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Parcours Client / customer journey
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AUCUN INVESTISSEMENT DANS
VOTRE PROTECTION DIGITALE

NE VOUS PROTEGERA TOTALEMENT
DES HACKERS. LE TENPS D'UNE
NOUVELLE STRATEGIE EST VENU.
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Principe de la segmentation

Outil de réflexion universel
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CAP Caractéristique Avantage Preuve
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Short term sales uplifts

Sales uplift over base

Short term effects dominate ~6 months.
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Marketing Profit =
Proposer Vérifier dela Chiffre
des offres que les DEMANDE daffaires
qui plaisent marges >
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utilisateurs un profit
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« Advertising is the price
companies pay for being
unoriginal »
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