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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena on luoda monipuolinen ja kattava matkaopas 
Etelä-Koreaan nuorelle matkailijalle. Nuorella matkailijalla tarkoitetaan tässä opinnäytetyössä Y- 
ja Z-sukupolviin kuuluvia henkilöitä. Opinnäytetyötä varten tehdyn kyselyn sekä kirjoittajien 
omien kokemuksien perusteella oppaaseen valittiin juuri kohderyhmän nuoria kiinnostavia koh-
teita ja aktiviteetteja. 

Opinnäytetyö tehtiin ilman toimeksiantoa maalis-toukokuussa 2022. Työn teoreettisessa viiteke-
hyksessä syvennytään kuluttajakäyttäytymiseen ja kontekstiosuudessa puolestaan Etelä-Kore-
aan matkailumaana. Teoriaosiossa avataan kuluttajakäyttäytymiseen liittyviä tärkeitä määritel-
miä sekä kerrotaan nuorten kuluttajakäyttäytymisestä.  

Opinnäytetyön tiedonkeruumenetelminä käytettiin sähköistä kyselylomaketta, havainnointia ja 
sekundaaridataa. Kyselyn avulla pyrittiin selvittämään nuorten matkustustottumuksia, sekä ke-
räämään kohde- ja aktiviteettisuosituksia Etelä-Koreasta. Kysely tehtiin Webropol -työkalun 
avulla ja lähetettiin maaliskuussa sähköisessä muodossa Etelä-Koreassa matkanneille tai siellä 
asuville nuorille. Kyselyyn saatiin yhteensä 14 vastausta. 

Kyselyn tulokset osoittivat, että nuoret matkustavat mielellään ranta- tai kaupunkikohteisiin. Li-
säksi nuoria kiinnostaa matkaillessa paikallinen ruokakulttuuri. Kyselyvastauksissa tuli myös 
esille kuinka laaja Etelä-Korean matkailutarjonta on. Suosituksissa toistui vain vähän samoja 
asioita. Tämän kyselyn perusteella suosituimpia kaupunkeja olivat Soulin lisäksi Busan ja Jeju 
ja aktiviteetteja olivat hanbokin vuokraus ja vaellus. 

Työn tuloksena syntyi nuorille suunnattu matkaopas Etelä-Koreaan. Oppaaseen on kerätty mat-
kustamista helpottavia vinkkejä sekä monipuolisia käyntikohteita ja aktiviteetteja. Opas on tehty 
Canva-työkalulla, joka on graafisen suunnittelun verkkotyökalu. Oppaasta pyrittiin tekemään 
mahdollisimman selkeä ja helppolukuinen sekä visuaalisesti miellyttävä. Sen sisältö perustuu 
kyselyn tulosten, omien kokemusten ja teoriaosuuden lisäksi useisiin sähköisiin lähteisiin, kuten 
blogeihin ja kohteiden nettisivuihin. 

Etelä-Koreasta ei löydy monia kattavia suomenkielisiä matkaoppaita, joten tämä opas on hyö-
dyllinen juuri suomalaiselle matkailijalle. Siitä on hyötyä varsinkin ensimmäistä kertaa Etelä-Ko-
reaan matkustavalle nuorelle. Oppaaseen kerättyjen matkustamista helpottavien vinkkien avulla 
matka Etelä-Koreaan sujuu mahdollisimman mutkattomasti.  
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1 Johdanto 

Sanoman (2021) teettämän tutkimuksen mukaan lähes neljäsosa suomalaisista uskoo matkusta-

vansa ulkomaille vuonna 2022. Vaikka matkailu herättää yhä ristiriitaisia tunteita kuluttajissa, kai-

paus matkailuun valtaa siitä huolimatta ihmisten mielet. Tutkimuksen vastaajista 33 prosenttia on 

valmis käyttämään säästöjään ulkomaan matkailuun. Koronapandemian väistyessä matkailu on 

nousemassa jälleen pinnalle, jonka vuoksi opinnäytetyön aihe on ajankohtainen.  

Opinnäytetyön aihe muokkautui prosessin edetessä ja lopulta aiheeksi valikoitui matkaopas Etelä-

Koreaan nuorelle matkailijalle. Opinnäytetyön kirjoittajat ovat opintojen alusta asti tienneet teke-

vänsä opinnäytetyön Etelä-Koreaan liittyen, koska he ovat kiinnostuneita maan kulttuurista. Kirjoit-

tajien kiinnostuksenkohteita ovat erityisesti korealainen musiikki, ruoka ja kieli. Tekijöiden opiskeli-

javaihto Etelä-Koreassa keväällä 2021 loi hyvän pohjan itse matkaoppaan sisällön luomiseen. 

Opiskelijavaihdon jälkeen tekijät huomasivat, kuinka tuntematon matkakohde Etelä-Korea on suo-

malaisille. Tämän vuoksi he haluavat lisätä suomalaisten tietoisuutta Etelä-Koreasta ja sen kulttuu-

rista luomalla matkaoppaan.  

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli luoda kattava suomenkielinen opas Etelä-Koreaan matkusta-

valle nuorelle. Oppaan on tarkoitus antaa neuvoja ja vinkkejä erityisesti ensi kertaa Etelä-Koreaan 

matkaavalle, mutta myös maassa useammin vierailleelle. Oppaassa esitellään kaupunki- ja ranta-

lomakohteita sekä erilaisia aktiviteetteja. Näiden lisäksi oppaasta löytyy ruoka- ja ravintolasuosituk-

sia sekä vinkkejä, miten loma Etelä-Koreassa sujuu mahdollisimman mutkattomasti. Oppaaseen 

on valittu sisältöä opinnäytetyötä varten tehdyn kyselyn vastausten sekä kirjoittajien omien koke-

musten perusteella. 

Työn kehittämismenetelmien tukena käytetään sekä kvalitatiivisia että kvantitatiivisia menetelmiä, 

kuten havainnointia, sähköistä kyselyä sekä sekundaaridatan hyödyntämistä. Nämä menetelmät 

sopivat hyvin tämän opinnäytetyön produktin kehittämiseen. Luvussa 2 kerrotaan Etelä-Koreasta 

matkailumaana. Luvussa 3 avataan kuluttajakäyttäytymiseen liittyviä tärkeitä termejä, sekä puhu-

taan nuorten kuluttajakäyttäytymisestä. Luvussa 4 kerrotaan opinnäytetyön kehittämismenetel-

mistä, tiedonkeruusta sekä produktin suunnittelusta ja toteutuksesta. Luvussa 5 puhutaan kyselyn 

tuloksista. Luvussa 6 pohditaan työn onnistumista, omaa oppimista, sekä tulosten ja tietopohjan 

luotettavuutta. 

Tiedonkeruuta varten tehtiin sähköinen kysely Webropol -työkalun avulla. Tutkimuksen tavoitteena 

oli selvittää nuorten matkailijoiden kuluttajakäyttäytymistä erityisesti matkustuksen osalta. Lisäksi 

tutkimuksella kerättiin suosituksia Etelä-Korean matkustuskohteista ja aktiviteeteista. Kysely lähe-

tettiin yhteensä 11 henkilölle sosiaalisen median välityksellä. Nämä henkilöt olivat joko paikallisia 
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korealaisia nuoria tai nuoria, jotka olivat matkustaneet Etelä-Koreaan. Vastauksia kyselyyn saimme 

yhteensä 14, mikä oli odotettua enemmän.  

Opinnäytetyön tuloksena syntyi nuorille aikuisille suunnattu matkaopas. Oppaan sisältö pohjautuu 

suureksi osaksi kyselystä saamiin tuloksiin sekä itse opinnäytetyön teoriaosuuteen. Oppaan sisäl-

lön lähteenä käytettiin lukuisia eri nettisivuja.  
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2 Etelä-Korea matkakohteena 

Tässä luvussa perehdytään Etelä-Koreaan valtiona ja myös matkakohteena. Ensin kerrotaan 

maasta yleisesti, ja sen jälkeen tarkastellaan maan vetovoimatekijöitä eli ”pull factors", joilla tarkoi-

tetaan matkakohteen valintaan vaikuttavia tekijöitä (Kim, Lee & Klenosky 2002, 170). Tämän jäl-

keen tarkastellaan yleisesti turismia ja siihen liittyviä muutoksia alueella. Lopuksi tutustutaan Suo-

men ja Etelä-Korean välisiin matkustusyhteyksiin ja niihin tulleisiin muutoksiin, jotka tapahtuivat ke-

väällä 2022 syntyneen Euroopan geopoliittisen tilanteen vuoksi. 

2.1 Etelä-Korea 

Etelä-Korea eli Korean Tasavalta on valtio Itä-Aasiassa. Se sijaitsee Korean niemimaan eteläi-

sessä osassa ja on pinta-alaltaan noin 100,364 km2. Ainoan maarajan se jakaa Pohjois-Korean eli 

Korean Demokraattisen kansantasavallan kanssa. Muita lähinaapureita ovat idässä Japani ja län-

nessä Kiina. Korean niemimaa on veden ympäröimä kolmelta eri puolelta, ja noin 70 prosenttia 

maasta on vuoristoista.  Maan väkiluvun on arvioitu olevan noin 51,71 miljoonaa, joista lähes 10 

miljoonaa asuu Etelä-Korean pääkaupungissa Soulissa. Kuvassa 1 on Etelä-Korean kartta, jossa 

on näkyvissä Soulin lisäksi myös maan muut isoimmat kaupungit. (CIA The World Factbook 2022; 

Korea.net s.a.) 

 

Kuva 1. Etelä-Korean kartta (CIA The World Factbook 2022) 

Etelä-Korean ilmastoa on kuvailtu kylmäksi ja kuivaksi talvella, kesällä taas kuumaksi ja kosteaksi. 

Kesämonsuuniaikana on mahdollista sataa jopa kolme viidesosaa vuotuisesta sademäärästä ja 
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lisäksi loppukesästä esiintyvät taifuunit aiheuttavat etelärannikolla rankkasateita ja myrskyjä. 

Maassa vallitsevat neljä vuodenaikaa, joiden tuomat kausittaiset aktiviteetit ja tapahtumat, kuten 

festivaalit houkuttelevat paljon kausimatkailijoita. (Britannica 2022; Korea Tourism Organization 

2021.)  

2.2 Turismi ja vetovoimatekijät 

Etelä-Koreassa matkailu on ollut kasvussa jo useampien vuosien ajan. Ilmiö, kiinalaiselta nimel-

tään Hallyu, joka tunnetaan myös nimellä ”Korean aalto”, on suuressa kasvussa oleva vetovoima-

tekijä ja myös syy miksi Etelä-Korea on matkakohteena noussut maailmanlaajuiseen suosioon. 

Sillä kuvataan Etelä-Korean populaarikulttuuria, johon kuuluu muun muassa musiikki, viihde, elo-

kuvat ja draamat. (MartinRoll 2021). Vuonna 2019 noin 12,7 prosenttia matkailijoista ilmoittivat vie-

railevansa maassa k-popin ja Hallyu kokemusten vuoksi. (Korea Tourism Organization 2022.) 

