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Teknologian kehityksen myota tapa tehda to6itd on kehittynyt viime vuosi kymmenina paljon.
Perinteinen toimistoty6 on siirtynyt kohti hybridimallia tai jopa kokonaan etatydskentelyksi
erityisesti ammattitaitoa vaativilla toimialoilla. Tdma on mahdollistanut uudenlaisia ratkaisuja
yrityksille, jotka yrittdvat saastdd kustannuksia mm. tyévoiman avulla. Yritykset saattavat
ulkoistaa tyotehtdvid kokonaan etdnad tyoskenteleville freelancereille, ilman sitovaa
tyosopimusta.

Tallainen ilmid on kasvanut 2000-luvulla, jossa asiantuntijatehtaviin etsitddan ammattilaisia
digitaalisia kanavia pitkin globaalista verkostosta. Teknologian kehityksen myota tama ilmio on
kasvanut merkittavaksi, ja haastanut perinteisia henkilostépalveluita tarjoamalla joustavamman
ja edullisemman keinon ratkaista lyhyt tai pitka tekijatarve. Tutkimuksessa tarkastellaan kuinka
digitaaliset tyonvalitysalustat vaikuttavat tyomarkkinoihin ja vertaillaan niitd perinteisiin
palveluntarjoajiin.

Digitaalisia alustoja, jotka yhdistavat tydnantajia freelancereihin on lukuisia ympari maailmaa.
Pelkastdaan toiminnalliset ominaisuudet eivat valttdmatta riitd kasvaneen kilpailun myo6ta
saavuttamaan markkinajohtajuutta, vaan siihen tarvitsee rakentaa luottamusta ja yhteytta
palvelun kayttajiin erityisesti ymparistossa, jossa ei ole henkilokohtaista kontaktia. Upwork on
maailman suurin tyénvalitykseen erikoistunut alusta, ja tutkimuksessa tarkastellaan kuinka
digitaalinen tyonvalitysalusta Upwork pyrkii erottautumaan markkinoilla brandin avulla muista.

Tutkimuksen toisessa luvussa tarkastellaan sitd, kuinka yritykset voivat suunnitelmallisesti
rakentaa mieleenpainuvan ja luotettavan brandin, ja laittaa taman tiedon kaytantoon.
Kolmannessa luvussa tarkastellaan alustatalouden erityispiirteitd, ja miten se eroaa perinteisista
henkilostopalveluista tyomarkkinoilla. Neljas luku on empirialuku, jossa tarkastellaan Upwork
digitaalisen tyonvalitysalustan brandi-identiteettid teoreettisen viitekehyksen avulla.

Tutkimuksessa selvisi, etta pelkastdan teknologinen etuasema ei valttamatta riita, kun kilpailu
kasvaa. Suunnitelmallinen brandi-identiteetin rakentaminen kasvattaa brandin luottamusta,
erottuvuutta ja samalla toimii kilpailuetuna muihin palveluntarjoajiin nahden.
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Sisallys

1

Johdanto
1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet
1.2 Tutkielman rakenne ja rajaukset
1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

1.4 Tutkimusongelma

Brandi-identiteetti ja alustatalous
2.1 Brandi-identiteetin suunnittelumalli
2.2 Suunnittelumallin osa-alueet
2.3 Ydin ja laajennettu identiteetti
2.4 Palveluulottuvuus
2.5 Organisaatioulottuvuus
2.6 Persoona
2.7 Symboli
2.8 Arvonlupaus
2.9 Uskottavuus
2.10 Brandiasiakassuhde
2.11 Brandi-identiteetin implementointi

2.12 Alustatalouden erityispiirteet ja erot henkilostopalveluun

Tutkimusmenetelmat
3.1 Tutkimusote ja menetelmat

3.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset nakdkulmat

Upworkin brandi-identiteetti
4.1 Ydin ja laajennettu identiteetti
4.2  Palveluulottuvuus
4.3 Organisaatioulottuvuus
4.4 Brandipersoona
4.5 Brandisymboli

4.6 Arvonlupaus

O 00 00 N O

11
14
15
17
17
18
18
18
19
20
20
20
21

25
25
25

26
26
27
29
31
33
35



4.7 Uskottavuus
5 Johtopaatokset ja pohdinta

Lahteet

36

37

41



Kuvat

Kuva 1. Identiteetin suunnittelumalli (Aaker, 1996).

Kuva 2. Henkilostopalvelun ja digitaalisen tyonvalitysalustan vertailu
Kuva 3. Verkkosivuilta lainattu teksti (Upwork, 2025).

Kuva 4. Ammattilaiskategoria verkkosivuilla (Upwork, 2025).
Kuva 5. Yrityksen etusivu (Upwork, 2025).

Kuva 6. Yrityksen etusivuilta hyotyja (Upwork, 2025).

Kuva 7. Yrityksen ydinarvot (Upwork, 2025).

Kuva 8. Suuryritykselle kohdistettu sivu (Upwork, 2025).
Kuva 9. Etusivun visuaalinen ilme (Upwork, 2025).

Kuva 10. Digitaalisia mainoksia (Meta Ad Library, 2025)
Kuva 11. Upworkin ulkomainos (Upwork, 2025)

Kuva 12. Asiantuntijoiden profiilit (Upwork, 2025).

15
23
27
28
28
29
30
31
32
33
34
35



1 Johdanto

Tyomarkkinat ovat muuttuneet 2000-luvun aikana ja perinteisten henkiléstdpalveluiden
vierelle on tullut vaihtoehtoisia tapoja |oytdaa tyovoimaa. Yritykset tarvitsevat yha
useammin joustavaa tai projektiluontoista tyovoimaa. Taman myotda kysynta
vaihtoehtoisille jarjestelyille on kasvanut, ja sita on kiihdyttanyt digitaalisuus ja talouden
muutokset, kuten epavarmat markkinat ja pyrkimys saastdaa kustannuksissa, ja tama
kehitys on johtanut tyonvalitysalustojen kovaan kasvuun (Spreitzer, Cameron & Garrett,
2017). Perinteisten henkilostopalveluiden rinnalle on noussut digitaalisia alustoja, kuten
Upwork. Vaikka alustatalous on kasvava ilmio, alustojen tulee rakentaa luottamusta ja

erottautua lukuisista muista palveluntarjoajista pysyakseen kilpailussa mukana.

Tutkielmassa ilmennetdan digitaalisen tyonvalitysalustan Upworkin brandi-identiteettia,
ja tarkastellaan, kuinka se on onnistunut kasvamaan markkinoiden suurimmaksi
tyonvalitysalustaksi. Upwork kilpailee osaksi perinteisten palveluntarjoajien, kuten
henkilostopalveluiden kanssa, ja tarjoaa vaihtoehtoisen tavan l0ytaa osaajia, ilman
perinteisen henkilostopalvelun valikasia. Taman tyylinen toiminta on kasvanut
voimakkaasti viime vuosina, ja sen potentiaali korvata perinteisia palveluntarjoajia
kasvaa jatkuvasti. Brandin tehokas viestintda korostuu, koska digitaalisten alustojen
palvelu on taysin sdahkoinen, jolloin luottamuksen rakentaminen ja mielikuvat saattavat

olla ratkaiseva tekija kilpailuaseman kannalta.

Aaker (1996) kertoo, ettda vahva brandi-identiteetti auttaa yrityksia kasvattamaan
kilpailukykydaan luomalla erottuvan ja selkedn brandin. Tama mahdollistaa
johdonmukaisen viestinnan, joka helpommin resonoi asiakkaiden mielesséd ja vahvistaa
samalla asiakkaiden luottamusta seka uskollisuutta brandia kohtaan. Asiakkaat, jotka
luottavat brandiin, todenndkdisemmin myos ovat valmiita valitsemaan sen uudestaan
kilpailijoiden sijasta, mika vahvistaa yrityksen asemaa kilpailuilla markkinoilla.
Tutkimuksessa analysoidaan Upworkin brandi-identiteettia ja sitd, kuinka yritys haluaa

ndyttaytya ulospain, ja milla keinoin se rakentaa kilpailuetua viestinnan avulla.



1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuskysymykseni on, miten Upwork on rakentanut brandi-identiteettidan ja sen
avulla pyritdan vastaamaan siihen, kuinka yritys luo kilpailuetua brandin avulla ja milla

tavoin se tukee sen asemaa kilpailluilla tyémarkkinoilla.

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite on tarkastella brandi-identiteettia teoreettisesta
nakokulmasta, ja avata Aakerin brandi-identiteetin suunnittelumallia lopussa olevaa
Case-yrityksen analyysia varten. Tavoitteen yhteydessa tarkastelen myds muita
teoreettisia viitekehyksia brandi-identiteetista. Teorialuvussa on tarkoitus ymmartaa
johdonmukaisen brandi-identiteetin hyodyt ja kuinka se voi tuoda parempia tuloksia
yrityksille, jos viestintd on linjassa brandi-identiteetin kanssa. Aakerin Identiteettimalli
on ensimmaisia brandi-identiteetin tarkasteluun kehitettyja malleja, ja sen selkedn ja
kaytdanndnlaheisen rakenteen avulla on mahdollista tarkastella yrityksen brandia. Mallin
avulla pystyy lisaksi hahmottamaan yrityksen keskeisia ominaisuuksia, jotka tekevat siita

luotettavan, erilaisen ja kilpailukyvykkaan.

Toinen tavoite on kuvata alustatalouden erityispiirteitd, ja sen vaikutusta
tyomarkkinoiden muutokseen. Upwork on digitaalinen tyonvalitysalusta, jonka
toimintaperiaate eroaa hieman perinteisesta henkilostopalvelusta, mutta sen pyrkimys
yhdistaa osaajia yrityksien tarpeisiin on sama. Tutkimuksen kolmas tavoite on analysoida
Case-yritys Upworkin brandi-identiteettia. Tata analysoin yritysten
markkinointimateriaalia, viestintaa ja visuaalista tyylid. Tavoitteena on ymmartaa nadiden
kilpailijoiden viestinnan eroja, ja miten brandin suunnitelmallinen rakentaminen voi
auttaa luomaan vahvan ja selkedn identiteetin, joka puhuttelee asiakkaita, luo

luottamusta ja luo kilpailuetua.



