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Annexe 1 (suite et fin)

Compacte, avec tout le nécessaire pour travailler fourni d'origine.

La MPX-70 bénéficie d'un design compact de fagon a pouvoir étre placée dans différents
environnements de travail. Un soin tout particulier a été apporté pour la rendre silencieuse. Ainsi, la
METAZA peut &tre employée dans les studios photographiques, dans les bijouteries, les
kiosques, les magasins, les parcs a théme, etc.
Son aire de travail de 90x90x20mm est ainsi faite que les personnahsatlons peuvent étre reahsees
sur la quasi totalité des objets. -

Le logiciel ? il est déja inclus !

La MPX-70 est dccompdznee du logiciel Dr. METAZAZ2, pour
F » I'édition des photos et la gestion
du texte, des bordures et des
cadres.

Dr. METAZA importe des
fichiers au format JPEG ou
BMP et accepte les données
provenant d'appareils photo
numeériques et de scanners. Aucun autre programme n'est nécessaire.
L'opérateur peut oter les éventuels fonds d'image et faire pivoter les
textes et les photos.

La fiabilit¢ ROLAND

La certification ISO de Roland est synonyme de qualité et de
sécurité pour l'opérateur. Comme tous les produits Roland, la MPX-
70 a été congue et construite avec des systémes et dans des usines "de pointe". Tous les produits
sont construits dans les usines numériques Roland, chacun par un seul assembleur, comme
c'est Ie cas pour les Rolls Royce. Le soin apporté aux détails et aux caractéristiques est de la plus
grande importance pour Roland.
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Annexe 2 — Les tendances actuelles sur le marché de l1a photographie

Du rdle social de notre marché

Si les magasins de photographie se sont développés comme on le sait au XXe siécle, c'est que, hors la vente
d'appareils photo, ils étaient dépositaires d'une activité marchande singuliére, celle de produire des tirages,
des objets photographiques a partager. Car on ne fait pas des tirages pour faire des tirages, on ne fait pas des
albums pour faire des albums, on les fait pour les montrer, les offtir, les partager, c'est-a-dire pour créer du
lien.

La prise de vue obéit a la méme regle : le photographe amateur ne fait pas une photo souvenir pour faire une
capture ou une création. Il fait une photographie en se projetant dans le futur, ou le don de l'image qu'il aura
réalisée fera le pendant au don de I'image que les sujets auront laissé faire d'eux-mémes (dans le cas de
portraits ou de groupes). Et c'est dans cet acte de partage (dont le bénéfice direct est le renforcement des liens
sociaux) que la création de valeur et que 1'économie de la photographie fonctionne depuis un siécle et demi.
Tout le reste - c'est-a-dire l'ensemble de 'activité économique de notre marché et la consommation qui en
découle - n'est sous-tendu que par la promesse du lien social que le consommateur espére créer grice a ses
images.

Avant l'arrivée de la photo numérique, les photographes étaient les seuls capables de produire des tirages
(hors les amateurs de chambre noire) : ils les empilaient dans une boite aprés développement, et les gens
venaient les chercher, moyennant finance. C'était la condition nécessaire pour disposer de photographies a
montrer, a partager, afin de créer du bonheur, du lien, donc de la vie sociale.

Le Web offre une fonction équivalente, pouvant étre pergue, a juste titre, comme concurrente en termes
d'échanges... avec une efficacité telle qu'elle provoque un emballement, comme on peut le voir aujourdhui
avec les sites communautaires tels que « myspace », « dailymotion » ou « youtube ». C'est un véritable big-
bang de création de sociabilité. Pour les jeunes générations, I'Internet, qui offre l'instantanéité et la gratuité,
est un outil plus puissant et probablement plus efficace que le printing pour leurs échanges d'images. Mais
disons que ce sont deux moyens qui poursuivent le méme but. Nous n'avons plus d'autre choix que de jouer
la complémentarité entre I'Internet, 1a photo et le printing. On sait par le barométre API/lpsos que lorsqu'il y
a présence d'un ordinateur dans un foyer, la probabilité est trés forte d'y rencontrer également un appareil
photo numérique. Nous sommes donc dans un systéme trés cohérent autour d'une convergence photo-
internet, d'une part, et de la possibilité de créer de la valeur a travers le printing, d'autre part. Cette richesse
est potentiellement importante puisqu'elle repose sur un nombre de plus en plus important d'images
enregistrées. Seule condition : que les consommateurs puissent gérer de fagon efficace leur photothéque afin
de pouvoir utiliser facilement leurs images et que leur sécurité soit durablement assurée

Du fantasme de ’autoproduction a la proposition de coproduction

La prise de pouvoir des amateurs sur leurs photographies aura déconcerté plus d'un réseau de distribution.
Aprés ce que Rémy Oudghiri (Ipsos) qualifie de « fantasme du consommateur créateur », qui pouvait donner
I’illusion que ce dernier allait définitivement gérer la totalité de sa production numérique via des
imprimantes personnelles trés simples d'emploi, apparait la véritable tendance de fond : la volonté de
coproduction.

