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Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Skanskan BoKlok-liiketoimintayksikön mielikuvaa 
yrityksen sisällä, erityisesti pääkaupunkiseudulla toimivien henkilöiden keskuudessa. Tutki-
mus suoritettiin määrällisenä tutkimuksena, johon tutkimuksen kohderyhmäksi valitut saivat 
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käytössä olleella sähköisellä lomakkeella. Tämän lisäksi suoritettiin tutkimusta tukevia haas-
tatteluja henkilöstön keskuudessa. 
 
Työssä selvitettiin mielikuvien muodostumista ja niiden vaikutusta imagon ja maineen syn-
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mielikuviin voidaan yrityksen sisällä vaikuttaa. Tämän lisäksi tarkasteltiin henkilöstön ja joh-
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teltaisi eteenpäin. BoKlokin sisäinen viestintä on toiminut, sillä lähes kaikki kokevat tunte-
vansa yksikön konseptin ja toiminnan hyvin ja kokevat konseptiin kuuluvien mielikuvien so-
pivan yksikön toimintaan.  
 
Kuitenkin kehittämistyötä on selkeästi vielä tehtävä, jotta yrityksen koko henkilöstö saadaan 
tukemaan toimintaa niin, että tuotetta mielellään suositellaan eteenpäin yrityksen ulkopuo-
lella. Tehty tutkimus antaa hyvän pohjan uudelle tutkimukselle, jossa voitaisiin selvittää tä-
män tutkimuksen perusteella tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta yrityksessä vallitseviin mie-
likuviin BoKlokista. 
 

 

Avainsanat mielikuva, imago, maine, yrityskuva  



 Abstract 

  

Author(s) 
Title 
 
Number of Pages 
Date 

Susanna Kallio 
Internal Image study, Case: BoKlok 

 
32 pages + 4 appendices  
1st November 2017 

Degree Bachelor of Business Administration 

Degree Programme Economics and Business Administration 

Specialisation option Marketing 

Instructor 
 

Piia Väkiparta-Lehtonen, Senior lecturer  
 

The purpose of this thesis was to study what the image of BoKlok -business unit was within 
the     employees of Skanska, especially the employees working in the Helsinki Metropolitan 
area. BoKlok is a smaller business unit of Skanska Talonrakennus Oy that offers a new cost 
effective way of      building houses using tree as the main raw material. The main idea is to 
offer reasonably-priced new homes for people who want use their money also on other than 
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1 Johdanto 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Skanska Suomen sisällä vallitsevaa mielikuvaa 

yrityksen pienemmästä yksiköstä BoKlokista. Lisäksi tavoitteena oli selvittää, kuinka hy-

vin BoKlok on onnistunut jakamaan oikeanlaista tietoutta tuotteestaan (BoKlok-kodeista) 

ja konseptiin liittyvistä vahvuuksistaan yrityksen sisällä. Tavoitteena oli tuottaa tietoa, 

jonka avulla voitaisiin parantaa yrityksen sisäistä tietoutta BoKlokista, sekä saada tietoa 

yleisestä asenteesta yrityksen muusta rakentamisesta poikkeavaa rakentamistapaa koh-

taan, jotta työntekijöistä saataisiin BoKlokin sanansaattajia eri asiakasrajapinnoille 

 

Teoreettisessa viitekehyksessä avattiin tutkimuksen kannalta keskeisimmät käsitteet, 

kuten mielikuva, imago, tunnettuus ja brändi. Teoria johdettiin koskemaan yrityksen si-

säistä toimintaa, ja se antaa lukijalle kattavan silmäyksen tutkimuksen kannalta tärkeistä 

aiheista. Teorian avulla käsitys tutkimusongelmasta ja käsiteltyjen aiheiden merkityk-

sestä tässä tutkimuksessa avautuvat tarkemmin. 

 

1.1 Opinnäytetyön tausta 

 

Opinnäytetyön aihe lähti liikkeelle omasta ehdotuksestani, mutta muotoutui varsinaiseen 

muotoonsa toimeksiantajan toiveiden mukaan. BoKlok-tiimin valinta työn kohteeksi oli 

luonnollinen, sillä opinnäytetyötä aloittaessani olin työskennellyt tiimin kanssa jo useam-

man kesän ja siten päässyt tutustumaan heidän toimintaansa lähemmin. Aihe osoittautui 

ajankohtaiseksi, sillä tiimin kokemusten mukaan BoKlok on herättänyt yrityksen sisällä 

ristiriitaisia näkemyksiä konseptista ja sen toimivuudesta Suomessa. Tämän perusteella 

oli aiheellista tehdä tarkempi selvitys asiasta. Opinnäytetyön avulla saadaan parempi 

ymmärrys siitä, miksi BoKlok-konsepti herättää yrityksen sisällä epäilyksiä, ja tämän 

kautta tietoa siitä, miten mielikuvat käännetään positiivisiksi ja hyödynnetään voimava-

rana.  

 

Tutkimus rajattiin Skanskan sisäiseksi tutkimukseksi ja tarkempi rajaus koski Skanskan 

Etelä-Suomen toimintayksiköitä. Rajaus tehtiin sen mukaan, millä alueilla BoKlok-koteja 

on rakennettu ja minkä alueen toimintayksiköillä tulisi olla jonkinasteista BoKlok-konsep-

tituntemusta. Osa Etelä-Suomen toimintayksiköistä jätettiin tutkimuksen ulkopuolelle, 

sillä heidän toiminnallaan ei ole suoranaisesti yhteyksiä BoKlokin toimintaan. Tällainen 
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yksikkö on esimerkiksi Skanska Rakennuskone Oy. Rajaus tehtiin yhdessä BoKlok-tiimin 

kanssa, jotta tutkimustuloksiin ei vaikuttaisi joidenkin yksiköiden vähäinen vastausmäärä 

johtuen yksiköiden välisestä yhteistoiminnan vähäisyydestä. 

 

Tutkimus alkoi tutustumalla yleisesti rakennusalaan ja BoKlok-konseptiin Ruotsissa ja 

Suomessa. Suomen BoKlok-yksikön maajohtajan kanssa keskusteltiin työn tarkoituk-

sesta ja heidän tavoitteistaan työhön liittyen. Keskustelut BoKlok-tiimin kanssa olivat tär-

keitä, jotta työn tuloksena saataisiin heille hyödyllistä materiaalia. Näiden keskusteluiden 

pohjalta tutkimuksen ja teorian näkökulmaksi määriteltiin yrityksen sisäinen perspektiivi. 

Hypoteesiksi asetettiin seuraava: BoKlok-tuntemus on yrityksen sisällä heikkoa, eikä 

konseptia ole täysin ymmärretty ja hyödynnetty yrityksen sisäisenä voimavarana. Mieli-

kuvia, tunnettuutta ja imagoa on tutkittu yleisesti ja yrityksen toimesta runsaasti eri muo-

doissa, mutta varsinaista BoKlokiin keskittyvää tutkimusta yrityksen sisällä ei ole aiem-

min toteutettu. 

 

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 

 

Tutkimusongelma on seuraava: Miten BoKlok-koteihin ja konseptiin suhtaudutaan 

Skanska-yrityksen sisällä. Tutkimuskysymyksillä selvitetään Skanskan Etelä-Suomen 

työntekijöiden mielikuvia ja asennetta BoKlokiin ja tutkitaan, miten hyvin BoKlok-konsep-

tin tärkeimmät asiat on onnistuttu sisäistämään yrityksessä. Tutkimusongelmaa lähesty-

tään seuraavilla kysymyksillä: 

 

 Miten BoKlok nähdään osana Skanskaa? 

Tällä kysymyksellä halutaan selvittää, nähdäänkö BoKlok irrallisena yksikkönä 

vai tärkeänä osana Skanskan muuta koti-tarjontaa. 

 

 Kuinka hyvin BoKlok-konsepti tunnetaan yrityksen sisällä?  

Tällä kysymyksellä halutaan selvittää, kuinka hyvin BoKlok on onnistunut kon-

septin tärkeimpien viestien välittämisessä yrityksen sisällä sekä ovatko mieliku-

vat oikeat ja onko niissä oikaistavaa. 

 

 Vaikuttaako BoKlok-kotien erilaisuus mielikuvaan yrityksen kodinrakentami-

sesta? 
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Tällä kysymyksellä selvitetään, miten BoKlok vaikuttaa työntekijöiden mielestä 

yrityksen imagoon. 

 

1.3 Tutkimusmenetelmä ja -aineisto 

 

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, eli tarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon 

vastauksia, jotta tulokset olisivat todenmukaisia ja yleistettävissä. Tutkimus tehtiin ke-

räämällä vastauksia sähköisellä kyselylomakkeella, jonka käyttö on yrityksen työnteki-

jöille ennestään tuttua. Sähköpostin saateviesti löytyy liitteestä yksi. Kyselylomakkeesta 

pyrittiin tekemään mahdollisimman lyhyt, jotta vastaaminen veisi vain vähän aikaa muilta 

työkiireiltä, ja vastausprosentti olisi siksi korkea. Kyselyn linkki lähetettiin kaikille Etelä-

Suomessa työskenteleville Skanska Suomen työntekijöille, pois lukien Rakennuskone. 

