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Esipuhe

IAB Finlandin sosiaalisen median ty6ryhman
muodostaa laaja joukko alan ammattilaisia niin
medioiden, mainostajien kuin muiden toimijoi-
den puolelta. Tyoéryhma valitsee kasiteltavak-
seen ajankohtaisia teemoja, joiden osalta haluaa
edistda digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin
alaa.

Blogiyhteistyd on vakiinnuttanut asemansa
osana brandien markkinointimixid, mutta yhteis-
tyon kdytannot ovat edelleen kirjavia ja erilaisten
yhteistydn muotojen ja kotimaisen blogikentan
tuntemus on osin edelleen heikkoa. Halusimme
luoda oppaan, joka selventdisi suomalaista blo-
gimaailmaa ja esittelisi erilaisia vaihtoehtoja ja
kdytantoja, joiden avulla yhteistyosta tulee he-
delmallista markkinoijalle ja mielekasta bloggaa-
jalle.

Oppaan sisallon suunnitteluun osallistui koko
IAB Finlandin sosiaalisen median tyéryhma, ja
pienempi ryhma kirjoitti oppaan tekstit. Lukuja
ja katkelmia tekstista julkaistiin syksyn mittaan
IAB Finlandin blogissa, ja niitd kierratettiin alan
ammattilaisilla kommentoitavana. Komment-
tien, keskustelun ja ehdotusten pohjalta teksteja
muokattiin tahan versioon.

Toivomme, ettd Blogiyhteistyén opas tarjoaa
hyodyllisid ja konkreettisia vinkkeja entistda me-
nestyksekkaamman yhteistyon tekemiseen!

IAB Finlandin sosiaalisen median
tyoryhman puolesta

Lotta Heikkeri, Jari Jaanto, Marko Siltala ja
Noora Verronen
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1. Johdanto: Bloggaajan
ja yleison vuorovaikutus

Kuten tutkimukset kertovat, uskovat ihmiset
enemman heidan tuntemiltaan ihmisilta tuleviin
suosituksiin kuin markkinointiviestintaan.

Bloggaajan ja yleison valinen vuorovaikutus
muistuttaa enemman kahden ihmisen valista
kuin median ja yleison valistd suhdetta. Sisallol-
taan blogit voivat olla hyvinkin [ahellad toimitet-
tua sisaltoa esimerkiksi aikakauslehdissa, mutta
henkilokohtainen ote mahdollistaa syvemman
suhteen syntymisen bloggaajan ja yleison edus-
tajan valille. Tama myo6s luo paremmin uskot-
tavuutta, kun bloggaajat tekevat suosituksia ja
kertovat omista valinnoistaan. Mita ldhempa-
nad bloggaaja on yleisd6nsa, sitd positiivisempi
vuorovaikutuskokemus muodostuu.

Bloggaajilla onkin suuri valta vaikuttaa ylei-
sonsd mielipiteisin kertomalla tuotteista ja
palveluista joita he kdyttavat. Kun viesti tulee
henkil6lta, johon on luotu syvempi suhde, on
viestin vastaanotto helpompaa. Suuren blogi-
tutkimuksen mukaan 49 prosenttia blogeja lu-
kevista esimerkiksi etsii blogeista tuotearvioita
ostopdatoksen tueksi. Jopa 35 prosenttia blo-
geja lukevista kertoo bloggaajan tuote-esittelyn
herattaneen kiinnostuksen ja ohjanneen osto-
paatoksen tekemiseen.*

Myos kanavan valinnalla on suuri vaikutus
vuorovaikutuksen syntymiseen. Videoblogilla
voi valittaa helposti tunteita, mutta sisallon tai
mahdollisten virheiden korjaaminen jalkikdateen
on vaikeampaa. Tekstiblogi taas mahdollistaa
asiasisalléon syvemman tarkastelun ja myos hel-
pomman virheiden korjaamisen ja paivittami-
sen jalkikateen.

*http://www.aller.fi/wp-content/uploads/2014/11/Suuri_
blogitutkimus_28.10.2014.pdf

Ohjeita ja suosituksia

Kilpailu- ja kuluttajavirasto:
Mainonnan tunnistettavuus blogeissa

KKV:n linjauksessa painotetaan, etta
mainonnan tulee olla tunnistettavaa
my0s blogeissa: ”(...) yritys on tayttanyt
mainonnan tunnistettavuuteen liitty-
vat velvollisuutensa, kun se on ohjeis-
tanut bloggaajaa toimimaan niin, ettei
piilomainontaa harjoiteta. Bloggaajalla
voi olla myds oma yritys, jonka toimin-
taan blogi liittyy. Talloin kirjoittajan on
huolehdittava mainonnan tunnistetta-
vuudesta kuluttajansuojalain saannos-
ten mukaisesti. Blogin pitdja voi olla
myos kuluttaja, jolle bloggaaminen on
harrastustoimintaa eika elinkeino. Tal-
|6in toimintaa ei arvioida kuluttajan-
suojalain nojalla, mutta tasta huolimat-
ta bloggaajan on hyva ottaa huomioon
mainonnan tunnistettavuutta koskevat
saannokset, koska lukija ei muuten voi
valttya piilomainonnalta.”

Verohallinto: Blogikirjoituksista
saatujen korvausten verotus

Verohallinnon kannanotossa bloggaa-
jan ansiotuloksi lasketaan myds tavarat
ja etuudet: ”Bloggaajan veronalaista
ansiotuloa ovat palkan ohella siten
mm. kirjoittamisen tai tuotteen myyn-
nin perusteella saadut rahakorvaukset,
erilaiset tavarat ja etuudet, alennukset,
lahjakortit, matkat seka tapahtuma-
kutsut. Muuna kuin rahana maksetut
korvaukset arvostetaan niiden kdypaan
arvoon.”



2. Suomen blogikentta

Suomalainen blogikenttd on monipuolinen ja monimuotoinen. Blogeja on koottu
yhteisdihin ja erilaisille alustoille, niitd pidetaan yksityisesti seka ripotellaan osaksi
muita sivustoja. Blogien tarkkaa maaraa on vaikea arvioida, mutta esimerkiksi Blogi-
lista.fi-sivustolle on ilmoitettu Idhes 58 000 eri blogia, joskaan niistd kaikki eivat ole
aktiivisia.

