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Miten tuupataan kuluttajia ostamaan enemman luomua?

Kokemuksia ja kokeiluja Luomu on osa ratkaisua -kampanjasta
Pro Luomu ry

Euroopan unionin
osarahoittama




Raportin taustaa

Pro Luomu kaynnisti syksylla 2022 Luomu on osa
ratkaisua -kampanjan, jonka tarkoituksena on tuottaa
tietoa luomusta, lisata EU:n luomumerkin tunnettuutta
seka luomun myyntia. Keskeista kampanjassa on
kirkastaa kuluttajille, etta luomu on luotettava,
vastuullinen ja kestava valinta. Lisaksi kampanjassa
keskitytaan testaamaan erilasia tuuppaustoimia, joita
esitellaan tassa raportissa.

Kampanjaa toteuttavat vuosina 2022—-2024 Pro Luomu
Suomessa, Organic Sweden Ruotsissa, BioNext
Alankomaissa ja BioForum Belgian Flanderissa. Suomen
osuuden toteuttamisesta vastaa Pro Luomu ry
jasenineen.
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Tavoitteena lisata luomun myyntia

Tassa raportissa esitellaan vahittaiskaupoissa
syksylla 2022 ja kevaalla 2023 kokeiltuja
tuuppaustoimia, joiden tarkoituksena on ollut
lisata luomumerkin tunnettuutta ja luottamusta

seka luomun myyntia.

Pro Luomu suunnitteli tuuppaustoimet ja - g O
materiaalit yhdessa mainostoimisto Ryhma =g
Creativen seka tapahtumatoimisto Visuaalinen —

Pinta oy:n kanssa, joka myos sopi

maistatuskaupoissa tehtavat tuuppaustoimet

kauppojen kanssa.
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Sisallys

Osa 1 — Kuluttajatutkimuksista opittua

Osa 2 — Tuuppaus (nudging)

Osa 3 — Kampanjatoimet, joilla tuuppasimme
kuluttajia valitsemaan luomua ostoskoreihin

Osa 4 — Kampanjatoimien tuloksia
Osa 5 — Tuuppausta tukevat viestintatoimet
Osa 6 — Kampanjan yhteenveto ja opit

Osa 7 — Kiitos kumppaneille
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Kuluttajatutkimuksista opittua




Luomuviestintaa tarvitaan

Suomalaiset kuluttajat pitavat tarkeana, etta heidan
ostamansa ruoka on antibioottivapaata, ja
ruuantuotannossa on huomioitu niin tuotantoelainten
hyvinvointi kuin luonnon monimuotoisuuden yllapitaminen.

Selkeaa luomuviestintaa tarvitaankin edelleen, silla
kuluttajat eivat viela hahmota, etta luomutuotanto on

kokonaisuus, joka pitaa sisallaan mm. antibioottivapauden,
tuotantoeldinten hyvinvoinnin varmistamisen ja luonnon
monimuotoisuuden yllapitamisen.
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Kuluttajille tarkeita asioita

Kuluttajatutkimus: Kuinka tarkeina pidat seuraavia elintarvikkeen tuotantotapaan liittyvia asioita?

Suomalainen alkupera ! 5,82

Tuotanto yllapitdaa luonnon monimuotoisuutta 5,53

Tuotannc')'ssa"f)n tehty t.anen.']mféin kuin Iairfsééd'énté 542
vaatii eldinten hyvinvoinnin turvaamiseksi

Ympadristoystavallinen pakkaus 5,33

— Luomutuotanto 4,67

W 7 = Erittdin tarkeana m6 m5 4 3 2 m 1 = Ei ollenkaan tarkeana [NJOY
Lihde: Kantar TNS Agri, 2022 ”"S l_‘ R[]M
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Kuluttajat haluavat toimia kestavasti

Kuluttajat kohtaavat kaupan hyllylla lukemattoman maaran
tuotevaihtoehtoja jo pelkastaan yhden tuotekategorian sisalla.
Erilaiset vastuullisuusmerkinnat haastavat kuluttajia
ymmartamaan, mita ne oikeasti takaavat ja mihin merkintoihin
voi luottaa.

Kuluttajat haluavat toimia ruokaostoksilla kestavasti, ja he myos
tietavat voivansa vaikuttaa kestavaan kehitykseen omien
valintojensa kautta — erilaisten vastuullisuusmerkintojen
tulkinta on kuitenkin jatetty kuluttajille itselleen.
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Kuluttajat haluavat toimia kestavasti

Kuluttajatutkimus: Merkitse kunkin kestavaan kehitykseen liittyvan vaitteen kohdalle, oletko
vaittaman kanssa samaa vai eri mielta.

