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ABSTRAKTI

Matkailun kausiluonteisuus on enenevissd méadrin muodostunut ongelmaksi
useissa matkakohteissa. Temporaalinen epitasapaino etenkin matkailijoiden
midrdssd aiheuttaa ympéristollisten ongelmien lisdksi myos taloudellisia ja
sosiaalisia ongelmia. Kausiluonteisuuden pienentdmiseksi on kehitetty
monenlaisia keinoja — kaupunki-imagoa kehittdimilld on mahdollista
houkutella matkailijoita myds sesongin ulkopuolisena aikana. Jotta matkailu
olisi myos kohteen elinkeinoeldmén kannalta kannattavaa, tulee matkailun
luoda kohteessa my0s taloudellista kestdvyyttd niin tydllisyyden kuin
matkailutulon avulla. Tavoitteiden saavuttamiseksi on erityisen tirkedd, ettd
kohteen eri toimijat pystyvdt toimimaan yhteisty0ssd ja unohtamaan
keskindisen kilpailun.

Taméin tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Turku Suomen
Joulukaupunki -hankkeen vaikutukset ovat muuttuneet Turun keskustan
yrittdjien ndkokulmasta vuosien 2004 ja 2007 vililld. Tutkimuskysymys on
jaettu neljaén osakysymykseen, jotka liittyvit hankkeen osuuteen keskustan ja
matkailun kehittdmisessd sekd taloudellisten hydtyjen ja yhteistydon hyotyjen
parantamisessa. Kysymyksiin  pyrittiin ~ vastaamaan 200  keskustan
véhittdiskauppiaille sekd hotelli- ja ravintola-alan yrittdjille suunnatulla
kyselylld sekd wviidelle kauppiasyhdistyksen edustajalle suunnatulla
teemahaastattelulla. Aineisto keréttiin samalla tavalla vuosina 2004 ja 2007.

Tutkimuksen mukaan yrittdjien suhtautuminen hankkeeseen vaikutuksiin on
muuttunut osittain  positiivisemmaksi ja osittain pysynyt ennallaan.
Tutkimuksesta kdvi ilmi, ettd yhteisty0 koettiin tdrkedmmaksi vuonna 2007
kuin vuonna 2004. Myds hankkeen toimenpiteistd koettiin olevan hieman
enemman taloudellista hyotya kuin ennen. Etenkin Turun Yliopistonkatu ry:n
jasenyrityksien sekd 5-9 henkilon yrityksien suhtautuminen hanketta ja sen
vaikutuksia kohtaan muuttui tutkimusvuosien vélilld positiivisemmaksi.
Tutkimuksen perusteella voidaan ehdottaa, ettd Turku Suomen Joulukaupunki
-hanke ja yrittdjat tiivistdisiviat yhteistyotd entisestddn, jotta tyytyviisyys
keskustan yrittdjien piirissd hanketta kohtaan paranisi.

Asiasanat: Matkailu, kausiluonteisuus, kaupunki, imago, mielikuva,
taloudellinen kestavyys, yhteistyo
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1 JOHDANTO

Ennen Joulukaupunki-hankkeen syntyd Turun kaupungissa tapahtui joulunai-
kaan paljon, mutta tapahtumilta puuttui toimiva markkinointi. Hankkeen
ideana oli tarjota ilmainen markkinointisateenvarjo, jotta tapahtumantuottajat
keskittyisivdt omaan osaamiseensa eli sisdltotuotantoon. Turku julistautui
Suomen Joulukaupungiksi vuonna 1996, kun kaupungissa huomattiin, etta pi-
medstd joulunajasta voisi kehittdd kaupungin monimuotoisen tapahtuma-,
kulttuuri- ja majoitustarjonnan avulla eldmyksellisen. Hankkeen nykyisen
projektipdéllikon, Maarit Keto-Seppédldan, mukaan tapahtumien tuottaessa hy-
véa sisdltod mahdollisuudet matkailijoiden maardn kasvuun paranevat ja myos
oheispalvelujen, kuten véhittdiskaupan kysyntd kasvaa (Keto-Seppéld, haas-
tattelu 8.11.2007). Hankkeessa toimivat yhteistydssé niin seurakunnat, yhdis-
tykset, Turun kauppakamari, kauppiaat, hotellit kuin kaupungin eri laitokset.
Néin ollen voimavarat yhdistdmilld Turusta pyritddn luomaan yhtendinen
kuva joulukaupunkina, jossa tapahtuu ennen ja jilkeen joulun koko perhettd
silmélla pitden (Turku Suomen Joulukaupunki 2007). Tapahtumien mairad on
alusta ldhtien ollut kasvussa, ja vuoden 2006-2007 hankkeen aikana tapahtu-
mia jérjestettiin jo reilut 400. Kévijoitd tapahtumissa oli arviolta 297 000
(Keto-Seppild, sahkdpostivastaus 13.2.2008).

Yksi hankkeen tavoitteista on ollut matkailukauden pidentdminen. Lisdksi
hankkeen avulla rakennetaan ja yllépidetdén Turun imagoa — Turku on elévé,
kansainvélinen kaupunki my®ds talvella. “Matkailun kanssa kdydddn yhdessd
ldpi, et mitkd on heiddn pddmarkkinat ja me mennddn sen mukaan, et on turha
ldhtee sooloilemaan”, lisdd Keto-Seppdld. Hankkeen tavoitteena on siis hou-
kutella niin turkulaisia kuin muitakin suomalaisia Turun keskustaan, mutta

hanketta markkinoidaan myd6s ulkomailla (Keto-Seppéld, haastattelu
8.11.2007).

Julkaisun pohjana kéytetty pro gradu -tyd on saanut Turun kaupungin jakaman stipendin, joka jaettiin
Turku-aiheisille yhteiskunta- ja kaupunkitutkimuksen alaan liittyville opinndytetdille. Kiitokset
kuuluvat niin Turun kulttuuritoimelle kuin kaupungille kiinnostuksesta Turun keskustan kehittdimiseen
yrittdjien kannalta. Suurkiitos kuuluu myds ohjaajalleni professori Timo Toivoselle mahdollisuuksista
ja asiantuntevista neuvoista.
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1.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten Turun keskustan yrittdjien
mielestd Turku Suomen Joulukaupunki -hankkeen vaikutukset ovat muuttu-
neet vuosien 2004 ja 2007 vililld. Joulukaupunki-hanketta on aikaisemmin
tutkittu niin eldmyksellisten tapahtumien ndkdkulmasta (Sirvio 2004) kuin
mediassa rakentuvan imagon nikokulmasta (Arbelius 2006). Hankkeen pii-
rissd yrittdjien nikokulmaa hankkeen vaikutuksiin ei ole ennen Miia Sirvion
(2004) tutkimusta tutkittu. Joulukaupunki-hanke haluaa tdmin tutkimuksen
avulla selvittdd, onko parannuksia tapahtunut erityisesti yrittdjien kannalta ja
onko hankkeesta yrittdjille todellisia hyotyja (Keto-Seppéld, haastattelu
8.11.2007). Aihetta on térked tutkia, koska edellisesséd tutkimuksessa ei ollut
vield vertailupohjaa eikd hankkeen kehityssuunnasta voitu silloin vield saada
viitteita.

Tutkimuksen taustalla on ajatus Turun matkailun kausiluonteisuudesta ja
sen pienentdmisestd Turku Suomen Joulukaupunki -hankkeen avulla. Hank-
keen yksi tehtdvé on vaikuttaa Turun imagoon ja sitd kautta lisdtd matkailua ja
asukkaiden viihtymistd kaupungissa. Tutkimuksen kohderyhmille, keskustan
yrittdjille, ndiden asioiden lisdksi tdrkedd olisi saada myds taloudellista hyotya
hankkeen toimenpiteistd. Tastd johtuen tutkimuksessa késitelldén myos hank-
keen taloudellista merkitystd keskustan yrittdjille. Keskustan yrittdjien véilisen
yhteistyon liséksi yrittdjien ja hankkeen vélisen yhteistyon tulisi toimia suju-
vasti, joten my0s yhteistyon merkitystd tullaan kisittelemddn tdssd tutkimuk-
sessa.

Tutkimusongelmaan pyritddn vastaamaan kyselylomakkeella tehdyn tutki-
muksen ja teemahaastattelujen avulla. Tutkimusongelma jakaantuu neljdédn
osakysymykseen:

1. Ovatko mielikuvat hankkeen roolista keskustan kehittdjind muuttu-
neet?

2. Onko hanke lisdnnyt yrittdjien mielestd ulkomaalaisten ja ulkopaik-
kakuntalaisten mddrdd keskustassa ja yritysten asiakaskunnassa?

3. Ovatko hankkeen toimenpiteistd keskustan yrityksille syntyneet ta-
loudelliset hyodyt muuttuneet?

4. Ovatko keskustan yrityksien ja Joulukaupunki-hankkeen viliset yh-

teistyon tuomat hyodyt keskustan yrittdjille muuttuneet?

Hankkeen tavoitteena on kehittdd Turun keskustaa ja matkailua. Ensimmai-
selld kysymykselld pyritddn selvittdimddn, onko yrittdjien suhtautuminen
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muuttunut hankkeen keskustaa kehittdvad roolia kohtaan. Matkailun kausi-
luonteisuutta ja sen pienentymistd koskevaan ongelmaan Turussa pyritdén
vastaamaan toisella kysymykselld, joka késittelee ulkomaalaisten ja ulkopaik-
kakuntalaisten madrdn muutosta yritysten asiakaskunnassa. Ulkomaalaisten ja
ulkopaikkakuntalaisten lisdéntymiselld kohteessa pitéisi olla my6s taloudelli-
sia vaikutuksia. TyOpaikkoja voi syntyé ja liikevaihto kasvaa yrityksissa, joi-
hin matkailijat poikkeavat. Myds tapahtumien tuomien ihmismassojen lisdén-
tymiselld voi olla vaikutusta kaupankdynnin lisdéntymiseen. Kolmannella ky-
symykselld pyritdén selvittimdin onko hankkeella ja sen toimenpiteilld ollut
taloudellisia vaikutuksia keskustan yrityksille ja miten vaikutukset ovat
muuttuneet tutkimusvuosien vililld. Onnistuneella yhteisty6lld uskotaan
yleensd olevan hyotyd kummallekin osapuolelle. Yhteistyostd Joulukaupunki-
hankkeen kanssa syntyvdd hyotya keskustan yrittdjille selvitetddn neljinnen
kysymyksen avulla. Liséksi sijaintia ja toimialaa, yrityksen kokoa ja ik&4 ka-
sitellddn taustamuuttujina jokaisen tutkimuskysymyksen yhteydessd, jotta
syitd mahdollisiin muutoksiin voidaan selittdsd. Hankkeeseen suhtautumisen
muutosta tarkastellaan siis yrittdjien subjektiivisten kokemuksien kautta.

Tutkimuksen osakysymyksiin vastatessa kéytetddn hyvéksi Gronroosin
(2001, 100-106) palvelun kokonaislaadun kisitettd. Gronroosin mukaan pal-
velun koettu kokonaislaatu muodostuu laadun odotuksista ja kokemuksista.
Téssé tutkimuksessa Joulukaupunki-hanke nédhdéén palvelun tarjoajana ja kes-
kustan yritykset asiakkaina. Palvelun laatu on siis hyvé, jos odotukset ja koke-
mukset vastaavat toisiaan. Jos taas odotukset ovat korkeammat kuin kokemuk-
set, on koettu kokonaislaatu alhaisempi, vaikka kokemukset olisivat suhteelli-
sen korkeita. Koettu kokonaislaatu muodostuu siis lopulta odotusten ja koke-
musten vilisestd kuilusta.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen perusjoukoksi on mééritelty Turun keskustan vahittdiskaupat ja
kyselyn vastaajiksi joko liikkeen omistaja tai myymaélénhoitaja. Niin vuoden
2004 kuin vuoden 2007 tutkimuksessa keskustan alue maéariteltiin Turun
kauppakamarin kaupallisen ydinkeskustan mééritelméan mukaan. Alue rajattiin
Humalistonkadun, Puutarhakadun, Maariankadun, Sibeliuksenkadun, Anin-
kaistenkadun sekd Linnankadun sisélle. Johtuen Joulukaupunki-hankkeen pii-
rissé jérjestettdvien tapahtumien sijainneista, tutkimukseen otettiin mukaan
myds Hameenkatu sekd Brinkkalanpiha. Vuoden 2007 tutkimukseen mukaan
otettiin vahittdiskauppojen lisdksi hotelli- ja ravintola-alan yritykset, koska
my0s heiddn ndkemyksiensd katsottiin olevan tirkeitd hankkeen kannalta.
Tutkimuksen ulkopuolelle jatettiin supermarketit sekd apteekit, koska hank-
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keen ei katsottu vaikuttavan téllaisten liikkkeiden kaupankédyntiin ja koska li-
sddntynyttd kaupankéyntid olisi voinut olla vaikea erotella téllaisissa liikkeissa
(Sirvié 2004, 40). Vuoden 2004 tutkimuksen lopulliseksi otoskooksi muodos-
tui 200, ja tatd otoskokoa kaytettiin my0ds vuonna 2007.

Vuoden 2004 ja 2007 tutkimukset tehtiin padosin samalla tavalla. Kysely-
lomakkeen kysymysten jérjestyksessa tehtiin pienid muutoksia ja tarpeettomat,
ei endd ajankohtaiset kysymykset poistettiin. Vuoden 2007 lomaketta muutet-
tiin vield niin, ettd vuoden 2004 avoin kysymys yhteistyon hyddyistd korvat-
tiin monivalintakysymykselld. Vuoden 2004 vastausten pohjalta poimittiin
kolme yleisinté yhteistyon hyotya ja liséttiin vield avoin "Muu, mikd?” -vasta-
usvaihtoehto.

Kyselyn muodoista téssa tutkimuksessa kaytettiin informoitua kyselya (ks.
Uusitalo 1991, 91), jolloin tutkija jakoi lomakkeet henkilokohtaisesti tutkitta-
ville. Jakamisen yhteydessa tutkittaville kerrottiin kyselystd, tutkimuksen tar-
koituksesta ja wvastattiin mahdollisiin kysymyksiin. Tutkittavat tayttivit lo-
makkeet itse ja palauttivat ne postissa. Kyselyyn liitettiin my0s saatekirje mo-
tivoimaan kyselyyn osallistujaa sen varalta, ettei liikkeen omistaja tai myy-
mélénhoitaja ollut paikalla.

Lomakkeiden jako suoritettiin samalla tavalla kuin aikaisemmassa
tutkimuksessa. Kyselyt vietiin henkilokohtaisesti 14htopistejarjestelmalla (ks.
Lotti 1994, 111) joka toiseen yritykseen keskustan alueella heti Joulukau-
punki-hankeen péaéttymistd seuraavalla viikolla 3. Tutkimuksessa edettiin joka
toiseen perusjoukkoon kuuluvaan yritykseen ja ldhtopisteeksi médriteltiin aina
ensimmdiisend kaupallisen ydinkeskustan kadun oikealla puolella oleva pe-
rusjoukkoon kuuluva yritys. Kysely pyydettiin palauttamaan kahden viikon
sisdlld sen vastaanottamisesta. Kyselylomakkeita palautuskuorineen jaettiin
ensimmdiselld kierroksella 200 keskustan yrittdjélle, ja ensimmadiseltd kierrok-
selta kyselyja palautettiin 71 kappaletta. Toisella kierroksella, viikolla 6, jaet-
tiin uudet kyselyt sekd muistutuskirje yrityksiin, joista kyselyd ei ollut vield
palautettu. Yhteensd lomakkeita palautettiin 120 kappaletta. Vastausprosen-
tiksi vuonna 2007 saatiin 60 %, mutta vuonna 2004 vastausprosentti oli sen
sijaan vain 32,5 %. Alhaisempaan vastausprosenttiin saattoi vaikuttaa esimer-
kiksi liikevaihtoa koskevan aran kysymyksen sijoittaminen kyselylomakkeen
alkuun, kun taas vuonna 2007 kysymys sijoitettiin lomakkeen loppuun.

Laadullinen aineisto kerittiin teemahaastattelua apuna kéyttden. Teema-
haastattelu valittiin alun perin tutkimusmenetelmaéksi, koska haluttiin syventia
lomaketutkimuksesta saatuja tietoja yksityiskohtaisemmalla ja laajemmalla
tiedolla tutkimusaiheesta. Haastattelujen kautta on mahdollista vield muodos-
taa uusia tutkimushypoteeseja esiin nousevien uusien asioiden avulla (Hirs-
jarvi & Hurme 2004, 35-36). My®0s tdssd tutkimuksessa ennalta asetetut tut-
kimuksen osakysymykset muotoiltiin uusiksi, kun ennalta arvaamaton, tosin
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itsestddin selvi, teema — yhteistyon merkitsevyys — nousi kaikkien haastattelu-
jen pohjalta yhdeksi térkedksi Joulukaupunki-hankkeen ja yritysten seké yri-
tysten vilisten suhteiden méaarittdjaksi.

Tutkimukseen valittiin haastateltaviksi viisi keskustan kauppiasyhdistyksen
edustajaa Forumin kauppiasyhdistyksestd, Hansakorttelin yrittdjayhdistyk-
sestd, Kauppahallin kauppiasyhdistyksestd, Puutorin Puolesta ry:std ja Turun
Yliopistonkatu ry:sté. Edustajat valittiin alun perin vuoden 2004 tutkimukseen,
koska suurin osa kauppiasyhdistyksistd on ollut yhteistydssa Joulukaupunki-
hankkeen kanssa ainakin jossain vaiheessa. Edustajien uskottiin edustavan
oman kauppiasyhdistyksen yrittdjien mielipidettd, koska heiddn katsottiin ole-
van tekemisissd jdsenind olevien véhittdiskauppojen kanssa ja ndin ollen ole-
van perilld yleisestd mielipiteestd (Sirvid 2004, 41).

1.3 Aineiston arviointi

Kun halutaan tietdd, voidaanko tutkimukseen tai siind esitettyyn viitteeseen
luottaa, puhutaan tutkimuksen reliabiliteetista ja validiteetista (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005, 253). Seuraavaksi kisitellddn tutkimuksen vali-
diteetille ja reliabiliteetille tuottavia ongelmia.

Téssé tutkimuksessa validiteettia on pyritty parantamaan kayttdmélla melko
runsaasti suoria lainauksia haastateltavien puheista, jotta lukijan olisi helppo
todentaa tehdyt tulkinnat. Téssé tutkimuksessa validiteetti ei haastattelujen
kaikilta osin ole kaikkein parhain, nimittdin haastattelujen perusteella matkailu
ymmérrettiin eri tavalla kuin tutkija oli ajatellut. Haastateltavat ymmaérsivét
matkailulla vain ulkomailta, etenkin naapurimaiden ulkopuolelta, tulevien
matkailun, kun taas tutkijan mielessd matkailulla késitetddn niin kotimaan-
kuin ulkomaanmatkailu. Tdmén ei kuitenkaan uskota vaikuttavan tutkimuksen
validiteettiin kovinkaan ratkaisevasti, silld todellisuudessa haastateltavien olisi
joka tapauksessa ollut vaikea erottaa suomalaiset matkailijat paikallisista
asukkaista. Tulkinnassa tulee siten ottaa huomioon, ettd haastattelussa matkai-
lijoista puhuttaessa tarkoitetaan vain ulkomaalaisia matkailijoita. Sama on-
gelma esiintyy todennékdisesti my0s kyselyn vastauksissa.

Kyselyssé litkevaihtoa koskevien kysymysten tapauksessa liioittelu olisi
voinut olla validiutta vihentdvé tekijd, mutta erittdin alhaisen vastausprosentin
takia nditd kysymyksié ei kdytetd tdssd tutkimuksessa lainkaan. My6s myynnin
kasvua ja myynnin jakautumista koskeviin kysymyksiin on vaikea saada to-
tuutta kuvaavia vastauksia, koska kysymyksissd késitellddn vastaajan
uskomuksia. Lukijan tulee siis pitdd koko tutkimusta luettaessa mielessd, etti
vastaukset perustuvat vastaajan omiin uskomuksiin absoluuttisen totuuden si-
jaan. Tutkimuksen tarkoituksena onkin tutkia, miten yrittdjien suhtautuminen
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hankkeen vaikutuksiin on muuttunut, eikd hankkeen vaikutusten todellisia
muutoksia. Tosin yrittdjien suhtautuminen hankkeen vaikutuksiin antaa luon-
nollisesti viitteitd myds hankkeen vaikutusten todellisista muutoksista.

