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FACTSHEET 
MASSAMEDIACAMPAGNES OM ROKEN TERUG TE DRINGEN 

KERNPUNTEN

•  Massamediacampagnes kunnen verschillende doelen
hebben:
-  Bewustwordingscampagnes zijn er op gericht om

bewustwording van de gezondheidsrisico’s van roken
te vergroten. 

-  Stopcampagnes hebben als doel om rokers die
gemotiveerd zijn om te stoppen aan te zetten tot het
doen van een stoppoging.

•  Massamediacampagnes kunnen leiden tot
veranderingen van het rookgedrag van volwassenen, 
waaronder:
-  een afname van de rookprevalentie in de bevolking;
- meer stoppogingen;
- een verhoogde intentie om te stoppen met roken;
- vaker zoeken naar hulp bij stoppen met roken;
- een afname van de consumptie van tabak.

•  Massamediacampagnes kunnen ook indirect bijdragen
aan het terugdringen van roken in de samenleving, door
veranderingen in:
- attitude ten opzichte van (stoppen met) roken;
-  sociale norm ten opzichte van (stoppen met) roken;
- bewustzijn van de gezondheidsrisico’s van roken.

•  Massamediacampagnes zijn meestal kosteneffectief. Dit
betekent dat de baten (bijvoorbeeld lagere zorgkosten
en minder ziekteverzuim) van massamediacampagnes
over het algemeen hoger zijn dan de kosten van de
campagnes.

•  In Nederland zijn er door de jaren heen veel
verschillende campagnes gericht op stoppen met
roken uitgevoerd. De meeste campagnes zijn na afloop
geëvalueerd en (kosten)effectief gebleken.

•  Campagnes die bijdragen aan het terugdringen van
roken in de samenleving:
-  informeren mensen over de gezondheidsrisico’s

van roken;
-  richten zich op negatieve emoties ten aanzien

van het roken;
- spelen in op het denormaliseren van roken;
-  vergroten de eigen-effectiviteitsverwachting om

te stoppen met roken.
•  Er is weinig onderzoek gedaan naar de rol van

het campagnemedium. Een combinatie van
traditionele media met een hoge blootstellingsgraad
(televisie), met sociale media en interpersoonlijke
communicatie lijkt het meest veelbelovend.

•  De effecten van massamediacampagnes zijn groter
bij intensieve campagnes die langdurig worden
gevoerd.

•  Onderzoek naar de effectiviteit van
massamediacampagnes bij mensen met een lagere
sociaaleconomische status laat wisselende effecten
zien. Om ook effecten bij deze groep te bereiken
met massamediacampagnes moet extra aandacht
besteed worden aan het bereiken en ondersteunen
van deze doelgroep.



WAT HEBBEN WE GEDAAN?

Bij het maken van deze factsheet hebben we gebruik gemaakt 
van verschillende studies naar massamediacampagnes en 
het ontmoedigen van roken. Er is zoveel mogelijk gebruik 
gemaakt van recente systematische reviews en meta-analyses, 
aangevuld met afzonderlijke studies over de effectiviteit van 
bepaalde campagnes, werkzame elementen van campagnes en 
de werking voor campagnes bij bepaalde doelgroepen. 

De basis vormt een Cochrane systematische review over de 
effectiviteit van massamediacampagnes bij stoppen met 
roken uit 2017 waarin elf campagnes werden onderzocht 
(1). De afzonderlijke studies die werden geïncludeerd 
in deze Cochrane review hebben een controle regio of 
een tijdseriedesign en hadden volwassen rokers als 
onderzoeksgroep. Mogelijke uitkomsten van de studies 
waren veranderingen in rookprevalentie, tabaksconsumptie, 
aantal stoppogingen of individuele rookstatus. In aanvulling 
op deze Cochrane review hebben we gebruik gemaakt 
van additionele overzichtsstudies gericht op economische 
evaluaties (5), Europese campagnes (6), kansengelijkheid en 
kwetsbare groepen (7–9) en volwassenen (10,11). 

Verder is een zoekstrategie uitgevoerd in Pubmed en 
Google Scholar met een combinatie van synoniemen 
voor (stoppen met) roken en massamediacampagnes van 
november 2016 tot en met februari 2020 naar de meest 
recente literatuur over de rol van massamediacampagnes bij 
tabaksontmoediging. Ten slotte zijn aanvullende relevante 
studies en rapporten opgenomen die niet in de Cochrane 
review waren opgenomen, bijvoorbeeld evaluaties van 
Nederlandse campagnes die niet in een wetenschappelijk 
tijdschrift zijn gepubliceerd of studies die door hun 
kwalitatieve benadering of gebrek aan controlegroep buiten 
de inclusiecriteria van de Cochrane review vielen.

Bij onderzoek naar de effectiviteit van 
massamediacampagnes spelen verschillende beperkingen 
een rol. Hierdoor is het lastig om het precieze effect van 
campagnes te bepalen. 
• Massamediacampagnes hebben op een individuele 

roker over het algemeen minder effect dan bijvoorbeeld 
intensieve gedragsmatige begeleiding. Omdat je echter 
veel meer mensen tegelijk kunt bereiken met een 
massamediacampagne kan het uiteindelijke effect voor 
de bevolking wel groot zijn, maar om dat aan te kunnen 
tonen moet je een grote groep mensen laten deelnemen 
aan het onderzoek (1). 

