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Luomubrandi kotikonstein?

Tama brandimaarittelyn tyodkirja auttaa luomuyrittdjaa
maarittelemaan yrityksensa brandia ja linjaamaan niité
asioita, jotka haluaa asiakasviestinnassaan tuoda
esiin.

Taytetty tyokirja toimii yrittdjan omana muistikirjana ja
ohjenuorana omaa markkinointia tehdesséa. Se toimii
my0s hyddyllisenad raamina, kun sinun pitéda ohjeistaa
yrityksesi viestinnan linjata muille yrityksesi
markkinointiviestinnan tekemiseen osallistuville.

Jos haluat kuulla lisaa siita, miksi pienenkin yrittajan
kannattaa maaritella brandinsé huolellisesti, kay
lukemassa tyokirjaa pohjustava blogiartikkeli Kasvot
luomulle —hankkeen sivustolta.
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Ohjeita tyokirjan tayttamiseen

Tyokirja on luotu Powerpoint-esitykseksi. Suurin osa
sisallosta on lukittua; tayttaja paasee muokkaamaan
ainoastaan taytettavia tekstikenttia. Tunnistat taytettavat
alueet hakasulkujen sisélle sijoitetuista ohjeteksteista.

Tekstikenttien koko ja niihin valittu pistekoko ohjaavat
vastauksesi pituutta. Jos tuntuu, ettd annetut kentat eivat
anna tarpeeksi tilaa selittda ajatustasi, kirjoita se
tekstitiedostoon. Lue kirjoittamasi lapi, tiivista ja kiteyta.
Kaikki ajatukset on hyva tallettaa jonnekin.

Jos tuntuu, etté annettujen laatikoiden koko ei vastaa
tarvettasi (esimerkiksi haluaisit maarittaa yrityksellesi kolme
arvoa neljan sijaan), voit monistaa sivun ja jatkaa
kirjoittamista.

Jos tuntuu, etté annettujen laatikoiden koko ei vastaa
tarvettasi (esimerkiksi haluaisit maarittaa yrityksellesi kolme
arvoa neljan sijaan), voit monistaa sivun ja jatkaa
kirjoittamista.

Sivun monistaminen: Etsi monistettava sivu vasemman
reunan valintanauhasta. Klikkaa sita hiiren oikealla
painikkeella ja valitse "Monista sivu”.

Kun olet tayttanyt tyokirjan valmiiksi ja haluat tallentaa sen
muodossa, jota voit jakaa muiden kanssa, se kannattaa
tallentaa PDF-muodossa.



MILLAINEN?




Kuka yrityksesi on?

Hissipuhe

Kirjoita yrityksestasi lyhyt esittely tai
"hissipuhe”, josta ihminen, joka ei ole
aiemmin tutustunut yritykseesi ymmartaa,
mité& se hanelle tarjoaa.

KITEYTYS

Tarkastele ensimmaista vastaustasi
kriittisesti ja kirjoita siitd uusi versio.
Puuttuuko siita jotain? Onko se tarpeeksi
yksinkertainen ja ymmarrettava? Kertooko
se yrityksestasi asiakkaan nakokulmasta?
Voisiko jotain tiivistaa?



YRITYKSESI TAHTO JA TULEVAISUUS

VISIO

Kerro asiakkaallesi, mita yrityksesi haluaa
saada aikaan seuraavan 10 vuoden aikana?
Tama visio on nimenomaan asiakkaasi
korville.

Se voi olla suurikin unelma, jonka
toteutumisesta sinun ei tarvitse olla 100%
varma.

MISSIO

Minké&laisten asioiden puolesta yrityksesi on
olemassa. Millaisen vaikutuksen haluat
yritystoiminnallasi aikaan asiakkaidesi
elamassa?



Millaiset asiat yhdistavat yritystasi ja sen asiakkaita?

