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TIVISTELMA

Vuosina 1998-1999 toteutettin EU:n rahoituksella neljannessa puiteohjel-
massa GADGET-projekti (Guarding automobile drivers through education,
enforcement, guidance and technology). Projektin erdana osatehtivana oli
tieliikenteen turvallisuuskampanjoiden vaikutusten arvioiminen.

Projektissa keskityttiin sellaisiin kampanjatutkimuksiin, joissa kampanjoiden
vaikutukset pyrittiin erittelemaan ja analysoimaan. Arviointi perustui asen-
nemuutoskyselyihin, nopeuskéayttaytymisen mittaamiseen seki onnetto-
muuksien tai liikennerikkomusten tarkasteluun. Mukaan otettiin vuosina
1975-1997 toteutetut evaluoinnit, joista 16 oli Euroopasta ja 5 Euroopan ul-
kopuolelta (Australia, Kanada, Japani, Uusi Seelanti ja USA). Evaluointi-
kampanjoille toteutettiin soveltuvilta osin nk. meta-analyysi. Se on kvantitatii-
vinen menetelma, jossa useiden samaa aihepiiria selvittavien tutkimusten
tuloksia voidaan tarkastella yhden dimension, esimerkiksi onnettomuusvai-
kutusten suhteen. Projektissa meta-analyysié kaytettin kampanjoiden on-
nettomuusvaikutusten selvittdmiseen, josta saatuja tuloksia on esitelty tassa
artikkelissa. Meta-analyysiin kelpuutettiin 35 tutkimusta, joissa analysoitiin
72 eri tulosta. Niista 52 liittyi ennen kampanjaa — kampanjan aikana -ase-
telmaan ja 20 ennen kampanjaa — kampanjan jalkeen -asetelmaan.

Onnettomuusvaikutuksia koskevassa selvityksessa on huomattava erityisesti
se, etta tarkastellut vaikutukset aiheutuivat yhdistetyistd toimenpiteista;
kampanijoihin liittyi siis olennaisena osana muutakin toimintaa kuten valvon-
ta, koulutus, lainsd&dannén muutos tai palkitseminen oikeasta kayttaytymi-
sestd. Vaikutuksia ei siten saatu aikaan pelkélla tiedotuskampanjalla. Tulok-
sia saatiin aikaan erityisesti sellaisissa kohteissa, jotka rajautuivat paikalli-
siksi kuten kaupunkia tai kuntaa koskeviksi. Ja kuten jo on mainittu, tunnus-
omaista néille kampanijoille oli, etta niihin liittyi joko lainmuutos, valvonta tai
oikeasta kayttaytymisesta palkitseminen. Naiden lisaksi menestykselliset
kampanjat koskivat ajonopeuksiin vaikuttamista. Tarkastelussa, jossa oli
mukana maita sekd Euroopasta ettd sen ulkopuolelta, kampanjat yhdessa
niihin liitettyjen muiden toimien kanssa vahensivat keskimaarin onnetto-
muuksia kampanjan aikana 8,5 % ja kampanjan jalkeen 14,8 %. Molemmat
tulokset ovat tilastollisesti merkitsevid. Kampanjan jélkeen mitattujen onnet-
tomuuksien vahenema oli tulosten mukaan todenn&kéisimmin enemman
kuin 10 %, kun taas kampanjan aikana saatu onnettomuusvahenema asettui
7-10 %:n valiin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat Euroopan ulkopuolella saavutetun parempia
tuloksia kuin Euroopassa. Euroopan ulkopuoliseen menestykseen vaikuttivat
iimeisesti toimenpiteet Australiassa, jossa likennevalvonnan voimakas li-
séaaminen — mukana automaattinen valvonta yhdistettyna tiedotukseen — sai
aikaan voimakkaita vaikutuksia kuljettajien kéyttaytymisessa.