Haluan toimia nykyista kestdvammin
tulevaisuudessa

Voin vaikuttaa kestavaan kehitykseen valintojeni
kautta ruokaostoksilla

Monissa tuotteissa on vastuullisuusmerkkeja,
mutta on vaikea tietad mihin merkkeihin voin

luottaa
B Samaa mieltd En osaa sanoa ® Eri mielta
Lahde: Kantar TNS Agri, 2022
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EU:n luomumerkin tunnettuus Suomessa

Kuluttajatutkimuksen mukaan suomalaiset tunnistavat
EU:n luomumerkin melko hyvin ja myds luottavat
siihen, etta se on luotettava merkki.

Syyskuussa 2022 tehdyn mittauksen mukaan 69 %
suomalaisista tunnistaa EU:n luomumerkin nimen ja
merkin nahtyaan ja 72 % merkin tunnistaneista
suomalaisista luottaa siihen, etta EU:n luomumerkki on
luotettava merkki.

IV ENJOY
TS0
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Luomun menekkia edistavia asioita

Hinta on usein suurin oston este, mutta kuluttajilla on
havaittu olevan muitakin oston esteita, joita
poistamalla luomu paatyisi useammin ostoskoriin.
Suomalaiset arvioivat, etta ostaisivat vahintaan melko
todennakodisesti enemman luomutuotteita, jos...

* Olisin vakuuttuneempi niiden erilaisuudesta tai
lisdarvosta 60 %

* Tietaisi paremmin, mita kaikkia tuotteita [6ytyy
luomuna 49 %

* Ne loytyisivat helpommin kaupassa 43 %

Lahde: Kantar Agri, 2021
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Osa 2

Mita on tuuppaus eli nudging?




Mita on tuuppaus?

Mita on tuuppaus?

Tuuppaus (eng. nudging) on kasite talous- ja kayttaytymistieteissa, joissa tutkitaan
ihmisten kayttaytymista ja paatoksentekoa taloudellisissa tilanteissa ja pyritaan
ymmartamaan, miten psykologiset, sosiaaliset ja emotionaaliset tekijat ja yleisemmin
valintaymparisto vaikuttavat ihmisten taloudellisiin valintoihin. Tuuppaus pyrkii valinta-
arkkitehtuurilla vaikuttamaan naihin valintoihin.

Tuuppauksessa paatoksentekotilannetta muotoillaan siten, etta esimerkiksi
vastuullisemman tai terveellisemman valinnan tekeminen on helppoa.
Tuuppaus ei poista valinnanvapautta.

Tuuppaus keskittyy erityisesti kayttaytymisen, ei asenteiden, muuttamiseen.
Hintakampanjat tai muut hintojen muutokset eivat ole tuuppausta.

ENJOY
TSFRD!
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Mita on tuuppaus?

Kuluttajat tekevat ruokakaupassa valintoja suurelta osin ilman aktiivista paatoksentekoa ja jopa
ilman tietoista pohdintaa. Kayttaytyminen perustuu tottumuksiin, rutiineihin ja alitajuisiin
mieltymyksiin, joiden avulla kuluttaja voi tehda ostokset nopeasti ja helposti. Ostosrutiinien
automaattisuuden kuluttaja itse havaitsee monesti siina vaiheessa, kun tuotteiden paikat kaupassa
vaihtuvat tai han tekee ostoksia muualla kuin yleensa kayttamassaan kaupassa.

Ostopaatoksiin vaikuttavat esimerkiksi aiemmat kokemukset, brandiuskollisuus, hinta, tuotteen
sijoittelu ja esillepano. Tarjoushinnasta nayttavasti viestiminen herattaa huomion, suuret
massaesillepanot voivat houkuttaa ostamaan enemman ja herateostoksia tehdaan esimerkiksi
kassojen laheisyydessa.

Automaattiset valinnat voivat olla hyddyllisia ja aikaa saastavia monissa tilanteissa, mutta ne voivat
my0s johtaa siihen, etta kuluttajat eivat aina tee optimaalisia valintoja tai harkitse vaihtoehtoja
riittavasti esimerkiksi ymparistokestavyyden tai terveellisyyden kannalta.

ENJOY
TSFRD!
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Mita on tuuppaus?

