Telemarket – Le cybermarchand

 - Dossier étudiant -

Présentation

Telemarket est un cybermarché indépendant créé en 1985 permettant de se faire livrer ses courses alimentaires à domicile. À l'origine, les commandes étaient passées par Minitel ou par téléphone mais la société s'est rapidement adaptée à l’Internet. 

Telemarket était une filiale du Groupe Galeries Lafayette jusqu'en juin 2005 avant d'être racheté par ses dirigeants, dont Roland Coutas qui en est l’actuel Président.

En 2007, fort de son succès, Telemarket étend sa zone de livraison passant ainsi de la seule région Ile de France à l’ensemble de la France métropolitaine continentale et Monaco.

Travaux à réaliser

1- Identifiez le domaine d’activité stratégique (DAS) sur lequel Telemarket exerce son activité.

2- Procédez à un diagnostic stratégique externe de Telemarket : 

a. En vous aidant des travaux de Mickaël PORTER, dégagez les menaces et les opportunités du DAS.

b. En utilisant la méthode PESTEL, analysez l’environnement global de l’entreprise.

3- Procédez à un diagnostic stratégique interne de Telemarket. 

4- Faites une synthèse du diagnostic stratégique et déduisez en les facteurs clés de succès sur lesquels Telemarket peut s’appuyer pour définir sa stratégie.

Documents ressources

1- Définition d’un domaine d’activité stratégique

2- Définition d’un facteur clé de succès 

3- Définition d’un avantage concurrentiel

4- Analyse de l’attractivité d’un das : les forces de l’intensité concurrentielle de Mickaël PORTER

5- Méthode P.E.S.T.E.L.

6- Notion de chaîne de valeur de Mickaël PORTER

Annexes sur Telemarket

1- Page d’accueil du site Internet Telemarket.fr.

2- Article : cybermarchés, la quête absolue de la croissance.

3- Actualité du site supermarche.tv : Intermarché élu le moins cher du web! 

4- Interview de Roland Coutas, PDG de Telemarket.

5- Chat avec Roland Coutas.

6- Telemarket étend les courses en ligne à toute la France

7- Article : Telemarket a mécanisé sa préparation de commande

8- Graphique et commentaire : évolution des abonnements Internet haut débit en France, en millions

9- Schéma : processus de préparation de commandes dans l’entrepôt de telemarket

Ressources

Ressource 1 : définition d’un domaine d’activité stratégique

Un domaine d'activité stratégique, ou DAS, dans la terminologie de la stratégie d'entreprise, se définit comme un sous-ensemble d'une organisation auquel il est possible d'allouer des ressources et qui correspond à une combinaison spécifique des facteurs clés de succès. Cette combinaison est source d’avantages concurrentiels. L’activité de l’organisation peut donc être découpée en un ou plusieurs DAS, également appelés segments stratégiques. Lorsqu’une entreprise dispose de plusieurs DAS, elle détient un portefeuille d’activités. 

Ils doivent être distingués des segments de marché. Ceux-ci se focalisent soit sur le couple client/produit (pour réaliser un ciblage), soit sur le couple marché/offres (pour réaliser un positionnement). La segmentation de marché  se caractérise donc par un découpage plus fin que les DAS. 

Par exemple, Danone exerce son activité dans le secteur de l’alimentaire. Le groupe de Frank Riboud exploite trois DAS : les produits laitiers, les biscuits et les eaux minérales. 

Au sein du DAS des produits laitiers, il est possible d’opérer une segmentation marketing : produits « gourmandise », produits « santé bien-être », produits « standard ».

Selon Mickaël PORTER, un DAS peut déployer des stratégies génériques de domination par les coûts, de différenciation et de focalisation.

Ressource 2 : définition d’un facteur clé de succès

Les facteurs clés de succès (FCS) sont des variables d’action essentielles qu’une organisation doit maîtriser afin d’assurer sa pérennité et dominer ses concurrents.

Ces  facteurs clés de succès peuvent être identifiés à partir des caractéristiques de l’environnement de l’entreprise et d’une analyse des ressources internes.