Y R I TYKS E S I ArVOt Arvot kumpuavat usein missiosta, yrityksesi
toiminnan tarkoituksesta. Jos arvoja tuntuu olevan
enemman kuin kolme, yrit nousta yhta tasoa
ylemmas ja valita laajempia kasitteita.



Mit& asiakas voi sinulta odottaa? Mika erottaa
AS IAKAS L U PAU S sinut kilpailijoistasi? Minka lupauksen annat

asiakkaallesi? Lupaa jotain merkityksellista, joka

aidosti pysayttaa asiakkaasi, hyvalla tavalla.




KOHDERYHMAT




Kenelle myyt?

Lohas - kuluttaja

Luomuyritysten kohderyhmana ovat usein nk. LOHAS-kuluttajia (Lifestyles of
Health and Sustainability) — ihmisia, joiden elamantavoissa on vahva painotus
hyvinvointiin ja vastuullisuuteen. Tutkimusten mukaan LOHAS-kuluttajat valitsevat
merkittavasti keskimaaraista useammin seké luomuruokaa ettd muita luomuraaka-
aineista valmistettuja tuotteita.

Suomalaisen luomukuluttajan arkkityyppi

Suomalaisen LOHAS-kuluttajan arkkityyppi on 35-45-vuotias nainen, mutta
markkinointitoimenpiteet kannattaa kohdentaa 35-55-vuotiasiin, molemmille
sukupuolille. Naiset tekevat usein arkiset ostopaattkset suomalaisissa perheissa,
mutta markkinoinnin konsepti, kuvamaailma ja viestit kannattaa kuitenkin rakentaa
melko neutraaliksi.

Ostajapersoonat

Jos yrityksellasi on useita erityyppisia kohderyhmia joilla on eri tarpeita
(esimerkiksi jalleenmyyjat ja kuluttajat), heille taytyy viestia eri tavoin. Voit |ahestya
kohderyhmia syvallisesti ja samalla kevyesti luomalla semi-kuvitteellisia
ostajapersoonia, joiden kautta ryhdyt kohdentamaan viestintéaasi ja muuta
tekemistési.



Merin ASENNE

Ei tuo esiin vahvoja mielipiteitd, mutta arvostaa
vastuullista tuotantoa ja kuluttamista. On valmis
nakemaan hieman vaivaa ja maksamaan hieman
enemman luomutuotteista. Han valttéa suuria
brandeja ja haluaa profiloitua kestavana kuluttajana.

Merin elamantilanne

Arki on kiireistd, eika ruoanlaittoon jaé paljon aikaa.
Siitd huolimatta han haluaa valmistaa suurimman
osan ruoasta alusta saakka itse. Perhe tulee
mukavasti toimeen ja ostaa yleensa viikon ruoat
kerralla yhdesta tai muutamasta paikasta.

Merin TARPEET

Katp% helppoja ratkaisuja arkiruokailuun, mutta ei ole
valmis tinkim&an ruoan terveellisyydesta. Haluaisi
suosia entistd enemman kausiruokaa. Meri on
kasvissy@ja ja haluaisi koko perheen siirtyvan entista
enemman kasvispainotteiseen ruokavalioon.

MEDIAKULUTTAJAPROFIILI

Seuraa lifestyle- ja muotiblogeja seké Helsingin
Sanomien verkkolehtea. Ei tilaa sanomalehted,
kuuntelee radiota vain satunnaisesti. Viettaa useita
tunteja paivassa Facebookissa ja kayttaa myos
Instagramia seka Pinterestia sisustusideoiden
kerailemiseen.

Han itse jakaa linkkeja, joissa on hyvia vinkkeja
arkeen, jotain ihanan houkuttelevaa, tai jotka koskey
hénelle tarkeita asioita. pr

Turkulalnen toimittaja
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Asenne

Tilanne
Nimi Tarpeet
Ika
Kotipaikka
Status Media
Ammatti

Koulutus



Tiedosta toimintaan.