Tutkimuksen validiuden kannalta ongelmallista voi olla lisdksi se, ettd niin
kyselylomakkeen kuin teemahaastattelun kaikki kysymykset eivit olleet alun
perin tutkijan itse laatimia. On siis mahdollista, ettd tutkija on ymmaértinyt
vadrin alkuperdisen tutkimuksen kysymyksien siséllon tai tulkinnut vuoden
2004 aineistoa alkuperdisesti tarkoituksesta poiketen. Téstd johtuen myds tut-
kimuskysymysten muotoileminen oli suhteellisen haastavaa, jotta pddosin en-
nalta mééritylld aineistolla pystyttdisiin tutkimuskysymyksiin vastaamaan.
Naéitd ongelmia pyrittiin véhentdméén tutustumalla vuoden 2004 tutkimukseen
erityisen tarkasti.

Jotta tutkimustuloksista saataisiin vertailukelpoisia, tuli lomake sdilyttda
mahdollisimman samanlaisena. Vuosien 2004 ja 2007 tutkimukset suoritettiin
samoihin aikoihin, joten ajankohdalla ei ole vertailukelpoisuuteen vaikuttavaa
merkitysté, ja myds aineistojen kerdilymenetelmét sdilytettiin samanlaisina.

Vaikka tutkimus toistettiin mahdollisimman samalla tavalla kuin edellinen
tutkimus, oli oletuksena, ettd tutkittavien suhtautumisessa on saattanut tapah-
tunut muutosta, ottaen kuitenkin huomioon tutkimuksien vililld olevan lyhyen
ajan. Eli tutkimuksen toistaminen ja samojen tulosten saaminen ei timén tut-
kimuksen tapauksessa kerro tutkimuksen reliabiliteetista paljoakaan. Tosin
voidaan kuitenkin olettaa, ettei kovin suuria muutoksia ole tapahtunut kol-
messa vuodessa. Jos suuria muutoksia kuitenkin havaittaisiin, voisi tutkimuk-
sen reliabiliteetti olla kyseenalainen. Tutkimuksen reliabiliteettia ollaan pyritty
parantamaan mittaamalla samaa asiaa eri kysymyksilld eikd luottamalla vain
yhden kysymyksen antiin. Jos kaksi tai useampi mittari antaa samansuuntaisen
vastauksen voidaan mittaria pitdd suhteellisen reliaabelina (Robson 2007, 71).

Reliabiliteettia voivat huonontaa satunnaisvirheet, jos esimerkiksi vastaaja
muistaa jonkin asian vdérin tai ymmartdd kysymyksen toisin kuin on tarkoi-
tettu. Tutkija saattaa myos vastauksia tallentaessa tehdd virheitd (Uusitalo
1991, 84). Naitd virheitd pyrittiin vihentdméén laatimalla kyselylomake mah-
dollisimman selkeéksi ja tallentamalla haastattelut seké kyselyt huolellisesti.

Vuoden 2004 ja 2007 aineistot eivit poikkea juuri taustamuuttujien suhteen.
Vuonna 2004 kyselyyn valittiin vain vahittdiskauppoja, mutta vuonna 2007
katsottiin aiheelliseksi ottaa tutkimukseen mukaan myds keskustan alueella
olevat yopymisliikkeet sekd ravintolat ja kahvilat. Vuonna 2007 otokseen va-
lituista tavarataloista ei yksikddn vastannut kyselyyn, joten tavaratalojen mie-
lipide on edustettuna vain vuoden 2004 aineistossa.

Tutkimusvuosien vililld ei aineistossa ndytd olevan suuria eroja toiminta-
vuosien jakautumisessa, joten voidaan olettaa, ettd aineistot ovat toiminta-
vuosien osalta vertailtavissa. Suurin osa vastaajista (noin 45 %) oli toiminut
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yli 20 vuotta keskustassa. Suurin osa yrityksistd oli kumpanakin vuotena alle
kymmenen hengen yrityksid (vuonna 2004 80,9 % ja vuonna 2007 85,7 %).
Koska yli sadan hengen yrityksid otoksessa ei ollut kuin yksi vuonna 2004
eikd vuonna 2007 niitd ollut yhtdédn, yhdistettiin kaksi ylintd luokkaa yhdeksi
luokaksi. Suurin osa yrityksisté sijaitsi kumpanakin tutkimusvuotena muualla
kuin Kauppatorilla, Kauppahallissa, Hansakorttelissa tai Yliopistonkadulla,
joita pidetddn yleisesti keskustan ydinalueina. Hansakorttelista oli vastaajia
vuonna 2007 hieman enemméin ja Yliopistonkadulla puolestaan hieman vi-
hemmén kuin vuonna 2004. Aineistot ovat siis jakautuneet my0s sijainneiltaan
melko samalla tavalla. Noin puolet vastaajista ei kuulunut mihinkéén kaup-
piasyhdistykseen kumpanakaan vuotena. Muihin kuin kyselyssd esitettyihin
kauppiasyhdistyksiin kuului noin 10 % vastaajista. Hansakorttelin yrittdjayh-
distys oli vuoden 2007 aineistossa hieman edustetumpi kuin vuonna 2004,
mutta toisaalta Turun Yliopistonkatu ry oli vuonna 2004 edustetumpi. Koska
Puutorin Puolesta ry:n kauppiasyhdistykseen kuului vuonna 2007 vain yksi
yritys, yhdistetdin luokka jatkossa Muu-luokkaan. Tutkimusvuosien aineistot
nayttavét siis olevan vertailukelpoisia, koska missdin taustamuuttujassa ei ole
suuria poikkeamia, jotka voisivat oleellisesti vaikuttaa tuloksiin.

Tutkimusaineiston pienestd koosta johtuen aineistolle tehtdvien analyysien
valikoima on rajoitettu. Tutkimuksessa kéytetddn enimmakseen frekvensseja
aineiston kuvailuun, ristiintaulukointia seké riippumattomien otosten t-testii.

Tutkimuksessa kaytetddn 10 %:n merkitsevyystasoa, jonka kaytt6on péa-
dyttiin, koska aineiston koko aiheutti sen, ettei kokonaisen arvosanan muutok-
set olleet tilastollisesti merkittédvid alemmilla merkitsevyystasoilla. Koska ai-
neisto on pieni, vaativat merkittdvat muutokset suhteellisesti suurempaa muu-
tosta kuin isommissa aineistoissa. Tésté johtuen 10 % merkitsevyystason kat-
sottiin sopivan aineiston analyysiin. Joulukaupunki-hankkeen merkitysti kos-
kevista viittamistd (kysymys 6) tehtiin vuoden 2004 tapaan faktorianalyysi,
mutta kysymykset eivdt faktoroituneet kayttokelpoisesti mydskdin vuoden
2007 aineistossa. Faktorianalyysia kéaytettiin kuitenkin alustavana pohjana
keskiarvosummamuuttujien luonnissa.

Haastatteluaineisto luokiteltiin aluksi tutkimuskysymyksien mukaan. Vas-
taukset, jotka koskivat tiettyd tutkimuskysymysté, luokiteltiin kyseisen kysy-
myksen alle. Tutkimuksessa analysointiin kdytettiin teemoittelua, eli aineisto
ryhmiteltiin teemoittain, ja tutkimusongelmaa valaisevista teemoista nostettiin
esille mielenkiintoisia sitaatteja tulkittavaksi (Eskola & Suoranta 2003, 175—
180). Teemahaastattelujen tuloksia kdytetddn esimerkkeind tai tuloksien selit-
tdjind kvantitatiivisesta aineistosta saatavien tuloksien rinnalla.
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2 TURKU SUOMEN JOULUKAUPUNKI -
RATKAISUYRITYS MONEEN
ONGELMAAN

2.1 Matkailun kausiluonteisuus ongelmana

2.1.1 Matkailun kausiluonteisuus

Koska matkailutuotetta ei voida varastoida odottamaan huippusesonkia, on
kausiluonteisuus matkailussa erityisen ongelmallista (Honkanen 2001, 109).
Matkailun kausiluonteisuuden voidaan sanoa olevan temporaalista epétasapai-
noa matkailijoiden lukuméérdssi ja matkailijoiden kulutuksessa, néhtdvyyk-
sien ja liikenteen ruuhkaisuudessa sekd matkailualan tyollisyydessd (Butler
1994, 332). Niin ollen kausiluonteisuuden aiheuttama epétasapaino voi olla
toisaalta matkailutalouteen, palkkaukseen ja tyollisyyteen liittyvid tekijoité,
toisaalta matkailijoiden tyytyvédisyyteen sekd ympdériston ja sosiaalisen tason
vahinkoihin liittyvié tekijoitd (Bardolet, 2001, 9).

Matkailusesongit jactaan yleensd huippusesonkiin, matalasesonkiin ja se-
songin ulkopuoliseen aikaan (Honkanen 2000, 4). Sesongin ulkopuolisena ai-
kana pidetddn yleensd aikaa, jolloin yopymiset laskevat alle puoleen huip-
pusesongin aikaisista yopymisistd (Bardolet 1999, Honkasen 2000, 6 mukaan).
Esimerkiksi Turussa 40 % koko vuoden yOpymisisté tapahtuu keséelokuun ai-
kana. Y&pymisten nékdkulmasta joulu-helmikuu on taas kaikkein hiljaisinta
aikaa, joten nditd kuukausia voidaan luonnehtia sesongin ulkopuoliseksi ajaksi
(Tilastokeskus 2006).

Kausiluonteisuutta voi esiintyd myds eri aikavéleilld. Lundtorpin mukaan
(2001, 25-28) kausiluonteisuus kalenterivuoden sisdlld on yleisin tapa kuvata
kyseistd ilmiotd, kuten téssdkin tutkimuksessa tehddédn. Myds pyhépéivit
muokkaavat kausiluonteisuutta, silld niiden aikana kysyntd voi &killisesti
nousta. Joulun ja uuden vuoden aika ovat matkailun kannalta huippusesonkeja.
Virallisissa matkailutilastoissa titd huippua ei sitd vastoin helposti nde, koska
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ithmiset matkustavat silloin tapaamaan ystdvid ja sukulaisia, jolloin he myos
yOpyvit tuttaviensa luona (Toivonen 1999, 129).

Kausiluonteisuus voi johtua luonnollisista tai institutionaalisista syistd.
Institutionaalinen kausiluonteisuus seuraa sosiaalista kalenteria (Hartmann
1986, 27), ja sosiaalisiin kéytdntoihin perustuva vaihtelu on laajempaa ja vai-
keammin ennustettavaa kuin luonnollisiin kausiluontoisuuden aiheuttajiin pe-
rustuva vaihtelu (Butler 1994, 332-333). Téllaiset sosiaaliset kiytdnnot johtu-
vat esimerkiksi juhlapyhisté, loma-ajoista sekd festivaaleista (Frechtling 1996,
55). Luonnollisia kausiluontoisuuden aiheuttajia voivat olla esimerkiksi saa-
olosuhteet (Butler 1994, 332-333). Esimerkiksi Suomessa tehtdvien lomamat-
kojen kausiluonteisuutta selittdd etenkin sdi ja edelld mainitut sosiaaliset kdy-
tdnndt, kuten loma-ajat (Honkanen 2000, 15). Butler kiinnittdd huomiota vield
laiskuuden tai tradition luomaan kausiluonteisuuteen, koska monet ihmiset
lahtevit lomalle huippusesongin aikana vain tavan vuoksi (Butler 2001, 6-8).

Loma-ajat ovat yksi tirkeéd kausiluonteisuuden luoja (Honkanen 2001, 110),
ja timin takia lansimaalaisten matkustaminen ajoittuu useimmiten kesi-, paa-
sidis- ja joululomiin (Hartmann 1986, 25-26). Honkasen (2004, 208) tutki-
muksesta kdy ilmi, ettd ennakko-odotusten mukaan lapsiperheet matkustavat
muita useammin sesonkiaikana. Toisaalta sosioekonomista asemaa tarkastelta-
essa ndyttda siltd, ettd ylimmaét toimihenkilSt, tyottomat ja eldkeldiset ovat
muita vapaampia matkustamaan sesonkien ulkopuolella.

Honkanen (2006) on tutkinut myos ajankdyton vaikutusta matkailun kausi-
luonteisuuteen Suomessa. Tutkimuksesta kivi ilmi, ettd kausiluonteisuus on
vahaisinta pitkissd ulkomaanmatkoissa, kun taas voimakkainta se on pitkissa
kotimaanmatkoissa. Institutionaalinen kausiluonteisuus ei siis ole sitovaa,
vaan suomalaisille on palkitsevampaa lihted pitkéille ulkomaanmatkalle kuin
kotimaanmatkalle loma-aikojen ulkopuolella. Honkanen arvelee timén johtu-
van Suomessa vallitsevasta ilmastosta, joka ei suosi matkustamista kesén ul-
kopuolella. Vaikka institutionaalinen kausiluonteisuus on ihmisten maérié-
ma4, sen vihentdminen Suomen kaltaisissa maissa on vaikeaa, koska luonnol-
linen kausiluonteisuus vaikuttaa taustalla voimakkaasti.

Yksi matkailun kausiluonteisuudesta usein esitetty kritiikki koskee matkai-
lun synnyttdmien tyOpaikkojen osa-aikaisuutta, joka vaikeuttaa palveluiden ja
tuotteiden laadun ylldpitoa tyontekijoiden ollessa tilapdisid (Baum & Lundtorp
2001, 2). Matkailuyrityksille kertyy myos menoja koko vuoden ajalta, kun taas
suurin osa tuloista kertyy vain muutaman kuukauden aikana vaikeuttaen yri-
tysten toimintaa (Honkanen 2001, 109). Toivonen (1999, 133) ja Butler (2001,
5) sitd vastoin arvioivat, ettd kausiluonteisuudella voisi olla my0s etuja matka-
kohteelle. Matalasesonki on usein ainoa aika vuodesta, jolloin paikalliset voi-
vat eldd normaalia elaméé (Butler 1994, 335). Lisdksi Suomen yksi tirkeim-
mistd vetovoimista on luonto, ja luontomatkailun kasvaessa ympéri vuoden
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lisdéntyvat myos saasteet. Huippusesongin aikana tarvitaan myos ylimééraista
kielitaitoista tyOvoimaa, joka koostuu yleensi opiskelijoista, joiden rekrytointi
lukuvuoden aikana vaatimattomalla palkalla voisi olla hyvin vaikeaa (Toivo-
nen 1999, 133).

2.1.2 Matkailun kausiluonteisuuteen vaikuttaminen

Koska kausiluonteisuudella on my6s negatiivista merkitystd ty6llisyyteen ja
padomainvestointeihin, ovat julkinen ja yksityinen sektori yrittdneet véhentié
matkailijavirtojen epdtasaisuutta matkailukohteissa (Roselld Nadal ym. 2004,
698). Kausiluonteisuus voi my0s muuttaa muotoaan ilman tietoista vaikutta-
mista, koska yhteiskunnassa tapahtuu jatkuvasti erilaisia muutoksia, jotka voi-
vat viélillisesti vaikuttaa my6s matkailun kausiluonteisuuteen (Bardolet 2001,
13).

Baum ja Hagen (1999) mainitsevat keinoja, joilla voidaan pidentdd matkai-
lusesonkia etenkin perifeerisilld alueilla. Matkakohteessa kausiluonteisuutta
pienentdmiin jirjestettdva tapahtuma tai festivaali voi perustua pitkdédn perin-
teeseen, joka avataan yleisdlle (Baum & Hagen 1999, 305-307). Honkanen
(2001, 111) suhtautuu kuitenkin varauksella tapahtumien ja festivaalien mah-
dollisuuksiin lisdtd matkailijavirtoja huippusesongin ulkopuolella, silld tapah-
tumien siséllon on oltava riittdvén vetovoimaista, jotta matkailijat saapuvat
paikalle ilmastosta ja sosiaalisten kéytdntdjen aiheuttamista tavoista ja rajoit-
teista huolimatta. Matkailijasegmenttien monipuolistamista tai olemassa ole-
ville tuotteille ja palveluille perustuvan uuden kysynnén etsimistd voidaan
kéayttad keinona kausiluonteisuuden vdhentdmiseen. Lisdksi vaihtoehtona on
luoda uudenlainen kohteen imago sesongin ulkopuolisena aikana, koska silloin
syyt matkustaa kohteeseen voivat poiketa huippusesongin ajan motiiveista.
Tuotteita voidaan monipuolistaa esimerkiksi jarjestamalld tapahtumia, jolloin
kohde muuttuu vetovoimaiseksi huippusesongin aikana matkustavasta seg-
mentistd poikkeavalle matkailijasegmentille (Baum & Hagen 1999, 307-311).
Matkailun kausiluonteisuutta voidaan vihentdd myds tarjoamalla matkailijoille
jotain erityistd matkailusesongin ulkopuolisella ajalla, esimerkiksi tarjoamalla
ajoittain erikoistuotteita tai -palveluja (Toivonen 1999, 133-134).

Toivosen (1999, 132) mukaan kausiluonteisuuden pienenemistd voidaan
selittdd kolmen rakenteellisen tekijan avulla. Ensinndkin ihmisten ikdrakenne
on muuttunut, ja eldkeldisié, jotka voivat matkustaa ajankohdasta huolimatta,
on yhd enemmin. Myds talvilomat ovat pidentyneet, joten matkustaminen ei
rajoitu vain pitkddn kesdlomaan. Liséksi kausiluonteisuutta paremmin kestdvia
attraktioita on luotu yhd enemmaén. My0s epétyypillisten tydsuhteiden ja tyon
joustavuuden kasvun pitdisi vahentdd tyon ja lomien rytmittymisen merkitystd
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matkustamiseen, mutta koulujen loma-ajat vaikuttavat edelleen matkojen
ajoittumiseen (Honkanen 2001, 110).

Kulttuurista on tullut yhd merkittividmpi osa matkailua, koska historialliset
kaupungit yhdistavat miellyttadvan ympariston, kulttuurin, perinteen ja viihteen
(Orbasli 2000, 52). Kulttuurin voidaan siis olettaa pienentdvén kausiluontei-
suutta, jos kulttuuripainotteinen viikonloppumatkailu lisddntyy entisestdén.
Honkanen (2000, 15) kuitenkin kyseenalaistaa kulttuurimatkailun ympérivuo-
tisen esiintymisen, silld hén uskoo, ettei kulttuuritapahtuma voi menestyé esi-
merkiksi pohjoisen sateisessa syksyssd. Kulttuurimatkailu voi olla keino vé-
hentdd kausiluonteisuutta, mutta muuten kulttuurimatkailu on luonteeltaan
kausittaista.

Matkailun epitasapainosta puhuttaessa on myods otettava huomioon, ettd
kausiluonteisuuden voimakkuus vaihtelee usein matkailijoiden kansallisuuden
mukaan. Vaikuttaa siltd, ettd mitd suurempi osa kohteeseen saapuvista mat-
kailijoista saapuu tietystd maasta, sitd vihemman kyseisestd maasta tulevat
matkailijat luovat kausiluonteisuutta (Toivonen 1999, 132). Esimerkiksi Tans-
kaan matkailijoita tulee eniten sen naapurimaista: Ruotsista, Norjasta ja Sak-
sasta (Serensen 2001, 81).

Matkailun kausiluonteisuus on lyhyesti sanottuna riippuvaista monien te-
kijoiden summasta — sekd kohteen ettd 14htOmaan tuotantorakenteesta, ikdra-
kenteesta, loma-ajoista, liikenneyhteyksistd, ndhtdvyyksistd ja matkailuun
liittyvistd monista muista piirteistd. Kohteen imagolla saattaa olla myos teke-
misté kausiluonteisuuden kanssa, silld jos kohteella on negatiivinen imago tai
kohdetta ei tunneta lainkaan, on entistd vaikeampi vaikuttaa matkailijavirtojen
madrddn huippusesongin ulkopuolisena aikana.

2.2 Kaupungin imagot ja mielikuvat ratkaisuna

2.2.1 Imago ja mielikuva kisitteina

Matkailututkimuksessa viime vuosina tirkeiksi tutkimuskohteiksi ovat muo-
dostuneet matkailukohteiden imagot ja matkailijoiden mielikuvat (ks. esim.
Baloglu & McLeary 1999). Tutkimuksessa kiytetiin Aikkidn (2004, 56-57)
méiiritelmid késitteistd imago ja mielikuva. Imagolla tarkoitetaan ldhettijan,
kuten kaupungin, tietoisesti rakentamaa kuvaa itsestddn. Imago liitetddn
organisaation sisdiseen aktiiviseen toimintaan, kun taas mielikuva kertoo, mi-
ten organisaation ulkopuolinen yleisd omaksuu ldhettdjén tuottaman viestin
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siséllon ja tarkoituksen. Yleison mielikuva kaupungista vastaa harvoin kau-
pungin omia odotuksia tai imagokampanjoiden tavoitteita.