Ressource 3 : définition d’un avantage concurrentiel

L’avantage concurrentiel est une compétence spécifique dont une entreprise dispose et qui renforce sa compétitivité. Il peut porter sur : 

· Un processus de fabrication moins coûteux 

· Une meilleure connaissance des clients

· Une marque avec une image identitaire forte

· Une structure organisationnelle particulière

…

Pour être pertinent, l’avantage concurrentiel doit être durable c'est-à-dire difficilement imitable par les concurrents mais facilement reconnaissable par les clients.

Ressource 4 : analyse de l’attractivité d’un D.A.S.

Mickaël PORTER propose d’analyser cinq critères pour mesurer l’attractivité d’un D.A.S.
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PORTER: LA CHAINE DE VALEUR





Le modèle de PORTER représente schématiquement l’environnement concurrentiel de l’entreprise. Il met en perspective les menaces qui pèsent sur elle. La veille concurrentielle est une nécessité afin d’anticiper les évolutions qui mettraient la position de l’entreprise en danger. Ainsi, plus les forces concurrentielles sont vives moins le secteur est attractif.

Ressource 5 : la méthode P.E.S.T.E.L.

L’organisation procède à une analyse de son macro-environnement. Elle identifie les tendances structurelles et les facteurs globaux qui peuvent avoir un impact sur sa performance. Le macro-environnement peut être analysé autour de six catégories :

	P
	L’environnement politique
	Au niveau national, l’organisation cherche à évaluer l’influence de la politique du Gouvernement sur son fonctionnement (subventions, taxes…).

Au niveau international, elle analyse l’impact de l’évolution des relations publiques entre les Etats (embargo, partenariat…).

	E
	L’environnement économique
	La mondialisation a réduit les frontières entre les marchés et a accru leur interdépendance. Certaines zones prônent le libre échange, certains mouvements proposent des alternatives à la mondialisation (altermondialistes). Comment l’organisation se positionne-t-elle  dans ce contexte ?

	S
	L’environnement social
	La démographie, les pratiques culturelles, les modes de vie influencent le choix des organisations. Par exemple : l’explosion de la population en Chine, l’influence des pratiques religieuses sur les modes de consommation…

	T
	L’environnement technologique
	Les technologies de l’information et de la communication ainsi que les biotechnologies offrent des perspectives de développement. Comment l’organisation peut-elle en tirer profit ?

	E
	L’environnement écologique
	Les comportements de consommation évoluent. La population prend conscience de phénomènes tels que : les gaz à effet de serre, le réchauffement climatique, le retour à l’agriculture biologique…

	L
	L’environnement légal
	Quel cadre législatif s’applique à l’organisation ? Cette dernière peut-elle faire pression lors de l’élaboration des normes (pratique de lobbying) ?


Ressource 6 : la chaîne de valeur de Porter

D’après Michael Porter, la chaîne de valeur est un outil fondamental pour faire un diagnostic de l'avantage concurrentiel d’une entreprise ou pour découvrir les moyens d'en acquérir un et de le conserver. 

On peut la définir ainsi : une chaîne de valeur est l'ensemble des activités et leurs relations entre elles déterminant la capacité d'une organisation à obtenir un avantage concurrentiel.
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La chaîne de valeur identifie les différentes activités d’une entreprise et analyse comment chaque activité contribue à l’obtention d’un avantage compétitif. Elle permet également d’évaluer les coûts qu’occasionnent les différentes activités.

Cinq activités de base et quatre activités de soutien sont identifiés. Les activités de soutien peuvent affecter une ou plusieurs activités de base :

Les activités de base 

- La logistique d’approvisionnement réceptionne, stocke et distribue des matières premières. 

- La fabrication transforme la matière première en produits finis. 

- La logistique de commercialisation collecte, stocke et distribue le produit fini au client. 

- Le marketing et la vente permettent au consommateur de connaître et d’acheter le produit fini. 

- Les services regroupent tout ce qui permet d’augmenter et de maintenir la valeur du produit (installation, réparation…). 

