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Hävikkifoorumin tavoitteet 

Tulokset 

Tiivistelmä
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Hankkeen tavoitteet  

Hankkeen toimenpidekokonaisuudet

Hävikkifoorumin tavoitteet 
ja toimenpiteet



5



6

Keskeisiä poimintoja: 

Ruokahävikkiselvitys

415 latausta
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Keskeisiä tuloksia: 

Kuluttajakysely: Selvitimme, mitä 
hävikistä ajatellaan

mediaosumaa
kyselyn tuloksista

milj.
medianäkyvyys
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Hävikkifoorumin keskeinen tavoite on ollut luoda mahdollisuuksia uusien hävikki-
ratkaisujen innovointiin sekä luoda suositukset ja hyvät käytänteet kuluttajan ruo-
kahävikin vähentämiseksi. Uusia ruokahävikkiratkaisuja sekä hankkeen suosituksia 
innovoitiin hankkeen selvityksen pohjalta seitsemässä eri työpajassa.  

Suositukset ja hyvät käytänteet 
kuluttajan ruokahävikin 
vähentämiseksi
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Keskeiset nostot
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Kotitalouksien ruokahävikki-
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Hankkeessa on tehty monipuolisesti ja monikanavaisesti viestintää hankkeen so-
siaalisen median kanavien, toimituksellisen median, verkkosivujen, blogikirjoitus-
ten sekä hankkeen uutiskirjeiden kautta.   

Hävikkifoorumin viestintä

Hävikkifoorumin sisäinen viestintä
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Blogikirjoitukset

Lukijoita yhteensä 4 489 ssss

Medianäkyvyys

210
mediaosumaa

37,4 milj.
medianäkyvyys

Toimituksellinen media 

Mediaosumien määrä: 

Yhteensä 210 mediaosumaa 

Medianäkyvyys: 

Medianäkyvyys yhteensä 37,4 milj. Medianäkyvyys yhteensä 37,4 milj. Medianäkyvyys yhteensä 37,4 mil

Sivuvierailut hankesivulla 

Yhteensä 5 120 sivuvierailua
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Somenäkyvyys

549 158
tavoitettua käyttäjää

1 579
somejulkaisua

Someviestinnän tavoittavuus

Instagram 

= 117 327 tavoitettua käyttäjää 

Facebook 

= 114 294 tavoitettua käyttäjää 

Twitter 

= 317 537 näyttökertaa 

Yhteensä 549 158 tavoitettua käyttäjää 

Somejulkaisuja yhteensä 
(Instagram, Facebook, Twitter) 

= Yhteensä 1 579 somejulkaisua 579 somejul
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Paikallinen mediaviestintäkampanja keväällä 2021 

KIVOn Kuluttajaliiton alueelliset kuluttajayhdistykset
jätelaitokset

Joulukampanja 29.11.2021–9.1.2022 

Outi Peltorannan

Viestintäkampanjat

yli 1 milj.
henkilöä tavoitettu 
joulukampanjassa
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HSL-bussikampanja 11.–24.7.2022 

Yhden viikon tavoittavuusluvut Keskisuomalaisen mukaan: 

1,7 milj.
bruttokontaktia
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Aktivistimummojen hävikkiviisauksia 
12.–18.9.2022 

Astetta rennompi joulu -kampanja 24.11.–22.12.2022  

Astetta alemmas 
-kampanjan

Dani Hännisen

7879
näyttökertaa videoilla
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Tulokset

yli 1 milj.
henkilöä tavoitettu 
Astetta rennompi 

joulu -kampanjassa
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5 513 
kpl

41,4 miljoonaa

442 633 käyttäjää

3984 näyttö-
kertaa.

Saa syödä -sivuston ja Hävikkifoorumin kesäkampanja 1.–30.6.2023

Tuloksia:
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Muut vaikuttajayhteistyöt

= 45 938 tavoitettua kävijää ja näyttökertaa  

Muita esimerkkejä tahoista, joiden kanssa tehty viestinnällistä yhteistyötä:  

Hävikkiviikko 

938 tavoitettua kävijää ja näy

 1 148 mediaosumaa

2 275 622 käyttäjää

Hävikkiruokaryhmä 
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Päivittäistavarakauppa ry 

Motiva Oy 

Hankekumppaneiden toimet
ja rooli hankkeessa
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Luonnonvarakeskus (Luke)

Valintamuotoilijat Oy

Kuluttaja-lehti
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Marttaliitto

Martat ovat Hävikkifoorumin aikana ylläpitäneet hävikkiin liittyvää neuvontaa ja ke-
hittäneet digineuvontaa monikanavaisesti. Hävikkineuvonta on näkynyt myös pe-
rinteisemmissä painetuissa aineistoissa sekä järjestön omassa lehdessä. 

Monipuolisesti uutta materiaalia ruokahävikistä

Martta-akatemian ruokahävikkisisällöt

Martat-lehdessä julkaistiin ruokahävikkiaiheisia juttuja (Martat-lehti 1/2023).
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Podcastit ruokahävikistä 

Somenäkyvyys ja lyhytvideot eli reelsit 

1 000 000 näyttöä
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Kanava Katselut

YHTEENSÄ 1 241 736 

1,2 milj.
henkilöä tavoitettu 
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Maa- ja kotitalousnaisten Keskus ry

Maa- ja kotitalousnaisten (MKN) Keskus tuotti Hävikkifoorumissa uutta ruokahä-
vikkiaiheista viestintämateriaalia ja osallistui Saa syödä -sivuston kehittämiseen ja 
kaikissa maakunnissa toteutettavien hävikkiminimessujen toteuttamiseen.  

Hävikkivinkkejä nuorille  

Viestintämateriaalia ruokahävikistä  

Koti ja maaseutu -lehdessä julkaistiin Maa- ja kotitalousnaisten Keskuksen tekemiä 
hävikkiaiheisia reseptejä ja artikkeleita (4–5/21 ja 4–5/23).
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Hävikkitapahtumia yhteistyössä  

Mikirotan kanssa toteutetun yhteistyön näkyvyys 

Ensimmäinen TikTok-video

Toinen TikTok-video 

Ensimmäinen YouTube-video:

Toinen YouTube-video: 



27

Hävikkiviestintää tekevien organisaatioiden tueksi on tuotettu seuraavia materiaaleja:  

viestintämateriaalia sosiaalisen median kanaviin.
Maksuttomia painotuotteita,

lyhytvideo hävikistä. 
Tietopaketti

Ruokahävikkiopas 
opetusmateriaalia 

suosituksia
Opas,

Hankemateriaalit
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Esimerkkejä hankemateriaaleista
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Hävikkifoorumin tapahtumat

Kutsuvierastilaisuus Ritarihuoneella 24.11.2021 kokosi 
yhteen hävikkitoimijoita verkostoitumaan, nauttimaan 
hävikkiruokaravintola Loopin loihtimaa illallista sekä 
inspiroitumaan nuorten tekemästä ruokahävikkitaiteesta.

Keskon ja paikallisen somevaikuttaja Anton Holman 
kanssa järjestettiin yhteistyössä ruokahävikkitapahtuma 
Tampereella K-supermarket Ratinassa 17.9.2022. 
Tapahtuma oli todella suosittu ja hävikkiaineksista val-
mistettuja maistiaisia jaettiin yhteensä 240 kappaletta. 
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Motivan ja S-ryhmän kanssa järjestettiin yhteistyössä 
Hävikkiviikon päätapahtuma: Täysi Kymppi! – Hävikki-
ratkaisut nyt ja tulevaisuudessa -webinaari 14.9.2022. 

Rosk’n Rollin kanssa toteutettiin yhteistyössä kiertävä, 
kaksikielinen Ruokahävikki kuriin ja biojätteen lajittelu 
kuntoon -näyttely kirjastoissa Hangossa, Tammisaares-
sa ja Inkoossa 12.4.–29.5.2022. Lisäksi Rosk’n Rollin 
kanssa pidettiin Ruoka roskiksessa -luento Hangon 
pääkirjastolla 20.4.2022. 

Ruokahävikkinäyttelyitä on järjestetty Hangossa, Tam-
misaaressa, Inkoossa, Harjavallassa, Vaasassa, Po-
markussa, Lahdessa, Raisiossa, Paimiossa ja myö-
hemmi vielä Turussa ja Jyväskylässä. Hyvästit Hävikille! 
-näyttelyiden katettu ruokahävikkipöytä avasi katsojan 
silmät kodeissamme asuvalle ruokahävikkiongelmalle 
ja havainnollisti yhden kuluttajan vuotuista ruokahävikin 
määrää sekä herätteli pohtimaan omaa hävikkiä. Näyt-
telyt jakoivat myös parhaat vinkit hävikin vähentämiseen 
kotikeittiössä.  

