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ACHTERGROND

Beleidsdoelstelling ] Doelgroepen
Burgers die in 2022 gaan scheiden of een geregistreerd partnerschap laten E De doelgroep bestaat uit burgers die in 2022 zijn gescheiden of een geregistreerd
ontbinden geven op tijd en correct hun wijzigingen door met betrekking tot partnerschap laten ontbinden of dat van plan zijn te gaan doen in 2022.
hun voorlopige aanslag en toeslagen. Daardoor ontvangen zij de juiste
toeslagen. Meetperiode

Om de ontwikkelingen rond de doelstellingen te volgen zijn er rondom de

Communicatiedoelstelling campagne drie metingen uitgevoerd. Eén meting voor de start van de campagne
Communicatie moet eraan bijdragen dat mensen die scheiden weten dat dit (week 20 en 21), één meting direct nadat de eerste mediaflight plaatsgevonden
invloed heeft op hun belastingzaken en wijzigingen in hun persoonlijke heeft (week 34 en 35) en een nadat de tweede mediaflight plaatsgevonden heeft
situatie doorgeven. (week 50, 51 en 52).

Deze campagne is onderdeel van de Life Events-koepelcampagne. Deze heeft
als doel om mensen te stimuleren om wijzigingen in hun persoonlijke situatie
door te geven aan de Belastingdienst, zodat ze de juiste toeslagen ontvangen.

CAMPAGNE- EN VELDWERKPERIODE

CAMPAGNE

METING m T™ (sep.) m

SOCIAL DISPLAY

BRANDED
CONTENT

SEARCH

VM = voormeting, TM = tussenmeting, NM = nameting
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BESCHRIJVING VAN DE CAMPAGNE

Mensen die gaan scheiden of hun geregistreerd partnerschap ontbinden, denken er vaak niet aan om wijzigingen te
doen in hun toeslagen en de voorlopige aanslag. Ook houden zij bij de afspraken over de scheiding te weinig
rekening met de gevolgen voor belastingzaken. Daarnaast vragen zij niet altijd toeslagen aan, terwijl ze er mogelijk
wel recht op hebben. De Belastingdienst heeft een campagne ontwikkeld om ‘scheiders’ hierover te informeren. En
om hen eraan herinneren dat zij wijzigingen in hun gegevens moeten doorgeven. Zo ontvangen zij de juiste toeslagen
en wordt voorkomen dat zij veel geld moeten terugbetalen. De Belastingdienst biedt informatie over de gevolgen . 3
van scheiden voor belastingzaken via de website belastingdienst.nl/scheiden. Daar is ook een checklist te vinden. B e - | g : : 7S(eidenheeftgevolgen;

voor uw belastingen.

De campagne is onderdeel van de ‘Life Events’-aanpak. Hierbij worden mensen erop gewezen dat veranderingen in
hun leven invloed hebben op belastingzaken. De campagne toont mensen in wie de doelgroep zich kan herkennen.
De kernboodschap is: “Scheiden heeft gevolgen voor uw belastingzaken en toeslagen. Bekijk de checklist op
belastingdienst.nl/scheiden. Zodat u weet waar u aan toe bent en wat u moet doen. Geef relevante wijzigingen door
voor uw voorlopige aangifte en uw toeslagen.”

De campagne maakt gebruik van online display en printadvertenties op voor de doelgroep relevante plaatsen, om de
boodschap over te brengen. PR geeft meer inhoudelijke verdieping. Tot slot worden betaalde zoekwoorden (search)
ingezet om de vindbaarheid van de webpagina van de Belastingdienst en de checklist te verhogen.

