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ACHTERGROND



ACHTERGROND

De tweede fase van de eindejaarscampagne van het
ministerie van Volksgezondheid, Welzijn & Sport (VWS) heeft
als doel de doelgroep bewust te maken wat er wel en niet
onder het eigen risico valt, zodat noodzakelijke zorg niet

wordt gemeden.

Daarnaast wil de campagne ouders erop wijzen dat tandzorg
voor jongeren onder de 18 jaar vergoed wordt vanuit de
basisverzekering en niet ten koste gaat van het eigen risico.

De campagne richt zich op het algemeen publiek, 18 jaar en ouder. Dit
is ook de onderzoeksdoelgroep. Daarnaast wordt waar relevant een
split gemaakt op ouders met kinderen tot en met 18 jaar.

Respondenten zijn in de voormeting voor de start van de totale
eindejaarscampagne ondervraagd. De nameting vond aan het einde
van de campagne plaats, om zoveel mogelijk media-inzet mee te
nemen.

CAMPAGNE

METING

RADIO

ONLINE VIDEO

SEARCH

FLIGHT 2

>>

>>

>>

>>

@insights



BESCHRIJVING VAN DE CAMPAGNE el
bloedonderzoek doen
De eindejaarscampagne van VWS bestaat uit twee fases. Waar de eerste fase (eind 2019) gericht was Betaal je hiervoor eigen risico?

;nr_
I

op het aanzetten tot het daadwerkelijk kritisch controleren van de huidige zorgverzekering en het
eventueel overstappen, richt de tweede fase zich op vormen van zorg die wel of niet onder het eigen
risico vallen. Door de Nederlanders bewust te maken wat er wel en niet onder het eigen risico valt,
hoopt men het mijden van noodzakelijke zorg tegen te gaan. Naast de brede doelgroep is de
campagne extra gericht op gezinnen met jonge kinderen. De campagne wil ouders van jonge

kinderen bewust maken dat tandzorg onder de 18 jaar wordt vergoed vanuit de basisverzekering en
Mondzorg voor kinderen

ook niet ten koste gaat van het eigen risico. A . .
& 8 zitin het basispakket.
De media-inzet is verspreid over de eerste weken van het jaar. Er is met name gebruik gemaakt van Je betaalt ook

radio en online video. De online video's richten zich op onderwerpen als bloedonderzoek, een bezoek I eigen risico
aan de huisarts of specialist en mondzorg voor kinderen onder de 18 jaar. In de campagne-uitingen
wordt verwezen naar de websitepagina www.ikregelmijnzorggoed.nl. Op deze pagina wordt een
infographic weergegeven met de meest voorkomende vormen van zorg en welke hiervan onder het
eigen risico vallen.

RADIO € 60.000 RADIO 600 (GRP) RADIO 75%
ONLINE VIDEO € 75.000 ONLINE VIDEO 21.386.859 (IMPRESSIES) ONLINE VIDEO
SEARCH € 11.616 SEARCH 193.578 (IMPRESSIES) SEARCH N/A

@insig hts 4


http://www.ikregelmijnzorggoed.nl/

DOELSTELLINGEN EN KPI'S

‘ WETEN @

De doelgroep weet welke vormenvan * Survey: Welke van onderstaande vormen van zorg vallen RADIO BEREIK  Herkenning
zorg wel en niet onder het eigen risico volgens u in 2020 onder het eigen risico? Het gaat hier dus
vallen. om vormen van zorg die u in eerste instantie zelf moet
Doel stijging op korte termijn. betalen vanuit uw eigen risico. ONLINE VIDEO BEREIK Herkenning
(%Ja)
2. De doelgroep (ouders met kinderen * Survey: Welke van onderstaande vormen van zorg vallen
onder de 18 jaar) weet dat tandzorg volgens u in 2020 onder het eigen risico? Het gaat hier dus
voor hun kinderen jonger dan 18 jaar om vormen van zorg die u in eerste instantie zelf moet
volledig vergoed wordt (uit het betalen vanuit uw eigen risico. = “Tandzorg voor kinderen
basispakket en niet ten koste gaat van onder de 18 jaar".
eigen risico), zodat zij uiteindelijk geen (% Nee)

noodzakelijke zorg gaan mijden.
Doel: stijging op korte termijn.

