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This thesis was commissioned by Kuula-opisto, an institution providing 
basic education in the arts under the City of Vaasa. The aim of the 

study was to develop a functional electronic customer satisfaction sur-
vey and to analyze the data collected. The theoretical framework was 
based on customer experience and customer marketing theories, which 

highlight the importance of customer-centricity and active interaction 
in ensuring organizational success. Key concepts such as the formation 

of customer experience, the creation of customer value, and the fun-
damentals of customer marketing were discussed. 

A quantitative research method was applied in the empirical part of the 

study. Customer satisfaction was examined through a structured elec-
tronic questionnaire divided into four main themes: basic information, 

overall satisfaction, communication, and cooperation. The survey was 
intentionally kept concise to ensure a higher response rate and comp-

rehensive data collection. 

The results of the survey indicated that customers were generally sa-
tisfied with Kuula-opisto’s services. However, specific areas for impro-

vement were identified, particularly in communication and information 
flow. Based on the findings, concrete suggestions for development 

were provided to support the continuous improvement of Kuula-
opisto’s operations.  
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1 JOHDANTO 

Yritykset haluavat nykypäivänä olla asiakaslähtöisiä. Jotta pystyy toimi-

maan asiakaslähtöisesti, on yrityksellä oltava yhteys asiakkaisiin. Asia-

kastutkimukset mahdollistavat yrityksien ymmärtää asiakkaitaan, ilman 

tutkimuksia tämä ei ole mahdollista. Asiakastutkimusten avulla yritys 

oppii tuottamaan suurempaa asiakasarvoa ja toisaalta olemaan teke-

mättä sellaista, joka ei tuota asiakkaille arvoa. Asiakkaat ja heidän ko-

kema arvo on tärkeää, koska ilman asiakkaita ei ole yritystä. (Pöyhönen 

ym., 2023).  

Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden 

summasta, joita asiakas kokee kohdatessaan yritystä. Asiakaskokemus 

on sitä vahvempi, mitä vahvempia tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia 

asiakkaalle syntyy. (Löytänä & Kortesuo). On siis tärkeää, että Kuula-

opiston oppilaat kokevat positiivisia asiakaskokemuksia, jotta heidän 

mielenkiintonsa musiikinharrastamista kohtaan säilyy ja Kuula-opisto 

säilyttää maineensa ja brändiarvonsa. 

 

1.1 Tausta ja tavoitteet 

Tämän tutkimuksen taustalla on Kuula-opiston toimeksianto, jonka 

tavoitteena on kehittää heille räätälöity asiakastyytyväisyyskysely. 

Kysely lähetetään oppilaille alkuvuodesta 2025, ja sen tarkoituksena on 

selvittää, kuinka tyytyväisiä oppilaat ovat tällä hetkellä Kuula-opiston 

toimintaan ja miten he kokevat opiston viestinnän. Tutkimuksen 

keskeisenä tavoitteena on laatia toimiva, sähköinen 

asiakastyytyväisyyskysely, joka vastaa tutkimusongelmaan ja tarjoaa 

toimeksiantajalle hyödyllistä tietoa. 

Ammatillisesta näkökulmasta tämä tutkimus tarjoaa arvokasta oppia 

asiakastutkimuksen toteuttamisesta. Se opettaa laatimaan 

asiakastyytyväisyyskyselyn, joka on kohderyhmälle suunniteltu ja 
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toimeksiantajan tarpeisiin räätälöity. Lisäksi tutkimus tarjoaa 

syvällisempää ymmärrystä asiakastyytyväisyyden ja tehokkaan 

asiakasmarkkinoinnin muodostumisesta. Tulosten analysointi kehittää 

myös kykyä tulkita asiakastutkimuksista saatavaa tietoa ja hyödyntää 

sitä yrityksen toiminnan kehittämisessä. 

Kuula-opisto hyötyy tutkimuksesta monin tavoin. Se saa käyttöönsä 

asiakastyytyväisyyskyselyn, joka on suunniteltu juuri heidän 

tarpeisiinsa, sekä analysoidut tulokset, jotka tarjoavat arvokasta 

asiakastietoa. Kyselyn avulla opisto voi tunnistaa vahvuuksiaan ja 

kehittämiskohteitaan, mikä auttaa heitä suuntaamaan toimintaansa 

entistä asiakaslähtöisempään suuntaan. Asiakastutkimus on olennainen 

osa yritysten markkinointitoimenpiteitä, sillä se tukee liiketoiminnan 

kehittämistä ja auttaa yrityksiä saavuttamaan tavoitteensa. (Bergström 

& Leppänen, 2021). 

 

1.2 Toimeksiantaja ja missio 

Kuula-opisto on Vaasan kaupungin johtava taiteen perusopetusta tar-

joava opisto, jossa voi oppia luovaa harrastamista, kuten musiikkia ja 

tanssia. Lähtökohtaisesti Kuula-opiston tarjoama opetus on lapsille ja 

nuorille tarkoitettua tavoitteellista opetusta, mutta opistolla on tarjolla 

myös aikuisille kursseja. Kuula-opisto järjestää ympäri vuoden konsert-

teja, joissa oppilaat esiintyvät ja konsertit ovat pääosin maksuttomia. 

Opistossa tarjotaan opetusta suomen ja ruotsin kielellä. 

Yrityksen missio määrittelee sen, miksi yritys tai organisaatio on ole-

massa ja mitä sen toiminnalla halutaan saavuttaa. Missio on siis yrityk-

sen toiminta-ajatus ja viestii yrityksen tehtävästä ja roolista yhteiskun-

nassa. (Yrityksen-perustaminen.net, n.d.) Kuula-opiston opetussuunni-

telmasta, ensimmäisestä kappaleesta tulee ilmi heidän toiminta-ajatuk-

sensa, joka on tukea myönteisen musiikki- ja tanssisuhteen rakentu-

mista sekä luoda edellytys elinikäisen taiteen ja aktiivisen kulttuurisen 
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osallisuuden parissa. Opiston tarjoamat palvelut ovat musiikin ja tanssin 

opetus ja asiakkaita ovat lapset, nuoret ja heidän vanhempansa sekä 

aikuiset opiskelijat. 