MEDIABUDGET (NETTO) MEDIADRUK
6.890.936 6.890.936
DISPLAY € 39.968,- DISPLAY € 19.487,- DISPLAY DISPLAY
v . (IMPRESSIES) (IMPRESSIES)
149.700 641.255
SEARCH €16.192,- SOCIAL € 4.036,- SEARCH SOCIAL
2 g (IMPRESSIES) (IMPRESSIES)
BRANDED ———— BRANDED 1.391.200
CONTENT S CONTENT (IMPRESSIES)
SEARCH € 23.808,- SEARCH Lo

(IMPRESSIES)

dvj-insights.com ' ‘




OVERZICHT VAN DE UITINGEN

UITINGEN

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

enkel de banners van flight twee weergegeven.

Online display - Banner 1

Scheiden heeft gevolgen
voor uw belastingen.

Scheiden heeft gevolgen
voor uw belastingen.

Online display - Banner 3

Alimentatie kan inWloedie
hebbenop uw belasting

Alimentatie kan inWloedie
hebbenop uw belasting
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Branded Content -
Advertorial BD

Online display -
Online Native

08:56 @ ®4099%

e Ny =
oA wewws =

kreeg uiteindelijk geen gelijk van de rechter.

PR -
Artikel JM Ouders

Opgroeien regie doet v

Gaat u misschien scheiden?

Scheiden heeft gevolgen voor uw belastingen. De checklist

scheiden helpt u verder.

Gesponsord door:
De Belastingdienst




DOELSTELLINGEN EN KPPs

Campagnedoelstellingen

...."'} Weten

1. Scheiders weten dat scheiden fiscale
gevolgen kan hebben en dat ze moeten
uitzoeken waar ze rekening mee
moeten houden en wat ze moeten
doen.

2. Scheiders weten dat scheiden gevolgen
kan hebben voor hun eventuele
toeslagen en dat ze hun nieuwe situatie
moeten doorgeven.

3. Scheiders weten dat ze moeten
uitzoeken of het relevant is hun
voorlopige aanslag te wijzigen of een
voorlopige aanslag aan te vragen.
(secundaire doelstelling)

Survey: 2.1a Een scheiding kan gevolgen hebhen voor de
voorlopige aanslag (% juist)

Survey: 2.1b In hoeverre bent u het eens met deze stelling (%
helemaal mee eens + mee eens)

Survey: 2.1a Een scheiding kan gevolgen hebhen voor de
definitieve toeslag (% juist)

Survey: 2.3 Heeft u gecheckt of het voor u verstandig is uw
voorlopige aanslag te wijzigen of een voorlopige aanslag aan
te vragen? % Nee, ik wist niet dat dit moet/aan te raden is

1. Scheiders bezoeken de filterpagina
www.belastingdienst.nl/scheiden vaker
tijdens de campagneperiode.

2. Scheiders maken vaker gebruik van de
Scheiden Checklist op
www.belastingdienst.nl/wps/wecm/conn
ect/nl/scheiden/content/checklist-
scheiden tijdens campagneperiode.
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Survey: 2.9 Heeft u belastingdienst.nl geraadpleegd voor
meer informatie over de gevolgen van scheiden of uit elkaar
gaan op uw belastingzaken? (% ja)

Webstatistieken

Survey: 2.12 Heeft u gebruik gemaakt van de Scheiden
Checklist op belastingdienst.nl? Het gaat hier om een online
checklist over de belastingzaken die u moet regelen als u gaat
scheiden of uit elkaar gaat. (% ja)

Webstatistieken

KPI’S

or:

DISPLAY

SOCIAL

BRANDED
CONTENT

SEARCH

MEDIA-
DOELSTELLING

bereik/activatie

bereik/activatie

bereik/activatie

bereik/activatie

bereik/activatie

KPI

Webverkeer

Webverkeer

Webverkeer

Webverkeer

Webverkeer
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CONCLUSIES EN AANBEVELINGEN

Campagne-effecten

Beide flights van de Scheiden-campagne in 2022 (onderdeel van de Life Events-campagne)
zijn in staat geweest meer webverkeer richting belastingdienst.nl/scheiden te creéren.
Tijdens de campagneperiode was meer dan de helft van de bezoekers van de scheiden
landingspagina daar terecht gekomen door de campagne. Search zorgde hierbij voor de
meeste webbezoekers.

