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ACHTERGROND

Beleidsdoelstelling
Het beperken van de (economische) schade ten gevolge van 
cybercrime.

Communicatiedoelstelling
De veiligheidsrisico’s van slimme apparaten onder de aandacht 
brengen zodat consumenten hun online veiligheid gaan verhogen door 
hun slimme apparaten te beveiligen door ze te updaten.

Doelgroepen
Smarties: zijn mensen die slimme apparaten in en rondom het huis gebruiken, 
zeer positief tegenover het gebruik van slimme apparaten staan en zich 
regelmatig verdiepen in de laatste ontwikkelingen.

Toekomstige smarties: zijn mensen die in ieder geval een desktop gebruiken, een 
game-console maar niet per se aanvullende slimme apparaten zoals smarties, 
maar wel zeer positief tegenover het gebruik staan en zich niet noodzakelijk 
verdiepen in de laatste ontwikkelingen.

Meetperiode
Vlak vóór en na de campagne zijn er metingen uitgevoerd om de effecten van de 
campagne te bepalen.

CAMPAGNE- EN VELDWERKPERIODE

2020 2021

WEEK 46 47 48 49 50 51 52 53 1 2 3 4 5 6

METING VM NM

ONLINE VIDEO

ONLINE AUDIO

SOCIAL

BRANDED CONTENT

DISPLAY

SEARCH



dvj-insights.com 4

BESCHRIJVING VAN DE CAMPAGNE

Onze huizen worden steeds slimmer verbonden met het internet. Slimme speakers. Slimme tv’s. Slimme printers. Maar ook 
criminelen worden slimmer. En dus kunnen ze deze verbonden apparaten gebruiken om in te breken op jouw netwerk. In 
jouw huis dus eigenlijk. En zo kunnen ze bij informatie die van jou is en breken ze in in jouw leven. Ze kunnen bijvoorbeeld 
jou en je gezin afluisteren of begluren. Of juist je apparaten kapot maken of op slot zetten. Of een slimme deurbel. Nu we 
meer thuis werken, zijn we ook vaker online. Meer thuiswerken betekent meer risico. Beveilig dus je slimme apparaten en 
doe je updates. Hoe? Simpel. Software updates zorgen ervoor dat je apparaten veilig blijven. Update daarom geregeld je 
slimme apparaten. De campagne speelt in op een combinatie van ratio en emotie, van urgentie verhogen én moeite 
verkleinen. De kennisoverdracht van de risico’s worden invoelbaar gemaakt (dit kan mij ook overkomen) om vervolgens een 
oplossing te bieden met een concreet en eenvoudig handelingsperspectief. In andere woorden laat de campagne de 
doelgroep voelen dat slimme apparaten een veiligheidsrisico vormen in hun huis, maar dat dit makkelijk te verhelpen is 
door ze regelmatig te updaten.

Ten opzichte van een eerdere campagne die hierover is gevoerd, verschuift het mediabudget naar digitale middelen, earned 
en owned. Dat criminelen ook via de router toegang krijgen tot slimme apparaten thuis staat in de huidige campagne meer 
centraal. Dit is in coronatijd extra relevant omdat er meer thuisgewerkt wordt.

MEDIABUDGET (NETTO) MEDIADRUK

NOV T/M JAN

ONLINE VIDEO 10.633.954 IMPRESSIES

ONLINE AUDIO 2.450.601 IMPRESSIES

SOCIAL 32.379020 IMPRESSIES

BRANDED CONTENT 4.277.258 IMPRESSIES

DISPLAY 4.286.089 IMPRESSIES

SEARCH 450.564 IMPRESSIES

NOV T/M JAN

ONLINE VIDEO € 121.149

ONLINE AUDIO € 16.529

SOCIAL € 79.538

BRANDED CONTENT € 66.488

DISPLAY € 31.372

SEARCH € 16.067



dvj-insights.com 5

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. Uitingen die in het onderzoek niet aan de doelgroep zijn voorgelegd 
zijn: Search en Display (Native Advertising en Tweakers), omdat deze mediakanalen 
een performance-doelstelling hadden.

OLV Kennis

OLV Gevoel

Branded Content

Online AudioSocial - Video Social - Banner
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CAMPAGNEDOELSTELLINGEN

WETEN

1. Dat ook slimme apparaten (alle 
apparaten die verbonden zijn met het 
internet) een veiligheidsrisico met zich 
meebrengen.

• Survey: Het gebruiken van slimme apparaten brengt 
veiligheidsrisico’s met zich mee - (% juist)

• Survey: Via je router kunnen internetcriminelen toegang 
krijgen tot andere slimme apparaten in je huis - (% juist)

• Survey: Als criminelen via slimme apparaten in mijn huis 
inbreken, kunnen ze mij begluren en afluisteren - (% juist)

VOELEN

1. Mensen hebben het gevoel persoonlijk 
kwetsbaar te zijn als zij gehackt zouden 
worden.

• Survey: Geef voor de volgende stellingen aan in hoeverre u 
het eens of oneens bent. Bijvoorbeeld: Ik voel me 
kwetsbaarder als ik lees/ hoor dat internetcriminelen makkelijk 
slimme apparaten kunnen hacken - % (helemaal) mee eens

DOEN

1. De doelgroep heeft de intentie om hun 
slimme apparaten regelmatig te 
updaten.

2. De doelgroep gaat naar de website 
veiliginternetten.nl om te kijken hoe ze 
hun slimme apparaten kunnen updaten.

• Survey: Welke stelling is het meest op u van toepassing? - % Ik 
voorzie al mijn slimme apparaten regelmatig van de laatste 
updates en dat blijf ik ook zeker doen / % Ik voorzie nog niet al 
mijn slimme apparaten regelmatig van de laatste updates, 
maar dit ben ik wel van plan te gaan doen.

