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Achtergrond, doel en probleemstelling !!!!!,tc'.!ﬂ,'itt,!t'!!!

In opdracht varde FNLI, heeft Motivaction International B.V. een herhaalonderzoek uitgevoerd m.b.t. de waardering van de Nederlandse
voedselindustrie onder het Nederlandse publiek. In 2016 heeft Motivaction dit onderzoek naar de waardering van de Nederlandse
levensmiddelenindustrie ook uitgevoerd en de FNLI heeft Motivaction gevraagd de waarderingsmeter voor 2017 te herhalen.

De doelstelling van het onderzoek is:

LYyT AOKG 1 NA23ISYy Ay RS 61 FNRSNAy3I Oly RS tSOSyYyaYARRSt SyAy¥Rdza i NR S
waarvan de FNLI in dialoog kan gaan met de consument.

De meervoudige probleemstelling van het onderzoek luidt:

A Hoe waarderen consumenten de levensmiddelenindustrie?

A2St1S GKSYFQa o6SLItSYy RS 4FIFNRSNAy3I Gy RS tSOSyYyaYARRSEt SyAyRdz
A Hoe is de waardering verdeeld naarciodemografischkenmerken (leeftijd en opleiding) en nadientality levensstijl groepen?

A Wat zijn de belangrijkste veranderingen ten opzichte van 2016?
A Wat is de rol van de media in de waardering van de levensmiddelenindustrie?
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Onderzoeksvragen motivaction

De volgende onderzoeksvragen worden beantwoord:

A Hoe is de beeldvorming van de levensmiddelenindustrie onder consumenten?

A Hoe ziet men de Nederlandse levensmiddelenindustrie in relatie tot andere landen?

A Welke aspecten zijn belangrijk voor consumenten t.a.v. voeding en vinden ze dat ze er nu op kunnen vertrouwen?
A Hoe waardeert men in het algemeen de levensmiddelenindustrie in Nederland?

A1 2SS 611 NRSSNI YSy GKSYIQa fta @2SRaSt dSAtAIKSARI 3IST2yRKSAR Sy
A Waar is verbetering nodig? Transparantie, etiketten, claims, keurmerken, et cetera

A Waar ligt de verantwoordelijkheid voor deze verbeteringen volgens de consument? (Industrie, overheid, consument)
A Welke rol spelen de verschillende media in de waardering van de levensmiddelenindustrie?

A Hoe waarderen verschillende groepen consumenten de levensmiddelenindustrie?

A Hoe waardeert en gebruikt men het platform Nederland Voedselland?

A Wat zijn de belangrijkste veranderingen ten opzichte van 2016?
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Het Mentality-model mativastion

Mentality is de naam van het waardean leefstijimodel dat
Motivaction op eigen initiatief en in samenwerking met
buitenlandse partnerbureaus sinds 1997 uitvoert. Waarden
vormen de sleutel die toegang geven tot de belevingswereld en de
leefstijl van de hedendaagse Nederlander. Ze maken inzichtelijk
waarom mensen ambiéren wat ze ambiéren, kopen wat ze kopen,
Zien wat ze zien en waarom zij zich bij verschillende media
thuisvoelen 8 typen Nederlanders zijn onderscheiden binnen het
model en worden gebruikt in deze rapportage om de resultaten te
duiden.
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Het Mentality-model

De moralistische, plichtsgetrouwe en op statushoog
quo gerichte burgerij die vasthoudt aan tradities

en materiéle bezittingen.

De conformistische statusgevoelige burger die

evenwicht zoekt tussen traditie en moderne
waarden als consumeren en genieten.

De impulsieve en passieve consument die

in de eerste plaats streeft naar een
onbezorgd, plezierig en comfortabel leven.

@

De liberaalconservatieve maatschappelijke
bovenlaag die alle ruimte wil geven aan
technologische ontwikkeling maar zich verzet
tegen sociale en culturele vernieuwing.

midden

status>
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research and strategy

De open en kritische wereldburgers die
postmoderne waarden als ontplooien en beleven

integreren met moderne waarden als
maatschappelijk succes, materialisme en

De carriéregerichte individualisten met een
uitgesproken facitnatie voor sociale status,
nieuwe technologie, risico en spanning.