Maailmalla tunnetuksi tullut moderni korealainen teknologia houkuttelee turisteja maahan uusien 

innovatiivisien keksintöjen ja tuotteiden perässä. Lisäksi myös paikallinen kosmetiikka ja muoti ovat 

nousseet suureen suosioon maailmalla, tehden Etelä-Koreasta suositun ostosparatiisin. Ympäri 

maata, varsinkin Soulissa, on paljon ostosalueita, toreja ja isoja kauppakeskuksia, jotka tarjoavat 

parhaat ostosmahdollisuudet. Jopa 66,2 prosenttia vuoden 2019 vierailijoista kertoivat matkusta-

vansa Etelä-Koreaan ostosten perässä. (Eftychia 2021; Finnair 2022a; Statista 2021.)  

Etelä-Korean omalaatuinen kulttuuri vetää puoleensa moderniuden lisäksi myös perinteistä ja his-

toriasta kiinnostuneita matkustajia. Keskeltä modernia, sykkivää suurkaupunkia on mahdollista löy-

tää myös historiallisia kohteita, kuten palatseja, linnoituksia ja perinteisiä korealaisia taloja, joiden 

mahdollistamat perinteiset kokemukset vetoavat suuresti matkustajiin. Värikäs ja uniikki korealai-

nen ruokakulttuuri, mikä kiehtoo myös ympäri maailmaa, on maan kansalaisten ylpeys. Perinteiset 

markkinat ja ruokakierrokset, joissa on mahdollista päästä kokemaan aitoja korealaisia perinneruo-

kia, ovat hyvin suosittuja matkailijoiden kesken. Vuonna 2019 vierailleista matkustajista 61,3 pro-

senttia kertoi matkustavansa Etelä-Koreaan ruokakulttuurin vuoksi. (Korean Cultural Center NY 

s.a.; Statista 2021.) 

Etelä-Korean monipuolinen luonto ja sen parantava voima on suuri maan vetovoimatekijä. Noin 

36,6 prosenttia vuoden 2019 vierailijoista oli maininnut luonnon kokemisen maahan tulon syyksi 

(Statista 2021). Etelä-Koreassa suosittuja luontokohteita ovat esimerkiksi kansallispuistot, virkistys-

metsät ja kasvitieteelliset puutarhat, joissa on mahdollista päästä kokemaan kauniin luonnon li-

säksi myös erilaisia aktiviteetteja. Näitä ovat esimerkiksi vaeltaminen, retkeily ja erilaiset vesiaktivi-

teetit. (Korean Cultural Center NY s.a.)  
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Ennen globaalisti vaikuttanutta koronavirus pandemiaa (Covid-19), vuonna 2019 Etelä-Koreassa 

oli yli 17,5 miljoonaa vierailijaa. Pandemian vuoksi matkailijoiden määrä väheni yli 85 prosenttia 

vuonna 2020, ja vuonna 2021 noin 62 prosenttia, tiputtaen matkailijoiden määrän noin 967 tuhan-

teen ihmiseen. (Korea Tourism Organization 2022.) 

Jo 90-luvulta asti eniten vierailijoita Etelä-Koreaan on tullut Itä-Aasiasta ja Tyynenmeren alueelta 

(UNWTO s.a.). Kiinalaisilla vierailijoilla on ollut iso merkitys Etelä-Korean matkailualalla, ja vuonna 

2016 Manner-Kiinasta saapuneiden kävijöiden määrä oli huipussa. Lähes 47 prosenttia kaikista 

Etelä-Koreaan saapuvista vierailijoista olivat Manner-Kiinasta. THAAD-puolustusjärjestelmiä kos-

kevien erimielisyyksien vuoksi kiinalaisten matkailijoiden määrä lähes puolittui seuraavana vuonna, 

pudottaen myös matkailijoiden kokonaismäärän vuonna 2017. Poliittisen tilanteen rauhoituttua tu-

ristien määrä on ollut jälleen nousussa. (Korea Tourism Organization 2022.) 

Tilastokeskuksen tekemän tutkimuksen mukaan (2021a) vuodesta 2018 vuoteen 2020 suomalais-

ten suosituimmat matkustuskohteet sijoittuvat enimmäkseen lähimaihin kuten Viroon, Norjaan ja 

Ruotsiin, kuin myös muualle Eurooppaan. Etelä-Korea eroaa matkakohteena paljon suomalaisten 

yleisimmistä ja suosituimmista kohteista. Näin ollen voidaan olettaa, että se on vähemmän suosittu 

matkakohde suomalaisille. 

Etelä-Korea on matkakohteena melko turvallinen huolimatta pohjoisesta naapuristaan, joka puoles-

taan on tunnettu muusta maailmasta sulkeutuneena diktatuurina. Rikollisuuden alhaisuuden vuoksi 

Etelä-Korean kadut ovat turvallisia kävellä, ja varkaudet ja väkivaltaisuus ovat siellä harvinaisia ta-

pauksia. On silti hyvä muistaa, että yksittäiset tapaukset ovat aina mahdollisia. (Korea Tourism Or-

ganization 2021.) 

2.3 Matkustusyhteydet Suomesta Etelä-Koreaan 

Vuonna 2008 avattiin suora lentoyhteys Helsingin ja Soulin välille. Tätä reittiä on operoinut tähän 

mennessä ainoastaan Finnair, joka on lentänyt useita kertoja viikossa Helsinki-Vantaan lentoase-

malta Incheonin kansainväliselle lentoasemalle. Geopoliittisen tilanteen vuoksi lentoreitteihin on 

tullut muutoksia keväälle 2022. Huhti-kesäkuussa 2022 Finnair lentää noin 3 kertaa viikossa suoria 

lentoja Souliin keskiviikkoisin, lauantaisin ja sunnuntaisin. Soulista Helsinkiin Finnair lentää maa-

nantaisin, torstaisin ja sunnuntaisin. Lennon pituus vaihtelee noin 11 tunnista 14 tuntiin, mikä poik-

keaa aikaisemmasta noin 9,5 tunnin kestävästä matkasta. Tämänhetkiset meno-paluu hinnat ke-

vään 2022 lennoille Economy Classic -luokassa vaihtelevat noin 1100 ja 1300 euron välillä. Nor-

maalisti lentojen hinnat ovat vaihdelleet itse matkan kuin myös sen varaamisen ajankohdan mu-

kaan, mutta keskimäärin meno-paluu Suomesta Etelä-Koreaan on maksanut noin 600 eurosta lä-

hes tuhanteen euroon. (Finnair 2022a.) 
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Tällä hetkellä on mahdollista lentää Souliin myös välilaskullisten reittien kautta, jotka kulkevat To-

kion tai Bangkokin kautta. Matkan pituus vaihtelee 22 tunnista jopa 33 tuntiin, ja hinnat liikkuvat 

noin 400 ja 900 euron välissä. (Finnair 2022a.) 

Finnair ilmoitti vuonna 2019 pidetyssä lehdistötilaisuudessa avaavansa vuoden 2020 alkupuolella 

uuden reitin Helsinki-Busan välille, tehden tästä ainoan lentoyhtiön, joka tulisi lentämään Euroo-

pasta Busaniin (Finavia 2019). Reitin avaamista jouduttiin lykkäämään kahdella vuodella eteenpäin 

koronapandemian vuoksi. Finnair on ilmoittanut siirtävänsä reitin avaamisen heinäkuuhun 2022, 

jolloin kesäsesonki on huipussaan (Haps Magazine Korea 2022). 
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3 Kuluttajakäyttäytyminen 

Tässä luvussa tarkastellaan kuluttajakäyttäytymistä. Suomalaisten kuluttajakäyttäytyminen ja asen-

teet kulutukseen ovat muuttuneet varsinkin koronapandemian aikana. Suomalaisen Työn Liiton, 

Ruokatieto yhdistys ry:n ja Kauppapuutarhaliitto ry:n teettämän tutkimukseen mukaan noin yksi 

kolmasosa suomalaisista sanoo epidemian muuttaneen heidän mielipiteitään ja suhtautumistaan 

palveluiden sekä tuotteiden alkuperää kohtaan (Suomalaisen Työn Liitto 2020). Matkailun puolella 

kotimaanmatkat ovat nostaneet suosiotaan koronapandemian aikana. Tilastokeskuksen ennakko-

tietojen perusteella kotimaan vapaa-ajanmatkojen määrä nousi vuonna 2021 lähes kolmanneksen 

edelliseen vuoteen nähden. (Tilastokeskus 2021b.) 

Tässä luvussa avataan ensin kuluttajakäyttäytymiseen liittyviä tärkeitä määritelmiä sekä tarkastel-

laan kulutusprosessin eri vaiheita kuluttajan ja markkinoijan näkökulmasta. Tämän jälkeen puhu-

taan Y- ja Z-sukupolvista sekä heidän kulutustottumuksistaan. 

3.1 Määritelmiä 

Kuluttajakäyttäytyminen tutkii yksittäisen ihmisen tai ryhmän kulutustottumuksia. Se tutkii muun 

muassa miten ihmiset valitsevat, ostavat, käyttävät sekä hävittävät tuotteita, palveluita, ideoita ja 

kokemuksia sekä miten ihmisten tarpeet ja halut vaikuttavat kulutukseen. (Solomon 2019, 22). Ku-

luttajakäyttäytymisen tutkinnassa hyödynnetään ajatuksia useasta tieteenalasta kuten psykologi-

asta, biologiasta, kemiasta sekä taloustieteistä (Radu 2022). Aikaisemmin 1960 ja 1970-luvulla tut-

kittiin ainoastaan kuluttajan ja tuottajan välistä kohtaamista oston hetkellä. Tätä kutsuttiin silloin ni-

mellä buyer behaviour. Myöhemmin on todettu, että kuluttajakäyttäytyminen on jatkuva prosessi, 

eikä vain yksi kohtaaminen ostotapahtuman yhteydessä. Kuluttajakäyttäytymisessä otetaan siis 

huomioon koko kulutusprosessi ennen tuotteen ostamista, tuotteen ostamisen aikana ja tuotteen 

oston jälkeen. Taulukossa 1 käydään läpi asioita, joita kuluttaja sekä markkinoija käy läpi kulutus-

prosessin eri vaiheissa. (Solomon 2019, 22–23.) 

Taulukko 1. Kulutusprosessin vaiheet (mukaillen Solomon 2019, 23) 

  Kuluttajan näkökulma Markkinoijan näkökulma 

Ennen ostoa Miten kuluttaja päättää, että 

tarvitsee juuri tietyn tuotteen? 

Mitkä ovat parhaat lähteet, 

joista kuluttaja saa tietoa 

muista vaihtoehdoista? 

Miten kuluttajan asenteet tuo-

tetta kohtaan syntyvät ja/tai 

muuttuvat? Miten kuluttaja 

vertailee tuotteita ja mistä saa 

tietoa vertailun tueksi? 
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Ostaessa Onko tuotteen hankkiminen 

stressaava vai miellyttävä ko-

kemus? Mitä ostos kertoo ku-

luttajasta? 