Kirjastonäyttelyiden yhteydessä tehtiin näyttelyn mark-
kinoinnin lisäksi paikallinen mediatiedote tai mielipi-
dekirjoitus, joka lisäsi ruokahävikkiaiheen käsittelyä 
paikallismedioissa eri puolilla Suomea. 
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Vaasassa 14.3.2023 järjestetyllä luennolla kuultiin 
ruokahävikistä kuluttajan, kaupan ja ruoka-avun nä-
kökulmasta. Luennolla opittiin muun muassa, miten 
ruokahävikki näkyy päivittäistavarakaupan toiminnassa 
ja minkälaisilla keinoilla kotona voi vähentää arjessa 
syntyvää ruokahävikkiä – ja siten säästää rahaa. Luento 
toteutettiin yhteistyössä Merenkurkun Kuluttajat ry:n ja 
Vaasan kaupunginkirjaston kanssa. 

Maa- ja kotitalousnaisten piirikeskusten kanssa toteu-
tettiin yhteistyössä hävikkimessut kaikissa maakunnissa 
Ahvenanmaata lukuun ottamatta. 

Hävikkifoorumi, Suomen Punaisen Ristin Huittisten 
osasto sekä Satakunnan piirin Ruokaa ja osallisuutta 
-hanke ja Länsi-Suomen Maa- ja kotitalousnaiset to-
teuttivat yhteistyössä yhteisöllisen tapahtuman, jossa oli 
tarjolla lämmintä ruokaa sekä tukea ja vinkkejä parem-
paan arkeen, niin terveyteen, arjen ruokahävikin vähen-
tämiseen kuin sote-teemoihinkin liittyen.  
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Hävikkifoorumin loppuseminaari 
7.6.2023 Helsingin Ritarihuoneella

Kuluttajaliiton pääsihteeri Juha Beurling-Pomoell avasi 
Hävikkifoorumin loppuseminaarin. Hävikkiruokaravintola Loop loihti tilaisuuteen 

maittavat tarjoilut. 



33

Foorumiverkosto
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Ruohonjuuritason toimijat Hävikkifoorumissa
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Vaikuttavaa hävikkiviestintää
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Foorumiin osallistuneiden 
kokemukset hankkeen hyödyistä

Palautekysely, syksy 2022

”Oletin etukäteen ennen foorumia, että minulla on laajat ja syvälliset tiedot ruoka-
hävikistä. Eipä olleetkaan, sain Hävikkifoorumista paljon uutta tuoretta teoria- ja 
käytännön tietoa, kiitos!” kyselyvastaus 2022

”Saimme teiltä hyvää materiaalia, tukea ja kaiken kaikkiaan hyvää hankkeiden 
välistä yhteistyötä.” kyselyvastaus 2022

Palautekysely, loppukevät 2023

“Kiinnostava ja tarpeellinen näkökulma on ollut ottaa mukaan eri toimijat aktiivi-
seen keskusteluun (teollisuus, kauppa, jne.)”  kyselyvastaus 2023
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Kuluttajaliitolle

Hävikkiviikko 2021 loppuraportti

Hävikkiviikko haluaa nostaa ruoan arvostusta ja kertoa ruokahävikin 

vähentämisen tärkeydestä. Hävikkiviikko on järjestetty vuodesta 2013 alkaen, 

joten kampanja järjestettiin tänä vuonna jo yhdeksättä kertaa. Kampanja näkyi

laajasti sosiaalisessa ja perinteisessä mediassa, televisiossa ja radiossa sekä 

monen eri organisaation toiminnassa ja viestinnässä. Kampanjan järjestää 

Kuluttaja-lehti.

Tavoitteet ja kohderyhmä



Business Center Sointu, Vanha maantie 1, 02650 Espoo Finland, p. +358 (0)9 8566 7602
kuluttaja.fi, info@kuluttaja.fi        Kuluttaja       Kuluttajalehti        Kuluttajamedia

Viikolla 37 (13. 19.9.2021) järjestetyn Hävikkiviikon pääkohderyhmänä olivat kotitaloudet.

Tavoitteena oli lisätä kuluttajien ruokahävikkitietoisuutta, nostaa ruokahävikki laajasti näkyville ja 

kertoa monipuolisesti ruokahävikin vaikutuksista Hävikkiviikon viestintäkanavien kautta. Pyrimme 

tavoittamaan myös kuluttajia, joille aihepiiri ei ole entuudestaan tuttu.

Sisältömarkkinoinnin keinoin lisäsimme tietoisuutta aihepiiristä ja pyrimme muuttamaan kuluttajien 

käyttäytymistä paremman ymmärryksen ja konkreettisten vinkkien kautta. Kannustimme kuluttajia 

tekemään arjessaan pieniä tekoja ruokahävikin vähentämiseksi ja korostimme, ettei hävikin 

vähentäminen ole vaikeaa.

Kannustimme myös organisaatioita ja elintarvikeketjun toimijoita viestimään ruokahävikistä omissa 

kanavissaan. Kampanjaan osallistui tänäkin vuonna lukuisia organisaatioita eri aloilta ja hyviä 

vinkkejä hävikin vähentämiseen jaettiin paljon eri kanavissa.
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Toimenpiteet

1. Hävikkiviikon koordinointi ja sidosryhmäviestintä

Hävikkiviikon koordinointi sisälsi kampanjaan liittyvän tiedottamisen ja viestinnän eri 

kanavissa ennen Hävikkiviikkoa ja sen aikana. Toimenpiteiden tavoitteena oli varmistaa 

kampanjan näkyvyys ja lisätä kuluttajien kiinnostusta osallistua Hävikkiviikkoon. 

Kampanjan koordinointi ja viestintä toteutettiin suunnitellusti.

Hävikkiviikon verkkosivut: havikkiviikko.fi

- Sisältöjä ja kampanjamateriaaleja päivitettiin ja tuotettiin lisää. Muutamia

aiempien vuosien kampanjamateriaaleja poistettiin vanhentuneiden tietojen

vuoksi.



- Alla olevassa kuvassa on esitetty verkkosivujen liikenteen lähteet

1.9. 20.9.2021. Kävijöitä oli kyseisellä aikavälillä yhteensä 9080, joista

suurin osa (40,9 %) tuli orgaanisen Google-haun kautta. 20,5 % kävijöistä

tuli sivuille suoraan, esimerkiksi kirjoittamalla osoitteen selaimen osoiteriville.

19,6 % kävijöistä saapui display-mainonnan eli Facebook- ja Instagram-

mainosten kautta, 9,1 % muilla sivuilla olleiden viittausten kautta, 6,8 %

orgaanisten somepostausten kautta ja 2,9 % sähköpostiuutiskirjeiden kautta.

Kävijämäärä nousi hieman edellisvuodesta, jolloin vastaavalla aikavälillä

verkkosivukävijöitä oli 8 644.
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Hävikkiviikon sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram, Twitter

- Somekanavissa julkaistiin kampanjamateriaaleja, ruokahävikkitietoa,

vinkkejä ruokahävikin vähentämiseen ja kannustettiin ihmisiä osallistumaan

keskusteluun. Tarkoitus oli tuottaa somesisältöjä Luonnonvarakeskuksen

selvityksen pohjalta, mutta selvityksen viivästymisen vuoksi niitä ei voitu

tehdä.

- Somekanavat aktivoitiin hyvissä ajoin, jotta yleisö saatiin kiinnostumaan

teemasta ja algoritmia ruokittua jo ennen varsinaista kampanjaviikkoa.

Postaustahtia tiivistettiin lähes päivittäiseksi jo elokuussa. Suurin osa

somepostauksista sisälsi arkisia ja konkreettisia vinkkejä ruokahävikin

vähentämiseen.



- Alla olevassa kuvassa on esitetty Facebook-julkaisujen kattavuus 20.8.

20.9.2021. Kattavuus on niiden ihmisten lukumäärä, jotka ovat nähneet sivun

julkaisuja ainakin kerran. Parhaimmillaan olemme tavoittaneet yli 68 000

henkilöä päivässä (4.9.2021). Sosiaalisen median hallintapalvelu Hootsuiten

mukaan 20.8. 20.9. tavoitimme Facebook-postauksilla yhteensä peräti

682 203 ihmistä, joista suurin osa tuli maksetun mainonnan avulla.

Edellisvuoteen verrattuna kasvu oli merkittävää, sillä 20.8. 20.9.2020

Facebook-postausten kattavuus oli 168 230. Tänä vuonna panostimme

kattavuustavoitteella toteutettuun maksettuun mainontaan ja myös alla oleva

kuvaaja osoittaa, että maksettu mainonta on Facebookissa tärkeää

julkaisujen näkyvyyden lisäämiseksi.
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- Hävikkiviikolle 2021 perustettiin oma Facebook-tapahtuma, jossa oli mukana

yhteensä 3252 käyttäjää. Tapahtuman tavoittavuus oli 101 922 henkilöä.

