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ACHTERGROND

o

Beleidsdoelstelling

Communicatiedoelstelling

Het ministerie van VWS heeft als doel een rookvrije generatie in 2040. Dat betekent dat
0% van de jongeren en zwangere vrouwen dan nog rookt en dat het aantal rokende
volwassenen daalt naar 5%. Bij het streven naar een rookvrije generatie hoort ook dat
kinderen niet in aanraking komen met sigaretten en niet worden blootgesteld aan tweede-
of derdehands rook. Het is daarom belangrijk dat ouders van kinderen niet roken.

Meetperiode

Om de ontwikkelingen rond de doelstellingen te
volgen zijn er rond de campagne twee metingen
uitgevoerd. Eén meting voor de start van de
campagneflight (voormeting) in de week 18 en één
meting direct nadat de meeste inzet van de media is
geweest (nameting) in week 31.

Rokers aanzetten tot een serieuze stoppoging en dat rokers ook na een mislukte poging
serieuze stoppogingen blijven doen en gestopt blijven.

CAMPAGNE- EN VELDWERKPERIODE
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BESCHRIJVING VAN DE CAMPAGNE

De strategie en aanpak van de doelgroepgerichte flight zal anders zijn dan de PUUR Rookvrij koepel campagne. Deze specifieke doelgroep
vraagt om een specifieke aanpak (tactische inzet om de doelgroep te bereiken) en door echt een zetje te geven tot het doen van een
stoppoging (meer activerend en meer urgentie).

VWS startte in mei 2022 met een deelcampagne/flight gericht op rokende ouders met thuiswonende kinderen tot 12 jaar. Een deelcampagne
die voortbouwt op de brede PUUR campagne die tot nu toe ontwikkeld is en aansluit bij de bestaande meerjarenstrategie.

VWS wil met de meerjarencampagne ‘PUUR Rookvrij’ rokers stimuleren om te stoppen met roken. Na twee flights gericht op de brede
doelgroep, is het tijd voor een volgende stap: (sub)doelgroepgerichte communicatie gericht op rokende ouders met kinderen tot 12 jaar. We
geven in de campagneflight deze ouders met jonge kinderen het vertrouwen in eigen kunnen door ze aan te moedigen en ze te laten zien hoe
anderen ook zijn geholpen en het hen is gelukt om te stoppen met roken. We reiken laagdrempelig concrete handelingsperspectieven aan op
plekken en momenten waar ze ‘ouder’ zijn.
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MEDIABUDGET EN -DRUK

MEDIABUDGET (NETTO) MEDIADRUK
e T

ONLINE VIDEO € 80.000 ONLINE VIDEO 13.118.853

524.000

BIOSCOOP €42.479 BloScoopP (BEZOEKERSAANTALLEN)
ONLINE DISPLAY * € 87.500 ONLINE DISPLAY * 24.293.767
1.193.383
BRANDED CONTENT € 145.000 BRANDED CONTENT (TOTAAL BEREIK)
: : 120
OUT-OF-HOME € 11.884 OUT-OF-HOME (POSTERS)
GREEN GRAFFITY € 25.000 GREEN GRAFFITY
SEARCH € 5.000 SEARCH 99.710

* Dit betreft statische uitingen die zijn verspreid via Pinterest en andere websites

dvj-insights.com




OVERZICHT VAN DE UITINGEN

UITINGEN

Om zo goed mogelijk de herkenning van de uitingen én de campagne te bepalen, zijn
in het onderzoek de uitingen met een awarenessdoelstelling voorgelegd (standaard
maximaal 6) die het meest representatief zijn voor de campagne. Deze uitingen ziet u

op deze pagina.

Branded content Kek Mama

MAM.
SAMEN MET PUUR

Instogram

kekmamamagazine
Gaspanzord

Twintig jaar lang rookte Laura. Toen realiseerde
ze zich dat ze niet de persoon was zoals ze
zichzelf graag zag, of hoe haar kinderen haar
zagen. Dus stopte ze. Met succes.

STOPPEN MET ROKEN
KAN OP IEDER MOMENT

Meer informatie >

Qv A
kekmamamagazine Stoppen met roken kan op isder
moment. Kijk op puurrookuriinl weike stapmethade het
beste bi) jou past.

dvj-insights.com

@ Kek Mama & »

Kijk op puurrookyrij.nl welke stopmethode het
beste bij jou past.

puurrockvrij.nl
#puurrookvrij #ad
Wil je een betere gez...

X

s
Y

Meer informatie

Branded content - social inzet

Mamaplaats

Stoppen met roken? Kijk op puurrookvrijnl
‘welke stopmethode het beste bij jou past!
: 3 - %,

puurrookvri] nl
#puurrookvrij #ad
Wil je een betere gez...

Meer informatie

Online video
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DOELSTELLINGEN EN KPPs

CAMPAGNEDOELSTELLINGEN KPI’S
MEDIA-
@ L DOELSTELLING  XP!
1. Rokende ouders vertrouwen in hun * Survey: stellingen, zoals te zien bij campagne-effecten slide
eigen kunnen om te stoppen “Voelen’ ONLINE VIDEO BEREIK Awareness
»
_’,9-) DOEN BIOSCOOP BEREIK Awareness
1. Rokende ouders maken gebruik van * Survey: vragen zoals te zien bij campagne-effecten slides PINTEREST BEREIK Awareness
tips, tricks en hulp. Men vraagt en ‘Doen’
R ; g : BERANDED
zoekt hulp. Gedragsdata u!t webstah_stleken van |k.st0pnu.nl _ CONTENT BEREIK Awareness
* Gedragsdata uit aanmeldingen telefonische coaching
2. Rokende ouders oriénteren zich op ? cHERIatEnekEm UL i ADVERTORIAL BEREIK Awareness
wellt(e Iznogeluklj[eden er uotor I;en zijn BRANDED SR .
om te kunnen stoppen met roken ARTICLES wareness
ONLINE NATIVE BEREIK Awareness
DISPLAY BEREIK Awareness
INDOOR SPEEL-
PARADIJZEN Factiio Awareness
SEARCH BEREIK/ACTIVATIE Performance

dvj-insights.com




HOOFDSTUKKEN

—

Achtergrond

Conclusies en aanbevelingen
Campagne-effecten

Context

Communicatieve werking
Onderzoeksverantwoording &

begrippenlijst



CONCLUSIES EN AANBEVELINGEN

®

CAMPAGNE-EFFECTEN

De campagne is er deels in geslaagd om meer rokende ouders gebruik te laten maken van
tips, tricks en hulp als het gaat om stoppen met roken. De website puurrookvrij.nl zelf,
maar ook verschillende pagina’s van ikstopnu.nl, worden tijdens de campagne vaker
bekeken dan daarvoor. De stijging van de pagina www.ikstopnu.nl/puur-rookvrije-ouders/
laat zien dat deze stijgende trend in de webstatistieken niet alleen gericht is op stoppen
met roken over het algemeen, maar ook gekoppeld wordt aan rookvrije ouders. Verder
wordt het stopplan vaker gedownload en krijgt de telefonische coaching meer
aanmeldingen dan voor de campagne. Deze stijgingen lijken echter in mindere mate
afkomstig te zijn van rokende ouders, omdat zij een lagere behoefte laten zien aan
hulpmiddelen die PUUR biedt, zoals een telefonische stoplijn en coaching, en een
website.