• Naast directe effecten op rookgedrag, zoals meer 
stoppogingen en meer succesvolle stoppogingen, kunnen 
ook indirecte effecten, zoals veranderingen in de sociale 
norm rond roken, bijdragen aan minder roken in de 
bevolking (1). 

• Massamediacampagnes vinden vaak tegelijk plaats met de 
invoering van andere tabaksontmoedigingsmaatregelen, 
zoals een accijnsverhoging op tabak, een nieuw 
rookverbod of verbeterde toegang tot stoppen-met-roken 
zorg. Hierdoor is het moeilijk om te bepalen wat precies 
het effect van de campagne is (1). 

ACHTERGROND

Massamediacampagnes vormen een belangrijk 
onderdeel van een breed tabaksontmoedigingsbeleid 
(1). Massamediacampagnes proberen roken in 
de samenleving terug te dringen door roken 
te denormaliseren, door rokers en hun sociale 
omgeving te informeren over de gevolgen van 
roken en door rokers aan te zetten tot stoppen. 
Massamediacampagnes maken hiervoor gebruik 
van onder andere televisie, radio, websites, kranten, 
tijdschriften, posters, folders en billboards.

In Nederland zijn sinds 1983 verschillende 
massamediacampagnes ter bevordering van stoppen 
met roken opgezet. Voorbeelden van Nederlandse 
massamediacampagnes zijn: ‘In iedere roker zit een 
stopper’ uit 2008 (2), ‘Echt stoppen met roken kan met 
de juiste hulp’ uit 2010 en 2011 (3) en ‘Stoptober’ 
vanaf 2014 (4). In het kader van het Nationaal 
Preventieakkoord wordt de komende jaren een 
nieuwe massamediacampagne uitgerold.

Het doel van deze factsheet is om de huidige 
stand van (wetenschappelijke) kennis over 
massamediacampagnes ten behoeve van het 
terugdringen van roken in kaart te brengen. Hierbij 
hebben wij gekeken naar campagnes uit zowel 
Nederland als het buitenland die  gericht zijn op 
volwassenen van 18 jaar en ouder. We bespreken 
verschillende doelen van campagnes, effectiviteit en 
werkzame elementen van campagnes, beschrijven de 
effecten van Nederlandse campagnes en gaan in op 
specifieke doelgroepen.



Stopcampagnes
Stopcampagnes, ook wel ‘how to quit?’ campagnes 
genoemd, hebben als doel om rokers die al gemotiveerd 
zijn om te stoppen aan te zetten tot het doen van een 
stoppoging. Er zijn de afgelopen decennia verschillende 
stopcampagnes uitgevoerd in Nederland. Dit betreft zowel 
jaarlijks terugkerende campagnes zoals ‘Stoptober’ (4) als 
incidentele intensieve campagnes zoals ‘In iedere roker zit een 
stopper’ (2) en ‘Echt stoppen kan met de juiste hulp’ (3). 

EFFECTIVITEIT VAN MASSAMEDIACAMPAGNES

Massamediacampagnes kunnen zowel directe effecten 
hebben op rookgedrag, bijvoorbeeld meer stoppogingen, 
als indirecte effecten, bijvoorbeeld een toegenomen 
bewustwording van de gezondheidsrisico’s van roken.

Veranderingen in rookgedrag 
Massamediacampagnes zijn een effectieve maatregel om 
het rookgedrag van volwassenen te veranderen (1,6,10). 
Massamediacampagnes kunnen leiden tot een afname van 
de rookprevalentie, een toename van stoppen met roken, 
een verhoogde intentie om te stoppen met roken, meer 
zoeken naar hulp bij stoppen met roken en een afname van 
de consumptie van tabak. 
• Een Cochrane systematisch literatuuronderzoek uit

2017 naar de effectiviteit van stopcampagnes vond dat
tabaksontmoedigingsprogramma’s met een massamediale
component effectief kunnen zijn in het veranderen van
rookgedrag bij volwassenen van 25 jaar en ouder (1). De elf
campagnes die in deze review waren opgenomen waren
op verschillende manieren onderzocht en de kwaliteit van
onderzoek varieerde.

• Een systematisch literatuuronderzoek naar de effectiviteit
van Europese tabaksontmoedigingsmaatregelen vond op

• De verschillen tussen studies voor wat betreft de
inhoud van de campagne die wordt onderzocht, de
onderzoekspopulatie, de gehanteerde onderzoeksmethode
en welke effecten worden gemeten zijn groot (1). Dit maakt
het moeilijk om algemene conclusies te formuleren.

• Veel interventies zijn beknopt beschreven en geven weinig
informatie over de inhoud van de campagne, de kosten en
de intensiteit (5). Dit maakt interpretatie van de resultaten
lastig.

DOELEN MASSAMEDIACAMPAGNES

Massamediacampagnes gericht op het tegengaan van 
roken kunnen verschillende doelen hebben. Er wordt vaak 
onderscheid gemaakt tussen bewustwordingscampagnes en 
stopcampagnes.