Naast het stijgende aantal webbezoeken neemt ook het aantal ingevulde checklists toe
tijdens de campagneflights. De meer activerende focus van de campagne in 2022 ten
opzichte van 2021 lijkt daarmee te werken.

Na afloop van de campagne weten meer mensen dat wanneer zij scheiden of als hun
relatie verbroken wordt dat ze moeten checken of er gevolgen zijn voor hun
belastingzaken.

De algemene kennis rondom het onderwerp scheiden lag voorafgaand aan de campagne
al hoog. Zo wisten drie op de vier mensen dat scheiden of uit elkaar gaan gevolgen kan
hebben op de voorlopige aanslag en de definitieve toeslag. Dit blijft waarschijnlijk mede
als gevolg van de campagne hoog.

Tijdens de tussenmeting in september gaven minder mensen aan de website van de
Belastingdienst geraadpleegd te hebben voor meer informatie over de gevolgen van
scheiden of uit elkaar gaan op hun belastingzaken. Een oorzaak van deze daling kan zijn
dat er voorafgaand aan de voormeting een grote aangiftecampagne heeft plaatsgevonden
bij de Belastingdienst. Voorafgaand aan de nameting in december zijn er tevens brieven
gestuurd over de voorlopige aanslag, die ook invloed kunnen hebben gehad op de
bereidheid om belastingdienst.nl te raadplegen. Meer mensen geven in december aan
nog niet gecheckt te hebben, maar dit wel van plan te zijn.

Van het aantal mensen dat belastingdienst.nl geraadpleegd heeft, vulde twee derde de
checklist in. Dit aandeel blijft hoog gedurende de campagne.
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Herkenning en activatie

Ruim zes op de tien mensen uit de doelgroep herkennen minimaal één van de ingezette
uitingen. De hoge herkenning van de individuele uitingen laat zien dat de campagne er
goed in weet te slagen de specifieke doelgroep te bereiken.

De branded content uiting van flight 2 wordt door ongeveer de helft van de doelgroep
herkend. Er zit een hoge overlap tussen het aantal mensen dat minimaal één van de
display-uitingen gezien heeft en het aantal mensen dat de branded content uiting of PR-
uiting gezien heeft, wat duidt dat veel mensen meerdere keren de campagne voorbij
hebben zien komen.

Waardering en boodschapoverdracht

De waardering van de campagne is goed. De gehele campagne wordt bovengemiddeld
gewaardeerd vergeleken met eerdere Belastingdienstcampagnes.

Tijdens de tweede flight waardeert de doelgroep de campagne wel als minder duidelijk en
geloofwaardig. Vergeleken met september weet de campagne er in de tweede flight ook
minder goed in te slagen om de boodschappen over te brengen. Een oorzaak kan zijn
doordat er meerdere boodschappen in de vragenlijst van de tweede flight toegevoegd
zijn.

Aanbevelingen

De uitingen worden goed herkend en gewaardeerd. Dit duidt erop dat de doelgroep
goed wordt aangesproken met deze campagne. Echter vindt men de campagne
minder duidelijk en heeft men hem vaker te vaak gezien/gehoord. Ook de
boodschappen komen in de laatste flight zowel spontaan als geholpen minder goed
over. Focussen op één duidelijke boodschap zou tot een hogere duidelijkheid van de
campagne moeten leiden.

