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LIIKLUSOHUTUSE TEABEKAMPAANIATE KAVANDAMISE, RAKENDAMISE JA HINDAMISE KASIRAAMATU Oﬂo

EESSONA

Kéesolev brositr on CASTI Liiklusohutuse teabekampaaniate
kavandamise, rakendamise ja hindamise kdsiraamatu ” lihenda-
tud versioon.

CASTi projektist

Liiklusohutuse kampaaniad ja teadlikkuse suurendamise stra-

teegiad (CAST) on Euroopa Komisjoni toetatav sihtotstarbe-

line teadusprojekt. Projekt algatati komisjoni vajaduse tottu

parandada téhusamate kampaaniate abil liiklusohutust.

Aastatel 2006-2009 ellu viidud CASTi projekt keskendus

kolme todvahendi loomisele, mille eesmark on anda prakti-

list abi kampaaniate korraldajatele. Nimetatud to6vahendite

nadol on tegemist selgete juhistega liiklusohutuskampaaniate

kavandamiseks ja hindamiseks. Need t66vahendid on:

> liiklusohutuse teabekampaaniate kavandamise, rakendamise
Jja hindamise késiraamat ;

> hindamisvahend “?, mille eesmark on aidata kasutajail hin-
nata kampaania tulemuslikkust; ja

> aruandlusvahend”, mis annab selged juhtn6orid kampaa-
nia kohta tervikliku ja standardse aruande koostamiseks .

CASTi projekti viis ellu 19 partnerist koosnev konsortsium
ja projekti kooskélastas Belgia liklusohutusinstituut (IBSR-BIVV).
Projekt hélmas koiki suuremaid Euroopa organisatsioone,
kellel on liklusohutuskampaaniate korraldamise oskused ja
kogemused, koondades sel moel kogu ELi asjatundlikkuse.

Taiendav teave CASTi projekti kohta on avaldatud CASTi
veebilehel www.cast-eu.org

(*)  Taiendav teave CASTI todvahendite kohta on esitatud kaesoleva brosudri [6pus.
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Sissejuhatus

Miks me koostasime
liiklusohutuskampaaniate kasiraamatu?

Valitsused ja eri tasandite ametiasutused investeerivad palju
raha ja teevad suuri jdupingutusi, et liiklejate kaitumist muuta.
Paljud tunnustavad liiklusohutuskampaaniaid tGhe kéige taht-
sama viisina, kuidas veenda liiklejaid ohutult kdituma. Liiklus-
ohutuse korraldajate jaoks on liiklusohutuskampaaniad
korrakaitse ja tee-ehituse korval oluline tovahend. Kui palju
me aga tegelikult liiklusohutuskampaaniatest peale nende riik-
like eripdrade teame? Kas voime ikka elda, et kampaaniad on
edukad, kui nende korralik hindamine on suhteliselt haruldane?
lIma tapse hindamise ja aruandluseta on meil vdga raske saada
kogemusi, mis aitavad meil tulevikus paremaid kampaaniaid
kavandada. Korralik hindamine annab meile teavet ka selle
kohta, kas kampaaniatesse investeerimine tasub end dra; see
voib omakorda mojutada tulevasi rahastamisvoimalusi.

CASTi projekti raames koostatud kasiraamatu ! eesmark on anda
kampaaniate korraldajatele Uksikasjalik ja praktiline toévahend
liklusohutuskampaaniate kavandamiseks, rakendamiseks ja hin-
damiseks. Praktilised soovitused pohinevad Euroopa ja teiste
rikide kampaaniate korraldajatega, reklaamibtiroodega ja tead-
lastega tehtud intervjuudel, aga ka kirjanduse Ulevaatel ja meie
oma kogemustel. Meie andmetel on liiklusohutuskampaaniate
kohta vdga véahe kdsiraamatuid ja lihendatud versioone ei ole
Uldse. Seega napib kokkuvotlikku teavet liiklusohutuskampaa-

niate kavandamise, rakendamise ja hindamise parimate tavade
kohta. Seepadrast on liiklusohutuskampaaniate korraldajatele
tulevaste kampaaniate edukamaks labiviimiseks tdesti vaja
kdsiraamatut.

Usume, et tulevastele liiklusohutuskampaaniatele tuleb uuringu-
test Opitu rakendamine kasuks. Naiteks osutavad kirjeldavad
uuringud ja metaanallUsid, et kampaania on téendoliselt edu-
kam, kui see kasitleb vaid tht piiritletud teemat ja on suunatud
konkreetsele sihtrihmale. Peale selle on oluline, et kampaania
tugineks ulatuslikele uuringutele ja asjakohastele teoreetilistele
mudelitele, mis aitavad kindlaks médrata probleemset kaitumist
ennustavaid tunnuseid ning on abiks kampaania sénumi kujun-
damisel. Kdnealuste elementide kaasamiseks liiklejate kditumise
mojutamisse tuleks kasutada sotsiaalturunduse raamistikku.
Uks peamine noue on, et kampaaniate korraldajad, teadlased
ja otsustajad teeksid kampaania edu nimel tihedat koostdod.
Suureks abiks on nimetatud osaliste vastastikune lugupidamine
Uksteise seisukohtadest.

Olenemata sellest, kas kampaania moéju on positiivne voi nega-
tiivne, tuleks laiemat tldsust sellest teavitada l6pparuande
kaudu. Korrapdrane aruandlus varasemate kampaaniate kohta
voib olla vaartuslik materjal uute algatuste jaoks. Peale selle voib
mitmesuguste seonduvate uuringute kirjeldavate Ulevaadete
ja metaanaltside kasutamine aidata kindlaks teha pohiele-
mente, millest sdltub kampaania Gnnestumine.
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Mis liiki kampaaniaid me kasitleme?