Cette lame de fond qui pilote la croissance du marché des services photo n'est une surprise que pour ceux qui
ont négligé de lire les conclusions de 1'étude API/Crédoc de 2002. Celle-ci préconisait explicitement de
« développer des prestations de services dédiées au numérique pour accompagner les consommateurs dans
leurs velléités créatives et leur rdle de coproduction ». La couleur était donnée.

La personnalisation, principale motivation du désir de mettre « la main & la pate» (d'ou le terme de
coproduction), suppose de placer le consommateur en téte du processus de création de documents
photographiques, tout en lui simplifiant la vie. Comment ? Par des interfaces conviviales : via un terminal
connecté sur Internet (ordinateur, mais aussi console ou mobile), une solution qui explique la croissance du
marché du tirage en ligne et du home-to-retail, ou via les bornes dans les magasins, d'ou la croissance du
marché des bornes d'impression et des bornes connectées. Si du c6té des services en ligne tout se passe bien,
le retard des fabricants de bornes se fait cruellement sentir. Les fabricants, empétrés dans leurs choix
technologiques (argentique, jet d'encre ou thermique), souvent pénalisés par leur manque de culture de
l'interface homme-machine, sont a la peine pour offrir un large choix de services créatifs au client. Mais, dés
que ce retard sera comblé, les parts de marché des services en magasin se redresseront. Nous retrouverons
alors un nouvel équilibre durable entre autoproduction et coproduction en magasin ou en ligne.

Jacques Hémon, Le Monde de I’Image n°48, mars-avril 2007
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Annexe 2 (suite)

Source : IDC 2006

2006-2010 : eris pe 70 % DE cROISSANCE
SUR LES TIRAGES NUMERIQUES

17,1 milliards de tirages numé- ~ standing & Solutions, qui
riques devraient &tre générés prévoit une forte croissance
en 2010 en Europe de I'Ouest du tirage en magasin et du
selon le cebinet d'étude Under- * “home to retail”.

- Impression a domicile

E Point de vente au comptoir
Conimande par Internet

“ Point de vente Instantané

2004 2005 2006 2007 2008 . 2000 2010

Poids des marques d’imprimam:eé : :
en Europe de 'Ouest au 1* semestre 2006

mHP
< wmbLexmark
». ®Brother
wAutres
Dell
mEpson
mCanon

e frio HP, Canon, Epson représente 75 % du marché des imprimantes en
2006. Brother, grice aux imprimantes multifonctions, se hisse présque au
niveal de Lexmark. Kodak, absent de ce graphique en 2005, dstenalt
poiirtant encere 5,2 % de parts de marché-en 2005 grace 3 ses seules
imprimantes petit format. : o

BATL AR, AT

L NaRE

e 45, 2006

Ancienneté d’acquisition du dernier appareil
{en % des foyers en possed;n_t]'

Foyers ayani acheté leur sppsceil depuis 1 an cumolnx
5% 4% 1% ®% Caw o o T5%

B = foyers possécart oo type d'apparels :

208 98 A ;

Appareli phota”. - Apgacsiiphoto . - Appareil phote
bt argent ; lique .

mﬁu& compact': . reliex

§ -uy-mnd‘mfrlnh i By wenoine de € mols
A Bayarasa 0 Wuyapkaaesa - ity
1 Vs analystes d'ipsos ne petvert que constater la trés forte ynaniique

| ‘dachat altour des-appareils. photo numériques ef des carmiphones: A.1a
‘1 question : "A guand remonte ia dermidre acquisition {achat ou codeau dons

“votre foger. pour -ce typed'appdreils 7, “les- réponses’ sont  gloquentes ;

I rercuvellement quasi-nul-su-les appareils argentigues {ce qu'attestent le;
| ehiffres  Sipec de ‘69 000-unités vendues, soit une baisse de 75 %), tandis
| quun foyer sur deux (49:%) daclare -avoir falt Tacquisition'd'un apparell

photo ‘aumerique dans I'année, passée, et trois foyers sur -quatre {75 %4

i celle d'un téléphone avec-dispositi e prise-de Wi inéere. Seuls'les Dratsa-

photographier, qui, par-naturs, Sont destinés & in usage rapide, rivalisent avec
ce taux de renouveliement, mais sans quion puisse en tirer-la méme. conciu:

:, sion quant au dynamisme de ce marche, gui S'effece’petit @ petit: 0.