 

1.3 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 

Tutkimusongelmana on selvittää Kuula-opiston tämänhetkinen asiakas-

tyytyväisyys. Lisäksi tutkimuksella pyritään selvittämään, kuinka asiak-

kaat (alaikäisten oppilaiden vanhemmat ja aikuiset opiskelijat) kokevat 

Kuula-opistolla toteutetun opetuksen ja viestinnän. 

Tutkimuskysymyksiä ovat:  

• Käyttävätkö Kuula-opiston asiakkaat digitaalisia palveluja ja so-

siaalista mediaa tiedon hankintaan? 

 

• Ovatko Kuula-opiston asiakkaat tyytyväisiä opiston hintaan, tiloi-

hin ja soittimiin? 

 

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisella eli määrällisellä menetelmällä 

käyttäen sähköistä kyselylomaketta. Kysely luodaan Google-Formsilla ja 

se jaetaan sähköpostitse ensin Kuula-opiston henkilökunnalle ja heidän 

kauttansa eteenpäin asiakkaille. Kysely on yhtä kysymystä lukuun otta-

matta strukturoitu. Tulokset saadaan numeroina sekä tilastoina, joita 

analysoidaan erilaisia diagrammeja apuna käyttäen. 
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 

Uusi tieto tieteellisissä tutkimuksissa tuotetaan teorian avulla. Tutki-

muksissa teoreettinen tulkintaviitekehys riippuu siitä, millainen tutki-

musaihe on ja se voidaan muodostaa monella eri tavalla. Tärkeintä on, 

että tutkija on valinnut lähestymistavan perustellusti ja tarkoituksenmu-

kaisesti tehtävänasettelun kannalta ja se ei perustu tutkijan omiin mie-

lipiteisiin tai asenteisiin. Teorian ja käsitteiden avulla saadaan luotua 

tutkimukselle kehys ja ne toimivat näkökulmana tarkastella tutkimusai-

neistoa. Tämän lisäksi teorian ja käsitteiden avulla tutkija pystyy selos-

tamaan, kuvaamaan ja perustelemaan tutkimuksen tulkintaa, tuloksia 

sekä päätelmiä. (Vilkka H, 2021). 

 

Kuvio 1 Teoreettinen viitekehys.’ 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys rakentuu asiakaskokemuksen ympärille. 

Asiakaskokemus muodostuu monista toisiinsa liittyvistä tekijöistä, jotka yhdessä 

vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee palvelun tai organisaation toiminnan. Vii-

tekehys havainnollistaa, kuinka asiakaskokemukseen vaikuttavat muun muassa 

asiakasmarkkinointi, asiakasviestintä, asiakastyytyväisyys, arvonluonti sekä mark-

kinoinnin peruskilpailukeinot. Näiden tekijöiden yhteisvaikutus muodostaa koko-
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naisvaltaisen kokemuksen, joka voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Erityi-

sesti musiikkioppilaitosympäristössä asiakaskokemukseen vaikuttavat myös ope-

tuksen laatu, vuorovaikutus opettajien kanssa ja palveluprosessin sujuvuus. Tä-

män viitekehyksen avulla voidaan jäsentää niitä osa-alueita, jotka ovat merkityk-

sellisiä asiakaskokemuksen kehittämisessä ja arvioinnissa. 
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3 ASIAKASKOKEMUS 

Tässä luvussa pureudutaan asiakaskokemukseen ja siihen, miksi se on 

yrityksille tärkeää. (Saarijärvi & Puustinen, 2020) Tuo esiin, että kaikki 

organisaatiot niin yksityiset kuin julkiset, luovat asiakaskokemuksia. 

Asiakaskokemus muodostuu kaupallisessa kontekstissa asiakkaan ja 

yrityksen välille ja ei kaupallisessa ympäristössä asiakkaan ja julkisten 

sosiaalipalveluiden välille. Asiakaskokemuksen ollessa kokonaisvaltai-

nen, se on yrityksille ja organisaatioille merkittävä kilpailuetu, koska sitä 

ei voi kopioida niin helposti, kuin esimerkiksi tuotteita tai palveluita. 

(Saarijärvi & Puustinen, 2020). Asiakassuhteen jatkuminen edellyttää 

hyviä kokemuksia ja yhteistyön helppoutta asiakkaan ja yrityksen vä-

lillä. Asiakasuskollisuus syntyy asiakkaan ja yrityksen välille, mikäli asia-

kas kokee yrityksen arvostavan häntä ja mikäli hän on saanut positiivisia 

kokemuksia yrityksen palveluista. (Holma ja muut, 2021, luku1). 

 

(Saarijärvi & Puustinen, 2020) mukaan digitalisaatio on yksi syy siihen, 

miksi asiakaskokemus on noussut erilaisten organisaatioiden toiminnan 

kehittämisen tavoitteeksi. Digitalisaation myötä asiakkaiden ja organi-

saatioiden vuorovaikutus on lisääntynyt ja ihmiset ovat päivittäin tie-

dostaen ja tiedostamattaan erittäin monien kosketuspisteiden kautta 

vuorovaikutuksissa satojen erilaisten organisaatioiden ja yritysten 

kanssa. Henkilöstöä voi motivoida ihmisten elämän laadun parantami-

nen, heidän tuottaessa toivottuja asiakaskokemuksia. Ihmisen kokemus 

siitä, että voi tuottaa toiselle ihmiselle hyvää on universaali ja palkitseva 

kokemus. (Saarijärvi & Puustinen, 2020). Positiivinen asiakaskokemus 

voi myös parantaa yrityksen liikevaihtoa ja kannattavuutta. Asiakaspa-

lautteen keräämisellä ja analysoimisella säännöllisesti, on mahdollista 

tunnistaa mahdolliset kipupisteet ja parantaa palveluita. (Rawson, Dun-

can, & Jones, 2013). 
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3.1 Asiakaskokemuksen määritelmä 

Asiakaskokemus on kaikki se tunne, jonka asiakas saa kohdatessaan 

yritystä. Asiakaskokemus alkaa rakentua asiakkaalle jo ennen varsi-

naista kohtaamista yrityksen kanssa. Yrityksen välittämä brändiviestintä 

esimerkiksi nettisivujen kautta, sekä muut kohtaamiset yrityksen 

kanssa alkavat rakentamaan asiakaskokemusta ennakko-odotusten ja 

käsitysten muodossa. Asiakaskokemuksen muodostumisen tunnistetuin 

osa on fyysisesti tapahtuva kohtaaminen, jossa asiakas kohtaa kasvo-

tusten organisaation. Nyt digitalisaation myötä toinen erittäin tärkeä 

kohtaamispaikka asiakkaan ja yrityksen välillä on digitaalisessa ympä-

ristössä tai sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaskohtaaminen. Kol-

mas osa-alue on tiedostamaton tunnekokemus eli brändimielikuva. 

