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Ce guide de travaux pratiques est destiné aux stagiaires de la filière TAA, son objectif est de mettre à 

leur disposition un document de travail leur permettant de s’approprier les objets d’apprentissage 

traités dans le module de « Effectuer des opérations de commerce électronique » à travers des 

exercices pratiques et des activités d’entrainement/intégration. 

Dans le module de « Effectuer des opérations de commerce électronique » les activités pratiques 

occupent une place très importante à bien des égards (65% de la masse horaire globale). En plus de 

l’acquisition des savoir-faire indispensable à l’utilisation des équipements et du matériel, il est 

important de s’approprier les méthodes et les techniques mises en œuvre. C’est la raison pour laquelle, 

la préparation des travaux pratiques doit être considérée avec sérieux et attention par les stagiaires, 

afin d’en tirer le maximum de profit tout en protégeant le matériel mis à leur disposition. 

Les activités présentées dans ce guide suivent rigoureusement le processus d’acquisition d’une 

compétence tel que défini dans le cadre méthodologique APC, sans pour autant perdre de vue la 

nature du module et les spécificités des apprentissages qu’il véhicule.   

En effet, la compétence étant multidimensionnelle, elle se décline en plusieurs éléments qui touchent 

les domaines de la cognition, de la motricité et de l’affectivité. Son acquisition passe par des phases de 

construction progressive sollicitant l’implication du stagiaire dans des activités d’exploration, 

d’apprentissage de base, d’entrainement intégration et de transfert. 

Ainsi, les TP de ce guide permettront au stagiaire d’atteindre le résultat attendu de chaque élément de 

la compétence « Effectuer des opérations de commerce électronique » : 

 Identifier les enjeux de la présence sur internet 

 Mettre en avant les services liés à une solution de commerce électronique 

 Développer un merchandising et un marketing électroniques 

 Gérer l’après-vente et la logistique en commerce électronique

Introduction  
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Éléments de la  compétence « S’approprier les concepts de 

droit de travail»  

D 

Développer un 

merchandising 

et un marketing 

électroniques 

A.  

 Cerner la 

logistique à 

mettre en œuvre 

pour gérer les 

transactions en 

commerce 

électronique 

Identifier les 

enjeux de la 

A B C 

Gérer l’après-vente 

et la logistique en 

commerce 

Mettre en avant les 

services liés à une 

 Identifier les 

principaux 

enjeux du 

commerce 

électronique  

  

 Définir le e-

marketing, le e-

merchandising 

et les différents 

services liés à 

une présence 

sur Internet 

et/ou les 

réseaux 

informatiques ; 

Critères particuliers de performance 

 Définir l’utilité 

et les éléments 

constitutifs du 

commerce 

électronique 
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Travaux d’apprentissage / Activités d’entrainement 

 

Élément de compétence 

Activités 

Durée 

Mode 

Apprentissage Intégration Présentiel A distance 

A. Identifier les enjeux de la 

présence sur internet  

 A1. Identifier les principaux enjeux du 

commerce électronique  

 8 h X  

B. Mettre en avant les services liés à 

une solution de commerce 

électronique 

B1.  Définir l’utilité et les éléments 

constitutifs du commerce électronique  

 8 h X  

 

C. Développer un merchandising et 

un marketing électroniques 

 

 

 

C1. Définir le e-marketing, le e-

merchandising et les différents 

services liés à une présence sur 

Internet et/ou les réseaux 

informatiques ; 

 8h X  

D. Gérer l’après-vente et la 

logistique en commerce 

électronique 

 

D1. Cerner la logistique à mettre en œuvre 

pour gérer les transactions en commerce 

électronique 

 8 h X  
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Toutes les activités pratiques sont à réaliser en présentiel; juste après la partie théorique du cours. 

Toutes sont structurées selon le même canevas : 

 

 

 

 

 

 

 

Présentation de l’activité 

 Présenter et expliquer l’objectif de l’activité, les consignes de travail ainsi que les critères particuliers 

de performance, 

 S’assurer de la disponibilité du matériel, des produits et des équipements,  

 Aménagement de l’espace en fonction des exigences de l’activité (simulation, jeux de rôle, …), 

 Mettre à disposition du stagiaire, les moyens, le matériel et les ressources nécessaires  

 … 

Présentation des consignes 

 Consignes liées à l’application des règles de sécurité, 

 Consignes pour l’utilisation du matériel, 

 Consignes pour le déroulement de l’activité,  

 Consignes concernant les résultats attendus. 