1.2 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Tutkimuksessa rajataan pois Brandi-identiteettimallin ”Strategic brand analysis”
ja "Implementation system” osuudet. Strategic brand analysis edellyttdd analyysia
yrityksen asiakkaista seka kilpailijoista, ja liiketoimintaymparistosta ja tutkimuksessa
keskityttiin pelkastaan Case-yrityksen omaan viestintaan. Implementation system
rajataan pois, silla se kasittelee brandi-identiteetin jalkauttamista kdytantdoon, johon

tutkimuksessa ei ole mahdollisuutta.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Alustatalous on nykyaikainen liiketoimintamalli, joka pohjautuu digitaalisiin alustoihin,
ja mahdollistaa eri toimijoiden, kuten tydnantajien ja ammattilaisten kohtaamisen. Tama
toimintaymparistd on muuttanut merkittavasti tyomarkkinoiden rakenteita ja
toimintatapoja, erityisesti rekrytoinnin nakékulmasta. Alustatalousmalli juurtaa 1990-
luvulle, jonka jalkeen seon kasvanut voimakkaasti, helpottaen rekrytointiprosessia
verrattuna perinteisiin menetelmiin (Dragusha, Josimovski & Jovevski, 2019).
Alustatalouden etuja on rekrytoinnin nopeutuminen ja tehostuminen. Sadhkdisesti
tapahtuva rekrytointi antaa tyonantajalle mahdollisuuden potentiaalisten hakijoiden
tarkasteluun suoraan ilman perinteisia valikasia, kuten henkilostdpalveluja (Boudreau &

Hagiu, 2009).

Alustojen arvo kasvaa, koska kayttdjamaarat kasvavat, mikd houkuttelee entista
laadukkaampia tekijoitd (Evans, 2003, s. 330). Tama antaa yrityksille joustavamman ja
lapinakyvan vaihtoehdon perinteisen rekrytoinnin tilalle. Upworkin kaltaiset digitaaliset
tyonvalitysalustat ovat nousseet keskeisiksi, silla se auttaa yrityksia 16ytamaan hakijoita
monipuolisesta ja laajasta verkostosta nopeasti ja edullisesti. Alustoilla toimivat
asiantuntijat useasti ovat korkeasti koulutettuja, ja omaavat jotain substanssiosaamista,

minka ansiosta alustat ovat kilpailukykyisia vaihtoehtoja. Tata kuvaa myos se, etta jopa



30 % Fortune 500- yrityksistda hyodyntaa alustataloutta ammattilaisten rekrytoinnissa

(Mythos Group, 2023).

Henkiléstopalvelu on yrityksille suunnattu ratkaisu, joka hallinnoi tyontekijoita, ja
valittdd niita yritysten tarpeiden mukaisesti. Henkilostopalvelun tehtdva on solmia
tyontekijan kanssa sopimus, ja hoitaa hdnen palkanmaksunsa ja muut
tyonantajanvelvoitteet kuten, sairausvakuutukset ja tyoterveyshuolto.
Henkilostopalvelut kattavat henkilostovuokrauksen, jossa tydntekijaa vuokrataan
maaraajaksi johonkin projektiin. Tyontekija tyoskentelee asiakasyrityksen tiloissa, mutta
on silti tydsopimussuhteessa henkildstopalveluun. Mikali tyontekija halutaan rekrytoida,

hanet voidaan siirtaa kokoaikaiseen palvelukseen asiakasyritykseen (Eezy, 2025).

Brandi-identiteetti koostuu yrityksen visuaaleista, aanensavysta, viestinnan tyylista,
arvoista ja mielikuvista, joita se herattda. Yritys rakentaa ndiden avulla kokonaisuuden,
kuinka se haluaa tulla koetuksi. Tama punainen lanka tarjoaa yritykselle suunnan ja
merkityksen, jota se pyrkii viestimaan ja yllapitamaan kaikessa yrityksen toiminnassa.

Tama on, kuinka brandi tulee havaituksi ihmisten mielessa.

Freelancer on itsendinen ammatinharjoittaja, joka tassa kontekstissa kayttaa digitaalista
tyovalitysalustaa tehddkseen sen kautta projektiluontoisia, tai kokoaikaisia toita.
Freelancer ei ole tyOsuhteessa tyonantajaan, vaan valitsee itse tydaikansa ja asiakkaat.

Tutkielmassa samaa voidaan tarkoittaa synonyymeilld osaaja tai ammattilainen.

1.4 Tutkimusongelma

Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd digitaaliset tyonvalitysalustat on vaihtoehtoinen
tapa l6ytaa ammattilaisia, seka siita 10ytyy paljon tutkimuksia ilmiona, mutta Case-
yrityksen brandi-identiteettia ei ole analysoitu. Aiempi tutkimus on osoittanut

alustatalouden trendin ja kasvun vaihtoehtoisena tapana rekrytoida ammattilaisia téihin,
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ja monet tutkimukset osoittavat, ettd alustatalous on muuttanut henkil6stéhankinnan

kaytantoja, mutta kyseisesta yrityksesta ei ole viestinnan analysointia tai tutkimuksia.

Tutkimuksen tarkoituksena on vertailla sita vakiintuneeseen tapaan loytaa tyontekijoita
vertaamalla sitd henkilostopalveluiden toimintaan. Henkilostdpalvelut ovat olleet jo
pitkaan yleistynyt ja vakiintunut ratkaisu tyévoiman loytamiseen. Tutkimuksessa selvitan
miten vertailussa oleva yritys hyodyntdaa brandiviestintda luodakseen kilpailuetua

tydmarkkinoilla ja miten sen brandi-identiteetti ilmenee tarkastelun avulla.
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2 Brandi-identiteetti ja alustatalous

Yhdysvaltain markkinointiyhdistys (American Marketing Association, n.d.) mukaan
brandi maaritelldadn nimen, termin, symbolin tai muun ominaisuuden avulla, jonka
tarkoitus on tunnistaa jonkin tietyn myyjan tuote tai palvelu. Yritykset kayttavat paljon
aikaa brandin rakentamiseen pyrkiakseen erottumaan kilpailijoista, ja tehokkain keino
erottautua kilpailijoista on tarjota jotain ainutlaatuista, mitda muut palveluntarjoajat eivat
voi. Kun brandi rakennetaan systemaattisesti ja johdonmukaisesti, se voi tuoda
merkittavia kilpailuetuja yrityksille. Jos brandia ei rakenneta johdonmukaisesti, se voi
antaa asiakkaille ristiriitaisen  mielikuvan, joka vaikuttaa luottamukseen,
asiakasuskollisuuteen seka brandi saattaa olla helposti unohdettava. Kun halutaan tehda
muistettava ja erilainen brandi, tulee yrityksen itse ymmartaa, millaisena se haluaa tulla
nahdyksi, ja minkalaisia arvoja se edustaa. Brandi-identiteetti muodostaa yrityksille
selkedn punaisen langan, joka tiivistda ydinarvot ja erottautumistekijat, joita brandilla
halutaan saavuttaa. (Aaker, 1996). Kun tama prosessi on tietoisesti tehty brandi voi
ylittaa pelkkien logojen tai sloganien hyodyt, ja sen todellinen lisdarvo nakyy
luottamuksen, lisdarvon ja uniikin palvelun tarjoamisena asiakkaalle (Cartwright ja muut,

2021).

Vahvan brandi-identiteetin rakentaminen on tarkeda organisaatioille, jotka toimivat
kovasti kilpaillussa ymparistossa (Kumar & Sharma, 2025). Yritykset voivat tulla
havaituksi markkinoilla helpommin rakentamalla yhtendisen brandi-identiteetin ja
perustamalla kaiken viestinnan sen ymparille. Brandin rakentamiseen ja kehittamiseen
on suunniteltu teoreettisia malleja, jotka antavat apua brandistrategian suunnitteluun.
Mallit auttavat havainnollistamaan brandia erilaisten visuaalisten ulottuvuuksien avulla,
ja helpottavat yrityksida brdandin analysoinnissa ja kehittdmisessa. Aakerin (1996)
kehittama brandi-identiteettimalli on tunnettu teoreettinen viitekehys brandin
rakentamiseen, ja silla on vahva asema branditeorian kentalla. Identiteetti on
suunniteltu mielikuva, joka asiakkaalle pyritddn saamaan, ja joka ohjaa yrityksen
markkinointia. Useat teoriamallit keskittyvat erityisesti yrityksen ja kuluttajan valiseen

vuorovaikutukseen, mutta organisaation sekd sen tyontekijéiden analysointi on yhta
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tarkedd identiteetin rakentamisessa, erityisesti B2B-ympaéristossa (Coleman, de

Chernatony & Christodoulides, 2011).

Kapferer (1992) loi brandi identiteetti prisman, joka auttaa jasentamaan brandi-
identiteettia, ja jakautuu kuuteen kosketuspintaan. Naiden avulla voidaan
havainnollistaa brandin rakentamisen eri osa-alueita. Hanen mielestansa elementit
auttavat rakentamaan vahvemman ja selkeamman brandin, joka on helpompi muistaa.
Malli tekee brandista johdonmukaisemman, tunnistettavamman ja mahdollistaa
ulkoisten sidosryhmien resonoinnin paremmin sen kanssa. Prisma jaetaan kahteen
padaulottuvuuteen, jotka jaetaan sisaisiin ja ulkoisiin osa-alueisiin. Ulkoiset kasittelevat
brandin nakymistd asiakkaalle, ja sisdiset osa-alueet keskittyvat yrityksen arvoihin,

personaalisuuteen ja kuinka kuluttaja kokee brandin mielessaan.