Brändimielikuvan syntymiseen vaikuttavat asiointihistoria, arvostelut, 

mielikuva hinnan ja laadun välisestä suhteesta, mainonta sekä ensivai-

kutelma eri kohtaamispisteissä. Asiakaskokemus syntyy siis asiakkaan-

odotusarvon ja toteuman suhteena. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 

2017). 

Asiakassuhteen jatkuminen edellyttää hyviä kokemuksia ja yhteistyön 

helppoutta asiakkaan ja yrityksen välillä. Asiakasuskollisuus syntyy asi-

akkaan ja yrityksen välille, mikäli asiakas kokee yrityksen arvostavan 

häntä ja mikäli hän on saanut positiivisia kokemuksia yrityksen palve-

luista. (Holma ja muut, 2021, luku1) 

 

3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen musiikkioppilai-

toksessa 

Musiikkioppilaitoksessa asiakaskokemukseen sisältyy palvelukokemus. 

Palvelukokemuksella tarkoitetaan ihmisten välisessä vuorovaikutuk-

sessa rakentuvaa kokemusta tietyistä palveluista. Hintakokemus on 
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asiakaskokemuksen rakentumisessa merkittävää. Organisaatiot ovat tä-

män vuoksi kiinnostuneita siitä, millaisena asiakkaat kokevat palvelun 

hinnan. (Saarijärvi & Puustinen, 2020).  

Musiikkioppilaitoksessa asiakaskokemuksen ja -tyytyväisyyden muo-

dostumiseen vaikuttaa olennaisesti myös opetuksen laatu ja asiakkaiden 

kokemus musiikin opettajien taidoista. Oppimisen keskeinen osa on mo-

nipuolisen, myönteisen sekä realistisen palautteen antaminen ja saami-

nen. Sen avulla oppilas pystyy reflektoimaan oppimistaan, kokemuksi-

aan ja tunteitaan. 

 

3.3 Asiakastyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyyden muodostamisen avaintekijöitä ovat saadun pal-

velun tai tuotteen laatu, hinta sekä hyvä asiakaspalvelu. Asiakastyyty-

väisyyttä seuraamalla yritys saa käsityksen siitä, missä se on asiak-

kaidensa mielestä hyvä ja missä on parantamisen varaa. Asiakastyyty-

väisyys on yksilöllinen asiakkaan kokemus, joka muodostuu, kun asia-

kas vertaa odotuksiaan yrityksen lupauksiin ja toteutuneeseen tilantee-

seen. (Suomi.fi, n.d.) 

Asiakastyytyväisyys on tärkeää yrityksille esimerkiksi siksi, että tyyty-

väiset asiakkaat markkinoivat suusanallisesti positiivisista kokemuksis-

taan ystävilleen, perheelleen ja kollegoilleen. Suusanallinen markki-

nointi on arvokasta, sillä se perustuu luottamuksen ja henkilökohtaisiin 

suosituksiin. Asiakastyytyväisyys vaikuttaa myös yrityksen taloudelli-

seen menestykseen. Tyytyväiset asiakkaat ostavat enemmän ja ovat 

valmiita maksamaan korkeampaa hintaa hyvästä palvelusta ja laaduk-

kaista tuotteista. (Tanner, 2024). 

Asiakastyytyväisyyttä mitataan tyypillisesti kyselytutkimusten avulla. 

Usein asiakkaalle lähetetään asioinnin jälkeen sähköinen tai paperinen 
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kyselylomake, jossa kartoitetaan, kuinka hyvin palveluprosessi sujui asi-

akkaan näkökulmasta. Kyselyiden perusteella muodostettava asiakas-

tyytyväisyysindeksi kuvaa asiakkaiden yleistä tyytyväisyyden tasoa yri-

tykseen tai palvelukokemukseen. Tämän mittarin avulla organisaatio voi 

seurata asiakastyytyväisyyden kehitystä, vertailla tuloksia eri ajankoh-

tina tai suhteuttaa niitä kilpailijoiden tuloksiin. Näin asiakastyytyväisyy-

destä saadaan konkreettista ja vertailukelpoista tietoa toiminnan kehit-

tämisen tueksi. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017). 
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4 ASIAKASMARKKINOINTI 

Tässä luvussa perehdytään siihen, mitä yrityksen asiakasmarkkinointi 

on. Markkinointi on sekä strateginen ajattelutapa että joukko käytännön 

toimenpiteitä. Sen perusta on asiakkaiden – sekä nykyisten että poten-

tiaalisten – tarpeiden, mieltymysten ja odotusten ymmärtämisessä. Näi-

den pohjalta yritykset kehittävät tuotteitaan ja palveluitaan yhdessä asi-

akkaiden kanssa, luoden ratkaisuja, jotka vastaavat kysyntään ja tuot-

tavat arvoa. (Bergström & Leppänen, 2021). Strategisella tasolla mark-

kinointi keskittyy siihen, miten asiakaslähtöisyys ohjaa tuotteiden ja pal-

veluiden kehittämistä. Tarjooman, eli tuotteiden tai palvelujen on täy-

tettävä asiakkaiden tarpeet, erotuttava kilpailijoista ja tuotava lisäarvoa 

ostajille. (Bergström & Leppänen, 2021). 