Erilaisia blogityyppeja voi jaotella monin eri perustein. Alla on esitelty karkea jaot-
telu, joskin paallekkaisyytta eri blogityyppien vililla on runsaasti. Yksi mahdollisuus
olisi jaotella blogit mediatyypin perusteella teksti-, kuva- ja videoblogeiksi. Etenkin
videoblogien suosio on kasvanut merkittavasti viime vuosina, ja niitd 10ytyy kaikista
alla esitellyistd kategorioista.

Henkil6kohtaiset blogit. Ndma muodostavat valtaosan blogeista ja kattavat val-
tavan kirjon erilaisia aihepiireja ja teemoja aina paivakirjamaisista omaa elamaa
luotaavista blogeista tiettyyn teemaan keskittyviin blogeihin.

Yritys- ja yhteisoblogit. Bloggaamisesta on tullut tarkea sisdltomarkkinoinnin kei-
no yrityksille ja yhteisoille. Sekd B2C- etta B2B-yritysblogeja pidetdan niin yritysten
omilla sivuilla kuin muissa kanavissa.

Asiantuntijablogit. Yritysblogien lisaksi osaamista tuodaan esiin henkilokohtai-
sissa asiantuntijablogeissa, jotka eivat ole samalla tavalla sidottuja brandiin kuin
yritys- ja yhteisoblogit.

Tieto-, opetus- ja opasblogit. Blogit voivat keskittyd myods tiedon tarjoamiseen
tietysta aihepiiristd tai asioiden opettamiseen. Erilaiset tutoriaalit ovat suosittuja
etenkin videomuodossa.

Kaupallisuus ja yhteisot

Markkinoijan nakdkulmasta blogeja voidaan jaotella myos niiden itsendisyyden ja
kaupallisuuden perusteella.

Kaupallisuus. Osa bloggaajista ei tee kaupallista yhteistyotad. Tahan voi olla syyna
blogin riippumattomuuden periaate tai esimerkiksi blogin yleison pienuus. Valta-
osa bloggaajista on harrastajabloggaajia, jotka pitavat blogia omaksi ilokseen.

Kaupallisten bloggaajien kirjo on suuri. Kaupallisiksi bloggaajiksi voidaan laskea
kaikki jonkinlaista kaupallista yhteistyota tekevat bloggaajat, oli sitten kyse satun-
naisesta ja harvoin tapahtuvasta kaupallisesta yhteistyosta tai sdannollisemmasta
yhteistyosta.



Itsendisyys. Itsendinen bloggaaja ei kuulu mihinkdaan blogiyhteis6on tai verkos-
toon. Hanelld on taysi paatosvalta yhteistyostd ja blogissa nakyvista mainoksista.
Han hoitaa itse omat blogiyhteistyonsa tai kayttaa ulkoista toimijaa.
Blogiverkostossa (esimerkiksi Blogirinki Media, Suomen Blogimedia) tai blogiyh-
teisossa (esimerkiksi Lily, Indiedays) blogiyhteistyo ja mainostaminen blogeissa
tehdaan paasaantoisesti verkoston tai yhteison kautta. Osa bloggaajista saa myos

palkkaa yhteisolta.

Blogiyhteisdja ja -verkostoja on runsaasti, ja niiden kdytannot vaihtelevat. Usein
bloggaajat hoitavat niissa itse ne blogiyhteistyot, joissa ei liiku rahaa, ja yhteisot
koordinoivat mainospaikkoja seka laajempia kaupallisia yhteistoita. Lisaa blogiyh-

teisoista luvussa 6.

3. Tavoitteiden maarittaminen

Ensimmadinen ja tarkein askel blogiyhteistydohon
ryhtymisessa on selkeiden tavoitteiden asettami-
nen. Haluatko lisda nakyvyytta tuotteelle, ohjata
ihmisia verkkokauppaan, rakentaa brandia, tuoda
esille palvelun tiettyja ominaisuuksia vai etsitkod
uusia ratkaisuja ja ideoita? Ilman tavoitteita yh-
teistyon lopputulosta on vaikea mitata.

Tavoitteiden tietdminen maarittdd myos sen,
kuinka monen bloggaajan kanssa yhteistyota kan-
nattaa tehda tai kuinka pitkdkestoisesta yhteistyos-
ta on kyse. Joskus tavoitteisiin sopii useamman blo-
gin kattava lyhyt kampanja, joskus taas yhden tai
useamman bloggaajan kanssa solmittava pidempi-
kestoinen yhteistyo.

Blogeja voi hyddyntaa markkinointimixissa oma-
na kokonaisuutenaan tai ne voivat olla osa isompaa
kampanjakokonaisuutta. Talléin on hyva maarittaa
halutaanko blogiartikkeleita julkaista kampanjan alku-
vaiheessa vai ovatko ne keino jatkaa kampanja-aikaa
pidemmalle. On hyva huomata, etta varsinaisen kam-
panja-ajan jalkeen sisalto jaa usein blogeihin elamaan
ja on loydettavissa esimerkiksi hakukoneiden kautta.

Blogiyhteisty0 ei aina liity markkinointikam-
panjoihin. Jotkut markkinoijat etsivat bloggaajia
testaamaan uusia tuotteitaan ja palveluitaan tai
osaksi tuotekehitysprosessia. Bloggaajan tunnet-
tuutta hyddynnetaan myos tdman omien kanavien
ulkopuolella. Ulkomailla suositut bloggaajat tekevat
esimerkiksi nimikkovaatemallistojaan tai kosmetiikka-
sarjojaan, Suomessa tama on vield harvinaista.

Mieti ainakin ndmai:
Mita haluat yhteistyolta?
Kuinka pitkakestoisesta
yhteistydsta on kysymys?
Onko blogiyhteisty6 osa
laajempaa kampanjaa?
Mika on sen rooli
markkinointimixissa?



4. Blogiyhteistyon
eri tavat

Tapoja tehda blogiyhteistyota on lukemattomia. Tarkeintd on 16ytaa yhteistyon muo-
to, joka sopii bréndille ja tuotteelle/palvelulle seka istuu bloggaajan tyyliin.

Tavoitteidensa tunteminen auttaa maarittamaan myos sopivimman yhteistyon ta-
van. Esimerkiksi tuotteita tai palveluita voi tarjota testattavaksi monella eri tavalla.
Suunnittelutyossa kannattaa hyodyntdaa myos bloggaajaa.