• Survey: Was u voor dit onderzoek bekend met de website 
veiliginternetten.nl? - % Ja, heb ik wel eens bezocht

• Survey: Heeft u in de afgelopen maanden opgezocht hoe u 
slimme apparaten kunt updaten? - % Ja, via 
veiliginternetten.nl

KPI’S

MEDIUM
MEDIA-

DOELSTELLING
KPI

ONLINE VIDEO BEREIK Herkenning

ONLINE AUDIO BEREIK Herkenning

SOCIAL BEREIK Herkenning

BRANDED 

CONTENT
BEREIK Herkenning

DISPLAY ACTIVATIE Webverkeer

SEARCH ACTIVATIE Webverkeer

DOELSTELLINGEN EN KPI’s
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CONCLUSIES EN AANBEVELINGEN

CAMPAGNE-EFFECTEN

Gedurende de campagne zien we onder zowel smarties als toekomstige smarties ontwikkelingen 
ten aanzien van de campagnedoelstellingen. In vergelijking met voorafgaand aan de campagne 
‘Doe je updates’, is na de campagne en groter aandeel van smarties en toekomstige smarties van 
plan om regelmatig hun slimme apparaten te updaten. 
Hetaantalsmartiesdataangeeftdatzijalhunslimmeapparatenvandelaatsteupdatesvoorzienisnadeca
mpagneechterafgenomen.Onder beide doelgroepen is het aandeel dat aangeeft geen last te 
hebben als een slim apparaat van hen gehackt zou worden, afgenomen. Het lijkt er met andere 
worden op, dat het besef onder beide doelgroepen groter is geworden dat (toch) niet alle 
apparaten van de laatste updates zijn voorzien en dat meer (toekomstige) gebruikers van slimme 
apparaten inzien wat voor last je kunt ervaren als er een apparaat gehackt wordt. Onder zowel 
smarties als toekomstige smarties, staat de overgrote meerderheid welwillend tegenover het 
regelmatig updaten van de eigen slimme apparaten.

Het gevoel dat men persoonlijk kwetsbaar is, lijkt onder smarties echter gedurende de campagne 
te zijn afgenomen. Dit geldt ook voor het aandeel van de smarties dat actie onderneemt om uit te 
zoeken hoe zij hun slimme apparaten kunnen updaten. Na de campagne gingen minder smarties 
naar eigen zeggen hiervoor naar de website veiliginternetten.nl dan voorafgaand aan de 
campagne.

HERKENNING EN ACTIVATIE

De campagne wordt goed door smarties herkend. Zeven op de tien smarties herkennen ten minste 
één van de campagne-uitingen. Onder deze doelgroep zijn ook de meeste ontwikkelingen ten 
aanzien van de campagnedoelstellingen te zien. De herkenning onder toekomstige smarties blijft 
achter in vergelijking met andere Rijksoverheidscampagnes zonder tv-inzet. Onder smarties draagt 
de uiting op Spotify in sterke mate bij aan de herinnering van de campagne en onder toekomstige 
smarties de online video ‘kennis’. Hoewel de herkenning van de campagne-uitingen onder 
smarties goed is, wordt de koppeling met de campagne over de veiligheidsrisico’s van slimme 
apparaten niet voor alle uitingen goed gemaakt. De campagne is er in geslaagd om meer 
bezoekers naar de campagnewebsite te leiden dan gedurende de voorgaande campagneflight in 
het begin van 2020. Bovendien kijken bezoekers gemiddeld vaker verder op andere subpagina’s 
met informatie over het doen van updates. Op grote schaal in de gehele campagnedoelgroep 
‘smarties’ is de toename in websitebezoek echter nog niet significant.

De gesprekken en berichten die online over de campagne en het campagne-onderwerp worden 
gevoerd en geplaatst, zijn grotendeels positief. Buiten de eigen en gesloten sociale platforms om, 
zijn de berichten vaker mededelend van aard dan dat er een dialoog wordt gevoerd. Vaak gaat het 
over de aankondiging van-of betrokkenheid bij de campagne. De campagne zorgt er met andere 
woorden niet voor dat er online op grote schaal een discussie over het onderwerp ontstaat. 
Gesprekken of discussies die worden gevoerd gaan over de ervaren negatieve gevolgen van 
slimme apparaten voor privacy of de natuur, of over de ontbrekende verantwoordelijkheid van 
fabrikanten en verkopers van slimme apparaten. Dit betreft echter wel de overgrote minderheid 
van alle openbare berichten over de campagne en het campagne-onderwerp.

WAARDERING EN BOODSCHAPOVERDRACHT

De campagne wordt door beide doelgroepen zeer goed ontvangen en scoort op vrijwel alle 
creatieve aspecten boven het gemiddelde van Rijksoverheidscampagnes zonder de inzet van tv. 
Daarnaast is de campagne in staat om de meeste boodschappen over te brengen. De overdracht 
van de boodschap dat meer thuiswerken betekent dat je meer risico loopt om gehackt te worden, 
blijft achter op het niveau van andere Rijksoverheidscampagnes.