 

4.1 Markkinoinnin perusta ja markkinointitutkimukset 

Markkinoinnin perusta on markkinoinnin prosessimalli, jonka mukaan 

markkinointia johdetaan neljän vaiheen kautta. Nämä vaiheet ovat ana-

lyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta. Analyysi vaihe sisältää toi-

mialan, asiakkaat, kilpailun ja toimintaympäristön. Suunnitteluvaihe si-

sältää valitun kohdemarkkinan ja millaista arvoa asiakkaille aiotaan 

luoda. Toteutus sisältää markkinoinnin kilpailukeinojen määrityksen 4P 

(product, price, place & promotion) ja asiakkuuksien hallinnan. 

(Lahtinen ym. 2022). 

Markkinointitutkimuksilla pyritään löytämään uusia 

markkiniontimahdollisuuksia ja saamaan tietoa jo olemassa olevien 

vaikutuksesta. Markkinointitutkimuksilla pyritään paikantamaan ja 

ratkaisemaan markkinoinnin ongelmia ja tunnistamaan omia 

vahvuuksiaan. Tutkimuksia ei tehdä vain silloin, kun jossain 

epäonnistutaan vaan myös onnistumisia on tärkeä tutkia. Asiakkaiden 

arvostamat asiat tuotteissa tai palveluissa on tärkeä tietää, jotta niitä ei 

muokattaisi liikaa. Uusia markkinointimahdollisuuksia on etsittävä 
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jatkuvasti, kuten asiakassuhteiden seurantaa ja 

tyytyväisyystutkimuksia on tehtävä säännöllisesti. (Kuvio 2). (Berg-

ström & Leppänen, 2021). 

 

 

Kuvio 2 Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergström & Leppänen, 2021). 

  

4.2 Markkinoinnin peruskilpailukeinot 

Isohookanan (2007) mukaan markkinointia voidaan tarkastella kilpai-

lukeinojen näkökulmasta. Perinteisesti sitä kuvataan 4P-mallilla, johon 

kuuluvat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintä. (Kuvio 4). Nyky-

ään tätä mallia täydennetään usein henkilöstöllä, jolloin muodostuu 

5P-malli. Markkinointimix tarkoittaa eri kilpailukeinojen yhdistelmää, 

joka muodostaa päätösmuuttujien kokonaisuuden. Tämän avulla yritys 

pyrkii luomaan kysyntää tuotteilleen ja palveluilleen sekä vastaamaan 

siihen.  Markkinointikeinojen tarkoituksena on auttaa yritystä rakenta-

maan vahva markkina-asema, joka mahdollistaa kannattavan toimin-

nan. 
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Kuvio 3 Markkinointimix. (Isohookana 2007, luku 2.4). 

Markkinointimixin sisältö ja painotus määräytyvät sekä yrityksen sisäis-

ten että ulkoisten tekijöiden mukaan. Yritys tekee strategiset valintansa 

perustuen liikeideaansa, tarjoamaansa tuotteeseen tai palveluun, asia-

kastarpeisiin ja -odotuksiin, toimialaan, kysynnän ja kilpailun tilantee-

seen sekä omiin tavoitteisiinsa ja resursseihinsa. Markkinointimixin tulisi 

olla yhtenäinen kokonaisuus, jossa eri osa-alueet täydentävät toisiaan 

ja muodostavat tasapainoisen ja johdonmukaisen yhdistelmän. (Iso-

hookana, 2007). 

 

4.3 Asiakasviestintä  

Aito vuorovaikutus eli viestintä, on keskeisessä asemassa asiakkuuden 

onnistumiseen. Asiakasarvo on riippuvainen tämän vuorovaikutussuh-

teen laadusta asiakkuuden eri vaiheissa. Asiakkuudet koostuvat asia-

kaskohtaamisista ja ne voivat tapahtua henkilökohtaisesti, kirjallisesti 

tai digitaalisesti. Asiakkuuteen liittyvän viestinnän tulee olla yhdenmu-

kaistaja tukea toisiaan eri viestintäkanavilla, joita voivat esimerkiksi olla 

mediamainonta, suoramainonta, tiedottaminen, verkkoviestintä ja asia-

kaspalvelu. (Isohookana, 2007). 

Ilmarinen & Koskela (2015) mukaan asiakkaat odottavat nopeaa vas-

tausta heidän yhteydenottoihinsa ja muihin tarpeisiin vastaamista. Digi-

talisaation myötä asiakkaat odottavat vastausta myös ’’virka-ajan’’ ul-

kopuolella. Ihmiset kuluttavat nykyaikana mediasisältöjä enemmän ja 
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kommunikoivat mediavälitteisesti. Tämän vuoksi yhteiskunnan erilaiset 

instituutiot ovat riippuvaisempia viestinnästä ja mediasta. (Seppänen & 

Väliverronen, 2024) 

 

 

4.4 Arvon luonti 

Organisaatioiden keskeinen tehtävä on tuottaa asiakkaille arvoa. Arvolla 

tarkoitetaan hyötyjen ja kustannusten välistä suhdetta, eli sitä, kuinka 

hyödylliseksi sidosryhmät kokevat organisaation tarjoamat tuotteet tai 

palvelut. Arvon kokeminen on aina yksilöllistä ja perustuu aiempiin ko-

kemuksiin sekä henkilökohtaisiin arvostuksiin. Jokaisella asialla on ar-

voa vain, jos joku pitää sitä arvokkaana, mikä tekee arvosta aina suh-

teellisen ja subjektiivisen käsitteen. Ihmiset hankkivat palveluita tai 

tuotteita yleensä jonkin tarpeen täyttämiseksi tai tehtävän suoritta-

miseksi. Yksinkertaistettuna he joko tavoittelevat jotain päämäärää tai 

etsivät ratkaisua ongelmaansa. Jos tuote, palvelu tai niiden yhdistelmä 

auttaa heitä saavuttamaan haluamansa tai ratkaisemaan ongelmansa, 

he kokevat sen tuottavan arvoa. (Tuulaniemi, 2011). 

