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Inleiding 
Het vak economie is op de middelbare school over het algemeen vrij theoretisch: we 
bespreken stof, maken er opgaven over en de kennis passen we uiteindelijk toe op 
een toets. Vanzelfsprekend is dit ontzettend belangrijk, maar deze kennis toepassen 
op zaken uit het echte leven is misschien nog wel interessanter. Dit is wat wij in dit 
profielwerkstuk voor het vak economie dan ook gaan doen. Er zal worden gekeken 
hoe een groeiend bedrijf in Nederland steeds belangrijker wordt, en hoe dit zo 
gekomen is. In dit werkstuk wordt het familiebedrijf Jumbo bestudeerd. 
 
Jumbo is veel in het nieuws, want het bedrijf timmert hard aan de weg. Het 
marktaandeel van de supermarktketen groeit enorm, en de afgelopen jaren heeft het 
bedrijf veel andere bedrijven overgenomen. De jaarcijfers van het bedrijf zien er 
steeds beter uit, in 2017 boekte het bedrijf een omzet van ruim €7 miljard. 
Tegelijkertijd openen er steeds meer nieuwe Jumbo’s, en op dit moment is de 
supermarktketen na Albert Heijn de grootste in Nederland. 
 
De vraag is natuurlijk: hoe doet Jumbo dit? Hoe komt het dat Jumbo in minder dan 
tien jaar tijd die enorme groei heeft doorgemaakt?  
De hoofdvraag van dit profielwerkstuk voor het vak economie luidt: 
 
‘Wat zijn de succesfactoren achter de recente groei van Jumbo?’ 
 
Deze hoofdvraag is natuurlijk niet eenvoudig te beantwoorden, want een bedrijf zo 
succesvol als Jumbo heeft haar groei niet te danken aan één aspect. Het is 
complexer, daarom zullen wij eerst ingaan op verschillende deelvragen. Na deze 
deelvragen beantwoord te hebben, hopen wij een antwoord te kunnen geven op 
onze hoofdvraag. Wij hebben in totaal negen deelvragen geformuleerd: 

● Wat is de geschiedenis van de Nederlandse supermarkten? 
● Welke soort markt is de markt van de supermarkten? 
● Wat is de geschiedenis achter supermarktketen Jumbo? 
● Hoe zien de financiën van Jumbo eruit? 
● Hoe ziet het marketingbeleid van Jumbo eruit? 
● Wie zijn de huidige concurrenten van Jumbo? 
● Hoe ziet de SWOT-analyse van Jumbo eruit? 
● Wat draagt ons eigen onderzoek bij aan de beantwoording van de 

hoofdvraag? 
● Hoe ziet de toekomst voor Jumbo eruit? 

 
Nadat de eerste acht deelvragen beantwoord zijn, zullen wij de laatste deelvraag, 
over de toekomst van Jumbo, behandelen. Wij zullen een actieplan schrijven, waarin 
gekeken wordt hoe Jumbo zich in de toekomst het beste kan ontwikkelen. 
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Hoofdstuk 1:   Van markthandelaren naar supermarkten 
In dit hoofdstuk kijken we hoe supermarkten zijn ontstaan en welke supermarkten 
men in Nederland kent. Daarnaast zullen wij aandacht besteden aan recente 
ontwikkelingen in de supermarktbranche De deelvraag in dit hoofdstuk is: Wat is de 
geschiedenis van de Nederlandse supermarkten? 
 
1.1. De geschiedenis van de supermarkt 
Er is altijd handel gedreven tussen volkeren. In het oude Romeinse Rijk werden er 
spullen verkocht op markten, en dit ging door tot in de Middeleeuwen. In de 
Middeleeuwen waren er zowel markten als reizende koopmannen, ook wel 
marskramers genoemd. Naast de markten en marskramers gingen verschillende 
kleinhandelaren zich vestigen, dit waren de voorlopers van de kruidenierswinkels. In 
deze kruidenierswinkels werden, zoals de naam al doet vermoeden, voornamelijk 
droge specerijen verkocht. Echter, er werden in deze winkels ook 

verzorgingsmiddelen en bepaalde 
huishoudelijke producten verkocht.  1

In de loop van de tijd werden er ook 
slagers en bakkerijen opgericht. Sommige 
van deze winkels voegden zich samen met 
een kruidenier, waardoor er kleine winkels 
met diverse producten ontstonden.  
In 1859 ontstond in de Verenigde Staten 
‘The Great American Tea Company’, dit 
was een winkel opgezet met het doel om 

thee te verkopen. Deze groeide later ook uit tot een winkel waar meerdere soorten 
producten verkocht werden.  2

Een grote verandering in deze detailhandels was de vervanging van het 
systeem met de lange toonbanken, waar één kruidenier alles voor de consument 
(in)pakte, door het systeem van zelfbediening. In deze zelfbedieningswinkels konden 
consumenten door middel van zelfservice hun boodschappen doen. In deze winkels 
werden de producten niet meer ter plekke gewogen en verpakt, maar lagen al 
voorverpakt in de stellingen. Deze winkels waren de voorlopers van de 
supermarkten zoals we die vandaag de dag kennen. In die supermarkten 
veranderde weer veel. Zo was er in de zelfbedieningswinkels maar één afrekenpunt, 
terwijl er in de supermarkten meerdere caissières en kassa’s zijn. Daarnaast hebben 
supermarkten een grotere winkelruimte dan de zelfbedieningswinkels en, mede 
daardoor, is ook het assortiment uitgebreider.   

1 http://www.kruideniersmuseum.nl/historie  
2 https://nl.wikipedia.org/wiki/A%26P  
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1.2  Supermarkten in Nederland  
De eerste zelfbedieningswinkel ‘naar Amerikaans model’ in Nederland, was  
de winkel van Chris van Woerkom in Nijmegen. Deze winkel opende vlak na de 

Tweede Wereldoorlog, in 1948, haar deuren. 
Van Woerkom was de eerste kruidenier bij 
wie mensen zelf hun boodschappen uit de 
schappen in hun mandjes mochten stoppen. 
De eerste ‘echte’ supermarkt opende in 1953 
te Amsterdam, deze werd opgericht door N.V. 
Suco, maar werd al snel overgenomen door 
Dirk van den Broek. Het verschil tussen deze 
winkel en de winkel van Chris van Woerkom 
was het bredere assortiment, maar vooral ook 

de grotere winkeloppervlakte.  3

In 1955 opende in Rotterdam de eerste supermarkt van Albert Heijn. Hiervoor 
had Albert Heijn in 1887 de kruidenierszaak van zijn vader in Oostzaan 
overgenomen. In 1952 werd door zijn kleinzoon, ook Albert Heijn genaamd, de 
eerste zelfbedieningswinkel onder de naam Albert Heijn geopend in Schiedam. Later 
opende hij ook de al genoemde eerste supermarkt in Rotterdam.  4

In 1970 opende Agrimarkt haar deuren, en later volgden ook Boni en Aldi. Aldi 
heeft heden ten dage nog veel winkels door het hele land. In 1981 kwam C1000 op, 
maar die keten werd later overgenomen door Jumbo. Ook de EM-TÉ, ontstaan uit 
een slagerij, is in 2018 overgenomen door Jumbo Supermarkten.  

Het is belangrijk op te merken dat er, naast supermarktketens met een 
landelijke spreiding, ook diverse ‘plaatselijke’ supermarktketens zijn ontstaan. Zo 
opende Leen Hoogvliet in 1956 een Cash&Carry, en noemde deze later Hoogvliet. 
Deze supermarkt kreeg later meerdere filialen, die bijna allemaal in Zuid-Holland en 
Noord-Holland gevestigd werden en nog steeds bestaan. Daarnaast opende Jan 
Linders in 1963 zijn supermarkten bijna allemaal in het zuidoosten van het land. Ook 
Poiesz, die in 1962 haar deuren opende in Sneek, heeft nu nog steeds al haar 
vestigingen in de noordelijke provincies.  

Lidl, een supermarktketen uit Duitsland, opende haar eerste vestiging in 
Nederland in 1997, in Uden. Lidl is sindsdien uitgegroeid tot één van de grotere 
supermarktketens in het land.  5

Tot voor kort was Super de Boer ook een betrekkelijk grote speler in de 
wereld van de supermarkten. Super de Boer ontstond  door een fusie van Unigro en 

3 
http://www.levensmiddelenkrant.nl/nieuws/handel/formules/geschiedenis-huidige-supermarktformules  
4 https://www.ah.nl/over-ah/geschiedenis  
5 
http://www.levensmiddelenkrant.nl/nieuws/handel/formules/geschiedenis-huidige-supermarktformules 
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De Boer Winkelbedrijven en was onderdeel van Laurus. In 2009 werden alle winkels 
van Super de Boer overgenomen door Jumbo. 

Hieronder ziet u een overzicht van de supermarktketens in Nederland en het 
jaartal waarin zij hun eerste winkels openden. Winkels die vooral biologische of 
buitenlandse producten in hun assortiment hebben zijn buiten beschouwing gelaten. 
 

Naam supermarktketen Jaartal eerste supermarkt 

Albert Heijn 1955 

Agrimarkt 1970 

Aldi 1975 (in Nederland) 

Boni 1972 

Coop jaren 60 (begon als 
samenwerkingsverband van 
meerdere winkels) 

C1000* 1981 

Deen  1953 

Dirk van den Broek  1953 

EM-TÉ* 1965 

Hoogvliet  1968 

Jan Linders 1963 

Jumbo 1983 

Lidl 1997 

MCD 1996 

Nettorama  1968 

PLUS 2001 

Poiesz 1962 

Prisma Food Group 
(verantwoordelijk voor Golff, en tot 
2001 ook voor Meermarkt en Attent) 

1966 

Sanders 1955 

Spar onbekend (opgericht in 1932, niet 
bekend wanneer eerste supermarkt 
geopend is) 

Super de Boer* 1998 

Vomar 1970 
 

  *overgenomen, bestaat dus niet meer 
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1.3.  Recente ontwikkelingen 
In de laatste jaren zijn er veel veranderingen geweest in de supermarktsector. 
Niet alleen tussen de supermarkten zelf, die hun imperium steeds verder willen 
uitbreiden, maar ook in de relatie tussen de winkel en de consument zelf wordt meer 
geïnvesteerd. Denk aan ontwikkelingen op het gebied van makkelijker en sneller 
winkelen 

Het begon een aantal jaren geleden met het vervangen van draagmandjes 
door trek-mandjes met wieltjes. Dit is bedacht als een voordeel voor de consument, 
want hierdoor hoeft hij de boodschappen 
niet langer te dragen, maar kan hij deze 
achter zich aantrekken. Ook de 
supermarkten zelf hebben profijt van deze 
verandering. De consument, die een 
mandje neemt omdat hij van plan is om 
maar een paar boodschapjes te doen, zal 
nu namelijk sneller geneigd zijn om nog 
maar wat meer producten in zijn mandje plaatsen. Doordat de consumenten meer 
producten zullen kopen, behaalt de supermarkt uiteindelijk een grotere omzet. 

De laatste jaren hebben veel supermarkten de kassa’s uitgebreid met 
weegapparatuur. Hierdoor hoeft de consument niet meer zijn eigen boodschappen te 
wegen, maar wordt dit bij de kassa voor hen gedaan. De oude weegschalen zijn nog 
wel in de winkel aanwezig, zodat de consument nog wel kan bepalen hoeveel hij 
mee wil nemen, en kan zien hoeveel dit kost. 

Het is de consument ook makkelijker gemaakt door op verschillende plekken 
in de supermarkt barcode scanners te plaatsen, die precies aangeven wat de prijs 
van het product is dat wordt gescand, inclusief eventuele kortingen. Dit hoeft hij dus 
niet meer zelf uit te rekenen.  

Eén van de grootste veranderingen in het voordeel van de consument is de 
aanpassing van de openingstijden. De supermarkten zijn veel langer open, hierdoor 
hoeven niet alle boodschappen gedaan te worden voor 18.00 zoals dat voorheen 
wel het geval was. Dit hangt echter wel af van de vestigingsplaats van een 
supermarkt: op het platteland zijn de sluitingstijden vaak vroeger dan in de stedelijke 
gebieden. Zo sluiten sommige winkels op het platteland nog steeds rond 18:00, 
terwijl in de Randstad de sluitingstijd eigenlijk op z’n vroegst 20:00 is. Veel grote 
supermarkten zijn nu ook op feestdagen (weliswaar met aangepaste openingstijden) 
open. 
 In de supermarkt lopen verschillende soorten consumenten rond: mensen die 
snel willen winkelen en mensen die er meer tijd aan willen en kunnen besteden. 
De snelle consumenten doen hun boodschappen vaak voor één dag. Deze 
consumenten kopen in de meeste gevallen veel minder producten per bezoek dan 
degenen die hun boodschappen voor de hele week halen.  
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Hierdoor kunnen er soms lange rijen staan, waar de snelle consumenten met weinig 
producten de dupe van worden.  

Voor dit probleem hebben de supermarkten speciale mandjes-kassa's 
bedacht, hier kunnen de mensen met een maximum aantal boodschappen snel hun 
producten afrekenen. Hiernaast hebben veel supermarkten zelfscankassa’s 
gekregen, waarbij men de boodschappen zelf kan afrekenen.  

Niet alleen zelfscankassa’s zijn een hit geworden, maar ook de 
handscanners. Met deze handscanners kunnen 
de consumenten hun producten direct in hun tas 
stoppen, nadat zij het product gescand hebben. 
De bon wordt automatisch opgesteld, en is te zien 
is op de handscanner. Hierdoor weet men precies 
wat men moet betalen aan het einde van het 
bezoek en hoeft men de spullen niet meer bij de 
kassa in te pakken. De scanner kan men in een 
laadpaal plaatsen, en op die paal komt het nog te 

betalen bedrag te staan, wat daar voor vertrek betaald dient te worden.  
De grootste tijdwinst kan echter geboekt worden door het laten thuisbezorgen 

van boodschappen. Tegenwoordig bieden de grote supermarktketens de service aan 
om je boodschappen thuis te bezorgen, nadat je de boodschappen online besteld 
hebt. Dit is een verschijnsel dat voor veel consumenten een uitkomst is. Op de 
website van de supermarkt worden de boodschappen geselecteerd, en vaak de 
volgende dag worden deze bij de consument thuisbezorgd. Dit betekent dat de 
consument niet meer naar de supermarkt hoeft om producten uit te zoeken en 
vervolgens in de rij te staan bij de kassa. Voor mensen met weinig tijd is dit natuurlijk 
ideaal. Naast bestaande fysieke supermarkten die deze bezorgservice verlenen, zijn 
er nu ook supermarkten die alleen maar via bezorging werken, zoals bijvoorbeeld 
Picnic.  
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Hoofdstuk 2: De markt van supermarkten  
In dit tweede hoofdstuk zal ingegaan worden op de volgende deelvraag: Wat voor 
soort markt is de markt van de supermarkten? Eerst bespreken we wat de 
marktvorm is, vervolgens bekijken we of deze markt abstract dan wel concreet is, en 
ook bekijken we of het een perfecte of imperfecte markt is. Als laatste gaan we in op 
de marktaandelen van verschillende supermarkten.  
 
2.1 Marktvorm 
De marktvorm van de supermarkten is een heterogeen oligopolie. Het is een 
oligopolie, omdat er veel vragers zijn: iedereen moet levensmiddelen kopen en dus 
naar de supermarkt. Er zijn in verhouding minder aanbieders, doordat er niet overal 
veel verschillende supermarkten zijn. Als we kijken naar paragraaf 1.2 dan zien we 
alle supermarktketens, en dit zijn er niet heel veel in vergelijking met het aantal 
vragers. Het is belangrijk om op te merken dat niet elke supermarktketen overal zit. 
Mensen willen voor hun gemak vooral naar supermarkten die in de buurt zitten. Vaak 
zitten er hooguit twee of drie verschillende supermarkten in een regio. Vrijwel alle 
mensen uit die regio zullen van deze winkels gebruik willen maken. Al met al zijn er 
dus veel vragers en relatief weinig aanbieders, en dit duidt op een oligopolie. 

Het oligopolie is heterogeen, omdat supermarkten goederen verkopen die, 
hoewel ze in dezelfde behoefte voorzien, in de ogen van consument tòch van elkaar 
verschillen. Immers, supermarkten kunnen zich van elkaar onderscheiden, door 
bijvoorbeeld bepaalde spaaracties of specifieke services aan te bieden. Daarnaast 
kunnen supermarkten zelf kiezen hoeveel verschillende producten en welke merken 
ze aanbieden, ook dit maakt dat er onderscheid mogelijk is. 

Een consument kan de voorkeur geven aan de ene supermarkt boven de 
andere, op basis van allerlei factoren, zoals prijs, service en assortiment. Zo heeft 
Albert Heijn in de winkel meer medewerkers en, mede daardoor, een hoger geprijsd 
assortiment dan Aldi, een winkel met minder werknemers en juist lage prijzen. De 
consument heeft zelf de keuze: kies ik voor een hogere prijs en meer service, of vind 
ik vooral de lagere prijs belangrijk?  6

De vraag op de markt is relatief inelastisch, want de procentuele verandering 
van de gevraagde hoeveelheid is kleiner dan de procentuele verandering van de 
prijs. Immers, als de prijzen van alle producten in de supermarkten stijgen, zal de 
vraag wel afnemen, maar niet heel erg. Dat komt omdat de meeste producten in de 
supermarkten behoren tot de basisvoorzieningen, waarop mensen vaak niet 
bezuinigen. De verandering in vraag zal dus eigenlijk nooit de verandering in prijs 
overtreffen. 
 