Kyselylomake testattiin BoKlok-tiimin kesken ennen sen julkaisemista ja siihen tehtiin 

tarvittavat muutokset kommenttien perusteella. Kyselylomakkeella saatujen tulosten tu-

kemiseksi suoritettiin vapaamuotoisia haastatteluja yrityksen yksiköiden johtajien 

kanssa. 

 

Tutkimuksen aineisto käsiteltiin yrityksen omalla ohjelmalla, jonka avulla tulokset saa-

daan kaavioiden ja eri taulukoiden muotoon, jotta analysoiminen on helpompaa. Ohjel-

malla on mahdollista laskea eri sijaintilukuja, jotka ovat tutkimuksen kannalta tärkeitä. 

Tulokset on mahdollista analysoida myös SPSS-ohjelman avulla, jolloin tulosten analy-

sointiin saadaan enemmän näkökulmia, sillä SPSS-ohjelma on suunniteltu tilastotieteel-

lisen analyysin tekemiseen. 

 

2 Toimeksiantaja 

 

Toimeksiantajana on Skanska Talonrakennus Oy:n toimintayksikkö BoKlok. Toimeksi-

antajan liiketoimintayksiköitä selkeyttää kuvio 1, joka osoittaa, mihin BoKlok yrityksen 

sisällä sijoittuu.  
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Kuvio 1. Skanska Suomen liiketoimintayksiköt (Skanska Suomi intrasivusto, 2017). 

 

Rakennusalan toiminta Suomessa jakautuu moneen eri toimialaan; talonrakennusteolli-

suus, rakennustuoteteollisuus (RTT), infra, LVI-tekninen urakointi ja pinta. (Talonraken-

nusteollisuus). Talonrakennusta ja liikevaihtoa tarkasteltaessa Skanska on Suomen 

toiseksi suurin toimija alalla (Lehmusvirta 2015). BoKlok eroaa kuitenkin huomattavasti 

tavallisesta talonrakentamisesta, vaikka se lasketaan tilastoihin mukaan Skanska Talon-

rakennus Oy:n liikevaihtona.  

 

2.1 Skanska Suomi 

 

Skanska Suomi kuuluu Skanska-konserniin, joka toimii Euroopassa ja Yhdysvalloissa 

työllistäen yhteensä noin 41 000 ihmistä (Skanska lyhyesti. 2017). Skanska-konsernin 

emoyhtiö Skanska AB on listautunut Tukholman pörssiin. Skanska kuuluu maailman 

kymmenen suurimman rakennusyhtiön joukkoon, ja Suomessa Skanska on toiseksi suu-

rin rakennusalan yhtiö (Lehmusvirta 2015). Skanskan toiminta kattaa rakentamispalve-

lut, asuntojen ja toimitilojen projektikehityksen sekä elinkaarihankkeet. Rakentamispal-

veluihin kuuluu talonrakentaminen, talotekniikkapalvelut sekä maa- ja ympäristörakenta-

minen. Yhtiön pääkonttori sijaitsee Helsingin Ruskeasuolla, jonne on rakennettu toimiti-

larakentamisen arvojen mukainen ympäristötehokas toimisto. 
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Skanskan arvot ovat: 

 

 Välitämme ihmisistä ja ympäristöstä 

 Toimimme eettisesti ja avoimesti 

 Olemme parempia yhdessä 

 Omistaudumme asiakkaille 

(Arvot. 2017). 

 

Opinnäytetyön kannalta tärkein liiketoimintayksikkö on Skanska Kodit, johon tutkimuk-

sen kannalta tärkeä BoKlok-yksikkö kuuluu (ks. kuvio 1). Skanska Kodit suunnittelee ja 

rakennuttaa koteja ja asuinympäristöjä perinteiseen betonirakentamisen tyyliin, johon 

BoKlok-koteja kehittävä yksikkö tuo oman lisän kohtuuhintaisen- ja puurakentamisen 

osalta. (Skanska kodit intrasivusto. 2017.)  

 

2.2 BoKlok 

 

BoKlok on Skanskan ja IKEAn yhteistyössä kehittämä erilainen asumisen konsepti, jossa 

rakennetaan kohtuuhintaisia koteja niin, että rahaa jää muuhunkin kuin asumiseen. BoK-

lok kehitettiin 1990-luvun puolivälissä Ruotsissa, ja Suomeen BoKlok rantautui uudes-

taan vuoden 2013 alussa. Ruotsissa konsepti on osoittautunut erittäin suosituksi, ja Suo-

messakin BoKlok-koteja on rakennettu jo yli 200. (BoKlok konseptiesite 2017, 1.) 

 

BoKlok-kodit ovat Suomessa kaksikerroksisia puisia luhtitaloja, jotka rakennetaan teh-

taissa tilaelementeistä. Rakentaminen tapahtuu mahdollisimman pitkälle suojassa säältä 

ja työmaalla tehdään ainoastaan elementtien paikalleen asennus. Tämä mahdollistaa 

nopean ja tehokkaan rakentamisen; BoKlok-kodin rakentaminen kestää noin yhdeksän 

kuukautta. Lisäksi rakennustapa alentaa kustannuksia ja vähentää työmaalla syntyvän 

jätteen määrää. (BoKlok konseptiesite, 5.) Asunnot ovat kahden, kolmen ja neljän huo-

neen koteja ja jokaisessa BoKlok-kohteessa on samat tehokkaaksi todetut asuntopohjat 

(BoKlok konseptiesite, 8). 

 

BoKlokiin kuuluu tarkkaan mietitty konsepti, jonka kulmakivenä ja tärkeimpänä kilpailu-

valttina on edullinen hinta. Edullisuuteen päästään tarkkaan mietityllä prosessilla ja kus-

tannustehokkaalla rakentamisella. BoKlok-kotien tunnusmerkkejä ovat puiset talot joiden 
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pihapiirin muodostavat viljelypalsta, pihasauna ja omenapuut. Myös BoKlokin myyntipro-

sessi on mietitty tasapuoliseksi. Kaikkien asunnosta kiinnostuneiden kesken järjestetään 

arvonta, jossa arvotaan asunnonvarausjärjestys. (BoKlok konseptiesite, 12,15.) 

 

3 Mielikuva 

 

Mielikuvan käsite on melko vaikeasti selitettävissä, ja usein se mielletäänkin monella eri 

tapaa, riippuen siitä, mistä näkökulmasta mielikuvia ja niiden muodostumista tutkitaan. 

Yleisesti mielikuvan ajatellaan olevan subjektiivinen, ihmisen mielessä syntynyt tietty kä-

sitys asioista, johon vaikuttavat olennaisesti henkilön taustatekijät. (Rope & Mether 2001, 

13–14.) Syntynyt mielikuva perustuu ihmisten henkilökohtaisiin kokemuksiin, käsityksiin 

ja vaikutelmiin (Puusa & Reijonen 2011, 244–245), joten yrityksessä on tärkeää ymmär-

tää jokaisen organisaation työntekijän mielikuvan olevan hänen mielestään oikea, vaikka 

se ei olisikaan juuri sellainen, mitä organisaatiosta on pyritty luomaan. Mielikuvan muo-

dostamisessa tärkeässä roolissa ovatkin ennakkoluulot, havainnot ja asenteet, joihin liit-

tyviä ristiriitoja organisaatioiden välillä olisi syytä välttää ja joiden mahdollisia syitä risti-

riitoihin pohtia (Isohookana 2007, 20).  

 

Mielikuvia voidaan tarkastella psykologisen, markkinoinnillisen tai liiketoiminnallisen pe-

rustan kautta. Tämän tutkimuksen kannalta tärkein näkökulma on psykologinen perusta, 

jonka mukaan ihmiselle totuus on se, minkä hän itse uskoo oikeaksi. Tämä perustuu 

mielikuviin, joita ihminen luo eri asioista ja joihin hän yhdistelee omia kokemuksiaan ja 

uutta tietoa. Näiden mielikuvien todenmukaisuus ja paikkansapitävyys on usein vääris-

tynyt, sillä ainoastaan kokemukset ja tiedot ovat mielikuvassa tosiasioihin perustuvia. 

Muut elementit mielikuvan perustamiseen tulevat muiden kokemuksista ja kertomuksista 

sekä esimerkiksi median luoman mielikuvan perusteella. (Rope & Wether 2001, 31.) 

 

3.1 Mielikuvien muodostuminen yrityksen sisällä 

 

Mielikuvat voivat muodostua joko suoraan henkilön ollessa itse kontaktissa asiaan tai 

välikäden kautta. Välikätenä voi olla kuka tahansa henkilö, joka jakaa kokemuksensa tai 

omat mielikuvansa, tai median välittämä tieto ja kuva. (Karvonen 1999, 276.) Tämän 

vuoksi on erittäin tärkeää yrityksen sisällä kiinnittää huomiota siihen, miten yritys ja sen 

eri toimintayksiköt näkyvät ja kuuluvat esimerkiksi käytäväpuheissa. Uuden työntekijän 
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mielikuvaan jostakin organisaatiosta on helppoa vaikuttaa työsuhteen alussa joko posi-

tiivisesti tai negatiivisesti sen perusteella, millainen mielikuva hänelle luodaan muiden 

työntekijöiden toimesta. Tämä on myös eräänlaista mallioppimista, jota tapahtuu koko 

ajan ihmisten tarkkaillessa toisten käytöstä. Käytöksen tarkkailu ja sitä kautta tapahtuva 

mallioppiminen johtaa usein käyttäytymismallien syvempään omaksumiseen ja toiminta-

tapoihin, jossa jaetut mielikuvat toimivat tärkeänä taustatekijänä (Rope & Mether 2001, 

59).  