De maatschappijkritische idealisten die

zichzelf willen ontplooien, stelling nemen
tegen sociaal onrecht en opkomen voor

De pioniers van de beleveniscultuur,
waarin experiment en het breken met
morele en sociale conventies doelen op
zichzelf zijn geworden.




Leeswijzer motwvastior

Alle resultaten worden weergegeven op totaalniveau.
De vraagtekst en de steekproefgrootte worden altijd onder de figuur vermeld.

In het geval dat de percentages in de grafieken niet optellen tot 100% komt dit door kleine verschillen in de afrondiade&3imadrheid van
de grafieken te garanderen, zijn percentages van 3% of lager weggelaten.

In de tekst worden cijfers van 2016 altgdrsiefweergegeven.

In de grafieken worden de cijfers van 2016 altijd weergegeven in een een lichtere kleur dan de cijfers van 2017 of\éim dfigé6sstaan
tussen haakjes.

A Significante verschillen ten opzichte van vorig jaar worden weergegeven door middel van de volgende symbolen:

o Io Do Do Ix

A Y

A Tevens worden de significante verschillen in de tekst aangegeven met kleuren. Resultaten van 2017 worden daarbij weergegeven
(=hoger dan vorig jaar) ofanje (=lager dan vorig jaar).
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Management summary mativaction

Om er voor te zorgen dat het vertrouwen in de Nederlandse levensmiddelenindustrie verder toeneemt, zal de industrie betetuisteren
naar de wensen en behoeften van consumenten. Ook zou de industrie eerlijker moeten zijn over de ingrediénten die in pritténctdn vindt
slechts 28% dat de levensmiddelenindustrie goed naar de wensen en behoeften van consumenten luistert en 23% dat deéngkstrizver
welke ingrediénten er in producten zitten.

Smaak, versheid, gezond en prijs blijven belangrijk bij aankoop

Wanneer consumenten voedingsmiddelen kopen, zijn aspecten als smaak (92%), vers (88%), gezond (81%) en prijs (80%jandupkiagds
In 2016 was dit rijtje vergelijkbaar, behalve dat de aspecten gezond en prijs waren omgedraaid. Voor postmaterialisteogoliten geldt
dat aspecten op het gebied van duurzaamheid en gezondheid over het algemeen (nog) belangrijker zijn dan voor andere eamggsaepE.

Consumenten hebben behoefte aan informatie omtrent gezond eten en de kwaliteit van producten

62% van de consumenten vindt het (zeer) belangrijk dat er organisaties zijn die hen informeren over voedingsmiddet@mraEhéhoefte aan
informatie over gezond eten (56%) en de kwaliteit van producten (46%). Consumenten informeren zich door rond te kijleemarigep en
winkels of ze lezen het magazine van de supermarkt. Verder leest 44% regelmatig/altijd de verpakking van een produttt®aaebijooral
op de houdbaarheid van het product. Ook kijkt men naar de ingrediénten, de hoeveelheid (portiegrootte) en de omschrijvad@naztuct. Op
keurmerken, allergiénformatie, het Vinkje, referentiénname en claims over de gezondheid van een product wordt veel mindisr B is een
vergelijkbaar patroon als vorig jaar.

Zorgen over voedselveiligheid in Nederland nemen af

19% van de consumenten geeft aan zich zorgen te maken over de voedselveiligheid in Nederland, in 2016 was dit nog 23%iteG gesan
ook dit jaar aan dat de levensmiddelenindustrie verantwoordelijk is voor de voedselveiligheid (76%), gevolgd door dedsetedaisel en
Waren Autoriteit (NVWA) (71%) en het Rijksinstituut voor Volksgezondheid en Milieu (RIVM) (66%). Echter, de levensmidttedemordt als

YAyald o0SGNRdzeol NI ASTASY Fta AYF2NNIGASOSNINBL1SNI 20SN) 92SRaSE N
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Management summary mativaction

Het algemene oordeel van de Nederlandse consumenten over de levensmiddelenindustrie is nog steeds ruim voldoende