@insights
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CONCLUSIES

@

CAMPAGNE-EFFECTEN

Het kennisniveau over welke vormen van zorg wel of niet onder eigen risico
vallen is onder het algemeen publiek voor en na de campagne gelijk gebleven.
lets meer dan de helft van de Nederlanders weet dat bloedonderzoek voor
volwassenen en de medische specialist onder het eigen risico vallen. Ongeveer
zes op de tien Nederlanders weet dat tandzorg voor kinderen onder de 18 jaar
en de huisarts worden vergoed vanuit de basisverzekering. Deze vormen van
zorg werden in de campagne onder de aandacht gebracht. De kennis over dat
wijkverpleging en verloskundige hulp vergoed wordt vanuit de
basisverzekering blijft achter, deze vormen van zorg zijn ook niet in de online
video's en radiospot benadrukt.

Een tweede doelstelling van de campagne is dat ouders met minderjarige
kinderen weten dat tandzorg voor kinderen onder de 18 jaar volledig vanuit
de basisverzekering wordt vergoed. Ongeveer zes op de tien ouders is hiervan
op de hoogte. Het kennisniveau van ouders met kinderen onder de 18 jaar is
vergelijkbaar met dat van het algemeen publiek.

HERKENNING EN ACTIVATIE

Onder het algemeen publiek wordt de algehele campagne en specifiek het
medium radio minder goed herkend voor een Rijksoverheidscampagne
zonder TV-inzet. Daarentegen worden de online video's bovengemiddeld goed
herkend voor een overheidscampagne. Onder ouders met kinderen onder de
18 jaar worden de algehele campagne en radiospot wel bovengemiddeld goed
herkend.

Ondanks dat de herkenning voor radio achter blijft, draagt het wel bij aan de
herinnering van de campagne. Ook online video draagt sterk bij aan de
herinnering.

Ondanks dat het genereren van websitebezoeken geen doelstelling van de
campagne was, neemt het aantal websitebezoeken gedurende de campagne
toe. Dit wordt vooral gedreven door online betaalde media (campagnes).

WAARDERING EN BOODSCHAPOVERDRACHT

De totale campagne, de online video's tezamen en radiospot worden door de
meeste Nederlanders beter beoordeeld dan het gemiddelde van
Rijksoverheidscampagnes zonder TV-inzet. Bijna alle Nederlanders zijn na het
tonen van de uitingen van mening dat de campagne erin slaagt de primaire
boodschappen (deels) over te brengen.

@insig hts
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REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - WETEN - ALGEMEEN PUBLIEK

KENNIS OVER VORMEN VAN ZORG DIE WEL OF NIET ONDER EIGEN RISICO VALLEN ONDER NEDERLANDERS STABIEL GEBLEVEN

KENNIS VORMEN VAN ZORG DIE ONDER EIGEN RISICO VALLEN KENNIS VORMEN VAN ZORGVTEL';',ET ONDER HET EIGEN RISICO

47%

0, .. .
Rontgenfoto volwassene >8% Rontgenfoto kinderen _ 48%
B

0
53% Huisartsenpost 44/00
Ambulancerit volwassene _ cco _ 48%

O 57%

Huisarts
63% [

Bloedonderzoek volwassene
 pr S 30%
I -

Geestelijke Gezondheidszorg/ 48%
Psycholoog _ 520 Tandzorg voor kinderen 57%
° onder de 18 joor | 5%
58%
Medisch specialist/longarts _ ccop ° Verloskundige hulp 334233
_ 0
VM (N=432) m NM (N=420) VM (N=432) m NM (N=420)

CONCLUSIE: De campagne heeft geen stijgingen op het gebied van kennis over eigen risico weten te realiseren. Een kleine meerderheid van de Nederlanders weet dat
bloedonderzoek voor volwassenen en de medische specialist onder het eigen risico vallen. Ongeveer zes op de tien Nederlanders weet dat tandzorg voor kinderen onder de
18 jaar en de huisarts worden vergoed vanuit de basisverzekering. Deze onderwerpen werden in de campagne onder de aandacht gebracht. De overige vormen van zorg
werden niet in de online video's en radiospot benadrukt.