De stijgingen in de webstatistieken laten zien dat er over het algemeen meer
georiénteerd wordt op stopmogelijkheden tijdens de campagne. Deze stijging lijkt echter
niet afkomstig te zijn van rokende ouders. De bronnen van hulp waar ouders naar zoeken,
blijven namelijk stabiel na de campagne. De meeste ouders reiken nog steeds uit naar
hun huisarts en zijn benieuwd naar nicotinevervangende producten. Daarnaast daalt de
intentie juist om een website voor tips en hulp te bezoeken.

Het is deels gelukt om het vertrouwen in het eigen kunnen van rokende ouders om te
stoppen, te verhogen. Aan de ene kant vinden minder ouders het na de campagne
moeilijk om te stoppen met roken, terwijl we op de achtergrond zien dat de druk vanuit
de sociale omgeving daalt. Overige bepalers van het vertrouwen in eigen kunnen, blijven
na de campagne stabiel.

We zien een ontwikkeling op het overkoepelende doel om ouders te laten stoppen met
roken. Het grootste deel van de meest recente stoppogingen vindt één tot drie maanden
geleden plaats, dit is echter een kleiner aandeel dan voor de campagne. Daarnaast lijkt de
behoefte aan hulpmiddelen voor het stoppen met roken te dalen na de campagne.

dvj-insights.com

HERKENNING EN ACTIVATIE

De herkenning van de PUUR-campagne en die van haar individuele mediumtypen is in lijn
met de verwachting gezien andere Rijksoverheidscampagnes zonder tv en radio. De out-
of-home posters zijn enkel in indoor speelparadijzen verspreid, waardoor het resultaat op
herkenning in dit perspectief hoog te noemen is. De website puurrookvrij.nl is vaker
bezocht dan voor de campagne. Dit betekent dat er een verhoogde aandacht is voor deze
site als startpunt voor het oriénteren op een stoppoging. Vooral de online campagnes met
een doorverwijzing naar puurrookvrij.nl hebben geleid tot kwalitatieve websitebezoeken,
wat het belang van de inzet van deze kanalen onderstreept. Ook hebben met name de
latere inzet van online video en online native een positief effect gehad op de
websitebezoeken, paginaweergaven en downloads van het stopplan.

WAARDERING EN BOODSCHAPOVERDRACHT

Over het algemeen ligt de waardering voor de campagne en haar uitingen in lijn met de
verwachting gezien andere Rijksoverheidscampagnes. De boodschap dat stoppen met
roken moeilijk maar niet onmogelijk is, wordt het minst vaak gekozen als best
overgekomen boodschap uit de campagne. De overige boodschappen die uit de
campagne naar voren moeten komen, worden minder goed overgebracht dan te
verwachten valt. Een kanttekening hierbij is dat de formulering van deze boodschappen
voor een deel niet als zodanig in de campagne werd gebruikt.

AANBEVELINGEN

Om het vertrouwen in het eigen kunnen om te stoppen met roken te vergroten, is het
belangrijk dat de haalbaarheid van het stoppen met roken in toekomstige flights
geloofwaardig naar voren komt. Dit kan door meer nadruk te leggen op de persoonlijke
successen — zoals nu die van Kevin, Laura en Bob. We raden aan het stopplan en/of
telefonische coaching meer centraal te stellen in de campagne, aangezien ze in de
huidige campagne minder effect hebben gehad. De behoefte om deze hulpmiddelen te
gebruiken, steeg namelijk niet. Gezien de goede herkenning van de posters is het ten
slotte aan te raden om de gerichte benadering van ouders op specifieke locaties te
blijven inzetten.
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
IETS MEER DAN DE HELFT VAN DE ROKENDE OUDERS ZOEKT NAAR STOPMOGELIJKHEDEN

MOGELIJKHEDEN TOT STOPPEN GEZOCHT STOPPOGINGEN GEDAAN

Ja, 1 keer
B
58%

la, 2-3 keer

49%

41%

27%

la, 4 keer of meer

VM (N=392) NM (N=250) 36% A
1%
Nee
m-
VM (N=390) B NM (N=239)
Vraag: Heb je de afgelopen 3 maanden gezocht naar mogelijkheden die je kunnen helpen om te stoppen met roken? Vraag: Heb je weleens geprobeerd om langer dan 24 uur te stoppen met roken?
% ‘Ja’ Basis: Rokers die nog niet gestopt zijn

CONCLUSIE:

Onder de doelgroep heeft zowel voor als na de campagne meer dan de helft gezocht naar
stopmogelijkheden. Na de campagne geven meer ouders aan vier of meer stoppogingen te hebben
gedaan, dan voor de campagne. Deze stoppogingen kunnen echter ook voor de campagne
plaatsgevonden hebben.

A

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
HUISARTS BLIJFT DE MEEST BEKENDE MANIER OM TE STOPPEN

HOE KRIJG JE HULP HOE KRIJG JE HULP - TOP 10

OPEN ANTWOORD BEVAT VOORMETING NAMETING
;m. TOLQ@PLG'HGW"‘“"" - Huisarts 20% 21%
ww dokterl\ﬁ hugr Pleisters 11% 10%
nic ..Ilrr"ka I:b‘J.lfI"I dGther
= "x;,:éur?. p """ Nicotinepleister 5% 4%
nlcotlnepleaster' e
Via 5% 4%
VM (N=392) NM (N=250) Dokter 39 3%
Kauwgom 4% 2%
Medicijnen 2% 1%
Internet 2% 1%
Zorgverzekering 2% 1%
Vraag: Hoe kun je hulp krijgen bij het stoppen met roken volgens jou?
Nicotinekauwgum 1% 1%
CONCLUSIE:

De meest genoemde bron van hulp om te stoppen met roken laat geen verandering zien vergeleken
met voor de campagne. De rokende ouder denkt nog steeds eerst aan de huisarts, gevolgd door
(nicotine)pleisters, bij het krijgen van hulp om te stoppen met roken.

