secteur public: il s’agit simplement des
gisements d’information du secteur public.

2.4. Le Business to Employee (B to E)

«Le B2E se dit de I’ensemble des échanges, services et
produits, qu’une entreprise destine a ses propres salariés.
L’Intranet est le principal support des applications Business to
Employee» ("JDNet Solutions, L’Encyclopédie e-Business" *°).

Il n’est pas nécessaire de détailler davantage ce modéle assez récent dans le
cadre de ce mémoire. A titre illustratif, voici quelques techniques existantes
tirées de [Mas02]:

- «En France, les consultants d’Accenture, au siege ou en mission, ont
aussi leur portail, baptisé Single Point of Contact. « On peut y
réserver des bureaux, se former en ligne, consulter des informations
sur les carriéres et sur le comité d’entreprise », détaille William Stott,
associé d’Accenture et membre du service des ressources humaines. »

- Un prestataire (Affiniteam) y a en plus ouvert un espace consacré a
des services personnels : commande de vin pour le diner, baby-sitting,
location de voiture, courses en ligne, etc. Les prix sont plus serrés que
sur les sites d’e-commerce classiques, et les courses ou les chemises
repassées sont livrées au bureau. « Ce produit de type "e-concierge"
ne constitue qu’une petite partie du concept de business to employee...
», souligne William Stott. Reste a savoir si Ioffre de
« service a la personne » n’est pas un piége. Chez les cadres stresses,

3http://encyclopedie.journaldunet.com/php/commun/definition.php?id=26&idctnr=11&id cat=3&
mode=1.
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fatigue et démotivation viennent aussi des semaines a rallonge. Leur
offrir plus de services au boulot peut aussi aboutir a les y retenir
encore plus ! »

2.5. Le m-business3®

«Le m-business est une variante de I’e-business (business
électronique) dont la particularité est d’utiliser les réseaux (GSM,
GPRS, etc.) et terminaux mobiles (PDA, GSM, etc.). » (Lexique de
I’AWT?),

Le m-business n’est pas un sous-modele du e-business, mais une variante de
celui-ci. Certains le considéerent comme étant une révolution qui pourrait
amener le grand bouleversement du business lié aux TIC tant attendu, mais
jamais véritablement venu, avec Internet. C’est ce qui explique la nécessité
d’en parler ici, méme sommairement.

Les avantages du m-business par rapport au e-business "classique" sont :

- P’explosion des contraintes d’espace et de temps. En effet, avec la
technologie mobile, les services proposés sont accessibles n’importe
ou et n’importe quand ;

- la large adoption des téléphones portables et autres terminaux mobiles
(PDA®, smartphone®®, GPS%...) par le public (72% des personnes au-
dela de 15 ans utilisent un GSM et 90% pour les jeunes de 15 a 29
ans*'), contrairement au matériel lié a Internet (terminaux,
connections...) qui est plus colteux et moins répandu (seulement 22%
des ménages wallons ont accés a Internet & domicile*?). Cette large
adoption s’explique par la diminution des colts des technologies
mobiles et par I’évolution sociale ;

% Inspiré du dossier de 'AWT: "Vers une révolution du mobile",
http://www.awt.be/cgi/mob/mob.asp?mob=mob-fr-010.

37 http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp.

38 personal Digital Assistant: agenda électronique trés évolué, permettant notamment la connexion
a I'Internet, la communication avec un ordinateur classique, un GSM, etc. Deux grands standards
se disputent actuellement le marché: les PDA sous systéme d'exploitation Palm OS et ceux
tournant sous Windows CE de Microsoft (pocket PC). (cf. Lexique de I'AWT,
http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp).

39 Téléphone mobile intégrant des fonctions internes de traitement de I'information (agenda,
multimédia, bureautique, etc.). (cf. Lexique de I'AWT, http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp).

40 Global Positionning System : appareil permettant d’indiquer la position o I'on se trouve, a
partir de signaux envoyés par des satellites. En mesurant le temps mis par les ondes émises par
chaque satellite pour arriver jusqu'a lui, le GPS donne une position en longitude, latitude et
altitude. (cf. Lexique de I'AWT, http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp).

41 Enquéte réalisée par I'AWT en 2001: "Usage des TIC par les citoyens wallons",
http://www.awt.be/tel/usages_citoyens_2001.pdf, 2001.

42 Enquéte réalisée par I'AWT en 2001: "Usage des TIC par les citoyens wallons",
http://www.awt.be/tel/usages_citoyens_2001.pdf, 2001.
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- I’émergence de nouvelles technologies (bluetooth®®, localisation
géographique, terminaux java, réseaux et terminaux 2,5 G et 3G*..)
qui rendent tout cela possible ;

- le caractére multi-usages des outils mobiles (téléphoner, consulter les
e-mails, consulter des informations diverses, prendre des photos, faire
du e-commerce...).

43 Systéme basé sur une technologie radio courte distance pour assurer une liaison sans fil entre
téléphones maobiles, PC portables, ordinateurs de poche et autres périphériques mobiles.
Utilisable partout dans le monde, Bluetooth peut relier jusqu'a 8 appareils simultanément et
transmet a la fois la voix et des données d'un appareil a l'autre sur une distance de 10 métres. (cf.
Lexique de I'AWT, http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp).

# Troisiéme génération de téléphonie mobile (aprés le GSM (2G) et le GPRS (2,5G)), mieux
connue sous le nom de UMTS (Universal Mobile Telecommunications System). L'UMTS
devrait permettre un accés a trés haut débit vers I'Internet et rendre possible des applications
mobiles plus complexes (jeux, multimédia). (cf. Lexique de 'AWT,
http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp).
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Chapitre 2 : Les caractéristiques du B2C

Ce chapitre a une place importante dans notre mémoire. En effet, la finalité
du mémoire est la réalisation d’un environnement logiciel d’aide a la mise en
place d’un projet e-business dont le domaine d’application est principalement
le B2C. Donc, il est primordial d’introduire les différentes caractéristiques du
B2C d’un point de vue théorique avant de passer a la pratique avec le logiciel.
De plus, ce chapitre, ainsi que le précédent, serviront d’introduction a I’e-
business et au B2C pour les futurs utilisateurs du logiciel que nous avons
développé.

Outre son réle introductif, ce chapitre présente également les deux concepts
de base de notre logiciel: la "proposition de valeur” et la "matrice d’activites".
Le premier, la "proposition de valeur”, n’est pas un concept nouveau en e-
business mais nous y avons prété une attention toute particuliere et nous
I’avons approfondi sur base de I’article de Kambil, Bloch et Ginsberg
[Kam96]. En ce qui concerne la "matrice d’activités”, ce concept a eté
développé par I’AWT et permet de modéliser les activités d’une société selon
deux dimensions: les activités et les cibles de ces activités. La maniere dont ces
concepts sont exploités sera exposée dans le chapitre décrivant notre logiciel
(Chapitre 6 : Description de I’'implémentation de I’editeur - page 139).

En résumé, ce chapitre est consacré tout d’abord au parcours des
technologies courantes en e-business telles que les canaux de communication
électronique, la sécurité sur le Web ou encore les solutions de commerce
électronique. Ensuite, il traitera des principaux changements induits par I’e-
business: le pouvoir de I’acheteur ou I’inversion des marchés, la réduction des
limites d’espace et de temps, les métiers affectés par I’e-business et les
nouveaux meétiers. La troisieme partie est consacrée au marketing "one-to-one",
également appelé la gestion orientée client qui caractérise I’e-business. Enfin,
le chapitre se terminera par I’analyse des concepts de "proposition de valeur"” et
de "matrice d’activités", celle-ci étant présentée dans le cadre de I’exposé de
I’importance de I’intégration des processus en e-business.

1. Notion étendue de B2C

Dans le chapitre précédent, nous présentions les trois catégories principales
qui segmentent les activités commerciales : le B2B, le B2C et le B2A. Dans le
cadre de ce mémoire, I’accent est mis sur le B2C étant donné qu’il doit
déboucher sur un logiciel destiné a cette cible commerciale. Néanmoins,
comme indiqué dans le "Guide EBG du commerce électronique™ [Ebg99, page
36]:

«De nombreuses activités touchent de facon inhérente les deux
segments de clientele et possédent en général des groupes
opérationnels distincts en charge de chacun d’eux. Les transports

29 - 210




aériens, les banques et les opérateurs téléphoniques en sont de
bons exemples.

En raison de la taille des chaines de distribution
conventionnelles, la grande majorité des échanges commerciaux
est du type B-to-B avant de passer, en fin de chaine, au B-to-C qui
reste la finalité globale de I’ensemble des diverses valeurs
ajoutées par les composantes de notre économie. Il en est de
méme dans le monde du commerce électronique et ce, en dépit des
désintermédiations qui peuvent y prendre place.»

Donc, méme si nous nous limitons au B2C, il n’est pas possible de le
dissocier, dans un projet e-business, du B2B. Prenons par exemple le cas d’un
site de vente de micro-ordinateurs. En premier lieu, ce site constitue a la fois
une activitt B2B et une activité B2C: ils vendent aussi bien a des
professionnels qu’a des particuliers. En second lieu, pour parvenir a une telle
offre, il aura fallu de nombreuses interactions de type B2B en amont. Ce sont
ces interactions - commande des composantes aux fournisseurs, achat de
fournitures de bureau, téléchargement de logiciels - qui elles aussi peuvent et
vont se faire de fagon électronique.

C’est pourquoi, dans la suite, il est principalement question de B2C sans
nécessairement mettre de coté les concepts du B2B.

2. Les technologies liées a l’e-business

Il n’est pas question ici d’enumérer toutes les technologies relatives a I’e-
business. Il s’agit simplement de courtes descriptions des technologies-clés
utilisées pour le commerce électronique et I’e-business en général dont il est
question tout au long du mémoire et qu’il est important de présenter.

2.1. Internet

Méme si Internet est mondialement connu de nos jours, une bréve
explication n’est pas superflue. En voici une definition issue de [Ebg99, page
39]:

« Internet regroupe a la fois un réseau global de
communication et un protocole de transfert de données :

Le réseau global est constitué d’un ensemble de réseaux de
communication interconnectés sur des supports aussi varies que le
téléphone, le cable, les satellites ou les ondes hertziennes

Le protocole de transfert de données, TCP/IP, constitue le
second élément définissant Internet. »

On remarque, au vu de cette définition, qu’Internet n’est pas un simple
réseau mais plutét une immense structure mondiale, fruit de I’interconnexion
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d’une "multitude de réseaux locaux et régionaux"“®. Par opposition aux réseaux
télématiques traditionnels qui sont des réseaux fermes (c’est-a-dire basé sur un
protocole propriétaire), Internet est :

« un réseau ouvert, basé sur un protocole non propriétaire et
présentant une structure décentralisée, sans point unique de
controle. » [Mon01, page 31]

Nous tenons a corriger une erreur qui est fréiguemment commise : le World
Wide Web n’est pas un synonyme d’Internet. En effet il ne constitue qu’une
partie d’Internet qui utilise les technologies suivantes: le TCP/IP*® servant de
protocole commun, le HTML*" pour la standardisation des pages Web et le
HTTP“8 pour les liens servant a relier les pages afin de constituer la désormais
célebre "toile".

Hormis la célébre toile, Internet comporte beaucoup d’autres applications.
Nous citerons parmi les plus utilisees: le courrier électronique, les forums de
discussion, le chat, les moteurs de recherches, le traitement a distance (telnet),
le transfert de fichiers (FTP*), le commerce électronique, etc.

2.2. Les canaux de communication électronique

Internet et la technologie mobile sont les deux canaux de communication
par excellence pour I’e-business mais, ayant déja été présentés, il n’en est plus
question ici. Malgré tout, ce ne sont pas les seuls canaux utilisés. On peut tout
d’abord citer les canaux classiques tels que le téléphone (p.ex. : pour le contact
et la publicité), la télévision (p.ex. : pour la publicité) ou encore I’e-mail (qui
est lié a Internet, p.ex. : pour la prospection, le contact, la publicité...). On peut
citer également en France le Minitel, qui est un outil de téléecommunication qui
a fait ses preuves mais qui tend a étre dépassé®’.

Grace a la technologie numérique, il existe aussi ce qu’on appelle la
"télévision interactive" qui, en plus de diffuser des programmes télévisés
normaux, est capable de diffuser tout type de données (audio, video, images,
textes, etc.) et notamment des applications interactives (programmes
exécutables). Elle peut méme, via une connexion téléphonique, envoyer des
informations vers I’extérieur (un e-mail par exemple)®l. Néanmoins, malgré
I’enthousiasme suscité par la télévision interactive ces derniéres années, le
succes de cet outil tarde a se manifester, probablement a cause de la difficulté a
trouver des normes et des standards communs entre fournisseurs ou, tout

4 [Mon01, page 31].

4 Transmission Control Protocol/Internet Protocol.

47 Hyper Text Markup Language.

48 Hyper Text Transfer Protocol.

49 File Transfer Protocol.

50 "C'est I'existence d'un tel systéme, toujours opérationnel bien que dépassé, que I'on désigne
souvent comme étant la cause du retard francais dans le domaine d'Internet.” [Ebg99, page 46].

51 Pour en savoir plus: http://www.itvhub.com/index.php?rub=TECHNO.
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simplement, a cause du double emploi par rapport a un ordinateur normal
connecté a Internet et a une télévision que la plupart des gens possedent.

2.3. Le serveur et I'architecture de vente en ligne

«Serveur :ressource informatique logicielle ou matérielle

capable de délivrer une information ou d’effectuer un traitement a
la demande d’autres logiciels ou d’autres ordinateurs. Un serveur
matériel (hardware) peut héberger plusieurs serveurs logiciels
(exemple : un serveur materiel peut héberger un serveur Web et
un serveur e-mail) » (Lexique de ’AWT52).

Dans le cas de I’e-business, c’est surtout le serveur web qui est utilisé pour
I’hébergement des pages web du site de I’entreprise. Notez que le serveur e-
mail est nécessaire pour permettre la communication par courrier électronique.

Les technologies c6té serveur permettent de :

Gérer le front office : connexion du visiteur, gestion des commandes,
suivi de la visite, affichage d’offre personnalisee, etc.

Gérer le back-office : prise et suivi de commande, stockage des
informations clients, etc.

Un site de commerce électronique repose souvent sur une architecture dite a
"trois niveaux">3. Une architecture a trois niveaux est constituée :

d’une application cliente (celle utilisée par le visiteur dans le cas qui
nous intéresse ici, c’est-a-dire celui d’un site de commerce
électronique). C’est soit un navigateur (p.ex.. Internet Explorer,
Netscape...), soit une application dédiée (p.ex.: logiciel off-line fourni
pour les services Home’Bank de la BBL) ;

d’un serveur d’application qui gére I’intelligence du site ;

d’un serveur de données qui se concentre sur la gestion des bases de
données.

POSTE CLIENT SERVEUR D'APPLICATION SERVEUR DE DONNEES

Figure 6 : Architecture de vente en ligne

52 hitp://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp.

53 [Ebg99, page 170-171].

32-210


http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp

2.4. L’EDI

Dans le cadre des échanges d’informations entre entreprises, il existe depuis
de nombreuses années un standard appelé I’"Electronic Data Interchange”
(EDI) et la norme Edifact. Les technologies EDI permettent la communication
automatisée entre plusieurs systemes informatiques, ce qui rend possible le
transfert de données (de commandes et de facturation par exemple) entre des
grandes entreprises et certains de leurs sous-traitants sans aucune intervention
humaine ni papier. Toutefois, la mise en ceuvre traditionnelle de I’EDI est
complexe et colteuse. Auparavant, I’adoption de I’EDI restait assez marginale
en ce qui concerne les PME. Aujourd’hui, grace a I’apparition de solutions
techniques moins codteuses et plus conviviales (comme le Web EDI, version
meilleure marché et plus simple d’utilisation que I’EDI pour Internet), et
d’intermédiaires techniques (qui prennent en charge les aspects lourds et
complexes du systeme), le modele transactionnel (cf. Chapitre 1 - Business to
Business (B2B) - page 18) devient plus accessible aux entreprises de taille
modeste.

Notez également que d’autres standards de communication existent de
longue date, dans des secteurs particuliers. Comme par exemple, dans le
secteur automobile (réseau Odette®*) ou dans celui des agences de voyage
(Amadeus®®)

2.5. Lasécurité sur le Web®®

Le probleme de la sécurité sur le Web est une priorité pour les entreprises
qui font de I’e-business. Il s’agit de protéger un systeme informatique,
connecté ou non a un réseau externe de télécommunications, des dangers
internes ou externes. Citons comme domaines de la sécurité informatique :

- l’authentification : détermination de I’identité de I’interlocuteur ;

- Pintégrité: assurance que I’information stockée ou transmise n’est pas

altérée;

- la confidentialité : la connaissance de I’information par un groupe

restreint de personnes ou de systemes ;

- Pautorisation : permission de faire ou d’accéder a quelque chose ;

- la non-répudiation : protection contre la négation d’une action

accomplie ;

- latracabilité : garder I’historique d’un événement ;

- Pintrusion : acces non autorisé ;

- la protection physique : protection contre les accidents ou les

sabotages;

- lagestion : des procédures, des ressources humaines et des machines.

54 http://www.odette.org/.

55 http://www.amadeus.com/.

% Inspiré de la "Fiche technique de I'AWT, La sécurité informatique”,
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-T4-1.
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Les besoins en sécurité doivent étre mis en correspondance avec leurs codts
(aussi bien financiers qu’humains ou logistiques). C’est sur base de ce rapport
que les décisions de sécurité sont prises.

Le systeme de sécurité d’une entreprise se construit sur base de nombreux
outils complémentaires et de techniques existant sur le marché. En voici
guelques-uns trés fréquemment utilisés, brievement expliqués.

2.5.1 Cryptage

Le cryptage consiste a transformer les informations électroniques au moyen
d’un algorithme mathématique afin de les rendre inintelligibles, sauf pour celui
qui posséde le moyen (une clé) de les décoder. Le cryptage des informations
qui transitent par le réseau est utilise pour assurer la confidentialité, I’intégrité
et I’authenticité des transactions et du courrier électronique. A titre d’exemple,
le logiciel de cryptage gratuit Pretty Good Privacy (PGP) est trés largement
employé pour protéger le courrier électronique®’.

2.5.2 Signature électronique

La signature électronique est un code digital (une réduction du document
électronique a envoyer) qui, associé aux techniques de cryptage, garantit
I’identité de la personne qui émet le message et assure la non-répudiation et
Iintégrité de I’envoi®8.

2.5.3 Certificat

Le certificat est un document électronique (une carte d’identité) émis par
une autorité de certification. Il valide I’identité des interlocuteurs d’une
transaction électronique, associe une identité a une clé publique de cryptage et
fournit des informations de gestion complémentaires sur le certificat et le
détenteur®®.

2.5.4 Authentification et autorisation

Une personne peut étre authentifiée par la combinaison d’une identification
et d’un mot de passe (code secret personnel). L’authentification précede
généralement I’autorisation. L autorisation définit les ressources, les services et
les informations que la personne identifiée peut utiliser et dans quelle mesure
elle peut les utiliser (p. ex. : consulter ou mettre a jour des donnees).

57 Pour en savoir plus : http://www.commentcamarche.net/crypto/crypto.php3.
58 Pour en savoir plus : http://www.commentcamarche.net/crypto/signature.php3.
59 Pour en savoir plus : http://www.commentcamarche.net/crypto/certificat.php3.
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Les techniques de cryptage et de certificats utilisées conjointement a celles
des mots de passe ajoutent un tres haut degré de sécurité dans le domaine de
I’authentification des utilisateurs.

2.5.5 Firewall

Le firewall est un ensemble informatique du réseau d’entreprise comprenant
du matériel hardware (un ou des routeurs, un ou des serveurs) et des logiciels
(a paramétrer® ou & développer). Son objectif est de protéger le réseau interne
contre les acces et actions non autorisés en provenance de I’extérieur, en
contrlant le trafic entrant. Le firewall peut également controler le trafic
sortant. Le firewall est localisé entre le réseau externe et le réseau interne. Pour
étre efficace, le firewall doit étre le seul point d’entree-sortie du réseau interne
(pas de modem sur un serveur ou sur un pc pour accéder a I’extérieur sans
passer par le firewall) et surtout doit étre correctement configuré et géré en
fonction des objectifs spécifiques de sécurité. Sans ces précautions, un firewall
ne remplit pas son role et est completement inutile. De plus, il ne couvre pas
tous les risques (p.ex. : il ne vérifie pas I’intégrité des informations ni des
attaques internes).

2.5.6 Fichiers historiques

Des outils de tracabilité permettent de garder une trace des événements,
comme par exemple:

- Qui est venu, quand, quelle a été la durée de la transaction?

- Qu’a-t-on consulté ou modifié?

- Quelles ont été les ressources utilisées?

La consultation réguliére des fichiers historiques constitues doit notamment
permettre de vérifier les anomalies dans le trafic des transactions (p. ex. : les
messages répetitifs en provenance d’une méme adresse extérieure et rejetés par
le firewall peuvent étre un signe d’essai d’intrusion).

2.5.7 Copies de sauvegarde

Les copies de sauvegarde (back-up) créées réguliérement et stockées dans
des endroits sécurisés permettent de protéger les informations essentielles pour
I’entreprise et permettent également de redémarrer rapidement en cas de
probleme.

2.5.8 Réseau privé virtuel

Le VPN (Virtual Private Network) est un service disponible chez les
fournisseurs de services Internet (ISP) qui permet d’établir des connexions

80 http://www.zonelabs.com/store/content/home.jsp : Site Web d’un firewall logiciel
paramétrable : Zone Alarm.

35-210


javascript:ShowLexique(%22isp%22)
http://www.zonelabs.com/store/content/home.jsp

sécurisées privées (un réseau privé) sur un réseau public comme Internet. Le
VPN est réalisé avec les techniques de cryptage et d’authentification, en
assurant la qualité de service requise. Le VPN permet I’économie de
connexions directes colteuses entre les différentes implantations de
I’entreprise, I’accés Internet lui servant a la fois pour la consultation classique
de sites web et pour son réseau prive.

2.6. Le paiement électronique

En plus des méthodes de paiement classiques (paiement en liquide,
versement de compte & compte, carte de credit...), il en existe d’autres qui se
servent des TIC et des techniques de cryptage pour sécuriser les transactions
via Internet.

La structure de présentation de ces méthodes est inspiree du travail de Donal
O’Mahony, de Michael Peirce et de Hitesh Tewari et de leur livre « Electronic
Payment Systems for E-Commerce, second edition » [Oma01]. Cette structure
consiste en fait en une division des modes de paiement en cing grandes
classes : les systémes basés sur les cartes de crédit, les chéques électroniques et
les transferts de compte a compte, les systemes de cash électronique, le micro-
paiement et le commerce « mobile ».

- Les systémes basés sur les cartes de credit : Le client communique son
numéro de carte de crédit sur le site et I’entreprise, qui a un accord
avec I’organisme financier lié a la carte de credit, est ainsi assurée du
paiement du montant de la transaction (p.ex. : Secure Electronic
Transaction) ;

- Les cheques électroniques et transferts de compte a compte : Version
électronique sécurisée des cheques et versements classiques (p.ex.: Net
Cheque®, RocketCash®?...) ;

- Les systemes de cash électronique: Version électronique de I’argent
liquide cautionnée par des organismes financiers (p.ex.: Ecash®) ;

- Le micro-paiement : Systéme qui permet le paiement de montants
inférieurs a la plus petite piece qui existe dans les systemes de
paiement par cash (p.ex.: Millicent, SubScrip, RingMoney®*...). Il est
utilisé pour rémunérer les visites de site ou les "clics" sur des
banniéres® ;

- Le commerce « mobile » : La sécurité étant déja présente pour les
communications par GSM grace a la carte SIM®, au PIN®’ et aux clés
de chiffrement utilisées pour chiffrer le trafic sur le réseau, il n’y avait
qu’un pas a franchir pour mettre en ceuvre le m-commerce. De plus, les
opérateurs des réseaux de téléphonie mobile jouaient déja le réle de

81 http://www.netcheque.com/.

62 http://www.rocketcash.com.

83 http://www.ecash.com/.

64 http://www.ringmoney.com/.

6 Banniere: Bandeau publicitaire sur un site Internet. Il comprend en général un lien vers le site
dont il fait la publicité. (cf. Lexique de I'AWT, http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp).

% Subscriber Identity Module.

7 Personal ldentification Number.
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« banquier » en tenant a jour les comptes des abonnés ou des
détenteurs de cartes prépayées. Grace au WAP®® et aux autres
nouveaux protocoles, il est possible de se connecter sans fil a Internet.
Le paiement se fait ensuite soit par la facture de I’opérateur réseau, soit
par la tenue de comptes clients et marchands chez une tierce partie ou
encore par carte de crédit ou par carte magnétique (directement via le
terminal mobile!).

En Belgique, il existe une plate-forme de télécommunication créée par le
monde bancaire belge pour uniformiser et simplifier I’electronic banking : le
réseau Isabel®®. Depuis le début, en novembre *96, Isabel n’a cessé de croitre
pour devenir le réseau de communication électronique par excellence de plus
de 75.000 utilisateurs professionnels, aussi bien dans le secteur privé que dans
le public. Grace au logiciel Isabel et aux systemes de sécurité, les entreprises
disposent d’un réseau offrant une securité hermétique pour effectuer leurs
transactions bancaires électroniques (eBanking), ainsi que pour communiquer
dans les meilleures conditions entre elles (eCommerce) et avec les autorités
(eGovernment).

2.7. Intranet et extranet’®

L’ Intranet est le terme utilisé pour désigner le réseau local d’une entreprise
qui utilise le méme protocole qu’Internet: le TCP/IP. L’extranet est la partie du
réseau d’entreprise qui contient des serveurs a usage externe, contenant des
informations comme : la présentation de I’entreprise (sa carte de visite), son
catalogue de produits, les bases de données contenant I’état des stocks, I’e-
commerce, etc. Ces types de réseaux, s’ils utilisent les mémes solutions
techniques et logicielles que I’Internet, présentent I’avantage d’une meilleure
sécurité grace a la mise en place de contrdles d’acces et de murs de sécurité
(firewall) assurant une protection face a I’intrusion de tiers. Les abonneés a ces
réseaux disposent donc d’acces vers Internet mais I’inverse n’est pas vrai.

2.8. Les solutions de commerce électronique’™

Il existe plusieurs approches techniques pour couvrir les différents
composants de I’architecture (front et back office) de vente en ligne. Sans
entrer dans le détail, on peut choisir entre une solution on-line “clé en main”
(qui est pré-configurée et accessible uniguement via Internet, bon marché mais
trés rigide) ou une solution de développement spécifique (réalisée par des
spécialistes, trés souple mais plus codteuse) en passant par des solutions
intermédiaires (progiciel plus ou moins intégrable avec le back-office). Tout
est question de besoins et de moyens financiers disponibles.

% Wireless Application Protocol.

89 http://www.isabel.be.

0 Inspiré de [Mon01, page 31] et du "Lexique de I'AWT" http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp.

L Inspiré de [Ebg99, page 160-166] et de le "Fiche méthodologique de I'AWT, Conception et
développement d'un site Web", http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P3-1.
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De plus, la plupart du temps, pour une PME disposant rarement de
compétences et de ressources informatiques suffisantes, il est plus prudent de
ne pas développer la solution en interne et d’opter pour la sous-traitance au
niveau de la mise en place de la solution d’e-commerce. Il faut aussi se poser la
question de I’hébergement du site qui peut étre également en interne (sur son
propre serveur, c’est ce qu’on appelle le "housing™) ou en externe
(hébergement du site sur le serveur de I'ISP'2, c’est ce qu’on appelle le
"hosting™).

3. Les changements induits par I’e-business

3.1. Le pouvoir de I'acheteur ou lI'inversion des
marcheés

« Si chaque acheteur connait les tarifs de chaque vendeur, et
si chaque vendeur sait ce que chaque acheteur est prét a payer,
alors tous les acteurs du marché peuvent prendre des décisions
éclairées. » (Adam Smith dans [Ebg99, page 18])

L’une des transformations fondamentales induites par I’apparition de
nouveaux médias, d’Internet et de I’e-commerce est I’inversion de la balance
du pouvoir. Dans le cadre de la "nouvelle économie”, la balance est en train de
pencher en faveur de I’acheteur et ce, aux dépens des vendeurs. Jusqu’a
présent, la loi de I’offre et de la demande était faussée par I’imperfection de
I’information et peu optimisée en raison du codt élevé de la recherche de celle-
ci. Grace aux nouvelles technologies, I’acheteur est maintenant capable d’avoir
un acces instantaneé a des quantités considerables d’informations et ainsi de
pouvoir comparer efficacement les offres. Ceci nous place dans une situation
de marché inversé (Voir Figure 7 - page 38). Bien sdr, cela suppose que les
entreprises disposent de catalogues en ligne, mis a jour et contenant une
information pertinente pour le consommateur, en particulier en ce qui concerne
les prix et les conditions, ce qui n’est pas toujours le cas.

2 Internet Service Provider = fournisseur de services Internet.
3 Inspiré de [Ebg99, pages 50-51] et de la "Fiche méthodologique de 'AWT,
I'intermédiation”, http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P11-1.
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Figure 7 : Le marché inversé™

Par exemple, un consommateur désire acheter un téléviseur. Dans un
contexte traditionnel, il doit se renseigner dans les différents magasins existants
soit par télephone, soit en se déplagant lui-méme au magasin. Ceci lui prend du
temps quoi qu’il arrive, sans compter les frais de déplacement si certains
vendeurs refusent de communiquer leurs prix par téléphone. La décision d’y
aller ou pas, ou de continuer ses recherches dépendra donc du gain qu’il espere
faire en poursuivant son action de prospection. Si I’on ajoute a cela une phase
de négociation avec les fournisseurs, on voit alors la valeur que peut avoir une
information parfaite.

Néanmoins, les nouvelles technologies ne vont pas permettre d’abaisser un
tel colt de recherche a zéro, mais a un colt proche de zéro. En effet, méme
avec d’excellents outils de recherche et de comparaison des offres sur Internet
(p.ex. : Price Line”™, Kelkoo® ou MonsieurPrix’’), aucune recherche n’est
totalement exhaustive ni parfaite. Ces outils vont également provoquer une
modification des régles du jeu, faire disparaitre les "micro-monopoles™ issus de
I’imperfection de I’information et engendrer une baisse des prix et une
nouvelle base de compétition, davantage basée sur les prix que sur la
différenciation de I’offre ou sur une campagne marketing.

4 [Ebg99, page 51].

75 http://www.priceline.com/.

76 http://fr.kelkoo.com/?popup=no.

7 http://www.monsieurprix.com/default. htmI?redirect=0.
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C’est I’accés a une information permettant de mettre les vendeurs en
concurrence qui contribue a I’inversion du marche et au transfert du pouvoir du
vendeur vers le consommateur.

3.2. Reéduction des limites d’espace et de temps

Le commerce sur Internet offre de nouvelles opportunités en matiére
d’habitudes de consommation. En effet, les contraintes spatiales et temporelles
sont sensiblement réduites par la pratique de I’e-business. C’est ce qu’on
appelle en anglais : "any where, any place".

Gréace a ces technologies, il est possible d’effectuer un achat ou de glaner
une information a n’importe quel moment de la journée et de n’importe quel
endroit. La contrainte étant alors de disposer de la technologie pour réaliser la
transaction (un ordinateur et une connexion Internet). Par exemple, une chaine
de grands magasins belges’® propose de commander via leur site Web ou par
téléphone les produits qu’ils vendent habituellement dans leurs grandes
surfaces et de les livrer a domicile. Le co(t de déplacement est alors réduit a
zéro et, si leur catalogue est complet et souvent mis a jour, le choix est quasi
identique a celui proposé dans les magasins. Donc, au niveau spatial, le
bénéfice est énorme vu qu’il n’est plus nécessaire de se déplacer soi-méme. Au
niveau temporel, étant donné la possibilité de commander 24h/24, le bénéfice
est important également. Evidemment, I’entreprise qui propose de tels services
doit aussi rester rentable et certaines compensations financieres (frais de
livraison) ou contraintes logistiques (livraison a des moments ou a des endroits
déterminés) sont a prendre en compte.

Néanmoins, I’Internet n’a pas connu le succes escompté et la révolution
qu’il devait engendrer tarde a se manifester’®. Cela est probablement di au
colt des terminaux et des connexions, a la nécessité de disposer d’une liaison
cable ou téléphonique (toutefois, on constate une hausse spectaculaire des
connexions ADSL en Belgique actuellement®) et au manque de mobilité des
ordinateurs. Par contre, la révolution pourrait venir du mobile qui est toujours
en croissance et en amélioration de ses performances. Il est évident qu’un tel
média peut réduire, encore plus que I’Internet, les contraintes temporelles et
spatiales.

78 http://www.caddyhome.be.

9 cf. "Vers une révolution du Mobile", http://www.awt.be/cgi/mob/mob.asp?mob=mob-fr-010 et
[Gré02].

80 |_es parts de marché des raccordements ADSL passent de 6 & 19% : cf. "étude réalisée par
I'ISPA le 01/07/02", http://www.awt.be/cqi/pre/pre.aspx?page=pre-fr-013-049.
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3.3. Les métiers affectés et les nouveaux métiers®8!

3.3.1 Principe

Il'y a deux facons de pratiquer le commerce électronique : Soit on part d’un
corps de métier existant, soit on crée une nouvelle activité basée
principalement sur I’infrastructure électronique (c’est le cas des “start-up’s"
notamment) :

- De nouveaux services apparaissent au sein des organisations existantes

le commerce électronique offre aux entreprises de nouvelles
possibilités de communication avec leurs clients, leurs fournisseurs et
leurs partenaires. Le marché en est modifieé et les processus de
distribution aussi. Il s’agit d’une évolution de I’activité actuelle qui se
base principalement sur les canaux de communication électronique
pour délivrer le produit. La vente de produits en ligne pour un
producteur ou un distributeur, ayant par ailleurs une activité autre
qu’électronique, entre dans ce cadre. L’offre d’une banque permettant
un acceés client via Internet constitue aussi I’un des services entrant
dans cette catégorie (p.ex.: Home’Bank®? de la BBL).

- De nouveaux métiers apparaissent : I’e-business peut engendrer
également la création d’activités entierement nouvelles qui peuvent
prendre la forme d’une entité juridique spécifique. Elle peut étre une
société indépendante ou la filiale d’un groupe existant qui exercerait
son activité uniquement dans le monde virtuel. C’est aussi dans cette
catégorie que I’on retrouve les activités liées a I’infrastructure méme
du commerce électronique (moteurs de recherche, portails,
communauteés virtuelles, fabricant des technologies appropriées...). Un
de ces nouveaux métiers est I’intermédiation. Il en est question plus en
détail dans le point suivant.

3.3.2 L’intermédiation

Dans le cadre des échanges électroniques d’informations relatifs a une
application e-business, I’intermédiation (technique, commerciale, financiere...)
concerne les activités que les acteurs émetteurs ou récepteurs de ces
informations ne peuvent pas ou ne veulent pas assumer et dont ils confient la
réalisation a une entité tierce.

Prenons par exemple, une PME qui fait du commerce électronique et qui est
contrainte par son fournisseur d’utiliser le standard et la technologie EDI pour
passer ses commandes et recevoir les factures. Elle décide alors de faire appel a
une plate-forme d’intermédiation qui va s’occuper de transformer ses
commandes au fournisseur selon la norme Edifact (liée a I’EDI), ainsi que de
transformer les factures du fournisseur recues au méme format (\Voir Figure 8 -
page 42).

81 Inspiré de [Ebg99, pages 55-56] et de la "Fiche méthodologique de 'AWT, l'intermédiation”,
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P11-1.
82 http://homebank.bbl.be/FR/index.jsp.
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Figure 8 : Plate-forme d’intermédiation®

Il est important de noter que dans le cadre des PME, ces nouvelles activités
d’intermediation sont cruciales compte-tenu :
- de la limitation des compétences des PME dans le domaine des TIC et
de leurs colts ;
- de la nécessité pour les PME de se concentrer sur leur activité
principale.

Ainsi, les activités d’intermédiation permettent aux PME d’externaliser
certaines fonctions de I’e-business. Bien entendu, il est toujours nécessaire a la
PME de comparer I’opportunité de cette solution par rapport a une solution
interne (performance, qualité du service, pérennité, codts...).

L’AWT  propose une classification intéressante des modeles
d’intermediation selon le type d’innovation contenu dans le service
d’intermédiation.

(a) Services partiels a valeur ajoutée

Ce sont des services qui contribuent a I’établissement d’une transaction
électronique. Ces services partiels (partiels parce qu’ils ont la forme la plus
limitée de toutes les formes d’intermédiation) sont de natures diverses :
technique, financier, commercial, etc. Citons:

- les services techniques d’intermédiation relatifs a la sous-traitance
d’éléments d’exploitation d’une transaction électronique. Citons par
exemple : I’hébergement d’un site web, du serveur mail ou
d’applications interactives, la gestion a distance de firewall, de réseaux
locaux, la gestion de la sécurité réseau, des transactions... En général,
ce sont les fournisseurs d’accés a Internet (ISP®) qui fournissent ce
genre de services ;

8 Tiré de la "Fiche méthodologique de I'AWT, l'intermédiation”,
http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P11-1.
8 Internet Service Provider.

42 - 210


http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P11-1

- les services associés a des éléments de la chaine de valeur ajoutée.
Prenons par exemple : la recherche d’information, la gestion
électronique d’un catalogue, la gestion de la facturation, la gestion des
paiements électroniques, un “call-center” a valeur ajoutée dans le
domaine du marketing et du service aprés-vente, la logistique de
livraison des commandes, la gestion des stocks et du
réapprovisionnement, etc. ;

- les services fournis par des tiers de confiance. Citons par exemple :
fourniture de signature électronique, authentification, labellisation des
sites, contr6le de qualité, évaluation de I’audience d’un site web...

(b) Intermédiation technique globale d’une
transaction

L’intermédiation technique globale d’une transaction électronique permet de
sous-traiter I’exploitation intégrée des différents eléments relatifs a I’échange
d’information entre les acteurs d’un projet e-business. Cette exploitation se fera
via une plate-forme technique d’intermediation dont les caractéristiques
dépendront :

- du modele d’e-business envisagé (Bto C, Bto B, Bto A)

- et du caractere générigue ou de la spécialisation a un secteur

d’application ou a un métier.

Trés souvent, une plate-forme d’intermédiation technique fournira
également des services partiels a valeur ajoutée.

Par exemple, la plate-forme AdmiPRO développée a [Iinitiative du
Gouvernement de la Région wallonne et de la Ville de Namur est une plate-
forme générique de gestion des flux de travail (workflow). Elle permet de gérer
les échanges de messages et de documents entre différentes organisations (flux
inter-organisations) ainsi que les échanges entre différents postes de travail
propres a une organisation (flux intra-organisations).

Appliquée a la gestion des permis de batir, cette plate-forme gere les
échanges de messages et de documents (demande de permis, plans, photos, avis
des autorités, documents d’enquéte...) :

- entre les acteurs concernés (demandeur, autorités communales,
fonctionnaire délégué de la Région wallonne, Gouvernement wallon) ;

- entre les services des administrations concernées (services techniques,
services administratifs, autorités...).

Elle permet a chaque personne autorisée, dans les limites de ses droits, de
consulter le dossier et d’en suivre I’évolution.

(c) Place de marché virtuelle

Une place de marché virtuelle permet la mise en présence sur le web, par
une tierce partie, d’offres et de demandes en vue d’aboutir a I’établissement
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d’une transaction. Elle peut également offrir des services partiels a valeur
ajoutée : paiement, garantie, transport...

Elle peut avoir différentes fonctions. Citons entre autres :

répertoire d’offres et de demandes (p.ex.: petites annonces) ;

place de marché avec caractéristiques des demandes, gestion d’appel
d’offre, gestion de mise en vente etc. ;

place de marché avec groupement des commandes ou des offres ;

place de marche avec encheres en ligne sous différentes formes ;

(d) Intermédiation de services nouveaux

Il s’agit de I’intermédiation de services originaux dont la création repose sur
les technologies de I’information et de la communication. Les services sont trés
variés. En voici quelques exemples :

intermédiation pour la production électronique d’informations a valeur
ajoutée: commerciales, économiques, financieres, techniques... Par
exemple : service d’étude de marché ;

gestion de communautés virtuelles (groupement de producteurs,
d’acheteurs, membres d’une association professionnelle...) : ce modele
fournit aussi des services tels que le support a I’inscription, la mise a
disposition de formulaires pour le dépdt et I’échange de différents
types d’informations sur les membres, gestion de base de données,
gestion sécurisée des échanges, etc. ;

agrégation virtuelle de produits et de services électroniques : par
exemple, le projet européen B2B-ECOM® qui vise a assurer une
agrégation virtuelle de catalogues électroniques de produits et de
services dans la chaine d’approvisionnement d’équipements
électriques ;

portail e-business : c’est un point d’entrée majeur pour I’acces direct
ou indirect a des sites web, avec différents services (répertoire de sites
web, support a la recherche de sites, informations thématiques, news,
focus, agenda d’évenements, forum de discussion ...). Dans le domaine
de I’e-business, les portails ont tendance a étre spécialisés par secteur
d’activité, par métier. Par exemple, le site de ’AWT?® est un portail
destiné aux PME qui a pour mission la promotion et la diffusion des
Technologies de I’Information et de la Communication (TIC) en
Région wallonne.

8 http://www.b2b-ecom.org/main.asp.

86 http://www.awt.be.
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4. Le marketing "one-to-one" ou gestion orientée
client®

4.1. Principe

L’idée du one-to-one remonte a 1990 lorsqu’on s’est rendu compte que le
marketing de masse était de moins en moins valable dans un marché ou le
client est plus volatil, sollicité, exigeant et planétaire.

Contrairement au marketing conventionnel (de masse) ou le produit est au
centre de la problématique de commercialisation (cf. le modéle bien connu des
"4P" : Produit, Place, Prix, Promotion), le marketing one-to-one se recentre sur
le consommateur. Il n’est plus considéré comme un élément dans une masse
mais comme un marche a lui seul. L’objectif est de considérer individuellement
les besoins de chacun et d’offrir une réponse adaptée a une cible de
consommateurs définie par avance. Néanmoins, il faut une approche "sur-
mesure" face au client, tout en gardant des processus plus proches du "prét-a-
porter” de maniere a rester efficace et global. C’est ce que I’on appelle la
personnalisation de masse.

Une telle approche a lieu a tous les niveaux du commerce, aussi bien lors de
la conception des produits que dans leur marketing ou dans leur distribution.
C’est grace aux données récoltées sur les clients et relatives a leurs besoins
individuels que le commerce électronique va permettre la personnalisation de
masse.

Notez encore que le marketing one-to-one ne doit pas étre vu comme une
alternative au marketing conventionnel mais comme un complément a celui-ci.
En effet, étant donné qu’il n’est pas possible de cerner tous les clients et
d’avoir toujours suffisamment d’informations sur eux, le marketing de masse
reste la seule solution. Par conséquent, les deux peuvent et doivent continuer a
co-exister.

87 Inspiré de [Ebg99, pages 35-36 et 129-139] et de [Whe01].
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Figure 9 : Le marketing one-to-one®®

4.2. Marketing one-to-one et Internet

La bréve présentation de la démarche one-to-one qui suit, souligne la
nécessité de I’utilisation des TIC pour sa mise en ceuvre. Dans le cas d’Internet,
le passage au one-to-one peut étre aisément réalisé.