 

Mielikuva rakentuu paitsi yrityksen sisällä henkilöstölle (sisäinen yrityskuva) myös yrityk-

sen ulkopuolella sidosryhmien keskuudessa (ulkoinen yrityskuva) (Rope & Mether 2001, 

25). Mielikuvilla on vahva vaikutus siihen, miten yrityksessä viestitään sisäisesti ja ulkoi-

sesti. Ulkoisen viestinnän, kuten markkinointiviestinnän ollessa usein tarkasti osa strate-

giaa ja pitkälle pohdittuja päätöksiä, on yrityksen sisäinen viestintä usein vähemmän 

suunniteltua. Pääsääntönä tulisi kuitenkin ajatella, että yrityksen työntekijät ovat tärke-

ässä roolissa viestimässä yrityksestä omia mielikuvia paitsi sisäisesti toisilleen, myös 

ulospäin yrityksestä omalla vapaa-ajallaan. Henkilöstön käsitys organisaatioista ja koko 

yrityksestä luo pohjan ulkoisten sidosryhmien mielikuville, sillä jokainen työntekijä luo 

kuvaa yrityksestä eteenpäin niin työ- kuin vapaa-aikanakin (Isohookana 2007, 22). Tästä 

johtuen kaikilta yrityksen työntekijöiltä tulisi parhaimmassa tapauksessa olla positiiviset 

mielikuvat yrityksen toiminnasta. (Pitkänen 2001, 56.) 

 

3.2 Mielikuvien muuttaminen 

 

Mielikuvien muuttaminen vaatii yrityksessä pitkäjänteistä ja tarkkaan mietittyä työtä, 

jonka päämäärän tulee olla selkeä ja tarkasti mietitty (Isohookana 2007, 19), sillä mieli-

kuvat ovat voineet syntyä yleistämällä ja siirtämällä se yleistys johonkin kohteeseen. Yri-

tyksen viestinnällä on suuri rooli mielikuvien muuttamisessa positiivisiksi. Tehokkaalla 

viestinnällä ja päivitetyllä tiedolla on mahdollista vaikuttaa yrityksen sisällä mahdollisesti 

liikkuvaan väärään tietoon ja uskomuksiin. Niihin vaikuttaminen on äärimmäisen tärkeää, 

sillä käytämme näitä mielikuvia helpottamaan omaa päätöksentekoa, joten yleinen mie-

lipide siitä, että joku on ollut joskus jotain ja siksi se on sitä aina, saattaa yrityksen sisällä 

osoittautua esteeksi jonkin suuremman projektin tukemiseen tai uuden luomiseen. Jos-

kus mielikuvat, varsinkin pitkään olemassa olleissa yrityksissä, saattavat olla niin pitkälle 

juurtuneita, että niitä on vaikeaa muuttaa, varsinkaan lyhyellä aikavälillä. (Vuokko 2003, 
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105; Isohookana 2007, 19.) Siksi onkin tärkeää selvittää yrityksen sisällä vallitsevia mie-

likuvia eri toimintayksiköistä, jotta henkilöstön käsitykset ja tieto olisi mahdollisimman 

todenmukaista ja ajankohtaista, eikä mielikuvien muuttaminen siksi niin hankalaa. 

 

Usein ihminen keskittyy havainnoimaan ympäristöä oman sisäisen maailman mukaisesti 

hakien tukea jo olemassa oleviin mielikuviin. Tyypillistä on jättää päinvastaiset huomiot 

jopa kokonaan vaille lähempää tarkastelua. (Karvonen 1999, 52.)  Kyse on ihmisen aja-

tuskehikosta, jolle pyritään kaikesta informaatiosta löytämään lisää vahvistusta, sillä ih-

misen luomat mielikuvat ovat hänelle totuutta (Rope & Mether 2001, 19).  Tämän takia 

yrityksen sisällä syntyy helposti muutamia vallitsevia mielikuvia, jotka jaetaan keskenään 

kahvihuoneissa niiden ihmisten kesken, jotka näkevät asiat jo samansuuntaisesti. Tällöin 

monien olemassa olevat mielikuvat, niin negatiiviset kuin positiivisetkin, saavat lisää vah-

vistusta ja niitä on aiempaa vaikeampi muuttaa. On kuitenkin huomioitava, että ihmisten 

välisiä yksilöllisiä eroja mielikuvien luomisessa selittää paitsi jokaisen oma persoonalli-

suus ja yksilöllisyys, myös arvot ja asenteet (Rope & Mether 2001, 46, 55–56). 

 

Mikäli yrityksen sisäinen kuva on ulkoista yrityskuvaa heikompi, kuten tämän opinnäyte-

työn tutkimuksen hypoteesina on, täytyy yrityksessä pyrkiä selvittämään miksi henkilöstö 

pitää yrityksen tai jonkin yksikön toimintaa huonona. Tällaisessa tilanteessa henkilöstö 

täytyy tarkasti harkituilla toimenpiteillä saada uskomaan organisaation toimintaan ja an-

taa ylpeyden aihetta tuotteesta ja organisaation maineesta. Sisäisten heikkojen mieliku-

vien poistaminen on tärkeää, sillä ne vaikuttavat laajasti yrityksen toimintaan ja sitä 

kautta myös ulkoiseen yrityskuvaan ja asiakkaisiin. (Rope & Mether 2001, 194–195.) 

Perustana kuitenkin on, että sisäistä yrityskuvaa on mahdollista kehittää, mutta yksittäi-

sen vastaanottajan mielessä olevaa mielikuvaa yrityksestä ei voida ennalta määrittää 

(Pitkänen 2001, 85). Organisaatioiden ja sen sisällä toimivien yksilöiden tulee siis olla 

itse kiinnostavia, mikäli tuotteen halutaan herättävän kiinnostusta ja kannustusta yrityk-

sen muiden organisaatioiden keskuudessa. 

 

4 Imago 

 

Aiemmassa luvussa todettiin imagosta ja mielikuvista käytettävän usein samoja selityk-

siä. Tässä työssä imagoa on kuitenkin lähestytty niin, että juurtuneista ja pitkäkestoisista 

mielikuvista syntyy ajan myötä yrityksen imago, joka on sidosryhmien ja henkilöstön tul-
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kinta yrityksestä. Yhteistä kuitenkin on se, että mielikuva ja imago rakentuvat kokemus-

ten, tietojen, asenteiden, kuulopuheiden ja uskomusten kautta. (Rope & Mether 2001, 

24; Vuokko 2003, 111.) Imagoon liittyy kuitenkin laajemmin monia kokonaisuuksia, kuten 

vuorovaikutus ja viestintä. Myös yrityksen symbolit ja logot mielletään osaksi imagoa. 

Viestinnän ja vuorovaikutuksen näkökulmasta imago muodostuu yrityksen henkilöstön 

keskuudessa vahvasti myös siitä, mitä jonkin yrityksen organisaation ulkopuoliset ajat-

televat siitä. Lisäksi se on myös yksilön omaa tulkintaa siitä, miten yksittäinen organisaa-

tio käsitetään. (Puusa & Reijonen 2011, 244.) Tässä tutkimuksessa se tarkoittaa juuri 

Skanska Suomen pääkaupunkiseudun henkilöstön näkemystä BoKlok-yksikön ima-

gosta. 

 

4.1 Imagon rakentuminen organisaatiossa 

 

Organisaation imago koostuu siis niistä mielikuvista, joita yrityksen eri organisaatioryh-

millä ja sidosryhmillä on. Merkityksellisintä imagon luomisessa ja muodostumisessa on 

sisäisten sidosryhmien, eli muiden yrityksessä toimivien organisaatioiden omakohtaiset 

kokemukset esimerkiksi edellisistä yhteistyökuvioista. Näitä kokemuksia voidaan ohjata 

ja vahvistaa tarkkaan harkitulla markkinointiviestinnän avulla (Vuokko 2003, 122), jossa 

tavoiteimago on määriteltynä ennalta. Imagon rakentaminen organisaation sisältä käsin 

on tärkeää, koska sillä voidaan vaikuttaa olennaisesti myös siihen, millä tavalla ulkoiset 

sidosryhmät ja asiakkaat näkevät yrityksen imagon. (Puusa & Reijonen 2011, 177, 245.) 

Erityisen tärkeää tämä on asiakaspinnassa, sillä kuten aiemmin työssä totesin, mieliku-

vat ja imago voivat syntyä ilman omia kokemuksia (Vuokko 2003, 105).  