Miten erilaiset tekijät, kuten 

esimerkiksi kiire tai esillepano 

vaikuttaa kuluttajan ostopää-

tökseen? 

Ostamisen jälkeen Tuottaako ostettu tuote mieli-

hyvää ja toimiiko se niin kuin 

pitäisi? Miten tuote lopulta hä-

vitetään ja mitkä ovat sen ym-

päristölliset vaikutukset? 

Mikä määrittää sen onko ku-

luttaja tyytyväinen osta-

maansa tuotteeseen ja os-

taako hän saman tuotteen uu-

destaan? Kertooko tuotteen 

ostaja omista kokemuksistaan 

muille ja vaikuttaako hän mui-

den ostopäätöksiin? 

 

Taulukon 1 mukaan kulutusprosessin ensimmäisessä vaiheessa, joka tapahtuu ennen tuotteen os-

toa, kuluttaja tekee päätöksen, että hän tarvitsee jonkun tietyn tuotteen kuten esimerkiksi uuden 

puhelimen tai palvelun kuten matkan ulkomaille. Tämän jälkeen kuluttaja etsii tietoa sekä vertailee 

eri puhelimia tai matkakohteita sekä niiden aktiviteettitarjontaa ennen kuin tekee lopullisen osto-

päätöksen. Itse ostotapahtuman aikana kuluttaja tekee koko ajan havaintoja, joiden pohjalta hän 

muodostaa mielipiteen oliko itse ostotapahtuma miellyttävä vai epämiellyttävä kokemus. Ostami-

sen jälkeen kuluttaja käyttää puhelinta ja muodostaa mielipidettä siitä oliko se sellainen kuin hän 

oletti ja toimiko se toivotulla tavalla. Lomamatkan ostamisen jälkeen kuluttaja matkustaa itse mat-

kakohteeseen ja muodostaa siellä lomaillessaan mielipidettä siitä oliko kohde sellainen kuin hän 

oletti. Kulutusprosessin lopussa kuluttaja hävittää fyysisen tuotteen kuten puhelimen esimerkiksi 

viemällä sen puhelinliikkeeseen kierrätettäväksi. 

Taulukon 1 mukaan markkinoija ottaa tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa huomioon, miten 

kuluttajien asenteet tuotteita ja brändejä kohtaan syntyvät ja muuttuvat, sekä miten kuluttaja vertai-

lee ja päättää minkä tuotteen hän aikoo ostaa. Ostovaiheessa markkinoinnin toimet, jotka vaikutta-

vat kuluttajan ostopäätökseen ovat esimerkiksi tuotteiden esillepano. Ostamisen jälkeen markki-

noija on kiinnostunut siitä, onko kuluttaja tyytyväinen ostamaansa tuotteeseen ja aikooko hän os-

taa saman tuotteen uudestaan. Lisäksi markkinoija on kiinnostunut siitä, kertooko kuluttaja koke-

muksistaan muille. 

Kuluttajakäyttäytymisen tutkiminen ja ymmärtäminen on tärkeää erityisesti markkinoijille. Sen 

avulla markkinoijat päättävät miten heidän kannattaa esitellä tuotteensa kuluttajille, jotta se 
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herättää mahdollisimman paljon kiinnostusta. Kuluttajakäyttäytymisen ymmärtäminen on avain sii-

hen, miten hyvin yritykset tavoittavat asiakkaansa ja miten he houkuttelevat asiakkaat ostamaan 

tuotteensa. Kuluttajakäyttäytymisanalyysista käy ilmi muun muassa mitä kuluttaja ajattelee ja mitä 

mieltä he ovat eri tuotteista ja palveluista. Analyysista käy myös ilmi mikä vaikuttaa valintaproses-

siin sekä miten kuluttajan henkilökohtaiset, psykologiset sekä sosiaaliset tekijät vaikuttavat kulutta-

jakäyttäytymiseen. Henkilökohtaisia tekijöitä ovat muun muassa kuluttajan ikä, sukupuoli, kulttuuri-

nen tausta sekä arvot, psykologisia tekijöitä ovat esimerkiksi kuluttajan asenne ja tietoisuus. Sosi-

aalisia tekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajakäyttäytymiseen ovat kuluttajan perhe, ystävät, koulutus-

taso, sosiaalinen media sekä kuluttajan tulot. (Radu 2022.) 

Kuluttaja on henkilö, jolla on tarpeita ja haluja. Kuluttaja tekee näihin tarpeisiin ja haluihin pohjau-

tuen hankinnan, hän käyttää tuotetta ja lopulta hävittää sen. Monessa tapauksessa useat ihmiset 

ovat mukana kulutusprosessissa. (Solomon 2019, 23.) Kulutusprosessissa mukana olevat henkilö-

ryhmät ovat vaikuttajat, päätöksentekijät, ostajat ja käyttäjät (Räty 2021, 16). 

Vaikuttaja on henkilö, joka esimerkiksi omilla kokemuksillaan ja mielipiteillään vaikuttaa tuotteen 

ostajaan ostaako tämä tuotteen vai ei (Solomon 2019, 23). Vaikuttaja voi esimerkiksi olla ystävä tai 

henkilö, joka on kirjoittanut tuotteesta arvioinnin verkkokauppaan. Päätöksentekijä on henkilö, joka 

tekee tai osallistuu päätöksentekoon. Päätöksentekijöitä ovat yrityksissä esimerkiksi toimitusjohta-

jat sekä tehtaanjohtajat. Ostaja on henkilö, joka tekee itse oston. Ostaja voi olla sama henkilö, joka 

tekee myös päätöksenteon, mutta yrityksessä ostaja voi olla myös esimerkiksi työntekijä, jolla on 

valtuus ja lupa ostaa päätöksentekijän puolesta. Käyttäjä on henkilö, joka käyttää sekä hyötyy tuot-

teesta. (Räty 2021, 16.) Tuotteen ostaja ja käyttäjä eivät aina ole sama henkilö. Esimerkkinä tästä 

on vanhemmat, jotka ostavat lapsilleen vaatteita, kun he ovat pieniä. 

Kuluttajan ei tarvitse olla vain yksi henkilö. Myös organisaatiot ja ryhmät voivat olla kuluttajia. Yksi 

tai useampi henkilö tässä ryhmässä, kuten perheessä tai yrityksessä valitsee tuotteen, jota use-

ampi henkilö käyttää. Perheessä joskus päätöksen tekee vanhempi, joskus lapsi ja joskus van-

hempi ja lapsi yhdessä. (Solomon 2019, 23–24.) 

3.2 Sukupolvet Y ja Z 

Markkinoijat usein ryhmittävät ihmisiä ryhmiin ja keskittävät markkinointinsa näille ryhmille. Ihmi-

sillä, jotka asuvat ja kasvavat samanlaisessa ympäristössä, on usein samankaltaisia piirteitä. Myös 

heidän kulutuskäyttäytymisensä muokkautuvat samanlaisessa ympäristössä samankaltaiseksi. 

Yksi tapa ryhmitellä ihmisiä on ikään perustuvien sukupolvien mukaan. Ikään perustuvien sukupol-

vien ideana on se, että samana ajankohtana syntyneillä ihmisillä on samankaltaiset kokemukset 

kasvaessaan aikuiseksi. Esimerkiksi henkilöt, jotka ovat kasvaneet taloudellisen epävarmuuden 

aikana, oppivat vanhemmiltaan, kuinka säästäminen on tärkeää. Henkilöt, jotka taas ovat 
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kasvaneet taloudellisen nousukauden aikana, ovat tottuneet kuluttamaan rahaa hauskoihin ja viih-

dyttäviin asioihin. (Canavan 2021, 8.) 

Tänä päivänä on olemassa seitsemän sukupolvea. Näistä viisi ovat kaikkein tärkeimpiä kuluttaja-

ryhmiä. Jokainen näistä sukupolvista on muokkautunut erilaisten poliittisten, taloudellisten, sosio-

kulttuuristen sekä teknologisten ongelmien ja olosuhteiden vaikutuksesta hieman erilaiseksi. (Ca-

navan 2021, 9.) Ikivanha sanonta kiteyttää asian seuraavalla tavalla. Ihmiset muistuttavat enem-

män aikaa, jolloin he elivät kuin heidän omia vanhempiaan. (Van den Bergh & Behrer 2016, 5.) 

3.2.1 Sukupolvi Y 

Sukupolvi Y, eli milleniaalit, tarkoittaa henkilöitä, jotka ovat syntyneet vuosien 1981 ja 1996 välillä 

(Canavan 2021, 11). Nämä vuosiluvut saattavat heittää lähteestä riippuen 1–2 vuodella, sillä Van 

den Bergh ja Behrer (2016, 6) esimerkiksi määrittävät sukupolvi Y:n syntyneen vuosien 1980 ja 

1996 välillä. 

Ensimmäinen asia, mikä mainitaan puhuttaessa Y sukupolvesta, on teknologia. Sukupolvi Y on en-

simmäinen sukupolvi, joka on kasvanut teknologian ympäröimänä ja teknologia on iso asia heidän 

jokapäiväistä elämäänsä. (Canavan, 2021, 11.) Jos heiltä ottaisi netin sekä teknologiset laitteet 

pois, olisi se sama kuin poistaisi yhden heidän raajoistaan (Van den Bergh & Behrer 2016, 5). Tek-

nologia ja internet ovat vaikuttaneet suuresti sukupolvi Y:n identiteettiin.  

Toinen asia, joka on tärkeässä osassa puhuttaessa Y sukupolvesta, on globalisaatio. Canavanin 

(2021, 12) mukaan Y sukupolvi on ensimmäinen sukupolvi, joka on oikeasti kokonaan globaali. 

Hän tarkoittaa tällä sitä, että nuoret ympäri maailmaa ovat enemmän kontaktissa toistensa kanssa 

kuin koskaan ennen. Sukupolvi Y on myös avarakatseisempi kuin aikaisemmat, koska he ovat al-

tistuneet monenlaisille elämäntyyleille heti nuoresta lähtien. Heillä on rennompi asenne erilaisia so-

siaalisia asioita kohtaan kuten esimerkiksi seksuaalisuutta kohtaan. 

Sukupolvi Y on kuluttajana ristiriitainen. Tämä johtuu siitä, mitä maailmalla tapahtui heidän kasva-

essaan. Y sukupolvi kasvoi pääosin vakaalla 1990-luvulla. He olivat tällöin lapsia ja teinejä. 1990-

luvun vakaus keskeytyi siirryttäessä 2000-luvulle, jota on kuvailtu epävarmaksi. Onnellinen lapsuus 

ja hankala nuori aikuisuus ovat vaikuttaneet sukupolveen paljon. Y sukupolvi on samalla itsevarma 

mutta ahdistunut, kunnianhimoinen mutta sulkeutunut, itsenäinen mutta apua tarvitseva. (Canavan 

2021, 14.) 