De Nederlandse levensmiddelenindustrie wordt door consumenten beoordeeld met een 6,9, vorig jaar was dit een 6,8. Nieuvatieoes,
opwaarts mobielen en de moderne burgerij zijn posmever zij beoordelen de levensmiddelenindustrie respectievelijk m2t&éred 7,0. )
| 2yadzySyiaSy Q)\YRSY RI RS t SOSYAYARRSt SYyAyRdzZAGNRS 1 A OikforAaticoR A y i

verpakkingen (6,7). Voedselveiligheid is, naast gezondheld en het aanbog van duurzame producten, een thema dat betzordrek is L
£ 3SYSyS 22NRSSt oLy RS fSQSYéY?} RstyAdezauNJ\SCD 55 K @ieranihbth S R
FLyo2R LINRRdzZOGSY YSi ylngdel@ls A@LJG}Q(D ldzyadyYl GA3IS iered@iadSra Ay 3§
i SONBRSY TAiey 20SN) K2S RS bSRSNII yRa t SOSYaYARRSE Sy mpRelza G NA S |

behoeven dan ook aandacht van de industrie.

Consumenten die de Nederlandse levensmiddelenindustrie met een onvoldoende beoordelen, vinden dat er te veel toevoegitggen wor
ASONHZA 1 U0 AY LINRPRdAZOUSY O6Hm:0® 5A0 o0fA210 221 dzA U0 RS tmst@egoNghgeh A y 3
(5,9) en het terugdringen vanriummers (5,6). Bijna de helft van de consumenten (49%) geeft dan ook aan dat zij vinden dat t@edel
gemanipuleerd wordt. Hoewel dit percentage significant is afgenomen in vergelijking met vorig jaar, vindt nog steedshelfhaatede
consumenten dit. Bovendien vindt minder dan een kwart dat bedrijven in de levensmiddelenindustrie eerlijk zijn over wedkeniem er in
producten zitten.

Het vertrouwen in de levensmiddelen industrie is toegenomen, maar er valt ook nog veel te verbeteren

48% van de consumenten heeft (zeer) veel vertrouwen in de levensmiddelenindustrie; in 2016 was dit 43%. Dit vertrouweorabdutordat

er goede controle/veel toezicht is op de industrie. De scheidingslijn tusgen vertrouwen wantrouwen blijft echter duenigreep van 46% die
SYyA EF-N Aya @SN N2 dz;asy KSSTid Ay R t SOSyavYa RR§§ SY Ay Rdza bdldgévande2 @S
f SOSYaYARRSt SYAYyRdzZGNRS Ay DbSRS NI FYRQ® 513G SSy RSSt @OlogwingeSaad2 y

producten en doordat de industrie niet transparant wordt gevonden.

y
a
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Management summary mativaction

Consumenten vinden dat de industrie meer zou kunnen doen. Slechts 39% van de consumenten geeft dan ook aan dat de ikaateelfabr

ervoor zorgen dat de voedselveiligheid niet in gevaar komt. En slechts 35% is tevreden over de manier waarop voedsedprodugenst
AYFT2NYSNBY 20SN) g2SRASIENARAAO2Qad h2]1 AdzLISNXIFNJ] Sy (| dzyy Sghdar SSNJ R
supermarkten ervoor zorgen dat de voedselveiligheid niet in gevaar komt. Bovendien worden supermarkten en winkels atetronddraar
3STASy +ta KSG 3AFFd 2Y AYF2NNIFGASOSNBGNBI1Ay3d 20SN) 02SREASE NR&AAC

Wanneer er een voedselrisico wordt geconstateerd bij een levensmiddelenproduct vinden consumenten de informatie van2itsee (7
NVWA (72%) en het RIVM (70%) het meest betrouwbaar. Het NVWA en het RIVM zijn ook organisaties die consumenten hiervoor
verantwoordelijk achten. Voor artsen ligt dit anders, hun verantwoordelijkheid is beperkt (23%). Consumenten vinden lflaezekaanen
doen om ervoor te zorgen dat het voedsel dat ze eten veilig is (67%). De verantwoordelijkheid voor de voedselveilighainhsggenten
vooral bij anderen. Minder dan de helft (44%) geeft aan dat ze zelf verantwoordelijk zijn voor de voedselveiligheid. Beom&aasenten
leggen uiteindelijk de informatie over voedselveiligheid naast zich neer; 36% heeft bij de laatste keer dat ze inforgeti@/ereeen onveilig
product ook daadwerkelijk actie ondernomen.