- Instagram-postauksilla tavoitimme 20.8. 20.9.2021 Hootsuiten mukaan

orgaanisesti 13 582 henkilöä ja näyttökertoja tuli 14 783. Instagramin oman

analytiikan mukaan tavoitimme orgaanisilla ja mainostetuilla sisällöillä

yhteensä 37 911 käyttäjää ja näyttökertoja kertyi 95 518.

- Twitterissä omat twiittimme saivat 20.8. 20.9.2021 yhteensä 20 700

näyttökertaa. Lisäksi Twitterissä #hävikkiviikko nousi Pinnalla-palvelun

viraalipilveen ja kyseisellä hashtagilla merkittyjen twiittien tavoittavuus

kampanjaviikon aikana oli peräti 617 673 henkilöä. Suurin aktiivisuus oli

maanantaina.



-

-

- Maksettu mainonta Facebookissa ja Instagramissa

Autoboost 23.8.2021 18.9.2021

Tavoitteena Facebook-julkaisujen kattavuus

Jokaista postausta mainostettiin automaattisesti

Tulokset: kattavuus 148 103, näyttökerrat 805 779

Mainonta oli todella suuressa osassa Facebook-

postausten näkyvyyden lisäämisessä

Osallistu Hävikkiviikkoon -mainokset 1.9.2021 15.9.2021

Budjetti 

Tavoitteena liikenne verkkosivuille

Teimme erilliset mainosjoukot Facebookiin ja Instagramiin

Tulokset Facebookissa: kattavuus 92 083, näyttökerrat

240 338, linkin klikkauksia 2 097
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Tulokset Instagramissa: kattavuus 33 685, näyttökerrat

54 773, linkin klikkauksia 403,

Mainokset toimivat paremmin Facebookissa, joten

algoritmi allokoi Facebookiin myös suuremman osuuden

budjetista.

Facebook-tapahtuman mainostus 23.8.2021 17.9.2021

Tavoitteena tapahtumavastaukset

Tulokset: 3036 tapahtumavastausta, tuloskohtainen hinta

kattavuus 91 764, näyttökerrat 372 056,

CTR 0,65 %, CPC 0,37 

Uutiskirjeet



- Otimme ensimmäistä kertaa käyttöön uutiskirjeautomaatiot. Kun henkilö tilaa

Hävikkiviikon uutiskirjeen, hänelle lähtee automaattisesti kiitos uutiskirjeen

tilaamisesta ja tietoa kampanjasta. Elo-syyskuussa lähetimme lisäksi 6

muuta uutiskirjettä.

- Uutiskirjeissä kerrottiin kampanjasta, osallistumisen eri tavoista,

materiaaleista jne. Lisäksi uutiskirjeissä oli ruokahävikkifaktoja ja -vinkkejä.

2. Hävikkiviikon verkkosivujen ylläpito ja kehitys

Hävikkiviikon verkkosivujen osalta ei ilmennyt isompia kehitystarpeita, vaan sivustolla 

toteutettiin vain pieniä bugikorjauksia.

3. Mainostoimistopalvelut ja vaikuttajayhteistyö

Videot

Teetimme 4 videota, joista yksi sisälsi ruokahävikkifaktaa, yksi reseptin ja kaksi videota 

koostettiin erilaisista hävikkivinkeistä. alv 0 %.

Faktavideota ei voitu lopulta käyttää Luonnonvarakeskuksen uusien tutkimustulosten 

julkaisun takia, sillä videolla esiintyjä puhui vanhoista ruokahävikkiluvuista eikä videon 
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muokkaaminen olisi ollut siksi mahdollista. 3 muuta videota julkaistiin Facebookissa ja 

Instagramin Reels-osiossa elo-syyskuussa.

Facebookissa videoiden kattavuus oli 7 200 16 400, joka on alhaisempi kuin 

kuvapostauksilla keskimäärin. Instagram Reels -videoiden kattavuus oli noin 1300 1600,

joka vastaa parhaiten toimineiden feed-postausten kattavuuslukuja. Instagramin algoritmi 

suosii Reelsejä, joka voi selittää niiden toimivuutta.

Koska kattavuus jäi Facebookissa muita sisältöjä alhaisemmaksi, onkin syytä miettiä, 

ovatko videot jatkossa budjetin käytön kannalta järkeviä, sillä kuvapostauksia saa 

toteutettua huomattavasti edullisemmin. Jos videoita teetetään lisää, voisimme kokeilla 

tehdä todella lyhyitä, esimerkiksi noin 10 sekunnin pätkiä. Nyt tehdyt videot olivat sen 

verran pidempiä (noin 30 sekuntia), että ne olisivat voineet toimia paremmin YouTubessa. 

Hävikkiviikon YouTube-tiliin ei kuitenkaan päästy käsiksi, kun tili on vanhan Kuluttajaliiton 



tiliin ei kuitenkaan päästy käsiksi, kun on vanhan Kuluttajaliiton 

aikaisen tunnuksen takana.

Vaikuttajayhteistyö

Toteutimme Hävikkiviikolla ensimmäistä kertaa vaikuttajayhteistyön. Valitsimme mukaan 

kolme vaikuttajaa: Satu Koivisto, Emili Kumpuniemi ja Hilla Stenlund. Yhteistyö sisälsi 

kaikilla blogipostauksen, Instagram feed -postauksen ja Instagram Storyt.

Vaikuttajayhteistyön lopullinen kokonaisbudjetti oli 

Vaikuttajayhteistyö 1: Satu Koivisto

Satu kysyi maanantaina 13.9. Instagram-seuraajiltaan (@satu_koivisto), mille raaka-

aineelle tai tuotteelle on vaikea keksiä käyttöä ja ideoi niille täsmävinkkejä maanantain ja 

tiistain aikana. Instagram Story -kokonaisuus sisälsi lopulta peräti 36 klippiä ja se oli 

todella suosittu. Näyttökerrat: 3672 4866, tavoitetut tilit 3672 4795. Storyista klikattiin 

@havikkiviikko-tägäystä vain yksittäisiä kertoja.

Satu sai seuraajiltaan myös kiitosta hyvistä sisällöistä:

Kiitos tästä superarvokkaasta vinkkikavalkadista!"

Tämä oli tosi kiva, sain monta ideaa. Näitä lisää <3
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Instagram Feed -postauksia kokonaisuuteen kuului kaksi. Maanantaina 13.9. Satu ohjasi 

lukijoita Instagram Storyyn kysymään hävikkiongelmistaan. Torstaina 16.9. puolestaan 

hän kiitti lukijoita kysymyksistä ja ohjasi lukemaan blogista koostetut hävikkivinkit.

Maanantain IG-postaus keräsi 6881 näyttökertaa, tavoitettujen tilien määrä oli 5752,

tykkäyksiä 242, kommentteja 3 ja tallennuksia 4. Torstain IG-postaus keräsi 4842 

näyttökertaa, tavoitettuja tilejä 4816, tykkäyksiä 141, kommentteja 2 ja tallennuksia 1.

Blogipostaus hävikkivinkeistä (https://satukoivisto.fi/havikkivinkki) julkaistiin torstaina 

16.9.2021 ja se keräsi 16.9. 27.9. välisenä aikana 746 sivukatselua. Uniikkeja kävijöitä oli 

646. Keskimääräinen sivulla vietetty aika oli 4 minuuttia 4 sekuntia. Blogipostaus nousee

Googlessa hakutulosten ensimmäiselle sivulle hävikkivinkki-hakusanalla. Hävikkiviikon 

Google Analyticsin mukaan Sadun blogipostauksesta klikattiin Hävikkiviikon verkkosivuille 

kaksi kertaa.



Vaikuttajayhteistyö 2: Emili Kumpuniemi

Emili julkaisi tiistaina 14.9. blogissaan reseptin hävikin vähentäjän kasviscurryyn ja jakoi 

myös postauksessa vinkkejä hävikin vähentämiseen

(https://emilikumpuniemi.fi/arjenpelastajat/havikin-vahentajan-kasviscurry). Blogipostaus 

keräsi kahdessa viikossa (14.9. 27.9.) 520 sivukatselua ja 484 uniikkia kävijää.

Hävikkiviikon Google Analyticsin mukaan Emilin blogipostauksesta klikattiin Hävikkiviikon 

verkkosivuille kaksi kertaa.

Instagram feed -postauksessa (@emilikumpuniemi) Emili kertoi Hävikkiviikosta ja ohjasi 

blogipostauksen pariin. Postaus keräsi 14 188 näyttökertaa, tavoitettujen tilien määrä oli 

11 208, tykkäyksiä 954, kommentteja 10 ja tallennuksia 21.