Bewustwordingscampagnes
Bewustwordingscampagnes, ook wel ‘why to quit?’ 
campagnes genoemd, zijn er op gericht om de 
bewustwording van de gezondheidsrisico’s van roken 
te vergroten. Hierdoor kan de sociale norm over roken 
veranderen, kan voorkomen worden dat mensen beginnen 
met roken, kan de motivatie van rokers om te stoppen 
worden verhoogd en kan het maatschappelijk draagvlak 
voor tabaksontmoediging worden vergroot. In Nederland 
zijn slechts enkele bewustwordingscampagnes uitgevoerd, 
waaronder de campagne ‘Roken. Dood & Doodzonde’ van 
1995 tot 1997 (12). De televisiespot ‘Joanne’ uit 1996 was 
onderdeel van deze campagne (13). In bijvoorbeeld Australië, 
de Verenigde Staten en het Verenigd Koninkrijk worden 
bewustwordingscampagnes vaker uitgevoerd (14). 



de campagne wel had gezien een stoppoging gedaan, 
tegenover 11% van de rokers die de campagne niet had 
gezien, een significant verschil (3).

• Onderzoek naar de Amerikaanse ‘Tips From Former Smokers’ 
(‘Tips’) bewustwordingscampagne vond dat blootstelling 
aan de campagne leidde tot een significante toename van 
stoppogingen. De onderzoekers schatten dat 59,3% van 
de mensen die veel waren blootgesteld en 56,1% van de 
mensen die minder waren blootgesteld aan de campagne 
een stoppoging deden, tegenover 54,8% van de mensen 
die niet waren blootgesteld aan de campagne (18). De 
campagne leidde naar schatting tot 1,64 miljoen extra 
stoppogingen (19). 

• Een onderzoek naar de effectiviteit van een Franse 
bewustwordingscampagne vond dat rokers die zich de 
campagne herinnerden vaker een stoppoging deden en 
vaker gebruik maakten van hulp bij stoppen direct na de 
campagne (20). Zes maanden na de campagne werd er 
geen verband meer gevonden. 

• Onderzoek naar de Amerikaanse ‘EX’ stopcampagne vond 
dat mensen die bekend waren met de campagne 24% meer 
kans hadden om een stoppoging te doen dan mensen die 
niet bekend waren met de campagne (21).

• Een onderzoek naar een Taiwanese nationale 
stopcampagne uit 2010 vond een significante toename van 
stoppogingen (22). 

Intentie om te stoppen met roken
Blootstelling aan massamediacampagnes kan leiden tot een 
toename van intentie om te stoppen met roken.
• Een Zuid-Koreaanse studie onder volwassen rokers vond 

dat blootstelling aan stoppen-met-roken advertenties 
leidde tot een toename van intentie om te stoppen met 
roken (23).

• Een onderzoek naar een Taiwanese stoppen-met-roken 
massamediacampagne vond een toename van intentie om 
te stoppen met roken onder volwassen rokers (22). 

• Een evaluatie van een stopcampagne gericht op niet-
heteroseksuele volwassenen in Los Angeles vond een 
toegenomen intentie om te stoppen met roken (24).

  
Zoeken naar hulp bij stoppen met roken
Blootstelling aan massamediacampagnes kan leiden tot een 
toename van het zoeken naar hulp bij stoppen met roken.
• Onderzoek naar de Nederlandse ‘Stoptober’ campagne 

in 2014, 2015 en 2016 vond een landelijke toename van 
online zoekgedrag naar informatie over stoppen met roken 
(25).

• Een studie naar de invloed van een massamediacampagne 
bij stoplijnen in drie Amerikaanse staten vond dat de 
stopcampagne leidde tot een toename van het gebruik 
van de stoplijn en het aantal stoppogingen in alle drie de 
staten (26). 

• Een onderzoek naar de invloed van 
tabaksontmoedigingsmaatregelen op het aantal 
telefoongesprekken naar stoplijnen in Korea vond een 
sterke stijging in het aantal telefoongesprekken toen 
de stoplijn via televisiespotjes werd gepromoot. Een 
langdurige, gelijkmatige stijging in telefoongesprekken 
vond plaats toen verschillende maatregelen, waaronder 
een massamediacampagne, werden geïntroduceerd (27).

basis van vier studies dat massamediacampagnes mensen 
kunnen aanzetten tot het doen van een stoppoging (6). 

• Een literatuuronderzoek uit 2012 concludeerde op basis 
van 26 studies dat massamediacampagnes kunnen 
bijdragen aan het bevorderen van stoppen met roken 
en het verminderen van de rookprevalentie onder 
volwassenen, maar dat het bereik, de intensiteit, de 
duur en de inhoud (persoonlijke verhalen en berichten 
die sterke emoties oproepen) van invloed zijn op de 
effectiviteit (10). 

Rookprevalentie
Massamediacampagnes kunnen leiden tot een afname van 
de rookprevalentie.
• De Cochrane review beschreef de resultaten van 

zeven studies naar campagnes, waarbij verandering 
in rookprevalentie in de bevolking werd onderzocht. 
Bij vijf campagnes werd een significante afname van 
rookprevalentie gevonden, en een andere campagne vond 
aanwijzingen voor een afname van rookprevalentie (1). 

• Een Nederlands onderzoek gebruikte de resultaten 
van enkele Nederlandse studies om te kijken 
welke maatregelen effectief kunnen zijn voor 
tabaksontmoediging. De onderzoekers ontwikkelden 
modellen waarmee de maatschappelijke kosten en baten 
van maatregelen voorspeld werden. De conclusie van dit 
rapport was dat de invoering van een jaarlijkse intensieve 
massamediacampagne op de lange termijn kan leiden tot 
sterke afnames van het percentage rokers in Nederland 
(15).