Mensen geven vaker dan gemiddeld aan de campagne te vaak gezien of gehoord te
hebben. Meer mediadruk is niet nodig; ook omdat de campagne zorgt voor meer
kennis en actiever online gedrag. De effecten van branded content zijn echter niet
goed zichtbaar. De directe impact van branded content blijft achterwege.
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DE KENNIS OVER DE GEVOLGEN VAN EEN SCHEIDING IS STABIEL. WETEN DAT
ER GECHECKT MOET WORDEN IS TOEGENOMEN

Weten dat er gecheckt dient te worden of scheiden effect
heeft op hun belastingzaken

Scheiders weten dat een scheiding gevolgen kan hebben voor

hun voorlopige aanslag en definitieve toeslag

74%
Scheiden of uit elkaar gaan kan gevolgen
. 78%
hebben voor de voorlopige aanslag
74%
73%
Scheiden of uit elkaar gaan kan gevolgen 29%
hebben voor de definitieve toeslag °
75%
Het niet tijdig doorgeven van een scheiding 70%
of het uit elkaar gaan kan ertoe leiden dat u 259
te weinig geld ontvangt of achteraf moet ?
terugbetalen 73%

VM (mei 2022) B TM (september 2022) B NM (december 2022)

Q: Hieronder krijgt u een aantal stellingen te zien met betrekking tot scheiden of uit elkaar gaan. Sommige
stellingen zijn juist en sommige stellingen zijn onjuist. Geef aan of de stelling volgens u juist of onjuist is.
% Juist

A
v

D Campagnedoelstelling

Significante toename of afname ten opzichte van
voorgaande meting (95% betrouwbaarheid
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@ ) Weten

< 49% .
VM (mei 2022) 19% 20% 34% -
) 60% & R
TM (september 2022) v 888w 13% 22% 35% -
) 61% ,
NM (december 2022) 11% 21% 46% A -

W Helemaal mee oneens | Mee oneens I/ Neutraal i@ Mee eens B Helemaal mee eens

Q: Als ik ga scheiden of mijn relatie verbroken wordt, moet ik checken of er gevolgen zijn voor mijn
belastingzaken.

CONCLUSIE

Het percentage mensen dat weet dat een scheiding gevolgen kan hebben voor de voorlopige aanslag
en definitieve aanslag is stabiel en hoog. Ongeveer drie op de vier scheiders weten dat een scheiding
gevolgen kan hebben voor de voorlopige aanslag en definitieve toeslag.

Weten dat er gecheckt moet worden is ten opzichte van de voormeting wel veranderd, maar tussen
september en december is er geen verschil. De eerste periode van de campagne heeft met name voor
deze toename in kennis gezorgd wat ook terug te zien is in het hogere percentage helemaal mee eens
in september.




VEEL MENSEN MAKEN GEBRUIK VAN BELASTINGDIENT.NL EN DE CHECKLIST.

DIT IS TIJDENS DE CAMPAGNE NIET VERANDERD

Belastingdienst.nl geraadpleegd

Gebruik gemaakt van scheiden checklist

68%

Ja 56% W
60%
29%
Nee 39% A
38%

4%

Weet niet 5%
2%

VM (mei 2022) B NM (december 2022)

B TM (september 2022)

Q: Heeft u belastingdienst.nl geraadpleegd voor meer informatie over de gevolgen van scheiden of uit
elkaar gaan op uw belastingzaken?

Significante toename of afname ten opzichte van voorgaande meting (95% betrouwbaarheid)

4pr
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69%
Ja 67%
29%
Nee 30%

2%

Weet niet 3%
3%

Q: Heeft u gebruik gemaakt van de Scheiden Checklist op belastingdienst.nl? Het gaat hier om een
online checklist over de belastingzaken die u moet regelen als u gaat scheiden of uit elkaar gaat.

CONCLUSIE

Het aantal mensen dat belastingdienst.nl geraadpleegd heeft voor meer informatie over de gevolgen
van scheiden of uit elkaar gaan is gelijk gebleven ten opzichte van september. De hogere score in de
voormeting in mei kan veroorzaakt worden doordat er in maart en april een grote aangiftecampagne
plaatsgevonden heeft.

Het aantal mensen dat de checklist gebruikt heeft op de website van de Belastingdienst is gelijk
gebleven. Ruim twee op de drie mensen die belastingdienst.nl geraadpleegd hebben, gebruikten de
Scheiden Checklist. Het hoge percentage kan veroorzaakt zijn doordat mensen de scheiden checklist
verwarren met een van de andere checklists die de Belastingdienst aanbiedt.