Kuluttajana sukupolvi Y on monitahoinen ja uskalias, joka tekee kokeilunhaluisia ostoksia. He 

myös haluavat kokea uusia asioita, erottua joukosta ja ilmaista itseään. Koska sukupolvi Y on tai-

puvainen itsekriittisyyteen, he hakevat hyväksyntää ostamalla itselleen lohdutukseksi asioita. (Ca-

navan 2021, 14.) 
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Matkailussa sukupolvi Y etsii seikkailuja, jotka ovat sekä fyysisesti että henkisesti vaativia. Nämä 

vaativammat olosuhteet ovat sukupolvi Y:lle mahdollisuus kehittää itseään. Samalla sukupolvi Y 

kuitenkin hakee matkustaessaan sekä jokapäiväisessä elämässään jatkuvaa hyväksyntää ja posi-

tiivista palautetta muun muassa jakamalla sosiaaliseen mediaan kuvia ja videoita, jotka näyttävät 

vain parhaimman, kiillotetun version itsestään. (Canavan 2021, 15.) 

3.2.2 Sukupolvi Z 

Sukupolvi Z:lla tarkoitetaan vuosien 1997 ja 2012 välillä syntyneitä ihmisiä. Sukupolvi Z ja Y mene-

vät osittain toistensa päälle, mutta ovat silti molemmat omat sukupolvensa. Koska Z sukupolveen 

kuuluvat ihmiset ovat vasta nuoria parikymppisiä aikuisia ja teinejä, on sukupolvi vasta muokkautu-

massa. Kaikki tapahtumat, jotka vaikuttavat siihen minkälainen sukupolvesta loppujen lopuksi tulee 

eivät ole välttämättä vielä tapahtuneet. Tällä hetkellä isoja sukupolveen vaikuttaneita tapahtumia 

ovat vuosien 2008–2009 välillä tapahtunut taloudellinen kriisi sekä Covid-19 pandemia. (Canavan 

2021, 12.) 

Muun muassa taloudellisen kriisi, Covid-19 pandemia sekä puheet ilmaston muutoksesta ovat 

muokanneet Z sukupolvesta sitkeän ja lannistumattoman. Tämä sukupolvi ei pelkää toimia heidän 

mielestään tärkeiden asioiden puolesta sekä yksilönä että ryhmänä heti nuoresta pitäen. Nuoret 

ovat esimerkiksi protestoineet sitä, että vanhemmat sukupolvet eivät tee tarpeeksi ilmastonmuutok-

sen estämiseksi ja ovat olleet menemättä kouluun tämän takia. (Canavan 2021, 12.) 

Z sukupolvi on aikuistunut paljon aikaisemmin kuin Y sukupolvi. Heidän itseluottamuksensa on 

myös paljon suurempi kuin Y sukupolven, joka jatkuvasti kamppailee itsevarmuuden ja epävar-

muuden kanssa. Z sukupolven itsevarmuus ja varhainen kypsyminen näkyy esimerkiksi laulaja Bil-

lie Eilishissa, joka on lavalla todella itsevarma sekä sanoittaa todella analyyttisiä sanoituksia nuo-

resta iästään huolimatta. (Canavan 2021, 13.) 

Sukupolvi Y on joissain määrin epävarma itsestään ja tämän vuoksi ristiriitainen kuluttaja. Suku-

polvi Z on kuluttajana toisenlainen. Tämä sukupolvi ei ole kokenut maailmaa 2000-luvun ulkopuo-

lella. He ovat eläneet koko lapsuutensa ja nuoruutensa epävarmuudessa. Se on ainoa asia, jonka 

he tietävät. Sukupolvi Z on viisastunut todellisesta maailmasta ja he tietävät kuinka raakaa elämä 

voi olla. (Canavan 2021, 15.) 

Sukupolvi Z on motivoitunut ja valmis vaatimaan muutosta parempaan. Tämä sukupolvi esimer-

kiksi kannatti erittäin aktiivisesti Black Lives Matters liikettä. Z sukupolvelle kulutus tarkoittaa muu-

toksen aikaansaamista. He tekevät yhteistyötä organisaatioiden ja yritysten kanssa, jotka jakavat 

heidän kanssaan samat arvot. Tämä sukupolvi on tarkka siitä mitä he ostavat ja miten he ostavat. 

Heidän kulutuskäyttäytymisensä heijastaa heidän moraalisia ja eettisiä arvojaan. (Canavan 2021, 
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15–16.) Nuoret ovat esimerkiksi isolta osin ympäristötietoisia kuluttajia ja esimerkiksi vaatteiden 

ostaminen on vähentynyt juuri tämän asian takia (Kosonen 2020). Iso osa nuorista onkin sitä 

mieltä, että ympäristön suojelemiseksi tarvitaan isoja poliittisia muutoksia sekä Suomen sisällä että 

kansainvälisesti ympäri maailmaa (Salo 2019). 

Kuluttajana Z sukupolvi on itsevarma. He eivät koosta mielikuvaa yrityksestä ainoastaan tuotteiden 

tai palvelun laadun perusteella, vaan myös eettisyyden, toiminnan sekä sosiaalisen vaikutuksen 

perusteella. Z sukupolvea on jo tässä vaiheessa kuvailtu aktivistiseksi kuluttajaksi, vaikka suku-

polvi on vasta muokkautumassa. Tämä tarkoittaa sitä, että markkinoijien pitää olla varuillaan, sillä 

aktivistiset kuluttajat eivät pelkää kritisoida, boikotoida ja hyökätä yrityksiä ja organisaatioita vas-

taan, joiden toiminnan tai eettisten periaatteiden kanssa he eivät ole samaa mieltä. (Canavan 

2021, 16.) Survey Monkeyn teettämän kyselyn perusteella milleniaalit, X-sukupolvi ja boomerit boi-

kotoivat todennäköisemmin jotain yritystä, jonka toiminnan tai eettisten periaatteiden kanssa he ei-

vät ole samaa mieltä, kuin Z-sukupolvi (Gutierrez s.a.). Survey Monkeyn tutkimuksen tulos on osit-

tain ristiriidassa Canavanin toteamuksen kanssa, että Z-sukupolven aktivistiset kuluttajat eivät pel-

kää boikotoida yrityksiä ja organisaatioita, joiden eettinen toiminta ei ole samassa linjassa heidän 

omansa kanssa. 

3.2.3 Nuoret kuluttajana 

Sosiaalisella medialla ja some-vaikuttajilla on suuri vaikutus erityisesti Z sukupolven kulutustottu-

mukseen. Some-vaikuttajien valinnat ja arvot vaikuttavat nuoriin samalla tavalla kuin heidän kaveri-

piirinsäkin. (Kosonen 2020.) Joka viides nuori on ostanut jonkun tuotteen somevaikuttajan mielipi-

teen tai arvion seurauksena, ja yli puolet nuorista etsii somekanavien kautta ostettavia tuotteita vä-

hintään viikoittain. TikTok, Instagram ja Snapchat ovat tässä asiassa yleisimmin käytettyjä sosiaali-

sen median kanavia. (Ping Helsinki 2020.) Survey Monkeyn teettämän kyselyn perusteella some-

kanava, jonka kautta etsitään eniten tietoa tuotteista ennen varsinaista ostoa, on YouTube. Mel-

kein puolet Z-sukupolvesta käyttää YouTubea tiedon etsimiseen. YouTuben jälkeen seuraavaksi 

suosituimmat kanavat olivat Instagram, Facebook ja TikTok. (Gutierrez s.a.) 

Z-sukupolvi on alkanut koronapandemian aikana ostamaan verkosta enemmän ja enemmän tuot-

teita. Myös tuotteita, joita he aikaisemmin ovat ostaneet kivijalkakaupoista. Z-sukupolvi ostaa ver-

kosta erityisesti vaatteita, sillä he arvostavat verkkokaupan vaivattomuutta sekä palautusten help-

poutta. Z-sukupolven suosimat verkkokaupat ovat suurimmaksi osaksi ulkomaisia. Kotimaisia verk-

kokauppoja hyödynnetään varsinkin elektroniikkaostoksissa. Milleniaalit, eli vuosina 1981–1997 

syntyneet kuluttajat käyttävät myös arjessaan verkkokauppoja ostosten tekemiseen. Toisin kuin Z-

sukupolvi, milleniaalit ostavat verkosta eniten ruokaa, joko ruokakassipalvelun kautta tai ruokalä-

hettipalvelun kautta. Tämän lisäksi verkosta tulee ostettua myös sisustamiseen ja remontointiin 
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liittyviä tuotteita. Milleniaalit käyttävät z-sukupolvea enemmän kotimaisia verkkokauppoja sekä koti-

maisia tuotteita. Kummallekin sukupolvelle on tärkeää, että verkkokaupan asiakaspalvelu ja kyky 

toimittaa tuotteet perille ovat kunnossa. (Postnord s.a.) 

Osa nuorista on erittäin merkkitietoisia ja osaa ne eivät kiinnosta lainkaan. Merkkitietoisuuteen vai-

kuttaa vahvasti kaveriporukka, sillä porukkaan hyväksyminen voi vaatia tietyn merkkisiä vaatteita 

tai muuten jää porukan ulkopuolelle. (Kosonen 2020.) Työn Liiton tutkimuksen mukaan tuotteen 

merkillä ja brändillä on melko tai erittäin paljon merkitystä yli puolelle 15–24-vuotiaalle kyselyyn 

vastanneista nuorista (Yrittäjät 2019). Erityisesti nuoret miehet ovat merkkitietoisia ja statushakui-

sia kuluttajia. He ihailevat ja seuraavat sosiaalisessa mediassa ihmisiä, jotka omistavat kalliin au-

ton, ison upean asunnon ja muodikkaita merkkivaatteita. Nuoret naiset ovat enemmän ympäristö-

tietoisia kuluttajia, ja ympäristötietoisuus vaikuttaa enemmän heidän ostopäätöksiinsä. Yli puolet 

nuorista naisista välttää turhaa ostamista ja kulutusta ympäristösyiden takia. (Salo 2019.) 

Työn Liiton teettämän tutkimuksen mukaan 15–24-vuotiaiden ostopäätökseen vaikuttaa tuotteen 

ostamisen synnyttämä nautinto. 72 % nuorista on vastannut nautinnon olevan ostopäätöksen vai-

kuttava tekijä. Tämä prosenttimäärä on huomattavasti suurempi kuin aikuisilla. Aikuiset korostavat 

ostopäätöksessään enemmän järkisyitä. (Yrittäjät 2019.) 80 % nuorista asioi mielellään kivijalka-

kaupassa. Kivijalkakaupassa asioiminen on nuorille eräänlainen elämys ja sosiaalinen kokemus. 

Kivijalkakaupassa asioidessaan nuoret etsivät samaan aikaan puhelimella lisää ostopäätökseen 

vaikuttavaa tietoa tuotteista. (Salo 2019.) 
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4 Kehittämismenetelmät 

Tässä luvussa tutustutaan konstruktiivisen tutkimuksen teoriaan, opinnäytetyössä käytettyihin tie-

donkeruumenetelmiin ja niiden valintoihin, sekä tiedonkeruuseen. Lisäksi kerrotaan produktin 

suunnitteluvaiheesta ja toteutuksesta. 