Tuuppauksella ohjataan ihmisten kayttaytymista ilman pakottamista tai suoria kaskyja. Sita voidaan
soveltaa tukemaan kestavampaa kulutusta, esimerkiksi edistaa luomutuotteiden myyntia.
Luomutuotteita voi tuupata esimerkiksi seuraavalla tavalla:

e Tuotteiden selkea merkitseminen auttaa kuluttajia tunnistamaan luomutuotteet helposti. Hyvin
nakyvat ja ymmarrettavat merkinnat hyllyjen reunassa tai hintamerkinnan ymparilla ohjaavat
ostajia kohti luomutuotteita.

e Luomutuotteiden sijoittaminen strategisesti voi houkutella asiakkaita valitsemaan ne muiden
vaihtoehtojen sijaan. Esimerkiksi laittamalla luomutuotteet silmien korkeudelle tai lahelle kassaa
voidaan lisata niiden nakyvyytta ja houkuttelevuutta.

e Esimerkiksi viestiminen siitd, ettda moni muu asiakas on valinnut luomutuotteet, voi luoda
sosiaalista painetta muidenkin valita samoin. Tama perustuu havaintoon, jonka mukaan ihmiset

usein mukautuvat muiden kayttaytymlseen Lahde: Four simple ways to apply behavioural insights, 2014. The behavioural Insights Tez ENJOY
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Miten tuuppaus (nudging) eroaa perinteisesta
myymalamarkkinoinnista?

Luo lisdarvoa ja hyotya Tuuppaus Perinteinen
jahyotya.... kaupassa myymalamarkkinointi

Kaupalle

Myynti kasvaa, kun kauppaymparistoon tehdaan
muutoksia perustuen tietoon asiakkaiden
kayttaytymisesta.

Asiakkaalle

Autetaan seka lyhyelld etta pitkalla tahtdimell3,
esimerkiksi sydmaan terveellisemmin tai
kestavammin.

Yhteiskunnalle
Tarjotaan ratkaisuja yhteiskunnan haasteisiin (esim.
kansanterveys, ymparistokestavyys)

Minnanalentaminen | @] vi/edc

portti "Nudging for ekologiskt i butik 2023", Organic Sweden
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Osa 3

Toimet joilla tuuppasimme kuluttajia valitsemaan
enemman luomua




7%

Kampanjassamme on ollut keskeista saada ihmiset = [JEEEEENEEEEEE { BETT
alalalalalalal (L4 eee |3

kiinnittdmaan huomio EU:n luomumerkkiin ja L 3= _ s
tuupata heita tekemaan kestavampia valintoja | P 4 | )

valitsemalla ostoskoriinsa EU:n luomumerkilla Gl A [T
varustettuja tuotteita. oy S ‘ ;b eSS e e e ;

- il it x ~
Haluamme vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin o & . 2 !
mahdollisimman lahella ostotapahtumaa ja sen takia i | s |
kampanjatoimet on keskitetty vahittaiskauppoihin ja o W
niiden valittdmaan ldheisyyteen. S
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Kuluttajan ostopolun vaiheet

Tavoitteenamme on lisata kuluttajien tietoisuutta luomutuotteista kotona, haastaa heidat
ajattelemaan luomuostoja matkalla myymalaan ja kannustaa heita valitsemaan luomutuote
ruokakaupassa.

MATKALLA RUOKA-
KOTONA RUOKAKAUPPAAN KAUPASSA

Tietoisuus Harkinta Toiminta

* Online-mainonta e Ulkomainonta e POS-materiaalit e Kokemus siita, etta on
* Maksettu ja ansaittu ¢ Online-mainonta e Digimainonta tehnyt hyvan valinnan

media e Maistatustapahtumat  ® Online-mainonta
e Sosiaalinen media & e Ulkomainonta

nettsivu * Sosiaalinen media [NJUY
NG
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Miten tuuppasimme kuluttajia valitsemaan enemman

luomua?

Tuuppaustoimet: Kauppojen diginaytot, luomun
maistatuskiertue ja myymalamateriaalit

Jarjestimme vahittaiskaupoissa luomun
maistatuskiertueen syksylla 2022 ja kevaalla 2023.
Tarkoituksena oli tarjota kuluttajille luomutietoa ja
makuelamyksia, ja sita kautta lisata EU:n
luomumerkin tunnettuutta seka luomun myyntia.