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

Vraagstelling: Welke van onderstaande vormen van zorg vallen volgens u in 2020 onder het eigen risico? Het gaat hier dus om vormen van zorg die u in eerste instantie zelf moet betalen vanuit uw eigen

. . risico (@antwoordcategorieén: Ja, Nee, Weet niet).
insights



REALISATIE CAMPAGNEDOELSTELLINGEN - WETEN - OUDERS MET KIND <18 JAAR

ZES OP DE TIEN OUDERS WEET DAT TANDZORG VOOR KINDEREN ONDER DE 18 JAAR VANUIT BASISVERZEKERING WORDT VERGOED

KENNIS VORMEN VAN ZORG DIE ONDER EIGEN RISICO VALLEN KENNIS VORMEN VAN ZORGVTEL';',ET ONDER HET EIGEN RISICO

0
56% Rontgenfoto kinderen >0%
Rontgenfoto volwassene _ 54%
61%
I y 2%
uisartsenpost
__
50%

Ambulancerit volwassene . 47%
I 5o %

0
Bloedonderzoek 63% Wijkverpleging _2391A;/0
Tandzorg voor kinderen 51%
Geestelijke 53 onder de 18 jaar I 1%
0

Gezondheidszorg/ loskundige hul 36%
0 Verloskundige hu
psycrciooz [ s> D 415

VM (n=134) mNM (n=121) VM (n=134) m NM (n=121)

CONCLUSIE: Een tweede doelstelling van de campagne was dat ouders van
kinderen onder 18 jaar weten dat tandzorg voor minderjarige kinderen
vanuit de basisverzekering wordt vergoed. Ongeveer zes op de tien ouders
is hiermee bekend. Het kennisniveau over wat wel of niet onder het eigen
risico valt is onder ouders met kinderen onder de 18 jaar vergelijkbaar met
dat van het algemeen publiek.

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

Vraagstelling: Welke van onderstaande vormen van zorg vallen volgens u in 2020 onder het eigen risico? Het gaat hier dus om vormen van zorg die u in eerste instantie zelf moet betalen vanuit uw eigen

. . risico (@antwoordcategorieén: Ja, Nee, Weet niet).
insights



WEBSITEBEZOEK

TIJDENS DE CAMPAGNE WEBSITEBEZOEKEN VOORAL GEDREVEN DOOR CAMPAGNES

WEBSITEBEZOEKEN IKREGELMIJNZORGGOED.NL

INZET GEDURENDE DE CAMPAGNE: GEMIDDELD
10+ SEC.
BOUNCE RATIO AANTAL
RADIO BEZOEK PAGINA’S
SOCIAL
SEARCH TOTAAL 57% 46% 1,8
10000 CAMPAGNE
35000 :,,VEERBV;:-}JEZSENDE 67% 41% 16
30000
25000 I DIRECT BEZOEK 71% 44% 1,8
20000
15000 . .cl.’g.'r'xf_ CAMPAGNE 48% 48% 1,8
10000 ,
5000 / + GOOGLE (PAID 39% 74% 19
0 A / VI V77 /77 LS sy SEARCH)
Week 52'19 Week 1'20 Week2'20 Week3'20 Week 4'20 Week 5'20 Week 6'20 : :’s‘\:g:?_;?'( 71% 46% 16
# Verwijzende websites Direct B Campagnes (betaalde media) B Zoekmachines ZOEKMACHINES 66% 44% 1,6

CONCLUSIE: Ondanks dat het genereren van websitebezoeken geen
doelstelling van de campagne was neemt gedurende de campagneperiode
het aantal websitebezoeken toe. Tijdens de tweede flight worden de
websitebezoeken vooral gedreven door online betaalde media
(campagnes), waar Google het meest efficiénte kanaal was kijkend naar de
bounce rate en 10+ seconden bezoek.