Instagram Story -kokonaisuus sisälsi 24 klippiä, joissa Emili jutteli ruokahävikistä, 

Hävikkiviikosta ja antoi vinkkejä hävikin vähentämiseen. Lisäksi hän ohjasi 

blogipostauksen pariin. Näyttökerrat ja tavoitetut tilit: 5291 6740. Storyista klikattiin 

@havikkiviikko-tägäystä vain yksittäisiä kertoja.

Lisäksi Emili kysyi storyissaan myös seuraajiltaan, mitä ajatuksia aihe heissä herätti. 

Vastaanotto oli positiivinen ja seuraajat kertoivat Emilin sisältöjen saaneen heidät myös 

ajattelemaan omaa käyttäytymistään:
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Tärkeä muistutus, entistä enemmän haluaa kiinnittää huomiota hävikin 

vähenemiseen."

"Tää sai ajattelemaan ja aion yrittää jatkossa olla tarkempi hävikin kanssa!"

"Tärkeä aihe. Puhut asian niin yksinkertaisesti auki, että todella tulee sellainen 

olo, että we can do this!"

"Valtavan tärkeä aihe, kiitos et oot mukana! Sun sanoilla on monille paljon 

painoarvoa."

"En ole koskaan ollut hirveän kiinnostunut kierrättämisestä, ruokahävikistä yms. 

jonka takia en ole tehnyt niiden eteen lähes mitään. Nämä stoorit kuitenkin 



jonka takia en ole tehnyt niiden eteen lähes mitään. Nämä stoorit kuitenkin 

herättivät inspiraation ja fiiliksen, että tämä asia koskee juuri MINUA. Aion 

jatkossa ja jo ihan tänään alkaa kiinnittämään huomiota ruokahävikin 

vähentämiseen ja siihen, että saan pienilläkin asioilla tehtyä muutoksia."

Vaikuttajayhteistyö 3: Hilla Stenlund

Hilla julkaisi keskiviikkona 15.9. blogipostauksen, jossa hän kertoo lapsiperheen 

ruokahävikin syistä ja jakoi 7 vinkkiä hävikin vähentämiseen 

(https://www.hillastenlund.com/2021/09/7-vinkkia-lapsiperheen-ruokahavikin-

vahentamiseen). Blogipostaus keräsi 15.9. 27.9. 663 sivukatselua ja 628 uniikkia kävijää.

Keskimääräinen postauksen lukuaika oli 2 minuuttia 57 sekuntia. Google Analyticsin 

mukaan Hillan blogipostauksesta klikattiin Hävikkiviikon verkkosivuille kahdeksan kertaa.

Instagram feed -postauksessa (@hillasblog) Hilla kertoi Hävikkiviikosta, ruokahävikistä ja

ohjasi blogipostauksen pariin. Instagram-postaus keräsi 11 791 näyttökertaa, tavoitettujen 

tilien määrä oli 10 123, tykkäyksiä 418, kommentteja 10 ja tallennuksia 5.

Instagram Story -kokonaisuus sisälsi 18 klippiä, joissa Hilla jutteli ruokahävikistä, 

Hävikkiviikosta ja antoi vinkkejä lapsiperheen ruokahävikin vähentämiseen. Lisäksi hän 

ohjasi blogipostauksen pariin. Näyttökerrat ja tavoitetut tilit: 3847 4565. Storyista klikattiin 

@havikkiviikko-tägäystä vain yksittäisiä kertoja.
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Yhteenveto vaikuttajayhteistyöstä

Yhtenä kampanjan tavoitteena oli tavoittaa sellaisia kuluttajia, joille ruokahävikki 

aihepiirinä ei ole entuudestaan tuttu. Tähän tavoitteeseen vastattiin erityisesti 

vaikuttajayhteistyöllä, jonka kautta tavoitettiin todennäköisesti paljon sellaisia ihmisiä, jotka 

eivät muuten olisi kohdanneet Hävikkiviikon sisältöjä. Vaikuttajayhteistyön avulla voidaan 

siis laajentaa kampanjan kohderyhmää ja saada myös aikaan muutosta ihmisten 

käyttäytymisessä. Etenkin Instagram Storyissa vaikuttajan oma persoona tulee hyvin esiin 

ja niissä vaikutusmahdollisuudet voivat olla parhaimmat, kuten voidaan päätellä etenkin 

Emilille tulleista viesteistä.

Blogipostausten lukijamäärät jäivät kaikilla melko alhaisiksi, joten jatkossa pelkät 



Blogipostausten lukijamäärät jäivät kaikilla melko alhaisiksi, joten jatkossa pelkät 

Instagram-yhteistyöt voisivat tuoda paremmin vastinetta rahalle. Toisaalta blogipostaukset 

jäävät elämään ja hyvän SEO-optimoinnin myötä ne saattavat saavuttaa vielä suuria 

lukijamääriä ja tavoittaa uusia ihmisiä pitkänkin ajan päästä. Esimerkiksi Satu Koiviston 

blogipostaus nousee Googlessa hakutulosten ensimmäiselle sivulle hävikkivinkki-

hakusanalla, joten se todennäköisesti tavoittaa uusia lukijoita vielä pitkänkin ajan päästä.

Näiden yhteistöiden suunnittelu toteutettiin ilman vaikuttaja- tai viestintätoimiston apua. 

Tällöin saadaan vaikuttaja kiinnitettyä kampanjaan hieman halvemmalla, mutta toimistosta 

voisi olla hyötyä yhteistyön suunnittelussa ja se voisi myös tehostaa yhteydenpitoa 

vaikuttajien kanssa. Jos vaikuttajayhteistöitä toteutetaan tulevaisuudessa, 

vaikuttajatoimiston mukaan ottamista voisi harkita.

Medianäkyvyys

Toimituksellinen media

Hävikkiviikkoa ja ruokahävikkiä käsiteltiin laajasti eri medioissa syyskuun aikana. Retrieverin 

mediaseurannan mukaan 1.9. 20.9.2021 välisenä aikana Hävikkiviikko-aiheisia artikkeleita 

julkaistiin televisiossa, radiossa, painetuissa lehdissä ja verkkomedioissa yhteensä 589.

Medianäkyvyys painottui Hävikkiviikolle.
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Medianäkyvyys lähteittäin 1.9.-20.9.2021 (toimitukselliset mediat)

Medianäkyvyys eri päivinä 1.9.-20.9.2021 (toimitukselliset mediat)
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Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa keskustelu oli vilkasta. Retrieverin mediaseurannan mukaan suurin osa 

osumista tuli Twitteristä.



Medianäkyvyyden jakautuminen sosiaalisen median kanavissa 1.9.-20.9.2021

Yhteenveto medianäkyvyydestä

Seuraava kuvaaja osoittaa, että sosiaalinen media on Hävikkiviikon näkyvyyden kannalta 

tärkeimmässä osassa. Hävikkiviikon ajankohta erottuu osumien määrässä selvästi.
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Medianäkyvyyden jakautuminen kanavittain 1.9.-20.9.2021

Mediaosumien määrä 1.9.-20.9.2021. Pulse-osumat ovat sosiaalisen median osumia ja Monitor-

osumat toimituksellisia medioita.
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Hävikkiviikko-kampanjan yhteenveto

Hävikkiviikko 2021 onnistui tavoitteiden mukaisesti ja kaikki toimenpiteet toteutettiin suunnitellusti.

Hävikkiviikko herätti tänäkin vuonna runsaasti keskustelua ja kampanjalle saavutettiin hyvä 

medianäkyvyys. Organisaatiot ja yksityishenkilöt tekivät omaa sisältöä, ilmaisivat mielipiteitään ja 

toimivat keskustelunaloittajina. Keskustelun pohjalta on hyvä käydä läpi kampanjan kehityssuuntia.

Espoo 12.10.2021

Kuluttajamedia ry (Kuluttaja-lehti)

Annika Heino

Viestintä- ja markkinointikoordinaattori

p. 040 661 5013



p. 040

annika.heino@kuluttaja.fi

Mika Kesseli

Toimitusjohtaja

p. 040 059 4944

mika.kesseli@kuluttaja.fi



Kuluttajaliitolle

Hävikkiviikko 2022 loppuraportti

Hävikkiviikko haluaa nostaa ruoan arvostusta ja kertoa ruokahävikin 

vähentämisen tärkeydestä. Hävikkiviikko on järjestetty vuodesta 2013 alkaen, 

joten kampanja järjestettiin tänä vuonna jo 

järjestää Kuluttaja-lehti.

Tavoitteet ja kohderyhmä

Ruokahävikkiä syntyy ruokaketjun kaikissa vaiheissa, mutta kaikkein eniten kotitalouksissa.