  

6 boek: Percent economie bovenbouw theorieboek deel 1 blz. 46-50  
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2.2 Abstract of concreet? 
De markt van supermarkten is concreet. Supermarkten zijn namelijk een plek waar 
aanbieder en vrager elkaar werkelijk (fysiek) ontmoeten: de consument koopt spullen 
van de supermarkt. De plek is zichtbaar, dit is het gebouw waar supermarkt 
gevestigd is. Echter, hier zit wel een kanttekening aan. Immers, wanneer iemand zijn 
boodschappen online bestelt, is de markt eigenlijk abstract. Men gaat niet meer naar 
een echt gebouw om de boodschappen te halen, en vrager en aanbieder ontmoeten 
elkaar niet fysiek. 
  
2.3 Imperfectie 
Bij de markt van de supermarkten spreken we van een niet-perfect werkende markt. 
Als een markt perfect werkt, heeft de individuele aanbieder geen mogelijkheid om 
invloed uit te oefenen op de prijs, zij nemen de prijs zoals die is en zijn dus 
prijsnemers. Dit is niet het geval bij supermarkten: zij hebben wel invloed op de prijs. 
Ten eerste komt dit door het feit dat de markt een oligopolie is. Hoe minder 
aanbieders, hoe meer invloed de individuele aanbieders hebben op de prijs. 

Daarnaast zijn supermarkten ook in staat om hun producten te laten afwijken 
van de producten van andere aanbieders (zie paragraaf 2.1), en zij kunnen daar in 
zekere zin een eigen prijs voor vragen.  

Door het vrij kleine aantal supermarkten en het feit dat zij hun producten net 
anders kunnen aanbieden, hebben de supermarkten wel invloed op de prijs, en zijn 
daarmee prijszetters.  7

 
2.4 Marktaandelen 
Elk jaar wordt voor elke supermarkt het marktaandeel berekend. Een marktaandeel 
staat voor het aandeel dat één aanbieder heeft in de totale afzet van de markt 
waarop de aanbieder opereert. Dit marktaandeel wordt uitgedrukt in een percentage. 
In dit geval gaat het dus om de markt van supermarkten. Op de volgende bladzijde is 
een overzicht weergegeven van de marktaandelen van de verschillende 
supermarkten in 2013, 2014, 2015, 2016 en 2017 volgens IRI, een Amerikaans 
bedrijf dat onderzoek doet naar markten.  

Als we het verschil zien tussen Jumbo in 2016 en 2017 is hun marktaandeel 
met ‘slechts’ 0,2 procentpunt gestegen. Echter, kijken we naar 2013 en 2014, dan 
zien we een verschil van 2,8 procentpunt. We zien zelfs dat het marktaandeel in vier 
jaar tijd met maar liefst 7,4 procentpunt gestegen. In dezelfde periode is het 
marktaandeel van Albert Heijn slechts met 1,4 procentpunt gestegen. 
Al met al is het marktaandeel van Jumbo in de afgelopen jaren spectaculair 
gestegen. 

 

7 boek: Percent economie bovenbouw theorieboek deel 1 blz. 49 
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Het is daarnaast belangrijk om op te merken dat Aldi en Lidl, als hard 
discounters in 2013 tot en met 2016 een groei hebben laten zien, maar in 2017 weer 
licht gezakt zijn in marktaandeel.  De hard discounters hebben inmiddels een 8

stabiele positie in de supermarktbranche verkregen. 
 
 

 

Marktaandelen  9

2013 2014 2015 2016 2017 

  TOTAAL SUPERMARKTEN 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 

  Albert Heijn 34,1 34,3 35,1 35,4 35,3 

  Jumbo 11,2 14,0 17,4 18,5 18,7 

  C1000 9,5 5,8 1,1 - - 

  Superunie  

 

29,2 29,6 29,7 29,6 29,6 

 

 Agrimarkt 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 

 COOP Totaal 2,9 2,9 3,0 3,1 3,1 

 Deen 2,0 2,0 2,1 2,2 2,2 

 Detailresult 5,6 5,7 5,7 5,5 5,6 

 

 Dirk van den 
 Broek 3,7 3,8 3,8 3,7 3,8 

 Dekamarkt 1,9 1,9 1,9 1,8 1,8 

 EM-TÉ 

 

2,7 2,7 2,7 2,5 2,5 

 Hoogvliet 2,1 2,1 2,2 2,1 2,1 

 Jan Linders 1,0 1,0 1,1 1,1 1,1 

 MCD 0,6 0,6 0,6 0,6 0,5 

 Plus 5,8 6,0 6,2 6,3 6,4 

 Poiesz 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 

 Spar 1,3 1,3 1,2 1,2 1,3 

 Superunie 
 overig 4,0 4,0 - - - 

  Discounters 
  (Aldi/Lidl)  15,2 15,6 15,9 15,8 15,7 

  Overig 0,8 0,7 0,8 0,7 0,7 

 
  

8 https://www.distrifood.nl/food-data/marktaandelen 
9 bron: IRi https://www.iriworldwide.com/en-us/  
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2.5 Prijzenoorlog 
In de supermarktbranche kan de concurrentie zó hoog oplopen dat er een 
prijzenoorlog ontstaat. In deze paragraaf gaan we hierop in. 
 
2.5.1 Het verloop van de prijzenoorlog 
Het is 2003: een prijzenoorlog begint. Jumbo was een tijd lang goedkoper dan de 
concurrentie geweest, en de andere supermarkten hadden de winkelketen tijden 
lang met rust gelaten. De concurrentie dacht namelijk dat de Jumbo-formule geen 
stand kon houden en dat hun succes van korte duur zou zijn.  

In 2003 werd het de andere supermarktketens toch duidelijk dat Jumbo wel 
degelijk een gevaar was voor hun marktaandelen. Dit zorgde ervoor dat in 2003 een 
prijzenoorlog tot stand kwam, met één belangrijk doel: het stoppen van het succes 
van de Jumbo. Het was voornamelijk Albert Heijn die de hete adem van de Jumbo in 
zijn nek voelde, en daarom begon Albert Heijn ook met scherpe acties. Waar Albert 
Heijn eerst vooral acties had na de vakanties en na de feestdagen, moesten deze 
acties er nu het hele jaar door zijn. Echter, Jumbo had weinig last van deze acties. 
Klanten bleven komen.  

Belangrijk is om op te merken dat alle kleinere ketens hun prijzen eigenlijk 
baseerden op Albert Heijn: ze keken naar de prijzen die Albert Heijn voor een 
product vroeg, en gingen hier net onder zitten. Jumbo geloofde hier juist niet in, en 
bepaalde zelfstandig de prijzen. Jumbo streefde ernaar om de prijzen altijd laag te 
houden, en deed dus niet aan wekelijkse acties. Men keek goed naar wat de klant 
wenste, en zorgde dat de prijzen voor deze producten constant laag waren. Albert 
Heijn maakte de prijs van een bepaald product lager tijdens een actie, maar vaak 
was die toch nog niet zo laag als de prijs die Jumbo hanteerde.  

De prijzenoorlog leverde veel publiciteit op voor Jumbo, wat voordelig werkte. 
Waar de gemiddelde supermarkt het in 2003 erg zwaar had, groeide Jumbo juist, en 
het marktaandeel nam toe. Uiteindelijk moest ook Jumbo de prijzen wel iets 
verlagen, maar deze kortingen vielen mee. De concurrentie bleef de strijd echter aan 
gaan, en helemaal niets doen kon niet meer. Het probleem was  dat Jumbo altijd 
werkte (en nu nog steeds werkt) met ‘Elke Dag de Laagste Prijs’. Men kon dus niet 
ineens wekelijkse acties invoeren. Uiteindelijk werden gewilde artikelen in minder 
goedlopende winkels voor een periode van circa 13 weken goedkoper gemaakt. Het 
doel van de concurrentie was om Jumbo te verzwakken, maar eigenlijk is Jumbo 
sterker uit de prijzenoorlog gekomen.   10

10 boek: ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familie’ blz. 207-211 
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2.5.2 Speltheorie en gevangenendilemma 
Wanneer er een prijzenoorlog optreedt, komt de speltheorie om de hoek kijken. 

 
 
Aan de hand van bovenstaande figuur  zullen wij de speltheorie die hierbij hoort 11

bespreken. We gaan hier uit van twee supermarkten, S1 en S2. Beiden kunnen in 
een prijzenoorlog kiezen voor acties of geen acties. Beide supermarkten weten niet 
wat de andere partij gaat doen, dus er is sprake van een gevangenendilemma. De 
supermarkten kiezen allebei tegelijk voor welke strategie ze gaan, dus er is sprake 
van een simultaan spel. De supermarkt moet beslissen wat de beste keuze is. De 
bedragen stellen de winst op en zijn slechts ter illustratie, dit zijn dus geen werkelijke 
bedragen. 
Stel dat we kijken naar Supermarkt 1: 

● Als S2 geen actie voert, is het voor S1 beter om wel acties door te voeren: bij 
geen acties krijgt S1 100, bij acties krijgt S1 150 → 150>100 

● Als S2 wel actie voert, is het voor S1 beter om wel acties door te voeren: bij 
geen acties krijgt S1 50, bij wel acties krijgt S1 75 → 75>50 

Wij kunnen dus concluderen dat wèl acties doorvoeren altijd beter is dan geen acties 
inzetten. 
Voor S2 geldt precies hetzelfde als voor S1. 
 

 
 

Hierdoor zullen beide supermarkten hun producten wel in acties aanbieden, en 
komen hierdoor op het punt uit dat zij beide 75 krijgen, dus waar de paarse kring 
omheen staat. Echter, als wij goed kijken, zien we dat bij de groene cirkel een betere 
uitkomst mogelijk is, hierbij ontvangen zij namelijk beide 100. Gezien het feit dat ze 
niet weten wat de ander gaat doen, doordat er sprake is van een 
gevangenendilemma, zullen zij allebei voor acties kiezen, waardoor een situatie 
ontstaat die niet het meest optimaal is.  Aanbiedingen en een eventuele 12

prijzenoorlog zijn dus eigenlijk helemaal niet voordelig voor supermarktketens.  

11 als voorbeeld gebruikt: http://www.fjreedijk.nl/ecorest/spel.pdf 
12 boek: Percent economie bovenbouw theorieboek deel 1 blz. 198-212 
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We moeten wel kritisch naar dit model kijken, want het is slechts een 
vereenvoudiging van de werkelijkheid. Het uiteindelijke gevolg van een keuze is 
nooit van te voren zeker. Het kan namelijk ook zijn dat je door acties juist nieuwe 
klanten van andere supermarkten aantrekt, dit ligt eraan hoe elastisch de vraag is. 
Met nieuwe klanten zou de winst bij ‘wel acties’ misschien wel hoger kunnen liggen 
dan bij ‘geen acties’. Daarnaast is de kans groot dat dit spel uiteindelijk vaker wordt 
gespeeld (sequentieel), waardoor de keuzes en opbrengsten kunnen veranderen. 
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Hoofdstuk 3: Jumbo: groot, groter, grootst? 
In dit hoofdstuk zullen wij bespreken hoe Jumbo vanuit een klein familiebedrijf is 
uitgegroeid tot het op één na grootste supermarktconcern van het land.  
Dit betekent dat de derde deelvraag aan de orde komt: Wat is de geschiedenis 
achter supermarktketen Jumbo? We bespreken de geschiedenis van de familie en 
die van het bedrijf zelf. Daarnaast gaan we in op de soorten en het aantal 
vestigingen, op de overnames door Jumbo en ook op het concept van franchise. 
 
3.1 Familiegeschiedenis 
De grote man achter de Jumbo-supermarkten is Karel van Eerd. Hij werd geboren 
op 8 april 1938 te Veghel, de plek waar ook zijn leven in de supermarktbranche 
begonnen is. De geschiedenis van de familie van Eerd gaat echter verder terug. Al in 
1921 opende Johan van Eerdt (toen nog met dt), een achteroom van Karel van Eerd, 
een eenmanszaak voor koloniale waren: ‘Firma J.H. van Eerdt, Groothandel in 
Koloniale Waren’. Dit was de basis voor een bedrijf dat later werd omgedoopt tot 
familiebedrijf ‘Van Eerd Groothandel’, en deze groothandel werd door de vader van 
Karel, Frits van Eerd genaamd, geleid. Echter, deze Frits was rond 1956 niet meer in 
staat het volledige bedrijf te leiden, daarom kwam Karel van Eerd in het bedrijf. Nog 
geen jaar later was hij al heel belangrijk binnen het bedrijf en in 1979 kreeg hij 
definitief de volledige leiding binnen het bedrijf. Karel van Eerd heeft de eerste 
supermarkt van Jumbo opgezet, en onder zijn leiding is het bedrijf uitgegroeid tot wat 
het nu is (zie paragraaf 3.2).  13

Het is belangrijk om op te merken hoe groot de rol van familie binnen Jumbo 
is. Het bedrijf werd opgericht als een familiebedrijf, en is dit heden ten dage nog 
steeds. De kinderen van Karel, namelijk Colette, Monique en Frits, zijn ook het 
bedrijf ingerold. Karel vond echter dat zijn kinderen geen voorrang moesten krijgen 
op zijn andere werknemers. Daarom creëerde hij drie nieuwe banen, waarin zij zich 

konden bewijzen tegenover hun vader. 
Colette kreeg de verantwoordelijkheid over 
de vleeswaren-, Monique over de kaas- en 
Frits over de broodafdeling.  14

Dit deden ze erg goed, en uiteindelijk 
vonden anderen binnen de 
Jumbo-organisatie, dus niet Karel van Eerd 
zelf, dat zij een hogere functie moesten 
krijgen.  
 

13 https://isgeschiedenis.nl/nieuws/geschiedenis-van-de-jumbo  
http://www.omroepbrabant.nl/?news/1259371133/Jumbo+van+groothandel+tot+supermarktketen.asp
x 
14 boek: Rupert Parker Brady, Maarten Beernink, ‘Mijn naam is Karel van Eerd, en ik bewijs dat ik het 
zelf kan’ blz. 53-55 
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Twee van de kinderen zitten inmiddels in de Raad van Bestuur: Frits is de 
Chief Executive Officer (CEO) en Colette is Chief Commercial Officer (CCO). 
Monique is verantwoordelijk voor de sponsoring en evenementen rondom Jumbo. 
Vader Karel van Eerd is nog steeds aan het bedrijf verbonden, namelijk als 
President-commissaris (voorzitter van de Raad van Commissarissen). Karel van 
Eerd en zijn kinderen hebben zelf alle aandelen van het bedrijf in handen.  

 
3.2 Geschiedenis bedrijf 
In deze paragraaf gaan we dieper in op het ontstaan van Jumbo. Eerst zullen we de 
geschiedenis toelichten van de supermarkt voordat die Jumbo werd genoemd. 
 
3.2.1 Pre-Jumbo 
In 1921 startte het groothandelsbedrijf van Johan van Eerdt in een houten loods 
waar slechts vijf mensen werkten. Johan vroeg later zijn neef Frits in het bedrijf te 
komen, die in 1934 het bedrijf heeft overgenomen. In de loop der jaren groeide het 
aantal afnemers van de groothandel sterk. De groothandel leverde aan steeds meer 
kleine winkels producten. De groei was een gevolg van de afschaffing van de 
bonnen uit de Tweede Wereldoorlog en de tijd erna.  15

Van Eerd Groothandel was één van de tweeëntwintig leden van de 
Kroonorganisatie, die Frits in 1947 had opgezet. De achtergrond van deze oprichting 
was dat Frits in die tijd inzag dat hij zijn bedrijf alleen kon zien groeien, als het zou 
samenwerken met andere grossiers. In de jaren ‘60 neemt hij drie groothandels, 
allen aangesloten bij deze Kroonorganisatie, over. Frits kreeg een zoon, Karel, die 
op jonge leeftijd ook in het bedrijf terecht is gekomen. Zoals al in de vorige paragraaf 
werd beschreven werd Karel al op jonge leeftijd een belangrijke man in het 
groothandelsbedrijf.  16

De eerste zelfbedieningswinkel, bediend door Van Eerd Groothandel, was die 
van de familie Bosmans in Gemert. Karel van Eerd ging met de Kroonorganisatie 
andere winkeliers stimuleren om ook een zelfbedieningswinkel te openen, en de 
winkeliers kregen hier financiële hulp voor van Karel.  17

Nadat Karel in Amerika het concept van de supermarkten had ontdekt, wilde 
hij dit concept ook naar Nederland halen. Echter, er waren in Nederland al andere 
supermarkten begonnen met dit concept, zoals Albert Heijn. De Van Eerd 
Groothandel opende in 1963 zijn eerste supermarkt in Schijndel.   