YhteistyOn tavan paattdminen maarittda myos sita, millainen prosessi on ja miten
tuloksia mitataan. Tuotenaytteiden ldhettdminen pyytamatta otannalle bloggaajia
vaatii vahemman yksityiskohtaista suunnittelutyota kuin pitkakestoinen ja laajalle
ulottuva yhteistyd, mutta toisaalta sen vaikutusta voi olla hankala arvioida etukateen
eika sen tulosten seuraaminen ole helppoa.

Alle on listattu erilaisia yhteistydn tapoja. Kotimaisia esimerkkeja blogiyhteistyosta

I6ydat IAB Finlandin sivuilta case-pankista (bit.ly/blogicaset).

Tuotteet, palvelut

Tuotteiden ja palveluiden esittely,
testaaminen ja arvostelut
Unboxing

Tuotteiden ja palveluiden esitteleminen on
yleisin blogeissa tapahtuvan sisaltémarkki-
noinnin muoto. Tuotetta tai palvelua voi esi-
tella lukuisilla eri tavoilla ja erilaisista nakokul-
mista. Unboxing tarkoittaa tuotteen, yleensa
kalliin laitteen, kirjaimellista laatikosta purka-
mista ja ensikokeilua etenkin videoblogissa.

Kilpailut, arvonnat, tarjoukset

Arvonta blogissa

Kilpailu bloggadijille tai lukijoille
Alennuskoodit, kumppanuusmarkkinointi

Kilpailut ja arvonnat ovat yleinen tapa osal-
listaa yleis6a. Kilpailun voi osoittaa yleison
sijaan myo6s bloggaajille, jolloin bloggaajat
esimerkiksi kehittavat tuotteesta oman ver-
sionsa ja lukijat pdasevat aanestamaan suo-
sikkiaan.

Alennuskoodeilla ja tarjouksilla voidaan
ohjata yleis6a esimerkiksi verkkokauppaan.
Kumppanuusmarkkinointimallissa bloggaaja
saa korvauksen jokaisesta hdanen kauttaan
tulleesta kaupasta tai kdynnista.

Mainostaminen blogin yhteydessa
Display-mainonta blogin tai blogiyhteison yh-
teydessa toimii hyvin esimerkiksi osana isom-
paa markkinointikampajaa.

Tapahtumat
Lehdistétilaisuudet, lanseeraukset
Bloggaajatilaisuudet, messut, festivaalit

Blogiyhteistyota voi tehda niin tapahtuman
ennakkomarkkinoinnissa, sen aikana kuin
jalkikateen. Lue lisda lehdistotiedotteiden |a-
hettamisesta ja bloggaajatapahtuman jarjes-
tamisesta sivulta 14.

Tuote- tai palvelukehitys

Palaute valmiista tuotteesta/palvelusta
Osallistuminen tuotteen/palvelun luomiseen
tai kehittéimiseen

Tuotteen/palvelun henkilbityminen
bloggaajaan

Bloggaajat voidaan ottaa mukaan uuden
tuotteen tai palvelun luomiseen tai kehitys-
tyohon. Suositut bloggaajat tekevat brandeil-
le esimerkiksi omia nimikkomallistojaan.

Bloggaajan tunnettuuden hyddyntaminen
blogin ulkopuolella

Mainoskampanjat

Vierasbloggaus, sisdllén tuottaminen
Haastattelut

Edustustilaisuudet

Blogiyhteistyon ei tarvitse rajoittua blogiin.
Bloggaajat voivat esimerkiksi esiintyd mai-
noskasvoina, toimia brandin ldhettildind ta-
pahtumissa tai tuottaa sisaltéa brandin omiin
kanaviin.



B2B-blogiyhteistyo ja yritysblogit

Blogiyhteistyota voi tehda myos yritysten valilla,
joskin tdma on harvinaisempaa kuin blogiyhteis-
tyo kuluttajapuolella. Samat lainalaisuudet kos-
kevat kuitenkin myos yritysten valilld tehtavaa
yhteistyota.

B2B-blogiyhteistyo voi olla tehokas keino lisata
yrityksen tunnettuutta, tuoda esiin asiantunti-
juutta seka lisata keskustelua asiakkaiden kans-
sa. Yhteistyd voi myos lisata positiivisesti yrityk-
sen hakukonenakyvyyttd ja tarjota kiinnostavaa
sisaltoa muihin sosiaalisen median kanaviin.

Yleisin yritysten valisen blogiyhteistydn muoto

on vierasbloggaaminen. Yritys voi pyytda asian-
tuntijoita, asiakkaita, alihankkijoita tai muita ta-
hoja vierailemaan omassa blogissaan tai tuottaa
sisadltoa jonkun toisen yrityksen blogiin. Erityisen
tehokasta vierasbloggaaminen on asiantunti-
juuden ja erityisosaamisen esiin tuomisessa. Se
voi myos toimia kiinnostavana kanavana casejen
esittelemisessa.
Yritysblogien maara ja kohderyhmat ovat merkit-
tavasti rajatumpia kuin kuluttajablogeissa, joten
oikeanlaisen yhteistydokumppanin ja yhteistyon
muodon |6ytdminen voi olla haastavaa. Toisaalta
yritysblogien kautta voi tavoittaa helposti juuri
halutun kohderyhman, olivat nama sitten poten-
tiaalisia asiakkaita, tyontekijoita tai muita sidos-
ryhmia.

Jotkut blogiyhteisot tarjoavat myos markkinoi-
jille mahdollisuuden pitda omaa blogia joko pit-
kdkestoisesti tai kampanjaluonteisesti.

B2B-blogiyhteistyo
voi olla tehokas
keino lisdta yrityksen
tunnettuutta,

tuoda esiin
asiantuntijuutta sekd
lisditd keskustelua
asiakkaiden kanssa.

Jos yritys toimii bloggaajana, on valittava tyylilaji ja [ahestyminen bloggaamiseen
tarkoin. Kuka puhuu yrityksen nimella? Millainen aani, tyyli ja vuorovaikutus yrityk-
sella on blogissa? Nostetaanko siella esille henkil6ita brandin takaa? Tuotetaanko

blogiin tekstia, infografiikkaa, kuvia tai videota?

Blogi voi tarjota tehokkaan, henkil6kohtaisemman tavan viestia perinteisten vies-
tintakanavien rinnalle. Sen mahdollisuuksia vuorovaikutukseen ja laajempaan huo-
mioon ei kannata hukata postaamalla yrityksen blogiin samaa sisaltéa kuin tiedottei-
siin ja uutiskirjeisiin, vaan sielld voi avata, taustoittaa ja antaa aanen niille, jotka eivat

muuten yrityksen viestinndssa nay.