Yritykset voivat luoda asiakkaalle arvoa erilaisilla tavoilla. Yksi keino on 

keskittyä edullisiin hintoihin, mutta keinoina voi olla myös asiakaskoke-

muksen elämyksellisyys ja sujuvuus tai kaikki ne ydinhyödyt, jota yritys 

asiakkaalle tarjoaa. (Lahtinen ja muut, 2022). Ylivertainen asiakaskoke-

mus voi olla yrityksen yksi arvonluontistrategioista. Tämän ylivertaisen 

asiakaskokemuksen päämääränä on asiakassuhteen tukeminen koko 

asiakassuhteen olemassaolon ajan. (Lahtinen ja muut, 2022). 

Yritys saa arvoa tästä arvonluontiprosessista, joka koostuu tyytyväisistä 

ja uskollisista asiakkaista. Markkinointiajattelussa arvonluonnin onnis-

tumista voidaan mitata esimerkiksi asiakastyytyväisyydellä tai liikevoi-

tolla. (Lahtinen ja muut, 2022). 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENE-

TELMÄT 

Kysely on tyypillinen tapa aineiston keruuseen, kun halutaan tutkia 

suurta määrää ihmisiä ja heidän mielipiteitänsä, asenteita ja käyttäyty-

mistä. (Vilkka, 2021). Kyselyn voi toteuttaa esimerkiksi verkkokyselynä, 

puhelimitse tai postitse lähetetyllä lomakkeella. Tavoitteena, että kyse-

lyssä kysytään samat asiat vastaajilta vakioiduilla kysymyksillä, samalla 

tavalla sekä samassa järjestyksessä. (Vilkka, 2021).  

Tässä opinnäytetyössä kyselylomake luodaan sähköisesti ja se on struk-

turoitu, joka tarkoittaa, että kysymyksen vastausvaihtoehdot ovat en-

nalta määritelty. Kyselylomake on kvantitatiivisella menetelmällä toteu-

tettu.  

5.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä 

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä on tutkimustapa, joka keskittyy ilmi-

öiden syvälliseen ymmärtämiseen, ja se perustuu yleensä aineiston ke-

räämiseen sanallisessa tai visuaalisessa muodossa. Kvalitatiivista tutki-

musmenetelmää kutsutaan myös laadulliseksi tutkimukseksi. Aineiston 

keruu menetelmiä ovat laadullisessa tutkimuksessa tavallisesti yksilö-

haastattelut, ryhmähaastattelut, kyselyt ja havainnointi. Kvalitatiivisen 

tutkimuksen tavoitteena on saada käsitys tutkimuksen kohteena ollei-

den henkilöiden kokemuksista. Menetelmillä viitataan tyypillisesti erilai-

siin keinoihin kerätä aineistoa tutkimusta varten. (Puusa & Juuti, 2020).  

5.2 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä 

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä on tutkimustapa, joka keskittyy il-

miöiden mittaamiseen ja numeeriseen analyysiin. Kvantitatiivista me-

netelmää kutsutaan myös määrälliseksi tutkimusmenetelmäksi. Tämä 

menetelmä perustuu tilastollisiin aineistonkeruumenetelmiin, kuten ky-

selyihin, testeihin ja tilastollisiin tutkimuksiin, jotka mahdollistavat laa-
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jojen aineistojen keräämisen ja niiden analysoinnin tilastollisesti mer-

kitsevien tulosten saamiseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena 

on usein selvittää ilmiöiden välisiä syy-seuraussuhteita, havaita toistu-

via kaavoja tai yleistää tuloksia laajempiin kohderyhmiin. Kvantitatiivi-

nen tutkimus sopii erityisesti tutkimuksiin, joissa pyritään objektiivi-

suuteen ja tulosten yleistettävyyteen. (Vilkka, 2007). Määrällinen tut-

kimusmenetelmä on suosittu tapa laadun arvioinnissa. (Vilkka, 2021). 

5.3 Aineiston keruu ja kyselylomake 

Tässä tutkimuksessa Kuula-opiston asiakastyytyväisyyden selvittä-

miseksi luodaan sähköinen kyselylomake. Kyselylomake lähetettiin op-

pilaiden vanhemmille, sekä aikuisopiskelijoille maaliskuussa 2025. Ky-

selylomake luodaan Google Formsia käyttäen, koska se oli toimeksian-

tajan toive. Google Forms on kyselylomakkeen luomiselle tässä tapauk-

sessa hyvä valinta, koska sen voi lähettää ja jakaa sähköisesti, kysy-

mykset pystyvät ryhmitellä, ulkoasusta saa visuaalisesti sen näköisen 

kuin haluaa ja se analysoi tuloksia automaattisesti. Sähköinen kysely on 

siitä hyvä menetelmä, että vastaaja pystyy vastaamaan siihen millä ta-

hansa laitteella, jossa on internet-yhteys (puhelin, tabletti,.) ja missä 

tahansa, joten se laskee kynnystä vastata kyselyyn.  

Kyselylomakkeen kysymykset pohjautuivat toimeksiantajan toiveisiin 

aiheista, sekä tutkimuksen teoreettiseen pohjaan. Kysymykset 1-5 kä-

sittelivät perustietoja. Tämän jälkeen alkaa kyselyn ensimmäinen osio 

’’Musiikin opetus’’, jonka kysymykset 1-8 pohjautuivat teoria lukuun 1 

ja käsittelevät asiakaskokemusta ja asiakastyytyväisyyttä, ja vastaavat 

tutkimusongelmaan. Toinen osio ’’Yleinen tyytyväisyys’’ pohjautuu myös 

teoria lukuun 1, jossa saadaan vastaus lisätutkimuskysymykseen 

’’Ovatko Kuula-opiston asiakkaat tyytyväisiä opiston hintaan, tiloihin ja 

soittimiin?’’. 