Stoppen met roken
Massamediacampagnes kunnen leiden tot een toename 
van het aantal stoppogingen en het aantal geslaagde 
stoppogingen.
• De Cochrane literatuurstudie onderzocht zowel het aantal 

stoppogingen als het aantal geslaagde stoppogingen. 
Vijf studies keken naar het aantal stoppogingen en drie 
studies vonden (aanwijzingen voor) toenames daarvan (1). 
Acht studies onderzochten of een massamediacampagne 
leidde tot meer geslaagde stoppogingen (1). Vier van deze 
studies vonden positieve effecten. 

• Op basis van onderzoek naar het effect van de 
Nederlandse ‘Stoptober’ stopcampagne wordt geschat dat 
een jaar na de campagne ongeveer 25% van de deelnemers 
gestopt was met roken (4). Dit percentage is veel hoger dan 
het percentage mensen dat een jaar na een stoppoging 
zonder gebruik van ondersteuning nog gestopt is (minder 
dan 5%) (16).

• Onderzoek naar de ‘Stoptober’ stopcampagne in Engeland 
vond een toename van stoppogingen in oktober ten 
opzichte van andere maanden en ten opzichte van de 
jaren voordat ‘Stoptober’ werd ingevoerd (17). 

• De evaluatie van de Nederlandse ‘In iedere roker zit een 
stopper’ stopcampagne uit 2008 schatte dat de campagne 
leidde tot meer dan een miljoen stoppogingen tussen mei 
en december 2018, waarvan ongeveer 25% na een jaar nog 
succesvol waren (2). 

• Naar aanleiding van de Nederlandse ‘Echt stoppen met 
roken kan met de juiste hulp’ stopcampagne rondom de 
jaarwisseling 2010-2011 heeft 16% van de rokers die 



• Een onderzoek naar de invloed van
tabaksontmoedigingsmaatregelen op het gebruik van
een Zweedse stoppen-met-roken hulplijn vond dat een
bewustwordingscampagne gericht op tweedehandsrook
geassocieerd was met 61% toename van het aantal
telefoongesprekken met de hulplijn (28).

• Een Amerikaans onderzoek vond dat een grotere
blootstelling aan een Spaanstalige versie van de ‘Tips’
bewustwordingscampagne gepaard ging met een toename
van telefonische contacten met een Spaanstalige
stophulplijn (29).

• Een evaluatie van een stopcampagne gericht op niet-
heteroseksuele volwassenen in Los Angeles vond een
significante toename van de proportie niet-heteroseksuele
volwassen rokers die contact opnamen met een
stophulplijn van 7,4% in het jaar voor de campagne tot
8,1% in het jaar na de campagne (24).

Tabaksconsumptie
Massamediacampagnes kunnen leiden tot een afname van 
consumptie van tabak.
• De Cochrane review bevatte zeven stopcampagnes waarin

veranderingen in consumptie van sigaretten werden
gerapporteerd. Bij drie campagnes werden afnames van
tabaksconsumptie gevonden (1).

• Drie maanden na de Nederlandse ‘Stoptober’ campagne
van 2016 was onder de niet gestopte deelnemers het
percentage zware rokers (meer dan 20 sigaretten per dag)
afgenomen van 25,5% naar 5,3% (4).

Veranderingen in gedrag gerelateerd aan roken
Massamediacampagnes hebben niet alleen directe effecten 
op rookgedrag, maar kunnen ook indirecte effecten hebben 
die kunnen bijdragen aan het terugdringen van het roken in 
de samenleving. Massamediacampagnes kunnen met name 
leiden tot veranderingen in attitude ten opzicht van roken, 
veranderingen in sociale norm ten opzichte van roken en het 
bewustzijn van de gezondheidsrisico’s van roken (1).

Attitude
Mensen kunnen door zowel bewustwordingscampagnes als 
stopcampagnes negatiever gaan denken over (de gevolgen 
van) roken en positiever over stoppen met roken. 
• Twee van de vijf studies uit de Cochrane literatuurreview

die veranderingen in de houding van mensen ten opzichte
van roken onderzochten vonden een verandering na
afloop van een campagne (1).

• Een studie naar de invloed van de Amerikaanse ‘Alaska
Real Cost’ bewustwordingscampagne op veranderingen in
attitude ten opzichte van roken vond dat na de campagne
meer niet-rokers zich bewust waren van de economische
gevolgen van roken voor de maatschappij (30).

• Onderzoek naar de Nederlandse ‘Stoptober’ campagne vond
dat alle deelnemers, ongeacht of ze waren gestopt met
roken of niet, positievere gedachten hadden over stoppen
met roken na hun deelname aan ‘Stoptober’ (4).

• Een Zuid-Koreaanse studie vond dat blootstelling aan
stoppen-met-roken advertenties leidde tot een positievere
attitude ten opzichte van stoppen met roken (23).

Sociale norm
Massamediacampagnes kunnen leiden tot veranderingen in 
de sociale norm ten aanzien van roken. De sociale druk om 
te stoppen met roken kan toenemen en de sociale druk om 
te roken kan afnemen. 
• Drie studies uit de Cochrane literatuurreview

onderzochten of de sociale norm ten aanzien van roken
veranderde na afloop van de campagne. Alle studies
vonden aanwijzingen dat de sociale norm ten aanzien van
roken negatiever werd na de campagne (1).

• Vier studies in de Cochrane literatuurstudie onderzochten
of campagnes gepaard gingen met veranderingen in
sociale druk om te stoppen met roken. Drie studies
vonden een toename van sociale druk om te stoppen met
roken en één studie vond geen verschil (1).