Ulkoinen

1. Physique 2. Relationship 3. Reflection

Physique viittaa brandin konkreettisiin piirteisiin, joista kuluttajat tunnistaan sen, kuten
logot ja visuaalisuus. Relationship viittaa siihen millainen suhde brandilla on asiakkaisiin
ja milla tavoin brandi kayttaytyy vuorovaikutuksessa niiden kanssa. Reflection viittaa

siithen, kuinka kuluttajat toivovat tulla havaituksi brandin kuluttamisen myota.

Sisdinen

4. Personality 5. Self-Image 6. Culture

Personality luonnehtii milld tavalla yritys haluaa ilmentda brandidansd, joka antaa
mahdollisuuden kuluttajalle resonoida brandin kanssa. Self-image toimii peilina
kohderyhmalle ja kuinka he kokevat itsensa brandin kadyttajind. Viimeisena on culture,
joka muodostuu brandin toiminnan myota, eika pelkdstdan perustu tuotteeseen. Tama

sisaltaa brandin arvot ja uskomukset, jotka muodostavat oman kokonaisuutensa.
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Kapfererin (1992) mukaan, kun prisman jokainen kohta on maaritelty tarkasti, se auttaa
yritysta viestimaan yhtenadisesti, joka helpottaa viestinnan erottautumisessa kilpailijoista.
Mallin vahvuus on sen ldhestyminen brandia kokonaisvaltaisesti ja huomioiden jokainen
mallin osa-alue. Mallissa keskitytaan erityisesti sosiaaliseen ja psykologiseen

vaikutukseen, mutta siina jatetdan pois tuotteen ja organisaation tarkastelu kokoaan.

Kellerin (2001) mukaan brandin suunnittelu alkaa kuluttajasta, ja han lahestyy brandin
rakentamista ulkopuolelta sisdanpain kayttamalla kuluttajan kokemuksia, tarpeita ja
havaintoja tydkaluna. Kellerin kehittama CBBE-malli kuvaa brandin muodostumista
erityisesti kuluttajan nakdkulmasta, ja se koostuu neljastd osa-alueesta. Ensimmaiseksi
brandista pyritadn tekemaan muistettava kohderyhmalle. Toiseksi brandille annetaan
merkitys sen suorituskyvyn ja mielikuvien avulla. Kolmanneksi arvioidaan kuluttajan
reaktioita, kuten luotettavuutta brandia kohtaan ja neljanneksi pyritaan rakentaa
uskollisuutta ja integroida brandi osaksi kuluttajan identiteettida. Kellerin malli soveltuu
kuluttajamarkkinoilla toimivan brandin suunnitteluun, koska se nostaa esiin
kuluttajakokemuksen pohjautumalla erityisesti kuluttajan omiin havaintoihin ja

ennakkoluuloihin.

B2B-ymparistdssa brandin rakentaminen on hieman erilaista kuluttajamarkkinoihin
verrattuna Brown ja muut (2011) havaitsivat, ettd brandin vaikutus nousee erityisesti
esiin, kun on kyseessa joko matalan tai korkean riskin tilanteissa, joka viittaa siihen, etta
brandi auttaa vahentdmaan epdvarmoissa padatoksentekoa. Lisdksi yritykset yleisesti
tekevat rationaalisempia paatoksia tuotteen tai palvelun kdyttamiseen liittyen, kun taas
B2C-markkinoilla ostopdatokset saattavat olla nopeampia ja perustuu enemman
tunteisiin (Lyer ja muut, 2019). Coleman ja muut (2011) kertoi ettd B2B-ymparistossa
toimivalle yritykselle keskeisimmat osa-alueet ovat tyontekijan, asiakaslahtoisyyden, ja
organisaation tarkastelu, ja niiden johdonmukainen rakentaminen. Burmann ja muut
(2005) mielesta brandilla tulee olla yhtendinen ja koko organisaation kattava identiteetti,
ja sen taytyy nadkya jopa yrityksen tyontekijoiden toimintatavoissa. De Chernatony (1999)

kertoi, ettd identiteetin ja kuluttajien yrityksestd havaitseman ulkokuoren tulee olla
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johdonmukainen, ja ristiriitojen poistaminen on brandin rakentamisen kannalta

valttamatonta.

Vaikka branditutkimus on kehittynyt 2000-luvulla huomattavasti, ja tutkijat ovat
kehittaneet uusia malleja, joissa korostetaan yrityksen ja ulkopuolisten sidosryhmien
vuorovaikutusta osana brandi-identiteetin rakentamista, David Aakerin (1996) malli tuo
kdaytannonlaheisen viitekehyksen identiteetin rakentamiseen B2B-ymparistossa.
Yritysten paatdksentekoprosessi on pitkakestoisempi, kuin kuluttajamarkkinoilla, ja
taman mallin avulla yritys voi rakentaa johdonmukaisen ja pitkdjanteisen brandi-

identiteetin, joka on tarkeaa erityisesti B2B-markkinoilla.

2.1 Brandi-identiteetin suunnittelumalli

Aakerin (1996) kehittama malli on laajasti kdytetty brandin rakentamiseen ja
kehittamiseen. Se antaa johdonmukaisen kehyksen brandi-identiteetin maarittamiseen,
viestintaan ja yllapitamiseen. Malli jakaantuu kolmeen paaalueeseen, jotka tarkastelevat
ohjaavat brandi-identiteetin suunnitteluprosessia. (1) Strategic Brand Analysis, joka
keskittyy markkinaymparistdon, kohderyhman ja kilpailijoiden maarittdmiseen. (2) Brand
Identity System osuus kasittelee ydinidentiteettia ja laajennettua identiteettid, ja seka
elementtejd, jotka auttavat tekemdan brandistd johdonmukaisen ja selkedn. (3)
Implementation osuudessa suunnittelutyd muutetaan kaytantoon ja kaytetdan

organisaation viestinnassa ja toimintatavoissa.
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TRACKING

Kuva 1. Identiteetin suunnittelumalli (Aaker, 1996).

2.2 Suunnittelumallin osa-alueet

Brandi-identiteetilld tarkoitetaan niitd ominaisuuksia ja mielikuvia, joita yritys haluu

tavoitteellisesti ndyttaa asiakkaille (Aaker & Joachimsthaler, 2002). Ndm& ominaisuudet
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ja mielikuvat lisda palvelulle tai tuotteelle lisdarvoa, ja tekee brandistda helpommin
erotettavan muista kilpailijoista. Aakerin (1996) mallin avulla brandia voidaan tarkastella
neljasta eri nakdkulmasta, jotka kattavat 12 eri osa-aluetta. Ndiden nakokulmien avulla
on mahdollista tunnistaa yrityksen brandin rakentamisessa tarkeat tekijat, ja antaa siihen

tehokkaan tyokalun.

Ydinidentiteetti toimii rakentavana tekijand muiden ulottuvuuksien tarkasteluun.
Ydinidentiteetti jakautuu kahteen osaan, ydinidentiteettiin ja laajennettuun
identiteettiin. Ydinidentiteetti muodostaa brandin ajattoman olemuksen, ja sisaltaa
keskeiset arvot sisallaan. Laajennettu identiteetti tdydentda tata viestinndssa
elementeilld, kuten vareilld tai symboleilla. Brandi-identiteetti rakennetaan seuraavaksi
esiteltyjen neljan ulottuvuuden avulla, mutta ydinidentiteetti on perusta niille kaikille, ja
niissa tulee heijastua ydinarvot sadilyttadkseen johdonmukaisen ja uskottavan brandi-

identiteetin.

1. Brandi tuotteena tarkoittaa tuotteen ominaisuuksia ja laatua.

2. Brandi organisaationa tarkoittaa syvimpia arvoja ja mm. yrityskulttuuria.

3. Brandi persoonana tarkoittaa personaalisuutta, jota pyritdan viestimaan
kuluttajille.

4. Brandi symbolina tarkoittaa visuaalisia olemuksia, kuten logoja tai vareja.

Brandi-identiteetin tulisi olla moniulotteinen kokonaisuus, joka ulottuu pelkkien
tuotteen tai palvelun ominaisuuksien ulkopuolelle. Huolellisesti rakennettu identiteetti
auttaa brandida nayttaytymaan selkedna ja merkityksellisend sekd erottumaan
kilpailijoista (Aaker, 1996). Kun identiteetti rakennetaan yhtendisesti ja johdonmukaisesti,
Nama eri osa-alueet heijastuvat kaikessa viestinnassa, kuten logoissa, mainonnassa, ja
muissa markkinointitoimenpiteissa ja jopa yrityksen tyontekijoiden kayttaytymisessa ja
puheessa. Nain rakennetaan pysyva identiteetti ja edistetddn asiakasuskollisuus (Desai

& Waller, 2010, s. s. 1431,).
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2.3 Ydin ja laajennettu identiteetti

Aaker (1996) kertoo, ettd brandin identiteetti jaetaan kahteen osaan. Ydinidentiteetti
kuvaa brandin keskeisimpia ominaisuuksia ja ajatonta olemusta. Ydinidentiteetti pysyy
aina samanlaisena, vaikka brandin portfolio kasvaisi ja lanseeraisi uusia tuotteita tai
palveluita. Jos ydinidentiteetti ei ilmene selkeasti kaikessa brandin toiminnassa, syntyy

riski ndyttaytya epajohdonmukaisena tai hajanaisena.

Laajennettu identiteetti koostuu elementeistd, jotka tukevat ydinidentiteettid, mutta
eivat kuitenkaan ole brandin keskeisimpia tekijoita. Se sisaltaa visuaalisia symboleita, tai
piirteitd, joiden tarkoitus on auttaa havainnollistamaan syvallisemmin mitd brandi
luonnehtii. Tata tukevat brandin visuaalisuus, varimaailma tai muut konkreettiset
yksityiskohdat. Samalla se mahdollistaa laajentumisen uusille tuote tai palvelualueille

ilman ristiriitaa ydinidentiteetin kanssa.