5. Miten valita
oikeat bloggaajat?

Blogiyhteistyon tarkein vaihe on sopivan bloggaajan tai bloggaajien valinta. Hyo-
dynnetdaankd ammattibloggaajia vai harrastusbloggaajia? Tehdaankod yhteistyota
blogiyhteisdjen kanssa ulkoistamalla blogien valinta ja kampanjan koordinointi-
tyot? Halutaanko ruokabloggaajia, muotibloggaajia, matkabloggaajia vai jotain
ihan muuta?

Mitd paremmin tuote tai palvelu linkittyy blogin aihepiiriin, sitd uskottavampaa ja
tehokkaampaa nakyvyyttda markkinoija saa. Tarkeda on miettia minkalaisen ja kuinka
suuren yleison kukin blogit tavoittavat yksittdin tai yhdessa. Useiden blogien kam-
panjoissa on hyva myos valttaa paallekkaiskontakteja. Siksi blogimixiin voi olla hyva
valita my0s eri aihepiireja edustavia blogeja. Usein suosituimmilla saman aihepiirin
blogeilla on paljon samoja lukijoita, joten kampanjan ndakyminen useammassa pai-
kassa saattaa myos arsyttaa lukijaa.

Aina yhteisty6 aihepiirin suosituimman blogin kanssa ei ole oikotie onneen, silla
kyseiselld blogilla saattaa olla meneilladan useita kampanjoita. Huomioi myds vaih-
toehtona hyodyntda useampia pienempia, ehkd myos eri aihealueiden bloggaajia.
On hyodyllisempaa ajatella blogikampanjoinnin kokonaistavoittavuutta yksittdisten
blogien kavijamaarien tuijottamisen sijaan. Joskus myos yhteistyo yllattavassa asia-
yhteydessa voi tuottaa erinomaisia tuloksia.

Blogin tyyli ja aihepiiri. Onko blogilla jokin tietty teema tai aihepiiri, jota posta-
ukset kasittelevat? Sopisiko tama aihepiiri tuotteellesi tai palvelullesi? Bloggaajan
kirjoitustyyli ja kuvien kdyttd ovat usein harkittuja, ja he haluavat kirjoittaa itsensa
nakoista sisaltoa.

Mieti siis tarkkaan, ovatko blogin dani ja visuaalinen ilme tarkoitukseesi sopivia,
silla blogikampanjoinnissa menndan bloggaajan ehdoilla. Muista siis tutustua blo-
geihin huolellisesti ennakkoon. Al tarjoa vehnileipdkampanjaa ruokabloggaajal-
le, jonka teemana on gluteeniton ja vahahiilihydraattinen ruokavalio.

Blogin tavoittavuus. Mita enemman blogilla on lukijoita tai videoblogilla katseli-
joita, sitd isompi tavoittavuus blogiyhteistyolla on.

Mikali blogin keskimaaraisid yleisomaaria ei ole tiedossa, voit saada siita osviittaa
esimerkiksi blogin kommenttien maaraa tarkastelemalla. Mikali blogissa on vilkas
keskustelu ja sita kommentoidaan usein, on se hyva merkki (ei kuitenkaan tae) ka-
vijamaarista. Myos blogin genre vaikuttaa kommentointi-intoon. Suosituimmissa
muotiblogeissa keskustelua ei valttdmatta ole paljoa, siind missa pienemmissakin
perheblogeissa keskustelua voi olla runsaasti. Blogien suosituimmuudesta ja ta-
voittavuudesta voit saada my0Os osviittaa myds erilaisten blogipalveluiden, kuten
Blogilistan ja Bloglovinin avulla.

Blogin kavijamaaria voi kyselld myos suoraan bloggaajalta. Moni bloggaaja seu-
raa kavijavirtoja aktiivisesti esimerkiksi Google Analyticsin avulla.



Avainsanatestit. Blogin tunnettuutta ja kavijamaaria voidaan myos testailla teke-
malld avainsanatestejda. Bongaa avainsanoja blogista, sen nimesta ja sisallosta ja
suorita niista haku. Nain voit selvittda kuinka hyvin blogi parjaa hakukoneissa.

Blogin ika. Blogin perustamisesta kulunut aika voi olla ratkaiseva tekija tavoitta-
vuuden saralla. Ensisilmaykselld erinomaiselta vaikuttava blogi ei valttamatta kui-
tenkaan tavoita riittavaa massaa, mikali se vasta perustettu vahan aikaa sitten.
Tunnetun blogin vakiinnuttaminen vie yleensa vahintaan 1-2 vuotta. Tama liittyy
osaltaan pelkdstdan jo siihen, miten Google arvottaa blogeja hakutuloksissaan.

Linkitykset muista blogeista. On hyva merkki, etta blogi keraa kosolti ulkopuolisia
linkityksid. Mikali usea muu taho, esimerkiksi toinen nimekas bloggaaja, suositte-
lee omilla sivuillaan ja linkittaa kyseiseen blogiin, on tama aina hyva merkki. Tama
tarjoaa niin refenrenssiarvoa, kavijdliikenteen ohjausta kuin helpotusta hakuko-
neoptimoitumisessa.

Tilaajamaarat. Joissakin blogeissa on esilla blogin tilaajamaara. Mikali se on suuri,
voidaan myos olettaa lukijamaaran olevan suuri. Kaikki bloggaajat eivat kuiten-
kaan tarjoa tilausmahdollisuutta.

Bloggaamisen tiheys. Niin lukijat kuin hakukoneet suosivat saannallisia ja riittavan
aktiivisia blogeja. Mikali blogin paivitystiheys on harva tai poikkeuksellisen vaihte-
leva, se ei ole hyva merkki. Mikali blogi taas paivittyy tasaisen vahvasti, esimerkiksi
vahintaan 2—4 kertaa viikossa, on tama suotuisa merkki.

Aiempi yhteistyo. On myo6s hyvaa tarkistaa, onko bloggaaja tehnyt aiemmin kau-
pallista yhteistyota. Monet bloggaajat kdyttavat postauksissaan aihesanoja, joiden
avulla kavija 16ytaa helpommin itsedaan kiinnostavia postauksia. Kaupallisilla pos-
tauksilla on usein oma aihesanansa.