15 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 
15-17 
16 boek:E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 18  
17 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 
31-34 
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Dit zorgde voor een sterke stijging van de omzet, waardoor steeds meer 
ondernemers enthousiast werden over de supermarkt.  18

Nu de supermarkten een succes waren geworden, wilde Karel meer zijn dan 
een groothandel. Hij opende twee nieuwe supermarkten. Helaas waren deze geen 
succes en sloten al snel. In tegenstelling tot zijn supermarkten ging het wel goed met 
zijn groothandel en ging hij zich nu voor het eerst ook in Limburg vestigen.   19

In 1975 had Karel een nieuw plan: de 
Hypromarkt. Hier konden consumenten heel 
goedkoop (bijna tegen de kostprijs) non-food 
producten kopen. Echter, de Hypromarkt was niet 
voor iedereen. Alleen consumenten, die drie 
maanden lang boodschappen gedaan hadden bij 
één van de Kroonwinkels, waren welkom.  20

In 1978 nam Van Eerd Groothandel de grossier Brabant-Delta over, dit 
betekende expansie naar Zeeland en West-Brabant. Hierdoor kreeg de groothandel 
veel meer klanten te bedienen, en de omzetten stegen ook.    21 22

Van Eerd Groothandel was, uitzonderlijk genoeg, lid van zowel de 
Kroonorganisatie als van A&O (Aktief & Ondernemend). Toen het eind jaren 70 
economisch slechter ging, besloten A&O en de Kroonorganisatie te fuseren, om te 
‘overleven’.  23

Frits van Eerd nam in 1979 afscheid van het bedrijf, en een half jaar later 
overleed hij. Karel nam vervolgens de volledige leiding over zijn vaders bedrijf en 
opende eind jaren 70 een eigen winkeltje, dat Bastion heette. Daarna startte hij in 
1981 met de Boxerformule, maar helaas bleek dit concept, bizar genoeg, in België al 
te bestaan waardoor hij al zijn zaken moest sluiten. Meteen daarna kwam hij met 
twee andere formules: Super10 en Pryma winkels. Deze zijn vervolgens veranderd 
naar de Jumbo-formule, die wij vandaag de dag nog kennen.  24

In de volgende paragraaf wordt hier verder op ingegaan. 
 
 
 

18 boek: Rupert Parker Brady, Maarten Beernink, ‘Mijn naam is Karel van Eerd, en ik bewijs dat ik het 
wel kan’ blz. 42-44 
19 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 
57-59 
20 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo,’blz. 
65-67  
21 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo,’blz. 
71-75 
22 boek: Rupert Parker Brady, Maarten Beernink, ‘Mijn naam is Karel van Eerd en ik bewijs dat ik het 
wél kan’ blz. 47 
23 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 
77-78 
24 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 
83-99 
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3.2.2 Het ontstaan van Jumbo zelf 
Jumbo is begonnen door een echtpaar in Tilburg. Zij openden een supermarkt met 

de naam Jumbo om de concurrentiestrijd aan te gaan 
met de lokale supermarkt. Het was een succes, en 
Karel was erdoor gefascineerd. De eigenaar van de 
winkel in Tilburg was Jan Meurs, Karel had hem 
ontmoet tijdens de perikelen rondom Hypromarkt. Hij 
wilde een winkel zoals die van Jan Meurs openen in 
Den Bosch, maar succes bleef uit. Hij besloot hierna 
de winkel samen met Jan Meurs te runnen, en ook 

Jumbo te noemen. De winkel in Den Bosch werd toen wel een succes, en om deze 
reden opende het duo later nog een tweede winkel.  25

Toch was Karel niet tevreden, hij wilde Jumbo voor 100% zelf hebben. Zo zou 
hij Pryma, Super10 en Jumbo kunnen combineren. In 1984 verkocht Jan Meurs al 
zijn aandelen aan Karel, en daarmee werd Karel de volledige eigenaar van de 
supermarktformule. Jan Meurs zou de omschakeling van andere supermarkten naar 
Jumbo leiden, maar Karel was hier niet tevreden over. Jan moest zich maar weer 
gewoon bezig houden met de prijsstelling, zo vond Van Eerd. Jan stapte op en hij 
werd nu weer de concurrent van Van Eerd, maar later hebben deze twee hun relatie 
hersteld. Jumbo had een vliegende start, maar na een tijdje werd de formule van 
Karel van Eerd normaal, net als alle andere supermarktketens.  26

In 1986 startte hij Vemex BV, deze BV werd het middelpunt van de import en 
export tussen Nederland en het oostblok. Doordat Van Eerd handelde met het 
buitenland, werd zijn inkoopprijs drastisch verlaagd, waardoor hij zijn producten voor 
een lage prijs kon verkopen. Deze verkoopprijzen lagen lager dan die van zijn 
concurrenten, wat er voor zorgde dat hij veel winst maakte.   27

1991: een nieuwe verandering stond voor de deur. Diepvries producten! 
Boontjes werden vers ingevroren en waren klaar voor de verkoop, en Jumbo was de 
eerste Nederlandse supermarkt die dit nieuwe concept introduceerde.  28

 Van Eerd Groothandel werd in 1994 gevraagd om 50 winkels van de Coop te 
bevoorraden, dit was de laatste grote klant van de groothandel. Dit nieuwe project 
zou een omzet van 300 miljoen gulden betekenen, bovenop zijn eigen omzet van 
700 miljoen gulden.  

De kinderen van Karel kwamen in 1993 in het bedrijf. Ze brachten innovatieve 
ideeën met zich mee, één daarvan was de introductie van versspecialisten.  

25 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 
104-105 
26 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 
104-105 
27 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 121 
28 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 139 
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In plaats van alle verse producten bij elkaar te leggen, was het nu tijd voor 
aparte vers-afdelingen.  29

In 1996 kwamen de ‘Nieuwe Jumbo’s’ in 
ontwikkeling. Deze Jumbo’s waren moderner en 
beter dan de oude Jumbo’s, ontwikkeld met veel 
inbreng van de kinderen van Karel. Bij deze 
vernieuwde formule waren de volgende punten 
het belangrijkst: de laagste prijs, het grootste 
assortiment en de beste service. Karel geloofde 
nog steeds niet in speciale kortingsacties. Alles 
moest gewoon altijd de laagste prijs hebben, en 
klanten moeten niet naar de winkel komen omdat 
één product in de aanbieding is, maar omdat ze 
de winkel erg fijn vinden. Om die garanties waar te 
maken, worden de ‘7 Dagelijkse  
Zekerheden’ in het leven geroepen (zie ook hoofdstuk 5). De eerste ‘nieuwe Jumbo’ 
wordt geopend in Den Bosch. Hierna volgden nog meer Jumbo’s in de nieuwe stijl.  30

Het ging goed met het bedrijf, Jumbo Supermarkten bleef groeien, en Jumbo 
begon daarmee een serieuze bedreiging te worden voor de grootste supermarkt in 
Nederland, Albert Heijn. Albert Heijn en Jumbo raakten verstrikt in een prijzenoorlog 
(zie paragraaf 2.5).  In deze tijd werd de Groothandel van Eerd ondergebracht 31

onder Jumbo Supermarkten. Coop stopte echter met de samenwerking. In 2009 nam 
Jumbo Super de Boer over en vele overnames volgden hierna, zoals in 2012 de 
C1000 en recent de EM-TÉ. Alle overnames worden beschreven in paragraaf 3.3.  
 
3.3 Overnames  
Een aantal overnames is al besproken in paragraaf 1.2, maar in deze paragraaf zal 
dieper ingegaan worden op de overnames die Jumbo heeft gedaan. Jumbo heeft 
een aantal supermarkten overgenomen, maar ook een aantal ander soort bedrijven. 
 
3.3.1 Overgenomen supermarkten  

Grossier Brabant-Delta 
De eerste overname van Jumbo, toen nog met de naam Van Eerd Groothandel, 
vond plaats in 1978. Ze namen grossier Brabant-Delta over. Deze overname was de 
belangrijkste expansie van de groothandel in die tijd, ze breidden uit naar Zeeland 
en het westen van Brabant.  32

29 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 
143-149 
30 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’  blz. 
163-184 
31 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’  blz. 207 
32 boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’  blz. 
71-73 
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Konmar 
De 35 filialen van Konmar werden in 2006 overgenomen door Jumbo en Albert 
Heijn. Met deze verkoop wilde het moederbedrijf, Laurus, zijn geld gaan investeren 
in de Super de Boer supermarkten. Het personeel van de oude Konmar 
supermarkten behield hun baan.  33

 
Super de Boer 

Nadat in 2009 bekend werd dat de Super de Boer failliet zou gaan, waren de andere 
supermarktketens er als de kippen bij. Er ontstond een biedingsoorlog tussen Jumbo 
en Spewers, bekend om zijn Plus winkels. Jumbo heeft de strijd gewonnen en 
bouwde ook de Super de Boer winkels om naar het Jumbo concept.   34 35

 
C1000 

Jumbo heeft in 2012 C1000 overgenomen. Rond de 300 
filialen zijn omgebouwd tot de bekende Jumbo 
supermarkten. Hiernaast heeft Jumbo 82 filialen aan 
Ahold, het moederbedrijf van Albert Heijn, doorverkocht en 
54 aan Coop.  36

 
EM-TÉ 

Dit is meest recente overname, van maart 2018, door Jumbo en Coop. Zij namen 
samen EM-TÉ over. Van de 130 vestigingen zullen 79 
vestigingen overgaan op het Jumbo-concept en de overige 51 
vestigingen gaan over op de Coop-formule. Veel van deze 
supermarkten worden franchise-supermarkten: de supermarkt 
van een keten wordt dan door een particuliere ondernemer 
geleid. Deze ondernemer mag, binnen de richtlijnen van de supermarktketen, met 
enige vrijheid een supermarkt leiden.    37 38

 
  

33 https://www.nrc.nl/nieuws/2006/06/01/albert-heijn-en-jumbo-nemen-konmar-over-11137629-a50475 
34 https://www.parool.nl/binnenland/jumbo-wint-slag-super-de-boer~a264870/ 
35  boek: E. Van Zalinge, ‘Elke dag beter, de opkomst van het Brabantse familiebedrijf Jumbo’ blz. 227 
36 https://www.ad.nl/nieuws/winkels-jumbo-en-c1000-worden-samengevoegd~a1a52626/ 
37 https://www.distrifood.nl/formules/nieuws/2018/08/tien-emte-winkels-in-oktober-om-naar-jumbo-101118666 
38 https://fd.nl/ondernemen/1247663/jumbo-en-coop-hebben-emte-supermarkten-verdeeld 
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3.3.2 Overgenomen andere bedrijven 
La Place  

Nadat V&D eind 2015 haar faillissement aangevraagd had, kwam ook 
La Place in de verkoop. Jumbo greep begin 2016 die kans met beide 
handen aan en heeft het restaurant laten voortbestaan. La Place 
heeft hierna, onder Jumbo, achttien AC-wegrestaurants 
overgenomen, waardoor La Place nu ook langs de weg te vinden is.  39

 
Smulweb 

Jumbo heeft in 2018 de internetsite Smulweb overgenomen, een website die vol 
staat met allerlei gerechten. Deze nieuwe 
overname was erg verrassend voor haar 
concurrenten. Maar er zit wel een logica 
achter, op deze site komen namelijk iedere 
dag veel mensen om recepten te vinden die 
zij zouden kunnen maken. Deze producten 
kunnen zij nu rechtstreeks in hun Jumbo 
winkelmandje plaatsen. Jumbo is niet de 
eerste supermarkt met deze werkwijze, Albert 
Heijn heeft bijvoorbeeld ook recepten op haar website staan evenals Hoogvliet.  40

 
3.3.3 Overzicht 

Overname  Jaartal overname 

Grossier Brabant-Delta 1978 

Konmar 2006 

Super de Boer 2009 

C1000 2012 

EM-TÉ 2018 

La place 2015 

Smulweb 2018 
 
 
 
  

39 https://fd.nl/ondernemen/1181511/la-place-neemt-ac-wegrestaurants-over 
40 https://fd.nl/ondernemen/1266748/jumbo-neemt-receptensite-smulweb-over 
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3.4 Vestigingen 
Jumbo kent verschillende soorten winkels. In deze paragraaf zullen wij de 
verschillende winkels kort belichten en ook ingaan op het aantal winkels en de 
plaatsen waar zij gevestigd zijn.  
  
3.4.1 Soorten winkels 
Wie denkt dat Jumbo alleen maar uit supermarkten bestaat, heeft het mis: Jumbo 
heeft ook andere winkels in haar bezit.  Onderstaand worden de verschillende 41

winkels kort beschreven. 
 

● Jumbo supermarkten 
De meest voorkomende winkel van Jumbo, is 
de Jumbo supermarkt. Deze is in bijna elke 
stad of elk dorp wel te vinden. De supermarkt 
verkoopt food en non-food producten, het 
assortiment is afgestemd op de behoeften 
van de consumenten in de omgeving. Je 
vindt er alle dagelijkse boodschappen, zoals 
groente, fruit, brood en zuivel. We gaan hier 
in hoofdstuk 5 dieper op in. 
 

● Jumbo foodmarkt 
 
Jumbo heeft in 2013 de deuren 
geopend van haar eerste 
versmarkt, genaamd de Jumbo 
foodmarkt.  
 
 
 

Op de foodmarkt zijn verse producten en dagelijkse 
boodschappen verkrijgbaar, maar er zijn soms ook koks die 
verschillende gerechten bereiden. De producten kan je mee 
naar huis nemen, maar er zijn ook cafés bij de foodmarkten, 
zodat men ter plekke van de gerechten te genieten. De 
meeste producten komen van lokale specialisten, daarmee 
zorgt de foodmarkt ervoor dat de producten zo vers mogelijk zijn. Niet alleen heeft 
de foodmarkt verschillende afdelingen voor verschillende producten, ook speelt zij in 
op de herkomst van producten.  

41 https://www.jumbo.com/content/seizoen/soorten-winkels  
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Zo is er een gedeelte dat helemaal in het teken staat van de Aziatische 
keuken en een ander deel is juist gespecialiseerd in de Italiaanse keuken.  Wij 42

hebben zelf ook één van de foodmarkten bezocht, namelijk die in Utrecht. Wij 
vonden dit een erg mooie winkel. Je vindt er al je gewone boodschappen, maar 
daarnaast zijn er heel veel versafdelingen waar je bijzondere producten kan kopen. 
De winkel is ruim opgezet met een goede indeling en natuurlijk met een uitgebreid 
assortiment. Daarnaast zat er een uitgebreid La Place Foodcafé bij, waar je van 
alles kan vinden om ter plekke te eten.  
 
 

● Jumbo City  
Jumbo City is een vrij nieuw concept, en er zijn op dit moment 
nog maar enkele vestigingen van. Je vindt deze winkels vooral 
in de grote steden. Jumbo City is een combinatie van een 
supermarkt en kant-en-klare producten. Zo kun je er gewoon 
terecht voor je dagelijkse boodschappen, maar ook voor 
kant-en-klare broodjes en een vers kopje koffie. 
 
 

● Jumbo.com 
Bij Jumbo kun je ook online en via een app boodschappen 
doen. Dit zorgt ervoor dat je als consument veel tijd kunt 
besparen. Je boodschappen kun je bij een Jumbo supermarkt 
ophalen, maar er zijn ook andere ‘pickup-points’ (PUP’s) waar je 
het op kan halen. Een aantal van deze PUP’s bezorgen ook 
weer boodschappen thuis, wat natuurlijk nog makkelijker is.  
 

● Jumbo Golfwereld 
Een hele vreemde eend in de bijt is Jumbo Golfwereld. Het is het enige volledige 
non-food concept van Jumbo. In deze winkels kan men allerlei golfspullen kopen: 

van kleding tot clubs, ze hebben werkelijk alles wat je 
nodig hebt. De Jumbo Golfwereld winkels ontstonden 
nadat Jumbo in 2003 de London Golf Centre overnam, en 
deze een jaar daarna ombouwde tot winkels van Jumbo 
Golfwereld. Jumbo Golfwereld heeft ook een grote 
webshop, zodat je vanuit je huiskamer ook al je 
golfbenodigdheden makkelijk in huis haalt.  43

 
 

42 https://hallo.jumbo.com/foodmarkt 
43 http://www.jumbogolfwereld.nl 
   http://www.golfnation.nl/jumbo-golfwereld/ 
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● La Place 

In 2016 heeft Jumbo La Place overgenomen (zie paragraaf 3.3). Jumbo heeft 
besloten de naam zo te laten en er niets van 
Jumbo aan toe te voegen. La Place is een 
self-service restaurant met een breed assortiment: 
broodjes en smoothies, maar ook warme 
avondmaaltijden. Jumbo heeft eigen restaurants 
langs de snelwegen, maar zit ook in bijvoorbeeld 
het warenhuis Hudson’s Bay en in pretpark de 
Efteling.  44

 
3.4.2 Aantal vestigingen 
Zoals te zien was aan de marktaandelen (zie paragraaf 2.4) is 
Jumbo ontzettend gegroeid de laatste jaren. Hieronder een 
klein overzicht van het aantal winkels eind 2017:  45

● 585 Jumbo supermarkten 
● 3 Jumbo City-winkels 
● 5 Jumbo Foodmarkten 
● 7 distributiecentra 
● 92 La Place vestigingen 
● 8 Jumbo Golfwereld winkels 

 
Hoewel de concepten naast de echte supermarkten natuurlijk 
ook belangrijk zijn voor het succes van Jumbo, zijn het vooral 
de supermarkten zelf die voor het succes van Jumbo hebben gezorgd. Jumbo heeft 
nu maar liefst 585 winkels, terwijl dit er in 2010 slechts 174 waren.  
 