A

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
VERVANGERS VOOR NICOTINE BLIJVEN DE MEEST OPGEZOCHTE MANIER OM TE STOPPEN MET ROKEN

Z0 JA, HOE MOGELIJKHEDEN GEZOCHT NAAR WELKE MOGELIJKHEDEN GEZOCHT

nicotine vervangende middelen zoals pleisters,

0% Kauwgom o een spray I -

Via het internet
e, o persooniike begeleicng sl van i husarts, 0%
de praktijkassistent of een stopcoach _ A6%
55% . . .
hulpmiddelen zoals een app, website (online 50%

Via mijn huisarts

7 zelfhulp) of cen bock PR
medicijnen die ik via mijn huisarts heb gekregen
a2% S

=
S

Via vrienden/familie
_ 31% V¥ begeleiding via groepstrainingen bijv. in de buurt 24%
of via mijn werk _ 25%
1% . . 3%
’ andere hulpmiddelen, namelijk: 3
B 2%

Anders, namelijk:
|

VM (N=226) B NM (N=134)

VM (N=226) B NM (N=134)
Vraag: Hoe heb je gezocht naar mogelijkheden die kunnen helpen om te stoppen met roken? Vraag: Naar wat voor mogelijkheden heb je gezocht die je kunnen helpen om te stoppen met roken?
Basis: Rokers die de afgelopen 3 maanden gezocht hebben naar mogelijkheden om te stoppen met roken

CONCLUSIE:
Er wordt vooral via het internet gezocht naar stopmogelijkheden. Wanneer rokende ouders op zoek

gaan naar stopmogelijkheden, zoeken ze vooral informatie op over nicotinevervangers. In de tweede
plaats zien we de persoonlijke begeleiding van bijvoorbeeld een huisarts weer terug.

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
TOEKOMSTIGE STOPPERS GAAN VOORAL AAN DE HUISARTS HULP VRAGEN

AAN WIE HULP VRAGEN BlJ VOLGENDE STOPPOGING

ol van i st 3%
0
11 28%
Bl van i Pt N 2%
Ja, hulp van mijn familie e e 20;3%
0
Ja, hulp van mijn vrienden _ 15% 21%
Ja, hulp van een andere zorgverlener (bijv. 14%,
specialist, tandarts, psycholoog of verloskundige) [NREGG_—_—_—_l 11%
Ja, hulp van mijn collega’s enfof werkgever T 10;2%
0
Ja, hulp van iemand anders namelijk: | 0%},%
o
Nee, ik g2 Been hulp vragon ey 7%
0

o . 5%
Weet ik niet - 39

VM (N=390) B NM (N=239)

Vraag: Je gaat (zeker/waarschijnlijk/misschien) stoppen met roken. Ga je hulp vragen van iemand bij je stoppoging?

Basis: Rokers die nog niet gestopt zijn CONCLUSIE:
De meeste toekomstige stoppers die hulp gaan vragen, zijn ook van plan om de begeleiding van een
huisarts in te schakelen. De meest gevraagde bron van hulp die daarop volgt, is de partner, en een
even grote groep gaat geen hulp vragen.

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
NET ALS VOOR DE CAMPAGNE, GEBRUIKEN VEEL MENSEN BIJ EEN STOPPOGING GEEN HULP

VAN WIE HULP GEHAD BlJ LAATSTE STOPPOGING

- 24%
12, hulp van mijn partner | 73%

‘e . 23%
a, hulp van mijn huisarts - | 1%

Ja, hulp van mijn vrienden T 14%

Ja, hulp van mijn familie I 13

10%
Ja, hulp van een stopcoach O 12

11%

19%

Ja, hulp van mijn collega’s enfof werkgever N o

Ja, hulp van een andere zorgverlener (bijv.... 5% 8%

Ja, hulp van een groepstraining met anderen 2% 8%

1%

I3, hulp van iemand anders namelijk: 0%

Nee, ik heb geen hulp Behad | 0%

1%

Weet ik niet meer 1 1%

VM (N=373) B NM (N=226)

Vraag: De laatste keer dat je hebt geprobeerd te stoppen met roken, heb je toen hulp gehad van iemand?
Basis: Rokers die eerder geprobeerd hebben om langer dan 24 uur niet te roken

CONCLUSIE:

Vier op de tien rokers die al een poging tot stoppen hebben gedaan, hebben bij hun laatste poging geen
hulp gebruikt. De overige zes op de tien rokers, die wel hulp heeft gebruikt, schakelen vooral de hulp van
de partner en de huisarts in. Er zijn hierin geen verschuivingen te zien ten opzichte van voor de campagne.

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
DE MEESTE MENSEN GEBRUIKEN GEEN HULPMIDDELEN MEER

GEBRUIKTE HULPMIDDELEN BlJ LAATSTE STOPPOGING

Ja, nicotine vervangende middelen zoals pleisters, 39%
kauwgom of een spray R

Ja, medicijnen die ik via mijn huisarts heb 15%
gekregen EEE

1a, persoonlijke begeleiding zoals van mijn 15%
huisarts, de praktijkassistent of een stopcoach _ 16%
Ja, hulpmiddelen zoals een app, website (online 23%

zelthulp) of een boek _ 16% V¥
Ja, begeleiding via groepstrainingen bijv. in de 10%
buurt of via mijn werk I -

1%

Ja, andere hulpmiddelen namelijk: I 0%
(1]

33%

Nee, ik heb geen hulpmiddelen gebruikt
e 2

Weet ik niet meer . 2;%
(+]

VM (N=373) B NM (N=226)

Vraag: Heb je hulpmiddelen gebruikt bij de laatste keer dat je hebt geprobeerd om langer dan 24 uur te stoppen met

roken? CONCLUSIE:

Basis: Rokers die eerder geprobeerd hebben om langer dan 24 uur niet te roken Hoewel een nicotinevervanger nog steeds het meest opgezochte hulpmiddel om te stoppen is, daalt
dit aandeel in het daadwerkelijke gebruik ervan. Het aandeel mensen dat geen hulpmiddelen heeft
gebruikt, is nu hoger dan de groep rokers die nicotinevervangers gebruikte.