Aiempien yhteistoiden tarkastelu kannattaa: mikali bloggaaja on aiemmin esi-
merkiksi teilannut vastaavan palvelun/tuotteen tai ylistanyt kilpailijan vastaavaa
palvelua/tuotetta, voi yhteisty6ajatuksesta luopuminen olla paikallaan.

Harrastajabloggaajia kaytettdessa vastuu bloggaajaan ohjeistamisesta kaupalli-
sen yhteistyon etikettiin on mainostajalla: blogipostauksista tulee aina kdyda sel-
keasti ilmi, ettd kyseessa on kaupallinen yhteistyo.

Sosiaalisen median tilit. Blogien ndkyminen sosiaalisessa mediassa on oiva mit-
tari arvioida blogia. Joillakin blogeilla on esim. Facebook-sivu, Instagram-tili, You-
Tube -kanava tai Twitter-tili. Mikali sosiaalisen median tileilld on paljon tykkaajia/
tilaajia/seuraajia ja blogi on aktiivinen sosiaalisessa mediassa, on tama hyva merk-
ki myds kavijamaarista. Blogien suosituimmuudesta ja tavoittavuudesta voit saada
my0s osviittaa myos erilaisten blogipalveluiden, kuten Blogilistan ja Bloglovinin
avulla.



6. Blogiyhteisot

Erityisesti silloin, kun blogiyhteistyd on merkit-
tava osa suurempaa markkinointikampanjaa, on
blogiyhteis6jen hyddyntaminen varteenotettava
vaihtoehto.

Blogiyhteisot kokoavat yhteen useita eri blogeja
ja koordinoivat niihin kampanjoita. Tama tarjoaa
mainostajalle mahdollisuuden |6ytaa kaikki kam-
panjan blogit niin sanotusti yhdelta luukulta.

Yhteisojen avulla helpotetaan erityisesti blogien
valintaa: yllapitdja tuntee bloggaajat ja auttaa l6y-
tamaan kokonaisuuteen sopivia blogeja, jotka ta-
voittavat oikean kohderyhman.

Blogiyhteison koordinaattori hoitaa yhteyden-
pidon bloggaajiin, jolloin mainostaja sdastdaa huo-
mattavan paljon aikaa. Koordinaattori voi myds
ehdottaa mainostajalle vaihtoehtoisia ratkaisuja
tai vieda alkuperadista ideaa pidemmalle.

Osa suomalaisista blogiyhteisdista on keskit-
tyneita tiettyihin aihealueisiin, kun taas osa tuo
yhteen useita eri aihepiirien blogeja. Osa blogiyh-
teisoista kokoaa bloggaajat samalle sivustolle.
Sivustolla saattaa olla pelkastaan blogiyhteison
sinne kutsumia bloggaajia (esimerkiksi Indiedays)
tai se on kaikille avoin (esimerkiksi Lily). Jotkut
bloggaajat taas tuottavat sisdltéa omille sivuil-
leen/kanavalleen ja yhteiso koordinoi esimerkiksi
sivun mediamyyntia ja/tai yhteistyékampanjoita.

Esimerkkeja suomalaisista blogiyhteisoista:
Blogirinki Media (ruoka, leivonta, perhe)
Indiedays (useita aihepiireja)

FitFashion (urheilu ja liikunta)

Lily (useita aihepiireja)

Suomen blogimedia (useita aihepiireja)
Rantapallo (matkailu)

Tottéréé Network (vlogeja ja YouTube-kanavia)
Splay Suomi (YouTube-kanavia)

Kideblogit (perhe)

Naistenlehtid joiden alla on blogeja:
Cosmopolitan, Olivia, Me Naiset, Anna,
Costume

Bloggaajien sitoutuminen

Osa bloggaajista on sitoutunut niin
kokonaisvaltaiseen yhteistyohon, ettei
heiddan kanssaan voi sopia muita yh-
teistyokuvioita. Osa taas tekee eksklu-
siivisesti yhteistyota jonkun aihepiirin
yrityksen kanssa mutta voi tehda muu-
ta yhteistyota ei-kilpailevien yritysten
kanssa.

Bloggaaminen on ammattimaistunut
vuosien varrella, ja monella bloggaajal-
la on aikataulutettu yhteistoita pitkal-
le tulevaisuuteen. Jos haluaa mukaan
juuri tietyn/tietyt bloggaajat tiettyyn
ajankohtaan, on tarkeda olla ajoissa
liikkeelld.

Mita laajempi ja pitkdakestoisempi
yhteistyo, sita tdarkedampaa on sopia
asioista etukateen. Markkinoija ei voi
olettaa automaattisesti, etta bloggaaja
ei enaa kerro kilpailijoiden vastaavan-
laisista tuotteista blogissaan, jos tasta
ei ole sovittu.

Blogiyhteistyon koordinaattori

Blogiyhteistyon toteutus vaatii aina niin
rahallisia kuin ajallisia resursseja. Avain-
pelaaja on koordinaattori, joka pitda lan-
gat kdsissaan ja huolehtii yhteistyosopi-
muksista, bloggaajien ohjeistamisesta,
kdaytannon jarjestelyistd, julkaisuaika-
taulun pitavyydestd, blogien hyodynta-
misestd, mahdollisten mainosmateriaa-
lien koordinoinnista seka lopputuloksen
arvioinnista.  Mikali koordinointia ei
toteuteta yrityksessa sisdisesti, voidaan
koordinointipalveluja ostaa myos talon
ulkopuolelta hyédyntamalla blogiyhtei-
sOja, media- ja viestintatoimistoja ja
muita tahoja.
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Syita blogiyhteison hyddyntamiseen

Laadukkaat ja suositut blogit. Suuri osa Suomen suosituimmista blogeista kuuluu
johonkin blogiyhteis6on.

Monta blogia yhdelta luukulta. Mahdollisuus sopia kampanjoista kerralla useisiin
blogeihin tarkoittaa markkinoijalle ajansdastoa.

Suunnittelutyd. Blogiyhteisdilta markkinoija saa apua kampanjan ideointiin,
suunnitteluun ja idean jalostamiseen. Yhteiso auttaa maarittelemaan tavoitteita
ja mittareita yhteistyolle.

Blogien tuntemus ja valikointi. Blogiyhteisdilla on usein valiton tieto siitd, mitka
blogit soveltuvat kampanjoihin parhaiten mukaan tai mitka blogit ovat esimerkiksi
sitoutuneet jo muihin kampanjoihin haluttuna kampanja-aikana. Toisaalta myo&s
bloggaajilla on vapaus kieltaytya yhteistydehdotuksista, mikali nama eivat jostain
syysta sovellu heidan profiiliinsa. Tama edesauttaa blogien tyyliin soveltuvien
kampanjoiden syntymista.