Onderstaand geven wij een vereenvoudigd overzicht weer van de Jumbo Holding 
groep:  

 
 
 

  

44 https://www.laplace.com/nl/items/door-heel-nederland 
45 https://jumbowerkt.nl/over-jumbo 
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3.5 Franchise 
Niet alle Jumbo supermarkten zijn eigendom van de Jumbo Holding Groep zelf. Er 
zijn namelijk ook een zeer groot aantal franchisenemers begonnen met een Jumbo 
supermarkt. In deze paragraaf gaan wij dieper in op deze franchisewinkels. 
 
3.5.1 Het concept van franchisewinkels 
Een franchisenemer is een zelfstandig ondernemer die werkt onder de naam van 
een groot concern. In dit concept moet de ondernemer betalen voor het gebruik van 
de handelsnaam. Jumbo is niet het enige supermarktconcern die het concept van 
franchise gebruikt, bijna alle supermarktketens kennen dit concept. Voor de 
ondernemers in franchisewinkels is er namelijk een grote inkomenszekerheid: de 
consument kent de formule al, en zal daarom makkelijk naar deze franchisewinkel 
gaan.  46

 
3.5.2 Jumbo en franchise 
Jumbo kent sinds 1996 het concept van franchise. Helaas zijn er geen cijfers 
beschikbaar omtrent het aantal franchisewinkels van Jumbo. De franchisewinkels 
hebben wel vaak een aparte naam: ze maken gebruik van de naam Jumbo, maar 
voegen hier zelf iets aan toe. Zo heet één van deze winkels ‘Jumbo Paul en Marjon 
Houben’ (in Aalst).  47

Jumbo heeft in het verleden wel eens conflicten gehad met de ondernemers 
die een franchisewinkel hadden. Toen Jumbo in 2014 een deel van C1000 overnam 
en ging ombouwen naar Jumbo, ontstond een conflict met franchisenemers Luc en 
Ard van de Huijgevoort, die in die tijd bezig waren vier Jumbowinkels te ontwikkelen 
in de regio van Eindhoven. Met de overname van C1000 winkels kwamen er 
namelijk nieuwe Jumbo winkels in dezelfde regio waar die winkels van de 
gebroeders Van de Huijgevoort gevestigd waren. Zij waren van mening dat zij 
daarom recht hadden op het runnen van de nieuwe omgebouwde winkels. Jumbo 
liet de winkels echter door anderen leiden. Uit protest gingen zij met de nieuwe 
Jumbo winkels concurreren door prijsverlagingen, waar ‘het hoofdkantoor’ van 
Jumbo het niet mee eens was. Ook zouden de broers gesjoemeld hebben met 
statiegeld en etiketten. Dit zorgde voor veel problemen, waarna Jumbo de broers 
zelfs wilde uitkopen voor 3,8 miljoen euro.  Echter, de broers wilden dit niet, en nadat 
de Jumbo de franchise contracten ontbond, zijn zij naar de rechter gegaan. Jumbo 
kreeg gelijk van de rechter, en kreeg drie van de vier winkels terug. De enige winkel 
die de broers mochten houden, die in Luykgestel, is uiteindelijk overgegaan naar 
Plus.    48 49

46 https://www.ensie.nl/redactie-ensie/franchise 
47 https://www.jumbo.com/content/jumbo-aalst-paul-en-marjon-houben/  
48 https://www.rtlz.nl/beurs/bedrijven/artikel/182866/jumbo-mag-franchisenemers-lozen 
49 http://www.levensmiddelenkrant.nl/nieuws/handel/formules/jumbo-broers-van-de-huijgevoort-kiezen-voor-plus 
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Hoofdstuk 4: Jumbo: financieel sterk of instabiel? 
Jumbo heeft een enorme groei doorgemaakt, dat is duidelijk. Maar hoe financiert 
Jumbo dit allemaal? Dat is waar we nu op in zullen gaan, met de beantwoording van 
de volgende deelvraag: Hoe zien de financiën van Jumbo eruit?  
We zullen hiervoor eerst kort de rechtsvorm bespreken, en kijken daarna uitgebreid 
naar de balans en de resultatenrekening. Daarnaast gaan wij ook in op de liquiditeit 
en solvabiliteit van Jumbo. Wij maken gebruik van de geconsolideerde balans en 
resultatenrekening, omdat dit het beste beeld geeft van de hele Jumbo-groep. 
 
4.1 Rechtsvorm 
Jumbo heet officieel Jumbo Groep Holding B.V. en is dus een besloten 
vennootschap, de aandelen van Jumbo zijn in handen van de familie van Eerd. Het 
feit dat de vennootschap besloten is, zorgt ervoor dat de aandelen niet vrij 
verhandelbaar zijn, maar vermeld staan in een aandeelhoudersregister. Daarnaast is 
een besloten vennootschap een rechtspersoon, en daarmee heeft de onderneming 
volgens de wet zelf rechten en plichten. Zo zijn de bestuurders van een besloten 
vennootschap, niet persoonlijk aansprakelijk te stellen voor eventuele schulden, 
behalve bij wanbeleid.  50

Zoals al gezegd, bij Jumbo zijn alle aandelen in handen van de familie: deze 
zijn evenwichtig verdeeld onder Karel van Eerd, Frits van Eerd, Colette 
Cloosterman-van Eerd en Monique Groenewoud-van Eerd.  De eigenaren geven bij 51

Jumbo ook leiding aan het bedrijf (zie paragraaf 3.1). Het feit dat alle aandelen in 
handen zijn van de familie, brengt veel voordelen mee. Als het in een jaar slechter 
gaat, maar ze juist willen blijven investeren, is de winst lager en daardoor het 
dividend voor de aandeelhouders minder. Dit zou kunnen leiden tot ontevredenheid 
bij aandeelhouders, maar omdat de de familieleden zelf de enige aandeelhouders 
zijn, is er geen verantwoording aan anderen nodig.  Als zij zelf verwachten dat een 
lagere winst in een jaar op lange termijn bevorderlijk is, zullen zij hier als leiding èn 
aandeelhouders mee instemmen. 
 
4.2 Balans  52

We zullen uitgebreid de balans van Jumbo bekijken, maar gaan hiervoor eerst kort in 
op wat een balans nu precies inhoudt. 
 
4.2.1 Introductie  
Wanneer we kijken naar een balans, dan heeft deze twee zijden: een debetkant en 
een creditkant Aan de linkerzijde (de debetkant) van de balans zijn de activa te 
vinden, hier staan de bezittingen.  

50 boek: Percent economie bovenbouw theorieboek deel 2 blz. 50-55 
51 http://www.jumborapportage.com/jaarverslag/a1166_Aandeelhouders 
52 http://www.jumborapportage.com/downloads/  
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Deze bezittingen zijn onderverdeeld in de vaste activa, de vlottende activa en de 
liquide middelen. Aan de rechterzijde (de creditkant) staan de passiva, deze geeft 
weer hoe de activa worden gefinancierd.  
De activa kunnen gefinancierd worden door middel van eigen vermogen en door 
vreemd vermogen op lange en korte termijn.  

 
4.2.2 Balans Jumbo 
Hieronder hebben wij een vereenvoudigd overzicht gemaakt van de belangrijkste 
posten op de balans. De volledige geconsolideerde balans vindt u in de bijlage aan 
het einde van dit werkstuk (bijlage nummer 1,3 en 5). Wij zullen ingaan op de 
belangrijkste mutaties die hebben plaatsgevonden. 
 
 

 
bedragen x €1000 
 
*  In 2012 en 2014 werden deze posten benoemd als schulden ipv verplichtingen, dit 
houdt verband met het feit dat Jumbo vanaf 2015 niet meer volgens de Nederlandse 
(NL GAAP)  verslaggevingsregels rapporteert, maar volgens de internationale 53

regels (IFRS ). Hier gaan wij niet al te diep op in omdat dit erg ingewikkeld is en niet 54

echt nodig is in het kader van dit profielwerkstuk.  

53 GAAP staat voor Generally Accepted Accounting Principles 
54 IFRS staat voor International Financial Reporting Standards 
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Vaste activa 
Zoals u kunt zien, zijn de vaste activa in de loop der jaren geleidelijk toegenomen. 
De vaste activa van Jumbo bestaan uit immateriële, materiële en financiële activa. 
Wij willen graag ingaan op de immateriële activa gedurende het jaar 2012 (niet in 
tabel zichtbaar, zie de bijlage), deze waren in dit jaar namelijk heel erg toegenomen. 
De immateriële activa bestaan uit goodwill, vestigingspunten en overige, en de 
waarde hiervan steeg van ongeveer €400 miljoen naar bijna €1.400 miljoen.  
Dit kwam vooral doordat het bedrag van de post goodwill veel hoger werd. ‘Goodwill’ 
betekent dat een bedrijf bij een overname meer betaalt dan de boekwaarde (het 
nettovermogen) van het bedrijf dat wordt overgenomen. Dit wordt gedaan omdat 
men in de toekomst hogere winsten verwacht door de overname. De post 
‘vestigingspunten’ lijkt een beetje op goodwill, waarbij verschillende locaties 
verschillende waardes hebben, afhankelijk van ligging, bevolkingsdichtheid etcetera. 
Sommige locaties zullen in de toekomst voor hogere winst zorgen, waardoor er voor 
deze locaties meer wordt betaald.  

In 2012 werd C1000 voor het grootste gedeelte overgenomen door Jumbo, 
wat de forse toename van de immateriële activa kan verklaren. Immers, Jumbo heeft 
C1000 waarschijnlijk voor meer dan de boekwaarde overgenomen, en daarbij zal er 
voor sommige vestigingen meer zijn betaald in verband met de locatie in combinatie 
met de verwachte winstgevendheid.  

Als we kijken naar hoe de vaste activa zich ontwikkeld hebben in de jaren 
2012 tot en met 2017, zien we een lichte groei. De immateriële activa zijn licht 
toegenomen, dit komt onder andere door een grotere waarde van de merknamen. 
De materiële activa zijn erg sterk toegenomen (van € 194,5 miljoen in 2012 naar 
€305,8 miljoen in 2017). Dat betekent dat er veel in gebouwen (bijvoorbeeld 
distributiecentra, foodmarkten) en inventaris is geïnvesteerd. Dit is goed 
verklaarbaar, want Jumbo is in deze jaren immers sterk gegroeid en ook de activa 
van de overgenomen bedrijven zijn in deze post opgenomen. Als we even 
terugkijken naar paragraaf 2.4, zien we een grote groei van het marktaandeel tussen 
2013 en 2017 (van 11,2% naar 18,7%). Dit betekent  een grote groei, en hierbij past 
de toename van de materiële activa.  

Daarnaast zijn de financiële vaste activa in 2014 ten opzichte van 2012 sterk 
toegenomen, om in 2017 weer erg te dalen. Tot deze post behoren de leningen die 
Jumbo heeft verstrekt, bijvoorbeeld aan franchisenemers. Het feit dat deze post 
gestegen en vervolgens gedaald is, is ook weer te koppelen aan de overnames van 
2012: Jumbo heeft in die jaren veel geld geleend aan nieuwe franchisenemers die 
een startkapitaal nodig hadden om bijvoorbeeld een naar Jumbo omgebouwde 
C1000 winkel te gaan leiden, waarna deze leningen in 2017 weer voor een groot 
deel zijn afgelost. 
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Vlottende activa 
De vlottende activa zijn tussen 2012 en 2017 gedaald. Vooral de voorraad is in deze 
jaren afgenomen. Dit is te verklaren door een efficiënter inkoopbeleid. In het 
jaarverslag 2017 is te lezen dat Jumbo, door steeds meer gebruik te maken van hele 
‘intelligente’ kassasystemen, de vraag beter kan voorspellen en daar de inkoop op 
kan afstemmen. Het is opmerkelijk dat er veranderingen zijn doorgevoerd in de 
benamingen van posten. Zo was er in 2012 een post ‘handelsdebiteuren’ en een 
‘post overige vorderingen en overlopende activa’, terwijl in 2017 er een post 
‘handelsdebiteuren en overige vorderingen’ is en een nieuwe post ‘voor verkoop 
aangehouden activa’. Een feit is wel dat deze posten kleiner geworden zijn. 
Daarnaast viel de post vennootschapsbelasting weg. Dit samen zorgt voor een 
lagere post vlottende activa.  
 

Groepsvermogen 
Misschien wel de meest interessante post om naar te kijken is de post 
‘groepsvermogen’. De benaming ‘groepsvermogen’ in plaats van ‘eigen vermogen’ 
komt door het feit dat wij de geconsolideerde balans van Jumbo Groep Holding B.V. 
bekeken hebben, waar Jumbo Food Groep B.V. en La Place Food Groep B.V. 
toebehoren, inclusief hun dochterondernemingen. Het groepsvermogen is in de jaren 
2012 tot en met 2017 spectaculair gestegen (zie tabel). Jumbo heeft een steeds 
hogere nettowinst behaald, hier zullen we in de paragraaf over de resultatenrekening 
verder op ingaan. Slechts een deel van deze winst werd uitgekeerd aan de 
aandeelhouders, waardoor een groot algemeen reserve is ontstaan. Dit algemene 
reserve is onderdeel van het groepsvermogen. De groei van Jumbo, en de daarbij 
horende winststijging en groei van het algemene reserve, is de verklaring voor het 
grotere groepsvermogen.  

Jumbo heeft  erg hard gewerkt om in de jaren steeds meer eigen vermogen te 
creëren, om zo een stabielere situatie te krijgen (zie ook paragraaf 4.4). Immers, 
Jumbo is vanaf 2012 erg gegroeid, en voor deze groei was veel vreemd vermogen 
nodig. Nu zal het bedrijf vooral streven naar een stabiele positie, en hiervoor is een 
groter bedrag aan eigen vermogen, of in het geval van Jumbo ‘groepsvermogen’ 
nodig. 

 
Voorzieningen 

Zoals u kunt zien is de post ‘voorzieningen’ in 2017 verdwenen, en deze post is 
ondergebracht in de post ‘langlopende verplichtingen’ en ‘kortlopende 
verplichtingen’. Dit hangt samen met de wijziging van NLGAAP naar IFRS (zie de 
toelichting onder de vereenvoudigde balans aan het begin van deze paragraaf). 
Voorzieningen zijn verplichtingen, maar geen schulden. Er vallen bijvoorbeeld 
toekomstige personeelsbeloningen (zoals pensioenverplichtingen) en toekomstige 
belastingverplichtingen onder.  
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In 2012 en 2014 (onder NL GAAP) stonden deze nog apart genoemd, want het zijn 
geen langlopende schulden. In 2017 (onder IFRS) is de benaming veranderd en zijn 
er posten ‘langlopende verplichtingen’ en een post ‘kortlopende verplichtingen’, en 
daar vallen de voorzieningen wel onder. De voorzieningen zijn nu dus ondergebracht 
onder kortlopende en langlopende verplichtingen. Dit is de verklaring waarom de 
eerst apart vermelde post ‘voorzieningen’ verdwenen is. 
 

Langlopende verplichtingen 
De langlopende verplichtingen zijn de jaren 2012 tot en met 2017 met maar liefst 
200 miljoen euro gedaald, ondanks het feit dat een deel van de voorzieningen nu 
hier is ondergebracht. Dit komt in belangrijke mate doordat de leningen die Jumbo af 
moest sluiten om overnames te financieren deels zijn afgelost. Alleen al in het jaar 
2017 gingen de leningen van 458 miljoen euro naar 291 miljoen euro. Dit alles heeft 
te maken met het feit dat Jumbo na een periode van sterke groei, nu wil stabiliseren 
en het vreemd vermogen wil laten afnemen. 

 
Kortlopende verplichtingen 

Terwijl de langlopende verplichtingen spectaculair gedaald zijn, zijn de kortlopende 
verplichtingen gestegen. Zo komt in 2017 de post vennootschapsbelasting erbij, 
terwijl deze in 2012 nog debet stond. Belasting wordt meestal vooraf betaald op 
basis van voorlopige aanslagen. In 2012 is vooraf te veel betaald, waardoor Jumbo 
een deel terug zal hebben gekregen van de Belastingdienst, terwijl Jumbo in 2017 
juist te weinig heeft betaald, waardoor het bedrijf nog ‘schulden’ heeft bij de 
Belastingdienst voor definitieve afrekening. De kortlopende verplichtingen zijn in de 
afgelopen jaren toegenomen, maar dit komt ook doordat de voorzieningen hier in 
2017 voor een deel ondergebracht zijn, terwijl deze in 2012 en 2014 nog apart 
vermeld stonden. Ook heeft Jumbo een groter bedrag aan crediteuren. Dit komt door 
de groei die Jumbo heeft doorgemaakt en de verlenging van de betalingstermijnen. 
De financiering geschiedt daardoor meer door leveranciers in plaats van door 
banken, wat betekent dat er minder interest betaald hoeft te worden. 
 