Gezondheid blijft een belangrijk thema en de industrie zou hier meer kunnen bijdragen

Gezondheid blijft een belangrijk thema voor de levensmiddelenindustrie. Hoewel 66% van de consumenten aangeeft dat zgeaoeekten,
wil 44% in de toekomst gezonder gaan eten. Maar meer dan de helft maakt zich zorgen dat gezond voedsel in de toekomabitet duur
Consumenten vinden dat zij zelf verantwoordelijk zijn voor hun eigen gezondheid, dit geldt met name voor nieuwe conse(98#&ven hoog
opgeleiden (87%). Ook de levensmiddelenindustrie (44%) en de overheid (43%) worden verantwoordelijk geacht voor de geaongheid
consument.
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Management summary mativaction

De consument vindt dat de levensmiddelenindustrie verantwoordelijk is voor het aanbod van gezonde voeding (67%). Congimdemtgat
dat de levensmiddelenindustrie er alles aan doet om hun producten zo gezond mogelijk te maken; slechts een kwart vamesteonsodt
dat zij dat doen. De industrie zou op dit gebied nog slagen kunnen maken. De industrie zou er voor kunnen zorgen datchedrapriducten
op scholen verbetert. 46% van de consumenten zou namelijk het liefst willen dat het verboden wordt om snoep, ongezoratefissdicnk te
verkopen op scholen. Ook voorlichting over de herkomst, bereiding en gezondheid van voedsel zou verplicht moeten wohiddenogens
consumenten (58%).

Bijna de helft van de consumenten (46%) vindt dat er over het algemeen voldoende informatie op verpakkingen staat orari@bepal
product gezond is. Wanneer consumenten gezonde producten willen kopen, letten ze vooral op de juiste portiegrootte, dpswaadia
informatie en de ingrediénten. Ze kijken naar de hoeveelheid suiker, calorieén, zout en vet in producten. Op keurmerkdheigiszo
voedingsclaims en informatie over referentimame wordt veel minder gelet. Opwaarts mobielen en kosmopolieten letten oveaalgemeen
meer op diverse aspecten bij het kopen van producten om gezond te blijven.

Consumenten willen wel duurzame producten kopen, maar deze producten zijn nog vaak te duur

42% van de consumenten geeft aan dat zijn in de toekomst meer duurzaam voedsel gaan eten dan ze nu doen; dit geldt met name v
postmaterialisten (59%), kosmopolieten (58%) en opwaarts mobielen (51%). Echter, consumenten geven aan dat ze duurzameegiprod
producten vaak zo duur vinden dat ze niet gekocht worden (57%), toch is 27% bereid extra te betalen voor duurzaam geaepdodeeten.
Vorig jaar was dit echter nog 31%. Die bereidheid is groter onder postmaterialisten (50%), kosmopdi¢ijam opwaarts mobielen (36%). Het
is dan ook niet raar dat de2dentality milieus vaker bewust op zoek gaan naar milieuvriendelijke producten dan de aviéatality milieus.
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Management summary mativaction

Consumenten vinden het belangrijk dat ze er op kunnen vertrouwen dat er in de supermarkt uitsluitend producten worden damdiebgoed
Zijn voor mens, dier en milieu (53%). Hier laat de industrie nog kansen liggen. Slechts 23% vindt dat de levensmiddaderandpatant is
over waar voedingsmiddelen vandaan komen. Consumenten twijfelen of producten die beweren groen en duurzaam geprodupeetat te zi
wel echt zijn (57%). Ze vinden het lastig om te bepalen in hoeverre een product echt duurzaam geproduceerd is (65%)ien iehiesil ze
het gevoel dat producten te vaak onterecht door fabrikanten bestempeld worden als groen en duurzaam (57%). Consumentefaidenken
bedrijven alleen maar maatschappelijke activiteiten ontplooien om zo meer te kunnen verkopen (57%) en dat keurmerkenussto@xcu
fabrikanten zijn om een hogere prijs te vragen (55%). Ook voor dit thema geldt dat consumenten de levensmiddelenind3trie (69
verantwoordelijk achten voor het aanbod van duurzame producten. Het imago van de levensmiddelenindustrie zou dan oo&hugdhedy
verduurzaming verbeterd moeten worden.