4.1 Konstruktiivinen tutkimus 

Tutkimuksellinen kehittämistyö on prosessi, joka etenee sujuvasti toisiaan seuraavien vaiheiden 

kautta. Tämä menettelytapa auttaa toimimaan ja etenemään järjestelmällisesti ottaen samalla huo-

mioon asiat, jotka pitää tehdä ennen seuraavaan vaiheeseen siirtymistä. Kuvassa 2. esitetään vi-

suaalisesti tutkimuksellisen kehittämistyön prosessi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 22.) 

 

Kuva 2. Tutkimuksellisen kehittämistyön prosessi (mukaillen Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 

24) 

Kehittämistyön perimmäisenä tarkoituksena on saada aikaan muutos. Tutkimuksellisen kehittämis-

hankkeen prosessi alkaa itse kehittämiskohteen tunnistamisella ja siihen liittyvien asioiden ja teki-

jöiden ymmärtämisellä. Kehittämiskohteen tunnistamisen ja valitsemisen jälkeen prosessi jatkuu 

kehittämiskohteeseen liittyvän tiedon, sekä käytännön että teoreettisen ja muun kirjoitetun tiedon, 

perehtymisellä. Kerätty teoria ja tieto käsitellään siten, että sille annetaan merkitys suhteessa 
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kehittämishankkeeseen. Tietoa kerättäessä kannattaa olla tarkka ja etsiä tietoa kriittisesti, sillä sa-

masta aiheesta saattaa löytyä paljon poikkeavaa tietoa. Tiedon etsijältä vaaditaankin kykyä tehdä 

valintoja sekä kykyä yhdistellä asioita eri lähteistä. Tietoa etsittäessä on tärkeää löytää näkökulma, 

mihin suuntaan tutkimuksellisessa kehitystyössä seuraavaksi edetään. Näkökulman pitää perustua 

tietoperustaan eli käsitejärjestelmään, jossa määritellään keskeiset käsitteet ja niiden väliset suh-

teet. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 23–25.) 

Kehittämistyön prosessin kolmannessa vaiheessa määritellään tarkempi kehittämistehtävä kootun 

tausta- ja tutkimustiedon avulla. Lisäksi rajataan kehittämisen kohden. Vasta tämän jälkeen pysty-

tään kuvaamaan kehittämistyöhön liittyvät prosessit sekä suunnittelemaan oma lähestymistapa ja 

menetelmä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 26, 40.) Kehittämistyössä voidaan käyttää mo-

nenlaisia menetelmiä. Näitä menetelmiä ovat muun muassa haastattelu, benchmarkkaus, kysely, 

havainnointi, ja erilaiset yhteisölliset ideointimenetelmät. (Humak 2021.) Tässä työssä kehittämis-

työn menetelmänä käytettiin kyselyä sekä havainnointia, koska tutkittava aihealue oli tekijöille en-

nestään tuttu, mutta tekijät halusivat varmistua asioiden paikkaansa pitävyydestä sekä saada laa-

jempaa näkökulmaa tutkittavaan aiheeseen. Koska kehittämistyön tavoitteena on tuottaa hyödylli-

siä muutoksia, on tärkeää, että käytetään tarpeeksi aikaa ja resursseja projektin loppuvaiheeseen. 

Kehittämistyön prosessin tulisi sisällyttää mahdollisimman paljon ainoastaan muutoksen toteutta-

miseen eli implementointiin liittyvää toimintaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 26, 40.) 

Tutkimuksellisessa kehittämistyössä voidaan poiketa normaalista tutkimustyön ajattelumallista, 

jossa pyritään ulkopuoliseen objektiivisuuteen. Tämän sijaan voidaan ajatella, että sekä tutkija että 

tutkittava ovat tasavertaisia, ja he yhdessä muuttavat jotakin asiaa paremmaksi. (Humak 2021.) 

Kehittämistyön viimeisiin vaiheisiin kuuluu sen tulosten jakaminen. Tämä onkin yksi kehittämistyön 

keskeisimmistä osista. Tulosten jakamisen jälkeen viimeinen vaihe on arviointi, joka keskittyy sekä 

kehittämisprosessiin että sen tuotoksiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 26.) Vaikka ulkopuoli-

sesta objektiivisuudesta voidaan luopua itse tuotosta tehdessä, täytyy kuitenkin muistaa palata ob-

jektiiviseen rooliin, kehittämistyön arviointivaiheessa (Humak 2021). 

Tämä opinnäytetyö on kehittämistyö, jonka tarkoituksena on tuottaa matkaopas Etelä-Koreaan 

nuorelle matkailijalle. Kehittämistyöllä on useita lähestymistapoja kuten toimintatutkimus, tapaus-

tutkimus, konstruktiivinen tutkimus, palvelumuotoilu, innovaatioiden tuottaminen, ennakointi ja ver-

kostotutkimus. Koska olemme luomassa uuden konkreettisen matkaoppaan Etelä-Koreaan, paras 

ja sopivin lähestymistapa kehitystyöhön on konstruktiivinen tutkimus. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 

2015, 36.) 

Konstruktiivisen tutkimuksen perimmäisenä tarkoituksena on jonkin käytännön ongelman ratkaisu 

luomalla uusi konstruktio eli konkreettinen tuotos kuten esimerkiksi opas, ohje tai tietojärjestelmä. 



 16 

Ongelmanratkaisu konstruktiivisessa tutkimuksessa on käytännönläheistä, koska tavoitteena on 

luoda uusi rakenne. Uuden rakenteen luomiseksi tarvitaan jo olemassa olevaa teoreettista tietoa 

sekä uutta empiiristä eli käytännöstä kerättävää tietoa. Hyvässä ja onnistuneessa konstruktiivi-

sessa tutkimuksessa vuoropuhelu teorian ja käytännön välillä on erittäin tiivistä. (Ojasalo, Moilanen 

& Ritalahti 2015, 37–38, 65–66.) On hyvä muistaa reflektoida käytäntöä takaisin teoriaan (Lukka 

2001). Erittäin tärkeä osa konstruktiivista tutkimusta on lopullisen kehitetyn ratkaisun ja käytännön 

toimivuuden ja hyödyllisyyden arvioiminen. Tavoitteena on, että tuotoksesta tulee uusi, merkityk-

sellinen ja edellistä parempi ratkaisu olemassa olevaan ongelmaan. Tavoitteena on myös se, että 

tuotosta voidaan hyödyntää käytännössä. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 37–38, 65–66.) 

4.2 Tiedonkeruumenetelmät 

Työn tiedonkeruumenetelminä käytettiin kyselyä, havainnointia ja sekundaaridataa. Sekundaarida-

talla tarkoitetaan jo olemassa olevaa tietoa (Haaga-Helia s.a.). Opinnäytetyössä etsittiin tietoa laa-

dukkaista lähteistä kehittämistehtävän tueksi ja luomaan pohjaa matkaoppaan luomiseksi. Oma 

havainnointi perustuu kirjoittajien omaan kokemukseen opiskelijavaihdosta Etelä-Koreassa ke-

väällä 2021.  

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa eli laadullisessa tutkimuksessa ei ole pyrkimyksenä tilastollinen 

yleistys, vaan ilmiön tai tapahtuman kuvaaminen, jonkin ilmiön “teoreettisesti mielekäs” tulkinta, ja 

tietyn toiminnan ymmärtäminen (Tuomi & Sarajärvi 2018, luku 3.4). Kyseisessä tutkimuksessa ei 

etsitä tilastollisia yhteyksiä, ja siksi pieni mutta harkitusti valittu otos riittää analysointia varten. 

Kvantitatiivisessa eli määrällisessä tutkimuksessa puolestaan pyritään yleistettäviin päätelmiin, ja 

tutkitaan todennäköisyyksiä ja asioiden välisiä tilastollisia yhteyksiä. Tämän vuoksi otoksen suu-

ruus on tärkeämpi kuin laadullisessa tutkimuksessa. Määrällisen tutkimuksen menetelmiä käyte-

tään myös ilmiön ja sen yleisyyden kuvaamiseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) 

Tiedonkeruumenetelminä käytetään molempia tutkimusmenetelmiä. Tarkoituksena ei ollut saada 

yleistettävää tietoa, vaan enemmänkin tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa, mikä hyödyttäisi 

oppaan kannalta. 

Havainnointi eli observointi on tutkimusmenetelmä, jonka etuna on saada välitöntä ja suoraa infor-

maatiota, ja se myös mahdollistaa pääsyn tapahtumien todelliseen ympäristöön. Saadaksemme 

monipuolista ennakkotietoa ja näkökulmia, joita pystyisimme hyödyntämään oppaassa, havain-

nointitekniikaksi valikoitui strukturoimaton havainnointi. Tämä on ei-systemaattista havainnointia, 

joka on joustavaa ja väljää. Muun muassa Jennan pitämä blogi opiskelijavaihdon ajalta, sekä erilli-

set muistiinpanot toimivat meillä analysointikohteina. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)  
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4.3 Tiedonkeruu 

Tiedonkeruumenetelmänä käytettiin sähköistä kyselylomaketta, joka koostuu strukturoitujen kysy-

mysten lisäksi myös avoimista kysymyksistä. Kysymyksillä haluttiin selvittää vastaajien matkustus-

tapoja, sekä heidän omia kokemuksiansa ja vinkkejä liittyen Etelä-Korean matkailuun. Menetelmän 

valinnaksi perustuu erilaisten näkökulmien ja ideoiden haalimiseen, sekä varmistamaan jo valmiiksi 

tiedettyjen asioiden paikkaansa pitävyyttä. Lisäksi kyselyn sähköinen muoto auttoi saavuttamaan 

vastaajat helpommin ja nopeammin, mikä olisi voinut olla haastavampaa muilla menetelmillä. Säh-

köisessä muodossa olevat vastaukset on myös helpompi järjestellä ja muokata paremmin analy-

soitavaan muotoon.  

Kysely tehtiin sähköisessä muodossa Webropol-työkalulla, ja se lähetettiin linkkinä vastaajille. Sen 

kohderyhmäksi valikoitui tarkan harkinnan kautta tekijöille tutut ihmiset, joilla on tiedetysti koke-

musta Etelä-Koreassa matkailusta, sekä opiskelijavaihdossa tutuksi tulleet paikalliset ihmiset. 