AANBEVELING

De campagne is in staat om emoties bij het publiek los te maken. Dat kan worden opgemaakt uit 
de campagne-effecten, de gesprekken over het onderwerp en de ontvangst van de campagne. 
Onder smarties zien we ten aanzien van het gevoel bij het campagne-onderwerp beweging in 
verschillende richtingen: meer smarties zouden last ervaren als een slim apparaat zou worden 
gehackt, maar lijken minder risico te ervaren. De boodschapoverdracht ten aanzien van meer risico 
bij thuiswerken blijft daarnaast achter. Met dit effectonderzoek wordt niet duidelijk hoe de 
campagne en de ervaren kwetsbaarheid in deze periode wordt beleefd door de doelgroep. De 
campagne wordt kortom goed ontvangen, maar zorgt er vooralsnog niet voor dat smarties vaker 
hun slimme apparaten updaten. Advies is om te onderzoeken wat smarties momenteel drijft en 
ervan weerhoudt om daadwerkelijk de updates te doen (door bijvoorbeeld een focusgroep of door 
polls) om de inhoud van campagne hier nog beter op af te stemmen.
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WETEN DAT OOK SLIMME APPARATEN EEN 

VEILIGHEIDSRISICO MET ZICH MEEBRENGEN (SMARTIES)

WETEN DAT OOK SLIMME APPARATEN EEN VEILIGHEIDSRISICO 

MET ZICH MEEBRENGEN (TOEKOMSTIGE SMARTIES )

REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN – WETEN

+ / - significant vs. voormeting (95% betrouwbaarheidsinterval)

CONCLUSIE: Zowel onder smarties als onder toekomstige smarties, geeft de grote 
meerderheid (rond de driekwart) aan te weten dat het gebruik van slimme apparaten 
veiligheidsrisico’s met zich meebrengt. Gedurende de campagne neemt dit aandeel niet verder 
toe. Onder smarties is het aandeel dat weet dat internetcriminelen via de router toegang 
kunnen krijgen tot andere slimme apparaten groter dan onder toekomstige smarties. Deze 
voorsprong in bewustzijn was er ook al voorafgaand aan de campagne. Onder smarties is het 
aandeel dat aangeeft te weten dat criminelen via slimme apparaten kunnen inbreken, 
afgenomen na afloop van de campagne. 

HET BEWUSTZIJN DAT SLIMME APPARATEN VEILIGHEIDSRISICO'S MEEBRENGEN, NEEMT ONDER DE DOELGROEPEN NIET TOE

82%

79%

78%

80%

73%

68%

Het gebruiken van slimme apparaten brengt 
veiligheidsrisico’s met zich mee (% juist)

Via je router kunnen internetcriminelen
toegang krijgen tot andere slimme apparaten

in je huis (% juist)

Als criminelen via slimme apparaten in mijn
huis inbreken, kunnen ze mij begluren en

afluisteren (% juist)

VM (N=193) NM (N=200)

76%

63%

61%

73%

61%

63%

Het gebruiken van slimme apparaten brengt 
veiligheidsrisico’s met zich mee (% juist)

Via je router kunnen internetcriminelen
toegang krijgen tot andere slimme apparaten

in je huis (% juist)

Als criminelen via slimme apparaten in mijn
huis inbreken, kunnen ze mij begluren en

afluisteren (% juist)

VM (N=208) NM (N=218)

-



dvj-insights.com 11

GEVOEL PERSOONLIJK KWETSBAAR TE ZIJN

(SMARTIES)

GEVOEL PERSOONLIJK KWETSBAAR TE ZIJN 

(TOEKOMSTIGE SMARTIES)

REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN – VOELEN

+ / - significant vs. voormeting (95% betrouwbaarheidsinterval)

CONCLUSIE: Dat minder smarties en toekomstige smarties geen last zouden hebben als een 
slim apparaat zou worden gehackt, is een positieve ontwikkeling ten aanzien van de 
campagnedoelstelling. Als we kijken naar andere aspecten die te maken hebben met het 
gevoel, zien we tegelijkertijd vooral bij smarties ontwikkelingen, en niet bij toekomstige 
smarties. Het aandeel smarties dat het gebruik van slimme apparaten en het niet 
regelmatig updaten van deze apparaten als een veiligheidsrisico, is na de campagne 
afgenomen. Dit geldt ook voor het aandeel smarties dat het hacken van een slim apparaat 
als een privacy-inbreuk ervaart.

MINDER (TOEKOMSTIGE) SMARTIES ZOUDEN GEEN LAST HEBBEN ALS EEN SLIM APPARAAT ZOU WORDEN GEHACKT

77%

77%

87%

42%

63%

65%

79%

31%

Ik voel me kwetsbaarder als ik lees/ hoor dat
internetcriminelen makkelijk slimme apparaten

kunnen hacken

Als ik mijn slimme apparaten niet allemaal van
de laatste updates voorzie, zullen

internetcriminelen makkelijk kunnen inbreken…

Als slimme apparaten in mijn huis gehackt
zouden worden, ervaar ik dat als een ernstige

inbreuk op mijn privé-omgeving

Ik zou er geen last van hebben als een slim
apparaat van mij gehackt zou worden

VM (N=193) NM (N=200)

62%

57%

78%

21%

59%

52%

74%

13%

Ik voel me kwetsbaarder als ik lees/ hoor dat
internetcriminelen makkelijk slimme apparaten

kunnen hacken

Als ik mijn slimme apparaten niet allemaal van de
laatste updates voorzie, zullen internetcriminelen

makkelijk kunnen inbreken in mijn huis,…

Als slimme apparaten in mijn huis gehackt zouden
worden, ervaar ik dat als een ernstige inbreuk op

mijn privé-omgeving

Ik zou er geen last van hebben als een slim
apparaat van mij gehackt zou worden

VM (N=208) NM (N=218)

-

-

-

+ +
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INTENTIE OM SLIMME APPARATEN REGELMATIG TE UPDATEN

(SMARTIES)

INTENTIE OM SLIMME APPARATEN REGELMATIG TE UPDATEN

(TOEKOMSTIGE SMARTIES)

REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN – DOEN

+ / - significant vs. voormeting (95% betrouwbaarheidsinterval)

CONCLUSIE: Onder smarties geeft driekwart en onder toekomstige smarties geeft de helft 
aan alle slimme apparaten regelmatig van de laatste updates te voorzien. In beide 
doelgroepen is het aandeel dat aangeeft dit nog niet altijd te doen, maar dit wel van plan te 
zijn te doen, toegenomen. Tegelijkertijd is onder smarties het aandeel dat aangeeft dat zij 
al hun slimme apparaten van de laatste updates voorzien afgenomen. Dit zou kunnen 
betekenen dat het besef dat men (nog) niet alle slimme apparaten zijn geüpdatet is 
toegenomen. Vrijwel alle smarties staan er welwillend tegenover om de slimme apparaten 
regelmatig te updaten, en onder toekomstige smarties is dit aandeel negen op de tien.