Me ei keskendu Uksnes massimeediakampaaniatele. Varasema-
tele maaratlustele tuginedes maaratleb CASTi konsortsium
lilklusohutuskampaaniad jargmiselt: ,sihikindlad ptiddlused
teavitada, veenda voi motiveerida inimesi muutma oma veendu-
musi ja/voi kditumist, et parandada liiklusohutust tervikuna voi
konkreetse piiritletud suure sihtrihma piires, tavaliselt konkreetsel
ajavahemikul, kasutades korraldatud teavitustegevust konkreet-
sete meediakanalite kaudu, millele sageli lisandub omavaheline
toetus ja/voi muud tugimeetmed, nditeks korrakaitse, haridus,
oigusaktid, isiklike joupingutuste suurendamine, autasud jms’”.

Liiklusohutuse teabekampaaniatel on tegelikult koguni viis

eesmarki:

1) anda teavet uute voi muudetud seaduste kohta;

2) suurendada teadmisi ja/voi teadlikkust uutest sdidukisse
sisseehitatud ststeemidest, riskidest jms ning asjakoha-
sest ennetavast kditumisest;

3) muuta tegureid, mis teadaolevalt méjutavad liiklejate
kaitumist;

4) muuta probleemset kditumist voi sailitada ohutustead-
likku kaitumist;

5) vahendada 6nnetuste sagedust ja raskust.

Pragmaatilisest vaatenurgast voiks lisada veel kuuenda, ehkki

sageli kaudseks peetava eesmargi

6) teavitada liiklejaid asjaolust, et ametiasutused on kindlaks
teinud riskantse liikluskaitumise ja seadnud prioriteediks
selle vdhendamise.

Sel moel véib liiklusohutuskampaaniaga toetada ametiasutuste

liklusohutuspoliitikat.

¢

Kampaania korraldamise kuus pohietappi

Iga liikklusohutuse parandamisele suunatud sekkumise |dhte-
punkt on tavaliselt probleemi kindlakstegemine. Seda on
sageli voimalik teha olemasoleva statistika pohjal (nt liiklus-
onnetused, stlteod). Seejarel tuleks probleemi tédiendavalt
anallUsida, et otsustada, kas liiklusohutuse teabekampaaniast
oleks abi kindlaks tehtud probleemilahendamisel. Kui otsus-
tate, et oleks, siis kaaluge, kas soovitud muutuse saavutami-
seks piisab Uksnes teabekampaaniast voi tuleks seda toetada
ja siduda muude meetmetega.

Isegi kui otsustate, et liiklusohutuse teabekampaania aitaks
probleemilahendada véi véhemalt osaliselt lahendada, ei pruugi
te siiski olla kindel, mida jargmisena teha. Voib-olla kardate,
et Ulesanne on liiga raske — kuid voite kindlad olla, et tdendo-
liselt on teil rohkem teadmisi ja oskusteavet kui arvate. Killap
leiate, et abi on voimalik saada kolleegidelt voi teistelt kampaa-
nia todrihma liikmetelt.
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Joonis 1: Liiklusohutuse
teabekampaania kavandamise,
rakendamise ja hindamise etapid

Liiklusohutuse teabekampaania kavandamisel, rakendamisel
ja hindamisel voite jargida kuut pohietappi (vt joonis 1). Need
aitavad teil ajakohastada teadmisi, sddsta aega ja raha ning
téhustada korraldusto6d. Selguse méttes on etapid loetletud
kindlas jarjekorras. Siiski tuleks arvesse votta, et etapid on Uks-
teisest séltuvad ning siin esitatud jarjekord ei pruugi alati anda
parimat tulemust. Liiklusohutuse teabekampaania peaks tege-
likult péhinema olulistel otsustel iga aspekti kohta alates
Gldeesmaérgist kuni konkreetsete eesmarkide ja Ulesanneteni
ning alates strateegiast ja kaivitamisest kuni I6pliku hindami-
seni. Tavaliselt eeldab iga etapi otsuste tegemine ja optimaa-
Ine t66 eelmise etapi tulemuste kasutamist. Ménel juhul voib
aga kehtida ka vastupidine reegel. See tédhendab, et vajaduse
korral voib varasemat etappi korrata ja edasi arendada.

Tstkkel on 6petatud, kui labitud on kéik kuus etappi. Kampaa-
niast ja selle hindamisest tehtud jéreldused annavad vajalikku
teavet jargmise kampaaniatsukli jaoks.

Allpool on iga etapp jaotatud konkreetseteks I6ikudeks, mida
me soovitame kampaania kavandamisel ja ldbiviimisel jargida.




Esimene etapp | Alustamine

Enne kampaania kavandamist on vaja probleemi
kohta taustateavet koguda. Tuleb koguda andmeid
voimalike kaaspohjuste kohta, liiklejakategooriate
kohta, keda probleem puudutab, ja probleemi esine-
mise konteksti kohta. Seejarel tuleb leida kampaania
partnerid ja sidusriihmad, kes saavad kampaaniat toe-
tada ja/voi kampaania meeskonnas osaleda.

1 Probleemi kindlakstegemine
ja sdnastamine

Probleemi kindlakstegemiseks tuleks ldhtuda andmetest dnne-
tuste, sititegude, tadheldatud kaitumisviiside ja aktuaalsete kisi-
muste kohta.

2 Konteksti analtlsimine

Probleemi esinemise Uldise ja konkreetse konteksti analtis néi-
tab, kas kampaaniat saab voi kas see tuleks ihendada teiste
meetmete voi programmidega.

3 Partnerite ja sidusriihmade
leidmine ning kaasamine

Partneriteks ja sidusrihmadeks voivad olla ametiasutused
ja/voi eraorganisatsioonid. Nende osalus kampaanias voib olla
rahaline, logistiline voi muud liiki.