Tout d’abord, il s’agit d’identifier le client individuellement et de le
différencier a partir de ses besoins. Ensuite, il faut interagir avec lui de maniere
a en déduire ses habitudes d’achat par exemple. Enfin, il faut personnaliser a
moindre codt I’offre de biens et de services.

4.2.1 ldentification

Il s’agit d’identifier les clients de I’entreprise avec un maximum de
précisions en inventoriant tout d’abord I’ensemble des informations existantes
dans I’entreprise et en imaginant ensuite les moyens a mettre en ceuvre pour
disposer de plus d’informations sur les profils et sur les attentes de sa clientéle
(demande d’informations, traitement des réclamations, service apres-vente...).

Pour batir un profil client, il existe notamment deux méthodes :

- méthode obligatoire : enregistrement du client sur le site, I’idéal pour
le motiver étant de lui proposer quelque chose en échange (p.ex. : via
un concours ou Via I’acces a des services supplémentaires) ;

8 [Ebg99, page 36].
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- méthode non obligatoire : demande de remplissage d’un formulaire
"pour mieux connaitre et servir le client .

Enfin, un élément important qui découle du marketing one-to-one est la
fidélité. En effet, un client fidele est un consommateur actif. Il se sent écouté et
compris par I’entreprise, ce qui en fait d’ailleurs un excellent prescripteur des
produits vis-a-vis de son entourage. Dans leur ouvrage [Whe01, page 160], J.
Whelan et K. Maxelon distinguent trois types de clients :

- Le visiteur occasionnel ("browser") qui visite ou envoie un mail sans

acheter ;

- L’acheteur ("buyer™) qui achete occasionnellement ;

- L’acheteur fidele ("returner™) qui revient chez vous par préférence par

rapport & la concurrence.

L’objectif est de transformer le visiteur occasionnel en acheteur ou, mieux,
en acheteur fideéle et de transformer un simple acheteur en acheteur fidéle, ce
qui évidemment aura une influence directe sur le chiffre d’affaire. Donc, il vaut
parfois mieux s’occuper de son client fidéele qui achéte de maniere réguliere, et
qui a donc plus de valeur aux yeux de I’entreprise, que de chercher a tout prix
de nouveaux clients qui ne reviendront pas nécessairement.

4.2.2 Différenciation

Il est important d’adapter son offre en la différenciant sur base des besoins
exprimés par les internautes. L’idée étant de partir du besoin individualisé de
chaque client pour concevoir le produit ou les services associés.

Il existe de nombreuses méthodes de différenciation de I’offre liées a
I”Internet. Il est intéressant d’en citer brievement les principales.

(a) La stratégie produit

Tout d’abord, il faut distinguer deux classes de produits & commercialiser

sur Internet:

- Les produits non fagonnables pour Internet : cette catégorie recouvre la
majorité des produits dont le but, la forme, le conditionnement ne sont
pas (ou peu) modifiés par la commercialisation sur Internet. Par
exemple, la vente d’une bouteille de lait ne peut pas tirer les avantages
classiques d’Internet : rapidité de transport, adaptation de I’offre... Par
analogie avec les modeles B2C définis au chapitrel (cf. Chapitre 1 -
Business to Consumer (B2C) - page 21), ce sont principalement les
biens et les services non-digitalisables. L’utilisation d’Internet
n’apporte donc aucun avantage pour différencier ce type de produit.
Au contraire, il soustrait a I’utilisateur la possibilité de le toucher. Il
faudra donc ajouter un univers graphique et multimédia adapté au
produit pour combler cette dématérialisation et offrir d’autres
avantages au client (prix plus faible, meilleur service...) ;

47 - 210



- Les produits modifiés pour Internet : Ce sont principalement les
produits immatériels transposables a ce canal (revue de presse en ligne,
logiciel en ligne, services de voyage...). Par analogie avec les critéres
B2C définis au chapitre 1 (cf. Chapitre 1 - Business to Consumer
(B2C) - page 21), ce sont surtout les biens et services digitalisables.
Dans le cas de la revue de presse, I’adaptation du produit a I’Internet
permet : d’accélérer la transmission de la revue par e-mail
(performance), de renforcer la permanence du support par archivage
magnétique (durabilité), d’assurer la construction et la modification de
la revue de presse depuis le site (fonctionnalité)... Donc, I’Internet peut
renforcer la valeur globale percue du produit par le client et diminuer
le colit de revient de I’entreprise.

Ensuite, sur Internet, le packaging du produit ne peut plus jouer le méme
role que dans la réalité. Néanmoins, il pourra étre remplacé par une mise en
scene multimédia dans I’univers graphique défini pour le site.

Enfin, la gestion de la marque est encore plus importante étant donné la
dématérialisation du canal de vente et la diminution de confiance qui y est liée.
C’est ce que I’AWT appelle "le marketing d’image de marque®" (p.ex : par
I’adjonction d’un systeme de gestion de qualité ou de garanties).

(b) La différenciation par le service

Nous allons analyser les services qui permettent encore d’accentuer la
différenciation de I’offre sur Internet.

Tout d’abord, il y a la formation au produit et le conseil a la vente. C’est ce
que I'on appelle le softselling®, c’est-a-dire I’adjonction de services
complémentaires au produit éventuellement gratuits. Citons par exemple :
vente en ligne de vin accompagnée d’informations cenologiques, de conseils
sur le choix du vin, d’organisation de circuits de visite de régions vinicoles...

Ensuite, on peut proposer des innovations dans les services proposés. Il est
possible de concevoir non seulement des services nouveaux permettant
d’innover sur le processus de vente lui-méme, mais aussi des services offrant
une valeur ajoutée immédiate a I’internaute en positionnant ainsi le site
difféeremment de ses concurrents. Un bon exemple est celui des ventes aux
enchéres en ligne transactionnel (cf. Chapitre 1 - Business to Business (B2B) -
page 18). Elles bénéficient d’une audience croissante sur Internet car elles
élargissent le marché et profitent au consommateur via le jeu de la
concurrence.

Le troisieme type de service concerne la commande et le mode de paiement.
Plus le choix dans les moyens de commande (sur le site, catalogue papier, point

8 Cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Le Business to Consumer (B to C)",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P7-1.

% Cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Le Business to Consumer (B to C)",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P7-1.
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de vente...) et de paiement (carte de crédit, versement, liquide, cheque, systéme
de micro-paiement®...) est important par rapport aux offres de la concurrence,
plus le site se différencie par le service proposé. Notez que le montant a payer a
une influence sur le mode de paiement, par exemple, une trés petite somme par
micro-paiement et une grosse somme par carte de crédit.

Enfin, la gestion des délais n’est pas a négliger. En effet, la rapidité d’achat
lice a Internet (on peut commander un livre en quelques minutes)
s’accompagne souvent de I’exigence du consommateur de livraison en rapport
(c’est-a-dire le lendemain ou maximum deux ou trois jours plus tard dans le cas
du livre). L’immatérialité de I’achat peut également nécessiter un service de
livraison rassurant et de confiance. L’accés a de nouveaux marchés
internationaux implique aussi la nécessité de maitriser son service de livraison
international et les conditions légales douanieres.

(c) La différenciation par le design

La derniére méthode de différenciation est le soin apporté au graphisme
général du site. Les motivations principales & cette attention particuliere au
design comptent que :

- Le site doit véhiculer une ambiance, un univers qui renforce I’impact

du produit sur le consommateur, a I’instar d’une vitrine de magasin ;

- Une prise en main rapide et conviviale du site doit étre assurée :
I’utilisateur doit avoir une impression de facilité lors de sa visite.
D’ailleurs, une interface ergonomique ne nécessite normalement
aucune explication sur le fonctionnement et sur la navigation dans le
site. Toute explication serait I’aveu d’une complexité trop importante
et d’un site mal réalisé.

D’ailleurs, ’AWT précise que "le design du site Web requiert des
compétences spécialisées : on ne s’improvise pas designer de site de commerce
électronique! De plus, un client qui ne trouve pas facilement et rapidement le
moyen de consulter le catalogue ou de passer commande est probablement un
client perdu!®",

Ce point ne sera pas plus amplement détaillé afin de ne pas s’égarer dans

des détails techniques. Néanmoins, le "Guide EBG du commerce
électronique®®" donne des conseils trés intéressants a ce sujet.

4.2.3 Interaction

La troisieme étape de la démarche one-to-one concerne le maintien du
dialogue avec le client. En effet, pour obtenir une meilleure compréhension des

91 Cf. 2.6 Le paiement électronique, page 36.

92 B2C - Biens matériels (AWT): Design technique,
http://www.guide.awt.be/publisher/static/html/geb/fr/page/b2cbm010.html.

% [Ebg99, page 107 et suivantes].
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attentes de ses clients, I’entreprise doit veiller a la relation qu’elle a avec celui-
ci. Elle peut lui demander son avis via le site par exemple.

Les agissements de I’entreprise doivent étre menés en fonction des
informations sur le client, quitte & évoluer avec lui. Par exemple, si la clientele
suit les effets de mode, il est important que I’entreprise soit au courant et suive
cette évolution dans ses produits et dans les services qu’elle y adjoint.

Dans cette étape, I’intégrité de I’entreprise est primordiale car elle a pris
I’engagement vis-a-vis de ses clients de ne jamais abuser des informations
gu’elle collecte sur eux. C’est pourquoi il est tres important d’adopter une
politique relative a la protection de la vie privée. On peut d’ailleurs constater la
présence sur la plupart des sites d’e-commerce d’une telle politique. C’est une
des maniéres de garder la confiance de ses clients. En cas de non respect de ses
engagements, il sera ensuite tres difficile de la récupérer.

4.2.4 Personnalisation

Cette étape consiste a personnaliser I’approche et les produits vendus sur
base de ce dont le client a vraiment besoin. Comme présenté dans le chapitre 1
(cf. Chapitre 1 - Business to Consumer (B2C) - page 21) le degre de
finalisation du produit détermine la possibilité offerte ou non au client de
pouvoir personnaliser le bien qu’il achete.

Cette personnalisation pourra se faire notamment par I’utilisation d’un
catalogue personnalisable (qui est bien évidemment plus complexe a mettre en
ceuvre qu’un catalogue standard) et par la création d’une communauté virtuelle
d’intéréts (avec échange de conseils, de suggestions sur le processus de
personnalisation, d’avis...), etc.

5. La proposition de valeur

La présentation de ce concept fondamental de I’e-business se déroule en
deux étapes. Premierement, le principe général est exposé sur base des travaux
de PAWT et du "Guide EBG du commerce électronique"®. Ensuite, la
proposition de valeur sera étudiée plus en détail d’apres I’article [Kam96]. Ce
concept est particulierement important parce qu’il est une des bases de notre
logiciel.

5.1. Principe général

«Tout développement d’application e-business doit générer une création de
valeur nette pour I’entreprise, pour ses clients et pour ses partenaires» (Fiche
méthodologique de I’AWT, Qu’est-ce que I’e-business?%).

% [Ebg99] et la "Fiche méthodologique de I'AWT, Qu'est-ce que I'e-business?",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P1-1.
9 http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P1-1.
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Pour I’entreprise : augmenter ses revenus et/ou diminuer ses codts via :

I’ouverture a de nouveaux marchés ;

I’amélioration de la qualité des produits et des services ;
I’amélioration de I’image de marque ;

la meilleure connaissance du consommateur et sa fidélisation ;
la rationalisation des procédures ;

Pour les employés : augmenter la satisfaction et la motivation du personnel

par :

une organisation du travail plus souple ;

la suppression de taches fastidieuses ;

une perception accrue du travail de groupe ;

le développement du sens de I’initiative ;
I’augmentation des connaissances et des compétences ;
une meilleure information interne ;

Pour les clients, par les perspectives liées :

a la baisse des prix (gains de productivité) ;

a la qualité et a la fiabilité des produits et des services ;
a la meilleure information ;

au renforcement de I’offre ;

a la diminution des délais de livraison ;

a I’amélioration du service aprés-vente ;

a la relation de confiance accrue ;

Pour ses partenaires (fournisseurs, sous-traitants, partenaires financiers...)

par :

la rationalisation des procédures ;

I’anticipation des besoins ;

une meilleure communication ;

le partage de ressources matérielles ou immatérielles ;

«Toute entreprise qui construit un projet e-business doit dés lors estimer la
proposition de valeur (value proposition) qu’il contient, c’est-a-dire I’ensemble
des éléments de création de valeur pour les différentes parties concernées par le
projet ; ces éléments devraient étre supérieurs aux inconvénients et aux colts
engendrés par I’adoption de cette nouvelle technologie.» (Fiche méthodologique
de ’AWT, Qu’est-ce que I’e-business?%).

Il n’est pas possible de définir un modéle de proposition de valeur
géneérique. Il dépend du modele d’e-business dans lequel se situe la société. En
effet, chaque modele a son propre potentiel de création de valeur (Voir Figure

9 http://www.awt.be/cqgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P1-1.
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10 - page 52). Dans notre cas, c’est bien entendu le modéle B2C qui est
privilégié.

création de valeur

lige a une offre de
mdutg-et SE%CES

| ! ! i

. . Ses son
'
I'entreprise ses clients partenaires personnel

proposition de valeur

dant I'e ion et
I'évaluation varient
en fonction du

modéle d'e-business

Figure 10 : La proposition de valeur®’

5.2. Laproposition de valeur selon Kambil

La proposition de valeur selon Kambil, Ginsberg et Bloch est une approche
de ce concept orientée vers le client, c’est-a-dire qu’elle ne prend que le point
de vue du client pour déterminer la proposition de valeur d’une société. Dans le
contexte de I’e-business, il n’est pas étonnant de favoriser une telle approche
étant données ses caractéristiques : marketing one-to-one, I’inversion du
marché, etc.

Néanmoins, comme présenté au point 5.1, le client n’est pas le seul acteur
de la définition de la proposition de valeur, ce serait trop restrictif et incomplet.

Notez bien que tout I’article n’est pas présenté ci-dessous mais seulement
les éléments qui nous semblaient les plus pertinents pour la définition de la
proposition de valeur. De plus, nous y avons apporté quelques modifications.

% Tiré de "Fiche méthodologique de 'AWT, Qu'est-ce que I'e-business?",
http://www.awt.be/cqgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P1-4.
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5.2.1 Présentation

(a) Valeur

Tout produit a un colt qui représente ce que le client doit consentir de
maniere générale pour acquérir ce produit (tous les codts liés au produit) et une
performance qui représente ce que ce produit apporte de maniere génerale a
I’acquéreur (les bénéfices qu’il en retire). Le rapport entre cette performance et
ce colt constitue le concept de valeur. Cette valeur est percue par le client:
c’est lui qui I’évalue®,

Dans le cas qui nous concerne, le moyen pour estimer la valeur d’un bien est

de considérer ses deux dimensions: son codt et sa performance (\Voir Figure 11
- page 53). Le but sera de minimiser les codts et de maximiser la performance.

Co(t

n
>

Performance

Figure 11 : Valeur®®

(i) Codt du produit

Le prix affiché sur un produit ne refléte pas a lui seul son véritable codt. Il
constitue bien entendu un premier indicateur mais deux autres aspects doivent étre
pris en compte : le risque lie au produit et I’effort consenti par le consommateur.

(@) Prix:

- Direct : C’est le prix affiché du produit, il constitue un indicateur
purement financier. 1l différencie des produits similaires dans un
marché concurrentiel.

- Complémentaire : On ajoute a ce prix direct tous les frais
complémentaires relatifs a I’utilisation de ce produit. Ce prix sera lié
aux efforts complémentaires (cf. infra). Citons par exemple I’achat de

% "Value is in the eye of the beholder" [Kam96, page 9].
9 [Kam96].
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piles pour I’utilisation d’un baladeur, de lames pour un rasoir ou tout
simplement les frais de port.

(b) Risque :

Risque physique : le danger réel lieé a I’utilisation du produit. Par
exemple, citons le risque de se couper en utilisant une tondeuse a
gazon ou le risque lié a la conduite d’une voiture. (Ce dernier risque a
été fortement reduit par les progres de fabrication de voitures : airbags,
renforts latéraux...) Sur certains produits, il existe des normes de
sécurité qui, si elles sont respectées, assurent au consommateur une
minimisation du risque physique (p.ex. : norme CE).

Risque financier : risque de ne pas acheter au meilleur prix ou tout
simplement risque d’une soudaine baisse/hausse des prix. C’est
pourquoi certaines garanties peuvent étre liées au produit ou a un
contrat a long terme. Par exemple, Colruyt (supermarché belge)
garantit les prix les plus bas (remboursement de la différence dans le
cas contraire). Les risques liés au mode de paiement (somme en liquide
importante, sécurité des transactions...) sont aussi a prendre en compte
dans les risques financiers.

Risque de sélection : risque de ne pas trouver le produit recherché dans
le stock du vendeur ou de ne pas choisir le meilleur produit pour une
tache particuliere. La présence de conseillers-vendeurs compétents
permet de réduire ce risque.

Risque relatif au délai : risque de retard de livraison ou d’exécution.

Risque de fonctionnalité : risque qu’un produit ne fonctionne pas
comme prévu ou comme attendu, a I’achat ou ensuite (p.ex.
obsolescence). C’est le cas notamment d’un ordinateur qui tombe en
panne apres quelques mois d’utilisation. C’est pourquoi les entreprises
essayent de minimiser ce risque par le biais, notamment de garanties
sur les pieces ou de compatibilité a long terme (p.ex. : Nikon a garanti
la compatibilité entre ses appareils photos et ses objectifs pendant plus
de 35 ans).

Risque psychologique : risque qu’un mauvais choix embarrasse le
consommateur vis-a-vis de son entourage. Dans certaines catégories de
produits, la pression de ses pairs peut servir de motivation
psychologique (p.ex. : mode chez les adolescents). De la méme
maniere, porter la méme robe de cocktail qu’une autre personne ou
utiliser un PC complétement démodé peut entrainer une géne de la part
du consommateur.

(c) Effort:
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- Effort d’acquisition : le temps, I’énergie et I’argent dépensés pour
rechercher, évaluer et acquérir un produit. Par exemple, on pourrait
préférer payer plus cher une télévision achetée prés de chez soi plutdt
qu’a 50 Km, ou elle est moins chére.

- Effort d’utilisation et maintenance : effort nécessaire a I’apprentissage,
a I’utilisation et a la maintenance du produit acheté.

- Effort complémentaire : effort engendré par I’acquisition d’un produit
complémentaire en vue de rendre utilisable ou plus performant le
produit acheté (ex : lames de rasoir).

(ii) Performance du produit :

La valeur est effectivement créée lorsque les attributs du produit
(caractéristiques, design, service, support technique...) comblent les besoins
specifiques des consommateurs. La performance du produit fait référence au
nombre de besoins du consommateur qu’un produit est capable de satisfaire et
a la maniére dont le produit peut satisfaire ces besoins. La performance fait
correspondre quatre catégories d’attributs du produit aux besoins du
consommateur.

Categories d’attributs :

- Basique : attribut obligatoire de telle maniere que le produit réalise ce
a quoi il est destiné. Par exemple, un frigo qui ne refroidit pas la
nourriture ou un moteur qui ne démarre pas sont des exemples de
produits qui ne remplissent pas leurs réles de "base".

- Attendu : caractéristique d’un produit que la concurrence fournit
typiquement. C’est I’objectif minimum que tous les concurrents, dans
un méme domaine, doivent atteindre ou, du moins, auquel le
consommateur s’attend. Par exemple, dans [I’industrie de
I’informatique, I’objectif minimum peut étre de fournir un PC avec au
moins 64Mo de RAM, ou encore dans le domaine des livraisons en
24h, de respecter le délai prévu. Tout non respect de ces promesses
sera immeédiatement sanctionné par un désavantage compétitif.

- Desiré : produit que le consommateur voudrait pouvoir se procurer
mais que personne ne vend pour le prix qu’il est prét consentir.
Souvent, un produit avec une telle caractéristique existe, mais est trop
cher pour la plupart des consommateurs. C’est pourquoi certaines
entreprises essayent qu’un produit "désiré" devienne accessible au
grand public. C’est le cas de certaines compagnies aériennes qui
proposent un service "first class™ au prix d’un "business class".

- Non anticipé : caractéristique d’un produit qui aurait de la valeur aux
yeux du consommateur mais a laquelle il n’a jamais pensé ou qui
n’existait tout simplement pas encore. Lorsque Kodak a lancé
I’appareil photo jetable, il avait compris que beaucoup de
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consommateurs étaient plus intéressés par le souvenir que par
I’appareil photographique lui-méme. Il a alors rencontré un succes
phénoménal.

(b) Proposition de valeur :

D’aprés Kambil, Ginsberg et Bloch, la proposition de valeur correspond a la
valeur (rapport performance/codt défini précédemment) du produit a travers les
multiples roles joués par le consommateur dans sa relation avec le vendeur. La
proposition de valeur définit la relation entre les attributs de performance d’un
produit, la satisfaction des besoins des consommateurs selon les différents roles
gu’ils jouent et le colt total. Nous allons analyser ce nouvel axe afin de
maitriser le concept de proposition de valeur.

Colt

[
»

Performance

Réles

Figure 12 : Proposition de valeur!®

(i) Réles du consommateur :

C’est ici qu’apparait la différence entre le concept de valeur et celui de
proposition de valeur. En effet, alors que la valeur se limite a I’évaluation du
co(t et de la performance, la proposition de valeur définit la relation entre le
consommateur et les différentes dimensions de la valeur. Cette relation est
caractérisée par les différents roles que peut jouer un consommateur avec le
produit pendant le cycle de vie de celui-ci :

- Acheteur : définit comment un consommateur détermine ses besoins,
évalue ses fournisseurs, commande, paye et prend possession du
produit. DELL Computer a réussi a simplifier le réle "d’acheteur” du
consommateur en redéfinissant le processus d’acquisition du produit
(vente directe, commande et aide par téléphone...). Ceci permet alors

100 [Kama9e8].
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d’améliorer la proposition de valeur faite au consommateur car il doit
fournir un effort moins important lors de I’acquisition du produit.

- Utilisateur : decrit comment le consommateur utilise le produit afin de
satisfaire ses besoins. Par exemple, la polyvalence est un élément clef
pour que le réle "utilisateur" du client soit accentue. En lancant sa
famille d’A320, le Consortium Airbus a €elaboré une série d’avions
(A319, A320, A321) partageant entre eux la plupart des
caractéristiques, sauf la taille. Ainsi, lors d’une surcharge du nombre
de passagers sur un vol, on peut changer de modele d’avion tout en
gardant les mémes pilotes, équipage, chariots de nourritures et autres
équipements. Les clients d’Airbus genérent donc plus de valeur en
utilisant ce produit.

- Co-créateur : montre comment un consommateur coopere avec son
fournisseur pour produire la valeur attendue. Par exemple, IKEA et
McDonald’s ont réduit leurs codts en collaborant avec les
consommateurs. Ce sont les clients qui débarrassent les tables chez
McDonald’s et ce sont aussi eux qui doivent transporter et monter les
meubles achetés chez IKEA.

- "Transféreur'1! : définit comment un consommateur se débarrasse
de son produit lorsqu’il n’en a plus besoin. Par exemple, un produit
physique peut étre recyclé, revendu ou jeté tandis que du savoir-faire
peut étre enregistré, transféré a un tiers ou revendu. Dans le cas de
compagnies de leasing automobile, le client ne doit plus se soucier de
la revente du véhicule ou de sa maintenance, c’est le réle de la
compagnie. Cela simplifie la vie du consommateur et par, consequent,
son role de "transféreur".

Satisfaire aux besoins du consommateur pour chacun des roles décrits ci-
dessus dans son interaction avec le vendeur est la clef pour ajouter de la valeur
au produit.

5.2.2 Impact de I’e-business sur la proposition
de valeur

Le concept de proposition de valeur de Kambil, Ginsberg et Bloch est assez
neutre par rapport aux methodes et techniques de vente utilisées. Il est
intéressant de voir quel est I’impact de I’e-business (principalement sur base de
ce qui a eté présenté precédemment) sur le codt, la performance et les
différents roles joués par le consommateur, par rapport a un modele de vente
dit "classique™.

Lorsque ce sera nécessaire, I’impact sera nuancé selon la nature du produit
vendu (cf. Chapitre 1 - Business to Consumer (B2C) - page 21) afin de mettre

101 Traduction littérale du terme anglais "Transferer".
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en évidence les potentialités et les limites de I’e-business selon le type de
produit.

(a) Codt

(i) Prix

Cette partie concerne I’étude de la variation éventuelle du prix d’un produit
selon que celui-ci soit vendu via Internet ou de maniere classique.

Premierement, il n’est pas possible d’établir une régle générale quant a la
variation du prix carilya:

" Diminution du prix du bien vendu [...] si vous répercutez
une partie de vos économies sur le prix et choisissez
d’accorder des tarifs préférentiels a vos "cyberclients." 92

De plus, il n’est pas possible de conclure automatiquement & des economies
dans tous les cas grace a I’e-business. Neanmoins, la plupart des
consommateurs s’attend bien souvent a payer moins cher sur Internet.

Par conséquent, I’analyse de I’impact sera faite au cas par cas, selon la

nature du produit :

- Bien non-digitalisable durable : Ce sont, par exemple, des DVD, des
livres, du mobilier... Dans le cas de la vente en ligne, le prix de ces
produits est souvent inférieur lorsqu’ils sont vendus par Internet. Cela
est généralement rendu possible grace aux économies faites par le
court-circuitage d’un intermédiaire (plus besoin de passer chez un
grossiste: on peut se procurer les biens directement a la source), par
I’absence de magasin physique, par le nombre moins important de
personnes a employer (vu qu’il n’y a pas de magasin), par la
rationalisation des processus de vente, etc. Néanmoins, le col(t de
livraison est a prendre également en compte en complément au codt
financier direct.

- Bien non-digitalisable éphémeére : Ce sont les produits frais, les articles
de mode, les fleurs... La situation est la méme que pour les biens non-
digitalisables durables sauf qu’il risque d’y avoir plus de frais liés aux
systemes d’approvisionnement (approvisionnement plus fréquent dans
le cas de produits frais par exemple), de stockage (investissement plus
important pour des conditions de stockage et de conservation
optimales) et de distribution (plus performante, camion frigorifique...).
Donc, si les colts sont plus importants, il sera plus difficile de
pratiquer des prix bon marche.

- Bien digitalisable éphémeére : une revue de presse par exemple. Grace
au caractere digitalisable du produit, il est distribué par le réseau a un
colt négligeable (pas de frais de livraison ni d’emballage, par

102 Biens matériels : quels avantages pour vos clients ? (AWT),
http://guide.awt.be/publisher/static/html/geb/fr/page/b2cbm003.html.
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exemple), avec un délai tres faible, et ce, en tout endroit du monde
disposant d’un acces au réseau. Il est alors aisé de vendre ce produit
moins cher que sa version papier, par exemple, dans le cas de la revue
de presse.

- Bien digitalisable durable : Ce sont les CD, les logiciels, un livre en
version électronique... Méme remarque que pour les biens
digitalisables éphémeres sauf que le risque de fraude (copies pirates,
fraude a la TVA...) peut nuire gravement au chiffre d’affaires. De plus,
le colt complémentaire pour I’achat d’équipements spécifiques pour
rendre a ces biens une forme tangible (graveur CD, imprimante
couleur...) n’est pas a négliger non plus.

- Service digitalisable (durable ou éphémére) : ce sont les conseils, les
services de reservation et d’achat de billets d’avion, les services
administratifs, etc. Prenons I’exemple d’un service d’assistance
technique. Les colts liés a un tel service peuvent étre réduits grace aux
TIC (mise en place de forums de discussion, FAQ!%, e-mail...) tant
pour le fournisseur de ces services (économies de papier, de timbres,
de communications téléphoniques, de personnel) que pour I’utilisateur
de ces services (généralement gratuits d’ailleurs). Les réponses aux
questions se trouvent souvent simplement sur le site (codt limité pour
I’utilisateur) de maniére automatisée (colt réduit pour le fournisseur).

- Service non-digitalisable : un salon de coiffure, un dentiste, un service
de vide-grenier, etc. L’e-business a peu d’impact sur les codts liés a
ces activités. Au mieux, ils peuvent donner lieu a des demandes de
réservation et a une présentation des services, ce qui ne permet pas de
réelle économie.

(if) Risque

- Risque physique : Ce risque n’est pas influencé directement par I’e-
business: il n’a aucune influence sur I’utilisation qui est faite du
produit ni sur sa qualité. Néeanmoins, indirectement, le passage a I’e-
business peut faire prendre conscience au vendeur de I’importance de
la confiance dans la relation avec le client et instaurer des garanties ou
un systéeme de gestion de la qualité.

- Risque financier : C’est avant tout le risque de ne pas acheter au
meilleur prix, mais également que le produit soit sujet a une soudaine
baisse/hausse des prix et, dans le contexte qui nous concerne, les
risques liés aux moyens de paiement.

a) En ce qui concerne I’achat au meilleur prix, I’apport de
I’e-business est important et a déja été exposé dans le
point 3.1 sur le pouvoir de I’acheteur. En résumé, gréace a
I’information facilement disponible et a la comparaison

103 Frequently Asked Question : Rubrique classique d'un site web répondant aux questions les
plus courantes posées sur ce site. (cf. Lexique de I'AWT, http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp ).
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aisée des offres, I’e-business réduit le risque de ne pas
acheter au meilleur prix.

b) Pour I’anticipation d’une soudaine baisse/hausse de prix,
il semble qu’une meilleure information, plus rapide
d’acces, telle que celle fournie dans le cadre des TIC et de
I’e-business est un avantage indéniable. Par exemple, un
vendeur de livres sur Internet qui compte lancer une
promotion importante sur une série particuliere de romans
va envoyer un mail a tous ses clients pré-enregistrés afin
de les prévenir des changements de prix proches.
Néanmoins, les médias (TV, courrier...) actuels sont déja
utiles dans cette optique, les TIC ne sont qu’une nouvelle
forme de média de communication qui diminuent, au
méme titre que les autres médias, le risque financier.

c) Enfin, le paiement électronique (cf. 2.6). Il n’a pas bonne
réputation malgré que son utilisation n’est pas plus
risquée que de donner son numéro de carte de crédit par
téléphone par exemple. C’est un nouveau risque lié a I’e-
business qu’il est important pour les entreprises de
maitriser. De plus, elles doivent donner confiance aux
consommateurs, par exemple en sous-traitant par des
entreprises spécialisées dans le domaine du paiement
électronique.

- Risque de sélection : C’est le risque de ne pas trouver le produit
recherché ou de ne pas choisir le meilleur produit pour une tache
particuliere. D’une maniere générale, vu le nombre trés important de
fournisseurs accessibles sur Internet, les chances de trouver le produit
recherché sont accrues. En ce qui concerne le fait de choisir le bon
produit pour une tache particuliere, I’e-business a apporté quelques
innovations dignes d’intérét. Afin de I’expliquer de maniére plus
précise, nous avons décidé de distinguer’® la sélection horizontale
(choisir un méme produit entre différents fournisseurs) de la sélection
verticale (choisir entre différents produits chez un méme fournisseur).

a) Sélection verticale : En plus des techniques classiques
comme le courrier, le téléphone, le fax, les rencontres,
etc. et afin de permettre aux clients de choisir plus
facilement le produit dont ils ont besoin et ainsi de
réduire le risque de sélection, les entreprises pratiquent
souvent sur leur site ce qu’on appelle le "softselling” qui
consiste en [I’adjonction de toutes sortes de services
(souvent gratuits) autour de leurs produits. Ce sont des
descriptions, des photos, des sondages, des commentaires
d’utilisateurs, des tests, des comparaisons et bien
d’autres... Nous y trouvons aussi d’autres sources
d’informations plus interactives cette fois : contact par e-
mail (présence de conseillers en ligne), partage
d’expériences (forum de discussion, chat, etc.)... Ces

104 Dans la pratique, on peut parfaitement concevoir qu'une personne hésite entre plusieurs
produits ET entre plusieurs vendeurs.
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moyens interactifs permettent, malgré I’absence de
contacts physiques, d’établir une relation entre le client et
le vendeur, et méme entre clients.

b) Sélection horizontale : L’abondance d’informations
disponibles concernant les offres existantes est un
avantage indéniable, comme exposé dans le point 3.1.
Néanmoins, cette abondance et la diversité des
fournisseurs ne favorisent pas toujours la recherche. Cela
améliore les avantages économiques pour le
consommateur (meilleur prix) mais peut rendre sa
recherche de produits fastidieuse. La présence d’outils de
comparaison permet, s’ils sont efficaces, de réduire ce
risque et de faciliter la comparaison et la recherche.

- Risque de délai: I’'impact est différent selon la nature du produit:
digitalisable ou pas.

a) Non-digitalisable : 1l n’y a pas de lien direct entre la
livraison d’un produit non-digitalisable et I’e-business. En
effet, les biens non-digitalisables seront toujours livrés
via les filiéres classiques (service de livraison par camion,
la Poste...). Il n’y aura pas, non plus, de modification
quant a la facon dont les services non-digitalisables seront
fournis. Donc, I’e-business ne modifie que peu ce risque
parce que les retards sont en général dus a un probléme
d’efficacité dans les processus de travail de I’entreprise
(p.ex. : mauvaise planification du trajet du véhicule,
mauvaise organisation du personnel), ou a un probléme
physique (p.ex. : panne de camion, obsolescence du
mateériel...) ou encore a des phénomenes externes (p.ex. :
gréve des controleurs aériens ou de la Poste). Néanmoins,
on a vu apparaitre avec I’e-business de nouvelles
méthodes de livraison ou le consommateur commande par
Internet et va ensuite chercher sa commande sur un lieu
de proximité, ce qui assure un délai respectable vu que le
vendeur ne doit pas prévoir un service de livraison
individualisé (par exemple, "La Redoute", entreprise de
vente de vétements par correspondance, qui promet une
livraison plus rapide si le client va chercher son paquet
dans une grande surface Delhaize ou chez un commercant
agréél®). De plus, I’e-business apporte quelques services
non négligeables. Par exemple, la société de livraison de
colis DHL% permet au client de suivre sur Internet (au
moyen d’un code d’identification du produit) le trajet du
colis en temps réel. Cependant, ces services garantissent
plus une meilleure information que le respect des délais.

b) Digitalisable : L’impact de I’e-business sur le délai est
plus important dans ce cas, notamment en réduisant les
limites d’espace et de temps (cf. 3.2). En effet, il est

105 hitp://www.redoute.be/be/fr/infos/infos.php#livraison.
106 http://www.dhl.be/ (choisir : "track a package").
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inutile, par exemple, d’envoyer par la poste un logiciel
(bien digitalisable) avec son mode d’emploi (idem) alors
qu’ils pourraient étre téléchargés par le client sous format
électronique en quelques instants. En ce qui concerne les
services digitalisables, nous pouvons citer I’assistance on-
line qui garantit une disponibilite 24h/24. De ce fait,
I’utilisateur pourra accéder a ces informations quand bon
lui semble au moyen d’outils tels que les forums de
discussion, les aides contextuelles, le courrier
électronique...

- Risque de fonctionnalité : Nous ne voyons aucune influence directe de
I’e-business sur la qualité de fonctionnement d’un bien ou sur la
qualité de prestation d’un service.

- Risque psychologique : C’est le risque qu’un mauvais choix
embarrasse le consommateur vis-a-vis de son entourage. Par
conséquent, il n’est pas aggravé par I’apparition de I’e-business. Au
contraire, I’e-business permet de se procurer certains produits sans
nécessité de contacts physiques. C’est le cas de produits a achat
discret'®’, pour lesquels I’internaute profite du média pour se les
procurer en restant anonyme. Citons les produits lies au charme et a
I’érotisme, les produits d’écoute...

(iiii) Effort

- Effort d’acquisition : Cet effort est matérialisé par le temps, I’énergie
et I’argent dépensés pour rechercher, évaluer et acquérir un produit.
L’impact de I’e-business est important dans ce domaine (cf. 3.2).
Néanmoins, étant donné la masse d’informations et la quantité d’offres
accessibles, le temps passé a chercher et a évaluer le produit peut étre
long, ce qui entraine un effort d’acquisition supplémentaire (cf. risque
de sélection). De plus, nous pensons qu’une certaine maitrise de
I’informatique est nécessaire pour parvenir & profiter des TIC. Nous
devrons donc ajouter a ces efforts celui de se former a ce nouvel outil
(et bien sar d’y avoir acces!). En effet, I’utilisation de I’informatique a
toujours été une barriére pour certaines personnes peu habituées a cet
outil moderne (p.ex. : pour les personnes &gées), méme si les
développeurs donnent actuellement une place importante a
I’ergonomie. Malgré que cet outil soit théoriquement a la portée de
tous, on remarque une certaine résistance parfois plus psychologique
que technique.

- Effort d’utilisation et de maintenance : Concernant I’utilisation, une
aide en ligne peut étre apportée via le site du vendeur ou d’autres sites
indépendants (par exemple, le site "commentcamarche.net” qui fournit
toutes sortes d’informations sur I’informatique en général,

107 [Ebg99, page 92].
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indépendamment de toute marque'®). Ces aides étaient déja, dans la
majorité des cas, disponibles via des moyens classiques comme le
courrier et le téléphone. Elles constituent donc de nouvelles
opportunités plus interactives. En ce qui concerne la maintenance, la
télé-maintenance (surtout pour les produits digitalisables) permet de
réduire ce risque (p.ex. : envoi de mises a jour d’un logiciel,
téléchargement automatique de la mise-a-jour d’un antivirus, envoi
d’e-mails explicatifs...).

- Effort complémentaire : I’apport, dans ce cas-ci, vient d’une plus
grande quantité d’information disponible concernant les produits
complémentaires, voire la possibilit¢ de se les procurer en ligne
également. En effet, certains vendeurs en ont profité pour se diversifier
dans les produits complémentaires a ceux qu’ils vendent (ce qui réduit
I’effort complémentaire). Prenons le cas de la papeterie Franssen'®
qui, a I’origine, ne vendait que des articles de papeterie et qui a évolué
en vendant notamment des imprimantes ainsi que les cartouches
d’encre, ou d’autres produits informatiques liés au travail de bureau.
Dans d’autres cas, par le biais de partenariats ou d’accords, un site peut
réféerencer un autre site vendant des produits qui lui sont
complémentaires. Par exemple, la BBL? permet d’effectuer des
paiements sécurisés en ligne (homepay) et de gérer son compte en
ligne. En plus, elle fournit une liste des entreprises on-line qui
autorisent le paiement "homepay”. En conclusion, les nouvelles
techniques de vente apportées par I’e-business permettent de réduire
I’effort complémentaire.

(b) Performance

D’une maniere générale, la performance du produit subit I’influence de I’e-
business, mais cette influence est a analyser au cas par cas. Malgré tout, nous
avons remarque quelques évolutions dignes d’intérét, surtout au niveau de deux
catégories de besoins. Ces catégories sont les besoins "désirés" et "non-
anticipés”.

Tout d’abord, il va maintenant étre possible de proposer un produit qui
existait déja auparavant mais qui était trop cher, grace notamment a la
réduction des colts de production engendrée par I’e-business. C’est I’exemple
de RyanAir qui propose maintenant sur Internet des billets d’avion
extrémement bon marché alors que ses concurrents classiques ne peuvent
diminuer leurs prix (le fait de vendre sur Internet n’étant évidemment pas la
seule raison de leur succes, mais faisant partie de leur stratégie). La catégorie
de produit "désiré" sera donc affectée par cette evolution.

Ensuite, les TIC vont permettre d’imaginer de nouveaux produits ou d’en
faire évoluer certains de maniere originale. Par exemple, les premieres

108 http://www.commentcamarche.net/.
109 http://www.franssen-papeterie.com.
110 http://www.bbl.be.
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entreprises qui ont vendu en ligne venaient "d’inventer" un nouveau mode
d’achat. C’est ce que I’on appelle le "first mover advantage"!''. Celui qui
mettra le premier son produit sur le marché a de grandes chances de I’emporter,
pour autant que ce produit réponde aux attentes du public. De nouveaux
produits vont donc apparaitre dans la catégorie "non-anticipé".

Par contre, pour les catégories "basique" et "attendu", nous n’avons pas
remarqué d’influence générale mais rappelons que I’analyse doit étre faite au
cas par cas.

(c) Rale

- Role d’acheteur : Dans ce role, le consommateur a évidemment subi
une large influence de I’e-business, comme présenté dans le point 3.1.
Il n’est donc plus nécessaire d’en reparler ici.

- Réle d’utilisateur : Le client en tant qu’utilisateur bénéficiera
principalement des nouveaux moyens de communication électroniques
(TIC). En effet, s’il a besoin d’aide, au lieu de téléphoner ou d’écrire
comme on le faisait auparavant, le client peut utiliser I’e-mail, le chat,
les forums ou se rendre sur un FAQ si besoin est, sans étre limité par
les contraintes d’espace et de temps (une aide automatisée en ligne
I’est 24h/24). L’e-business ne révolutionne pas le réle d’utilisateur,
mais apporte a celui-ci une plus grande facilité d’acces aux aides et ce,
a codt réduit.

- ROle de co-créateur : L’e-business n’a pas révolutionné ce rdle mais a
ouvert de nouvelles possibilités de collaboration avec le
consommateur. Le client avait déja un rble a jouer dans certains
business "classiques”. Mac Donald demandait, par exemple, a ses
clients de débarrasser leur table, de venir commander eux-mémes au
comptoir... Autant d’actions effectuées par le client et ne devant plus
I’étre par des salariés. Cependant, en ce qui concerne I’e-business, ce
role est encore plus important. L’e-business propose de nouveaux
types de collaborations qui sont sources de valeur pour I’entreprise et
pour le client. Sur le site d’Amazon**?, un lecteur peut, par exemple,
venir ajouter des critiques concernant un livre ou venir discuter avec
des acheteurs potentiels sur un chat ou sur un forum de discussion.
L’entreprise améliore ainsi sa proposition de valeur (cf. risque de
sélection) par le biais de ses clients. Un autre apport de I’e-business
g’illustre dans les communautés d’intéréts!'®: "La notion de
"communaute d’intérét” s’applique a un collectif d’utilisateurs engagés
dans un ensemble d’échanges récurrents a travers des taches partagées
(un apprentissage, une transaction commerciale, un partage
d’expérience ou d’information...)." Ce genre de site permet aux

11 [Ebg99, page 96].
112 www.amazon.com.
113 Pour en savoir plus : [Ber02].
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personnes ayant un intérét commun de créer de la valeur par leurs
contacts et leurs partages d’information.