Tutkimuksen perusteella tehdyt suositukset ovat seuraavat: Resursseja ei
pitaisi enaa kayttaa sellaisten kampanjoiden toteuttamiseen, joita ei perus-
tella kunnolla, ei suunnitella hyvin ja joiden seurantaa ei hoideta ja raportoi-
da asianmukaisesti. Kampanjasuunnitelman tulee sisaltda kuvaus asianmu-
kaisesta arviointimenetelméasta. Viranomaisten, tutkijoiden ja mediasuunnit-
telijoiden yhteistyéta tulee lisatda kampanjoiden suunnittelussa. Prosessi- ja
tutkimusorienteisuutta kampanjoiden toteuttamisessa tulee lisata.



Projektissa tehty laaja katsaus informaatiokampanjoiden vaikutuksista vah-
vistaa jo aiemmin tehtyja paatelmia siitd, ettd kampanjat tulee liitt4da osaksi
muita turvallisuustoimenpiteitd, mikali liikenneturvallisuusvaikutuksia odote-
taan saatavaksi. Nayttaa silta, ettd suurin osa kuljettajista kayttda kampan-
joiden valittamaa tietoa kayttaytymisensa muuttamiseen vain silloin, kun talla
tiedolla on konkreettista merkitystd toiminnalle. Yleisluonteinen tiedottami-
nen, kehottelu ja suostuttelu, jota monet informaatiokampanjat vield tanaan-
kin edustavat, eivat tata ehtoa tunnu tayttavan.



ESIPUHE

Liikenneturvallisuustyéhén olennaisesti kuuluvan kampanjoinnin ja valistuk-
sen vaikutuksesta ja merkityksestd on monenlaisia ndkemyksia. Tutkimus-
tietoa asiasta on ollut harvemmin esilla. EU:n GADGET-projektin yhteydessa
on kuitenkin pyritty luotettavasti selvittdamaan kampanjoiden vaikutuksia lii-
kenneonnettomuuksiin. Projektiin osallistunut psykologian tohtori Tapani
Makinen VTT:Ita on tiivistanyt tarkeimmat tutkimustulokset kirjoitukseensa
Informaationkampanjoiden vaikutus liikenneturvallisuuteen - GADGET-
projektin arviointia.

Tama GADGET-projektin tulosten yhteenveto muodostaa eraanlaisen jatkon
Tapani Makisen vuonna 1996 kirjoittamaan artikkeliin Informaation mahdolli-
suudet liikenneturvallisuuden lisddmisessa, joka sisaltyi julkaisuun Tielaitok-
sen nakdkulma liikkenneturvallisuusvalistukseen (Tielaitoksen sisaisia julkai-
suja 47/1996).

Helsingissa syyskuussa 2000

Tielaitos
Tie- ja likenneolojen suunnittelu
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TAUSTAA

1 TAUSTAA

Vuosina 1998-1999 toteutettiin EU:n rahoituksella neljannessa puiteohjel-
massa GADGET-projekti (Guarding automobile drivers through education,
enforcement, guidance and technology). Projektin erdané osatehtivana oli
tieliikenteen turvallisuuskampanjoiden vaikutusten arvioiminen.

Tybhén osallistuivat seuraavat henkilét: Delhomme, Patricia (INRETS,
Ranska);Vaa ,Truls (TOI, Norja); Meyer, Thierry (University Paris X, Rans-
ka); Harland, Gordon (TRL, Englanti), Goldenbeld, Charles (SWOV, Hollan-
ti), Jarmark, Stina (VTI, Ruotsi), Christie, Nicola (TRL, Englanti) ja Rehnova,
Vlasta (CDV, Tsekinmaa).

Seuraavassa kadydaan tyo lyhyesti l&pi keskeisiltd osiltaan ja arvioidaan
projektin saavutukset.

2 TYON TAVOITTEET

Turvallisuuskampanjoiden arvioinnille projektiryhma asetti seuraavat tavoit-
teet:

 valitaan ja analysoidaan suuri ja edustava joukko informaatiokampanjoi-
den kansainvélisia evaluointitutkimuksia

« kuvataan ja luokitellaan tutkimukset ja arvioidaan niiden suunnittelun ta-
soa

« arvioidaan kampanjoiden turvallisuusvaikutukset

« luodaan ohjeet tulevaisuuden turvallisuuskampanjoiden suunnittelulle.

