


















Verian-Validators CEO Spitsmijden (VanAnaarBeter)

Overzicht onderzoek

Media-inzet en bestedingen
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Campagneperiode 2025 Januari Februari Maart April

Week 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Meting voormeting tussenmeting nameting

TV

Online video

Radio

Online radio

Social

Display

Digital out-of-home

Out-of-home

B
e

st
e

d
in

g
e

n

Netto uitgaven €350.367€154.799 

€111.992 

€90.365 

€65.080 €62.129 €59.301 

€20.801 

TV Social media Online video DOOH Display Radio Online radio

10



Verian-Validators CEO Spitsmijden (VanAnaarBeter)

Overzicht onderzoek

Overzicht uitingen

Radio Spitsvrij (27s)

DOOH Spitsmijden

TV/OLV Spitsvrij (27s)

Social video (6s)
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Verian-Validators

Conclusies en aanbevelingen

Conclusies (1/2)
Overall conclusies 

De eerste en tweede flight van de campagne Spitsmijden (VanAnaarBeter) hebben 

nog geen aantoonbaar effect gesorteerd op de doelstellingen. De inzet van televisie 

in de tussenperiode leidde tot een tijdelijke piek in herinnering, die in de nameting 

deels beklijft. De campagne wordt duidelijk gevonden, en de centrale boodschap –

mijd de spits door eerder of later te reizen – komt goed over. Tegelijkertijd blijft het 

gevoel van persoonlijke relevantie en het waargenomen handelingsperspectief 

beperkt. De meeste mensen vinden spitsmijden nuttig en prettig, maar minder vaak 

haalbaar voor zichzelf. Ook wordt er weinig over het onderwerp gesproken in de 

sociale omgeving en blijft bij een deel de druk om ‘op tijd op kantoor te zijn’ 

merkbaar. 

Campagnedoelstellingen

De campagne had als doel om de bekendheid van het concept ‘spitsmijden’ te 

vergroten, een positievere houding te stimuleren en mensen aan te zetten tot 

(structureel) ander reisgedrag. Deze doelen zijn uitgewerkt in korte- en 

langetermijndoelstellingen. Ten aanzien van de langetermijndoelstellingen worden 

tijdens deze campagnefase nog geen ontwikkelingen verwacht.

Korte termijn

• Vinden: De doelgroep staat positief tegenover spitsmijden als mogelijkheid voor 

zichzelf

Dit blijft onveranderd na de campagne. De houding is overwegend positief: 

ongeveer zeven op de tien vinden spitsmijden als mogelijkheid voor zichzelf nuttig 

en prettig, en iets meer dan de helft vindt het haalbaar. Het aandeel dat het 

haalbaar vindt blijft daarmee iets achter.

• Praten: De doelgroep bespreekt de mogelijkheden tot flexibele werktijden met 

werkgever of collega’s,

Dit blijkt lastig. Een meerderheid zegt hierover niet te praten. Ook in de gesprekken 

met collega’s en familie is geen groei te zien. Onder spitsrijders is zelfs een lichte 

afname in gespreksfrequentie zichtbaar. 

• Doen: De doelgroep heeft de intentie om spitsmijden uit te proberen

De intentie onder mensen die het nog weinig doen is gelijk gebleven. De helft zegt 

het (waarschijnlijk) wel te willen proberen.

Lange termijn

• Vinden: De doelgroep vindt het normaler om de spits te mijden

Dit blijft ongewijzigd. Ruim de helft zegt het normaal te vinden, maar een 

aanzienlijke groep is neutraal of vindt het juist níet normaal.

• Doen: De doelgroep heeft daadwerkelijk één keer buiten de spits gereisd op 

dinsdag of donderdag

Twee derde van de doelgroep zegt weleens buiten de spits te reizen. Van deze 

spitsmijders geeft bijna iedereen aan dit op dinsdag of donderdag te hebben 

gedaan. Dit is stabiel gebleven.  

• Doen: De doelgroep mijdt de spits structureel een aantal x per week

Dit blijft ongewijzigd na de campagne. Ongeveer een derde van de doelgroep 

mijdt de spits vaak of (bijna) altijd. 

De resultaten laten zien dat de campagne in staat is geweest om spitsmijden tijdelijk 

onder de aandacht te brengen maar effecten realiseren op de doelstellingen is voor 

de campagne (nog) te hoog gegrepen.
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Verian-Validators

Doelstellingen en KPI’s

Doelstellingen en KPI’s (3)

Medium Mediadoelstelling
Herkenning 
(% Ja, zeker)

Herkenning 
(% Ja, ik denk het wel)

Rapportcijfer

TM NM TM NM TM NM

TV/OLV
Enkel op TV: 27%

Enkel online: 2%

TV en online: 2%

Enkel op TV: 19%-

Enkel online: 2%

TV en online: 2%
7% 12% 6,8 6,4

DOOH 10% 8% 11% 8% 6,5 6,0

Social video 8% 6% 9% 11% 6,6 6,3

RC - 16% - 18% - 6,0

Totaal alle media 32% 36% 6,6 6,2

Media KPI’s
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+/- Significante toename of afname tussen- en nameting (95% betrouwbaarheid)
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Verian-Validators

Communicatieve werking

Naast de hoge herinnering van de campagne, geeft een derde van de 
doelgroep aan een of meerdere uitingen te hebben herkend

Vraag: Heb je deze (of vergelijkbare) video/buitenreclame/radiospot gezien/gehoord? (tm: n=209, nm: n=402)

Herkenning Tussenmeting

%  zeker

Nameting

%  zeker

Tussen-

meting

% denk 

het wel

Nameting

% denk 

het wel

Tussen-

meting

waardering

Nameting 

waardering

Campagne uitingen 32% 36% 6,6 6,2

TV/OLV
Enkel op TV: 27%

Enkel online: 2%

TV en online: 2%

Enkel op TV: 19%-

Enkel online: 2%

TV en online: 2%
7% 12% 6,8 6,4

DOOH 10% 8% 11% 8% 6,5 6,0

Social video 8% 6% 9% 11% 6,6 6,3

Radio - 16% - 18% - 6,0

CEO Spitsmijden (VanAnaarBeter)

* Waardering is uitgevraagd aan alle respondenten, ongeacht of ze de uiting gezien/ gehoord vóór het onderzoek.

Toelichting

De campagne over Spitsmijden wordt in de 

tussenmeting door 32% van de doelgroep herkend en 

in de nameting door 36%. In beide metingen wordt 

de video op TV het vaakst herkend. Dit is opvallend, 

omdat deze uiting alleen net voor de tussenmeting is 

ingezet.

Gemiddeld worden de campagne-uitingen in de 

tussenmeting beoordeeld met een 6,6 en in de 

nameting met een 6,2. De gemiddelde waardering 

voor de uitingen varieert van 6,0 (radio en DOOH) tot 

6,4 (TV/OLV).

Omdat de benchmark voor de campagne-

effectonderzoeken nog wordt opgebouwd, is het 

nog niet mogelijk te vergelijken met andere 

campagne-effectonderzoeken van de Rijksoverheid.
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