Nederland Voedselland

In oktober 2016 heeft de FNLI het online platform Nederland Voedselland gelanceerd. Nederland Voedselland is een anmlime il

dialoog faciliteert over de toekomst van ons eten en drinken. Bedrijfsleven, consumenten, maatschappelijke organisadikgmaletenschap

gaan op dit platform in gesprek over verschillende onderwerpen en delen hun perspectief. Met Nederland Voedselland wil de

f SOSYaYARRStE SYAYRdAZAGNAS 2yt AYyS Ay@dZ t Ay3d 3ASGSy |y SSy w218y 3IS

Een ruime meerderheid (86%) is nog niet bekend met Nederland Voedselland. Ruim een derde geeft wel aan dat ze hetenutég vind
Nederland Voedselland er is. Bovendien is 46% van plan Nederland Voedselland te bezoeken of heeft Nederland Voedsetiahdzoehe.
Consumenten vinden het platform vooral interessant om informatie te lezen (44%); 10% zou zelf aan een discussie overileedifdragen
via Nederland Voedselland. Consumenten zouden het liefst informatie lezen die afkomstig is van NVWA (55%), het Voedm@eééhwtihet
RIVM (51%).
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Burgers| houding

ﬂVoedselveiligheid

v 199 maakt zich zorgen over de voedselveiligheid

359% is tevreden over de maniavaarop voedsel

producten burgers informeren over voedselrisic@‘s
-

3504 vindt dat supermarkten ervoor zorgen dat
de voedselveiligheid niet in gevaar komt

m Gezondheid

71% vindt dat er voldoende gezonde producten
aangeboden worden in de supermarkt

259% vindt dat de levensmiddelenindustrie er alles
aan doet om hun producten zo gezond
mogelijk te maken

v 57% denkt dat Enummers/toevoegingen slecht
zijn voor je gezondheid

Verduurzaming

v 27% is bereid om meer te betalen voor duurzame
producten

v 57% vindt dat producten te vaak bestempeld
worden als groen en duurzaam

i

Levensmiddelenindustrie Consumenter] gedrag ‘

6,9 algemene waardering

LyT Si

£ 6,2 gezondheid

% 6,9 voedselveiligheid

g:; 5,9 milieu

% 5,9 aanbod producten natuurlijke toevoegingen

6,1
6,4
6,1

48% heeft (zeer) veel vertrouwen in de industrie

aanbod duurzame producten

aanbod biologische producten

sociale aspecten

46% heeft enigszins vertrouwen in de industrie

2304 vindt dat de levensmiddelenindustrie transpara
is over de herkomst van voedingsmiddelen

ﬂ Voedselveiligheid

Vv 76% vindt levensmiddelenindustrie verantwoordelijk

32% vindt levensmiddelenindustrie betrouwbaar in
AYTF2NNIGASOSNBGNB{1AY

m Aanbod gezonde producten

Y 67% vindt levensmiddelenindustrie verantwoordelijk

a Aanbod duurzame producten

¥ 69% vindt levensmiddelenindustrie verantwoordelijk

Smaak(92%)vers(88%) gezond(81%)en prijs

f SOGSyaYARRSE Sy Ay Rdza i N800 anlrlandgtij aagkaapioedingsmiddelény | Q 3

ﬂVoedselveiligheid i

369% heeft bij de laatste keer dat zij informatie kregen
over een onveilig product het betreffende product
gemeden of niet meer gekocht. J
\

m Gezondheid

47% let regelmatig/(vrijwel) altijd op portiegrootte

449 let regelmatig/(vrijwel) altijd op hoeveelheid suiker

409 let regelmatig/(vrijwel) altijd op hoeveelheid
calorieén

449 van de consumenten leest regelmatig tot
altijd de verpakking van voedingsmiddelen
! voorafgaand aan de aankoop

' 2a @28 RASHNA 44 02 Qa

57% vindt duurzame of diervriendelijke
geproduceerde producten zo duur dat ze
deze producten niet kopen

FnEATE A B iRl

L A A e e e

Naast hetuiterlijk (51%) letten consumenten
regelmatig/(vrijwel) altijd op of het eeseizoensproduct
is @5%) en deherkomstvan het product 84%)



- IIIIItI'iIGtIIIII
AdVIeS research and strategy

Verhoog de algemene tevredenheid over de levensmiddelenindustrie door in te zetten op gezondheid en duurzaamheid

Het thema gezondheid is belangrijk voor consumenten en zal in de toekomst nog belangrijker worden. De beoordeling vatride indu
op dit thema is een sterke voorspeller voor het algemene oordeel over de levensmiddelenindustrie. Daarnaast kan de tadm@étnhe

0SGUNB11AYy3 G20 RASNBygsStircy Sy YAftASdz OGSNBSGSNR 62NRfgy @ h2
hiervoor nu nog een onvoldoende.

