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In deze uitgave van Supermarkt Actueel 

krijgen huismerken behoorlijk wat aan-

dacht. Zo laat Van Tol Retail weten 

in de loop van september of oktober 

het huismerk Everyday volop onder 

de aandacht te brengen. Commercieel 

directeur Michael van den Hurk bena-

drukt dat Van Tol Retail met de komst 

van het Everyday-merk geen andere merkenkoers gaat varen. 

De formules zijn en blijven vooral a-merkenverkopers stelt hij in 

deze uitgave. In een tijd dat de marge op a-merken onder druk 

is komen te staan, is een sterk huismerk met gezonde marges 

ook wel van harte welkom bij Van Tol Retail. Een begrijpelijke 

redenatie. Zeker voor de ‘kleine’ ondernemer. 

Uit het tweede Supermarktonderzoek van ING Economisch 

Bureau blijkt dat commerciële organisaties - van klein tot groot 

- het huismerk als het belangrijkste wapen zien in de strijd voor 

een beter rendement. Zeker in deze economisch zware tijden. 

Organisaties verwachten namelijk dat de brutomarge de ko-

mende tijd niet zal stijgen. Huismerken zullen dus een nog gro-

ter onderdeel gaan uitmaken van het productassortiment in de 

supermarkt om marge te genereren. Klinkt logisch.

Hoewel de redenaties om huismerken meer naar voren te schui-

ven legitiem zijn, schuilt er toch een gevaar in. Een groot gevaar. 

Je kunt er namelijk op wachten dat supermarkten elkaar straks 

gaan bestrijden met het huismerk en de concurrentieslag ermee 

aangaan. Het is niet de vraag of dit gaat gebeuren, maar wan-

neer dit gaat gebeuren. Tenminste, zolang wij in Nederland prijs 

als het ‘enige’ wapen in de onderlinge strijd zien. En dat zou 

toch niet best zijn nu supermarkten zo afhankelijk zijn geworden 

van hun huismerk. Mocht de huismerkstrijd losbarsten, is het te 

hopen voor de organisaties dat zij andere mogelijkheden hebben 

ontdekt om geld te verdienen. Anders wordt het een lastig ver-

haal. Zeker nu de heilige koe in de supermarkt, de verscategorie, 

ook verworden is tot actieproduct. Dat scenario kwam enkele 

jaren geleden ook niet voor in onze grootste nachtmerries. Maar 

het is nu wel de realiteit.

René de Wit 

Huismerk als nachtmerrie
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Tesco vermeldt hoe groot de 
CO2-uitstoot van melkproducten 
is op de verpakkingen. De organi-
satie streeft er naar om tegen het 
eind van het jaar vijfhonderd pro-
ducten voorzien te hebben van 
de ‘carbon footprint’. Volgens 
Tesco zou de helft van de klanten 
willen weten hoe groot deze is. 
Vorig jaar was dit nog maar 32%. 
Tesco heeft voor de lancering 
bewust gekozen voor melkpro-
ducten omdat deze diep veran-
kerd zijn in de maatschappij. 

Tesco vermeldt CO2-uitstoot 
op melkpak

Van de Nederlandse consumen-
ten vindt 62% dat huismerken in 
kwaliteit niet onderdoen voor 
a-merken, meldt Trouw. Een 
ruime meerderheid (89%) zegt 
een huismerk dat goed bevalt 
ook in de toekomst te blijven 
kopen. Voor de helft van de con-

sumenten is een kwalitatief goed 
huismerk bovendien een reden 
om een bepaalde supermarkt 
te bezoeken. Dit blijkt uit het 
jaarlijkse onderzoek van Deloitte 
naar consumententrends in de 
supermarkt. 

Huismerk reden voor super-
marktbezoek

De prijzenoorlog in de super-
markt pakt gunstig uit voor de 
klant. De consumentenbond 
deed onderzoek tussen april 
en eind juni naar de prijzen van 
a-merkproducten bij negentien 
supermarktketens. Nettorama 
blijkt gemiddeld 8% goedkoper te 
zijn dan andere supers met zijn a-

merkassortiment. Coop en Super 
de Boer komen als duurste uit 
het onderzoek. Opvallend is dat 
nagenoeg alle zestig onderzochte 
producten goedkoper zijn gewor-
den. Het prijsniveau ligt gemid-
deld 3,5% lager, maar er zijn ook 
flinke uitschieters. 

A-merken 3,5% goedkoper dan 
in april 2009

Detailhandelsomzet C1000
De C1000 detailhandelsomzet 
in het eerste halfjaar van 2009 
bedraagt e 2.012 miljoen, een 
daling van 10,7% ten opzichte 
van dezelfde periode in 2008 
(e 2.254 miljoen). Dat meldt 
Schuitema. Deze daling is het 
gevolg van de afname van het 
aantal C1000-winkels volgens 
Schuitema. De gemiddelde 
weekomzet per winkel bedraagt 
in het eerste halfjaar e 196.000, 

een toename van 5,4% vergele-
ken met dezelfde periode in 2008 
(e 186.000). 
Tom Heidman, directievoorzit-
ter van Schuitema, zegt in een 
toelichting dat het bedrijfsresul-
taat in de eerste helft van 2009 
significant lager is, als gevolg 
van de verkoop van 61 winkels. 
“Tegelijkertijd zien we ruim 5% 
groei van de gemiddelde omzet 
per winkel.”