IN BEIDE DOELGROEPEN ZIJN MEER MENSEN VAN PLAN OM HUN SLIMME APPARATEN REGELMATIG TE UPDATEN

75%

65%

23%

33%

VM (N=193)

NM (N=200)

Ik voorzie al mijn slimme apparaten regelmatig van de laatste updates en dat blijf ik ook
zeker doen

Ik voorzie nog niet al mijn slimme apparaten regelmatig van de laatste updates, maar dit
ben ik wel van plan te gaan doen.

53%

44%

36%

46%

VM (N=208)

NM (N=218)

Ik voorzie al mijn slimme apparaten regelmatig van de laatste updates en dat blijf ik ook zeker
doen

Ik voorzie nog niet al mijn slimme apparaten regelmatig van de laatste updates, maar dit ben
ik wel van plan te gaan doen.

- +

98%

97%

+

89%

89%
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26%

37%

40%

44%

14%

25%

33%

44%

Ja, via veiliginternetten.nl

Ja, via de (online) handleiding van de
fabrikant van het apparaat

Ja, via het apparaat zelf

Nee, niet opgezocht

VM (N=193) NM (N=200)

NAAR VEILIGINTERNETTEN.NL GAAN OM TE KIJKEN HOE 

SLIMME APPARATEN TE UPDATEN (SMARTIES)

NAAR VEILIGINTERNETTEN.NL GAAN OM TE KIJKEN HOE SLIMME 

APPARATEN TE UPDATEN (TOEKOMSTIGE SMARTIES)

REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN – DOEN

+ / - significant vs. voormeting (95% betrouwbaarheidsinterval)

CONCLUSIE: Na de campagne hebben minder smarties naar eigen zeggen de website 
veiliginternetten.nl bezocht om uit te zoeken hoe zij hun slimme apparaten kunnen 
updaten. Daarnaast geven minder smarties aan dat zij via de (online) handleiding van de 
fabrikant van het apparaat hebben gekeken hoe zij hun slimme apparaten kunnen updaten. 
Onder toekomsite smarties is het aandeel dat aangeeft te hebben uitgezocht hoe zij hun 
apparaten kunnen updaten ongeveer gelijk gebleven.

SMARTIES ONDERNEMEN NA DE CAMPAGNE MINDER ACTIE OM UIT TE ZOEKEN HOE ZE HUN SLIMME APPARATEN KUNNEN UPDATEN

-

-

12%

11%

28%

57%

8%

9%

21%

64%

Ja, via veiliginternetten.nl

Ja, via de (online) handleiding van de
fabrikant van het apparaat

Ja, via het apparaat zelf

Nee, niet opgezocht

VM (N=208) NM (N=218)
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BEZOEK VEILIGINTERNETTEN.NL (SMARTIES) BEZOEK VEILIGINTERNETTEN.NL (TOEKOMSTIGE SMARTIES) 

REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN – DOEN

+ / - significant vs. voormeting (95% betrouwbaarheidsinterval)

CONCLUSIE: Onder smarties is het aandeel dat aangeeft in de afgelopen maand de website 
veiliginternetten.nl te hebben bezocht afgenomen van ongeveer een derde naar een kwart.  
Onder toekomstige smarties blijft dit aandeel (ongeveer één op de zeven) stabiel 
gedurende de campagne. Zes op de tien smarties hebben weleens van veiliginternetten.nl 
gehoord, tegenover vier op de tien toekomstige smarties. In de uitingen wordt 
veiliginternetten.nl minder prominent gecommuniceerd dan doejeupdates.nl.

NA AFLOOP VAN DE CAMPAGNE GEVEN MINDER SMARTIES AAN DAT ZIJ VEILIGINTERNETTEN.NL HEBBEN BEZOCHT

37%

26%

28%

34%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

VM (N=193)

NM (N=200)

Ja, heb ik wel eens bezocht Ja, alleen van naam

17%

11%

29%

30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

VM (N=208)

NM (N=218)

Ja, heb ik wel eens bezocht Ja, alleen van naam

-
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HERKENNING

HERKENNING

onder / boven benchmark

TOTAAL SMARTIES
TOEK. 

SMARTIES
BM*

CAMPAGNE 70% 52% 56%

MEDIUMTYPEN BINNEN 

CAMPAGNE
SMARTIES

TOEK. 

SMARTIES
BM*

ONLINE AUDIO (SPOTIFY) 56% 31%

BRANDED CONTENT 51% 33%

ONLINE VIDEO 58% 43% 39%

ONLINE DISPLAY 50% 29% 40%

* De benchmarks zijn specifiek voor het mediumtype. Voor online display is deze gebaseerd op de grootte van de inzet van het medium. 