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
DRIE OP DE TIEN TOEKOMSTIGE STOPPERS WILLEN NICOTINEVERVANGERS GEBRUIKEN BlJ HUN TOEKOMSTIGE STOPPOGING

HULPMIDDELEN BlJ TOEKOMSTIGE STOPPOGING

Ja, nicotine vervangende middelen zoals pleisters,
kauwgom of een spray

la, persoonlijke begeleiding zoals van mijn
huisarts, de praktijkassistent of een stopcoach

Ja, hulpmiddelen zoals een app, website (online
zelfhulp) of een boek

Ja, medicijnen die ik via mijn huisarts heb
gekregen

la, begeleiding via groepstrainingen bijv. in de
buurt of via mijn werk

Ja, andere hulpmiddelen namelijk:

Nee, ik wil geen hulpmiddelen gebruiken

Weet ik niet

VM (N=390)

30%
e 32
25%
R 1
27%
B v
19%
R 1o
9%
B
0%
| 1%
20%
R o
7%
B s
B NM (N=239)

Vraag: Je gaat (zeker/waarschijnlijk/misschien) stoppen met roken. Ga je hulpmiddelen gebruiken bij je stoppoging?

Basis: Rokers die nog niet gestopt zijn

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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CONCLUSIE:

Naast het feit dat nicotinevervangers het meest opgezochte hulpmiddel zijn, gelooft een derde van de
rokers er ook in dat ze dit middel zullen gebruiken bij een toekomstige stoppoging. Na de campagne
denken minder ouders bij een toekomstige stoppoging een hulpmiddel zoals een app, website of een
boek te gebruiken dan voor de campagne.




REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
IKSTOPNU.NL BLIJFT HET MEEST BEKENDE KANAAL; INTENTIE DAALT OM ENKELE HULPMIDDELEN TE GEBRUIKEN

WWW.IKSTOPNU.NL IS HET MEEST BEKEND

RAADPLEGEN BlJ TOEKOMSTIGE STOPPOGING

www.ikstopnu.nl B3 39%

De telefonische Stoplijn bd 17% 33% 46%

www.puurrookvrij.nl B4 % 28% 48% A

De telefonische coaching van Rookvrije Ouders [24  18%6 21% 56%
H Bezoek/bel ik regelmatig 1 Heb ik weleens bezocht/gebeld
Ken ik alleen van naam Ben ik niet mee bekend

Vraag: In welke mate ben je bekend met de volgende kanalen?

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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68%
59%
58% 5 5%
51%7 49%V¥
36%
I 24%Y
Mensen in je Websites  Situaties of Een stopplan Chatten met Aanmelden
omgeving  sto pdatu m  bezoeken plekken maken een Telef{)n ische  voorde
vertellen dat  plannen  voortipsen ontwijken medewerker  stoplijn Rookvrije
je gaat hulp waar veel van lkstopnu bellen Ouders
stoppen gerookt coaching
wordt

VM (N=390) m NM (N=239)

Vraag: Je gaat (zeker/waarschijnlijk/misschien) stoppen met roken. Ga je bij jouw volgende stoppoging..
Basis: Rokers die nog niet gestopt zijn % (waarschijnlijk / zeker) wel

CONCLUSIE:

www.ikstopnu.nl is het meest bekende kanaal als het gaat om online hulpmiddelen bij het stoppen met roken.
Minder rokende ouders zijn na de campagne bekend met de site www.puurrookvrij.nl dan daarvoor. Na de
campagne geven minder rokende ouders aan websites te gaan bezoeken voor tips en hulp, minder situaties te
ontwijken waar veel gerookt wordt, en minder gebruik te maken van de telefonische stoplijn en Rookvrije Ouders
coaching. Dat we geen ontwikkeling zien op deze twee laatstgenoemde hulpmiddelen, kan komen door het feit dat
deze in de online video zijn omschreven als ‘telefonische coaching’.




ACTIVATIE EN KWALITEIT WEBSITEBEZOEK PUURROOKVRIJ.NL
VOORAL LATERE INZET VAN ONLINE VIDEO EN ONLINE NATIVE LEIDEN TOT PIEKEN IN WEBSITEBEZOEK

TOTAAL WEBSITEBEZOEK PUURROOKVRIJ.NL

25,000

20,000

15,000

10,000

5,000

18
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M Verwijzende websites " Direct bezoek Campagnes (betaalde media) W Zoekmachines

CONCLUSIE

De meeste websitebezoeken vonden plaats in week 27, en in de laatste week van de campagne.
Deze pieken hangen samen met de latere inzet van online video en online native: wanneer deze in
week 24, 28 en 29 niet worden ingezet, is een daling in het websitebezoek zichtbaar.

Er is een piek in het websitebezoek op 6 juli. Deze piek wordt voornamelijk gedreven door de display
advertentie die via DPG is ingezet. De populairste website waar bezoekers naar vertrekken (30%) is
ikstopnu.nl/stopplan. In de campagneperiode gaan 967 bezoekers verder naar deze website (niet in
grafiek).




ACTIVATIE EN KWALITEIT WEBSITEBEZOEK PUURROOKVRIJ.NL
MEESTE PAGINA’S WORDEN BEZOCHT DOOR MENSEN DIE DIRECT, ZONDER VERWIJZING, OP DE WEBSITE BELANDEN

KWALITATIEF WEBSITEBEZOEK ( > 10 SEC) "
PUURROOKVRIJ.NL CILRR It L5

UNIEKE
WWW.IKSTOPNU.NL OUTLINKS
/stopplan/ 1715
TOTAAL 55.946 58% 1.86
/bibliotheek/ontwenningsverschijnselen/ 1453
ONLINE CAMPAGNE
TOTAAL 85% 35% l.68 /bibliotheek/ontwenningsverschijnselen/#welke- o
ontwenningsverschijnselen-zijn-er
DIRECT BEZOEK 7% 51% 2.39 /hulp-in-de-buurt/ 356
VERWIJZENDE = /motivatie/5x-een-mooier-uiterlijk/ 232
WEBSITES 4% 68% 1.57
ZOEKMACHINES 4% 58% 1.80
CONCLUSIE
De mensen die kwalitatieve websitebezoeken plegen, en afkomstig zijn van directe bezoeken,
bezoeken gemiddeld het meeste aantal pagina’s. Zij maken echter maar zeven procent op van het
totaal aantal sessies — dit wordt gedomineerd door mensen die via een online campagne met
* De bounce ratio is het percentage van de bezoekers dat slechts één pagina heeft bezocht op de website. Dit doorverwijzing naar puurrookvrij.nl een kwalitatief websitebezoek plegen. www.ikstopnu.nl is de site
betekent dat de bezoeker de website direct verliet nadat deze binnenkwam op de landingspagina. waar de meeste mensen heen gaan vanaf puurrookvrij.nl. Specifiek gaan hiervan de meeste naar het

stopplan, gevolgd door de pagina’s over ontwenningsverschijnselen.
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
‘PUUR ROOKVRIJE OUDERS’ EN HET STOPPLAN WORDEN TEGEN EINDE VAN CAMPAGNE VEEL BEZOCHT