4 Eelarve koostamine

Kindlaks tuleb méaarata kampaania véimalik voi tegelik eelarve,
mis hélmab uuringute ja hindamise kulusid.

5 Kampaania partnerite
kokkukutsumine avakoosolekuks

Avakoosolekul peaksite kindlaks mé&arama kampaania tldees-
margi ning arutama kampaania strateegiat, et kindlaks teha kam-
paania vajadused. Vajadustest lahtudes peaksite kokku saama
kampaania partneritega ja tegema kindlaks, mis ressursid on juba
olemas ja mis tuleb leida mujalt. Peaksite koostama loovlahen-
duse l&htetlesande (ingl k brief) esimese versiooni, mis sisaldab
kogu seni kogutud teavet. Lahtetlesanne on kampaania keskne
viitedokument, mida ajakohastatakse kogu kampaania kestel.

6 Konkursi valjakuulutamine ja kampaania
meeskonna koostamine

Kampaania meeskonda peaksid kuuluma kampaania algataja
ja partnerite esindajad, samuti konkursi alusel t66le voetud
asutuste ja tarnijate esindajad. Pakkujate hulgas voivad olla rek-
laami-, tootmis- ja meediaostuagentuurid, suhtekorraldusagen-
tuurid ja teadusasutused. Valisekspertide osalemine véib olla
vajalik voi mitte olenevalt sellest, kas kampaania algataja orga-
nisatsioonis on olemas oma teadusiksus. Objektiivsuse sailita-
miseks on aga soovitatav, et hindamise teostab véline osapool.
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Teine etapp | Olukorra analiilisimine

Kui esimene etapp on l6petatud, voite alustada olu-
korra Uksikasjalikumat analtdsi ™. Teisel etapil tuleks
pohjalikult analtlsida probleemi, selle véimalikke
lahendusi ja sihtrihma. See aitab teil kindlaks maarata
kampaania konkreetsed eesmargid, koostada sonumi
ja valmistuda kampaania hindamiseks.

1 Probleemi ja voimalike lahenduste
pohjalik analtiiisimine

Probleemi tuleks anallilisida, otsides teavet neljast allikast:

> probleemset kaitumist pohjalikult analtdsivad kvalitatiiv-
sed ja kvantitatiivsed uuringud;

> teoreetiliste mudelite uuringud, mis seletavad kaitumise
pohjusi;

> varasemad kampaaniad ja muud meetmed;

> sihtrithma turu-uuringud.

Seejarel stinteesige probleemse kéitumise ja selle lahenduste

kohta leitud teavet. Sageli ei piisa olemasolevatest andmetest,

vahemalt seoses konkreetse sihtrihmaga. Sel juhul tuleb teha

tdiendavaid uuringuid.

2 Sihtriihma véimaliku segmentimise otsus

Otsustage, kas sihtrihm tuleb segmentida voi mitte. Sageli
on kéige parem sihtrihm segmentida, et késitleda konkreet-
sete alamriihmade eristuvaid vajadusi ja tunnusjooni (elustiil,
kultuur jms). Kui alamrihmad on kindlaks maaratud, hinnake
neid ning valige Uks voi mitu alamrihma, kellele kampaania
suunata. Peale kdige ilmsema sihtrihma — riihma, kelle kaitu-
mine vajab kdige rohkem muutmist (esmane sihtrihm) - voib
olla otstarbekas plilida suunata kampaania ka teisesele
sihtriihmale, kes saaks esmast sihtrihma méjutada. Jargmi-
sena tuleb teil eespool hangitud teabe pohjal otsustada,
kuidas sihtrihma(de) ja alamriihmadeni jouda.

3 Otsustamine, kuidas kasitleda kaitumise
peamisi pdhjusi ja jouda sihtriihmani

Uurige, mis tegurid aitavad kindlaksmaaratud probleemset
kaitumist pohjustada. Esiteks kisige, kas kaitumine on tahtlik
voi mitte. Jargmisena on oluline maista ohtliku kditumise poh-
jusi. Ménel juhul ei ole asjaomane teave kattesaadav ning vaja
on taiendavaid uuringuid. Eelkdige on edasist t6od vaja jarg-
mistel juhtudel:
> teil on ohtralt teavet probleemi kohta ja/v6i peamiste ohu-
tut kditumist ennustavate tunnuste kohta, kuid te soovite
teada, missugune neist on sihtrihmas koéige kaalukam;
> olete leidnud Uksnes osalist teavet ja teate, et teave on puu-
dulik; voi
> teil ei ole peamiste ennustavate tunnuste kohta teavet.
Nende uuringute tulemuste pohjal véite valida sobiva teoree-
tilise mudeli, millele rajada kampaania strateegia. Tegemist voib
olla varem loodud teoreetilise mudeliga voi teie koostatud
mudeliga. Igal juhul peaks mudel sisaldama teie sihtriihma
kéitumise peamisi madravaid tegureid.

4 Kampaania konkreetsete
eesmarkide kindlaksmaaramine

Sellel etapil ligendatakse kampaania Uldeesmark konkreetse-

teks eesmaérkideks jargmiselt:

> esmased eesmargid: tehke kindlaks, missuguse kaitumise
peaks sihtrihm kampaania Uldeesmargi saavutamiseks
omaks votma;

> teisesed eesmadrgid: tehke kindlaks muud tegurid, mis
voivad kaasa aidata esmaste eesmarkide saavutamisele,
nt teadmised, hoiakud ja normid.

5 Teabe kogumine varasemate
kampaaniate ja muude meetmete

Teil tuleb valida igale kindlaksmaaratud eesmargile sobiv hin-
damismetoodika. Seejuures voib olla suurt kasu varem tehtud
uuringutest saadud andmetest.