- Appareils numériques, parts de marché
| mondial par marque en 20

1 Les sept premigres marques d'appareils photo pesaient en 2005 pres de

2005 005 2004
Fabricant Unités Parts de marchés - +/-
(en miltion) : i
1. Canon 16.2 7% —
2. Sony 14.0 - 15% -1
3. Kodak 13.1. % a2
4. Olympus 9.1 L%
5. Nkon 87 e =
6. Fuj 73 8% a2
7. W 42 4% e
Total 93.7 *27T%

77 % des ventes sur un marché mondial estimé par IDC & 122 miltions d'ap-
pareils commercialisés en 2005. Au premier semestre 2006, le passage &
I'offensive de Sony avec I'arrivee de JAlpha 100 n'a pas remis en cause le
classement. Un match au sommet qui s'apparente 3 celui opposant les deux
géants de l'nformatique, HP et Deil.
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Annexe 2 (suite)

Source : IDC 2006

Le marché des appareils photo
de 2001 a 2006

Evolution 2008 eq volume: : - ; :
= 2% (iotal marché), - 2% ; 75

(En rions duités]
5M
&M+
‘3M o

2M

Avec pllisde 4

se stabilise duny eau trés. éleva Le d#sints
argentiques (- 75 %] et surtout Tentrée du marche des’ compacts nume:
| riquesidans 'sa ‘phase’ de maturite- - 3:%) iexpli :

S, ta consommauon photo

cente au changement de technologne oucelle-qui;
ne'fait:pas de photograpties [persamLs agées i
_Fimage social€ est gépradég; elc.).

du pubhc pour les appareils:

2008, six foyers frangais Sur. dix sont convertis & laiprise de vug: ‘nimérique: |-
et il s'agit gésofmais pour 1e-marche de’seduire 1 populatxon ia plus et

Structure par age et CSP des uﬁllsateurs
; d'appareils numér;ques

mmmwwu)

é1'

2004 2005 -
Ainé W Modestes
& intemeciais % wiactitn

sance de % % par fapport 3 2005] Les personnes s pht se |
convertissent peu 3 cette technologi¢ {le chiffre ‘est stationnaire, 8 5 % sel-
lement des utilisateurs). Disornais. le5 25 % de onSommateurs primo-
accédants qui restent & tonvertir pour atteindre
&quipgs en France constituent e’pubhc le plus rés sta'!t ] la terhnplogoe ia
sirny ! ;

reﬂgx etleur vulgansauon provoque un rééquilibrage ALTE Ja5 sexes, meme:;

photo numeériques (58 %. ea, 2006 contre 62-% ‘en’ 2005). Ni'le groupe
social, ni le nveau de vie des consommateurs ne permettent de prédire id:
possession d'un appareil pacto numerique. Lz phase de demogratisation de
cette technologie est achevée. Reste gue ce sont Iés marchés de remplace-
mient et ie multi-quipemerit qui généreront le gros des ventes désormais,
aver comma leviers de croissance Uinnovation etde-prix.

RETPIe

seutl des BS %:de foyers -

5 Jes femmes restent toujours dominantes en tefmes dutifisation-d'appareils:| .

Py

Comportement des e

éens
en matiére de partage

images liumériques

MAutres % E-mall Eormdnl":ppaml photo wPC
simpression ¥ Site de partage  w:Ordinateur poriable

A la question : "Ouel moyen uthisez-vous ie plus covramment pour partager
ves images numeérigues 77, plus.¢'un tiers des consommateurs curopéens se
limitent au partage visuel sur 'écran de leur PC. Si Paul Withingron, expent
d'1DC, attire legitimement ['altention sur le potentiel représenté par ce
constat_paur 'activité printing. e mangue d'informations sur la nature des
images partzgées ainsi ne permel pas de mesurer 'impartance réelle de ce
potentiel.