Kohteesta ulkopuolisille muodostuva mielikuva on seurausta kohteen talou-
dellisista, poliittisista ja koulutuksellisista jarjestelmistd eli kohteen kulttuu-
rista. Tdmén takia kohteen imagon muodostumisesta vastuussa ovat niin hal-
linto, eri toimialat kuin yksittdiset yritykset (Jaffe & Nebenzahl 2006, 9).

Taloustutkimus Oy:n vuoden 2002 lopussa tehdyssda Turku Suomen Joulu-
kaupunkia koskevassa tutkimuksessa kysyttiin:

e Mika kaupunki sopisi mielestdnne parhaiten Suomen joulukaupungiksi?

e Miké kaupunki markkinoi itsedén Suomen joulukaupunkina?

Varsinais-Suomessa asuvien mielestd Turku (63 %) sopisi parhaiten Suo-
men joulukaupungiksi, kun taas Lapissa asuvien mielestd Rovaniemi (87 %).
Varsinaissuomalaisista jopa 84 % ja Lapissa asuvista vain 12 % tiesi Turun
markkinoivan itsedin Suomen joulukaupunkina. Yleisesti muualla kuin Varsi-
nais-Suomessa asuvien tietimys Suomen joulukaupungista oli melko huonoa,
silld maakunnasta riippuen oikeat vastaukset (12—40 % riippuen alueesta) oli-
vat harvassa (Taloustutkimus Oy 2002). Turun asema Suomen joulukaupun-
kina ei siis ainakaan vield vaikuta olevan iskostunut suomalaisten mieliin, ja
siksi varsinaisesta joulukaupunki-imagosta ei voida vield puhua koko Suomen
mittakaavassa. Tilanne on saattanut kuitenkin muuttua kuluneiden vuosien ai-
kana, joten tulosta voidaan pitdd vain suuntaa néyttiviana eikd totuutena ta-
ménhetkisesté tilanteesta.

2.2.2  Imagot ja mielikuvat kaupunkimarkkinoinnissa

Matkailu on viime vuosina muodostunut huomattavaksi alueellisen markki-
noinnin kohteeksi, koska matkailun katsotaan hyddyntévin laajasti koko alu-
een tunnettuutta. Matkailu on lisdksi kaikkia osapuolia hyodyttava toimiala,
koska siihen ei yleensi liity poliittisia tai taloudellisia ristiriitoja (Aikds 2004,
95). Sekd alueorganisaatioiden ettd yrittdjien tulee osallistua kaupunkimark-
kinoinnin kustannuksiin. Alueellista imagomarkkinointia hoidetaan julkisin
varoin yhteisty0ssé yrittdjien kanssa, mutta kaikki muu markkinointi hoidetaan
padosin yksityiselld rahoituksella (Santala, Vesterinen & Moilanen 2004, 43).
Kaupunkien olisi kannattavaa panostaa imagomarkkinointiin, koska matka-
kohteen imago vaikuttaa koettuun laatuun, tyytyvéisyyteen, halukkuuteen pa-
lata kohteeseen seké suositella sitd muille (Bigné, Sanchez & Sanchez 2001,
613).

Aikkdsn (2001, 65-71) mukaan kaupunkien mielikuvat ja imagot muodos-
tuvat imagoresurssista, joka muodostuu materiaalisesta ja symbolisesta ulottu-
vuudesta. Materiaaliset imagoresurssit muodostuvat perinteisistd kaupunkiym-
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pariston ja -tilan elementeistd, joita ovat erilaiset historialliset aluekokonai-
suudet, rakennukset, puistot sekd esimerkiksi tieto kaupunkikulttuurin muo-
dostumisesta tai historiallisista kauppasuhteista. Historiaan ja perinteisiin pe-
rustuvalle kaupungin imagorakentamiselle luovat perustan materiaaliset ima-
goresurssit. Symboliset imagoresurssit muodostuvat puolestaan uusien sekd
globaalien kaupunkitilojen ja -paikkojen tuottamisesta. Kaupunki tunnistetaan
siis nykyisyydestd késin ndistd symbolisista imagoresursseista, joita voivat
olla esimerkiksi menestyvét yritykset, ostoskeskukset, mediatunnettuus ja
tuotetut tapahtumat. Aikkidsin mukaan Turussa hyddynnetdin materiaalisia
imagoresursseja symbolisella tasolla kaupungin imagomarkkinoinnissa, jolloin
rakennussuojelu, perinteisten rakennuskohteiden uudistaminen seki historial-
linen kehitys tulevat osaksi kaupungin identiteettid. Tutkimuksessa kasiteltd-
véd Turku Suomen Joulukaupunki -hanketta voidaan pitdd myds symbolisena
resurssina, tuotettuna tapahtumana, joka perustuu osittain perinteille sekd Tu-
run rikkaille materiaalisille resursseille.

Alueiden ja paikkojen imagomarkkinointia voidaan kehittdd Kotlerin, Hai-
derin ja Reinin (1993, 151-155) mukaan erilaisilla markkinointitoimenpide-
kokonaisuuksilla. Imagon kehittdimiseen voidaan rakentaa erilaisia vélineité
esimerkiksi luomalla paikkakunnalle iskulause, jonka tarkoituksena on herét-
td4 mielenkiintoa paikkakuntaa kohden. Myds alueen asemoinnilla voidaan
kehittdd imagoa, jolloin alue liitetddn johonkin ennalta tunnettuun sijainnilli-
seen tietoon. Sanonta “Suomen Turku” voidaan késittda téllaiseksi, tosin epa-
tietoisesti syntyneeksi asemoinniksi. Sanonta on vakiintunut jo 1200- ja 1300-
luvun taitteessa, jolloin Turku oli ruotsalaisten nidkokulmasta nimenomaan
Suomen Turku ja alueen hallinnollinen keskus (Massinen 2000). Liséksi paik-
kamarkkinoinnissa voidaan hyddyntdd visuaalisia symboleita, joiden tulee tu-
kea muuta markkinointia esimerkiksi juuri asemoinnissa ja iskulauseen kiy-
tossd. Turun markkinoinnissa tulevat usein vastaan Tuomiokirkko, Turun
Linna ja Aurajoki, joita voidaan luonnehtia visuaalisiksi symboleiksi. Myds
erilaiset tapahtumat voivat viestittdd kohteen imagoa, ja Turku Suomen Joulu-
kaupunki -hanke onkin yksi Turun imagoa viestivistd tapahtumista. Néitd vi-
suaalisia symboleita voidaan verrata esimerkiksi Aikkién (2001) symbolisen
imagoresurssin kasitteeseen.

Avraham (2004) on késitellyt artikkelissaan keinoja selvitd kaupungin ne-
gatiivisesta imagosta. Rohkaisemalla matkailijoita vierailemaan kaupungissa
sekd mitdtoimalla negatiiviset sterecotypiat voidaan matkailijoita saada kau-
punkiin kokousten ja konferenssien, uusien ndhtdvyyksien ja lehdistotilaisuuk-
sien avulla. Vierailu kaupungissa tekee imagosta kokonaisemman, ja mieli-
kuva voi muuttua samalla todenmukaisemmaksi. Kaupungin imago voi pa-
rantua automaattisesti, kun asukkaat ovat ylpeitd kotipaikastaan ja viestittavét
sitd ulkopuolisille. Lisdksi kaupungin imagoa on mahdollista parantaa isin-
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n6imidlld suurtapahtumia tai festivaaleja (ks. esim. Beriatos & Gospodini
2004).

Imagoa voidaan kasitelld myos horisontaalisesta ja vertikaalisesta ndkdkul-
masta. Vertikaalinen paikkaimago tarkoittaa sité, ettd kaupungin imagoa edis-
tetdéin sen kaikkien ominaisuuksien kautta: paikkaimagon rakentamisen yti-
mené ndhdiin koko paikkakunta eli sen kehittyminen, nykytila ja tulevaisuutta
profiloivat hankkeet. Kun eri kohderyhmille muodostetaan kaupungin eri
osista tietoisesti eri imagoja, on kysymyksessd horisontaalinen paikkaimago
(Aikis 2004, 66—68). Turun imagoa rakennetaan nykyisin historian, kaupan ja
kansainvilisten yhteyksien avulla, mutta imagomarkkinoinnissa on eniten
hyddynnetty kaupungin keskiaikaista historiaa (Aikds 2001, 134). Turun tar-
koituksena on siis luoda kisitys dynaamisesta kaupungista, jossa historia on
tarkedssd osassa kaupungin kansallisen ja kansainvélisen aseman muodostu-
misessa. Lisdksi historiallisuudella ja perinteilld pyritddn kehittimaan myon-
teisempii kaupunki-imagoa ja yleisén mielikuvaa (Aikis 2004, 66—68). Turku
Suomen Joulukaupunki -hanke edistdd juuri kyseistd historiallista imagoa,
koska hankkeen 1dhtokohdat ovat Turun pitkéssa historiassa.

23 Tuloksena taloudellinen kestédvyys?

2.3.1 Taloudellinen kestdvyys matkailussa

Matkailulla on monissa matkailukohteissa tirked rooli aluekehityksessa, jol-
loin sen vaikutukset voivat olla taloudellisia, ekologisia, sosiaalisia, kulttuuri-
sia ja imagollisia. Koska matkailun tuomilla lisdtuloilla on useiden kohteiden
elinvoimalle merkitystd, kasitellddn tdssd kappaleessa matkailun seké kielteisia
ettd myonteisid taloudellisia vaikutuksia (Aho 1997, 115-116). Matkailun ta-
loudelliset vaikutukset perustuvat kulutukselle, ja juuri siksi matkailukulutuk-
sen ymmartdminen on tdrkedd, jotta matkailua voidaan yleensdkin ymmaértéa
(Mihali¢ 2002, 88).

Matkailu eroaa perinteisistd tuotannon sektoreista, koska matkailun aikaan-
saamat vaikutukset levidvdt monelle toimialalle. Vaikutusten levidminen vai-
keuttaa matkailun aluetaloudellisten vaikutusten mittaamista ja elinkeinon
tuomaa aluetaloudellisen kokonaishyddyn osoittamista. Matkailuelinkeinoksi
luetaan vilitontd matkailutuloa saavat yritykset, kuten majoitus- ja ravitse-
mustoimialan yritykset. Vailitdontd matkailutuloa saavat liséksi esimerkiksi
henkildliikennepalvelut, kulttuuri-, virkistys- ja urheilupalvelut ja véhittdis-
kauppa (Laakkonen 2002, 32—33). Useat toimialasegmentit voivat siten hyotya
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matkailun lisddntymisestd, vaikka usein vain matkailijoihin suorassa yhtey-
desséd olevat toimialat, jotka pitdvit asiakkaitaan matkailijoina, ottavat osaa
matkailun kehittdmiseen ja markkinointiin (Hall 2000, 180).

Erikoistapahtumat, joihin liittyy lisddntynyt matkailu, ovat tulleet suosi-
tuiksi ympéri maailman, koska niiden ndhdéin yleisesti johtavan kasvaneeseen
taloudelliseen toimintaan ja luovan uusia tyOpaikkoja tavaroiden ja palvelui-
den kysynnidn kasvamisen myotd (Dwyer, Forsyth & Spurr 2005, 351).
Tyrrellin ja Johnstonin (2001) mukaan matkailutapahtumien suoria taloudelli-
sia vaikutuksia arvioitaessa tulee ottaa huomioon kuluttamisen ldhde, maan-
tieteellinen 1&htdpiste, kohde ja syyt. Kuluttamisen léhteitd voivat olla tapah-
tuman katsojat, matkailijat, media, sponsorit, myyjéit ja naytteilleasettajat. Ta-
pahtuman taloudellisia vaikutuksia paikkakunnalle arvioitacssa otetaan kui-
tenkin huomioon vain matkailijoiden kulutus, jotta viltetdén kaksinkertainen
kulutuksen laskeminen. Liséksi matkailijoista tulee erottaa ne matkailijat,
jotka ovat tulleet tapahtuman takia paikkakunnalle ja ne matkailijat, jotka oli-
sivat tulleet ilman tapahtumaakin. Vaikutuksia arvioitaessa tulee ottaa huomi-
oon myo0s se, onko kuluttaja paikallinen vai alueen ulkopuolelta ja onko kulu-
tus tapahtunut tutkimuspaikkakunnalla vai sen ulkopuolella. Huomioon tulee
ottaa myds kulutuksen syy: jos kulutus olisi tapahtunut ilman tapahtuman
olemassaoloa, ei sitd tule laskea tapahtuman taloudellisiin vaikutuksiin mu-
kaan.

Matkailun luomien positiivisten vaikutusten ajatellaan yleenséd olevan syn-
tyneet tyOpaikat ja matkailutulot, jotka voivat olla kerrannaisvaikutuksen
avulla matkailusta riippuvaisilla alueilla erittdin merkittdvia (Laakkonen 2002,
22-23). Matkailun aikaansaamasta laskennallisesta tyollisyydestd Suomessa
on matkailun satelliittitilinpidossa esitetty karkea arvio tyollisten maérillé las-
kettuna. Sen perusteella matkailu on luonut muille toimialoille, joista tarkein
on kauppa, tyopaikkoja 2818 (vuonna 2002), joka on kaikista matkailun luo-
mista tyOpaikoista 5 % (vrt. majoitustoiminta 23 %). (Savela, Pirinen & Marin
2004, 64-65.)

Matkailulla voi kuitenkin olla myds negatiivisia vaikutuksia kohteen talou-
teen. Tuotantorakenne saattaa joissakin tapauksissa muuttua liian nopeasti,
elinkeinojen vélinen kilpailu tyovoimasta voi uhata tydvoiman saantia, hinnat
kailun kausiluonteisuus voi aiheuttaa esimerkiksi kausityottomyyttd sekd
kohteen vahva matkailullinen imago voi estdd muiden elinkeinojen kehitté-
mistéd. (Aho 1997, 119-120.)
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2.3.2 Matkailun taloudelliset vaikutukset

Ostosten tekeminen on maailmanlaajuisesti katsottuna yksi kohteen vetovoi-
maa lisddvistd matkailijoiden aktiviteeteista, jolla on kohteen kauppiaille ta-
loudellista merkitystd (Turner & Reisinger, 2001, 15-16). Hyvinvoivien kau-
punkikeskustojen olemassaoloa uhkaa kuitenkin kuluttajien kasvava taipumus
matkustaa ostoksille kaupunkien ulkopuolelle (Worthington & Hallsworth
1999, 420). Lisdksi autojen yleistyminen ja parantuneet liikenneyhteydet li-
sadvit kuluttajien mahdollisuuksia tehdé ostoksia myds oman kotikaupunkinsa
ulkopuolella (Choe, Pitman & Collins 1997, 366). Siksi riittavilld keskustan
parkkeerausmahdollisuuksilla on suurta merkitystd keskustojen hyvinvoinnille
eli sille, ettd niin matkailijat kuin paikallisetkin asukkaat padsevat helposti 1a-
helle (Timothy 2005, 168).

Vaikka kauppa on luokiteltu matkailulle ei-ominaiseksi toimialaksi kulutta-
vat ulkomaalaiset matkailijat Suomessa eniten rahaa ostoksiin kaupasta (32 %)
ja henkildliikennepalveluihin (31 %). Myos kotimaisilla matkailijoilla henki-
l16liikennepalveluihin (22 %) ja ostoksiin kaupoista (21 %) kuluu matkabud-
jetista eniten (Savela ym. 2004, 47-50). Turun keskiaikaisten markkinoiden
aikana tehdyn kavijatutkimuksen mukaan kotimaiset matkailijat kayttivit ko-
konaiskulutuksestaan suhteessa enemmain ostoksiin (42 %) kuin ulkomaalaiset
(27 %) (Toivonen & Ylatilo 2004, 49-51).

Koska ostosten tekemiselld on suuri merkitys matkakohteissa, ovat kauppa-
kamarit ryhtyneet ympéri maailmaa yhteistyohon seudullisella ja kansallisella
tasolla. Tavoitteena on ollut edistdd ostosten merkitystd matkailuaktiviteettina
(Timothy 2005, 73). Turku Suomen Joulukaupunki -hankkeen piirissd tehtiin
yhteisty6ssd Turun kauppakamarin kanssa vuonna 2006 Ostoksille keskustaan
-esite. Yhdysvalloissa vuorostaan Shop America Alliance (SAA) perustettiin
auttamaan uusien mahdollisuuksien ja kumppanuuksien kehittdmistd matkai-
lualalla. SAA:een kuuluu véhittdiskauppoja ja ravintola-alan yrityksid. Sen ta-
voitteena on lisétd tietoisuutta ja vierailuja véhittdiskauppakohteisiin yhteis-
markkinointiprojektien, strategisen suunnittelun ja elinkeinoyhteisty6n avulla.
Tavoitteena on my0s vahvistaa ostoskeskusten, vahittdiskauppojen ja ravinto-
loiden markkinointia matkailijoille, mahdollistaa markkinointiyhteisty ja tie-
donvaihto véhittdiskaupan ja matkailunalan vélilld sekd luoda matkailumark-
kinointimahdollisuuksia kustannustehokkaalla tavalla. (Shop America Al-
liance 2001a, 2001b, Timothyn 2005, 73—74 mukaan.)
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2.4 Yhteistyolla tavoitteisiin

2.4.1 Yritysten vilinen ja yksityisen ja julkisen sektorin vélinen
yhteistyo

Yhteistyd voidaan jakaa yritysten vélisiin ja julkisen ja yksityisen sektorin va-
liseen yhteistyohon. Yhteistydon muotojen tarkastelu aloitetaan yritysten vali-
sestd ja julkisen ja yksityisen sektorin vilistd yhteistydstd, jonka jidlkeen tar-
kastellaan yhteisty6td matkailun kannalta.

Oliver (1990, 242-248) esittelee artikkelissaan kuusi yritystenviliseen yh-
teistyohon johtavaa determinanttia, jotka ovat vélttdmattomyys, epdsymmetri-
syys, vastavuoroisuus, tehokkuus, pysyvyys ja laillisuus. Ndmé determinantit
hdn on kerdnnyt yritysyhteistyotd kasitelleestd kirjallisuudesta 1960-luvulta
alkaen. Yhteistyon tarve saattaa muodostua valttimattomaksi, jotta yritykset
voivat saavuttaa lakien, asetusten tai méadrdysten mukaiset toimintavaltuudet.
Joulukaupungin yksi vuoden 2006-2007 hankkeen uutuus oli gldgiterassien
ilmestyminen katukuvaan. Toiminnan mahdollistamiseksi terasseille tarvitaan
kuitenkin lupa, mikd pakottaa yhteistyohon erilaisten viranomaisten kanssa.
Jos toimialalla vallitsee epétasapaino, kun yksi suuri yritys kéyttdd enemmain
valtaa tai kontrollia kuin muut alalla toimivat yritykset, voi tilanne kannustaa
pienempid yrityksid yhteistyon kautta yhdistdmdidn voimavaransa. Vastavuo-
roisuuteen liittyvid motiiveja ovat osaltaan yhteisty6 ja koordinointi kilpailun,
kontrollin ja vallan sijasta. Yhteistyohon ryhdytédén silloin yhteisten tavoittei-
den saavuttamiseksi resurssien ollessa niukkoja. Turun keskustassa useat yrit-
tdjat saattavat ndhdd yhteistyon olevan tehokkaampi keino taistella ulkoisia
uhkia — keskustan ulkopuolelle nousevia kauppakeskuksia — vastaan kuin kes-
kindinen kilpailu. Tehokkuus yhteistyon motiivina johtuu puolestaan tarpeesta
tai halusta parantaa omien panosten ja tuotosten suhdetta. Téllaisia yhteistyon
muotoja voi syntyéd esimerkiksi markkinointiyhteistyossé, silld usein yhteis-
markkinointi tulee keskimdérdistd halvemmaksi kuin yksin hoidettu markki-
nointi, kun panokset pienenevét suhteessa tuottoihin. Liséksi yhteistyOsuhteita
voidaan luoda toimintaympériston ollessa epdvarma tai ympériston pakotta-
essa laillistamaan yhteistyosuhteen.