Maistatuskiertueen lisaksi kuluttajia tuupattiin kohti
luomuisempia vaihtoehtoja kauppojen
diginayttojen, hyllyvippojen, lattiatarrojen ja
julisteiden seka tuotteiden sijoittelun avulla.

Euroopan unionin
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Kauppojen diginaytot

Kampanjatoimissa laajimman peiton saimme kauppojen sisalla olevilla
diginaytailla. S- ja K-ryhman kaupoissa oli mukana lahes 6000
digimainospintaa, joissa kutsuimme kuluttajat muuttamaan maailmaa
uaeiies luomulla.

yoi muuttad

/«' ; = \,\ui dntamatia
\S \ R ¥ DOOH Store Digital - DOOH K-Media
Total

.. - Kampania-aika Syksylld 2022: 2 viikkoa
Syksylld 2022: 2 viikkoa pan) Kevaslla 2023: 2 viikkoa

Kevaalla 2023: 2 viikkoa
. Bruttokontakti-
S.L‘Junﬁltellut 11 542 990 ennuste 40 264 000
nayttokerrat
Toteutuneet Bruttokontakti- 87 600 000
e 44 473 259 toteuma
nayttokerrat

Nayttdkertojen Bruttokontaktien

tulos parempi kuin | +285 % madra parempi
suunniteltu kuin suunniteltu

Kampanja-aika

Pintojen maara

Euroopan unionin
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Maistatuskiertueella jaettiin makuelamyksia

Tutkimusten mukaan maku on yksi tarkeimmista
ruokavalintoja maarittavista tekijoista. Kuluttajatutkimuksen
e il . mukaan maku on myds luomun kolmanneksi tarkein
Haoorira PRRPEr ostoperuste. Kampanjan maistatustapahtumissa kuluttajille
. annettiin mahdollisuus maistaa luomutuotteita ja sidottiin

hyva maku visuaalisilla elementeilla EU:n luomumerkkiin.

Maistatuskiertueella jarjestettiin yhteensa 10 tapahtumaa 6
eri kaupungissa.

* Jaettuja maistatusannoksia yhteensa 64 785 kpl.

Maistatettavat tuotteet: meijerituotteet, lihavalmisteet,
liha, hedelmat, vihannekset ja kasvikset, mausteet,

suklaa. [NJUY
[T FROM

N (0t
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Hyllyvipat ja hintakyltit tuuppasivat kuluttajaa valitsemaan
vastuullisia tuotteita

Maistatustapahtumien aikana paivittaistavarakaupoissa \
tuettiin luomun myyntid myds tuuppausmateriaalien avulla. g e A Tee moni;.

v v v . o . . v . s - ‘ muotOiqustek
Kaytossa oli 8 erilaista hyllyvippaa seka 3 erilaista ——— — valitse T
hintakehystd, jotka herdttivdt huomion tuotehyllyssa ja joiden F== R Womutyote,
viestit korostivat luomun hyo6tyja. Sijoittamalla viestit
hintamerkinnan yhteyteen, ohjattiin kuluttajat lukemaan ne.

Viesteina oli esimerkiksi:

 Kampanjan paaviesti: Matkalla kohti kestavampaa
Eurooppaa — Luomu on osa ratkaisua.

Suomalaisista yli 1,5 miljoonaa ostaa luomua viikoittain.
Oletko sina yksi meista?

Luomuelaimilla on tilaa liikkua ja vapaus ulkoilla.

Valitse luomu — ja luonto sailyy monimuotoisena.

Euroopan unionin
osarahoittama
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Lattiatarrat tuuppasivat kuluttajaa

loytamaan vastuullisia tuotteita

MATKALLA KOHTI

Hyllyvippojen ja hintakehysten lisaksi sl s
. . . .. . . . KESTAVAMPAA
maistatustapahtumissa kaytettiin myos lattiatarroja, EUROOPPAA

jotka tuuppasivat kuluttajat luomutuotteiden luokse | : | o hEienes
tarrojen sijoittelulla seka luomumerkkiin liittyvan call to y

action -viestin avulla. Tarrojen avulla lisattiin myos EU:n
luomumerkin tunnettuutta. Myos lattiatarroissa
korostettiin luomun hyotyja. Viesteina oli esimerkiksi:

e Luonto sailyy monimuotoisena ja maapera kiittaa.

* Matkalla kohti kestavampaa Eurooppaa — Luomu on
osa ratkaisua.