WA 42 AL

100

60
4
20
0

Tetud

80

Phis d'un fover sur trois (35 %
riques 3 un magasin, une borne ou via internet, ‘dans les six mois précédant

Pourcentage des foyers qui ont donné

a “développer” des photos numériques
-@ un magasin, une borne, ou via Internet
T {(au

cours des six mois précédant les enquétes)

-

2005

2003

2004 2006
%} a donné & “développer” des. photos nume-

e 2006. Parmi ces foyers, 83 % sélectionnent leurs photds avant de les

donner & un magasin et 17 % "développent” 13 carté .compléte. La moitig
des foyers ayant réalisé des photos numériques en a donné 2 tirer. Le poids
du *développement” numeriquée en magasin augmente de. 10 % par rapport
42008, contre.S % de hausse pour impression personnetie.

Poids des solutions de tirage
de 2005 a 2009

a Internet

100%

Magasin o Impression a dqmiclla

80%

20%

0%
2005

2006 2007 2008

2009

1:Ces previsions ¢'l0C pour VEurope de 'Ouest sont de nature 2 redonner de
4 Toptinisrae 3 ceux qui en mahquent t Dans un contexte de forte progression
en 1ermes de volume {cf. graphique intitule Volurme de tirages), le tirage en

Figne poursuit sa progressicn alors que leés magasing gagnent simultanément
des parts de marche (via les miniizbs.connectes et, surtout, les bornes). C'est
I'impression personnelle .qui devralt faire les frais de ce dynamisme, &n
passant de 66 %4 42 % des tirages réalises d'ici 2009 {rappelons que tous
{es‘volumes resterant en forte progression)
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Annexe 2 (suite)

~SERVICES PHOTO

‘industrie des services photogra-

phiques poursuit sa mutation

marche forcée. Quatre phénoménes
interagissent, qui précipitent ces trans-
formatioris : 1a flexibilité apportée par le
numérique dans1a production de services
photo personnalisés, Vengagement des
consommateurs dans le processus de
création de leurs photos, les économies
d’échelle associées ATutilisation d'Internet
dans la production de services et enfin
la maturité du public vis-&-vis du nums-
rique et notamment du Web. Les quatre
phénomeénes se conjuguent pout une
renaissance de ces services sous des
formes diversifiées, pour développer
autant de nouvelles sources de valeur.

Lebénéfice de 1a flexibilité apportée parla
technologie numérique n’est pas une
découverte récente : on sait depuis dix
ans que les photographies ne sont pas
tenues d'étre “développées” pour remplir
leur fonction d'outil du lien social. Visua-
- lisées sur écran (de I'appareil ou de Por-
dinatepr), imprimées & la maison,
envoyées par courriel, tirées sur papier
photo ou imprimées sur une foule d’ob-

sites communanutaires et les blogs, ou
encore simplement conservées sur disque
dur... de multiples possibilités d*usage
s’offrent aux photographes amateurs, 1a
ot le film ne proposait qu’une seule
source de valeur : celle associée aux
tirages papier “mats-ou-brillants-avec-ou-
sans-marge”. Si les consommateurs pion-
niers en avaient conscience bien avant
2006, la maturité numérique du grand
public wétait pas suffisante pour assurer
un seuil de rentabilité sur les nouveaux
marchés. C'est désormais le cas avec un
taux de pénétration de 'informatique de
55 % dans les foyers francais (selon le
barométre GIK/SVM), cetix équipés d’'un

jetsviaunservice enligne, éditées surles -

Marché des tirages photo de 2005 4 2010 en France

Evolution 2006 : - 10 % (total marché) ;
+22 % {tirages d'aprés fichiers numériques} ;
- 35 % [tirages d'aprés films)

{En miltiards de tirages - Sourre : Understanding & Sotutions Limiled)

40 9%
35
30
2,5~43%
20
1.5 R2g%
1.0
05

+22%

+36%

et Tootal
=~ d'apres fichiers numériques
smtiem (' aprés films

+3% +4%

0%
+8%

-42%
-i1%  _3on

0,0

Le déclin rapide du fitm tire 3 (a baisse

le marché global du tirage, alors que les
croissances enregistrées sur les tirages numé-
riques ne faiblissent pas, tant en photofacon-
nage [+ 24 %} qu'en impression personnelle
[+ 12 %), selon Understanding & Solutions.
La stabilisation en volurne est attendue pour
2008, lorsque la proportion des tirages
d'aprés fitms sera devenue trop faible pour
influencer Uévolution du volume global.

