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FELICITATIONS POUR VOTRE NOUVEAU POSTE

Vous avez été recrutés pour diriger le département marketing de e

la division Electronique d’une grande entreprise: ‘
Market
Share

* Vous serez en compétition contre plusieurs entreprises pour
commercialiser deux types de biens de consommation durable

Improved
profit

Share
Price Index
SPI

* Vous serez responsable de la formulation et de la mise en ceuvre
de la stratégie long-terme de votre division

VODITE

Votre performance sera évaluée tous les ans sur:

l/’

* Vos résultats clés comprenant notamment vos revenus, parts de

marche, croissance des profits, qui permettront de calculer votre SONITE
Indice du Prix des Actions (Share Price Index (SP1) )
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VOTRE ROLE SUR LES 10 PROCHAINES ANNEES

* Travailler sur un marché tres compétitif

e Cibler les segments de consommateurs et positionner vos produits

* Interfacer avec la R&D pour spécifier et développer de nouveaux projet
* Lancer de nouveaux produits et améliorer des produits existants

* Interfacer avec le département de production

* Prendre des décisions de marketing mix : prix, publicite, ...

e Décider de votre stratégie de marketing digital

* Décider de |a taille et des priorité de la force de vente

e Lancer des initiatives marketing.

« Commander des études de marcheé afin d’avoir des informations a jour

pour votre prise de décision.
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DIGITAL
MARKSTRAT

1 LE MONDE
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@ LE MONDE DIGITAL MARKSTRAT

80 MILLIONS D’HABITANTS:

e AN\
= A —
rl =|_|_I ﬁ - J‘_I a
25% PETIT 35%
40% URBAIN
URBAIN RURAL
JUSQU’A 6 CONCURRENTS

* Toutes les firmes commencent avec une

situation différente: Produits,
consommateurs cibles, notoriété, parts de J
marché, couverture de distribution, -

profitabilité, expertise R&D ...

e Vous devrez adapter la stratégie marketing
de votre entreprise a votre propre situation

ETAT DU MARCHE:

* Large territoire avec une économie tres
développéee At N

* Inflation et croissance du PNB stable, et pas \
d’événement politique, social ou économique
majeur prévu

* Monnaie: Markstrat Dollar (S)

BUDGET ANNUEL FONCTION DES
RESULTATS:

Tous les concurrents ont les mémes

contraintes budgétaires, avec un budget
annuel accordé en pourcentage des profits

de la période précédente (EBT).
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@ DEUX CATEGORIES DE PRODUITS

A chaque période, vous pouvez commercialiser jusqu'a 5 margues dans chaque
categorie

'/

-

PAS SUBSTITUABLES

/ INDEPENDANTS
PAS COMPLEMENTAIRES

O

SON|TES VOD|TES
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/| LES ATTRIBUTS DES PRODUITS SONITE

Des Sonites sont déja commercialisés et caractérisés par 6 attributs

(I

FONCTIONALITES DESIGN BATTERIE

PUISSANCE
TAILLE PROCESSEUR COUT DE BASE

D’AFFICHAGE
5-100 GIGAFLOPS MINIMUM $10
4 — 40 INCHES (") (GFLOPS)




@~ LES ATTRIBUTS DES PRODUITS VODITE

Il N’y @ aucun Vodite existant, mais les Experts pensent qu’ils seront caractérises
par

Qb

EFFICACITE EMPRUNTE
RESOLUTION ENERGETIQUE CARBONE

20 — 100 LINES/MM 10-100 BIO
COMPUTATIONS/WH 5-50 KG

000 c
000
O

CONNECTIVITE NOMBRE D'APPS COUT DE BASE
INDEX 3 -10 5-100 MINIMUM $10



@ CONVENTION DES NOMS DE MARQUES

T O NIC

Categorie
Entreprise : de A choisir librement
produit:

LI I\/II NI
R, ST O = Sonite

E = Vodite



LES CONSOMMATEURS SONITE

v
L
1}

Ty

Professional

Recherche de produits de
haute qualité, de haute
performance et faciles
d'utilisation
Possibilité d'acquisition

de produits colteux

2

Baby Boomers

Grand intérét pour les
produits Sonite
Exigence de produits
tres performants
Assez sensible au prix

A

¥
Gen-X

Tout comme pour les
produits de qualité
supérieure, et le prix
peut étre considéré
comme un indicateur
de qualité
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Millennials

Dépendance a la technologie,
et trés bonne connaissance
des produits grace a une
comparaison approfondie.
Exigence de rapport qualité-
prix élevé.