CONCLUSIE: In vergelijking met andere Rijksoverheidscampagnes zonder televisie, wordt de 
campagne onder smarties bovengemiddeld goed, en onder toekomstige smarties minder 
goed herkend. Zeven op de tien smarties herkennen ten minste één van de campagne-
uitingen en dit geldt voor ongeveer de helft van de toekomstige smarties. De herkenning van 
online video en online display is onder smarties zeer goed. Met name de herkenning van 
online display blijft onder toekomstige smarties achter op de herkenning van dit medium bij 
andere Rijksoverheidscampagnes.
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IMPACT

CONCLUSIE: Onder smarties draagt met name de online audio-uiting die is ingezet op Spotify 
in sterke mate bij aan de herinnering van de campagne over de veiligheidsrisico’s van slimme 
apparaten. 

IMPACTANALYSE – SMARTIES

HERKENNING UITINGEN

.73

TOELICHTING IMPACTANALYSE

Om beter inzicht te krijgen in de relatieve bijdrage van de individuele uitingen op de herinnering van de 
campagne, hebben we een regressieanalyse uitgevoerd. Hoe hoger de waarde, des te sterker de 
invloed op de herinnering van de campagne. De waarde wordt alleen weergegeven als deze statistisch 
significant is. Een waarde kleiner dan 0,2 wordt als matig beschouwd, tussen 0,2 en 0,4 als gemiddeld 
en groter dan 0,4 als sterk. De sterkte van de impact is ook te zien aan de dikte van de pijl.

geen impact / impact (95% betrouwbaarheid)

CAMPAGNE-

HERINNERING

56%

52%

51%

50%

50%

49%

Online Audio

OLV - Gevoel

Branded Content

Social - Video

Social - Banner

OLV - Kennis
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IMPACT

IMPACTANALYSE – TOEKOMSTIGE SMARTIES

HERKENNING UITINGEN

1.08

TOELICHTING IMPACTANALYSE

Om beter inzicht te krijgen in de relatieve bijdrage van de individuele uitingen op de herinnering van de 
campagne, hebben we een regressieanalyse uitgevoerd. Hoe hoger de waarde, des te sterker de 
invloed op de herinnering van de campagne. De waarde wordt alleen weergegeven als deze statistisch 
significant is. Een waarde kleiner dan 0,2 wordt als matig beschouwd, tussen 0,2 en 0,4 als gemiddeld 
en groter dan 0,4 als sterk. De sterkte van de impact is ook te zien aan de dikte van de pijl.

geen impact / impact (95% betrouwbaarheid)

CAMPAGNE-

HERINNERING

29%

31%

33%

33%

36%

37%

Social - Banner

Online Audio

Branded Content

Social - Video

OLV - Gevoel

OLV - Kennis

CONCLUSIE: Onder toekomstige smarties is het niet de online audio-uiting die voor de 
sterkste bijdragen aan de campagneherinnering zorgt, maar de online video ‘kennis’.  
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VEILIGINTERNETTEN.NL/DOEJEUPDATES

DE CAMPAGNEWEBSITE WORDT VAKER BEZOCHT EN BETER BEKEKEN DAN AAN HET BEGIN VAN 2020

BOUNCE RATIO*
GEMIDDELDE TIJD OP 

DE SITE (MIN.)

2020 2020/2021 2020 2020/2021

TOTAAL 78% 74% 0.8 0.7

VERWIJZENDE 

WEBSITES
38% 25% 2.5 2.8

DIRECT BEZOEK 49% 70% 1.8 1.6

ONLINE CAMPAGNE 84% 76% 0.5 0.6

ZOEKMACHINES 43% 33% 2.7 2.7

CONCLUSIE

Ten opzichte van de eerdere campagneflight die begin 2020 is gevoerd, wordt de website 
waarnaar in de campagne veel vaker bezocht, namelijk bijna 200.000 keer. Net als in de 
voorgaande campagne zijn de websitebezoekers grotendeels afkomstig van online 
campagnemiddelen. De kwaliteit van het bezoek is ten opzichte van de eerdere campagneflight 
daarnaast toegenomen. Bezoekers verblijven ongeveer even lang op de website, maar kijken 
vaker verder dan alleen de landingspagina.

* De bounce ratio is het percentage van de bezoekers dat slechts één pagina heeft bezocht op de website. Dit 
betekent dat de bezoeker de website direct verliet nadat deze binnenkwam op de landingspagina**Onder het 
gemiddelde aantal acties gedurende het websitebezoek vallen onder andere het bekijken van verschillende 
pagina’s, interne zoekopdrachten, downloads. 

ACTIVATIE EN KWALITEIT WEBSITEBEZOEK 

0

50.000

100.000

150.000

200.000

250.000

feb/maart 2020 nov 2020/ jan 2021

Verwijzende websites Direct bezoek Campagnes (betaalde media) Zoekmachines

+78%
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OVERALL WAARDERING SMARTIES
TOEK. 

SMARTIES
BM*

RAPPORTCIJFER (1-10) 8.1 7.6 7.4

WAARDERING OP ASPECTEN (1-5) SMARTIES
TOEK. 

SMARTIES
BM*

DUIDELIJK 4.3 4.3 4.0

GELOOFWAARDIG 4.4 4.0 3.9

GEEFT NIEUWE INFORMATIE  4.1 3.9 3.7

OPVALLEND 4.1 3.8 3.6

LEUK 4.0 3.8 3.4

GRAPPIG 3.5 3.2

NIET IRRITANT 4.1 3.8 3.7

WAARDERING

CAMPAGNE 

WAARDERING SMARTIES
TOEK. 

SMARTIES*
BM*

ONLINE AUDIO (SPOTIFY) 7.9 -

BRANDED CONTENT 7.8 -

ONLINE VIDEO 8.0 7.8 7.3

• SOCIAL – VIDEO 8.0 -

• GEVOEL 8.0 -

• KENNIS 8.0 -

ONLINE DISPLAY 8.0 - 7.4

MEDIUM EN UITINGEN

onder / boven benchmark

CONCLUSIE: Door beide doelgroepen wordt de campagne zeer positief ontvangen. Smarties 
zijn nog positiever over de campagne dan toekomstige smarties. Ook de online video’s 
worden door hen gemiddeld positiever gewaardeerd dan door toekomstige smarties. Het 
enige creatieve aspect waarop de campagne het gemiddelde van andere 
Rijksoverheidscampagnes niet overstijgt, is de ervaren geloofwaardigheid van de campagne 
onder toekomstige smarties. Dit aspect scoort gemiddeld.   