Les activités de soutien 

- L’infrastructure de l’entreprise regroupe tous les services nécessaires à une entreprise (administration, finances, contrôle de la qualité, planification…). 

- La gestion des ressources humaines se retrouve dans toutes les activités de base. 

- La recherche et le développement sont utiles pour toutes les activités car toutes les activités nécessitent des technologies (savoir faire, innovation…). 

- Les achats permettent aux activités de base d’acquérir les diverses ressources dont elles ont besoin. 

Il peut être utile, pour avoir une vision plus précise, de diviser encore les activités (exemple : les services comprennent les activités d’installation, de réparation, de garantie…).

La coordination entre les activités est primordiale car si l’une progresse sans les autres, cela peut déstabiliser l’ensemble et ainsi créer de nouveaux coûts. 

Pour optimiser la création de valeur, l’entreprise est amenée à se poser notamment deux questions : 

· Faut-il conserver l’activité en interne ou faut-il l’externaliser ?

· Si elle est conservée en interne, par quels moyens l’entreprise peut-elle encore améliorer son apport de valeur ?

La combinaison des activités au sein de la chaîne permet à l’entreprise d’obtenir un avantage compétitif : un avantage de coûts et/ou un avantage de différenciation peuvent apparaître.

Annexe 1 – Page d’accueil du site Internet telemarket.fr
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Le 1° Supermarché online




Qui sommes nous ? 

En quelques mots...

- le 1er Supermarché online sur Internet ou par téléphone 

- toutes vos marques et produits préférés : en frais, épicerie, fruits & légumes, boissons, surgelés, hygiène- beauté, textile, mais aussi les produits enfants et bébés, maison & loisirs, entretien & animaux... 

- 20 ans d'expérience dans les courses à domicile 

- la garantie du plus haut niveau de qualité des produits : respect de la chaîne du froid pour les produits frais et surgelés mais aussi la sécurité alimentaire la plus totale 

- la livraison de toutes vos courses triées et en cartons scellés, directement à votre domicile : livraison le jour-même de votre commande et à l'heure de votre choix selon votre commune.

- les prix les plus justes : les prix sont ceux pratiqués par les grandes enseignes de distribution, parfois moins chers 

- 300 000 clients nous ont déjà fait confiance

- Telemarket.fr est habilité par L@belsite et répond au besoin légitime de confiance des consommateurs internautes. 

TELEMARKET - S.A. au capital de 210 738 €

Source : Le site web de l’entreprise – www.telemarket.fr
· Une flotte d’une centaine de véhicules.

· Un panier moyen de 169 €. En augmentation de 10 euros par rapport à il y a 6 mois

· 15 000 m² d’entrepôt à Pantin (région parisienne)

· Un chiffre d’affaires : 45 millions d'euros en 2005 et vers 60 millions d'euros en 2006. Plus de 35% de croissance avec certains mois à plus de 50 %.

Annexe 2 - Cybermarchés : la quête absolue de la croissance 

Pour développer leurs volumes, et atteindre l'équilibre, les cybermarchés misent sur le déploiement géographique et sur des politiques commerciales agressives

10/10/2005 

L'année 2005 est-elle enfin synonyme de croissance pour la grande distribution alimentaire en ligne ? La hausse du nombre des cyberconsommateurs (47 % des internautes selon Médiamétrie NetRatings au premier trimestre 2005, contre 39,2 % un an plus tôt) et la démocratisation de leur profil vont-ils enfin bénéficier à ce segment ? A en croire les premiers constats dressés par les quatre principaux acteurs de ce marché, il semblerait que oui. Tous annoncent une croissance désormais à deux chiffres. L'an passé, seuls Auchandirect (+73,4 %) et Houra (+ 15 %) avaient enregistré une progression à deux chiffres. 

