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TEKINDUX

Cette étude part de données réelles qui ont 616 modifiées pour des raisons de simplification et
de confidentialite.

COMPOSITION DU CAS

e Présentation de I'entreprise

e Dossier 1 : Organisation de la force de vente de Pentreprise

e Dossier 2 : Suivi de Ia situation des ventes et de la margé des commerciaux
e Dossicer 3 @ Mise en place d'un service téléphonique

e Dossier 4 : Rémunération de la force de vente

RECOMMANDATIONS IMPORTANTES

Chaque dossier peut Stre traité de maniere ndépendante. Cependant, le candidat ne doit pas
négliger ordre dans fequel les dossiers sont présentés, Te respect de cet ordre permet de
mieux s‘imprégner du sujet. Le candidat devra en outre faire preuve de discernement afin de
repérer dans les documents annexés |'indispensable de I'accessoire.

L étude de cas constitue un tout, et a ce titre. elle devra comporter une introduction et une
conclusion.

Enfin. il est rappelé au candidat qu'il ne doit en aucun cas faire figurer ou apparaitre son
nom dans la copie. lin 'absence de précision du sujet, le commercial sera madame,
mademoiselle ou monsicur X.

MATERIEL AUTORISE

Calculatrice de poche a fonctionnement autonome, sans imprimante ¢t sans dispositif de
communication externe (circulaire n® 99-186 du 16/11/99).

Les différentes missions qui sont confiées au candidat ou i la candidate apparaissent en
caracteres gras ¢t en italique dans chaque dossier, dans la forme retenue ici pour ce
paragrapiie.




PRESENTATION DE L’ENTREPRISE

Ia socicté TEKINDUX. S.ALR L. au capital de 30 500 €. est implantée depuis neul ans sur la
zone mdustrietle de Chatellerault {Vienne).

Flle taisait partic du groupe G2F. qui comprenait huit autres entreprises réparties sur toute fa
I'rance.

I activité de ce groupe est la distribution de fournitures industrielles auprés d'une chientete
d entreprises ¢t de particuliers.

Au cours de 'année 1999, suite a une opération de concentration. le groupe G2F a é1¢ absorbe
par le groupe AUTODIS.

Familles de produits distribudes par Exemples de marques distribuées par

TEKINDUX TEKINDUX
- Appareiltages et fournitures pour la - ISCAR
soudure. - BOSCH
- Outils pour le fraisage. e pergage. le - ABG
tournage. - FACOM
- Pournitures  générales : abrasifs, - MANTIS

outillage & main. outitlage ¢lectrique ¢ -
pheumatique. articles de séeurité.

Soit environ > 000 références Saoit environ 130 fournisseurs

[ 2 centrate d achat du groupe AUTODIS met a la disposition de chaque entreprise la liste des
articles références.

IEKINDUX. comme les autres sociétés du groupe, dispose cependant dune autonomic pour
constituer son assortiment 1 20% des approvisionnements se tont en dehors de Lo centrale.

I.es locaux de TEKINDUX s ¢tendent sur 1 300 m?, dont 900 m* couverts qui comprennent :
- Un hall d"exposition de 150 m*.
- Une zone de réception ¢t de stockage de 700 m-.
- Des bureaux de 30 ny.

["cttectuil de entreprise comprend :
- Un gérant. monsicur Alain Nicolas.
- Un service admistratif de trois personnes.,
- llne ¢quipe de quatre vendeurs en magasin,
- Une foree de vente de quatre commerciaux avant le statut de salarie.

e chiffre d alfaires de TEKINDUX on 2001 est de 4 000 000 € hors taxes. I est en constante
progression depurs huit ans,




S5
TERKINDUX doit laire tace a deux categories de concurrents :
- Les concurrents locaux. et particulicrement fa société CAPLAIN de Poitiers {4 30
kilometres de ChateHerauit),
- Les fournisseurs qui démarchent en direct les clients importants du département de la
Vienne.

La sociéiée TEKINDUX dispose de deux atouts essentiels ¢
- la proximité de ses clients qui peuvent étre visités plusieurs fois par semaine par les
commerciaux ou qui s approvisionnent directement au magasin de Pentreprise .
- la qualité du service : par exemple, ce sont les commerciaux qui assurent les livraisons

a leurs chients.