Valorisation de la
performance et la
commodité
Mais ont une tres forte
sensibilité au prix



SEGMENTATION DIFFERENTE POUR LES VODITES

Ventes

EVOLUTION TYPE DES SEGMENTS DANS LE
TEMPS

ADOPTEURS

)
)

INNOVATEURS
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TYPES DE MEDIAS

Digital Owned

Il s'agit d'un media en bien
propre controlé par
I’entreprise. Cela inclut le
site Web de I'entreprise,
les applications mobiles,
les blogs et les réseaux
sociaux (Facebook,
LinkedIn, Twitter, etc.)

5

Digital Paid

Le paid media correspond a
des medias achetés par
I'entreprise pour établir sa
position, et comprend
généralement |'affichage
de bannieres publicitaires,
les liens sponsorisés
(search engine) ou le
parrainage. ldéalement, cet
investissement alimente les
supports « owned » et crée
des medias dits « earned ».

19

Digital Earned

Le earned media se
compose essentiellement
du bouche-a-oreille en
ligne, que I'on retrouve
généralement sous la forme
de contenus « viraux », de
mentions, de partages, de
reposts, d'avis, de
recommandations ou de
contenus récupérés par des
sites tiers

o
ol
i
'mlu

Traditional

Les medias traditionnels
regroupent toute forme
de communication de
masse disponible avant
I'avénement des medias
digitaux. Cela comprend
la télévision, la radio, les
journaux, la presse
guotidienne et les
magazines.

|
QOutdoor

La publicité extérieure
recouvre toutes les
techniques de
communication qui
s'adressent aux
consommateurs lorsqu'ils
sont a l'extérieur de chez
eux. Aujourd'hui, les formes
courantes de publicité
extérieure sont réparties en
trois catégories : affichage,
transport public,
événements sponsorisés.
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DISTRIBUTION CHANNELS

Specialty Stores
MAGASINS SPECIALISES

Boutiques spécialisées ne
faisant pas forcément partie
de chaines

Situées proche des
consommateurs et fournissant]
un niveau élevé de service et
support technique

Proposent de nombreuses
lignes de produits dont des

produits sophistiqués

Préféré pour les Vodites

Tl

Mass Merch.

GRANDES SURFACES

Operent sur une base bas-
prix/haut volumes

Niveau de service moins élevé
gue dans les magasins spécialisés

Profondeur des gammes de
produits souvent limitée a
guelques unités

Distribuent les produits les moins
chers et moins performants

Faible niveau de service non
adapté aux premiers Vodites

@

eCommerce
BOUTIQUES EN LIGNE

Pure players et sites e-
commerces d’enseignes
traditionnelles

Beaucoup de commodité
puisque les consommateurs
achetent de chez eux

Choix presque illimité et
facilité de comparaison
entre les produits

Peut devenir plus important
dans les 5-10 ans

* Sites de vente en ligne de
distributeurs

* Vente directe aux
consommateurs avec de
meilleures marges

* Les prix peuvent étre plus
élevés que dans les grandes
surfaces
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VOTRE OBJECTIF

* Maximiser votre indice du prix des actions (SPI)

Market
Share

* Vous devrez optimiser:

e Parts de marcheé

* Croissance des ventes

e Contribution nette

e Contribution nette cumulée
* [nvestissements R&D

Share
Price Index
SPI

Improved
profit

* ....mais votre objectif principal est d’APPENDRE !
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INTERPRETER DES DONNEES POUR FORMULER UNE STRATEGIE

Vous devrez commencer par analyser avant d’établir des directions stratégiques pour votre entreprise

Données Information Stratégie

&=
=+ | RE T | &5
BEMCHMAREIMNG EMQUETE VEILLE MEDIA

DE L'INDUSTRIE | COMSOMMATEUR COMCURRENTIE REPORTING
ET PAMEL

CUSTOMER: PAMEL DE EXPERIEMCES PREVISION DE
CENTRICITY DISTRIEUTION MARCHE

AMALYSES
COMJOINTES

ECHELLE ECHELLE
SEMANTIQUE FAULTICHMERSICY
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TACTICAL DECISIONS PERIOD 1

MARKETIMG
POWERHOUSE

* Lancement
d'initiatives
marketing et digitales
av niveau de
I'entreprise

* lLes initiatives qui ont
un effet sur le tunnel
de conversion sur 1
an peuvent étre
répétées.