Taso 1

Mita asiakkaasi pitda ainakin tietda
yrityksestési, sen arvoista ja
palveluista?

kohderyhma:

Taso 2

Miten haluaisit, etta asiakkaasi
suhtautuu, tuntee tai ajattelee tasta
asiasta?

Taso 3

Minkélaiseen toimintaan haluat
asiakastasi kehottaa taman asian
suhteen?



Brandin asemointi




BRANDIN ASEMOINTI - SANAPILVI

Sanapilvea tayttaessasi tarkeinta ei ole se, etta korvaat
adjektiivit juuri adjektiiveilla tai arvot arvoilla. Tarkoitus on, etta
sanapilvea vilkaisemalla kuka tahansa saa hyvan kasityksen
siitd, millaisia asioita yrityksesi edustaa ja pitaa tarkeana.

Jotta yrityksen brandi ja imago vetoaisivat
markkinointiviestinnan kohderyhmiin mahdollisimman
houkuttelevana, yhdistamme yrityksen brandiin sellaisia laatu-
ja mielikuvaelementtejd, jotka ovat ostopaatoksen tekijoille
tarkeita ja tunnistettavia.



LISAARVO JA HYODYT

Millaista arvoa ja hyotya yrityksesi toiminta Asioita, joita asiakkaat arvostavat ovat esim. Vahvoilla bréndeilld jo tuote itsessdan on
tuottaa asiakkaallesi? Miten asiakkaasi hyotyy . lisdarvo: sen edustamat arvot ikaan kuin
yrityksesi toiminnasta? Millaisia syvempia, : thfi‘ palvelu "tarttuvat” tuotteen kayttajaén ja rakentavat
vélillisia arvoja yrityksen toiminnalla on? * asioiden helppous taman henkilokohtaista identiteettia ja imagoa.

e ajansaasto



KILPAILUETU JA EROTTUMINEN

Mita sellaista osaamista tai tarjottavaa sinulla on, jota kilpailijoidesi ei ole
mahdollista saavuttaa — ainakaan heti ensi viikolla?

Listaa kilpailuetujasi valkoisiin laatikoihin, ja kirjoita alle pieni selittava kuvaus.



Yrityksesi tarkeimmat viestit

Yrityksesi tirkeimmat viestit ovat ne 3-5
ehdottomasti tarkeintéa asiaa, jotka jokaisen
nykyisen ja potentiaalisen asiakkaan taytyy
ainakin yrityksestasi tietaa.

Ne voivat olla joko suoraan ja selkeasti
kirjoitettuja lauseita, tai sloganin omaisia,
tarkemmin muotoiltuja ja tiiviita lausumia.

Nama viestit toistuvat kaikessa
markkinointiviestinnassasi ja iskostuvat
asiakkaiden mieliin osana yrityksesi brandia.

PAAVIESTI.

YDINVIESTIT.



BRANDIN AANENSAVY

1. Millaista mielikuvaa yrityksesi brandiviestinnalla tavoitellaan?
Listaa brandidanensavya kuvailevia fraaseja, jotka vastaava kysymykseen "Millainen yritykseni on?”.

2. Tarkastele ylle kirjoittamiasi kuvailevia sanoja.
Loydatko niista toistuvia teemoja? Anna teemalle kattonimike ja listaa sen alle kaikki yhteen liittyvat ominaisuudet ja adjektiivit



Kiitos
mielenkiinnostasil!

Tama artikkeli on osa Kasvot luomulle -
hankkeessa julkistettuja materiaaleja.
Aineiston tuottamiseen on saatu tukea
Hameen ELY-keskukselta EU:n
maaseuturahastosta.

: £

Laura Browne
Copywriter, Mediataivas

Brandinrakentamisen ja digitaalisen
markkinoinnin asiantuntija Laura Browne
on siviilielamassaan myos innokas
[&hiruoka-aktiivi.

Han on ollut mukana perustamassa mm.
[&hi- ja luomuruokaosuuskunta
Mukulaaria, Jyvaskylan ensimmaista
kaupunkiviljelmaa Kankaan Puutarhaa,
seka suomalaisten ruokapiiriaktiivien
vertaisverkostoa.