2.4 Palveluulottuvuus

Ensimmainen ulottuvuus, eli tuote nayttdaa minkalaisia konkreettisia ja toiminnallisia
ominaisuuksia brandi tarjoaa kuluttajalle. Tama osa-alue kasittaa asioita, kuten tuotteen
tekniset ominaisuudet, laadun, arvonlupauksen, kayttokokemukset ja kayttajaryhman.
(Aaker, 1996). Brandin ominaisuudet kattavat tuotteen fyysiset ja tekniset ominaisuudet,
jotka erottavat sen muista vastaavan palvelun tarjoajista, ja tarjoaa kayttdjille
toiminnallisia ja emotionaalisia hyotyja. Asiakkaat luovat yhteytta brandiin konkreettisen
arvon perusteella, kuten tuotteesta saadun hyédyn tai ominaisuuksien kautta (Aaker
1996, s.78-79). Kapferer (2012) viittaa naihin nimella fysiikka, jotka ilmentdvat brandin

konkreettisia ja fyysisia piirteita, kuten muotoilua tai visuaalista ilmetta.
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2.5 Organisaatioulottuvuus

Organisaatioulottuvuus kuvaa yrityksen sisdisia ominaisuuksia, arvoja, kulttuurillisia
piirteita, strategisia tavoitteita, sosiaalista vastuuta. Yrityksen omat arvot ja kulttuuri
vaikuttaa merkittavasti siihen, miten kuluttajat vastaanottaa viestin ja kokevat brandin
(Aaker, 1996). Asiakkaan havaitsemia organisaatioon liitettavia mielikuvia on hankala
kopioida, joten tdman viestiminen johdonmukaisesti tukee yrityksen kilpailuasemaa.
Asiat, kuten tyontekijoiden tyytyvaisyys ja miten yrityksen toimintatapojen viestiminen
voi vaikuttaa merkittavasti siihen, kuinka asiakkaat havainnoivat yritysta. Kapferer (2012)
puhuu tasta omassa identiteettiprismassaan nimella kulttuuri, ja viittaa silla arvoihin, ja

organisaation toimintakulttuuriin, jotka heijastuvat brandin ulkoiseen olemukseen.

2.6 Persoona

Kolmas ulottuvuus Aakerin (1996) mallissa on brandi persoona, joka keskittyy
ihmismaisiin piirteisiin, joita yrityksen viestinndsta voidaan havaita. Tama kuvaa niita
inhimillisia ominaisuuksia, joita brandi viestii ulospdin, kuten viestinndssa ilmentyva
vilpittomyys tai ammattitaito. Ihmiset tyypillisesti muodostavat suhteita brandeihin,
jotka heijastavat kuluttajan omia mielikuvia ja ihanteita, ja persoona auttaa
vahvistamaan taman tunnesiteen muodostumista. Kapfererin (2012) mukaan persoona

on se tapa, jolla yritys puhuu asiakkailleen, ja se nakyy kaikessa yrityksen toiminnassa.

2.7 Symboli

Neljas ulottuvuus eli symboli liittyy brandin visuaalisuuteen ulospdin suunnatussa
viestinndssa. Aakerin (1996) mukaan vahva symboli tekee brandi-identiteetista
yhtenaisen ja tunnistettavan. Tallaisia voivat olla viestintd, logot, sloganit, kuvitus tai
varimaailma, jotka tekevat brandistd mieleenpainuvamman. Symboli voi kuvastaa mita

tahansa brandin tunnistamiseen johtavaa elementtia. Taman tehtava on luoda mielikuvia
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ja assosiaatioita, jotka tehostavat brdndin muistettavuutta. (Aaker, 1996, s5.84-85).

Kapferer (2012) puhuu tasta fysiikka nimella ja viittaa visuaalisiin brandielementteihin.

2.8 Arvonlupaus

Arvonlupaus on asiakkaille annettu lupaus, siitd mitd hdn saa valitessaan kyseisen
brandin. Ymmartamalla kuluttajien tarpeet ja keskittymalla siihen, miten heille voidaan
tuottaa arvoa yritys voi rakentaa vahvoja ja pitkakestoisia asiakassuhteita (Fitriyani ja
muut, 2024). Perinteinen markkinointi on useasti tuotepainotteista, ja siind korostetaan
pelkdstadan ominaisuuksia ilman, ettd onnistutaan puhuttelemaan kuluttajan syvempia
haluja tai tarpeita. Toiminnalliset hyddyt ovat yleensa selkeimmat, silld ne perustuvat
tuotteen tai palvelun ulkoisiin ominaisuuksiin, jotka tuovat kayttdjalle kaytannollista
hyotya, mutta ei valttamatta synnytd vahvaa tunnesidettd asiakkaisiin. Esimerkiksi
autonvalmistaja Volvo korostaa omassa arvonlupauksessaan turvallisuutta, ja se nakyy

brandin kaikessa viestinnassa.

Payne ja muut (2020) osoittaa, ettd yritykset, jotka adoptoivat arvopohjaisen
[ahestymisen markkinointiviestinndssa kokivat 25 % korkeamman asiakassailyvyyden

perinteiseen ldhestymiseen verrattuna.

Aakerin (1996) mukaan brandin arvonlupaus on lausunto tuotteen toiminnallisista,
emotionaalisista ja itsensa ilmaisun hyodyista asiakkaalle, ja sen tulisi nakya
johdonmukaisesti kaikessa toiminnassa ja viestinnassa. Onnistuneesti tdma johtaa
briandiasiakassuhteeseen, joka edistdda myyntid pitkalla aikavalilla. Tehokkaan brandin
rakentamisessa tulisi ndkya toiminnalliset, emotionaaliset seka itseilmaisulliset edut.
Talléin arvonlupaus on syvallisempi, ja palvelee kadytannon tarpeiden lisdksi myos

asiakkaan arvoja ja identiteettia.
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2.9 Uskottavuus

Uskottavuus tarkoittaa sitd, kun asiakkaat luottavat brandiin. Brandin uskottavuus
rakentuu arvonlupauksien toteuttamisen myota. Vaikka toiminnalliset, emotionaaliset ja
itseilmaisulliset hoydyt olisi viestitty tehokkaasti, uskottavuus lopulta perustuu brandin
kykyyn tuottaa se hyoty, jonka se lupaa. Jos brandi pystyy tayttdmaan lupauksensa,

syntyy luottamusta brandia kohtaan (Aaker, 1996).

2.10 Brandiasiakassuhde

Kuluttajan kokemuksella on merkittdva rooli brandin arvon ja asiakassuhteen
kehittymisessa (de Chernatony, 2010). Aaker (1996) kertoo, ettd suhde asiakkaan ja
brandin valilla voi vaihdella. Se voi olla kaytannollisyyteen, kiintymykseen,
luottamukseen, identiteettiin, elamantyyliin tai yhteisollisyyteen perustuva. lhmiset
pyrkivat luomaan suhteita ymparillaan, ja brandilla voi olla erilaisia rooleja ihmisten

elamassa riippuen brandin persoonasta.

Sen rooli on olla esimerkiksi ystdva tai opas asiakkaalle. Brandin ja asiakkaan valinen
suhde on keskeinen suunnittelumallissa, ja se toimii lopputuloksena onnistuneen brandi-
identiteetin ja arvonlupauksen rakentamisesta ja toteuttamisesta. Kun kaikki osa-alueet
ovat rakennettu onnistuneesti, asiakassuhteen tulisi olla onnistunut ja kukoistava. Tama
johtaa asiakasuskollisuuteen ja korkeampaan luottamukseen yrityksen ja asiakkaan

valilla.

2.11 Brandi-identiteetin implementointi

Suunnitteluvaiheen tavoitteena oli rakentaa brandistd organisaation padamaaria
heijastava kokonaisuus, ja nyt suunniteltu identiteetti ja arvonlupaus siirretdan

kdytantoon, ja niistd muodostetaan brandipositio, joka halutaan viestia kohdeyleisélle
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(Aaker, 1996, s. 279). On tarkeda, ettd kaikki aikaisemmat elementit ilmenevat
vyhdenmukaisena, silla tama helpottaa asiakkaita tunnistamaan brandin eri
kosketuspinnoissa. Tama muodostaa perustan viestinndlle, jonka tarkoituksena on
toimia siltana identiteetin ja asiakkaille kommunikoidun viestinnan valilla (Aaker, 1996,

5. 279).

2.12 Alustatalouden erityispiirteet ja erot henkilostopalveluun

Alustataloudella tarkoitetaan mm. digitaalisten tyonvalitysalustojen ja markkinapaikan
yvhdistelmaa. Alustojen kautta yritykset ja yksityishenkilot voi tarjota palveluita, tilata
palveluita tai hankkia tyévoimaa joustavasti ilman perinteista tyosuhdetta (Vallas, s. 2
2020.) Tassa luvussa kerron alustataloudesta, ja henkilostopalveluiden erityispiirteista,
ja kuinka ne eroavat toisistaan, ja minkalaisia vahvuuksia sekd heikkouksia niistd voi
vertailemalla 16ytda. Monet alustatalouden toimijat maarittavat itsensa teknologia-
alustoiksi ja hyoddyntavat teknologiaa, kuten algoritmeja tyotehtdvien jakamisessa
oikeille tekijoille (1ZA, s. 12, 2018) Alustatalouden palveluntarjoajat tarjoavaa paasyn
sahkoiseen verkostoon, joka tarjoaa paasyn kansainvaliseen freelancerverkostoon, ilman
perinteisen rekrytointiprosessin kustannuksia (Howcroft & Kareborn, 2018). Nama
muistuttavat paljon markkinapaikkaa, jossa alusta toimii pelkdstdaan kolmantena

osapuolena, joka helpottaa ammattilaisen ja tydénantajan kohtaamista (I1ZA, s. 13, 2018).