ot

MARKETIMG MIX

* Planification de la
production

* Pricing

* Stratégie publicitaire
et de segmentation

<

DIGITAL MARKETING

* Répartir les efforts de
communication entre
les medias digitaux et
medias traditionnels
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SALES FORCE &
COMMERCIAL

* Taille de I'équipe
commerciale

* Répartition entre les
canaux de
distribution

* Répartition entre les
marques
commercialisées

@

MAREET RESEARCH
STUDIES

e Commander des
études concernant
I'ensemble de
I'industrie

e Commander des
études spécifiques au
marché



182 p| AN DE PRODUCTION

* Vous devez soumettre un plan de production a chaque période pour chaque marque, en prenant en
compte

* Les ventes potentielles de la marque

* linventaire au début de la période

* La flexibilité du département de production

e D’une période a 'autre, vous pouvez augmenter ou diminuer votre plan de production sans pénalité

* Les niveaux de production seront automatiqguement ajustés en fonction de la demande du marché dans une
marge de +/- 20%

Production Sales, Production and Inventory (thousands of units)
Entrer ici votre production plan en unités pour I Unités vendues [ Froduction [ Inventaire en fin de période
MOST.
211 207 unités de MOST ont été vendues pendant

MARKETING MIX Période 2.

Le unités dans votre stock sera vendus a une

societé commerciale en tank que MOST est
B modifié cette période.

Le coQt unitaire de transfert dépendra de la

quantité produite (voir le tableau des marges

unitaires). En saveir plus sur I'effet d'expérience.

100 000 Unicé
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%%% LOMPORTEMENT DU MODULE DE PRODUCTION DANS DIGITAL MARKSTRAT

180,000 150,000

IDEAL
154,000 124,000

Plan de Ventes perdues=0

duct Ventes Production
Hee yer)tes #E lfc_t'on Potentielles réalisée — &
estimées (decision) (demande du (reduite) Inventaire final = 0
30’00 rrrrrrrrrrrr marché) K=
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,
PESSIMISTE
ffffffff 154,000 28000
w000 svoss o T Vi verdues I

. Pr ion
Plan de Potentielles oductio —

Vos ventes Production (demande du réaIisée,
estimées § 30,000 (decision) (augmentée)
Inventaire

Inventaire final =0

rrrrrr marché) &

230,000 200,000 OPTIMISTE
160,000 36,000

Plande B 52000 NN 2 WEROUUE

Vos ventes Production Production

estimées (decision) realls.ee
(reduite)

Ventes
Potentielles
(demande du

m===% Ventes perdues = 0

rrrrrrrrrrrrrrrrr marché) &
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%%% COMMENT ESTIMER LES VENTES PERDUES

Vous pouvez évaluer les ventes perdues en comparant les intentions d’achat et les
parts de marché a l'issue de la période

Ventes

Intentions Parts de perdues au

d’achat Marché profit des

concurrents
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567 PRIX

* Chaque année, vous devez recommander un prix en S

Prix : .
MARKETING MIX
Spécifiez le prix de vente recommandé en $ auquel vous souhaitez

vendre la marque ROCK. OCK  =A=100P ~—E=TONE =4=NOVA Prix de vente recommandé 520

e — - e :
e :
Pour décider d’un prix, Vous devez prendre en considération:
* La marge de vos distributeurs
* Les remises offertes par certains canaux
* Les attentes des consommateurs
* Les prix concurrents
* Etc...



%%% EXEMPLE DE PRIX ET CONTRIBUTIONS

* Exemple basé sur un prix de $400 et un colt de transfert de $125

Magasins Grandes surfaces

spécialisés

Boutiques en

Remise moyenne Aucune
Prix de vente du distributeur $400
Marge du distributeur 40% - 5160
Prix de vente au distributeur 5240
Co(t de transfert $125

10% — S40 5% — S20

30% - $108 30% - $114
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257 PUBLICITE

* Développer la demande et la notoriété des
marques

* Familiariser les consommateurs aux
caracteristiques et prix des produits

* Encourager les distributeurs a mettre en avant
nos produits

e Contrer les concurrents

Budget media : : achat Budget recherche : sert a améliorer

d’espaces publicitaires et

la qualité et le pouvoir de

de temps persuasion du message publicitaire

Publicité
saisissez ci-dessous votre budget de publicité et de recherche pour
a\parque ROCK, en milliers de S.