Kasvot luomulle -
koulutuskokonaisuudessa Laura on
toiminut sosiaalisen median
markkinoinnin asiantuntijana vuodesta
2013.

Euroopan maaseudun ﬁ keino-. likenne- ia

kehittdmisen maatalousrahasto:
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LUOMUBRANDI KOTIKONSTEIN?

Timi brindimiirictelyn cy6kirja auctaa luomuyriceijid
miirittelemiin yrityksens‘:i bréindiéija Iinjaamaan niird
asioira, jotka haluaa asiakasviestinnissiin tuoda esiin.

Tiytetty tyokirja toimi Krin:iijiin omana muistikirjana ja

ohjenuorana omaa markkinointia tehdessi. Se toimii
myds hyf)dyllisenii raamina, kun sinun pit':il'i ohjeistaa
yrityksesi viestinnin linjata muille yrityksesi
markkinointiviestinnin tekemiseen osallistuville.

Jos haluar kuulla lisii siicd, miksi pienenkin Krirréijéin
kannarraa miirirelld brindinsi huolellisesti, iy
lukemassa ryokirjaa pohjustava blogiartikkeli Kasvot

luomulle —hankkeen sivustolta.

Laura Browne: Kasvata oma luomubrandi!

»
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Tyokirja on luotu Powerpoint-esitykseksi. Suurin osa sisillosti
on lukittua; tiyteiji piisee muokkaamaan ainoastaan
tiytettivii tekstikenttid. Tunnistat tiytettivit alueet
hakasulkujen sisille sijoitetuista ohjeteksteisti.

Tekstikenttien koko ja niihin valictu pistekoko ohjaavat
vastauksesi pituutta. Jos tuntuu, ettd annetut kentit eivit anna
tarpeeksi tilaa selittid ajatustasi, kirjoita se tekstitiedostoon. Lue
kirjoittamasi lipi, tiivisti ja kiteyti. Kaikki ajatukset on hyvi
tallettaa jonnekin.

Jos tuntuu, etti annettujen laatikoiden koko ei vastaa tarvettasi
(esimerkiksi haluaisic mairictdd yrityksellesi kolme arvoa neljin
sijaan), voit monistaa sivun ja jatkaa kirjoictamista.

Jos tuntuu, etti annettujen laatikoiden koko ei vastaa tarvettasi
(esimerkiksi haluaisit miirictid yrityksellesi kolme arvoa neljin
sija:m). VOit monistaa sivunjajatkaa kirjoittamista.

Sivun monistaminen: Etsi monistettava sivu vasemman reunan
valintanauhasta. Klikkaa siti hiiren oikealla painikkee]laja
valitse "Monista sivu”.

Kun olet taytranyt ty&ikirjan valmiiksi_ja haluat tallentaa sen
muodossa, jota voit jakaa muiden kanssa, se kannattaa tallentaa

PDE-muodossa.


http://luomu.fi/tietopankki/kasvata-oma-luomubrandi/




KUKA YRITYKSESI ON?

[Klikkaa ja kirjoita vastauksesi tahan]

[Klikkaa ja kirjoita vastauksesi tahan]

HISSIPUHE

Kirjoita yrityksestisi lyhyt esiteely tai
“hissipuhe”, josta ihminen, joka ei ole aiemmin
tutustunut yritykseesi ymmartad, mitd se
hinelle tarjoaa.

KITEYTYS

Tarkastele ensimmiistd vastaustasi kriittisesti ja
kirjoita siitd uusi versio. Puuttuuko siitd jotain?
Onko se tarpeeksi yksinkertainen ja
ymmirrettivi? Kertooko se yrityksestisi
asiakkaan nikdkulmasta? Voisiko jotain
tiivistaar



YRITYKSESI TAHTO JA TULEVAISUUS

[Klikkaa ja kirjoita vastauksesi tahan]

[Klikkaa ja kirjoita vastauksesi tahan]

VISIO

Kerro asiakkaallesi, mitd yrityksesi haluaa saada
aikaan seuraavan 10 vuoden aikana? Tami
visio on nimenomaan asiakkaasi korville.