Projektissa keskityttiin erityisesti sellaisiin kampanjatutkimuksiin, joissa kam-
panjoiden vaikutukset pyrittiin erittelemaan ja analysoimaan. Arviointi pe-
rustui yleensd asennemuutoskyselyihin, nopeuskayttaytymisen mittaami-
seen seka onnettomuuksien tai liikennerikkomusten tarkasteluun.

Tyo aloitettiin tutkimus- tai arviointimetodologian kehittelylla. Taman jalkeen
esitettiin tarkeimmat tulokset tydsta. Lopuksi pohdittiin sitd, mita tuloksista
voidaan oppia ja miten kampanjat tulisi tulevaisuudessa toteuttaa.

3 TYON TOTEUTUS

Tutkimus kasitti 265 evaluoitua informaatiokampanjaa (media campaign,
public communication campaign). Paallekkaiset tutkimustulokset eliminoitiin,
joten sama tutkimus ei esiintynyt kahta kertaa analyysissa.

Informaatiokampanja maariteltiin tutkimuksessa seuraavasti:
1. Informaatiokampanja on tavoitteellinen yritys informoida, suostutella tai

motivoida tiettyyn kohderyhmaan kuuluvia ihmisia niin, ettd he muuttavat
kayttaytymistaan turvallisempaan suuntaan.
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2. Informaatiokampanja on rajattu kestoltaan, ja toiminta koostuu suunni-
telluista seka organisoiduista toimenpiteista, joissa kaytetdan joukkotie-
dotusvalineita ja muita tiedonvalityskeinoja hyvaksi.

3. Kampanjat liittyvat usein muihin turvallisuustoimenpiteisiin kuten liiken-
nevalvontaan, koulutukseen, lainsdadannén muutoksiin tai joihinkin mui-
hin erityistoimenpiteisiin.

Tyd eteni kasitemaarittelyn jalkeen seuraavasti:

Ensimmaiseksi toteutettiin otanta tehdyistd kampanjoiden evaluointitutki-
muksista. Kéavi ilmi, ettd suurinta osaa tehdyistd evaluoinneista ei ollut to-
teutettu tieteellisesti. Tama tieto lahtékohtana valinta toteutettiin seuraavien
kriteereiden mukaan:

» Kaikki arvioidut kampanjat sisallytettiin analyysiin (kun tuloksia oli arvioitu
vahintaan yhden kriteerin suhteen).

» Teemat sisélsivdt kampanjoita, joissa pyrittiin vaikuttamaan autonkuljet-
tajiin. Kampanjat kohdistuivat alkoholiin, nopeuksiin, turvavéiden kayt-
té6n seka muihin auton turvalaitteiden kayttoon.

» Kohdealueina olivat koko maa, laanit, muulla tavalla méaaritellyt alueet ja
kunnat.

« Usein eri tavoin raportoidut kampanjat otettiin tarkasteluun, jotta valtyt-
taisiin ns. valintavinoutumalta, jolloin vain hyvin suunnitellut ja tieteellisis-
sa lehdissa raportoidut kampanjat tulevat mukaan.

Mukaan otettiin vuosina 1975-1997 toteutetut evaluoinnit. Tietokantoina
kaytettin IRRD, PSYCINFO, TRB-TRIS ja ECMT-TRANSDOC. Mukaan
otettiin my&s raportteja, joita ei ollut julkaistu englannin kielelld. Aineisto
koostui 21 maassa tehdyista evaluoinneista, joista 16 oli Euroopasta ja 5 Eu-
roopan ulkopuolelta (Australia, Kanada, Japani, Uusi Seelanti ja USA).

Taman jalkeen aineisto luokiteltiin. Oletettavasti tyossa kaytettiin apuna
myos tdssa projektissakin mukana olevan Jarmarkin aiemmin tekemaa luo-
kitusta kampanjoista.