MARKETING MIX

S2400k
oy D

5100k 7% 13%

Stratégie de Segmentation Indiquez
les segments cible et normalisez a

100% pour enregistrer vos decisions

A 3 .
5 ;g; ' Total
Gen-

100%

N E—— N E— = Normalize

Total

52500k

Introduction av Challenge Digital Markstrat - 1ére Partie

23




<< MARKETING DIGITAL

* Répartissez les efforts entre le marketing traditionnel et le marketing digital pour
chaque produit.

e Définissez une stratégie media adaptée a chaque type de media.

. @ @ 8 5@ o
'

-OMNI ( HANNELc»

|

|
-. VQA é} 9
(=] TT &= & =]

Mobile Social Media Email Call center Website Print Ads Store Feedback

£288 ffg Stratégie media : Indiquez le media
prioritaire. Vous pouvez utiliser le

<= Le Marketing Digital bouton normaliser pour normaliser a

Répartissez les efforts entre le marketing traditionnel et le marketing numérique pour chague margue. Pour ce Faire, vous devez spécifier une stratégie média 100 %
pour chague catégorie de média. Le budget total de la marque correspond au budget publicitaire alloué dans 'écran de décision Marketing Mix .

1@

Digital Owned Digital Paid Digital Earned ls Médias Exté
100%
26% 26% 30% 9% 9%
MOST
5486 k 5486 k 5561k 5168 k 5168 k
51870k
100%
o % o o %
(OVE 26% 26% 31% 9% 8 E
5218 k 5218k 5260k $76 k 56T k
S840k
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38 FORCE DE VENTE

* Vous devez décider de |a taille de votre force de vente pour chaque canal et
chague marque:

 Nombre de personnes affectées a temps plein dans les canaux de distribution
traditionnels

e Budget commercial pour les canaux de distribution en ligne

* Votre force de vente est responsable de la prise de commandes et du support
aupres des distributeurs

* Visites des magasins, distributeurs et grossistes
* Impliquer les clients dans les programmes commerciaux
e Aider les magasins dans la mise en place de promotions
* Prendre les commandes et gérer les situations de rupture de stock
e Participer aux salons professionnels
JE &

FO RC E D E Traditional Digital
VENTE i

— Magasins Spécialisés Grandes Surfaces eCommerce eStore
MOST 22 55 200k 581k

MOVE 0 44 5200k 583k
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@ ACCELERATEUR MARKETING

* Disponible pour renforcer vos efforts de marketing globaux.

* Certaines initiatives seront disponibles plus tard au cours de la simulation, et certains événements suivront
une saisonnalité particuliere. Vous pouvez mettre en ceuvre jusqu'a trois initiatives par an.

* Les initiatives sont regroupées en deux catégories :

. Les initiatives marketing
* Offres de reprise et offres groupées
* Partenariats
* Placement de produit

* Services supplémentaires

. Les initiatives digitales
* Influenceur et marketing de contenu

* Paid advertising

* Trafic organique (naturel)

* Retargeting

*  Emailing

* Développement d'une application mobile
* Performance marketing

* Ventes croisées (cross selling)
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r}CHAQUE FIRME RECOIT UN BUDGET MARKETING POUR LA PERIODE A VENIR

Le montant est basé sur la performance de I'entreprise a la période précédente

Budget, Dépenses & Déviation ;
’ / 20% du EBT précédent, avec
Budget autorisé 10 600 K un minimum de $S10m et

maximum de S20m

Capital emprunte
Changement budgétaire

Budget disponible

10 600 H$\

Dépenses Publicitaires 2710 KS
Dépenses force de vente 3941 K5
Recherche & développement 1 800 KS

Marketing & Digital initiatives expenditures 280 K5

Etudes de marché LB KS

\

Préts et
Augmentations/diminutions
budgétaires autorisés par votre
instructeur

Budget Total disponible

gl Dépenses générées par vos
décisions

Déviation budgétaire. Doit

toujours étre supérieure ou

Dépenses totales 0880 KS

/

Déviation Budgétaire 711 K5

Introduction av Challenge Digital Markstrat - 1ére Partie
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%%% COMPRENDRE LE COMPTE D’EXPLOITATION ET LA CONTRIBUTION D’UNE MARQUE

Company Profit & Loss Statement

The table below shows the evolution of Firm Miranda financial results in thousands of dollars, as well as the cumulative results since Period 0.