L organisation commerciate et les méthodes drapproche et de suivi de la clientele se sont
construites au fur ¢t 4 mesure de la croissance de Nentreprise.

[.e gérant actuel reconnait que ¢est la qualité de la relation entre les vendeurs et ses clients
qui garantit la pérennit¢ de TEXKINDUX.

Peu de procédures de mercatique opérationnetle ont été mises en place jusqu'a maintenant.

Suite 3 opération de conceniration. AUTODIS demande & chaque entreprise du groupe de
réflcchir a Petticacité de son organisation commerciale.

Vous ¢les Dominique RENARD. monsicur  Alain NICOLAS, gérant de la socidte

TEKINDUX. vous a recruté(e) en qualité de commercial(e). avee pour premicre mission de
Faider a répondre aux attentes du groupe AUTODIS.

[ vous contie quatre dossiers prioritaires.
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ORGANISATION DE LA FORCE DE VENTE
L.a clientéle :

L entreprise TEKINDUX a, en compte. 600 clients, du petit artisan a la grande entreprise.
toutes activités confondues. Le chiffre daftaires annuel réalisé par client peut aller de 3 600 €
4 215 000 €. En matiere de répartition de la clientéle en fonction du chiffre dattaires généré.
la regle des 20/80 semble respectée.

L.e découpage des secteurs :

Le dépastement de Ta Vienne a é¢é partagé en deux zones géographiques @ Nord et Sud. Deux
commeretaux prospectent sur la zone Nord ¢t les deux autres sur la zone Sud. sans attribution
plus précise dun secteur. Sur une zone géographique donnée. ¢’est le commercial. premiey
arrive chez un prospeet. qui le "prend” en portefeuitle. Chague conumercial se constitue ainsi
son portefeulle clients.

M. Aldain NICOEAS conserve les grands comples.

Pour répondre a une demande particuliére d un de ses clients. un commercial peuat faire appel.
ch soutien. & Fun des trois autres commerciaux. voire au gérant Mo Aloin NICOLAS.

L.a gestion des secteurs :

Chaque commereial doit effectuer six a huit visites par jour ¢t au minimum deux visites de
prospection par semaine. Cet abjectit de prospection est loin d'ctre attent.

Uin commercial peut étre amend a voir deux i trois fois dans la méme semaine le méme client
(négociations. commande, livraison. dépannage...) quet que soit le volume d affaires traitées.

haque commercial est secondé par un vendeur magasin. Ainsi. un client en compte qui vient
au comptoir s adresse & un vendeur magasin déterminé. Mais ¢est toujours e commercial gui
pergoit [l commission.

Avjourd’hui les portefenilies clients des commereiaux sont déséquilibrés. La répartition en
fonction du chitfre d affaires. de la marge et du nombre de clients n'est pas optimale. Le
récquilibrage entre les différents portefeuilies se réalise au coup par coup i Pinitiative du
cérant. M. Alain NICOLAS. qui atiribue des nouveaux clients & Tun ou Tautre des
COMMECTCIAUX.

L.a rémunération des vendeurs :

[ o8 COmmereiauy sont remunerés avee un fixe de 1000 €. et une commission de 3% sur le
chiftre d atinires. 11 1 existe aucune autre formule de motivation. sitmulation ou de controle
cn direction des commereiu.

« Les vendeurs magasin » sont intéressés aux résultats de TERINDUX sous Ta Torme d une
prime de fin dannde caleulée sur le chitfre dialiaires de Uentreprise.
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M. Alain NICOLAS s'interroge sur la pérennité de cette organisation construtte sur la qualité
de la relation que chagque commercial développe avee ses clients. Avant de prendre une
décision. il aimerait avoir plus d'informations sur deux autres organisations possibles :
Organisation n” 1 Ddécoupage strict par secteur géographique. Le département de la Vienne
serait découpd en gquatre secteurs avee un commercial par secteur.
- Organisation n” 2 0 Découpage par clientele.

TRAVAIL A FAIRE

M. Alain NICOLAS vous demande, sous forme de note :

[ - D'analyser Uorganisation actuelle de la force de vente en faisant ressortir les éléments
positifs ef négatifs.

2 — De présenter les avantages et les inconvénients de chacune des deux organisations
possibles (découpage géographique, découpuage clientéle).