Raportointi ja takuutavoittavuus. Blogiyhteisot tarjoavat kampanjaraportteja
kampanjan paatyttya. Useat yhteisot tarjoavat takuutavoittavuuden eli paljonko
kampanja yhteensa tavoittaa yleisda eri blogeissa.

Kokemus. Blogiyhteisdilla on paljon kokemusta blogikampanjoinnista ja toimivak-
si todetuista ratkaisuista.

Koordinointi. Blogikampanjat vaativat usein paljon sdhkopostiviestittelya, mah-
dollisia tuotepostituksia, mainosmateriaalien suunnittelua ja valittamista ja niin
edelleen. Blogiyhteisot voivat hoitaa koordinoinnin markkinoijan puolesta joko

kokonaan tai osittain. Tama voi sddstaa paljon markkinoijan resursseja.

Display-mainonta. Osa blogiyhteisoista tarjoaa myds mahdollisuuden toteuttaa
display-mainontaa blogeissa ja verkkopalveluissaan.

Monipuolisuus. Blogiyhteisot tarjoavat yleensa monipuolisesti eri blogiyhteistyon
muotoja.

Lapindkyvyys. Kaupalliset kampanjat merkitdadn aina oikeaoppisesti lapinakyviksi.
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7. Yhteistyon kaynnistaminen

Kun tavoitteet on maaritelty seka bloggaaja ja
yhteistydn muoto on valittu, voidaan ryhtya itse
yhteistyon kdynnistamiseen.

Taustatyon merkitysta ei voi korostaa liikaa. Mita
paremmin olet tutustunut bloggaajan ajatusmaa-
ilmaan, sitd helpommin saat valitettya viestisi
eteenpain.

Bloggaajat saavat runsaasti yhteydenottoja ja
tiedotteita, joten selkeys on valttia. Kerro sel-
kedsti, mita yritysta ja mita tuotetta tai palvelua
edustat ja millaista yhteistyota haluat tehda. Moni
bloggaaja kertoo yhteistyon kariutuvan ensimet-
reille, jos ensimmadinen yhteydenotto on liian epa-
madradinen ja salyttaa vastuun yhteistydn raamien
luomisesta yksinomaan bloggaajan harteille. Jos
lahestyt sahkopostilla, otsikoi viestisi selkedsti yh-
teistydehdotukseksi, jotta se ei huku tiedotteiden
massaan.

Tavoitteidensa tunteminen ei kuitenkaan tarkoi-
ta joustamattomuutta. Kuuntele myos bloggaajan
mielipidettd, han on oman bloginsa ja yleisonsa
paras asiantuntija. Al3 yritd sanella mité blogissa
tuotteestasi kerrotaan, vaan anna bloggaajan 10y-
taa siihen paras ja luontevin kulma.

Avoimuus on valttia. Jos teet samanlaista tai
samanaikaista yhteisty6tda muiden blogien ja
bloggaajien kanssa, kerro siita heti. Saman tuot-
teen tai palvelun esiintyminen jokaisessa saman
aihepiirin suositussa blogissa samana paivana ei
aina ole mielekasta brandin kannalta, jos seka
bloggaajat ettd yleiso arsyyntyvat.

Ndin teet hyvan briiffin

Kerro vdhintddn némd

yhteyttd ottaessasi:
Mita yritysta edustat?
Mita tuotetta/palvelua/
brandia edustat?
Millaisesta yhteistyosta
olet kiinnostunut?
Yhteistyon aikataulu

ja korvaus

Muut tahot joiden
kanssa olet tekemassa
samanlaista yhteistyota
Muista selkea otsikointi!

Hyvin laadittu briiffi auttaa bloggaajaa ymmartamaan tavoitteesi ja kirkastaa myos
sinulle, mita haluat tehda ja miksi. Kun asioista sovitaan etukdteen, valtytdan ongel-

milta yhteistyon aikana tai sen jalkeen.

Kerro tavoitteesi ja perustele valintasi. Kerro, mita tavoittelet yhteistyolta, miksi
olet valinnut juuri taman blogin ja miksi haluat tehda juuri tallaista yhteistyota.
Paitsi ettd osoittaa sinun perehtyneen blogin sisdltéon ja aihepiiriin, se kirkastaa
bloggaajalle millaisia odotuksia sinulla on yhteistyon suhteen.
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Kerro kampanjasta kokonaisuudessaan. Onko yhteistyd osa laajempaa markki-
nointikampanjaa tai teetkd samanlaista yhteistyota muiden bloggaajien kanssa?

Selvita laajuus ja aikataulu. Jos yhteistyo kattaa useamman postauksen, kannat-
taa maaritelld karkeasti mihin osa-alueisiin haluaisit eri postauksissa keskitytta-
van. Jos sinulla on tuotteelle, palvelulle tai yhteistyolle tiukka embargo tai muu
tarkea paivamaara, joka bloggaajan tulisi ottaa huomioon, kerro siita selkeasti.

Kerro myo0s, jos yhteistyolla ei ole kiire tai tiettyd paivamaaraa. Tama antaa
bloggajalle mahdollisuuden suunnitella yhteisty6ta ja julkaista postaus/postauk-
set silloin kun kokee sen parhaaksi.

Tarjoa tarpeeksi taustatietoa. Tee bloggaajan tyosta helpompaa tarjoamalla télle
taustamateriaalia ja inspiraatiota yhteistyon tueksi.

Toisinaan bloggaaja kannattaa my0ds tavata kasvotusten ennen blogiyhteistyon
kdaynnistamista. Henkilokohtainen tuote-esittely ja keskustelun myo6td heranneet
kysymykset auttavat etenkin silloin, kun yhteistyd on poikkeuksellisen laaja tai sen
aiheena on jotain monimutkaisempaa, vieraampaa tai taysin uutta.

Toimita testituotteet tutustuttavaksi hyvissa ajoin ja huolehdi, ettd bloggaaja
saa riittavasti testituotteita kayttonsa. Mikali tarkoituksena on esimerkiksi laatia
reseptiikkaa, tulisi tuotteita riittda myds sellaisenaan maisteltavaksi seka kuvatta-
vaksi.

Maarittele muistettavat asiat. Mitd kaikkea haluat yhteistyopostauksesta 10yty-
van?

