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VOORWOORD

Nu alweer voor het tiende achtereenvolgende 
jaar heeft kennisplatform Supermarkt 
& Ruimte het onderzoek ‘Online 
Supermarktomzet op Waarde geschat‘ 
verricht. In dit ‘kleine’ boekje leest u de 
belangrijkste resultaten van de meest 
recente meting onder 3.500 Nederlandse 
huishoudens in juni 2025. Dit onderzoek wordt 
mede mogelijk gemaakt dankzij steun van 
SuperVastgoed, Altera Vastgoed, Annexum 
en Strabo.

De afgelopen jaren bleek al: online 
boodschappen doen is ‘here to stay‘. Het 
aandeel online supermarktomzet groeide 
vanaf 2015 eerst aarzelend en vanaf 2020 
gestaag dankzij de Coronapandemie.

Vervolgens stagneerde de groei in 2022 en 
bleek zelfs sprake van een kleine krimp, mede 
ingegeven door de hoge inflatie en een 
steeds meer prijsbewust koopgedrag. 

Vorig jaar leek al een teken van hernieuwde 
groei zichtbaar en in dit onderzoek zal 
duidelijk worden of dat zich ook daadwerkelijk 
heeft doorgezet. De belangrijkste online 
spelers (Albert Heijn, Picnic en Jumbo) 
hebben de afgelopen jaren volop 
geïnvesteerd in ‘online’. Nu moet duidelijk 
worden of deze investeringen zullen renderen 
en op welke manier. Duidelijk is wel dat 
‘online’ nog steeds niet winstgevend is voor 
de formules. Het marktaandeel is echter van 
dusdanig niveau dat formules deze omzet 
niet willen missen.
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Over dynamiek dus zeker niet te klagen. 
Welke impact gaat ‘online’ de komende 
jaren hebben op het Nederlandse 
supermarktlandschap? Met het onderzoek 
Online supermarktomzet op Waarde geschat‘ 
geven wij u de feiten als basis voor meer 
inzicht. Veel leesplezier!

Namens Supermarkt & Ruimte,
Jeroen van der Weerd
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PENETRATIEGRAAD

Dit is een belangrijk cijfer en geeft aan welk 
aandeel van de Nederlandse huishoudens 
wel eens online boodschappen doen. Op 
dit moment is dat 21%. De hoogst gemeten 
penetratiegraad ooit was tot nu toe 29% 
in het najaar van 2020. Corona was in dat 
jaar een enorme aanjager van het aantal 
‘online boodschappers’; Nederland was in 
de greep van Corona-maatregelen en veel 
consumenten ontdekten in deze periode de 
‘veilige’ manier van boodschappen doen 
via het Internet. Nadat de maatregelen 
verdwenen keerde de Nederlandse 
consument weer terug naar de fysieke 
supermarkt en daalde de penetratiegraad. 

De afgelopen jaren bleef deze stabiel. Met 
andere woorden, de penetratiegraad laat 
-los dus van Corona- eigenlijk al vanaf 2018 
geen grote stijging zien. 

In de drie grote steden ligt de 
penetratiegraad relatief hoog met 25%. Er is 
een duidelijk verband tussen penetratiegraad, 
aandeel ‘online boodschappers’ en de mate 
van stedelijkheid. Online boodschappen doen 
is nog steeds doelgroepgerelateerd, maar 
het draagvlak is de afgelopen jaren breder 
geworden. Meer type huishoudens doen 
vaker online boodschappen.
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Penetratiegraad consumenten online 
boodschappen
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MARKTAANDEEL

Vanaf 2015 wordt de ontwikkeling van online 
supermarktbestedingen van consumenten 
door ons nauwlettend gevolgd. Dit 
marktaandeel groeide van nog geen 1% in 
2015 naar ruim 5% in 2021. Daarna stagneerde 
dit aandeel en in het najaar van 2022 bleek 
zelfs sprake van een lichte krimp. Bleek online 
boodschappen doen op z’n retour of was 
sprake van een tijdelijke dip? Kijkend naar de 
actuele resultaten het laatste. Inmiddels is 
het marktaandeel online supermarktomzet 
in de afgelopen jaren gegroeid tot 7%. De 
groei is met name gestimuleerd door een 
hogere bestelfrequentie binnen de doelgroep 
‘online boodschappers’ en een toegenomen 
gemiddelde besteding per bestelling 
(circa € 92,-).

ONLINE SUPERMARKTOMZET IN €

Op een verwachte landelijke 
supermarktomzet in 2025 van € 51,4 
miljard (Foodpersonality, op basis van 
een prognose van ING, 2025) komt een 
relatief beperkt ‘online’ marktaandeel 
van 7% neer op circa € 3,6 miljard. De 
concurrentie in het supermarktsegment om 
elk procentpunt marktaandeel is enorm. 
Dit is de belangrijkste reden dat met name 
full service supermarkten om ondanks dat 
online verlieslatend is, toch in te zetten op 
dit afzetkanaal. Formules als Albert Heijn 
en Jumbo hebben de afgelopen jaren fors 
geïnvesteerd in nieuwe e-fulfilment centers 
en in het efficiënt inrichten van de ‘last mile’ 
met nieuwe hubs.
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Online supermarktomzet (huishoudens) Op basis van de gewogen penetratiegraad, 
gewogen gemiddelde besteding en gewogen 
bestelfrequentie kan worden berekend wat 
het aandeel online supermarktomzet is onder 
huishoudens.