Évaluation des activités 

ELEMENTS DE COMPETENCE CRITERES 

A. A. Identifier les enjeux de la présence sur 
internet  

Démarche de réalisation des activités  

Canevas  
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 Maitrise correcte des enjeux du commerce 
électronique  

 Description correcte du marché du E-Commerce : 
(formes et operateurs, profils des internautes, 
chiffres du e-commerce) 

 Utilisation correcte de l’Internet  

 Saisie correcte de la notion de site Web marchand  

 Exploitation pertinente de sites Internet BC et 
professionnels BB 
 

B. Mettre en avant les services liés à une solution 

de commerce électronique 

 Utilisation correcte des éléments constitutifs du 
commerce électronique  

 Identification juste de la notion de nom de domaine, 
de la pratique d’achat et d’enregistrement  

 Prise en compte du processus de commande depuis le 
choix des produits et services jusqu’à la confirmation 
de la commande 

 Identification correcte de la notion de paiement 
électronique, les différents acteurs qui y interviennent 
; et les solutions de sécurité possibles. 

 

C. Développer un merchandising et un marketing 
électroniques 

 Identification juste du e-marketing, du e-
merchandising et les différents services liés 

 Mener à bien une étude de marché sur internet 

 Construction d’un mix marketing adéquat sur 
internet 

 Énumération réussie des clés d’un e-merchandising 
(environnement du site, page d’accueil, assortiment, 
emplacements) 

 Promotion active sur internet : (positionnement, 
référencement, affiliation, publicité) 

  

D. Gérer l’après-vente et la logistique en commerce 

électronique 

 Analyse correcte des besoins 

 Prise en compte de toutes les étapes du processus 
de vente 

 Rédaction correcte de courriels d’offre commerciale 

 Choix approprié des instruments de suivi 

 Respect de la périodicité de suivi et d’analyse des 
résultats 

 Analyse correcte de l’enjeu de la logistique dans le 
commerce électronique ; 

 Maitrise correcte des moyens à mettre en œuvre 
pour gérer les commandes et les retours éventuels 
en commerce électronique ; 

 Organisation meilleure de la logistique du service 
après-vente 



 7 

 

 

Activité TP.1 

 

Fiche de lecture 1 

La situation actuelle pourrait être résumée en disant que le commerce électronique sur 

l’internet a face à lui un modèle d’organisation logistique de type « grande distribution » d’une 

efficacité redoutable : en échange de produits à bas prix, les hypermarchés transforment le 

client en « logisticien de distribution idéal ». 

En effet, comment rivaliser avec un tel logisticien que la problématique de la logistique du 

commerce sur l’internet nous révèle dans toute son ampleur ? En regardant de plus près, 

nous pouvons décomposer les phases logistiques que le client assure : il achète et entretient 

son propre véhicule, il va « à la demande » jusqu’au stock situé en périphérie pendant ses 

temps libres, il assure lui-même le picking dans les étalages, il prépare son caddie 

individualisé correspondant exactement à sa commande, il assure la mise sous film plastique 

des produits achetés, il garantit le paiement immédiat de manière totalement sécurisée, il 

assure le point de rupture de charge entre le caddie et son véhicule sans délais, il va au lieu 

de livraison en connaissant parfaitement l’itinéraire, il passe tous les obstacles urbains 

(embouteillages, digicodes, étages, etc.), il rentre chez son client avec sa propre clé, il sort 

les produits des emballages, les range dans les placards et le frigidaire et ne demande pas 

de remboursement si un produit arrive brisé. Le moins que l’on puisse dire, c’est que la 

logistique du commerce électronique sur l’internet va avoir du mal à être meilleure à peu de 

frais ! 

 A moins, bien sûr, que le commerce électronique fasse rimer la personnalisation de ses 

offres avec une logistique moins personnalisée que personnelle, proche des individus avec 

une relation de confiance sans laquelle elle risque de se heurter à l’obstacle de la distance. 