Se voi olla suurikin unelma, jonka
toteutumisesta sinun ei tarvitse olla 100%
varma.

MISSIO

Minkilaisten asioiden puolesta yrityksesi on
olemassa. Millaisen vaikutuksen haluat
yritystoiminnallasi aikaan asiakkaidesi
elimissa?



Millaiset asiat yhdistiviit yritystisi ja sen asiakkaira?
Arvot kumpuavat usein missiosta, yrityksesi toiminnan
tarkoituksesta. Jos arvoja tuntuu olevan enemmin kuin

kolme, yriti nousta yhti tasoa ylemmis ja valita
laajempia kisiteeiti.

[ARVO] [ARVO] [ARVO]

[Kirjoita auki tAh&n [Kirjoita auki tAh&n [Kirjoita auki tAh&n
arvoon liittyvia asioita] arvoon liittyvia asioita] arvoon liittyvia asioita]



A I A KA L pA Miti asiakas voi sinulta odottaa? Miki erottaa sinut
kilpailijoistasi? Minki lupauksen annat

asiakkaallesi? Lupaa jotain merkityksellisti, joka
aidosti pysiyread asiakkaasi, hyvilli tavalla.

[Klikkaa ja kirjoita vastauksesi tdhan]






KENELLE MYYT?

LOHAS -KULUTTAJA

Luomuyritysten kohderyhmiini ovat usein nk. LOHAS-kuluttajia (Llfeswles of Health
and Susnmab]l][\/) — ihmisii, joiden elimintavoissa on vahva painotus hyvinvointiin ja
vastuullisuuteen. Tutkimusten mukaan LOHAS-kuluttajat valitsevar merkittiviisti
keskiméiriisti useammin seki luomuruckaa ectdi muita luomuraaka-aineista
valmistettuja tuotteita.

SUOMALAISEN LUOMUKULUTTAJAN ARKKITYYPPI

Suomalaisen LOHAS-kuluttajan arkkityyppi on 35-45-vuotias nainen, mutta
markkinointitoimenpiteet kannattaa kohdentaa 35-55-vuotiasiin, molemmille
sukupuolille. Naiset tekeviit usein arkiset ostopiitokset suomalaisissa perheissi, mutta
markkinoinnin konsepti, kuvamaailma ja viestit kannattaa kuitenkin rakentaa melko
neutraaliksi.

Lahde: Vastuullinen kuluttaja-tutkimus 2010

OSTAJAPERSOONAT

Jos yrityksellisi on useita erityyppisii kohderyhmii joilla on eri tarpeita (esimerkiksi
jilleenmyyijit ja kuluteajac), heille ciyeyy viestii eri tavoin. Voit lihestyi kohderyhmii
syvillisesti ja samalla kevyesti luomalla semi-kuvitteellisia ostajapersoonia, joiden
kautta ryhdyt kohdentamaan viestintiisi ja muuta tekemistisi.


http://www.vkl.fi/files/1190/Vastuullinen_kuluttaja....Martinez_tripod.pdf

MERIN ASENNE

Ei tuo esiin vahvoja m.ie]ipiteitii, MUutta arvostaa
vastuullista tuotantoa ja kuluttamista. On valmis
nikemiin hieman vaivaa ja maksamaan hieman
enemmin luomutuoteeista. Hin vilecdd suuria brindeji ja
haluaa proﬁ]oirua kestivini kulurta_iana.