Luokittelu tapahtui seuraavien seikkojen suhteen:

« ns. tekniset tiedot dokumenteista (lukumaara, maa, julkaisuvuosi, doku-
menttityyppi)

« kampanjan suunnittelu/valmistelu; oliko kampanja teoreettisesti johdettu
jo jostakin olemassa olevasta mallista, oliko perustana aikaisemmat tu-
lokset kampanjoista, oliko kampanjalla julkituotu selkeasti maaritelty sa-
noma, miten kampanjan kohderyhma(t) oli maaritelty

« kampanjatyyppi kuten teemat, tavoitteet, oliko kampanja kytketty joihin-
kin muihin toimenpiteisiin, kampanjan aloitusajankohta, kampanjan pi-
tuus, kampanjan jaksotus ja viestin sisaltd

« kampanjan evaluointi sisélsi arvioinnissa kaytettyjen muuttujien ana-
lysoinnin ja arviointimenetelman arvioinnin kokonaisuutena, kuten min-
kalaisia tuloksia saatiin ja miten oli varmistettu tulosten luotettavuus seka
hankintamenetelma.

Seuraavaksi evaluointikampanjoille toteutettiin soveltuvilta osin nk. meta-
analyysi. Se on kvantitatiivinen menetelma, jossa useiden samaa aihepiiria
selvittdvien tutkimusten tuloksia voidaan tarkastella yhden dimension, esi-
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merkiksi onnettomuusvaikutusten suhteen. Meta-analyysin vahvuutena pi-
detaan sitd, ettd se korjaa tilastollisen merkitsevyyden saavuttamiseen liitty-
van ongelman, joka syntyy kun eri tutkimuksissa kaytetaan vaihtelevia, usein
lian pienia otoskokoja. Erityisesti silloin, kun ollaan tekemisissa pienten
efektien kanssa, meta-analyysi mahdollistaa sellaisten saannénmukaisuuk-
sien |dytymisen, joka ei olisi mahdollista yksittdisessa tutkimuksessa.

Tassa tydéssd meta-analyysid kéaytettin kampanjoiden onnettomuusvaiku-
tusten selvittamiseen.

4 TULOKSET

Onnettomuuskehitystd kampanjoiden onnistumisen kriteerind kaytettiin myos
siksi, ettd aiemmin vakavasti otettavia meta-analyyseja onnettomuuskriteeria
hyvéksikayttaen ei kampanjoiden vaikutuksista ollut tehty.

Meta-analyysiin kelpuutettiin 35 tutkimusta, joissa analysoitiin 72 eri tulosta.
Niisté 52 liittyi ennen kampanjaa — kampanjan aikana -asetelmaan ja 20 en-
nen kampanjaa — kampanjan jalkeen -asetelmaan.

Turvallisuuskampanjoiden (tdss& vaiheessa tutkijoiden terminologia on
muuttunut ja he puhuvat kasitteesta "safety campaign”) vaikutukset kaikkiin
onnettomuuksiin olivat seuraavat:

« Kampanjan aikana onnettomuudet vahenivat 8,5 % (95 %:n luottamus-
vali: -9,8 % —-7,1 %; 31 tutkimusta ja 52 eri tulosta),

« Kampanjan jalkeen onnettomuudet vahenivat 14,8 % (95 %:n luottamus-
vali: 17,1% — 12,6 %, 12 tutkimusta ja 20 eri tulosta).

Molemmat tulokset ovat tilastollisesti merkitsevid. Kampanjan jalkeen mitat-
tujen onnettomuuksien vahenemé& on tulosten mukaan todennakdisimmin
siten enemman kuin 10 %, kun taas kampanjan aikana saatu onnettomuus-
vahenema asettuu 7-10 %:n valiin. Huomattava on, ettd tulokset koskevat
yhdistettyja toimenpiteita; siis sellaisia, joissa kampanjaan liittyi jotakin
muuta kuten valvontaa, koulutusta, lainsdadannén muutos tai palkitsemista
oikeasta kayttaytymisesta. Vaikutuksia ei siten saatu aikaan pelkalla tiedo-
tuskampanjalla.

Tulokset saatiin aikaan erityisesti sellaisissa kohteissa, jotka rajautuivat pai-
kallisiksi kuten kaupunkia tai kuntaa koskevaksi. Lisdksi tunnusomaista
kampanjoille oli, etta niihin liittyi joko lainmuutos tai valvonta tai sitten oike-
asta kayttaytymisesta palkitseminen. Edelleen menestykselliset kampanjat
koskivat ajonopeuksiin vaikuttamista.