Linkit. Haluatko, ettad postaus linkkaa tuotteen tai palvelun tarjoajan kotisivulle,
sosiaalisen median kanaviin tai esimerkiksi verkkokauppaan? Jos sovitte tagite-
tyista linkeista, toimita ne bloggaajalle hyvissa ajoin.

Some-linkitykset. Valtaosalla blogeista ja bloggaajista on profiili yhdessa tai
useammassa sosiaalisen median palvelussa. Haluatko tuotteesi/palvelusi na-
kyvan myos niissa? Haluatko jakaa postausta myos omissa some-kanavissasi?

Hashtagit ja tunnukset. Jos kaytat tiettyja aihetunnisteita, kerro niista bloggaa-
jalle.

Sisdllén hyodyntdminen blogin ulkopuolella. Jos haluat kdyttaa bloggaajan tuot-
tamaa sisaltdd omissa kanavissasi, sopikaa tastd ja mahdollisesta lisdakorvauk-

sesta etukateen.

Mittaustavat ja raportointi. Sopikaa etukdteen, saako markkinoija tietdaa pos-
tauksen lukukertoja tai muuta analytiikkaa yhteistyon ajalta. (ks. luku 8)
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Lehdistotiedote vai yhteistyé6ehdotus?

Tee selked ero massatiedotteen ja yhteistydehdo-
tuksen valille. Yha useammin lehdistotiedotteita
lahetetddan medioiden lisdksi bloggaajille. Siina
missa medioissa tiedotteet ovat usein arvokas-
ta materiaalia uutisvirtaan, lehdistotiedotteen
lapimeno blogissa ei ole itsestddnselvyys. Pe-
rinteisissa medioissa sisaltdéa saatetaan tuottaa
kymmenia kertoja paivassa, kun taas useimmat
bloggaajat kirjoittavat vain muutaman kerran vii-
kossa, jolloin yksittaisen aihepiirin nostaminen
keskiodn on suuremman kynnyksen takana.
Bloggaajien sosiaalisen median kanavissa tie-
dotteen lapimeno voi olla helpompaa. Tiedot-
teita ldhettdessd kannattaakin panostaa hel-
posti linkattavaan ja jaettavaan laadukkaaseen
sisaltoon. Esimerkiksi uudesta vaatemallistosta
tiedottaessa kannattaa tarjota makupaloja, joi-
ta bloggaaja voi halutessaan jakaa eteenpain.
Muista myos sisallyttaa tiedotteeseen aihetun-
nisteet ja linkit, joita toivoisit kdytettavan.

Moni bloggaaja kritisoi markkinoijien [ahestymis-
ten epaselvyytta. Tee siis itsellesi ja [ahestymisesi
kohteelle selvaksi, onko kyseessa lehdistotiedote,
massakutsu tapahtumaan vai henkilokohtainen
lahestyminen juuri valittua bloggaajaa kohtaan.
Yhteistydehdotustakaan ei kannata postittaa
jok’ikiselle aihepiirin bloggaajalle.

Millainen korvaus yhteistyosta?

Laadukas sisadllontuottaminen blogissa on vaati-
vaa ja aikaa vievaa tyota. Siksi blogiyhteistyosta
maksetaan usein jonkinlaista korvausta. Nimel-
listd tuotepalkintoa vastaan ei kannata odottaa
pitkdkestoista ja paneutuvaa yhteistyotd. Mah-
dollisesta palkkiosta kannattaa mainita suoraan
eikad odottaa tekisiko bloggaaja tyon ilmaiseksi.
Korvauksen maaraan ja muotoon vaikuttavat
monet asiat, kuten blogin lukijamaara, yhteis-
tyon muoto, kaytossa oleva budjetti sekd osa-
puolten kokemus blogiyhteistyon tekemisesta.
Bloggaajalle palkkiot ovat veronalaista ansiota.

Blogitapahtuman jarjestajan
muistilista

Suunnittele kiinnostava sisalté. Miksi
jarjestat tapahtuman? Mita toivoisit
bloggaajien kirjoittavan tapahtumasta?
Tavoitteiden tunteminen auttaa myos
bloggaajaa.

Kutsu paikalle oikeanlaisia bloggaajia.
Bloggaajat viisaasti valitsemalla valitset
my06s toivotunlaisen yleison. Blogita-
pahtumista kirjoitetaan usein heti ta-
pahtuman jalkeen, joten toisinaan voi
olla hyva valita blogeja eri aihepiireista.
Sama asia jokaisesta seuratusta blogis-
ta saattaa arsyttaa yleisoa.

Tarjoa sisdltéd ja taustamateriaalia.
Tarjoa jo ennalta tietoa sekd tapah-
tuman sisalléstd ettd brandistd/tuot-
teesta/palvelusta. Usein bloggaaja-
tapahtumissa on paikalla jarjestajan
kuvaaja, joka tarjoaa materiaalia myos
blogeihin. Kuvien toimittamisessa kan-
nattaa toimia ripedsti, ettd tapahtuma
on bloggaajalla edelleen tuoreessa
muistissa. Muista kertoa myos etuka-
teen bloggaajille, tullaanko tapahtuma
videoimaan tai kuvaamaan.

Muista sosiaalinen media. Bloggaajat
pdivittavat usein paikan pdalta omia
some-kanaviaan. Muista tarjota jo en-
nakkoon haluamasi hashtagit. Huolel-
lisen suunnittelun, laadukkaan ennak-
komarkkinoinnin ja hyvin toteutetun
tapahtuman jaljet voivat nakya sosiaa-
lisessa mediassa pitkdaan ennen ja jal-
keen tapahtuman.
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8. Mittaaminen ja seuranta

Lahtokohtaisesti blogimarkkinointiin patevat samat lainalaisuudet kuin mihin tahan-
sa markkinointiin. Siten blogiyhteistyota sovittaessa on ensisijaisen tarkeda asettaa
yhteistydlle selkeat tavoitteet ja niita kuvaavat mittarit.

Tuloksien mittaaminen ja kampanjan seuranta yleensdkin eivat ole vain markkinoi-
jaa palvelevia asioita. Selkedt numeeriset tavoitteet ja aktiivinen yhteistyon seuranta
osoittavat molemminpuolista sitoutumista, ja mittaristo toimii suunnannayttajana
siitd mita kampanjalla tavoitellaan.