Myös muutama vastaajista jakoi kyselyä eteenpäin tutuilleen, jotka sopivat haluttuihin vastaajakri-

teereihin. Voidaan siis sanoa, että tutkittavia etsittiin lumipallotekniikalla. Kysely lähetettiin 11 ihmi-

selle, joista kolme oli suomalaisia, yksi malesialainen ja seitsemän korealaisia. Kyselyyn vastannei-

den määrä oli oletettua isompi, sillä loppupeleissä vastaajia oli 14. Vaikka kysely tehtiin anonyy-

misti, vastauksista voidaan päätellä, että kaikki kyselyn vastaanottaneet suomalaiset eivät vastan-

neet kyselyyn. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) 

Kysely jaettiin kolmeen osuuteen. Ensimmäisessä osuudessa tiedusteltiin vastaajan taustatietoja, 

kuten ikää, kansalaisuutta, monta kertaa on matkustanut Etelä-Koreaan, mitkä olivat matkan syyt, 

ja milloin on vieraillut siellä. Toisessa osuudessa kysymykset koskivat vastaajan yleisiä mieltymyk-

siä ja tottumuksia matkustamiseen liittyen, kuten kohteen tyyppiin, aktiviteetteihin, ja kohteen si-

sällä matkustamiseen. Kolmannessa osuudessa kyseltiin vastaajan omista kokemuksista Etelä-

Koreassa, sekä heidän vinkeistänsä ja suosituksista. Jotta kyselyn toimivuus saataisiin varmistet-

tua, tekijät testasivat sen itse ennen kyselyn jakoa.  

Jo ennen opiskelijavaihtoon lähtöä tekijöillä oli tiedossa, että he haluavat tehdä opinnäytetyön liit-

tyen Etelä-Koreaan. Tämän johdosta sovittiin, että opiskelijavaihdon aikana tekijät laittavat itselleen 

ylös havaintoja, joita mahdollisesti voisi käyttää tulevassa opinnäytetyössä. Etelä-Koreassa olles-

saan Jenna kirjoitti blogia, jossa hän kertoo yksityiskohtaisesti muun muassa omista kokemuksis-

taan Koreassa, siellä olleista paikoista, ruoista ja ihmisistä. Myös Heidi kirjoitti päiväkirjamaisesti 

omista kokemuksistaan ja havainnoistaan maassa, sekä siellä elämisestä. Näitä havaintoja pystyi 

hyvin hyödyntämään oppaan luonnissa. Oppaan osuus, jossa on vinkkejä Koreaan matkustavalle, 

perustuu lähes kokonaan tekijöiden omakohtaisiin kokemuksiin Etelä-Koreassa. Myös aktiviteetteja 

ja kohteita valitessa omat kokemukset olivat hyödyksi kyselyn vastausten lisäksi. 
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Opinnäytetyössä olevaa teoriaa hyödynnettiin myös itse produktissa. Oppaan aihesisältöä valittiin 

vedoten maan vetovoimatekijöihin, kuten kulttuuriin ja ruokaan, sekä korealaiseen populaarikult-

tuuriin ja luontoon. Lisäksi oli ostostenteko, mikä liittyy teoriassa vetovoimatekijöiden lisäksi myös 

nuorten kuluttajakäyttäytymiseen. Nuoret kuluttajat pitävät elämyksistä ja suosivat kivijalkamyymä-

löitä. Tämän perusteella oppaaseen valittiin ostoskohteita, jotka tarjoavat uusia elämyksellisiä ko-

kemuksia. Tästä esimerkkinä maanalainen ostoskeskus Goto Mall. Lisäksi nuoret ovat kriittisiä ku-

luttajia, ja tämän vuoksi oppaaseen laitettiin useampia kohteita, jotta lukijalle olisi enemmän valin-

nan varaa. 

4.4 Produktin suunnittelu ja toteutus 

Opinnäytetyön aiheen pohdinta aloitettiin tammikuussa vuonna 2022. Ensimmäisenä ideana oli tut-

kimuspohjainen työ, jonka kirjoittamisen tekijät ehtivät jo aloittamaan. Aiheen rajaamisen kanssa 

tuli kuitenkin hankaluuksia, ja tekijöille annetut uudet ideat tuottivat hämmennystä siihen pistee-

seen, etteivät he oikein tienneet miten työtä pitäisi jatkaa. Tämän seurauksena tekijät päätyivät 

vaihtamaan kokonaan aihetta. Uutena ehdotuksena tuli produktin luominen, kuten matkaopas tai 

matkapaketti. Opinnäytetyön tekijöiden oma kiinnostus oli suurempi oppaan tekemiseen, joka vali-

koitui lopulliseksi aiheeksi. Se myös sopi jo valmiiksi mietitylle kohderyhmälle paremmin, eli tekijöi-

den ikäisille nuorille. Virallisesti tämän opinnäytetyön suunnittelu alkoi siis vuoden 2022 maalis-

kuussa. 

Ensimmäisenä luotiin aikataulu (taulukko 2.), jonka jälkeen alkoi kyselyn työstäminen. Matkaopasta 

suunniteltiin samalla kun opinnäytetyön teoriaa kirjoitettiin. Alkuvaiheilla etsittiin teoriaa varten ai-

neistoa internetistä, kuin myös kirjallisuudesta. Aikaisemmin tehtyjä opinnäytetöitä tutkiessa löytyi 

hyviä lähteitä, joista osaa pystyi hyödyntämään opinnäytetyössä. Käytetyt lähteet ovat suurim-

maksi osaksi englanninkielisiä, koska sekä teorian että matkaoppaan aiheista oli helpompi löytää 

tietoa englanniksi kuin suomeksi. 

Matkaopas luotiin Canva-työkalulla, joka on graafisen suunnittelun verkkotyökalu. Tutustuessaan 

muihin opinnäytetyönä tehtyihin matkaoppaisiin, tekijöillä nousi esille halu tehdä oppaasta visuaali-

sesti monipuolinen ja miellyttävä. Canva on sovelluksena tähän mainio työkalu, jonka omia grafii-

koita pystyi lisäämään oppaaseen itse otettujen kuvien lisäksi. Kun opasta aloitettiin työstämään, 

teoriaosuus oli edennyt jo pitkälle, ja kyselyyn oli tullut tarpeeksi vastauksia niiden analysoinnin 

aloittamista varten. Itse oppaan teossa kesti odotettua kauemmin, jonka seurauksena alkuperäinen 

aikataulu venyi noin viikolla. 
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Taulukko 2. Aikataulu 

2021 Helmikuu - Elokuu 
Havainnointia ja ylös kirjausta vaihto-opintojen aikana 

2022 Tammikuu - Maaliskuu 
Aiheen pohdinta, sen vaihtuminen ja tarkentuminen 

Maaliskuu 
Viikko 11: Kyselyn teko ja lähettäminen, teorian aloitus 

Viikko 12–13: Teorian kirjoittamista 

Huhtikuu 
Viikko 14–15: Teoriaa, kyselyn tulosten läpikäyntiä, oppaan aloitus 

Viikko 16: Oppaan tekoa, tulosten läpikäyntiä 

Viikko 17: Oppaan tekoa, teorian viimeistelyä 

Toukokuu 
Viikko 18: Oppaan ja opinnäytetyön viimeistelyä 

Ennen opinnäytetyön kirjoittamista tekijät jakoivat teoriaosuuden kirjoittamisen omiin osuuksiin. 

Jennan osuuteen kuului kuluttajakäyttäytyminen, konstruktiivinen tutkimus ja tulosten analysointi. 

Heidi osuuteen kuului Etelä-Korea matkailumaana, tiedonkeruumenetelmät, tiedonkeruu sekä pro-

duktin suunnittelu ja toteutus. Loput teoriasta sekä koko matkaopas työstettiin yhdessä. 

Opinnäytetyöohjaajan säännöllisen kommentoinnin lisäksi opas lähetettiin luettavaksi parille tekijöi-

den sukulaiselle. Oppaan visuaalisuutta ja selkeyttä kehuttiin paljon, kuin myös itse sisältöä. Muu-

tama kehitysidea tuli liittyen lauseenrakenteisiin, sekä sanavalintoihin. Yhdeltä oppaan lukijalta tuli 

myös pari sisältöön liittyvää ideaa, kuten veden juontikelpoisuuteen liittyviä faktoja. Yhtenä palaut-

teen antajana toimi myös Porvoon kampuksen kansainvälisyyden koordinaattori, joka antoi kehittä-

vää kommenttia liittyen oppaan lähdemerkintöihin ja majoitukseen liittyvien vinkkien lisäämiseen. 

Oppaan viimeisimmissä muokkauksissa otettiin kaikki saadut kommentit huomioon, ja niiden lisäksi 

tehtiin vielä pieniä korjauksia ulkonäköön. 
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5 Tulokset 

Tässä luvussa tarkastellaan ja analysoidaan Webropol -kyselyn tuloksia. Opinnäytetyötä varten 

tehtiin yksi kysely, jossa kysymykset olivat sekä suomen että englannin kielellä. Avoimien vastaus-

ten analysoinnissa ei eritelty erikseen suomalaisten vastastauksia muiden kansallisuuksien vas-

tauksista. Kyselyn kysymykset oli jaettu kolmeen eri osaan: taustatiedot, matkustustottumukset 

sekä omat kokemukset ja suositukset. 

Kyselyn kahdessa ensimmäisessä osiossa kysyttiin vastaajien taustatietoja sekä yleisiä matkustus 

mieltymyksiä. Nämä kysymykset olivat joko strukturoituja tai avoimia kysymyksiä. Kyselyn ensim-

mäisessä kysymyksessä (1) kysyttiin vastaajien ikää. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensä 14 

kappaletta. Vastaajien ikä jakaantui 19 ja 28 vuoden välille. Tämä on oivallinen asia oppaan kan-

nalta, sillä kohdennamme oppaan juuri tämän ikäisille nuorille aikuisille. Eniten vastauksia tuli 19-, 

21- ja 24-vuotiailta. Näistä jokaiselta tuli kolme vastausta. Muilta ikäluokilta tuli vain yksi vastaus. 

26- ja 27-vuotiailta ei saatu yhtään vastausta. Kuvasta 3 näkyy visuaalisesti vastaajien ikäjakauma. 

 

Kuva 3. Vastaajien ikä (n=14) 

Seuraavassa kysymyksessä (2) kysyttiin mistä maasta vastaajat tulevat eli mikä on heidän koti-

maansa. Paikallisilta korealaisilta tuli vastauksia kuusi. Tämä on oppaan sisällön kannalta todella 

hyödyllistä, sillä paikallisilta saa vinkkejä kohteisiin, joita ei välttämättä löydä yleisiä oppaita selaa-

malla. Paikallisten jälkeen eniten vastauksia saatiin ranskalaisilta, joita oli kolme. Suomalaisilta, 

malesialaisilta, belgialaisilta ja indonesialaisilta saatiin jokaiselta yksi vastaus. Yksi kyselyn vastaa-

jista jätti kertomatta kotimaansa. Kuvasta 4 näkyy visuaalisesti kaikkien vastaajien kotimaat. 
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Kuva 4. Vastaajien kotimaa (n=14) 

Kolmannen kysymyksen (3) vastauksista käy ilmi, että 8 kyselyyn vastanneista on vieraillut Kore-

assa kerran ja yksi useamman kerran. Loput 5 ovat paikallisia. Tämä luku on kuitenkin ristiriidassa 

edellisen kysymyksen kanssa, koska kuuden vastaajan kotimaa on Korea. Tähän ristiriitaan syynä 

on suurella todennäköisyydellä se, että vastaaja ei joko ymmärtänyt tai lukenut kysymystä oikein. 