Fortune 500- vyrityksissa tehdyssa tutkimuksessa digitaalisten alustojen avulla
rekrytoinnissa saavutettiin jopa 60-70%:n kustannussdastd verrattuna perinteiseen
tyonvilitykseen (Oxford Internet Institute, ns.). Rong ja muut (2021) kertovat, etta
kysynta ja tarjonta on keskeisin asia alustataloudessa, ja alusta tekeekin siitd tehokkaan
tavan yhdistda kaksi eri osapuolta toisiinsa ilman korkeita valikustannuksia. Digitaaliset
alustat poistavat perinteiset henkilostopalvelun haastattelutoimenpiteet ja seulonnan,
ja tukeutuu sen sijaan enemman luottamusjarjestelmaan, joka hyodyntda alustalla
annettuja arvosteluja, joita kdytetdadn paatoksentekoon ilman ihmiskontaktia (Howcroft

& Kareborn, 2018). Tallainen mainejarjestelmé luo helpomman rekrytointiprosessin,
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sekd nopeamman keinon |0ytaa osaajia, ilman perinteisia rekrytointiprosessin vaiheita.
Digitaalinen tyonvalitysalusta Upwork kertoo saavuttavansa jopa 50% nopeamman
rekrytoinnin, verrattuna perinteisiin palveluntarjoajiin (Upwork, 2025). Tekijan valinta
pohjautuu usein jonkinlaiseen hakualgoritmiin, joka tekee paatoksen ja
kayttajaarvioinnin asiakkaan puolesta (Upwork, 2025). Tama kuitenkin saattaa tuoda
suuremman riskin laadun vaihteluun, silla tekijan valinnassa ei ole perinteista
rekrytointikonsulttia arvioimassa tekijan laatua.

Alustatalouden toimintaperiaatteessa on eroja perinteiseen tyontekijoiden valitykseen,
josta tyypillisin esimerkki on henkilostépalvelu. Henkilostépalvelu toimii tydnantajana
vélitetylle tyontekijalle, jossa tyOntekija on tyOsuhteessa henkilostopalveluun.
Henkilostopalvelu vastaa kaikista lakisaateisista velvoitteista, kuten
sosiaaliturvamaksuista, ja vakuutuksista. Normaali keino yrityksille 16ytaa ammattilaisia
toihin on hyoddyntaa tallaista palveluntarjoajaa, joka hoitaa rekrytointiprosessin ja
suorittaa sopimusoikeudelliset toimenpiteet tyontekijan kanssa. Toimintamallissa
korostuu tydpaikkailmoitusten luominen, hakemusten seulonta ja rekrytointikonsultin
henkilokohtainen p&datos hakijasta. Tassa perinteisessda mallissa korostuu erityisesti
ihmiskeskeisyys, tydsuhde ja suurempi vastuu valitetyn osaajan ammattitaidosta, mika
eroaa digitaalisista valitysalustoista. Tama kuitenkin vaatii henkilostoresursseja ja aikaa,

mika nostaa palvelun hintaa (Blatter ja muut, 2012).

Alustataloudessa tyonhaku ja tarjonta on kokonaan automatisaation varassa ja
valinnassa korostuu alustan tekema karsinta tai arvosteluiden hyédyntaminen osaajan
[6ytamisessa (ILO, s. 30, 2018). Molemmissa tarkastelluissa toimintamalleissa on valittaja,
joka toimii yhdistavana tekijana ja helpottaa eri osapuolien kohtaamista (IZA, s. 13, 2018).
Keskeinen ero tulee valikointiprosessissa. Seuraavaksi kuvassa 2 tarkastellaan,
minkalaisia vahvuuksia ja heikkouksia eri toimintamallit kantavat. Tama antaa

ymmarrysta siihen, miten Upwork eroaa perinteisista henkilostopalveluista.
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Henkilostépalvelut

Toimintamalli

Walittaa tekijan asiakkaalle ja toimii
yonanajanroolissa valikalena

Alusta loimii digitaalisena markkinapaikkana
josta asiakas ise valitsee tekijan

Organisaatiorakenne

Henkildstbintensivinen palvelu, jonka
organisaatioon kuuluu rekrytodjia, myyntia,
hallintoa ja fyysisia konttoreita.

Teknalogiapahteinen palvelu ilman fyysisis
toimipisteita, ja kasvu perustuu shkdiseen
pahveluun.

Rekrytointiprosessi

Tapahiuu rekrytaintikonsultin toimesta, joka
haastattelee, arviol ja valitsee sopivan
tyontekijin asiakkaan puoclesta.

Hakualgoritmit ja kiyitapiarveot tedmii
seulojana, ja asiakas valitsee itse tamén

pohjalta sopivan tekdjan

Laatu ja valvonta

Rekryloija vastuussa on vastuussa
lapdunvarmislamisesta ja osaavan

Laatu on suositielujirestelmin varassa

ammattiladsen vilittdimisesss.

Kuva 2. Henkilostopalvelun ja digitaalisen tyonvalitysalustan vertailu

Pelkdstaan toiminnallisuudet eivat tee digitaalisista tyonvalitysalustoista perinteisia
henkilostopalveluita parempaa. Kun perinteiselle henkilostopalvelulle tyypilliset
ominaisuudet, kuten fyysinen kohtaaminen ja haastattelu puuttuu, tulee luottamusta
rakentaa taten eri tavoin. Teubner (2018) kertoo, ettd alustat rakentavat luottamusta
arvostelujarjestelmia seka kayttajaprofiileita

hyodyntamalla perinteisen

vuorovaikutuksen sijasta ja luovat lapindkyvyytta ja luotettavuutta tdman avulla.

Luottamuksen rakentaminen on keskeistda digitaalisissa alustoissa, ja tuore tutkimus
osoittaa, ettda alustan imago tai maine ovat keskeisia tekijoita luotettavuuden
rakentumisessa ja halukkuudessa kayttaa alustaa. Tama on havaittu yhdeksi vahvimmista
tekijoista, joka vaikuttaa luottamusaikeisiin funktionaalisia ominaisuuksia enemman
(Oesterreich ja muut, 2024). Chuah (2021) mukaan majoitusalustoihin koskevassa
tutkimuksessa havaittiin luottamuksen olevan keskeinen kdyttdjien tyytyvaisyyteen

vaikuttava tekija.
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Digitaaliset tyonvalitysalustat ovat kasvattaneet suosiota, ja erottautuminen muista
palveluntarjoajista voi tuoda vyritykselle merkittdvaa kilpailuetua. Kun kilpailu
markkinoilla kasvaa Oesterreich ja muut (2024) tutkimuksessa havaittiin, etta kuluttajat
painottavat padtdksenteossa yha enemman brandin mainetta ja mielikuvallisia tekijoita,
kuten persoonaa, arvoja, vastuullisuutta ja identiteettia. Kilpailu on kovaa
tyomarkkinoiden vakiintuneiden palveluntarjoajien, sekd muiden digitaalisten
tyonvalityspalveluiden kanssa, jolloin vahvan brandi-identiteetin rakentaminen voi olla

ratkaiseva tekija.
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3 Tutkimusmenetelmat

Aakerin malli toimii teoreettisena viitekehyksend, se on kehitetty erityisesti B2B-
ympadristoon. Mallin avulla on mahdollista tarkastella, miten yritys rakentaa omaa
identiteettidan, ja miten se ilmenee yrityksen viestinnassa. Taman antaa hyvaa kasitysta,
miten yritys rakentaa luottamusta ja erottautuu kilpailijoistaan. Vertailun avulla saan
mahdollisuuden tunnistaa yritysten vahvuuksia ja heikkouksia, ja kerdan syvallisempaa
ymmarrysta, kuinka yritys rakentaa ja toteuttavat omaa brandidan kdytannossa (Vallas,

2020).

3.1 Tutkimusote ja menetelmat

Tutkimusmenetelmani ovat laadulliset, ja vertailen tyomarkkinoilla Case-yrityksen
markkinointimateriaalia. Menetelmat perustuvat siihen, etta analysoin yritysten
verkkosivuja sekda mainoksia ja tarkastelen Case-yrityksen brandi-identiteettia

hyodyntden brandi-identiteettimallia teoreettisena viitekehyksena.

Taman tutkimuksen tarkoitus on antaa ymmarrysta siihen, kuinka onnistuneen brandi
kommunikoinnin avulla voi kehittdaa yrityksen heikkouksia ja edistdd luotettavuutta,
asiakasuskollisuutta ja erottautumista, ja ottaa oppia yrityksen onnistuneista

kaytanteista.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettiset nakokulmat

Tutkimusmenetelmat ovat laadulliset, ja perustuu yrityksen markkinointimateriaaliin tai
verkkosivuihin, jotka antavat mahdollisuuden tarkastella Case-yrityksen brandi-
identiteettid. Tutkimuksessa on kaytetty ajankohtaisia lahteitd, ja niitd on tarkasteltu
kriittisesti. Tutkimuksessa on lisdksi kdytetty teoreettisia malleja, jotka ovat lueteltu

tutkielmassa nimeltaan.
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4 Upworkin brandi-identiteetti

Upwork on kansainvdlinen digitaalinen tyonvalitysalusta, joka yhdistdaa yritykset ja
freelancerit eripituisissa projekteissa toisiinsa. Palvelun keskeinen idea on tarjota nopea,
kustannustehokkaampi ja turvallinen tapa 16ytaa osaajia sahkodisesti, ilman perinteisen
henkilostopalvelun korkeampaa hinnoittelua tai maantieteellisia rajoitteita. Upwork
nahdaan edelldkdvijana alustatalouden toiminnassa, ja on markkinajohtaja. Upwork
(2025) kertoo Fast Companyn nimenneen alustan yhdeksi maailman innovatiivisimmaksi

yritykseksi vuonna 2025.