Activité des principaux cybermarchés
	Cybermarchés
	Principaux actionnaires
	C.A. 2004 et résultat
	Zone de livraison
	Publicité en ligne du 01/05 au 09/05

	Houra
	Groupe Cora
	• 47,419 millions d'euros,
• - 3,389 millions d'euros de résultat *
	• 26 départements
	• 53 créations publicitaires **

	Ooshop
	Groupe Carrefour
	• 42,486 millions d'euros,
• - 14,123 millions d'euros de résultat * 
	• Ile-de-France, Lyon et sa région, Le Mans, Rennes, Rouen, Nantes, Bordeaux
	• 124 créations publicitaires **

	Telemarket
	Actionnaires : Olivier Le Gargean, Roland Coutas, AGF Private Equity et Cita Gestion
	• 40 millions d'euros (source Telemarket)
	• Paris et 35 km autour de Paris 
	• 43 créations publicitaires **

	Auchandirect
	Groupe Auchan
	• 29,676 millions d'euros, 
• - 1,583 million d'euros * 
	• Toute la région parisienne
	• 6 créations publicitaires **


Source : Journal du Net, 2005, * Infogreffe, ** Source AdNetTrack
L'heure n'est pas pour autant à l'euphorie. La prudence des discours reste de mise et peu de chiffres circulent. Seuls Houra et Auchan s'essayent à donner une estimation de la croissance de leur activité en 2005. Pour le premier, celle-ci serait de 21 %, tandis que pour Auchan elle se situerait dans la zone des 40 %. […] 

Mais si le marché frémit, il est encore loin d'être mature, comme le souligne Nicolas Pernikoff, directeur du marketing et de la communication de Telemarket. La clientèle des cybermarchés demeure encore très spécifique. Celle-ci reste essentiellement urbaine et est composée à 70 % de femmes ayant des enfants. Par ailleurs, certains freins demeurent, comme le coût des frais de livraison. […]

Malgré ces avancées, la rentabilité des acteurs du secteur reste encore lointaine. Pour Houra et Telemarket, celle-ci n'aura pas lieu avant la fin 2007. Ooshop et Auchan, quant à eux, préfèrent n'avancer aucune date. Malgré ces perspectives lointaines, la grande distribution semble de nouveaux s'intéresser à Internet. Auchan a racheté cet été le marchand de produits informatiques Grosbill.com, tandis que Carrefour nourrit des projets d'envergure sur le Net, dont les lancements seraient prévus début 2006. 

www.journaldunet.comExtrait du Journal du Net, , octobre 2005
Annexe 3 – Avec supermarche.tv, comparez les supermarchés en ligne

News du 7 mai 2008 - Intermarché élu le moins cher du web! 

Nouvelle publication de notre baromètre des prix, avec une nouveauté de taille : le référencement d'un cinquième acteur au sein de notre panier comparatif : Intermarché. 

Et même si cela ne constitue pas une énorme surprise, il prend la tête du classement et même le large sur ses poursuivants ! 7% moins cher qu'Auchandirect , 10% de différence sur Ooshop, 12% sur Telemarket et 15% sur Houra... 

Annexe 4 – Interview de Roland Coutas, PDG de Telemarket

E-commerce : après la cession de Travel Price à last mintue en 2003, vous avez repris du service, il y a six mois, dans l’alimentaire en ligne, l’un des secteurs les plus difficiles ou l’e-commerce peine à s’imposer. Quelles motivations vous y ont conduit ?

Roland Coutas : […] Je reviens sur le marché avec l'absolue conviction que la vraie révolution Internet aura lieu, je dis bien “aura”, dans le secteur de la grande distribution et de la grande consommation, et, dans un second temps, dans la banque. D'où mon enthousiasme à reprendre les rênes de Telemarket, premier site de l'alimentaire et grande consommation en France. 

Pourtant, l’alimentaire peine encore à enflammer les foules alors que pratiquement tous les autres secteurs ont réussi à prouver aux consommateurs l’intérêt du on line. Comment expliquez vous votre… révélation ?