* Anna taman merkin johdattaa luomutuotteet luokse.

osarahoittama nee
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Pop up -elementit tuuppasivat kuluttajaa
valitsemaan vastuullisia tuotteita

Hyllyvippojen ja hintakehysten lisaksi
maistatustapahtumissa kaytettiin pop up -
elementteja. Niissa kiinnitettiin huomio EU:n
luomumerkkiin call to action -viestilla, jotta
kuluttajat oppisivat tunnistamaan ja huomaamaan
sen pakkauksissa. Lisaksi korostettiin luomun

£ etsi luomut, = 7
| U, s == QRS
Tunnistatsen = & 5 [

| tastd merkisty T i

maailmaa,
etsi lvomutuote.
Tunnistat sen
tastd merkista:

IR e —

LUOMU ' - mSiF®, o sdaeng

e
* 5

hyotyja ja kuluttajan roolia kestavissa valinnoissa.
Pop up -elementeissa olivat viestit:

 Muuta maailmaa, etsi luomutuote. Tunnistat sen
tasta merkista.

LUOML.
——
2=
= S
e LR
:‘f“‘.‘ '~ jornaata
m‘uo wtuotte:
TuowKsSS-

Matkalla kohti kestavampaa Eurooppaa — Luomu

on osa ratkaisua.
ENJOY
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Pop up -elementit tuuppasivat kuluttajaa
valitsemaan vastuullisia tuotteita

___;—’-’;-—-’—'—

ﬂ!!!! BREL JE | Erilaisten myymaliamateriaalien lisiksi
AR jare o

1

[ gl

ol

&

kaupoissa toteutettiin tuuppausta
luomutuotteiden uudelleensijoittelulla
maistatustapahtumien yhteydessa.
Kaytossa oli esimerkiksi hyllyjen paatyja,
jotka kiinnittavat asiakkaiden huomion
paakaytavilla. Lisaksi luomutuotteita oli
sijoitettu silmien korkeudelle hyllyssa ja
hevi-osastolla kaarevassa
hyllyelementissa. Sijoittelua tuettiin
visuaalisilla elementeilla.

|

T A

AT T 7 e
0 WedL,) Vgt 6%
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Kampanjamateriaaleja

- - - - Muuta MATKALLA KOHTI

maailmaa, KESTAVAMPAA
(SUOMALAISISTA Mooto Tee moni- KE;:’;LVLK;:;KR etsi luomutuote. EUROOPPAA

ostaa luomua maailmaa, AUOCotsnIstalco, Tunnistat sen - LUOMU ON OSA

viikoittain. : valitse EUROOPPAA e toe s _gee. RATKAISUA.
etst luomutuote. luomutuote. - LUOMU ON OSA RATKAISUA. tasta merkista:

Oletko sina yksi meista?

KESTAVAMPAK LUOMU LUOMU

EUROOPPAA

- LUOMU ON OSA
RATKAISUA.

ENJOY
TSFRD!
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Kampanjamateriaaleja

Luomueldimilld on tilaa Valitse luomu - ja luonto Valitse luvomu -
litkkva ja vapaus ulkoilla. sdilyy monimuotoisena. Jja maaperd kiittad.
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Kampanjatoimien tuloksia




Tuloksia kampanjatoimista

Valitettavasti niista kaupoista, joissa tehtiin maistatuksia ja kokeiltiin muita myymalamateriaaleja kuin diginaytt6ja, ei ole
saatavilla erikseen tietoa luomutuotteiden myynnista. Nain ollen kampanjatoimien vaikutusta luomun myyntiin pystyttiin
arvioimaan ainoastaan kokonaisuutena ja vain toisen kaupparyhman osalta niista kaupoista, joissa kampanjan materiaalit
olivat diginaytoissa.

Kampanjaldahto Tulokset Huomioita

Luomun myynti oli laskenut huhtikuusta alkaen,
jonka jalkeen lokakuu oli ensimmainen kuukausi,
jolloin myynti oli edellista kuukautta suurempaa.
Nain ollen tulosta voidaan pitaa hyvana.

Luomu-tuotteiden myynti kasvoi lokakuussa 3 %

Syksy 2022 edelliseen kuukauteen verrattuna.

Tulosta voidaan pitaa erittdin hyvana ottaen
huomioon edellisvuoden luomumyynnin tilanne
Suomessa.

Luomu —tuotteiden myynti kasvoi maaliskuussa

Kevat 2023 14 % edelliseen kuukauteen verrattuna.