Si le commerce électronique doit développer un nouveau mode de distribution, il devra donc 

sans doute le faire en se montrant capable de proposer des solutions logistiques adéquates, 

compétitives, avantageuses tant pour le marchand que pour le client et à un coût qui puisse, 

comme aujourd’hui, se fondre avec la part des coûts de distribution du prix du produit. 

Lisez le document ci-dessus, et en faites sortir les idées principales. 

 

Activité TP.2 

Fiche de lecture 2 

Lisez le document ci-dessous, et en faites sortir les idées principales. 

Activités d’apprentissage/Entrainement    
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Activité TP.3 

 

Lisez le document ci-dessus, et en faites sortir les idées principales. 
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Activité TP.4 

Fiche de lecture 4 

Lisez le document ci-dessus et en faites sortir les idées principales 

 

Activité TP.5 

I- Quiz 

  

1. Que signifie « HTTPS » ? 

a. « HyperText Transfert Protocol Secure » 

b. « HyperText Transport Protocol Search » 

c. « HyperText Transfert Process Security » 

 

2. Quand a été inventé les premières transactions en ligne ? 

a. en 1979 

b. en 1981 

c. en 1997 

d.  

3. Quelle règle juridique  concerne  e-commerce? 

a. Protection des données personnelles dans Amazone 

b. Les sanctions pour les entreprises 

c. Le droit de rétractation en matière de vente en ligne 
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4. Est-ce que la facture est obligatoire en vente en distance? 

a. Oui, toujours 

b. Je ne sais pas 

c. Non, jamais 

 

5. Combien de règles du e-commerce existent-ils au Maroc? 

a. 33 

b. 80 

c. 44 

 

6. Quelle est la première étape des débuts de l'histoire du commerce, qui entraînera 

l'invention du commerce électronique quelques années plus tard? 

a. l'essor de la distribution 

b. la concurrence des entreprises. 

c. les débuts de la vente par correspondance 

 

7. C'est quoi le RTB ? 

a. Un mode de référencement automatique 

b. Des enchères pour de l'achat d'espace publicitaire en temps réel 

c. Le Reel Time Basketing pour la logistique 

 

8. C'est quoi le funnel 

a. Un tunnel pour amuser les clients 

b. L'entonnoir du parcours client vers la vente 

c. Un terme qui désigne si le client est satisfait 

 

9. C'est quoi le retargeting ? 

a. Une technique pour cibler des internaute intéressés par nos offre 

b. Le fait d'envoyer plussieurs fois une publicité aux mêmes personnes 

c. Un site qui offre des cibles à des annonceurs 

 

10. Que qualifie t on de G2C ? 

a. Le modèle économique du gouvernement 

b. Un site de services du gouvernement qui adresse les citoyens 

c. Une forme de surveillance des citoyens par le gouvernement 

 

11. C'est quoi un moteur de recommandation ? 

a. La solution à un problème 

b. Les meilleurs films sur Netflix proposés aux clients 

c. Un algorithme qui propose des choix de produits en affinité avec l'internaute 

 

12. A quoi sert Google Analytics ? 

a. A savoir si son site est bien vu par Google 
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b. A chercher les bons mots clés pour la publicité sur Google 

c. A savoir comment fonctionne un site et connaitre la provenance des visites 

 

13. Qu'est ce qu'on appelle un Drive 

a. Un disque dur de grande capacité 

b. Un lieu pour aller en voiture chercher des courses commandées par Internet 

c. Un MacDo pour automobiles 

 

14. Qu'appelle t on un MarketPlace 

a. La place du Marché 

b. JumiaFood 

c. Un intermédiaire en ligne mettant en relation acheteurs et vendeurs 

 

15. Que veut dire Freemium ? 

a. Une offre gratuite qui devient payante en fonction de différents critères 

b. Un abonnement payant 

c. La liberté de choisir ce qu'on veut 

 

16. C'est quoi l'ARPU ? 

a. Le revenu moyen par utilisateur 

b. Average Rocket Per User 

c. La moyenne du temps passé en ligne sur un site 

 