UNIEKE PAGINAWEERGAVES IKSTOPNU.NL - INDEXCIJFERS* TEN OPZICHTE VAN VOOR CAMPAGNE
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Weeknummer

M /bibliotheek/ontwenningsverschijnselen/

# [hulp-in-de-buurt/

1 /puur-rookvrije-ouders/

M /stoppen-met-roken/stopmethoden/begeleiding-medicatie-combinatie/
1 /stoppen-met-roken/stopmethoden/groepstraining/

W /stopplan/

=== Gemiddelde vdor campagne

*Indexcijfers: aantal unieke paginaweergaven ten opzichte van de vier weken voorafgaand aan de
campagneflight. Een index van 2 betekent bijvoorbeeld dat er 2 keer zoveel paginaweergaven zijn dan
voorafgaand aan de campagne.
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CONCLUSIE:

Er zijn stijgingen zichtbaar in de unieke paginaweergaves van specifieke pagina’s op ikstopnu.nl.
Vergeleken met het gemiddelde niveau van de vier weken voor de campagne, worden deze pagina’s
vaker bekeken tijdens de campagne. Vooral Rookvrije Ouders en het stopplan worden veel vaker
bekeken in de weken 28 tot en met 31. Online video en native lijken daarin een rol te spelen, gezien de
toename hiervan tijdens de tweede inzet op deze kanalen (niet in grafiek weergegeven).




REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
AANTAL DOWNLOADS STOPPLAN STIJGT MEE SINDS START CAMPAGNE

DOWNLOADCIJFERS STOPPLAN
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® Downloads Stopplan === Gemiddelde vddr campagne

CONCLUSIE:

De toename in de paginaweergaves van het stopplan leidt ook tot een stijging in het aantal
downloads van dat stopplan. Hier is weer een lichte piek zichtbaar in week 23, en twee grote pieken
in week 27 tot en met 29 en 31. Dit vindt weer plaats na de inzet van online video en online native.
Daarnaast blijkt uit Google Analytics dat puurrookvrij.nl verantwoordelijk is voor 60% van alle
downloads van het stopplan in de periode 10 april tot en met 13 augustus.
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - DOEN
IN DE LAATSTE WEKEN VAN DE CAMPAGNE NEEMT HET AANTAL AANMELDINGEN EN STARTS TELEFONISCHE COACHING TOE

AANMELDINGEN EN STARTS TELEFONISCHE COACHING
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Weeknummer
¥ Totaal aanmeldingen telefonische coaching M Totaal starts telefonische coaching — ~ — Gemiddelde aanmeldingen wodr campagne = = = Gemiddelde starts vodr campagne
CONCLUSIE:

Ook neemt het aantal aanmeldingen voor telefonische coaching via Rookvrije Ouders tijdens de
campagne toe. Dit aantal aanmeldingen komt in de weken 27 tot en met 31 ver boven het gemiddelde
van voor de campagne uit — de piek die we bij de unieke paginaweergaves en downloads van het
stopplan rond week 23 zagen, blijft hier uit. Het aantal rokers dat start met die telefonische coaching
lijkt mee te bewegen met het aantal aanmeldingen. Ook hier zien we een toename in het einde van de
campagneperiode. In totaal startten er tijdens de campagneperiode 17 rokers met telefonische
coaching, dit is bijna een verdubbeling van het aantal starts sinds het begin van het jaar.
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - VOELEN
MINDER OUDERS DAN VOOR DE CAMPAGNE VINDEN STOPPEN MET ROKEN MOEILIJK

VERTROUWEN IN EIGEN KUNNEN

79%
70% VW
47%
41%
30%
26%
Ik vind stoppen met roken Als ik een poging doe om te  Het zal mij nooit lukken om te
moeilijk stoppen met roken, dan lukt stoppen met roken

me dat ook

VM (N=392) B NM (N=250)

Vraag: In hoeverre ben je het eens of oneens met de volgende stellingen?
% (helemaal) mee eens

CONCLUSIE:

De hoeveelheid ouders die stoppen met roken moeilijk vindt, is gedaald na de campagne. Dit komt
echter nog steeds neer op 7 op de 10 rokende ouders. Het vertrouwen dat een volgende stoppoging
ook echt gaat lukken, en het geloof dat het nooit zal lukken om te stoppen met roken, laten echter
geen verandering zien na de campagne. Slechts een kwart van de rokende ouders denkt echter dat het
nooit zal lukken om te stoppen met roken — driekwart heeft hier blijkbaar wel vertrouwen in.

De campagne is er dus in wisselende mate in geslaagd om het vertrouwen in het eigen kunnen van

rokende ouders te vergroten.
Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid) &
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CONTEXT - LAATSTE EN TOEKOMSTIGE STOPPOGING
LAATSTE STOPPOGING KOMT HET VAAKST 1-3 MAANDEN GELEDEN VOOR

LAATSTE STOPPOGING

18%
Minder dan een maand terug
19%

36%
Ongeveer 1-3 maanden terug
27% ¥

17%
Ongeveer 4-6 maanden terug
23%

12%
7 maanden tot een jaar terug
14%

17%
Meer dan een jaar terug
18%

VM (N=373) = NM (N=226)

Vraag: Wanneer heb je voor het laatst geprobeerd om langer dan 24 uur te stoppen met roken?
Basis: Rokers die wel eens hebben geprobeerd om langer dan 24 uur te stoppen

Deze context geeft inzicht in relevante gedragsbepalers en de bekendheid van het merk PUUR.

De ontwikkelingen rond deze zaken zijn geen doelstelling van de campagne.

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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TOEKOMSTIGE STOPPOGING

VM (N=390) 37% 47%

NM{N:zag} b -

B Waarschijnlijk/zeker wel Misschien B Waarschijnlijk/zeker niet

Vraag: Ga je de komende maand proberen te stoppen met roken?
Basis: Rokers die nog niet gestopt zijn

CONCLUSIE:

De meest aangegeven periode voor een laatste stoppoging, is één tot drie maanden geleden. Dit
percentage is echter lager dan voor de campagne, wat erop duidt dat er minder rokers zijn die
ongeveer tijdens de campagneperiode een stoppoging hebben gedaan. Ook lijkt er na de campagne
een daling zichtbaar in de intentie om in de komende maand te stoppen met roken. Na de campagne
is een even grote groep rokers dit waarschijnlijk tot zeker van plan, maar de groep rokers die dit niet
van plan is, is gestegen.