(**)  Teabe saamisel on abiks mitu rahvusvahelist andmebaasi liiklusohutuse valdkonnas teadlikkuse suurendamise kampaaniate kohta
(nt Euroopa liiklusohutuse seirekeskus www.erso.eu, RoadSafetyWeb www.roadsafetyweb.net).
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Kolmas etapp | Kampaania ja hindamise kavandamine

Kahel eelmisel etapil koguti ja anallitsiti andmeid,
et paremini kindlaks maarata probleemset kditumist
ja sihtrihma; seati kampaania eesmargid ja tootati
vdlja kampaania hindamise meetod. Niiid on aeg
hakata kavandama kampaaniat ennast — voib-olla
koos teiste meetmete vdi programmidega - ja selle
hindamist. Sel etapil tuleb teil vastata jargmistele
kiisimustele: Mida me peaksime tegema? Kuidas me
seda peaksime tegema? ja Kuidas me teame, kas kam-
paania tdidab oma eesmdrgi voi mitte?

1 Kampaania strateegia valjatoGtamine

Kampaania strateegia peaks pohinema kampaania konkreetse-
tel eesmarkidel, mis maaravad &ra, kuidas kampaania Uldees-
marki operatiivsemalt saavutada. Kampaania strateegia madarab,
kuidas te mojutate sihtrihma tema teadmiste, veendumuste
ja/voi kditumise muutmiseks voi kinnistamiseks, ning tugineb
teoreetilistele mudelitele.

> Mddrake kindlaks strateegia. Seejuures tuleb kindlaks maéarata
kampaania liik (teabekampaania, kombineeritud kampaania,
integreeritud kampaania) ja ulatus (kohalik, piirkondlik ja/voi
Gleriiklik) olenevalt valdkondadest, kus probleem esineb,
samuti sihtrihm ja temani joudmise viis. Uurida tuleks ka
varasemaid kampaaniaid ja meetmeid, et saada juhtnéore
strateegia valjatootamiseks. Kui kampaania strateegia on
kindlaks maaratud, tuleks ajakohastada loovlahenduse
lahtetlesannet, lisades sellele uusi elemente.

> To66tage vilja sonumi sisu. See hoélmab loovlahenduse
lahtellesandes visandatud sénumi konteksti, struktuuri
ja stiili. Kehtestada tuleb selge téokord ning pidada néu

reklaamiagentuuri ja kampaania algatajaga. SGnum peaks
olema voimalikult konkreetne ja arusaadav. Te peaksite
kasutama sotsiaalturunduse strateegiat ning arvesse votma
kampaania konkreetseid eesmarke; probleemse kditumise
ja sellele vastava ohutu kaitumise tunnusjooni; probleemse
kditumise peamisi ennustavaid tunnuseid sihtrihmas
(sagedus ja koht); ohutu kditumise omaksvotmisest saada-
vat tajutavat kasu ja selle kulu; aega ja kohta, kus ohutu kéi-
tumine tuleks omaks vétta; sihtrihma tunnusjooni,
keskkonnategureid ning sénumi edastaja omadusi. SGnumi
sisu ja edastamisstrateegia véljatdGtamiseks saab kasutada
kvalitatiivseid uuringuid, naiteks intervjuusid inimestega,
fookusgruppe véi loomingulisi ajuriinnakuid.

Valige kampaania tunnused. Need on visuaalsed voi audio-
elemendid, mis annavad kampaaniale voi kampaaniate
rihmale Ghtse ndo; need iseloomustavad kampaaniat
ja viitavad kampaanias osalevatele organisatsioonidele.
Kampaania tunnustena véib kasutada eestkonelejaid, logo-
sid, maskotte ja kaubamaérke.

Valige meedia ja sénastage meediakava. Meediakava tuleb
koostada vastavalt kampaania eelarvele, ajastusele ja kes-
tusele, iga meedialiigi ja kanali (ajaleht, raadiosaade jms)
reklaamihindadele, demograafilisele levistatistikale ning
aegadele ja kohtadele, millal ja kus kdige hdlpsamini siht-
rihmani jéuda.

Toétage vdlja sénumid ja loosungid ning katsetage neid eel-
nevalt nende tervikkontekstis. Snumi katsetamine annab
teile rohkem teavet sonumi tugevate ja nérkade kilgede
kohta ning selle kohta, kas sénumiga on voimalik valitud
sihtriihmani jouda. Voib leiduda todvahendeid (nt riskikai-
tumise diagnoosiskaala), mis aitavad sénumit enne kam-
paania tegelikku elluviimist tdiustada ja optimeerida.
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2 Kampaania hindamise kavandamine

Hindamine tuleks kavandada sama hoolikalt kui kampaania ise.
Selleks tuleks teil teha jargmist:

> Tdéotage vilja hindamisméddikud (liiklusdnnetuste and-
med, tdheldatud kditumine, enesekohased andmed ja
kuluandmed).

> Mdcdrake kindlaks hindamise eesmdirgid. Kampaania hinda-

mine peaks teil voimaldama otsustada vahemalt seda, > Mddrake kindlaks andmete kogumise meetodid ja vahendid.

kas kampaania on edukas voi mitte ja kas kampaania on
kulutéhus voi mitte. Konkreetsemalt peaksite ka kindlaks
tegema, millised kampaania aspektid todtavad hasti ja mil-
lised mitte ning leidma edu voi ebaedu voimalikud pohju-
sed. lga eesmargi saavutamist hinnatakse erinevalt —
kas protsessi, tulemuse voi majandusliku hindamise teel.

Valige hindamiskava ja valim. Teil tuleks valida sobiv hin-
damiskava, mis sisaldab vahemalt kampaaniaeelseid ja
-jargseid méotmisi, ning voimaluse korral kasutage kont-
roll- véi vordlusrihma. Valige valim vastavalt ajakavale,
eelarvele, sihtrihma suurusele, kampaania liigile ja tee-
male ning véimalikele tugimeetmetele.