- ROéle de "transféreur” : Tout d’abord, il est clair que ce rdle est
davantage influencé selon qu’il s’agisse d’un bien ou d’un service. En
effet, il n’est pas nécessaire de se défaire d’un service qui nous a été
fourni. Mais qu’en est-il des biens? Une distinction est encore une fois
nécessaire entre les biens digitalisables et non-digitalisables. Les
premiers n’ont pas besoin d’étre recyclés, le format informatique
n’étant pas particulierement encombrant ou polluant. Pour les biens
non-digitalisables (durables ou éphémeéres), en régle générale, I’e-
business apporte peu d’avantages au consommateur dans ce role. En
effet, il est difficile d’imaginer un fournisseur distant venir reprendre
un frigo usagé et cela a ses propres frais, ce qui est différent lorsqu’on
achéte dans un magasin classique qui dispose d’une infrastructure
adaptée a la recupération des produits usagés. Bien entendu, rien
n’empéche le vendeur en ligne de mettre sur pied un tel service. Par
exemple, le client du service de livraison "Caddyhome!**" peut rendre
les vidanges au chauffeur qui le livre a domicile et les lui rembourse.
On peut aussi imaginer que le prix de vente soit majoré du colt de
récupération ou bien que le "recyclage" soit a la charge du
consommateur. Ce mécanisme est d’application depuis peu au niveau
de la Belgique avec la taxe RECUPEL qui est une taxe répercutée
automatiquement sur le prix de vente du produit et donc payée par le
client. Bref, tout cela n’est pas directement possible grace a I’e-
business mais ce média n’empéche pas d’offrir de tels services (p.ex. :
une société en ligne de vente de CD et DVD qui offrirait un service de
rachat de CD et DVD d’occasion).

5.2.3 Exemple : Amazon.com

Afin d’illustrer la proposition de valeur selon Kambil, Ginsberg et Bloch, la
grille d’analyse sera appliquée au cas d’Amazon'!® qui est une entreprise dont
le succes est principalement dd a I’utilisation de I’e-business.

Briévement, Amazon est une start-up créée en 1994 qui vend des livres sur
Internet a travers le monde. Elle propose un catalogue de plus d’un million de
livres, ce qui est plus de 5 fois le nombre de livres disponibles dans la plus
grande des librairies physiques. L’inventaire se base sur le stock des éditeurs et
est intégré électroniquement pour donner I’impression au client de consulter le
stock d’Amazon. Ne devant pas stocker ni gérer tous ces livres, Amazon est
capable de proposer des réductions sur plus de trois cents mille livres les plus
vendus.

Voici la proposition de valeur d’Amazon sur base du "value proposition
framework™ inventé par Kambil, Ginsberg et Bloch [Kam96]:

114 http://www.caddyhome.be.
115 http://www.amazon.com.
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Performance

Colt

Performance

Co(t

Acheteur

Amazon offre un service de
commande de livre sur Internet
(sans file, a toute heure, de
n’importe ou,..). Ce concept
innovateur permet aux acheteurs
de se détacher de toutes les
contraintes physiques propres aux
librairies classiques.

- Il garantit qu’un livre peut étre
délivré a un prix inférieur aux
autres librairies (ces derniéres
devant organiser leur stock) et
commandé par un pProcessus
simple du bureau ou de la maison.
- Le risque est également réduit
en mettant a la disposition des
acheteurs potentiels des critiques
et des résumes de livres.

Co-Créateur

- En permettant aux lecteurs de
faire part de leurs critiques dans
leur catalogue ainsi que de
construire leur propre catalogue
et en gérant le back-office pour
eux, Amazon crée un réseau de
partenaires qui permet d’accroitre
conjointement la satisfaction et le
profit.

- Amazon permet également a
d’autres sites de creer des petites
librairies spécifiques a leur
domaine. 1l se charge pour cela
de toute la partie technique
invisible pour I’utilisateur.

Pas applicable ici.

Utilisateur

En offrant a leurs clients de
multiples suggestions (livre du
jour, choix de [I’éditeur...), des
forums de discussion, etc.,
Amazon offre un flot continu de
propositions correspondant a leurs
godts.

Pas applicable ici.

"Transféreur"

Cela n’existe pas encore mais
Amazon pourrait, par exemple,
développer un service de rachat de
livres de seconde main. Cela
fonctionnerait bien avec
I’infrastructure en place et serait

une extension naturelle de leur
produit.
En garantissant que les livres

achetés soient repris a un prix
donné, Amazon pourrait entrer
dans la location-vente de livres, ce
qui est potentiellement tres lucratif.

Ce cas est un exemple parmi d’autres. Citons également celui de
FavoriteCode redigé par I’Inforge a I’université de Lausanne [InfO1]. Ce qui
est intéressant dans cet exemple, c’est qu’ils ont défini plusieurs propositions
de valeur (sur base de celle définie par Kambil, Ginsberg et Bloch) selon le
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client visé. Il est donc envisageable de créer autant de propositions de valeur
qu’il y a de clients, a partir du moment ou cette clientele est clairement
déterminée et posséde ses propres besoins.

5.2.4 Changer de proposition de valeur pour
échapper au piege de I’indifférence des offres :
la frontiére de valeur

La frontiére de valeur est un autre concept développé par Kambil, Ginsberg
et Bloch dans leur article [Kam96]. Il met en évidence les stratégies a adopter
par les entreprises pour éviter les pieges de I’indifférence de I’offre, c’est-a-
dire une tendance a offrir des produits similaires dans des conditions identiques
a celles de ses concurrents directs, personne ne se différencie donc plus sur le
marché. Ce qui est intéressant, c’est que ces stratégies peuvent étre mises en
ceuvre notamment grace a I’e-business et a ses apports definis précédemment.
En voici le bref exposé.

Un graphe de valeur décrit la position relative de différentes entreprises
dans une méme activité le long des axes Performance et Codt. La frontiere de
valeur décrit la performance optimale actuellement réalisable pour le codt
global correspondant. 1l n’est pas question des roles, ceux-ci étant agrégés pour
former la proposition de valeur globale.

Un "leader” de marché posséde la meilleure position sur le graphe de
valeur, c’est-a-dire qu’il est le seul a se situer sur la frontiére, tandis que les
autres se situent au-dessus. Mais ce cas est assez rare. En général, plusieurs
entreprises atteignent la frontiere de valeur (Voir s  Figure 13, page 68).
Elles proposent toutes des rapports entre la performance et le colt, équivalents
aux yeux du public. Le probleme résultant d’une telle situation est
I’indifférence de I’offre (traduit de I’anglais "commoditization™). En d’autres
termes, personne ne se différencie sur le marché. Les entreprises offrant un
moins bon rapport codt-performance se situent donc au-dessus de la frontiere
(Voir 4 Figure 13, page68) et ne peuvent pas concurrencer celles situées au
bord de la frontiére.

Afin d’échapper au piége de I’indifférence de I’offre, il faut tenter de
changer de proposition de valeur. Trois stratégies sont envisageables : se
déplacer sur la frontiere vers le bas, le haut ou déplacer la frontiére elle-méme.

La premiere stratégie (\Voir Ej Figure 13, page 68) consiste a glisser le
long de la frontiere vers le bas, c’est-a-dire a diminuer la qualité des prestations
offertes (performance) contre une diminution du prix de vente du produit
(colts). Pour ce faire, il faut déterminer jusqu’ou le client est prét a échanger
les avantages/services habituels contre une compensation, en genéral
financiere. Citons comme exemples les cas de "Ryanair'®" ou "Southwest!"",
compagnies aeriennes qui ont privilégié les prix au détriment du service.

118 http://www.ryanair.com/.
17 http://www.southwest.com/.
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La seconde stratégie (Voir (j Figure 13, page 68), a I’inverse de la
premiere, consiste a glisser le long de la frontiére vers le haut et donc a
augmenter ses services (performance) au détriment d’une augmentation de prix
(Codts). Par exemple, "Concorde" propose plus de confort et de rapidité par
rapport aux autres compagnies aériennes.

Enfin, la troisieme stratégie (Voir Figure 14, page 69) ne consiste plus a se
déplacer sur la frontiére, mais a déplacer la frontiere de maniere & proposer
plus de performance ou un moindre colt (ou les deux). C’est ce qu’a réussi le
constructeur d’ordinateurs "DELL" en proposant des services de qualité a un
prix moins elevé que ses concurrents en révisant de maniere optimale sa
structure de vente et de production.

Colt

L 7t 7
4}»

4}»
%

Performance

Figure 13 : Graphe de valeur et Frontiere de valeur

Légende:

+ Entreprise ne pouvant concurrencer celle se trouvant sur la frontiére car ces
dernieres produisent a un meilleur rapport performance/co(t.

¢ Entreprise située sur la frontiére (ou trés proche de celle-ci).

Ej Entreprise utilisant la premiére stratégie : glissement vers le bas.

o Entreprise utilisant la deuxiéme stratégie : glissement vers le haut.
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Colt

Performance

Figure 14 : Troisiéme stratégie : déplacer la frontiére de valeur

6. Le back-office et I'intégration des processus

6.1. Principe général

Le dernier élément fondamental en e-business qui n’a pas encore été
approfondi est I’intégration. En effet, I’e-business ne doit pas étre vu comme
une entité indépendante que I’on ajoute a une activité existante!!8: il doit étre
intégré dans I’ensemble de la société. L’intégration permet entre autres :

- d’éviter la duplication d’informations et de les partager efficacement

au sein de I’entreprise, voire avec ses partenaires ;

- d’éviter la duplication des processus ;

- d’exploiter les techniques et les facilités offertes par I’e-business ;

Citons, comme exemple de I’intégration, le fait de n’avoir qu’une seule base
de données sur les consommateurs centralisée pour toute la société ou encore
de partager les connaissances a travers la société simplement en envoyer
mensuellement par e-mail une note d’information générale a tous ses
collaborateurs.

Il faut aussi intégrer les moyens d’interaction avec le client. Méme si I’on
préfere utiliser I’e-mail (parce que moins cher, plus rapide...), il ne faut pas
laisser définitivement tomber le téléphone, le fax et le courrier que le client
préférera peut-étre continuer a utiliser. De plus, la technologie, qui est la clef
de I’intégration, permet d’étre plus proche de tous les acteurs de la chaine
d’approvisionnement (“supply chain"). Par exemple, si le systeme de gestion
de stock est interfacé avec le site et que le consommateur y a acces, celui-ci

118 [Whe01, pages 36 - 40].
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saura s’il peut étre livré rapidement ou pas. De plus, si la gestion des stocks est
interfacée avec le fournisseur, celui-ci sera au courant si le stock est faible et
enverra des matiéres premieres en réapprovisionnement sans que I’entreprise
doive en faire explicitement la demande.

En résumé, comme indiqué dans le chapitre 1 (cf. Chapitre 1 - Business to
Business (B2B) - page 18), I’intégration est de deux types :

- Intégrer les echanges externes entre eux. C’est le cas par exemple de
I’intégration des flux réels (approvisionnement, ventes...) avec les flux
financiers via les organismes bancaires, ou encore de I’intégration de
la gestion des prospects, du suivi des clients et du service apres vente ;

- Intégrer les échanges externes avec les échanges internes
d’information, c’est-a-dire I’intégration du front office avec le back
office. Intégrer la gestion des approvisionnements, la planification de
la production, la planification des livraisons et la gestion des
commandes clients constitue un exemple de ce type d’intégration.

Afin de mieux comprendre les besoins d’intégration et d’analyser la
situation propre a chaque société, ’AWT a mis sur pied un outil appelé la
"Matrice d’Activités'®". Le point suivant est consacré a I’exposé de cet outil,
assorti d’exemples.

6.2. La matrice d’activités

L’AWT a trés clairement défini cet outil dans la fiche correspondante!?,
C’est pourquoi I’explication qui en est faite ici est tres similaire a celle de la
fiche. Notez également que cet outil est, comme la proposition de valeur de
Kambil, Ginsberg et Bloch [Kam96], a la base de notre logiciel. C’est pourquoi
I’explication qui en est faite ici est assez compléte et sera encore approfondie
dans le chapitre décrivant de notre logiciel (cf. Chapitre 6 : Description de
I’implémentation de I’éditeur - page 139) (Notamment par un exemple complet
servant au guidage pour le remplissage de la matrice, disponible en annexe).

Le contexte d’utilisation de cette matrice est celui du développement d’un
projet d’e-business. Rappelons qu’un projet e-business consiste essentiellement
a:

- mettre en place les canaux de communication électronique entre une
entreprise et d’autres organisations (clients, fournisseurs, partenaires
financiers, co-opétiteurs*?!, autres partenaires) ;

- éventuellement, interfacer (intégrer) ces canaux de communication
avec les systemes d’information internes aux organisations concernees,
en particulier, ceux de I’entreprise qui prend I’initiative du projet.

118 Cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Matrice des activités d'un projet d'e-business",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P8-1.

120 cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Matrice des activités d'un projet d'e-business”,
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P8-1.

121 Contraction de compétiteur et coopération. Les co-opétiteurs sont des concurrents

qui partagent certaines ressources dans un souci de mutualisation des co(ts.
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Les activités de cette matrice concernent les canaux de communication
électronique et les interfaces avec les systemes d’information de I’entreprise
qui développe le projet d’e-business.

6.2.1 Objectifs et usages de la matrice :
illustrations

L’ objectif de la matrice est d’en faire un instrument qui doit servir de
guidance a:

I’identification des activités constitutives d’une application d’e-
business (Voir Figure 15 - page72 ; Figure 16 - page 73 ; Figure 17 -
page 74) ;

I’analyse des avantages et des inconvénients (Voir Figure 15 - page
72) potentiels pour une PME dans le développement d’une application
d’e-business en vue du choix d’une ou plusieurs applications d’e-
business a mettre en ceuvre ;

la spécification des modalités techniques et organisationnelles
d’implantation d’une application d’e-business ;

la valorisation des activités en vue d’estimer la structuration des
colts et des revenus d’une application.

(a) Hlustration 1

Considérons une firme qui produit et qui vend des équipements a des
laboratoires d’analyse médicale et & des grossistes de matériel pharmaceutique.

Activités

Objets des activités| relatives aux marchés internes

Produits vendus e saisie des

commandes
opportunite :
permettre aux clients
de connaitre la
disponibilité et les

e Qestion des
commandes

e gestion des stocks

e gestion des

délais avant de expeditions
commander

Clients e suivi des livraisons, e gestion des clients
envoi des factures faiblesse : pas
opportunite : d’analyse du profil
permettre aux des clients
clients de suivre a e gestion de la
tout moment facturation
I’état de leurs faiblesse : délais
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commandes

d’expédition des
factures trop longs
opportuniteé : envoi
de la facture dés
I’affectation du
produit en stock a la
commande

Infrastructure,
support propre

fax, téléphone,
courrier postal,
service d’encodage
faiblesse : colt trop
élevé du systeme de
saisie

Sl gestion des
commandes et des
clients

}

Sl gestion des stocks
Sl planification et
suivi des expéditions
Sl facturation et
comptabilité

Sl : systeme
d’information

Figure 15 : lllustration 1 : L activité de saisie des commandes clients est réalisée a I’aide d’un
support traditionnel de courrier postal, de fax, d’échanges téléphoniques et d’un systéeme

d’encodage!??

Cette activité est interfacée avec les activités internes relatives a la gestion
des commandes et des clients et les activités de gestion des stocks. Ces
activités de gestion ont pour support les systémes d’information (SI) intégrés

qui leur correspondent.

Pour répondre aux faiblesses et saisir les opportunités, la firme décide de
mettre en place un catalogue électronique en ligne, un systeme WEB/EDI et un
systeme de suivi des livraisons sous-traités auprées d’un opérateur.

Par souci de simplification, nous supposons que le nouveau systeme
remplace en totalité les procédures anciennes.

122 Cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Matrice des activités d'un projet d'e-business",
http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P8-1.
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Activités
Objets des

S relatives aux marchés internes
activités
Produits o saisie en ligne des e gestion des commandes
vendus commandes e gestion des stocks
e gestion des expéditions
Clients e suivi des livraisons e gestion des clients
e gestion de la facturation
Infrastructure e accés Internet via un o Sl gestion des stocks
support réseau local 1
propre e Sl gestion des
commandes
o Sl facturation et
comptabilite

« Sl planification et suivi
des expéditions

!

e Sl gestion des clients

Infrastructure o plate-forme WEB/EDI

support sous- de traitement des
traité commandes, factures et
systeme de suivi des
livraisons

Figure 16 : Illustration 1 : Nouvelle matrice'?

La matrice représentée a la Figure 16 (page 73) indique les modifications
intervenues dans les activités :
- L’activité d’envoi traditionnel des factures est supprimée et remplacée
par la production, via un systtme WEB/EDI, d’une facture
électronique ;

123 Cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Matrice des activités d'un projet d'e-business”,
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P8-1.
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- Le support propre aux activités de commande, de facturation et de
suivi des livraisons est remplacé par un support WEB/EDI sous-traité

aupres d’un opérateur d’une plate-forme d’intermédiation.

Ce systeme WEBJ/EDI devra étre interfacé avec les Sl internes a la firme.
On remarquera que I’ordre du flux d’information entre ces Sl internes est
modifie de fagon & permettre la vérification immédiate de la disponibilité des
stocks et I’envoi de la facture des que les produits a livrer sont affectés a la

commande.

Objet des
activités

Produits
approvisionnés

Infrastructure
support
propre

Infrastructure
support sous-
traité

(b) Hlustration 2

La méme firme a conclu un accord avec des concurrents pour passer des
commandes groupées auprés d’un fournisseur afin d’obtenir des conditions
plus favorables.

relatives aux
fournisseurs

«définition
des
commande
S par
consultatio
n d’un
catalogue
électroniqu
e

e acces
Internet
via un
réseau
local

Activités
relatives aux

relatives aux .
partenaires

co-opétiteurs

financiers
e groupeme e paiemen
nt des t des
commandes fournisseur
S
e acces
Internet via
un réseau
local
e bases de « WEB/E
données DI
commandes e Services
groupées du réseau
« WEBJ/ED ISABEL

Figure 17 : llustration 2: Nouvelle matrice'?*

internes

e gestion des
fournisseurs, des
commandes et des
factures

e gestion de la
trésorerie

e SI
approvisionnemen
t

o Sl comptable
et financier

124 Cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Matrice des activités d'un projet d'e-business”,
http://www.awt.be/cgi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P8-1.
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La base de données qui groupe les commandes est hébergée chez I’opérateur
de la plate-forme d’intermédiation. Ce dernier assure, en outre, le traitement
des commandes aupres du fournisseur & I’aide du systeme WEB/EDI. Ce
systéme est connecté au réseau bancaire ISABEL pour le paiement du
fournisseur.

6.2.2 Structuration de la matrice

(a) Dimensions

La matrice posséde deux dimensions :
- les activités,
- les cibles de ces activités.

Les activités et les cibles peuvent étre :

- relatives aux relations externes avec les organisations avec qui la PME
communique (activités et objets externes) ;

- internes a une PME (activités et objets internes).

Activités
Cibles externes internes

externes activités de communication  interfacage avec les activités
externe internes (back-office)

internes  supports aux activités de supports aux activités internes
(infrastructures) communication externe

Figure 18 : Dimensions de la matrice!?®

(b) Activités externes

Une activité externe peut étre :

- soit une activité de communication (échange de messages, mise a
disposition d’informations) entre I’entreprise et d’autres organisations.
Par activité de communication, on entend par exemple I’envoi d’un
mailing aux clients, la publication d’un catalogue, I’envoi d’un bon de
commande a un fournisseur ;

- soit une activité de support (physique, logistique, organisationnelle,
informationnelle) a une activité de communication. Cette activité de
support peut étre illustrée par un circuit organisationnel et un flux des
informations mis en place pour la creation et la mise en forme du
catalogue ou d’un réseau local.

125 Cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Matrice des activités d'un projet d'e-business",
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P8-1.
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Classes d’activités externes : les activités externes sont regroupées en
classes relatives aux:

marché (clients, prospects) ;

fournisseurs ;

Co-opétiteurs ;

partenaires financiers (banques, financement des investissements,
actionnaires...) ;

autres  partenaires  (administrations  publiques,  fédérations
professionnelles,...).

(c) Activités internes

Une activité interne peut étre :

une activité du back office qui sera interfacée avec une activité
externe. C’est le cas notamment de I’interfacage des activités de
gestion comptable et financiére avec la saisie en ligne de commandes
clients ;

une activité de support. Le systéme d’information comptable et
financier constitue un exemple de cette activité de support.

Une activité interne concerne I’intégration avec le back office de la firme.

(d) Cibles externes

Les cibles externes sont structurées en trois classes :

les produits et les services vendus ;
les produits et les services approvisionnés ;
les clients et les prospects.

(e) Infrastructures ou cibles internes

Les infrastructures ou cibles internes servent a identifier les activités qui
servent de support aux activités relatives aux cibles externes.

Par exemple, la connaissance du comportement d’achat des clients (activité
externe ayant pour objet les clients) a pour support (facon de faire) un panel
congu par le service de marketing mais dont la réalisation est sous-traitée selon
des procedures, un planning et un flux d’informations définis. Les activités
relatives a la gestion et a la réalisation du panel seront considérées comme des
activités d’infrastructure : il s’agit de la gestion de la banque de données du
panel et de la gestion des échanges avec la firme extérieure.

On appelle infrastructure externe la partie de I’infrastructure qui est sous-
traitée ou du moins qui n’appartient pas a la sociéte.
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Les infrastructures ou supports internes/externes sont structurés en
quatre classes :

- les infrastructures physiques, comme les batiments, les équipements
informatiques et de réseau ;

- les infrastructures logistiques, comme un systéme de transport ;

- les infrastructures organisationnelles,  comme les structures
d’organisation d’un département ;
les infrastructures informationnelles, comme les flux d’informations
et les systemes d’informations.

6.2.3 Synthese genérale des éléments de la

matrice
Activités
relatives anx
Cibles des
activités partenaires  autres co- )
marchés fournisseurs financiers partenaires opétiteurs Internes
l.|}r0cl.uils et ACTIVITES DU
services vendus BACK-
produits et ACTIVITES DE > oFFICE
services COMMUNICATION AVEC Ly NTERFACEE
approvisionnés L'EXTERIEUR /1\1: S AVEC LES
ACTIVITES

(‘.|I{‘I'|lh' {} EXTE&NES
prospects

Infrastructures
internes

physique

S ACTIVITES DE SUPPORT ACTIVITES
uru-.mi:aulihunncllc AUX ACTIVITES DE DE SUPPORT
informationnelle COMMUNICATION AVEC AUX
L'EXTERIEUR ACTIVITES
Infrastructures DU BACK-
externes OFFICE
: INTERFACEE
I‘h}'-“'!tl“k’ S AVEC LES
logistique ACTIVITES
organisationnelle EXTERNES

informationnelle

Figure 19 : Synthese de la matrice d’activités
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INTERFACAGE

6.2.4 Les dimensions d’un projet e-business

Réaliser une application e-business consiste a :

repenser le contenu d’une ou plusieurs activite(s) externe(s) ;

mettre en place des supports électroniques pour cette (ces)
activité(s). Comme par exemple, le fait d’introduire la vente en ligne
de produits de peinture, accompagnée de conseils en ligne interactifs
pour I’usage de ces produits.

activités activités
externes internes
infrastructures infrastructures
Propres propres
1 I
infrastructures infrastructures
sous-traitées sous-traitees

—) répercussions indirectes
m—) répercussions directes

Figure 20 : Répercussions directes et indirectes'?

Pour éviter des déceptions ultérieures, la conception correcte d’une
application e-business nécessite d’examiner les répercussions selon les
dimensions illustrées par le schéma ci-dessus :

répercussions directes de I’évolution du contenu des activités externes
sur les activités internes du back-office. Par exemple, la mise en place
d’un systeme de vente en ligne, avec services associés, a des
répercussions sur la gestion des clients et du marketing ;

répercussions directes sur les infrastructures relatives aux activités
externes. C’est le cas, par exemple, de I’organisation de la logistique
de distribution des produits et de I’hébergement du site WEB de vente
en ligne chez un fournisseur de services Internet (ISP) ;

126 Cf. la "Fiche méthodologique de I'AWT, Matrice des activités d'un projet d'e-business”,
http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P8-1.
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- répercussions indirectes sur les infrastructures relatives aux activités
internes. C’est notamment le cas de I’interfacage du site WEB de prise
des commandes avec le SI de gestion des commandes et des clients et
avec le SI comptable et financier ;

- sous-traitance éventuelle d’infrastructures relatives aux activités
externes. Dans ce cas de figure, on peut compter la sous-traitance de la
distribution de produits ou I’hébergement du site WEB chez un ISP.

Il est important de noter que des évolutions & apporter aux infrastructures ou
aux activités internes peuvent constituer une opportunité pour créer une
application d’e-business.

Ceci clbture le chapitre 2 et la partie théorique sur I’e-business. La suite se
concentre sur les environnements logiciels d’aide a la mise en place de projets
e-business.
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Chapitre 3 : Besoins relatifs a un environnement
logiciel d’aide a la décision pour le passage a l’e-
business

Les deux chapitres précédents ont introduit la théorie nécessaire a la
compréhension du contexte de I’e-business. L’étape suivante est de déterminer
les besoins relatifs a un environnement logiciel d’aide a la décision pour le
passage a I’e-business. Ces besoins permettront de déterminer dans quelle
mesure "le guide de I’e-business”, environnement logiciel existant réalisé par
I’AWT, et notre logiciel "I’éditeur de projet e-business” vont pouvoir y
répondre.

1. Introduction

Dans cette partie, nous envisagerons le point de vue d’un responsable de
PME motivé par le passage a I’e-business et nous nous interrogerons sur les
problémes ou les questions qui pourraient intervenir dans son processus de
décision du passage a I’e-business. En d’autres mots, nous listerons les besoins
que devrait combler un environnement logiciel d’aide & la décision pour le
passage a I’e-business. Mais il n’est pas encore question ici de solution
logicielle & proposer, c’est pourquoi, dans ce chapitre, il n’est fait aucune
référence a un quelconque environnement logiciel existant ou futur.

Chaqgue besoin sera concrétise sous la forme d’une phrase simple pouvant
commencer par «j’ai besoin de/que » ou «je voudrais ». Ces expressions
élémentaires de besoins peuvent étre considérées comme la réponse a une
question inspirée des suivantes : « VVous étes concerné, en tant que responsable
de PME, par le passage a I’e-business: quelles sont les questions auxquelles
vous voudriez des réponses, les besoins que vous aimeriez voir comblés, les
problémes qui doivent étre résolus, etc. ? » Par conséquent, il est possible que
certaines expressions de besoins soient contradictoires pour la bonne et simple
raison que différents genres d’utilisateurs seront envisages.

Nous trierons les phrases élémentaires en catégories. L’ensemble de ces
catégories est supposé représenter I’ordre d’apparition des besoins dans un
processus de déecision normal. Ces catégories et ces phrases élémentaires seront
utilisées dans les deux chapitres suivants afin d’évaluer un environnement
logiciel existant (le guide de I’AWT?*?) et I’environnement logiciel développé
dans le cadre de ce mémoire (I’éditeur).

Notez que, dans ces deux environnements logiciels, I’utilisateur-cible
principal étant un responsable de PME, notre étude des besoins est limitée a
cette catégorie d’entreprise. Cependant, une réflexion similaire pourrait étre
menée pour une entreprise de taille différente.

127 hitp://quide.awt.be/publisher/servlet/Login
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2. Catégories de besoins

2.1. Qu’est-ce que I'e-business ?

- Disposer d’informations relatives & I’e-business afin de mieux
maitriser ce domaine ;

- Etant novice dans ce domaine, j’ai besoin d’étre formé a I’e-
business et ses apports.

2.2. Conception en interne ou société de conseil

- Disposer d’informations relatives aux sociétes de conseil actives
dans mon secteur d’activités ;

- Pouvoir dialoguer avec un consultant au moyen d’un "langage"
commun : celui de I’e-business (cf. 2.1 - page 82) ;

- Me mettre a niveau afin de dialoguer efficacement et en
connaissance de cause avec un consultant spécialiste de I’e-
business et des TIC (cf. 2.1 - page 82) ;

- Comprendre aussi bien les choix de conception d’un consultant que
ses explications techniques ;

- Me faire ma propre idée de solution avant de faire appel & un
consultant ;

- N’ayant pas les moyens de m’offrir les services d’une société de
conseil, j’aimerais me faire une idée des apports de I’e-business
pour une PME comme la mienne en vue de réaliser la solution en
interne ;

- Réaliser le travail d’une société de conseil car je m’en sens capable
et motivé ;

- Mettre sur pied moi-méme la solution en interne car personne ne
connait ma société mieux que moi-méme.

Les différents besoins repris ci-dessus permettent de grouper les personnes
en trois familles. La premiére regroupe les individus qui veulent faire appel a
une société de conseil et qui cherchent des informations a ce sujet
(coordonnées, évaluation, etc.). La seconde comprend les personnes voulant
acquerir les connaissances nécessaires pour dialoguer efficacement avec un
consultant. Enfin, la troisiéme inclut les individus ne pouvant ou ne voulant pas
faire appel a une société de consultance, mais étant trés motivés par la
conception en interne d’une solution e-business.

2.3. Définition globale du projet

- Un outil qui me donne une idée de projet car je n’ai pas la moindre
idée dont je pourrais passer a I’e-business, tout en en ayant envie ;
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Découvrir ce que I’e-business peut apporter & mon activité ;

Si j’ai une idée de projet, avoir un moyen de le critiquer ;

Avoir acces a des exemples de projets similaires au mien ;

Avoir acces a des statistiques de réussites relatives a des projets e-
business similaires au mien afin de prouver le bien-fondé du
passage a I’e-business;

Avoir des idées d’améliorations a apporter a mon projet.

2.4. Evaluation de I'impact (risque) de ce projet sur
les cibles [client (entreprise et particulier) et
partenaires]

Savoir si I’e-business constitue un obstacle ou une opportunité
pour mes clients (entreprises ou particuliers);

Savoir si I’e-business constitue un obstacle ou une opportunité
pour mes partenaires ;

Connaitre I’impact que pourrait avoir I’e-business sur mes relations
avec mes clients (entreprises ou particuliers) ;

Connaitre I’impact que pourrait avoir I’e-business sur mes relations
avec mes partenaires ;

Savoir si mes clients (entreprises ou particuliers) préfereraient que
je passe a I’e-business. Si oui, pourquoi ?

Savoir si mes partenaires préféreraient que je passe a I’e-
business. Si oui, pourquoi ?

Savoir s’il y a des avantages pour mes clients (entreprises ou
particuliers) auxquels je n’ai pas pensé ;

Savoir si il y a des avantages pour mes partenaires auxquels je n’ai
pas pensé.

2.5. Evaluation de I'impact (risque) de ce projet sur
I’entreprise

Déterminer quels avantages et quelles opportunités mon entreprise
va avoir lors d’un passage a I’e-business ;

Déterminer quels inconvenients mon entreprise devra surmonter en
cas d’un passage a |I’e-business ;

Déterminer les risques que mon entreprise court lors du passage a
I’e-business ;

Déterminer I’impact (positif ou négatif) de I’introduction de
nouvelles technologies dans la société sur mon personnel ;

Savoir quelles sont les précautions et les mesures a prendre avec
mon personnel pour qu’il accepte ce changement et qu’il en profite
pleinement.
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2.6. Proposition de solutions techniques

Que la/les solution(s) ai(en)t été congue(s) par une société de conseil ou en
interne, les besoins des utilisateurs en terme de projet e-business pourraient étre
les suivants :

Avoir des propositions de solution ;

Pouvoir choisir entre plusieurs solutions ;

Avoir des solutions qui soient adaptées a mes besoins ;
Disposer d’une explication détaillée des solutions envisagees.

2.7. Aspect décisionnel du projet

En supposant que la personne ait plusieurs solutions envisageables, elle
devra choisir parmi celles-ci. Une fois ce choix effectué, la personne devra
évaluer la rentabilité de ce projet et décider de le réaliser ou non en fonction de
cette rentabilité. Pour y parvenir, voici ce dont la personne aurait besoin :

Avoir une estimation du planning de mon projet ;

Avoir une estimation du colt de I’investissement que je vais devoir
consentir pour mener a bien mon projet en géneral ;

Avoir une estimation du colt de I’investissement que je vais devoir
consentir pour mener a bien mon projet, et plus particuliérement au
point de vue matériel ;

Avoir une estimation du codt de I’investissement que je vais devoir
consentir pour mener a bien mon projet, et plus particuliérement au
point de vue humain ;

Avoir une estimation du délai avant que mon projet ne soit
rentable;

Avoir acces a des statistiques de réussite ;

Avoir acceés a des explications de réussite/échec de projets menés
par d’autres entreprises.

2.8. Implantation de la solution technique

Savoir comment la solution technique se mettra en
place globalement ;

Connaitre les activités qui seront modifiées dans mon entreprise ;
Connaitre les postes qui seront modifies dans mon entreprise ;
Savoir quelles sont les techniques dans lesquelles je dois investir ;

3. Conclusion

Vous I’aurez constaté : cette énumération est assez informelle. Néanmoins,
les besoins ont été regroupes en classes, ce qui permet de déterminer une sorte
de canevas de critiques qui sera utilisé pour "le guide de I’e-business” et
"I’éditeur de I’e-business™ (ce dernier étant développé dans le cadre de ce
mémoire). Cette énumération n’est pas exhaustive: épuiser I’ensemble des
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possibilités en matiére de besoins professionnels de I’e-business serait une
tache bien fastidieuse et n’offrirait probablement pas de développements
fondamentaux supplémentaires.
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Chapitre 4 : Critique d’un environnement logiciel
existant réalisé par I’Agence Wallonne des
Télécommunications : le guide de I’e-business

L’AWT a elaboré "le guide de I’e-business™ dont I’objectif est similaire a
celui du prototype que nous avons développé dans le cadre de ce mémoire. Ce
chapitre présente le guide et I’évalue notamment sous forme de critiques sur la
maniere dont il répond aux expressions elémentaires de besoins définis au
chapitre 3. Une fois le "guide de I’e-business" présenté et critiqué, I’éditeur
sera alors présenté et pourra lui &tre comparé dans les chapitres suivants.

1. Présentation du quide de I’e-business de ’AWT2

1.1. Contexte: I’Agence Wallonne des
télécommunications

L’ Agence Wallonne des Télécommunications (AWT*?%) est un :

« établissement public wallon chargé de la promotion et de la diffusion des
Technologies de I’Information et de la Communication (TIC) en Reégion
wallonne. »%°

1.1.1 Les activités de ’TAWT

Ses activités se divisent en trois missions spécifiques:

« Une mission de référence : son objet est le conseil et
I’assistance auprés du Gouvernement wallon, de ses membres ou
des personnes morales de droit public dépendant de la Région
wallonne. L’agence assurera egalement le suivi de I’exécution des
projets ou des marchés publics régionaux liés aux
télécommunications.

Une mission de promotion : elle comprendra I’organisation
d’une vitrine des nouvelles technologies de I’information et de la
communication, mais aussi le lancement et le soutien de projets
ayant une valeur de démonstration.

Une mission de vigie : elle est le socle sur lequel s’appuient
les deux autres missions. Elle implique une connaissance
approfondie et une observation permanente de [I’évolution
technique, socio-économique et juridique des NTIC, y compris par

128 |nspiré de [Awt01b]
129 Accessible a l'adresse : http://www.awt.be/
130 AWT: Agence Wallonne des Télécommunications, http://www.awt.be/cgi/awt/awt.aspx.
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comparaison avec les régions et pays aux caractéristiques
proches de celles de la Wallonie. »3

1.1.2 L’environnement de guide de I’e-business

Le site Internet de I’AWT est un portail*3>13® (Voir Figure 21 - page 89).
Au départ de ce portail, de nombreux éléments intéressants pour le guide de
I’e-business sont accessibles et sont utilisés par celui-ci. Parmi ceux-ci, nous
avons relevé :

- Les fiches de PAWT®*: L’objectif de ces fiches est de constituer,
principalement pour les PME, un outil de référence utile en cas de
besoin d’informations relatives a I’e-business et aux technologies de
I’information et de la communication (TIC). Il existe des fiches
techniques, juridiques et méthodologiques.

- Le lexique de PAWT® : lexique des termes les plus souvent utilisés
dans le domaine de I’e-business et des technologies de I’information et
de la communication (TIC).

- Lavigie de PAWT!® : base de données des entreprises proposant des
produits et des services TIC en Wallonie :

« Dans le cadre de la mission de vigie ou d’observatoire,
I’AWT constitue une base de données répertoriant les entreprises
actives dans le secteur des Technologies de I’information et de la
communication et ce depuis la fabrication des cables et
composants électroniques jusque la création de logiciels
d’animation en trois dimensions. »*%’

181 AWT: Agence Wallonne des Télécommunications, http://www.awt.be/cgi/awt/awt.aspx.

132 Accessible a I'adresse : http://www.awt.be/

133 pour rappel : « Sur le World Wide Web, un portail est un site proposant d'étre le point de
départ d'un grand nombre d'internautes, idéalement dés leur connexion (par exemple : Yahoo,
Altavista, Excite ou, chez nous, Swing ou Freebel). Aprés les portails généralistes, on a assisté a
la naissance de portails spécialisés dans des secteurs précis ». Définition tirée du lexique de
I’AWT : http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp

134 Présentation des fiches de I'AWT, http://www.awt.be/cgi/fic/fic_menu.asp.

135 | exique de I'AWT, http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp.

136 | a vitrine de la Région Wallonne (Vigie), http://vigie.awt.be/index_fr.htm.

137 Base de données de l'offre TIC (Vigie), http://vigie.awt.be/fr/bdoffre.htm.
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AV le portail TIC en Wallonie - Mozilla {Build ID: 2002053012}

3 13
_ créez votre propre
@ Wt b e scénario d'e-business en ligne

Agence Wallanne des Tolbcarmmunicatians - dimanche 25 agil 2002 -: :
RUBRIQUES DE L'AWT LES FICHES DE L'AWT USAGES TIC EN WALLONIE Internct ot
leu citayens
 Balitioue Téléronms e\ | Rénultaty des enquétes ; demande et aux usages TIC des citoyens, FHE et jounde déludes SuT
E-gaveinmenl, E-buzinezs, canlial d'avend, ~ carmunes en Wallonie _—
cammunes, dducalan, .. 1

@Wt be

) ageree %
Pidzenlatan, campaziian, ddciel, peizannel, GUIDE DE I'E-BUSINESS sur votre PDA
paienales. " Lit guide s |'e-Budinisd ; permettre i une PME de d&finir e ligna un projet Vigis,nwt e ; Bine de 00A& S entreprises propasant des produits et

s Missinns de r&wT D | e businens Services TIC en Wallanie

Wiian ghndiak, ithiance, pamatan, viye, LaL

pajeis,.

J Térnignages de PHE
LAWT 1ancanlie des PHE actives dans
IE-Buziness

PedMAN [Federal Metrapolitan Area Netwarh]
Un dzrau sécuisd 3 grande viisze el dex s ioes anneres en vus ds [échange Sleclangue de danndes enle s sanvioes pubics aéiaus (13/08/2002)
ubes lacus Chercher aur le site

s Vade tecum cammunal
Cancavain un 3ike web grentd vers be cilayen

mizux cheiches

LAV dans ey médians

: SERVICES DE L'AWT
ANNUAIRE DE L'AWT b Hous contucter

sbatan en g ]
;:‘l"‘“z!!u:}‘[?:m | Internet: haysse spectaculuire des connexions ADSL en Belgique  A2enda dex manfesiatans
PR e e dlude doznic de aue, 1o [E0dialian ez laummta's de savviezs [nleinel an Belgius, lautnilun apeisy el 0e ko cioimance du maichd de [nkeinzl 2 Belyiue 20 elatives sur T
P Une €lude 5P Belgquz, o [E0éralian de fauin: b Belyau, | M g la 4 3z 1 e a0t
hn T ) @) | (LEWT qans lex méaias, 13/08/2002)
o forars 1121 S | Fiches juridiques de iswr  Bews etter paus due lenu
. 3 fches jurdaues 0e [AWT: piészalalan el enjeux Qi ekiives aun afamatian <10 la Cammunicatian infaimé aex nauvedutds s e
e etfaecainn 1o 5 | e [AWT: llivez 3 Il G u's i s
AP a— (ezpace de ikichaigament, DE/DE/2002) sie =1 dalles sphciales
Q | Accard cotre europden sur le téid raveil
e parlena e maciaus eurapdens anlcancla un accaid an maldie de a3 duaits Genl pa 1aprail auk emphayds pédserts zul e l2u de Lvad xigue pau sy relauver
oé 3 yés pi b Lexique r
: (Facus de [5WT, DS/D&/2002) dans ke vacabulaie de3 T
e :f;f (. - Wallan Briric hé, portriit-ra bt
2 enliz 15 el 23 ans, <3l dpBmé du supdiizu el vilen Babanl wallan, Lzngudls anmuele sut [uliaation dez rauvelks lechnabigios mantis ausmi une pagiesshan sgniative en Walknis
a 5e12 fimd du supd B llar, Lemaud e st [l e b 1 Wala
(LAWT dars lex médias, 22/077/2002) Site du mais
Chercher dans 'annuaire Yers une régementation spécifiaue Semaine dz ke
Ine comventian caliective da Uavail ielative & la pialectian ae la vie prvde des Usvaileuis & [4ga10 g cantidle des dannées ques 1appeli ez naimes [——— matilié 2002 en
@ la v privke dars b relaiam e Laval (Tne Utfzalian Qe remauices TIC de fanlizprze, madT4 ke 29/07/2002) Wellme
PrreEE | e
ibea b3 plz vuz | rauvedus ziez
D | Lewen indéperdant s orgunise
angamnd paut nlsuzan dan un s [nleinel, [adminbisle de Kilzlas cam cide une amacialan paus sauleni ks mebmazies dant ks Fles mnl menacds 0e femelue -
0« ¢ e I K & k e 3 s ae 2170812002 - L=
W) | WL Espraxs - Vincarl Genal)
@ | La Nettin, pour surfer sur lé web sur |'écran de sa télévisian
L. | fingi, s paxsible par exemple a'allen sur Inieinel, de “challer’ au d=nvayer dex SHS laulen iegaidant sa 1K, Plus difile ancaie: i ext passiole d= capluier [mage du piagiamme ge
Q fan quian sl an Lain de vegardar 2l de [emvayer par maild wn am: (2/05/2002 - Lo L Bzlygue - MA.)

an the Internet!
par [aimde améiizaing, "Amerizs’s fimy” 32 veul dle un jeu vidda exbmement dalisle o1 la vie au 3ein de3 baupes de [ncke Sam (Z1/DER2002 - La L Brlique -
Matnisy Yan Ovarstiamian)

yai les ailicles gex 20 gminias jous

tog

Tichies g [A0/T | aflie TIC en Wallinis | quide de fe-businexs | lexique HTEC
ME | vade-mecum cammunal | pallque Wkoamz
s du maiy | facus de TAWIT | agends T

prdoznlalion de T8 | misisns de (AT | dans les mégiss | canisct | ate de affuzian

sotue]| cneszhe sur b sz | aneiztesur [annuaie | diiencer un st

1 40T - e Lucien Namiche 10 - 500D Namu: - Brlgium

@wt

0 & & B &8 | ocument: chargé =

Figure 21 : Portail de PFAWT

1.2. Pourquoi un guide a I'intention des PME ?

Dans le cadre de ses activités, ’AWT a développé un guide d’implantation
de I’e-business dans les PME.

A la question "pourguoi un guide?", on répond aisément. En effet, les
retards ou les échecs dans les processus d’implantation de I’e-business en PME
sont dus a la méconnaissance des outils disponibles et de leurs usages ainsi
qu’a la méconnaissance des processus de développement et d’exploitation d’un
projet e-business.