CONTEXT - OVERIGE GEDRAGSBEPALERS OMTRENT ROKEN
DE HULP EN DE DRUK VANUIT DE SOCIALE OMGEVING DAALT

OVERIGE GEDRAGSBEPALERS OMTRENT ROKEN

HOUDING SOCIALE OMGEVING WEERSTAND
81%

68% 71%
66% w

73% 70% 71%
64% 64%
55% 60% ¥
I I I I I i i i

Ik voel me schuldig  Als ik stop met Als ik stop met  Mensen om mij  Als ik hulp wil bij

Mensen om mij  Mensen in mijn  Dp dit mement zijn Als het kan, stel ik
omdat ik doorte  roken ga ik mijn

roken kan ik meer heen steunen mij stoppen met roken heen willen graag omgeving vinden andere dingen in stoppen met roken

roken niet het vaste actieve dingen me®  als ik stop met dan kan ik dat dat ik stop met  het niet fijn als ik mijn leven liever nog even uit
goede voorbeeld rookmomenten mijn kinderen roken makkelijk krijgen roken rook belangrijker dan
geef aan mijn kind missen doen, zoals

stoppen met roken
voetballen en

fietsen
VM (N=392) ®NM (N=250)

Vraag: In hoeverre ben je het eens of oneens met de volgende stellingen?
% (helemaal) mee eens CONCLUSIE:

De ervaren hulp en druk van naasten neemt af. Na de campagne denken minder mensen dat naasten
hen steunen bij een stoppoging, en denken ze daarnaast dat anderen minder graag willen dat ze zelf
stoppen. De perceptie dat mensen in de omgeving van rokers het niet fijn vinden als zij roken, neemt af.
Deze context geeft inzicht in relevante gedragsbepalers en de bekendheid van het merk PUUR. Het besef dat roken een slecht voorbeeld geeft aan hun kind, is aanwezig: 7 op de 10 ouders voelen zich
De ontwikkelingen rond deze zaken zijn geen doelstelling van de campagne. hier schuldig over.

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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CONTEXT - PUUR-VRAGEN
MEERDERHEID HEEFT GEPRAAT MET IEMAND OVER STOPPEN MET ROKEN; BIJNA DE HELFT VAN DE ROKERS KENT PUUR

PRATEN OVER STOPPEN MET ROKEN BEKENDHEID PUUR

48%

Nee, nooit 30%

42%

Ja, één of twee keer 50%

M Daar heb ik zeker iets over gezien, gehoord of gelezen

Ja, drie of meer keren 15% M Daar heb ik misschien iets over gezien, gehoord of gelezen

Daar heb ik niets over gezien, gehoord of gelezen

M Weet niet

Weet ik niet 5%

Vraag: Ben je, wanneer het gaat om stoppen met roken, bekend met de term "PUUR"?
Vraag: Heb je in de afgelopen weken met iemand gesproken over stoppen met roken? Basis: Nameting (n=250)

Basis: Nameting (n=250)
CONCLUSIE:
Bijna twee derde van de rokende ouders heeft in de afgelopen weken met iemand gesproken over

stoppen met roken. De bekendheid met de term PUUR (48%) onder ouders is vergelijkbaar met de
bekendheid onder jongeren na de campagne van 2021 (55%).

Deze context geeft inzicht in relevante gedragsbepalers en de bekendheid van het merk PUUR.

De ontwikkelingen rond deze zaken zijn geen doelstelling van de campagne.

A

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)

dvj-insights.com




CONTEXT - PUUR-VRAGEN
PUUR WORDT VOORAL GEASSOCIEERD MET EEN ROOKVRIJ LEVEN EN DE VOORDELEN DAARVAN

PASSEND BlJ PUUR WAAR STAAT PUUR VOOR

Een rookvrij leven 43%

De voordelen van een rookvrij leven

88% 87%
87% 86%
85%
Hoe je op je eigen manier kunt stoppen met roken 30%
Dat je moet stoppen met roken 28%
Als het niet in é&n keer lukt om te stoppen met roken
: 18%
dan heeft het geen zin
De nadelen van roken 14%
lets anders, namelijk: 0%

42%

Gezond Nieuwe kans Fris Vrij van roken Nieuwe start
Vraag: Waar staat "PUUR rookvrij" volgens jou voor?
Vraag: Welke van onderstaande woorden vind je, wanneer het gaat om stoppen met roken, Basis: Nameting, bekend met PUUR (n=119)
passen bij de term "PUUR rookvrij"? .
Basis: Nameting, bekend met PUUR (n=119) CONCLUSIE:

Net als de studie onder rokende jongeren in 2021, wordt ‘Gezond’ ook onder de huidige doelgroep
als het meest passend bij de term “PUUR rookvrij” gezien. Ook de omschrijvingen van waar de term
voor staat, komen overeen met de doelgroep van de eerdere studie: ‘een rookvrij leven’ en de
voordelen daarvan worden ook nu weer het vaakst aangegeven. Deze twee omschrijvingen scoren,
net als in 2021, ver boven ‘de nadelen van roken’.

Deze context geeft inzicht in relevante gedragsbepalers en de bekendheid van het merk PUUR.
De ontwikkelingen rond deze zaken zijn geen doelstelling van de campagne.

A

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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CONTEXT - PUUR-VRAGEN

MEESTE ROKENDE OUDERS DIE BEKEND ZIJN MET PUUR, ZIJN OOK BEKEND MET LOGO

BEKENDHEID LOGO PUUR

84%

12%
PUURROOKVRIJ.NL

M Zeker gezien W Misschien gezien Zeker niet gezien [ Weet niet

Vraag: Heb je dit logo wel eens gezien?
Basis: Nameting, bekend met PUUR (n=119) CONCLUSIE:
Verreweg de meeste rokende ouders die PUUR als term kennen, zijn ook bekend met het logo. Dit

aandeel, ruim 8 op de 10, is vergelijkbaar met dat van de vorige studie onder de doelgroep rokende
jongeren (80%).

Deze context geeft inzicht in relevante gedragsbepalers en de bekendheid van het merk PUUR.

De ontwikkelingen rond deze zaken zijn geen doelstelling van de campagne.

A Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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CONTEXT - STOPREDENEN
KINDEREN BLIJVEN VOOR ROKENDE OUDERS DE BELANGRIJKSTE REDEN OM TE STOPPEN

REDENEN OM TE STOPPEN MET ROKEN

Yo KN N 507

Vanwege het gcld | 5%

Vanwege miin gezondheid . | 515

Om een betere conditie e kriigen | 10

Om langer te leven N 357

Om kanker te voorkomen R gg%’ir
Omdat ik niet verslaafd wil zijn S 289‘361%
Om frisser te ruiken R 26?%:':9%

Voor mijn partner o ) 2223%5

g i 20%
Om een frissere adem te krijgen T 00

: : = 19%
Om een mooiere huid te krijgen TS 179

: - 19%
Om mooiere tanden te krijgen B 165

Anders, namelijk: I 12?2"'

45%

CONCLUSIE:

De meeste rokende ouders geven aan dat ze in eerste plaats voor hun kinderen, en daarna vanwege
het geld en hun gezondheid, hebben geprobeerd te stoppen of dat nog willen doen.

Er zijn in deze redenen geen veranderingen zichtbaar ten opzichte van voor de campagne.

VM (N=392) B NM (N=250)

Vraag: Wat zijn voor jou redenen (geweest) om te stoppen met roken?

Deze context geeft inzicht in relevante gedragsbepalers en de bekendheid van het merk PUUR.

De ontwikkelingen rond deze zaken zijn geen doelstelling van de campagne.

Significante toename of afname (95% betrouwbaarheid)
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HERINNERING

CAMPAGNE EN NIEUWSHERINNERING SPONTANE BOODSCHAPHERINNERING

“De rookvrije generatie reclames. Ouders moeten het goede voorbeeld geven.”

“Stoppen met roken is beter voor je en voor je omgeving.”
27% 26%

_ “Je kan hulp krijgen voor een serieuze poging om te stoppen.”

Campagneherinnering “Roken is schadelijk voor de gezondheid.”

VM (N=392) = NM (N=250) “Stoppen met roken. Een nieuw begin met of zonder hulp. Uiteindelijk krijg je meer lucht.”
Campagneherinnering: Heb je de afgelopen weken een campagne van de Rijksoverheid gezien of gehoord over
- Fppran met.rnkan? “Dat je moet stoppen met roken maar tegelijkertijd zien ze ook dat het heel moeilijk is.”
100%
80%
33% 20% e i
A40%
- Boodschapherinnering: Vertel wat de campagne je duidelijk probeert te maken. Vertel dit zoals je dat ook aan
20% . e
een vriend, familielid of bekende zou doen.
Nieuwsherinnering 0%
VM NM CONCLUSIE
VM (N=392) = NM (N=250) Na afloop van de campagne herinneren even veel rokende ouders zich een campagne te hebben
s Negatief Neutraal s Positief .
gezien of gehoord over stoppen met roken, als voor de campagne. Ook het aandeel ouders dat
nieuws heeft gezien of gehoord over het onderwerp is na afloop van de campagne hetzelfde
Nieuwsherinnering: Heb je in de afgelopen weken nieuws gezien of gehoord over stoppen met roken? Dit nieuws gebleven. Deze nieuwsherinnering ligt, in verhouding tot de campagneherinnering, op een vrij hoog
kun je bijvoorbeeld gehoord of gezien hebben via nieuwssites, social media (zoals twitter), televisie, radio of krant. niveau. Hier zou de documentaire ‘Derdehands rook’ een rol bij gespeeld kunnen hebben. Het

Sentiment: Was dit meer positief, negatief of neutraal? nieuws over het onderwerp stoppen met roken wordt na de campagne vooral neutraler, en minder

positief. Ouders die een campagne over stoppen met roken herinneren, weten goed terug te

& significant t.o.v. voormeting (95% betrouwbaarheid) koppelen wat de campagne hen probeerde duidelijk te maken.
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BRANDED CONTENT BEREIK

RESULTATEN PER TITEL RESULTATEN PER TITEL

Instagram posts 600.402 646.947 -
Instagram stories 252.967 263.882 422
Content boost 1.472.446 1.478.546 659

Totaal 2.325.815 2.389.375

Influencer 826.812 488
Mamaplaats 291.407 1.542
Kek Mama 749.192 3.362
Extra inzet 17.481 34
Totaal 1.867.411

Print ouders van nu 325.300

Online artikel 41.340

Facebook post 581.009

245.734

Facebook social only

Doelstelling behaald / Doelstelling niet behaald

dvj-insights.com

Social posts 27.572 bereik
Native
Elastic native

Elastic social 632.630

Magazine Wl editie 150.000
Social ‘bewustwording’ 116.575
Social ‘aanmelden’ 89.017
Native content 5.631
Native bloh 1.260
Themanieuwsbrief 234.670
Totaal 597.153
CONCLUSIE

De branded content heeft een grotere groep mensen bereikt dan beoogd.




HERKENNING

CAMPAGNE 54% 52%

ONLINE VIDEO 39% 43%
ERANDED CONTENT 35% *
OUT-OF-HOME (POSTERS) 40% 34%

- l:l - Behoort tot laagste 10% / behoort tot middelste 80% / behoort tot hoogste 10% van alle
gemeten Rijksoverheidscampagnes. TV en Radio: onder / gelijk aan / boven norm (95%
betrouwbaarheid)

* Geen benchmark beschikbaar.
De benchmarks zijn specifiek voor het mediumtype.

dvj-insights.com

CONCLUSIE

De totale herkenning van de campagne ligt rond het gemiddelde van Rijksoverheidscampagnes
zonder de inzet van televisie en radio. In vergelijking daarmee worden de online video en de posters
evenveel herkend als verwacht mag worden. De herkenning van de out-of-home posters is hoog te
noemen, gezien het feit dat dit gebaseerd is op slechts een aantal locaties in Nederland.