VM (N=169) ®TM (N=143) MNM (N=148)




TIJDENS DE CAMPAGNEFLIGHTS IS ER EEN DUIDELIJKE STIJGING VAN HET AANTAL
WEBSITEBEZOEKERS

Websitebezoek landingspagina belastingdienst.nl/scheiden

25,000 Gem. duur

AANGIFTE- CAMPAGNE CAMPAGNE Aﬂ:::; Br:::::'e e Ge::t?::tal
CAMPAGNE FLIGHT 1 FLIGHT 2 ses k K
19233 Online
20,000 campagne 153.8136 38% 2:47 min 7,1
17,26 totaal
10 o Search 132.092
15,000
12,904 1249 o Online 20.891
11,223 732 display -
P 10,652
,709 9,550 9,455 o Branded 819
10,000 8,356 content
,658
5,000 33
984
110 18 17 1
0
2022-01 2022-02 2022-03 2022-04 2022-05 2022-06 2022-07 2022-08 2022-09 2022-10 2022-11 2022-12
esm=Totaal bezoeken belastingdienst.nl/scheiden Campagne bezoeken belastingdienst.nl/scheiden CONCLUSIE

Zowel in flight 1 als in flight 2 neemt het aantal bezoekers per week toe. Ruim de helft van de
bezoekers komt in deze periode door de campagne op de website terecht. Search zorgt voor de
meeste bezoekers richting de website. Ook online display zorgt voor een deel van de

websitebezoekers. Ook tijdens de aangiftecampagne in maart en april waren er veel mensen op de
* De bounce ratio is het percentage van de bezoekers dat slechts één pagina heeft bezocht op de website. Dit landingspagina voor scheiden te vinden.

betekent dat de bezoeker de website direct verliet nadat deze binnenkwam op de landingspagina.
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DE CHECKLIST WORDT VEEL GEBRUIKT TIJDENS DE CAMPAGNEFLIGHTS. OOK HIER EEN
STIJGING ALS GEVOLG VAN DE CAMPAGNE

10,000
AANGIFTE- CAMPAGNE CAMPAGNE
CAMPAGNE FLIGHT 1 FLIGHT 2
7,500
5,000
2,237
2,500 1,886 1,842 Dol
1,242 1,253
805 841 97 1,004
w
5 2
0

2022-01 2022-02 2022-03 2022-04 2022-05 2022-06 2022-07 2022-08 2022-09 2022-10 2022-11 2022-12

=== Totaal gebruik checklist scheiden Gebruik checklist scheiden vanuit campagne bezoeken

CONCLUSIE

In de tweede campagneflight is er een extra stijging te zien van het aantal mensen dat gebruik maakt
van de checklist. Een oorzaak voor deze stijging kan zijn dat er in de uitingen in flight 2 meer aandacht
voor deze checklist wordt gevraagd. Het merendeel van de gebruikers van de checklist tijdens de

campagneperiode komt via de campagne bij de checklist terecht.
* 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.
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DE HERKENNING VAN DE DISPLAY UITING IS LICHT GESTEGEN. HERINNERING VAN DE

CAMPAGNE IS STABIEL EN HOOG

Campagne- en nieuwsherinnering

6% v
34% 31%

VM (mei 2022) = TM (september 2022) B NM (december 2022)

Campagneherinnering

Campagneherinnering: Heb je de afgelopen weken een campagne van de Belastingdienst gezien of gehoord over
de gevolgen van scheiden voor belastingzaken en toeslagen?