Tutkimuksessa vertailtiin lisaksi kampanjoiden vaikutuksia onnettomuuksiin
Euroopassa ja Euroopan ulkopuolisissa maissa. kampanjoiden aikana ja
kampanjoiden jélkeen (jalkeen-aika vaihteli muutamasta viikosta yli vuo-
teen). Tulokset osoittavat Euroopan ulkopuolella saavutetun parempia tulok-
sia kuin Euroopassa (taulukko 1). Euroopan ulkopuoliseen menestykseen
vaikuttivat ilmeisesti toimenpiteet Australiassa, jossa liikennevalvonnan voi-
makas lisddminen mukaan lukien automaattinen valvonta vahvistettuna tie-
dotuksella sai aikaan voimakkaita vaikutuksia kuljettajien kayttaytymisessa.
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Tama nakyi myos yhdistetyissd tuloksissa, jotka osoittivat runsaan 10 %:n
onnettomuuksien vahentymista vaikutuksia kampanjan jalkeen mitattaessa.

Taulukko 1. Turvallisuuskampanjoiden vaikutukset onnettomuuksiin Euroopassa ja
Euroopan ulkopuolella kampanjoiden aikana ja niiden jélkeen.

Group/subgroup of studies: Tutkimusten | Onnetto- | 95 %:n luotta- | Tilastollinen
mdéaréa muus- musvali merkit-
vaikutus sevyys saa-
% vutettu
Eurooppa
- kampanjoiden aikana 12 -2,0 (-,0; +1,1)
Euroopan ulkopuoliset maat
- kampanjoiden aikana 19 -10,4 (-11,9; -8,8) Kylla
Eurooppa
- kampanjoiden jalkeen 5 +3,4 (-1,5; +8,5)

Euroopan ulkopuoliset maat

- kampanjoiden jalkeen 7 -22.1 (-24,6; -19,5) Kylla

Tutkijat toteavatkin, ettd turvallisuuskampanjoilla voi olla liikkenneturvalli-
suutta lisddva vaikutus erityisesti silloin, kun ne on kytketty muihin toimen-
piteisiin. Kdantaen ja pikemminkin voisi myds esittaa, ettad likenneturvalli-
suustoimenpiteilld kuten liikennevalvonnalla tai lainsdadannélla on liikenne-
turvallisuutta lisddva vaikutus, kunhan naista toimenpiteista tiedotetaan kan-
salaisille.

5 SUOSITUKSET

Hyvin suunniteltu ja toteutettu informaatiokampanja edellyttéda tietoa siita,
miten aiemmin on toimittu ja millaisia tuloksia on saatu. Taman tyén tekijoi-
den mielestd ollaan vahitellen saavuttamassa vaihe, joka antaa mahdolli-
suuden turvallisuusvaikutuksiltaan tehokkaiden kampanjoiden toteuttami-
seen. Toisaalta tutkijat huomauttavat, etta viela ei ole tarkkaan selvilla, mihin
kampanjoiden vaikutukset viime kadessa perustuvat. He esittavat, etta tar-
vitaan lisdksi laadullista analyysia sen selvittamiseen, miksi toiset kampanjat
toimivat ja toiset eivat.

Paatoksentekijoille annetaan seuraavat suositukset kampanjoiden toteutta-
misessa ja rahoittamisessa:

« Resursseja ei pitdisi enda kayttaa sellaisten kampanjoiden toteuttami-
seen, joita ei perustella kunnolla, ei suunnitella hyvin ja joiden seurantaa
ei hoideta ja raportoida asianmukaisesti.

o Lisaksi kampanjasuunnitelman tulee sisaltdd kuvaus asianmukaisesta
arviointimenetelmasta.

« Viranomaisten, tutkijoiden ja mediasuunnittelijoiden yhteistyéta tulee li-
sata kampanjoiden suunnittelussa.