R. C : Plusieurs raisons à cela. Dans un premier temps, l'e-commerce a explosé dans des secteurs comme le tourisme parce que ce sont des domaines immatériels. Puis ce fut le tour de l'informatique, des loisirs, etc. Mais il était totalement utopique d'envisager le même phénomène dans l'alimentaire avant aujourd'hui, parce que c'est le domaine le plus intime. Rendez-vous compte, ce sont les produits que les mères de famille achètent pour leurs enfants ! Il fallait donc laisser au consommateur le temps de comprendre que, faire ses courses en ligne, c'est mieux qu'en supermarché. Et surtout, il fallait attendre la démocratisation du haut débit. Troisième raison : seuls peu d'acteurs peuvent créer ce type de business parce qu'il demande d'énormes investissements et qu'il est très complexe. En outre, un supermarché, en ligne ou ailleurs, c'est toujours lié à une centrale d'achat. Or, en France, il n'y en a que cinq. […]
L’année 2006 serait-elle le bon moment ?

R. C : En effet, nous avons enregistré une forte croissance sur le dernier trimestre 2005. Commandes et chiffre d'affaires ont bondi de 35 %, en particulier au cours des trois derniers mois. 

C’est ce qui vous laisse envisager une explosion prochaine du cybermarché ?

R. C : Ce n'est qu'un premier signe qui vient renforcer mes convictions. Mais il y en a bien d'autres, beaucoup plus concrets. Il suffit de regarder au-delà de nos frontières, aux Etats-Unis ou en Angleterre par exemple, où des acteurs comme Ocado, Tesco… ont atteint la rentabilité au bout de deux ans à peine. Aujourd'hui, Tesco, c'est 7 000 commandes par jour ! Autant de preuves que l'indicateur à retenir pour comprendre l'évolution de ce marché, c'est le time to market. En France, ce moment arrive, comme toujours, loin derrière ces deux pays mais nous n'en sommes plus très loin. 

Quels sont les principaux facteurs de succès qui expliquent la réussite des cybermarchés anglais et américains ?

R. C : Ça marche parce que faire ses courses en ligne, c'est bien mieux qu'en magasin. Quand vous trouvez en ligne tout ce que vous trouvez en magasin, que les prix sont identiques, voire inférieurs, que toutes les promos habituelles sont transposées on line, que vous évitez les queues aux caisses, la guerre des chariots, le parking et, en plus, que l'on vient livrer vos courses chez vous, dans votre cuisine, il n'y a pas photo. Le cybermarché, c'est forcément mieux, ça ne peut pas ne pas marcher ! 

Pour autant, tout ce que vous dites était déjà vrai en 2000 et la révolution n’a pas vraiement eu lieu. Alors quid ? 

R. C : Tout est une question de temps. Les gens doivent s'habituer et nous devons les éduquer en recréant dans le cybermarché une vraie vie de supermarché, les inconvénients en moins. Lorsque les consommateurs auront compris tout cela, ils deviendront complètement addicts. Mais il y a mieux. Lorsqu'ils auront compris que le cybermarché est le meilleur moyen de garantir la sécurité alimentaire parce que la chaîne du froid est vraiment respectée, et pas seulement sur les surgelés, ils auront une autre vision des courses en ligne. Un point crucial que la plupart des consommateurs ignorent, par exemple, c'est que la chaîne du froid n'est pas une exclusivité des surgelés et qu'elle s'applique à tous les produits frais. Saviez-vous ce qu'il se passe dans un pot de yoghourt frais resté plus d'une demi-heure dans votre coffre de voiture ? Des milliards de bactéries s'y développent aussitôt. Nous ne communiquons pas assez sur ce sujet, mais un jour viendra où les consommateurs trouveront tout aussi absurde de laisser un pot de crème fraîche une heure hors du frigo que de recongeler un produit décongelé. Alors, ils commenceront à comprendre l'intérêt d'un Telemarket qui les livre sans aucune rupture dans des cartons scellés, avec toutes les mesures d'hygiène et de sécurité garanties. […] 

Saviez-vous qu'un fruit ou un légume acheté au supermarché a été touché, dans la même journée, par 35 personnes différentes en moyenne ? Il est évident que de tels arguments vont finir par avoir un impact sur les comportements du consommateur. De plus, en cas de contamination alimentaire, le cybermarché sait qui sont ses clients, qui a acheté quoi. Dans la récente affaire des steaks avariés, nous aurions pu, en un rien de temps, prévenir tous les clients qui les avaient achetés grâce aux bons de commandes. Alors voyez-vous, lorsque les clients seront bien conscients de tout cela, et que tous ces avantages, c'est pour le même prix qu'en magasin, ils finiront par se dire que les courses du samedi à l'hypermarché, c'était vraiment une absurdité. 