€ 92,32 x 22,36 keer per jaar x 21% x 8.374.404 
huishoudens = € 3,6 miljard op jaarbasis
De verwachte totale supermarktomzet in 
2025 wordt geraamd (ING) op 3% hoger dan 
in 2024, ofwel € 51,4 miljard.

Daarmee komt de online supermarktomzet 
door huishoudens uit op 7,0% van de totale 
supermarktomzet in Nederland.
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ONLINE ORIËNTATIE PER FORMULE

Tot medio 2018 was het merendeel van de 
huishoudens die online boodschappen deed 
georiënteerd op Albert Heijn. In diezelfde 
periode timmerde Picnic enorm aan de 
weg en met resultaat! Sinds 2019 slonk de 
oriëntatie op Albert Heijn van 53% naar 37% 
in 2023 om daarna weer te groeien naar een 
oriëntatie van 41% in 2025. 

De oriëntatie op Picnic nam tussen 2019 en 
2023 toe van 18% naar 39% en is inmiddels 
beland op 35%. De oriëntatie op Picnic lijkt 
onder druk te staan, vooral ingegeven door 

hernieuwde concurrentiekracht van Albert 
Heijn. Jumbo behield te midden van het 
geweld tussen Albert Heijn en Picnic een vrij 
stabiele oriëntatie van circa 20%. 

Picnic opereert in belangrijke marktgebieden 
van Albert Heijn zoals de Randstad. Jumbo is 
hier minder sterk aanwezig en ondervindt dus 
landelijk gezien minder impact van de sterke 
opmars van Picnic. Let op: we spreken hier 
over oriëntatie! Dit zegt niets over omzet dus 
ook niets over het marktaandeel.
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Online oriëntatie per formule
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KLANTTEVREDENHEID

Met een penetratiegraad van 21% is 
de doelgroep die wel eens ‘online’ 
boodschappen doet relatief beperkt. Daar 
komt bij dat een groot deel van deze groep 
een lage bestelfrequentie heeft (minder dan 
1 keer per week). Het aandeel ‘heavy users’ is 
nog steeds klein, maar deze doelgroep is wel 
enorm tevreden. In 2020 hadden veel online 
aanbieders om de sterk groeiende vraag 
bij te benen en is hier volop in geïnvesteerd. 
Vanaf 2020 neemt de klanttevredenheid in 
brede zin toe. Van de top 3 (Albert Heijn, Picnic 
en Jumbo) scoort Picnic al een aantal jaren 
achter elkaar de hoogste klanttevredenheid, 
met name waar het gaat om ‘op tijd 
geleverd‘ en ‘bestelgemak‘.
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Klanttevredenheid per formule Albert Heijn Jumbo Picnic

Op tijd geleverd 8,6 8,2 8,9

Houdbaarheid 8,3 7,9 8,5

Kwaliteit 8,4 8,1 8,5

Bestelgemak 8,7 8,4 8,9

Leverbaar 7,9 7,6 8,0

Aanbevelingsscore 8,0 7,6 8,4

Rapportcijfer (totaal) 8,4 8,0 8,6

2023 8,5 8,2 8,6
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Totale beoordeling 2025 2024 2023 2022 2021 2020 2019 2018

Op tijd geleverd 8,3 8,7 8,8 8,5 8,3 8,1 8,4 8,6

Houdbaarheid 8,0 8,5 8,4 8,1 7,9 7,8 8,1 8,2

Kwaliteit 8,1 8,5 8,5 8,2 8,0 7,9 8,2 8,3

Bestelgemak 8,5 8,9 8,9 8,6 8,3 8,1

Leverbaar 7,6 8,0 8,0 7,6 7,5 7,4

Aanbevelingsscore 8,0 8,1 8,2 8,0 7,8 7,8 8,0 8,2

Rapportcijfer (totaal) 8,1 8,5 8,5 8,1 8,0 7,8 8,3 8,4
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DOELGROEPEN

Wie zijn nu de consumenten die relatief veel 
online boodschappen doen? Aan de hand 
van het Whize-doelgroepsegmentatiemodel 
kan tot op detailniveau inzicht worden 
verkregen in de kenmerken van huishoudens 
die relatief veel supermarktbestedingen via 
het onlinekanaal doen. Volgens het  
Whize-model zijn dit met name de 
doelgroepen ‘Plannen en Rennen‘ (drukke, 
welgestelde gezinnen) en ‘Jong en Hoopvol‘ 
(studenten en starters). Maar de verschillen 
in penetratiegraad zijn klein en het draagvlak 
voor online boodschappen is de afgelopen 
jaren onder alle Whize-doelgroepen gegroeid. 
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Segmenten en subsegmenten