A la question "pourquoi les PME?", la réponse est triple. La premiére est
évidente car I’essentiel du tissu économique de la Wallonie est constitué par les
PME. En effet, 92% des entreprises en Région wallonne occupent moins de 20
personnes'®. La seconde est que la majorité des entreprises d’envergure

138 Tiré de: Présentation du guide I'e-business,
http://quide.awt.be/publisher/html/interface/presentation.html.
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supérieure a déja passé le cap de I’e-business. La troisieme est issue de la
littérature spécialisée et de la presse grand public. En effet, celles-ci abordent le
plus souvent I’e-business en faisant référence aux entreprises de grande taille
comme DELL, Amazon.com, eBay, etc., mais les PME ne sont pas concernées
par ce genre d’exemples. Le guide comble ainsi le vide laissé par la littérature.

1.3. Un guide pour quels utilisateurs ?

Pour les raisons exposées dans le point ci-dessus, le guide de I’e-business
est essentiellement destiné aux PME et aux acteurs economiques avec lesquels
elles collaborent. Par conséquent les utilisateurs du guide de I’e-business
seront :

«

- les chefs d’entreprise de petite taille ;

- les sociétés de conseil travaillant avec les PME ;

- les opérateurs de  développement  économique
(intercommunales de  développement  économique,
chambres de commerce, féderations professionnelles,...) ;

- les opérateurs de formation ;

- les étudiants, chercheurs et enseignants des universités et
des eétablissements d’enseignement supérieur non-
universitaire.

»139

1.4. Objectifs du guide

Le guide de I’e-business s’inscrit dans la mission de promotion de I’AWT
et, en quelques mots, son objectif est de permettre a une PME de définir en
ligne un projet d’e-business.

En effet, via une démarche pratique pour I’implantation de projets e-
business, le guide devrait permettre :

«de faire gagner du temps aux PME wallonnes dans la
conception et la mise en ceuvre de leurs projets TIC en balisant la
piste et en favorisant la dissémination des meilleures pratiques ;

de démystifier I’e-business pour favoriser I’établissement
d’un climat de confiance vis-a-vis des applications commerciales
des TIC ;

de favoriser le partage des expériences entre acteurs en la
matiere. Dans la situation actuelle, une PME doit trop souvent
gaspiller des ressources internes pour réinventer la roue. Le guide
veut fournir une réponse cohérente et operationnelle a ce constat.

139 [AWt01b]
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Outil d’information et de connaissance, il sera également un
instrument de transfert d’expérience entre PME. »40

1.5. Organisation du contenu du guide

L’organisation du contenu du guide est basée sur 4 axes :
- Organisation par scénarios ;

- Organisation par étapes ;

- Organisation par modes de navigation ;

- Organisation par liens.

1.5.1 Organisation par scénarios

Le but de I’organisation par scénarios est de proposer a I’utilisateur un
scénario proche du projet qu’il désire réaliser. Les scénarios sont ainsi
regroupés en différents modeles :

- Business to Consumer (B to C) ;

- Business to Business (B to B) ;

- Intermédiation (I’AWT considére I’intermédiation comme équivalent

aux autres modeles) ;

- Business to Administration (B to A).

Chacun de ces modeéles est encore subdivisé en sous-modeles mais ils ne
seront pas détaillés dans cette partie car ils I’ont été dans le "Chapitre 1 :
Introduction générale a I’e-business”(cf. Chapitre 1 : Introduction générale a
I’e-business - page 15). Par exemple :

- L’utilisateur devra choisir parmi les sous-modeles du business to

consumer selon la nature du produit (Voir Figure 28 - page 101) ;

- L’utilisateur devra choisir parmi les sous-modeles du partage de

ressources qui est lui-méme un sous-modele du business to business
(Voir Figure 25 - page 96).

1.5.2 Organisation par étapes

L’organisation par étapes reprend les étapes classiques du processus de
conception et d’implantation d’un projet e-business :

- L’analyse d’opportunité du projet ;

- Le design organisationnel et technique du projet ;

- Ladécision basée sur le business plan suivie du cahier des charges ;

- L’evaluation et le suivi du projet.

Selon le scénario choisi, le guide personnalise la démarche a chaque étape
du processus.

140 présentation du guide I'e-business,
http://quide.awt.be/publisher/html/interface/presentation.html.
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1.5.3 Organisation par modes de navigation

Dans le guide, I’organisation par modes de navigation en comprend trois.

Le mode consultation permet a I’utilisateur, via une navigation libre, de
s’informer au sujet de I’e-business en géneral et de prendre connaissance du
contenu du guide. L’utilisateur pourra ainsi se faire une idée du contenu du
mode questions/réponses et, au besoin, préparer des réponses aux questions qui
seront posées. Aucune inscription ni aucune identification n’est nécessaire.

Le mode questions/réponses est le mode principal du guide. 1l permet a
I’utilisateur de créer un projet e-business, en suivant pas a pas les étapes du
scénario qu’il a choisi en répondant aux questions qui lui sont posées. Une
inscription et une identification sont nécessaires.

Le mode rapport fournit a I’utilisateur, au fur et & mesure des étapes de la
construction de son projet, un rapport personnalisé sur base des réponses qu’il
a donnees dans le mode questions/réponses. Veuillez remarquer qu’aucun
exemple ne pourra étre fourni a ce sujet, car le rapport était indisponible lors de
la réalisation du mémoire (Voire Figure 22 - page 92). Pour la méme raison,
aucune critique ne pourra étre basée sur ce mode.

A Guide de l'e-business : édition du rapport - Microsoft Internet Explorer

éditer le rapport
- le guide de [ L pP ]
|'e-business

Edition du rapport du scénario en cours ]

Le rapport du guide de I'e-business est momentanément indisponible,

La nouvelle version sera en ligne début septembre 2002,

Fermer cette fenétre

Figure 22 : Pas de rapport disponible

Afin de nous permettre de distinguer facilement les modes consultation et
guestions/réponses, les concepteurs du guide ont réalisé ces modes
respectivement dans des nuances de bleu et des nuances d’orange.

1.5.4 Organisation par liens

L’organisation par liens préconise I’affichage des informations essentielles a
la démarche de construction du projet tout en fournissant a I’utilisateur des
liens vers les fiches de I’AWT, le lexique du portail, des exemples, etc.: autant
d’informations pouvant aider I’utilisateur.
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1.6. Précisions techniques

Le guide de I’e-business est disponible exclusivement sur le Web (et pas sur
CD-ROM par exemple) pour les raisons suivantes :

- C’est un exemple d’application interactive innovante sur le Web ;

- Une assistance en ligne est directement possible ;

- Les mises a jour et I’évolution continue du guide sont possibles ;

- Cela élimine les codts de production (ex : CD-ROM) ;

- 1l'y aune volonté de la part des concepteurs de créer une communauté

virtuelle.

La confidentialité des informations introduites dans le systeme est assuree

au moyen d’un login et d’'un mot de passe permettant I’acces a un serveur
protége par un firewall ou sont stockées les données relatives aux projets.

2. Critigue sur base des exigences des utilisateurs

Cette partie consiste a s’appuyer sur les besoins qui ont été définis dans le
chapitre précédent (cf. Chapitre 3 : Besoins relatifs a un environnement logiciel
d’aide a la décision pour le passage a I’e-business - page 81) pour évaluer le
guide de I’e-business. La découpe utilisée sera basée sur ces différentes
categories de besoins.

Afin d’illustrer notre réflexion, nous avons décidé de proposer de nombreux
exemples tirés du guide de I’e-business (sous forme de capture d’écran).
Chaqgue exemple constituera un élément de critique.

Etant donné I’étendue et la complexité du guide, la critique a été limitée a
I’analyse de son scénario B2C - vente de biens matériels (mis a part quelques
exemples isolés) pour la simple raison que le logiciel développé dans le cadre
de ce mémoire est consacré au B2C et a la vente de biens matériels. Ce choix
permettra donc la comparaison entre les logiciels.

Si le contraire n’est pas mentionné explicitement, les exemples tirés du
guide I’ont été du scénario B2C - vente de biens matériels.
2.1. Qu’est-ce que I'e-business ?

Comment le guide de ’AWT va-t-il aider I’utilisateur a répondre a la
question : "qu’est-ce que I’e-business ?"

Pour y répondre, une distinction est nécessaire entre le mode consultation
et le mode questions/reponses.
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2.1.1 Le mode consultation

Le mode consultation sert essentiellement & deux choses :

- aapprendre et a maitriser les notions de I’e-business ;

- a se familiariser avec le guide de [I’e-business en mode
questions/réponses.

(a) Apprendre et maitriser les notions de I’e-
business

L’utilisateur pourra, s’il le désire, parcourir les définitions de I’e-business
ainsi que les quatre modeles définis, a savoir : le business to business, le
business to consumer, I’intermédiation, le business to administration. (Voir
Figure 23 - page 95). Il lui suffira de cliquer sur les liens situés dans la table
des matiéres.

Si toutefois ces descriptions ne s’avéraient pas suffisantes, I’utilisateur

pourrait accéder a des informations supplémentaires (cf. 1.5.4 - page 92) :

- en cliquant sur le lien "www.awt.be" pour bénéficier des avantages du
portail de I’AWT, c’est-a-dire des fiches de IP’AWT (fiches
méthodologiques, techniques et juridiques), du lexique de ’AWT, la
vigie de I’AWT, etc.

- en profitant des liens hypertextes se trouvant dans le guide. Par
exemple, dans une étape du guide, le mode "Internet” est affiché sous
forme de lien hypertexte car il nécessite une définition (\Voire Figure
24 - page 95). Un autre exemple est I’affichage du concept de
"proposition de valeur" en lien hypertexte qui se refére a la fiche
méthodologique correspondante.

L’organisation par liens est utilisée similairement dans le mode
questions/réponses.

(b) Se familiariser avec le guide de I’e-business
en mode questions/réponses

Afin de se familiariser avec le guide de [I’e-business en mode
questions/réponses, I’utilisateur peut parcourir le guide comme s’il était dans
ce mode. Il peut ainsi préparer des reponses aux questions qui lui seront posées
dans le mode questions/réponses. Cette fonction est intéressante car elle permet
a lutilisateur d’évaluer I’intérét du guide avant méme de [Iutiliser a
proprement parler.
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le guide de
I'e-business

[consulter le guide]

Consultez I'ensemble du contenu du guide. ¥Yous
pouvez parcourir et découvrir les différents
modéles et sous-modéles d e-business en

Agence Wallonne des
Télécommunications
15 aoiit 2002

[ présentation et objectifs ]

[ contacter I'AWT ]

[ www.awt.be ]

[ aide a l'utilisation ]
[construire 'un scénario]

Elaborez un scénario e-business adapté a

réponses vous permettra de personnaliser un

cliguant parmi les liens ci-dessous |

Introduction

votre entreprise. Un systéme de questions-
des différents modéles proposés | ]

Pour utiliser le guide interactif, il est indispensable
d"étre enregistré.

Yous étes déja enregistré ...

L'e-business

Le business to business Entrez wotre nom d'utilisateur et votre mot de passe

pour accéder a vos scénarios personnalisés!

[ Utilisateur non identifié )

Le business to consumer

L'intermédiation
Le business to administration

Les scénarios business to business

Le partage des capacités de production
Le partage des compétences

Le partage d'informations

Le partage de stocks

La vente en ligne v
Les achats en ligne
L'intégration des processus

Les scénarios business to consumer

La vente de biens matériels

ous avez oublié votre mot de passe 2

¥Yous n'étes pas encore enregistré ...

Cliquez ici pour créer votre compte personnalisé et
accéder & toutes |les fonctionnalités interactives du guide |

@wt

AWT - rue Lucien Maméche 10 - 5000 Mamur - Belgium

La vente de biens immatériels

Figure 23 : Fenétre d’accueil du guide de I’e-business

FE X

2l Lexique de IAWT - Microsoft Internet Explorer

Extrait du lexigue WTIC de I'AWT

Internet

Réseau mondial (basé sur la suite des protocoles TCP/IP)
interconnectant des centaines de réseaux spécifigues, Il relie des
dizaines de millions d'utilisateurs individuels et professionnels, On
v échange des fichiers (FTP), des courriers {e-mail) ou an ¥
consulte des informations (sites Wweb)

Figure 24 : Lexique de I’AWT pour le terme : "Internet"

2.1.2 Le mode questions/réponses

Dans le mode questions/réponses, I’utilisateur est suivi de A a Z dans
I’élaboration du projet. Il ne peut passer a la fenétre suivante que s’il clique sur
le bouton situé en bas de la page et nommé “enregistrer et poursuivre". (\Voir
Figure 25 - page 96)

Durant ce processus, chaque question non triviale sera précédée de
définitions, d’explications et/ou d’exemples de sorte que I’utilisateur puisse
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traiter son scénario du début a la fin sans devoir faire appel a une aide
extérieure au guide.

Par exemple (Voir Figure 25 - page 96), I’utilisateur devra décider quel
genre de partage de ressources il envisage de mettre en ceuvre. Cette décision
aura une incidence sur la suite du scénario.

A Main page - Microsoft Internet Explorer |Z”E|

Fichier ~ Edition  Affichage  Favoris  Outils 7

. Agence Wallonne des [Const rulre un scenari O]
- le guide de Télécommunications
'e-business www.awt.bhe aide | index | consulter le quide | éditer ce rapport | scénarios | fermer la session

15 aoiit 2002 Compte : Smith John | scénario @ Critique0l1
Introduction générale
i ko il

Partage des ressources ! choix d'un scénario

Wous avez pris connaissance des différents scénarios possibles de partage de

e ressources, Pour poursuivre la conception de votre projet e-business, vous devez
a proposition de valeur maintenant choisir I'un de ceux-ci.
choix
Dé t class on 9 questions
Le modéle transactionnel . . . . .
artage de ressources Chuoisissez le scénario gui correspond le mieus & votre projet

Intégration de processus
choix

Quelles ressources A
partager OlLe partage de competences (*)

Ces capacités de production
Des competences O Le partage d'informations clients / fournisseurs / technigues / de

O La mise en cormmun de capacités de production (+)

Ces inforrmations
Des stocks
choix

veille (*)

) La gestion commune de stocks (+)

enregistrer et poursuivre

@j B Internet

Figure 25 : Exemple du guide - Partages de ressources (BtoB)

Sur base des explications au sujet de I’utilisation du guide en mode
consultation et en mode questions/réponses, la preuve est donnée que les
besoins des utilisateurs en terme d’informations relatives a I’e-business et de
facilité d’acces a ces informations sont comblés de maniére satisfaisante au
sein du guide.

De plus, le guide de I’e-business tire trés bien profit de la grande quantité
d’informations disponibles depuis le portail de ’AWT, ce qui contribue a
améliorer I’aide fournie aux utilisateurs du guide.

2.2. Conception en interne ou société de conseil

Dans le chapitre précédent, trois catégories d’utilisateurs avaient été
définies :

- Les personnes voulant faire appel a une société de conseil ;

- Les personnes voulant dialoguer efficacement avec un consultant ;

- Les personnes voulant réaliser leur projet sans société de conseil.

96 - 210



Ces catégories seront reprises ici afin d’évaluer les performances du guide
de I’e-business dans ce domaine. Le guide peut-il s’appliquer de la méme
maniére a ces trois sortes d’exigences, doit-il étre utilisé d’une maniére
différente en fonction de la catégorie de besoin ou ne peut-il tout simplement
pas y répondre ? Des réponses seront apportées a ces questions.

2.2.1 Besoin d’informations sur les sociétés de
conseil

Rappelons qu’il existe, via le portail de I’AWT, un lien vers une "Base de
données des entreprises TIC en Région wallonne"'*! : la Vigie. Par exemple,
dans le secteur "Produits / Services : Logiciel d’e-commerce et e-business” : on
compte 26 entreprises actives en Wallonie.

Pour chaque entreprise répertoriée, la base de données stocke (\Voir Figure
26 - page 98):

- une description standardisée comprenant: les noms et coordonnées
d’une ou plusieurs personnes de contact, I’adresse du siege social et
du sieége d’exploitation, le capital social, la date de création, le numeéro
de TVA et ONSS, le chiffre d’affaires, les certifications, tous les
secteurs ou elle est active, etc. ;

- une description libre qui, par définition, est propre a chaque société et
qui permet a celle-ci de se presenter de maniere informelle. On y
trouve par exemple un logo, une bréve présentation, etc.

Remarquez que chaque entreprise désireuse de figurer dans cette base de
données doit s’engager & respecter un code de bonne conduite'#?. Cette
exigence offre une garantie relative quant au sérieux et a la qualité des services
offerts aux clients éventuels de celles-ci. Voici quelques extraits des regles de
conduite :

« Les données transmises doivent étre exactes, c’est-a-dire
correspondant a la situation et aux activites effectives de
I’entreprise.

Les données transmises doivent étre significatives. En
particulier, les entreprises ne renseigneront que des " métiers "
qui représentent au moins 10% de leurs activités en terme de
chiffre d’affaires ou d’investissement. »

141 http://vigie.awt.be/index_fr.htm
142 http://vigie.awt.be/fr/code.htm : pour accéder au code de bonne conduite.
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Observatoire des TIC en Région wallonne - Mozilla {Build ID: 2002053012}

[ . Présenation de la Vigie I S Observataire des TIC en Région wallonne T % Code de bonne conduite ] B

vigte.awt.be

Base de données des entreprises TIC en Région wallonne
parcours  accusil > liste d'entreprizes » fiche _E5]

Alexsys SA

D

=) I'entreprise e
et ses services pre bre

SIEGES =» CONTAGTS

Siege social Tournay Jean-Louis
Dreve des Chasseurs , 27 President

1410 - \Waterloo (Belgigue) Tel : 02-3578221

Tel : 02-351 22 48

Fax : 02-351 21 94 Lechien ¥incent
info@alexsys.be - www.alexsys.be Directeur commercial

Tel : 02-357 82 69 Fax : 02-351 21 94
sieges d'exploitation
Alexsys France S.A Yuylsteke Mathalie

Rue Lafayette , 44 Responsable administrative
75009 - Paris (France) Teél : 02-357 82 45

Teél : 00 33 1 48 00 01 48

Fax : 00 33 1 48 00 03 16 Moons Nathalie
info@alexsys. fr - www.alexsys. fr Directeur Financier

Tel : 02-357 82 22 Fax : 02-351 21 94

|| Alexsys Luxembourg §.A
Rue sdames , 2
1114 - Luxembourg (Luxembourg]
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PRODUITS & SERVIGES

1. Logiciel d'e-commerce et e-business |z| Informations sur cette activité

Secteur(s) cible(s) : Tous secteurs

Début de I'activite : 1991

chiffre d'affaires majoritaire : Marché & l'exportation

Activite(s) developpée(s) : R & D |2]|, Analyse et Conception |Z|, Développement de logiciels | 2|, Assemblage de composants
|2], wente - Prestation |2], Intégration de solution |2|, Location de systémes |2], Mise en oeuvre (installation, mise en service,...)
2], Consultance | 2] —

4]

Derniére mise a jour de la fiche 24-10-2000

= &3 | Dacument chargd [ =i
Figure 26 : Entreprise répertoriée dans la Vigie

La question est maintenant de savoir si toutes ces informations permettent a
I’utilisateur de choisir la meilleure société de conseil pour son projet et cela en
connaissance de cause.

Les tests effectués sur ce site confirment ce qui est affirmé dans I’extrait ci-
dessous :

« Cette base de données accessible gratuitement en ligne
constitue ainsi une vitrine des entreprises de notre région
permettant aux entrepreneurs belges et étrangers d’identifier
rapidement des partenaires potentiels pour le développement
d’activités faisant usage des TIC. »43

Les seuls inconvénients relevés sont qu’aucune comparaison n’est
disponible sur ce site, ni méme d’avis de la part des clients. Ces deux derniéres
fonctions sont sans doute difficilement réalisables** en pratique : c’est

143 Base de données de I'offre TIC, http://vigie.awt.be/fr/bdoffre.htm.
144 En effet, on pourrait imaginer, par exemple, de faux commentaires insérés par la concurrence
qui auraient des effets dramatiques pour I’entreprise lésée.
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pourquoi leur absence est assez légitime. Par conséquent, nous sommes enclins
a qualifier la "Base de donnees des entreprises TIC en Région wallonne” de
complete et utile pour les utilisateurs du guide.

2.2.2 Dialogue efficace avec une société de
conseil

Quel que soit le domaine dans lequel [I’utilisateur désire avoir des
connaissances, il n’a qu’a parcourir le guide dans ses modes consultation et
questions/réponses pour y parvenir (cf. 2.1 - page 93). Il a ainsi a sa disposition
suffisamment d’informations pour comprendre un consultant ou un spécialiste.

Nous estimons encore une fois que le guide répond aux exigences des
utilisateurs dans ce domaine, mais nous émettons le regret de n’avoir pu
découvrir les potentialités du mode rapport car il pourrait tres certainement
servir de base a un dialogue avec une société de conseil.

Veuillez remarquer qu’une fiche compléte est consacrée a ce sujet : « Fiche
méthodologique de I’AWT : Travailler avec un consultant dans le secteur des
TIC »¥%,

2.2.3 Conception en interne

La partie "conception en interne” correspond assez bien au mode
questions/réponses du guide qui, rappelons-le, est le mode principal, c’est-a-
dire le mode ou I’utilisateur choisit un scénario et le suit du début a la fin sans
avoir, normalement, a en sortir.

Notons que chacune des étapes du guide (Diagnostic, Design du projet,
Design organisationnel, etc.) correspond a peu prés aux différentes catégories
de besoins définies dans le chapitre 3. Nous avons choisi de critiquer ces étapes
du guide dans la catégorie de besoins correspondante. Par exemple, I’étape
"design du projet” du guide est étudiée au sein de la catégorie de besoins
"définition globale du projet".

Néanmoins, méme si le guide aide a concevoir une solution en interne, il ne
donne pas a [Iutilisateur les informations techniques nécessaires a son
implémentation.

De plus, il est difficilement envisageable qu’une PME puisse se passer de
sous-traiter certaines activités, comme le paiement électronique par exemple.
Elle devrait suivre les conseils du guide et faire appel a des sociétés
spécialiseées. Le guide met, par exemple, I’accent sur la possibilité et les
avantages de sous-traiter des activités comme le paiement électronique, la
conception du site Web, I’hébergement et la sécurité.

15 http://www.awt.be/cqi/fic/fic.asp?fic=fic-fr-P5-1
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2.3. Définition globale du projet

En se basant sur les besoins définis dans le chapitre précédent, il ressort que
le guide devrait, afin de combler ces besoins, permettre a quiconque voudrait se
lancer dans I’e-business de :

- trouver une idée de projet ;

- critiquer une idée de projet selon certains critéres ;

- avoir des idées supplémentaires afin d’ameéliorer le projet ;

- avoir a sa disposition une panoplie d’exemples de projets.

Pour répondre a la question de la capacité du guide a répondre a ces besoins,
il convient de distinguer le mode consultation et le mode questions/réponses.

2.3.1 Le mode consultation

Dans le mode consultation, I’utilisateur est libre de parcourir le guide a sa
guise. De la sorte, il peut parvenir a concevoir des critiques ou des
améliorations pour un projet ou tout simplement a trouver une nouvelle idée de
projet. 1l pourra consulter de nombreux exemples lors du parcours du guide. En
effet, bon nombre d’affirmations sont assorties d’exemples. Cette remarque est
donc valable pour le guide en mode questions/réponses.

2.3.2 Le mode questions/réponses

Dans le mode questions/réponses, I’utilisateur doit faire des choix
déterminants pour la suite du scénario. Ces choix vont le pousser a définir, de
plus en plus précisément, le projet qu’il désire réaliser.

Le processus sera le méme que I’utilisateur désire trouver une nouvelle idée
ou qu’il désire la critiquer ou I’améliorer. Il choisira tout d’abord le modéle
d’e-business qui le concerne (Voir Figure 27 - page 100). Ensuite, par exemple,
s’il a choisi le modéle du business to consumer, il devra choisir un de ses sous-
modeles en fonction de la nature du produit (Figure 28 - page 101).

9 questions

Choisissez le modéle d'e-business qui correspond le mieux a vos projets @
{Aida: Un sew! cholx possible)

" Business to business (#)
{* Business to consumer (*)
" Business to administration (#)

" Intermédiation (*)

Figure 27 : Exemple du guide - Choix d’un modele d’e-business
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9 questions

Choisissez le scénario qui vous semble le plus adapté & vos projets
¥ hiens matériels (+)

" hiens immatériels ou de service (*)

Quels sont les biens que vous avez l'intention de vendre en ligne ?
(Aide: Cetre identification est obligatoive powy continuer vorre soénario.)

Bougquet de fleurs

Les biens en question sont-ils plutdt
" durahles

¥ dphéméres

Les hiens en question sont-ils plutdt
¥ personnalisahles

" standards / non personnalisables

Décrivez brigvement les CARACTERISTIQUES COMMERCIALES des biens que vous avez l'intention de
vendre en lignhe qui en font des produits hien adaptés & la vente sur Internet
{dide: Au besoin, reportez-vous 3 fz description das facteurs complémentaires da choix en B20)

neant

Figure 28 : Exemple du guide - Choix de la nature du produit

Notons que la prise en main du guide par I’utilisateur est tres aisée. En effet,
tous les renseignements (définitions, exemples...) se trouvent au sein du guide
en mode questions/réponses. Cette remarque est vraie pour le guide en genéral.

Par conséquent, si I’utilisateur est motivé a refléchir et a consacrer le temps
nécessaire et s’il suit a la lettre les étapes proposees par le guide, il pourra
définir le produit dans toutes ses dimensions.

Mais, & ce stade, les informations saisies ne concernent que la description du
produit vendu mais pas davantage. Afin d’aller plus loin dans la création, la
critique ou I’amélioration de son projet, I’utilisateur devra prendre en compte
I’avantage de ce produit pour ses clients, pour son entreprise et pour ses
partenaires, et pas simplement les caractéristiques du produit, méme si elles
sont étroitement liées. C’est pourquoi il faudra attendre I’étude des deux
catégories de besoins suivantes pour évaluer la capacité du guide a fournir une
idée de projet concrete, pour la critiquer ou pour I’améliorer. Si le guide répond
correctement aux besoins définis dans ces deux catégories, nous pourrons
conclure qu’il satisfait a la définition globale d’un projet.

101 - 210




2.4. Evaluation de I'impact de ce projet sur les
cibles [client (entreprise et particulier), partenaires]

L utilisateur attend du guide de I’e-business qu’il lui fournisse un moyen de
prédire les obstacles, les avantages, les opportunités, etc. pour ses clients
(particuliers ou entreprises) ou ses partenaires, s’il concrétise le projet e-
business.

Dorénavant, la distinction entre mode consultation et mode
questions/réponses ne sera plus faite car elle mene toujours a la méme
conclusion : le mode consultation sert a acquérir des connaissances et a simuler
le mode questions/réponses du guide de I’e-business. L’attention sera ciblée
ainsi uniguement sur le mode questions/réponses.

En fonction du scénario choisi et de la cible, le guide de I’e-business fournit
une liste représentative des avantages les plus fréquents apportés par I’e-
business et laisse I’utilisateur libre d’en décrire d’autres.

Le premier exemple choisi (Voir Figure 29 - page 102) est celui des
avantages pour le client dans le scenario business to consumer - vente de biens
matériels. Remarquons qu’il existe, en plus d’une liste assez complete, une
description libre au cas ou cette liste s’avererait insuffisante.

9 questions

Quels avantages pensez-vous apporter & vos clients ?
(Aide: Cockez fes cases appropriées)

r Diminution du priz du bien vendu {si vous répercutez une partie de vos économies sur les prix et
choisissez d'accorder des tarifs préférentiels 4 vos "cyberclients™),

[T Diminution des délais de livraisan,
[T Meilleur service aprés-vente (si le site propose des services adégquats & votre clientale),

Meilleure qualité des biens offerts (=i votre entreprise met en place un systéme de gestion de la
r qualité)

r acces a des services complémentaires (forums, annuaires d'adresses utiles, informations
Cconnexes, ..,

[~ Plus grande personnalisation de |a relation commerciale,

[~ Plus grande facilité pour passer commande etfou payer,

r Etablissement d'une relation de confiance (via la personnalisation, le respect des délais et des
droits du consommateur),

Autres avantages possibles que vous envisagez. Décrivez-les :

neant

Figure 29 : Exemple du guide - Quels avantages pour les clients?

Les autres exemples sont relatifs aux partenaires de I’entreprise. Le guide de
I’e-business, dans le scénario business to consumer - vente de biens matériels,
distingue trois sortes de partenaires: des prestataires de services et des
fournisseurs, des sociétés informatiques et des opérateurs financiers (banques).
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Dans la partie relative aux fournisseurs, le guide de I’e-business propose des
arguments a avancer aux fournisseurs avec lesquels I’entreprise désire créer un
partenariat. (\Voir Figure 32 - page 105)

9 questions

Quels arguments utiliserez-vous pour convaincre vos fournisseurs et distributeurs de passer un accord
commercial privilggié avec votre entreprise 7

[ Certitude de bénéficier de vas commandes

[~ Possibilité de pratiquer des tarifs adaptés a vos exigences

r Possihilité de démontrer leur savoirfaire et d'améliorer leur image auprés d'autres clients
professionnels potentiels

[~ Possibilité de pratiquer I'e-business avec votre entreprise
Autres

neant

Comptez-vous ukiliser les services d'un help-desk pour assurer le support a votre clientele ?
" oui

" Man

Précisez quels sont ces services

neant

Figure 30 : Exemple Guide - Relation commerciale avec fournisseur

Dans la partie relative aux operateurs financiers, le guide propose les
questions suivantes. (Voir Figure 31 - page 103)

9 questions

Désirez-vous mettre en place un systéme de paiement en ligne (ouifnon) ?
™ oui

& Nan

Si oui, ferez-vous appel 4 un prestataire de service specialisé en matiere de paiements électroniques
SECUrises ?

" oui

" Nan

Sioui, précisez 'objet de la convention commerciale que vous passerez avec lui

neant

Figure 31 : Exemple du guide - Paiement en ligne?
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Le guide répond-il correctement aux besoins des utilisateurs ?

Dans I’ensemble, vu la complexité de cette partie, la maniére dont le guide
aborde le sujet est satisfaisante. Il est a la fois assez complet et traite des sujets
difficiles assez simplement.

En effet, le fait que le guide énumere de la maniere la plus exhaustive
possible les réponses possibles aux questions posées facilite I’utilisation du
guide et favorise la réflexion de I’utilisateur.

Nous deplorons cependant un manque d’informations dans le guide au
moment de répondre aux questions relatives au paiement en ligne. En effet,
pour la majorité des personnes, et surtout dans le cas du business to consumer,
la sécurité du paiement en ligne est un des problémes majeurs. Néanmoins, ce
probléme peut étre facilement résolu en ajoutant quelques liens hypertextes
vers les fiches adéquates ou tout simplement en repassant en mode
consultation. Notre préférence ira a la premiere solution. Cette remarque
demeure malgré tout ponctuelle.

2.5. Evaluation de I'impact de ce projet sur
I'entreprise

L’utilisateur désire connaitre les avantages, les opportunités et les
inconvénients que son entreprise, y compris son personnel, pourrait connaitre
lors du passage a I’e-business.

En quoi le guide de I’e-business va-t-il pouvoir I’aider ? Les réponses se
trouveront au sein méme du guide en mode questions/réponses.

La partie "vente on-line: pour quels besoins" (scénario business to
consumer - vente de biens physiques) du guide de I’e-business fournit une liste
d’avantages et d’opportunités dont pourrait bénéficier une entreprise en passant
a I’e-business. Citons parmi ces avantages :

- ladiminution des codts des transactions commerciales ;

- ladiminution des frais de traitement internes des transactions ;

- laréduction des délais d’exécution des échanges et des paiements ;

- le développement de I’activité sur des marchés étrangers ;

- I’extension a de nouveaux segments de marché ;

- I’amélioration de I’image de I’entreprise ;

- lafidélisation de la clientéle.

A chacun de ces éléments correspond une série de questions détaillées,
comme par exemple, les questions relatives a I’amélioration de I’image de
I’entreprise (Voir Figure 32 - page 105).
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9 questions

Désirez-vous Utiliser votre site de vente en ligne afin d'améliorer l'image de votre entreprise (ouifnon ?
o

& MNon

CQuelle(s) mesurel(s) d'accompagnementis) allez-vous mettre en oeuvre 7
(Aide: Cocker fes cases approprides)

[~ Personnalisation de |a relation client,
[~ Reférencement auprés d'intermeadiaires connus,
[~ Labellisation auprés de tiers de confiance,

[~ Garanties en matiére de respect de |a [égislation.
Altres

neant

Figure 32 : Exemple du guide - Amélioration de I’'image de I’entreprise

L’adhésion du personnel étant un facteur prépondérant de réussite d’un
projet e-business, le guide énumere une liste des facteurs pouvant accroitre la
motivation du personnel. (Voir Figure 33 - page 105)

9 questions

La motivation de ce dernier peut résulter des facteurs suivants
[Aide: Cochez les casas appropriées)

Perspectives de consolidation ou de croissance des activités de l'entreprise,

Aide & 'accomplissement de certaines taches (notamment les tiches de suivi et de gestion de la
cligntéle et des commandes)

Suppression de tiches fastidieuses comme le ré-encodage (si 'intégration au back-office des
services rendus par votre site Web est suffisante),

Acquisition de nouvelles connaissances, de nouvelles compétences, ... pour autant que le
personnel soit associé au projet et gu'il recoive une formation adéquate,

Evolution de la fonction commerciale, par exemple dans le sens d'activités de conseil auprés des
clients.

O 0OnoO

Il Sentiment d'appartenance & une entreprise "a la pointe",
Autres facteurs possibles que vous envisagez

neant

Figure 33 : Exemple du guide - Motivation du personnel

Le guide répond-il aux besoins des utilisateurs ?

Pour ce qui est des avantages et des opportunités potentiels, la liste ci-dessus
(liste d’avantages et d’opportunités dont pourrait bénéficier une entreprise en
passant a I’e-business) et les questions relatives a chacun de ses éléments
(Exemple : voir Figure 32 - page 105) prouvent que le guide est assez complet
a ce sujet. De plus, il prend en considération un aspect trés important pour la
réussite du projet : I’adhésion du personnel.
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Par contre, I’utilisateur ne disposera pas d’informations directes au sujet des
risques, il devra glaner ces informations au fil des étapes du guide et
éventuellement repasser en mode consultation.

2.6. Proposition de solutions techniques

Les utilisateurs aimeraient avoir le choix entre plusieurs solutions
techniques, que celles-ci soient relativement personnalisees et qu’elles
disposent d’une explication détaillée.

Afin de tester I’utilité du guide de I’e-business dans ce domaine, prenons
I’exemple du "Design technique™ résultant du scénario business to consumer -
vente de biens matériels. Il comporte deux aspects :

- la_conception du systeme d’informations de vente en ligne, ce qui
revient au site Web et aux différents composants de vente en ligne :
catalogue interactif, module de paiement, etc. ;

- I’interfacage (intégration) du site Web avec les systemes informatiques
internes de votre entreprise.

Le guide propose différentes solutions et conseils en matiére de :

- Reconnaissance du client (p.ex. : login et/ou cookies) ;

- Securité;

- Conception du site Web ;

- Modalité d’exploitation (p.ex.: hébergement en interne ou sous-
traitance).

Il rappelle les systemes internes potentiellement concernés par I’e-business :
gestion des commandes, gestion des clients, comptabilité, gestion des stocks,
tarification, etc. Il fournit aussi une "check-list" des points auxquels une
réponse précise devra étre apportée. Cette “check-list" peut comprendre, par
exemple, les contenus et les formats des échanges de données entre les
systémes internes et le site de vente en ligne.

Apreés ces explications concernant le contenu du guide en terme de design
technique, en quoi le guide de I’e-business apporte-t-il des solutions aux
besoins des utilisateurs ?

Tout d’abord, remarquons que le guide pose peu de questions dans cette
partie car les réponses dont il avait besoin ont déja été fournies. Par exemple, le
guide sait que le scénario est le business to consumer - vente de biens
matériels. Ceci est la base de I’intelligence du guide. En effet, chaque page
affichée est fonction des réponses précedentes. L’utilisateur peut ainsi se
concentrer sur les questions intéressantes dans son cas.

En ce qui concerne les besoins des utilisateurs, le guide n’apporte qu’une
seule solution genérale : le site Web de vente en ligne. Mis a part cette unique
solution générale, I’utilisateur aura la possibilité d’effectuer des choix : par
exemple, entre la reconnaissance de I’utilisateur par un login, par des
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cookies'*® ou par les deux. Il a été prouvé dans cette partie que la solution
envisagée était personnalisée. En effet, le guide a tenu compte des réponses
fournies précédemment. De plus, nous estimons que les solutions étaient
suffisamment détaillées, entre autres grace aux liens hypertextes. (cf. 1.5.4 -
page 92) (Voir Figure 34 - page 107)

Main page - Mozilla {Build ID: 2002053012}

le guidc de
I'e-business

Vos informations
Qu'est ce que ['s-business ]

E-business: choix
st

rat e
Les moteurs de l'e-business
La proposition de valeur
choix
Définition et classification
Hature des produits
Degré de finalisation du produit
Type de transaction
commerciale
Autres facteurs de choix

i)
@
)
@
i)
7 |
i)
o)
@
[ Diagnostic |
Besoins et des opportunités @
Pour guels besains 7 o)
Relations commerciales a
privilégiées
Awantages pour wos clients o)
Avantages pour votre A
personnel

uel canal électronigue ? (5]
Dirgction et chef de projst &
Flux externes ]
Flux internes @
Autornatisation interne @
Evolution des activités @
opportunites
Site de vente en liane al
LCheck list technigue al

Ressources humai
Impacts sur le travail

Importanc business plan
Maristion des colts / revenus
Augrnentation des revenus
Diminution des colits
Investissernents technigues
Investissements humains
Augrnentation des colts
Récapitulatif
Principes de rédaction
Evaluation
Principes et indicatsurs
Conclusion

BEQ B BEEEEE®E

Agence Wallonne

es
Télécommunications
w

Introduction générale
i}

3

aide | in

dex | consulter le quide | éditer ce rappart | scénarios | fermer la session
Compte : Formule Mathieu | scénario : 2suisse

Design du systéme d'information {SI) de vente en ligne

Développement
Reconnaissance du client
Rappelons que ce design est envisagé dans le cas d'un site Web sécurisé, accessible par des particuliers (consommateurs),

Dans ce cadre, I'accés au catalogue des produits et services sera le plus souvent "likre” il doit pouvoir &tre cansulté par tout dient potentiel,

L'utilisation des modules de commande et - éventuellement - de paiement sera guant 3 elle réservée aux clients manifestant l'intention de passer

effectivement commande.

C'est par ce biais que pourront &tre collectdes les informations relatives aux clients et, in fine, que I'on pourra établiv des profils de clientéle etfou
personnaliser leur prochaine visite sur e site.

La reconnaissance du client peut se faire de deux manieres

+ via un identifiant et un mot de passe, accordé par exemple 3 tout dient ayant passé commande,
+ via le systéme des "coakies".

Ces solutions ne sont pas mutuellement exclusives et peuvent done &tre combindes sur un méme site Weh,

@ exemple

Dans le cas de la PME du secteur graphigque, un client ayant déja passé commande est reconnu par le systéme grice 3 des cookies.
Lors de sa prochaine visite, les promotions relatives aus biens qu'il a déja acheté - ou avoisinants - seront. affichées, De plus, un lien
direct vers la partie du catalogue qu'il 3 consultée le plus souvent lui est propose.

Sécurité

Pour rappel, il est indispensable, tant pour de pures raisons de sécurité que dans le hut de rassurer le dient, de sécuriser les madules de prise de commande
et de paiement en ligne,

Dans le cadre du b2c, on ne sécurisera l'accés au catalogue en ligne que dans le cas - improbable - o0 les informations de vente (caractéristiques des
produits, tarifs) sont trés sensibles et pourraient trop bien renseigner les concurrents sur les activités de 'entreprise.

La sécurité cancernera la protectian
+ des données échangées - informations d'identification, de commande et de paiement transitant sur le réseau ;
+ des données stockées - liste des utilisateurs, profils de clientéle, informations clients, informations relatives aur produits, aux tarifs, 3 'état des stocks,
qui sont en genéral issues des SIinternes de 'entreprise.
Les techniques 3 utiliser dans ce cadre sant :
+ |'encryption et la signature électronigue pour les échanges de données (passage de commande, infarmations financiéres, accusés de réception, ..) ;

+ eventuellement, un systéme de mots de passe pour 'acceés a certaines parties du site {en général, les modules de commande et de paiement) ;
+ un Firewall pour interdire toute intrusion extérieure dans les S intermes de l'entreprise via le site Web,

0 attention

Le recours & des sous-traitants extérieurs {plate-farmes d'intermédiation, ISP, ASP) simplifie grandement ces problémes de sécurité,
En contrepartie, il peut rendre |a mise & jour du site plus lourde et plus complexe & gérer.

[construireé jun scénario]

[

m &= eF 7 | Docurert: charaé

Figure 34 : Exemple du guide - Design technique - Exemple de I’organisation par liens

2.7. Aspect décisionnel du projet

L’outil que le guide utilise pour répondre aux besoins des utilisateurs dans
le domaine de I’aide a la décision est le business plan.

De maniere générale, un business plan peut étre défini comme suit :

« Le BUSINESS PLAN est un SUPPORT ECRIT permettant
a un interlocuteur (banquier, investisseur, partenaire, etc.)

146 « Petit fichier envoyé du serveur vers le client et utilisé comme marqueur pour suivre
l'utilisateur et enregistrer des parametres a son sujet », Lexique de I'AWT,
http://www.awt.be/cgi/lex/lex.asp.
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d’appréhender les fondements de votre projet et sa valeur ajoutée
sur le plan commercial, économique et financier.

Dans le cadre de la création d’entreprise ou d’une phase
d’expansion, le business plan permet a un lecteur de mesurer
I’étendue et la pertinence de votre projet, de percevoir vos
objectifs et les moyens mis en oeuvre pour les atteindre. De fagon
générale, il regroupe I’ensemble des informations participant a la
construction du projet : hommes clés, compétences, produit(s) et
service(s), marché(s) visé(s), stratégie commerciale et marketing,
montage juridique, dossier financier ... »4’

Les remarques suivantes tirées du guide de I’e-business ont été jugees
intéressantes :

« Tout investissement requiert la réalisation d’un business
plan afin d’en estimer le bien-fondé et le rendement effectif. »

« En résumé, le business plan est un outil d’aide a la décision
et de conviction vis-a-vis de toutes les parties concernees par le
projet, tant & I’intérieur de I’entreprise qu’a I’extérieur. » 148

Considérant comme acquis le fait qu’un business plan est nécessaire a un
projet e-business et que sa capacité a répondre aux besoins des utilisateurs
(définis dans le chapitre 3) n’est plus a démontrer, nous exposerons, au moyen
d’exemples, la maniére dont le guide propose la creation du business plan a
I’utilisateur.