 

Organisaation imago vaikuttaa olennaisesti eri sidosryhmien yhteistyöhalukkuuteen yri-

tyksen sisällä ja yleiseen asenteeseen organisaatiota kohtaan. Siksi on tärkeää, että si-

säisen viestinnän kautta luodaan mielikuvia, jotka vastaavat organisaation aitoa toimin-

taa, näin imagoa voidaan vahvistaa ja muokata oikeaan suuntaan. Mikäli viestinnällä 

pystytään saavuttamaan positiivista imagoa henkilöstön keskuudessa, saadaan aikaan 

vahvaa sitoutumista eri organisaatioiden välille. Näistä voimakkaista mielikuvista vakiin-

tuu ajan kanssa niin ulkoisten kuin sisäistenkin sidosryhmien keskuudessa maine, jota 

on mielikuvia ja imagoa vaikeampaa ja pitkäkestoisempaa saada muutettua. (Puusa & 

Reijonen 2011, 234.) Mainetta käsitellään lähemmin tässä työssä luvussa viisi. 
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4.2 Tavoiteimago ja imagon muuttaminen 

 

Tavoiteimagolla tarkoitetaan sitä käsitystä yrityksestä, joka sisäisillä ja ulkoisilla sidos-

ryhmillä halutaan olevan. Näihin käsityksiin voidaan vaikuttaa aiemminkin todetulla hy-

vällä viestinnällä. Toivotuin tilanne yrityksessä olisi, että vallitseva imago vastaisi tavoi-

teimagoa. Imagon muodostamiseen ei kuitenkaan aina voida vaikuttaa yrityksen tehok-

kaallakaan viestinnällä. Kuten kuvio kaksi osoittaa, yritys voi ainoastaan vaikuttaa jaet-

tavaan informaatioon, kokemuksiin ja havaintoihin, joita kokemukset saavat aikaan. 

(Puusa & Reijonen 2011, 217.) 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 2. Imagon muodostuminen ja siihen vaikuttaminen yrityksessä (Rope & Mether 2001, 87–
88). 

 

Kuulopuheisiin, asenteisiin ja ihmisten arvoihin yritys ei kuitenkaan pysty suoraan vai-

kuttamaan. Kuulopuheiden ja uskomusten kannalta on kuitenkin olennaisessa roolissa 

yrityksen henkilöstö, joka jakaa omia mielikuvia ja käsitystä yrityksen sisällä olevien or-

ganisaatioiden imagosta ulospäin sidosryhmille ja asiakkaille. (Puusa & Reijonen 2011, 

219.) 

 

Sidosryhmien luomaan imagoon yrityksen sisällä voidaan vaikuttaa yrityksen johdon 

puolesta erilaisilla johtamismenetelmillä. On kuitenkin mahdollista ja jopa yleistä, että 

suurissa yrityksissä, joissa on paljon eri organisaatioita, ei muodostu yhtä imagoa, vaan 

lukuisia eri imagoja, jotka voivat poiketa toisistaan paljonkin. (Puusa & Reijonen 2011, 

245.) Puusa ja Reijonen kuitenkin esittivät kirjassaan, että organisaation johdon tulisi 
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suhtautua vakavasti valitsevaan imagoon eri sidosryhmien keskuudessa. Tämä on tär-

keää, sillä johdonmukaisella ja positiivisella imagolla on todettu olevan positiivinen vai-

kutus asiakasuskollisuuteen ja sitä kautta suoraan yrityksen tulokseen. 

 

 Imagon rakentaminen on usein pitkäaikainen prosessi, johon liittyy olennaisesti koko 

yrityksen henkilöstö. Tässä on avainasemassa juurikin yritysjohto, sillä johdon luodessa 

hyvät ja tarkat menettelytavat imago voi kehittyä johdonmukaisesti henkilöstön keskuu-

dessa. Tätä tukee myös johdon aktiivinen ja avoin viestintä yrityksessä. (Puusa ja Reijo-

nen 2011, 246.) Se, mitä ja kuinka avoimesti henkilöstölle kerrotaan eri organisaatioiden 

toiminnasta yrityksen sisällä, vaikuttaa olennaisesti organisaatioiden ilmapiiriin ja tämän 

kautta myös yhteistyökykyyn ja -halukkuuteen eri organisaatioiden välillä (Vuokko 2003, 

114). 

 

Imagon muuttamiseen ja kehittämiseen voidaan siis sanoa tarvittavan hyvää toimintaa 

ja hyvää viestintää organisaatioiden sisällä ja yritysjohdon osalta. Viestinnän tulee olla 

samankaltaista ja selkeää myös yrityksen ulkopuolelle, jotta henkilöstön imagonmuodos-

tusta tukee esimerkiksi mediassa julkaistavat kirjoitukset yrityksestä. Tärkeää on saada 

luotua yhdenmukainen imago yrityksen sisäisten ja ulkoisten sidosryhmien keskuu-

dessa. (Vuokko 2003, 112.) Kuten aiemmin työssä on jo todettu mielikuvien osalta, vai-

kuttaa myös imagosta viestimiseen vahvasti ihmisten luontainen pyrkimys hakea infor-

maatiota, joka vastaa jo olemassa olevia käsityksiä. Tämän vuoksi imagotyön rakenta-

minen on pitkäjänteistä työtä, sillä monet viestinnän kautta saadut tiedot voivat mennä 

ihmisiltä täysin ohi, mikäli jaettu tieto ei vastaa henkilöiden omia mielikuvia ja niiden 

kautta luotua imagoa organisaatioista. Sen sijaan olemassa olevien positiivisten imago-

kuvien vahvistaminen onnistuu helposti. (Rope & Mether 2001, 36.)  

 

Mielikuvista muodostuu siis pitkällä aikavälillä imago. Imagon taas ajatellaan edustavan 

viimeisintä mielikuvien laajempaa ja pitkittynyttä yhteiskuvaa organisaatiosta. Kun ima-

gosta muodostuu erittäin vahva ja pitkän aikavälin käsitys siitä, mitä organisaatio tekee 

ja edustaa, voidaan puhua maineen käsitteestä. Näin ollen imagon osa-alueet kehittyvät 

yleensä vahvaksi osaksi organisaation mainetta, jota on mielikuvia ja imagoa vaikeam-

paa hallita. (Puusa & Reijonen 2011, 246–247.) Mainetta ja sen muodostumista käsitel-

lään lähemmin seuraavassa kappaleessa. 
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5 Maine 

 

Maine sopii tässä yhteydessä puhuttavaksi mielikuvaa ja imagoa laajempana ja vakiin-

tuneempana käsitteenä organisaatiosta tai yrityksestä. Maine terminä sisältää myös ar-

vostelua yrityksestä tai sen toimintatavasta. Toisin kuin imago, maine ei pidä sisällään 

visuaalisia elementtejä, kuten logoa, vaan on ennemminkin puheisiin perustuva jo mark-

kinatasollakin tunnettu hyvin tunnettu kuva yrityksen toiminnasta. Yksinkertaisuudes-

saan maine kuvastaa vakiintuneita käsityksiä yrityksestä, ja kuten mielikuvat ja imago, 

maine ei usein ole koko totuus. (Karvonen 1999, 18.) Maineen muodostumiseen vaikut-

taa myös vahvasti median ja muiden julkisten lähteiden välittämä informaatio, sillä se 

saavuttaa laajasti ihmisiä. Tähän lukeutuu myös yritysten itse välittämät tiedot median 

kautta. (Puusa & Reijonen 2011, 177.) Maineeseen liittyy yleisesti ihmisten keskuudessa 

vallitseva käsitys ja mielipide. Se on tunnettuutta, jossa yrityksen nimi tai tuote tunnetaan 

nimeltään ja siten myös maineeltaan. Maineeseen pätee siis sama, kuin imagoon. Lo-

pulta siinä on kyse siitä, miten yritystä ja organisaatiota tulkitaan ja arvioidaan niin yrityk-

sen sisällä, kuin ulkopuolellakin. (Pitkänen 2001, 17, 19.) 

 

5.1 Maineen muodostuminen yrityksessä 

 

Tärkeimmän eron imagon ja maineen välille luo sen rakentaminen. Kuten jo aiemmin 

mainittu, imagoa voidaan rakentaa pitkäjänteisellä työllä ja negatiiviseen imagoon voi-

daan pyrkiä vaikuttamaan yrityksen sisällä. Maine on kuitenkin henkilöstön ja sidosryh-

mien pidempään muotoutunut arviointi ja näkemys, jossa maine koetaan enemmänkin 

tekoina, kuin mielikuvina. Positiivinen maine tulee siis ansaita. (Aula & Heinonen 2011, 

22–23, 26.) 

 

Maineen rakentuessa ensisijaisesti toiminnan ja tekojen kautta on organisaation jäse-

nien käsitysten, asenteiden ja arvostusten tunnistaminen yritykselle tärkeää. Sillä on 

suuri rooli maineen kannalta, miten organisaatiosta viestitään ulospäin henkilöstön 

omalla toiminnalla ja puheilla. Olisi tärkeää kiinnittää huomiota siihen, miten koko henki-

löstön käsitykset tukevat johdon asettaman tavoite-imagon rakentumista, sillä se johtaa 

ennen pitkää maineeseen. Hyvällä mielikuvien ja imagon kehittämisellä ja rakentamisella 

on siis kauaskantoinen vaikutus organisaatioiden maineen luomiseen, joten koko yrityk-

sen kannalta on tärkeää saada yhteinen tavoite viestimään läpi koko yrityksen organi-

saatioiden toiminnan. (Puusa & Reijonen 2011, 246.) 