£n réalité, depuis 2004, le tirage ne constitue
plus qu‘une partie de Cactivité des services
photo : atbums imprimés, produits person-
nalisés et objets photographigues pésent de
plus en plus lourd. PMA| avance un poids déja
conségquent aux Etats-Unis : 11,5 % du global,
s0it 23 % de l'activité faconnage en valeur !

ordinateur étant 3 80 % connectés, dont
la plupart en haut débit {(effet bénéfique
de la concurrence entre les opérateurs sur
VADSL entre 2003 et 2006). Depuis 2008,
le grand public comprend mieux les béné-
fices potentiels du passage 4 un mode de
capture numérique.

ditionnelles sur papier, comme pour les
produits personnalisés, Internet a intro-
duit un modeéle économique nouveau,
déstabilisant celui des photospécialistes
déja frappés par la baisse de la consom-
mation des films argentiques (volumes

2005 2006 2007 2008 2009 2010

divisés par quatre en cing ans !). La créa-
tion de moyens industriels de production
rendus accessibles par Internet, permet
aux sites de tirage dominants de partager
les économies d’échelle avec les consom-
mateurs. Un cercle vertueux s’est déve-
loppé au service d'une stratégie de
conquéte rapide de parts de marché dela
part de ces entreprises, provoquant une
rapide baisse des prix des tirages au fur et
2 mesure que les volizmes progressaient
(au grand dam des magasins de proxi-
mité), De 15 centimes d’euro en 2002 a
4 centimes en 2005, les prix d'appel sur
les sites de tirage en ligne ont atteint -le
seuil psychologique de 1 centime d’euro
en 2006 ! Perqu comme purement des-
tructeur de valeur par les acteurs histo-
rigues des services photo, le modéle
économique d’Internet s"impose. I repré-
sentaiten 2006 plus de 14,5 % de partsde
marché sur Pensemble des tirages numé-
riques produits en France, selon le cabinet
Understanding & Solutions, soit21 % du
marché des tirages traités par les profes-
sionnels du photofagonnage.

LInternet est également applicable, avec
une stratégie entiérement revisitée, aux
services photo dispensés par les com-
merces de proximité : ¢’est 'avénement
du “Net-to-retail”, ou “home-to-retail”
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Annexe 2 (suite et fin)

Marché des équipements
detirage et d’:mpressmn photo

Evolution 2006 : + 37 % |bornesautonomesi
=41 %(mlmlabs]
[Source Sipec)

Avec 1% de gain de parts de marché en 2006
sur le volume global de tirages réalisés.
d'aprés des fichiers numériques, le tirage en
ligne enregistre une forte progression, tant
chez les sites spécialisés que chez les fagon-
niers. Cette bonne performance se traduit
par une progression de 34 % du-nombre. -
de tirages effectués & distance, via le Net.
Les bornes autonomes et les comptoirs
de dépét de travaux photos enregistrent
_également de bons scores, preuve que le
grand public plébiscite les solutions les plus -
'simples et les plus ‘accessibles pour obienir
des photos. Limpression personnelle comme
te minilab souffrent de la concurrence de -
cette multiplicité de solutions désormais
offertes au public, :

dontle taux de progression de 115 % aux
Etats-Unis, selon Photo Marketing Asso
ciation (PMAi), permet d’augurer d'an

nées futures bien orientées pour ce
concept. Moyennant P'installation de
solutions de connexion vers les minilabs
etlesbornes, les consommateurs peuvent
transm leurs ordres de travaux photo
au magasin de leur choix, selon T'offre
proposée. Cette nouvelle dynamique de
services s’est imposée comme une solu-
tion crédible pour les réseaux qud I'ont
expérimentée : chez eux, le Net-to-retail
représente environ 5 % des volumes trai-
tés. Détape suivante sera iritégration des
sites de stockage et de partage des photos

Poids des canaux de production

‘ _destirages numériquesen 2006

[Source : Understanding & Solutions Limited]

impression Sitesde - - Fagonniers
personnelle tirageenligne vizinternet
{-3%) +1%) l+2%l

Fagﬁnniers
via magasins
1+3%)

Bornes |
autonomes Minilabs
(+2%) (-3%) -

Le marché des bornes autanomes de tirage
instantané explose : {é nombre des implanta-

~tions a triplé en trois ans {ie parc comprend
10 000 unités fin 2006}, avec des bornes de

nouvelle génération, plus facites a rentabi-
liser sur des emplacements & trafic plus
modeste (bureaux de tabac, maisons de la
presse, commerces saisonniers, agences
postales]. Les marques de bornes se sont
livrées en 2004 3 une véritable course contre
a montre pour repéref de nouvelles implan-
tations et ainsi s’assurer des parts de marché
pour le futur. Cette profusion crée un véri-
table effet de marché permettant au grand
public de toujours dispaser d’une solution
de tlrage de proximité.