Et côté politique de prix, quelle est aujourd’hui la position de Telemarket ?

R. C : Comme pour le reste, aujourd'hui c'est nettement plus avantageux en ligne qu'en magasin parce que les prix sont exactement les mêmes ou inférieurs. Et c'est bien normal puisque la centrale d'achat est la même pour pratiquement tout le monde. Et puis, grâce à notre chaîne logistique automatisée, nous avons pu considérablement réduire les coûts de préparation de commande et de livraison. 

En conclusion, comment résumez vous les fondamentaux spécifiques du supermarché en ligne qui marche ?

R. C : C'est un ensemble de règles et de savoir-faire e-commerce. La première : connaître les possibilités et les limites de la technologie sachant que la technique doit toujours précéder et jamais suivre. La deuxième, c'est l'avènement du client-roi, celui qui, depuis l'arrivée d'Internet ne se laisse plus berner et qu'il faut accompagner et non plus violer à coups de pub. La troisième : le e-commerce est le règne du one-to-one, et c'est là où le bât a blessé la grande distribution qui est un génie du mass market mais un nain du one-to-one. Le client en ligne est unique, il faut savoir traiter cette unicité.

Source : E-commerce N°1 - 01/01/2006 - Nathalie Carmeni

http://www.ecommercemag.fr/Magazines/ConsultArticle.asp?ID_Article=16690&iPage=1&KeyAccess=

Annexe 5 – Chat avec Roland Coutas

Source : http://www.journaldunet.com/magazine/chat/retrans/061016_telemarket.shtml
Pour avoir une copie de l'article, contacter le CRCOM à l'adresse suivante : crcom@ac-versailles.fr
Annexe 6 - Telemarket étend les courses en ligne à toute la France

Source : http://www.lefigaro.fr/Conso
Mathilde Visseyrias - 15/10/2007

Pour avoir une copie de l'article, contacter le CRCOM à l'adresse suivante : crcom@ac-versailles.fr
Annexe 7 - Telemarket a mécanisé sa préparation de commande


Afin d'améliorer la qualité de son processus de préparation de commande et gagner en productivité, Telemarket a opté pour la mécanisation avec un convoyeur. Résultat, seules 30 minutes suffisent par commande.
26 Avril 2004 

Comment assurer un service logistique de qualité au meilleur coût lorsqu'on référence 6.000 produits dans des catégories aussi diversifiées que l'épicerie, les produits frais, les surgelés, les produits d'hygiène et de beauté ou encore le petit électroménager ? Aux problèmes de température, viennent s'ajouter celui du remplissage des cartons afin de ne pas mêler produits alimentaires et articles d'entretien et ceux, non moins épineux, de la conformité de la commande et de la gestion des pics d'activité avec une date de livraison impérative. Un casse tête auquel Telemarket, le pionnier des cybermarchés français (présent en ligne depuis mars 1998), a répondu par une organisation quasi scientifique et une mécanisation partielle du processus de préparation pour gérer environ 1.200 commandes par jour. 

Afin de respecter la chaîne du froid, le cybermarché a divisé, depuis 2001, son entrepôt de 15.000 m² situé à Pantin en trois zones de préparation : la première, à température ambiante, est consacrée aux produits d'épicerie; la deuxième, à quatre degrés, est dédiée aux produits frais; et enfin la troisième, en froid négatif, est réservée aux produits surgelés. A cela vient s'ajouter une quatrième zone qui correspond aux colis complets, c'est-à-dire aux produits conditionnés en grande quantité, tels que les packs d'eau, les couches ou la litière pour chat.