Viimeinen osio sisältää 7 kysymystä, joista viimeinen on vapaanpalaut-

teen kohta. Vapaata palautetta ei toimeksiantajan toiveesta käsitellä 
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tutkimuksessa. Tämä osio pohjautuu teoria lukuun 2 ja käsittelee vies-

tintää, sekä vastaa tutkimuskysymykseen ’’Käyttävätkö Kuula-opiston 

asiakkaat digitaalisia palveluja ja sosiaalista mediaa tiedon hankin-

taan?’’. Kyselylomake on kokonaisuudessaan nähtävillä liitteenä tutki-

muksen lopussa. 
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI 

Tässä osiossa käydään läpi toimeksiantajan asiakkaille laaditun asiakas-

tyytyväisyyskyselyn tulokset. Kysely luotiin Google Formissa ja toimek-

siantaja jakoi sen asiakkailleen sähköpostitse. Kysely oli aktiivisena 

14.3.-26.3.2025 välisen ajan. Kyselyssä oli kaikkiaan 24 pakollista ky-

symystä, jotka oli jaoteltu kolmeen osioon. Kysymykset ja vastausvaih-

toehdot ovat sekä suomen, että ruotsin kielellä. Vastauksia kyselyyn 

saatiin yhteensä noin 140 kappaletta. Tulokset analysoidaan samassa 

järjestyksessä, kuin ne ovat kyselylomakkeessa. Analysoinnissa apuna 

on Google Forms, jonka avulla luotiin pylväs- ja ympyrädiagrammeja 

tulkitsemaan saatuja vastauksia. Perustietoja, kysymystä 3 sekä 

avointa palautetta lukuun ottamatta vastausvaihtoehdot olivat samat.  

6.1 Perustiedot 

Perustiedot -osiossa oli ensimmäisenä oppilaan ikä, johon sai vastata 

oppilaan iän. Seuraavana on opintojen aloitusvuosi, sitten toimipiste 

(Vaasa, Laihia vai Isokyrö), seuraavana opintojen vaihe.  

 

Kuvio 4 Vastaajien ikäjakauma. 
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Oppilaiden ikäjakauma on todella suuri. Ikäjakauma opistossa on 0-vuo-

tiaasta aina 68-vuotiaaksi asti. Kuitenkin suurin osa oppilaista saatujen 

tulosten perusteella alaikäisiä. (Kuvio 5). 

 

Kuvio 5 Opintojen aloitusvuosi. 

 



  26 

 

 

Kuvio 6 Toimipiste. 

Kuviosta 7 näkee, että suurin osa vastaajista (86,3 %/ 122 kappaletta) 

käyvät opistoa Vaasan toimipisteellä. Kuviossa ei ole seuraavia prosent-

tiosuuksia, mutta Laihian toimipisteen on valinnut 11 kappaletta vastaa-

jista ja 9 kappaletta vastaajista ovat valinneet Isonkyrön toimipisteen. 

 

Kuvio 7 Opintojen vaihe. 

Varhaisiän musiikinopetus (44 vastaajaa) ja perusopinnot (60 vastaa-

jaa) olivat eniten vastauksia saaneita vaiheita opinnoissa. Syventävät 

opinnot olivat kolmanneksi suurin vaihe (16 vastaajaa) ja avoin osasto 



  27 

 

neljänneksi suurin osio (14 vastaajaa). 8 vastaajaa oli valinneet ’’En 

tiedä’’ vaihtoehdon. 

6.2 Asiakastyytyväisyys ja kokemus saaduista palveluista 

Seuraavat kysymykset selvittivät Kuula-opiston asiakastyytyväisyyttä ja 

kokemuksia saaduista palveluista, sekä kokevatko Kuula-opiston asiak-

kaat toiminnan asiakaslähtöiseksi. 

 

Kuvio 8 Tyytyväisyys opetukseen. 

Suurin osa vastaajista olivat tyytyväisiä opetukseen, yhteensä 132 vas-

taajaa olivat samaa/ melko samaa mieltä. Vain 4 vastaajaa ei olleet sa-

maa eikä eri mieltä, ja vain 5 vastaajaa olivat valinneet vaihtoehdon 

’’hieman eri mieltä’’. Vain yksi vastaajista oli eri mieltä. 
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Kuvio 9 Osallistumishalukkuus. 

Kuula-opiston asiakkaat osallistuvat kyselyn perusteella mielellään ope-

tukseen. Kuten yläpuolella olevasta kuviosta voimme huomata, että yh-

teensä 95% vastaajista ovat sitä mieltä, että osallistuvat mielellään tai 

ovat melko samaa mieltä siitä, että osallistuvat mielellään opetukseen. 

 

Kuvio 10 Opetustaitojen arviointi. 

Asiakkaista suurin osa oli sitä mieltä, että opettajalla on vahva osaami-

nen ja opetustaidot. 113 vastaajaa oli samaa mieltä, 21 melko samaa 

mieltä, 4 vastaajaa oli hieman eri mieltä ja kaksi vastaajaa ei ollut sa-

maa eikä eri mieltä. Tästä voi päätellä, että Kuula-opistossa on ammat-

titaitoiset opettajat. (Kuvio 11). 
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Kuvio 11 Opetuksen asiakaslähtöisyys. 

Opistossa koetaan suurimmaksi osaksi opetus oppilaslähtöiseksi. Yh-

teensä 126 vastaajaa oli valinnut ’’Samaa mieltä’’ tai ’’Melko samaa 

mieltä’’ vaihtoehdon. 7 vastaajaa oli valinneet vaihtoehdon ’’En tiedä’’ 

ja vain 6 vastaajaa valitsivat ’’hieman eri mieltä’’ vaihtoehdon.  

 

Kuvio 12 Palautteen saaminen. 

Palautteen saaminen jakoi vähän enemmän mielipiteitä. Suurin osa täs-

säkin asiassa oli samaa mieltä tai melko samaa mieltä, mutta 17 vas-

taajaa ei ollut samaa eikä eri mieltä ja 14 vastaajaa oli vastanneet ole-

vansa hieman eri mieltä. Palautteen antoon voisi panostaa siis hieman 

nykyistä enemmän. 
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6.3 Yleinen tyytyväisyys 

Seuraava osio ja kysymykset selvittivät asiakkaiden yleistä tyytyväi-

syyttä. Kysymyksillä pyrittiin selvittämään asiakkaiden kokemuksia 

Kuula-opiston tiloista ja välineiden laadusta, kohtelun tasa-arvoisuu-

desta, miten asiakkaat suhtautuvat Kuula-opiston hintatasoon ja koke-

vatko asiakkaat tapahtumat ja konsertit hyvin toteutetuiksi. Kysymyk-

set muodostuivat koko teorian pohjalta ja soveltaen kysymykset toi-

meksiantajalle hyödyllisiksi. Tämä osio vastasi toiseen tutkimuksessa il-

menevään lisätutkimuskysymykseen ’’Ovatko Kuula-opiston asiakkaat 

tyytyväisiä opiston hintaan, tiloihin ja soittimiin?’’. 