Mittaaminen ei ole “metritavaraa” etenkaan blogiyhteistydssa. Kaikkien mitattavien
asioiden ei tarvitse taipua Excel-taulukkoon ja olla vertailukelpoisia muiden mark-
kinointilahtojen kanssa. Kavijamaaria tarkastellessa on hyva katsoa yksittdisen pos-
tauksen kavijamaarien lisaksi koko blogin kadvijamaaraa esimerkiksi viikon mittaiselta
ajanjaksolta. Valtaosa lukijoista ei mene lukemaan yksittdistd postausta vaan lukee
sen blogin paasivulta.

Maaran lisaksi mittaamisessa on syyta keskittya laatuun. Jos esimerkiksi yhteistyon
tarkoituksena on saada bloggaajilta ideoita tuotekehitykseen, on parempi tarkastella
numeroiden sijasta ideoiden toteuttamiskelpoisuutta.

Itsendisten bloggaajien raportointi

Sovittavan mittariston maarittaa blogiyhteistyon luonne. Mikali markkinoija tekee
yhteistyota usean blogin kanssa, kannattaa sopia yhteiset mittarit kaikkien bloggaa-
jien kanssa kokonaisarvion tekemisen helpottamiseksi.

Itsendisiltakin bloggaajilta kannattaa pyytda Analytics-raportti. Vaikka itsendiset
bloggaajat usein seuraavatkin aktiivisesti blogiensa kavijavirtoja, he eivat valttamatta ole
analytiikan ammattilaisia, ja esimerkiksi sivulatausmaara ja uniikkien kavijoiden maara
saattavat menna sekaisin. Jokainen itsendinen bloggaaja tekee itse pdatoksen tarkkojen
yleisomaarien kertomisesta. Muun muassa tallaisia mittareita on mahdollista kysya:

Montako kavijaa blogissa oli kampanja-aikana? Montako kavijaa ko. kampanjapos-
tauksessa oli? Miten sisaltoa jaettiin sosiaalisessa mediassa? Kuinka paljon postausta
kommentoitiin? Kuinka monta osallistumista kilpailuun tuli?

Blogiyhteisdjen raportointi

Blogiyhteis6lta markkinoijilla on lupa odottaa ammattimaista raportointia toteutu-
neiden kampanjoiden jalkeen ja tapauskohtaisesti myds jo niiden aikana. Yhteisoilla
onkin usein jo valmiiksi selvat perusmallit raportoinnin tekemisesta. Nama raportit
koskettavat monesti useaa blogia kerrallaan, eli blogiyhteis6 kokoaa raporttiin yhteen
kampanjaa kokonaisuudessaan koskevat tiedot eri blogeista.

Alla olevassa listassa esitelldaan esimerkkeja blogiyhteisdjen raportoimista asioista:
Mika on kampanjan yhteistavoittavuus? Mika oli blogien yhteistavoittavuus? Paljon-
ko kavijaliikennetta generoitiin mainostajan sivuille? Kuinka paljon kampanja generoi
myyntia? Kuinka moni osallistui kilpailuun?
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Osallistu, seuraa ja kiita

Blogiyhteistyon seuraamisen ei tarvitse rajoittua
ennalta sovitun mittariston tarkkailuun. Moni
bloggaaja toivoo markkinoijilta aktiivisempaa
otetta koko blogiyhteistyon prosessin ajalta.

Hyodynna sisdlt6a. Jaa blogipostausta omis-
sa some-kanavissasi. Jos haluat hyddyntaa
bloggaajan tuottamaa sisdltoa muualla link-
kaamisen ohella, sovi siita erikseen. Jos ky-
seessd on laaja kampanja, voit esimerkiksi
kerata kaikki kampanjapostaukset omille
sivuillesi.

Seuraa keskustelua. Millaisia kommentteja
tuotettasi, palveluasi tai brandiasi kosketta-
va postaus herattda? Usein lukijat tai katsojat
esittdvat bloggaajalle lisdkysymyksid. On tar-
keaa olla seuraamassa keskustelua ja autta-
massa bloggaajaa vastaamaan. Jos osallistut
keskusteluun, muista ilmoittaa selkedsti edus-
tavasi markkinoijaa.

Varaudu ilmidihin. Jokainen blogiyhteistyo ei
voi olla uusi avokadopasta, mutta ilmion syn-
tymiseen kannattaa varautua.

Kiita. Kun yhteistyd on ohi, muista kiittda
bloggaajaa. Kerro, miten yhteistyd mielestdsi
sujui ja mita yritys sai irti yhteistyosta.

Jokainen
blogiyhteistyo
ei voi olla uusi

avokadopasta, mutta
ilmién syntymiseen
kannattaa varautua.

16



9. Tekijat ja kiitokset

The Interactive Advertising Bureau (IAB) on digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin
kansainvalinen yhteiso. IAB Finland ry. on toiminut vuodesta 1997. Yli sadan suoma-
laisen asiantuntijayrityksen IAB-yhteist6 kattaa horisontaalisti koko digitaalisen eko-
systeemin mainostajista ja mainostoimistoista julkaisijoihin ja teknisten toteutusten
tarjoajiin. Lue lisda toiminnasta ja jasenyydesta: iab.fi.

Oppaan kirjoittajat:

Lotta Heikkeri, IAB Finland

Jari Jaanto, Somia, IRC-galleria
Marko Siltala, IABlogi, Feed Cowboy
Noora Verronen, Tallink Silja

IAB Finlandin sosiaalisen median task forcen muodostaa laaja joukko alan ammat-
tilaisia niin medioiden, mainostajien kuin muiden toimijoiden puolelta. Tyoryhma
valitsee kasiteltdavakseen ajankohtaisia teemoja, joiden osalta haluaa edistaa digi-
taalisen mainonnan ja markkinoinnin alaa.

Lammin kiitos kaikille opasta kommentoineille asiantuntijoille ja yrityksille!
Katleena Kortesuo

Toni Nummela, Opasmedia

Jarno Alastalo, Making People Happy

Mari Ojala, Indiedays

Inke Ketonen, A-lehdet

Veera Syddanmaalakka, A-lehdet

Susanna Lahteenmaki, TeliaSonera

Hertta Granroth, Lilou’s crush -blogi

Sofia Kilpikivi, Fitness Fuhrer -blogi

Nina Enroth, Ninan verkkareissa -blogi

Anna Koskela, Tama matka -blogi

Elina Koivumaki, Asianajotoimisto JB Eversheds Oy
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