4.2.3 Samenvatting balans Jumbo 
De waarde van de vaste activa van het bedrijf is gestegen, dit komt voornamelijk 
doordat Jumbo steeds meer vestigingen krijgt. Naast het stijgende aantal 
vestigingen neemt ook de goodwill toe, dit staat uitgelegd in 4.2.2 onder het kopje 
‘Vaste activa’. In tegenstelling tot de vaste activa dalen de vlottende activa, 
waaronder de voorraden. Deze daling wordt veroorzaakt door een efficiënter 
inkoopbeleid.  

Het eigen vermogen van de Jumbo wordt geplaatst onder het kopje 
‘Groepsvermogen’, dit vermogen stijgt de laatste jaren steeds sneller. Dit komt mede 
doordat Jumbo een hogere winst behaald, en relatief weinig dividend uitbetaalt aan 
de aandeelhouders en zo grote reserves opbouwt.  
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Het vreemde vermogen is onder te verdelen in lang- en kortlopende 
verplichtingen. De langlopende verplichtingen zijn in 2017 gedaald ten opzichte van 
2012 en 2014 door aflossing van leningen, maar de kortlopende verplichtingen zijn 
juist weer gestegen. Dit is te verklaren door het toegenomen bedrag van de 
crediteuren, samenhangend met de groei van Jumbo en de verlenging van de 
betalingstermijnen.  
 
4.3 Resultatenrekening  55

Net als bij de balans zullen we eerst kort uitleggen wat een resultatenrekening 
inhoudt. Daarna wordt uitgebreid de resultatenrekening van Jumbo besproken. 
 
4.3.1 Introductie 
In de resultatenrekening wordt het bedrijfsresultaat over het desbetreffende jaar 
weergegeven. Dit wordt in kleine stappen zichtbaar, er wordt begonnen met de 
omzet van het jaar, waarvan de kostprijs af wordt getrokken, hieruit volgt de 
brutowinst. Van de brutowinst worden de overige kosten afgetrokken, en de overige 
opbrengsten van de onderneming worden erbij opgeteld. Hierna zullen de 
belastingen berekend worden, waaruit het uiteindelijke resultaat volgt.  

Echter, bedrijven hebben vaak een eigen manier waarop zij hun 
resultatenrekening indelen en de posten benoemen. Er is enige ruimte om zelf de 
indeling te maken, hierdoor is het dus altijd belangrijk om kritisch en scherp te kijken 
naar de opbouw en indeling van de desbetreffende resultatenrekening.  
 
4.3.2 Resultatenrekening Jumbo 
Op de volgende pagina geven wij een vereenvoudigd overzicht weer van de 
geconsolideerde resultatenrekening. Opnieuw kunt u de volledige geconsolideerde 
resultatenrekening in de bijlage achterin vinden (bijlage nummer 2,4 en 6). We zullen 
ingaan op de belangrijkste mutaties op de resultatenrekeningen van 2012, 2014 en 
2017. 
 

55 http://www.jumborapportage.com/downloads/ 
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bedragen x €1000 
 

Netto-omzet 
De netto-omzet is in 2014 ten opzichte van 2012 een gedaald. De daling van de 
omzet is een gevolg van een sterke daling van het aantal winkels. In 2012 heeft 
Jumbo 385 vestigingen van de C1000 overgenomen, maar niet al deze vestigingen 
zijn uiteindelijk omgebouwd naar de Jumbo formule. In 2014 heeft Jumbo besloten 
niet met alle C1000 vestigingen door te gaan en heeft bepaalde vestigingen op 
verschillende locaties doorverkocht aan andere ketens, deze zijn vooral door de 
Coop en Ahold overgenomen. Hierdoor is in de periode van 2012 tot 2014 het aantal 
supermarkten van 694 naar 623 supermarkten gedaald. De omzet van deze 
doorverkochte vestigingen geldt niet meer als de omzet van de Jumbo, waardoor de 
netto-omzet aanzienlijk is verminderd.  

In de periode van 2014 tot 2017 is de omzet gestegen. Jumbo heeft weer 
meer vestigingen geopend en heeft er een aantal samengevoegd. Echter, de stijging 
van de omzet is ook in belangrijke mate toe te kennen aan de overname van La 
Place in 2016. 

 
Bruto-omzetresultaat 

Het is duidelijk te zien dat het bruto-omzetresultaat van 2014 lager ligt dan het 
bruto-omzetresultaat van 2012. Echter, in verhouding tot de netto omzet heeft de 
Jumbo in  2014 betere resultaten behaald dan in 2012 en in 2017 was deze 
verhouding nog beter.  
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Dit is te zien in de onderstaande tabel. Dit komt doordat Jumbo in verhouding een 
steeds lagere kostprijs behaalt, wat veroorzaakt wordt door de hogere afzet. Door 
deze verhoogde afzet worden er schaalvoordelen behaald. Dit betekent dat de 
constante kosten, waaronder een groot deel van de afschrijvingskosten, over een 
groter volume worden verdeeld,wat leidt tot een lagere kostprijs per eenheid. Dit 
zorgt uiteindelijk voor een hogere brutowinst.  
 
 2012 2014 2017 

netto-omzet 5.681.723 5.468.531 5.768.557 

bruto-omzetresultaat 746.298 729.944 936.015 

percentage van het bruto-omzetresultaat in de 
netto-omzet 13,14% 13,35% 16,23% 

 
Netto-omzetresultaat 

Opmerkelijk is het sterk verhoogde netto-omzetresultaat in 2017. Deze verhoging is 
echter mede het gevolg van een aanpassing van de opmaak van de winst- en 
verliesrekening. Jumbo heeft de overige bedrijfsopbrengsten meegeteld in het 
netto-omzetresultaat van 2017, echter is dit niet het geval in de jaren 2012 en 2014. 
Hier worden de overige bedrijfsopbrengsten pas na de berekening van het 
netto-omzetresultaat hierbij opgeteld.  

De overige bedrijfsopbrengsten liggen in 2017 lager, dit komt doordat er in 
2017 minder vestigingen zijn verkocht ten opzichte van 2012 en 2014. In die jaren 
had de verkoop van bepaalde C1000 vestigingen een grote positieve invloed op 
deze opbrengsten. Daarnaast zijn als het om de overige bedrijfsopbrengsten gaat 
ook de geleverde diensten aan franchisenemers gedaald. Het komt erop neer dat 
Jumbo aan de franchisenemers minder vergoedingen heeft doorgerekend, dus 
vergoedingen die de franchisenemers moeten betalen aan Jumbo.  

De verkoopkosten en de algemene beheerskosten liggen in 2017 aanzienlijk 
hoger dan in de voorgaande jaren. De toename van de som der kosten is een gevolg 
van het aantal medewerkers die in dienst zijn van de supermarkten. Het aantal is 
van 25.959 medewerkers gestegen naar 31.066 in 2014 naar 35.712 in 2017.  

 
Bedrijfsresultaat 

In 2012 en 2017 is de bijzondere waardevermindering (im)materiële vaste activa 
negatief. Er is extra afgeschreven op vestigingspunten, zelfontwikkelde software en 
bouwkundige voorzieningen, inventarissen en installaties. De reguliere 
afschrijvingskosten op materiële vaste activa zijn niet apart zichtbaar in de 
resultatenrekening. Deze kosten zijn deels opgenomen in de kostprijs en deels in de 
verkoopkosten en algemene kosten. De reguliere ‘afschrijving’ immateriële vaste 
activa wordt wel apart gepresenteerd in de post ‘amortisatie immateriële activa;   
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Echter in 2014 was de bijzondere waardevermindering (im)materiële vaste activa 
positief. Dit kan komen doordat de panden of de inventaris in waarde is gestegen 
(herwaarderingsreserve). 
 

Resultaat uit gewone bedrijfsvoering voor belastingen 
Als we kijken naar de baten van de onderneming, dan zien we dat die redelijk stabiel 
zijn gebleven. Dit betekent dat de renteopbrengsten over het algemeen hetzelfde 
waren. Daarentegen zijn de lasten in 2012 het hoogste, dit komt door de rente van 
leningen van kredietinstellingen. Een motivatie voor dit bedrag is de overname van 
C1000, waardoor Jumbo veel geld moest lenen. In 2014 dalen de rentelasten bij 
deze aflossingen en in 2017 dalen deze nog meer. De afschrijving van de 
participatie fee heeft ook geleid tot een verhoging van deze lasten. De overige 
rentelasten en de soortgelijke kosten zijn van 2012 tot 2017 redelijk stabiel gebleven. 

We zien dat de post ‘Resultaat uit gewone bedrijfsvoering voor belastingen’ 
zelf in 2017 veel hoger is dan is de andere jaren, en dit komt vooral door het feit dat 
het bruto-omzetresultaat al hoger was in dit jaar. 

 
Resultaat na belastingen 

Het hoogste resultaat is in 2017 behaald, dit komt voornamelijk door de verhoogde 
omzet, wat we hebben besproken bij de netto-omzet. Over dit behaalde resultaat 
moet belasting worden betaald. De vennootschapsbelasting bedraagt 25%, deze 
wordt over het resultaat uit gewone bedrijfsvoering voor belasting. Dit is het 
bedrijfsresultaat berekend plus of min de financiële baten en lasten. Op de zo 
berekende belasting vinden nog correcties plaats, zoals het resultaat van de 
deelnemingen die een vrijstelling hebben. Ook worden er aanpassingen van 
voorafgaande jaren doorgerekend, deze waren in 2012, 2014 en 2017 positief, maar 
bijvoorbeeld in 2016 negatief.  Het voert te ver om dat in dit werkstuk uitvoerig te 
bespreken. Het resultaat na belastingen is het uiteindelijke behaalde netto resultaat 
van de onderneming in een bepaald jaar.  
 
4.3.3 Samenvatting resultatenrekening Jumbo 
In de periode tussen 2012 en 2014 maakte Jumbo een flinke daling van de 
netto-omzet mee. Dit kwam doordat er in deze periode veel supermarkten 
doorverkocht werden, hierdoor mocht Jumbo deze omzetten niet meer rekenen bij 
de eigen omzet en daalde deze. Na 2014 zijn er meer supermarkten bij Jumbo 
gekomen en is La Place overgenomen, waardoor de netto-omzet weer steeg.  

Op het eerste gezicht is het bruto-omzetresultaat gedaald, maar naar 
verhouding heeft de Jumbo betere resultaten behaald. Het netto-omzetresultaat in 
2017 was sterk verhoogd, dit komt echter mede door een aanpassing in de opmaak 
van de winst en verliesrekening. In de periode van 2012 tot 2017 zijn de materiële 
vaste activa zoals de panden en de immateriële vaste activa zoals de goodwill 
gedaald.  
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De renteopbrengsten zijn over het algemeen stabiel gebleven. Echter, de 
lasten van 2012 waren het hoogste, dit kwam door de rente van leningen, die zijn 
opgenomen voor de overname van C1000 vestigingen.  
 
4.4 Kengetallen 
U heeft nu de balans en de resultatenrekening gezien, en hieronder zal worden 
ingegaan op de kengetallen die bij deze jaren horen. Ten eerste zal de solvabiliteit 
worden besproken, waarna later gekeken zal worden naar de liquiditeit. 

 
4.4.1 Solvabiliteit 
De solvabiliteit zegt iets over de mate waarin een bedrijf aan haar korte en lange 
termijn betalingsverplichtingen kan voldoen. Kan een bedrijf haar schulden betalen 
wanneer het bedrijf failliet zou gaan? Bij solvabiliteit bekijk je de verhouding van het 
vreemde vermogen ten opzichte van het totale vermogen 

Solvabiliteit wordt als volgt berekend: (totale vermogen : vreemd vermogen) x 
100%. Voor een ‘gezonde’ situatie zou de solvabiliteit boven de 200% moeten zitten.

 We zullen de solvabiliteit van 2012, 2014 en 2017 bespreken 56

 
4.4.1.1 Solvabiliteit Jumbo 2012-2017 

Solvabiliteit 2012 
In 2012 wordt het jaar afgesloten met een totaal vermogen van  €2.113.528.000, en 
het vreemde vermogen hierbij is  €1.943.296.000. Met deze gegevens komen wij uit 
op de volgende solvabiliteit: 

 
 

Solvabiliteit 2014 
Het totale vermogen van 2014 was  €2.156.890.000. Het vreemd vermogen, 
bestaande uit voorzieningen, langlopende en kortlopende schulden, is 
€1.957.744.000. Hiermee is de berekende solvabiliteit: 

 
  

56boek: Management & Organisatie in balans theorieboek 2 blz. 246 
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Solvabiliteit 2017 
Op 31 december 2017 is het totale vermogen van Jumbo  €2.180.876.000, terwijl het 
vreemde vermogen op deze datum  €1.744.566.000 was. De solvabiliteit die hierbij 
hoort is: 

 
4.4.1.2 Conclusie solvabilieit 
Een van de beste situaties zou er zijn als de solvabiliteit rond de 200% ligt. Jumbo zit 
hier dus nog sterk onder, en dit betekent dat het bedrijf in verhouding vrij veel 
vreemd vermogen heeft, en dit zorgt voor kwetsbaarheid. Het is daarom noodzakelijk 
dat het eigen vermogen van Jumbo verder zal stijgen. 

Echter, het is wel duidelijk zichtbaar dat de solvabiliteit verbetert. De 
solvabiliteit is in 2012 slechts 108,76%, en is in 2017 gestegen naar 125,01%. Dit 
betekent dat Jumbo financieel sterker wordt. Het is te verwachten dat Jumbo in de 
nabije toekomst wél zal voldoen aan de norm voor een goede solvabiliteit. 

 
4.4.2 Liquiditeit 
Terwijl de solvabiliteit iets zegt over de verhouding van het vreemde vermogen ten 
opzichte van het volledige vermogen, zegt de liquiditeit iets over de verhouding 
tussen de vlottende activa en liquide middelen ten opzichte van het kort vreemd 
vermogen. We kijken hier in welke mate een onderneming dan haar schulden op 
korte termijn kan voldoen. De liquiditeit zal berekend worden met behulp van de 
current ratio, waarbij men de vlottende activa en liquide middelen deelt door de 
schulden op korte termijn.  

Zoals we in 4.2 als bespraken, is de balans van Jumbo veranderd, omdat 
men de voorzieningen eerst apart heeft vermeld, en deze vanaf 2016 heeft 
onderverdeeld in de posten kortlopende en langlopende verplichtingen. Echter, in de 
jaarrekening van 2012 en 2014 is niet duidelijk te vinden welk deel van de aparte 
voorzieningen kortlopend en welk deel langlopend is. Om deze reden hanteren wij in 
2017 de korte termijn verplichtingen minus de voorzieningen die hierbij horen om de 
liquiditeit te berekenen. Bij een optimale economische situatie is een current ratio 
van 2 gewenst.  
Echter, dit is geen keiharde norm, want het ligt er ook aan hoe snel de goederen van 
een onderneming in geld kunnen worden omgezet, en ook de verhouding tussen 
liquide middelen en vlottende activa boven de deelstreep. Om deze redenen kan 
soms ook een current ratio van 1 voldoende zijn. Maar dit moet wel als minimum 
genomen worden.  De liquiditeit wordt als volgt berekend: (liquide middelen + 57

vlottende activa):kort vreemd vermogen. 

57 boek: Management & Organisatie in balans theorieboek 2 blz. 239 
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4.4.2.1 Liquiditeit Jumbo 2012-2017 

 
Liquiditeit 2012 

Op 31 december 2012 geeft Jumbo aan dat het bedrijf  €519.004.000 aan vlottende 
activa inclusief liquide middelen heeft. De schulden op korte termijn waren 
€893.915.000, en dit samen betekent de volgende liquiditeit: 

 
 
Liquiditeit 2014 

In 2014 hebben we te maken met vlottende activa gelijk aan €512.095.000, terwijl de 
schulden op korte termijn hier €1.015.896.000. Hierdoor komt men uit op een 
liquiditeit van: 

 
Liquiditeit 2017 

Eind 2017 waren de vlottende activa en liquide middelen samen €470.637.000 en 
het kort vreemd vermogen, in de jaarrekening van Jumbo ondergebracht onder 
‘kortlopende verplichtingen’, was €1.231.923.000. Echter, hier halen wij dus de 
kortlopende voorzieningen van €16.603.000 uit. Hierdoor zijn de kortlopende 
verplichtingen €1.215.320.000, en daarmee komt de volgende current ratio tot stand: 

 
4.4.2.2 Conclusie liquiditeit 
Zoals u kunt zien is de liquiditeit van Jumbo eind 2017 gelijk aan 0,39. Voor een 
optimale gezonde economische situatie is een liquiditeit van 2 gewenst, maar bij 
hoge vlottende activa en als goederen snel in geld omgezet kunnen worden mag 
deze ook 1 zijn. Jumbo zit hier dus nog ruim onder, wat betekent dat het veel minder 
kortlopende activa dan kortlopende schulden heeft. Hieruit kan men dus concluderen 
dat Jumbo niet goed kan voorzien in verplichtingen op korte termijn.  