MERIN ELAMANTILANNE

Arki on kiireisti, eiki ruoanlairtoonjii'zi Paljon aikaa. Siici
huolimatea hin haluaa valmistaa suurimman osan ruoasta
alusta saakka itse. Perhe tulee mukavasti toimeen ja ostaa

yleensi vitkon ruoat kerralla yhdesti tai muutamasta

paikasta.
MERIN TARPEET

Kaip@'elppoja ratkaisuja arkiruokailuun, murta ei ole
valmis tinkimiin ruoan terveellisyydesti. Haluaisi suosia
entisti enemmiin kausiruokaa. Meri on kasvissyji ja
haluaisi koko perheen siirtywvin entistd enemmin
kasvispainotteiseen ruokavalioon.

MEDIAKULUTTAJAPROFIILI

Seuraa lifesry]e—ja muotiblc—g\eja seki Helsingin
Sanomien verkkolehtei. Ei tilaa sanomalehtei, kuuntelee
radiota vain satunnaisesti. Viettii useita tunteja piivissi
Facebookissa ja kiiyttdi my6s Instagramia seki Pinterestid
sisustusideoiden keriilemiseen.

Hin itse _jakaa ]inkkejii, joissa on ]1yvi‘ei vin kkejéi arkeen,
jotain ihanan houkuttelevaa, rai jotka koskevar hiinelle
tirkeitd asioita.

Turkulainen toimittaja
: Parisuhteessa
=ja 6-vuotiaat lapset
jat, akrobatia, retkeily
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OSTAJAPERSOONA.

g P

P

[NIMEA PERSOONA]

NIMI
IKA
KOTIPAIKKA
STATUS
AMMATTI

KOULUTUS

[Klikkaa ja tayta]

[Klikkaa ja tayta]

[Klikkaa ja tayta]

[Klikkaa ja tayta]

[Klikkaa ja tayta]

[Klikkaa ja tayta]

ASENNE

TILANNE

TARPEET

MEDIA

[Klikkaa ja tayta]

[Klikkaa ja tayta]

[Klikkaa ja tayta]

[Klikkaa ja tayta]



TIEDOSTA TOIMINTAAN. KOHDERYHMA: [ikaajatay

TASO 1 TASO 2 TASO 3

Miti asiaklaasi pitad ainakin tietada Miten haluaisit, ettd asiakkaasi subtautiu, Minlilaiseen toimintaan haluat asiakastasi
yrityksestasi, sen arvoista ja palveluista? tuntee tai ajattelee tasta asiasta? kehottaa taman asian suhteen?
[Klikkaa ja tayta] [Klikkaa ja tayta] [Klikkaa ja tayta]
—> - >
[Klikkaa ja tayta] [Klikkaa ja tayta] [Klikkaa ja tayta]
—> —>
[Klikkaa ja tayta] [Klikkaa ja tayta] [Klikkaa ja tayta]






BRANDIN ASEMOINTI-SANAPILVI

Sanapilvei tiyttiessisi tirkeinti ei ole se, ettd korvaat adjekriivit
juuri adjektiiveilla tai arvot arvoilla. Tarkoitus on, ettd sanapilvei
vilkaisemalla kuka tahansa saa hyvin kisityksen siitd, millaisia

Jotta yrityksen brindi ja imago vetoaisivat markkinointiviestinniin
kohderyhmiin mahdollisimman houkuttelevana, yhdistimme

yrityksen brindiin sellaisia laatu- ja mielikuvaelementteji, jotka
ovat ostopiitdksen tekijéille tirkeitd ja tunnistettavia.

ADJEKTIIVI

ADJEKTIIVI

asioita yrityksesi edustaa ja pitdi tirkedni.

ADJEKTIIVI
ADJEKTIIVI

ADJEKTIIVI

ARVO — ARVO
ADJEKTIIVI

ADJEKTIIVI

ADJEKTIIVI

ADJEKTIIVI ADJEKTIIVI



LISAARVO JA HYODYT

Millaista arvoa ja hySryd yricyksesi toiminta Asioita, joita asiakkaat arvostavat ovat esim. Vahvoilla brindeilli jo tuote itsessiiin on lisiarvo:
tuottaa asiakkaallesiz Miten asiakkaasi hyoeyy sen edustamat arvor ikdin kuin “rarccuvat”
yrityksesi toiminnasta? Millaisia syvempii, o tuotteen kiyrrdjidn ja rakentavar timin
vilillisid arvoja yrityksen toiminnalla on? *  asioiden helppous henkilskohtaista identiteettid ja imagoa.