Valige hindamiseks vajalikud (kvalitatiivsed voi kvantitatiiv-
sed) meetodid ja vahendid, vottes arvesse nende sobivust
ning nende kasutamiseks vajalikku aega ja ressursse.
Hindamisvahendeid on tungivalt soovitatav eelnevalt kat-
setada. Andmed tuleks koguda igal etapil thtmoodi.

Kavandage hindamine. Kavandage hindamine vastavalt
kogutavate andmete liigile.
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Neljas etapp | Kampaaniaeelne hindamine
ja kampaania rakendamine

Enne kampaania kaivitamist on 6ige aeg teha kampaa-
niaeelne hindamine. Kampaaniaeelset perioodi tuleks
hindamise teistel etappidel kasutada vérdlusalusena.
Teil tuleb valmistada ka kampaania materjalid ja kam-
paania kdivitada. Kampaania kdiku tuleb muidugi hoo-
likalt jalgida, et lahendada kampaania jooksul tekkida

R

voivad probleemid .

1 Kampaaniaeelne hindamine

Kampaaniaeelne hindamine peaks ldhtuma eesmarkidest
ja valitud hindamismeetodist. Kampaaniaeelsel hindamisel
kontrollitakse hindamisvahendeid ja materjale ning voetakse
t60le ja koolitatakse valja uurijad. Hindamismenetlus peab koi-
kidel rakendatud tingimustel olema Uhesugune, st iga osaliste
rihma (katse-, kontroll- véi vordlusrihm) puhul tuleks rakendada
sama menetlust.

2 Kampaania materjalide valmistamine
Too6le voetud agentuurid peaksid valmistama kampaania

materjalid ja reserveerima meediapinna, et olla valmis kampaa-
nia kaivitamiseks.

3 Kampaania rakendamine

Kampaania kaivitamise ajastus on védga tahtis, sest see annab
ainulaadseid voimalusi saada kampaaniale tasuta reklaami. Kui
kampaania on Uhendatud muude meetmetega, on oluline kogu
tegevus hoolikalt koordineerida, et iga komponent rakendataks
kavakohaselt. See nduab vdga ranget korraldust ja head suhtle-
mist kampaania algataja ning partnerite ja vahendajate vahel.

4 Kampaania materjalide valjaandmise
ja varasemate etappide kohta saadud
tagasiside kontrollimine

Te peaksite kasutama protsessi hindamisest saadud esmast
tagasisidet, et otsustada, kas kampaania on rakendatud kava-
kohaselt ja mil maaral jéutakse sihtrihmani. See néuab prot-
sessi ranget koordineerimist ja jalgimist. Kui esialgne
tagasiside osutab probleemidele kampaania rakendamises,
voib olla voimalik probleemi kampaania jooksul siiski lahen-
dada. Peale selle voib teil dnnestuda l&bi radkida korrektiivide
tegemises reklaamiagentuuriga ja/voi meediaostuagentuu-
riga. Kui kampaaniat tdiendatakse muude meetmetega,
néuab rakendamise kontroll kampaania algatajalt ja/voi part-
neritelt suuremat jéupingutust.

(***) Protsessi hindamise Uksikasjadega tutvumiseks véib lisaks CASTi kdsiraamatu teabele kasutada CASTi hindamisvahendit .
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Viies etapp | Hindamise I6puleviimine
ja jarelduste tegemine

Kampaania edukuse lle otsustamiseks peate te kam-
paaniat hindama, vorreldes enne ja parast kampaa-
niat tehtud moéo6tmisi. Soovitame teha méotmine ka
kampaania kdigus. M66tmistega kogutud andmete
analllsist saate teada, kas ja millistele m6é6tmetele
kampaania mojus. Olenemata kampaania mdjust
tuleb tulemuste kohta koostada aruanne. Hindamine
peab olema soltumatu ning seda ei tohi kallutada
Ukski eelarvamus ega mojutus. Hindamiskomisjon
peaks kaitsma hindamise objektiivsust, kuigi erapoo-
letust ei ole kunagi voimalik taielikult tagada.

1 Valitud hindamismeetodi rakendamine
kampaaniaeelsel ja/voi -jargsel perioodil

Olenevalt kampaania kestusest ja kogutavate andmete liigist

olete juba kindlaks maadranud:

> kampaaniaperioodi, sealhulgas kampaania kéivitamise ja
hindamise alguse vahelise ajavahemiky;

> kampaaniajérgse(d) perioodi(d), sealhulgas kampaania [6pu
ja esimese jarelperioodi vahelise ajavahemiku ning esimese
ja véimaliku teise jarelperioodi vahelise ajavahemiku.

Kui kolmel hindamisperioodil kogutavad andmed on sama liiki,

peaksid ka andmete kogumise tingimused ja tdovahendid koi-

kidel etappidel samad olema.

2 Hindamisandmete to6otlemine
ja analtusimine

Vérrelda tuleb kampaaniaeelsel perioodil, kampaania kestel
ja/voi kampaaniajargse(te)l perioodi(de)l kogutud andmeid.
Vordlus voimaldab teil otsustada, kas kampaania saavutas alg-
selt seatud esmased ja teisesed eesmargid.

3 Kulu- ja kulutéhususandmete kogumine

Kui hindamised on I6pule viidud, tuleb koguda ja analtUsida
andmeid kampaania kulude ja kulutdhususe kohta.