Het is duidelijk dat zowel de solvabiliteit als de liquiditeit lager zijn dan 
gewenst. Jumbo heeft in de laatste jaren veel overnames gedaan, en dit is risicovol. 
De kengetallen van een onderneming zullen hierdoor lager zijn dan gewenst, maar 
dit is een bewuste keuze geweest: ze verwachten door de overnames later veel 
winst te boeken. Dit betekent dat je hiervoor wel eerst risico zal moeten nemen, en 
dat houdt in dat de solvabiliteit en liquiditeit een aantal jaren lager liggen. 
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4.4.2.3 Quick ratio 
Voor een zo optimaal mogelijke liquiditeit, zou een current ratio van 2 goed zijn met 
de ondergrens van 1. Aan de andere kant scheelt dit natuurlijk per bedrijf. De 
liquiditeit van Jumbo is echter wel erg laag. In 2017 is deze slechts 0,39. Dit 
betekent dat men voor elke euro schulden, slechts 39 cent heeft om af te lossen. De 
liquide middelen zijn gedaald de laatste jaren, terwijl we juist een verbeterde 
solvabiliteit zagen. De liquide middelen zijn gebruikt om de leningen af te lossen.  

Op korte termijn is Jumbo dus wel degelijk kwetsbaar, en dit is niet positief. 
Het is wel belangrijk om op te merken, dat in een current ratio de vlottende activa 
inclusief voorraden zijn. Echter, voorraden zijn natuurlijk geen betalingsmiddelen, 
dus je kan er geen schulden mee aflossen. In de loop der jaren zijn de vlottende 
activa afgenomen, deels door lagere voorraden, zoals in paragraaf 4.2.2 al 
besproken. Hierdoor kan het lijken alsof een kleinere voorraad slecht is, terwijl dit 
vaak juist een teken van efficiëntie is. Een lagere voorraad komt immers vaak door 
een beter inkoopbeleid. In dat opzicht zou een quick ratio een beter beeld geven, 
omdat hierin de voorraden volledig buiten beschouwing worden gelaten, en dus ook 
een lagere ratio al ‘goed’ is.  

 
 2012 2014 2017 

 quick ratio  0,39 0,34 0,26 

 
Bij een quick ratio zou men tevreden zijn met een ratio van 1 , maar ook dit is 58

weer wisselend per onderneming. Een feit is dat men bij Jumbo echt lage ratio’s 
heeft. Wel zien we dat de de quick ratio, door het weglaten van de voorraden, 
minder scherp daalt dan de current ratio. Echter, de daling is desalniettemin wel 
aanwezig, en dit komt vooral doordat de schulden op korte termijn hoog zijn. Zo 
heeft Jumbo heel veel crediteuren, en moet er ook vennootschapsbelasting worden 
betaald. Dit alles zorgt voor een lage liquiditeit. 
 
4.5  Overzicht 
We hebben  in dit hoofdstuk erg veel financiële gegevens besproken. Om het wat 
overzichtelijker te maken vindt u hier overzichten van de kengetallen, de balans en 
de resultatenrekening. Hieronder ziet u een overzicht van alle kengetallen die wij in 
deze paragraaf hebben besproken.  
 2012 2014 2017 

 liquiditeit (current ratio) 0,58 0,5 0,39 

 liquiditeit (quick ratio) 0,39 0,34 0,26 

 solvabiliteit 108.76% 110,17% 125,01% 

58 boek: Management & Organisatie in balans theorieboek 2 blz. 241 
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Hieronder ziet u een kort overzicht van de belangrijkste balansposten, en of de 
bedragen van deze posten gegroeid of gedaald zijn in 2017 ten opzichte van 2012. 
Een + betekent gegroeid, een - betekent gedaald. 
 

balanspost +/- 

vaste activa + 

vlottende activa - 

  

groepsvermogen ++ 

voorzieningen - (post verdwenen) 

langlopende verplichtingen - 

kortlopende verplichtingen + 

 
Het is wel belangrijk om op te merken dat niet elke + positief is: een groter 
groepsvermogen is goed, maar meer kortlopende verplichtingen niet. We hebben bij 
het groepsvermogen een extra + geplaatst, omdat deze post relatief sterk 
toegenomen is. 
 
Hieronder vind u een kort overzicht van de belangrijkste posten op de 
resultatenrekening, en of de bedragen van deze posten groter of kleiner zijn 
geworden. Net zoals bij de balans betekent een + dat het bedrag groter geworden is, 
en een - betekent dat het bedrag kleiner geworden is. 
 

post op resultatenrekening +/- 

netto-omzet + 

bruto-omzetresultaat + 

netto-omzetresultaat + 

bedrijfsresultaat + 

resultaat uit gewone bedrijfsvoering voor 
belastingen 

++ 

resultaat na belastingen ++ 

 
Zoals u kunt zien zijn alle posten beter geworden, het algehele resultaat van Jumbo 
is verbeterd. We hebben een extra plus gezet bij de laatste twee posten, omdat deze 
in vergelijking veel groter geworden zijn.   
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Hoofdstuk 5: Marketing bij Jumbo: flop of top?  
In dit hoofdstuk bespreken wij het marketingbeleid van Jumbo. Dit betekent dat we 
de volgende deelvraag zullen bekijken: Hoe ziet het marketingbeleid van Jumbo 
eruit?  Marketing is voor een bedrijf erg belangrijk. Niet alleen de producten die een 
bedrijf wel of niet aanbiedt zijn belangrijk, maar bijvoorbeeld ook de service. We 
zullen de marketingmix van Jumbo in dit hoofdstuk bespreken. 

 
5.1 Producten 
Jumbo verkoopt naast voedingsmiddelen ook ‘non-food’ producten. Van al deze 
producten zijn niet alleen A-merken te koop, ook liggen er huismerken in de 
schappen. Op deze manier heeft de Jumbo een groot assortiment, hierdoor is 
Jumbo er voor elke klant echt voor alle boodschappen. Wanneer een product niet 
goed bevalt, heeft de klant altijd de garantie om geld terug te krijgen, dit is een van 
de Zeven Zekerheden.  In paragraaf 5.4.4 wordt verder ingegaan op de Zeven 59

Zekerheden van Jumbo. 
 
5.1.1 Food  
Zoals bij elke supermarkt maken voedsel en drank het grootste deel uit van de 
producten die Jumbo verkoopt.  Er zijn verschillende afdelingen, waaronder 60

bijvoorbeeld de broodafdeling, 
waar niet alleen voorverpakt brood 
te vinden is, maar je vindt er ook 
vers afgebakken brood. Zo is er 
ook een vlees-, vis-, groente- en 
zuivelafdeling aanwezig in de 
verschillende Jumbosupermarkten. 
Naast verse producten verkoopt 
Jumbo ook kant-en-klaar 
maaltijden, en voorverpakte 
producten, die zijn bewerkt met 

conserveringsmiddelen waardoor zij een lange tijd houdbaar zijn. Voor babyvoeding 
kan men hier ook terecht, evenals voor het voedsel voor huisdieren. Daarnaast 
verkoopt men producten die veilig zijn voor bepaalde allergieën, en ook zijn er veel 
onbewerkte en biologische producten verkrijgbaar.  
 
5.1.2 Non-food 
Jumbo heeft ook veel non-food producten in de schappen liggen. Denk hierbij aan 
bijvoorbeeld schrijfwaren. Er komen steeds meer drogisterijproducten in de 
schappen te liggen, zoals zeep en shampoo, maar ook kunnen we sommige vrij 
verkrijgbare medicijnen niet meer wegdenken uit onze supermarkt.  

59 https://www.jumbo.com/content/jumbo%27s-7-zekerheden 
60 https://www.jumbo.com/producten ? 
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Naast deze drogisterijproducten zijn er ook verschillende schoonmaakmiddelen, 
tijdschriften en verzorgingsproducten voor jonge kinderen en huisdieren. Het begint 
erop te lijken dat de meeste producten die men in de drogisterijen kan vinden, nu 
ook in de grote supermarktfilialen te vinden zijn. Dit concept lijkt op wat men in 
Amerika ziet, waar men in bijna elke grote supermarkt ook alle drogisterijproducten 
en dergelijke kan krijgen. 
 
5.1.3 Merkproducten 
Jumbo verkoopt, net zoals de grote concurrenten, merkproducten, deze producten 

zijn bekend onder de bevolking. Dit zijn A- en B-merken 
zoals bijvoorbeeld hagelslag van De Ruijter en 
pindakaas van Calvé. Deze merken maken veel 
reclame, en de consumenten gaan speciaal naar de 
supermarkt om deze producten aan te schaffen. De 
producten zijn over het algemeen duurder dan de 
huismerken van de supermarktketens of van de 

goedkopere en minder bekende merken.  
 
5.1.4 Streekproducten  
In Nederland hebben de meeste provincies of zelfs 
bepaalde steden hun eigen tradities en lekkernijen. In 
deze verschillende gebieden zijn Jumbo-winkels 
gevestigd, waarbij het assortiment grotendeels 
hetzelfde is. Echter, het assortiment is niet geheel 
gelijk, want vaak zijn er streekproducten te koop in de 
supermarkten van dat gebied. Zo zijn er in 
Zuid-Holland, met name in Den Haag, de Haagse 
Hopjes te koop. In is Friesland het welbekende 
suikerbrood en in Zeeland de Zeeuwse Bolus 
verkrijgbaar. Zo hoeven mensen in deze plaatsen niet 
naar andere winkels om hun geliefde streekproducten te kopen. 
 
5.1.5 Huismerken  61

Naast A- en B-merken verkoopt de Jumbo ook huismerkproducten, deze zijn in 
vergelijking met de A- of B-merken veel goedkoper, terwijl de kwaliteit vaak 
gelijkwaardig is. Door middel van de invloed, die de Jumbo kan uitoefenen op de 
kwaliteit en de prijs van de huismerkproducten, proberen zij de klanttevredenheid zo 
hoog mogelijk te houden.  

61 https://www.youtube.com/watch?v=DhwbMpPcCt8&feature=youtu.be 
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Door het aanbieden van huismerkproducten naast merkproducten zijn er voor 
iedereen producten te koop op verschillende prijsniveaus. Daarmee maakt de Jumbo 
één van de Zeven Zekerheden waar: er voor ál uw boodschappen te zijn.  

 
 

5.1.6 Duurzame producten   62

Op bepaalde verpakkingen van de producten die in de schappen 
liggen, zijn logo’s aangebracht. Op deze logo’s wordt vermeld op 
welke manier het product duurzaam is. Voorbeelden van deze logo’s 
zijn het ‘Beter Leven’ keurmerk, ‘Nieuwe Standaard Kip’ en 
‘Planetproof’. Met deze keurmerken proberen bedrijven hun 
consumenten te tonen, dat ook zij als bedrijf mee willen werken aan 
een betere wereld (maatschappelijk verantwoord ondernemen).  
 
5.2 Prijs 
In de economie is uiteindelijk de prijs van een product één van de belangrijkste 
factoren voor welke afzet tot stand komt. De prijs bepaalt immers in hoge mate of de 
consument bereid is het product te kopen of niet. Jumbo garandeert de 
allergoedkoopste te zijn, wat betekent dat Jumbo altijd de laagste prijs heeft.  

 
5.2.1 Afprijzingen 
Wie de folder van Albert Heijn opent, ziet welke producten nu in de actie (bonus) 
zijn. Dit is hoe het bij de gemiddelde supermarkt gaat: elke week is een bepaalde 
selectie aan producten in de aanbieding, met het idee dat mensen deze producten 
zullen inslaan. Jumbo doet dit ook, maar in mindere mate. Dit komt door één van de 
Zeven Zekerheden van Jumbo, namelijk nummer 1: Euro’s goedkoper, dus altijd de 
laagste prijs.  Hiermee bedoelt men dat je bij Jumbo écht het goedkoopste uit bent, 63

dus ook zonder aanbiedingen. Door deze zekerheid werkt Jumbo met veel minder 
aanbiedingen dan de gemiddelde supermarkt. Wanneer men ergens anders (in 
dezelfde plaats) een product goedkoper vindt dan bij Jumbo, krijgt men het bij 
Jumbo aangeschafte product gratis en wordt de prijs aangepast. Echter, als 
producten in een andere supermarkt door een tijdelijke actie goedkoper zijn, geldt dit 
principe niet. Het principe geldt dus alleen op de vaste prijzen. 

62 https://www.jumbo.com/content/seizoen/duurzame-boodschap 
63 https://www.jumbo.com/content/jumbo%27s-7-zekerheden 
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Elke week heeft Jumbo een aantal weekaanbiedingen, maar dit zijn er niet 
ontzettend veel. Daarnaast werkt Jumbo veel met seizoensaanbiedingen, wat 
betekent dat een selectie aan producten een seizoen lang in de aanbieding is. Dit 
zijn ook vaak producten die passen bij het jaargetijde. Met deze 
seizoensaanbiedingen onderscheidt Jumbo zich van andere supermarktketens.  
 
5.2.2 Geen landelijke prijzen 
Terwijl Jumbo de laagste prijs garandeert, is er een heel bijzonder fenomeen: Jumbo 
hanteert verschillende prijsniveaus, zo blijkt uit onderzoek.  Jumbo kent namelijk 64

drie prijsniveaus, en binnen deze niveaus worden de verschillende supermarkten 
ingedeeld. In een plaats waar Jumbo weinig concurrentie heeft van andere 
supermarkten, hanteert Jumbo het hoogste prijsniveau, dat geldt voor 54% van de 
winkels. Je ziet dit vooral in het noorden van Nederland, waar minder verschillende 
supermarkten zitten. Als Jumbo veel concurrentie heeft, bijvoorbeeld in de 
Randstad, wordt het laagste prijsniveau gebruikt, dit gebeurt in ongeveer 14% van 
alle Jumbo winkels. De overige winkels zitten op het gemiddelde niveau. 

Door dit beleid zitten er ook een aantal haken en ogen aan de zekerheid dat 
Jumbo de goedkoopste is. Wanneer men een product ergens anders goedkoper 
vindt, moet dit namelijk wel in een winkel zijn in dezelfde vestigingsplaats als de 
desbetreffende Jumbo waar de prijs hoger zou zijn.  Als men bijvoorbeeld in 65

Amsterdam een product koopt bij Jumbo, en vervolgens in Amstelveen bij een 
andere winkel het product goedkoper vindt, geldt het principe niet. Als men wel in 
dezelfde vestigingsplaats een product goedkoper vindt en dus gratis krijgt, wordt de 
prijs ook niet landelijk, maar alleen in de Jumbo in die plaats aangepast. Dit is een 
belangrijke kanttekening bij de zekerheid van de laagste prijs.  

 
5.3 Plaats 
Als we kijken naar supermarkten hebben we te maken met meerdere plaatsen, 
iedere keten heeft immers veel vestigingen. Het is voor ons belangrijk om te kijken 
waar Jumbo zich voornamelijk vestigt. We kijken hier puur naar het vestigingsbeleid 
van Jumbo op het gebied van supermarkten en distributiecentra, en laten 
bijvoorbeeld de La Place filialen buiten beschouwing. We kijken naar de ‘externe 
plaats’ van winkels, wat inhoudt dat we kijken naar waar de vestigingen zijn en naar 
hoe groot zijn. Ook bekijken we de plaats ‘intern’: hoe zijn de winkels opgebouwd en 
ingericht? 
 
 
 
 
 

64 https://www.consumentenbond.nl/nieuws/2018/ene-jumbo-duurder-dan-de-andere 
65 https://www.jumbo.com/content/euro's-goedkoper/ 
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5.3.1 Extern 
Jumbo heeft een eigen beleid ontwikkeld als het gaat om de locaties van 
supermarkten, en ook wordt er ook veel nagedacht over de grootte van winkels.  
We zullen kort ingaan op de geografische ligging van de supermarkten, en gaan ook 
in op de verschillende supermarkten. 
 
5.3.1.1 Vestigingen en ligging 
Wanneer men op de site van Jumbo  kijkt, en dan let op de ligging van de 66

vestigingen, vallen diverse dingen direct op. De supermarkten van Jumbo vindt men 
het meest in Noord-Brabant (waar Jumbo oorspronkelijk vandaan komt). In het 
westen van het land (Zuid-Holland, het zuidelijke deel van Noord-Holland en 
Utrecht), tegen de Duitse grens en in Limburg zijn ook veel winkels. In het midden 
van Nederland en in het noorden zijn wel een aantal winkels te vinden, maar dit 
aantal is aanzienlijk kleiner dan in de andere gebieden.  

Het is wel logisch dat de keten meer winkels heeft in de onderste helft van 
ons land, omdat de keten is begonnen in Brabant, en daarna steeds een stukje 
noordelijker is gegaan door expansie. Het is daarom goed te verklaren dat er op dit 
moment nog minder winkels zijn in het noorden van ons land. Dit biedt in de 
toekomst mogelijkheden om nog meer winkels in het noorden te gaan openen.  

Daarnaast speelt de bevolkingsdichtheid natuurlijk een belangrijke rol. Het is 
een feit dat in het westen van ons land meer grote steden zijn, en dit is voor een 
supermarktketen aantrekkelijker dan plaatsjes op het platteland. Jumbo vestigt zich 
dan ook bij voorkeur in plaatsen met redelijke bevolkingsomvang, waar dus veel 
mensen zijn die de supermarkt bezoeken, wat meer inkomsten oplevert. 

Door relatief veel winkels aan de grens tussen Duitsland en Nederland te 
openen, gaat men daar ook de concurrentie aan met Duitse supermarktketens, door 
Duitse klanten aan de grens naar hun winkels toe te trekken.  