17. C'est quoi un influenceur ? 

a. Une mauvaise fréquentation 

b. Quelqu'un qui cherche à voler nos données personnelles 

c. Un Internaute qui influe les autres dans leurs choix de consommation 

 

18. Que veulent dire les initiales CPC ? 

a. Choice Per Customer 

b. Coût Pour Consommer 

c. Cost Per Clic 

 

19. Que qualifiera-t-on de marché de niche ? 

a. Un site de vente en ligne de niches pour chien 

b. Un site Internet de vente de produits très spécialisés et adressant une cible 

restrainte 

c. Un site de jeu en ligne pour la Chine 

 

20. C'est quoi l'affiliation ? 

a. Être affilié à un club de vente en ligne 

b. Une forme de publicité en ligne 

c. Un principe de vérification de la rentabilité de la publicité 

 

21. A quoi servent les avis ? 

a. A se faire une idée de la qualité des offres en ligne 
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b. A louer une voiture à bon prix 

c. A générer des ventes pour les sites internet 

 

22. SEO c'est .... 

a. l'art d'être connu sur Internet 

b. Les techniques d'amélioration du référencement dans les moteurs de recherche 

c. Une recherche en ligne qui aboutit sur notre site 

 

23. Le Growth Hacking c'est.... 

a. les techniques des hackers pour détourner notre site 

b. Une association de créativité, technicité et astuce pour développer les ventes 

c. Des techniques de piratage pour faire grandir un site 

 

24. Le Dropshipping c'est.... 

a. La livraison par drones 

b. Laisser tomber un achat en le retournant au vendeur. 

c. La sous-traitance de la logistique de livaison au fournisseur des produits vendus. 

 

25. Le churn c'est... 

a. Les poissons qui changent de bocal 

b. Un taux qui donne la perte des abonnées dans le temps 

c. Un abonné qui est fidèle 

 

 

26. Le P2P c'est... 

a. Une technique de vente en ligne pour les maisons de disque 

b. la même chose que le C2C 

c. Une relation d'échange en ligne entre individus 

Activité TP.6 

 

II- Questions à choix multiples : 

1) La plus grande part des échanges en e-commerce sont réalisés au niveau du  

a- B to C 

b- B to A 

c- B to B 

d- C to C. 

 

2) Le phishing repose sur 

a-Une usurpation d’adresse ip. 
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b-Une usurpation d’identités 

c-Des logiciels malveillant 

d-Un blocage des sites web 

 

3) Un site marchand « pure player » : 

a-Consiste à combiner une vente en ligne avec un magasin physique 

b-Concerne des entreprises uniquement présentes sur le web 

c-Regroupe plusieurs offreurs de produits complémentaires 

d-Regroupe plusieurs offreurs de produits concurrents 

 

4) Un porte-monnaie coté serveur ; 

a-Correspond à une monnaie virtuelle stockée sur le pc de client 

b-Peut être alimenté par une carte bancaire 

c-Est surtout utilisé dans des règlements B to B. 

d-Nécessite la connexion de PC à un lecteur de carte. 

 

5) Un certificat numérique ; 

a- Permet de prouver l’identité des acheteurs en ligne 

b- repose sur un cryptage par une clé publique et un décryptage par une clé 

privé de l’autorité de certification 

c- Permet de prouver l’identité des commerçants en ligne 

d-repose sur un cryptage par une clé privé et un décryptage par une clé publique 

de l’autorité de certification 

 

6) Les cookies sont des fichiers : 

a. Qui permettent d’identifier les internautes à chaque connexion 

b. Qui Permettent de stocker des informations sur les commerçants 

c. Qui constituent une menace à la vie privé du cyberconsommateur 

d. Qui peuvent être bloqués par les cyberconsommateurs. 

 

7) Le denis de service distribué 

a. Est une attaque qui entraine le blocage de certains sites 

b. Peut entrainer des pertes financières importantes aux commerçants en ligne 
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c. Peut entrainer des pertes financières importantes aux cyberconsommateurs. 

d. Est une attaque qui repose sur des cookies 

 

8) la plus grande part des échanges en e-commerce sont réglés par : 

a- des virement électroniques 

b- des cartes bancaires 

c-Des porte-monnaie virtuels 

d-Des solutions mobile. 