*  djansaasto

+  hyvi palvelu

[HYOTY/LISAARVO] [HYOTY/LISAARVO] [HYOTY/LISAARVO]

[Kirjoita auki tahan lisdarvoon [Kirjoita auki tahan lisdarvoon [Kirjoita auki tahan lisdarvoon
liittyvid asioita] liittyvid asioita] liittyvid asioita]



KILPAILUETU JA EROTTUMINEN

Miti sellaista osaamista tai tarjottavaa sinulla on, jota kilpailijoidesi ei ole
mahdollista saavuttaa — ainakaan heti ensi viikolla?

Listaa kilpailuetujasi valkoisiin laatikoihin, ja kirjoita alle pieni selittivi kuvaus.

[EROTTUVUUS] [EROTTUVUUS] [EROTTUVUUS]
[Kirjoita t&han] [Kirjoita t&han] [Kirjoita t&han]
[EROTTUVUUS] [EROTTUVUUS] [EROTTUVUUS]

[Kirjoita t&han] [Kirjoita t&han] [Kirjoita t&han]

[EROTTUVUUS]

[Kirjoita t&han]

[EROTTUVUUS]

[Kirjoita t&han]



YRITYKSES| TARKEIMMAT VIESTIT

Yrityksesi tirkeimmir viestit ovat ne 3-5 Ne voivat olla joko suoraan ja selkeisti Nimi viestit toistuvart kaikessa
ehdortomasti tirkeinti asiaa, jotka jokaisen kirjoiterruja lauseita, tai sloganin omaisia, markkinointiviestinnissisi ja iskostuvar
nykyisen ja potentiaalisen asiakkaan tiyryy tarkemmin muotoiltuja ja diviici lausumia. asiakkaiden mieliin osana yriryksesi brindii.

ainakin yricyksestiisi reti.

PAAVIESTI.

[Klikkaa ja kirjoita vastauksesi tahan]

YDINVIESTIT.

[Kirjoita tahan] [Kirjoita tahan] [Kirjoita tahan]



BRANDIN AANENSAVY

1. Millaista mielikuvaa yriryksesi brindiviestinnilli tavoitellaan?
Listaa brl‘-indiiiiinens':i\-'}-'bi kuvailevia fraaseja, jocka vastaava k}-’sym}-’kseen "Millainen yritykseni on?”.

[Klikkaa ja kirjoita vastauksesi tahan]

2. Tarkastele yﬂe ki}joirmmiasi kuvailevia sanoja.
L&iyd;’itké niistd toistuvia teemoja? Anna teemalle kat{mlimikeja listaa sen alle kaikki yhteen ]ii{r},!v':it ominaisuudetja adjektiivit



Timi artikkeli on osa Kasvot luomulle
—hankkeessa_ju]kistettuja materiaale_ja.
Aineiston tuottamiseen on saatu tukea
Himeen ELY-keskukselta EU:n
maaseuturahastosta.
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LAURA BROWNE

Copywriter, Mediataivas

Brindinrakentamisen ja digitaalisen
markkinoinnin asiantuntija Laura Browne
on siviilielimissiin myds innokas
lihiruoka-akriivi.

Hin on ollut mukana perustamassa mm.
lihi- ja luomuruokaosuuskunta Mukulaaria,
Jyviiskylin ensimmiiistd kaupunkiviljelmii
Kankaan Puurarhaa, seki suomalaisten
ruokapiiriaktiivien vertaisverkostoa.

Kasvor luomulle -koulutuskokonaisuudessa
Laura on toiminut sosiaalisen median
markkinoinnin asiantuntijana vuodesta
2013.

hehitdmizen maatalousrabasto
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