Viikolla 37 (12 18.9.2022) järjestetyn Hävikkiviikon päätavoitteena o
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loppuraportti

Hävikkiviikko haluaa nostaa ruoan arvostusta ja kertoa ruokahävikin 

vähentämisen tärkeydestä. Hävikkiviikko on järjestetty vuodesta 2013 alkaen, 

kymmenettä kertaa. Kampanjan 

Ruokahävikkiä syntyy ruokaketjun kaikissa vaiheissa, mutta kaikkein eniten kotitalouksissa.

Hävikkiviikon päätavoitteena oli lisätä kuluttajien 



Business Center Sointu, Lintuvaarantie 2, 02650
kuluttaja.fi, info@kuluttaja.fi        Kuluttaja Kuluttajalehti

Viikolla 37 (12. 18.9.2022) järjestetyn Hävikkiviikon päätavoitteena o

ruokahävikkitietoisuutta. Halusimme herätellä ihmisiä pohtimaan omaa suhdettaan ruokaan

arvostukseen ja ruokahävikkiin. Sisältömarkkinoinnin keinoin lisä

pyrimme muuttamaan kuluttajien käyttäytym

konkreettisten vinkkien kautta.

Kannustimme myös organisaatioita ja elintarvikeketjun toimijoita viestimään ruokahävikistä omissa 

kanavissaan. Kampanjaan osallistui tänäkin vuonna lukuisia 

kaikista osista. Organisaatiot kertoivat kanavissaan omista keinoistaan vähentää ruokahävikkiä ja 

jakoivat hyviä vinkkejä hävikin vähentämiseen

sosiaalisesta mediasta tunnisteella #hävikkiviikk



650 Espoo Finland, p. +358 (0)9 8566 7602
uluttajalehti Kuluttajamedia

Hävikkiviikon päätavoitteena oli lisätä kuluttajien 

mme herätellä ihmisiä pohtimaan omaa suhdettaan ruokaan, ruoan 

ja ruokahävikkiin. Sisältömarkkinoinnin keinoin lisäsimme tietoisuutta aihepiiristä ja 

pyrimme muuttamaan kuluttajien käyttäytymistä ja asenteita paremman ymmärryksen ja 

mme myös organisaatioita ja elintarvikeketjun toimijoita viestimään ruokahävikistä omissa 

Kampanjaan osallistui tänäkin vuonna lukuisia organisaatioita elintarvikeketjun 

. Organisaatiot kertoivat kanavissaan omista keinoistaan vähentää ruokahävikkiä ja 

jakoivat hyviä vinkkejä hävikin vähentämiseen. Organisaatioiden tekemiä sisältöjä löytyy runsaasti 

sosiaalisesta mediasta tunnisteella #hävikkiviikko.



Toimenpiteet

1. Hävikkiviikon koordinointi ja sidosryhmäviestintä

Hävikkiviikon koordinointi sisälsi kampanjaan liittyvän tiedottamisen ja viestinnän eri 

kanavissa ennen Hävikkiviikkoa ja sen aikana. Toimenpiteiden tavoitteena oli varmistaa 

kampanjan näkyvyys ja lisätä kuluttajien 

Hävikkiviikkoon. Kampanjan koordinointi ja viestintä toteutettiin suunnitellusti.

Hävikkiviikon verkkosivut: havikkiviikko.fi

- Sisältöjä ja kampanjamateriaaleja päivitettiin ja tuotettiin lisää

esimerkiksi muutaman ruokakasvatukseen liitty

Muutamia aiempien vuosien kampanjamateriaaleja poistettiin
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Hävikkiviikon koordinointi ja sidosryhmäviestintä

Hävikkiviikon koordinointi sisälsi kampanjaan liittyvän tiedottamisen ja viestinnän eri 

kanavissa ennen Hävikkiviikkoa ja sen aikana. Toimenpiteiden tavoitteena oli varmistaa 

kampanjan näkyvyys ja lisätä kuluttajien ja organisaatioiden kiinnostusta osallistua 

Hävikkiviikkoon. Kampanjan koordinointi ja viestintä toteutettiin suunnitellusti.

Hävikkiviikon verkkosivut: havikkiviikko.fi

Sisältöjä ja kampanjamateriaaleja päivitettiin ja tuotettiin lisää. Toteutimme

esimerkiksi muutaman ruokakasvatukseen liittyvän kampanjamateriaalin.

Muutamia aiempien vuosien kampanjamateriaaleja poistettiin



Muutamia aiempien vuosien kampanjamateriaaleja poistettiin

vanhentuneiden tietojen vuoksi.

- Alla olevassa kuvassa on esitetty verkkosivujen liikenteen lähteet

1.9. 20.9.2022. Kävijöitä oli kyseisellä aikavälillä yhteensä 

suurin osa tuli orgaanisen Google

maksullisen Google-

tuli sivuille suoraan, esimerkiksi kirjoittamalla osoitteen selaimen osoiteriville

(direct). Lähes 12 % kävij

Instagram-mainosten kautta

olleiden viittausten kautta

(social) ja sähköpostiuutiskirjeiden

edellisvuodesta, jolloin vastaavalla aikavälillä 



Muutamia aiempien vuosien kampanjamateriaaleja poistettiin

vanhentuneiden tietojen vuoksi.

Alla olevassa kuvassa on esitetty verkkosivujen liikenteen lähteet

. Kävijöitä oli kyseisellä aikavälillä yhteensä 11 122, joista

rgaanisen Google-haun kautta (organic search) ja

-mainonnan kautta (paid search). Noin 15 % kävijöistä

tuli sivuille suoraan, esimerkiksi kirjoittamalla osoitteen selaimen osoiteriville

% kävijöistä saapui display-mainonnan eli Facebook- ja

mainosten kautta (display). Liikennettä saatiin myös muilla sivuilla

olleiden viittausten kautta (referral), orgaanisten somepostausten kautta

ja sähköpostiuutiskirjeiden kautta (email). Kävijämäärä nousi

jolloin vastaavalla aikavälillä verkkosivukävijöitä oli 9080.



Hävikkiviikon sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram, Twitter

- Aloimme julkaista somepostauksia heti elokuun alusta alkaen viitenä 

viikossa. Somekanavissa julkaistiin kampanjamateriaaleja,

ruokahävikistä ja vinkkejä ruokahävikin vähentämiseen

kannustettiin osallistumaan keskusteluun

Hyödynsimme sisältöjen suunnittelussa Luke

ajurit kuluttajien ruokahävikin vähentämisessä)

hankkeessa tuotetuista opetusmateriaaleista ja webinaarista.

- Alla olevassa kuvassa on esitetty Facebook

1.8. 20.9.2022. Kattavuus on niiden ihmisten lukumäärä, jotka ovat nähneet

sivun julkaisuja ainakin kerran. 



LOPPURAPORTTI

25.10.2022

3 (12)

Hävikkiviikon sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram, Twitter

Aloimme julkaista somepostauksia heti elokuun alusta alkaen viitenä päivänä

Somekanavissa julkaistiin kampanjamateriaaleja, tietoa

vinkkejä ruokahävikin vähentämiseen. Lisäksi ihmisiä

osallistumaan keskusteluun ja jakamaan omia vinkkejään.

Hyödynsimme sisältöjen suunnittelussa Luken selvityksen tuloksia (Esteet ja

ajurit kuluttajien ruokahävikin vähentämisessä), ja viestimme myös

hankkeessa tuotetuista opetusmateriaaleista ja webinaarista.

Alla olevassa kuvassa on esitetty Facebook-julkaisujen kattavuus

Kattavuus on niiden ihmisten lukumäärä, jotka ovat nähneet

sivun julkaisuja ainakin kerran. Julkaisimme kyseisellä aikavälillä 36 FB



sivun julkaisuja ainakin kerran. 

postausta. Facebookin kävijätietojen mukaan 

tavoittaneet yli 78 000 henkilöä päivässä (

maksettu mainonta on Facebookissa 

lisäämiseksi. Maksetun mainonnan tuloksista kerromme lisää raportin

mediabudjettia koskevassa osiossa.

- Hävikkiviikolle 2022

yhteensä 4028 käyttäjää

tapahtumasta). Tapahtuman tavoittavuus oli 



sivun julkaisuja ainakin kerran. Julkaisimme kyseisellä aikavälillä 36 FB-

Facebookin kävijätietojen mukaan olemme parhaimmillaan

00 henkilöä päivässä (11.9.2022). Kuvaaja osoittaa, että

maksettu mainonta on Facebookissa todella tärkeää julkaisujen näkyvyyden

Maksetun mainonnan tuloksista kerromme lisää raportin

mediabudjettia koskevassa osiossa.

perustettiin oma Facebook-tapahtuma, jossa oli mukana

käyttäjää (klikannut osallistuvansa tai olevansa kiinnostunut

. Tapahtuman tavoittavuus oli 232 116 henkilöä.