* 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

° . ht binnenkwam op de landingspagina. ** 10+ sec. bezoek is het percentage bezoekers dat de website langer dan 10 seconden heeft bezocht. Dit percentage bezoekers wordt als
INSI 9 S kwalitatief beschouwd. ***Onder het gemiddelde aantal acties gedurende het websitebezoek vallen onder andere het bekijken van verschillende pagina’s, interne zoekopdrachten, 11

downloads.



HERKENNING - ALGEMEEN PUBLIEK

DE HERKENNING VAN DE CAMPAGNE IS LAGER DAN GEMIDDELD VOOR EEN RIJKSOVERHEIDSCAMPAGNE

TOTAAL & MEDIUMNIVEAU UITINGNIVEAU

CAMPAGNE

MEDIUM

RADIO

ONLINE VIDEO

onder / geljjk / boven benchmark

HERKENNING RUKSgI\E,EhH.*** UITING HERKENNING IMPACT**
35% R RADIO ‘EIGEN RISICO’ 29% +44
ONLINE VIDEO - 18%
BLOEDONDERZOEK
HERKENNING JngI\E/EkH.*** BI'E:;E)IEIIDB'IIIE\II-REK* IMPACT** ONLINE VIDEO - HUISARTS 17%
29% 39% 41% e ONLINE VIDEO - SPECIALIST 18%
24% 19% P ONLINE VIDEO - TANDZORG 18%

CONCLUSIE: Onder het algemeen publiek blijven de campagne in zijn geheel en
radio achter op het gemiddelde van overheidscampagnes zonder TV-inzet.
Daarentegen worden de online video's tezamen beter herkend dan gemiddeld
bij een Rijksoverheidscampagne zonder TV-inzet.

Ondanks dat de herkenning voor radio achter blijft, draagt het wel bij aan de
herinnering van de totale campagne (oftewel impact). Ook online video draagt
sterk bij aan de herinnering van de totale campagne.

@insights

*In de flexibele benchmark wordt de herkenning afgezet tegen het bereik van het mediumtype.

** De impact van een uiting wordt bepaald door te analyseren of herkenning van een uiting bijdraagt aan herinnering van de campagne.
Effectgroottes worden als volgt weergegeven. + b<.2 | ++2<b<3 [ +++b>.3

*#*% Gemiddelde herkenning van Rijksoverheidcampagnes zonder/met de inzet van tv.

12



HERKENNING - OUDERS MET KIND <18 JAAR

DE HERKENNING VAN DE CAMPAGNE HOGER ONDER OUDERS MET MINDERJARIGE KINDEREN

TOTAAL & MEDIUMNIVEAU UITINGNIVEAU

HERKENNING GEM. RIJKSOVERH.***

UITING HERKENNING

CAMPAGNE 3% G RADIO ‘EIGEN RISICO’ 49%
ONLINE VIDEO - BLOEDONDERZOEK 35%

MEDIUM HERKENNING  GEM. RIJKSOVERH.*** B:;E:):Ilslil;fl(* ONLINE VIDEO - HUISARTS 31%
RADIO 49% 41% 5% ONLINE VIDEO - SPECIALIST 35%
ONLINE VIDEO 41% 19% ONLINE VIDEO - TANDZORG 32%

CONCLUSIE: De campagne in zijn geheel, radio en de online video's tezamen
worden beter herkend onder ouders met minderjarige kinderen dan onder het
algemeen publiek. De gehele campagne en kanalen scoren onder ouders
boven het gemiddelde van overheidscampagne zonder TV-inzet.

onder / geljjk / boven benchmark

*In de flexibele benchmark wordt de herkenning afgezet tegen het bereik van het mediumtype.