13 

  

 

Maine on yritykselle tärkeää aineetonta pääomaa ja sen oikeasuuntainen rakentaminen 

tapahtuukin jo mielikuvien luomisesta asti. Kuvio kolme osoittaa, miten mielikuvista ja 

imagosta muodostuu ennen pitkää maine, jonka positiiviseksi kääntäminen on erittäin 

haastavaa vasta tässä vaiheessa, kun mielikuvat ja imago ovat jo vakiinnuttaneet ase-

mansa henkilöstössä, sidosryhmissä ja jopa asiakkaissa. 

 

Kuvio 3. Maineen kehittyminen mielikuvasta ja imagosta (Mukaillen: Rope & Mether 2001). 

 

Hyvän maineen rakentaminen vaatiikin pitkiä ja suuria investointeja samalla tavalla kuin 

tuotantopääoman kasvattaminen. On kuitenkin mahdollista ja kovin tyypillistä, että maine 

muuttuu ajan myötä sitä mukaa, kuin yrityksen organisaatioiden kollektiivinen käsitys 

koko yrityksestä muuttuu. (Puusa & Reijonen 2011, 263, 268.) Hyvään maineeseen ei 

siis ole olemassa nopeaa oikotietä, vaan se ansaitaan pitkäaikaisen ja sitoutuneen työs-

kentelyn tuloksena, jossa yrityksen henkilökunnalla on erittäin tärkeä rooli. Jokaisessa 

asiakaskohtaamisessa tai kontaktissa muodostuu arvio yrityksen tai organisaation toi-

minnasta, joka viestitään tilanteessa eteenpäin henkilökunnan toimesta. (Pitkänen 2001, 

22.) 

 

Organisaation maine leviää helposti yrityksen sisällä yksilöiden kautta laajemmaksi mie-

likuvaksi. Yleensä tämä leviäminen tapahtuu puskaradion, juorujen ja omien mielikuvien 

värittämien tarinoiden kautta. Nämä voivat sekä hyvässä että pahassa leimata organi-

saation toimintaa laajemmalta alueelta ja edesauttaa tai estää organisaatioiden yhteis-

työtä yrityksen sisällä. Hyvä maine rakentuu siis uskottavuudelle, jossa organisaation 

omalla toiminnalla on suuri rooli. Hyvän maineen tuhoaminen voi tapahtua yrityksen si-

sällä helposti epäselvällä toiminnalla eri organisaatioita ja sidosryhmiä kohtaan, tai se-

kavilla viesteillä esimerkiksi yhteistyöhalukkuudesta. Selkeät toimintatavat, avoimuus ja 
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oma positiivinen toiminta organisaatiossa ylläpitävät hyvää mainetta myös muiden yri-

tyksen organisaatioiden keskuudessa. (Puusa & Reijonen 2011, 247.) 

 

5.2 Maineenhallinta 

 

Maineenhallinta on taitolaji, joka vaatii yritykseltä pitää perehtymistä. Maine voi myös 

muuttua merkittävästi vain yhden huonosti hoidetun tapauksen vuoksi (Pitkänen 2001, 

18). Kuten aiemmin työssä todettiin, tie maineen muodostumiseen on pitkä ja pitää si-

sällään monia eri vaiheita. Juuri tämän takia maineenhallinta on vaikeaa, ja kyse onkin 

enemmän maineen johtamisesta.  

 

Kuten imagossa ja mielikuvissa, myös maineenhallinnassa perusta on yrityksen omassa 

henkilöstössä ja heidän toiminnassaan. Yrityksen koko henkilöstä toimii sanansaatta-

jana, joten tärkeää on kiinnittää huomiota yrityksen henkilöstön johtamiseen luomalla 

erilaisia toimintaohjeita, jotka liittyvät maineeseen. (Aula & Heinonen 2011, 192.) Tätä 

varten monessa yrityksessä luodaan selkeät pelisäännöt, joita jokaisen on omassa työs-

sään noudatettava. Erittäin tärkeässä asemassa on yrityksen arvojen omaksuminen 

osaksi omaa toimintaa. Jokainen työntekijä voi mahdollisesti joko kohottaa tai heikentää 

yrityksen mainetta (Aula & Heinonen 2011, 192). 

 

Pyrittäessä hallitsemaan mainetta on tärkeää kyetä näkemään oma toiminta ulkopuoli-

sen silmin. On eroteltava, mitkä asiat nostavat yrityksen mainetta yrityksen ulkopuolella 

olevien silmissä ja millä toimenpiteillä vaikutetaan enemmän yrityksen sisäiseen mainee-

seen. Yhtenä toimenpiteenä johtamisessa voidaan käyttää esimerkin näyttämistä. Kun 

omalla toiminnalla johdossa välitetään selkeää mainetta ulospäin yrityksestä, on mui-

denkin henkilöstön jäsenten helpompaa toimia samansuuntaisesti. (Pitkänen 2001, 196.) 

 

6 Tutkimusmenetelmä ja tutkimustulokset 

 

Tutkimus on tehty käyttäen apuna kvantitatiivisen tutkimuksen kirjallisuutta. Kirjassaan 

Rope ja Mether (2001, 157-159) kertovat, miten mielikuvatutkimus tulee suorittaa, jotta 

lopputulos on mahdollisimman onnistunut. Kirjassa esiteltyjen eri tutkimustapojen avulla 

on suoritettu myös tämän opinnäytetyön tutkimus. Tämän lisäksi tutkimuksen teossa on 
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käytetty Hanna Vilkan (2007, 13, 16, 52) kvantitatiivisen tutkimuksen perusteista kerto-

vaa kirjaa Tutki ja mittaa, jonka avulla selvitettiin määrälliselle tutkimukselle ominaisia 

piirteitä, kuten mittaaminen, aineiston keruu ja otantamenetelmät. 

 

Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, sillä vastauksia haluttiin mah-

dollisimman monelta, jotta mielikuvasta voitaisiin tehdä yleisellä tasolla johtopäätöksiä.  

Mahdollisimman objektiivisen tutkimusprosessin saamiseksi en työskennellyt opinnäyte-

työn tekemisen aikana tutkittavassa tiimissä. En myöskään tavannut henkilökohtaisesti 

tutkimukseen vastanneita liittyen opinnäytetyön tutkimusosioon. (Vilkka 2007, 16.) Muut-

tujana tutkimuksessa on työntekijöiden mielipide ja mittarina toimii internetin välityksellä 

täytettävä kyselylomake. Hypoteesi perustuu yrityksessä aiemmin tehtyyn selvitykseen 

eri tiimien siilautumisesta ja BoKlok tiimin omiin kokemuksiin yrityksen sisällä. Hypotee-

sina on, että suurin osa ei tunne BoKlokia hyvin eikä saatu tieto BoKlok brändistä ole 

tullut yrityksen sisäistä viestintää pitkin. Myös oletettavaa on, että suurin osa ei koe BoK-

lokia tärkeänä Skanskan asuntotuotannossa. (Vilkka 2007, 24.) 

 

Tutkimuksen aineisto muodostuu kyselylomakkeesta, jonka tekemiseen käytetään yri-

tyksen omaa käytössä olevaa kyselylomake-ohjelmaa. Koska kysely tehdään yrityksen 

sisällä, on kyselyn strukturointi tehty sen pohjalta, että kaikki vastaajat ymmärtävät ra-

kennusalan sanastoa kyselyyn vastaamisen vaadittavan määrän. Tutkimus on muodol-

taan selittävä tutkimus, ja tarkoituksena on saada kyselyyn vähintään sata vastaajaa, 

jolloin tutkimustuloksia voidaan pitää pätevinä selittämään tutkimusongelmaa ja sään-

nönmukaisuuksia voi ilmetä. (Vilkka 2007, 14, 19, 23, 28.) Kyselyyn vastattiin ennen yri-

tyksessä pidettäviä kesälomia ja kyselyyn oli aikaa vastata kolme viikkoa. Muistutuksia 

kyselyyn vastaamisesta lähetettiin yrityksen intran kautta, sekä joidenkin yksiköiden 

omien uutisten kautta, esimerkiksi hankintaa koskevassa viikkoinfossa (ks. liite 4.). Tut-

kimusaineistona käytän yrityksen intrasivustoja, jonka avulla selvitän BoKlokia koskevien 

uutisten määrää verrattuna muihin rakentamista koskeviin yrityksen julkaisemiin uutisiin, 

ja yrityksen sisällä kirjoitettavaa blogia, kuten kuvio 3 osoittaa. 

 

 Aineistonkeruutaulukko (Mukaillen lähteestä Vilkka 2007). 
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Kuten kuvio 1 osoittaa, tutkimuksen aineisto muodostuu pääosin kyselystä, johon vastaa 

yrityksen työntekijät, jotka toimivat pääkaupunkiseudulla. Kyselyn ulkopuolelle jätettiin 

muun Suomen yksiköiden toiminta, sillä BoKlok toimii tällä hetkellä vain Etelä-Suo-

messa. Aineisto kerätään anonyymisti, eikä yksittäisen vastauslomakkeen vastaajaa 

voida jäljittää (Vilkka 2007, 90).  

