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HVORDAN KAN DU SKILLE DEG UT?
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Hvem er malgruppen din?

Hva er de opptatt av?

Hva er deres viktigste drivere og barrierer?
Hvordan er deres bevegelsesmgnster?

I hvilket segment er det starst potensiale?

Hva gjar konkurrentene?
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For norske forhold







IMPLEMENTERING
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GAP-ANALYSE
HVA MA VI GJZRE AV TILTAK?
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