Le premier exemple concerne la diminution des frais de fonctionnement de
I’entreprise. (Voir Figure 35 - page 109)

147 The Business Gateway, http://www.easy-consulting.com/fr_business_plan.htm.
148 Décision: le business plan (AWT),
http://guide.awt.be/publisher/static/html/geb/fr/page/gen009.html.
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9 questions

1ére année

Frais de communication avec les clients

(Aide: Diminution des frais de communication par fax, téléphare, courrier postal, .
avec les clients, ainsi gue gue Jes économies réalisées grice i l'automatisation des
tiches externes et § la diminution des risques derreurs)

Frais de communication avec les fournisseurs et les autres

partenaires
(Aide: Diminution des frais e communication par fax, téldphone, courrier postal, ...
avec les clients, for fournisseurs et Jor sutres partenzives Je lentreprize)

Suppressions de tiches et de transferts d'informations en
interne

(Aide: Fronomies réalisées grice 3 lautomatisation des tiches internes, 3
Lintégration dar processus et § la diminution das vizgues Jderraurs)

Accélération du cycle de paiement
(Aide: Econonies réalisdes qrice 3 fa dirninution der Jélais de paiament)

Diminution des frais afférents au stockage des produits [f
matiéres premiéres
(Aide: Fronomies réalisées dans e cadre dune gestion logistigue en flux tendus)

Autres facteurs (3 preciser ci-dessous)

neant

¢+ |0

¢+ |0

o |0

o |0

111

o |0

I
l

Années suivantes

g+ f0

g+ f0

g#y f0

g#y f0

JARRN

g#y f0

Figure 35 : Exemple du Guide - Business Plan - Réduction des codts

Le deuxieme exemple traite des frais fixes encourus lors de la mise en place

du projet. (Voir Figure 36 - page 109)

9 questions

Site Weh sécurisé

Infrastructure
(Aide: Servewr, matériel télécoms et de sécurization)

Développements logiciels

(Aide: Acquisition etfou développement des fagiciels supportant Je sive de
vente en figne, logiciels de sécurité, design du cansl de communication, etc)
Creation et réalisation du site 'Web (v compris le module

de paiement éventusl)
(Hide: Design graphique et techrigue, réalisation)

lére année

Adaptation des systémes internes

(Aide: Matdrial ot logiciels relatifs 3 lirterfacage avec o site Weab)
Hardware
(Hide: Mouwvesux postes de travall, infrastructure tildcoms)
Software

(Aide: Développemeants lagicials relstifs § linterfacage avec le site Wab
(rotamrnene: dasign e réalisation de jz base de donndes "tammpon™))

Intégration des systémes internes
(Aide: Matériel et fogiciels relatifs 3 linterfacage entre systémes dinformation
internes)

Hardware
(Aide: Mouvesux postes Je travall, infrastructure péresu)

Software
(Aide: Dévelapperments lagiciels relstifs § lintégration entre 55 internes)

Autres facteurs (3 préciser ci-dessous)

neant

g+ 0
o+ fO

o+ fO

o+ fO

vy f0

o+ fO
o+ fO

T 7 M
T T 717

Années suivantes

g+ [0
o+ |0

o+ |0

o+ |0

o+ |0
o+ |0

Figure 36 : Exemple du guide - Business Plan - Investissements techniques
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Le guide remplit correctement son réle en proposant pour chaque catégorie
(revenus, codts, investissement humain, investissement technique, etc.) une
liste exhaustive des facteurs a prendre en compte. Les différents tableaux ci-
dessus ainsi que le récapitulatif de toutes ces informations permettent de

répondre aux besoins des utilisateurs.

lére année Annees suivantes
Augmentation des revenus ] ]
Diminution des colts de fonctionnement 0 0
Investissements 0 0
Augrmentation des codts de fonctionnement ] 0
Résultats attendus 0 0

Figure 37 : Exemple du guide - Business Plan - Récapitulatif

Par contre aucun moyen n’a été trouvé pour disposer d’informations
statistiques sur des projets similaires. Cette fonctionnalité pourrait constituer
une amélioration, mais davantage au niveau du portail de I’AWT qu’au niveau
du guide de I’e-business.

2.8. Implantation de la solution technique

Afin que I’implantation de la solution informatique se passe efficacement, il
convient que le chef de projet rédige un cahier des charges. C’est cet outil qui
va combler les besoins des utilisateurs définis dans le chapitre précédent.
Cependant, en quoi le guide de I’e-business va-t-il contribuer a aider
I’utilisateur dans la rédaction de ce cahier des charges ?

Avant tout, le bien-fondé de I’utilisation d’un cahier des charges est exposé
dans le guide. Ensuite, il contient une bréve description des éléments devant
s’y retrouver ainsi qu’une référence a la fiche méthodologique correspondant
au cahier des charges. Le guide remplit a nouveau bien son réle. On peut toute
fois lui reprocher qu’il n’y ait pas d’aide a la saisie des éléments le constituant :
I’utilisateur ne dispose que de conseils pour le réaliser en-dehors du contexte
logiciel. Cela est sans doute dd a la diversité, au manque d’uniformité et de
standards des cahiers des charges et aussi aux différents niveaux de détails
possibles.

« Néanmoins, quel que soit son niveau de détails et de
complexité, un cahier des charges reprendra au moins les
éléments suivants :

une description générale du projet ;

I’objet du marché ;

la description de I’organisation et des méthodes de travail de
I’entreprise ;

la description de I’équipement informatique et télécoms
installé ;
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la description des logiciels installés. » (Guide I’e-business)

Notons que les trois premiers éléments pourront étre rédigés sur base des
réponses fournies dans le guide.

3. Critigues complémentaires

En ce qui concerne son fonctionnement global, le guide ne peut étre utilisé
que d’une maniére trés linéaire, c’est-a-dire que, lors du premier parcours,
I’utilisateur doit absolument respecter I’ordre établi. Avant de passer a I’étape
suivante, I’utilisateur devra cliquer sur "enregistrer et poursuivre”. Cette
caractéristique est a la fois une qualité et un défaut. En effet, le novice qui ne
connait rien & I’e-business sera tres bien encadré et dirigé, mais, par contre, il
sera impossible aux personnes plus expérimentées de sauter les etapes
superflues comme la définition de I’e-business, par exemple. Cependant, il faut
remarquer qu’un retour en arriere pour modifier des réponses ou relire une
définition est toujours possible.

De prime abord, ce manque de liberté pourrait étre synonyme de manque
d’intelligence, mais, aprés réflexion, le guide dispose d’une certaine
intelligence qui vient des réponses fournies par I’utilisateur. En effet, comme
cela a déja été évoqué durant la critique, les réponses modifient le déroulement
du scénario.

Un aspect trés important déja énoncé dans la présentation du guide de I’e-
business est qu’il hérite de nombreux avantages du portail de I’AWT, tels que
les fiches, la vigie, le lexique, etc. Ces avantages font du guide un outil trés
complet.

4. Conclusion

Aprés I’étude du guide de I’e-business, nous pouvons conclure que c’est un
outil qui cherche avant tout a susciter la réflexion de I’utilisateur en présentant
les différentes possibilités de I’e-business. Il propose a I’utilisateur un guidage
sur tout le cycle de vie du projet, de I’analyse des besoins au cahier des charges
et méme a I’évaluation, une fois le projet mis en place.

En résumé, le guide répond correctement a la majorité des besoins définis
dans le chapitre 3. Il n’en demeure pas moins qu’il pourrait étre amélioré. En
effet, le point faible du guide de I’e-business est qu’il ne donne aucune liberté a
I’utilisateur, qu’il est trop linéaire et systématique. En effet, I’utilisateur doit
utiliser le guide comme il a été défini par ses concepteurs, en suivant une a une
les étapes qui lui seront proposées. L’utilisateur est ainsi cantonné a un role
passif, qui consiste a se laisser diriger par les questions posees.

C’est pourquoi ce mémoire a €té consacre, non pas a |I’amélioration du
guide, mais a la conception d’un logiciel constituant la base d’alternative au
guide de I’e-business au point de vue de la liberté de I’utilisateur. En d’autres
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mots, le but final restera toujours d’aider les PME dans leur processus de
passage a I’e-business, mais I’utilisateur sera beaucoup plus libre dans le
déroulement du logiciel : il aura la possibilité de choisir d’étre aidé ou pas, par
exemple. Cependant, dans ce chapitre, nous n’entrerons pas davantage dans les
détails, le reste du mémoire y étant consacré.
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Chapitre 5 : Description et critique d’un nouvel
environnement logiciel: I’éditeur de projet e-
business

Le logiciel qui a été imaginé, et dont le prototype a été réalisé dans le cadre
de ce mémoire, a été baptisé : "lI'editeur de projet e-business”. Il a été congu
dans la méme optique que le guide de I’e-business: son objectif est de fournir
un outil d’aide a la décision pour la mise en place d’un projet e-business,
principalement destiné aux responsables de PME. Ce chapitre commence par la
description theorique du fonctionnement de ce logiciel. Par la suite, nous
présenterons une critique du logiciel élaborée selon trois perspectives
présentées simultanément. Ces trois perspectives sont la confrontation du
logiciel aux besoins définis dans le chapitre 3, la comparaison de cet outil avec
le "guide de I’e-business” de I’AWT et, enfin, sa mise en question de maniére
plus globale. 1l en sera fait une description technique dans le chapitre suivant
(cf. Chapitre 6 : Description de I’'implémentation de I’éditeur - page 139).

1. Présentation de I’éditeur de projet e-business

1.1. Contexte:

Comme on a pu le constater dans le chapitre précédent, le guide est un outil
puissant, mais tres linéaire et systématique. C’est pourquoi il a été décidé de
changer d’optique et de trouver une alternative au guide grace a un outil de
réflexion dynamique sur le passage a I’e-business. Nous avons alors décidé de
nous baser sur deux concepts fondamentaux que nous avions étudiés: la
"Proposition de Valeur" selon Kambil, Ginsberg et Bloch (cf. Chapitre 2 - La
proposition de valeur - page 50) et la "Matrice d’Activités” de ’AWT (cf.
Chapitre 2 - La matrice d’activités - page 70), qui n’avait pas été utilisée
explicitement dans le guide.

Cet outil reste bien entendu dans le méme contexte que I’AWT et son
développement est inspiré des travaux réalisés par I’AWT: lexique, fiches,
scénarios du guide, etc. - ce qui est assez normal étant donné la similarité entre
le "Guide de I’e-business™ et I’"Editeur de projet” au niveau de leurs objectifs
(dans la suite, pour des raisons de simplicité, nous les appellerons
respectivement le "guide” et I’"éditeur").

Nous avons élaboré I’éditeur en nous inspirant fortement des travaux
d’Yves Pigneur, professeur a I’Ecole des Hautes Etudes Commerciales de
I’université de Lausanne en Suisse, assisté par Alexander Osterwalder et par le
docteur Sarra Ben Lagha: "An e-Business Model Ontology for Modeling e-
Business." Leurs recherches en cours sont accessibles sur leurs pages
personnelles: http://inforge.unil.ch/yp/ et http://inforge.unil.ch/aosterwa/.
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1.2. Cibles

L’éditeur étant élaboré dans le méme contexte que le guide, les cibles de
I’éditeur sont les mémes que celles du guide. La cible principale est bien
entendu le patron de PME.

1.3. Objectifs

Outre les objectifs précédemment définis pour le guide (faire gagner du
temps aux PME wallonnes, démystifier I’e-business et favoriser le partage des
expériences entre acteurs en la matiére), ceux de I’éditeur sont principalement
de susciter la réflexion de I’utilisateur désireux d’implanter I’e-business dans sa
societé et de le guider tout au long de ce processus de réflexion. Cet outil a
donc comme objectif de supporter I’utilisateur tout au long du développement
de son projet : de I’étude d’opportunité au processus décisionnel en passant par
le design organisationnel et technique. Néanmoins, il n’était pas possible
d’élaborer un logiciel d’une telle envergure dans le cadre de ce mémoire. C’est
pourquoi I’éditeur dans son état actuel et le prototype qui en a été réalisé ne
traitent que le debut du cycle de développement d’un projet e-business. Cet
outil permet donc principalement de réaliser une étude d’opportunité/faisabilité
du projet et de déterminer le modéle organisationnel et technique (sans entrer
dans les détails au niveau technique) de I’implantation d’un projet e-business.

1.4. Fonctionnement et organisation de I’éditeur

Globalement, il s’agit tout d’abord de modéliser les activités de la société
avant le projet (appelée "modélisation pré-projet”) et de poser des questions a
I’utilisateur (souvent agrémentées d’explications et d’exemples) qui vont
permettre a I’utilisateur de critiquer les activités de sa société sous forme
d’opportunités a saisir et de faiblesses a combler grace a I’e-business. La
derniere étape consiste a déterminer, sur base des critiques, les changements a
effectuer dans les activités et a en déduire la nouvelle modélisation (appelée
"post-projet™) de sa sociéete aprés implantation de I’e-business.

L’ editeur n’est pas organisé par scénarios, contrairement au guide. 1l ne
traite que le B2C car nous ne disposions pas du temps nécessaire a I’étude et au
développement de tous les modeles d’e-business. Néanmoins, le logiciel prend
en compte la nature du produit vendu (cf. Chapitre 1 - Business to Consumer
(B2C) - page 21) et le guidage disponible pour I’utilisateur est différent selon
que le produit vendu soit matériel ou immatériel. Les produits matériels
regroupent les biens non-digitalisables durables ou éphémeres, tandis que les
produits immatériels regroupent tous les autres types de produits: biens
digitalisables durables ou éphémeéres, services digitalisables ou non-
digitalisables durables ou éphémeéres. Cette distinction se justifie par les
conséquences techniques, logistiques et organisationnelles du projet pour
I’entreprise qui sont différentes selon que le produit soit matériel ou
immatériel. Par exemple, les canaux de distribution sont différents selon que le
produit soit matériel (p.ex.: un meuble peut étre acheté sur Internet, mais
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distribué par un service de livraison physique) ou qu’il soit immateriel (p.ex.:
un bien digitalisable tel qu’un logiciel peut étre distribué par le réseau ou un
service tel que I’achat de billets d’avion peut étre effectué uniquement par
Internet).

Ces deux scénarios sont fort proches de ceux du guide et cela n’est pas
fortuit. En effet, nous nous sommes basés sur les scénarios B2C (biens
matériels et immatériels) étudiés par I’AWT pour réaliser nos propres scénarios
et ainsi élaborer le guidage de I’utilisateur. A nouveau, étant donné le peu de
temps dont nous disposions, le seul scénario réalisé dans le cadre de ce
mémoire est celui de la vente de produits matériels.

L’éditeur se base sur des modules qui correspondent aux étapes importantes
du déroulement pedagogique de I’utilisation du logiciel. Ces modules sont
décrits dans le point suivant (cf. 1.5 - page 115). Chaque module posséde un
"assistant™ dont I’objectif est de guider I'utilisateur dans I’utilisation de ce
module. L’assistant se présente sous forme de questions qui sont
accompagnees d’explications et d’exemples si nécessaire. L’ensemble des ces
modules (ainsi que les autres fonctionnalités du logiciel) sont accessibles a
partir d’un menu central.

L’editeur est organisé de maniére dynamique, c’est-a-dire que I’utilisateur
peut naviguer d’un module a l’autre avec un minimum de contraintes.
L utilisateur est donc globalement libre dans son travail de réflexion et n’est
pas contraint par un ordre de déroulement particulier.

1.5. Description des modules principaux du
logiciel et ordre de déroulement pédagogique

L’editeur repose sur différents modules qui sont le support de la réflexion de
I’utilisateur et de la modélisation de son projet. lls sont au nombre de cing: la
description du produit, la proposition de valeur, la matrice d’activités pré-
projet, la matrice d’activités post-projet et enfin le rapport.

L’ordre dans lequel ils sont présentés ci-dessous n’est pas sans signification:
il correspond a I’ordre de déroulement pédagogique de I’exécution du logiciel.
Toutefois, I'utilisateur n’est pas forcé de suivre cet ordre. D’autres ordres
d’exécution possibles seront exposes dans le point 1.6 de ce chapitre. Cet ordre
préférentiel ne doit pas étre pris comme une contrainte, mais comme un guide
logique de I’utilisation du logiciel.

Chague module dispose d’un guidage sous forme d’un assistant qui est
décrit précisement dans le point 1.7 et sommairement ici, afin de ne pas trop
alourdir la description des modules. Ce guidage prend la forme de questions,
d’explications et d’exemples dont I’objectif est de susciter la réflexion de
I’utilisateur et de lui proposer des pistes de réponse qu’il répercutera dans le
module correspondant. De plus, afin de ne pas contraindre I’utilisateur, on lui
laisse le choix de consulter I’assistant ou bien de travailler librement.
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Afin d’illustrer le fonctionnement des différents modules, la capture d’écran
de la fenétre correspondant a ces modules leur est associée.

1.5.1 La présentation du produit

C’est la premiere étape de I’ordre pédagogique. Il n’est pas encore question
de projet ni d’e-business. Cela ne signifie pas pour autant que la société doit
étre complétement étrangere a I’e-business: on considére juste le produit dans
son état actuel avant le projet. L’objectif est de collecter des informations sur le
produit. Ces caractéristiques seront utilisees dans une phase ultérieure du
logiciel. On demande donc a I’utilisateur:

(a) La description du produit vendu

C’est une description globale du produit proposé par la société. Elle est de
format libre et peut étre plus ou moins longue: c’est I’utilisateur qui décide. Si
I’utilisateur vend plutét une gamme de produits (p.ex.: articles de papeterie)
qu’un produit particulier, il I’indique aussi. Notez également que c’est le
produit qui sera concerné par le projet e-business, donc, si I’entreprise vend des
produits différents et qu’elle veut les distribuer par le méme canal, il suffit
d’indiquer si le projet concerne un ou plusieurs produits en méme temps.

Le guidage donnera des pistes de caractéristiques du projet, comme par
exemple, les caractéristiques commerciales des produits vendus (cf. Chapitre 1
- Business to Consumer (B2C) - page 21)

(b) La nature du produit vendu

Il s’agit de définir la nature du produit. Ce choix permet de déterminer le
scénario de B2C dans lequel I'utilisateur va évoluer: selon les choix de
I’utilisateur, celui-ci aura accés au scénario des produits matériels ou
immatériels. (Rappelons que seul le scénario relatif aux produits matériels est
développé.)

Les choix sont les suivants :

- bien ou service ;

- digitalisable ou non-digitalisable ;

- durable ou éphémere.

(c) Le niveau de valeur du produit

Le niveau de valeur du produit représente le degré de valeur du produit pour
le client. 1l peut prendre trois valeurs:

- courant: produit offert par la majorité des concurrents ;

- rare: produit offert par tres peu de concurrents ;

- innovant: produit qui n’existe pas encore sur le marché.
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(d) Le niveau de prix du produit

Le niveau de prix correspond a ce que le client doit payer pour ce produit. Il
peut prendre quatre valeurs:
haut: segment de prix le plus élevé sur le marché ;
moyen: segment de prix moyen sur le marché ;
économique: segment de prix en dessous de la moyenne du marché;

- gratuit.

Ce concept est intimement lié au "niveau de valeur". Par exemple, un
produit "courantqui a un niveau de prix "haut" a peu de chance de se vendre
car il est trop cher par rapport a sa valeur, tandis qu’un produit "innovant” peut
avoir un niveau de prix "haut”, sa rareté permettant a son vendeur de trouver un
acheteur a ce prix.

(e) La clientele-cible

Il est ici question de déterminer s’il y a ou non une clientéle particuliere
pour le produit. Ce sera la premiére question. Ensuite, si la réponse est positive,
on demande a I’utilisateur de décrire le ou les segments de clientele-cible. On
lui suggérera des segments selon la situation géographique, I’age ou encore le
sexe des clients ou prospects.

Description du produit

Description du produit Informations complémentaires

Weuilez décrire le p_roduit [ou la gamme de produit]
concemé par le projet Miveau de valeur |CDUHANT j

Article: de papeterie

[MOYEN -

Lo

Miveau de prix

Description de la clientéle cible

Weuillez décrire & quelle clientéle votre produit est
desting

Hature

(¥ Bien ™ Service
" Digitalizable ¥ Non-Digitalizable
' Durable " Ephémére
Azzistant | Annuler | oK |

Figure 38 : Description du produit
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1.5.2 Premier remplissage de la matrice pre-
projet

La matrice d’activités pré-projet est une représentation graphique de la
"Matrice d’Activités" définie dans le chapitre 2 (cf. Chapitre 2 - La matrice
d’activités - page 70). Il est possible d’y ajouter ou de modifier une activité et
de la décrire avec précision.

La deuxiéme étape de I’ordre pédagogique d’utilisation consiste a analyser
les activités actuelles de la société susceptibles d’étre concernées par le e-
business et a les ajouter dans la matrice. Ce sera aussi le premier contact de
I’utilisateur néophyte avec la matrice. C’est pourquoi I’utilisateur aura acces a
une large explication de sa structure et a un exemple I’illustrant. 1l y aura aussi
des questions qui lui seront posées afin de le guider dans son premier
remplissage, type d’activité par type d’activité.

Une fois cette étape terminée, I’utilisateur disposera d’une modélisation des
activités et de I’infrastructure de la société qu’il va pouvoir critiquer dans une
phase ultérieure (cf. 1.5.4- page 120) et améliorer sur base des apports de I’e-
business.

Matrice d'activités Pré-Projet

ACTIVITES EXTERNES RELATIVES AUX ACTIVITES INTERNES

| Marchés | ‘ Fournisseurs ‘ | Partenaires | ‘ i } Co-opétil ‘ | Internes |

Produits et

Produits et
services

approvisionnés

Clients
TProspects

OMZIM—AXM OmMrEe— 0O

Infrastucture

g
g

1

Infrastucture
externe

1

mmMmZImM—-HzZ2~ Omre—0o

Figure 39 : Matrice d’activité pré-projet

1.5.3 Elaboration de la proposition de valeur

C’est la troisiéme étape de I’ordre pédagogique: elle se base sur ce qui a été
énoncé dans le chapitre 2 (cf. Chapitre 2 : Les caractéristiques du B2C - page
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29). C’est la premiére fois que I’utilisateur doit réfléchir en terme d’apports de
I’e-business. C’est pourquoi, avant toute chose, nous proposerons a I’utilisateur
néophyte un résumé des opportunités et des capacités de I’e-business. De cette
maniere, il aura au moins une idée de ce qu’il peut attendre de I’e-business.

La proposition de valeur a une caractéristique importante: elle est
indépendante des technologies a mettre en place. Elle montre simplement les
avantages du projet en se mettant a la place du client, sans pour autant réfléchir
a la maniere dont le projet va étre mis sur pied. Nous avons aussi décidé de
réflechir aux avantages apportés a I’entreprise, a ses employés et a ses
partenaires, car leurs points de vue sont également trés importants pour la
réussite du projet. Comme la matrice d’activités, la proposition de valeur est
représentée graphigquement et posseéde une interface de remplissage qui permet
de décrire précisément chaque élément de la proposition de valeur.

Cette étape est donc divisée en quatre étapes: la proposition de valeur pour
le client, I’entreprise, les employés et enfin les partenaires.

(a) Client

La proposition de valeur pour le client est divisée selon les quatre roles
définis  précédemment:  "Acheteur”, "Utilisateur”, "Co-créateur” et
"Transféreur”. L’utilisateur suivra donc cette découpe qui le poussera a la
réflexion. En effet, grace a cette distinction, il pensera sans doute a la
différence entre I’achat et I’utilisation de son produit ou a une quelconque
collaboration (role de "co-créateur™) avec le client ou encore a la maniere dont
le client va se débarrasser de son produit usagé (r6le de “transféreur™).
D’ailleurs, comme I’a écrit Yves Pigneur dans [Pig02], ces différents réles
correspondent a une sorte de "cycle de vie du produit": création de valeur,
achat, utilisation, renouvellement de la valeur et recyclage de la valeur. Le
rapport avec les réles du consommateur est utilisé dans le guidage proposé a
I’utilisateur.

Ensuite, nous ne distinguerons plus les "colts™ de la "performance™ liés au
produit: ceux-ci sont difficilement discernables les uns des autres dans la
pratique. C’est pourquoi nous nous contenterons, sur base de questions posees
a I’utilisateur, de lui demander quelle est la valeur que le client va retirer de
I’utilisation du produit, quels sont les risques et les efforts qui vont étre réduits
par le produit et tout ce qui I’entoure (le projet globalement).

Notez finalement qu’il est intéressant de distinguer, si c’est pertinent, les
propositions de valeur selon les différents clients.
(b) Entreprise
Une liste des avantages applicables a tout projet sera présentée a I’ utilisateur

pour I’inspirer. Ainsi il pourra constituer une liste des avantages que son projet
e-business entrainerait.
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(c) Employés

Le principe est semblable a celui du point précédent.

(d) Partenaires

Le principe est semblable a celui du point précédent. Notez que, comme
pour le client, les partenaires peuvent étre différenciés.

Une fois cette étape terminée, I’utilisateur a défini ce qu’il juge comme étant
I’apport de I’e-business pour les acteurs du projet. Notez cependant qu’il n’est
pas obligé de déterminer la proposition de valeur pour chaque acteur: il est
libre de ne pas vouloir s’y attarder ou d’y revenir plus tard.

Proposition de valeur

Proposition de Valeur

. Dicfrition de
) | Proposition de valsur | [REmey

Clients I Entreprise I Employés Partenaires 1

ROLE: -

Utilisateur
Co-Créateur
Transtéreur

Figure 40 : Proposition de valeur

1.5.4 Critique de la matrice d’activites pré-
projet

Une fois la proposition de valeur terminée, I’utilisateur revient a la matrice
gu’il a élaborée précédemment pour la critiquer au moyen des apports décrits
dans le module précédent. Cette critique se concrétise sous forme
d’opportunités a saisir et de faiblesses a combler. Il est bien sdr libre de la
modifier a tout moment et de revenir sur la modélisation qu’il en avait faite.
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Cette étape est sans doute la plus longue et la plus importante du logiciel.
Son objectif est de critiquer chaque activité en place avant la mise en oeuvre du
projet de maniere a ce qu’une fois cette phase terminée, le projet soit
entierement pris en compte sous forme d’opportunités et de faiblesses. Nous
insistons sur le fait que chaque critique doit étre faite en tenant compte des
choix de Iutilisateur quant aux modifications qu’il compte apporter aux
activités en place par I’introduction de I’e-business. Par exemple, s’il choisit de
remplacer son catalogue papier par un catalogue en ligne, il pensera tout
d’abord a des opportunités comme la saisie des commandes on-line, le suivi
des livraisons ou encore I’envoi de factures automatisé mais il est également
important de penser a la maniere dont ces opportunités peuvent se mettre en
place, a savoir un site Internet, son hébergement, les mises a jour du catalogue,
etc. Les critiques devront donc étre trés completes, car ce sera sur base de ces
critiques qu’il pourra déterminer les nouvelles activités de sa société (la
matrice post-projet). Enfin, c’est grace aux questions qui lui seront posées que
I’utilisateur aura les informations nécessaires a I’élaboration de ces critiques.

La critique va se dérouler en trois phases principales, inspirées des travaux
d’Yves Pigneur et de son équipe [Pig02]: I’innovation du produit, la relation
client et la gestion de I’infrastructure. Tout va & nouveau reposer sur les
questions qui vont étre posées I’une apres I’autre a I’utilisateur, et qui vont
susciter la réflexion chez lui et lui donner les idées d’opportunités et de
faiblesses relatives aux activités en place.

(a) Innovation produit

L’innovation produit doit couvrir tous les aspects relatifs a I’offre de la
firme et a la maniere dont elle se différencie de ses concurrents. C’est pourquoi
les questions sur I’intention de I’utilisateur de réduire ou d’augmenter son
niveau de valeur et de prix, ainsi que d’élargir ou de changer sa clientéle-
cible doivent étre posées ici (cf. 1.5.1). Il les saisira alors sous forme
d’opportunité(s) pour ses activités relatives aux marchés ayant comme cible ses
clients et prospects (ce n’est qu’une proposition: I’utilisateur peut toujours
remplir sa matrice comme bon lui semble).

Ensuite, les éléments de proposition de valeur qu’il a relevés dans I’étape
précédente lui sont presentés sous forme de liste, un a un, de maniére a ce que
chaque élément puisse susciter la réflexion et la critique de la matrice. Ainsi, il
prendra en compte dans ses critiques tous les avantages qu’il imaginait trouver
dans son projet. De plus, il sera demandé a I’utilisateur de vérifier qu’il dispose
des compétences nécessaires pour offrir ces différents éléments de proposition
de valeur. Par exemple, un marchand de biens périssables (ou éphémeres) sur
Internet devra prévoir un moyen de livraison rapide, un vendeur de composants
informatiques on-line devra veiller a proposer des composants innovants ou
encore, un site d’information doit avoir la capacité d’offrir un contenu nouveau
ou actualisé fréeguemment. S’il ne dispose pas de ces compétences, il devra
indiquer dans la matrice la maniere dont il compte se les procurer.
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(b) Relation avec I’extérieur

La deuxiéme étape consiste a prendre en compte la relation avec le client et
avec les autres partenaires (fournisseurs, organismes financiers et co-
opétiteurs), qui peut étre améliorée grace a I’utilisation des TIC. L’objectif est
de mettre en évidence les mécanismes existants, pour substituer les contacts
physiques directs auxquels le consommateur est habitué. Cette phase est
divisée en trois parties [Pig02]: la confiance et la loyaute, la stratégie
informationnelle et les canaux de communication.

(i) Canaux de communication

La maniere dont la société touche le consommateur est primordiale pour
son succes et les canaux de communication avec le client peuvent étre
nombreux et variés. Un canal de communication peut étre virtuel (site web) ou
physique (magasin) et peut egalement étre caractérisé par sa propriété
(appartient complétement a la société ou a un partenaire sous-traitant) et son
degré de personnalisation. Citons ces exemples: site web, technologie mobile,
téléphone, fax, TV, magasin, tiers...

Il est également intéressant de distinguer les quatre phases du cycle
d’achat du client :

- conscience (prise de conscience de I’existence d’un produit ou service
disponible qui peut combler certains de ses besoins) ;

- évaluation (apprendre davantage au sujet de I’organisation offrant le
produit/service et également au sujet de ce dernier) ;

- achat (achat proprement dit) ;

- aprés-vente (services apres-vente).

Dans chacune de ces phases, il est important de disposer d’au moins un ou
plusieurs canaux de communication.

En matiére de canal de communication, la préférence va au site Web
sécurisé de vente en ligne, ainsi qu’a tous les services qui peuvent y étre
adjoints.

Enfin, les canaux de communications avec les autres partenaires sont
également analysés.

(if) Confiance et loyauté

Il est essentiel d’établir une relation de confiance avec le client et entre les
partenaires professionnels dans un environnement de plus en plus virtuel, ou
les parties impliquées ne se connaissent pas nécessairement. C’est pourquoi il
est bon de suggérer a I’utilisateur certains mécanismes qui peuvent améliorer
cette situation: les communautés virtuelles, la marque, I’historique, les services
de médiation et de garantie... Il est primordial de prendre en compte la
dimension émotionnelle autant que la dimension transactionnelle dans les
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relations avec le client. Ces différents mécanismes seront bien entendu assortis
d’exemples concrets.

(iii) Stratégie informationnelle

La stratégie informationnelle définit quelle information la firme désire
conserver, selon quelles proportions et pour quelle utilisation. Ces
informations issues des différents rapports avec le consommateur permettront
d’améliorer la relation avec le client et de mieux connaitre celui-ci (p.ex.: pour
personnaliser I’offre). Il sera rappelé a I’utilisateur I’importance d’établir une
telle stratégie en portant une attention particuliere a I’élaboration du profil
client, la définition des types d’information a récupérer, la maniére de les
récupeérer et enfin, bien entendu, la politique en matiére d’acces aux données
relatives a la vie privée. A nouveau, des exemples seront donnés.

(c) Gestion de I’infrastructure

Cette derniére étape est la touche finale apportée aux critiques de la matrice.
Apres avoir réfléchi a toutes les activités nouvelles ou a modifier, I’accent est
mis sur I’infrastructure nécessaire (ou les ressources nécessaires) pour les
implémenter et sur I’interfacage des activités avec le back-office. Nous nous
basons a la fois sur le document d”Yves Pigneur [Pig02] et sur le scénario de
I’agence (riche dans le domaine de I’infrastructure). Il sera question des
activités de support aux activités déja definies ainsi que des différents
partenariats possibles dans le cadre de I’e-business. En ce qui concerne les
activités de support, on demandera a I’utilisateur quelles sont celles destinées a
I’approvisionnement en  matiéres  "premiéres”, au développement
technologique, a la gestion des ressources humaines et simplement a
I’infrastructure générale de la société. Ensuite, chaque partenariat sera
caractériseé par sa forme (participation égale, contrat traditionnel, déséquilibre
des pouvoirs, relation informelle...) et par son rdle (simple accord avec un
partenaire, partage de ressources dans un objectif commun - réduction des
colts par exemple, "outsourcing"...).
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estion de I'activité

Activités

DESCRIPTION Autivitg
COURTE:

DESCRIPTION Man activité
LONGUE:

OPPORTUNITE(S) [Trés bonne activité

AJOUTER |

FAIBLESSE(S):

MODIFIER |

AJOUTER

i

Annuler oK

Figure 41 : Critique d’une activité

1.5.5 Création de la nouvelle matrice: la
matrice d’activités post-projet

Une fois les activités en place critiquees, I’utilisateur a normalement
déterminé I’entiereté des éléments qui composent son projet. Ces éléments sont
repris dans les critiques liées aux activités en place avant le projet. Il reste donc
maintenant a déterminer la matrice post-projet qui va étre la nouvelle
modélisation des activités de sa société apres la mise en place du projet.

Pour ce faire, nous allons présenter a I’utilisateur chaque activité pré-projet
une a une et lui proposer toute une série d’actions a effectuer dessus:

Ne rien faire:

L’activité en place n’a pas besoin d’étre modifiée et est gardée telle
quelle dans la matrice post-projet (p.ex.: conserver un service de
livraison qui fonctionnait tres bien avant).

Evoluer:

L activité en place peut étre conservée mais necessite d’étre modifiée
(p.ex.: la commande qui se faisait avant par téléphone se fait
maintenant aussi par le biais du site Internet). Donc on changera
simplement la description liée a cette activiteé.

Migrer:

L activité en place peut étre conservée, mais change de place dans la
matrice. Elle peut également subir des modifications. Ainsi, on peut
décider de sous-traiter la livraison du produit plutét que de continuer a
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le faire soi-méme. Donc, la cible de I’activité passe de I’infrastructure
interne a I’infrastructure externe.

Effacer:

L’activité en place disparait tout simplement. Cette situation risque
d’étre assez rare étant donné qu’en général, une activité évolue plutot
que de disparaitre.

Crée une nouvelle activité:

Une activité inexistante auparavant doit étre ajoutée a la matrice (p.ex.:
la maintenance en interne du site web).

Lorsque toutes les activités sont traitées, la nouvelle matrice post-projet est
termineée.

Activites de la matrice pré-projet
Secteur
Cible

Desctiption courte ‘

Description longue Description longue

Opportunités

Faiblesses

X alider |
Frécédente | Suivante |

Assitant de création de la matrice d'activités post-projet

Garder l Evuluarl Migrer ] Elfacel] Créer nouvelle aclwlé]

‘ Desctiption courte

M asquer |

Figure 42 : Création de la nouvelle matrice

1.5.6 Le rapport

Une fois les étapes definies ci-dessus terminees, il est intéressant pour
I’utilisateur d’obtenir un rapport reprenant I’ensemble des informations
relatives a son travail. Citons:

la description du produit ;

la matrice pré-projet avec les descriptions des activites ;
une liste des critiques de la matrice pré-projet ;

la matrice post-projet avec les descriptions des activités.

Le rapport ne mentionnera que les éléments définis par I’utilisateur. C’est
sur base de cela qu’il pourrait présenter a d’autres personnes le fruit de sa
réflexion, comme par exemple a la direction de la société, afin de la convaincre
du bien-fondé du projet.
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1.6. Déroulements alternatifs de I’exécution du
logiciel

L’ordre de déroulement qui a eté defini ci-dessus correspond a I’ordre
pédagogique d’exécution du logiciel (Voir Figure 43, page 126). Cet ordre est
considéré comme "pédagogique”, car le guidage correspondant a chaque
module a été élaboré en correspondance avec cet ordre. Par exemple, pour la
critique de la matrice d’activité, I’assistant présente la proposition de valeur a
I’utilisateur pour lui donner des idées de critiques. S’il n’a pas élaboré
préalablement la proposition de valeur, I’assistant lie a la critique de la matrice
n’aura rien a suggérer a I’utilisateur, ce qui nuit légerement a la qualité du
guidage et de I’aide de I'utilisateur. De plus, I’ordre est "pédagogique™ aussi
parce qu’il prend en compte tous les modules, ce qui est un gage d’exhaustivité
de la réflexion de I’utilisateur.

Description ::> Matrice ::> Proposition
du produit pré-projet de valeur

|

Remplissage

C) D)

Matrice Matrice

Rapport | <1 | post-projet | <~ | pré-projet

|

Critique

Figure 43 : Ordre pédagogique

Néanmoins, I’éditeur est dynamique, ce qui signifie que I’utilisateur peut
naviguer entre modules et travailler comme bon lui semble. Tout d’abord, il
peut sans contrainte revenir a un module sur lequel il a travaillé précédemment
et y faire des modifications. Par exemple, I’utilisateur peut remplir la matrice
pré-projet une premiére fois et ensuite élaborer une premiere proposition de
valeur, sur base de laquelle il va remodifier et critiquer la matrice pré-projet.
Ensuite, il élabore une deuxieme version de la proposition de valeur et retourne
modifier et critiquer la matrice, et ainsi de suite jusqu’a ce qu’il décide que la
matrice pré-projet soit complete et suffisamment critiquée que pour étre
transformeée en matrice post-projet (Voir Figure 44, page 127).
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Description ::> Matrice ::> Proposition
du produit pré-projet de valeur

<\
4
l L
14
(K4
v

Remplissage

post-projet <:| pré-projet

Modification + critique

Figure 44 : Ordre pédagogique dynamique

Ensuite, afin d’illustrer la liberté dont dispose I’utilisateur dans le choix des
modules a remplir, nous avons imaginé trois ordres de déroulement de
I’utilisation du logiciel qui seraient tout aussi réalisables.

Le premier ordre envisageable serait que I’utilisateur remplisse et critique la
matrice pré-projet, sans remplir la description du projet ni la proposition de
valeur, et qu’une fois cette tche terminée, il crée la matrice post-projet (\Voir
Figure 45, page 127). C’est le cas d’un utilisateur qui désire directement
déterminer I’'impact de son projet d’un point de vue organisationnel et
n’accorde pas d’importance a la proposition de valeur et a la description du
produit.

Matrice Matrice
pré-projet > post-projet
Remplissage Critique

Figure 45 : Premiere alternative a I’ordre pédagogique

Une autre alternative serait que I’utilisateur remplisse d’abord la description
du produit, ensuite la matrice d’activités pré-projet et passe directement, sans la
critiquer ni élaborer la proposition de valeur, a la création de la nouvelle
matrice (Voir Figure 46, page 128). C’est le cas d’une personne qui connait
déja les activités qu’il doit modifier dans sa société et qui désire modeliser ses
activités avant et apres le projet pour un produit donné, sans critiquer ni
prendre en compte la proposition de valeur.
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Description ::> Matrice ::> Matrice
du produit pré-projet post-projet

|

Remplissage
Figure 46 : Deuxieme alternative a I’ordre pédagogique

Le troisieme ordre envisageable serait que [I’utilisateur remplisse la
proposition de valeur et ensuite passe au remplissage et a la critique de la
matrice pré-projet (Voir Figure 47, page 128). Ce serait le cas ou I’utilisateur
ne chercherait pas a déterminer le design organisationnel de sa société, mais se
contenterait de critiquer son activité, notament sur base de la proposition de
valeur.

Proposition Matrice

de valeur |::> pré-projet
N\

Remplissage Critique

Figure 47 : Troisiéme alternative a I’ordre pédagogique

Il existe encore d’autres combinaisons possibles, mais, I’utilisateur a le
choix quant a I’ordre d’exécution de I’éditeur. Ce choix dépend bien sir de ses
objectifs, de ses priorités et de I’état du projet dans son esprit.

1.7. Description du guidage et de I'aide a
I'utilisateur

Le guidage et I’aide a I'utilisateur sont primordiaux pour mener a bien
I’exécution du logiciel. Seul un utilisateur familier avec I’e-business et les
concepts de I’éditeur pourrait s’en passer. Cette partie consiste a décrire le
guidage et I’aide présentés a I’utilisateur pour chaque module tels qu’ils le sont
dans I’éditeur. Néanmoins, étant donné la taille importante des textes de
I’assistant, ceux-ci ont été placés en annexe. Il n’en est donc fait ici qu’une
bréve description.

1.7.1 Aide

Les aides sont surtout des documents explicatifs de concepts importants
sans options supplémentaires.
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(a) Introduction a I’e-business

Une introduction générale sur I’e-business est indispensable pour que
I’utilisateur ait un niveau de connaissance suffisant que pour utiliser I’éditeur.
Dans I’état actuel des choses, les chapitres 1 et 2 de ce mémoire feront office
d’introduction a I’e-business.

(b) Le lexique

Un lexique des termes importants relatifs a I’e-business et a I’éditeur.

(c) La matrice d’activites

C’est I’explication globale de la matrice donnée au chapitre 2 (cf. Chapitre 2
- La matrice d’activites - page 70).

(d) Les propositions de valeur

C’est I’explication globale des quatre propositions de valeurs donnée au
chapitre 2 (cf. Chapitre 2 - La proposition de valeur - page 50).

(e) Présentation du déroulement du logiciel

On présente a Iutilisateur les différents ordres de déroulement de
I’exécution du logiciel. On commence par I’ordre pédagogique et on présente
ensuite les alternatives. L’acces est mis sur le caractere dynamique et sans
contrainte de I’utilisation du logiciel.
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Définitionebusiness

2.2. Les modeles d'e-business

2.2.1 Business to Business(B2B) :

« Le Business to Business (B ta B) concerne l'utilisation de supparts électroniques pour taut au
partie des echanges d information d une entreprise avec d autres entreprises © fournisseurs, sous-
traitants, clienis, prastataives de services, organismes financiers.. » (Ficke méthodologique de
FAWT » Le Busiress to Business).

geauisit or
1 equip2nments =
el

maittenance

Les aspects du
Business
to
Business

sous-Craitance

wents aux

enreprses

Figure 2 : Les aspects du Business to Business

| £

Figure 48 : Exemple d’aide: introduction a I’e-business

1.7.2 Guidage

Le guidage se présente sous forme d’un texte principal, accompagné
d’explications sur les termes non triviaux et d’un exemple d’utilisation du
logiciel. Cet exemple est le méme tout au long du guidage de I’utilisateur et
évolue selon le module dans lequel se trouve I’utilisateur.

QuestionMatricePréProjet

Questions relatives au remplissage de la matrice d'activités
pré-projet

" [Tour d'ahord, il faut déterminer les activités de communication externe ayant
comme cible uniqguement les produits et services vendus.

ne activité externe peut Etre; =

* soit une activité de communication (fchange de messages, mise a disposition
d'mformations) entre l'entreprise et d'autres organisations.

exemnples - envot d'un matling aux clients, pubhication d'un catalogue, envor d'un bon de
commande & un fournisseur.