100%
80%
60%
51% v
37% 40% E— ]
° 33%
20%

VM (mei 2022) ™ NM

(september  (december

Nieuwsherinnering 2022) 2022)

VM (mei 2022) = TM (september 2022) B NM (december 2022) s Positief = Neuytraal esmNegatief

Nieuwsherinnering: Heeft u in de afgelopen weken nieuws gezien of gehoord over de gevolgen van scheiden voor
belastingzaken en toeslagen? Dit nieuws kunt u bijvoorbeeld gehoord of gezien hebben via nieuwssites, social
media (zoals twitter), televisie, radio of krant. Sentiment: was dit meer positief, negatief of neutraal?

& Significante toename of afname ten opzichte van voorgaande meting (95% betrouwbaarheid)

v

dvj-insights.com

Herkenning Herkenning BM BM
L AL december september RO BD*
Campagne 65% 58% 64%
Herkenning Herkenning BM
st e e, december september RO**
Display . e%  s8%  36%
Online Native 46%
Banner V1 49%
Banner V2 48%
Banner V3 48%

Branded Content -
Advertorial BD

PR - Artikel JM 49%

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

- D - gemeten Belastingdienst- of Rijksoverheidscampagnes. TV en Radio: onder / gelijk aan / boven
norm (95% betrouwbaarheid)

50%

CONCLUSIE

Ten opzichte van september blijft de campagne- en nieuwsherinnering gelijk in december, maar wel
lager dan tijdens de voormeting die direct na de aangiftecampagne heeft plaatsgevonden. De hoge
herinnering in de voormeting kan daar aan worden toegeschreven. De herkenning van de display uiting
is hoog en ook verder toegenomen. Deze display uiting verklaart ook het merendeel van het bereik. De
overige uitingen voegen 4% (65%-61%) aan het bereik toe. Gezien de hoge percentages van deze
overige uitingen kunnen we concluderen dat deze uitingen met name de frequentie van het bereik
vergroten.




DE CAMPAGNE WORDT ALS GEHEEL GOED GEWAARDEERD. DE DUIDELIJKHEID VAN DE
CAMPAGNE IS WEL AFGENOMEN TEN OPZICHTE VAN SEPTEMBER

. Waardering Waardering - Waarderi Waardering Waardering BM RO
Overall waardering december  september S i december september
Online Native 7.6
Waardering op Waardering Waardering BM RO BM BD*
aspecten (1-5) december september Banner V1 7.5
Duidelijk 3.9 4.0 Banner V2 7.6
Geloofwaardig 3.8 4.0 Banner V3 7.7
Geeft nieuwe informatie 3.5 3.7 3.7 Branded Content - 7.5
Advertortial BD .
PR - Artikel JM 7.7
Opvallend 3.4 3.5 3.6
- D - Behoort tot laagste 10% / behoort tot middelste 80% / behoort tot hoogste 10% van alle
gemeten Rijksoverheidscampagnes.
Niet irritant 3.7 3.7 3.8
. s CONCLUSIE
Niet te vaak gezien/gehoord 3.6 3.5 De campagne wordt boven het gemiddelde van eerdere Belastingdienstcampagnes beoordeeld. Ook
de individuele uitingen worden als geheel goed gewaardeerd in deze campagne. Dit kan veroorzaakt
worden door de hoge mate van relevantie voor deze doelgroep.
) In december wordt de campagne minder als duidelijk en geloofwaardig gezien. Dit kan het gevolg zijn
Bl [ B senoorttot laagste 10% / behoort tot middelste 80% / behoort tot hoogste 10% van alle van de verandering in de uitingen. Vaak zien we dat het meerdere keren zien van een campagne leidt
gemeten Belastingdienst- of Rijksoverheidscampagnes. tot minder aandacht en daardoor komt de boodschap minder duidelijk naar voren.