Yksityisen ja julkisen sektorin vélinen yhteistyd voidaan kisittdé tavoitteel-
liseksi, projektimaiseksi ja dynaamiseksi toiminnaksi, jonka avulla toteutetaan
toisaalta julkisen sektorin kehittdmistavoitteita ja toisaalta yksityisen sektorin
taloudelliseen voittoon pyrkivié tavoitteita. Ennen yhteistyon toteutumista tu-
lee julkisen sektorin tietdd tavoitteensa ja paddmadrinsd, joiden lisdksi yhteis-
tyohon ryhtyminen vaatii vahvaa panostusta ja sitoutumista. Téllaisessa yh-
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teisty0ssd molemmilla osapuolilla on omat intressinsi ja tavoitteensa. Osa-
puolet osallistuvat hankkeeseen omalla taloudellisella riskilldén, joka mittaa
todellista sitoutumista hankkeen toteuttamiseen ja p@dmiériin. Yksityisen
sektorin mukaan saaminen edellyttdd selkeésti havaittavissa olevia taloudelli-
sia tai muita hyotyjé, koska taloudelliset motiivit ovat paéllimmaisid yksityi-
sen sektorin osallistuessa yhteistyohankkeisiin. Yhteistyo ei siis ole vain julki-
sen sektorin toimintojen tehostaja, vaan tydvéline, jonka avulla alueellista ke-
hitystd kyetddn ohjaamaan joustavammin, tuloksekkaammin ja tehokkaammin
kuin perinteisilld toimintatavoilla. Yhteistydhankkeen on siten tarkoitus syn-
nyttdd synergiaetuja, jolloin saavutetut tulokset tukevat molempien osapuolten
omia tavoitteita sekd hankkeen kokonaispdamadria. (Ruokangas 1997, 7-15.)

2.4.2  Yhteisty0d matkailun edistimisessd

Yhteistyd eri toimijoiden kesken on vélttdmatontd matkailukohteessa, koska
matkailija nikee kohteen kokonaisuutena, eika erillisind palveluina (Wober &
Zins 1995). Yleinen alueellinen markkinointi hyodyttdd yleensd kaikkia mat-
kailuun liittyvid sektoreita eli myo0s yrityksid, jotka eivit itse ole panostaneet
markkinointiin. T&alloin markkinoinnin hyo6dyistd tulee niin sanottuja jul-
kishyddykkeitd, jolloin hyddyn voi saada maksamattakin (Pearce 1992, 8).

Yhteistyon esteend voi olla pelko siitd, ettd kumppanit alkavat kayttaa toi-
sesta saamiaan tietoja hyvékseen ja ldhtevit lopulta kilpailemaan samoille
markkinoille. (Jarillo & Stevenson 1991, 68). Opportunismin pelko onkin yksi
merkittdva yhteistyon esteistd (Komppula 1996, 131). Liséksi yhteistyon syn-
tymisen esteitd voivat olla etenkin luottamuksen puute, kateus, pettymykset,
toiminnan ty6ldys ja mahdolliset ristiriidat. Toisaalta myds tiedon puute eli
tuntematon yhteistyokumppani saattaa muodostua yhteistyon esteeksi (Komp-
pula 1996, 128-133).

Markkinointiyhteistyohon ryhtyvien toimijoiden erilaiset ndkemykset alu-
een imagosta voivat olla esteend yhteiselle markkinoinnille, koska yksittéiset
alueet ovat saattaneet edistdd liian kunnianhimoista tai huolimatonta imagoa.
My®ds osapuolten sitoutumattomuus strategiaan voi estdd yhteismarkkinointiin
ryhtymisen, kun taas toimijoiden keskindinen kilpailu voi vaikeuttaa yhteisen
markkinointistrategian kehittdmista. (Schields & Schibic 1995, 106-107.)

Wang ja Fesenmaier (2007) ovat tutkineet kohdemarkkinoinnin yhteisty6ta
Indianan Elkhartissa. Tutkimuksessa esitellddn yhteistyon ydinosat, joita ovat
edellytykset ja motivaatio yhteistyohon, yhteistyon kehitysvaiheet ja yhteis-
tyon tulokset (Wang & Fesenmaier 2005, Wang & Fesenmaier 2007, 864 mu-
kaan). Kohdemarkkinointiyhteisty6hon motivoivat strategiaan, transaktiokus-
tannuksiin, oppimiseen, kilpailukykyyn ja yhteison vastuuseen liittyvéat motii-
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vit, jotka heijastavat yhteistyostd haettavia etuja. Tuotevalikoiman kasvattami-
sen ei uskota ainoastaan tarjoavan kuluttajille lisdé valinnan mahdollisuuksia,
vaan matkailijat saattavat my0s viipyd kohteessa pidempéén. Toisinaan tay-
dentévit tuotteet ja palvelut tulevat eri elinkeinon aloilta, kuten majoituksesta,
néhtivyyksistd ja vihittdiskaupasta. Yhteistydon katsotaan my0s parantavan
kustannustehokkuutta, kilpailukykyé ja koko yhteison taloudellista tilannetta.
Yritysten on myds mahdollista saada enemmaén valtaa ja suhteita. YhteistyOsté
voidaan my0s oppia esimerkiksi paikallisesta liike-eldmaistd ja uusista mah-
dollisista yhteistyokumppaneista. (Wang & Fesenmaier 2007.)

Yrityksen koko, markkina-asema, elinkaaren vaihe, taloudellinen tilanne,
riskinottokyky ja -halu seka yrittdjdn eldméntilanne vaikuttavat liséksi yrityk-
sen kykyyn panostaa yhteistyohon (Komppula 1996, 145-147; Komppula
1997, 29-35). Sitoutumisen odotetaan kehittyvén lumipallon lailla, jolloin us-
kottavat panostukset yhteistyohon johtavat sithen, ettd vastaavia panostuksia
odotetaan myos tulevaisuudessa. Uskottavat panostukset yhteistyohon voivat
johtaa tietynlaisten sosiaalisten normien kehittymiseen, jolloin ndmé normit
vahentdvit taipumusta opportunistiseen kayttadytymiseen, vahvistavat toimijoi-
den sitoutumista aikomuksiin ja lujittavat pitkdaikaista sitoutumista (Gun-
dlach, Achrol & Mentzer 1995, 89).

Kauppa- ja teollisuusministerion tutkimuksessa on selvitetty matkailuyri-
tysten keskindistd yhteistyotd sekd yksityisen ja julkisen matkailusektorin yh-
teistyOtd (Santala, Vesterinen & Moilanen 2004, 18). Yhteistyon merkityksen
ymmaértévit parhaiten dynaamisimmat ja menestyneimmat yritykset. Yhteistyd
koetaan kaikkein hedelmaéllisimméksi sen pohjautuessa aitoon tarpeeseen ja
ollessa markkinavetoista sekd kaikkia osapuolia hyddyttavad. Yhteistyosuh-
detta tiivistdvdt konkreettiset toimenpiteet, kuten markkinointi ja yhteiset
tuotteet. Yhteistyon onnistumisen edellytyksend katsotaan olevan kumppanin
tunteminen sekéd yhteistyon kokeminen ystdvyytend tai tirkednd asiakassuh-
teena. Jarkevdd yhteistydn sanotaan olevan vain, jos molemmat osapuolet ha-
luavat yhteistyotd sekd panostavat siihen tasavertaisesti. Maakunnissa, joissa
kauppakamari toimii aktiivisesti, nédhddén yhteistydn olevan tehokkainta.
Koska yrittdjdt eivdt aina tiedd eri yhteistydmahdollisuuksista, on alueorgani-
saatiolla tarked tehtdva toimia tiedottajana néistd mahdollisuuksista. Onnistu-
nut yhteistyd perustuu siis kumppanien tuntemiseen, vapaachtoisuuteen ja
luottamukseen. Jotta tillainen tilanne saavutettaisiin, vaatii se pitkdjanteista
toimintaa sekd sitoutumista. Matkailuala tulee siis ndhda laajana elinkeinona,
jolloin yhteistyokumppaneita ovat matkailutoimijoiden lisdksi elinkeinoa si-
vuavat toimialat, kuten vahittdiskauppa, erilaiset yhdistykset ja kulttuuritoimi.
(Santala ym. 2004, 38-39.)
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3 TUTKIMUSTULOKSET

3.1 Hanke keskustan kehittdjana

Hankkeen roolia keskustan kehittdjédnd tarkastellaan seuraavaksi niin konk-
reettisen keskustan kehittdmisen ndkokulmasta kuin abstraktimman imagora-
kentamisen ndkdkulmasta.

Hankkeen vaikutusten muutosta Turun keskustaan vuosien 2004 ja 2007
vililld selvitettiin kysymyksell4, jossa vastaajia pyydettiin antamaan kouluar-
vosana asteikolla 4-10 hankkeen merkitykselle Turun keskustalle. Vuonna
2004 hankkeen merkitykselle annettiin arvosana 7,5 ja vuonna 2007 arvosana
7,4, joten arvosanan ei voi sanoa muuttuneen (p=0,754). Koska kokonaisku-
vassa ei ole tapahtunut muutosta, tutkitaan, onko muilla taustamuuttujilla mer-
kitystd arvioitaessa hankkeen merkitystd keskustalle. Seuraavassa taulukossa 1
esitetddn hankkeen merkitykselle Turun keskustalle annettujen arvosanojen
keskiarvot kauppiasyhdistyksen mukaan.

Taulukko 1 ~ Hankkeen merkitys keskustalle kauppiasyhdistyksen mukaan (as-
teikolla 4-10)

2004 2007 2007-2004
Kauppiasyhdistys n Ka n Ka Muutos
Hansakorttelin yrittdjayhdistys
(p=0,528) 7 7,4 18 7,8 0,4
Turun Yliopistonkatu ry
(p=0,301) 7 7,0 7 8,0 1,0
Kauppahallin kauppiasyhdistys
(p=0,919) 6 7,7 9 7,6 -0,1
Muu, esim. Kauppatori, Puutori, Forum
(p=0,341) 5 7,8 13 6,8 -1,0
Ei mikaan
(p=0,892) 28 7,3 66 7,3 0,0
Yhteensa 53 7,4 113 7.4 0,0

Vaikka tilastollisesti merkittdvid muutoksia ei ole tapahtunut, kasvoi Turun
Yliopistonkatu ry:n jdsenien arvosanojen keskiarvo kokonaisen arvosanan ver-
ran, kun taas muiden, kuten Kauppatorin, Puutorin ja Forumin, yhdistysten j&-
senten keskiarvo laski arvosanan verran. Keskiarvojen suunnat nayttavat siis
olevan sekd negatiivisempaan ettid positiivisempaan suuntaan. Turun Yliopis-
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tonkatu ry:n jdsenet antoivat myos kaikkein korkeimman arvosanan vuonna
2007, kun vuonna 2004 heidin arvosananansa oli alhaisin. Se, ettd Yliopiston-
katu ry:n jésenet uskoivat eniten hankkeen kehittdvdn keskustaa, voidaan se-
littd4 osittain ainakin hankkeen panostuksilla yhteistyohon Turun Yliopiston-
katu ry:n kanssa. Kaupunkikeskustan kehittimishankkeen kautta yhteistyd
Yliopistonkadun yrittdjien ja hankkeen vélilli on huomattavasti syventynyt,
joten tdma on yksi mahdollinen selitys kadun yrittdjien positiivisuuteen.

Taulukossa 2 esitetddn hankkeen merkitykselle Turun keskustalle annettu-
jen arvosanojen keskiarvot ja keskiarvojen muutos henkildston lukumédarin
mukaan.

Taulukko 2 Hankkeen merkitys keskustalle henkildston lukumééran mukaan (as-

teikolla 4—10)

2004 2007 2007-2004
Henkiloston lkm n Ka n Ka Muutos
Alle 5 (p=0,205) 33 7,6 81 7,2 -0,4
5-9 (p=0,291) 11 7,6 16 8,3 0,7
10-29 (p=0,491) 8 7,0 13 7.5 0,5
Yli 29 (p=0,917) 3 7,3 4 7,5 0,2
Yhteensa 55 7,5 114 7.4 -0,1

Myoskddn henkiloston lukumé@drdllda mitattuna tilastollisesti merkittavid
muutoksia ei 16ytynyt, mutta muutoksen suuntaa on silti mielekéstd analy-
soida. Suurin arvosanan positiivinen muutos (0,7) tapahtui 5-9 hengen yrityk-
sissd, joiden antama arvosana vuonna 2007 oli my6s korkein. Muilla yrityk-
silld arvosanat nousivat, mutta pienimmilld yrityksilld arvosana laski (0,4)
korkeimmasta matalimpaan arvosanaan. Mydskddn yrityksen sijainnilla, toi-
mintavuosilla keskustassa eikd toimialalla ollut tilastollista merkitystd arvioi-
taessa hankkeen merkityksen muutosta Turun keskustalle.

Suurin osa haastattelujen Joulukaupunki-hankkeen merkitystd Turun kes-
kustalle koskevista kommenteista oli positiivisia, ja hankkeen uskottiin saa-
neen aikaan myds jotain todellista. Erds haastateltava kommentoi hanketta:
”Md uskon et kuitenki siin on jotain niinku konkreettist tehty ja se yks lause
joka herdd sitte ihmisten mieliin on et Turku ja se joulukaupunki Turku, et kyl-
hdn se varmaan vaikuttaa.” Toinen haastateltava uskoi, ettd Joulukaupunki-
hanke on paras Turkua ja sen keskustaa kehittdvistd hankkeista. Hankkeesta
uskottiin olevan hyotyd myos keskustan vihittdiskauppiaille: ”Pikkuhiljaa se
on kehittyny siihen suuntaan ku vois ajatella kaupallises mieles et se olis.”
Eris haastateltava otti esiin my0s keskustan ulkopuolella olevan, télla hetkelld
ehkéd suurimman, uhkan keskustalle — Kauppakeskus Myllyn: ”Jos me ollaa
ilman sitd [hanketta], ni sitd enemmi ehkd ihmiset menee kilpailevaa, on
Mpylly, ja tota ni onha heilliki omat joulupukit ja joulusysteemit, mut sitd varte
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meil tarvii olla jotai vastapainoo tai viel parempaa, et ne ei ldhtis sinne me-
nemdd, et meil o ittelldki tarjontaa tarpeeks. Et jossei tddl ol mitdd, ni tdd
kaupunki ndivettyy.”

Kaikki haastateltavat eivat kuitenkaan uskoneet hankkeella olevan positii-
vista vaikutusta keskustan kehittimiseen, vaan erds haastateltava kertoi, ettd
’sillo ku se alko joskus ni md ajattelin et siit tulee tosi loistava ja ihana, mut
nyt pikkusen tuntuu niinkun se vdhdn niinku seisois paikallansa” ja perusteli
vield, ettd “se, et on paljon ohjelmatarjontaa, se on periaattees ihan hyvd, mut
se ei yksin riitd”. My0s toinen haastateltava uskoi, ettd hankkeen toimenpiteet
eivit yksin riitd, koska ne jadvét vain pintaraapaisuksi, vaikka hén uskoikin
hankkeen toimenpiteistd olleen hyotyd. Erds haastateltava tiivisti hankkeen
merkityksen keskustalle: ”FEllei edes yritetd, ni sit me ndivetytdd, jddddd pai-
kallee ja joudutaa kaikki pois tddlt.” Vastaus kuvastaa yleistd pelkoa keskus-
tan kuolemisesta, mikd tuli useammassa haastattelussa esille. Hankkeen mer-
kityksen keskustalle ndhddén siis olevan melko paljon keskustan toiminnan
jatkuvuuden varmistamista.

Hanke voidaan ndhdd my0s keinona parantaa kaupungin imagoa, joka on
osa keskustan kehittimistd. Kyselylomakkeessa esitetyistd kaupungin imagoa
koskevista vdittdmistd muodostettiin keskiarvosummamuuttuja, joka kuvaa
vastaajien mielipidettd hankkeesta Turun imagon kohentajana. Hanke imagon
kohentajana -muuttuja muodostettiin seuraavista kysymyksisté (0=0,842):

e Joulukaupunki-hanke eldavoittdd Turun keskustaa

e Joulukaupunki-tapahtumat lisddvat keskustan viihtyisyyttd ja jouluista

tunnelmaa

e Joulukaupunki-hanke vaikuttaa positiivisesti Turun kaupunkikuvaan

Kysymyksessd kiytettiin asteikkoa 1-5, joka kéénnettiin vastauksia tulkit-
taessa kddnteiseksi, jolloin luku 1=tdysin eri mieltd ja 5=tdysin samaa mielta.
Hankkeen koettiin kumpanakin tutkimusvuotena vaikuttavan keskustan ima-
gon kohentamiseen melko paljon (4) (2004: n=65; 2007: n=120), eikd arvo-
sana ole muuttunut tutkimusvuosien vililld (p=0,878). Yrittéjét olivat siis kes-
kimédrin osittain samaa mieltd, ettd hanke eldvoittdd keskustaa, lisdé viihtyi-
syyttd sekd vaikuttaa positiivisesti Turun kaupunkikuvaan.

Kasiteltdessd Hanke imagon kohentajana -muuttujalle annettujen arvosa-
nojen keskiarvoja, ei muutosta ole tapahtunut kovin merkittdvasti missdin
taustamuuttujissa. Koska kouluarvosanalla mitattuna kauppiasyhdistyksien
joukosta 10ytyi yhdistys, jonka arvosana hankkeen merkitykselle keskustalle
parani tutkimusvuosien vililld kokonaisen numeron verran, on syyta tarkastaa,
onko asia ndin myo0s toisella mittarilla mitattuna. Taulukossa 3 esitetddn kaup-
piasyhdistysten keskiarvojen muutos (vrt. taululukko 1).
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Taulukko 3  Hankkeen merkitys Turun imagolle kauppiasyhdistyksen mukaan (as-
teikolla 1-5)

2004 2007 2007-2004
Kauppiasyhdistys n Ka n Ka Muutos
Hansakorttelin yrittdjayhdistys
(p=0,398) 7 4,5 19 4,2 -0,3
Turun Yliopistonkatu ry
(p=0,405) 8 4,0 7 4,4 0,4
Kauppahallin kauppiasyhdistys
(p=0,872) 7 4,2 10 41 -0,1
Muu, esim. Kauppatori, Puutori,
Forum (p=0,435) 8 3,8 14 34 -0,4
Ei mikaan
(p=0,575) 30 3,9 68 4,0 0,1
Yhteensa 60 4,0 118 4,0 0,0

Turun Yliopistokatu ry:n jésenet olivat vuonna 2007 tilldkin kysymykselld
mitattuna kaikkein positiivisimpia (4,4) hankkeen merkitystd Turun imagolle
kohtaan, kun taas muihin yhdistyksiin (Kauppatori, Puutori, Forum) kuuluvat
yritykset olivat negatiivisimpia (3,4). My6s muutoksen suunta oli sama: kum-
panakin vuotena Turun Yliopistonkatu ry:n arvosana kasvoi eniten ja muihin
yhdistyksiin kuuluvien jasenten arvosana laski eniten.

Taulukossa 4 esitetddn erikokoisten yritysten hankkeen imagoa kohenta-
valle vaikutukselle antamien arvosanojen keskiarvojen muutokset. Kaikkein
merkittdvimméksi luokaksi osoittautui myds tdssd kysymyksessd 5—9 henkilon
yritykset.

Taulukko 4  Hankkeen merkitys Turun imagolle henkildston lukuméardn mukaan
(asteikolla 1-5)

2004 2007 2007-2004
Henkiloston lkm n Ka n Ka Muutos
Alle 5 (p=0,268) 38 4,0 86 3,8 -0,2
5-9 (p=0,129) 13 4,0 16 4,5 0,5
10-29 (p=0,671) 9 4.1 13 4,2 0,1
Yli 29 (p=0,892) 3 4.2 4 4,3 0,1
Yhteensa 63 4,0 119 4,0 0

5-9 hengen yritykset uskoivat vuonna 2007 hankkeen vaikuttavan positiivi-
semmin kaupunki-imagoon kuin vuonna 2004. Vaikka muutos ei ole tilastolli-
sesti merkittdvd, on se kuitenkin kaupungin imagon muutosta késiteltdessi
suurin positiivinen muutos kaikki taustamuuttujat huomioon ottaen. 5-9 hen-
gen yritykset uskoivat vuonna 2007 myos kaikkein eniten hankkeen kaupunki-
imagoa kohentavaan vaikutukseen (4,5), kun taas pienimmat yritykset uskoi-
vat vaikutukseen vihiten (3,8). Kysyttdessd arvosanaa hankkeen merkitykselle
keskustalle (vrt. taulukko 2) saatiin henkiloston lukumédiridn mukaan saman-
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suuntaisia vastauksia, eli pienimpien yritysten keskiarvon muutoksen suunta
oli negatiivinen ja muiden yritysten positiivinen.