- Instagramissa julkaisimme aikavälillä 1.8.

tavoitimme orgaanisesti yhteensä 24

tavoittavuus nousi viime vuodesta noin 4700 henkilöllä

- Twitterissä julkaisimme 

17 827 näyttökertaa

noin 700:lla (-4 %).

Uutiskirjeet

- Hävikkiviikon uutiskirjeen tilaamisesta käynnistyy automaatio, jossa

uutiskirjeen tilaajalle

tietoa kampanjasta.

kampanjaan liittyvistä ajankohtaisista asioista
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Instagramissa julkaisimme aikavälillä 1.8. 20.9.2022 36 postausta, joilla

orgaanisesti yhteensä 24 400 käyttäjää. Instagramin orgaaninen

tavoittavuus nousi viime vuodesta noin 4700 henkilöllä (+24 %).

julkaisimme 1.8. 20.9.2022 33 postausta, jotka saivat yhteensä

. Viime vuoteen verrattuna twiittien näyttökerrat laskivat

Hävikkiviikon uutiskirjeen tilaamisesta käynnistyy automaatio, jossa

uutiskirjeen tilaajalle lähtee automaattisesti kiitos uutiskirjeen tilaamisesta ja

Lähetimme lisäksi 4 muuta uutiskirjettä, joissa kerrottiin

an liittyvistä ajankohtaisista asioista, osallistumisen eri tavoista,



kampanjaan liittyvistä ajankohtaisista asioista

materiaaleista jne.

2. Kuluttajan artikkelit

Kuluttaja.fissä ja Kuluttaja-lehden numerossa 6/2022 julkaistiin

käsittelevä artikkeli Kurkku ja tomaatti eri lokeroihin

tomaatti-eri-lokeroihin). Lisäksi Kuluttaja.fissä julkaistiin artikkeli ravintoloiden 

hävikkikäytännöistä: https://kuluttaja.fi/artikkelit/ravintoloissa

tiedonhankinnasta.

3. Hävikkiviikon verkkosivujen tekninen 

Hävikkiviikon verkkosivuille tehtiin 

4. Vaikuttajayhteistyöt

Podcast-sisältöyhteistyö: Afterwork

Toteutimme yhdessä Afterwork-podcastin kanssa 

tarinakokonaisuuden ja Instagram 

ruoan arvostus ja ruokahävikin vähentäminen vinkkejä jakaen.



an liittyvistä ajankohtaisista asioista, osallistumisen eri tavoista,

lehden numerossa 6/2022 julkaistiin kasvisten säilyvyyttä

ja tomaatti eri lokeroihin (https://kuluttaja.fi/artikkelit/kurkku-ja-

Kuluttaja.fissä julkaistiin artikkeli ravintoloiden 

https://kuluttaja.fi/artikkelit/ravintoloissa-havikkityo-lahtee-

tekninen ylläpito ja kehitys

pieniä sivuston ylläpitoon liittyviä päivityksiä.

: Afterwork

podcastin kanssa podcastin sisältöjakson, Instagram-

ja Instagram feed-julkaisun. Sisältöjen teemana oli ruokasuhde,

hävikin vähentäminen vinkkejä jakaen. Afterwork-podcastissa on 



kolme juontajaa, joiden erilaiset elämäntilanteet 

keskustelukulmia. Ennen jakson nauhoitusta Afterworkin Instagram

seuraajilta hävikkivinkkejä, joita jaettiin 

Podcast-jakso ja Instagram-sisällöt (@afterworkpodcast) 

Jakson voi kuunnella esimerkiksi Spotifysta:

https://open.spotify.com/episode/0dKbqErMtLD67szZDLMnNb?si=e19290

Podcast-jakso sai 12.9. 9.10.2022 

muiden kaupallisten sisältöjen keskiarvon.

jaksosta, 79 % kuunteli 2/4 jaksosta

keskitasoa kaupallisissa yhteistöissä.

pysyvästi kuunneltavaksi jakelualustoille. Sen pariin tullaan siis vielä löytämään pitkään 

kampanja-ajan jälkeenkin.
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den erilaiset elämäntilanteet saivat aikaan mielenkiintoisia 

keskustelukulmia. Ennen jakson nauhoitusta Afterworkin Instagram-tilillä pyydettiin 

seuraajilta hävikkivinkkejä, joita jaettiin podcast-jaksossa ja Instagram-tarinoissa.

sisällöt (@afterworkpodcast) julkaistiin 12.9.2022. 

voi kuunnella esimerkiksi Spotifysta:

https://open.spotify.com/episode/0dKbqErMtLD67szZDLMnNb?si=e19290c2dbb94a76.

9.10.2022 yhteensä 5525 kuuntelukertaa, joka ylitti Afterworkin 

keskiarvon. Jakso kesti 1 h 8 min. 89 % kuunteli 1/4 

jaksosta, 79 % kuunteli 2/4 jaksosta ja 69 % kuunteli 3/4 jaksosta. Jakson pito on 

keskitasoa kaupallisissa yhteistöissä. Podcast-jaksolla on pitkä häntä ja se tulee jäämään 

jakelualustoille. Sen pariin tullaan siis vielä löytämään pitkään 



kampanja ajan jälkeenkin.

Afterwork-podcastin Instagram-tilillä on noin 4000 seuraajaa

Instagram feed-julkaisu tavoitti 2279 

Instagram-tarinoiden kokonaisuus sisälsi 12 klippiä. Ensimmäisen tarinan tavoittavuus oli 

1114 henkilöä ja viimeisen klipin tavoittavuus 759 henkilöä.

Hävikkiviikon yhteistyöjakso sai myös ansaittua näkyvyyttä. 

Afterwork-podcastin tekijöistä, ja hän 

Instagram-tilillään, jolla on noin 47 

Afterwork sai seuraajiltaan runsaasti palautetta hyvistä vinkeistä hävikin

Aihe on koettu seuraajien parissa 

yhteistyössä löydettiin siis hyvä brand match

kohderyhmää Hävikkiviikon viestille

Muut vaikuttajayhteistyöt

Tarkoituksena oli toteuttaa podcastin lisäksi kolme

vaikuttajayhteistyö kuitenkin jouduttiin perumaan

vaikuttaja ei toimittanut sovittuja materiaaleja. 



tilillä on noin 4000 seuraajaa. Yhteistyöjaksoon liittyvä 

tavoitti 2279 käyttäjää. Julkaisu sai 142 tykkäystä ja 3 kommenttia.

tarinoiden kokonaisuus sisälsi 12 klippiä. Ensimmäisen tarinan tavoittavuus oli 

1114 henkilöä ja viimeisen klipin tavoittavuus 759 henkilöä.

Hävikkiviikon yhteistyöjakso sai myös ansaittua näkyvyyttä. Jenni Rotonen on yksi 

, ja hän jakoi Afterworkin Instagram-tarinan omalla

noin 47 000 seuraajaa.

runsaasti palautetta hyvistä vinkeistä hävikin vähentämiseksi. 

tärkeäksi ja se on herättänyt keskustelua. Tässä 

yhteistyössä löydettiin siis hyvä brand match, ja Afterworkin seuraajissa oli juuri oikeaa 

ille.

Tarkoituksena oli toteuttaa podcastin lisäksi kolme muuta vaikuttajayhteistyötä. Yksi 

vaikuttajayhteistyö kuitenkin jouduttiin perumaan aivan Hävikkiviikon kynnyksellä, kun 

materiaaleja. Tämän vuoksi osa vaikuttajayhteistyöhön 



budjetoidusta rahasta siirrettiin mediabudje

sovitusti.

Vaikuttajayhteistyö 1: Nakit ja mutsi

Päivin kanssa toteutettiin Instagram

seuraajaa. Yhteistyö sisälsi feed-julkaisun ja 

Maanantaina 12.9. Päivi julkaisi 17 Instagram

samastuttavat. Tarinoissa Päivi esitteli, mistä heidän perheessään tyypillisesti tulee 

hävikkiä ja pohti, miten hävikkiä voisi vähentää. Y

kotoa pois muuttaneet nuoret, jotka kaipaavat neuvoja ruoanlaittoon ja ruoan säilyvyyteen. 

Tällä on vaikutusta myös Päivin ruokasuunnitteluun, kun osa lapsista ei asu enää kotona. 

Tarinoissa Päivi myös kysyi seuraajilt
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budjetoidusta rahasta siirrettiin mediabudjettiin. Kaksi vaikuttajayhteistyötä toteutui 

Nakit ja mutsi / Päivi Sappinen

Päivin kanssa toteutettiin Instagram-yhteistyö @nakitjamutsi-tilillä, jolla on noin 9500 

julkaisun ja tarinat kahtena päivänä.

ulkaisi 17 Instagram-tarinaa. Sisällöistä haluttiin tehdä aidot ja 

samastuttavat. Tarinoissa Päivi esitteli, mistä heidän perheessään tyypillisesti tulee 

hävikkiä ja pohti, miten hävikkiä voisi vähentää. Yhtenä näkökulmana oli myös hiljattain 

kotoa pois muuttaneet nuoret, jotka kaipaavat neuvoja ruoanlaittoon ja ruoan säilyvyyteen. 