• Onderzoek naar de Amerikaanse ‘Tips’
bewustwordingscampagne van 2012 tot 2015 vond dat
tijdens de campagne niet-rokers vaker met hun familie en
vrienden spraken over de gevaren van roken (van 31,9%
voor de campagne tot 35,2% na de campagne) en vaker het
telefoonnummer van de stoplijn of de campagnewebsite
aan hun familie en vrienden doorgaven (van 2,6% voor de
campagne tot 5,1% na de campagne) (19).

• Onderzoek naar de Nederlandse ‘Stoptober’ stopcampagne
vond bij deelnemers die gestopt waren met roken dat de
waargenomen sociale druk om te roken was gedaald. Ook
was de sociale norm ten aanzien van roken veranderd ten
gunste van niet-roken (4).

• Onderzoek naar de ‘Nederland Stopt met Roken’
stopcampagne vond dat het sociale klimaat ten opzichte
van roken negatiever was geworden na afloop van de
campagne (32).

Bewustwording gezondheidsrisico’s
Blootstelling aan massamediacampagnes kan leiden tot een 
verhoogde bewustwording van de gezondheidsrisico’s van 
roken. Vaak zijn dit bewustwordingscampagnes.
• Zes studies uit de Cochrane literatuurreview onderzochten

of campagnes gepaard gingen met veranderingen in
bewustwording van de gezondheidsrisico’s van roken. Vijf
hiervan rapporteerden een toename van kennis over roken
of risicofactoren van hart- en vaatziekten (1).

• Een studie naar de effecten van de Amerikaanse ‘Tips’
campagne op bewustwording van de gezondheidsrisico’s
van roken vond dat mensen die zich de campagne
herinnerden meer kennis hadden over relatief onbekende
gezondheidsrisico’s van roken zoals amputatie en
blindheid (33).

KOSTENEFFECTIVITEIT VAN MASSAMEDIACAMPAGNES

Massamediacampagnes op het gebied van roken zijn 
doorgaans kosteneffectief. Dit betekent dat de baten van 
massamediacampagnes (bijvoorbeeld lagere zorgkosten en 
minder ziekteverzuim) over het algemeen groter zijn dan de 
kosten van de campagne.
• Een systematische literatuurstudie naar economische

evaluaties van massamediacampagnes uit 2015
vond op basis van tien geïncludeerde studies dat
massamediacampagnes kosteneffectief zijn (5). Doordat



de tien studies veel van elkaar verschilden konden geen 
uitspraken gedaan worden over de kosteneffectiviteit per 
het type campagne en voor verschillende doelgroepen.

• De Cochrane literatuurstudie bevatte twee campagnes 
waarvan gegevens over kosteneffectiviteit beschikbaar 
waren. De campagnes zorgden voor een afname van 
respectievelijk 3,9 en 0,5 pakjes sigaretten per persoon per 
jaar voor iedere dollar die per persoon werd uitgegeven 
aan de campagne (1). 

• Een kosteneffectiviteitsanalyse van de ‘Stoptober’ 
campagne van 2012 in Engeland vond dat de campagne 
meer kosteneffectief was dan andere stoppen-met-roken 
campagnes in het Verenigd Koninkrijk (17). 

• Een kosteneffectiviteitsstudie naar de Amerikaanse ‘Finish 
It’ campagne gericht op 15 tot 21-jarigen concludeerde dat 
de campagne zeer kosteneffectief was (34). Voor elke dollar 
die was uitgegeven aan de campagne zou $174,40 worden 
bespaard ($143,71 voor rokers, $23,77 voor de familie van 
rokers en $6,92 maatschappelijke kosten). 

  

NEDERLANDSE MASSAMEDIACAMPAGNES

In Nederland zijn er door de jaren heen veel verschillende 
campagnes om het roken te ontmoedigen uitgevoerd. De 
meeste campagnes zijn na afloop geëvalueerd en (kosten)
effectief gebleken.  

De Nederlandse ‘Stoptober’ campagne wordt sinds 2014 
jaarlijks uitgevoerd (4,25,35). 
• ‘Stoptober’ is ontwikkeld volgens theoretische 

principes van PRIME theorie en theorieën over 
sociale besmetting (17).

• De edities van 2014, 2015 en 2016 gingen samen met 
een landelijke toename van online zoekgedrag naar 
informatie over stoppen met roken.

• Op basis van de evaluatie werd geschat dat na drie 
maanden ongeveer de helft en na een jaar ongeveer 
een kwart van de deelnemers was gestopt met roken.

• De campagne leidde tot gunstige veranderingen in 
attitude ten opzichte van stoppen, eigen-effectiviteit 
en gewoonte om te roken.

De ‘Echt stoppen met roken kan met de juiste hulp’ campagne 
werd uitgevoerd rondom de jaarwisseling 2010-2011 
(3). Deze campagne werd uitgerold naar aanleiding van 
nieuw beleid waarbij stoppen-met-roken hulp werd 
vergoed door de zorgverzekering.
• 80% van de rokers met een stopintentie had iets van 

de campagne gezien.
• 58% van de rokers met een stopintentie die iets 

van de campagne gezien had wist dat hulp bij het 
stoppen met roken werd vergoed.

• Rokers die de campagne hadden gezien deden 
vaker een stoppoging dan rokers die niets van de 
campagne hadden gezien. 

 
De ‘In iedere roker zit een stopper’ campagne uit 2008 
werd uitgerold tegelijk met een accijnsverhoging en de 
invoering van een rookverbod in de horeca (2). 
• Veruit het grootste deel van de doelgroep lager 

opgeleide rokers tussen de 20 en 50 jaar werd met 
de campagne bereikt.