A.	 Dromen en Rondkomen
B.	 Jong en Hoopvol
C.	 Volks en Uitgesproken
D.	 Bescheiden Ouderen
E.	 Stedelijke Dynamiek
F.	 Gewoon Gemiddeld
G.	 Gezellige Emptynesters
H.	 Landelijke Vrijheid
I.	 Plannen en rennen
J.	 Zorgeloos en Actief
K.	 Luxe Leven
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Meer info: whize.nl/whize-segmenten
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Oriëntatie per doelgroep op formule Albert Heijn Jumbo Picnic

Dromen en Rondkomen 61% 48% 15%

Jong en Hoopvol 40% 29% 18%

Volks en Uitgesproken 45% 32% 21%

Bescheiden Ouderen 42% 34% 16%

Stedelijke Dynamiek 51% 35% 24%

Gewoon Gemiddeld 46% 41% 23%

Gezellige Emptynesters 38% 39% 24%

Landelijke Vrijheid 28% 21% 38%

Plannen en Rennen 57% 39% 17%

Zorgeloos en Actief 63% 27% 8%

Luxe Leven 64% 26% 18%
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VISIE

93% van de supermarktomzet loopt via de 
fysieke supermarkt. De impact van het online 
kanaal op de exploitaties van fysieke super-
markten blijft daarmee over het algemeen  
relatief beperkt, maar neemt wel toe. Op 
niveau van individuele marktgebieden kan de 
impact groter zijn dan verwacht, mede afhan-
kelijk van de samenstelling van het draagvlak. 

Inzicht in het lokale marktaandeel van online 
supermarktomzet wordt daarom steeds 
belangrijker om de impact op de exploitatie 
van een fysieke supermarkt goed in te 
kunnen schatten. Supermarkt & Ruimte heeft 
inmiddels een database ontwikkeld waarbij 
op niveau van een wijk de afvloeiing van 
supermarktbestedingen naar ‘online’ kan 
worden becijferd. 

Macro-economische ontwikkelingen hebben 
de afgelopen jaren de groei van ‘online’ 
supermarktomzet geremd, maar anno 2025 is 
wel weer sprake van groei. Veel consumenten 
zijn echter nog steeds enorm prijsbewust 
en willen niet betalen voor thuisbezorging. 
Bovendien kenmerkt Nederland zich door 
een fijnmazig netwerk van supermarkten. Een 
echte noodzaak van ‘online’ boodschappen 
doen ontbreekt. 

Richting 2030 zullen doelgroepen met van 
jongs af een hoge ‘online’ oriëntatie (Millennials,  
GenZ) zich ‘settelen’ en gezinnen stichten. Hun 
koopgedrag (zeker ook foodbestedingen)  
verschilt wezenlijk met eerdere generaties en  
is veel meer gericht op ‘online’ en gemak. 
Wanneer deze doelgroepen een groter 

16



aandeel binnen de totale supermarktomzet 
gaan genereren, zal het marktaandeel ‘online’ 
supermarktomzet groeien. Het begin daarvan 
wordt nu zichtbaar.

Online supermarktomzet kan pas echt fors 
groeien als de penetratiegraad een vlucht 
neemt. Ondanks alle promotieacties van de 
supermarkten (gratis bezorging, extra korting, 
etc.) lukt het de formules die online actief zijn 
niet om de doelgroep substantieel groter te 
maken. De voorziene groei van de bevolking 
zorgt tegelijkertijd voor verdere groei van 
de totale supermarktomzet, waardoor 
de groei van online wordt gedempt. De 
groei van de totale supermarktomzet gaat 
sneller dan de groei van het marktaandeel 
supermarktomzet. De behoefte aan nieuw 
supermarktaanbod blijft dus hoe dan ook 
aanwezig, zeker ook fysiek.

Voor een goede beoordeling van 
supermarktvastgoed is inzicht in de lokale 
situatie essentieel. Lokaal wordt het verschil 
gemaakt tussen een winstgevende of 
verlieslatende exploitatie. Belangrijk is 
locatiekwaliteit en ‘match’ tussen supermarkt 
en draagvlak, maar ook de impact van online 
mag daarbij niet worden onderschat.

De fysieke supermarkt leeft in Nederland 
volop en blijft in de toekomst ‘by far’ 
de belangrijkste plek voor dagelijkse 
boodschappen. De strijd tussen formules 
om marktaandeel en zeker ook om 
schaarse, goede supermarktlocaties gaat 
onverminderd door. Supermarktvastgoed 
blijft hoe dan ook een toekomstbestendige 
beleggingscategorie!
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Ondersteuners van het onderzoek

supervastgoed.nl annexum.nl alteravastgoed.nl strabo.nl

http://www.supervastgoed.nl
http://www.annexum.nl
http://www.alteravastgoed.nl
http://www.locatus.com
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