 

6.1 Kyselylomake 

 

Tutkimuksessa varaudutaan suureen katoon (Vilkka 2007, 51), sillä työntekijöillä on ke-

sän aikaan huomattava kiire, eikä tutkimuksen kohdetta koeta välttämättä rakennuspuo-

len työntekijöiden keskuudessa mielenkiintoiseksi. Kiireiden vuoksi kyselylomake on 

tehty niin, että vastaamiseen ei kulu kauaa aikaa. Myös saatekirje, katso liite yksi, on 

kirjoitettu sähköpostitse lähetettävän kyselylinkin yhteydessä lyhyillä saatesanoilla, jossa 

kerrotaan lyhyesti tutkimuksesta ja vastaamiseen kuluvasta ajasta. (Vilkka 2007, 81, 85.)  

 

Kysymykset koostuvat monivalintakysymyksistä, avoimista kysymyksistä ja sekamuotoi-

sista kysymyksistä. Pääsääntöisesti kyselylomakkeessa on kuitenkin monivalintakysy-

myksiä, joissa hyödynnetään myös Likertin asteikkoa. Sekamuotoisia kysymyksiä käy-

tetään muutamissa kohdissa, joissa vastausvaihtoehtona on ”en osaa sanoa”. Vaihtoeh-

toa käytetään, sillä tutkimuksen hypoteesina on, ettei kaikki yrityksen sisällä tiedä tutkit-

tavaa yksikköä hyvin. Kyselyssä vastaaja pakotetaan vastaamaan kaikkiin kysymyksiin, 

paitsi avoimiin kysymyksiin. Tällä pyritään helpottamaan analysoinnin vaihetta, jossa ei 

tulisi huolellisen suunnittelun tuloksena olla puutteellisesti tai huolimattomasti täytettyjä 

lomakkeita (Vilkka 2007, 46, 69, 106, 109–110). 

 

Kyselylomakkeeseen lähetetään kutsu jokaiselle yrityksen pääkaupunkiseudulla työs-

kentelevälle sähköpostitse. Kyselyyn pääsee linkin kautta vain yrityksen omasta sähkö-

postista ja kyselyn tekemisessä käytetty ohjelma kasaa automaattisesti vastauksista ha-

luttuja tilastoja ja diagrammeja. Ohjelmaan määritellään kyselyn aukioloaika, jonka puit-

teissa kyselyyn on vastattava. Ennen kyselylomakkeen lähettämistä se testataan ja tar-

kistetaan BoKlok-tiimin työntekijöiden toimesta (Vilkka 2007, 78). Kyselylomake on näh-

tävissä liitteessä kaksi. 
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6.2 Vastaajien tausta 

 

Kaikki kyselyyn vastanneet työskentelevät Skanskan eri liiketoimintayksiköissä. Osa 

vastaajista työskentelee tai on työskennellyt lähemmin BoKlok-yksikön kanssa, mutta 

osalle BoKlok saattaa olla täysin tuntematon. Olennaista tämän tutkimuksen kannalta on 

kuitenkin se, että tutkimuskysymykset on laadittu niin, että ne ovat ymmärrettävissä sa-

man lailla, riippumatta BoKlok-tietämyksestä. Myös kyselyssä käytetty ammattisanasto 

on kaikkien vastanneiden hallussa.  

 

Kyselyn vastaajat rajattiin niin, että vastauksia pyydettiin vain pääkaupunkiseudulla työs-

kenteleviltä. BoKlok toimii tällä hetkellä vain Etelä-Suomessa, joten muun Suomen toi-

mintayksiköiden ei edes oleteta tietävän niin paljoa tutkittavasta kohteesta. Skanskan 

pääkonttori myös sijaitsee Helsingissä, joten erityisesti pääkonttorilla työskenteleviltä ha-

luttiin saada tutkimuksessa vastauksia. Tämä johtuu osittain siitä, että BoKlokin oma toi-

mipiste sijaitsee pääkonttorilla, joten on myös oletettavissa, että jokainen pääkonttorilla 

on nähnyt tai kuullut BoKlokin toiminnasta.  

 

Vastaajat ovat iältään ja taustaltaan erilaisia. Osa saattaa olla tehnyt jo pitkän uran yri-

tyksessä, kun taas osa on saattanut juuri aloittanut työskentelyn alalla. Vastaajan taus-

talla, iällä tai sukupuolella ei kuitenkaan tämän tutkimuksen kannalta ollut olennaista 

merkitystä. Kuten aiemmin opinnäytetyössä kerroin, mielikuvat muodostuvat hyvinkin 

nopeasti. 

 

Kyselyn vastaanotti 637 henkilöä, ja vastauksia palautui kaikkiaan 184. Kyselyn vastaus-

prosentti on 28,8 prosenttia, jota voidaan pitää tutkimuksen validiteetin kannalta onnis-

tuneena. Huomioiden työntekijöiden kiireisen työajankohdan, juuri ennen lomia, vastaus-

prosentti on onnistunut. Varsinkin, kun katoprosentti on tutkimuksessa 0 prosenttia. Vas-

taajista 113 oli miehiä ja 70 naisia, yksi vastaaja ei halunnut kertoa sukupuoltaan, näin 

ollen N=184. Taulukko 1 esittää, miten vastaukset ovat jakautuneet Skanskan eri yksi-

köiden kesken. Suurin vastaajamäärä oli Talonrakennuksessa ja toiseksi suurin Skanska 

Oy:ssä. On kuitenkin huomioitava, että yksiköiden välillä on suuria eroja työntekijöiden 

määrässä. Esimerkiksi Kodit-yksikössä työskentelee yhteensä noin 25 henkilöä, joten 

tämän yksikön vastausprosentti oli noin 76 prosenttia. 
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6.3 Tulokset 

 

Kyselyyn vastasi yhteensä 184 Skanskan työntekijää. Yksikköjakauma on esitetty taulu-

kossa kaksi. Suurin vastaajamäärä, 94 vastausta, tuli Talonrakennuksen yksiköstä. 

Tämä oli oletettavaa, sillä suurin kiinnostus myös BoKlokiin on varmasti henkilöillä, jotka 

omassa työssään ovat tekemisissä asuntorakentamisen kanssa, eivätkä työskentele esi-

merkiksi talotekniikan parissa. 

 

 Kyselyyn vastanneiden jakautuminen työyksikön mukaan. 

 

 

Otannan perusteella voitiin olettaa, että suurin osa vastaajista tuntee BoKlok-konseptin 

jollakin tapaa. Tätä väitettä tukee myös työyksikköjakauma, jossa suurin osa työskente-

lee asuntorakentamisen parissa. Selvitettäessä tunnettuuden tasoa vain kaksi vastaajaa 

kertoi, että eivät tunne lainkaan BoKlokia. Merkittävää on kuitenkin se, että 29 prosenttia 

vastaajista ei juurikaan tunne BoKlokia. Jakauma on esitetty tarkemmin taulukossa 

kolme. 
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 BoKlok-konseptin tunnettuus kyselyyn vastanneiden keskuudessa. 

 

 

 

Suurin osa kyselyyn vastanneista (82 henkilöä) kertoi tuntevansa BoKlok-konseptin koh-

talaisesti, ja 45 henkilöä vastasi tuntevansa konseptin hyvin. BoKlok haluaa viestiä teke-

misiään tyylillä, joka on konseptille ominainen. Näiden ominaisuuksien välittymistä tutkit-

tiin Likertin asteikon avulla, jossa vastaaja valitsi ilmaisun sopivuuden yhdestä viiteen, 

väliltä erittäin huono ja erittäin hyvä. Likertin asteikko on paljon käytetty ja sopii erityisesti 

mielipiteiden mittaamiseen (Vilkka 2007, 46). 

 

 BoKlok-ominaisuudet mitattuna Likertin asteikolla 1–5. 
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Taulukossa neljä on esitettynä jakauma vastaajien mielipiteistä, siitä kuinka hyvin kukin 

esitetty ilmaisu sopii BoKlokiin. Ilmaisut on otettu konseptiesitteestä ja sen mukaan on 

päätetty, mitä BoKlok haluaa itsestään viestiä. Tällä kysymyksellä mitataan sitä, kuinka 

hyvin oikeiden viestin välittämisessä yksiköstä ulospäin on onnistuttu. Ilmaisut ovat seu-

raavia: 

 

 Nykyaikainen 

 Kiinnostava 

 Ammattimainen 

 Kilpailukykyinen 

 Kehittyvä 

 Arvostettu 

 Hyvä hinta-laatusuhde 

 Asiakaslähtöinen 

 Fiksua rakentamista 

 Kekseliäs 

 Kivoja koteja 

 Luova 

 Täydentää Skanskan asuntotarjontaa 

 

Taulukossa viisi on esitettynä tarkemmin numeraalisesti saman kysymyksen tuloksia ja 

ilmaisujen keskiarvoa Likertin asteikolla mitattuna. Vastaukset on pisteytetty yhden ja 

viiden välillä, minkä avulla jokaiselle ilmaisulle on laskettu keskiarvo. Jokainen arvo on 

merkitty taulukossa eri värillä, jotta huonot ja hyvät tulokset erottuisivat joukosta. Tämän 

mittauksen tuloksena parhaiten vastaajien mielestä BoKlokia kuvaa ”täydentää Skans-

kan asuntotarjontaa” (4,33) ja huonoiten ”arvostettu” (2,99). 