• Er werden tussen de 1,1 en 1,4 miljoen stoppogingen 
gedaan.

• Het succespercentage van de stoppogingen was na 
één jaar ongeveer 25%.

• De campagne leidde tot een grotere eigen-
effectiviteitsverwachting om te kunnen stoppen 
met roken, tot meer praten over stoppen met roken 
en een positieve verandering in stopperidentiteit 
(mensen gingen zichzelf meer als een stopper zien). 

De ‘Nederland Stopt met Roken’ campagne werd uitgevoerd 
rondom de jaarwisseling van 2003-2004 (32). 
• Bijna alle Nederlandse volwassen rokers zijn in 

aanraking gekomen met de campagne.
• 34,5% van de Nederlandse volwassen rokers heeft een 

stoppoging gedaan tussen september 2003 en mei 2005. 
• 13,5% van de mensen die in september 2003 rookten 

is succesvol gestopt. 

In 1991 was de ‘Samen stoppen met roken’ campagne actief 
(36).
• Veruit de meeste rokers waren zich bewust van de 

campagne.
• De campagne leidde tot een toename van stoppogingen.
• Zo’n 4,5% van de Nederlandse rokers heeft naar 

aanleiding van de campagne een stoppoging gedaan 
en was na 10 maanden nog steeds gestopt.  

• Op basis van deze schatting waren de kosten van de 
campagne 12 gulden per stopper.



WERKZAME ELEMENTEN

Verschillende studies hebben geprobeerd om de werkzame 
elementen van massamediacampagnes te identificeren. In 
deze factsheet bespreken we de inhoud, het medium, de 
intensiteit en de duur van de campagne.

Inhoud van de boodschap
Campagnes die op emoties inspelen, bijvoorbeeld door 
persoonlijke verhalen te delen of door de negatieve gezond-
heidseffecten van roken te benadrukken, kunnen leiden 
tot een positievere attitude ten opzichte van stoppen met 
roken, meer gesprekken over stoppen met roken en kunnen 
bijdragen aan meer (geslaagde) stoppogingen, zolang er ook 
wordt ingezet op het vergroten van de eigen-effectiviteit. 
• Een studie naar de impact van campagneboodschappen

die verschillende emoties oproepen concludeerde dat
campagnes die sterke emoties oproepen door rokers te
confronteren met de negatieve gevolgen van roken leiden
tot meer stoppogingen (37). Wanneer deze berichten
gecombineerd werden met het vergroten van hoop (door
rokers aan te moedigen om te stoppen), leidde dit onder
mensen met een hogere sociaaleconomische status tot
een versterkt effect.

• Een Franse studie naar de effectiviteit van een
bewustwordingscampagne gericht op het uitlokken van
negatieve emoties, waarbij terminaal zieke rokers afscheid
namen van hun familie en het publiek werd opgeroepen
om een stoplijn te bellen, vond dat een combinatie van
deze twee boodschappen kon bijdragen aan stoppen met
roken. De auteurs benadrukten dat een sterke eigen-
effectiviteitsverhogende boodschap nodig is om ook rokers
die denken dat ze niet kunnen stoppen te overtuigen een
stoppoging te doen (20).

• Een gerandomiseerde studie naar de rol van advertenties
die humor of angst opriepen vond dat advertenties die
angst opriepen als effectiever werden gezien door rokers
en dat deze advertenties ook de trek in een sigaret
verlaagden (38).

• Een studie onder Koreaanse universitaire studenten vond
dat negatief geformuleerde boodschappen (gericht op
gezondheidsrisico’s voor rokers en hun omgeving) leidden
tot een sterkere verandering in attitude dan positieve
advertenties (gericht op de gezondheidswinst van stoppen
voor ex-rokers en hun omgeving) (39).

• Een Koreaanse studie vond dat blootstelling aan
advertenties die bezorgdheid over de gezondheidsrisico’s
van roken opriepen zorgden voor een toename van
negatieve attitude ten aanzien van roken en een
toegenomen intentie om te stoppen met roken (23).

• Een studie onder Taiwanese mannen naar verschillende
types van televisiereclames vond dat reclames waarin
een combinatie werd gebruikt van persoonlijke
verhalen, afschrikwekkende plaatjes van de mogelijke
gezondheidsschade van roken en negatieve emoties als
ongemak, afschuw, angst, ongerustheid en verdriet als het
meest effectief werden ervaren (40).

• In tegenspraak met bovengenoemde studies bleek uit een
kwalitatieve evaluatie van de ‘Stoptober’ campagne dat
mensen die meededen met ‘Stoptober’ juist de positieve en
hoopgevende benadering waardeerden (35).

Campagnes die informeren over de gezondheidsrisico’s 
van roken kunnen bijdragen aan kennis over roken en het 
aanmoedigen van een stoppoging.
• Een literatuuronderzoek naar massamediacampagnes

uit 2012 vond dat berichten met informatie over de
gezondheidsrisico’s van roken effectiever waren in
het vergroten van kennis dan berichten gericht op
methoden om te stoppen met roken en berichten over de
tabaksindustrie (10).

• Een Koreaanse studie vond dat blootstelling aan
advertenties die bezorgdheid over de gezondheidsrisico’s
van roken opriepen zorgden voor een toename van
negatieve attitude ten aanzien van roken en een
toegenomen intentie om te stoppen met roken (23).