Belangrijk om te weten is dat gemeenten ook invloed hebben op de komst 
van een supermarkt. Een gemeente moet namelijk toestemming geven voor het 
openen van een winkel. Als er in een gemeente al veel supermarkten zijn, kan de 
gemeente ervoor kiezen om geen nieuwe winkel toe te staan. Doordat Jumbo’s groei 
relatief laat op gang kwam, waren er op veel plekken al supermarkten gevestigd. 
Jumbo heeft het op deze plekken dan ook niet altijd voor elkaar gekregen om een 
Jumbo te kunnen openen, omdat er al te veel supermarkten waren. 

Jumbo heeft 6 distributiecentra, en ook deze liggen vooral in het onderste 
deel van Nederland, wat begrijpelijk is als men naar de vestigingen en hun ligging 
kijkt. Eén distributiecentrum zit bij het hoofdkantoor van Jumbo in Veghel. Vanuit de 
centra worden de producten naar de winkels gebracht. Daarnaast is er ook een 
distributiecentrum van de online winkel van Jumbo, dit centrum is gevestigd in Den 
Bosch.   

66 https://www.jumbo.com/winkels  
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5.3.1.2 Verschillende soorten supermarkten 
Jumbo vestigt zich in een heel groot deel van ons land, en heeft dus te maken met 
allerlei verschillende regio’s en soorten plaatsen. Hoewel Jumbo eigenlijk vrijwel 
geen winkels heeft in zeer kleine plaatsen, zijn er nog steeds grote verschillen.  
Een supermarkt in hartje Den Haag is anders dan in het Friese St. Nicolaasga. De 
grootte van een vestiging wordt afgestemd op de plaats en de vraag in deze plaats. 
Dit is eigenlijk simpelweg het principe van vraag en aanbod. In sommige plaatsen 
wonen nu eenmaal meer consumenten dan in andere plaatsen. Dit is natuurlijk ook 
afhankelijk van het feit of er ook andere supermarkten in de buurt zitten en de kosten 
van winkeloppervlakte. Het grootste Jumbo-filiaal is gevestigd in Breda, maar dit is 
een Jumbo foodmarkt. 
 
5.3.2 Intern 
Hoe ziet een Jumbo supermarkt er uit? In bijlage nummer 7 ziet u een plattegrond 
van een Jumbo in Weert. Jumbo heeft voor alle supermarkten ongeveer dezelfde 
soort opbouw, net als eigenlijk elke supermarktketen. Bij de ingang is de 
versafdeling met groente en fruit, waarna de slagersafdeling komt. In het eerste deel 
van de winkel zijn de overige verse producten te vinden, zoals de verschillende 
soorten kazen en de bakkerij. Verder naar achter staan de schappen met de langer 
houdbare producten. Tegen de muren aan ziet u de koelvakken, met voorverpakte 
vleesproducten en zuivelproducten zoals melk en yoghurt. Het idee dat de 
versproducten voor in de winkel liggen is wegens het feit dat mensen aan de 
producten het eerste behoefte hebben, en hiervoor naar de winkel komen. 
 
5.4 Promotie 
Voor elke soort winkel is goede promotie belangrijk en supermarkten vormen daarop 
geen uitzondering. Men moet ervoor zorgen dat de winkel de aandacht trekt van de 
consument. Bij supermarkten is dit nog belangrijker dan bij andere soort winkels, 
doordat dit hét middel is om jezelf te onderscheiden van andere supermarkten. 
Immers, de producten die men aanbiedt zijn overal redelijk hetzelfde, dus daarmee 
kan men zich lastig onderscheiden. Wél kan veel verschil gemaakt worden door het 
prijspeil (zie 5.2), en promotie. Bij promotie gaat het erom hoe een supermarktketen 
zich presenteert en zich, door extra services en bijvoorbeeld spaaracties, 
onderscheidt van de rest.  
 
5.4.1 Spaaracties 
Het is een concept wat we bij bijna elke supermarkt terugzien: spaaracties. Wanneer 
een consument voor een bepaald bedrag producten koopt bij een supermarkt, krijgt 
men bijvoorbeeld zegeltjes waarmee men uiteindelijk iets gratis krijgt of met korting 
kan kopen. Waar men voor spaart kan heel verschillend zijn: van pannen tot dagjes 
uit, en van glazen tot speelgoedknuffels.  
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Ook Jumbo gebruikt dit concept al jaren. Bij Jumbo heeft men in de afgelopen 
jaren kunnen sparen voor mooie glazen, maar 
ook waren er vaak acties voor goedkope uitjes. 
Jumbo heeft al veel acties gehad rondom Max 
Verstappen en de Formule 1. Zo is er een actie 
geweest dat je bij elke €10 aan boodschappen 
of bij bepaalde producten een actiepunt krijgt, 
en bij een volle spaarkaart krijgt men een 
miniatuur raceauto van Max Verstappen. Ook 

zijn er de laatste jaren Jumbo racedagen georganiseerd met Max Verstappen, waar 
consumenten tickets voor konden sparen. 

Max Verstappen is al met al heel belangrijk geweest voor de promotie van 
Jumbo, en door zijn succes zijn veel mensen enthousiast over hem. Interessant is 
het feit dat Picnic Jumbo direct ‘aanviel’ door een look-a-like van Max Verstappen in 
hun promotiefilmpje op Facebook te gebruiken. In dit filmpje loopt de look-a-like een 
Jumbo-bus voorbij en rijdt vervolgens weg in een busje van Picnic. Verstappen is 
hiermee naar de rechter gegaan, en uiteindelijk moest Picnic hem een 
schadevergoeding van €150.000 betalen.  67

Daarnaast kent Jumbo ook het koopzegel-systeem, net als bijvoorbeeld Albert 
Heijn. Bij elke euro die men uitgeeft aan boodschappen bij Jumbo, kan men voor tien 
cent een zegel kopen. Een volle spaarkaart bestaat uit 25 zegels, en Jumbo doet 
hier dan 10 cent bij, dus een volle spaarkaart is €2,60 waard. Vervolgens zitten in 
een spaarboekje 10 spaarkaarten, dus een spaarboekje is €26,- waard. Dit systeem, 
waarmee men uiteindelijk een deel van de boodschappen gratis kan doen, is ook 
een goede manier om trouwe klanten te werven. Mensen die meedoen aan de 
zegelactie zullen immers bij Jumbo blijven winkelen, om zo meer boekjes vol te 
krijgen. Daarnaast is de ‘rente’ 4% (€1/€25x100%), en dit is een stuk hoger dan de 
rente die je nu bij de bij bank krijgt. 
 
5.4.2 Sponsoring 
Sponsoring is ook een belangrijk onderdeel van promotie, het zorgt ervoor dat een 
bedrijf naamsbekendheid krijgt. Veel bedrijven sponsoren bijvoorbeeld 
(sport)verenigingen, waarbij men de vereniging geld betaalt in ruil voor een soort 
reclame op de vereniging. Jumbo laat echter expliciet weten, met bepaalde 
uitzonderingen, geen verenigingen te sponsoren. Dit doen ze omdat veel sponsoring 
voor hoge kosten zorgt, en dit maakt het lastig om de laagste prijs te garanderen.  68

We zien echter dat sommige franchisewinkels van Jumbo, afwijkend van dit beleid, 
wel plaatselijke (sport)verenigingen sponsoren. 

67https://www.distrifood.nl/formules/nieuws/2018/04/picnic-moet-max-verstappen-15-ton-betalen-1011
1689  
68 https://www.jumbo.com/content/sponsoring/ 
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Jumbo maakt daarnaast duidelijk dat zij het belangrijk vinden dat 
consumenten gezond leven en bewegen. Bij een familiebedrijf zoals Jumbo is 
maatschappelijke betrokkenheid tonen ook belangrijk. Daarom sponsort Jumbo 
vooral projecten, mensen en goede doelen die te maken hebben met sport, 
gezondheid en kinderen. Zo sponsort Jumbo als het gaat om gezondheid de Alpe 
d’Huzes, KiKa en stichting Opkikker. Daarnaast schenkt Jumbo soms ook de 
Erasmus Universiteit in Rotterdam geld, en is dus ook betrokken op het gebied van 
educatie. Jumbo laat zich op deze manier van haar goede maatschappelijke kant 
zien. 

Qua sport sponsort Jumbo ook grote projecten. Zo sponsort Jumbo graag 
jonge sporters met opvallend veel talent, zoals Max Verstappen. Hij wordt door 
Jumbo al van jongs af aan gesponsord, en ook wordt hij veel in reclames gebruikt en 
er zijn spaaracties rondom Max, zoals te lezen is in 5.4.1.  

Jumbo heeft ook een goede schaats- en 
wielerploeg. Zo zitten bijvoorbeeld Sven Kramer en 
Kjeld Nuis in de schaatsploeg, en is er veel jong talent 
te vinden in de wielerploeg. Jumbo doet dit tot eind 
2018 samen met Lotto, en de ploegen heten dan ook 
Team LottoNL-Jumbo.  Jumbo wordt vanaf 2019 de 69

hoofdsponsor, omdat Lotto heeft laten weten te 
stoppen met de gecombineerde ploegen.  70

Een ander voorbeeld is dat Jumbo dit jaar 
bekend heeft gemaakt, dat het bedrijf Foodcoach wordt van PSV. Dit houdt in dat 
Jumbo de leden van de club advies zal gaan geven over lekker en gezond eten.  

 
5.4.3 Reclamespotjes 
Om reclame te maken zijn er verschillende mogelijkheden. Zo is de sponsoring zoals 

hierboven genoemd is 
belangrijk voor reclame, 
maar één van de 
belangrijkste middelen is 
reclame via de televisie. 
Jumbo heeft sinds 2013 
reclames met een ‘eigen 
familie’. Deze familie bestaat 

uit moeder Maike Meijer en Frank Lammers en hun kinderen. De reclames hebben 
altijd een grappig en gezellig familiaal karakter, om een ontspannen sfeer te creëren. 
De spotjes zijn heel herkenbaar en doordat de reclames steeds in de familiekring 
zijn, profileert Jumbo zich als ware familiewinkel.   

69 https://www.teamlottojumbo.nl/Business/Sponsoring 
70 https://www.nrc.nl/nieuws/2018/03/01/schaatsen-jumbo-gaat-verder-als-hoofdsponsor-a1594078 
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5.4.4 Sociale media 
In de huidige maatschappij zijn mobiele telefoons en apps niet meer weg te denken, 
en Jumbo speelt hierop in. Zo heeft Jumbo een eigen Instagramaccount, maar ook is 
de supermarkt actief op Twitter en Facebook.  

Even een klein overzicht waarin we de sociale media van begin oktober 2018 
van Jumbo en grote rivaal Albert Heijn vergelijken, maar ook kijken we naar 
nieuwkomer Picnic: 

● Facebook:  
○ Albert Heijn: 474.000 volgers 
○ Jumbo: 460.000 volgers 
○ Picnic 96.000 

● Instagram: 
○ Albert Heijn: 72.000 volgers 
○ Jumbo: 40.000 volgers 
○ Picnic: 13.000 volgers 

● Twitter: 
○ Albert Heijn: 41.000 volgers  
○ Jumbo: 12.000 volgers 
○ Picnic: 3.500 volgers 

 
Jumbo en Albert Heijn posten op al deze sociale media-accounts ongeveer één keer 
per dag, en ze posten op alle verschillende accounts ongeveer hetzelfde. Picnic is 
iets minder actief op sociale media, en vooral op Twitter posten ze maar weinig. Op 
Instagram wordt het meeste geplaatst door Picnic. Facebook is duidelijk het grootste 
medium voor alle ketens. Zoals u kunt zien hebben Jumbo en Albert Heijn op 
Facebook bijna evenveel volgers. Hieruit blijkt dus dat ze het op het gebied van 
Facebook allebei ‘goed’ doen. Jumbo zit heel dichtbij Albert Heijn, terwijl ze qua 
marktaandeel toch wel een stuk onder Albert Heijn zitten. Naar verhouding doet 
Jumbo het dus erg goed op Facebook. Picnic heeft een stuk minder volgers op 
Facebook, maar gezien hun marktaandeel zijn bijna 100.000 volgers er nog steeds 
erg veel. Overigens, Facebook wordt toch vooral door de iets oudere 
internetgeneratie gebruikt, en de jongeren zitten meer op Instagram.  Hier heeft 71

Jumbo beduidend minder volgers dan de Albert Heijn. Doordat de jongeren steeds 
meer op Instagram zitten, zal het ook belangrijk zijn voor beide ketens om hier op in 
te spelen. Albert Heijn post op Instagram, in vergelijking met Jumbo, naast de 
berichten die ook op Facebook en Twitter verschijnen, ook veel recepten. Dit is iets 
wat de jeugd kan aantrekken. Daarnaast posten zij meer in hun ‘stories’ van 
Instagram, dit zijn foto’s en filmpjes die 24 uur zichtbaar blijven. Op dit gebied zou 
Jumbo  zichzelf kunnen verbeteren, omdat Instagram steeds belangrijker zal 
worden.  

71https://www.rtlnieuws.nl/geld-en-werk/artikel/3838731/jongeren-lopen-weg-bij-facebook-ouderen-zor
gen-voor-groei  
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Picnic post heel andere berichten op Instagram, het gaat vooral om werknemers en 
winacties. Picnic heeft ook op Instagram een stuk minder volgers dan Jumbo en 
Albert Heijn, maar dit is wel logisch omdat het een veel kleiner bedrijf is. Twitter is de 
laatste jaren steeds minder populair geworden, dit is ook aan de cijfers te zien. Toch 
is het voor Jumbo wel belangrijk om hier meer volgers te trekken, want Albert Heijn 
heeft ook hier aanzienlijk meer volgers. 

Als we naar Jumbo zelf kijken, zien we dat ook zij steeds meer recepten gaan 
plaatsen, om te concurreren met de Allerhande-recepten van de Albert Heijn. Toch 
lijken de sociale mediakanalen van de Albert Heijn op dit moment de mensen meer 
aan te spreken dan de sociale mediakanalen van Jumbo. Voor Jumbo zou het ook 
een idee zijn om net als Picnic af en toe een winactie te doen via sociale media. 
Daarnaast hebben sommige filialen een eigen Facebook of Instagram. Dit kunnen 
pagina’s van franchise winkels zijn, maar ook de ‘normale’ filialen beginnen accounts 
te krijgen. Op deze pagina’s vindt men, naast de posts die ook op het normale 
Jumbo-account te vinden zijn, ook nieuws over de specifieke winkel. Het is belangrijk 
dat meer winkels een eigen pagina krijgen. Recent heeft Jumbo de website van 
Smulweb overgenomen, en hierdoor zijn ze wel weer belangrijker geworden op het 
internet. 

Daarnaast zien we ook steeds vaker het fenomeen waarin bekende 
Nederlanders tegen betaling dingen posten op hun social media als reclame voor 
Jumbo. Heel veel merken en winkels doen dit. De BN’ers hebben een groot publiek, 
dus de reclame bereikt heel veel mensen. Bij Jumbo is presentatrice Kim Kötter een 
voorbeeld, zij post vaak berichten gerelateerd aan Jumbo. Gezien het feit dat zij zo’n 
100.000 volgers heeft, bereiken deze berichten dus een groot publiek. 

 
5.4.5 De Jumbo app 
In hoofdstuk 6 zal er nog verder ingegaan worden op apps, hier wordt volstaan met 
een kort stukje over de apps van Jumbo. Er is één bestelapp, en een ‘overige’ app. 
De apps van Jumbo kunnen op zowel Android en Apple telefoons gedownload 
worden. Jumbo is sinds kort ook begonnen met het thuisbezorgen van 
boodschappen, en deze boodschappen kun je online bestellen. Dit kan via de 
website van Jumbo, maar ook de app kan hiervoor gebruikt worden. Zo kan men in 
een handomdraai boodschappen bestellen en thuis laten brengen. De overige app 
kent verschillende mogelijkheden: je vindt er recepten, maar bijvoorbeeld ook de 
weekaanbiedingen.  
 
5.4.6 De Zeven Zekerheden 
In dit hoofdstuk werden alle Zeven Zekerheden benoemd. Deze Zeven  Zekerheden 
zijn voor Jumbo eigenlijk het allerbelangrijkste promotiemiddel, het zijn hun ‘tien 
geboden’. Jumbo wil niet alleen zeggen dat ze bijvoorbeeld het goedkoopste zijn, 
maar wil dit ook garanderen met de Zeven Zekerheden.  
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Hieronder een opsomming van de Zeven Zekerheden: 
1. Euro’s goedkoper 
2. Service met ‘n glimlach 
3. Voor ál uw boodschappen 
4. Vers is ook écht vers 
5. Vlot winkelen 
6. Niet tevreden geld terug 
7. Uw wensen staan centraal 

Euro’s goedkoper wordt bijvoorbeeld waargemaakt met het gratis krijgen van het 
product als je het in dezelfde vestigingsplaats goedkoper vindt (zie paragraaf 5.2). 
Maar ook het vlot winkelen wordt waar gemaakt met het bekende concept: 4e in de 
rij is gratis. Als je bij de kassa staat en de vierde wachtende in de rij bent, en er is 
geen kassa met een kortere rij, dan krijg je de producten gratis. Zo garandeert 
Jumbo snel boodschappen doen. Ook als je niet tevreden bent over het product, 
wordt het geld teruggegeven of wordt een vergelijkbaar product verschaft. 
 