Koska iso osa vastaajistamme on paikallisia korealaisia, voidaan olettaa heidän tuovan esille suo-

situksia, joita ei välttämättä löydy kaikista yleisesti käytetyistä Korean matkaoppaista. 

Neljännessä kysymyksessä (4) kysyttiin mikä oli Koreaan matkustamisen pääsyy. Seitsemän vas-

tanneista kertoo syyn olleen opiskelu. Kaksi vastanneista oli ollut lomalla Koreassa ja loput 6 olivat 

paikallisia. Tämän kysymyksen vastauksissa on ristiriitaa kolmannen kysymyksen kanssa, sillä 

kuuden vastaajan kotimaa on Korea, kun taas edellisessä viiden vastaajan kotimaa oli Korea. Tä-

män kysymyksen tulokset vahvistavat edellisen kysymyksen oletuksen, että yksi paikallisista ko-

realaisista vastaajista ei lukenut huolellisesti ajatuksen kanssa edellisen kysymyksen vastausvaih-

toehtoja. 

Viidennessä kysymyksessä (5) kysyttiin kaikilta ei paikallisilta vastaajilta tekivätkö he omatoimimat-

kan vai valmismatkan Koreaan. Vastauksista kävi ilmi, että jokainen kyselyyn vastanneista oli teh-

nyt omatoimimatkan Koreaan.  

Ensimmäisen osion viimeisessä kysymyksessä (6), kysyttiin, milloin vastaaja oli matkustanut Etelä-

Koreaan. Koska suurin osa ei paikallisista vastaajista oli matkustanut Koreaan opiskeluiden takia, 

kävi ilmi, että vierailuajankohtana oli enimmäkseen helmi-elokuu. Tämän kysymyksen vastausten 

perusteella oppaaseen valikoitui kesäaktiviteetteja, sillä kevät ja kesä ovat suosittuja matkailuajan-

kohtia koreaan. 
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Kyselyn toisessa osiossa selvitettiin vastaajien matkustustottumuksia. Tämän osion vastaukset an-

tavat hyödyllistä tietoa, mitä voimme hyödyntää oppaan sisällön valitsemisessa. Ensimmäisenä ky-

syttiin minkälaisessa paikassa vastaajat tykkäävät viettää lomansa (7). Suosituimmiksi paikoiksi 

nousivat ranta sekä kaupunki. Vastaajista 71 % oli vastannut rannan ja 64 % kaupungin. Tämän 

jälkeen eniten vastauksia oli saanut vuoristo, jonka oli vastannut 29 % vastaajista. Maaseudun oli 

vastannut 21 % ja marketin 7 %. Näiden tulosten perusteella oppaaseen valikoitui yksi kaupunki-

kohde, rantakohde sekä aktiviteetteja vuoristossa. Kuvassa 5. näkyy visuaalisemmin, miten vas-

taukset jakautuivat. 

 

Kuva 5. Missä vastaajat tykkäävät viettää lomansa (n=27) 

Seuraavana kysyttiin minkälaisia aktiviteetteja vastaajamme tykkäävät tehdä matkustaessaan (8). 

Tämä kysymys oli avoin kysymys. Tässä kysymyksessä nousi esiin laajasti erilaisia asioita, mutta 

ylivoimaisesti eniten oli mainittu hyvän ruoan syöminen. Tämän jälkeen eniten oli mainittu upeissa 

paikoissa vierailu sekä maisemista nauttiminen. Maan omaan kulttuuriin tutustuminen ja kulttuuriin 

liittyvät aktiviteetit, sekä huvipuistot tulivat myös useammin kuin kerran esille tämän kysymyksen 

vastauksissa. Muita aktiviteetteja, joita kyselymme vastaajat tykkäävät tehdä ovat myös esimer-

kiksi kävelyt rannalla, shoppailu sekä uusiin ihmisiin tutustuminen. Tämän kysymyksen vastauksia 

hyödynnetään oppaan sisällön sekä aktiviteettien valinnassa. 

Matkustustottumus osion viimeisessä kysymyksessä kysyttiin miten vastaajat yleensä liikkuvat 

matkakohteessa (9). Vastausten perusteella suosituimmat liikkumismuodot olivat julkinen liikenne 

sekä kävely. Julkisen liikenteen oli vastannut 71 % ja kävelyn 57 %. Junaa ja taksia käytetään tu-

losten mukaan myös kohtalaisesti. Junan ja taksin oli vastannut 43 % vastaajista. Kysymyksistä 

nousi esille myös se, että vuokra-auto ei ole kyselyn vastaajille suosittu liikkumismuoto matkalla. 
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Vain 7 % vastaajista valitsi vuokra-auton. Tämän kysymyksen vastauksia hyödynnetään oppaan 

aktiviteettien sekä matkakohteiden valinnassa. Kuvasta 6. näkyy visuaalisesti, miten vastaukset 

jakautuivat. 

 

Kuva 6. Miten vastaajat liikkuvat yleensä matkakohteessa (n=31) 

Kyselyn kolmannessa ja viimeisessä osassa kysyttiin vastaajilta heidän omista matkustuskoke-

muksistaan Etelä-Koreassa sekä heidän kohde- ja aktiviteettisuosituksiaan. Tämän kolmannen 

osan kysymykset olivat kaikki avoimia kysymyksiä, joiden vastauksia hyödynnetään oppaan sisäl-

lön valinnassa. 

Ensimmäisessä omiin kokemuksiin liittyvässä kysymyksessä pyydettiin kertomaan kolmesta mie-

leen painuneesta paikasta tai kokemuksesta Etelä-Koreassa lyhyesti (10). Vastauksia tähän kysy-

mykseen kertyi todella paljon, sillä lähes jokainen vastaaja oli maininnut 3 paikkaa tai kokemusta. 

Vastauksista tuli hyvin esille kuinka paljon nähtävää ja koettavaa Koreassa oikeasti on, sillä tässä 

kysymyksessä mainittiin enemmän kuin kerran vain 5 asiaa. Nämä viisi asiaa olivat Jeju, Busan, 

ruoka, Namsan Seoul tower sekä Lotte World. Loput vastauksissa ilmi tulleet kohteet ja aktiviteetit 

olivat yksittäisiä mainintoja. Näitä yksittäisiä mainintoja olivat esimerkiksi Itaewon, Gwangan-

daegyo silta, sauna, hanbokin vuokraus, Yeonnam-dong sekä vaellus. Tämän kysymyksen vas-

tauksia hyödynnettiin oppaan sisällön valinnassa. Esimerkiksi kaikki edellä mainitut kohteet ja akti-

viteetit löytyvät oppaasta. 

Seuraavassa omiin kokemuksiin liittyvässä kysymyksessä kysyttiin, olivatko vastaajat vierailleet 

jossakin paikassa, josta he eivät olleet tienneet ennen Koreaan matkustamista (11). Lisäksi kysyt-

tiin mistä he olivat saaneet tietää juuri tästä paikasta. Tähän kysymykseen ei saatu sellaisia vas-

tauksia kuin oli toivottu. Vastaukset tähän kysymykseen olivat aika lyhyitä ja niissä toistui se, että 

matkakohteita etsitään yleensä netistä tai sosiaalisesta mediasta. 
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Seuraavassa kysymyksessä pyydettiin vastaajia listaamaan vinkkejä ja suosituksia Etelä-Koreaan 

matkaavalle eri aiheiden alle (12). Taulukkoon 3 on listattu eniten mainitut vastaukset eri kategori-

oista. Eniten mainituista vastauksista käy esimerkiksi ilmi, että Hongdae on suosittu shoppailualue, 

joka on myös tunnettu yöelämästään. Lisäksi käy ilmi, että Jeju saari on erinomainen rantakohde, 

jossa on myös todella kaunis luonto. 

Taulukon 3 vastauksista saatiin todella paljon konkreettisia vinkkejä ja ideoita oppaan sisältöä var-

ten. Esimerkiksi kaikki eniten mainitut ruoat ja juomat, Olive Young kauneustuotemyymälä, 

Gyeongbokgung palatsi sekä Hybe Insight museo löytyy oppaasta. 

Taulukko 3. Vastaajien suosituksia aiheittain 

Aihe Eniten mainitut vastaukset 

Majoitus Airbnb (7), guest house (2) 

Ruoka ja juoma Tteokbokki (4), soju (3), korealainen kana (3), 

KBBQ (2) 

Kulttuuri ja historia Gyeongbokgung palatsi (5) 

Tapahtumat ja festivaalit Kirsikankukat ja niihin liittyvät tapahtumat (3) 

Viihde ja yöelämä Hongdae (6), Gangnam (3), karaoke (2) 

Shoppailu Hongdae (3), Myeongdong (3), maanalaiset 

ostoskeskukset (2) 

Luonto Jeju (3), vuoret (2) 

Ranta Busan (6), Sokcho (2), Jeju (2) 

Aktiviteetit Hanbok vuokraus (2) 

Nähtävyydet Everland huvipuisto (2), Lotte World teemapu-

isto (2) 

Hyvinvointi ja k-beauty Olive Young (6) 

Korealainen popkulttuuri (musiikki, draamat 

jne.) 

Hybe Insight (3) 
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Kyselyn toiseksi viimeisessä kysymyksessä (13) kysyttiin, onko Koreassa jotain mitä vastaaja ei 

suosittelisi muille. Vastaajilta kysyttiin myös, oliko heillä jotain huonoja kokemuksia Koreasta. Suu-

rin osa vastasi tähän kysymykseen, että heillä ei ole huonoja kokemuksia Koreasta tai että ei ole 

mitään mitä he eivät suosittelisi muille matkailijoille. Vastauksissa oli kuitenkin joitakin mainintoja 

asioista, joita vastaaja ei haluaisi suositella muille. Näitä olivat esimerkiksi; älä juo liikaa alkoholia 

sekä älä kadota tavaroitasi. Yksi kyselyn vastaajista oli Korean matkallaan kadottanut lompak-

konsa ja joutunut menemään poliisiasemalle sen takia. 

Kyselyn viimeisessä kysymyksessä (14) kysyttiin mitä vastaajat haluaisivat seuraavan kerran 

tehdä Etelä-Koreassa ja jäikö heiltä jotain kokematta edellisellä matkalla. Kaksi vastaajaa oli vas-

tannut, että he haluavat vierailla Daegussa seuraavan kerran. Muita kohteita, joissa vastaajat ha-

luavat seuraavalla kerralla käydä ovat Busan ja Ulsan. Aktiviteetteja, joita vastaajat haluavat seu-

raavalla kokea ovat esimerkiksi vaellus Hallasan vuorella, Hybe Insight museossa vierailu sekä 

konsertissa käyminen. 

Kuten yllä on jo mainittu, kyselyn tulosten perusteella valittiin oppaaseen käyntikohteita ja aktivi-

teetteja. Lisäksi ruokaosioon lisättiin kyselyn vastauksissa mainittuja ruokia. Kyselyn tulosten pe-

rusteella matkaoppaaseen lisättiin esimerkiksi Jeju ja Busan matkakohteet, hanbok vuokraus, Lotte 

World, Hongdae, Olive Young ja Hybe Insight. 