  



21 

  

 

 BoKlok-ominaisuuksien keskiarvot Likertin asteikolla. 

  

Kaikki vas-

taajat 

N=184 

Kuinka hyvin alla olevat ilmaisut sopivat mielestäsi BoKlokiin? 3,80 

Nykyaikainen 3,96 

Kiinnostava 3,97 

Ammattimainen 3,70 

Kilpailukykyinen 4,12 

Kehittyvä 3,91 

Arvostettu 2,99 

Hyvä hinta-laatusuhde 3,82 

Asiakaslähtöinen 3,57 

Fiksua rakentamista 3,99 

Kekseliäs 3,84 

Kivoja koteja 3,69 

Luova 3,46 

Täydentää Skanskan asuntotarjontaa 4,33 

Yhteenveto 3,80 

 

Muut hyviä tuloksia saaneet ilmaisut ovat kilpailukykyinen (4,12) ja fiksua rakentamista 

(3,99). Toiseksi huonoimman keskiarvon sai ilmaisu luova, jonka keskiarvo on 3,46. Mer-

kittävämpänä huomiona taulukosta selviää, että mitään ilmaisua ei koettu huonona, eikä 

minkään ilmaisun keskiarvo ollut välillä 1–2,59. 

 

BoKlokin ero perinteiseen talonrakennukseen on se, että talot rakennetaan tilaelemen-

teistä. Kuten aiemmin työssä mainitsin, rakennusala on pitkän historian aikana pysynyt 

melko samana ja vankkumattomana rakennustyyliltään, jossa rakentaminen tapahtuu 

pääosin betonista. Kysymyksellä tilaelementtirakentamisesta haluttiin selvittää yleinen 

mielipide talon sisällä tilaelementtirakentamiseen liittyen. Kuten taulukko kuusi osoittaa, 

tilaelementtirakentaminen koetaan tehokkaana ja järkevänä rakentamisena, sillä peräti 

83 prosenttia vastaajista oli tätä mieltä. 
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 Vastaajien mielipide siitä, onko tilaelementeistä rakentaminen tehokasta ja järke-

vää. 

 

 

 

25 henkilöä vastasi vaihtoehdon ”en osaa sanoa”, joka saattaa selittyä sillä, että oma työ 

on pääsääntöisin toimistotyötä, eikä varsinaista käsitystä talonrakentamisesta ole. Aino-

astaan seitsemän vastasi olevansa eri mieltä tilaelementtirakentamisen tehokkuudesta 

ja järkevyydestä rakentamisessa. 

 

Toinen erilainen rakennustapa on puurakentaminen, josta haluttiin selvittää yleisempää 

mielipidettä yrityksen sisällä. Useimmiten valittiin vastausvaihtoehto ”Sopii lähinnä pien-

taloihin” (118 kertaa) ja toiseksi useimmiten ”Puurakentamisen osuus yrityksessä kasvaa 

tulevaisuudessa” (100 kertaa). Kuten taulukosta 7 selviää, vaihtoehdot ”En näe puura-

kentamista kannattavana yritystoiminnan kannalta” (11 kertaa) ja ”Ei sovi Skanskalle” (5 

kertaa) saivat kaikkein vähinten valintoja. Tämän ja edellisen kysymyksen (taulukko 5) 

välillä on huomattavissa selkeää korrelaatiota, sillä lähes yhtä moni ei pidä sekä tilaele-

menttirakentamisesta että puurakentamisesta. 
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 Vastaajien mielipiteet puurakentamisesta. 

 

 

Olennaista tutkimuksessa oli myös selvittää, mitä kautta mielikuvat BoKlokista ovat voi-

neet syntyä, ja missä yrityksen työntekijät ovat törmänneet BoKlokin viestintään ja mai-

nontaan. Taulukossa kahdeksan on osoitettu jakauma siitä, mitä kautta viesti on tavoit-

tanut ihmiset yrityksen sisällä. 
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 BoKlok-mainonnan kohtaaminen eri kanavissa. 

 

Vaihtoehto ”Sisäisesti Skanskan kautta” saattaa tarkoittaa yrityksen sisällä pidettävää 

blogia, seminaareja, viikkouutisia tai mahdollisesti aiemmin työssä esille tuotua vaihto-

ehtoa kahvipöytäkeskusteluista. Suurin osa valitsi tämän vastausvaihtoehdon, joten pää-

teltävissä on, että yrityksen sisällä viesti tavoitetaan hyvin. BoKlokin painetut esitteet, 

lehdessä tapahtuva mainonta ja internet ja sosiaalinen media keräsivät kaikki tasaisesti 

vastauksia välillä 70–81. Mediassa kerrottiin mainontaa ja viestintää havaitun 25 kertaa. 

Vain kuusi ihmistä vastasi, ettei ole kohdannut minkäänlaista mainontaa tai viestintää 

BoKlokiin liittyen. Kysymyksen ”jokin muu, mikä?” vastausvaihtoehto keräsi myös kuusi 

vastausta, jotka ovat lueteltuna alla:  

 

 IKEA 

 Rakennuslehti 

 Ystävän kautta 

 Bussissa 

 IKEAn mainoksissa 

 Kohteen esittelytaulu kadulla 
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Edelliseen kysymykseen liittyen selvitettiin, kuinka hyvin BoKlok sopii mielikuvaan 

Skanskasta. 80 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että BoKlok sopii hyvin tai erittäin 

hyvin mielikuvaan Skanskasta. Vain 12,5 prosenttia vastaajista valitsi vaihtoehdon ”huo-

nosti” tai ”erittäin huonosti”. Tulokset on osoitettu myös taulukossa 9. 

 

 BoKlokin sopiminen mielikuvaan Skanskasta. 

 

 

 

Aiemmin työssä kerroin kohtuuhintaisten asuntojen markkinasta, johon Skanskan rat-

kaisu on BoKlok. 75 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että BoKlok tuo Skanskalle toi-

minnallaan lisäarvoa kohtuuhintaisten asuntojen markkinoilla. Kuten taulukko 10 kertoo, 

vain 6,5 prosenttia vastaajista kokee, ettei lisäarvoa synny. 
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 Vastaajien mielipidejaukauma siitä, tuoko BoKlok lisäarvoa Skanskalle kohtuuhin-

taisten asuntojen markkinoilla. 

 

 

 

BoKlokin selkeä konsepti ja sille tyypilliset piirteet toistuvat jokaisessa projektissa. Kon-

septi on tuotu Suomeen Ruotsista ja sitä on mukailtu Suomen markkinoille sopivaksi ja 

kiinnostavaksi. Koska konsepti on erilainen kuin muu Skanskan tuotanto, mielipide yri-

tyksen sisällä sen toimivuudesta on tärkeä yksikön toiminnan kannalta. Tutkimustyötä 

tukevissa haastatteluissa yrityksen sisällä, esille nousi muutama toistuva teema. Kaik-

kien yrityksen työntekijöiden tärkeys siinä, että tehtyihin ratkaisuihin ja päätöksiin löytyy 

työntekijöiden tuki. Yhtä tärkeänä koettiin se, että jokaisen työntekijän ymmärretään ole-

van tärkeässä osassa siinä, miten yrityksestä viestitään ulospäin. Tähän aiheeseen pu-

reuduin myös aiemmin työni teoriaosassa. Siksi tutkimuksessa kysyttiin, kuinka toimi-

vana BoKlok-konseptia pidetään. 
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 Vastaajien mielipide BoKlok-konseptin toimivuudesta. 

 

 

 

Taulukossa 11 on nähtävillä selkeä jakauma, jossa pääosa, eli 75 prosenttia vastaajista 

kokee BoKlok-konseptin olevan toimiva. Vain 7,5 prosenttia vastaajista kokee, että kon-

septi ei toimi.  

 

Tämän pohjalta on tärkeää myös se, että tuotetta pystytään suosittelemaan tutuille ja 

ystäville. Vastaajista kuitenkin 42,5 prosenttia ei osaa sanoa, suosittelisiko BoKlok-ko-

teja ja 12,5 prosenttia ei suosittelisi.  
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 Vastaajien valmius suositella BoKlokia. 

 

 

 

Kuten taulukko 12 osoittaa, alle puolet vastaajista suosittelisi BoKlok-koteja tutuille ja 

ystäville. Seuraavassa luvussa pohdin tutkimuksessa saatuja lukuja tarkemmin ja esitän 

toimenpide-ehdotuksia lukujen pohjalta. Kysymyksessä oli mahdollista kertoa omin sa-

noin, miksi ei suosittelisi BoKlok-koteja. Vastauksissa nousi esille näkemys halvasta tuo-

tannosta, joka näkyy myös huonossa laadussa ja joista oli myös huonoja kokemuksia. 

Avoimien kysymysten vastaukset ovat nähtävissä kokonaisuudessaan liitteessä kolme. 