* Deze benchmark is specifiek voor de Belastingdienst.
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IN DE TWEEDE FLIGHT IS DE CAMPAGNE MINDER GOED IN STAAT OM DE BOODSCHAP

OVER TE BRENGEN

Geholpen boodschapoverdracht - december 2022 Geholpen boodschapoverdracht - september 2022

s % Gelukt

1 2 3 4

Hoogste 10% van Rijksoverheidscampagnes (76% en hoger)

Laagste 10% van Rijksoverheidscampagnes (62% en lager)

—————— Hoogste 10% van Belastingdienstcampagnes (77% en hoger)

mmm=== l3agste 10% van Belastingdienstcampagnes (64% en lager)

Geholpen boodschapoverdracht: Met de campagne wil men aan je duidelijk maken dat...

1...u wijzigingen voor uw voorlopige aangifte en toeslagen moet doorgeven aan de Belastingdienst
2....u een checklist kunt vinden op belastingdienst.nl/scheiden

3....scheiden gevolgen heeft voor uw belastingen

4....de checklist van de Belastingdienst helpt u verder bij de gevolgen van scheiden

dvj-insights.com

B % Gelukt

Geholpen boodschapoverdracht: Met de campagne wil men aan je duidelijk maken dat...
1...u wijzigingen voor uw voorlopige aangifte en toeslagen moet doorgeven aan de Belastingdienst
2....u een checklist kunt vinden op belastingdienst.nl/scheiden

CONCLUSIE

In december weet de campagne de boodschappen minder goed over te brengen dan in september.
In de beoordeling van de campagne zagen we bij de waardering dat de duidelijkheid en de
geloofwaardigheid van de uitingen ook minder positief werden beoordeleed. Een oorzaak hiervan
kan het toevoegen van extra boodschappen in de vragenlijst zijn en doordat de campagne herkend
wordt en daardoor ook wat minder aandacht krijgt. Het aantal mensen dat minimaal één van de
boodschappen goed vindt overkomen in de campagne is stabiel gebleven (niet in grafiek).




VEEL MENSEN WETEN NIET UIT TE LEGGEN WAT DE CAMPAGNE IN DECEMBER
PROBEERDE DUIDELIJK TE MAKEN

Spontane boodschapherinnering

Bij het analyseren van de open antwoorden zagen we dat veel mensen niet meer : 7 - ) . o Percentage
wisten wat de campagne duidelijk probeerde te maken. In .de ta}oel hiernaast Spontane boodschapherinnering : naiﬁéﬁn‘g : tussenme'ting
worden de percentages weergeven voor de boodschapherinneringsvraag. ;

. . Open antwoord ingevuld 33% 56%
Hieronder een aantal antwoorden van mensen die wel antwoord geven, maar voor
het verkrijgen van deze antwoorden hebben we moeten zoeken naar bruikbare
reacties. Weet ik niet ingevuld 67% 44%

“reclame gezien dat je je toeslagen na moet kijken bij een scheiding, moet ik nog doen.”
“Scheiden heeft gevolgen.”
“dat er zaken kunnen veranderen als je gebruik maakt van toeslagen ! ze vertellen niet dat als je te veel verdient nergens recht op hebt.”

“Deze activiteit is bedoeld om te helpen bij het aanpassen van de belasting na de scheiding om zo de levensstandaard van de gescheiden personen te maximaliseren.”

Boodschapherinnering: Vertel wat de campagne je duidelijk probeert te maken. Vertel dit zoals je dat ook aan
een vriend, familielid of bekende zou doen.

CONCLUSIE

Van de groep die zich de campagne weet te herinneren weten maar weinig mensen concrete
boodschappen terug te koppelen. Veel mensen antwoorden met weet ik niet. Dit is in lijn met de
lagere boodschap terugkoppeling in de tweede flight en de afname in de beoordeling van de
campagne op de dimensies duidelijk en geloofwaardig.

e Significante toename of afname ten opzichte van voorgaande meting (95% betrouwbaarheid)
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HET AANTAL MENSEN DAT NIET WIST DAT HET AANGERADEN WORDT OM DE ) Wet
VOORLOPIGE AANSLAG TE WIJZIGEN OF AAN TE VRAGEN IS STABIEL GEBLEVEN s

Gecheckt of het verstandig is om de voorlopige aanslag te

wijzigen of aan te vragen (secundaire boodschap)