Brandi-identiteetti luodaan suunnitelmallisesti yrityksen sisalla, mutta se nakyy ulospain
kaikessa yrityksen viestinnassa (Aaker, 1996). Tassa Case-tapauksessa analysoidaan,
miten yritys haluaa tulla nahdyksi ja koetuksi markkinoilla, ja kuinka Upwork luo
kilpailuetua brandi-identiteetin avulla muihin palveluntarjoajiin nahden. Analyysi
perustuu lahteisiin, jotka on keratty yrityksen verkkosivuilta, ja muista mediakanavista.
Analyysi perustuu Aakerin brandi-identiteettimallin viiteen ulottuvuuteen brandi
tuotteena/palveluna, organisaationa, persoonana ja symbolina. Taméan tiedon avulla
muodostetaan kokonaisvaltainen kasitys siitd, kuinka yritys pyrkii ilmentdmaian omaa

brandi-identiteettidan omassa toiminnassaan.

4.1 Ydin ja laajennettu identiteetti

Upworkin (2025) About-sivun mukaan missio on luoda taloudellisia mahdollisuuksia,
jotta ihmisilla on parempi elama. Yritys puhuu olevansa maailman tyomarkkinapaikka,
jonka kautta yritykset voivat joustavasti padasta kasiksi globaaliin osaajaverkostoon.
Freelancerit vaihtoehtoisesti saa itse hakea erilaisiin toimeksiantoihin tekijaksi, ja voivat

toimia itsendisena yrittajana.
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Yrityksen arvot ilmenevat siind, kuinka tarkedna he pitdavat asiakasyrityksidan, seka
freelancereita, jotka kayttavat alustaa. Yrityksen verkkosivuilla kerrotaan, ettad jokaisen
henkilostoon kuuluvan tulisi asettaa asiakkaiden tarpeet etusijalle ja pyrkia
erinomaisuuteen. Viestintda osoittaa, ettd yksi vydinarvoista on erinomainen

asiakaspalvelu.

Upwork is your workforce

If you're a client that's come here to get things done, use this workforce of independent talent to
build faster and transform your business. If you're independent talent that's come here to realize your
potential, know that you are a valuable and instrumental part of someone’s team,

Kuva 3. Verkkosivuilta lainattu teksti (Upwork, 2025).

Upwork (2025) haluaa kannustaa vyrityksia ja freelancereitd henkilokohtaiseen ja
taloudelliseen kasvuun, jossa molemmat osapuolet pyrkivat kehittymaan. Alusta tarjoaa
sen kayttdjille tyokalut kehitykseen, tydmahdollisuuksia ja turvallisen maksujarjestelman.
Tama vyhteen hiileen puhaltaminen luo sitoutumista alustan eri osapuolilta.
Identiteetissa korostuu yhteiséllinen kehitys, jossa eri osapuolet hyotyvat toisistaan, ja

kasvattaa palvelun kokonaisarvoa.

Upworkin (2025) laajennettu identiteetti konkretisoi ydinarvoja viestinnan avulla. Tama
ilmenee yhdenmukaisten varien avulla, jossa vihred savy toistuu koko palvelun
kayttoliittymassa, seka markkinointimateriaalissa. Visuaalisuus tekee brandin
tunnistamisesta helppoa ja se on ennustettava jokaisessa palvelun vaiheessa. Graafisen
nakoékulman lisdksi yritys puhuu kayttdjistddan osana yhta tiimia, joka pyrkii menemaan

kohti taloudellista menestysta.

4.2 Palveluulottuvuus

Tuote- tai palveluulottuvuus konkretisoi brandin sanomaa. Sen avulla pyritdaan tuomaan

esille se, mita brandi tekee, miten asiakkaat hyotyvat siitd, ja kuinka se ratkaisee niiden
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ongelmat (Aaker, 1996). Upworkin (2025) palvelun ytimessd on tarjota helppo ja

luotettava alusta asiakkailleen, jonka kautta he paasevat kasiksi freelancereihin.

Browse talent by category

work? Browse iobs

Development & IT Al Services Design & Creative Sales & Marketing
LA L 185 shity wany T34 * A POA vaity warms 392 sty
Writing & Admin & Finance & Engineering &
Translation Customer Support Accounting Architecture

® A0S 505 shits RATVS 508 sh s ®*ATVS 214 sk * 4855 650 shitn

Kuva 4. Ammattilaiskategoria verkkosivuilla (Upwork, 2025).

Upworkin verkkosivuilla viestitddan mielikuvaa laajasta markkinapaikasta, jota
visualisoidaan kuvassa 4 ammattilaiskategorian avulla, jossa nakyy lahes viiden tahden
arvosana ammattilaisten tehdysta tyosta. Tama luo yritysasiakkaille assosiaatioita, kuten

korkeaa laatua ja asiantuntevuutta.

This is how
good companies
find good company.

Access the top 1% of talent on Upwork, and a full suite of hybrid

workforce management tools. This is how innovation works now

% Access expert talent to fill your skill gaps
= Control your workflow: hire, classity and pay your talent

2 Partner with Upwork for end-to-end support

Kuva 5. Yrityksen etusivu (Upwork, 2025).

Upworkin (2025) tuoteulottuvuudessa korostuu laatu, ja sitd ilmennetdan Kuvassa 5
lupaamalla asiakkaille mahdollisuus padsta kasiksi alansa parhaaseen 1 %

ammattilaisista. Brownin (2015) mukaan tyontekijan ammattitaito korreloi positiivisesti
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tyontekijaan asetettuun luottamukseen. Oesterreich ja muiden (2024) mukaan
luotettavuus on tarkeimmista tekijoistd, jotka ajavat tuotteen tai palvelun kayttamiseen.
Taman perusteella alustalla toimivien freelancereiden osaaminen muodostaa toisiaan
vahvistavan ilmion, jossa tekijat kartuttavat osaamista, ja tdma osaamisen kasvu lisaa
heiddan ammattitaitoaan, seka alustan arvoa, joka palvelusta houkuttelevamman

yrityksille.

Up your work game, it’s easy

@ No costtojoin

Register and browse talent proties, explone proiects, of even DOOK @ Corsutatic

53 Post ajob and hire top talent

Finding talent doasnt have 10 be a chore. Post a job or we can saarch for you!

@ Work with the best—without breaking the bank

k makes 4 alfordabie 10 up your work and {ake advantage of low transaction rates

Kuva 6. Yrityksen etusivuilta hyotyja (Upwork, 2025).

Upworkin (2025) verkkosivuilla korostetaan tuotteen helppoa kadyttoa, seka laatua, joita
viestitdan osaajien ammattitaidolla, seka vaivattomalla osaajien I0ytamisella. Kuvassa 6
halutaan my6s antaa mielikuva yritystoiminnan viemisestd seuraavalle tasolle, mika
vahvistaa tunnetta edelldkavijyydestda. Upworkin tuoteulottuvuudessa korostuu

laadukas tyévoima, palvelun helppous ja alustan tarjoama luotettavuus.

4.3 Organisaatioulottuvuus

Organisaatioulottuvuus on sidoksissa Upworkin sisdisiin toimintatapoihin ja piirteisiin.
Brandi-identiteetti ei rakennu pelkdstdaan asiakkaille, vaan se muodostuu yrityksen
sisalta kohti asiakkaita. Tama sisdinen identiteetti rakentuu henkil6ston jakamien arvojen,

tyoetiikan ja kayttdaytymisen avulla. Nama tekijat luovat perustan Upworkin
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asiakaskokemukselle ja uskottavuudelle. Yrityksen arvoja kuvaa lause “luoda taloudellisia
mahdollisuuksia, jotta ihmisilla olisi parempi elama” (Upwork, 2025, About Upwork).
Yrityksen verkkosivuilla viestitaan vyrityksen halua olla johtava ja innovatiivinen
tyonvalitysalusta, joka pyrkii muuttamaan perinteista tyon tekemisen tapaa, ja tuo

samalla iloa asiakkaiden elamaan.

Our koy values

Playtowinasateam.  Build and break fearlessly.

Be customer zero. | Commit to excellence. —

Read more aboul our values & working principles -+
Kuva 7. Yrityksen ydinarvot (Upwork, 2025).

Verkkosivuilla korostetaan viitta ydinarvoa, jotka ohjaavat freelancereita, seka yritysten
toimintaa. Nama sisaiset ydinarvot ovat vahvasti linjassa organisaation henkiloston ja
johtajien toiminnassa. Kuvassa 7 listatut arvot ovat tiimityon tarkeys, kannustus
innovaatioon, asiakkaan laittaminen etusijalle, pyrkimys erinomaisuuteen, vastuun
ottaminen tyopanoksesta (Upwork, 2025, Life at Upwork). Yritys pyrkii uudenlaiseen
tapaan tehda toitd ja edistamdan kehitysmyoOnteistd asennetta tyOpaikalla. Tama
kannustaa henkilost6a olemaan innovatiivinen, yhteisollinen, laadukas ja
asiakaslahtoinen. Tama kehitysmyonteinen ldhestyminen nakyy konkreettisesti yrityksen

toiminnassa.

Upwork viestintdvastaava Margolin (2016) toteaa, ettd esihenkildiden rooli ei ole kdskea
alaisia tekemaan tyota, vaan sen sijaan tukea ja ohjata niitd. Tyon tekeminen perustuu
itseohjautumiseen ja tavoitteet saavutetaan yksildiden oman motivaation kautta ilman

ulkoista kontrollia. Tama johtamistyyli nayttdaa yrityksen edellakavijana ja luo
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innovatiivisen kuvan yrityksesta, seka osoittaa, etta luottamus ei pelkastdan nady alustan

kaytdssa, vaan myos organisaation henkiléston toiminnassa.

Job Post Generator

Draft a job post
in seconds

Now avalable for all clients

on Upwork. Describe what

ob Post Genarator will cre.

Describe what you're looking
for in a sentence or two.

C )

Kuva 8. Suuryritykselle kohdistettu sivu (Upwork, 2025).