=

| [uestion 2 sur 9 ‘

M azquer Précédent Sulivant | Explicatian Exemple

Figure 49 : Exemple d’assistant
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2. Critigue sur base des exigences des utilisateurs

Comme pour le guide de I’e-business, la critique de I’éditeur se base sur la
découpe en catégories de besoins qui est définie dans le chapitre 3. Le fait
d’utiliser la méme découpe facilite la comparaison entre I’éditeur et le guide.
Au sein d’une catégorie de besoins, et dans la mesure du possible, I’éditeur
sera d’abord évalué de maniere globale en fonction de la satisfaction des
besoins des utilisateurs et ensuite il sera comparé au guide.

Il est important de mentionner que la critique est basée sur le déroulement
pédagogique, et non sur un déroulement alternatif, parce qu’il tire profit de
toutes les potentialités de I’éditeur. De plus, I’éditeur ne comportant qu’un seul
scénario, la critique ne peut se baser que sur le scénario du B2C - vente de
biens matériels.

2.1. Qu’est ce que I'e-business ?

Dans cette partie, le but est de découvrir dans quelle mesure I’éditeur aide
I’utilisateur a répondre a la question : « Qu’est-ce que I’e-business ? »

En effet, comme il a été défini dans le chapitre 3, les utilisateurs ont besoin
d’étre formés a I’e-business. Dans I’éditeur, les informations relatives a I’e-
business (en particulier au B2C et, dans une moindre mesure, au B2B) sont
accessibles de plusieurs maniéres.

Tout d’abord, a I’aide de I’introduction a I’e-business qui lui est proposée,
I’utilisateur est capable de se mettre a niveau et d’évaluer I’apport de I’e-
business en général et plus précisément dans le cas du B2C. Par ailleurs, un
lexique des termes les plus couramment utilisés dans I’éditeur est également
disponible. Enfin, I’éditeur présente aussi des informations contextuelles pour
chaque module en proposant une définition globale et/ou un assistant guidant
I’utilisateur. Citons, par exemple, les définitions de matrice d’activités et de
proposition de valeur accessibles depuis leurs modules respectifs.

Dans I’ensemble, I’éditeur permet de répondre de maniere satisfaisante aux
besoins des utilisateurs en terme d’informations sur I’e-business. Que ce soit au
début du logiciel ou en cours d’utilisation, les définitions adéquates sont
toujours aisément accessibles. Cependant, ces informations ne sont pas aussi
nombreuses ni aussi compléetes que dans le guide et sont cantonnées au cadre
strict de I’éditeur. Le guide comble bien mieux ce besoin de formation que
I’éditeur, notamment grace aux avantages du portail de I’AWT. Par exemple,
les fiches techniques, méthodologiques et juridiques sont des sources
d’information vastes et précises dont I’éditeur ne dispose pas. De plus, en
anticipant sur le chapitre suivant qui se veut plus technique, le moyen d’acces a
ces informations n’est pas aussi convivial dans I’éditeur que dans le guide qui
est organisé par liens redirigeant [I’utilisateur sur diverses sources
d’informations.
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2.2. Conception en interne ou société de conseil

Dans le chapitre 3, trois catégories d’utilisateurs ont été définies, a savoir les
personnes dont I’objectif principal est de :

- faire appel a une société de conseil ;

- dialoguer efficacement avec un consultant ;

- concevoir leur projet sans société de conseil.

Est-ce que I’éditeur peut étre utilise de la méme maniére pour ces trois
sortes d’utilisateurs ? Peut-il combler leurs besoins respectifs ? Des réponses
seront apportées a ces questions.

2.2.1 Besoin d’informations sur les sociétés de
conseil

Contrairement au guide, I’éditeur ne fournit aucune information sur les
sociétés de conseil. Donc, il n’est pas capable de combler ce besoin.
Néanmoins, il est important de remarquer que ce n’est pas une priorité de
I’éditeur.

2.2.2 Dialogue efficace avec une société de
conseil

Ce type de besoin correspond bien a ce que I’éditeur est capable d’apporter
a l'utilisateur. En effet, I’utilisateur est amené a envisager son projet sous
différents angles (matrice d’activités et proposition de valeur) et ensuite a le
critiquer, tout en étant guide par les assistants et en recevant les informations
dont il a besoin pour comprendre I’e-business. Donc, un fois son projet analysé
par le biais de I’editeur, I’utilisateur dispose de connaissances suffisantes pour
participer activement a I’étude et au développement du projet par un
consultant.

2.2.3 Conception en interne

Les possibilités de I’éditeur de répondre aux besoins de I’utilisateur qui
voudrait concevoir sa solution e-business en interne sont limitées, car I’éditeur
ne concerne pas tout le cycle de vie du projet. En effet, I’éditeur ne fournit pas
d’informations permettant a I’utilisateur de concevoir son projet de A a Z car,
par exemple, il ne fournit pas assez d’informations techniques ni
d’informations relatives au business plan ou au cahier des charges. Dans son
état actuel, I’éditeur répond donc moins bien que le guide a cette catégorie de
besoins.

Comme il vient d’étre montré, I’éditeur correspond mieux a la catégorie
d’utilisateurs qui veulent se faire une idée approfondie d’un projet e-business
avant de faire appel a une société de conseil et/ou de sous-traiter certaines
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activités, de sorte qu’ils puissent ainsi dialoguer en connaissance de cause avec
des spécialistes.

Le guide et I’éditeur se sont speécialisés dans la méme catégorie
d’utilisateurs mais, contrairement au guide, I’éditeur ne répond pas du tout aux
besoins de la premiere catégorie et prodigue tres peu d’informations a caractere
technique et de mise en ceuvre du projet (p.ex.: business plan).

2.3. Définition globale du projet

En se basant sur les besoins définis dans le chapitre 3, il ressort que I’éditeur
devrait permettre a quiconque voudrait se lancer dans I’e-business :

- detrouver une idée de projet ;

- de critiquer une idée de projet selon certains criteres ;

- d’avoir des idées supplémentaires afin d’améliorer le projet ;

- d’avoir a sa disposition des exemples de projets.

Globalement, dans son état actuel, I’éditeur répond assez bien a ces besoins:
Tout d’abord, grace au guidage de I’utilisateur sous forme d’assistants dans les
différents modules, I’éditeur suscite la réflexion de [I’utilisateur, met en
évidence les éléments importants de tout projet e-business et donne des
exemples. Ensuite, le projet est défini principalement par le biais des critiques
de la matrice d’activités pré-projet. L’avantage de la matrice est qu’elle prend
en compte toutes les dimensions des activiteés de la société en question et, par la
méme occasion, elle prend aussi en compte toutes les dimensions du projet.
C’est principalement lors de la critique de la matrice d’activités que le projet
est défini, I’ensemble de ces critiques représentant le projet.

2.4. Evaluation de I'impact (risque) de ce projet sur
les cibles [client (entreprise et particulier) et
partenaires]

L’utilisateur attend de I’éditeur un moyen de prédire les obstacles, les
avantages, les opportunités, etc. d’un passage a I’e-business pour les clients
(particuliers ou entreprises) ou pour les partenaires. Notez que le seul scénario
de I’editeur étant le B2C, I’ensemble des clients se réduit aux particuliers.

Les modules de I’editeur pouvant combler ces besoins sont la proposition de
valeur et la matrice d’activités. Quatre propositions de valeur ont été définies,
mais seules celles relatives aux clients et aux partenaires ont un réle a jouer
dans ce contexte précis. En ce qui concerne la matrice d’activités, il faudra
tenir compte de la matrice pré-projet et de la matrice post-projet.

2.4.1 Proposition de valeur pour les clients
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Dans le cadre de I’éditeur, une attention toute particuliere est portée a la
proposition de valeur pour les clients. Outre la distinction des réles joués par le
consommateur, I’assistant propose de nombreuses pistes relatives a I’impact du
projet sur les clients (inspirées du scénario de I’AWT). L’objectif est que
I’utilisateur se mette a la place du client afin de cerner les conséquences
qu’aura le projet e-business sur lui et de déterminer si le projet répond
correctement a ses besoins.

Il semble donc que I’éditeur approfondisse beaucoup plus ce concept que le
guide (via les réles notamment) et la reflexion suscitée par I’éditeur va plus
loin que la liste d’avantages potentiels pour le client proposée par le guide.

Cette particularité de I’éditeur est d’autant plus intéressante que nous nous
trouvons dans un scénario de B2C, ou le client est la "cible™ du projet.

2.4.2 Proposition de valeur pour les partenaires

La proposition de valeur pour les partenaires est prise en compte par
I’éditeur de maniére simple : I’assistant propose quelques pistes d’avantages
pour les partenaires et laisse I’utilisateur réfléchir a sa propre situation. Donc,
I’impact sur les partenaires est pris en compte, mais de maniere assez simple,
ce qui répond aux besoins de [I’utilisateur dans le domaine de maniere
satisfaisante mais pas aussi bien que le client.

2.4.3 La Matrice d’activités

Trois étapes du déroulement pédagogique se réferent au concept de matrice
d’activités : le remplissage de la matrice pré-projet, la critique de cette matrice
et finalement la création de la matrice post-projet.

Le remplissage de la matrice pré-projet, comme son nom I’indique, est
indépendant du projet et ne permet donc pas de combler ce besoin.

La critique de la matrice pré-projet, sur base des différentes propositions de
valeur définies par I’utilisateur, fournit un moyen supplémentaire d’estimer
I’impact d’un projet sur les clients et les partenaires. En effet, les opportunités
et faiblesses relevées sur base de ces propositions de valeur permettent de se
faire une idée de I’impact effectif de I’e-business pour les activités relatives
aux clients et aux partenaires.

La matrice post-projet représente quant a elle une modélisation de la
situation de I’entreprise apres le projet (uniquement les activités concernées par
le projet e-business ont été modifiées). A ce titre, elle constituera un nouvel
outil d’évaluation de I’impact du projet sur les clients et sur les partenaires.

Par rapport au guide, on remarque que la critique et la transformation de la
matrice permettent de prendre en compte I’impact sur les clients et les
fournisseurs de maniére plus poussée que le guide. A nouveau, c’est donc
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principalement la réflexion suscitée par I’éditeur qui montre que le besoin est
mieux comblé par I’éditeur que par le guide. Notez également que I’éditeur
s’inspire du scénario du guide pour créer ses propres assistants: par conséquent,
il répond au moins aussi bien que le guide a ce type de besoin. De plus, certains
aspects de I’éditeur, comme la proposition de valeur ou la matrice d’activités,
sont plus développés que dans le guide, ce qui prouve gqu’il est plus performant
en termes de besoins comblés surtout dans le cas du client.

2.5. Evaluation de I'impact (risque) de ce projet sur
I'entreprise

L’utilisateur désire connaitre les avantages, les opportunités et les
inconvénients que son entreprise, y compris son personnel, pourrait avoir lors
du passage a I’e-business. Les modules de I’éditeur susceptibles de combler les
besoins des utilisateurs sont la proposition de valeur pour I’entreprise, la
proposition de valeur pour les employés et la matrice d’activiteés.

En ce qui concerne les propositions de valeur pour I’entreprise et pour les
employés, la méme remarque que pour la proposition de valeur pour les
partenaires peut étre faite (cf. 2.4.2 - 134). Les besoins des utilisateurs sont
donc comblés de maniere analogue, c’est-a-dire satisfaisante.

De la méme maniére que pour le client et les partenaires (cf. 2.4.3 - page
134), la critique de la matrice pré-projet ainsi que la construction de la matrice
post-projet apportent de nombreuses informations sur I’évaluation de I’impact
du projet e-business sur I’entreprise et ses employés.

Par rapport au guide, les mémes remarques qu’au point précédent peuvent
étre formulées.

2.6. Proposition de solutions techniques

L’editeur prenant peu en compte la dimension technique d’un projet (il ne
propose que quelques définitions techniques), il est évident qu’il ne comble pas
suffisamment cette catégorie de besoins.

2.7. Aspect décisionnel du projet
Dans son état actuel, I’éditeur ne comble pas cette catégorie de besoins.

2.8. Implantation de la solution technique
Dans son état actuel, I’éditeur ne comble pas cette catégorie de besoins.
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3. Critiques complémentaires

La critique qui vient d’étre effectuée est basée uniquement sur le
déroulement pédagogique de I’éditeur, c’est pourquoi, dans cette critique
complémentaire, I’accent est mis sur les déroulements alternatifs.

L’existence de déroulements alternatifs et leur multitude sont les preuves
que I’éditeur est avant tout congu pour étre dynamique et non-linéaire. En effet,
il est tout a fait envisageable que I’utilisateur parcoure les modules dans
n’importe quel ordre s’il y trouve un intérét. Ainsi, chaque utilisateur - s’il ne
désire pas suivre le déroulement pédagogique qui lui est proposé - peut se
fabriquer son propre déroulement du logiciel. Par exemple, un utilisateur
novice choisira le déroulement pédagogique et consultera tous les assistants,
tandis qu’un utilisateur expérimenté se contentera de sa réflexion personnelle
en sautant éventuellement des étapes. Ce caractére dynamique de I’éditeur est
remarquable et apporte a I’utilisateur un sentiment de liberté qui devrait
faciliter son travail de réflexion.

Cette possibilité, offerte a I’utilisateur dans I’éditeur et absente dans le
guide, constitue une alternative treés intéressante. En effet, la critique la plus
sérieuse du guide de I’e-business était sa trop grande linéarité. L’éditeur répond
donc bien a ce défaut.

4. Conclusion

Apreés avoir critiqué I’editeur selon les besoins particuliers de I’utilisateur,
nous conclurons ce chapitre par une mise en évidence des caractéristiques
globales de I’éditeur, tout en le comparant avec le guide. Cette conclusion
s’achevera sur la présentation de pistes d’éventuelles améliorations a apporter a
I’éditeur.

Tout d’abord, il n’est plus nécessaire de revenir sur le fait que I’éditeur et le
guide partagent des objectifs similaires. Par contre, il est intéressant de rappeler
gu’ils traitent le probleme d’une maniere tres différente. Le guide veut avant
tout étre facile d’accés pour I’utilisateur qui est véritablement pris en main par
un scénario préconcu, tandis que I’éditeur est surtout dynamique et tente de
susciter la réflexion de I’utilisateur en lui donnant des pistes de réflexion.
Néanmoins, c’est I’utilisateur qui est maitre du déroulement de I’éditeur, le
guidage étant plus libre que dans le cas du guide.

En outre, I’éditeur et le guide conviennent & toutes les catégories
d’utilisateurs. En effet, il existe un guidage et des aides pour tous les
utilisateurs, qu’ils soient novices ou experts dans le domaine de I’e-business.
Néanmoins, il faut avouer que I’éditeur se destine davantage a un utilisateur
expérimenté en la matiere, parce qu’il propose moins d’encadrement que le
guide.

De plus, grace a la possibilité de revenir sur des modules déja traites,
I’éditeur permet une remise en question du projet en cours, ce que le guide ne

136 - 210



favorise pas particulierement. En effet, en cas d’une utilisation normale du
guide, il n’est pas utile de revenir sur une étape déja passée. Cette remise en
guestion est un avantage, car elle permet d’améliorer le projet au fil de la
réflexion de I’utilisateur. C’est une conséquence du caractére dynamique de
I’éditeur.

Par ailleurs, I’éditeur donne une vision duale du projet: la proposition de
valeur et la matrice d’activités sont des outils d’analyse et de réflexion qui
n’existent pas dans le guide. Donc, il faut avouer que I’éditeur n’est pas aussi
complet que le guide dans son état actuel mais qu’il explore plus
profondément les dimensions du projet qui rentrent dans son cadre d’analyse.

Enfin, nous proposons quelques pistes d’éventuelles améliorations a
apporter a I’éditeur, entre autres dans le but de pallier aux critiques qui en ont
été faites:

- La premiére évolution serait d’intégrer I’editeur au sein du portail de
I’AWT au méme titre que le guide afin qu’il bénéficie de tous les
avantages qui y sont liées: les fiches de I’AWT, les articles récents sur
I’e-business, I’annuaire de I’AWT, la vigie... ;

- Ensuite, on pourrait étendre le domaine d’application de I’éditeur au
projet dans son intégralité, comme pour le guide, en lui ajoutant des
modules tels que le design technique, I’élaboration d’un business plan,
la constitution d’un cahier des charges, etc. ;

- Il serait également intéressant de proposer pour chaque nouvelle
dimension du projet traitée, un outil interactif (du méme genre que la
proposition de valeur ou la matrice) qui laisse I’utilisateur libre dans
I’ordre d’exécution de son travail tout en suscitant sa réflexion ;

- De maniére générale, il serait intéressant d’étoffer I’editeur avec des
exemples représentatifs de chacun des modéles ;

- Enfin, il faudrait prendre en considération tous les modeles de I’e-
business ainsi que leurs sous-modeles. Par exemple, commencer par
étendre I’éditeur aux biens immatériels, ensuite au B2B, puis aux
autres modéles existants.

Cette mise en perspective cléture la description et la critique de I’éditeur. Le
chapitre suivant concerne toujours la description de I’éditeur, mais du point de
vue technique et de I’implémentation.
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Chapitre 6 : Description de I'implémentation de
I’éditeur

Ce dernier chapitre est consacré a la description de I’implémentation du
prototype de I’éditeur que nous avons réalisé. Tous les modules de I’éditeur ont
été implémentés a I’exception du rapport car nous ne disposions pas du temps
nécessaire a sa mise en oeuvre. Evidemment, cette version de I’éditeur reste un
prototype et quelques améliorations pourraient lui étre apportées (nous avons
d’ailleurs établi une liste des améliorations a envisager dans I’avenir).
Néanmoins, dans son état actuel, I’éditeur est fonctionnel pour I’étude
d’opportunite d’un projet e-business (dans le cas du B2C).

Ce chapitre est organiseé de la maniere suivante: Tout d’abord, nous
présentons les choix qui ont été effectués au niveau des outils de
développement. Ensuite, il est question de I’architecture globale et de la
description fonctionnelle du logiciel. Les derniers points abordés seront la
description de la base de données, la description de quelques points techniques
particuliers et enfin la mise en perspective du prototype.

1. Choix des outils d'implémentation

1.1. Environnement Microsoft (Visual Basic .NET et
Access 2002)

L’implémentation réalisée étant celle d’un prototype, le développement
devait étre rapide. C’est pourquoi, il nous fallait un langage d’apprentissage et
d’utilisation assez simples. De plus, comme les différents modules de
I’éditeur ont besoin d’étre représentés graphiquement pour permettre une
interaction efficace et intuitive avec I’utilisateur, il nous fallait un outil
permettant de réaliser des interfaces graphiques variées. Nous hésitions entre
deux langages: Java de Sun Microsystems que nous avions déja utilisé dans le
cadre de nos études ou un outil de développement RAD* tel que Visual Basic
de Microsoft. Méme si Java aurait pu convenir, étant donné les raisons citées
précédemment, notre choix s’est porté sur la derniere version de Visual Basic:
Visual Basic .NET. En effet, méme si Java permet de réaliser des interfaces
graphiques, le temps qu’il nous aurait fallu pour maitriser ce langage était trop
important.

Visual Basic .NET est un outil permettant de créer facilement une interface
graphique. 1l suffit de disposer au moyen de la souris les éléments voulus
(boutons, menu, zone de texte, etc.) dans un cadre et de leur affecter certaines
propriétés (nom, couleur, etc.). (Voir Figure 50 - page 140). Ensuite, a chaque
élément graphique est associé une portion de code qui s’exécute lors de I’action
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correspondante (clic, double-clic, etc.) de la part de I’utilisateur (Voir Figure
51 - page 140).
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Figure 50: Visual Basic.NET - Ajout d’éléments graphiques
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Figure 51 : Visual Basic.NET - Code associé a un élément graphique

Ces deux exemples montrent qu’une interface graphique ainsi que le code
devant s’exécuter suite aux actions de I’utilisateur sont beaucoup plus faciles a
réaliser qu’avec un langage de programmation comme Java, du moins dans le
cas qui nous concerne. Notez que le langage de programmation Visual Basic
est orienté objet.

Une fois le choix du langage de programmation effectué, il subsistait celui
du stockage des données. Microsoft Access 2002 s’est imposé directement
pour deux raisons. La premiére est qu’il bénéficie d’une compatibilité presque
parfaite avec Visual Basic .NET étant donné que ce sont deux produits du
méme développeur: Microsoft. La deuxieme est que, en plus de la
compatibilité, Visual Studio .NET offre des moyens simples de connexion a
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une base de données ainsi que de génération automatique de requétes SQL
compatibles avec ACCESS 2002. (Voir Figure 52 - page 141) Les acces a la
base de données seront analysés plus en detail ultérieurement (cf. 5.1.1).

N
& ACTIVITE_PRE [_|

* {Toutes les colonnes)
[v|DESCRIPTION_COURTE_ACTIVITE_PRE
[v|DESCRITPION_LOMGUE_ACTIVITE_PRE

[v|ID_CIRE_ACTIVITE 7
SECTELR_ACTIVITE '
v
| v
[v|NumM_ACTIVITE_PRE
v
< >
| Colorine | Alias | Table Sortie [ Type de bri | Ordre de tri Critéres ou... Ou... [ou...
DESCRIPTION_ ACTIVITE_F v
DESCRITPION_ ACTIVITE_F v
ID_CIBLE_ACTI ACTIVITE_F v 7
ID_SECTEUR_A ACTIVITE_F v =7
LOGIN ACTIVITE_F v =7
NOM_PROJET ACTIVITE_F v 7
MNUM_ACTIVITE ACTIVITE_F v
< b

SELECT DESCRIPTION_COURTE_ACTIVITE_PRE, DESCRITPION_LONGUE_ACTIVITE_PRE, ID_CIBLE_ACTIVITE, ID_SECTEUR_ACTIVITE, LOGIN, NOM_FROJET,
MUM_ACTIVITE_PRE

FROM  ACTIVITE_PRE

WHERE  (LOGIM = 7) AND {MOM_FROJET = 7) AND {ID_CIBLE_ACTIVITE = 7) AND (ID_SECTEUR_ACTIVITE = 7)

QK | Annuler

Figure 52 : Visual Basic .NET - Editeur de requétes SQL

1.2. L’interface homme machine

Durant la phase de réflexion concernant I’implémentation du logiciel, le
choix s’est posé entre développer un logiciel dédié, c’est-a-dire une
"Application Windows" pour reprendre les termes de Visual Basic, ou une
"Application Web", les deux étant possibles par Visual Basic.NET.

Notre préférence s’est portée sur une "Application Windows" pour plusieurs
raisons: La premiére est issue d’une volonté de se différencier du guide de I’e-
business au point de vue de I’interface qui ne permet pas une utilisation
dynamique. La seconde était que nous avons estimé qu’un logiciel dédié serait
plus puissant concernant les fonctionnalités que nous voulions implémenter, en
I’occurrence le fait que I’utilisateur bénéficie d’une liberté quasi-totale dans la
navigation au sein de I’éditeur et de la possibilité d’afficher plusieurs fenétres
en méme temps comme, par exemple, un assistant, une definition, etc. La
troisieme vient du fait que Visual Basic semblait offrir davantage de
potentialités et d’aides au programmeur en terme "d’Application Windows"
gu’en terme "d’ Application Web". La derniére, et non des moindres, est que,
dans le cadre de nos études, nous sommes plus familiarisés au développement
de ce genre d’environnement qu’aux technologies liées au Web.
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2. Architecture globale

L’architecture de I’éditeur est décomposée en deux couches: la premiere est
la couche relative a I’interface, la seconde est la "couche applicative”
comprenant les fonctions de I’éditeur (p.ex.: cf. 3.8.1) et les accés a la base de
données effectués par ces fonctions. Avant d’aller plus loin, il faut remarquer
gu’il n’y pas de couche "réseau™ car le but actuel de ce prototype n’est pas de
permettre une utilisation a distance mais locale.

/\

Dialogue

Couche
interface

Couche
applicative

A 4

Fonctions
de I'éditeur

A 4

Acces a la

Les fonctions de
I'éditeur
nécessitent des
acces a la base de
données.

base de
données

Figure 53 : Schéma de I’architecture de I’éditeur

Le dialogue entre I’utilisateur et le prototype est possible grace a la "couche
interface”. En effet, I’interface est le moyen visuel interactif permettant a
I’utilisateur d’accéder aux fonctionnalités de I’éditeur (p.ex. : un bouton
"annuler™). En fonction des évenements genérés par I’utilisateur (p.ex.: clic de
souris sur un bouton), I’interface va faire appel a la fonction correspondante
qui, pour la majorité des fonctions de I’éditeur, requiert un acces a la base de
données.

Par exemple, si un utilisateur veut ajouter un élément dans la matrice
d’activités, il déecrit cette activité dans la fenétre correspondante (Voir Figure
67 - 155). Cet ajout, qui est une fonction de I’éditeur, ne sera effectif qu’une
fois I’acces a la base de données confirmé par un clic sur le bouton "OK".
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3. Description fonctionnelle

Cette partie est la premiere approche de I’implémentation des modules
définis dans le chapitre 5. Ces modules sont considérés comme les fonctions du
logiciel et ces différentes fonctions seront décrites ci-dessous. Afin de bien
comprendre le fonctionnement de I’éditeur dans son ensemble, un schéma
fonctionnel a été crée sous forme d’arbre de décomposition des fonctions et des
sous-fonctions (Voir Figure 55 - page 144 & Figure 56 - page 145).

Le logiciel se divise tout d’abord en trois parties (Voir Figure 55 - page
144), la premiére est I’identification du client, suivie de la gestion des projets et
enfin I’affichage du menu général du logiciel. Ces trois fonctions sont
nouvelles car liées a I’'implémentation. En effet, le chapitre 5 présentait le
logiciel sans ce soucier des problemes de gestion des utilisateurs et des projets.
C’est pourquoi nous avons dd ajouter ces fonctions permettant d’identifier les
utilisateurs et de gérer leurs projets avant de commencer a utiliser I’éditeur via
le menu.

R — Composition
-———— Séquence
*—  —> Utilise

/>\ Alternative

Figure 54 : Légende du schéma fonctionnel
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Nouvel
utilisateur

Identification

Usage de I’éditeur
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Validation
Login et mot
de passe

Gestiondes fF==========
projets

Création

Modification

» Menu
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1

! Voir le |
i schéma |
| suivant.. !
1
. |

_________

Figure 55 : Schéma fonctionnel - Utilisation de I’éditeur

Le schéma suivant est relatif aux fonctions accessibles depuis le menu

général.
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Figure 56 : Schéma fonctionnel - Détail du menu

3.1. Identification

3.1.1 Fonctions

- Création d’un nouvel utilisateur ;

- ldentification d’un utilisateur au moyen de son login et de son mot de
passe ;

- Arréter le programme (via la croix en haut a droite de la fenétre)
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3.1.2 Explications

Quand Iutilisateur lance le logiciel, une fenétre d’identification s’affiche
(Voir Figure 57 - page 146). Si I'utilisateur posséde un login et un mot de
passe, il doit les saisir et ainsi s’identifier. Dans le cas contraire, il doit
s’identifier en temps que nouvel utilisateur, c’est-a-dire qu’il devra rentrer des
informations personnelles et des informations relatives a sa société (\Voir
Figure 58 - page 146).

Identification

Lagin [Jahin Smith

Mot de pazse | xxxxxxxx

Identification | Mouvel utilizateur |

Figure 57 : Editeur - Fenétre d’identification

Fenetre de présentation

Insérez vos données

Socigteé
MNaom de la socigté |FUNDP
Informations personneles
itte) [ Monsiewr |
Yalre nom |Smith
Walre prénam |J ohn
Yolre fonction dans la société |F'DG
Mot de pasze (510 caractines) lausanne
Confirmez le mot de passe lausanhe
Annuler | D émarrer |

Figure 58 : Editeur - Fenétre de présentation

En cas de succes de I’inscription de I'utilisateur dans la base de données,
I’éditeur affichera le login de I’utilisateur et puis son mot de passe. Le login,
par facilité, est imposé comme étant la concaténation du prénom, d’un point et
puis du nom de la personne.
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MotreEditeur rzl NotreEditeur

(X

Motre login: John, Smith Votre mok de passe:lausanne

3.2. Gestion des projets

3.2.1 Fonctions

Création un nouveau projet ;
Choix d’un projet dans une liste ;
Retour a la fenétre d’identification (via la croix en haut a droite de la

3.2.2 Explications

ChoixDuProjet

Choix du projet

MHouveau projet
Mom
Créer
Praojet exristant
Maom | j
EBIZ1
EBIZ2
Editer |

Figure 59 : Editeur - Fenétres qui affichent le login et le mot de passe

L’utilisateur a le choix entre créer un nouveau projet ou choisir un des
projets existants afin de le modifier.

E3)

Figure 60 : Editeur - Gestion des projet
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3.3. Menu général

3.3.1 Fonctions

- Affichage de I’utilisateur actuel ;

- Affichage du projet traité ;

- Affichage de I’introduction a I’e-business ;

- Affichage de la description du fonctionnement du logiciel et des ordres
de déroulement ;

- Affichage de la fenétre de description du produit ;

- Affichage de la fenétre de la matrice d’activités pré-projet ;

- Affichage de la fenétre de proposition de valeur ;

- Affichage de la fenétre de la matrice d’activités post-projet ;

- Affichage du lexique ;

- Affichage d’informations sur le programme (a propos) ;

- Quitter le programme.

3.3.2 Explications

Une fois le menu affiché, il restera visible jusqu’a la fin de I’exécution de
I’éditeur, c’est-a-dire jusqu’au moment ou I’utilisateur choisit de quitter le
programme. Tous les €léments sont accessibles a I’utilisateur et ce pendant tout
le deroulement du programme. La seule restriction est qu’une fois qu’un
élément du menu est choisi, la fenétre correspondante s’ouvre et le menu est
rendu inaccessible (Voir Figure 61 - page 149). Ce n’est que lors de la
fermeture de la fenétre appelée que le menu est réactivé. Ce mécanisme permet
d’éviter I’ouverture de multiples fenétres en méme temps. La forme du menu
n’a pas été choisie au hasard: son étroitesse permet d’afficher une autre fenétre
a coté tout en le gardant visible.

En plus des différentes fonctions accessibles par le menu, le nom de
I’utilisateur et le nom du projet en cours sont affichés en haut du menu.
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Introduction & I'e-
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Description
Produit

tdatrice d'activités
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Proposition de
waleur

Iatrice d'activités
FostFraojet

Lexigue

Cluitter

A Propos

Figure 61 : Editeur - Menu général

3.4. Définition de I'e-business

3.4.1 Fonctions

Fournir des informations concernant I’e-business.

3.4.2 Explications

La fenétre d’introduction & I’e-business reprend le texte des chapitres 1 et 2
de ce mémoire.
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Définitionebusiness

2.2. Les modeles d'e-business

2.2.1 Business to Business(B2B) :

« Le Business to Business (B ta B) concerne l'utilisation de supparts électroniques pour taut au
partie des echanges d information d une entreprise avec d autres entreprises © fournisseurs, sous-
traitants, clienis, prastataives de services, organismes financiers.. » (Ficke méthodologique de
FAWT » Le Busiress to Business).

geauisit or
1 equip2nments =
el

maittenance

logistigae
et services
GAUIEL Les aspects du
Business
to
Business

sous-Craitance

wents aux

enreprses

Figure 2 : Les aspects du Business to Business

| £

Figure 62 : Editeur - Introduction & I’e-business

3.5. Fonctionnement du logiciel

3.5.1 Fonctions

- Fournir des informations relatives au fonctionnement du logiciel et aux
ordres de déroulement envisageables.

3.5.2 Explications

La fenétre relative au fonctionnement du logiciel se base sur le texte du
chapitre 5 (cf. Chapitre 5 : Description et critique d’un nouvel environnement
logiciel: I’éditeur de projet e-business - page 113) pour montrer comment
s’utilise le logiciel. 1l y aura également des informations pratiques relatives au
fonctionnement du logiciel.
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1.5. Description des modules principaux du logiciel et ordre de déroulement idéal =

L'éditenr repose sur différents modules qui sont le suppott de la réflexion de Putilisateur et de la modélisation de son
projet. Iz sont au nombre de cing: la description du produit, la proposition de valeur, la matrice d'activités pré-projet, la
matrice d'activités post-projet et enfin le rapport.

L'ordre dans lequel s sont présentés ci-dessous n'est pas sans signification: 4 correspond a lordre de déroulement
idéal de l'exécution du logiciel Toutefois, lutiizateur n'est pas forcé de suivre cet ordre. Vous vetrez dans le point[ 1.6
qu'l exste d'autres ordres d'exécution possibles. Cet ordre ne doit pas 8tre pris comme une contramte, mals comme un
guide logique de l'utilization du logiciel

Chacque module disposze d'un gmdage sous forme d'un assistant logiciel qu est decrit précisement dans le pomt [ 1.7 et
sofrmairetnent ici, afin de ne pas trop alourdir la description des modules. Ce guidage prend la forme de
gquestionsiréponses et d'exemples dont l'objectf est de susciter la réflexion de l'utilisateur et de lu proposer des pistes de
réponse quil répercutera dans le module correspondant. De plus, afin de ne pas contraindre Putihzateur, on i laisse le
choix de consulter l'assistant ou bien de travailler ibremment.

1.5.1 La présentation dun produit

C'est la premugre ftape de l'ordre idéal Tin'est pas encore question de projet m d'e-business. Cela ne signifie pas
pour autant cue la socité doit tre complétement étrangére 4 l'e-business: on considére juste le produit dans son état
actuel avant le projet. L'objectif est de collecter des informations sur le produit. Ces caractéristiques seront utiisées dans
une phase ulttrieure du logiciel On demande donc & lutisateur:

(i) L description du produit vendu

C'estune descrivtion globale du produit provost par la sociéte Elle est de format libre et peut Btre plus ou moins b

Figure 63 : Editeur - Explication du fonctionnement du logiciel

3.6. Assistant

3.6.1 Fonctions

- Afficher une question aidant I’utilisateur ;

- Passer a la question précédente ;

- Passer a la question suivante ;

- Afficher la position de la question dans la liste des questions ;
- Accéder a des explications relatives a cette question ;

- Accéder a des exemples relatifs a cette question ;

- Masquer cette fenétre.

3.6.2 Explications

Comme mentionné dans le schéma fonctionnel (Voir Figure 56 - page 145),
I’assistant est accessible depuis les fenétres suivantes : description du produit,
remplissage et critique de la matrice d’activités pré-projet, proposition de
valeur pour les clients, pour I’entreprise, pour les partenaires et pour les
employés, et finalement la création de la matrice post-projet. Leur forme reste
la méme pour tous les modules du logiciel (sauf celui relatif a la création de la
matrice post-projet) tandis que le texte affiché via cet assistant est relatif au
module concerné. L’exemple d’assistant illustré a la Figure 64 (page 152) est
issu du remplissage de la matrice pré-projet mais tous les assistants sont
similaires.
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Le bouton "masquer" entraine la fermeture momentanée de la fenétre
"assistant™ permettant ainsi a I’utilisateur de tirer immédiatement profit de la
réflexion suscitée par la question posée en allant répercuter ses idées dans la
fenétre appelante. Il peut également afficher a nouveau I’assistant dans le
méme état (i.e. la méme question) que celui dans lequel il I’avait "masquée".

Les boutons "Précédent" et "Suivant" permettent de naviguer parmi les
différentes questions ou explications proposees a I’utilisateur. Les boutons
"Explication" et "Exemple" ne sont accessibles que s’il existe des explications
et des exemples dans la base de données. Dans le cas contraire, ils sont grisés.

Une attention toute particuliere est portée sur les informations contenues
dans les assistants dans le point 5.1.2, page 170.

QuestionMatricePréProjet

Questions relatives au remplissage de la matrice d'activités
pré-projet

" [Tour d'abord, il faut déterminer les activités de communication externe ayant
comme cible uniquement les produits et services vendus.

Tne activite externe peut Btre:

* soit une activité de communication (échange de messages, mise a disposition
d'mformations) entre l'entreprise et d'autres orgamsations.

exemples | envol dun mailing auz clients, publication d'un catalogue, envol d'un bon de
commande a un fournsseur.

| Cuestion 2 sur 9

M azquer Préceédent Suivant Explication Exemple

Figure 64 : Editeur - Assistant

Remarquez que seul I’assistant de création de la matrice post-projet se
présente d’une maniére différente mais il est detaillé dans la partie
correspondante (cf. 3.10 - page 158).

3.7. Description du produit

3.7.1 Fonctions

- Description du produit ;

- Choix de la nature du produit;

- Choix du niveau de valeur du produit ;

- Choix du niveau de prix du produit ;

- Description de la clientele cible ;

- Affichage de I’assistant ;

- Validation des informations introduites ;
- Annulation des informations introduites.
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3.7.2 Explications

L’utilisateur a la possibilité d’afficher un assistant en cliquant sur le bouton
correspondant. De ce fait, I’assistant défini dans la partie précédente (3.6
Assistant - page 151) s’affiche en superposition de la fenétre de description du
produit. Les différentes caractéristiques du produit sont celles définies pour le
module de description du produit dans le chapitre 5 (cf. Chapitre 5 - La
présentation du produit - page 116), il n’est donc pas necessaire de détailler
davantage cette fenétre.

Description du produit

Description du produit Informations complémentaires

Weuilez décrire le p_roduit [ou la gamme de produit]
concemé par le projet Miveau de valeur |CDUHANT j

Article: de papeterie

Miveau de pris |MDYEN j

Description de la clientéle cible

Weuillez décrire & quelle clientéle votre produit est
desting

Hature

(¥ Bien ™ Service
" Digitalizable ¥ Non-Digitalizable
' Durable " Ephémére
Azzistant | Annuler | oK |

Figure 65 : Editeur - Description du produit

3.8. Matrice d’activités pré-projet
3.8.1 Fonctions

- Affichage de la matrice ;

- Affichage de I’assistant pour le remplissage ;

- Affichage de I’assistant pour la critique ;

- Affichage de la définition de la matrice d’activité;

- Ajout d’un élément dans une case de la matrice ;

- Modification d’un élément d’une case de la matrice ;

- Ajout d’une opportunité ;

- Modification d’une opportunité ;

- Ajout d’une faiblesse ;

- Modification d’une faiblesse ;

- Fermeture de la fenétre (avec validation des modifications apportées a
la matrice).
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3.8.2 Explications

La priorité lors de I’implémentation de I’interface graphique de la matrice
d’activités fut de trouver un compromis entre vision d’ensemble et lisibilité.
Afin de garantir la vision d’ensemble, la notion de matrice doit apparaitre de
maniere globale a I’écran, sans devoir faire défiler le contenu de la fenétre
horizontalement ou verticalement. Pour cela, il faut que toutes les cibles et tous
les secteurs d’activités se trouvent simultanément sur une fenétre de la taille de
I’écran. Pour des raisons de clarté, il est impossible de le faire car la matrice
compte 30 cases. Mais une astuce a permis d’atteindre ce but. Il a fallu
transformer le nom des lignes de la matrice (=les cibles) en onglets de sorte
que chaque onglet corresponde a une et une seule cible d’activités, ainsi, la
hauteur d’une case peut étre augmentée a une taille raisonnable. Il est
important de ne pas augmenter la hauteur de la case a sa taille maximale (c’est-
a-dire la hauteur du tableau a onglet) car sinon la notion de ligne de la matrice
n’est plus perceptible.

Un probléme subsiste : « Comment afficher des descriptions d’activités
parfois assez longue dans une case aussi étroite en évitant au maximum I’usage
des barres de défilement horizontales ?» Pour y remédier, nous avons eu I’idée
de décrire une activité au moyen d’une description courte et d’une description
longue. Ainsi, en affichant seulement la description courte dans la matrice, la
lisibilité est grandement améliorée. 1l est important de mentionner qu’une ligne
d’une case de la matrice correspond a une et une seule activité et en particulier,
c’est sa description courte qui y est uniguement affichée.

Le moyen choisi pour ajouter une activité dans la matrice est de double-
cliquer sur la case correspondante et une fenétre d’ajout s’ouvre alors (Voir
Figure 67 - page 155). Pour modifier une activité existante, il suffit de cliquer
une seule fois dessus, ce qui provoque I’ouverture d’une fenétre de description
et de critique de I’activité (Voir Figure 68 - page 156). La critique d’une
activité sous forme d’opportunité ou de faiblesse s’effectue via les boutons
"modifier" et "ajouter” correspondants qui ouvrent une fenétre de description
de la critique (\Voir Figure 69 - page 156).
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Matrice d'activités

Matrice d'activités Pré-Projet
Assistant pour | Assistant pour | Définition de |
“lemplssage e atice dactids Fermer
ACTIVITES EXTERNES RELATIVES AUX ACTIVITES INTERNES
| Matchés | ‘ Fournisseurs | Partenaires | A } Co-opéi ‘ | Internes |
G Droduitset
services

! vendus _
B activits
L
E
S

Produits ct
E scrvices
X | approvisionnés
&S
E
R
N
E .
P Clients

Prospects
c
|
P Infastuenae
E inferne
s
|
N —
E Infrastucture
R externe
N
E
s

Figure 66 : Editeur - Matrice d’activités pré-projet

Ajouter une activité =

Ajout d'une activité

DESCRIPTION
COURTE:

DESCRIPTION
LONGUE:

Annuler | ul:s |

Figure 67 : Editeur - Ajout d’une activité
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estion de I'activité

Activités

DESCRIPTION Autivitg
COURTE:

DESCRIPTION Man activité
LONGUE:

OPPORTUNITE(S) [Trés bonne activité

AJOUTER |

FAIBLESSE(S):

MODIFIER |

AJOUTER

i

Annuler | oK

Figure 68 : Editeur - Modification et critique d’une activité

Ajouter une opportunité

Description

Mouvelle Opportunité

Annuler | Ok |

Figure 69 : Editeur - Ajout d’une opportunité

Hormis les fonctions détaillées ci-dessus, a savoir, le remplissage et la
critiqgue des activités de la matrice, il existe aussi un assistant pour le
remplissage de la matrice et un autre pour la critique de la matrice. De plus,
une définition de la matrice d’activité est accessible. Mais les explications sont
similaires a celles deja énoncées pour I’assistant (3.6 Assistant - page 151) et
pour la définition de I’e-business (3.4 Définition de I’e-business - page 149).
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3.9. Proposition de valeur

3.9.1 Fonctions

- Affichage des éléments des quatre propositions de valeur ;

- Affichage de I’assistant ;

- Affichage de la définition de la proposition de valeur ;

- Ajout d’un élément de proposition de valeur ;

- Modification d’un élément de proposition de valeur ;

- Choix parmi les différentes propositions de valeur ;

- Choix du rdle joué par le client dans le cas de la proposition de valeur
pour le client ;

- Fermeture de la fenétre.

3.9.2 Explications

La technique utilisée pour ajouter un élément dans la proposition de valeur
est identique a celle utilisée dans la matrice d’activité pré-projet (3.8 Matrice
d’activités pré-projet - page 153), un simple “clic” sur I’élément pour le
modifier et un double-clic pour en ajouter un (Voir Figure 69 - page 156). A
nouveau, il n’est pas nécessaire de répéter les explications relatives a I’assistant
et a la définition, ce sont les mémes que précédemment. Notons que seule la
proposition de valeur pour le client dispose du choix du role joue par le client,
ce qui est assez logique.