Kaikki haastatteluihin osallistuneet kauppiasyhdistyksen edustajat uskoivat
hankkeella olevan merkitystd Turun imagoon. Erds haastateltava uskoi hank-
keella olevan seki positiivista ettd negatiivista vaikutusta kaupungin imagoon.
Useimmat haastateltavat kuitenkin uskoivat Turun imagon parantuneen hank-
keen mydta ja tulleen tunnetummaksi myds muualla kuin Turussa. Erds haas-
tateltava uskoi, ettd "Kyl se varmaa ihan hyvd on, et on timménen, et Turku
mielletdidn tdl hetkel niinku Suomen joulukaupungiks. Se on saavuttanu jo sen
et se on ny menny yli jo niitte asteitte et sil ei naureta, vaan et se on totta”.

Vuoden 2007 kyselyssd kysyttiin lisdksi vastaajien ndkemysti siitd, onko
hanke kehittynyt positiiviseen suuntaan (n=93). 55,9 % vastaajista uskoi
hankkeen kehittyneen positiiviseen suuntaan, kun taas 44,1 % vastaajista ei
uskonut positiiviseen kehitykseen. Seuraavassa kuviossa 1 esitetddn mielipi-
teet hankkeen muutoksesta positiiviseen suuntaan henkildston lukumédarian
mukaan.

100 %
81,8 %
80 % -
66,7 %
60% 52,2 %
0, 0,
47,8 % 50,0 % 50.0 % B Kylla
mEi

40 % -

’ 33,3 %
20 9% 18,2 %

o ||

Alle 5 5-9 10-29 Yli 29
Henkiloston lukumaara
Kuvio 1 ”Onko hanke muuttunut positiiviseen suuntaan?”, henkildston
p

lukumé&érdn mukaan (2007: n=92)

5-9 henkilon yrityksistd 81,8 % uskoi hankkeen kehittyneen positiiviseen
suuntaan. Mika sitten voisi selittdd tdmin 5-9 henkilon yritysten keskiméaarin
positiivisemman suhtautumisen hanketta kohtaan? Sijainnilla tai kauppiasyh-
distykselld ei ainakaan voida tétd eroa selittdd, silld 5-9 hengen yritykset eivét
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poikkea huomattavasti muiden kokoisten yritysten sijainneista tai yhdistyk-
sistd. Toimialoittain jaettuna 5-9 henkilon yrityksistd jopa 80 % kuului yrityk-
siin, joista joululahjoja yleensd ostetaan (vaatteet, jalkineet, asusteet, tekstiilit -
yrityksid, kotitaloustarvikkeet, sisustus, viihde-elektroniikka -yrityksid seka
lahjatavaroita ettd kirjoja ja paperitavaroita myyvid yrityksid). Tdmé saattaa
siis osittain selittdd tdmén kokoisten yritysten positiivisemman asenteen han-
ketta kohtaan, jos oletetaan, ettd lahjatavaroita myyvét yritykset voisivat hyo-
tyd hankkeen toimenpiteistd eniten. Avoimia perusteluja vastaukseen tarkas-
teltaessa vastauksista 60 % koski hankkeen ja mainonnan parempaa niky-
vyyttd sekd tapahtumien lisddntymistd, joten positiivisempaa suhtautumista
voidaan selittdd myds edelld mainituilla parannuksilla.

Lopuksi arvioidaan vield syitd, miksi hanke on tai ei ole kehittynyt vastaa-
jien mielestd positiiviseen suuntaan. Vastaukset poimittiin avoimesta kysy-
myksestd ja samantyyppiset vastaukset luokiteltiin omiin luokkiin. Seuraa-
vassa kuviossa 2 esitellddn ensiksi syyt, miksi hanke on kehittynyt vuoden
2006-2007 hankkeen aikana positiivisemmaksi kuin edeltdvind vuosina.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Hankkeen nakywys

| 51,3 %
parantunut

Tapahtumia paljon ja | |

0
monipuolisesti 17,9 %

Hanke sopii Turulle 51%

Turun imago parantunut DZ,B %

Tuo ihmisia keskustaan D 2,6 %

Glogiterassit 51%

Tontut 51 %
Muu 10,3 %

Kuvio 2 Miksi hanke on kehittynyt positiiviseen suuntaan? (n=39)

Noin puolet (51,3 %) vastaajista perusteli hankkeen positiivisen kehityksen
johtuvan hankkeen nikyvyyden lisdéntymisestd. Hankkeen ndkyvyydelld vii-
tattiin mainonnan seké tapahtumien kasvaneeseen niakyvyyteen. Toiseksi eni-
ten vastauksia (17,9 %) saatiin tapahtumien monipuolisuudesta ja niiden li-
sddntyneestd madrastd. Erds vastaaja perusteli vastauksensa néin: “Kaikki ei-
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vdt ldhde kaikkeen mukaan; nyt on jokaiselle jotain.” Muutama vastaus koski
hankkeen sopivuutta Turulle sekd Turun imagon parantumista. Hankkeen us-
kottiin myds tuovan ihmisid enemméin keskustaan. Vuoden 2006—-2007 hank-
keen uutuus, glogiterassit, innoittivat kahta vastaajaa: “Glogipisteet olivat
LOISTOIDEA!!!” Muihin vastauksiin lukeutui yleisid positiivisia komment-
teja hankkeesta, ja erds vastaaja kiitteli hankeen muodostuneen melkein jo tra-
ditioksi. Hanke ei kuitenkaan innoittanut vain positiivisiin vastauksiin, vaan
negatiivisiakin kommentteja hankkeen kehityksesté saatiin. Seuraavassa kuvi-
ossa 3 esitetdéin syyt, miksi hanke ei ole vastaajien mielestd kehittynyt positii-
viseen suuntaan.
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Kuvio 3 Miksi hanke ei ole kehittynyt positiiviseen suuntaan? (n=33)

Vastaukset, jotka viittasivat siihen, ettei hanke ole kehittynyt positiiviseen
suuntaan, jakautuivat tasaisemmin eri tekijoiden kesken. 24,2 % vastaajista oli
sitd mieltd, ettei hankkeen nikyvyys ollut riittivad. Nakyvyyttd ei eroteltu
markkinointiin tai tapahtumiin liittyviksi. 21,2 % vastaajista koki, ettd hanke
polkee paikallaan. 15,2 % vastauksista arvosteli koristelua, joka koettiin vaa-
timattomaksi. Hankkeen koettiin myos keskittyvén vain tietyille alueille, ei
koko keskustaan: "Mielestdni ei riitd jos hanke keskittyy vaan pelkdstédn kd-
velykadun - torin viliselle alueelle.” Hankkeen toimenpiteitd kritisoitiin myos
riittdmattomiksi, ja kaupungin panostusta kaivattiin enemman. Erdén vastaajan
mielestd "Kaupungin pitdisi panostaa enemmdn, ndin myds yrittdjdt saisivat
kipindn osallistua”.
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Hankkeen vaikutusten muutosta tutkittaessa nidkyvimmaét positiiviset muu-
tokset tapahtuivat Turun Yliopistonkatu ry:n jésenilld, silld heiddn keskiar-
vonsa nousivat eri mittareilla mitattuna huonoimmasta parhaimpaan. Mutta
vastaava muutos tapahtui muihin kauppiasyhdistyksiin kuuluvilla, nimittdin
heidén keskiarvonsa putosi, kun Turun Yliopistonkatu ry:n jésenien keskiarvo
nousi. Kuten avoimesta kysymyksestd selvisi, 15 % uskoi hankkeen keskitty-
véan vain tietyille alueille, ja siksi ehkd juuri muihin yhdistyksiin kuuluvien
keskiarvot olivat huonoimmat. Tutkittaessa yrityksen koon merkitysté arvioi-
taessa hankkeen merkitystd Turun keskustalle ja imagolle 5-9 henkilon yrityk-
sien arviot paranivat eniten, kun taas alle 5 hengen yritysten keskiarvot laski-
vat eniten. Ndiden perusteella voidaan péatelld kauppiasyhdistyksen ja yrityk-
sen koon vaikuttavan suhtautumiseen hankkeen keskustaa kehittivéd roolia
kohtaan.

3.2 Hanke matkailun edistijana

Keskustan yrittdjien mielipiteen muutosta hankkeesta matkailun edistdjana
selvitettiin kysymykselld, jossa pyydettiin antamaan kouluarvosana 4-10
hankkeen merkitykselle matkailulle. Vastaajat arvioivat hankkeen merkityksen
olevan matkailulle 7,1 vuonna 2004 ja 7,4 vuonna 2007 eikd muutos ollut ti-
lastollisesti merkittdvai (p=0,226).

Tarkastellaan ensiksi henkildston lukumédrdn merkitystd annettujen arvo-
sanojen keskiarvoihin. Taulukossa 5 esitetddn keskiarvot hankkeen merkityk-
selle matkailulle ja keskiarvojen muutos henkildston lukumééran mukaan.

Taulukko 5 Hankkeen merkitys matkailulle henkildston lukumédrdn mukaan (as-

teikolla 4—10)

2004 2007 2007-2004
Henkiloston lkm n Ka n Ka Muutos
Alle 5 (p=0,627) 33 72 81 71 -0,1
5-9 (p=0,003)* 11 6,8 16 8,4 1,6
10-29 (p=0,089)* 8 6,9 12 7,8 0,9
Yli 29 (p=0,653) 3 73 4 8,0 0,7
Yhteensa 55 71 113 7.4 0,3

Alle 5 henkilon yrityksid lukuun ottamatta yritykset kokivat hankkeen mer-
kityksen matkailulle kasvaneen. 5-9 henkilon yrityksissd suhtautuminen
muuttui puolestaan huomattavasti positiivisemmaksi (p=0,003) arvosanaan
8,4, jonka voidaan sanoa olevan hyvd. Myo6s 10-29 henkilon yrityksien suh-
tautuminen muuttui positiivisemmaksi 0,9 numeroa, ja muutos oli myos tilas-
tollisesti merkitsevdd (p=0,089). Yli 29 hengen yrityksissé oltiin myds tyyty-
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védisid hankkeen matkailulliseen merkitykseen, mutta muutosta ei tutkimus-
vuosien vililld tapahtunut tilastollisesti merkitsevésti.

Kysymysté tarkasteltiin myds muiden taustamuuttujien suhteen, ja kaup-
piasyhdistys paljastui melko merkittavaksi tekijaksi muutoksen takana. An-
nettujen arvosanojen keskiarvojen muutos kauppiasyhdistyksen mukaan esi-
tetdéin seuraavassa taulukossa 6.

Taulukko 6 ~ Hankkeen merkitys matkailulle kauppiasyhdistyksen mukaan (as-
teikolla 4—-10)

2004 2007 2007-2004
Kauppiasyhdistys n Ka n Ka Muutos
Hansakorttelin yrittdjayhdistys
(p=0,044)* 7 6,7 18 7,8 1,1
Turun Yliopistonkatu ry
(p=0,089)* 7 6,3 7 7,9 1,6
Kauppahallin kauppiasyhdistys
(p=0,798) 6 7,7 8 7.4 -0,3
Muu, esim. Kauppatori, Puutori
(p=0,820) 4 7,8 13 6,8 -1,0
Ei mikaan
(p=0,408) 28 7,0 65 7,3 0,3
Yhteensa 53 7,0 112 7.4 0,4

Taulukosta ilmenee, ettd Hansakorttelin yrittdjien ndkemys hankkeen mer-
kityksestd matkailulle muuttui huomattavasti positiivisemmaksi arvosanasta
6,7 arvosanaan 7,8 (p=0,044). Myds Turun Yliopistonkatu ry:n jésenien suh-
tautuminen muuttui hankkeen matkailua lisddvaa merkitystd kohtaan, silld ar-
vosana nousi vuoden 2004 alhaisimmasta (6,3) arvosanasta vuoden 2007 kor-
keimmaksi (7,9) arvosanaksi (p=0,089). Muiden taustamuuttujien merkitysté
tarkasteltaessa ei 10ytynyt tilastollisia eroja luokkien kesken. Kaikkein eniten
muutosta arvosanoissa siis selittivit kauppiasyhdistys ja yrityksen henkilston
mAaara.

Tutkimuslomakkeessa esitetyistd viittdmistd muodostettiin keskiarvosum-
mamuuttuja, joka kuvaa yritysten mielipidettd hankkeesta Turun matkailun
edistdjédnd (0=0,848). Hanke matkailun edistdjénd -keskiarvosummamuuttuja
muodostettiin seuraavista kysymyksista:

¢ Joulukaupunki-hanke on tirked Turun matkailulle

e Turun keskustassa nékee selkeédsti enemman turisteja Joulukaupunkita-

pahtumien aikana kuin muulloin talvella

¢ Joulukaupunki-hanke houkuttelee viked ldhikunnista Turun keskustaan

¢ Joulukaupunki-hanke houkuttelee viked muualta Suomesta Turkuun

¢ Joulukaupunki-hanke houkuttelee viked ulkomailta Turkuun

Kysymyksessd kéytettiin asteikkoa 1-5, joka kddnnettiin vastauksia tulkit-
taessa kédnteiseksi, jolloin luku 1=tdysin eri mieltd ja 5=tdysin samaa mielta.



40

Hankkeen merkitykseen matkailun edistimisessd suhtauduttiin molempina
vuosina melko neutraalisti (keskiarvo 3), eikd muutosta tapahtunut vuosien
valilla (p=0,834). Koska kauppiasyhdistykselld néytti olevan merkitystd an-
nettuun arvosanaan kouluarvosanoin hankkeen merkitystd matkailuun arvioi-
vassa kysymyksessd, voitaisiin muutosten olettaa olevan samansuuntaisia
vastaavassa kysymyksessd. Seuraavassa taulukossa 7 esitetddn hankkeen mat-
kailua edistidville merkitykselle annettujen arvosanojen keskiarvot kaup-
piasyhdistyksen mukaan.

Taulukko 7 Hankkeen rooli matkailun edistdjana kauppiasyhdistyksen mukaan
(asteikolla 1-5)

2004 2007 2007-2004
Kauppiasyhdistys n Ka n Ka Muutos
Hansakorttelin yrittdjayhdistys
(p=0,637) 7 3,2 19 3,1 -0,1
Turun Yliopistonkatu ry
(p=0,290) 8 2,5 7 3,1 0,6
Kauppahallin kauppiasyhdistys
(p=0,996) 7 3,3 10 3,3 0,0
Muu, esim. Kauppatori, Puutori,
Forum (p=0,395) 8 2,9 14 2,6 -0,3
Ei mikaan
(p=0,134) 30 2,7 68 3,0 0,3
Yhteensa 60 2,8 118 3,0 0,2

Tutkimusvuosien vélilld kauppiasyhdistyksilld oli mielipiteiden muutok-
sissa eniten vaihtelua, vaikka tilastollisesti merkittdvid muutoksia ei tapah-
tunutkaan. Turun Yliopistonkatu ry:n jasenyritysten mielipiteet hankkeen mat-
kailua edistdvidstd vaikutuksesta olivat vuonna 2004 negatiivisimpia, mutta
vuoteen 2007 mennessd heiddn uskonsa hankkeen matkailua lisddvaa vaiku-
tusta kohtaan kasvoi kaikista kauppiasyhdistyksistd eniten (0,6). Kauppahal-
lissa muutosta ei tapahtunut lainkaan, tosin sielld suhtauduttiin myds kaikkein
positiivisimmin matkailun lisddntymiseen. Tahdn saattaa vaikuttaa se, ettd
Kauppahalli on yksi matkailijoiden eniten vierailema kauppapaikka keskus-
tassa. Vertailtaessa erilaisin viittdmin asetettuja kysymyksid ja kouluarvosa-
nan (ks. taulukko 6) antamista matkailulle 16ytyi myos hieman ristiriitaisia
tuloksia.

Koska henkildston lukuméérilld oli vaikutusta annettaessa kouluarvosanaa
hankkeen merkitykselle matkailulle, voidaan sen olettaa vaikuttavan myos
hankkeen matkailua edistdvin merkityksen muutokseen. Seuraavassa taulu-
kossa 8 esitetddn muutokset henkiloston lukumédran mukaan jaoteltuna.
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Taulukko 8  Hankkeen rooli matkailun edistdjand henkildston lukuméérdn mukaan
(asteikolla 1-5)

2004 2007 2007-2004
Henkiloston lkm n Ka n Ka Muutos
Alle 5 (p=0,855) 38 30 8 29 0,1
5-9 (p=0,022)* 13 2,7 16 3,3 0,6
10-29 (p=0,790) 9 29 13 3,0 0,1
Yli 29 (p=0,592) 3 32 4 29 -0,3
Yhteensa 63 29 119 3,0 0,1

5-9 henkilon yrityksien keskiarvossa tapahtui tilastollisesti merkitsevai
(p=0,022) muutosta positiivisempaan. Suunta oli myds positiivinen annetta-
essa kouluarvosanaa hankkeen merkitykselle Turun matkailulle. Muissa taus-
tamuuttujissa ei tutkimusvuosien vélilla tapahtunut juuri mitdan muutosta.

Matkailun lisddntymisen odotuksia ja kokemuksia koskevista viittdmisté
muodostettiin keskiarvosummamuuttujat, jotka kuvaavat hankkeen vaikutuk-
sia matkailun lisddntymiseen. Kysymyksessd asteikkona kaytettiin valid 1=ei
olenkaan ja 5=paljon. Hankkeen matkailua lisddvén merkityksen odotuksia
kuvataan seuraavista kysymyksistd muodostetulla keskiarvosummamuuttujalla
(0=0,830):

e Odotimme Joulukaupunki-hankkeen kasvattavan ulkopaikkakuntalais-

ten maérad asiakaskunnassamme

e Odotimme liikkeessimme asioivan tavallista enemmin ulkomaalaisia

turisteja Joulukaupunki-hankkeen aikana

Kokemuksia hankkeen merkityksestd matkailun lisidmiseen kuvaava kes-
kiarvosummamuuttuja muodostettiin seuraavista kysymyksisti (¢=0,909):

e Ulkopaikkakuntalaisten méard kasvoi asiakaskunnassamme Joulukau-
punki-hankkeen myota

o Liikkeessimme asioi normaalia enemmén ulkomaalaisia turisteja Joulu-
kaupunki-hankkeen aikana

Seuraavassa taulukossa 9 ilmenevét odotukset ja kokemukset eri tutkimus-
vuosilta, niiden vélinen kuilu ja muutos vuosien vélilld. Odotusten ja koke-
musten vélinen kuilu saadaan vihentdmalld odotuksista kokemukset. Kuilun
muutos puolestaan saadaan vdhentdmélld ensimmiisen vuoden jalkimmadisen
vuoden kuilu.
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Taulukko 9  Hankkeen matkailua edistdvan vaikutuksen odotukset ja kokemukset
(asteikolla 1-5)

2004 2007 2007-2004
n Ka n Ka Muutos
Odotus
(p=0,400) 65 2,7 118 26 -0,1
Kokemus
(p=0,409) 65 18 116 19 0,1
Kuilu -0,9 -0,7 0,2

Taulukosta nékyy, ettd odotusten ja kokemusten vélinen kuilu pienentyi ja
tyytyvéisyys matkailun edistimiseen siten parantui. Tilanne on pysynyt péa-
piirteissddn samana, eli hankkeen odotettiin lisddvan matkailua melko véhin,
mutta kokemusten perusteella hanke lisdsi matkailua vain vihén.

Seuraavassa taulukossa 10 esitetdén odotusten ja kokemusten vilisen kuilun
muutokset tutkimusvuosien valilla.

Taulukko 10 Hankkeen luoman matkailun odotusten ja kokemusten vilisen kuilun

muutos kauppiasyhdistyksen mukaan

Odotusten ja

kokemusten kuilu Kuilun muutos
Kauppiasyhdistys 2004 2007 2007—2004
Hansakorttelin yrittajayhdistys -0,9 -0,7 0,2
Turun Yliopistonkatu ry -0,8 -1,1 -0,3
Kauppahallin kauppiasyhdistys -0,1 -0,8 -0,7
Muu, esim. Kauppatori, Puutori, Forum -1,4 -0,9 0,5
Ei mikaan -0,9 -0,6 0,3

Muihin, kuten Kauppatorin, Puutorin ja Forumin, kauppiasyhdistyksiin
kuuluvien jésenten odotusten ja kokemusten kuilu pienentyi eniten, mutta
kuilu kuului edelleen vuonna 2007 suurimpiin. Pienin kuilu oli vuonna 2007
yrityksilld, jotka eivét kuuluneet mihink&én yhdistykseen. Yritykset, jotka ei-
vit kuuluneet mihinkdén yhdistykseen, olivat myds kaikkein tyytyvaisimpid
hankkeen matkailua lisddvain vaikutukseen.