 26 

6 Pohdinta 

Opinnäytetyön aihe soveltuu hyvin tekijöiden opiskelemaan tutkintoon. Haaga-Helia ammattikor-

keakoulu on itsessään hyvin kansainvälinen. Sillä on paljon suhteita kouluihin ympäri maailmaa, 

myös Etelä-Koreaan. Tekijöiden opiskelijavaihdon myötä on tullut ilmi, että Etelä-Korea on suoma-

laisille tuntematon matkakohde. Etelä-Koreasta ei löydy kattavia suomenkielisiä matkaoppaita, jo-

ten tämän oppaan avulla tekijät haluavat lisätä maan ja kulttuurin tuntemusta suomalaisten kes-

kuudessa. Tässä luvussa pohditaan, miten työ onnistui ja mitä opittiin opinnäytetyöprosessin ai-

kana, sekä mietitään tiedonkeruun ja tulosten luotettavuutta. 

6.1 Tiedonkeruun ja tulosten luotettavuus 

Tiedonkeruun ja tulosten luotettavuuden arviointi on olennainen osa opinnäytetyöprosessia. Jotta 

työtä voidaan pitää onnistuneena, sitä tulee arvioida kriittisesti. Luotettavuuden arvioinnissa kes-

keisiä käsitteitä ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Nämä arvioivat normaalisti kvantitatiivisen tutkimuk-

sen luotettavuutta eivätkä ne sovellu niin hyvin laadullisen tutkimuksen arviointiin. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006c.) Reliabiliteettia ja validiteettia voidaan silti käyttää tietyin osin ar-

vioimaan laadullista tutkimusta, jonka arvioinnissa kaikkein olennaisinta on uskottavuuden ja luo-

tettavuuden tutkiminen (Jyväskylän yliopisto 2021). Loppujen lopuksi on hyväksyttävä, että tutki-

mus on aina tutkijan itse muodostama rakennelma tietyistä palasista ja joku toinen voisi tehdä sa-

moista paloista toisenlaisen ja toisen näköisen tuotoksen. Kvantitatiivinen tutkimus ja laadullinen 

tutkimus ovat aina yhdenlainen versio tutkittavasta aiheesta ja niihin ei voida aina täysin luottaa. 

Tutkimuksen luotettavuutta lisää, jos samasta aiheesta tehdään useita tutkimuksia, joiden vastauk-

set antavat samansuuntaisia tuloksia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d.) 

Validiteetti mittaa sitä, onko tehty tutkimus pätevä eli onko se mitannut oikeaa asiaa. Tutkimuksen 

validiuteen vaikuttaa vahvasti se onko tutkimus tehty perusteellisesti ja ovatko tulokset sekä pää-

telmät ”oikeita”. Laadullisessa tutkimuksessa virheitä voi syntyä, jos tutkija tekee vääriä johtopää-

töksiä tai jos tutkija kysyy vääriä ja epäolennaisia kysymyksiä tutkittavaan aiheeseen liittyen. Vir-

heitä voi myös syntyä, jos kysymyksiin ei ole vastattu oikealla tavalla. Laadullisella tutkimuksella 

sekä tutkimuksella ylipäätään voidaan vain koskettaa tutkittavan aiheen pintaa, eikä aihetta voida 

kuvata raportissa täysin niin kuin ne tutkittaessa ilmenee. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 

2006e.)  

Tämän opinnäytetyön kyselyyn saadut vastaukset olivat pääosin valideja, sillä suurimpaan osaan 

kysymyksistä oli vastattu oikein eli kysymyksiä ei ollut väärinymmärretty. Ainoana poikkeuksena oli 

kysymys kolme, jossa kysyttiin kuinka monta kertaa matkailijat ovat vierailleet Etelä-Koreassa. 
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Yksi laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittaamiseen liittyvä näkökulma on yleistettävyys eli 

siirrettävyys. Tämä tarkoittaa sitä ovatko tutkimuksen tulokset yleistettävissä eli voidaanko tulokset 

siirtää myös muihin kohteisiin ja tilanteisiin. (Jyväskylän yliopisto 2021.) Tämän opinnäytetyön ky-

selyn yleisiin matkustustottumuksiin liittyvien kysymysten vastaukset voivat olla yleistettävissä, jos 

samanikäiselle kohderyhmälle tehdään samasta aiheesta kysely, josta saadaan samankaltaisia tu-

loksia kuin tämän opinnäytetyön kyselystä. Etelä-Korean matkakokemuksiin liittyvien kysymysten 

vastaukset eivät suoraan ole yleistettävissä, sillä vastauksissa oli paljon heittoa, eivätkä samat 

asiat toistuneet vastauksissa niin monia kertoja. 

6.2 Työn onnistuminen 

Opas itsessään on onnistunut, vaikka aina voisi löytää vielä jotain kehitettävää. Opas antaa hyvin 

vinkkejä varsinkin ensi kertaa Etelä-Koreaan matkustavalle. Ideaalisessa tapauksessa opas innos-

taa suomalaisia matkailemaan Etelä-Koreaan. Kyselystä voisi seuraavalla kerralla saada luotetta-

vamman, jos otos olisi laajempi. Toisaalta laajempi otos voisi tuoda lisää ongelmia oppaan sisällön 

rajaamiseen. Jos kyselyn kohdentaisi vielä enemmän paikallisille korealaisille nuorille, olisi parempi 

mahdollisuus saada enemmän tuntemattomampia kohde- ja aktiviteettisuosituksia, joilla pystyisi 

erottautumaan muista oppaista.  

Tehdyn kyselyn vastaajamäärä oli riittävän hyvä, koska kysely oli yksi kolmesta tiedonkeruumene-

telmästä. Jos vastauksia olisi ollut enemmän, tietoa ja suosituksia olisi tullut liikaa oppaan ja opin-

näytetyön laajuuden kannalta. Jo tämänkin kyselyn vastauksista jouduttiin karsimaan hyviä potenti-

aalisia kohteita pois. Vastauksista pyrittiin hyödyntämään tunnetuiden kohteiden lisäksi kaikki tun-

temattomat kohteet. 

Tekijät ovat oppaan sisältöön muuten tyytyväisiä, mutta he olisivat halunneet lisätä enemmän tun-

temattomia matkakohteita ja aktiviteetteja. Oppaan sisällön valintaan piti hyödyntää kyselyn vas-

tauksia, jotta opinnäytetyön tavoitteet tulisivat täytetyksi. Tämän vuoksi piti karsia tekijöiden omia 

sisältöideoita, jotta oppaasta ei tulisi liian laaja ja pitkä. Lisäksi Porvoon kampuksen kansainväli-

syyden koordinaattorilta saadun palautteen perusteella oppaaseen lisättiin vinkkejä majoituksesta. 

Matkaoppaan työstämisen aikana huomattiin, kuinka Etelä-Korean matkailusta ja matkakohteista 

olisi löytynyt todella paljon tietoa. Oppaasta olisi siis voinut tehdä paljon pidemmän ja laajemman. 

Oppaan valmistumisen jälkeen tekijöille kehittyi kokonaan uusia oppaan teemaideoita. Tekijöiden 

tutustuttua oppaan työstön aikana Etelä-Korean laajaan ja monipuoliseen ruoka- ja kahvilakulttuu-

rin syntyi ideoita luoda erillinen kahvila- ja ruokaopas. Koko oppaantekoprosessi loi tekijöille inspi-

raatiota luoda lisää oppaita tulevaisuudessa sekä kokeilla matkablogin kirjoittamista. 



 28 

6.3 Oma oppiminen 

Tekijöiden aikaisemmat opinnot ovat auttaneet opinnäytetyöprosessissa. Learning Camp 4 -kurs-

silla tutustuttiin opinnäytetyöprosessiin etukäteen. Kurssilla esiteltiin eri opinnäytetyötyypit sekä nii-

den tarvittava sisältö. Koko opintojen aikana tehtyjen tehtävien avulla tekijöiden kirjoitustaito on pa-

rantunut. Tehtävät ovat myös yleisesti valmistaneet opinnäytetyön kirjoitusprosessia varten. Lisäksi 

Asian Areal Studies -kurssi ja opiskelijavaihdon aikana suoritetut kurssit ovat perehdyttäneet teki-

jöitä Aasian ja Etelä-Korean matkailun tuntemuksessa. 

Opinnäytetyöprosessin aikana tekijät oppivat etsimään luotettavia monipuolisia lähteitä erityisesti 

verkosta. Tekijöiden lähdekriittisyys siis kehittyi huomattavasti. Tämän lisäksi tekijät oppivat käyttä-

mään paremmin itselleen tuntemattomampia työkaluja kuten Webropolia ja Canvaa. Tekijät olivat 

tyytyväisiä Canvaan työkaluna sekä sillä luodun oppaan visuaalisuuteen ja ulkonäköön. Canvaa 

käyttäessä he oppivat hyödyntämään omaa visuaalisuuttaan uudella tavalla. 

Koko opinnäytetyöprosessin aikana pieneksi ongelmaksi muodostui osittain ajankäytön hallinta. 

Opinnäytetyölle asetettu alkuperäinen aikataulu venyi noin viikolla tämän vuoksi. Toisella tekijällä 

oli opinnäytetyön tekemisen lisäksi työharjoittelu samaan aikaan meneillään, jonka takia hän ei 

pystynyt käyttämään niin paljoa aikaa opinnäytetyön tekemiseen kuin olisi halunnut. Tekijöillä on 

ajankäytön hallinnassa vielä oppimista ja parannettavaa tulevaisuuden kannalta. Heidän pitäisi op-

pia asettamaan itselleen aikarajoja, joissa myös pitää pysyä. 

Toisena ongelmana opinnäytetyöprosessin aikana ilmeni äidinkielen taitojen ruostuminen. Tämä 

tuli esille erityisesti silloin, kun tekijöiden piti kääntää englanninkielisten lähteiden tietoa ymmärret-

tävälle suomen kielelle. Opinnäytetyön ohjaajakin mainitsi, että tekijöiden pitää kiinnittää huomiota 

lauserakenteisiin ja sanavalintoihin. 

Yleisesti tekijät ovat tyytyväisiä koko opinnäytetyöhön, erityisesti matkaoppaaseen ja sen visuaali-

suuteen. Vaikka Etelä-Korea on kohteena ja maana tekijöille tuttu, oppivat he silti paljon uutta 

maasta ja sen matkakohteista. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyöprosessi oli tekijöille stressaava, 

mutta todella opettavainen. Alun vaikeuksien ja viivästymisen takia työtahti oli todella kova. Opin-

näytetyö kasattiin kokoon vain noin kahdessa kuukaudessa. 

Tekijät toivovat matkaoppaan innostavan lukijoita tutustumaan Etelä-Korean ainutlaatuiseen kult-

tuuriin sekä matkustamaan tähän kauniiseen ja uniikkiin maahan. Matkaoppaan työstö sai itse teki-

jät kaipaamaan Etelä-Koreaa ja siellä asumista. 
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