. nakemyksia eivatka valttamatta vastaa Eurcopan unionin tai Euroopan tutkimuksen toimeenpanoviraston
osarahoittama !
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Tuloksia kampanjatoimista

Kampanjan tuuppaustoimien vaikuttavuuden arvioinnissa olennaisen tarkeaa on saada tietoa luomun myynnista kaupassa,

joissa toimia tehdaan. Valitettavasti naita tietoja ei kahtena ensimmaisena kampanjavuonna saatu, joten vaikuttavuutta
voidaan arvioida vain laadullisesti.

Yksittaisten tuuppaustoimien arvioiminen on haasteellista myos siksi, etta meneillaan oli useita eri toimia, kuten
maistatuksia, myymalamateriaaleja ja tuotesijoitteluita. Kampanjan jarjestajien nakdkulmasta vaikuttavin toimi on
maistatus, silla ruuan ollessa kyseessa maku on ehdottomasti tarkein ostoperuste. Maistatustapahtumassa mukana ovat
maku, maistiaisen ulkondko ja lisaksi sosiaalinen paine. Maistattajan vaikutus on merkittava, silla maistattaessa pystytaan
vaikuttamaan tunnetasolla keskustelemalla asiakkaiden kanssa. Varovaisestikin arvioiden maistatettavien tuotteiden
menekki kasvoi jopa satoja prosentteja maistatustapahtuman paivina.

Myos tuotteiden hyllymerkint6jen, erityisesti hintakyltin ymparilla olevan materiaalin koettiin toimivan, silla niihin huomio
kiinnittyi selvasti eniten, kun taas esimerkiksi jotkin pop up-elementit voivaat olla lilan kaukana tuotteen valintahetkesta.

Seuraavilla sivuilla laadullisia arvioita maistatuskiertueen kaupoilta seka maistattamassa olleilta yrityksilta.

N
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Vahittaiskaupan arvioita kampanjatoimista

Paivittaistavarakaupan paallikko Tiina Airanne, Prisma Jarvenpaa

Miten kampanjat ja maistatustapahtumat
vaikuttavat myyntiin?

- Ne tuovat tuotteille tunnettavuutta. Vaikka tuotetta
ei silla hetkella myytaisi, niin sita myydaan kuitenkin
ehka myohemmin.

Mitka kaupan nakdokulmasta on parhaita tuuppaus-
ja kampanjatoimia?

- Maistatustapahtumat ovat ehdottomasti parhaita,
niissa tuote tulee parhaiten esille ja saa nakyvyytta.
Myos lattiatarrojen avulla tuote huomataan
paremmin.

Euroopan unionin
osarahoittama
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Vahittaiskaupan arvioita kampanjatoimista
Kauppias Sami Hertell, K-Citymarket Jumbo

Mitka kampanjatoimet tai -materiaalit toimivat
parhaiten?

- Kun asiakas menee omassa asiointiputkessaan ja katsoo
tuotteita, niin kaikista parhaiten toimivat hyllypuhujat. Jos

MATKALLA KOHT|

saadaan markkinahenked aikaan, silloin tapahtumat Lem ﬁ KESTAVAMP
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RATKAISUA.

Mita yritysten tulisi ottaa huomioon kampanjatoimia
suunniteltaessa kaupan nakokulmasta ajateltuna?
LUoOMU

- Kaupan henkilokunta on tosi kiireista, joten mita
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Yritysten arvioita kampanjatoimista
Tuotepaallikko, Urtekram Food, Kirsi Kaikko, Midsona Finland oy

Luomu

Mitka kampanjatoimet ovat mielestasi tehokkaimpia?
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- Maistatus, silla siina saadaan suora kontakti kuluttajaan
ja paasee kertomaan itse brandista ja tuotteista
enemman. Eritoten maistatukset ovat tehokkaita, kun ne
tapahtuvat ostopaikassa.

MMMMM

Onko jotain erityista, mita kampanjoiden suunnittelussa
tulisi mielestasi ottaa huomioon?

- Jos vain mahdollista, olisi hyva saada luomun etuja
kohtamaan ajankohtaisiin puheenaiheisiin, kuten nyt MATKALLA KOHTI

esim. monimuotoisuuden nopea vaheneminen. KESTAVAMPAA
EUROOPPAA ENJOY
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Yritysten arvioita kampanjatoimista

Markkinointipaallikkd Mari Wardi, Valio

Mitka kampanjatoimet ovat teidan nakokulmasta tehokkaimpia?