Tällä on vaikutusta myös Päivin ruokasuunnitteluun, kun osa lapsista ei asu enää kotona. 

Tarinoissa Päivi myös kysyi seuraajiltaan, miten he suhtautuvat ruokahävikkiin, mistä 



Tarinoissa Päivi myös kysyi seuraajilt

ruoista hävikkiä yleensä tulee ja millaisia vinkkejä seuraajilla on hävikin vähentämiseen.

Maanantain ensimmäinen tarina tavoitti 2609 henkilöä ja viimeinen tarina 2088 henkilöä.

Tiistaina 13.9. Päivi jakoi Instagram

julkaistiin tiistaina 10. Suurin osa seuraajista vastasi pyrkivänsä vähentämään hävikin 

määrää ja kokee, että petrattavaa sillä saralla vielä löytyy. Usein hävikkiin päätyy erilaisia 

tähteitä, leipää, banaania, juustonkannikoita ja kahvia. Vinkeissä tuli esille muun muassa 

suunnitelmallisuus, pakastaminen ja jämien hyödyntäminen leivonnassa ja ruoanlaitossa. 

Tiistain ensimmäinen tarina tavoitti 2257 henkilöä ja kymmenes tarina 1994 henkilöä.

Instagram feed-postaus julkaistiin maanantaina 12.9. 

yleisimmistä ruokahävikeistä sekä jakoi tietoa Hävikkiviikosta ja ruokahävikin 

vähentämisestä. Instagram-julkaisu tavoitti 

5140 käyttäjää ja sai 5443 näyttökertaa. 

tykkäykset, kommentit ja kuvatallentamiset

omia hävikkivinkkejään.

Vaikuttajayhteistyö 2: Pullahiiren 

Tarun kanssa toteutettiin yhteistyö, joka sisälsi blogipostauksen, Instagram

Instagram-tarinat ja Facebook-jaon



Tarinoissa Päivi myös kysyi seuraajiltaan, miten he suhtautuvat ruokahävikkiin, mistä 

ja millaisia vinkkejä seuraajilla on hävikin vähentämiseen.

aanantain ensimmäinen tarina tavoitti 2609 henkilöä ja viimeinen tarina 2088 henkilöä.

Instagram-tarinoissaan seuraajilta tulleita kommentteja. Tarinoita 

julkaistiin tiistaina 10. Suurin osa seuraajista vastasi pyrkivänsä vähentämään hävikin 

määrää ja kokee, että petrattavaa sillä saralla vielä löytyy. Usein hävikkiin päätyy erilaisia 

tä, leipää, banaania, juustonkannikoita ja kahvia. Vinkeissä tuli esille muun muassa 

suunnitelmallisuus, pakastaminen ja jämien hyödyntäminen leivonnassa ja ruoanlaitossa. 

Tiistain ensimmäinen tarina tavoitti 2257 henkilöä ja kymmenes tarina 1994 henkilöä.

postaus julkaistiin maanantaina 12.9. Postauksessa Päivi kertoi perheensä 

yleisimmistä ruokahävikeistä sekä jakoi tietoa Hävikkiviikosta ja ruokahävikin 

julkaisu tavoitti kahden viikon tilastointiaikana (12.9. 26.9.)

ja sai 5443 näyttökertaa. Sitoutumisia tuli yhteensä 269 tililtä sisältäen 

kuvatallentamiset. Moni jakoi postauksen kommenttikentässä 

Pullahiiren leivontanurkka / Taru Vihavainen

Tarun kanssa toteutettiin yhteistyö, joka sisälsi blogipostauksen, Instagram-postauksen, 

jaon.



Taru suunnitteli reseptin suolaiseen kasvispiirakkaan, jonka resepti julkaistiin 

14.9. (https://pullahiiri.com/havikkiviikon

hyödynnetään tähteeksi jäänyt perunamuusi ja täy

kasviksia vihanneslokerosta löytyy jo valmiiksi. Blogipostaus sisälsi myös vinkkejä 

ruokahävikin vähentämiseen.

Kasvispiirakkapiirakkaresepti sai blogissa 

kävi lukemassa 5762 yksittäistä lukijaa. Tämän lisäksi blogipostauksesta on ollut maininta 

ja linkki myös blogin etusivulla. Kokonaisuudessaan blogissa vieraili kahden viikon aikana 

yli 45 000 yksittäistä kävijää, joten myös etusivulla

tiedon Hävikkiviikosta menemättä varsinaiseen reseptiin. Hävikkiviikon

keskimääräinen lukuaika oli tilastointiaikana 4 min 39 s. Blogipäivitys jää blogiin

luettavaksi myös tilastointiajan jälkeen, joten se on helposti löydettävissä my
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Taru suunnitteli reseptin suolaiseen kasvispiirakkaan, jonka resepti julkaistiin blogissa

https://pullahiiri.com/havikkiviikon-suolainen-kasvispiirakka). Piirakkapohjaan 

hyödynnetään tähteeksi jäänyt perunamuusi ja täytettä voi soveltaa sen mukaan, millaisia 

kasviksia vihanneslokerosta löytyy jo valmiiksi. Blogipostaus sisälsi myös vinkkejä 

asvispiirakkapiirakkaresepti sai blogissa 14.9. 27.9.2022 6223 näyttökertaa ja reseptin 

yksittäistä lukijaa. Tämän lisäksi blogipostauksesta on ollut maininta 

Kokonaisuudessaan blogissa vieraili kahden viikon aikana 

yli 45 000 yksittäistä kävijää, joten myös etusivulla käyneet vierailijat ovat voineet nähdä 

tiedon Hävikkiviikosta menemättä varsinaiseen reseptiin. Hävikkiviikon blogipostauksen 

keskimääräinen lukuaika oli tilastointiaikana 4 min 39 s. Blogipäivitys jää blogiin

luettavaksi myös tilastointiajan jälkeen, joten se on helposti löydettävissä myös jatkossa.



luettavaksi myös tilastointiajan jälkeen, joten se on helposti löydettävissä my

Tarun Instagram-tilillä @pullahiirenleivontanurkka on 

julkaisu sisälsi kuvakarusellissa kaksi kuvaa valmiista piirakasta sekä kaksi 

Instagram-julkaisu sai 6969 näyttökertaa ja tavoitti tilastointiaikana 

Instagram-tiliä. Sitoutumisia tuli yhteensä 200 tililtä sisältäen tykkäykset, kommentit, jaot 

sekä kuvatallentamiset.

Instagram-tarinoita julkaistiin yhteensä viisi, joista osa oli vaihekuvia piirakan 

valmistamisesta ja osa kuvia valmiista piirakasta. Tarinoiden puolella jaettiin vinkkejä 

ruokahävikin vähentämiseen. Ensimmäinen tarina tavoitti 1690 henkilöä ja viides tarina 

1313 henkilöä. Kolmessa tarinassa oli linkki blogipostaukseen, ja linkkejä klikattiin 

yhteensä 56 kertaa.

Hävikkiviikosta ja Hävikkiviikon kasvispiirakkareseptistä julkaistiin tieto myös Pullahiiren 

leivontanurkan Facebook-sivuilla, joka sisälsi myös linkin

1300 näyttökertaa ja 51 tiliä sitoutui päivitykseen.

5. Mediabudjetti

Mediabudjetti käytettiin mainontaan Facebookissa, Instagramissa ja Google Display 

-verkostossa.



luettavaksi myös tilastointiajan jälkeen, joten se on helposti löydettävissä myös jatkossa.

tilillä @pullahiirenleivontanurkka on noin 16 700 seuraajaa. Instagram-

sisälsi kuvakarusellissa kaksi kuvaa valmiista piirakasta sekä kaksi vaihekuvaa. 

julkaisu sai 6969 näyttökertaa ja tavoitti tilastointiaikana 14.9. 27.9.2022 5507

tiliä. Sitoutumisia tuli yhteensä 200 tililtä sisältäen tykkäykset, kommentit, jaot 

teensä viisi, joista osa oli vaihekuvia piirakan 

valmiista piirakasta. Tarinoiden puolella jaettiin vinkkejä 

Ensimmäinen tarina tavoitti 1690 henkilöä ja viides tarina 

sa oli linkki blogipostaukseen, ja linkkejä klikattiin 

Hävikkiviikosta ja Hävikkiviikon kasvispiirakkareseptistä julkaistiin tieto myös Pullahiiren 

, joka sisälsi myös linkin blogijulkaisuun. Päivitys sai reilut 

1300 näyttökertaa ja 51 tiliä sitoutui päivitykseen.