 

9) les produits les plus vendus en ligne sont : 

a- les produits culturels 

b- les services touristiques 

c- les produits high-tech 

d-l’ habillement 

 

10) Les échanges C to C : 

a-Sont réalisés sur des pures Player 

b-Sont réalisés sur des markets places 

c-Sont effectués entre des particuliers 

d-Représentent la plus grande part des échanges en e-commerce 

 

Activité TP.7 

 

Etude de cas 1        Cas de la société NESPRESSO  

 

 Beaucoup de grandes entreprises se sont retrouvées à un moment donné face à un 

même problème : l’utilisation inappropriée de leur nom de marque par des concurrents 

ou usurpateurs sur Internet. Le meilleur exemple pour illustrer cet abus est l’utilisation 

de mots clés dans liens sponsorisés. Nespresso s’est ainsi confronté à ce problème par 

l’envahissement de liens sponsorisés qui venaient parasiter les requêtes sur son nom 

de marque.  

Nespresso : Victime de la recherche on-line  

Ces liens sponsorisés apparaissent souvent dans la colonne de droite. Ils peuvent 

émaner de concurrents, de faussaires ou de revendeurs officiels et peuvent créer une 
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confusion fortement préjudiciable à la marque en détournant de nombreux clients 

potentiels. Le problème pour Nespresso est d’autant plus important que son site génère 

près de 38% des ventes totales. On comprend donc mieux le préjudice subi par 

Nespresso. La société accorde une importance stratégique à l’optimisation de son 

référencement naturel dans les moteurs de recherche pour une visibilité maximale. 

 Garder le contrôle de son nom de marque sur Internet  

L’objectif de Nespresso est clair : protéger les droits de propriété intellectuelle violés par 

les liens commandités, optimiser les campagnes Nespresso afin qu’elles génèrent plus 

de clics et par conséquence, anéantir les usurpateurs qui détournent des clients 

potentiels. Nespresso a donc engagé une procédure pour interdire l’achet de mot clé « 

Nespresso » par d’autres entreprises pour avoir un contrôle totale on-line sur son nom 

de marque et mettre fin à cette concurrence déloyale.  

 

 
Une fois dégagés de tous ses concurrents illégitimes, les campagnes d’achat de mots 

clés de Nespresso ont rapidement généré plus de clics. De plus, la mise en place d’un 

tracking des visites provenant des campagnes d’achat de mots clés a permis à 

Nespresso de mesurer la performance de son investissement, et donc de récupérer le 

manque à gagner. 

 

 La morale de cette histoire  

Ce cas marketing illustre parfaitement le problème de protection actuelle des marques 

sur Internet, et plus particulièrement en ce qui concerne les liens sponsorisés. En effet, 

les principaux moteurs de recherches vendent en général les mots clés sans se 

préoccuper de la légitimité de l’entreprise acheteuse ou de la probabilité de violation des 

droits de propriété intellectuelle. En tant qu’annonceur, il vous faut donc assurer une 

veille constante des moteurs de recherche sur vos marchés clés, et être vigilant dans le 

cas où l’utilisation de votre nom de marque serait abusive.  

 

Travail à faire  

 A quel problème la société était affrontée ? Comment la société a procédé pour 

résoudre ce problème ? 
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Eléments de correction cas 1 

 

La société Nespresso était affrontée à un problème de mauvais référencement naturel 

dans les moteurs de recherche à cause de l’optimisation faite par certains usurpateurs 

et revendeurs par rapport à son nom de marque et son utilisation abusive dans des liens 

sponsorisés. Cela a entrainé pour elle un manque à gagner et des pertes financières 

colossales. Pour résoudre ce problème, cette société a d’abord fait valoir ses droits de 

propriété intellectuel sur son nom de marque pour interdire son achat abusif par les 

concurrents, elle a acheté par la suite divers mots clés (adwords) et liens sponsorisés 

en relation avec son activité et elle a mené une analyse des sources de trafic vers son 

site afin de les optimiser. 

 

Activité TP.8 

Etude de cas 2 
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Activité TP.9 

Etude de cas 3 
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Elément de correction cas 3 
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Activité TP.10 

Etude de cas 4
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Eléments de correction cas 4 
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Activité TP.11 

Etude de cas 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