- Kaupan paassa maistatukset toimivat hyvin. Ainakin tuotteiden
suoran menekin kannalta katsottuna kevaan maistatuskiertue oli
todella onnistunut. Yleisesti ottaen ollaan huomattu mainonnan
jalkimittauksista, etta vaikuttajamarkkinointi ajaa erityisen hyvin
ostokiinnostusta ja kokeilua, mutta on toki tavoittavuudeltaan
maltillista.

Miten naet, etta luomukampanjan toimet vaikuttavat
luomumyyntiin ja luomun tunnettuuden lisaamiseen?

- Hyvin. Kun yleinen luomuviesti tulee Pro Luomun toimesta, voimme
itse keskittya omasta brandista ja omista tuotteista viestimiseen.

Euroopan unionin Euroopan unionin rohoittama. Esitetyt néikemykset ja mielipitee
\'c:lL('ln',«L\'\ir,; eivatka valttamatta vastaa Eurcopan unionin tai E
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Tuuppausta tukevat viestintatoimet




Tuuppausta tukevat viestintatoimet

Luomumainonta syksylla 2022 ja kevaalla 2023:

Vahittaiskaupoissa tehtavan mainonnan lisaksi
pyrimme lisaamaan EU:n luomumerkin
tunnettuutta seka tehostamaan luomun
vastuullisuusviestien nakymista myos siellg,
missa ihmiset liikkuvat ja viettavat aikaa.
Luomumainontaa tehtiin kauppakeskuksissa,
julkisen liikenteen pysakeilla seka sosiaalisessa

mediassa.

Euroopan unionin
osarahoittama




Kampanjamainoksilla korostettiin luomun vastuullisuusviesteja

Suomalaisista
yli 1,5 miljoonaa
ostaa luomua
viikoittain

Oletko sina yksi meista?

Euroopan unionin
osarahoittama
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Kampanjamainosten tarkoituksena oli kertoa
kuluttajille, etta maailmaa voi muuttaa
luomuruualla. Paadviesteja tuettiin tarkentavilla
viesteilla, jotta kuluttajat ymmartaisivat
paremmin, miksi luomu on kestava ja
vastuullinen valinta. Viesteina olivat esimerkiksi:

* Maailmaa voi muuttaa munalla.
Luomukanalassa on vapaus ulkoilla ja tilaa
kuopsuttaa.

Maailmaa voi muuttaa puurolla. Luomuvilja
on viljelty maaperaa vaalien.

[T FROM
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Kampanjamainokset nakyivat laajasti

Kaupoissa tehtavan digimainonnan lisaksi Luomumerd - X
kampanjamainokset tuuppasivat kuluttajia Joko syt luomua vikoittain? Se on valinta, joka

. . . vie kohti kestdvampaa Eurooppaa ja maailmaa.
ostamaan enemman luomua myo6s kauppojen

lahella seka sosiaalisessa mediassa:

Suomalaisista
. —— - : yli 1,5 miljoonaa
Suu'rlmpl'en k.aupuT!flg.n k.auppake§kuk5|ssa. i e it
Mainospintojen maara oli 360 kpl ja vitkoittain
mainosnaytot sijaitsivat strategisesti 300 Oletko sina yksi meista?

metrin sateella ruokakaupoista.

Sosiaalisessa mediassa Facebookissa,

Instagramissa ja Sanoma Median bannereissa, ——

joiden kautta mainokset tavoittivat yhteens3 ol
3,2 miljoonaa suomalaista. Lomumerkid Lue liséa

Valitse luomu

Euroopan unionin
osarahoittama




Luomumainontaa lahella ostopaatosta

= N ] 7 Luomumainokset kaupoissa ja niiden
' késm:ﬁ\?ﬁm" W ools ol — | 5 ldheisyydessa haastoivat kuluttajia
o e - T ajattelemaan luomua sekd omia
valintojaan, ja sita kautta tukivat

@—"‘ngu | — e tavoitettamme tuupata kuluttajia

valitsemaan ostoskoriin luomua.

Euroopan unionin
osarahoittama




Luomun vastuullisuusviesteja katukuvassa

Kauppakeskuksissa mainosnaytot
sijaitsivat ruokakauppojen valittomassa
|laheisyydessa. Mainoksille kertyi
nayttokertoja lahes 2,6 miljoonaa.