Période 2 Péricde 1 Période 0 Cumulé
Revenus 45075 40 193 36972 122 245
Caik des biens vendus -12707 -15 294 -15 (039 -53 040
Caiiks d'inventaire -390 -332 -504 -1 226
Conkribution avant marketing 24977 21572 21430 &7 979
Dépenses Publicitaires -1 945 -2 947 -4 000 -3 892
Coilks Force de vente 5 205 -5 751 -1 193 -14 164
Conkribution aprés Marketing 16 527 11 564 16 232 44923
Etudes de marché -546 -536 =308 -1 389
Recherche & developpement 1720 0 i -1 720
iarketing & Digital Initiatives 0 0 0 0
Prét remboursé 1] (1] ] 0
Prét regu 0 a a0 0
Pratinkéréks versés 1] 1] ] i
Coiit au Profit Exceptionnel ] 0 ] 0
Bénefices avankt impots (EBT) 14 560 11 328 15926 41 814

Introduction av Challenge Digital Markstrat - 1ére Partie 28



COMPRENDRE LA CONTRIBUTION DES MARQUES

Contribution des Marques

Le tableau ci-dessous présente une comparaison de la contribution nette générée par les margues commercialisées par la firme Miranda en périade 2.

MOST MOVE

Sonites Sonibes
Revenus 30080 15014
Colit des biens vendus -11133 -5 574
Coiit de Rétention d'Inventaire ] -390
Cession d'irventaire ] ]
Contribution avank marketing 18927 6 050
Publicité Media 133 -524
Recherche Publicitaire 65 -25
Colits Force de vente 2114 -3 082
Contribution aprés hMarketing 14 417 2410

Revenus Contribution aprés Marketing

@ #1057
@ MOVE

@ 05T
@ MOvE

Mate: |25 marques avec de Faibles revenus (< 5% du total) ne sonk pas montrées dans ce graphique
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P COMMENT DEMARRER

Etes vous préts a démarrer votre premier round?
* Familiarisez vous avec Digital Markstrat et votre équipe
* Ne faites pas de changements importants a la premiere période!

~v ANALYSE £ DECISION > RUN

D D D EED [

CA'Y EST - VOUS ETES PRET A COMMENCER. BONNE CHANCGE POUR ATTEINDRE VOS OBJECTIFS!




> ORGANISEZ-VOUS ET GEREZ LA PRISE DE DECISION DE GROUPE

OPINLONS

CONTRADICTOIRES : :

TEMPS " a

= s o
- J
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D'INFORMATION




COMMENT
DEMARRER
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COMMENT ACCEDER A DIGITAL MARKSTRAT

<
<
s I RAI) ABOUT US PROCRAMS SIMULATIONS IMPLEMENTATION INSTRUCTORS SUCCESS STORIES INSICHTS CONTACT US

SIMULATIONS™

Participant Home

Linda
| Student Home
Edit your profile
| Downloads
| Logout

Support Purchase Cnline Search... Q

Loguez vous sur www.stratxsimulations.com
utilisez votre Participant Activation Key (PAK)

Congratulations you have registered for Markstrat-2012 - B2C Durable Goods !

You can at any time download the Markstrat-2012 - B2C Durable Goods handbook in
the "‘Downloads’ section. If you need to edit your profile, please select the link to your
left.

If you have any questions, please contact your Professor directly who will contact us
if need be.

We wish you a challenging yet fun experience with Markstrat-2012 - B2C Durable
Goods !

Cliguez sur le Logo MARKSTRAT

Click on the logo to open the simulation

ACCESS MARKSTRAT \

Please turn off your pop-up blockers for this site

mark

Y STRATE

O U G Go to http://digitalmarkstrat.stratxsimulations.com

DIGITAL

MarkSrt

3

T

BY STRATX

2| NEED TO GET PREPARED ?

Read the handbook to learn more about the simulation
challenge —your role and your objectives —and on the

simulated world

Read the operating instructions to learn more on how to
operate the simulation, browse results, make decisions...

Preview a sample team: browse through reports and decision
forms. Please note that input of decisions and decision runs
are not available here.

<o READY TO START ?

Fillin the fields below with the information given by your

professor.