3 _ De le conseiller sur le choix d'une organisation et de formuler les précautions a prendre

pour la mettre en place.
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SUIVI DE LA SITUATION DES VENTES ET DE
LA MARGE PAR LES COMMERCIAUX

Tous les mois, les commerciaux regoivent :

- Un ¢état du chiffre d affaires ot de 1a marge mensuels réalisés avee chacun de leurs clients.
(annexe 2.1).

- Un réeapitulatif du chiffre d atfaires ot de la marge mensucls par commercial (annexe 2.2).

Monsicur Alain Nicolas souhaite avoir votre avis :
- D’une part sur fa pertinence et la qualité de ces informations
- Dautre part sur Popportunité d apporter de nouvelles informations susceptibles
d amdliorer fa productivité de sa force de vente.

Monsicur Alain NICOLAS pensce aussi que cette question doit étre posée dans la perspective

de doter prochainement la force de vente de TEKINDUX dlordinateurs portables et
connectables sur le systeme de gestion informatisée de Mentreprise.

TRAVAIL A FAIRE

! — Fuaites ane analyse du systeme actuel et indiquez en les justifiant les informations
complémentaires qu’il vous semblerait opportun de communiquer aux copumerciauy, da
{avenir, pour améliorer leur information sur leurs propres performances.

2— Précisez les avantages de Uinformatisation de la force de vente quant au suivi du chiffre
d’affaires et de la marge par les commerciaux.




Annexe

2.1:

ETAT DU CHIFFRE D’AFFAIRES ET DE
LA MARGE PAR CLIENT

Lxemple de la situation d un client au 30 avri! 2002.

[Client : BAUDRY & FILS (S.AR.L.)
2. cours Victor Hugo
86100 Chatcllerault

Activité @ entreprise générale du batiment

Code secteur - 86 S

i

Mbis
Janvier
Février
Mars
Al

Moai

Juin

iliuiillcl
Aoil
Septembre
Octobre

Novembre

Décembre

(‘.)\»
Obs

(1)
()

TOTAL

Compte : 411 119

1

Date d ouverture du compte : 1993

Représentant : 03 - MICHETL

Année 2001

Annéc2002 -
C.A(D Marge Obs.(2) [ Mois C.ALD Marge Obs.(2)
230 80 X Jamvier o :/() ”777775(7)7 -
| Vi()(;i 330 | Février 1 360 7 38()- -
40 7 5{);) 1P 7 Mars 350 210
00 2(_) . Avtil | 240 70
Muiﬁmrﬁ | X'()’(f) 380
) ;lin- ] 960 7 260 :
uille Wl
S S T . [
1 SLpl_LmhlL 280 70 _
7 Ocobre | 700 210
0 Nevembrel 10| S0
I)Cccnﬂnjc 2 ’ﬁa | ﬁ‘)()_
2120 | 630 TOTAL 9 330 273760 _
schittre d aftaires hors taxe en €
observations codifi¢es (12 = incident de paicment EX - ¢chéanee exceptionnelle)




Annexe 2.2 :

3115

RECAPITULATIF MENSUEL DU CHIFFRE D’AFFAIRES
ET DE LA MARGE PAR COMMERCIAL

Exemple de la situation du représentant MICHEL (code 03), au 30 avril 2002,

Code secteur : 86 S

| Représentant - 03 - MICHEL

Annge 2002

7M()is C.A(D Marge Obs.(2) | Mois b
Janvier | 55950 16230 |Janvier
Février 45 580 11 3%(1() Ué() l-’é\’rrirer
Mursﬂ 068 Y00 2(7) 670 O-40 | Mars
.;.\-\“ril B 64 \()() 1() 120 Avil
Mo Mai
r.l uin 7 7 jl umﬁ
.l;li”;; W 7 Juillet
Aout Aot
Septembre Septembre
Octobre : Octobre
Novembre 7 Nnr\'cmhl’c
i)L(.LlﬂhI&, _ Décembre
TOTAL 234 930 64 380 1630 TOTAL
(1) - CAC - ehiltre dhaltares hors taxe en €

{2) - Obs cchiffre d attarres fsant objet d un incident de parerment

Année 2001
(IM\(I) Marge ()bs.‘é)i |
54 880 16 460
1200 12380
64 490 18 7(K)
6() 980 16 460
(-yl 74.() 19 140
k)S 860 17 123 _
i4 iX(; 777]7; 83()7
62 810 15 700
39150 - 15970
| 6-4 7‘)() : 772;)7()7‘7)70 i ]‘)(V)
o400 1ase0
052950 1s2Ti3
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MISE EN PLACE D’UN SERVICE TELEPHONIQUE
I EVALUATION DES SOLUTIONS OFFERTES,