° . h *#*% Gemiddelde herkenning van Rijksoverheidcampagnes zonder/met de inzet van tv.
Insights 13



WAARDERING EN BOODSCHAPOVERDRACHT

DE ALGEHELE CAMPAGNE WORDT DOOR DE MEESTE NEDERLANDERS POSITIEF GEWAARDEERD

CAMPAGNE (WAARDERING, BOODSCHAPOVERDRACHT) UITINGEN (WAARDERING)

AT e ALGEMEEN GEM.
PUBLIEK RIJKSOVERH WARRDERING UG ER S NER
WAARDERING RAPPORTCIJFER (1-10) 77 6.9 RADIO (1-10) 7.5 7.2
DUIDELIJK (1-5) 43 3.8 ONLINE VIDEO (1-10) 7.6 6.7
GEMAKKELIJK TE BEGRIJPEN (1-5) 43
GELOOFWAARDIG (1-5) 42 3.7 BLOEDONDERZOEK (1-10) 7.6
RELEVANT (1-5) 41
GEEFT NIEUWE INFORMATIE (1-5) 3.8 3.3 HUISARTS (1-10) 7.6
NIET IRRITANT (1-5) 3.8 35
OPVALLEND (1-5) 3.8 3.3 SPECIALIST (1-10) B
LEUK (1-5) 3.6
TANDZORG (1-10) 7.6

ALGEMEEN GEM.

GEHOLPEN BOODSCHAPOVERDRACHT PUBLIEK RIJKSOVERH

GELUKT / (DEELS) GELUKT)

..waarvoor u wel of geen eigen risico betaalt 74% / 99% 53% / 83%

..tandzorg voor minderjarige kinderen (onder de 18
jaar) vergoed wordt vanuit de basisverzekering en 77% / 100% 53% / 83% CONCLUSIE: De totale campagne, de online video's tezamen en radio worden
niet ten koste gaat van het eigen risico beter beoordeeld dan de gemiddelde Rijksoverheidscampagnes zonder TV-
inzet. De campagne wordt door het algemeen publiek als duidelijk,
geloofwaardig, informatief, opvallend en niet irritant beschouwd. Na het
tonen van de campagne-uitingen geven bijna alle Nederlanders aan dat de
campagne erin slaagt de primaire boodschappen (deels) over te brengen.

..u meer informatie kunt vinden op

www.ikregelmijnzorggoed.nl 65% / 91% 53% / 83%

* De evaluatiestellingen zijn uitgevraagd op een viffountsschaal. Zo staat 1 voor ‘onduidelijk’en 5 voor ‘duidelijk’.

@ insi g hts ** Sample size voor ouders met kinderen onder de 18 jaar te klein (n=65), daarom niet weergegeven. onder/gelijk / boven benchmark
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ONDERZOEKSVERANTWOORDING

@ In dit onderzoek is er sprake van een onderzoeksopzet met een voor-
en nameting die bestaan uit onafhankelijke steekproeven (N=432 en
N=420) om effecten op de doelstellingen van de campagne vast te
stellen.

Doelgroep 1: Algemeen publiek, 18+.
Doelgroep 2: Ouders met kinderen tot en met 18 jaar (n VM =134 n
NM = 121).

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

De benchmarks in dit rapport vormen het gemiddelde van de in de
jaren (vanaf 2014) uitgevoerde Rijksoverheidcampagnes.

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.

@insig hts
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BEGRIPPENLIJST

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.

Contributie-analyse (impact)
Analyse waarbij de bijdrage van de afzonderlijke kanalen op de herinnering van de campagne wordt onderzocht.

GRP (Gross Rating Point) en Gemiddelde contactfrequentie (GCF)
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 %).

GRP (Gross Rating Point)

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.

@insig hts
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