* De benchmark is het gemiddelde voor Rijksoverheidcampagnes zonder de inzet van tv. Niet voor iedere uiting kon de gemiddelde waardering worden bepaald omdat minder dan 100 respondenten de uiting herkennen.
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BOODSCHAPOVERDRACHT

% (DEELS) GELUKT SMARTIES
TOEK. 

SMARTIES
BM*

…criminelen met internet verbonden 
apparaten kunnen gebruiken om in te 
breken in jouw huis

98% 97% 95% 

…door in te breken in jouw netwerk, 
criminelen jou en je gezin kunnen 
afluisteren, je begluren en apparaten kapot 
maken of op slot zetten

91% 93% 95%

…meer thuiswerken betekent dat je meer 
risico loopt om gehackt te worden

87% 76% 95%

…je door je slimme apparaten regelmatig te 
updaten zorgt dat je apparaten veilig blijven 
en je minder risico loopt om gehackt te 
worden

98% 98% 95%

CONCLUSIE: Voor drie op de vier campagneboodschappen geldt dat de campagne in 
potentie  goed in staat is om deze tenminste deels over te brengen. Bij een deel van de 
beide doelgroepen, komt de boodschap dat meer thuiswerken betekent dat je meer 
risico loopt om gehackt te worden, helemaal niet over. Voor deze boodschap blijft de 
geholpen boodschapoverdracht achter op andere Rijksoverheidscampagnes.

GEHOLPEN BOODSCHAPOVERDRACHT

onder / boven benchmark
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Berichten over de campagne Berichten over campagne-onderwerp

CAMPAGNE

ONLINE GESPREKKEN – ACTIVITEIT EN BEREIK
HET AANTAL GESPREKKEN OVER DE CAMPAGNE/ HET ONDERWERP* LAAT GEEN DUIDELIJKE STIJGING ZIEN TIJDENS DE CAMPAGNE

CAMPAGNE NOV 2020 / JAN 2021

TOTAALNIVEAU

51
genoemd

1.083.260
Impressies*

CAMPAGNE 2020/2021 CAMPAGNE 2020 

CONCLUSIE: In totaal  wordt er online 
gedurende de campagneperiode 51 keer 
gesproken over de campagne ‘doe je 
updates’. Dit bedraagt ongeveer 5% van 
het totale aantal gesprekken over het 
onderwerp. Voorafgaand aan de 
campagneflight die liep van november 
2020 tot en met januari 2021 werd er 
soms verwezen naar Doe je updates, 
bijvoorbeeld op Facebook, door ACM 
Consuwijzer. Gedurende de 
campagneperiode zien we dat het aantal 
gesprekken over het onderwerp niet 
duidelijk toeneemt. In het begin van de 
campagne lijkt er wel iets meer gesproken 
te zijn over het onderwerp, namelijk 
tussen de honderd en honderdvijftig keer.

CONCLUSIE: Ten opzichte van de 
campagneperiode van de eerdere 
campagne die van februari tot en met 
maart 2020 is gevoerd, wordt ‘Doe je 
updates’ minder vaak genoemd. Het bereik 
van deze berichten is echter bijna even 
groot. Dit betekent dat er online minder 
actief over de campagne wordt gesproken, 
maar dat deze online berichten bijna even 
veel mensen bereiken. Hoewel de 
berichten over veiligheid en 
internetcriminaliteit gaan is de toon vaker 
positief dan negatief.  Dit komt omdat in 
de meeste berichten de oplossing (updates 
doen) en tips centraal staan.

43%

57%

Positief Negatief Neutraal

26%

12%
74%

Positief Negatief Neutraal

272
genoemd

1.370.784
Impressies*

*Alle openbare berichten en gesprekken op sociale media, nieuwssites en fora over: slimme apparaten, updaten, veiligheid, hacking, cybersecurity, de campagne zelf en gerelateerde berichten. Berichten op Facebook zijn deels openbaar.
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ONLINE GESPREKKEN – BELANGRIJKSTE GESPREKSONDERWERPEN
HET CAMPAGNE-ONDERWERP WORDT ONLINE VAAK SAMEN MET ACM GENOEMD

TRENDING TOPICS IN DE CAMPAGNEPERIODE

TRENDING TOPICS: In alle online gesprekken en berichten die over slimme apparaten, updates, veiligheid et cetera* gaan, komt regelmatig de Autoriteit Consument & Markt (ACM) voor. Daarnaast komen 
de Mediamarkt en Coolblue vaak in deze berichten voor. Dit komt omdat veel van deze berichten over dit onderwerp, gaan over de constatering van de ACM dat grote winkelketens zoals Mediamarkt en 
Coolblue, klanten beter informeren over hoe zij hun slimme apparaten kunnen updaten. 

*in de wordcloud worden de meest voorkomende en meest opvallende topics uitvergroot. Dit verklaart verschillen tussen de aantallen achter de woorden en de grootte van het woord in de wordcloud.

*Alle openbare berichten en gesprekken op sociale media, nieuwssites en fora over: slimme apparaten, updaten, veiligheid, hacking, cybersecurity, de campagne zelf en gerelateerde berichten.