WAARDERING

OVERALL WAARDERING WAARDERING BENCHMARK b it |

ONLINE VIDEO 7.7 7.7
RAPPORTCIJFER (1-10) 7.7 7.6

OUT-OF-HOME (POSTERS) 7.7 7.6
WAARDERING OP ASPECTEN (1-5) WAARDERING BENCHMARK BRANDED CONTENT 7.7 "
DUIDELIJK 3.8 4.2 * Kek Mama .7 *

. i *
GELOOFWAARDIG _ 4.1 pocE payS L
GEEFT NIEUWE INFORMATIE 3.4 3.7

- I:I - Behoort tot laagste 10% / behoort tot middelste 80% / behoort tot hoogste 10% van alle

OPVALLEND 3.5 3.7 gemeten Rijksoverheidscampagnes.
LEUK 3.5 3.5
NIET IRRITANT 3.6 3.9 CONCLUSIE
De waardering van de campagne is over het algemeen in lijn met wat we mogen verwachten op basis
NIET TE VAAK GEZIEN/GEHOORD 3.7 3.5

van andere Rijksoverheidcampagnes. Kijkend naar de losse aspecten, scoort alleen de
geloofwaardigheid lager dan we mogen verwachten. De perceptie dat het moeilijk is om te stoppen
met roken, die 7 op de 10 ouders nog steeds hebben, kan deze score op geloofwaardigheid van de
campagne verklaren.

- I:I - Behoort tot laagste 10% / behoort tot middelste 80% / behoort tot hoogste 10% van alle
gemeten Rijksoverheidscampagnes.
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BOODSCHAPOVERDRACHT - PUUR

GEHOLPEN BOODSCHAPOVERDRACHT BEST GELUKT

100%
Stoppen met roken kan op ieder moment. - 39%
80%
42% 26k 39% . . .
Er zijn verschillende stopmethoden die kunnen
i ; : 33%
40% 0% Deels elpen bij het stoppen met roken.
gelukt
A0% B % Gelukt Je vindt op de site puurrookvrij.nl tips en meer
. . 25%
info over verschillende stopmethodes.
Cay 50%
20% s .
Stoppen met roken is niet makkelijk, maar het
19%
kan!
0%
1 2 3 4
Hoogste 10% van Rijksoverheidscampagnes (76% en hoger) van ‘% Gelukt’ Best gelukt: Welke van de onderstaande boodschappen is of zijn volgens jou het beste overgekomen?
s Laagste 10% van Rijksoverheidscampagnes (62% en lager) van ‘% Gelukt’ De boodschap die het beste is gelukt volgens de doelgroep is groen gemarkeerd.
(95% betrouwbaarheid)
Geholpen boodschapoverdracht: Met de campagne wil men aan je duidelijk maken dat... CONCLUSIE: o
1...er verschillende stopmethoden zijn die kunnen helpen bij het stoppen met roken. Het overdragen van de campagneboodschappen is minder goed gelukt vergeleken met andere
2...stoppen met roken op ieder moment kan. Rijksoverheidscampagnes. Elke boodschap wordt onder verwachting duidelijk uit de campagne-
3...stoppen met roken niet makkelijk is, maar het kan! uitingen. Dit kan wellicht verklaard worden door het feit dat de formuleringen van deze
4...je op de site puurrookvrij.nl tips en meer info vindt over verschillende stopmethodes. boodschappen niet als zodanig zijn gebruikt in de campagne.

Binnen deze boodschappen komen het op iedere moment kunnen stoppen, en de verschillende
stopmethoden die beschikbaar zijn, het meest duidelijk naar voren.
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METHODE, STEEKPROEF & WEGING

In dit onderzoek is er sprake van een onderzoeksopzet met een voor- en nameting die
bestaan uit onafhankelijke steekproeven onder het rokende ouders met thuiswonende
kinderen tot 16 jaar om ontwikkelingen rond de campagnedoelstellingen vast te stellen.
De metingen zijn voor en na de grootste inzet van de campagnemiddelen uitgevoerd.

STEEKPROEF

In dit onderzoek zijn rokende ouders met thuiswonende kinderen tot 16 jaar bevraagd.
De onderzoeksdoelgroep is iets ruimer gesteld dan de campagnedoelgroep (rokende
ouders met jonge kinderen 0-12) om de haalbaarheid van het aantal

respondenten te verhogen. De onderzoeksdoelgroep is benaderd op basis van een
willekeurige steekproef uit verschillende DVJ panels. ledere bron is opgezet rond de
beloning voor deelname (zoals: sparen voor een goed doel, meewerken aan een doel
van de sportclub, eigen beloning, meedingen naar een prijs, extra onderzoek zelf
uitvoeren, etc) en daarmee sluit DVJ aan bij de unieke motivatie van panelleden. Dit
verbetert de representativiteit van de steekproef. Het panelmanagement is
gecertificeerd met de ISO 26362 voor het werven, beheer en kwaliteitsmanagement
voor onderzoekspanels.

Op basis van de vragen of men thuiswonende kinderen heeft, in welke leeftijd zij vallen,
of men rookt, en of men er wel eens aan heeft gedacht te stoppen, is de
onderzoeksdoelgroep gescreend. Van alle respondenten die met de vragenlijst zijn
begonnen, is er 46% door de screener gekomen en heeft 86% de vragenlijst afgerond. In
totaal zijn er in de voormeting N=392 en in de nameting N=250 respondenten bevraagd,
wat voldoende is om betrouwbare uitspraken te doen over rokende ouders met
thuiswonende kinderen tot 16 jaar.

dvj-insights.com

WEGING

Door de specifieke doelgroep is er geen weging toegepast. Er is gekeken naar een gelijke
verdeling op leeftijd, geslacht, leeftijd van de kinderen, geografische spreiding en
opleidingsniveau. Deze kenmerken zijn allemaal overeenkomstig in de verschillende
metingen.

SIGNIFICANTIES

Om te kunnen constateren of ontwikkelingen rond de campagnedoelstellingen en
eventuele verschillen tussen groepen niet op toeval berusten, worden
significantietoetsen uitgevoerd tussen de metingen en groepen. Een verschil met
een overschrijdingskans van p<0.05 (95% betrouwbaarheid) wordt als statistisch
betekenisvol beschouwd.

BENCHMARKS
De benchmarks in dit rapport vormen het gemiddelde van de onderzochte
Rijksoverheidcampagnes die vanaf 2019 zijn uitgevoerd.

Door de uitkomsten van de huidige campagne af te zetten tegen de benchmark wordt
het mogelijk om de uitkomsten van het onderzoek in het juiste perspectief te zetten.
Uitschieters worden in dit rapport gemarkeerd met een rode of groene kleur. Dit
betekent dat een score (resp.) tot de 10% hoogste of laagste scores behoort van alle
Rijksoverheidscampagnes die vanaf 2019 zijn gemeten. Voor de herkenning van tv en
radio wordt gecorrigeerd voor het gerealiseerde mediumbereik (1+) en vervolgens
getoetst of deze significant (95% betrouwbaarheid) verschilt van de betreffende norm.
De norm voor tv is 82% van het mediumbereik en voor radio is dit 63% van het
mediumbereik.
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