Gezondheid
Consumenten vinden dat de levensmiddelenindustrie meer moeite kan doen op het gebied van gezondheid:

A Ga door met verminderen suiker, zout, vet en calorieén in producten; De industrie presteert beter op deze onderdeler®dén in 2
de waardering op deze punten kan echter nog verder omhoog.

A Beperk (kunstmatige)toevoegingenfitmmers aan voedingsmiddelen en zet indien noodzakelijk in op natuurlijke toevoegingen;
A Zorg dat gezond voedsel betaalbaar is. Consumenten zijn bang dat ze het in de toekomst niet meer kunnen betalen;
A Zorg dat het aanbod van gezonde productersopolen verbeterd.
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- IIIIItI'iIGtIIIII
Ad VI e S research and strategy

N
W

Verduurzaming
Er liggen kansen voor de levensmiddelenindustrie op het gebied van duurzaamheid.

A Wees transparant als industrie over waar producten vandaan komen. Dit helpt in het wegnemen van het wantrouwen t.a.v.
duurzame producten. Of producten duurzaam zijn is nu moeilijk te controleren door consumenten;

A Zet in op de verbetering van milieu en dierenwelzijn aspecten binnen de industrie. Hier zijn consumenten minder tevreelen over
dit thema is belangrijk voor het algemene oordeel van de industrie;

A Ga door met initiatieven op het gebied van voedselverspilling en verminderen verpakkingsafval. De industrie laat vergtering
UP2P0dd Hamc YIFIFNI AO22NlU y23 auSSRa 2y@2ft R2SYRS 2LJ RSI S UKS

A Maak duurzame producten betaalbaar, maar leg ook uit waarom duurzame producten soms duurder zijn. De prijzen zijn nu vaak te
hoog, wat consumenten ervan weerhoudt om de producten te kopen.

Voedselveiligheid

Op het gebied van voedselveiligheid krijgt de levensmiddelenindustrie, net als vorig jaar, een goede beoordeling. Boeahidieaamn
een kleine groep zich zorgen over de voedselveiligheid in Nederland. Consumenten zien de levensmiddelenindustrie als
verantwoordelijke voor de voedselveiligheid, maar aan de andere kant vinden ze de industrie niet betrouwbaar. Daararolzijoa@r
dit thema aandachtspunten.

A Informeer consumenten niet alleen wanneer zich een incident heeft voorgedaan, maar houdt de consumenten op de hoogte over
wat de industrie doet aan voedselveiligheid. Wees transparant, zodat de consument ziet dat de industrie betrouwbaar is;

A{tSOKia SSy RSNRS Aa G(SONBRSYy 20SNIRS YIYASNI gl NRLI TS 3SC
belangengroepen zoals de NVWA of het RIVM betrokken worden;

A Als er gecommuniceerd moet worden over voedselveiligheid, gebruik dan het juiste kanaal. Niet alle kanalen zijn evendsetrouwb
volgens consumenten.
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- IIIIItI'iIGtIIIII
AdVIeS research and strategy

Communiceer met de burger
@iéNbéﬂéNJ\yﬂ 2L 3Sy2SYRS GKSYIlFIQa (ly 2¢I & ISNBFftAASSNR 62NRS

A Verhoog bekendheid met het platform Nederland Voedselland middels facebook. Dit medium heeft een hoog bereik en wordt door
veel consumenten ook gebruikt om zich te informeren over voedsel;
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A Vertel niet alleen waar je mee bezig bent, maar ook wat er al is gedaan. Zoals de vermindering van zout en suiker in;producte

A Het advies van de NVWA, het Voedingscentrum en het RIVM zijn daarbij het meest betrouwbaar volgens de consumenten;
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tot actie overgaan wanneer dit nodig is;

A Wees transparant over de levenscyclus van een product; met name dierenwelzijn en milieubelasting vragen hierom;

A Vertel waarom duurzame producten soms duurder zijn. Dit is vooral belangrijk voor de burgerij en opwaarts mobieleovij zijn
het algemeen minder goed geinformeerd en hebben minder te besteden.
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