 

Myös muuut kyselyn avoimien kysymysten vastaukset löytyvät opinnäytetyön liitteistä 

kolme. Kysymykset olivat seuraavat: 

 

 Miten näet BoKlokin roolin Skanskan asuntotarjonnassa ja liiketoi-

minnassa? 

 Muut kommenttisi BoKlokille? 

 

Esille nousi toiminnan kehittäminen, joka on ollut nyt hyvää, mutta vaatii yhä kehittämistä 

parempaan ja kustannustehokkaaseen suuntaan. Esille nousi myös edellisessä kysy-

myksessä mainitut laatuongelmat, joista tulisi päästä eroon ja puhdistaa mainetta niiden 

osalta. Pääosin palaute toiminnasta oli rakentavaa ja kannustavaa. 
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6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi 

 

Määrällisessä tutkimuksessa arvioidaan tutkimuksen reliaabelius, validius ja tutkimuksen 

kokonaisluotettavuus. Näitä arvioin lyhyesti jo aiemmin työssä, sillä reliabiliteetti tule ar-

vioida jo tutkimuksen aikana. Mielipidetutkimuksessa reliabiliteetin mittaaminen on han-

kalaa, sillä tätä tehtyä tukimusta ennen yrityksessä ei ollut aiemmin toteutettu vastaavaa. 

Myös tämän tutkimuksen pohjalta mielipiteisiin pyritään mahdollisuuksien mukaan vai-

kuttamaan, joten ajan kanssa tutkimuksen reliabiliteettia on vaikea arvioida. (Vilkka 

2007, 149.) Kuitenkin tässä hetkessä, ennen muutoksia toimenpiteissä, mittaustulos tu-

lisi varmasti olemaan sama, joka on esitetty tässä opinnäytetyössä. Myös vastauspro-

sentti oli hyvä, eikä mittausvirheitä juurikaan esiintynyt. 

 

Tutkimuksen validius osoittautui hyväksi, ja tutkimuksella saatiin vastaus tutkimusongel-

maan. Valitut asteikot osoittautuivat hyviksi, osittain huolellisen suunnittelun ansiosta. 

Myös operationalisointi on ilmeisen onnistunut, sillä jokaiseen kysymykseen on saatu 

vastaus, ja ennalta oletettua enemmän saatiin myös avoimia vastauksia ja yksikön itse 

toivomia vapaita kommentteja. (Vilkka 2007, 150–151.)  

 

Näiden perusteella tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvä. Perusjoukko on valittu 

onnistuneesti, jota selittää vähäinen ”en osaa sanoa” -vastausprosentti. Aineistonkeruu-

tapa oli myös onnistunut, sillä tutkimukseen saatiin sopiva määrä vastauksia ja tutki-

musta varten tehtyihin tukihaastatteluihin osallistui kiitettävä määrä yrityksen henkilöstä. 

Nämä haastattelut antoivat tutkijalle pohjaa tuloksien tulkintaan. Nämä kaikki osoittavat 

myös tutkimuksen olevan kiinnostava ja ajankohtainen yrityksessä, sillä myös usein tyh-

jäksi jääviä avoimia vastauksia saatiin paljon. Tutkimuksen jälkeen itse keräämäni suul-

linen palaute kyselystä ja tutkimusaiheesta oli positiivista ja monen mielestä koko yrityk-

sen toiminnan kannalta kiinnostavaa. Tutkimuksessa saattaa kuitenkin olla mukana 

myös satunnaisvirheitä, esimerkiksi vastaajan muistivirhe, jota on kuitenkin mahdolli-

suuksien mukaan pyritty välttämään vaihtoehdolla ”en osaa sanoa”. (Vilkka 2007, 152–

153.) 

 

Vastaavaa tutkimusta ei ole aiemmin tehty yrityksessä, joten kaikki tutkimuksessa saatu 

tieto on uutta. Tulosten perusteella voidaan tehdä päätelmiä siitä, tarvitaanko imagon 

rakentamisessa toimenpiteitä, ja millaisia toimenpiteitä olisi hyvä tehdä. Tutkimusta teh-
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dessä on noudatettu hyvää tutkimusetiikkaa ja yksityisyydestä on huolehdittu anonyy-

meillä vastauksilla. Tutkimus ja opinnäytetyö pysyivät aikataulussaan ja tulokset esitel-

lään erikseen yritykselle sopivassa aikataulussa. (Vilkka 2007, 154.) 

7 Johtopäätökset ja toimenpide-ehdotukset 

 

Tutkimuksen aihe koettiin yrityksessä mielenkiintoisena ja ajankohtaisena. Tämä näkyy 

yllättävän suurena vastausmääränä tutkimuskyselyyn, ja sain myös suoraan palautetta 

ja kiitosta hyvästä aiheenvalinnasta. Tutkimuksen vastaajat valittiin niin, että jokaisella 

vastaajalla tuli olla jonkinasteinen käsitys siitä, mitä BoKlok pitää sisällään ja miten se 

eroaa muusta Skanskan tuotannosta. Rajaus osoittautui onnistuneeksi, sillä kyselyn ”en 

tunne ollenkaan” – vaihtoehto valittiin kaksi kertaa ja ”en osaa sanoa” -vaihtoehdot eivät 

olleet merkittävässä roolissa muuten, kuin vain yhdessä kysymyksessä.  

 

Konsepti tunnetaan yrityksessä siis ilmeisen hyvin ja se koetaan tärkeänä osana koko 

Skanskan toimintaa. BoKlokille ominaiset piirteet tunnistetaan henkilöstön keskuudessa 

hyvin, joten sisäinen viestintä siitä, mitä BoKlok pitää sisällään, on toiminut hyvin. Tämä 

näkyy myös aiemmin työssä esitetyssä taulukossa seitsemän. Konsepti koetaan kiinnos-

tavana ja kehitystyön arvoisena osana liiketoimintaa. Uusien suurempien projektien, ku-

ten tulevan Helsingin ensimmäisen BoKlok-asunnon ja ensimmäisen BoKlok-kerrostalon 

jälkeen olisikin mielenkiintoista tehdä mielipidemittaus uudelleen ja katsoa, onko käsitys 

BoKlokista ja sen osuudesta Skanskan asuntotarjonnassa ja kilpailukyvyssä muuttunut 

paremmaksi.  

 

Merkittävää on se, että tutkimuksen hypoteesi oli, ettei toimintaa tunneta hyvin eikä kon-

septille ominaista rakentamista juurikaan arvosteta. Kuitenkin vain seitsemän vastaajaa 

eivät pitäneet tilaelementeistä ja puusta rakentamista hyvänä vaihtoehtona, ja oletetta-

vasti näistä vastaajista vain kaksi oli sitä mieltä, että BoKlok sopii mielikuvaan Skans-

kasta erittäin huonosti. Tutkimuksen tulos oli siis hieman eri, kuin mitä hypoteesissa ole-

tettiin. BoKlok-yksikkö sai myös yhteensä 10 sivua avoimia mielipiteitä toiminnalleen, 

joten tutkimusta voidaan pitää yritykselle ja BoKlok-yksikölle arvokkaana. 

 

Suurin epäkohta tutkimustuloksissa on se, että pääosin positiivisesti koettua BoKlokia ei 

suositeltaisi tutuille ja ystäville. Yli puolet vastaajista, mikä on merkittävä määrä, ei osaa 

sanoa suosittelisivatko he BoKlok-koteja. Tämä on yksi mahdollinen kehityssuunta BoK-

lok-yksikössä ja sen sisäisessä markkinoinnissa. Koko henkilöstö voisi tuoda enemmän 
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osaksi pienemmän yksikön toimintaa. Kiireisessä työympäristössä voisi järjestää mah-

dollisuuden tulla tutustumaan esimerkiksi lounaan ohessa BoKlokiin järjestämällä kuva-

näyttely siitä, millaisia BoKlok-kodit ovat sisältä. Myös mahdollisia tonttivierailuja voisi 

järjestää koko henkilöstölle ja materiaalin levittämistä Skanska Suomen sosiaalisessa 

mediassa, ei pelkästään BoKlokin tileillä. Yhteinen toiminta vaikuttaisi myös yrityksen 

sisällä BoKlokin tunnettuuteen ja saisi aikaan uusia mahdollisia viestinvälittäjiä. Tällä toi-

minnalla koko henkilöstö tuodaan lähemmäs BoKlokia ja luodaan teoriaosuudessakin 

mainittuja omakohtaisia kokemuksia, joilla on suuri merkitys mielikuvien luomisessa ja 

täten myös imagon luomisessa henkilöstöstä ulospäin. 
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Kyselyn saatekirje 

 

Hei, 

 

Kirjoitan opinnäytetyötä BoKlok-mielikuvasta. Osana tätä työtä teen Skanskan sisäisen 

kyselyn aiheesta. Kyselyyn vastataan anonyymisti ja se vie aikaa vain muutaman minuu-

tin. Toivon sinun vastaavan kyselyyn viimeistään 30.6. 

 

Kyselyyn pääset tästä linkistä: 

 

 

BoKlokiin voit tutustua enemmän osoitteessa www.boklok.fi 

 

Kiitos vaivannäöstäsi. 

 

 

Terveisin 

Susanna Kallio 
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