Verrattaessa annettujen kouluarvosanojen keskiarvoilla ja keskiarvosum-
mamuuttujalla saatuja tuloksia odotusten ja kokemusten muutoksiin eli koko-
naistyytyviisyyteen, ei kysymysten vélilld néyttdisi olevan yhteyttd. Vain
kauppiasyhdistykseen kuulumattomien yritysten suhtautuminen hankkeen
matkailua edistdvid vaikutusta kohtaan oli kaikilla kysymyksill4 mitattuna pa-
rantunut ja positiivisimpiin vastauksiin kuuluvaa. Myos heiddn kokemuksensa
olivat parantuneet tilastollisesti merkittavésti. Mistd ndiden yritysten keski-
mairin positiivisempi suhtautuminen matkailun kasvuun voi johtua? Néiden
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yritysten odotukset olivat kaikkein matalimpia, mihin saattaa yhtend syyna
olla se, ettd yhteistyd hankkeen kanssa ei ole vélttdmattd yhté tiivistd kuin
kauppiasyhdistyksiin kuuluvien yritysten ja hankkeen vililld, eikd hanke ole
silloin voinut antaa mahdollisia lupauksia yrityksille. Nédin ollen odotukset-
kaan eivit vilttdmattd ole korkealla ja kokonaistyytyvéisyys hankkeen vaiku-
tuksiin on parempi pienemmilld ponnistuksilla.

Seuraavassa taulukossa 11 esitetdén vield yrityksen koon merkitys odotus-
ten ja kokemusten viliseen kuiluun, koska koolla oli vaikutusta arvioitaessa
hankkeen merkitystd Turun matkailulle.

Taulukko 11 Hankkeen luoman matkailun odotusten ja kokemusten vilisen kuilun

muutos henkildston lukuméiran mukaan

Odotusten ja kokemusten kuilu Kuilun muutos

Henkil6ston Ilkm 2004 2007 2007-2004
Alle 5 -0,9 -0,7 0,2
5-9 -1,0 -0,5 0,5
10-29 -1,0 -0,9 0,1
Yli 29 -0,3 -0,2 0,1

Taulukosta selvida, ettd 5—9 hengen yritysten odotusten ja kokemusten vali-
nen kuilu pienentyi eniten. Kouluarvosanalla (ks. taulukko 14) sekd keskiar-
vosummamuuttujalla (ks. taulukko 5) mitattuna 5-9 henkilon yritykset antoi-
vat parhaat arvosanat, ja samalla heiddn tyytyviisyytensd parani eniten. Eli
mitd 1dhempédnd odotukset ja kokemukset ovat toisiaan, sitd parempia arvosa-
noja annetaan. TAma ei kuitenkaan pade kaikissa tapauksissa, tosin tilastolli-
sesti merkittdvid muutoksia ei muissa luokissa edes tapahtunut.

Edelli esitetyn perusteella voidaan todeta, ettd vastaajat eivét kokonaisuu-
dessaan uskoneet matkailun kasvaneen hankkeen avulla, eivitkd muutokset
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta olleet merkittavid. Toisaalta hankkeen
ei siis koettu vaikuttavan nikyvésti sellaiseen matkailuun, jolla olisi vahittdis-
kaupan kannalta merkitysti, toisaalta taas hankkeella kuitenkin koettiin olevan
enemmén merkitystd yleisesti matkailuun. Kaksi haastateltavaa uskoi, ettd
vaikka omassa yrityksessi ei olisikaan huomattu suurta matkailun kasvua, on
mahdollista, etté lisddntyneet matkailijamérat liikkkuvat muualla kuin véhittéis-
kaupoissa. Erds haastateltavista ei myoskdan uskonut, ettd matkailijoiden jou-
luun liittyvien palveluiden kédyttdminen toisi kauppaan mitdén suurta vaiku-
tusta, mutta oli kuitenkin sitd mieltd, ettd “tietysti ndd ravintolapalvelut, tin
tyyppiset, hotelli- ja majoituspalvelut, kulttuuripalvelut, niillehdn voi ollaki
Jotain, mut vihittdiskauppaan, ni pieni vaikutus”.
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Vaikka itse matkailun ei uskottu dramaattisesti lisdéntyneen, koettiin hank-
keen matkailuun liittyvilld toimenpiteilld olleen muuta hyotya: ”Varmaan suu-
rin vaikutus, minkd md olen huomannu, ni kylldhdn niinku tunnettavuus, et kyl
tuol naapurimaissa tiedetddn, et joo joulukaupunki Turku, et kyl se niinku sil-
lai on tunnettavuut saatu.” Erds haastateltava uskoi, ettd ”No ky/ sitd [matkai-
lua] tietenki on, et ulkolaisii kdy hiukan enemmdn joulun alla ku normaalisti
muuten talvel, kesdaikaan kdy ihan eri taval tietenkin.” Matkailun kausiluon-
teisuus tiedostetaan siis hyvin myos keskustan kauppiaiden piirissd, mutta
mahdollisuuksia sen pienentdmiseen ei vilttdmatta uskottu olevan erityisen
paljon. Kuten Toivonen toteaa Turun Sanomien artikkelissa hankkeen ja mat-
kailun lisddntymisen yhteydestd, on mahdollista, ettd hanke lisidé etenkin kau-
pungin tunnettuutta ja positiivista mielikuvaa, mutta kaupunkiin matkustetaan
kuitenkin vasta kesilld (Toivonen & Halme 2007).

Seuraavassa kuviossa 4 tarkastellaan vield tilastojen ndkdkantaa matkailun
lisddntymiseen Turussa vuosien 1995 ja 2006 valilla.

5,80 %

5,60 % - /\
5‘40 % X /\ /\0

5,20 %
5,00 % -
4,80 % -
4,60 % T T \ \ \ \ T T T T
1995-  1996- 1997- 1998- 1999- 2000- 2001- 2002- 2003- 2004- 2005-
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Kuvio 4 Joulu- ja tammikuun matkailun suhteellinen kehittyminen Turussa

vuosien 1995 ja 2006 vililla (Tilastokeskus)

Kuviossa tarkastellaan aina yhden hankkeen ajalta (joulu- ja tammikuu)
matkailijoiden suhteellisia osuuksia koko vuoden matkailijoista. Ensimmaéinen
tarkasteluajankohta alkaa vuotta ennen ensimmadistd hanketta. Viimeinen ajan-
kohta on vuoden 2005-2006 hanke, koska tietoja vuoden 2007 kokonaismat-
kailijoiden mééristd ei tdtd tutkimusta tehdessé vield ollut. Kuviosta ilmenee,
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ettd matkailijoiden suhteellinen méédrd on ollut koko tutkimusajan lievdssi
kasvussa, vaikka vuosien vililld vaihtelua on ollut. Kasvu on ollut hidasta,
mutta on mahdollista, ettd talvimatkailun osuus koko vuoden matkailusta vuo-
sien mittaan vield kasvaa, jos suunta jatkuu samana.

Vaikuttaa myos siltd, ettd ainakin haastateltavat ymmarsivit matkailijoiden
tarkoittavan etenkin kauempaa tulevia ihmisié, eikd naapurimaiden asukkaita.
Erds haastateltava kertoi etenkin tiettyjen matkailijaryhmien kasvaneen:
”Mummielest niitd [matkailijoita] tarvis olla enemmi, et néikys enemmi, et tulis
Joka puolelt japanilaisii ja kaikenndkost tdmmésii tulis enemmin niin kauem-
paa. Ja iha Euroopast, Saksastakin ja jostai, mut niit ei mummielest paljo nd-
kyny, et melkein se menee toho virolais-vendlaisvaltaseks.” Myos kaksi muuta
haastateltavaa olivat huomanneet venéldisten matkailijoiden lisddntyneen asia-
kaskunnassa ja katukuvassa. Toinen haastateltava sanoi, ettd “Tietysti on noit
ulkolaisii, vendlaisii ja ndit, mut en tie onks ne sen joulukaupungin takia tullu
vai muuten vaa” ja jatkoi, ettd Voi olla et on tullu joulusee Turkuu”.

33 Hanke taloudellisen hyddyn tuojana

Kyselyyn vastanneista yrittdjistd vuonna 2004 86,2 %:lla (n=65) ja vuonna
2007 83,1 %:lla (n=118) myynti kasvoi yleensi joulun aikana, joten joulukau-
pan kasvun suhteen aineistot ovat hyvin samanlaisia. Vuonna 2004 12,3 %
vastaajista (n=57) uskoi hankkeen vaikuttavan myynnin kasvuun, kun taas
vuonna 2007 myynnin kasvuun uskoi jo 19,6 % vastaajista (n=102). Yli 7 pro-
senttiyksikon muutoksen voidaan sanoa olevan kolmen vuoden aikana melko
huomattavaa.

Vastaajia, jotka uskoivat hankkeen vaikuttavan myyntinsd kasvuun, pyy-
dettiin vield arvioimaan millainen osuus hankkeella on ollut tdhdn kasvuun.
Seuraavassa taulukossa 12 esitetddn vastaajien arviot hankkeen merkityksesti
myynnin kasvuun joulun aikana. Tarkastelussa ovat mukana vain ne yritykset,
jotka alun perin uskoivat hankkeella olevan merkitystd myynnin kasvuun.

Taulukko 12 Hankkeen merkitys myynnin kasvuun

2004 2007
Myynnin kasvu n n % n n %
YIi 50 % 2 28,6 0 0,0
30-50 % 2 28,6 1 5,0
10-29 % 2 286 7 350
Alle 10 % 1 143 12 60,0
Yhteensa 7 100 20 100
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Vastaajia tdhdn kysymykseen oli kumpanakin vuotena hyvin vdhin, koska
mukana olivat vain ne yritykset, jota kokivat hankkeella olleen merkitysté
yrityksensd myynnin kasvuun. Vuonna 2004 vastaajista 85,8 % uskoi, etté
hanke vaikutti myynnin kasvuun yli 10 %, kun vuonna 2007 vain 40 % vas-
taajista uskoi hankkeen kasvattavan myyntid yli 10 %. Yksikdén yritys ei endé
uskonut hankkeen vaikuttavan yli 50 % myynnin kasvuun. Vaikuttaa siis silta,
ettd vuonna 2007 ei endi uskottu hankkeella olevan suurta vaikutusta, vaikka
suhteellisesti yhd useampi vastaaja uskoi hankkeella olevan jonkinlaista vai-
kutusta myyntiin.

Hankkeen taloudellista merkitysté voidaan tarkastella myds sen tyollisyytta
luovalla vaikutuksella. Seuraavassa taulukossa 13 esitetdén vastaajien arviot
kiireapulaisten tarpeesta joulun aikana.

Taulukko 13 Tarve palkata kiireapulaisia joulun aikaan

2004 2007
Kiireapulaisten tarve n n% n n%
Ei ollenkaan 32 49,2 62 52,1
Jonkin verran 30 46,2 52 43,7
Paljon 3 46 5 4.2
Yhteensa 65 100 119 100

Kumpanakaan vuotena kiireapulaisia ei tarvinnut ollenkaan noin puolet
vastaajayrityksistd. Hieman alle puolet vastaajayrityksisti tarvitsi jonkin ver-
ran kiireapulaisia ja vain alle 5 % tarvitsi paljon. Koska kysymyksessa esitet-
tiin sanallinen arvioi eikd absoluuttista lukua, on vaikea tietdd, mitd vastaajat
tarkoittavat, jos he tarvitsevat paljon apulaisia. Pienessd yrityksessd jo yksi
apulainen voi tuntua, mutta isommassa tarvitaan jo kymmenié apulaisia, jotta
heiddn mééradnsd voidaan sanoa runsaaksi. Taulukossa 14 esitetdén vield ar-
viot hankkeen merkityksesta kiireapulaisten palkkaamiseen.

Taulukko 14 Hanke vaikuttaa kiireapulaisten palkkaamistarpeeseen

2004 2007
Kiireapulaisten tarve n n % n n %
Jonkin verran 5 7,8 16 14,5
Ei ollenkaan 59 92,2 94 85,5
Yhteensa 64 100,0 110 100,0

Kumpanakaan vuotena yksikdin vastaaja ei uskonut hankkeen lisdavén kii-
reapulaisten tarvetta paljon. Liikkeet, jotka eivit uskoneet hankkeen vaikutta-
van kiireapulaisten tarpeeseen, vahenivét suhteellisesti vuonna 2007, ja jonkin
verran kiireapulaisia tarvinneiden osuus kasvoi hieman. Eli vuonna 2007 use-



47

ampi vastaaja uskoi hankkeella olevan jonkin verran merkitysté kiireapulaisten
tarpeeseen, vaikka osuus ei muuten ollut kovin suuri.

Lomakkeen taloudellisten hyotyjen odotuksia ja kokemuksia koskevista ky-
symyksistd muodostettiin keskiarvosummamuuttujat kuvaamaan hankkeen
tuomaa taloudellista hyotyd. Hankkeen taloudellista hydtyodotusta kuvaava
keskiarvosummamuuttuja luotiin seuraavista kysymyksisti (a=0,917):

e Odotimme asiakkaidemme mééirdn kasvavan Joulukaupunki-hankkeen

myoté
e Odotimme  Joulukaupunki-hankkeen  vaikuttavan  positiivisesti
litketoimintaamme

e Odotimme Joulukaupunki-hankkeen kehittdmiselld olevan merkitysti
yrityksemme kannalta
e Odotimme keskustan suurtapahtumien vilkastuttavan kaupankéyn-
tidmme
Seuraavista kysymyksistd muodostettiin hankkeen tuomien taloudellisten
hyotykokemusten keskiarvosummamuuttuja (0=0,878):
e Asiakkaidemme madrd kasvoi Joulukaupunki-hankkeen myoti
¢ Joulukaupunki-hanke vaikutti positiivisesti liiketoimintaamme
e Joulukaupunki-hankkeen kehittdmiselld on merkitystd yrityksemme
kannalta
e Keskustan suurtapahtumat vilkastuttivat kaupankdyntidmme
Muodostettujen taloudellisten hyotyjen odotusten ja kokemusten keskiar-
vosummamuuttujien tarkoituksena oli selvittdd, miten odotukset ja kokemuk-
set muuttuivat vuosien vélilld ja miten kuilu niiden vélilld laajentui tai pie-
nentyi. Taulukossa 15 esitetddn yrittdjien odotuksien ja kokemuksien muutos
hankkeen tuomista taloudellisista hyddyisté sekd odotusten ja kokemusten vé-
linen kuilu.

Taulukko 15 Hankkeen taloudellisen merkityksen odotukset ja kokemukset (as-
teikolla 1-5)

2004 2007 2007-2004

n Ka n Ka Muutos

Odotus (p=0,044)* 65 3,1 119 2,8 -0,3
Kokemus (p=0,906) 65 2,2 116 2,2 0
Kuilu -0,9 -0,6 0,3

Odotukset pienentyivdt kokonaisuudessaan tutkimusvuosien vélilla, ja
muutos on myds tilastollisesti merkittidvaa (p=0,044). Endi vuonna 2007 ei siis
odotettu yhtd paljon taloudellisia hy6tyja kuin vuonna 2004. Kokemukset py-
syivét puolestaan samoina, mikd pienentdd odotusten ja kokemusten vélista
kuilua. Odotukset olivat kuitenkin kumpanakin tutkimusvuotena suuremmat
kuin kokemukset, mikd aiheuttaa kokonaistyytyvédisyyden huononemista.
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Suunta on kuitenkin kohti parempaa kokonaistyytyvéisyyttd hankkeen talou-
dellisia vaikutuksia kohtaan.

Tarkasteltaessa taloudellisten hydtyjen odotuksia ja kokemuksia eri tausta-
muuttujia vasten voidaan 10ytda selittdvid taustamuuttujia tapahtuneelle muu-
tokselle. Melkein sdannonmukaisesti kaikki odottivat taloudellisia hyotyja va-
hemmén kuin edellisend tutkimusvuotena. Kauppiasyhdistysten joukosta 10y-
tyi kuitenkin yksi poikkeus, joka esitellddn taulukossa 16.

Taulukko 16 Hankkeen tuoman taloudellisen hyddyn odotusten muutos
kauppiasyhdistyksen mukaan (asteikolla 1-5)

2004 2007 2007-2004
Kauppiasyhdistys n Ka n Ka Muutos
Hansakorttelin yrittdjayhdistys
(p=0,128) 7 34 18 2,8 -0,6
Turun Yliopistonkatu ry
(p=0,497) 8 3,6 7 3,2 -0,4
Kauppahallin kauppiasyhdistys
(p=0,265) 7 2,8 10 3.4 0,6
Muu
(p=0,300) 8 3,3 14 2,8 -0,5
Ei mikaan
(p=0,397) 30 2,8 68 2,6 -0,2

Odotusten kasvua on tapahtunut ainoastaan Kauppahallin kauppiasyhdis-
tykseen kuuluvilla yrityksilld, nimittdin heidédn odotuksensa kasvoivat 2,8:sta
3,4:44n, jolloin heiddn odotuksensa kaikista kauppiasyhdistyksistd nousivat
matalimmista korkeimpiin. Muutos ei kuitenkaan ole tilastollisesti merkittavaa
(p=0,265), mutta muutoksen suunta on erotettavissa toisten kauppiasyhdistyk-
sien suunnasta. Kokemuksissa on puolestaan tapahtunut muutoksia kumpaan-
kin suuntaan, vaikka muutokset ovatkin pienid. Taulukossa 17 ndkyvét muu-
tokset hankkeen tuomien taloudellisten hyotyjen kokemuksissa.

Taulukko 17 Hankkeen tuoman taloudellisen hyddyn kokemusten muutos
kauppiasyhdistyksen mukaan (asteikolla 1-5)

2004 2007 2007-2004
Kauppiasyhdistys n Ka n Ka Muutos
Hansakorttelin yrittajayhdistys
(p=0,891) 7 2,3 18 2,4 0,1
Turun Yliopistonkatu ry
(p=0,322) 8 2,5 7 2,0 -0,5
Kauppahallin kauppiasyhdistys
(p=0,731) 7 2,5 10 2,4 -0,1
Muu, esim. Kauppatori, Puutori
(p=0,682) 8 2,1 13 1,9 -0,2
Ei mikaan

(p=0,290) 30 20 66 22 0,2
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Huomattavin muutos on tapahtunut Turun Yliopistonkatu ry:n yrittdjien
joukossa, eli heiddn kokemuksensa hankkeen tuomista taloudellisista hyo-
dyistd laski puoli numeroa, ja siten kokemukset taloudellisesta hyodysté olivat
vahaisid. Muiden kauppiasyhdistysten odotukset muuttuivat vain vahén, mutta
odotusten ja kokemusten yhteismuutos saattaa silti olla merkittdva. Kokemuk-
sissakaan tapahtuneista muutoksista mitkéédn eivét olleet tilastollisesti merkit-
tavid. Seuraavassa taulukossa 18 tarkastellaan odotusten ja kokemusten véli-
sen kuilun muutosta kauppiasyhdistyksien mukaan.

Taulukko 18 Hankkeen tuoman taloudellisen hyodyn odotusten ja kokemusten véli-
sen kuilun muutos kauppiasyhdistyksen mukaan

Odotusten ja Kuilun

kokemusten kuilu muutos

Kauppiasyhdistys 2004 2007 2007-2004
Hansakorttelin yrittajayhdistys -1,1 -0,4 0,7
Turun Yliopistonkatu ry -1,1 -1,2 -0,1
Kauppabhallin kauppiasyhdistys -0,2 -1,0 -0,8
Muu, esim. Kauppatori, Puutori -1,2 -0,9 0,3
Ei mikaan -0,9 -0,5 0,4

Taulukosta ilmenee, etti Hansakorttelin yrittdjayhdistyksen odotusten ja
kokemusten vélinen kuilu pienentyi huomattavasti, kun taas vastakkainen
muutos tapahtui Kauppahallissa. Odotusten lisddntymisestd johtuva kuilun
kasvu saattaa johtaa suurempaan tyytyméattomyyteen, vaikka kokemukset eivét
olisi juuri huonontuneet. Ja vaikka Hansakorttelin yrittdjdyhdistyksen koke-
mukset kasvoivat vain hieman, johtaa odotusten lasku huomattavasti parem-
paan kokonaistyytyvéisyyteen. Edellisten tulosten puitteissa voidaan todeta,
ettd Kauppahallissa ollaan kuitenkin koettu saavan suhteellisesti eniten talou-
dellista hyotyd, ja siksi on huomioitava, ettd heidédn odotusten ja kokemusten
vélinen kuilu on ndinkin suuri. Ehkd odotukset ovat parantuneiden kokemus-
ten takia kasvaneet eiké kasvaneita odotuksia ole vield pystytty tyydyttimaan.