Proposition de valeur

Proposition de Valeur

: Dicfrition de
o | Proposition de valsur | [Reme=r

Clients I Entreprise I Employés Partenaires 1

ROLE: -

Utilisateur
Co-Créateur
Transtéreur

Figure 70 : Editeur - Proposition de valeur
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3.10. Matrice d’activités post-projet

3.10.1 Fonctions

- Affichage de la matrice post-projet ;

- Affichage de la définition de matrice d’activités ;

- Affichage de I’assistant de création de la matrice post-projet ;

- Fermeture de la fenétre relative a la matrice d’activités post-projet.

3.10.2 Explications

La fenétre relative a la matrice d’activités post-projet est similaire a celle de
la matrice pré-projet a quelques exceptions pres. Les boutons "assistant pour le
remplissage" et "assistant pour la critique™ sont remplacés par un unique
bouton "assistant de création de la matrice post-projet”. Afin d’éviter a
I’utilisateur de retourner dans la matrice pré-projet pour accéder a la définition
géneérale de la matrice d’activités, cette fonctionnalité est également accessible
depuis la fenétre de la matrice post-projet.

L ajout dans la matrice d’activités post-projet se deroulera de la méme facon
que dans la matrice pré-projet a I’exception qu’il n’y aura pas moyen d’ajouter
de critiques (opportunités et/ou faiblesses).

La fonctionnalité qui se distingue fortement de la matrice pré-projet est
I’assistant, et cela aussi bien au niveau de la forme que du contenu. Le but de
I’assistant n’est plus uniquement de poser des questions et de susciter la
réflexion. Cette fois, il s’agit de proposer a I’utilisateur des actions a effectuer
sur chaque activité de la matrice pré-projet pour en déduire la matrice post-
projet.

Dans le chapitre 5 (cf. Chapitre 5 - Création de la nouvelle matrice: la
matrice d’activités post-projet - page 124), cing actions possibles a appliquer a
une activité de la matrice pré-projet avaient été distinguées : garder I’activité,
la faire évoluer, la faire migrer, I’effacer ou en créer une nouvelle. Les captures
d’écran ci-dessous représentent respectivement ces cing actions possibles.

La partie de gauche contient toutes les informations relatives a une activité
de la matrice pré-projet : secteur et cible de I’activité, description courte et
longue, opportunités et faiblesses. Deux boutons "Précédente™" et "Suivante"
permettant de naviguer librement dans I’ensemble de ces activités. La partie
droite comprend cing onglets représentant chacun une des actions possibles.
Un commentaire de chaque action est donné au dessus de la capture d’écran
correspondante.

Si I'utilisateur choisit de garder I’activité telle qu’elle était dans la matrice
pré-projet, il lui suffit de cliquer sur I’onglet "Garder" et ensuite sur "Valider"
synonyme d’enregistrement dans la base de données (Voir Figure 71 - page
159). Notez que les descriptions courte et longue s’affichent dans la partie
droite a titre de rappel mais elles ne peuvent étre modifiées.
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Assitant de création de la matrice d'activités post-projet

Activites de la matrice pré-projet

Secteur
Cible

Desctiption courte

Description longue

Opportunités

Faiblesses

Frécédente |

Garder l Evuluarl Migrer ] Elfacel] Créer nouvelle aclwlé]

Desctiption courte

Description longue

e

X alider |
Suivante |

M asquer |

Figure 71 : Editeur - Création matrice post-projet - Garder I’activité

L’utilisateur a la possibilité de faire évoluer une activité. Pour ce faire, il
dispose, dans la partie droite, de la description courte et longue de sorte qu’il
puisse les modifier (Voir Figure 72 - page 159). Cette modification ne sera
enregistrée dans la base de données que lors du clic sur le bouton "Valider".

Cette derniére remarque est valable pour les trois onglets suivants.

Assitant de création de la matrice d'activités post-projet

Activités de la matrice pré-projet

Garder

Secteur
Cible

Deschiption courte

Description longue

] Migrer ] EIfacer] Créer nouvelle actvité

Desctiption courte

Description longue

Opportunités
Faiblesses
. Walider |
Frécédente | Suivante |

M azquer |

Figure 72 : Editeur - Création matrice post-projet - Faire évoluer une activité

L utilisateur peut également choisir de faire migrer une activité d’une case a
une autre (Voir Figure 73 - page 160). Conceptuellement, cela est synonyme
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d’un changement de cible et/ou de secteur d’activité. Il suffit a I’utilisateur
d’indiquer a quelle cible et a quel secteur cette activité fait maintenant
référence et éventuellement d’en modifier la description.

Assitant de création de la matrice d'activités post-projet

Activités de la matrice pré-projet

Effacer ] Créer nouvelle actvité ]

Secteur | j
Cible | j

Garder ] Evoluer

Secteur |

Cible |

Desctiption courte |

. Desctiption courte
Dezcription longue

Description longue

Opportunités
Fablesses
X W alider
Précedente | Suivante |

Mazquer |

Figure 73 : Editeur - Création matrice post-projet - Migrer I’activité

De plus, I'utilisateur peut effectuer la suppression pure et simple d’une
activité (Voir Figure 74 - 160), c’est-a-dire que la mise en place du projet
entrainerait I’inutilité de cette activité. 1l suffit a I’utilisateur de ne rien faire
pour que I’activité ne soit pas prise en compte dans la matrice post-projet, et
donc de passer a I’activité pré-projet suivante en cliquant sur "Suivante™.

Assitant de création de la matrice d'activités post-projet

Activités de la matrice pré-praojet

Sectewr |

Si wous ne voulez pas que l'activité de la matrice pré-projet

Cible | présentéﬁ c:i-c_:o_n!re apparaisse dans la matice post-projet alors
passez & l'activité suivante, aingi, elle ne sera pas prize en compte

| dans la matrice post-projet.

Desctiption courte

Description langue

Oppartunités

Faiblesses

Précéderte | Suivante |
d azquer |

Figure 74 : Editeur - Création matrice post-projet - Effacer I’activité
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Enfin, Putilisateur a la possibilité de créer une activité compléetement
nouvelle (Voir Figure 75 - page 161). Pour cela il doit entrer un secteur
d’activités, une cible et les deux descriptions.

Assitant de création de la matrice d'activités post-projet

Secteur
Cible

Deschiption courte

Description longue

Opportunités

Faiblesses

Frécédente |

Activités de la matrice pré-projet

Garderl Evoluerl Migrerl Effacer |

Secteur |

Cible |

Desctiption courte

Description longue

—

Suivante |

“alider |

M azquer |

Figure 75 : Editeur - Création matrice post-projet - Création d’une nouvelle activité

3.11. Lexique

3.11.1

Fonctions

- Afficher et trier par ordre alphabétique les définitions des termes les
plus couramment utilisés dans le domaine de I’e-business et dans
I’éditeur.

3.11.2

Explications

La maniére dont cette fenétre est gérée est expliquée dans la partie
"description technique”.
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Index
- BTOR-B2B - Business to Business : Activités d'E-Busimess concernant les relations entre des entreprises. [06]
- BTOC-B2C - Business to Consumer : Activités d'E-Business ayant le consommateur final comme client. [06]

- B TOE - B2E - Business to Employees . Activités d'E-Business concernant les relations entre les entreprises et leurs employés

[06]

-  BACK OFFICE : Ensemble des systémes techniques internes qui supportent les activités commerciales en ligne d'une entreprise
(bases de données, serveurs mternes, logiciels de gestion des stocks, etc)

-  BANDE PASSANTE - bandwidth : Volume dinformations pouvant circuler sur une ligne de télécommmmcation. Plus elle est
grande, plus la transrmission de I'mformation est rapide. On la mesure en bits par seconde (bis), kilobits par seconde (Kbps),
mégabits par secende (WMbps), ete. [06]

- BASE DE DONNEES - datahase : Ensemble structuré de fichiers informatiques contenant un ensemble cohérent de données
(d'ute entreprise par exemple) . [08]

- BIEN IMMATERIEL : les bicns immatéricls sont assimilés auz biens digitalisables. Par conséquent, ils peuvent #tre durables o
éphémeres. woiri quelques exemnples | Bien digitalisable durable : Cd (format mp 3}, logiciel, bvre version €lectromgue,. . ; Bien
digitalisable éphémere : revue de presse,.. [2]

- BIEN MATERTEL : les biens immatériels sont assimilés auz biens digitalisables. Par conséquent, ils peuvent Stre durables ou
éphémeres. woici quelques exernples - Bien non-digitalisable durable : vétement, équipement, mobilier, nourniture (<= produtt frais),
Bien non-digitalisable éphémére : produit frais, article de mode, fleurs,.. [2]

- BIEN : un bien peut étre digitalisable ou non-digitalisable, durable ou éphémére. Ces deux dimensions peuvent &tre croisées et
donner 4 sortes de biens dont voici quelques exemples : Bien non-digitalisable durable : vétement, équipement, mobilier, nourrihare
(<> produt frais),... ; Bien non-digitalisable éphémére : produit frais, article de mode, fleurs,.. ; Bien digitalizable durable : Cd
(format mp3). logiciel, vre version électronique, .. ; Bien digitalisable éphémere : revue de presse,... [2]

- BPS - bits par seconde | Unité de mesure du débit de transmission (par modern, igne louée, etc). [06]

- BRICK AND MORTAR : Ezpression anglaize désignant une entreprize traditonnelle (fatte de briques et de mortier 1. [06] ~

Figure 76 : Editeur - Lexique

4. Description de la base de données

La base de données est un composant tres importante pour le prototype. En
effet, hormis les variables globales utilisées pour le fonctionnement du
prototype, toutes les données que I’utilisateur introduit ou sur lesquelles il
travaille sont exclusivement stockées dans la base de données. C’est une raison
de plus pour y préter une attention particuliere.

La description de la base de données se fera en trois étapes:

- Tout d’abord, la description sous forme de phrases élémentaires.

- Ensuite, les schémas conceptuel et relationnel réalisés avec I’outil DB-
Main.

- Enfin, I'implémentation avec ACCESS2000.

4.1. Description en propositions élémentaires

Un projet e-business est réalisé par une personne, concerne un produit
particulier, et est modélisé par les matrices d’activités pré et post-projet. Le
projet est egalement compose des propositions de valeur relatives a quatre
cibles: le client, I’entreprise, les employés et les partenaires. De plus, le projet
est identifié par son nom et la personne qui en est I’auteur.

Une personne est caractérisée par son nom, son prénom, la société pour
laquelle elle travaille, sa fonction au sein de cette société et sa civilité. Lors de
son inscription dans I’éditeur, elle recoit un "login™ qui est son identifiant ainsi
gu’un mot de passe pour accéder au logiciel.
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Un produit possede plusieurs caractéristiques relatives a sa nature: bien ou
service, digitalisable ou non-digitalisable et durable ou éphémere. De plus, il
possede une description de lui-méme, une description de la clientéle cible a
laquelle il est destiné, ainsi qu’un niveau de valeur et un niveau de prix. Le
niveau de valeur peut prendre quatre valeurs différentes: AUCUN (par défaut),
COURANT, RARE et INNOVANT. Le niveau de prix peut également prendre
quatre valeurs différentes: AUCUN, HAUT, MOYEN, ECONOMIQUE et
GRATUIT.

Les matrices d’activités pré et post-projet ne sont pas stockées globalement
dans la base de données, ce sont les activités pré et post-projet qui les
composent qui y sont stockées individuellement. Donc, un projet est composé
d’activités pré et post-projet qui, ensemble, forment respectivement les deux
matrices relatives au projet.

Une activité pré-projet est décrite de maniére courte et longue et possede
un numéro. Elle est identifiée par son secteur d’activité et sa cible d’activité,
ainsi que par son numéro. Ce numéro d’activité I’identifie parmi les activités
de méme secteur et de méme cible. De plus, une activité pré-projet peut étre
critiquée.

Une activité post-projet a les mémes caractéristiques qu’une activité pré-
projet sauf qu’elle ne peut pas étre critiquée.

Un secteur d’activité est caractérisé par une description et un libellé. Il est
identifié par un matricule. Les différents secteurs possibles sont (le matricule
identifiant est entre parentheses): les activités relatives aux marches (AM), aux
fournisseurs (AF), aux partenaires financiers (APF), aux autres partenaires
(AAP), aux co-opétiteurs (ACO) et les activités internes (Al).

Une cible d’activité est caractériseée par une description et un libelle. Elle est
identifiée par un matricule. Les différentes cibles possibles sont (le matricule
identifiant est entre parenthéses): les produits et services vendus (PSV), les
produits et services approvisionnés (PSA), les clients et prospects (CP), les
infrastructures internes (I1) et les infrastructures externes (IE).

Une critique possede une description et peut étre de type OPPORTUNITE
ou FAIBLESSE. Elle est identifiée par I’activité a laquelle elle est relative, son
type et son numéro. Ce numéro I’identifie donc au sein des critiques du méme
type liées a une méme activité.

Comme pour les matrices pré et post-projet, la proposition de valeur n’est
pas stockée globalement mais ce sont ses éléments qui sont stockés
individuellement. L’ensemble des éléments de proposition de valeur pour une
cible (client, entreprise, employé, partenaire) dans un projet forme la
proposition de valeur globale de cette cible pour ce projet.

Un élément de proposition de valeur pour le client est caractérisé par une
description et un numero. Il est identifié par ce numéro, le type de rdle joué par
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le client, ainsi que le projet auquel il se rapporte. Ce numéro identifie I’élément
de proposition de valeur pour le client au sein des éléments de proposition de
valeur pour le client du méme type de rdle et relatifs au méme projet.

Un type de réle est caractérisé par un nom identifiant et une description. Le
role peut prendre une de ces quatre valeurs: ACHETEUR, UTILISATEUR,
CO-CREATEUR ou TRANFEREUR.

Un élément de proposition de valeur pour I’entreprise est caractérisé par
une description et un numero. Il est identifié par ce numéro et le projet auquel
il se rapporte. Ce numéro identifie I’élément de proposition de valeur pour
I’entreprise au sein des éléments de proposition de valeur pour I’entreprise du
méme projet.

Les éléments de proposition de valeur pour les employés et les
partenaires ont les mémes caractéristiques que ceux pour I’entreprise.

Cette description permet de donner la sémantique globale du schéma
conceptuel (Voir Figure 77 - page 165), mais elle ne remplace pas une
spécification complete des éléments du schéma. Globalement, les concepts en
caractére gras sont transformés en type d’entité et leurs caractéristiques en
attributs. De plus, les associations entre concepts et leurs cardinalités se
déduisent des propositions ci-dessus.

4.2. Schémas conceptuel et relationnel

Les schémas conceptuel et relationnel ont été réalises grace a DB-Main.
(\VVoir Figure 77 - page 165 et Figure 78 - page 166), le schéma relationnel ayant
été généré automatiquement par cet outil. A ce niveau-ci, nous n’avons pas
encore défini précisément les types des attributs des entités du schéma
conceptuel. Nous les définirons lors de la transposition du schéma relationnel
en base de données ACCESS2000 qui n’utilise pas la méme terminologie de
type que DB-Main.
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Figure 77 : Schéma conceptuel de la base de données
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Figure 78 : Schéma relationnel de la base de données
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4.3. ACCESS2000

Sur base du schéma relationnel, la base de donnée a été réalisée sous
ACCESS2000. Malheureusement, nous avons rencontré quelques difficultés de
transposition. En effet, ACCESS2000 ne permet pas de modéliser un schéma
aussi riche que celui généré par DB-Main. Il a donc fallu que nous prenions
certaines mesures de simplification tout en minimisant la perte de sémantique
du schéma.

Premierement, ACCESS2000 ne connait pas les identifiants secondaires, il a
donc fallu les ignorer. L’impact de cette limite propre a8 ACCESS2000 n’est
pas tres lourd. Deuxiemement, ce qui est plus embétant, c’est qu’ACCESS2000
n’est pas capable de modéliser toutes les contraintes référentielles de notre
schéma. Par exemple, la contrainte d’égalité entre le champ NUM_PRODUIT
de I’entité PROJET et le champ du méme nom de I’entité PRODUIT n’est pas
modélisable. Ce genre de probléeme a nécessite plus d’attention de notre part
dans les accés a la base de données et nous avons dd simuler nous-mémes
certaines contraintes d’intégrité ou référentielles par le biais du code. Cette
tache ne nous a pas posé de problémes étant donné la taille restreinte de la base
de données. Nous expliquerons plus en detail la maniere dont se font les acces
a la base de données dans la suite (cf. 5.1.1, page 167).

En ce qui concerne les types de données relatives aux champs,
ACCESS2000 offre de nombreuses possibilités: texte court ou long,
énumérations, valeurs obligatoires ou facultatives... Nous n’allons pas
énumérer ici les types de données de tous le attributs, c’est pourquoi nous
avons placé la documentation de la base de données sur le site Internet (cf.
Acces a I’éditeur - page 174).

5. Description technique

Cette partie n’a pas la prétention d’expliquer en détail chaque concept utilisé
dans I’'implémentation de I’éditeur mais plutdt d’exposer les éléments propres a
Visual Basic qui ont été utilisés et qui pourraient étre nouveaux pour une
personne non-initiée.

5.1. Choix d'implémentation

5.1.1 Acces a la base de données

En matiere de bases de données, les developpeurs de Visual Basic.NET ont
mis au point un modéle de données appellé ADO.NET qui permet I’accés a un
grand nombre de formats de bases de données, dont ACCESS2000 bien
entendu.

Dans ADO.NET, plusieurs objets sont utilisés pour récupérer et modifier
I’information extraite d’une base de données. L’illustration suivante (Voir
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Figure 79 : Modeéle d’accés aux données ADO.NET, pagel68) présente une
vue d’ensemble du fonctionnement d’ADO.NET.

Connexion
T A
— Cholx du projet
[ —
Carte de —> (=]
données e -
Groupe de données Feuille dotée de

contr6les dépendants

Figure 79 : Modeéle d’accés aux données ADO.NET 0

"Tout d’abord, une connexion (OleDbConnection) est établie, afin de
disposer des informations sur la connexion a la base. Ensuite, une carte de
données (OleDbDataAdapter) est créée afin de gérer I’extraction des données
de la base et I’insertion d’éventuelles modifications. Enfin, un groupe de
données (Dataset) est élaboreé.” [Hal02] Une carte de données est une sorte de
"filtre a données” qui, sur base de requétes SQL, extrait des données d’une ou
plusieurs tables. Un groupe de données est une représentation d’une ou
plusieurs tables de la base de données, c’est-a-dire une copie de ces données
extraites via la carte de données. Le groupe de données est alors utilisé et/ou
modifié sur une feuille via quelques controles!®. Ces données peuvent ensuite
étre mises a jour dans la base de données. Il existe plusieurs méthodes pour
utiliser ces données et nous allons exposer brievement celles que nous avons
utilisées.

La méthode la plus simple pour afficher des données d’un "Dataset™ dans un
objet (p.ex.: une zone de texte) est d’utiliser la propriété "text" de la catégorie
"DataBindings"” de I’objet et de le relier a la source de données choisie. Par
exemple, nous avons utilisé cette méthode pour I’affichage du "role du client”
dans la fenétre de I’assistant de la proposition de valeur pour le client (Voir
Figure 80 : Affichage de données via la proprieté “"text” de la catégorie
"DataBindings, page169).

150 [Hal02]

151 |es contréles sont des éléments de l'interface ou des objets issus de la boite a outils de
I'environnement de programmation et placés sur une feuille (équivalent d'une fenétre). Par
exemple: une zone de texte, de liste, d'image, d'étiquettes...
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Figure 80 : Affichage de données via la propriété ""text" de la catégorie ""DataBindings"

Evidemment, cette méthode est assez simple d’emploi mais pas tres
puissante. C’est pourquoi, pour modifier la base de données, nous avons utilise
une autre méthode plus complexe, que nous exposons ci-dessous.

Nous avons vu precédemment que la carte de données faisait office de
"filtre de données" de la base de données. Il est également possible de
paramétrer la requéte SQL de la carte de données de maniere a pouvoir
sélectionner ultérieurement, via le code, des enregistrements spécifiques de la
base de donnees. La requéte est alors de ce type:

SELECT LOGIN, NOM_PROJET, NUM_PRODUIT
FROM PROJET
WHERE (LOGIN = ?)

Associée a une instruction telle que:

OleDbDataAdapterl.SelectCommand.Parameters("'LOGIN™) .Value =

Jjysohet

Elle permet de filtrer uniqguement les enregistrements dont la colonne
LOGIN vaut "jysohet". Sur base de cette carte de données filtrante, on peut
créer un groupe de données qui sera utilisé dans le code comme une variable
normale dont les données peuvent étre affichées dans un objet le permettant
(p.ex. une zone de texte). Par exemple, dans la fenétre de modification et de
critique d’une activité, la carte de données (OleDbDataAdapterl) sélectionne
les enregistrements selon les parameétres donnés, en fait une copie dans le
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groupe de données (DsGestionActivitél) et les données du groupe de
données sont ensuite affichées dans des zones de texte:

Filtre des enregistrements:

OleDbDataAdapterl.SelectCommand.Parameters("'LOGIN™) .Value =
loginGlobal
OleDbDataAdapterl.SelectCommand.Parameters('NOM_PROJET™) .Value =
projetGlobal
OleDbDataAdapterl.SelectCommand.Parameters(*'1D_SECTEUR_ACTIVITE™).
Value = secteurActivite
OleDbDataAdapterl.SelectCommand.Parameters(""ID_CIBLE_ACTIVITE"™).Va
lue = cibleActivite
OleDbDataAdapterl.SelectCommand.Parameters("*"NUM_ACTIVITE_PRE™) .Val
ue = numActivitePre

Remplissage du groupe de données:

DsGestionActivitél.Clear()
OleDbDataAdapterl.Fill(DsGestionActivitél)

Remplissage des zones de texte

TextBoxl1l.Text =
DsGestionActivitél ACTIVITE _PRE(O) .DESCRIPTION_COURTE_ACTIVITE_PRE
TextBox2.Text =
DsGestionActivitél ACTIVITE_PRE(O) .DESCRIPTION_LONGUE_ACTIVITE_PRE

De plus, il est possible de mettre a jour la base de données effectivement en
copiant le contenu du groupe de données dans la base de données via la carte
de données grace a I’instruction suivante:

OleDbDataAdapterl.Update(DsGestionActivitél)

Il existe bien entendu d’autres méthodes que celles que nous avons
employées mais celles-ci nous ont permis de réaliser les acces nécessaires au
fonctionnement du logiciel sans trop de difficultés. De plus, le manuel que
nous nous étions procurés [Hal02] ne présentait que ces techniques.

5.1.2 Contenu des assistants et fichiers RTF

Cette partie est consacrée a I’explication des moyens mis en ceuvre pour
afficher les définitions et le contenu des assistants. Il était nécessaire de
disposer d’un moyen simple de récupération des documents rédigés dans le
cadre du memoire afin de les utiliser dans le logiciel. C’est le cas par exemple
de I’introduction a I’e-business, de I’explication du fonctionnement du logiciel,
de la matrice d’activités et de la proposition de valeur. Les premiéres idées
étaient de stocker ces textes directement dans le code source ou dans un champ
de texte dans la base de données. Mais ces solutions ont été directement
rejetées pour deux raisons: le manque de facilité de la mise a jour de ces
documents et I’absence de mise en forme des documents.
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Apres quelques recherches, les contréles "RichTextBox" de Visual Basic
remplis avec des fichiers de type "Rich Text Format'®>" (générés notamment
par Microsoft Word) se sont avérés étre une solution satisfaisante. En effet, les
fichiers de type RTF permettent la rédaction d’un texte avec une certaines mise
en page et sont reproduits fidelement dans les contrdles "RichTextBox". Il
suffit d’une seule ligne de code pour remplir un "RichTextBox" en spécifiant
I’emplacement du fichier RTF, en voici la syntaxe:

RichTextBox.LoadFile(*'emplacement du fichier RTF™)

De cette maniére, nous pouvons élaborer des documents indépendamment
du code du logiciel, les mettre a jour si nécessaire, et les changer
d’emplacement en allant modifier le code. Donc, cette solution est tres
intéressante pour les documents qui ne doivent pas étre souvent modifiés tels
que nos définitions qui sont définies une fois pour toutes et ne sont
normalement plus modifiées ultérieurement. Néanmoins, en ce qui concerne les
assistants des différents modules, ils seraient limités par une gestion aussi
statique. En effet, les assistants risquent d’évoluer encore beaucoup jusqu’a la
version finale de I’éditeur (p.ex.: ajouter des questions ou des exemples) donc,
il était nécessaire de trouver une alternative tout en continuant a utiliser les
fichiers RTF tres pratiques pour la mise en page et la mise a jour. La solution
gue nous avons choisie est de stocker dans une base de données, pour chaque
assistant, les emplacements des fichiers RTF relatifs aux questions posées par
I’assistant. De plus, I’explication et I’exemple liés a chaque question sont aussi
au format RTF et leurs emplacements sont stockés dans le méme
enregistrement que la question correspondante. Pratiquement, chaque assistant
(sauf celui de la matrice post-projet) correspond a une table de la base de
données dont chaque enregistrement possede quatre champs : un numéro
identifiant la question, I’emplacement du fichier RTF décrivant la question,
I’emplacement du fichier RTF décrivant I’explication et I’emplacement du
fichier RTF décrivant I’exemple (Voir Figure 81 : Editeur - Base de données -
Les assistant, page 172). De cette maniére, lorsqu’il faut modifier le contenu
d’un assistant (question, explication ou exemple), il suffit de modifier le fichier
RTF correspondant (son emplacement étant stocké dans la base de données) et
lorsqu’il faut ajouter ou retirer une question de I’assistant, il suffit d’ajouter ou
retirer un enregistrement de la base de données.

152 RTF
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Figure 81 : Editeur - Base de données - Les assistants

5.1.3 Enchainement des fenétres

Deux techniques ont été utilisées pour assurer I’enchainement des fenétres :
une méthode propre a Visual Basic "ShowDialog" et une technique plus
conventionnelle consistant a rendre "manuellement” inaccessible la fenétre
"mere" tant que la fenétre "fille" n’est pas fermée.

(a) La méthode ShowDialog

Cette méthode permet d’afficher une nouvelle fenétre qui contraint a son
utilisation. Le contr6le ne sera passé a I’instruction suivant I’appel que lorsque
la méthode "ShowDialog" aura retourné un résultat qui est de type
"DialogResult". Citons par exemple : DialogResult.Cancel, DialogResult.OK,
DialogResult.No, DialogResult.Yes, DialogResult.Retry, etc. Ces résultats
peuvent étre assignés a certaines actions de I’utilisateur comme un clic sur un
bouton par exemple. 1l existe également des assignations par défaut: un clic sur
la croix entraine un résultat valant "DialogResult.Cancel™. Il est intéressant de
pouvoir choisir le code qui sera exécuté aprés le retour de la méthode
ShowDialog. Par exemple, en cas de ShowDialog.Cancel, on ne fait rien et en
cas de ShowDialog.OK, on met a jour la base de données.

Notons que la fenétre appelante reste inaccessible tant que la fenétre appelée
n’a pas fourni son résultat, ce qui nous est utile dans le fonctionnement du
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logiciel. En effet, dans I’éditeur, nous voulons que les différentes fonctions
soient effectuées I’une aprés I’autre et pas simultanément. Par exemple, une
fois la fenétre d’ajout d’une opportunité ouverte, il faut empécher I’utilisateur
d’avoir acces au reste du logiciel tant qu’il n’a pas fermé cette fenétre, en
validant ou en annulant I’ajout. Dans le cas contraire, cela risquerait d’entrainer
une situation incohérente avec plusieurs fenétres ouvertes en méme temps.

Afin d’illustrer nos préceédentes explications, voici un exemple issu du
prototype. L’extrait de code présenté constitue les instructions associées au
bouton "Nouvel utilisateur" de la fenétre d’identification (Voir Figure 57 -
page 146). Pour rappel (Voir Figure 58 - page 146), la fenétre de présentation
comporte un bouton "Annuler” et un bouton "Démarrer*.

Private Sub btnNouvelUtilisateur Click(ByVal sender As
System.Object, ByVal e As System.EventArgs) Handles
btnNouvelUtilisateur.Click

Me.Hide()
‘Cache la fenétre d’identification
Dim drPresentationEntreprise As DialogResult
‘Crée une une variable de type DialogResult
Dim frmPrésentationEntreprise As New
PresentationEntreprise()
‘Crée une instance de la classe PresentationEntreprise
drPresentationEntreprise =
frmPrésentationEntreprise.ShowDialog()
‘Applique la méthodeShowDialog sur I’instance de la fenétre et affecte le
résultat a la variable de type DialogResult
IT drPresentationEntreprise = DialogResult.Cancel Then
‘Si la valeur retournée par ShowDialog est Cancel, c’est que I’utilisateur a
cliqué sur ‘Annuler’
MessageBox.Show(""Annulation de la présentation de
I’entreprise et de I’utilisateur™)
Me.Show()
‘On réaffiche la fenétre d’identification
Else
‘L’utilisateur a cliqué sur autre chose que *Annuler’ donc sur ‘Démarrer’
Me . Show()
‘On réaffiche la fenétre d’identification
txtLogin.Text = loginGlobal
txtMotDePasse.Text = motdepasseGlobal
End IF
End Sub

L’extrait suivant est le code associé ou bouton "Annuler" de la fenétre de
présentation (Voir Figure 58 - page 146).

Private Sub btnAnnuler_Click(ByVal sender As System.Object, ByVal
e As System.EventArgs) Handles btnAnnuler.Click

Me.DialogResult = DialogResult.Cancel

End Sub
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(b) Show

La méthode "Show" quant a elle est plus "traditionnelle” car elle demande
au programmeur de gérer lui-méme I’enchainement des fenétres. Ce genre de
mécanisme étant plus classique, nous nous contenterons d’un bref exemple,
celui d’un utilisateur qui clique sur le lien "Description Produit™ dans le menu
du logiciel.

Private Sub InkDescriptionProduit_LinkClicked(ByVval sender As
System.Object, ByVval e As
System.Windows.Forms.LinkLabelLinkClickedEventArgs) Handles
InkDescriptionProduit.LinkClicked

“Si I"utilisateur clique sur le lien “Description du produit’
Me.Enabled = False

‘On rend le menu inacessible
frmDescriptionProduit.Show()

‘On affiche I’instance de DescriptionProduit avec la méthode Show
‘Remarque I’instance a été créée en PUBLIC dans un autre module, c’est
‘pourquoi elle est accessible ici.

End Sub
L’instruction se trouvant dans le code associé aux boutons "Annuler" et

"OK" de la fenétre de description du produit (\Voir Figure 65 - page 153) et
permettant de rendre de nouveau accessible le menu est la suivant :

frmMenu.Enabled = True

5.2. Acces al'éditeur

Afin de ne pas surcharger inutilement le mémoire et ses annexes, nous
avons décidé de placer le code source documente, la documentation de la base
de données et I’exécutable de I’éditeur sur un site Internet en téléchargement.

L’adresse de ce site est : http://users.skynet.be/Memoire Formule Sohet/

6. Perspectives d’évolution

La description technique du prototype est terminée. Elle a permis de mettre
en évidence certains points importants de I’implémentation. Pour une analyse
compléte du code commenté, le lecteur consultera le code disponible sur
Internet.

Comme cela a été dit dans I’introduction, I’eéditeur est un prototype et a ce
titre, certaines fonctionnalités ne sont pas encore implémentées. Une liste non-
exhaustive de ces fonctionnalités est exposée ci-dessous. Ensuite, des idées
d’améliorations a apporter a I’éditeur pour le prochain prototype sont
proposées. Notez que, contrairement aux perspectives d’évolution mentionnées
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a la fin du chapitre 5 (cf. Chapitre 5 - Conclusion - page 136), celles-ci sont
d’ordre technique et relatives a I’implémentation.

Tout d’abord, voici quelques fonctionnalités qui devraient étre
implémentées en priorité et qui n’ont pu I’étre a cause des contraintes
temporelles liées au mémoire:

- Lamodification des informations sur I’utilisateur et sa désinscription ;

- Lasuppression d’un projet ;

- La suppression d’une activité dans la matrice d’activités et d’une

critique ;

- Lasuppression d’un élément de la proposition de valeur ;

- Lacréation du rapport ;

Ensuite, certaines améliorations techniques pourraient étre apportées a
I’éditeur et inspirer la mise en ceuvre d’une nouvelle version du prototype:

- Proposer, a I’instar du guide de I’e-business, des aides contextuelles
sous forme de liens hypertextes qui guideraient [’utilisateur de
maniére intuitive vers des définitions ou des sources d’informations
externes (p.ex.: article de journal);

- Rendre I’éditeur utilisable & distance directement sur Internet ou au
moyen d’un logiciel client téléchargeable. Cela permettrait de
solutionner le probléme de la portabilité du logiciel qui nécessite une
installation complete sur chaque machine ou il doit étre utilisé. Cela
permettrait également de mettre a jour plus facilement les
fonctionnalités et la base de données. Cette amélioration nécessiterait
plus de travail au niveau de la forme que du fond du logiciel, c’est
pourquoi I’accent n’a pas été mis sur cette solution mais sur une
solution moins performante mais plus rapide a réaliser ;

Enfin, c’est sur ces perspectives que se cl6ture le dernier chapitre de ce
mémoire.
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Conclusion

Dans ce mémoire, notre objectif était de réaliser un environnement logiciel
d'aide au développement d'un projet e-business alternatif au "guide de I'e-
business” de I'AWT, trop rigide dans son fonctionnement. L'analyse des
besoins supposés des responsables de PME et I'étude de cet environnement
existant ont débouché sur le développement d'un autre environnement logiciel
dans le cadre de ce mémoire : "l'éditeur de projet e-business”. Cet
environnement a permis de pallier au défaut du "guide de I'e-business”, la
souplesse de I'éditeur étant son principal atout. "L'éditeur de projet e-business"
a également Il'avantage de prendre en compte la semantique approfondie de la
proposition de valeur de la société et de l'articuler avec un outil de
représentation synthétique du domaine d'application : "la matrice d'activités".
C'est sur base de cet outil que l'utilisateur peut tester la crédibilité de son idée
de projet.

Il reste maintenant a déterminer si "I'éditeur de projet e-business” répond
correctement aux attentes de l'utilisateur dans la pratique. Pour ce faire, il
faudrait faire évaluer le prototype par un échantillon de cibles variées tels que
des chefs d'entreprise, des étudiants ou encore des spécialistes de I'e-business.
Sur base de cette évaluation, on pourra déterminer les forces et faiblesses de
I'éditeur et ainsi déterminer les modifications a lui apporter.

Dans son état actuel, le prototype de "I'éditeur de projet e-business" ne
permet pas de traiter I'entiereté du développement d'un projet : il traite
uniquement I'étude d'opportunité du projet. Ce prototype permet donc
d'analyser la situation d'une entreprise et de determiner les opportunités a saisir
grace a I'e-business. Cependant, "I'éditeur de projet e-business" peut également
servir de base a de futurs developpements et subir des extensions. La principale
extension envisageable a l'avenir est de traiter le développement du projet dans
son intégralité, c'est-a-dire au-dela de I'étude d'opportunité. Des composants
tels que le "design technique”, le "business plan" ou le cahier des charges
devraient donc étre ajoutés. Dans cette optique, les directives seraient de
garder le caractéere flexible de I'éditeur et de veiller a l'interaction entre
composants de maniere a ce que l'utilisation de I'un fournisse un résultat qui
soit pris en compte par les autres.

Enfin, nous tenons a terminer cette conclusion par une réflexion
personnelle. Nous croyons sincerement que ce genre d'outil peut simplifier le
rapport des PME avec I'e-business et qu'ils ont un réle important a jouer au
niveau du support au développement de projets e-business. Nous espérons
avoir apporté quelques innovations dans le domaine et que ce mémoire
suscitera de plus amples recherches. De plus, le travail realisé dans le cadre de
ce mémoire, que ce soit les recherches effectuées sur I'e-business, la rédaction
du mémoire ou le développement du prototype, nous a appris énormément de
choses qui nous seront srement utiles a l'avenir.
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1. Annexe 1: Description du quidage a |'utilisateur

1.1. Guidage

Le guidage se présente sous forme d’un texte principal, accompagné
d’explications sur les termes non triviaux et d’un exemple d’utilisation du logiciel.
Cet exemple est le méme tout au long du guidage de I’utilisateur et évolue selon le
module dans lequel se trouve I’utilisateur. Voici la description du fonctionnement
de la société qui sert d’illustration a I’utilisation du logiciel:

C’est le cas d’une société de vente de vétements par correspondance. Elle envoie
par la poste chaque semestre un catalogue a ses clients dans lequel, sur base des
références qui y sont inscrites, on passe commande par téléphone, par fax ou par
courrier. 1l est possible d’avoir des informations sur I’état de la commande, par
téléphone ou par fax. Le paiement s’effectue directement en liquide a la livraison
(par leurs soins) du produit. Le paiement liquide est obligatoire a cause de
I’impossibilité de payer par chéque ou par carte bancaire. Il est possible, si le
produit ne convient pas, de le renvoyer par la poste, au plus tard deux semaines
apres réception (le cachet de la poste faisant foi). Apres retour du colis, I’argent
est reversé sur le compte du client. Chaque client obtient un numéro a vie
lorsqu’il passe commande pour la premiére fois et il doit se procurer en librairie
un exemplaire du catalogue s’il n’a jamais commandé (et qu’il n’a donc pas de
numéro de client).

1.1.1 Description du produit

(a) Une description du produit vendu:

La premiére étape de la présentation du produit consiste a décrire globalement le
produit que vous vendez actuellement, sans tenir compte d’aucun élément
nouveau lié a I’e-business.

Si vous vendez une gamme de produit (p.ex.:articles de papeterie) plutdét qu’un
produit particulier, indiquez-le ici.

Vous ne devez décrire ici que les produits concernés par le projet et uniquement
Ceux-ci.

EXEMPLE: vétements homme-dame-enfant en prét-a-porter

(b) La nature du produit

Vous devez déterminer la nature du produit que vous vendez. Pour le moment,
I’éditeur n’est utilisable que pour les biens non-digitalisables.

(c) Le niveau de valeur du produit:

Veuillez choisir également le niveau de valeur de votre produit ou de votre
gamme de produit.

EXPLICATION: niveau de valeur:
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Le niveau de valeur du produit représente le degré de valeur du produit pour le
client. 1l peut prendre trois valeurs:

- courant: produit offert par la majorité des concurrents ;

- rare: produit offert par treés peu de concurrents ;

- innovant: produit qui n’existe pas encore sur le marché.

(d) Le niveau de prix:
Veuillez choisir le niveau de prix de votre produit ou de votre gamme de produit.

EXPLICATION: niveau de prix:
Le niveau de prix correspond a ce que le client doit payer pour ce produit. Il peut
prendre quatre valeurs:

- haut: segment de prix le plus élevé sur le marché ;

- moyen: segment de prix moyen sur le marché ;

- économique: segment de prix en dessous de la moyenne du marché;

- gratuit.
Ce concept est intimement lié au "niveau de valeur”. Par exemple, un produit
"courant™qui a un niveau de prix "haut" a peu de chance de se vendre car il est
trop cher par rapport a sa valeur. Tandis qu’un produit "innovant™ peut avoir un
niveau de prix "haut”, sa rareté permettant a son vendeur de trouver un acheteur
a ce prix.

(e) La clientéle cible:

Est-ce que votre produit est destiné a une clientéle particuliére?
Si OUI: Décrivez le ou les segments de clientele-cible. Nous vous conseillons
certains critéres: la situation géographique, I’age ou le sexe.

EXEMPLE: Dans le cas de la société de vétements:

La clientéle-cible est principalement la femme de tous ages. Néanmoins, le
créneau est de plus en plus important chez I’homme et I’enfant également.

La clientele est essentiellement située en Belgique.

1.1.2 Remplissage de la matrice pré-projet

(a) Introduction

Si vous ne connaissez pas la matrice d’activités, veuillez tout d’abord accéder a
I’aide relative a celle-ci pour plus d’informations.

L’étape suivante consiste a déterminer les activités en place dans votre société,
sans considérer les apports de I’e-business, et a les reproduire sur ce qu’on
appelle la matrice pré-projet. 1l est trés important que vous soyez le plus complet
possible, du moins, pour les activités susceptibles d’étre concernées par I’e-
business.

(b) Mise en situation

Pour vous guider dans le remplissage de la matrice, nous allons nous baser sur
I’exemple défini précédemment de la société de vente de vétements par
correspondance.
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Nous allons nous intéresser aux cibles des activités séparément, nous
distinguerons aussi les activités externes des activités internes.

Il'y a une derniére chose importante a noter: les activités qui doivent étre reprises
ici sont celles qui sont susceptible d’étre affectées par I’e-business. Il n’est pas
nécessaire de modéliser I’entiereté de votre société, cela surchargerait
inutilement la matrice. Neanmoins, si vous doutez, vous pouvez toujours rajouter
une activité dans une étape ultérieure du scénario, la matrice restant toujours
accessible.

(c) CIBLE: Produits et services vendus:

(i) Activités externes:

Tout d’abord, il faut déterminer les activités de communication externe ayant
comme cible uniquement les produits et services vendus. Dans notre cas, le
passage de commande est une activité externe (elle est en relation avec
I’extérieur, dans le cas présent, avec les clients) relative au marché dont la
finalité (la cible) est le produit vendu.

Notez que la livraison des vétements n’est pas prise en compte parce gque c’est une
activitt qui ne devra pas subir de modification par le projet e-business.
Néanmoins, il sera toujours possible de I’ajouter plus tard si vous vous rendez
compte qu’elle est nécessaire.

Quelles sont vos activités externes dont les cibles sont les produits et services
vendus?
Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

(i) Activités internes:

Ensuite, considérons les activités internes, c’est-a-dire les activités du back-office
qui peuvent étre interfacees avec une activité externe. Tout d’abord, il est
important de rappeler quelques uns des principales activités internes:

- la gestion des commandes;

- la gestion des clients;

- la comptabilité;

- la gestion des stocks;

- latarification ;

- la gestion des produits.
Il peut bien sOr y en avoir d’autres, mais ce sont les plus communes. Dans notre
cas, les activités internes qui doivent étre interfacées avec le passage de
commande sont la gestion des commandes, gestion des stocks et la_gestion des
livraisons.

Quelles sont vos activités internes dont les cibles sont les produits et services
vendus a interfacer avec vos activités externes?
Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

(d) CIBLE: Produits et services
approvisionnés:
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(i) Activités externes:

Maintenant, la cible des activités n’est plus ce qui est vendu mais les biens et
services approvisionnés. Dans le cas de la société de vente de vétements par
correspondance, il y a le passage des commandes en gros aux fournisseurs qui est
une activité externe (en relation avec I’extérieur). Elle est relative aux
fournisseurs. A cela, il faut bien entendu ajouter le paiement de ces fournisseurs
par versement via un organisme financier.

Quelles sont vos activités externes dont les cibles sont les produits et services
approvisionnés?
Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

(i) Activités internes

Ensuite, considérons les activités internes, c’est-a-dire les activités du back-office
qui doivent étre interfacées avec les activités externes. Tout d’abord, il est
important de rappeler les principaux types d’activités internes:

- la gestion des commandes;

- la gestion des clients;

- la comptabilité;

- la gestion des stocks;

- la tarification ;
la gestion des produits.
Dans notre cas, les activités internes qui peuvent étre interfacées avec le passage
de commande aux fournisseurs sont la gestion des commandes aux fournisseurs,
la gestion des stocks et la gestion des fournisseurs. Pour le paiement aux
fournisseurs, c’est la gestion de trésorerie

Quelles sont vos activités internes dont les cibles sont les produits et services
approvisionnes a interfacer avec vos activites externes?
Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

(e) CIBLE: Clients et prospects:

(i) Activités externes

Il faut maintenant considérer les clients et prospects comme cibles de ces
activités. Commencons par les activites externes donc, celles qui ont comme
objectif la communication avec I’extérieur. Dans notre cas, il y en a trois relatives
aux marchés: la publication du catalogue, le suivi des commandes et le_paiement.