Kuvio 13 Tilojen viihtyisyys ja välineiden laatu. 

Tiloihin ja välineisiin asiakkaat olivat tyytyväisiä. (Kuvio 14).  
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Kuvio 14 Asiakkaiden kokemus kohtelusta. 

Kuten Kuviosta 15 voi huomata, että opiston asiakkaat kokivat myös, 

että opistossa kohdellaan kaikkia tasa-arvoisesti ja yhden vertaisesti. 

 

 

Kuvio 15 Asiakkaiden suhtautuminen hintoihin. 

Lukukausimaksuja, eli hintaa koskeva kysymys jakoi enemmän mielipi-

teitä. 33 vastaajaa oli samaa mieltä siitä, että lukukausimaksut ovat 

sopivat. 39 vastaajaa oli melko samaa mieltä, 18 vastaajaa ei ollut sa-

maa eikä eri mieltä, hieman eri mieltä oli 38 vastaajaa ja 12 vastaajaa 

oli eri mieltä. (Kuvio 16). 
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Kuvio 16 Asiakkaiden kokemus tapahtumista. 

Tapahtumiin ja konserttien toteutuksiin asiakkaat olivat tyytyväisiä, ku-

ten kuviosta 17 voi huomata. 

 

6.4 Viestintä, yhteistyö ja sosiaalinen media 

Kyselyn viimeisessä osiossa keskityttiin asiakaspalvelun laatuun ja ha-

luttiin selvittää toimeksiantajan asiakkaiden kokemukset asiakaspalve-

lusta. Lisäksi haluttiin selvittää, miten he kokevat yhteistyön toimivuu-

den ja vastattiin lisätutkimuskysymykseen ’’Käyttävätkö Kuula-opiston 

asiakkaat digitaalisia palveluja ja sosiaalista mediaa tiedon hankin-

taan?’’. Kyselyllä haluttiin selvittää myös asiakkaiden mieluisin kommu-

nikaatiokanava opiston ja kodin välille, sekä onko Kuula-opistolla posi-

tiivinen yleisvaikutelma paikkakunnalla. 
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Kuvio 17 Huoltajien tutustumismahdollisuudet toimintaan. 

Kyselyssä selviää, että huoltajilla on suurimmaksi osaksi mielestään tar-

peeksi tutustumismahdollisuuksia. Vain 9,3 % vastaajista eivät olleet 

samaa eikä eri mieltä. (Kuvio 18). 

 

Kuvio 18 Asiakaspalvelun sujuvuus. 

Myös suurin osa vastaajista koki asiakaspalvelun olevan sujuvaa, mutta 

10 % oli vastannut, ettei ole samaa eikä eri mieltä ja pieni osa vastaa-

jista (10kpl) oli vastannut olevansa hieman eri mieltä. (Kuvio 19). 



  34 

 

Kuvio 19 Tiedon saavutettavuus sosiaalisessa mediassa. 

Tiedon löytäminen sosiaalisesta mediasta tai Kuula-opiston nettisivuilta 

jakoi asiakkaiden kesken mielipiteitä. Suurin osa vastaajista (86kpl) oli 

samaa tai melko samaa mieltä asiasta, mutta yhteensä 38 vastaajaa ei 

olleet samaa eikä eri mieltä tai olivat hieman eri mieltä. Kaksi vastaajaa 

oli eri mieltä. Tiedottamisen selkeyteen sosiaalisessa mediassa ja netti-

sivuilla täytyisi panostaa siis hieman nykyistä enemmän. Osa vastaajista 

oli valinneet ’’en tiedä’’ vaihtoehdon, joka kertoo ehkä siitä, etteivät he 

käytä sosiaalista mediaa tai nettisivuja tiedon hankkimiseen. (Kuvio 20). 
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Kuvio 20 Asiakkaiden mieluisin yhteydenpitotapa Kuula-opiston hallintoon. 

Kuten kuviosta 21 näkee, asiakkaiden mieluisin yhteydenpitotapa 

Kuula-opiston hallintoon oli sähköposti (62,9 %) ja toiseksi mieluisin 

yhteydenpitotapa oli yhteydenotto puhelimella (42,9 %). Kyselyn perus-

teella asiakkaat kokevat Kuula-opiston näkyvän ja kuuluvat positiivisesti 

paikkakunnalla. Yhteensä 115 vastaajaa oli tästä samaa tai melko sa-

maa mieltä ja vain 18 vastaajaa oli asiasta hieman eri mieltä. 

 

Kuvio 21 Asiakkaiden kokemus Kuula-opiston yleisvaikutelmasta paikkakun-

nalla. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA PALAUTE TOIMEKSIAN-

TAJALTA 

Tässä luvussa kootaan tutkimuksen johtopäätökset, sekä esitellään toi-

meksiantajan palaute tehdystä asiakastyytyväisyyskyselystä. Tutkimuk-

sen alkupuolella esiteltiin tutkimuksen tavoite, joka oli luoda sähköinen 

toimiva asiakastyytyväisyyskysely, joka on räätälöity toimeksiantajalle 

sopivaksi teoriaa hyödyntäen. Lisäksi tavoitteena oli analysoida saatuja 

tuloksia. 

7.1 Asiakastyytyväisyystilanne 

Kyselyn perusteella suurin osa Kuula-opiston asiakkaista ovat tyytyväi-

siä Kuula-opiston toimintaan. Varsinkin opetuksen laatuun, Kuula-opis-

ton järjestämiin konsertteihin ja tapahtumiin, välineiden ja tilojen laa-

tuun asiakkaat olivat erittäin tyytyväisiä. Asiakaspalvelu koettiin melko 

sujuvaksi, mutta sitä voisi kehittää, sillä 10 % vastaajista olivat valin-

neet, etteivät ole samaa eikä eri mieltä asiakaspalvelun sujuvuudesta. 