« Prosessi- ja tutkimusorienteisuutta kampanjoiden toteuttamisessa tulee
lisata.
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6 TYON ARVIOINTIA

GADGET-projektissa toteutettu tehtava tieliikenneturvallisuuskampanjoiden
arvioimiseksi oli laaja ja perusteellinen. Itse loppuraportti kasitti l1&hes 200
sivua, mika tosin heijastelee osittain tutkijoiden monisanaisuutta.

Ty6 oli huolellisesti tehty ja tulosten analyysissa oli pyritty uuteen otteeseen
kayttamalla meta-analyysia onnettomuusvaikutusten selvittamisessa. Tutki-
muksen toteutuksesta voi esittdd arvion, ettd meta-analyysistd huolimatta
useimpien onnettomuusvaikutusten tausta jaa epaselvaksi regressiovaiku-
tusten kontrolloinnin osalta. Kampanjat ja niihin liittyvat toimenpiteet monasti
aloitetaan juuri onnettomuustilanteissa, joissa ollaan "aallon harjalla”. Huoli-
matta vertailuryhmien mukanaolosta, regressiovaikutus jaa asetelmaan, mi-
kéli kohteiden ajankohdan valinnassa ei olla huolellisia. Tdma seikka jaa tut-
kimuksessa taysin tuntemattomaksi, minka myés tutkijat myéntévat raportis-
sa. Liséksi kampanjoiden kesto vaihteli erittdin paljon, ja kampanjoiden pi-
tuuteen ovat saattaneet niinikdan vaikuttaa muutokset onnettomuustilanteis-
sa. Naita ongelmia meta-analyysi ei luonnollisesti poista. Meta-analyysin hy-
vana puolena onkin vain havaintomaaran kasvu — usein laadun kustannuk-
sella.

Edelleen aineiston valinnassa voidaan kiinnittda huomio siihen, etta tutkijoille
kelpasi suurin piirtein kaikki, jossa oli kampanjaa arvioitu jollakin (oletetta-
vasti) kvantitatiivisella mittarilla. Talla tutkijat vaittivat valttadvansa valinta-
vinoutumat. Toisaalta hyvin toteutettujen kampanjoiden avulla niiden vaiku-
tukset tulisi viimeistdan saada esiin, jos sellaisia on. Ei ole tarkoituksenmu-
kaista siséllyttad analyysiin tutkimuksia, jotka on puutteellisesti toteutettu tai
raportoitu vain sen vuoksi, ettd saadaan meta-analyysin tutkimusten luku-
maaraa kasvatetuksi.

Tutkimuksen parasta antia on se, ettd kampanjoita tarkasteltiin tekemalla
jako puhtaisiin tiedotuskampanjoihin, joihin ei liittynyt muita toimenpiteita
kuin yritys vaikuttaa tiedottamalla, ja sellaisiin kampanjoihin, joissa oli muka-
na muita toimenpiteitd kuten lainmuutos tai likennevalvontaa. Tama tarkas-
telu toi esiin sen, ettd onnettomuuksia vdhentadva vaikutus saatiin aikaan
vain niissa kokeiluissa, joissa yhdistettiin muut toimenpiteet ja niista tiedot-
taminen. Puhtailla informaatiokampanjoilla ei todettu olevan tilastollisesti
merkitsevaa vaikutusta onnettomuuksiin.

Nyt tehty laaja katsaus informaatiokampanjoiden vaikutuksista vahvistaa jo
aiemmin tehtyja paatelmia siita, ettd informaatiokampanjat tulee liittaa osaksi
muita turvallisuustoimenpiteitd, mikali likenneturvallisuusvaikutuksia odote-
taan saatavaksi.

Nayttaa silta, ettd suurin osa kuljettajista kayttdd kampanjoiden valittamaa
tietoa kayttaytymisensd muuttamisessa vain silloin, kun talla tiedolla on
konkreettista merkitysta toiminnalle. Esimerkkeina toimivat jo useaan ottee-
seen mainitut lainmuutoksiin ja valvontakokeiluihin liittyva kampanjointi.
Yleisluonteinen tiedottaminen, kehottelu ja suostuttelu, jota monet informaa-
tiokampanjat viela tanaankin edustavat, eivat tata ehtoa tunnu tayttavan.
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