Monsicur Alain NICOLAS est a 'écoute des ¢volutions en matic¢re de techniques d approche
de la clientéle. I utilisation du téléphone, dans son entreprise. est jusqu’a maintenant restee
classique. Prises de rendez-vous par les commerciaux ou réeeptions des commandes des
clients par le secrétariat sont les wtilisations les plus fréquentes.

Le développement actuel des centres dappels suscite sa curiosite. 11 sTinterroge sur
opportunité de mettre en place une utilisation plus systématique du teléphone  par
TEKINDUX.

TRAVAIL A FAIRE

Monsicur Alain NICOLAS vous demande de Uaider dans sa réflexion. A partir de {"annexe
3.1 préparez les éléments de l'entretien que vous aurez avec {ui en vous appuyant sur les
points suivants :

1- Les raisons du développement actuel de la mercatique téléphonique,

2- Les utilisations possibles de ce service téléphonique,

3- Les solutions d'implantation interne ou externe de ce service ef les avantuges cf
inconvénients de chacune d'elles,

4- La solution qui vous semble la plus adaptée @ son entreprise.

DURENTABILE IYUNE OPFERATION DE MERCATIQUE TELEPHONIGUT

Monsicur Alain Nicolas envisage. d'utiliser e téiéphone pour réaliser des opérations
promotionnelics. 1 souhaiterait avoir une approche de la rentabilit de cette hypothese.
Pour réaliser cette ¢tude. vous avez collecté les informations suivantes .

- Montant moyen estimd d'une commande - 760 €

- Taux de marque @ 18%.

- Salaire mensuel de Popérateur o 1 000 €

- Commission de 3% sur le montant des commandes
- Charges soctales patronales - 43%.

- Charges fixes : 500 €

- Couat moyen d un appel téiephonique - 1.22°C

- Estimation du nombre moyven d appels pour décrocher une commande @3

FRAVAIL A FAIRE

‘ 3.2 Déterminer fe nombre de commandes mensuclles pécessaires  poir rentabiliser \
‘ Pactivitd, |



Annexe 3.1 : « Externalisation ou internalisation »

Externalisation ou internalisation 7
Une multitude d’offres et des prix en baisse.

A heure on F'on ne parle que de relation client. le choix pour une entreprise de g_“cwr en
interne son centre d appels semble aller de sol. Pourtant, le management dMun call center' est
devenu un vrai métier. Aujourd hui. l¢ choix est vaste @ depuis les formules ot entreprise se
décharge de ta totalité de activité 1éléphonigue en passant par la possibilit¢ de traiter en
interne une partie de activité¢ ¢léphonique jusqu’a la gestion externe des débordements
d appels lors de campagnes ponctuelles. Enfin, les offres alternatives & base de PC
transformés en stations de travail télémarketing” fleurissent. permettant a des entreprises de se
lancer dans le (élémarketing & moindre cout.

Parler d'internalisation ou dexternalisation  d'un centre  drappel est trop réducteur.
Aujourd hui, le vrai débat porte sur la relation client. Les entreprises doivent déterminer la
partic de la relation client qu’elles souhaitent garder en inmterne. ¢t quelies fonctions peuvent
élre sous-traitées.

La vraic question est de savoir quel type de situation 'entreprise veuat et peut gérer en interne
el si celui-ci est compatible avee son systeme d'informations et cchui du partenaire. Le centre
d appels niest plus envisagé comme une fonction extéricure & entreprise. il participe a la
stratégie de entreprise. Reste quielie se rend compte que le centre d appels represente un
vrial métier ef que s'en ¢quiper néeessite des dquipements technologiques dispendicux.
I “important est de viser tout de suite une masse critique. On quitte la période on tout le
monde crovait quiil fallait investir dans des contres dappels de petiie tailte pour une logique
qui considere que Te centre dlappels est an service de Pensenible des départements de
entreprisce.