Upworkin pyrkimys jatkuvaan innovaatioon nakyy tekodlyn hyddyntdmisessa
tyonvalitysalustan palvelun suoraviivaistamisessa. Kuvassa 8 ilmenee palvelun
ominaisuus, kuten rekrytointiprosessin ja tydhakemusten automaatio (Upwork, 2025).
Fraasi “Commit to excellence” viittaa siihen, etta kehitys on jatkuvaa ja toimintatapoja
pyritaan jatkuvasti edistimaan paremmaksi (Upwork, 2025, Life at Upwork). Yrityksen
ideologia tyonteon innovoimisesta nakyy vahvasti myds palkkaamisessa. Yrityksen
henkilostojohtaja Sunita Solao (2023) kertoo, ettd jopa 75 % yrityksen henkilostosta on
alkujaan freelancereita omalta alustaltaan. Yritys toimii itsekin asiakkaiden tavoin, mika

luo luottamusta palveluun ja sen toimivuuteen asiakasyritysten silmissa.

4.4 Brandipersoona

Brandipersoona osoittaa inhimilliset piirteet, joita voi visuaalisesti havaita ja antaa
kasityksen, millainen Upwork olisi ihmistyyppina. Yrityksen toimitusjohtaja Hayden
Brown (2024) kertoi alustan olevan maailman markkinapaikka, jossa erikokoiset yritykset

ja itsendiset tekijat ympari maailmaa voivat kohdata ja saavuttaa uskomattomia asioita.
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Verkkosivujen rakenne korostaa hyotyja, kuten laatua, turvallisuutta, ja vaivattomuutta.
Viestinnan perusteella brandi-identiteetti viestii asiakkailleen kunnioittavasti osoittaen
patevyytta ja pyrkimyksend auttaa yritystd ratkaisemaan tydvoimatarve. Kuvassa 9
nakyy hahmo, joka venyttelee kuulokkeet paassa. Tama voi viitata etatyoolosuhteisiin,
jossa henkilo kokee olevansa vapaa ja tyytyvdinen tilanteeseensa. Tama voi antaa

positiivisia mielikuvia palvelun kayttamisesta kayttajalle.

Why businesses
turn to Upwork
@ Proof of quality
. . the world's work
@ Mo cost until you hire marketplace

* 4.9/5

et rule (DI ER 6 Lt

G Award winner

w1 S e

@ Safe and secure

Kuva 9. Etusivun visuaalinen ilme (Upwork, 2025).
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has fractional freelancers 10 help you tackle whatever's find the right freelancer, with no upfront or long-term costs
next

Sign Up

e e am e

Fostanbioe free &gn Up

Kuva 10. Digitaalisia mainoksia (Meta Ad Library, 2025)

Yrityksen brandipersoona viestii tietojohtajuutta. Yrityksen toimitusjohtaja Hayden
Brown (2024) kertoo, etta tydmaailma kehittyy koko ajan ja yritys ei pelkdstdaan pysy sen
mukana, mutta on edistamassa tata liiketta sen johtajana. Kuva 10 mainostekstissa nakyy,
kuinka Upwork pyrkii puhuttelemaan yrityksia ja pyrkii olemaan potentiaalinen ratkaisu
epavakaan taloustilanteen aiheuttamiin  tyovoimaongelmiin ja  muuttuviin

tydmarkkinoihin.

4.5 Brandisymboli

Upworkin (2025) visuaaliset piirteet, kuten logot, varit, typografia ja tyyli ovat
vhdenmukaisia eri markkinointimateriaalissa. Vaikka yritys onkin teknologiaan

pohjautuva digitaalinen alusta, sen markkinointimateriaali on modernia ja tekstissa
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hyodynnetdan vihreitd savyja vyhtendisesti sekd digitaalisessa ettd fyysisessa
ympdristdssa. Suunnittelun taustalla ollut markkinointitoimisto Porto Rocha (2021)
kertoo, etta sen tarkoitus oli ohjata brandia kohti luovaa ja odottamatonta identiteettia,
joka erottautuu tyypillisista ja perinteisista palveluntarjoajista. Verkkosivujen viestintaa
tdydennetdaan piirretyilla kuvitushahmoilla, jotka Iluovat kuvitelman ihmisten
etatyoskentelystda, mika tekee brandista ihmislahtéisemman ja lahestyttavamman.
Esimerkiksi markkinointikuvissa esitetddn liikuntarajoitteisia freelancereita, mika luo

mielikuvan vilpittomyydesta, joka voi nakya positiivisena asiana asiakasyritysten silmissa.

10,0"9) skills acr~ss
70 categoriesin

180 countries

upwork Mkl

Kuva 11. Upworkin ulkomainos (Upwork, 2025)

Porto Rocha- markkinointitoimiston (2021) mukaan yrityksen graafisen ilmeen taustalla
on tarkoitus viestia teknologista osaamista ja sekd inhimillisyytta. Varien ja
kirjainyhdistelmien tarkoitus oli tehda yrityksesta enemman ihmislahtdinen, ja korostaa
enemman freelancereiden tuomaa hy6tya teknologisten ominaisuuksien sijaan. Kuva 11
ulkomainoksessa korostetaan tuhansien freelancereiden tuomaa taitoa ympari
maailmaa, joka viestii, etta asiakas voi luottaa laajaan freelancer verkostoon, seka niiden
taitoon. Yhtenadinen visuaalisuus nakyy kaikessa yrityksen viestinndssa mainonnasta,

artikkeleihin ja palvelun kayttoliittymaan.
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4.6 Arvonlupaus

Trusted remote development and IT experts

4.91 211K+ contracts 1,665 skills
- \J
Averngo raing 40r work with tech tatent vohng development and IT work it the Dast Reogr ¢ 100 by taler 0 Uowork
Java Developers PHP Developers JavaScript Developers 10S Developors
48 sverage 1eting 4B prerage riing 4 8 sverage raling 47 sverage rating
» A~ » »
aoN ord £ 4.7 ]
QA Enginoors Data Sciontists Infrastructure Engineers SOL Developers
4.9 average rirg 49 average ratng 49 average ratng 4.8 average raling
3+ . @® - € oo

Kuva 12. Asiantuntijoiden profiilit (Upwork, 2025).

Kuvassa 12 korostuu asiakkaan saama toiminnallinen arvonlupaus, kuten paasy kasiksi
laadukkaaseen freelancer verkostoon. Alusta tarjoaa lisaksi nopean rekrytointiprosessin
ja alhaisemmat kustannukset. Yritys lupaa yhdistaa asiakkaat osaajiin, jotka hoitavat tyon
kunnolla loppuun. Rekrytointiprosessi on nopea, koska asiakas padsee suoraan kasiksi
laadukkaisiin  ammattilaisiin  ympari maailmaa edullisemmin kuin perinteisia

henkilostopalveluita kayttdaen.

Yrityksen toimitusjohtaja Hayden Brown (2025) mukaan yritys pyrkii luomaan
tilaisuuksia ihmisille, ja tehdd heiddn eldamastdadn parempaa. Asiakasyritykset ovat
kokeneet |6ytdavdnsd osaajan tyohon jopa 50 % nopeammin, kuin perinteisen
henkilostopalvelun kautta. Toisena hyotyna korostuu kustannussaastot, joita palvelun
kdytosta koituu. Asiakasyritys maksaa pelkdstaan tehdysta tyostd ilman korkeita

valityspalkkioita, joka tekee siitd hyddyllisen ratkaisun.

Upworkin (2025) verkkosivuilla ilmenee luottamus, vaivattomuus ja turvallinen
kayttokokemus. Sielld voi tarkastella jopa tuhansia asiakaskokemuksia, jotka antavat

vakuuttavuutta palvelun kayttamiseen. Viestinndssa pyritadn ilmaisemaan hyo6tyja
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sanoilla, kuten luotettava tai helppous, mika vahvistaa asiakkaan tunneyhteytta palvelua
kohtaan. Yrityksen arvonlupaus on keskeisesti esilla viestinndssa ja nakyy yrityksen

markkinointimateriaalissa, seka toiminnassa.

4.7 Uskottavuus

Aaker (1996) sanoo, ettad uskottava brandi tarjoaa asiakkailleen toiminnallisia hyotyja, ja
samalla herattaa tunteita ja vahvistaa asiakkaan identiteettia ja arvoja. Upworkin (2025)
verkkosivuilla korostetaan palvelun luotettavuutta ja turvallisuutta, ja korostetaan
markkinapaikan maksuturvallisuuteen. Palvelua kaytettdessd osapuolet saavat
maksusuojan, jonka avulla maksu ldahetetddan vasta kun tydn tilaaja on tyytyvdinen.
Projekteissa palkkiota pidetdan alustalla jaadytyksessda ja maksu vapautuu vasta
projektin valmistuessa. Tama osoittaa, ettd huijauksen mahdollisuus on pieni ja luo

uskottavuutta asiakkaissa ja freelancereissa.

Palvelun laatu aspekti tulee esiin toiminnallisissa ominaisuuksissa. Freelancereiden
tyostd annetaan onnistumisprosentti, joka antaa apua tekijoiden vertailemiseen ja
valitsemaan luotettavan freelancerin tyohon (Upwork, 2025). Tassa toiminnallinen
lupaus ilmenee laatumittareiden avulla, joka luo luottamusta ja lapindkyvyytta
yritysasiakkaan paatoksentekoon. Yritykset tietdavat minkalaista laatua he vastaanottavat,

ja voivat uskoa alustan tarjontaan.