100

57

44

33

32

29

28

27

27

26

26

24

24

slimme apparaten

acm

bedrijf

voorspellingen

aanvallers

coolblue

markt

Geïndexeerd op basis van onderwerp dat het meest wordt genoemd=100
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ONLINE GESPREKKEN – WAAR IS ER OVER HET ONDERWERP GESPROKEN
OP NIEUWSSITES WORDT ER HET MEEST OVER HET ONDERWERP GESPROKEN

* Cijfers zijn enkel op owned pagina’s gebaseerd

AANTAL BERICHTEN PER KANAAL BEREIK PER KANAAL: AANTAL VIEWS

CONCLUSIE: Dit is het geval voor de campagne die van november 2020 tot en met 
januari 2021 is gevoerd, maar ook voor de campagne die in het voorjaar van 2020 is 
gevoerd. Hoewel er in de laatste campagneperiode online minder in het nieuws over het 
onderwerp is gesproken, zijn er ongeveer evenveel mensen met deze berichten bereikt. 
Op Twitter is er in vergelijking met de eerdere campagne aanzienlijk minder over het 
onderwerp bericht en zijn er ook aanzienlijk minder mensen bereikt.

688

608

130

225

48

1

430

282

118

125

61

15

Nieuws

Twitter

Blog (tweaker, androidworld)

Facebook

Forum

Pinterest

Vorige campagne Huidige campagne

4.400.101

3.395.333

731.057

2.058.100

1.515

6

4.765.770

1.210.689

892.319

3.216.527

7.985

284.208

Nieuws
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Blog (tweaker, androidworld)

Facebook
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Pinterest

Vorige campagne Huidige campagne
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20%
Man

24% 
Vrouw

ONLINE GESPREKKEN – WIE PRAAT ER OVER DE CAMPAGNE?
EEN VASTE GROEP AUTEURS, DIE MET NAME UIT INSTANTIES BESTAAT, SPREEKT ONLINE OVER DE CAMPAGNE

25
auteurs

HUIDIGE CAMPAGNE

AUTEUR ACTIVITEIT
RETWEETS/

REACTIES
VOLGERS

NU.NL 15 0 -

SIDNL 3 3 3.908

THUISWINKELORG 3 22 8.800

VINTERNETTEN 3 8 2.516

POLITIE OOST-FRYSLAN 2 6 -

REDACTIE 2 0 -

RIJKSOVERHEID 2 0 -

ACM CONSUWIJZER 1 1 7.159

CLUSIUS COLLEGE 

CASTRICUM
1 0 -

AUTEURS

*Alle openbare berichten over de campagne zelf en gerelateerde berichten. Berichten op Facebook zijn deels openbaar. 
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37%
Man

13% 
Vrouw

ONLINE GESPREKKEN – WIE PRAAT ER OVER HET CAMPAGNE-ONDERWERP?
NAAST INSTANTIES SPREKEN OOK CONSUMENTEN OVER HET ONDERWERP, DE AUTEURS ZIJN MEESTAL MANNEN

664
auteurs

AUTEUR ACTIVITEIT
RETWEETS/

REACTIES
VOLGERS

ONBEKENDE AUTEUR 80 0 -

THUISWINKELORG 30 3 8.800

MINISTERIE EZK 14 0 52.952

STEFAN 9 0 -

MERELDEV 8 17 3.903

COOLBLUE 7 0 -

VTWONEN 6 20 -

BLINDEN EN 

SLECHTZIENDEN
5 1 -

ANONIEMFORUM 5 0 -

AUTEURS

*Alle openbare berichten over de campagne zelf en gerelateerde berichten. Berichten op Facebook zijn deels openbaar. 
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ONLINE GESPREKKEN – BELANGRIJKSTE THEMA’S IN DE ONLINE GESPREKKEN
DE MEESTE BERICHTEN OVER HET ONDERWERP IN DE CAMPAGNEPERIODE, GAAN OVER DE AANKONDIGING VAN DE CAMPAGNE

CONCLUSIE: De meeste online berichten over de campagne en het 
onderwerp van de campagne zijn mededelend van aard en gaan over 
de komst en het bestaan van de campagne. Dit geldt ook voor de 
berichten waarin slimme apparaten worden gepromoot voor een 
comfortabeler leven. In veel gevallen zijn het berichten waarin wordt 
gerefereerd naar de campagnewebsite of naar blogpost of 
nieuwsbericht. Ook meer mededelend van aard zijn berichten van 
andere partijen die consumenten waarschuwen voor de 
veiligheidsrisico’s van het gebruik van slimme apparaten en hoe je 
deze kunt beveiligen tegen hackers. De gesprekken die online over 
het onderwerp worden gevoerd gaan over de negatieve gevolgen van 
deze apparaten voor je privacy en het klimaat. Enkele gebruikers op 
sociale media uitten in reactie op de campagne dat fabrikanten en 
verkopers van slimme apparaten meer verantwoordelijkheid moeten 
nemen.

AANKONDIGING VAN DE CAMPAGNE

‘DOE JE UPDATES’

De meeste berichten die online over het campagne-onderwerp 
te vinden zijn gaan over de campagne zelf. Deze berichten zijn 
grotendeels afkomstig van de partijen die bij de campagne 
betrokken zijn, zoals het ministerie van Justitie en Veiligheid, 
het ministerie van Economische Zaken en Klimaat, 
veiliginternetten.nl, Bright en thuiswinkelorg. 

HET GEMAK VAN SLIMME APPARATEN

In berichten die over (het gebruik) van slimme apparaten gaan, 
gaat het regelmatig over hoe ze het leven gemakkelijker 
maken. Deze berichten zijn geschreven voor het publiek in het 
algemeen, maar zijn ook vaak gericht op ouderen of mensen 
met een fysieke beperking zoals blinden en slechtzienden.