"Chaque commande validée par nos services est automatiquement segmentée en fonction de la température des produits qui la composent", explique Olivier Le Gargean, directeur général de Telemarket. "Puis, dans chaque segment, elle est de nouveau redécoupée en fonction du volume des produits et de la destination de ces derniers dans la maison", ajoute-t-il.

Cet éclatement très poussé de la commande offre, aux dires de la direction du site, plusieurs avantages. Il permet non seulement d'optimiser le remplissage des cartons (ils contiennent environ dix produits d'épicerie) et donc d'en limiter le nombre, mais aussi d'éviter la proximité de produits incompatibles (javel et beurre) et de faciliter leur conservation ainsi que leur rangement au domicile du client.

Les commandes ainsi fragmentées sont dès lors mises en préparation. Mais, au lieu d'utiliser des chariots pour effectuer ce picking, Telemarket a préféré mettre en place des convoyeurs qui acheminent les cartons d'abord aux différents postes de picking selon un chemin préétabli, puis à la zone de contrôle des commandes et, enfin, à celle de chargement. "Sans convoyeur, le picking de 6.000 produits aurait été trop long", note Olivier le Gargean. "Par ailleurs, ce système permet d'accroître la productivité des préparateurs en limitant leur zone de déplacement, ce qui augmente le taux de prise en main des produits". Un chiffre sur lequel nous n'aurons toutefois aucune information, secret de fabrique oblige.

Au delà, pour éviter toute erreur dans la préparation des colis, chaque carton est étiqueté avec le numéro du client et contient un récapitulatif de commande avec les codes barres correspondants à chaque produit. Après avoir scanné la feuille, le préparateur prend les produits en rayon et scanne chacun d'entre eux, les produits non conformes à la commande étant ainsi immédiatement signalés et rejetés. "En fin de chaîne, ce dispositif est doublé par une balance qui contrôle et compare le poids théorique des cartons avec le poids réel de ceux-ci" précise le directeur général du cybermarché. "Si les deux chiffres sont identiques, le carton est fermé avec un couvercle thermocollé pour éviter tout vol. En revanche, s'ils sont différents le colis est entièrement contrôlé."

La mise en place d'un tel dispositif exige toutefois que le volume ainsi que le poids de chaque produit soit renseigné dès qu'il rentre dans l'inventaire et que les données saisies soient d'une grande précision. Sans quoi, le système ne peut pas fonctionner correctement. Il implique également une gestion par vagues des commandes pour envoyer en priorité les commandes urgentes et réguler le flux de manière à ce que la chaîne de préparation ne soit jamais ni saturée, ni en sous activité. Autant de tâches facilitées par des outils informatiques, propriétaires ou standards, coordonnés par le responsable logistique.

Résultat, Télémarket peut préparer une commande en moins de 30 minutes car toutes ces tâches, y compris le remplissage des camions et le plan d'organisation de la tournée, sont effectuées en parallèle. Pour plus de souplesse et de réactivité, Télémarket dispose d'ailleurs de sa propre flotte de camionnettes et d'une équipe de 25 chauffeurs qui livre deux fois par jour. A cela s'ajoutent des prestataires pour le trop-plein de livraisons. L'optimisation de la livraison est d'ailleurs un des principaux chantiers de Télémarket en 2004. Outre la mise en place d'un système GPRS dans les camions de ces livreurs, le cybermarché doit mettre en place une formation commerciale pour ses chauffeurs pour améliorer leur contact avec les clients. La qualité, jusqu'au bout de la chaîne. 
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 Annexe 8 – Evolution des abonnement Internet haut débit en France, en millions
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Commentaire : Au 31 décembre 2006, le nombre d'abonnements à Internet en haut débit a atteint près de 12,7 millions, soit une croissance annuelle de 34 % selon l'Arcep. Sur ce chiffre, l'ADSL pèse pour environ 12 millions d'abonnements.

Annexe 9 – Processus de préparation de commandes dans l’entrepôt de telemarket
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