Upwork (2025) antaa omille freelancereille mahdollisuuden kehittdd ammatillista
osaamista globaaleilla markkinoilla. Freelancerit voivat luoda profiilin, johon he listaavat
portfolion ja aikaisemman tyckokemuksen. Tama alustan lapinakyvyys luo kasityksen
rehellisyydesta ja luotettavuudesta. Alusta pyrkii siis tarjoamaan asiakkailleen teknisesti
patevan palvelun, jossa maksuturvallisuus on korkea laatuista, ja antaa turvallisuuden
tunnetta sen kayttajille. Lisaksi se edistaa freelancereita kehittdamaan omaa ammatillista

osaamista, ja itseilmaisuaan.
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5 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite oli tarkastella brandi-identiteetin aikaisempia
tutkimuksia, ja avata viitekehys siihen, kuinka brandi-identiteetin avulla voidaan
kasvattaa yrityksien luottamusta, erottautumista ja kilpailuetua. Tavoitteena oli ensin
ymmartada mika brandi-identiteetti on, ja sen jalkeen hyddyntaa tietoa digitaalisen
tyonvalitysalustan identiteetin ilmentdmiseen. Aikaisempi tutkimustieto osoitti, etta
brandi-identiteetin johdonmukainen ja systemaattinen rakentaminen on yritykselle
tarkeaa kilpailuedun ja menestyksen kannalta. Tama tulisi ndkya yrityksen viestinnassa,
visuaalisuudessa ja organisaation toiminnassa. Kun asiakkaan arvot ja tavoitteet
ymmarretaan, asiakkaalle syntyy selkea kuva brandista, joka vahvistaa osapuolten valista

suhdetta.

Toinen tavoite oli kuvata alustatalouden erityispiirteitd, ja sen vaikutusta tydémarkkinoilla.
Luvussa kolme vertailtiin sitd, minkalaisia eroja naiden kahden toimintamallin valilla on.
Alustatalouden vahvuudet nadkyvat sen digitaalisuudessa, ja miten se mahdollistaa
kustannustehokkaamman, joustavamman ja nopeamman osaajan loytamisen. Tama
toimintamalli on tdysin sdahkoinen ja valinnassa korostuu enemman algoritmin tekemat
paatokset kun asiakasyritys etsii itselle sopivaa tekijaa. Perinteiset henkilostopalvelut
korostaa  ihmiskeskeisyytta ja  henkilokohtaista  rekrytointiprosessia, jossa

rekrytointikonsultti on vastuussa tekijan laadusta.

Oli sitten kyseessa digitaalinen alusta tai henkilostdpalvelu, luottamus on keskeista.
Koska Upwork ei l|aht6kohtaisesti ole vuorovaikutuksessa vyritysasiakkaisiin tai
freelancereihin, korostuu digitaalisen jarjestelman turvallisuus. Tama luotto rakentuu
arvostelujen, tyontekijaprofiilien ja toiminnallisten ominaisuuksien, kuten
maksujarjestelman myo6ta. Henkilostopalvelussa se sama luottamus on mahdollista
saavuttaa helpommin asiakkaan kanssa, koska vuorovaikutus on henkil6kohtaisempaa ja
tuttua. Henkilostopalvelut ja digitaaliset tyonvalitysalustat toimintamallit eroavat

toisistaan, mutta molemmissa on omat vahvuutensa ja heikkoutensa.
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Tutkimus osoittaa, ettd toimintamallien ominaisuudet ovat ldhentyneet toisiaan.
Digitaalinen tyonvalitysalusta Upwork on perinteisesti perustunut algoritmeihin, ja
pyrkimyksena on ollut yhdistda osaajat teknologian avulla toisiinsa. Henkildstdpalvelut
ovat vaihtoehtoisesti valittanyt osaajia ihmiskeskeisesti. Nama palveluntarjoajat ovat
omaksuneet toisten vahvuuksia, ja samalla alkaneet muistuttamaan valimallia toisistaan.
Se nakyy siina, etta viime vuosina Upwork on alkanut korostamaan henkilostépalveluille
tyypillisia ominaisuuksia, kuten luottamuksen rakentamista, ja henkil6kohtaisempaa
palvelua. Samaan aikaan henkiléstopalvelut pyrkivat hyddyntamaan digitaalista
teknologiaa ja automaatiota. Tama kehitys viittaa siihen, ettd nama kaksi toimintamallia

siirtyvat hyodyntamaan toistensa perustavia vahvuuksia.

Tutkimuksen kolmas tavoite on ilmentda Case-yritys Upworkin brandi-identiteettia
analysoimalla sen viestintdaa verkkosivuilla ja muissa digitaalisissa kanavissa. Taman
tarkoituksena on pyrkia ymmartamaan, kuinka yritys kasvattaa luottamusta ja
kilpailuetua, seka erottautuu kilpailijoista sen avulla. Viestinta korostaa sitd, etta
yritykset voivat 16ytaa huippuammattilaisia mihin tahansa tydtehtavdaan alustalta
luotettavasti ja nopeasti ilman, etta yritys rikkoo omaa talouttaan. Yritys kutsuu itsedan
maailman markkinapaikkana, ja pyrkii teknologian avulla ratkaisemaan yritysten
tyovoimatarpeet. Yrityksen ydinidentiteetti on vahvasti sidoksissa siihen, ettd alusta
auttaa freelancereita |6ytdmaan toita, tai yrityksia |6ytamaan freelancereita mista

tahansa pdin maailmaa.

Upwork palveluna tarjoaa tyonantajille tehokkaat tyokalut, joiden avulla |6ytaa
rekrytoitavia osaajia skaalautuvasti. Yritysasiakas voi julkaista ty6ilmoituksen alustalle, ja
sen avulla kohdata tyotehtavdan sopivia tekijoitd ympéari maailmaa, ilman
maantieteellisiad rajoitteita. Tydnantajan kdytettdvissa on myods lukuisia tydkaluja, joiden
avulla rekrytointi on tehty turvalliseksi ja helpoksi, kuten maksujarjestelma, joka suojaa
rahavaroja. Palvelun arvo ilmenee asiakkaalle nopeana ratkaisuna 16ytda freelancereita

niin, etta yritys voi taysin luottaa palvelun toimintaan.
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Upworkin organisaatiossa on selked yhdenmukaisuus siind, minkalaista henkildstoa
yritykseen rekrytoidaan, ja miten heidan odotetaan kayttaytyvan ja tyoskentelevan.
Yritys palkkaa huippuosaajia alustan kautta, mika heijastaa myos yrityksen luottamusta
omaan palveluunsa. Innovaatio lahtee sisdltdpain, ja se nakyy henkiloston patevyydessa,
teknologiassa, viestinndssa ja alustalla toimivissa freelancereissa. Yrityksen brandi-
identiteetille perustavanlaatuista on laadun nakyminen kaikessa, minka kanssa se

assosioituu, ja tama viestii asiakkaille erityisesti kyvykkyytta ja innovaatiota.

Upwork personaalisuutena on luotettava ja innovatiivinen, ja toimii yrityksille niin
sanotusti kumppanina tai tiimipelaajana. Upwork pyrkii olemaan asiakkaille
ongelmanratkaisija, joka auttaa muutoksessa olevia yrityksia osoittamalla olevansa
johtaja, jota heiddan kannattaisi seurata. Verkkosivuilla yritys kertookin ohjaavansa
tietynlaista  tyomarkkinoiden muutosta. Tama antaa inhimillisia  piirteita
teknologiapainotteiselle yritykselle, ja tekee siitd samaistuttavamman. Tama persoona
rakentaa luottamusta asiakkaiden mielessa ja yrityksen vaite muutosjohtajuudesta

erottelee yritysta tehokkaasti kilpailijoista.

Kirkkaat varit ja logot tekevat yrityksen ulkoasusta modernin. Vihrea savy nakyy
kauttaaltaan kaikessa yrityksen viestinndssa. Markkinointitoimisto Porto Rocha kertoi,
ettd tdma on tarkoituksenmukainen pyrkimys erottautua kilpailijoista, ja osoittaa
omaperaisen ja poikkeuksellisen kuvan brandista. Viestinta verkkosivuilla sisdltaa paljon
visuaaleja freelancereista. Tama freelancereiden korostaminen ilmentdaa pyrkimysta

nayttaytya inhimillisena palveluna teknologisen alustan sijaan.

Tutkimus osoittaa, ettd pelkkd suorituskyky tai teknologia itsessdan ei kilpaillussa
ympadristéssa  ole  tae markkinajohtajuudelle. Kilpailuetu  syntyy, kun
toimintakyvykkyyden lisdksi onnistutaan resonoimaan asiakkaan arvojen ja tunteiden
kanssa. Upwork yhdistaa kaikki toiminnalliset ominaisuutensa inhimillisiin elementteihin,
osoittaen olevansa persoona, eikda pelkkd teknologiaalusta. Visuaalinen ilme on

johdonmukainen, ja se tekee brandista lahestyttavan. Yritys pyrkii kaikessa viestinndssa



40

korostamaan tekijoita, kuten yhteisollisyyttd, turvallisuutta ja innovaatiota. Upworkin
brandi-identiteetti on luotu onnistuneesti, silld siind ilmenee sen moniulotteinen

kokonaisuus.

Upworkin brandissa ilmenee kolme arvonlupausta, jotka syventdvat yhteyttd brandiin.
Toiminnalliset tekijat nakyvat tehokkaassa seka edullisessa alustassa, joka nopeuttaa
osaajien loytamistd jopa 50 % (Upwork, 2025). Emotionaaliset tekijat nakyvat alustan
turvallisuudessa, kuten maksujarjestelmassa ja lapinakyvissa arvosteluissa. Viestinndssa
korostuu ajatus edelldkavijyydesta ja annetaan vaikutelma, etta palvelun kayttdjat ovat
osa innovatiivista tulevaisuutta. Itseilmaisulliset tekijat tulevat esiin siind, etta asiakkaat
voivat kokea osa tdta muutosta, ja samalla kehittad omaa toimintaansa, oli sitten kyse

yrityksesta tai freelancerista.

Opinndytetydssani hyodynsin tekodlypohjaista tyokalua ChatGPT-4o. Tekodly auttoi
tieteellisten artikkeleiden etsintdprosessissa, joita kaytettiin opinndytetydn tekemisessa.
Kaytin lisdksi tekodlya rakenteen suunnittelussa, tutkimusaiheen ideoinnissa, ja
asianmukaiseen muotoiluun. Vaikka tekoaly tarjosi merkittavaa apua naissa tehtavissa,

lopullinen vastuu tekstin sisallosta ja laadusta on minulla itsellani.
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