
e inkoopmacht 

van de super-

marktorga-

nisaties is de laatste 

jaren niet gegroeid. 

Dat blijkt uit onder-

zoek van het Centraal 

Planbureau. Sinds 

2003 is er volgens het 

CPB een volledige sta-

tus quo te melden. Dit 

zou voor een groot deel te danken zijn aan de 

consolidatieslag in onze branche. Hierdoor 

krijgen de fabrikanten weer een deel van hun 

macht terug die hen is afgenomen door de 

opkomst van het huismerk. Met andere woor-

den, de consolidatie speelt fabrikanten in 

de kaart. Heineken en Coca-Cola zullen hier 

waarschijnlijk heel anders over denken. De 

redenatie van het CPB volgend zou de positie 

van de fabrikanten binnen de verdere consoli-

datie in de branche versterken. Daar geloof ik 

helemaal niets van. 

Uit het onderzoek blijkt dat er geen specifieke 

aanwijzingen zijn dat de prijzenslag alleen 

over de rug van fabrikanten wordt gespeeld. 

De gemiddelde winstmarge van voedingsmid-

delenfabrikanten is zelfs minder gedaald dan 

die van supermarkten. En ook absoluut ge-

zien ligt hun winstmarge zeker niet onder die 

van supermarkten. Fabrikanten moeten dus 

niet piepen. Wat de CPB-rekenwonders daar 

misschien vergeten, is dat er bij fabrikanten 

hele andere rekensommetjes gemaakt moeten 

worden dan bij supermarktorganisaties. Die 

spenderen niet 1 tot 4% van hun omzet aan 

R&D. En supermarkten lopen niet het risico 

dat de resultaten van al deze R&D-inspannin-

gen linea recta naar de prullenbak wordt ver-

wezen omdat er ruimte moet worden gegeven 

aan de groei van het huismerk. Al met al denk 

ik dat het wel meevalt met de ‘overwinning’ 

van de fabrikanten ten aanzien van de mar-

ges. Niet dat het bij supermarkten zo’n vetpot 

is. Maar goed, die hebben er zelf voor gekozen 

om hun prijzen te verlagen.

René de Wit
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Lezers van relatiemagazines van 
Jumbo, Super de Boer en Albert Heijn 
vinden het imago van de supermarkt-
keten beter dan niet-lezers. Over het 
algemeen geldt dat lezers van het 
magazine meer tevreden zijn en een 
sterkere binding met de supermarkt 
ervaren. Ook zijn de lezers meer ge-
neigd de relatie met de winkel voort 
te zetten en deze bij anderen aan te 
bevelen. Daarnaast kijken zij minder 
naar alternatieven en zijn ze minder 
gevoelig voor prijs. Dit blijkt uit on-

derzoek van het Cendris Research 
Center onder ruim 11.000 lezers en 
niet-lezers van relatiemagazines.

Beter imago door magazine

Nederlandse consumenten heb-
ben een zeer stabiele voorkeur als het 
gaat om de merken die zij het meest 
vertrouwen. TomTom blijkt met 
een percentage van 73 het meest be-
trouwbare merk, Gall & Gall (67%) 
en Nokia (61%) volgen. Dit blijkt uit 

het European Trusted Brands-onder-
zoek van uitgeverij Reader’s Digest. 
Rabobank, Becel, D-reizen, Miele, 
Nivea, Interpolis, Andrélon, Hans 
Anders en KPN verdienen ook het 
vertrouwen van de Nederlandse con-
sument. 

Nederlanders stabiel in 
merkvertrouwen

Vooral Super de Boer-klanten zijn 
van plan om het EK Voetbal 2008 via 
de tv te gaan volgen. Dit blijkt uit 
onderzoek van GfK Panel Services. 
De resultaten zijn opgenomen in de 
Voetbalquestionnaire. 61% van de 
Nederlanders die hun boodschappen 
bij Super de Boer doen, gaat het EK 
volgen. Klanten van Albert Heijn, Lidl 
en Aldi houden minder van voetbal, 
alhoewel ruim de helft zegt het EK 
zeker te gaan volgen. Daarnaast komt 

uit het GfK-onderzoek naar voren dat 
Ajax nog steeds de meest favoriete 
voetbalclub is, maar dat de aanhang 
wel is geslonken. Lidl-klanten kiezen 
met name voor Ajax, Jumbo-klanten 
zijn oververtegenwoordigd bij PSV en 
Albert Heijn-klanten bij Feyenoord. In 
vergelijking met 2006 wordt er overi-
gens beduidend minder voetbal ge-
keken. Schaatsen is populairder dan 
voetbal. Wel leeft ‘oranje’ nu meer 
dan in 2006.

SdB-klanten zijn grootste 
voetballiefhebbers