• Een studie onderzocht het effect van de inhoud
van geprinte advertenties en video advertenties bij
jongvolwassenen in opleiding voor de Amerikaanse
luchtmacht. Deze studie vond dat stoppen-met-roken
boodschappen kunnen leiden tot een toename van
verondersteld gevaar en een afname van intentie om te
roken. Boodschappen gericht op de negatieve effecten van
roken voor gezondheid en seksualiteit in combinatie met
informatie over de rol van de tabaksindustrie hadden het
sterkste effect (41).

Campagneboodschappen die inspelen op het 
denormaliseren van roken kunnen bijdragen aan het 
ontmoedigen van roken, zolang er ook wordt ingezet op het 
vergroten van de eigen-effectiviteit.
• Een Amerikaanse studie naar veelbelovende thema’s voor

tabaksontmoedigingscampagnes vond dat boodschappen
gericht op de consequenties van roken voor je humeur,
de mate waarin roken sociaal geaccepteerd is en de
populariteit van roken het best gebruikt konden worden
voor campagnes gericht op jongvolwassenen (42).

• Een studie naar de rol van massamediacampagnes gericht
op het stigmatiseren van rokers vond dat stigmatiserende
berichten de intentie om te stoppen verlagen onder rokers
met een laag inkomen die zichzelf weinig kans gaven
om succesvol te stoppen met roken. Zo’n bericht was
bijvoorbeeld een video waarin niet-rokers denigrerende en
minachtende opmerkingen maakten over rokers (31).

• Een Koreaanse studie vond dat blootstelling aan
advertenties waarbij de hypocrisie van roken werd
benadrukt zorgde voor een toename van negatieve
attitude ten aanzien van roken en een toegenomen
intentie om te stoppen met roken (23).

Medium
Er is weinig onderzoek gedaan naar de rol van het medium 
waarmee mensen aan de massamediacampagne worden 
blootgesteld. Een combinatie van traditionele media 
met een hoge blootstellingsgraad (televisie), met sociale 
media en interpersoonlijke communicatie lijkt het meest 
veelbelovend.
• Een literatuurreview uit 2012 vond dat televisie een

effectiever medium is om rokers te bereiken dan radio,
drukwerk en reclameborden (10).

• Een onderzoek naar de rol van interpersoonlijke
communicatie bij de ‘Nederland Stopt met Roken’ campagne
uit 2003 en 2004 vond dat de campagne leidde tot positieve



discussie over stoppen met roken en dat deze discussie 
vervolgens kan leiden tot de intentie om te stoppen en het 
doen van een stoppoging. Een groot deel van de rokers die 
niet direct aan campagne-uitingen wordt blootgesteld kan 
via interpersoonlijke communicatie toch indirect worden 
blootgesteld aan massamediacampagnes (43). 

• Uit een kwalitatieve evaluatie van de ‘Stoptober’ campagne
in Nederland kwam naar voren dat veel deelnemers naast
gebruik van sociale en traditionele mediakanalen ook
behoeften hadden aan interpersoonlijke communicatie
(35).

Intensiteit en duur
De intensiteit en duur van de massamediacampagne kan de 
effectiviteit beïnvloeden. Het is belangrijk om campagnes 
langdurig in te zetten met een hoge intensiteit, en hiervoor 
voldoende budget te reserveren.
• De Cochrane systematische literatuurstudie naar de

effectiviteit van massamediacampagnes voor stoppen
met roken bij volwassenen concludeerde op basis van
elf studies dat de intensiteit en duur van campagnes de
effectiviteit kunnen beïnvloeden (1).

• Een literatuuronderzoek naar campagnestrategieën
voor tabaksontmoediging in Europa concludeerde dat
televisiecampagnes geassocieerd zijn met een afname
van rookprevalentie, maar dat het belangrijk is om de
campagnes langdurig in te zetten (6).

• Een literatuurreview vond dat de effecten van een
campagne vrij snel na afloop van de campagne
verminderen en verdwijnen. Dit komt mede
door tabaksverslaving van rokers en de continue
marketingactiviteiten van de tabaksindustrie. Om mensen
te helpen hun stoppoging vol te houden is het belangrijk
om langdurige campagnes in te zetten (10).

• Onderzoek naar de eerdergenoemde ‘Tips’ campagne vond
dat een toename van blootstelling aan de campagne leidde
tot een vergrote kans op het doen van een stoppoging
(18,44).

• Een studie naar voorspellers van succesvolle stoppogingen
onder mensen van 16 jaar of ouder in Engeland
vond dat voor elke 1% waarmee de uitgaven aan
massamediacampagnes toeneemt, het aantal succesvolle
stoppogingen toeneemt met 0.046% (45). De auteurs
concluderen dat er meer budget beschikbaar moet komen
voor massamediacampagnes.

• Studies naar de invloed van verschillende
massamediacampagnes op het aantal stoppogingen
in Engeland tussen 2007 en 2016 vonden een sterkere
toename van stoppogingen in de maanden dat er meer
geld werd uitgegeven massamediacampagnes (46,47).

• Onderzoek naar de Amerikaanse ‘Tips’ campagne
vergeleek regio’s waarin een reguliere versus een
verhoogde dosis aan televisiespotjes werd uitgezonden en
vond dat een hogere dosis leidde tot meer stoppogingen,
meer kennis over gezondheidsrisico’s en meer gesprekken
over de gevaren van roken (48).