36%

Ja 38%

38%

43%

Nee, maar dit was ik nog wel van plan

42% A
18%
Nee, ik wist niet dat dit moet/aan te raden is 16%
15%
3%
Nee, dat hoef ik niet te doen 13% A
4% v
CONCLUSIE
VM (mei 2022) TM (september 2022) B NM (december 2022) Het aantal mensen dat aangeeft van plan te zijn hun voorlopige aanslag te wijzigen of aan te vragen

is toegenomen in december ten opzichte van september. Een verklaring hiervoor kan zijn dat er in

o ) L ) december brieven verzonden zijn om je voorlopige aanslag in te vullen.
Q: Heeft u gecheckt of het voor u verstandig is uw voorlopige aanslag te wijzigen of een voorlopige

aanslag aan te vragen?

& Significante toename of afname ten opzichte van D Doelstelling in deze meting
voorgaande meting (95% betrouwbaarheid)

dvj-insights.com




HOOFDSTUKKEN

Achtergrond
Conclusies en aanbevelingen
Campagne-effecten
Communicatieve werking
Bijlage

> ONDERZOEKSVERANTWOORDING

Alimentatie kan infloe




ONDERZOEKSVERANTWOORDING

METHODE

In dit onderzoek is er sprake van een onderzoeksopzet met een voor-, tussen- en nameting die
bestaan uit onafhankelijke steekproeven onder mensen die in 2022 gescheiden zijn of uit elkaar
gegaan zijn, of dit van plan zijn om te gaan doen, om ontwikkelingen rond de
campagnedoelstellingen vast te stellen. De metingen zijn voor en na de grootste inzetten van de
campagnemiddelen uitgevoerd. Per flight wordt er een rapportage gemaakt

STEEKPROEF

In dit onderzoek zijn mensen die in 2022 gescheiden zijn of uit elkaar gegaan zijn, of dit van plan zijn
om te gaan doen bevraagd. De onderzoeksdoelgroep is benaderd op basis van een willekeurige
steekproef uit verschillende DVJ panels. ledere bron is opgezet rond de beloning voor deelname
(zoals: sparen voor een goed doel, meewerken aan een doel van de sportclub, eigen beloning,
meedingen naar een prijs, extra onderzoek zelf uitvoeren, etc) en daarmee sluit DVJ aan bij de
unieke motivatie van panelleden. Dit verbetert de representativiteit van de steekproef. Het
panelmanagement is gecertificeerd met de 1ISO 26362 voor het werven, beheer en
kwaliteitsmanagement voor onderzoekspanels.

Op basis van of men gescheiden of uit elkaar gegaan is en wanneer dit heeft plaatsgevonden of gaat
plaatsvinden, is de onderzoeksdoelgroep gescreend. Van alle respondenten die met de vragenlijst
zijn begonnen, is er 15% door de screener gekomen en heeft 84% de vragenlijst afgerond. In totaal
zijn er 250 respondenten in de voormeting, 256 respondenten in de tussenmeting en 248
respondenten in de nameting bevraagd, wat voldoende is om betrouwbare uitspraken te doen over
de onderzoeksdoelgroep. Indien de vraag aan een deel van doelgroep gesteld is, zal de kleinere N
hierbij staan.

dvj-insights.com

WEGING
Doordat de doelgroep atypisch is, is er in dit onderzoek niet gewogen op geslacht,
leeftijd of educatieniveau.

SIGNIFICANTIES

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

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

Door de uitkomsten van de huidige campagne af te zetten tegen de benchmark wordt
het mogelijk om de uitkomsten van het onderzoek in het juiste perspectief te zetten.
Uitschieters worden in dit rapport gemarkeerd met een rode of groene kleur. Dit
betekent dat een score (resp.) tot de 10% hoogste of laagste scores behoort van alle
Rijksoverheidscampagnes die vanaf 2019 zijn gemeten.
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