Kauppiasyhdistysten edustajien haastatteluissa tuli esille, ettd suhtautumi-
nen hankkeen tuomiin taloudellisiin hy6tyihin on hyvin varauksellista. Talou-
dellisten vaikutusten mittaaminen koettiin kovin vaikeaksi, koska asiakkaiden
ostosmotiiveja ei ole helppo tietdd. Erds haastateltava kuitenkin sanoi, ettd
Joulukaupunkia katsomaan tulleita vierailijoitakin on ollut: ”7Toki meil tulee
kyl totani tuolt maalaiskunnist ihmisii, Loimaa ja tuolt joka puolelt.” Toinen
haastateltava arveli, ettd ilman joulukaupunkia myynti voisi kuitenkin olla va-
hédisempéd, vaikka suoranaisia taloudellisia vaikutuksia on hankala huomata:
”Et sit voi tietysti kddntdd asian toisin pdin, et olisko sit jo pienemmdt myyn-
nit, jollei sitd [Joulukaupunki-hanketta] olisi.” Yksi haastateltavista oli kuiten-
kin keskimdérdistd positiivisempi taloudellisten vaikutusten suhteen, sillad ta-
pahtumien aikana lisddntyneet asiakasmddrdt olivat todella ndkyneet. “No
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kylld ndd joulukadun ja joulukadun avaukseen liittyvdit tapahtumat esimerkiks
meiddn kévijdlaskureitten mukaan, ne ndkyy niinku heti, et siind puhutaan tu-
hansista kdvijoistd, ja kun ne tinne sisdille saadaan ni todenndkoisesti niiltd
myés jotain jdd vihdn kulutukseen”, uskoi haastateltava ja lisédsi viela, etti va-
hittédiskaupan liséksi vierailijat kayttdvit todennékdisesti ldhialueiden ravin-
tola- ja kahvilapalveluita. Toinen haastateltava ei puolestaan uskonut, ettd
avajaiset toisivat asiakasmaéériin mitdén suurta piikkid, koska keskustassa ole-
vat asiakkaat eivit poikkea avajaisista ostoksille. Liséksi sama haastateltava
uskoi, ettd ennen joulumarkkinoiden alkua viikonloppuisin on kaupoissa vi-
pindé, mutta joulumarkkinoiden aikaan asiakkaat eivit endéd poikkea yhté pal-
jon kauppoihin ostoksille. Erds haastateltava arveli hankkeen vaikuttaneen
etenkin laivaliikenteeseen ja hotelliyopymisiin sekéd tavarataloissa asioivien
asiakkaiden médrddn, mutta totesi, ettd “erikoisliikkeet ei niin paljoo oo sitd
kakkuu saanu siitd”. Han kuitenkin painotti, ettd hanke on tirked keino torjut-
taessa keskustan ulkopuolelle nousevien ostoskeskusten uhkaa.

3.4  Yhteistyon hyodyt

Yhteistyd hankkeen ja yrittdjien vililld perustuu etenkin henkilokohtaisille
hankkeen projektipéddllikon osallistua varsinkin kaupunkikeskustan kehitys-
hankkeen tapahtuma- ja markkinointiryhméan seké ohjausryhmén kokouksiin.
Kaupunkikeskustan kehityshanke on hoitanut yhteistydssd Joulukaupunki-
hankkeen kanssa esimerkiksi jouluikkunakilpailua sekd seimikartastoa, jotka
ovat tarkeimpid yhteistyon konkreettisia muotoja Joulukaupunki-hankkeen ja
keskustan yrittdjien valilld. Yhteistyotd tehtiin lisdksi vuoden 2003-2004
hankkeen aikana lastenpassin muodossa, mutta yhteistyokumppaneiden puut-
tuessa passin tekemisti ei jatkettu. Keto-Seppéldn mukaan yhteistydlld on tér-
keéd osa hankkeen toiminnassa — hanketta ei olisi olemassa ilman toimivia yh-
teistyosuhteita. (Keto-Seppéld, haastattelu 9.11.2007; séhkopostiviesti
5.12.2007).

Vuonna 2004 (n=65) 21,5 % ja vuonna 2007 (n=116) 12,1 % vastaajayri-
tyksistd toimi yhteistydssd hankkeen kanssa. Vuoden 2004 kyselyssd (n=63)
yhteisty0ssd aikaisempina vuosina oli ollut puolestaan 42,9 % ja vuoden 2007
kyselyssd (n=115) 18,3 %. Vuoden 2007 aineistosta siis huomattavasti har-
vempi yritys toimi yhteisty0ssa sponsoroinnin tai markkinointiavun muodossa.
Muutokselle on kuitenkin yksinkertainen selitys, nimittdin pieniltd yrityksiltd
lopetettiin Joulukaupunki-esitteeseen sponsoriavun pyytdminen vuonna 2004,
koska sponsoroinnin kerddminen oli kovin tydldstd. Joulukaupunki-hankkeen
projektipaillikko Maarit Keto-Seppdlad uskoi timdn muutoksen olevan mydn-
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teinen keskustan pienten yrittdjien kannalta. Hdn kuitenkin toivoi keskustan
kauppiaiden edelleen panostavan omalla tavallaan, etenkin koristelun kan-
nalta. Keto-Seppéld lisési vield, ettd tutustumisaika hankkeen ja yrittdjien va-
lilld on ohi, joten yhteistyon tekeminen on helpompaa kuin alussa. (Keto-Sep-
péla, haastattelu 9.11.2007; séhkopostiviesti 5.12.2007.)

Kauppiasyhdistykseen kuulumisella voisi olla vaikutusta yhteistydssd toi-
mimiseen, jos oletetaan, ettd yhteistyd on ollut tiiviimpdi joidenkin yhdistys-
ten kanssa. Kuuluminen kauppiasyhdistykseen ei ole kuitenkaan yhteydessé
yhteistyOssd hankkeen kanssa toimimiseen. Noin kymmenesosa (2004: 12,2%,
n=49; 2007: 12,3 %, n=65) keskustan yrityksistd toimi yhteistydssd vuonna
2007 hankkeen kanssa. Seuraavassa taulukossa 19 esitetién kauppiasyhdistyk-
sen ja yhteistyon yhteys.

Taulukko 19 Kauppiasyhdistyksen ja yhteistyon yhteys vuonna 2007

Kauppiasyhdistys

Toimii Hansakorttelin Turun Ylio- Kauppahallin

yhteis- yrittajayhdistys pistonkatu ry kauppiasyhdistys Muu Ei mikdan
tyossa n n % n n% n n % n n % n n %
Kylla 0 0,0 2 28,6 2 20,0 2 143 8 123
Ei 18  100,0 5 71,4 8 80,0 12 857 57 877
Yhteensi 18  100,0 7 100,0 10 100 14 100,0 65 100,0

Taulukosta ilmenee, ettd Hansakorttelin yrittdjayhdistykseen kuuluvat yri-
tykset ovat kaikkein haluttomimpia yhteistyohon. Turun Ylipistonkatu ry:n
yrittdjien joukosta on puolestaan noin kolmasosa toiminut yhteistydssd hank-
keen kanssa vuonna 2006-2007. Tarkastelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon
vastaajien pieni miiré, joten mitddn kovin merkittdvid johtopaatoksid asiasta
ei voida tehdd. Nayttda kuitenkin siltd, ettd hankkeen ja kauppiasyhdistyksen
vélinen tiivis yhteistyd lisédd yhdistykseen kuuluvien yksittdisten yrittdjien ha-
lukkuutta toimia hankkeen kanssa yhteistydssd. Asiaa on kuitenkin syyti tar-
kastella vield muita taustamuuttujia vasten, joista yrityksen koolla voisi olla
merkitystd. Taulukossa 20 esitetddn henkiloston lukuméérdn yhteys yhteis-
tyOssé toimimiseen vuonna 2007.

Taulukko 20 Henkildston lukumaéirén ja yhteistyon yhteys

Henkiloston lukumaara

Alle 5 5-9 10-29 Yli 29
Yhteistydssa n n % n n % n n % n n %
Kylla 9 10,7 2 13,3 3 23,1 0 0,0
Ei 75 89,3 13 86,7 10 76,9 3 100,0
Yhteensa 84 100,0 15 100,0 12 100,0 3 100,0
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Taulukosta selvida, ettd mitd enemmaén yrityksessi on henkilostod, sitd suu-
rempi osuus yrityksistd toimii yhteistydssd hankkeen kanssa. Tamé sdanto pa-
tee tosin vain siihen saakka, ettd yrityksestd tulee yli 29 henkilon yritys. Tama
saattaa johtua siitd, ettd isoimmat yritykset uskovat parjadavansa ilman yhteis-
tyotd. Yhteistyohalukkuuden kasvaminen yrityksen koon kasvaessa voi viitata
sithen, ettd isoimmissa yrityksissd yrityksen omistaja tai johtaja on yleensi
enemmén koulutettu yritystoiminnan kannalta kuin pienissé yrityksissi toimi-
vat yrittdjét.

65,4 % vuonna 2004 yhteistyOssa olleista vastaajista (n=26) oli sitd mielta,
ettd yhteistyOstd hankkeen kanssa ei ollut mitédédn hyotyé tai hyoty oli vahiist.
Erds vastaaja totesi, ettd yhteistyon kustannukset ovat korkeammat kuin saa-
tava hyoty. 34,6 % vastaajista uskoi hankkeesta olleen jonkinlaista hydtyé. Po-
sitiiviset hyodyt liittyivdt etenkin markkinointiin, imagoon ja nikyvyyteen.
Erés vastaaja uskoi, ettd oma esiintulo saa enemmain voimaa toimittaessa yh-
teisty0ssd. Vuonna 2007 vastauksia tuli kysymykseen 28. 50 % vastaajista oli
sitd mieltd, ettd yhteistyd on yksi markkinointikeinoista ja 25 % uskoi yhteis-
tyon vaikuttavan positiivisesti yrityksen imagoon. Vain yksi vastaaja (3,6 %)
uskoi yhteistydn tuovan myds taloudellisia hyotyjd. Avoimeen vastaukseen
padtyi lopulta 21,4 % vastauksista, joiden mukaan yhteistydstd ei koitunut
yritykselle hyotyd. Huomattavin muutos vuosien vélilld oli se, ettd niiden vas-
taajien osuus, jotka kokivat, ettei hankkeesta ole mitdén hyodtyd, vdheni huo-
mattavasti 65,4 %:sta 21,4 %:iin. On kuitenkin huomattava, ettd kysymykset
esitettiin eri tavalla, silld vuonna 2004 kysymys oli kokonaan avoin ja vuonna
2007 annettiin valmiita vaihtoehtoja sekd avoin vastausvaihtoehto. On siis
mahdollista, etti jalkimmaisen vuoden monivalintakysymyksistd oli helpompi
huomata jokin positiivinen asia yhteistyostd, mutta vuoden 2004 avoin kysy-
mys saattoi innostaa negatiivisen palautteen antamiseen.

Yksi monta vuotta Joulukaupunki-hankkeessa mukana ollut yhteistydn
muoto hankkeen ja yrittdjien vililld on jouluikkunakilpailu. Kilpailun tavoit-
teena on, ettd ihmiset 10ytédisivat ndyteikkunat ja ettd kauppiaille annettaisiin
ilmaista mainostilaa ja nékyvyyttd. Kilpailulla pyritddn myds saamaan kau-
punkiin enemmén jouluilmettd, koska kauppiailta toivotaan panostusta ik-
kunoidensa jouluiseen koristeluun (Keto-Seppidld, haastattelu 9.11.2007).
Vastaajista (n=114) vain 8,8 % oli osallistunut kilpailuun vuoden 2006-2007
hankkeen aikana. Vastaajista, jotka eivét osallistuneet itse kilpailuun (n=94),
21,3 % tieto jouluikkunakilpailusta innosti koristelemaan myds omaa ikkunaa.
Puolia vastaajista (52,1 %) tieto kilpailusta ei innostanut koristelemaan nor-
maalia enemman.

Yhteistyd kauppiasyhdistysten ja joulukaupunkihankkeen vililld vaikuttaa
olevan merkittidvad, koska tieto yhteistyon mahdollisuuksista kulkee etenkin
kauppiasyhdistyksiltd yrityksille eikd suoraan joulukaupunkihankkeelta yri-
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tyksille. Vastaajista, jotka eiviat kuuluneet mihinkddn yhdistykseen (n=40),
42,5 % eivit olleet kuulleet jouluikkunakilpailusta eivitka tienneet voivansa
osallistua sithen. Kauppiasyhdistykseen kuuluvien vastaajien (n=32) joukossa
vain 15,6 % oli tietimattomid kilpailusta. Téstd voidaan paitelld, ettd kaup-
piasyhdistys on tarkeéssé viestinnéllisessd asemassa hankkeen ja yrittdjien va-
lill4.

Kyselylomakkeessa kysyttiin liséksi syitd, miksi yritykset eivét olleet hank-
keen kanssa yhteistydssd. Samanlaiset vastaukset luokiteltiin sopiviin luokkiin
ja tulokset esitetdén seuraavassa kuviossa 5.

0% 10 % 20 % 30 %

I I I
[ I I

RS 212 %
Ei hyotya ’
yoty mj%

i 124,2 %
Resurssien puute PS’O 7 ‘
Vaara toimiala 121 %
10,6 %
Huono sijainti _— 152%
i Vi 12,1 %
Uusi yritys T r—yY
Hanke puutteellinen m 2007
Ei tarvetta
Ei pyydetty mukaan 181 %
Ei mahdollisuutta
Muu
Kuvio 5 Syyt, miksi yritys ei ole ollut yhteistyossd hankkeen kanssa (2004:

n=33, 2007: n=66)

Vuonna 2004 yleisin syy (24,2 %) yhteistyosta jattdytymiselle oli resurssien
eli ajan tai rahan puute, kun taas vuonna 2007 vain 3 % vastaajista ilmoitti
syyksi resurssien puutteen. Kumpanakin vuotena useat vastaajat kokivat, ettei
yhteistyostd ole yritykselle hyotya. Moni vastaaja ei myodskadn uskonut oman
toimialansa liittyvén jouluun, eli yhteistyd Joulukaupunki-hankkeen kanssa ei
tuntunut aiheelliselta. Liséksi sijainti oli melko voimakkaasti esillda kumpana-
kin vuotena: toiset kokivat sijaintinsa niin syrjdiseksi, ettei hankkeella voisi
olla merkitystd, tai sitten yritys sijaitsi niin keskeiselld paikalla, ettei yhteis-
tyOstd uskottu olevan lisdhyotyd. Keskustassa oli kumpanakin vuotena myds
melko paljon uusia yrityksid, jotka eivét olleet vield padsseet mukaan kaikkiin
yhteistyon muotoihin. Lisdksi jotkut vastaajat kokivat hankkeen toimenpiteet
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puutteellisiksi eivatkd siksi halunneet olla yhteistydssd. Vuonna 2007 18,1 %
vastaajista ilmoitti, ettei heitd oltu pyydetty yhteistyohon mukaan, kun vuonna
2004 vastaava osuus oli 9,1 %. Tadmai voidaan selittdd kuitenkin silld, ettd vuo-
den 2003-2004 hankkeen aikana sponsorointia vield kerattiin pieniltd liik-
keiltd, mutta vuonna 2006-2007 hankkeen aikana kerdédminen lopetettiin.
Vuonna 2007 tuli myds paljon vastauksia yrityksiltd, joilla ei ollut mahdolli-
suutta ryhtyé yhteisty6hon, silld monet yritykset olivat ketjuja, jotka eivét voi
paattad omasta markkinoinnistaan paikallisella tasolla.

Liséksi huomioon tulee ottaa yritykset, jotka eivit ole valmiita panostamaan
yhteistyohon vaan haluavat hyddyt siitd huolimatta. Timé vapaamatkustajuus
on kaikenlaisissa yhteistyon muodoissa yleinen ongelma, eika sitd tule myds-
kddn Turun keskustan yrittdjien tapauksessa unohtaa. Erds haastateltava il-
maisi huolensa keskustassa piilevddn ongelmaan: ”Se ei kyl oikeesti ol kau-
pungist ollu kiinni et kaupunki on ollu aina, pistimds aina sen oman lanttinsa
likoon sithen. Mut sit saadaan ndd toiset yrittdjdt kerddmddn keskuudestaan ja
pienet erikoisliikkeet lihtemddn mukaan siihen yhteisen laivan ohjaamiseen,
ni se on ollu se vaikeus taas, et mikd on se porkkana miten saadaan mukaan.
Ni porkkana ei voi olla sekddn, et kaupunki maksaa laskun ja yrittdjdt on mu-
kana.” My0s muut haastateltavat uskoivat, ettd yksi tdrkeimmistd ongelmista
keskustan kehittdmisen kannalta on yhteistydn puute — yrittdjid on vaikea mo-
tivoida yhteistyohon, joka vaatii sitoutumista.

Vastaajia pyydettiin kumpanakin vuotena antamaan hankkeelle kehittamis-
ehdotuksia. Vuonna 2004 ehdotuksia tuli 46 ja vuonna 2007 63 kappaletta.
Hankkeen laajentamista, tapahtumien ja koristelun lisddmistd sekd yhteistyon
ja markkinoinnin parantamista ehdotettiin kumpanakin vuotena eniten.
Vuonna 2004 13 % ja vuonna 2007 14,2 % vastaajista toivoi hankkeen levit-
tdytyvén laajemmalle alueelle. Lisd4 tapahtumia ja koristelua toivoivat vuonna
2004 45,7 % ja vuonna 2007 jopa 57,1 % vastaajista. My0s yhteistyon tarve ja
markkinoinnin parantaminen sai osuutensa kehitysehdotuksista, ja vuonna
2004 19,6 % ja vuonna 2007 12,7 % vastauksista liittyi ndihin aiheisiin. Vai-
kuttaa siis silté, ettd tapahtumien sijoitteluun ei olla edelleenkéén téysin tyyty-
vdisid, silld osa kokee jadvinsa liian syrjddn. On mahdollista, etti yhteistyohon
ja markkinointiin ollaan tyytyvdisempid kuin aiemmin, koska niiden paranta-
miseen liittyvid ehdotuksia tuli vuonna 2007 vihemmaén kuin edellisend tutki-
musvuotena.
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4  JOHTOPAATOKSET

Turku Suomen Joulukaupunki -hanke perustettiin vuonna 1996, jotta kaupun-
gin monipuolinen tapahtumatarjonta paésisi oikeuksiinsa. Hankkeen tehtévéna
on tarjota kaupunkilaisille sekd matkailijoille vierailemisen arvoisessa ympé-
ristdssé jouluista ohjelmaa. Koska hanke on rakennettu Turun ja sen keskustan
ympdrille, on myds keskustan yrittdjilla ratkaiseva asema hankkeen kehittami-
sessd. Tutkimuksessa pyrittiin selvittdimain miten keskustan yrittdjien suhtau-
tuminen on muuttunut Turku Suomen Joulukaupunki —hankkeen vaikutuksia
kohtaan vuosien 2004 ja 2007 valilla.

Tapahtumilla on useiden tutkimusten mukaan merkitystd kaupunkien ke-
hittdmisessd ja imagon rakentamisessa. Tdssd tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd
myds Turun keskustan yrittdjat ovat huomanneet imagorakentamisen merki-
tyksen. Vuonna 2007 yli puolet vastaajista uskoi hankkeen kehittyneen, koska
hanke on parantanut nékyvyyttdin mainonnan ja tapahtumien avulla. Toisaalta
hankkeen ndkyvyys ei saanut vain positiivista huomiota, vaan osa vastaajista
piti ndkyvyyttd edelleen riittiméttoméana. Kuten aiemmassa kirjallisuudessa on
myds havaittu, on tapahtumilla merkitysti imagon rakentumisessa (Aikis
2004 92-93) ja imagomarkkinoinnissa (Kotler ym. 1993, 151-155). Téssé tut-
kimuksessa hankkeen katsottiin kehittyneen positiivisempaan suuntaan juuri
tapahtumien kasvaneen méadrdn ja niiden monipuolisuuden johdosta. Myos
kaupungin ja sen imagon kehittdimisen kannalta térkeimpié asioita olivat myos
muissa tutkimuksissa esille nousseet nikyvyys ja tapahtumat.