4 Kampaania kohta selgete
jarelduste tegemine

Igal juhul on oluline kindlaks maarata, missugused kampaa-
nia elemendid avaldasid tulemusnéitajatega tdendatud méju,
mis sihtrihmadele ja mis tingimustel (s.o kampaania tugevad
kiljed). Sama oluline on ndidata, mis elemendid toole ei haka-
nud (s.0 kampaania nérgad kiljed), sest selle teabe abil saa-
vad teised viltida samade vigade tegemist ja seega tulevasi
kampaaniaid tdiustada.
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Kuues etapp | Lopparuande koostamine

Kampaania I6pparuanne l6petab kampaaniatstkli,
vahemalt ajutiselt. Aruande koostamise Uks pohiees-
marke on anda olulist teavet ja tagasisidet mitte Uksnes
kampaanias osalenud partneritele, vaid ka sidusriihma-
dele, teadlastele ja tildsusele. Adrmiselt tahtis on levitada
kampaania tulemusi ning tagada, et teavet levitatakse
laialt ja see on holpsalt kattesaadav. Tulevaste kampaa-
niate taiustamine soltub pohjalike ja tapsete kampaania
hindamisaruannete kattesaadavusest.

Aruande pohiosa peaks andma uksikasjaliku tlevaate
kampaania taustast ja kontekstist, probleemsest
kaitumisest ja vdimalikest lahendusest, sihtrihma(de)
st, kampaania strateegiast koos teoreetilise raamisti-
kuga, sdbnumi sisust ja meediakavast, hindamiskavast
ja tulemustest ning tehtud jareldustest. Lugemise hél-
bustamiseks peaks teave olema jagatud neljaks
selgelt margistatud osaks: taust, kampaania stratee-
gia, hindamine ning jareldused ja soovitused “.

1 Aruande tunnusjooned

Aruanne peaks olema standardvormis, et mitte jatta valja olulist
teavet. Tulemuste levitamiseks peaks aruande avaldama Inter-
netis, tavaliselt kampaania algataja veebilehel voi ménes rahvus-
vahelises voi Euroopa andmebaasis, nditeks RoadSafetyWeb
(www.roadsafetyweb.net).

Aruanne peaks vastama jargmistele kisimustele:

Miks kampaania labi viidi?

Kuidas kampaania labi viidi?

Kas kampaanial oli moju?

Mis liiki hindamisi tehti (protsessi, moju, tulemuse ja/voi

majanduslik hindamine)?

Milliseid kampaania méotmeid hinnati?

> Millised kampaania elemendid olid eriti edukad ja milli-
sed mitte?

> Kas kampaania méju mooddeti lihikeses, keskmise pikku-

sega ja/voi pikas perspektiivis?

vV V V V

\%

2 Aruande sisu ja Ulesehitus
Soovitame jargmist I6pparuande struktuuri:

tiitelleht (pealkiri, autorid jms);
tanuavaldused;
kokkuvote ja marksénad;
sisukord;

kommenteeritud kokkuvote;
aruande pohiosa:

> taust;

> kampaania strateegia;
> hindamine;

> jdreldused ja peamised soovitused;
> viited;

> lisg;

> autori markus.

V V V V V V

(***¥) Lisaks CASTi kdsiraamatu teabele voib kasutada CASTi aruandlusvahendit ¥, mis annab selged juhtnorid tervikliku

kampaaniaaruande koostamiseks.



Jareldus

Kéesolev etapiviisiline juhend annab praktilist teavet liiklusohu-
tuse teabekampaaniate kavandamiseks, rakendamiseks ja hin-
damiseks. Kdesolevas lihendatud versioonis kirjeldatakse
kampaania korraldamise kuut etappi:

)

Alustamine. Esimesel etapil tehakse kindlaks probleem;
analtusitakse liiklusohutuse organisatsioonilist ja sotsiaal-
majanduslikku konteksti; maaratakse kindlaks eelarve,
sealhulgas uuringute ja kampaania hindamise kulud;
valitakse kampaaniasse kaasatavad partnerid ja sidusriih-
mad; koostatakse loovlahenduse lahtetlesanne ning aru-
tatakse t6ole voetavate agentuuride panust ja koostood
kampaania algatajaga.

Olukorra anallitisimine. Probleemi ja selle véimalikke lahen-
dusi analusitakse pohjalikult, Idhtudes uuringutest ja vara-
sematest algatustest; maaratakse kindlaks sihtrihm,
tehakse uuringuid sihtrihmani jdudmise ja sihtriihma
maojutamise viiside kohta ning seatakse kampaania Uldees-
margi pohjal konkreetsed eesmargid.

Kampaania ja hindamise kavandamine. Sellel etapil maara-
takse kindlaks kampaania strateegia, kavandatakse sénumi
sisu ja stiil, valitakse meediavahendid ja meediakava, toota-
takse valja sbnum ja loosungid nende tervikkontekstis ja kat-
setatakse neid ning kavandatakse kampaania hindamine
ja katsetatakse seda.

4)

5)

Kampaanialeene hindamine ja kampaania rakendamine.
Sellel etapil kavandatakse kampaaniaeelne hindamine, val-
mistatakse kampaania materjalid ja kéivitatakse kampaania.

Hindamise I6puleviimine ja jdrelduste tegemine. Viiendal eta-
pil rakendatakse kampaania kdigus toimuvaks hindamiseks
ja kampaaniajdrgseks hindamiseks valitud hindamismee-
tod, kaasa arvatud iga hindamise kvaliteedi kontrolli; t66-
deldakse ja analtusitakse andmeid ning hinnatakse
kulusid-tulusid ja kulutéhusust. See véimaldab kampaania
korraldajatel teha Gigeid jareldusi ja hinnata kampaania
norku kalgi.

Lépparuande koostamine. Viimasel etapil kasutatakse aru-
ande standardkava ja vaadatakse Ule kogu teave, mida lugeja
vajab, et kampaaniast ja selle tulemustest hasti aru saada.