Mediabudjetti käytettiin mainontaan Facebookissa, Instagramissa ja Google Display 



Autoboost 8.8. 17.9.2022

- Tavoitteena Facebook

mainostettiin automaattisesti 

Mainonta oli todella suuressa osassa postausten näkyvyyden lisäämisessä.

- Tulokset: kattavuus 

painotti jakelussa Facebookia ja Instagramin osuus kattavuudesta oli noin

79 500.

- Sosiaalisen median hallintapalvelu 

Facebook-postauksilla yhteensä peräti 1

tuli maksetun mainonnan avulla. Edellisvuoteen verrattuna 

lähes tuplaantui, sillä 

postausten kattavuus oli 692

mainostusaika tuo paremmat tulokset
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Tavoitteena Facebook-julkaisujen kattavuus. Jokaista Facebook-postausta

mainostettiin automaattisesti Hävikkiviikon Facebook- ja Instagram-tileillä.

Mainonta oli todella suuressa osassa postausten näkyvyyden lisäämisessä.

248 530, näyttökerrat 1 620 853, CPM . Algoritmi

painotti jakelussa Facebookia ja Instagramin osuus kattavuudesta oli noin

Sosiaalisen median hallintapalvelu Hootsuiten mukaan 1.8. 20.9. tavoitimme

postauksilla yhteensä peräti 1 361 155 ihmistä, joista suurin osa

un mainonnan avulla. Edellisvuoteen verrattuna tavoittavuus

sillä vuosi sitten vastaavalla ajanjaksolla Facebook-

postausten kattavuus oli 692 053. Kasvu osoittaa, että pidempi

mainostusaika tuo paremmat tulokset. Tänä vuonna postauksia alettiin



mainostusaika tuo paremmat tulokset

julkaista heti elokuun alusta alkaen viisi kertaa viikossa ja 

mainontaa tehtiin kaksi viikkoa pidempään

autoboost oli päällä 

tänä ja viime vuonna, tavoittavuus kasvoi noin 79

- Autoboostin Instagram

Instagramin kokonaistavoittavuuteen. 

tavoitimme kaikilla orgaanisilla ja mainostet

135 598 käyttäjää ja näyttökertoja kertyi 50

raportoinnissa käytettiin kuukauden aikaväliä

Instagramin tavoittavuu

121 400 henkilöä. M

pidemmällä aikavälillä mahdollistavat siis huomattavasti paremmat tulokset.

Osallistu Hävikkiviikkoon -mainokset

- Tavoitteena liikenne 

- Teimme erilliset maino

- Tulokset Facebookissa: kattavuus 

klikkauksia 1503, CTR 0,93 %

- Tulokset Instagramissa: kattavuus 

97 099, linkin klikkauksia 



mainostusaika tuo paremmat tulokset postauksia al

julkaista heti elokuun alusta alkaen viisi kertaa viikossa ja autoboost-

kaksi viikkoa pidempään kuin vuosi sitten. Viime vuonna

23.8. 18.9. Kun verrataan kyseistä 27 päivän ajanjaksoa

tänä ja viime vuonna, tavoittavuus kasvoi noin 79 000:lla (+11 %).

Autoboostin Instagram-sijoittelulla oli positiivisia vaikutuksia myös

Instagramin kokonaistavoittavuuteen. Instagramin oman analytiikan mukaan

orgaanisilla ja mainostetuilla sisällöillä 1.8 20.9.2022

ja näyttökertoja kertyi 503 318. Viime vuonna

käytettiin kuukauden aikaväliä 20.8. 20.9.2021, jolloin

Instagramin tavoittavuus oli 37 911. Nyt tavoitimme samalla aikavälillä peräti

Myös Instagramissa mainostus ja algoritmin oppiminen

pidemmällä aikavälillä mahdollistavat siis huomattavasti paremmat tulokset.

mainokset 23.8. 15.9.2022

Hävikkiviikon verkkosivuille.

erilliset mainokset Facebookiin ja Instagramiin.

Tulokset Facebookissa: kattavuus 79 986, näyttökerrat 237 546, linkin

, CTR 0,93 %

Tulokset Instagramissa: kattavuus 47 145, näyttökerrat

, linkin klikkauksia 539, CTR 0,75 %



- Mainokset toimivat paremmin Facebookissa, joten algoritmi allokoi

Facebookiin myös suuremman osuuden budjetista.

Facebook-tapahtuman mainostus

- Tavoitteena tapahtumavastaukset

- Tulokset: 3047 tapahtumavastausta, kattavuus 9

CTR 0,66 %, CPM 

Google Display -mainokset 23.8.

- Tavoitteena liikenne Hävikkiviikon verkkosivuille.

- Tulokset: 7678 klikkausta, 406

- Googlen Display -verkostosta saatiin siis todella hyvin näyttökertoja ja

liikennettä verkkosivuille.
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Mainokset toimivat paremmin Facebookissa, joten algoritmi allokoi

Facebookiin myös suuremman osuuden budjetista.

tapahtuman mainostus 23.8. 15.9.2022

Tavoitteena tapahtumavastaukset.

tapahtumavastausta, kattavuus 93 523, näyttökerrat 325 497,

mainokset 23.8. 16.9.2022

Tavoitteena liikenne Hävikkiviikon verkkosivuille.

Tulokset: 7678 klikkausta, 406 788 näyttökertaa, CTR 1,89 %

verkostosta saatiin siis todella hyvin näyttökertoja ja

liikennettä verkkosivuille.



Analytiikkaa tarkastellessa on hyvä huomioida, että m

alustoille tulee usein muutoksia, mikä tässä tapauksessa 

mainonnan tuloksien vertaamista viime vuoteen

ja yksityisyysasetusten muutokset ovat hankaloittaneet mainosalustojen 

seurantaa.

Medianäkyvyys

Toimituksellinen media

Hävikkiviikkoa ja ruokahävikkiä käsiteltiin laajasti eri medioissa

mediaseurannan mukaan 1.9. 20.9.2022 vä

televisiossa/radiossa, painetuissa lehdissä ja verkkomedioissa yhteensä 

medianäkyvyys kasvoi.



Analytiikkaa tarkastellessa on hyvä huomioida, että mainosalustojen luvut ovat aina arvioita. Lisäksi 

tässä tapauksessa voi vaikeuttaa Facebook- ja Instagram-

tuloksien vertaamista viime vuoteen. Meta on esimerkiksi päivittänyt attribuutiomalleja

muutokset ovat hankaloittaneet mainosalustojen evästeisiin perustuvaa

Hävikkiviikkoa ja ruokahävikkiä käsiteltiin laajasti eri medioissa syyskuun aikana. Retrieverin 

välisenä aikana ruokahävikkiaiheisia artikkeleita julkaistiin 

radiossa, painetuissa lehdissä ja verkkomedioissa yhteensä 559. Hävikkiviikon aikana 



Medianäkyvyys lähteittäin 1.9. 20.9.2021 (toimitukselliset mediat)
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(toimitukselliset mediat)



Medianäkyvyys eri päivinä 1.9. 20.9.2022

Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa keskustelu oli vilkasta. 

1.9. 20.9.2022 sosiaalisen median osumia kertyi yhteensä 

tuli Twitteristä.



(toimitukselliset mediat)

Sosiaalisessa mediassa keskustelu oli vilkasta. Retrieverin mediaseurannan mukaan 

20.9.2022 sosiaalisen median osumia kertyi yhteensä 3 271. Yli puolet osumista (1825 kpl) 



Medianäkyvyyden jakautuminen sosiaalisen median kanavissa 1.9.
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Medianäkyvyyden jakautuminen sosiaalisen median kanavissa 1.9. 20.9.2022







Hävikkiviikko-kampanjan yhteenveto

Hävikkiviikko 2022 onnistui tavoitteiden mukaisesti

keskustelua, kampanjan tavoittavuus nousi viime vuodesta ja 

medianäkyvyys.

Espoo 25.10.2022

Kuluttajamedia ry (Kuluttaja-lehti)

Annika Heino

Viestintä- ja markkinointikoordinaattori

p. 040 661 5013, annika.heino@kuluttaja.fi
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kampanjan yhteenveto

tavoitteiden mukaisesti. Hävikkiviikko herätti tänäkin vuonna runsaasti 

, kampanjan tavoittavuus nousi viime vuodesta ja kampanjalle saavutettiin hyvä 

annika.heino@kuluttaja.fi

Mika Kesseli

Toimitusjohtaja

p. 040 059 4944, mika.kesseli@kuluttaja.fi







LIITE 3: Hankemateriaalilistaus
Näytteet hankemateriaaleista ovat joko kuvana liitteen sivuilla 4–6 tai suorana 
linkkinä verkossa olevaan materiaaliin.
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