• Onderzoek onder deelnemers aan de ‘Stoptober’ campagne
vond dat veel deelnemers behoefte hadden aan
doorlopende en langdurige ondersteuning na afloop van
het 28-dagen durende programma van ‘Stoptober’ (35).

• Literatuuronderzoek concludeert dat een hogere
campagne-intensiteit ertoe kan leiden dat mensen
meerdere malen in aanraking komen met de campagne.
Zo zou een individu moeten worden blootgesteld aan
ongeveer vier campagne-uitingen per maand om een
effect op de rookprevalentie in een populatie vast te
kunnen stellen. Omdat effecten van een campagne gericht
op stoppen met roken maar enkele weken tot maanden
duren stellen de auteurs dat campagnes een structureel
onderdeel moeten zijn van het preventiebeleid (49).

JONGVOLWASSENEN

Er komen steeds meer aanwijzingen dat 
massamediacampagnes invloed kunnen hebben op het 
rookgedrag van jongvolwassenen. 
• Een Cochrane systematisch literatuuronderzoek

uit 2017 naar de effectiviteit van
massamediacampagnes voor jongeren en
jongvolwassenen (tot 25 jaar) concludeerde dat
er nog veel onduidelijkheid is over de effectiviteit
van campagnes bij deze doelgroep (50). Van de
acht geïncludeerde studies vonden er drie dat
massamediacampagnes het rookgedrag van
jongeren en jongvolwassenen verminderde,
de overige vijf studies vonden geen effect. De
enige studie uit de review waarvan de doelgroep
bestond uit jongvolwassenen vond geen effect.

• Een groot onderzoeksrapport naar de effectiviteit
van massamediacampagnes bij onder andere
tabaksgebruik concludeert op basis van meerdere
literatuurstudies dat er bewijs van goede
kwaliteit is dat massamediacampagnes effect
kunnen hebben op de houding ten opzichte van
roken en de intentie om te roken onder jongeren
en jongvolwassenen onder de 25 jaar (11).



MENSEN MET EEN LAGERE SOCIAALECONOMISCHE STATUS

Onderzoek naar de effectiviteit van 
massamediacampagnes bij mensen met een lagere 
sociaaleconomische status vindt geen eenduidige 
effecten. Er zijn aanwijzingen dat om de effectiviteit van 
massamediacampagnes te verhogen er extra aandacht 
besteed moet worden aan het bereiken en ondersteunen 
van deze doelgroep.
• Een systematisch literatuuronderzoek naar de

effectiviteit van tabaksontmoedigingsmaatregelen
voor het beperken van sociaaleconomische
verschillen vond op basis van 30 studies
uiteenlopende effecten (7). De auteurs vonden dat
de effectiviteit van interventies voor verschillende
sociaaleconomische groepen afhankelijk is van het
type boodschap, het medium en de mate waarin
de roker zich betrokken voelt bij de campagne. De
auteurs stellen dat er meer onderzoek nodig is naar
effectieve interventies voor rokers met een lage
sociaaleconomische status.

• Een systematisch literatuuronderzoek naar
de effecten van massamediacampagnes voor
populaties met een lagere sociaaleconomische
status vond dat campagnes meestal minder effectief
zijn voor groepen met een lage sociaaleconomische

status in vergelijking met groepen met een hoge 
sociaaleconomische status (51). Deze ongelijkheid 
zou verklaard kunnen worden door verschillen 
in blootstelling aan de campagne, verschillen in 
motivatie die opgewekt wordt door de campagne en 
verschillen in het volhouden van stoppen met roken 
op de lange termijn.

• Een literatuuronderzoek naar campagnes gericht
op kwetsbare groepen vond dat een campagne
die negatieve emoties, ervaringsverhalen en
afschrikwekkende afbeeldingen bevat een sterkere
motiverende werking heeft voor rokers met een
lagere sociaaleconomische status dan rokers met
een hogere sociaaleconomische status (8).

• Een verkenning van stoppen-met-roken strategieën
voor mensen met een lage sociaaleconomische
status in Nederland vond dat er beperkt bewijs is
voor de effectiviteit van massamediacampagnes bij
deze doelgroep (52).

• Een internationale literatuurreview vond echter
aanwijzingen dat campagnes die zich richten op de
negatieve gezondheidseffecten van roken mogelijk
wel bij kunnen dragen aan het verkleinen van
sociale ongelijkheid door gezondheidsverschillen (10).

CONCLUSIE

Massamediacampagnes kunnen direct en indirect bijdragen 
aan het terugdringen van roken in de samenleving. 
Effectieve massamediacampagnes informeren over de 
gezondheidsrisico’s van roken, spelen in op negatieve 
emoties, eigen-effectiviteit en denormaliseren van roken en 
worden langdurig intensief ingezet.

In Nederland zijn er door de jaren heen veel verschillende 
campagnes gericht op stoppen met roken uitgevoerd. De 
meeste campagnes zijn na afloop geëvalueerd en (kosten) 
effectief gebleken. Er bestaat in Nederland nauwelijks een 
traditie op het gebied van bewustwordingscampagnes. 
De bewustwording van de gezondheidsrisico’s van roken 
en tweedehands rook is, mogelijk mede hierdoor, in 
Nederland erg laag in vergelijking met andere landen (53). 
Bewustwordingscampagnes die de nadruk leggen op de 
gezondheidsrisico’s van roken zouden het roken minder 
sociaal acceptabel kunnen maken in Nederland (53). 
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