Participant Activation Key (PAK):  C92850-PAK-1 u
E— Industry Name: v
@ Team Name: v

EI Team Password:  ****

Entrez vos information de login
transmises par votre instructeur

Introduction au Challenge Digital Markstrat - 1ére Partie
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ANALYSEZ LES RAPPORTS ET ETUDES DE MARCHE POUR PRENDRE DE BONNES DECISIONS
]

MIGITAL

MarkStrar

Red Sox
Miranda
Round 3

Demo Insbructor
H:l PREPARER
-E]- RESLILTATS DE LEMTREPRISE

INFORMATIONS SUR LE MARCHE ET LA
COMNCOURRENCE

RECHERCHE SUR LE MARCHE

DEQDER

RESSOURCES

DECOMMEXION

O £l

PREPARER

Fant

TABLEAL DE BORD DE
LEWNTRPERISE

PREFARER

= —]

Ay

RAPPORT DE
FRODUCTION

REVISION DES.
DECEIOINS

RESULTATS DE L'ENTREPRISE

RAFPPORT FINANCIER

L&%’

RAFPORT DE RED

COMMENTAIRES DE
YOTRE COMCH

INFORMATIONE EUR LE MARCHE ET LA CONCURREMCE

fr-FR w | Miranda W | S 4711k H =M || LLE)

e 74

RECHERCHE SUR LE MARCHE oumiE

EENCHMARKING DE
LINDUSTREE

CUSTOMER PANEL DE
CENTRKCITY

ECHELLE
MULTIDIMENSIONHELLE|

PREVISION DE
MARCHE

EXFERIENCES

ANALYSES
CONMOIMNTES
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2

DECIDER

RECHERCHE ET

IDENTITE DE LEQUIFE
DEVELOFPEMENT

MARKETING
POWERHOUSE

<

DIGITAL MARKETING

PORTEFEUILLE DE

iy

SALES FORCEE ETUDES D MARCHE
COMMERCIAL

FLAN MARKETING DECEIOMS REVIEW
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CHOISISSEZ UN NOM POUR VOTRE ENTREPRISE

IDENTITE OiE LEQUIFE

IDENTITE EQUIPE

Choisissez un nom pour votre firme qui refléte ['esprit de votre équipe. Il doit commencer par la lettre 'R’ et peut aller jusqu'a 8 caractéres. Prenez bien cette
décision en concertation avec tous les membres de ['équipe. Attention, vous ne pourrez plus changer ce nom aprés le Round 1.

Nom d'équipe | RIVAL

\ Cela doit commencer par

I'initiale de votre équipe et

ne peut dépasser 8
caracteres
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VERIFIEZ REGULIEREMENT VOTRE BUDGET

BUDGET MARKETING — Période 3
Vue d'ensemble du budget Marketing

Les graphs ci-dessous Fournissent un récapitulatif financier ce boutes vos décisions. Tous les chiffres sont incdigués en milliers de dollars.

Budget, Dépenses & Déviation
Sudget autorisé
Capital empruncé
Changement budgétairs
Budget disponible
Dépenses Publicitaires
Tépensss force ce vente
Recherche & céveloppement
*arketing & Digitalinitiatives sxpenditures
frudes demancne
Tepenses totzles

Déwiation Sudgetaire

358 K5

5585 K3

Répartition des principales dépenses par marché

B ~uolicice M Forcedevents [ RED

Introduction av Challenge Digital Markstrat - 1ére Partie

Budget Publicité & force de vente par marque

Le graph d-dessous montre la répartition entre budge] publicite et Force
de vente. Tous les chiffres sont fourniz en milliers de dfllars.

Cliquez ici
pour
vérifier
votre
budget

B =oolicice M Focce devents
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VERIFIEZ REGULIEREMENT VOS ERREURS & AVERTISSEMENTS

Message

Brand MODAR : Incoimect media strategy Title: Brand MODAR : Incoimect media strategy
From: Marksting Departmenk From: Marksting Deperoment

»

H'ErkSmgI f

ADE552

Brand MOST : price decision not yet made The media strategy percentages for brand MODAR do not add up o
Srapm Al ek -

100%.
Red Sox
Miranda Brand MOODY : price decision not yet made
Round 3 T
Demo Instruckor Brand MOODY : incorrect production plan

H:l PREPARER
Brand MOODY : no allocated commercial beam
-E]- RESLILTATS DE LENTREPRISE
Brand MOMSTER : price decision not yet made

INFORMATIOMNS SUR LE MARCHE ET LA -
COMOURREMCE

J':I RECHERCHE SUR LE MARCHE

Cliquez ici
pour voir

¥ ouns

VOsS
messages

4 peaper

Cliquez ici pour
vous déconnecter.

D RESSOURCES

o .
O péconmexion

Online Help

N’utilisez pas la
croix (X) de la page
web
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RESPECTEZ LE TIMING - BONI

 MARUUES, PRET,
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