Liiklusohutuse teabekampaania kavandamise, rakendamise ja-
indamise kdsiraamatus " avaldatud materjali pohjal tahame
anda jargmised Uldised soovitused.
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Lahtuge kampaania kavandamisel
statistikast ja uuringuandmetest

Soovitame rajada kampaaniad tugevale alusele: liiklusénne-
tuste ja stltegude statistika andmebaasid, uuringud (vaatlu-
sed, kusitlused, turu-uuringud, kditumise ennustamise
ja seletamise teoreetilised mudelid, kditumismuutuse mude-
lid). Kampaaniaid v6ib korraldada uute probleemide pohjal.
Kampaania teema madaratlemisel on tldjuhul esimeseks abial-
likaks statistika, sest see annab esialgse teabe sihtriihma kohta.
Statistilistest andmetest Uksi aga ei piisa. Seeparast on kasulik
lahtuda olemasolevatest uuringutest ja/voi, kui vajalikku teavet
ei donnestu leida, teha teoreetiliste mudelite abil tdiendavaid
uuringuid. Spetsiaalselt kampaania tarbeks tehtud uuringud
voivad anda pohjalikku teavet probleemse kditumise ja seda
ennustavate tegurite kohta; varem avaldatud uuringud aitavad
aga Uksikasjalikult kindlaks madrata sihtrihma ja seda véikse-
mateks rihmadeks segmentida.

Valige konkreetne sihtriihm

Sihtrihmanijoudmiseks ja tema kaitumise tdendolisemaks muut-
miseks peaksid kampaania korraldajad sihtrihma hoolikalt maa-
ratlema. See ndéuab suure tahelepanu pddramist Uksikasjadele
ning abiks on sihtrihma segmentimine. Segmentimisvotted
pbéhinevad demograafilistel, geograafilistel, pstihhograafilistel
ja/voi kditumisnaitajatel, teoreetilistel mudelitel voi esmaste ja
teiseste sihtrihmade tunnusjoontel. Suurema tépsuse saavuta-
miseks voib eri segmentimiskriteeriume kombineerida. Iga seg-
mendi jaoks tuleb kohandada turundusmeetmestikku ja seega
sénumi viit elementi. Konkreetse sihtrihma valimine véimaldab
kampaania korraldajatel luua ka vordlusrihmi kampaania hinda-
miseks. Hindamisel vorreldakse sel juhul kampaaniaga kokkupuu-
tuvaid liiklejaid (katseriihm) eeldatavalt sarnase populatsiooniga,
kes kampaaniaga kokku ei puutu (vérdlusrihm ilma juhusliku
jagunemiseta kahe riihma vahel). Teine véimalus on vorrelda
kampaania sihtrihma rihmaga, kellele kampaania ei ole otseselt
suunatud, kuid kellel on kampaaniaga kokkupuude.

¢

Seadke uldeesmargi pohjal
konkreetsed eesmargid

Kampaania Uldeesmaérk tuleks kindlaks maarata varasemate
uuringute pohjal, et see annaks esialgse idee kampaania teema,
samuti voimaliku sihtrihma (voimalike sihtrihmade) kohta.
Selline Uldine teave ei ole aga tavaliselt killalt konkreetne kam-
paania strateegia valjatootamiseks. Seetdttu on otstarbekam
seada kampaania konkreetsed eesmargid. Kampaania konk-
reetsed eesmaérgid peavad tépselt kindlaks maarama ohutuks
kaitumiseks muutmist vajava probleemse kditumise (esmane
konkreetne eesmark), samuti muud tegurid (teisesed eesmar-
gid), mis voivad kaasa aidata esmase eesmadrgi saavutamisele,
s.0 sihtriihma kéitumise ohutuks muutmisele. Need elemen-
did on kampaania strateegia nurgakivid ja tGhtlasi kampaania
hindamise alused ning méodupuud, mille alusel hinnata
kampaania edukust (s.0 kas saavutati kampaania eesmargid).

Koostage kampaania strateegia
ja kavandage kampaania

Kampaania strateegia viimistleb Gldeesmadrgi ja konkreetsed
eesmadrgid kasutusvalmiks. Kampaania strateegia on Uks osa
kaitumise muutmisele suunatud sotsiaalturunduse strateegiast.
Kampaania strateegia péhineb teoreetilistel mudelitel, mida
kasutatakse konkreetsete eesmérkide seadmiseks, ja on seega
maddrava tahtsusega kampaania liigi valimisel. Kampaania voib
olla puhtalt meediapohine voi kombineeritud muude meet-
metega. Kampaaniat saab l&bi viia eri tasanditel: tleriiklikult,
piirkondlikult v6i kohalikult, olenevalt probleemsest kaitumi-
sest, sihtrhmast ning piirkondadest, kus probleemi koige
rohkem esineb. Kampaania strateegia maarab ka &ra, kuidas
sihtrihmani jéuda ja teda moéjutada. Kampaania, teabestratee-
gia ja tugitegevus peavad koik olema hoolikalt kavandatud.
Sénum, meedia valik, meediakava ja tugitegevus peavad tee-
nima valitud strateegiat, viies sénumi valitud sihtrihmani.
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Sénastage sénum

SOnum méjutab kditumist tdendolisemalt juhul, kui sdnumit vas-
tuvotval isikul on motivatsioon sonumit toddelda. See omakorda
tahendab aktiivset métlemist sénumi Ule ja selle sisu edasiaren-
damist. Motivatsioonist Uksi aga ei piisa. Isik peab olema ka tun-
netuslikult suuteline sénumit tdotlema ning see on véimalik vaid
juhul, kui sénum on arusaadav. Seega peab tulemuslik sénum
olema sihtrihma jaoks uskumisvaarne (usutav), aus ja edastama
kditumise, mida on véimalik saavutada (usaldusvaarne), kordu-
valt kuuldav (jarjekindel), holpsasti mdistetav (selge), suuteline
muutust tekitama (veenev), isiku jaoks oluline (asjakohane) ja isiku
jaoks huvidratav (meeldiv). Seetéttu tuleb sénumi koostamisel
lahtuda Uldistest veenmismudelitest ja erivotetest, naiteks seoste
loomine (ingl k framing). Vaartuslik todvahend sénumi katseta-
misel on motete loetlemise katse, mis naitab, millised sénumid
pohjustavad suuremaid muutusi teadmistes, veendumustes
ja/voi kditumises.