Iy o quelgues anndes. Tes directions géncrales avaient du mal & matérialiser le profit
réalisable en internalisant e centre dappels. Elles ont commence a tater le terrain en
recourant a4 un prestataire extéricur. Cela permettait de connaitre préeisément les resultats et
de caleuler le retour sur investissement. A contrario. certaines cntreprises consultent un
prestataire pour béndéticier de son expérience ¢l b court terme. internalisent en transtérant ses
competences cher clles.

Fn outre. certaines entreprises développent des politiques de recentrage sur leur métier. ¢l
tendent a déléguer vers Uextérieur ce qui ne fait pas partie du coeur de leur activité. Plus une
entreprise croit, plus elle se pose des questions sur fa réactivité de son service informatique. bt
i nCest pas certain, dans la plupart des grandes entrepriscs. que celui-ci soit capable de réagir
assez vite.

On voit ausst des entreprises qui disposent d un centre drappels de moyenne importance
sTappuyer. pour des campagnes ponctuclles, sur des partenaires disposant de ressources
importantes, tant ¢n émission qu’en réeeption. Dans ce cas. Je prestataire traitera en direct
Fopération, ou cncore en débordement. lorsque le centre dhappels eninterne nest pas
disponible ou est saturé, Clest un probicme de compdiences aussi bien en maticre de
technologic guen organisation des ¢quipes.

Centre dCappel teléphomques
! L TR TR AP FR
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I faut savoir que. lors d’une opération ponctuetle de €élémarketing. e flux des appels peut-
Sire tres massil sur un laps de temps relativement court. Et si le centre d appels niest pas
surdimensionné. ce sera activité méme de entreprise — en maticre de t¢lécommunications
qui sera perturbée.

Pour Patrick Dubreil. président directeur général de Téléperformance France. quatre points
fondamentaux permettent de qualitier les contraintes d’un centre d appels.

~ La qualit¢ du service permet de juger de son accessibilité, de sa capacit¢ a absorber
des volumes ou des pointes d’appels ou encore a ¢tre disponible en dehors des heures
d’ouverture de Ventreprise.

- La gestion des ressources permet de faire coincider le nombre dagents avee la montée
en puissance du centre d’appels ou encore Ja baisse de charge. ainsi gque la formation
du personnel.

- La rentabilité économique © internaliser e centre dappels cotitera-t-il moins cher que
de Mexternahiser ?

- La maitrise des technologies.

En matiere de qualité de services. I'externalisation permet d'exiger du prestataire une
obligation de résultats, alors qu'en interne ¢’est plus a Iobligation de moyens quion peut se
référer.

Mais le point qui plaide le plus en faveur de Uexternalisation, ¢’est Ta gestion des ressources
humaines. Ce métier cherche encore ses cadres. et ceux-ci doivent accepter un maximum de
flexibilité. Une entreprise qui a une culture statique aura du mal a gérer ce type de refations.
Les ressources dotvent étre disponibles 24 heures sur 24

Quant a ka rentabilité économique d un centre dlappels externalisé. méme si le coat horaire du
prestataire est supcricur @ celut dTun centre interne. b ditférence se fait sur la productivité.
Enfin. dans un univers technologique ene perpétuc] mouvement, ou un autocommutateur peut
colter jusqua 303 000 € ¢t Ctre obsolcte deux ans plas tard. seuls les prestataires peuvent
rester au plus haut niveaw. disposer des fonctionnalités les plus puissantes ¢n mutualisant les
couts. Tous les douze mois une nouvelle technologic apparait. Et les entreprises qui ont acquis
une bonne maturité dans le contact avee Te client - les secteurs automobile, high-lcch‘ ou les
télécoms _lCndcnt a externaliser leurs call centers multimédias. intégrant I'nternet. fe fax".
les e-mails” ou les mailings®

