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Plan prévoyant
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Présenter la liste des Contenus Digitaux par :
-date dans un calendrier
- personadans une gallery
- produit dans une autre gallery
- producteur dans une liste
- état d'achévement dans un Kanban
-théme dans une autre liste
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#5: Airtable

montrer

- la table

- les cibles / persona
- les canaux

- les budgets

- le calendrier

#6: Budget

cohérence et cohésion des codes de la marque
brand content —> content marketing

UGC —> marketing d'influence

outbound —> inbound

40% production création / 60% diffusion & pub
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TUNNEL FUNNEL ENTONNOIR PIPELINE

Lead Nurturing

Awareness - Acquisition - Activation
Retention - Revenue - Referral
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