Hankkeen merkityksen Turun keskustalle ja imagolle ei koettu kasvaneen
tutkimusvuosien vililld. Hankkeella uskottiin olevan vaikutusta yleisesti kes-
kustan kehittdmiseen, vaikka hankkeen toimenpiteisiin ei oltu tdysin tyytyvéi-
sid. Ndin ollen on mahdollista, ettd odotukset hankkeen mahdollisuuksista ke-
hittdd keskustaa olivat suurempia kuin hanke on pystynyt toteuttamaan. Kaup-
piasyhdistys ja henkiloston lukumédrd paljastuivat taustamuuttujiksi, joiden
joukossa oli tapahtunut pienid muutoksia. Kauppiasyhdistyksistd Turun Yli-
opistonkatu ry:n suhtautuminen hankkeen keskustaa ja imagoa parantavaa vai-
kutusta kohtaan parantui eniten ja samalla suhtautuminen muuttui kaikkein
positiivisimmaksi. Muiden yhdistysten, kuten Kauppatorin, Puutorin ja Foru-
min, jasenten suhtautuminen puolestaan huononi eniten ja muuttui kaikkein
negatiivisimmaksi. Muiden yhdistysten jisenten negatiivisuus saattaisi selittya
silld, ettd he kokivat olevansa syrjédssi eiviatkd hankkeen markkinointitoimen-
piteet ja tapahtumien sijainti palvelleet heitd parhaiten. Hanke on myos ollut



56

tiiviissd yhteistydssd Turun Yliopistonkatu ry:n kanssa, mutta muihin yhdis-
tyksiin yhteydet ovat olleet hieman 16yhempid. Téméa on yksi mahdollinen se-
litys muutoksien suunnille. Muun kokoisiin yrityksiin verrattuna 5-9 henkilon
yrityksien suhtautuminen muuttui kaikkein positiivisimmaksi. Tutkimuksen
tulosten perusteella vaikuttaa siltd, ettd keskustan kehittiminen hankkeen
avulla koettiin tdrkedksi, jotta ainakin keskustan nykyisen hyvinvoinnin taso
voitaisiin sdilyttdd. Hankkeen merkityksen keskustalle ja imagolle ei kuiten-
kaan uskottu kasvaneen tai vdhentyneen tutkimusvuosien valilla.

Tutkimusten mukaan tapahtumat ja festivaalit voivat pidentdd matkai-
lusesonkia, joten myos Joulukaupunki-hankkeen voidaan olettaa lisddvan mat-
kailua (Baum & Hagen 1999, 304). Honkanen (2001, 111) on kuitenkin to-
dennut, ettd tapahtumien ja festivaalien tulee olla erittdin vetovoimaisia, jotta
matkailijat saapuisivat esimerkiksi ilmastosta huolimatta kohteeseen. Turun
tapauksessa ilmastoa on pidetty ongelmana, koska joulukuu on usein pimed
sekd lumeton, eli yhdistelméina joulukuun olosuhteet eivit ole kaikkein hou-
kuttelevimpia. Hanke ei kuitenkaan voi tille ilmastoasialle mitdin, vaan sen
tulee taistella muilla keinoilla matkailun kausiluonteisuutta vastaan.

Hankkeen merkitys matkailulle ja matkailun edistdmiselle ei tutkimus-
vuosien vililldi muuttunut suuntaan eikd toiseen. Teemahaastatteluissa tuli
kuitenkin esille, ettd idédstd tulevien matkailijoiden méérdn oli huomattu kas-
vaneen, mutta omaan liiketoimintaan ei tilld kasvulla uskottu olevan vaiku-
tusta. Vaikutusten uskottiin rajoittuvan hotelleihin ja ravintoloihin, joiden
epdiltiin saaneen lisddntyneistd matkailijamaéristda enemmaén hyotya.

Yksi perustelu venildisten lisddntyneeseen méédrdidn Turussa voidaan 10ytda
Joulukaupungin aktiivisesta markkinoinnista Vendjalld. On siis mahdollista,
ettd osa vendldisistd on valinnut matkakohteekseen Turun, koska Joulukau-
punki on houkutellut heidét tdnne. Joulukaupunki-hanke on ollut aktiivisesti
yhteisty0ssd markkinoinnissa Turku Touringin kanssa: Pietarissa on esimer-
kiksi jirjestetty matkanjirjestdjille ja lehdistolle seminaareja ja tapaamisia
(Keto-Seppéld 2007, sdhkopostiviesti 30.11.2007). Tutkimusten mukaan koh-
teeseen matkustavien kansallisuudella on merkitystd kausiluonteisuuteen, ni-
mittdin mitd enemmén matkailijoita tulee tietystd maasta, sitd vihemmén he
luovat kohteeseen kausiluonteisuutta (Toivonen 1999, 132). Taméan perusteella
juuri iddn matkailijoiden kasvanut osuus saattaa tulevaisuudessa toimia Turun
matkailun kausiluonteisuuden tasaajana. Vaikuttaa siis siltd, ettd myods Tu-
russa, kuten monissa muissa maissa, naapurimaiden matkailijat saattavat luoda
vihiten kausiluonteisuutta (Serensen 2001, 81). Turun tapauksessa venéldiset
matkailijat ovat kaikkein ndkyvimpié talvella, mutta ruotsalaisia matkailijoita
ei toki tule unohtaa, vaikka heiddn nékyvyytensa ei tutkimuksessa tullutkaan
esille.
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Koska hanke perustuu péddosin kulttuuritapahtumille, on kulttuurin painot-
tamiselle my0s taustatukea tutkimuksesta, jonka mukaan kulttuurin oletetaan
pienentdvin kausiluonteisuutta (Orbasli 2000, 52). Honkanen (2000, 15) on
epdilevdinen myos kulttuurin mahdollisuuksista lieventdé kausiluonteisuutta —
etenkin pohjoisen sateisessa syksyssd. Kulttuurimatkailun avulla on kylld
mahdollista vdhentdd kausiluonteisuutta, mutta luonteeltaan myos kulttuuri-
matkailu on kausittaista. Tilastojen mukaan talvimatkailun osuus on hieman
lisdéntynyt hankkeen aikana Turussa, joten on mahdollista, ettd hanke on vai-
kuttanut timén osuuden kasvuun. Toivosen (1999, 132) mukaan juuri pidenty-
neilld talvilomilla on mahdollisuuksia vaikuttaa matkailun kausiluonteisuuteen
lieventdvasti, koska matkustaminen on silloin mahdollista kesdloman ulko-
puolellakin.

Taustamuuttujista kauppiasyhdistys ja yrityksen koko paljastuivat tutki-
muksessa merkittiviksi tarkasteltaessa hankkeen merkitystd matkailulle. Ti-
lastollisesti merkittdvdd muutosta positiivisempaan suuntaan tapahtui etenkin
Hansakorttelin yrittdjayhdistyksen ja Turun Yliopistonkatu ry:n jésenien sekd
5-9 henkilon yrityksissd. On mahdollista, ettd juuri iddn kasvaneet matkaili-
jamadrat ndkyvét ydinkeskustan eli Hansakorttelin ja Yliopistonkadun myy-
milodissd eniten. Mielenkiintoinen ilmid oli myds kauppiasyhdistyksiin kuu-
lumattomien yritysten suhtautuminen matkailuun: suhtautumisen suunta oli
positiivinen kaikilla kysymyksilld mitattuna, mutta matkailun odotukset olivat
matalimpia. On mahdollista, ettd kauppiasyhdistyksiin kuulumattomien ja yh-
distykseen kuuluvien yritysten ja hankkeen vélinen yhteistyd on erilaista. On
siis todenndkdistd, ettd luomalla pienempid odotuksia saadaan positiivisemmin
suhtautuvia yrityksid. Huomattavaa on kuitenkin, ettd kysyttdessd ainoastaan
hankkeen merkitystd matkailulle tulokset olivat kokonaisuudessaan positiivi-
sempia kuin kysyttdessd hankkeen konkreettisia, ndkyvid vaikutuksia. On siis
mahdollista, ettd yrittdjdt uskovat hankkeella olevan enemmin merkitysté
matkailuun, vaikka eivit itse vield tuloksia ndhneetk&én.

Hanke saattaa luoda positiivista imagoa Turulle, minkd kautta hanke on
mahdollisesti vaikuttanut koko vuoden yopymisten kasvuun. Joulu-tammikuun
yOpymisten kasvu olisi saattanut pysdhtyd vuosien 1995 ja 1996 tasolle ilman
Joulukaupunki-hanketta (Toivonen & Halme 2008). Hankkeen merkitysta
matkailun kasvuun on kuitenkin vaikea todentaa, mutta tdssé tutkimuksessa on
muistettava, ettd tutkitaan vain keskustan yrittdjien ndkemystd asiasta. Vai-
kuttaa siis silté, ettei hankkeella niin yrittdjien kuin tilastojenkaan perusteella
ole ollut kuin pientd vaikutusta matkailun kasvuun tutkimusvuosien vélilla.

Matkailun kausiluonteisuuden hallitseminen on tirkedd, koska se vaikuttaa
my0s kohteen taloudelliseen kestdvyyteen (Oliver & Jenkins 2005, 33). Eri-
koistapahtumilla on tutkimusten mukaan vaikutusta taloudelliseen toimintaan,
koska ne voivat tuoda uusia tyopaikkoja tavaroiden ja palveluiden kysynnin
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kasvun myotd (Dwyer ym. 2005, 351; Auld & McArthur 2003). Toisaalta uu-
sien tyopaikkojen laadusta eli matalasta vaativuustasosta, huonosta palkkauk-
sesta, osa-aikaisuudesta ja naisvaltaisuudesta kiistellddn paljon (Ioannides
2003, 48). Suhteutettuna muihin tapahtumien ja matkailun tyollisyytta lisddvaa
vaikutusta koskeviin tutkimuksiin, ei kuitenkaan Joulukaupunki-hankkeella
ollut sellaista merkitystd keskustan yrittdjien nikokulmasta. Hieman suurempi
osa jalkimmdisen tutkimusvuoden vastaajista uskoi kiireapulaisten tarpeen
kasvaneen hankkeen toimenpiteistd johtuen, mutta ndin uskovien osuus ei ollut
vieldkddn kovin merkittdvd. Muihin aloihin, kuten tapahtumantuottajiin, on
hankkeen toimenpiteilld varmasti ollut tydllistavéda vaikutusta, mutta vaikutuk-
set eivdt ainakaan keskustan yrittdjien ndkokulmasta ole levinneet véahittdis-
kauppaan eivitka hotelli- ja ravintola-alalle saakka.

Matkailijat tekevét ostoksiaan kuten paikallisetkin — ostospaikat vaihtelevat
supermarketeista ostoskeskuksiin. Siten véhittdiskaupat, joita perinteisesti ei
ole pidetty matkailuun liittyvana, tyydyttdvat myds matkailijoiden erilaisia
tarpeita ja haluja (Timothy 2005, 145). Hyvinvoivien kaupunkikeskustojen
olemassaoloa uhkaa liséksi kuluttajien kasvava taipumus matkustaa ostoksille
kaupunkien ulkopuolelle (Worthington & Hallsworth 1999, 420). Yha suu-
rempi osa vastaajista uskoi jalkimmaéisend tutkimusvuotena hankkeella olleen
vaikutusta joulun ajan myynnin kasvuun, mutta vaikutuksen ei uskottu enéa
olevan yhté suurta kuin ennen. Kokonaistyytyvéisyys hankkeen tuomiin talou-
dellisiin vaikutuksiin kasvoi, vaikka tyytyvdisyyden paraneminen johtuikin
odotuksien laskusta. Odotusten lasku saattaa puolestaan johtua joko hankkeen
lupausten kehittymisestd realistisemmiksi tai aiempien vuosien kokemusten
perusteella laskeneista odotuksista. Kokonaistyytyvaisyyden kasvun voidaan
olettaa olevan osittain yhteydessd my0s annettuihin arvioihin hankkeen tuo-
masta myynnin kasvusta seké kiireapulaisten tarpeen kasvusta. Kokonaisuu-
dessaan hankkeen taloudellisten vaikutusten kasvua yrittdjien ndkokulmasta
voidaan luonnehtia tapahtuneen, tosin véahiisesti.
Myoskdan muutoksella hankkeen merkityksessd matkailulle ja talouteen ei
néyttiisi olevan yhteyttd toisiinsa. Eli positiivinen suhtautuminen hankkeen
mahdollisuuksiin vaikuttaa matkailuun ei kaikissa tapauksissa tarkoita talou-
dellisten hyotyjen kokemista suurempina. Vaikuttaa siltd, ettd varsinkin pienet
yritykset kokevat kylld matkailun kasvaneen, mutta matkailijoiden ei uskota
poikkeavan omaan liikkeeseen, vaan ennemmin isoihin tavarataloihin. Li-
sdantyneen matkailun ei siis koeta tuovan oman yrityksen kannalta lisda talou-
dellista kestavyytta.

Onnistunut yhteistyd on Joulukaupunki-hankkeen yksi merkittdvimmista
edellytyksistd. Santalan, Vesterisen ja Moilasen (2004, 38-39) tutkimuksen
mukaan kumppanin tunteminen sekd yhteistyosuhteen kokeminen ystavyyteni
ovat yhteistyon onnistumisen edellytyksid. Yhteisen markkinoinnin sanotaan
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tiivistdvan yhteistydosuhdetta, kun taas molempien osapuolien halu panostaa
yhteisty6hon tasavertaisesti tekee yhteistyosté jérkevaa. Kumppanien tuntemi-
nen sekd vapaachtoisuuden ja luottamuksen saavuttaminen vaativat pitkdjén-
teistd ja pitkdaikaista toimintaa seké sitoutumista ettd puolueetonta ja vahvaa
koordinoijaa. (Santala ym. 2004, 38-39.) Keto-Seppildn (haastattelu
9.11.2007) mukaan juuri henkilokohtaiset suhteet luovat perustan yhteistydlle.
Vuosien mittaan yhteistyon tekeminen on helpottunut, kun yhteistyokumppa-
neista on tullut tutumpia. Tdmén perusteella voisi olettaa my0s yrittdjien yh-
teistyohon suhtautumisen muuttuneen positiivisemmaksi.

Hankkeen kanssa yhteistydssé olleita vastaajia pyydettiin arvioimaan, mité
hyotyd yhteistyostd on heille ollut. Tutkimusvuosien vililld tapahtunut mer-
kittdvin muutos oli se, ettd vuonna 2007 huomattavasti useampi vastaaja uskoi
hankkeen kanssa yhteistyOssd toimimisesta olevan jotakin hyotyéd. Ajan tai ra-
han puutteen merkitys yhteistyOstd poisjddamiseen pienentyi tutkimusvuosien
valilld huomattavasti. Vuonna 2007 toiseksi tdrkeimmaéksi syyksi yhteistyosta
pois jadmiselle oli se, ettei vastaajaa oltu pyydetty mukaan. On mahdollista,
ettd ndmd vastaajat olisivat muuten toimineet mielellddn yhteistyossd. Niin
ollen voidaan paételld, ettd myodnteisyys yhteistyotd kohtaan on tutkimus-
vuosien valilld huomattavasti parantunut. Noin viidesosa vastaajista ei kuiten-
kaan uskonut yhteistyOstd olevan hyotyd, ja tdmd muodostui yleisimmaksi
syyksi yhteistydsté pois jadmiselle.

Kauppiasyhdistykselld oli tutkimuksen mukaan merkitysté tiedonvalittdjana
yrittdjien ja hankkeen vélilld. Eli jos yritys kuului kauppiasyhdistykseen, oli
todenndkoisempad, ettd yritys oli enemmaén tietoinen yhteistyon mahdollisuuk-
sista kuin yritys, joka ei kuulunut mihinkain kauppiasyhdistykseen. Toisaalta
yhteistyOssd toimimisen todenndkoisyys ei ollut yhtddn yleisempdd kaup-
piasyhdistyksiin kuuluvien kuin niihin kuulumattomien joukossa. Yhteistydssa
toimimiseen vaikutti ennemmin yrityksen koko ja kauppiasyhdistys. Yritys-
koon kasvaessa alle viiden hengen yrityksistd alle kolmenkymmenen hengen
yrityksiin yhteisty0ssa toimineiden osuus kasvoi. Tdmé saattaa johtua esimer-
kiksi yritysten péattdjien koulutustasojen eroista.

Vaikka Hansakortteli onkin keskustan ytimessé, ei sieltd kyselyyn vastan-
neiden joukosta yksikddn yritys toiminut yhteistydssd hankkeen kanssa. Turun
Yliopistonkatu ry:n yrittdjien joukosta suhteessa useampi toimi puolestaan
yhteistyossd. Koska tiiviissd yhteistyossd hankkeen kanssa toiminut Turun
Ylipistonkatu ry:n jasenien suhtautuminen hankkeen vaikutuksiin on kokonai-
suudessaan muuttunut tutkimusvuosien vélilld positiivisemmaksi, voi tiiviimpi
yhteisty6 olla paikallaan my6s muiden yhdistysten ja hankkeen vélilld. Vaikut-
taa siltd, ettd timén tutkimuksen tulokset ovat samansuuntaisia Santalan, Ves-
terisen ja Moilasen tutkimuksen (2004) kanssa: kumppanien tunteminen, va-
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paachtoisuus ja luottamuksen saavuttaminen ovat tirkeitd yhteistyon onnistu-
misen edellytyksié.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan yritysten hankkeeseen suhtautu-
misen paranemisen ratkaisuksi ehdottaa tiiviimpaa yhteistyotd hankkeen ja
yrittdjien vélilld. Tiiviimpi yhteistyd tuo luottamusta mukanaan ja lisdd osa-
puolien vélistd ymmaérrystd. Keskustan yrittédjilld voi kuitenkin syysté tai toi-
sesta olla epérealistisia kuvitelmia hankkeen mahdollisuuksista kehittdd kes-
kustaa joulun aikana. Tiiviimmén yhteistyon kautta olisi siis mahdollista 16y-
td4 enemmaén realistisia kehitysmahdollisuuksia, joita voitaisiin toteuttaa yh-
desséd. Lisédksi yhteisymmaérrys hankkeen toiminnan rajoitteista ja mahdolli-
suuksista voisi tuoda odotuksia ja kokemuksia lihemmaéksi toisiaan ja sitd
kautta lisdtd yrittdjien tyytyvaisyytta.

Yrittdjille on erittdin tdrkedd hankkeen toimenpiteiden ndkyminen: mai-
nontaa, tapahtumia ja koristelua ei koskaan ole liikaa. Koska yrittdjat kokivat
edelleen tapahtumien suuresta maérdstd huolimatta, ettei tapahtumia ole tar-
peeksi, on mahdollista, ettd he toivoisivat enemméin tapahtumia ja ohjelmaa,
jotka nékyisivat keskustan kaduilla, eikd niinkddn sisdtapahtumia. Vaikka
useat yrittdjat ovat kritisoineet tapahtumien keskittymista tietyille alueille, on
luonnollista, ettd tapahtumat sijoitetaan kdvelykadulle, torille ja muille pai-
koille, jonne ihmisten on helppo tulla. Siksi tapahtumien uudenlaiseen sijoit-
tamiseen ei valttimittd ole perusteita. On todennékdistd, ettd jatkamalla yh-
teistydbn muotojen etsimistd voitaisiin tulevaisuudessakin luoda enemmaén
tyytyvéisyyttd keskustan yrittdjien piirissd. Ja koska keskustan yrittéjat ovat
kokonaisuudessaan huomattavasti epayhtendisempi ryhma kuin monissa kaup-
pakeskuksissa olevat yritykset, olisi myos keskustassa tarpeen yhdistdd voimia
entistd tehokkaammin. Téstd johtuen tulevaisuudessa olisi tarpeellista selvit-
td4, millaisiin yhteistyon muotoihin yrittdjdt olisivat valmiita panostamaan,
jotta yrittdjille tarpeellinen taloudellinen hydty saisi mahdollisuuksia kasvaa.
Olisi mielenkiintoista my0s selvittdd, mitkd ovat keskustan yrittdjien kokemat
esteet yhteisty0lle ja millaisia ovat yhteistydn odotukset ja yhteistyostd saadut
kokemukset.

Paitokseksi voidaan todeta, ettd tutkimusvuosien vililld kuluneen kolmen
vuoden aikana suhtautuminen hankkeeseen on muuttunut osittain positiivi-
semmaksi. Mitddn suuria muutoksia ei ole tapahtunut, mutta pientd muutosta
on havaittavissa etenkin yhteisty6hon suhtautumisessa ja taloudellisten hyo-
tyjen havaitsemisessa. Vaikuttaa siltd, ettd joulurauha sdilyy vield tulevaisuu-
dessakin maailman turuilla ja toreilla.
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