Euroopan unionin
osarahoittama




Luomun vastuullisuusviesteja

sosiaalisessa mediassa

Valtiovarainministerion
ylijohtaja jyrahtaa: Eldkkeisiin
tulisi voida puuttua

. Maajussi-Tarja rakastui paata
pahkaa amerikkalaismieheen -
kaikki alkoi muutamasta

sumuisesta kuvasta

Luomumainokset Sanoman sivustoilla seka

sosiaalisessa mediassa lisasivat kuluttajien

tietoisuutta luomusta. Mainokset kerasivat
vhteensa 2174 klikkia.

7. Gogi Mavromichalis irtisanoutui
Yleltd - paljastaa nyt, miksi

' Kommentti: Nyt jyséhti karmea
takaisku = Jesse Puljujarvelle
aukesi yhtikkid odottamaton

mahdollisuus

. Kaksi sankoa ilmestyi kuin g Gt

tyhjasta Helsinki-Vantaan B8 sponsoroitu

k"to_tlen Viereen = Syntyl epally Luomu on monimuotoisuuden puolella, ole
Si‘:it&llyvaarasta sinakin. Se on valinta, joka vie kohti ...
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Yhteenveto ja opit
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Mita kampanjasta opittiin?

Luomu on osa ratkaisua -kampanjasta saadut opit ovat tarkeassa asemassa tulevien kampanjatoimien
suunnittelussa ja toteuttamisessa.

Tarkeimmiksi opeiksi tunnistettiin mm. seuraavat:

Vaikutuksia taytyy mitata: Vaikka tuuppauksella saataisiin aikaan lyhytaikaisia vaikutuksia, tarvitaan lisaa
tietoa siita, onko toimista pidemman aikavalin hyotya. Tuuppaustoimia taytyy myos mitata erikseen, jotta
saadaan tietoa, miten ne vaikuttavat.

Kaupat mukaan: Yksi tarkeimmista asioista on saada sitoutettua kaupat mukaan kampanjatoimintoihin, jotta
mm. erilaisia tuuppaustoimia paastaan kokeilemaan. Kaupoilla on myo6s tarkea rooli tapahtumien
viestinnassa ja markkinoinnissa, silla kuluttajat seuraavat aktiivisesti myos eri kauppojen sometileja.
Kauppojen kontaktoinnissa tarkeaa on olla ajoissa liikkeella.

Lyhyet ja ytimekkaat kuluttajaviestit: Jotta viestit luomun hyddyista saadaan kuluttajien huulille, on heille
suunnatut viestit muotoiltava riittavan lyhyiksi ja ytimekkaiksi. Aikaa kuluttajan mielenkiinnon herattamiseksi

on vain muutamia sekunteja. [NJUY
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Kiitos kumppaneille
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Kiitos kampanjan yhteistyokumppaneille!

Emme suinkaan tee tyota matkalla kohti
kestavampaa Eurooppaa yksin. Suuri kiitos siis
kaikille Pro Luomun jasenorganisaatioille, jotka
ovat kampanjassamme mukana.

Kiitos Arla, Atria, Biodynaaminen yhdistys, DAVA
Foods Finland, Helsingin Mylly, Kesko, Midsona
Finland, MTK, SLC, Snafu, SOK, Tamminen ja Valio!

Euroopan unionin
A osarahoittama




Kysyttavaa kampanjasta?

Vastaamme mielellamme!

Aura Lamminparras Heidi Haavisto-Meier

Kampanjan projektipaallikko,
NERIIE!

Pro Luomun toiminnanjohtaja

040 556 8097
041 432 9690

aura.lamminparras@proluomu.fi
heidi.haavisto-meier@proluomu.fi

ENJOY
TSFRD!

EUROPE
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o= Luomu on siita janna juttu, etta se voi aidosti

ke muuttaa maailmaa. Se ei ole pelkkaa muhevaa SeaemT s,
! multaa. Se ei ole silkkaa valvontaa ja makuasioita.
y Eika se ole ainoastaan viljelykiertoa tai lehmien

elinoloja. Se on naita kaikkia ja paljon muutakin. Se
on puhtautta, luonnollisuutta, tilaa tepastella ja
porriaisia pellolla. Ja siksi se my6s vaikuttaa
suotuisasti niin moneen asiaan. Luomu ottaa
huomioon sinut, minut, meidat, koppakuoriaiset ja
porkkananvarret. Se on paikallaan, kun kaivataan
kestavaa tapaa elella ja kuluttaa. Lisaksi se on
kotonaan kaikkialla; kylissa, kaupungeissa ja koko
maailmassa.

Euroopan unionin
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