AANDACHT VOOR VEILIGHEIDSRISICO’S 

VAN SLIMME APPARATEN

Niet alleen instanties die zichtbaar verbonden zijn aan de 
campagne spreken in de campagneperiode over de 
veiligheidsrisico’s die slimme apparaten met zich meebrengen, 
ook andere instanties spreken hierover. Net als in de 
campagne worden door diverse auteurs tips gegeven om je 
tegen hackers te beschermen.

FABRIKANTEN MOETEN MEER 

VERANTWOORDELIJKHEID NEMEN

Op sociale media reageren sommige gebruikers op de 
campagne met het standpunt dat de aandacht meer bij 
fabrikanten en verkopers van slimme apparaten zou moeten 
liggen en minder bij de consument. Zij moeten de consument 
volgens hen beter voorlichten over hoe je je slimme apparaten 
veilig gebruikt en ervoor zorgen dat makkelijker is om slimme 
apparaten te updaten. 

SLIMME APPARATEN , PRIVACY EN 

DUURZAAMHEID

Naast de gemakken die slimme apparaten bieden, wordt er 
online geklaagd over het gebruik van slimme apparaten en de 
nadelige gevolgen. Vaak gaat het in deze gesprekken/ 
discussies over het verlies van privacy doordat steeds meer 
apparaten met het internet zijn verbonden. Enkele 
consumenten kopen om die reden geen slimme apparaten. 
Ook wordt het onderwerp in verband gebracht met 
energieverbruik en de impact op het klimaat.

>> Klik op de thema’s om voorbeelden van online gesprekken te zien >>

*Alle openbare berichten en gesprekken op sociale media, nieuwssites en fora over: slimme apparaten, updaten, veiligheid, hacking, cybersecurity, de campagne zelf en gerelateerde berichten. Berichten op Facebook zijn deels openbaar. 
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ONDERZOEKSVERANTWOORDING 

METHODE, STEEKPROEF & WEGING

In dit onderzoek is er sprake van een onderzoeksopzet met een voor- en nameting die 
bestaan uit onafhankelijke steekproeven onder smarties (N=193 en N=208) en 
toekomstige smarties (N=200 en N=218) om effecten op de doelstellingen van de 
campagne vast te stellen. 

De data zijn voor zowel de voor- als nameting(en) gewogen naar de Gouden Standaard
op de kenmerken geslacht, leeftijd opleidingsniveau en Nielsen regio. 

SIGNIFICANTIES & BENCHMARKS

Om te kunnen constateren of de campagne de beoogde effecten heeft gerealiseerd 
hebben we significantietoetsen uitgevoerd tussen de voor- en nameting (F1) onder het 
algemeen publiek. Een verschil met een overschrijdingskans van p<0,05 (95% 
betrouwbaarheidsinterval) wordt als significant beschouwd.  De benchmarks in dit 
rapport vormen het gemiddelde van de Rijksoverheidcampagnes die in 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. 
Daarnaast kunnen we ook een flexibele benchmark hanteren zoals een top 20% norm, 
de eigen historie of een vergelijking met soortgelijke campagnes. In deze rapportage 
vergelijken we tenslotte de resultaten – waar relevant - ook met de meest recente 
vergelijkbare overheidscampagne over een maatschappelijk onderwerp.
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AANKONDIGING VAN DE CAMPAGNE ‘DOE JE UPDATES’

<< Klik hier om terug te gaan <<
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HET GEMAK VAN SLIMME APPARATEN

<< Klik hier om terug te gaan <<
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AANDACHT VOOR VEILIGHEIDSRISICO’S VAN SLIMME APPARATEN

<< Klik hier om terug te gaan <<
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SLIMME APPARATEN, PRIVACY EN DUURZAAMHEID

<< Klik hier om terug te gaan <<
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FABRIKANTEN MOETEN MEER VERANTWOORDELIJKHEID NEMEN

<< Klik hier om terug te gaan <<
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Bereik (netto bereik) 
Het percentage kijkers, luisteraars of bezoekers dat minimaal één keer (voor een bepaalde tijd naar) een zender/programma/campagne/website heeft gekeken, geluisterd of bezocht. 
Bereik is uit te drukken in een percentage of in een absoluut aantal kijkers, luisteraars of bezoekers. Naast 1+ bereik kan ook 2+ bereik (het aantal personen dat minimaal twee keer in 
aanraking is gekomen met de campagne), 3+, etc. van een campagne worden berekend.

Click-Through-Ratio (CTR)
De doorklikratio  uitgedrukt in procenten. De doorklikratio geeft de verhouding weer van het aantal mensen dat een advertentie of zoekmachine resultaat ziet en het aantal mensen dat 
ook daadwerkelijk naar de website doorklikt.

GRP (Gross Rating Point) en Gemiddelde contactfrequentie (GCF)
1 GRP staat voor één reclamecontact met één procent van de doelgroep, met andere woorden: 1 GRP is één procent kijk- of luisterdichtheid binnen de doelgroep. GRP’s kunnen 
berekend worden door het netto bereik te vermenigvuldigen met de Gemiddelde Contact Frequentie. De Gemiddelde Contact Frequentie van een televisie-, radio- of digital campagne is 
het aantal keer dat een bereikte kijker/luisteraar de spot gemiddeld heeft gezien/gehoord. De Gemiddelde Contact Frequentie is te berekenen door de ingezette GRP’s (ofwel bruto 
bereik) te delen door het netto campagnebereik (in %).

Impressie
Een impressie staat voor één opgevraagde webpagina of één bekeken digital uiting (op basis van opgevraagde pagina’s). Het aantal impressies van een campagne is te berekenen door 
het absolute campagnebereik te vermenigvuldigen met de Gemiddelde Contact Frequentie. 

BEGRIPPENLIJST
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