Apres une nette préférence du public pour
Tautoproduction (impression person-
nelle) comme pensée dominante pour
obtenir des tirages numériques, I'idée de
coproduction fait son chemin. L'implan-
tation de plus de 10 000bornes encourage
le passage Pacte des consommateurs en
mal de tirages, et qui trouvent dans cette
solution facile d’accés le moyen de seles

(7 % des tirages numériquesen
2006 selon U&S). Le “faire soi-méme™
devient une valeur ajoutée du service :les
consommatenrs peuvent sélectionner

comme ils Je souhaitent, les éclaircir ou
les assombrir 4 loisir. Une démarche
active qui plait et que 'étude APY/Crédoc
avait décelée dis 2002.

Le désir de coproduction Jjustifie Je déve-
loppement d'éguipements magasin des
plus innovants, mettant Paccent sur la
diversité des effets créatifs, des produits
réalisables et 1a facilité de les créer.
Lalbum imprimé est emblématique de ces
produits plébiscités par les consomma-
teurs, Il constitue Je “hit” de Pannée 2006,
avec une progression 3 trois chiffres tant
envolume guwen valeur. .

Le poids des services personnalisés
(albums et objets photographiques
divers) représentait 11,5 % de la valeur
des services de tirage photo aux Etats-
Unis, d'aprés PMAi (soit prés de
23 % delactivité de photofagonnage
outre-Atlantique 1) .

Siles tirages ne sont plus obligatoires, leur
absence est mal vécue. Aprés plusieurs
années de stockage “sauvage” du patri-
moine photographique familial, le besoin
de traces matérielles se fait sentir, D’au-
tant plus chez les consommateurs qui, par
mangue d'attention ou dé cnlture numsé-
rique, ont perdu des photos auxquellesils
étaient attachés (défaillance de disque
dur, CD-Rom ou DVD rayés, ou autre
fausse manceuvre). Dans ces conditions,
le retour des images & une forme connue,
ne nécessitant aucun dispositif de lecture,
ade quoi séduire. Ce retour aux habitudes
acquises - sans exclure les nouveaux
usages 100 % dématérialisés - confere &
Pactivité “printing” un dynamisme
inédit. La croissance des marchés du
tirage numérigue (+ 22 % selon U&S)
et dessupports jet d’encre (+ 32 % selon

dans Décosystbme ainsi créé, leurs images une a une, les recadrer  le SNSII) le confirment.
Etude API 2007
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Annexe 3 — Exposition 2 1a Photokina 2010

Location du stand de 50 m2. 86,80 € le m2

Aménagement du stand. 1500 €

Invitations: 3 semaines avant le salon envoi d’'un | Colit de I'opération: 1,65 €
publipostage comprenant courrier et carton d’invitation aux | I’envoi

4 300 photospécialistes chainistes ou indépendants.

Location des services d’une animatrice. 1 000 €

Frais de réception (boissons ...). 600 €

Frais de déplacement et de séjour pour vous méme et 3

commerciaux.

135 € par jour et par personne

NB : La moitié¢ du coiit du salon est imputable aux autres produits Roland exposés

Taux de marge sur charges variables :
Prix de vente de la Metaza MPX-70 :

48,00 %.
2 990 € (HT)

Annexe 4 — Informations comptables concernant la « Metaza MPX-70 »

Matériel amortissable en linéaire sur 3 ans.

Prix de vente public moyen d’un médaillon :

Cofit moyen par médaillon :
- pendentif brut :
- colt opérateur :
- électricité, divers :

15€

1,75 €
2,00 €
0,25 €

Le taux normal de TVA estde 19,6 %

Annexe 5 — Eléments concernant les systémes de rémunération des commerciaux

Nouveau systéme

Ancien systéme

Fixe brut mensuel

1 100 euros

1 500 euros

Commissions sur quotas

1% sur la tranche de chiffre
d’affaires jusqu’a 100% de
I’objectif

1% du CA réalisé si 1’objectif
est atteint

2% sur la tranche de CA
comprise entre 100% et 110%
de I’objectif
8% au deld de 110% de
1’objectif
Prime 1 000 euros si l’objectif est
atteint
Objectifs Objectif fixé par Mr Martin Objectif fixé par les
commerciaux
L’objectif individuel annuel est de 150 000 euros.
L'hypothése de travail est celle d'un chiffre d’affaires réalisé de 195 500 euros.
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