Rakendage kampaania korralikult

Kampaania kaivitamise ajastus on vdga tahtis, sest see annab
ainulaadseid véimalusi saada kampaaniale tasuta reklaami. Kui
kampaania on Uhendatud muude meetmetega, on oluline
kogu tegevus hoolikalt koordineerida, et iga komponent raken-
dataks kavakohaselt. See nduab vdga ranget korraldust ja head
suhtlemist kampaania algataja ning partnerite ja vahendajate
vahel. Et otsustada, kas kampaania on rakendatud kavakoha-
selt ja mil maaral sihtrihmani joutakse, peaksite kasutama prot-
sessi hindamisest saadud esmast tagasisidet. See néuab
protsessi ranget koordineerimist ja jalgimist.

LIITKLUSOHUTUSE KAMPAANIAD JA TEADLIKKUSE SUURENDAMISE STRATEEGIAD

Zajisténi dikladného vyhodnoceni

Litklusohutuskampaaniate hindamise tahtsust ei tohiks alahin-
nata. Hindamine voib olla kulukas, kuid on parim viis kindlaks
teha, kas kampaania on olnud edukas voi mitte ning kas raha
kulutamine oli digustatud. Kampaania tulemuslikkuse, kuluté-
hususe ja tohususe kohta digete jarelduste tegemiseks tuleks
hinnata kampaania konkreetsete eesmarkide saavutamist,
arvestades teadmiste ldhtetaset voi ohutu kditumise valdavust
enne kampaaniat. Heade metoodikapdhimaotete jargimiseks
peaks hindamine peale selle
> viitama kampaania aluseks olnud teoreetilisele mudelile (voi
peamistele probleemset kditumist ennustavatele tunnustele);
> kasutama kontroll- voi vordlusrihmi; ja
> ldhtuma asjakohasest kavast, mis holmab vahemalt kaht
mootmist (enne ja pdrast kampaaniat).
Rohkema teabe saamiseks kampaania méju pusivuse kohta voib
kasutada taiendavaid mootmisperioode, nditeks moédtmist kam-
paania kadigus ja/voi tdiendavaid kampaaniajargseid etappe.

Levitage tulemusi

Tulemused tuleks esitada kampaania |6pparuandes, mis peaks
sisaldama kampaania pohjendust ja Uksikasjalikke tulemusi.
Aruanne tuleks koostada standardvormis ning I6ppema kasitlu-
sega kampaania tugevatest ja ndrkadest kilgedest ning sellest,
kuidas tulemusi saaks kasutada tulevaste kampaaniate taiusta-
miseks. Sellised aruanded aitavad kampaania korraldajatel tule-
vaste kampaaniate kavandamisel, rakendamisel ja hindamisel
lahtuda varasematest kogemustest. Olenemata kampaania
tulemus(t)est tuleks [0pparuanne avaldada raamatukogus ja
indekseerida heakskiidetud andmebaasis. Teavet aitavad
levitada ka rahvusvahelised Interneti andmebaasid, milles indek-
seeritakse kampaaniate aruanded ja kvantitatiivsed tulemused.
Peale tulevaste kampaaniate taiustamise voib aruanne aidata
poliitika kujundajaid tulemusliku liiklusohutuspoliitika véljatoo-
tamisel ning kohalikke, piirkondlikke ja riigiasutusi liiklusohutus-
kampaaniate rahalise toetamise otsuste tegemisel.
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Taiendav teave CASTi toovahendite kohta

== CASTEH Liiklusohutuse teabekampaaniate kavandamise,

rakendamise ja hindamise kasiraamat

CASTi tdielik 324-lehekuljeline kdsiraamat sisaldab nii teoreetilist tausta kui ka tksikasja-
likke juhtnoore liiklusohutuse teabekampaania kavandamiseks, rakendamiseks ja hinda-
miseks, lahtudes tehtud uuringutest ja CASTi projekti raames saadud uutest tulemustest.
Késiraamat on moeldud nii teadlastele kui ka praktikutele. CASTi kdsiraamatule on lisa-
Manumil for ueipaley, tud hindamisvahend ja aruandlusvahend (vt allpool).

Insplementiog ansd Dvaluating Road Safety
Commanication Campaiges

e — .

Liiklusohutuskampaaniate hindamisvahend

Hindamisvahend annab praktilisi soovitusi hindamisuuringu teostamiseks, vottes
arvesse iga liiklusohutuskampaania eripérasid. Juhtnoorid aitavaid koigil liiklusohutus-
kampaaniate hindamises osalejatel teha digeid otsuseid tulemuse hindamise uuringu
eri elementide kohta.

EVALUATION TOOL
FOR ROAD SAFETY CAMPAIGNS
-

Liiklusohutuskampaaniate aruandlusvahend ©

Aruandlusvahendi eesmark on anda juhtnoore standarditud ja tervikliku kampaaniaaru-
ande koostamiseks. Aruanne peaks andma selge ja kokkuvétliku standardse Ulevaate
kogu kampaania kdigust ja hindamisuuringust. Aruandlusvahendi malli kasutamine tagab
asjakohasemate, péhjalikumate ja standarditud aruannete kattesaadavuse kogu Euroo-
pas ja valjaspool Euroopat.

REPORTING TOOL
FOR EFFECTS OF A SINGLE CAMPAIGN
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