Hintataso jakoi hieman mielipiteitä, mutta Kuula-opiston ollessa Vaasan 

kaupungin alaisuudessa toimiva organisaatio on sen noudatettava kau-

pungilta tulevia ohjeita hinnan suhteen. Julkisten menojen hintaindeksi 

nousi valtiolla Tilastokeskuksen ennakkotietojen mukaan 3,4 % vuoden 

2024 neljännellä vuosineljänneksellä vuotta aiempaan verrattuna. Val-

tion menojen hintaindeksin nousu johtui pääasiassa siirtomenoista kun-

nille, kuntayhtymille sekä hyvinvointialueille ja eläkkeiden ja palkkojen 

kasvusta. (Tilastokeskus, 2025).  

Sosiaaliseen mediaan, nettisivuihin ja tapahtumien markkinointiin 

Kuula-opiston täytyisi panostaa kyselyn perusteella nykyistä enemmän. 

Suurin osa vastaajista kyllä kokivat löytävänsä tarvitsemansa tiedon 

näistä kanavista, mutta kuitenkin 15,7 % oli valinnut ettei ole samaa 

eikä eri mieltä asiasta ja 10 % oli hieman eri mieltä tästä asiasta.  
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7.2 Toimeksiantajan palaute 

Asiakastyytyväisyyskyselyn toteutuksen jälkeen sain toimeksiantajal-

tani palautetta, joka sisälsi sekä positiivisia huomioita että kehittämis-

ehdotuksia. Palautteen analysointi on tärkeä osa opinnäytetyöproses-

sia, sillä se auttaa ymmärtämään kyselyn onnistumisia ja tuo esiin 

konkreettisia keinoja oman työskentelyn kehittämiseksi. 

Toimeksiantaja koki, että kysely oli sopivan mittainen, mikä on merkit-

tävä tekijä vastaajien sitouttamisen kannalta. Liian pitkä kysely voi vä-

hentää vastausintoa tai johtaa huolimattomiin vastauksiin. Lisäksi ky-

symysten jaottelu teemoittain — perustiedot, yleinen tyytyväisyys, 

viestintä ja yhteistyö — sai kiitosta selkeydestään. Tämä osoittaa, että 

kyselyn rakenne oli onnistunut ja helpotti vastaajien etenemistä lo-

makkeella. 

Sisällöllisesti kyselyssä oli toimeksiantajan mukaan osittain oikeanlaisia 

asioita nostettu esiin, ja kyselyn avulla saatiin toiminnan kehittämisen 

kannalta tärkeitä huomioita. Tämä palautteen osa osoittaa, että kysely 

palveli tarkoitustaan ja toi esiin kehityskohteita, joihin toimeksiantaja 

voi jatkossa tarttua. On myös merkittävää, että kyselyä voidaan hyö-

dyntää tulevaisuudessa muokattuna uudelleen, mikä kertoo sen raken-

teen ja sisältöideoiden soveltuvuudesta myös pitkäjänteiseen käyttöön. 

Yhteistyö toimeksiantajan kanssa sujui hyvin, ja heidän mukaansa 

kanssani oli helppo ja nopea asioida sähköpostitse, mikä kertoo hy-

västä vuorovaikutuksesta ja ammattimaisesta otteestani projektin to-

teutuksessa. 

Kehittämiskohteena toimeksiantaja nosti esiin kyselyn käännöksen 

puutteellisuuden, jota jouduttiin korjaamaan. Tämä palautteen osa 

osoittaa, että jatkossa tulee kiinnittää erityistä huomiota kieliasuun, 

käännösten tarkkuuteen ja terminologian johdonmukaisuuteen etenkin 
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monikielisissä ympäristöissä. Virheet käännöksissä voivat vaikuttaa ky-

selyn ymmärrettävyyteen ja sitä kautta sen luotettavuuteen. 

Palautteen perusteella voidaan todeta, että kyselyprojekti onnistui ko-

konaisuudessaan hyvin. Se tarjosi toimeksiantajalle hyödyllistä tietoa 

asiakastyytyväisyydestä ja minulle tärkeää kokemusta tutkimuksen 

suunnittelusta, toteutuksesta ja yhteistyöstä toimeksiantajan kanssa. 

Saatu palaute toimii samalla arvokkaana oppimiskokemuksena tulevai-

suuden kehitysprojekteja varten. 

 

7.3 Tutkimuksen pätevyys ja luotettavuus 

Tutkimuksen pätevyys eli validiteetti tarkoittaa sitä, kuinka hyvin tutki-

mus mittaa juuri sitä, mitä sen on tarkoitus mitata. Toisin sanoen, onko 

tutkimuksen sisältö, menetelmät ja johtopäätökset yhteydessä tutki-

musongelmaan? Esimerkiksi asiakastyytyväisyyttä tutkittaessa validi 

kysymys mittaa juuri asiakkaan tyytyväisyyttä eikä jotain muuta, kuten 

brändin tunnettuutta. Tässä tapauksessa asiakastyytyväisyyskysely 

pohjautui teoriaan ja soveltaen sitä juuri toimeksiantajan tarpeisiin so-

pivaksi kokonaisuudeksi, joten sitä voi pitää pätevänä tutkimuksena. 

(Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P). 

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja tois-

tettavuutta. Tämä tutkimus täyttää luotettavuuden kriteerit kyselyn pe-

rustuen työn teoriaan ja saaden tarpeeksi vastauksia. 

 

7.4 Jatkotutkimusehdotus 

Tämän asiakastyytyväisyyskyselyn pohjalta jatkotutkimuksena olisi 

hyödyllistä toteuttaa laajempi seurantatutkimus, jossa asiakastyytyväi-

syyttä arvioidaan säännöllisesti esimerkiksi vuosittain. Näin olisi mah-
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dollista seurata, miten tehdyt kehitystoimenpiteet vaikuttavat asiakas-

kokemukseen pitkällä aikavälillä ja havaita muutostrendejä palvelun 

laadussa. 
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