Quelles sont vos activités externes dont les cibles sont les clients et prospects?
Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

(i) Activités internes
Ensuite, il faut déterminer les activités internes qui doivent étre interfacées avec
les activités externes définies précedemment. Pour la publication du catalogue, il
n’y a pas d’interfacage direct a réaliser. Par contre, le suivi des commandes
nécessite I’interfacage avec la gestion des clients et la gestion des commandes,
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tandis que la paiement doit étre interfacé avec la gestion de la facturation et la
gestion de la trésorerie.

Quelles sont vos activités internes dont les cibles sont les clients et prospects a
interfacer avec vos activités externes?
Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

Nous avons traités toutes les activités de communication avec I’extérieur de la
société ainsi que les activités internes qui doivent étre interfacées avec celles-ci.
Passons maintenant aux activités de support aux activités de communication
externes et internes: I’infrastructure.

(f) CIBLE: Infrastructures internes (propres):

(i) Activités externes

Commencons par I’infrastructure de support aux activités de communication
externe definies plus tét. Tout d’abord, dans notre cas, pour permettre le passage
de commande et leur suivi, il faut une ligne téléphonique, un fax et utiliser le
courrier,ainsi qu’un service d’encodage, tout ce qu’il y a de plus classique.
Ensuite, pour la publication du catalogue, il faut également élaborer et editer le
catalogue papier. Enfin, il reste le service de livraison. Notons que ces éléments
d’infrastructure est la propriété de la société, c’est ce qu’on appelle une
infrastructure interne.

Décrivez I’infrastructure interne dont vous aurez besoin pour supporter vos
activités externes.
Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

(i) Activités internes

Ensuite, il faut déterminer quelles sont les Systemes d'Information (SI) qui sont
nécessaires pour supporter les activités internes de votre sociéte. Il est également
intéressant de réfléchir a I’interaction entre ces Sl et a I’ordre des flux
d’information entre eux. Dans notre cas, il faut un Sl de gestion des commandes
et des clients, un Sl de gestion des stocks, un Sl de planification et de gestion des
livraisons, un Sl de facturation et de comptabilité, un Sl de gestion des
fournisseurs et de commandes aux fournisseurs et un Sl de gestion de la
trésorerie. L ordre des flux d’informations est le suivant:

Pour la vente de vétements: SI de gestion des commandes et des clients - SI de
gestion des stocks - Sl planification et gestion de la livraison - Sl facturation et
comptabilite.

En clair, tout d’abord, le client est identifié (ou rajouté a la base de données si
c’est sa premiére commande) et sa commande est enregistrée. Cette étape met a
jour le SI de gestion des commandes et des clients. Ensuite, une fois la commande
prise en compte, le produit est enlevé des stocks et le SI des stocks est mis a jour
en conséquence. Apres cela, la livraison est organisée (SI de planification et de
gestion des livraisons est mis a jour) et, enfin, le produit est facturé et
comptabilisé par le service de facturation (Sl facturation et comptabilité).
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Pour I’approvisionnement de vétements: Sl gestion de stocks - Sl des fournisseurs
et de gestion des commandes aux fournisseurs - Sl facturation et comptabilité
Plus précisément, lorsqu’il faut s’approvisionner en vétements, il faut tout
d’abord consulter les stocks (SI de gestion des stocks) afin de savoir si c’est
nécessaire de recommander, et ensuite commander au fournisseur (SI gestion des
commandes aux fournisseurs) pour enfin comptabiliser la commande et la payer
(SI facturation et comptabilité).

Décrivez I’infrastructure interne (les SI) dont vous aurez besoin pour supporter
VvOs activités internes.

Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités. Précisez
les flux d’information si nécessaire.

(9) CIBLE: Infrastructure externe (sous-
traitee):

Il est possible qu’une société sous-traite certains éléments d’infrastructure qu’elle
juge trop complexes a mettre en ceuvre ou parce qu’elle n’a tout simplement pas
les moyens d’investir dans d’importants achats (parfois peu rentables). Dans
notre cas, tout est réalisé en interne, il n’y a pas de sous-traitance. Mais cela est
monnaie courante en e-business, vous verrez dans I’assistant de la critique de la
matrice post-projet.

Décrivez I’infrastructure externe dont vous aurez besoin pour supporter vos
activités externes.

Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

Décrivez I’infrastructure externe dont vous aurez besoin pour supporter vos
activités internes.

Remplissez les cases concernées de la matrice et décrivez vos activités.

Exemple: L’utilisateur a aussi accés a la version graphique de I’exemple utilisé
pour I’explication:

ACTIVITES
Cible des , _ :
activités Marchés Fournisseu Partenair Autres Co- Internes
— Is es partenaires opétiteurs
financier
S
Produits et - passage des - gestion des
services commandes commandes
N par les clients - gestion des
vendus stocks
- gestion des
livraisons
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Produits et - passage des - paiement - gestion des
services commandes ?Ies _ :c:ommandes aux
J——— aux ournisseur ournisseurs
w fournisseurs s - gestion des
€s stocks
- gestion des
fournisseurs
- gestion de
trésorerie
Clients - -envoi et - Gestion des
publication du clients
PIEEEcel catalogue - Gestion des
- suivi des commandes
commandes. - Gestion de la
- paiement par facturation
le client - Gestion de la
trésorerie
Infrastructure - catalogue - Sl de gestion
s internes Papier des com_mandes
W - téléphon.e, et des cllen'gs
(propres) fax, courrier - Sl de gestion
postal des stocks
- service - Sl planification
d’encodage et gestion de la
- service de livraison
livraison - Sl facturation et
comptabilité
- Sl de gestion
des fournisseurs
et des
commandes aux
fournisseurs
Infrastructure
S externes
(sous-
traitées)

Certaines activités nécessitent certaines précisions:

- passage des commandes par les clients: Les commandes peuvent se
passer par téléphone, courrier ou fax. Le client doit simplement
donner la référence du produit qu’il désire acheter ainsi que ses
coordonnées personnelles.

- passage des commandes aux fournisseurs: L’entreprise passe
commande a ses fournisseurs fax afin d’en garder une trace.

- paiement des fournisseurs: le paiement des fournisseurs se fait par
versement a la fin du mois.

- Envoi et publication du catalogue: Un catalogue papier est produit et
envoyé a tous les clients chaque semestre. Il faut avoir déja passé
commande au moins une fois pour avoir le statut de client (et donc un
numero) et ainsi recevoir le catalogue a son domicile.

- suivi des commandes: Le client peut demander dans quel état se trouve
sa commande (p.ex.: on peut savoir si elle est en cours de livraison ou
si elle se trouve toujours dans la section de préparation).Cette
demande s’effectue par téléphone ou fax (le courrier étant un moyen
de communication trop lent).
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- paiement par le client: le paiement s’effectue toujours en liquide a la
livraison.

- catalogue papier: il est produit tous les semestres (automne/hiver et
printemps/été), il reprend les photos, descriptions et reférences des
articles vendus.

- téléphone, fax, courrier: les commandes sont passées par ces différents
moyens a la centrale des commandes.

- service de livraison: 10 camionnettes qui sont la propriété de la
société

1.1.3 Elaboration de la proposition de valeur

(a) Introduction

Avant toute chose, si vous n’étes pas familier avec I’e-business, veuillez consulter
d’abord I’"introduction sur I’e-business".

L’étape suivante est destinée a determiner la proposition de valeur liée au projet
e-business pour les quatre acteurs principaux du projet: le client, I’entreprise
elle-méme, les employés et enfin les partenaires. Le guidage se déroule donc en
quatre étapes selon I’acteur concerné.

(b) Pour le client

La premiére phase du questionnaire est consacree au client. 1l va étre question ici
de définir quels sont les avantages que le client va tirer d’acheter chez vous plutét
que chez un concurrent, en considérant les apports de I’e-business et des TIC. Il
n’est pas nécessaire d’étre trés précis ou techniques dans I’énumération des
avantages, I’objectif est de relever les idées que vous avez concernant le projet.
Afin de susciter la réflexion sur ces avantages, nous vous proposons d’établir la
proposition de valeur du client selon les différents roles qu’il joue dans la relation
commerciale. A tour de réle, le client est acheteur, utilisateur, co-créateur et
enfin "transféreur”. C’est a vous de déterminer les différents avantages que I’e-
business apporte au consommateur dans chacun de ses réles. Nous vous
suggerons de réfléchir aussi a la réduction des risques et efforts du consommateur
de votre produit qui peut étre réalisée grace a I’e-business.

Néanmoins, nous allons vous suggérer quelques avantages qui se retrouvent
dans la plupart des cas d’e-business. C’est a vous de choisir de retenir ceux que
vous voulez apporter a votre client ou d’en ajouter d’autres particuliers a votre
situation:

(i) Role ’ACHETEUR:

Vous avez défini plus tét votre niveau de prix et votre niveau de valeur comme
étant:

On affiche les niveaux qu’il a définis avant dans la description du projet si il est
passé par ce module.

Désirez-vous les faire évoluer?

Notez qu’il vous est également possible de diminuer le prix du bien vendu sans
étre obligé de changer radicalement de niveau de prix (si vous repercutez une
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partie de vos économies sur vos prix et choisissez d’accorder des tarifs
preférentiels a vos "cyberclients™)

Désirez-vous changer de niveau de valeur et/ou de prix?

ou

Désirez-vous répercuter simplement vos économies sur le prix du bien vendu?

ou

Ne rien faire.

Répercutez votre décision dans la proposition de valeur.

Désirez-vous diminuer les délais de livraison?
Si OUI: répercutez sur la proposition de valeur

Désirez-vous augmenter la personnalisation de la relation commerciale?
Si OUI: répercutez sur la proposition de valeur et passer a la question
suivante

Désirez-vous permettre une plus grande facilité pour passer commande et/ou
payer?

Si OUI: répercutez sur la proposition de valeur et passer a la question
suivante

Désirez-vous etablir ou améliorer la relation de confiance avec le consommateur
(via la personnalisation, le respect des délais et des droits du consommateur)?

Si OUI: répercutez sur la proposition de valeur et passer a la question
suivante

Autres avantages possibles que vous envisagez dans le role d’acheteur?
Ajoutez-les manuellement dans la proposition de valeur.

EXPLICATION:

Personnalisation de la relation commerciale:

En tout état de cause, il s’agira d’offrir un “plus” aux clients en termes de
rapport qualité / prix par rapport aux processus de vente "classiques”, ce qui
implique notamment une meilleure connaissance du client et de ses besoins.
Idéalement, on en viendra a la "personnalisation de la relation client”, qui
consiste a proposer a un client donné des informations et des offres adaptées a ses
godts, ses habitudes, ses centres d’intérét, etc. Le contenu du site Web sera donc
différent selon les clients qui le consultent.

EXEMPLE: Dans le cas de la société de vétements:

- Le client ne doit plus nécessairement avoir déja passé une commande
pour avoir accés au catalogue étant donné qu’il est libre de
consultation sur le site.

- Leclient peut payer en ligne par carte de crédit, par exemple.

- Les échanges sont accélérés car la commande est passée directement
aprés payement on-line (le cycle de paiement est particulierement
accéléré).

- Le client peut passer commande a tout moment et elle est prise en
compte immédiatement (plus rapide que la poste et que le téléphone si
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le systeme d’encodage des commandes est interfacé avec le back-
office).

- En cas de rupture de stock, on pourrait en étre averti avant de
commander.

- Commandes livrées en 48h. (a envisager).

- Commande 24h/24 et 7j/7 avec possibilit¢ de changer de langue (a
envisager).

- Leclient n’a plus besoin de prévoir de I’argent liquide pour payer a la
réception de son colis.

- Colts de communication et de transaction peuvent étre réduits (frais
postaux, teéléphone...). Une connexion Internet rapide ou forfaitaire
limitera les codts liés au temps de consultation et de passage de
commande.

- Le catalogue en ligne peut fournir plus d’informations que celui en
papier, ce qui minimise le risque de sélection et d’insatisfaction du
client. L article commandé correspondra probablement encore mieux
a ce que le client désirait.

- Le prix de vente peut étre diminué si on y répercute les économies
réalisées (papier, téléphone, ressources humaines...).

- Possibilité de remboursement ou d’échange si le produit ne convient
pas: Le risque de sélection est ainsi réduit car le client n’a pas peur de
se tromper, eétant donné que ca ne lui coltera presque rien. Il pourra
immédiatement faire part de son mécontentement directement via le
site.

- Le catalogue électronique est plus facilement consultable qu’un épais
et encombrant catalogue papier.

- La personnalisation du catalogue et méme du produit sont
envisageables. Par exemple, selon le sexe du (de la) client(e), on
pourrait afficher des sa connexion les nouveautés ou promotions de la
collection masculine ou féminine.

(i) Role d’'UTILISATEUR:

Désirez-vous mettre en place un meilleur service aprés-vente (si le site propose
des services adéquats a votre clientéle)?
Si OUI: répercutez sur la proposition de valeur.

Désirez-vous proposer une meilleure qualité des biens offerts (si votre entreprise
met en place un systeme de gestion de qualité)?
Si OUI: répercutez sur la proposition de valeur.

Désirez-vous donner acces au client a des services complémentaires (forums,
annuaires d’adresses utiles, informations connexes...)?
Si OUI: répercutez sur la proposition de valeur.

Autres avantages possibles que vous envisagez dans le role d’acheteur?
Ajoutez-les manuellement dans la proposition de valeur.

EXEMPLE: Dans le cas de la société de vétements:
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- On pourrait ajouter au catalogue des suggestions concernant les
manieres d’assortir les vétements, de comment les laver, de les
repasser...

- Les clients pourraient laisser leurs commentaires sur la mode ou sur
tout autre sujet via un forum de discussion, ce qui réduirait le risque de
sélection.

- Certifier sur le site que nos produits sont fabriqués en respect des
droits des travailleurs a I’étranger (p.ex.. pas d’exploitation des
enfants).

(iii) Role de CO-CREATEUR:

Désirez-vous faire coopérer le client dans la production de votre bien?
Si oui, de quelle(s) maniére(s)?
Répercuter sur la proposition de valeur et passer a la question suivante.

EXEMPLE: Dans le cas de la société de vétements:

- Les clients pourraient laisser leurs avis concernant leurs achats et les
tendances de la mode, ce qui permettrait aux 2Suisses, par exemple, de
prévoir les produits susceptibles d’étre les plus demandés pour la
saison prochaine. Le forum de discussion pourrait étre aussi analysé
dans ce sens.

(iv) Role de TRANSFEREUR:

Désirez-vous mettre en place un systéme qui permette au client de se débarrasser
de son produit ou de le recycler lorsqu’il n’en a plus besoin?

Si oui, de quelle(s) maniére(s)?

Répercuter sur la proposition de valeur.

EXEMPLE: Dans le cas de la société de vétements:
- On pourrait envisager un service de rachat des vétements de deuxiéme
main mais ce n’est pas une priorité pour le moment.

(c) Pour I’entreprise

La seconde phase de I’élaboration de la proposition de valeur du projet
est celle de I’énumération des opportunités offertes par I’e-business pour
I’entreprise. Cette fois, il n’y a pas de structure particuliere pour classer les
avantages comme dans la phase précédente. Voici une série d’opportunités qu’on
retrouve dans la plupart des cas d’e-business:

(i) Clientele-cible
Si I’utilisateur a defini une clientéle-cible (sinon, on passe a la question suivante)

Vous avez défini votre clientele cible comme étant:
Ecrire la clientele-cible qui a été définie au début du logiciel.
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(if) Marchés étrangers

Un site de vente en ligne vous permet de vous faire connaitre auprés d’une
clientéle potentielle située a I’étranger, difficilement identifiable et contactable
par d’autres moyens.

Votre entreprise peut donc espérer une augmentation de son chiffre d’affaires
grace a I’acquisition de nouveaux clients a court terme, mais aussi, a moyen
terme, la mise en oeuvre d’une véritable stratégie de développement a
I’exportation dont le site de vente en ligne constituerait un élément important.

Désirez-vous vous développer sur des marchés étrangers?
Si oui, précisez pour quels marchés et I’(les) objectif(s) que vous poursuivez:
- Augmenter le chiffre d’affaire a court terme?
- Mettre en ceuvre une stratégie globale de développement a
I’exportation?
- Autres
Répercutez sur la proposition de valeur.

(iii) Nouveaux segments de marché

Un site de vente en ligne B2C constitue une excellente opportunité pour votre
entreprise de toucher de nouveaux segments de marché (c’est a dire de toucher de
nouveaux types de clients, tant sur le marché domestique qu’a I’étranger) et donc
d’accroitre son chiffre d’affaires.

Une telle stratégie passe inévitablement par I’adoption de nouvelles méthodes de
marketing et de vente (adjonction de services complémentaires, garanties quant a
la rapidité de livraison, changement de I’image de I’entreprise, personnalisation
de la relation client / fournisseur, softselling, ...).

Désirez-vous accéder a de nouveaux segments de marche?
Si oui, précisez quels sont les segments de marché concernés et quelles méthodes
marketing et de vente vous comptez mettre en ceuvre:
- Adjonction de services complémentaires?
- Garanties quant a la rapidité de livraison?
- Changement de I’image de I’entreprise?
- Personnalisation de la relation client?
- Softselling?
- Autre?
Répercutez sur la proposition de valeur.

EXEMPLE:
Une firme active dans la vente de figurines en plomb fournit a ses clients
potentiels :
- des liens vers des sites d’histoire militaire;
- des liens vers des sites proposant des conseils de peinture;
- des adresses de clubs spécialisés;
- un forum de discussion en matiére d’uniformologie et d’histoire
militaire;
- des récits de batailles célébres avec ordres de batailles des forces en
présence.
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Ces services additionnels donnent plus I’impression au client de se trouver sur le
site d’une association sans but lucratif que sur un site purement commercial. Les
informations fournies I’inciteront cependant a passer commande de nouvelles
figurines, par exemple en vue de reconstituer une bataille célebre dont il vient de
consulter le récit.

Cette méthode de vente est connue sous le nom de "softselling”.

EXEMPLE:

La société de vente de figurines décrite ci-dessus propose a ses clients une série
d’informations spécifiques (dont bien entendu les nouveautés en matiére de
figurines) en fonction de sa période historique de prédilection (napoléonienne, 2e
guerre mondiale, etc.)

(iv) Diminuer les codts de transactions
commerciales
Vos clients vous passent régulierement commande, et vous jugez que les colts
attachés a la transmission de I’information a cette clientéle (information clients,
prise de commandes, facturation) sont importants.
Votre entreprise peut diminuer ces codts dits "de transaction™ en mettant a la
disposition de ses clients un site de vente en ligne autorisant la prise de
commande en ligne, la facturation automatique et le paiement électronique.

Désirez-vous diminuer les colts des transactions commerciales avec vos clients?
Si oui, précisez les colts qui sont concernés et les moyens que vous pourriez
mettre en oeuvre?

Répercuter sur la proposition de valeur.

EXEMPLE:

Grace aux informations collectées sur son site Web avec catalogue et prise de
commande en ligne, une papeterie active en Région wallonne envoie les mises a
jour de ses produits et de ses tarifs via e-mail a ses clients "Internet”. Elle peut
ainsi economiser I’impression et I’envoi de colteux catalogues-papier en
quadrichromie. De méme, elle économisera sur I’impression et I’envoi des
factures au moment de la transaction en ligne.

(v) Diminuer les frais de traitement internes
des transactions
Les colts de traitement interne liés aux transactions avec vos clients sont
importants : consultation de I’état des stocks, traitements comptables et
financiers, réapprovisionnement, ...
Votre entreprise pourra diminuer ces colts internes en intégrant les services
rendus par le site de vente en ligne (catalogue interactif, prise de commande,
facturation, paiement en ligne, ...) aux systemes d’information internes (gestion
des stocks, approvisionnements, comptabilité) : les transactions électroniques se
répercuteront automatiquement sur le back-office.

EXEMPLE:
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La papeterie décrite ci-dessus a grandement simplifié son processus de ré-
approvisionnement en liant le module de prise de commandes de son site de vente
en ligne a son systeme de gestion de stocks.

Dés qu’une transaction est confirmée, I’état des stocks est automatiquement mis a
jour, pour économiser du temps de ré-encodage et réduire les risques d’erreurs
lors du transfert des informations entre le service "ventes" et le service
"approvisionnement".

Désirez-vous diminuer les frais de traitement interne des transactions avec vos
clients?

Si oui, précisez la nature des colts que vous jugez trop importants.

Répercutez sur la proposition de valeur.

(vi) Réduire les délais d’exécutions des
échanges et des paiements
L’introduction d’un systeme de vente en ligne, intégré avec le back-office,
permettra de diminuer sensiblement une série de délais :
- délais d’acceptation et de prise en charge effective d’une commande
- délais de livraison
La réduction de ces délais aiderait votre entreprise a mieux satisfaire ses clients
actuels, ou encore lui permettrait d’en gagner de nouveaux, tout en accélérant le
cycle de paiement.
De maniére plus générale, votre entreprise peut également vouloir s’orienter vers
une gestion logistique en "flux tendus”, c’est & dire minimiser la durée de
stockage des biens préts a la vente et/ou des en-cours de production en :
- réduisant les quantités achetées par commande passée,
- raccourcissant les délais d’approvisionnement.

Notez que la réduction des délais de livraison (cote clients) impliquera forcément
de pouvoir réduire les délais d’approvisionnement (coté fournisseurs).

Désirez-vous réduire les délais d’exécutions des échanges et des paiements?
Si oui, quel(s) objectif(s) particulier(s) poursuivez-vous?

- réduire les délais de prise en charge d’une commande?

- réduire les délais de livraison?

- accélérer le cycle de paiement?

- adopter une logistique en flux tendus?
Répercuter sur la proposition de valeur.

(vii)  Améliorer I’image de I’entreprise

Désirez-vous utiliser votre site de vente en ligne pour améliorer I’image de
I’entreprise?
Si oui, quelle(s) mesure(s) d’accompagnement(s)allez-vous mettre en ceuvre?

- Personnalisation de la relation client?

- Réféerencement aupreés d’intermédiaire connus?

- Labellisation aupres de tiers de confiance?

- Garanties en matiére de respect de la législation?

- Autre?
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Répercuter sur la proposition de valeur.

(viii) Fidéliser le client

La mise en oeuvre d’un site de vente en ligne ouvre la voie a une stratégie globale
de fidélisation de la clientéle via la poursuite d’une série d’objectifs particuliers
tels que :

- I’apport d’un meilleur rapport qualité / prix,

- la personnalisation des relations clients,

- I’apport de services complémentaires,

- laréduction des délais,

- I’établissement d’une relation de confiance.
En résumé, s’il s’accompagne de mesures adequates, votre site de vente en ligne
peut donc devenir le vecteur de I’acquisition d’un avantage concurrentiel non
négligeable par rapport a vos compétiteurs.

Désirez-vous améliorer la fidélisation de votre clientéle?
Si oui, quels moyens allez-vous privilégier pour fidéliser vos clients via la mise en
ceuvre de votre site de vente en ligne?
- L’apport d’un meilleur rapport qualité/prix?
- La personnalisation des relations clients?
- L’apport de services complémentaires?
- Laréduction de frais?
- L’établissement d’une relation de confiance?
- Autre?
Répercuter sur la proposition de valeur.

EXEMPLE GLOBAL: Dans le cas de la société de vétements:

- Augmenter le nombre de clients grace a I’acces aisé du catalogue en
ligne par rapport a avant ou le prospect devait se procurer un catalogue
papier plus difficilement.

- Réduire le colt des transactions commerciales avec le client: courrier
est remplacé par I’e-mail, économie de production du catalogue papier
(il ne disparait pas mais sera produit en moindre quantité)

- Reduire les frais de traitement interne des transactions en intégrant les
achats en ligne avec le service de gestion des stocks qui passera
automatiquement commande aux fournisseurs des que le stock est trop
bas.

- Reduire les delais d’execution des échanges et des paiements tels que
les délais d’acceptation et de prise en charge effective d’une
commande et les délais de livraison.

- Améliorer I’image via personnalisation de la relation client,
référencement, garanties en matiére de respect de la législation...

- Fidéliser le client (via softselling, personnalisation, réduction des
délais, avantages financiers en commandant via Internet...)

- Commandes groupées avec un concurrent pourrait réduire les codts des
matiéres premieres

(d) Pour les employés
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La troisieme phase de I’élaboration de la proposition de valeur est celle qui
concerne le personnel. En effet, la mise en ceuvre d’un projet e-business requiert
également I’adhésion du personnel. Ici non plus, il n’y a pas de découpe
particuliere a suivre. Voici une liste de facteurs qui risquent de favoriser la
motivation du personnel:

Perspectives de consolidation ou de croissance des activités de
I’entreprise?

Aide a I’accomplissement de certaines taches (notamment les taches
de suivi et de gestion de la clientéle et des commandes)?

Suppression de taches fastidieuses comme le ré-encodage (Si
I’intégration au back-office des services rendus par votre site Web est
suffisante)?

Acquisition de nouvelles connaissances, de nouvelles compétences...,
pour autant que le personnel soit associé au projet et qu’il recoive une
formation adéquate?

Evolution de la fonction commerciale, par exemple dans le sens
d’activités de conseil aupres de clients?

Sentiment d’appartenance a une entreprise "a la pointe"?

Autres?

Répercutez sur la proposition de valeur.

EXEMPLE GLOBAL: Dans le cas de la société de vétements:

Les livreurs ne devront plus transporter des sommes importantes sur
eux car le payement ce faisait en liquide a la livraison.

Allégement de la tache de prise de commande par téléphone et par
courrier. En effet, beaucoup de commandes seront maintenant passées
sur Internet et le systéme de prise de commande en ligne sera interfacé
avec le systéme de gestion des commandes.

Satisfaction du personnel de participer et accéder aux nouvelles
technologies.

(e) Pour les partenaires

Enfin, la proposition de valeur générée par le projet peut également toucher vos
partenaires anciens et futurs. Parmi les avantages potentiels qu’on peut imaginer,

citons:

la rationalisation des procédures;

I’anticipation des besoins;

une meilleure communication;

le partage de ressources matérielles ou immatérielles;

Répercutez sur la proposition de valeur.

EXEMPLE GLOBAL: Dans le cas de la société de vétements:

Communication améliorée avec les fournisseurs et autres partenaires
Commandes groupées envisageables avec un concurrent réduirait ses
colts d’approvisionnement
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1.1.4 Critique de la matrice pré-projet

(a) Introduction

Cette étape consiste a critiquer la matrice d’activités que vous avez réalisée plus
tot sur base de ce que I’e-business peut vous apporter. Ces critiques vont prendre
deux formes différentes: opportunités a saisir et faiblesses a combler. Vous
pouvez en ajouter autant que vous le desirez a chacune de vos activités. Il est
primordial que vous releviez toutes (ou en tout cas le maximum) les modifications
que vous voulez apporter a votre société. C’est pourquoi nous avons mis sur pieds
une aide qui se déroule en trois phases: I’analyse de la proposition de valeur, la
relation avec le client et la gestion de I’infrastructure. La premiere phase se base
sur les trois proposition de valeur que vous avez élaborées tandis que les deux
autres sont une série d’explications et de questions dont I’objectif est de vous
guider dans le reste de la critique de la matrice.

(b) Phase 1: analyse de la proposition de
valeur

La premiere phase consiste a parcourir les différents éléments de proposition de
valeur que vous avez relevés dans I’étape précédente I’un aprés I'autre et a
déterminer pour quelle(s) activité(s) existante(s) ils peuvent constituer une
critique.

Lancer I’affichage des éléments de PV pour chaque acteur et proposer a chaque
fois a I’utilisateur de critiquer la matrice.

Vos premiéres critiques sont faites. Passons maintenant a I’étape suivante qui est
I’analyse de la relation avec le client.

(c) Phase 2: la relation client

Remarque préliminaire: afin de vous guider dans la critique de la matrice, il est
important de noter que cette phase se rapporte principalement aux activités
externes pour des cibles externes. Dans la phase suivante (gestion de
I’infrastructure), il sera question de I’interfacage des activités internes avec les
activités de communication externes et de I’infrastructure (activités de cibles
internes).

Nous avons traité les objectifs géneraux du projet. 1l faut maintenant approfondir
la maniere dont vous allez élaborer la relation avec votre client. Cette étape se
déroulera en trois points: les canaux de communication, les mécanismes de
confiance et de loyauté du client, et enfin la stratégie informationnelle.

(i) CANAUX DE COMMUNICATION
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Avant toute chose, il est intéressant de distinguer les 4 phases du cycle d’achat du
client :

conscience (prise de conscience de I’existence d’un produit ou service
disponible qui peut combler certains de ses besoins)

évaluation (apprendre davantage au sujet de I’organisation offrant le
produit/service et également au sujet de ce dernier)

achat (achat proprement dit)

apres-vente (services apres-vente).

Dans chacune de ces phases, il est important de disposer d’au moins un ou
plusieurs canaux de communication.

EXEMPLE:

- pour la prise de conscience, il est intéressant de faire de la publicité,
gue ce soit par la poste, la télévision ou sur Internet.

- pour I’évaluation, la démonstration du produit en magasin ou sur le site
Web sont de bons exemples de canaux de communication.

- pour l’achat, il peut se faire sur le site Web, par téléphone, au
magasin...

- pour I’aprés-vente, les canaux peuvent étre le téléphone ("help desk™),
le site Web (via un FAQ, forum de discussion, e-mail...)...

En matiére d’e-business, le canal de communication et de vente le plus courant
est le site Web securisé de vente en ligne.
Déterminez quels sont vos objectifs en ce qui concerne les différentes
composantes d’un site web sécurisé et répercutez-les dans la matrice. Voici la
liste des principaux composants:

- Le catalogue interactif;

- Le module de commande en ligne;

- Le paiement en ligne;

- La politique marketing du site;

- Ladistribution des produits;

Bien entendu, la communication avec le client ne se résume pas simplement au
site Web. 1l existe toutes sortes d’autres canaux qui peuvent étre utilisés pour
communiquer avec lui. Ceux-ci peuvent étre virtuels (p. ex.: site Web) ou
physiques (p.ex.: magasin). Notez aussi qu’un canal peut étre loué (p.ex.: TV pour
la publicité ou un revendeur indépendant) ou votre propriété exclusive (vos
propres magasins ou votre site Web que vous hébergez).

Déterminez les différents canaux que vous comptez utiliser pour communiquer
avec le client et répercutez-les dans la matrice.

Au-dela des changements déja observés ci-dessus, d’autres activités externes
peuvent apparaitre ou &tre modifiées:
- Le service apres-vente (particulierement si vous désirez pratiquer une
personnalisation de la relation-client);
- La modification du réle des commerciaux (le site Web sera-t-il un
substitut ou un support a leurs activités ?) ;
- Letraitement des rappels de paiement et des fraudes éventuelles;
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- La mise en place d’un help-desk;
En outre, si votre entreprise désire vendre a des clients étrangers, il y aura lieu de
se pencher:
- sur les modes de gestion de cette clientéle étrangére;
- sur I’opportunité d’installer ou de maintenir une antenne commerciale
sur place;
- sur I’obligation d’offrir une aide en ligne et un service apres-vente
multilingue;
- sur les problemes de distribution dans les pays concernes;

De méme, vous pourriez étre amené a modifier certaines de vos relations avec des
organismes extérieurs :
- distributeurs;
- fournisseurs (pour livrer le client a temps, vous devez étre vous-méme
livré a temps !);
- sociétés informatiques ;
- partenaires financiers (particulierement si vous autorisez le paiement
en ligne).

Enfin, la promotion de votre site Web ainsi que son référencement sont
primordiaux pour la réussite de votre projet. Il existe difféerentes techniques de
promotion d’un site Web:

- Le nom de domaine;

- Leréférencement ;

- Lapublicité en ligne ;

- Lapublicité classique;

- L’échange d’hyperliens ou de banners ;

- Les newsgroups et mailing lists ;

(i) CONFIANCE ET LOYAUTE

Il est essentiel d’établir de la confiance avec le client et entre partenaires
professionnels dans un environnement de plus en plus virtuel et ou les parties
impliquées ne se connaissent pas nécessairement. Il existe certains mécanismes
qui permettent d’assurer la confiance et la loyauté du consommateur:

- le groupement des clients en communautés virtuelles;

- P’image de marque;

- Phistorique;

- les services de médiation;

- lalabellisation;

- les garanties;

- les assurances;

(ili)) STRATEGIE INFORMATIONNELLE

203 - 210



La stratégie informationnelle définit quelle information la firme désire conserver,
selon quelles proportions et quelle utilisation. Ces informations issues des
differents rapports avec le consommateur (p.ex.: collecte et traitement des
données via le site Web) permettront d’améliorer la relation avec le client et de
mieux le connaitre (et ainsi améliorer votre offre). Si vous optez pour une telle
stratégie, il faudra définir:

- I’élaboration du profil client;

- lastratégie de collecte et d’utilisation de I’information;

- votre politique en terme de protection de la vie privée;

(d) Phase 3:gestion de I’infrastructure

Avant de passer a I’infrastructure a proprement parler de I’entreprise, il est
important de réfléchir aux relations avec le back-office (c’est-a-dire a
I’intégration des activités internes entre elles et I’intégration des activités internes
avec les activités de communication avec I’extérieur, c’est-a-dire les activites
externes) et a I’interfacage du site Web avec les systémes internes (activités
internes).
- Determinez les activités d’interfacage du site Web avec les systemes
internes(activités internes).
- Déterminez les activités internes qui pourront étre intégrées entre elles
- Déterminez aussi les activités internes et de communication avec
I’extérieur qui pourront étre intégrées entre elles.

De plus, de nouvelles activités internes automatisées peuvent apparaitre. Si vous
comptez mettre en place des services complémentaires, cela implique pour
I’entreprise de nouvelles activités. 1l faudra donc définir des modes de production
et de mise a jour des services complémentaires que vous désirez mettre en ligne.

Ensuite, pour rappel, si vous désirez collecter et utiliser des données clients, il
faut que vous précisiez:

- les procédures de collecte (qui est responsable ? Ou I’information
doit-elle aller ?) ;

- les regles de stockage et d’exploitation (qui traite les données ? A quoi
doit servir I’information ? Quels sont les droits d’acces a cette
information au sein de I’entreprise ?) ;

- la politique d’exploitation des données (relance ciblée par e-mail,
campagnes marketing plus vastes, ...) ;

- les critéres de définition des profils "clients" ;

- les normes d'utilisation des données clients (les consommateurs
disposent d’une protection juridique en la matiére);

- le systeme d’acceés des clients a leurs données personnelles (toujours
en vertu des normes légales);
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Enfin, rappelons qu’un projet B2C peut impliquer I’apparition d’une série
d’activités connexes, tandis que certaines activités existantes voient leur
importance s’accroitre. On reléve :
- lamise en place d’un help-desk ;
- les activités de contrdle du paiement en ligne éventuel ;
- I’importance accrue de la gestion logistique, tant en ce qui concerne la
distribution que les approvisionnements.

Passons maintenant a I’infrastructure qui supporte vos activités externes (ce sont
les cibles internes dans la matrice).

Tout d’abord, si vous mettez sur pieds un ou plusieurs partenariats, il faut que
vous déterminiez la maniére dont chacun va étre implementé pratiqguement. Cela
va dépendre du type de relation que vous désirez mettre en place avec votre
partenaire. Une relation avec un partenaire est caractérisee par sa forme et son
role.

Si vous désirez vous mettre en relation avec votre partenaire de maniere rapide et
efficace, il existe un format standard d’échanges de données dans les relations
transactionnelles entre entreprises et leurs sous-traitants: le WEB/EDI.

Ensuite, il reste a considérer toutes les activités de support aux activites externes
définies précédemment. Parmi celles-ci, citons:

- Paiement;

- Approvisionnement;

- Livraison;

- Developpement technologique;

- Gestion des ressources humaines;

Enfin, la derniére touche a apporter au projet concerne le développement de la
solution technique et de son exploitation
- Reconnaissance du client;
Sécurite;
Conception du site Web;
Modalités d’exploitation;

EXEMPLE GLOBAL: Dans le cas de la société de vétements:
L’utilisateur a accés a une version graphique critiquée de la matrice d’activités
relative a I’exemple.

ACTIVITES
Cible ) _
es Marchés Fournisseu Partena Autre Co- Internes
.., rs ires S opétite
activites financi parte urs
ers naires

Produits et - passage des - gestion des commandes
services commandes par les - gestion des stocks
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Produits et
services
approvisio
nnes

- passage des
commandes
aux
fournisseurs
opportunité:
accélérer le
passage de
commande
opportunité:
passer les
commandes
automatique
ment dés que
le stock est
trop bas
gracea un
systéme
WEB/EDI
sous-traité,
ce qui
accélere
également la
vitesse de la
commande

paiement
des
fournisse
urs

- gestion des commandes
aux fournisseurs

- gestion des stocks

- gestion des fournisseurs
- gestion de trésorerie
opportunité: des que la
commande est passee, le
service de gestion de la
trésorerie est prévenu qu'il
faut payer le fournisseur a
la fin du mois
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Infrastruct - catalogue papier

ures
internes

(propres)

faiblesse: le format
papier actuel peut
sembler encombrant
opportunité:
présenter plus
d'informations avec
un catalogue
électronique en
limitant
I'encombrement

- téléphone, fax,
courrier postal
faiblesse: le codit
financier lié a ces
moyens de
communication/saisi
e sont élevés

- service d’encodage
faiblesse: I'encodage
manuel est lent et
fastidieux

- service de livraison
opportunité:
accélérer la vitesse
de livraison
faiblesse: le
chauffeur doit se
déplacer avec des
sommes d'argent
liquidie importantes

- Sl de gestion des
commandes et des clients
- Sl de gestion des stocks
- Sl planification et gestion
de la livraison

- Sl facturation et
comptabilité

- Sl de gestion des
fournisseurs et des
commandes aux
fournisseurs




Vous pouvez bien entendu étre encore plus précis dans vos critiques, cela
facilitera encore plus la transformation de la matrice pré-projet en post-projet.

REMARQUE: le guidage de la critique de la matrice est loin d’étre terminé. A
cause du manque de temps, nous n’avons pas pu analyser convenablement cette
partie et en déduire un guidage clair, efficace et complet. Il est donc a prendre
comme une premiére tentative et non pas comme une version finale. 1l est clair
que nous ne disposions pas non plus des compéetences de I’AWT et que notre
scénario ne concurrence en rien le leur.

1.1.5 Création de la matrice post-projet

Vous avez terminé la critique de la matrice pré-projet. Il vous reste
maintenant a déterminer la nouvelle matrice post-projet sur base de ces critiques.
Pour ce faire, nous allons vous présenter une a une les activités en place avec
leurs critiques et vous devrez choisir entre différentes actions:

- Nerien faire:
L’activité en place n’a pas besoin d’étre modifiée et est gardee telle
gu’elle dans la matrice post-projet (p.ex.: conserver un service de
livraison qui fonctionnait tres bien avant).

- Evoluer:
L’activité en place peut étre conservée mais nécessite d’étre modifiée
(p.ex.: la commande qui se faisait avant par téléphone se fait
maintenant aussi par le biais du site Internet) Donc on changera
simplement la description liée a cette activité.

- Migrer:
L’activité en place peut étre conserveée mais change de place dans la
matrice. Elle peut également subir des modifications (p.ex.: on décide
de sous-traiter la livraison du produit plutdt que de continuer a le faire
soi-méme. Donc, la cible de I’activité passe de I’infrastructure interne
a I’infrastructure externe).

- Effacer:
L’activité en place disparait tout simplement. Cette situation risque
d’étre assez rare etant donne qu’en général, une activité évolue plutdt
que de disparaitre.

- Créer une nouvelle activité:

Une activité inexistante auparavant doit étre ajoutée a la matrice
(p.ex.: la maintenance en interne du site Web).

EXEMPLE: Dans le cas de la société de vétements:
L’utilisateur a accés a une version graphique critiquée de la matrice d’activités
relative a I’exemple.
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CIBLES
DES
ACTIVITE
S

Produits et
Services
vendus

Produits et
services

approvisionn
€s

Clients -
prospects

Infrastructure
S internes

(propres)

Infrastructure

S externes

(sous-
traitées)

ACTIVITES

Marchés

- passage en ligne
des commandes
via un catalogue
électronique

- publication du
catalogue en ligne
(accessible a tous)
- suivi des
commandes/livrai
sons en ligne

- paiement
électronique par
carte de credit

- catalogue
électronique (géré
en interne)

- acces a Internet
via un réseau local
- service de
livraison

- service sous-
traité de suivi des
commandes et des
livraisons

. . Co-
Fournisseur Partenaire Autres ﬁ:tite Internes
S S partenaires urs
financiers T
- gestion des
commandes
- gestion des stocks
- gestion des
livraisons
- passage - paiement
automatique des
des fournisseurs
commandes
aux

fournisseurs

- gestion des clients
(avec analyse du
profil client)

- gestion de la
facturation
(paiement
immédiat, donc
gestion de la
facturation est
simplifiée)

- Sl de gestion des
stocks

- Sl facturation et
comptabilité

- Sl de gestion des
commandes et des
clients

- Sl planification et
gestion de la
livraison

- Sl de gestion des
fournisseurs et des
commandes aux
fournisseurs

- plate-forme
WEB/EDI de
traitement des
commandes
aux
fournisseurs et
des factures

REMARQUE: pour privilégier la clarté de I’exemple, on suppose que le nouveau
systeme remplace en totalité les procédures anciennes. Néanmoins, il est toujours
envisageable de garder les anciennes procédures parallelement aux nouvelles. Par
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exemple, garder le paiement en liquide a la livraison parallélement au paiement
électronique.

Sans rentrer dans les détails, les modifications principales apportées a la société

sont:

I’adoption d’un catalogue électronique

le paiement en ligne par carte de credit pour I’achat des produits
I’adoption d’un systeme WEB/EDI pour envoyer automatiquement une
commande aux fournisseurs selon I’état des stocks et la réception des
factures électronique venant des fournisseurs (sous-traité).

I’adoption d’un systéme de suivi des commandes et des livraisons
automatisé (sous-traité).

Commentaires:

passage en ligne des commandes: le passage de commande se fait via
un catalogue électronique, I’état du stock est signalé a I’ utilisateur
passage automatique des commandes aux fournisseurs: le passage de
commande aux fournisseurs est automatique des que les stocks
atteignent un certain niveau. L’information est transmise
automatiquement au fournisseur sous forme electronique via le
WEB/EDI . Bien entendu, les commandes peuvent toujours se faire
manuellement mais passent par le WEB/EDI afin d’accélérer le cycle
de commande.

paiement des fournisseurs: se fait toujours en fin de mois apreés
réception de la facture électronique via le WEB/EDI.

pour la vente de vétements: ’ordre des flux d’information a changé
afin de permettre la vérification immédiate de la disponibilité des
stocks: SI de gestion des stocks - S| facturation et comptabilité - SI de
gestion des commandes et des clients - Sl planification et gestion de la
livraison.
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