Chez Actel. une société de prestations 1¢iémarketing positionnée sur le B (o B, David
Soussan. dirceteur délégué, met en avant le fait que les relations avee Fentreprise contractante
doivent s appréeier sur le long terme. Dans une action externc. le prestataire devient le relars
entre Te client e son marché. H doit Tuj renvover fes informations en provenance du marché,
Fe tél¢acteur doit savoir ce qu'il est important de transmettre.
David Soussan note deux profils bien caractéristiques de 1elcacteurs
~les « chasseurs » sont adaptés au télémarketing événementicl pour des entretiens
brefs. s sont capables de s adapter trés vite mais n arrivent pas a s imprégner dune
action a long terme ©
- Les « Sleveurs » sont plus intéressés par le marché, les clients. que par les produits
proprement dits. Hs sceront efficaces sur une action longue,
Haute teehnofogice
Felceopicur
DAdresse Internet
" Publipostages
~ Relations de professionnels i professionnels

by P Lon
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Cher France Télécom. Toffre Opalts sTadresse @ des sociétés de moyenne importance gul
veulent tester Papproche centre d appels tout en limitant les nisques. Ce sont des cas simples.
Pour des entreprises ot un centre d appels ne serait pas viable. Pour des opérations avee de
faibles volumes. Des serviees clients sur des plages horaires ¢tendues ou encore pour mener
des tests sur une partie de teur gamme. L offre Opalis s adresse aussi a de grands groupes (ui
se lancent ef veulent développer la relation client sur des opérations limitées ou un nouveau
mode de service aprés-vente. Elie est aussi adaptée 4 des PME - qui ont intégré Ta relation
client et veulent ére accessibles par teléphone.

Ny a-t-il pas de salut hors de Iexternalisation lorsque Fon veut débuter dans la relation
client ? Pas sir. Les PME ont désormais des solutions pour petits centres d’appels @ un coiit
abordable. Eles instatlent des centres dappels de 4 412 positions puis grandissent. passant de
12 a4 16 puis 20 positions. Garder le centre dappels en interne peut ¢tre rassurant pour les
clients d un groupe. Mais le risque. ¢“est de ne pas coller au marché. Reste que tres vite, le
centre dappels devient un service avquel les autres services de Ientreprise ont recours.
Vente. SAV. service clients, comptabilité pour le recouvrement.

Il v a quatre ans. créer un centre dappels codtait res cher et seules certaines sociées
pouvaient investir. Mais I'évolution des technologies ¢t la baisse des couts permettent i des
socictés moins importantes d’investir. Le prix d’une position a chuté de 23 000 2 12000 €.
Philippe Baldin (Datapoint) voit aussi un grand avenir dans les « hdtels centres drappels ».
Des structures souvent financées par des conseils régionaux ct des villes  Amicns. Angers.
e Havre par exemple  qui mettent @ la disposition des entreprises des batiments ¢quiIpes
avee du personnel qualific.

Dans certains cas. le centre dappels est stratégique pour Pentreprise. Philippe Baldin cite
Bouyeues Telecom. pour qui la connaissance du client et Fadaptation de son offre néeessitent
une tres erande réactivité. Mats aussi des sociétés comme le fabricant drascenseurs Otis. qui
doit pouvorr imtervenir i tout moment...

D’ aprés Marketing direct - Mai 1999
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LA REMUNERATION DE LA FORCE DE VENTE

Monsicur Atain NICOLAS souhaiterait profiter de la réorganisation sectoricile pour revoir les
conditions de rémundération de ses vendeurs.

Actuellement ils sont rémunérés par un fixe de 1000 € et une commission de 5% sur le
chiffre d affaires. 1 n"existe aucune autre forme de stimulation ou de motivation en direction
des commerciaux.

1l envisage de remplacer ce mode de rémunération par le systeme suivant :
- Diminuer e fixe et le ramener 3 610 €.
- Asscoir la commission non plus sur le chiffre d affaires mais sur la marge brate. e taux de
commission envisage sur la marge est de 18%.
- Etablir des quotas de vente individuels afin de pouvoir introduire un systeme de primes sur
objectits
v Les quotas seraient fixés en augmentant de 5% chaque chiffre d aftaires mensuct de
["annde précédente.
v St e chiftre d affaires réahisé Vannée sutvante est cual au quota a plus ou moins 1%
pres, le représentant a droit a une prime de 122 €.
v Sile dépassement est supéricur. il a droit. en plus. 4 une surprime de 10% du
dépassement.

Pour arcumenter aupres des commerciaux., vous réalisez une simulation,

TRAVAIL A FAIRE

I- Calc u!e" la rémunération de monsieur MICHEL dans les denx sy slcmes pour les mois
de janvier et mars 2002 en reprenant 'annexe 2.2 cf commentez vos résultats.

2= Présente; les avantages ef inconvénients 1iés a la mise en weuvre du nouveau mode de

rémundération pour les commercianx et pour l'entreprise.