 
 
5.5 Personeel 
Zoals alle ondernemingen, heeft ook Jumbo werknemers. In deze paragraaf zullen 
wij de laatste P van de 5P’s toelichten.  
  
5.5.1 Banen 
Bij Jumbo zijn verschillende banen beschikbaar. Jongeren kunnen naast hun school 
of opleiding  werken bij de Jumbo. Zij worden ingezet op de werkvloer van de winkel, 
hier vullen zij vakken of zitten ze achter de kassa. Aan de scholieren wordt de kans 
gegeven om door te groeien in het bedrijf. Ze krijgen een mogelijkheid aangereikt om 
zich te laten scholen bij de Jumbo Academy.  Hier wordt hen bijvoorbeeld het 72

werken bij de brood- of vleeswarenafdeling geleerd. Ook worden daar aankomende 
filiaalmanagers opgeleid, bij deze opleiding is ook een gecertificeerd MBO of HBO 
diploma te behalen. Het is verplicht om, als je bij Jumbo wil werken, eerst de 
E-learningcursussen van het bedrijf te volgen. 

72 https://jumbowerkt.nl/jumbo-academy  
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De lonen liggen bij de Jumbo, voor de mensen in de winkels, iets boven het 
minimumloon, maar liggen lager dan bij de Albert Heijn.  Dit doet de Jumbo om 73

ervoor te zorgen dat de prijzen van de producten stabiel blijven en niet te hoog 
worden voor de consument. De lonen van de mensen bij Jumbo op het kantoor zijn 
uiteraard hoger dan het minimumloon, en deze lonen verschillen erg per functie. 

 
5.5.2 Werknemers  74

Jumbo telde in 2017 ongeveer 33.000 Jumbo-werknemers en 2.600 La 
Place-werknemers. In deze subparagraaf laten we de La Place werknemers buiten 
beschouwing. De man-vrouw verhouding is redelijk gelijk onder de Jumbo 
werknemers. Wat opvalt is dat er bij de Jumbo voornamelijk werknemers  parttime 
werken, want maar liefst 87% van alle werknemers zou parttime werken. Dit komt 
voornamelijk doordat er veel jongeren werken: ongeveer 76% van de werknemers is 
jonger dan 25 jaar. Deze jongeren combineren hun baan bij de Jumbo met 
bijvoorbeeld school en werken dus parttime. De meeste werknemers hebben de 
scholing voor Jumbo gevolgd via E-learnings en trainingen, en slechts 625 
medewerkers hebben in 2017 een MBO of HBO opleiding gevolgd bij de Jumbo 
Academy.  
 
5.5.3 Service 
Bij de service die Jumbo wil bieden, staan drie van de Zeven Zekerheden centraal. 
Het personeel moet altijd open staan voor uw vragen en wensen, en u met een 
glimlach verder helpen. Ook moeten zij ervoor zorgen dat het winkelbezoek niet te 
lang duurt, door ervoor te zorgen dat er genoeg kassa’s open zijn en dat de 
schappen op tijd gevuld zijn. De werknemers van Jumbo worden getraind om zo 
klantvriendelijk mogelijk te zijn, want de klant is koning.  

73 https://www.glassdoor.nl/Salarissen/Jumbo-Salarissen-E987318.htm  
74 http://www.jumborapportage.com/in-cijfers/  
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Hoofdstuk 6: De concurrentie van Jumbo.  
Jumbo is niet de enige supermarkt in Nederland, dat is duidelijk. In dit hoofdstuk 
belichten wij de concurrentie die Jumbo voelt, met de zesde deelvraag: Wie zijn de 
huidige concurrenten van Jumbo? We beginnen met de concurrentie van de 
supermarkten onderling, hierna zullen wij verder ingaan op de concurrentie van 
andere fysieke winkels. Ook zullen de non-fysieke supermarkten besproken worden, 
hierbij kan men denken aan Picnic. Behalve naar concurrentie hebben wij ook 
gekeken naar een marktonderzoek van Deloitte en een paar krantenartikelen.  
 
6.1 Concurrentie supermarkten onderling 
Er is volop concurrentie tussen alle supermarkten. De prijzenoorlog is eigenlijk nooit 
gestopt. De fysieke supermarkten moeten hard hun best doen om klanten te 
behouden, en om de tevredenheid te waarborgen voegen zij extra services toe. Niet 
alleen is het moeilijk om de al bestaande klanten te behouden, ook is de werving van 
nieuwe klanten erg lastig. Alle supermarkten moeten erg hard werken om hun 
marktaandelen niet door de ander te laten innemen, en dit zorgt voor grote 
concurrentie, zoals goedkope producten en goede service om je te onderscheiden. 
Ook de gewenning en gemakzucht van de consument speelt een grote rol. In 
paragraaf 2.4 hebben we al het marktaandeel van de supermarkten bekeken, waarin 
we vooral de opkomst van Jumbo zien, waarvan het marktaandeel enorm stijgt. In 
deze paragraaf zullen we kort ingaan op het succes van Jumbo ten opzichte van de 
andere supermarkten. 
 
Hieronder  vindt u een tabel met een aantal belangrijke gegevens van de grootste 
supermarkten in Nederland.  
 marktaandeel omzet vestigingen werknemers 

Albert Heijn 35,3 €13,1 miljard 950 80.000 

Jumbo 18,7 €7,0 miljard 585 33.000 

Superunie  

 

Dirk 3,8 €1,4 miljard 120 20.000 

EM-TÉ* 2,5 €828 miljoen 132 6.200 

Coop 3,1 €1,1 miljard 257 9.100 

Hoogvliet 2,1 €757 miljoen 68 5.500 

Discounters  

 

Aldi 6,7 €2,5 miljard 494 8.700 

Lidl 10,5 €3,9 miljard 417 17.000 
 
* in 2018 overgenomen door Jumbo 
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6.1.1 Albert Heijn  75

De grootste supermarktketen van Nederland, Albert Heijn, ziet Jumbo steeds verder 
opkomen. Jumbo heeft de laatste paar jaar veel supermarkten 
overgenomen, dit zorgt ervoor dat ook hun marktaandeel 
aanzienlijk stijgt. Op dit moment is Albert Heijn nog steeds de 
marktleider in de supermarktbranche, maar Jumbo behaalt 
steeds betere resultaten. Albert Heijn komt steeds met 
vernieuwingen en de andere supermarkten volgen ze, net zoals 
Jumbo doet. Het is voor Albert Heijn steeds lastiger om zich te 
onderscheiden. Daarnaast mag Albert Heijn op dit moment in 
Nederland eigenlijk niet veel meer winkels openen (gevaar op 
monopolie) , waardoor er weinig groei mogelijk is. In 2017 is Jumbo met een nieuw 76

concept begonnen, genaamd Jumbo City, dit is de nieuwe supermarkt die het 
misschien kan opnemen tegen AH to go.  
 
6.1.2 Hard discounters (Aldi en Lidl) 
De hard discounters hebben al sinds 2012 circa 15% van het marktaandeel (zie 
paragraaf 2.4). Deze supermarkten komen oorspronkelijk uit Duitsland. Over het 
algemeen zijn de prijzen in Duitsland lager dan in Nederland. Doordat deze hard 

discounters de Duitse prijzen aangehouden 
hebben, concurreren zij sterk met de 
Nederlandse supermarkten op het gebied van de 
prijs. Een belangrijk verschil tussen de hard 
discounters en de Nederlandse supermarkten is 
echter het assortiment. De Duitse discounters 
verkopen voornamelijk B- of C-merken, die ten 
opzichte van de A-merken goedkoper zijn. De 
meeste Nederlandse supermarkten hebben 

tegenwoordig een huismerk, waarmee zij de concurrentie aan zullen gaan met deze 
hard discounters. Daarnaast hebben de hard discounters over het algemeen minder 
personeel op de werkvloer, om de prijzen laag te kunnen houden. Hierdoor moet de 
consument een afweging maken: goedkope prijzen van een hard discounter of iets 
duurdere producten met betere service? 
 
6.2  Concurrentie supermarkten met andere fysieke winkels 
Het zijn niet alleen de fysieke supermarkten zelf die met elkaar concurreren. De 
supermarkten krijgen ook concurrentie van andere fysieke winkels. Zo hebben veel 
Hema-winkels inmiddels een versafdeling. Hema zelf is absoluut geen supermarkt, 
want ze verkopen vooral andere producten, bijvoorbeeld kantoorspullen, 
knutselspullen, huisdecoratie en kleding.  

75 https://www.aholddelhaize.com/media/6443/180302_aholddelhaize_annualreport_2017.pdf  
76 interview uit H8 met Tim van der Zanden 
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Toch kun je in de grotere Hema-filialen voor je basisboodschappen wel terecht. De 
versafdeling is zeker niet groot, maar de meeste dagelijkse producten zoals brood 

en fruit zijn er wel te vinden. Hoewel Hema zegt minder op 
een supermarkt te willen lijken zoals de Albert Heijn , 77

claimt de keten wel een vergroot marktaandeel als het om 
etenswaren gaat.  In paragraaf 6.4 zullen wij kijken naar 78

het marktonderzoek van Deloitte, en hieruit zal blijken dat 
31% van de deelnemers aan het onderzoek aangeeft wel 
eens levensmiddelen bij Hema te kopen. Uiteindelijk is het 

natuurlijk makkelijk om, tijdens het winkelen bij Hema, ook gelijk levensmiddelen te 
kopen, in plaats van hiervoor apart naar de supermarkt te gaan. Het vers 
assortiment van deze winkel is dus zeker wel belangrijk voor de concurrentie van de 
supermarkten.  

Het is niet alleen Hema die concurreert met de supermarkten. Ook 
drogisterijen zoals Kruidvat en Etos gaan steeds meer etenswaren verkopen. Dit zijn 
geen versproducten, maar producten die langer houdbaar zijn, zoals snoep, 
chocolade, koekjes en dergelijke. 23% van de ondervraagden in het onderzoek van 
Deloitte (paragraaf 6.4) geeft ook aan hier dergelijke producten te kopen. Ook de 
heel goedkope Action biedt veel etenswaren aan, en die worden hier ook veel 
gekocht. 

Heel opvallend is, dat de speciaalzaken en de markt weer helemaal ‘in’ zijn. 
Bij speciaalzaken kan men denken aan bijvoorbeeld de slager, bakker en 
notenwinkel. Deze zaken verkopen alleen producten waarin zij daadwerkelijk 
gespecialiseerd zijn. Deze producten zijn in de speciaalzaken over het algemeen iets 
duurder dan in de supermarkt. Het feit dat deze winkels steeds populairder worden, 
kan men verklaren doordat het beter gaat met de economie: mensen hebben meer 
te besteden en geven meer uit aan kwaliteit. Daarnaast is de markt, op vaste 
weekdagen gehouden, erg populair. In het Deloitte-onderzoek, waar we later verder 
op ingaan, geeft 42% aan dat zij de markt wel eens bezoeken. De producten hier zijn 
vooral versproducten van goede kwaliteit, waarbij de prijzen lager liggen dan in de 
gemiddelde supermarkt. De kramen hebben immers niet de hoge huurkosten zoals 
supermarkten die wel hebben, waardoor zij een lagere kostprijs hebben. 
Consumenten kunnen hier goedkoop goede en verse producten kopen.  

Als reden voor het bezoeken van bijvoorbeeld de Hema, de speciaalzaken, de 
markt en de drogisterijen voor voedingsmiddelen in het Deloitte-onderzoek, geeft 
40% aan dat dit onder andere door de prijs komt, en 38% voor zowel de kwaliteit als 
het feit dat de producten niet te koop zijn in de supermarkt.  

77https://www.distrifood.nl/formules/nieuws/2016/09/hema-wil-minder-op-een-supermarkt-lijken-10110
0980  
78 
https://www.distrifood.nl/branche-bedrijf/nieuws/2016/06/marktaandeel-food-groeit-bij-hema-1019867
9  
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6.3  Concurrentie supermarkten met non-fysieke winkels 
Niet alleen tussen supermarkten en andere fysieke winkels is er concurrentie, maar 
ook op het gebied van online shoppen voeren de supermarkten een 
concurrentiestrijd. Nederlanders zijn koploper als het gaat om het winkelen online, 
en dit zult u ook in paragraaf 6.5 zien. Hierop spelen niet alleen de supermarkten en 
andere fysieke winkels in, maar ook ontstaan er steeds meer webshops waar 
mensen hun boodschappen uitsluitend kunnen bestellen.  

Denk bijvoorbeeld aan dé Nederlandse winkel als het gaat om online 
shoppen, Bol.com. Ook Bol.com probeert steeds meer klanten te trekken. Vroeger 
stond de webwinkel bekend om het ruime assortiment aan CD’s, boeken en games, 
maar tegenwoordig heeft het een uitgebreider assortiment. Bol.com verkoopt nu 
bijvoorbeeld ook voeding voor baby’s en dieren. Deze producten kunnen, als zij voor 
14:00 uur besteld zijn, dezelfde dag bezorgd worden voor minder dan €4,- 
bezorgkosten . Deze bezorgtijden en bezorgkosten kunnen de supermarkten nog 79

niet verwezenlijken. Zo kan Albert Heijn het snelst de volgende dag de 
boodschappen brengen met bezorgkosten tussen de €2,50 en €9,95 , en Jumbo 80

bezorgt voor €6,- de boodschappen nog een dag later.  Hierbij moet er bij Jumbo 81

wel een bedrag van €50,- behaald worden, voordat zij de boodschappen komen 
bezorgen. Dit is ook het geval bij Hoogvliet, in tegenstelling tot Albert Heijn en 
Bol.com, waar geen sprake is van een minimum bedrag.  

Een andere manier is om de producten niet thuis te laten bezorgen, maar om 
ze bij een pick-up of verzamelpunt te laten leveren. Deze verzamelpunten zijn vaak 
te vinden in de buurt van de supermarkten, of bij de klantenservice van de 
desbetreffende supermarkt. Klanten kunnen zelf hun tijdstip en afleveradres kiezen, 
en kunnen dan hun producten ophalen, zo hoeven zij zelf de supermarkt niet echt in. 

Picnic is in 2015 opgericht en is een online supermarkt. Zij hebben een app 
ontwikkeld die vergelijkbaar is met de Appie-app 
en de app van de Jumbo. Hierbinnen kiest men de 
producten die men wil bestellen met een 
minimumbedrag van €25,- en de producten 
worden zo snel mogelijk gratis bij je thuis bezorgd. 
Echter, de vraag is hoger dan dat zij kunnen 
aanbieden, en er is dus sprake van een 
vraagoverschot. Zo zijn er wachtrijen ontstaan 
waarin mensen geplaatst worden. Wij hebben ons 
ook ingeschreven voor Picnic om de wachtrij te zien, en in Voorburg alleen al 
werden wij op nummer 688 geplaatst in de wachtrij.  
De supermarkten raken klanten kwijt aan deze nieuwe onderneming met snelle en 
goedkope bezorging.  

79 https://www.bol.com/nl/ 
80 https://www.ah.nl 
81 https://www.jumbo.com 
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Het gaat alleen nog wel even duren voordat iedereen door Picnic geholpen kan 
worden. De supermarkten hebben dus nog even tijd om hun sites en apps te 
verbeteren en, met name wat betreft de bezorgopties, Picnic een stap voor te blijven. 
Het zal hierbij vooral belangrijk zijn om te kijken of boodschappen ook gratis bezorgd 
kunnen worden, omdat dit bij Picnic immers wel gebeurt.  

Een nieuw concept dat tegenwoordig ook door menig gezin wordt gebruikt, is 
het laten bezorgen van maaltijdboxen. Hierin zijn de producten voor enkele 
maaltijden te vinden, met de bijbehorende recepten. Hello Fresh en Marley Spoon 
zijn twee voorbeelden. Het is een makkelijke manier voor gezinnen met weinig tijd 
om toch gezonde, verantwoorde maaltijden op tafel te zetten. Hierdoor zullen 
gezinnen minder gaan uitgeven aan de inkopen voor avondmaaltijden in de fysieke 
supermarkt, en dit zorgt natuurlijk voor minder inkomsten. De Albert Heijn kent sinds 
kort ook maaltijdboxen: wekelijks worden er 8 nieuwe gerechten uit de Allerhande 
geselecteerd. Men kan de box bestellen voor 2 of 4 personen. Op deze manier wil 
Albert Heijn de concurrentie aangaan met Hello Fresh en Marley Spoon. De 
verwachting is dat de andere fysieke supermarkten ook wel dit soort concepten gaan 
doorvoeren. Jumbo biedt op dit moment wel een paar maaltijdpakketten aan, maar 
die zijn alleen in de winkel te krijgen en er is weinig variatie. 

Als laatste is ook het fenomeen dat 
steeds meer mensen hun maaltijden 
kant-en-klaar thuis laten bezorgen, 
bijvoorbeeld door Uber Eats en Deliveroo,  een 
bedreiging voor Jumbo. Alle maaltijden die hier 
gekocht worden, worden immers niet meer 
ingekocht bij een supermarkt. Hoe meer 
mensen kant-en-klaar eten kopen en naar 
restaurants gaan, hoe minder boodschappen 
er gedaan worden. 
 
6.4 Marktonderzoek Deloitte 
We zullen de markt waar de supermarkten op opereren nu goed doorgronden. Een 

feit is dat het een complexe markt is, waar veel 
verandert. Wij bekijken hiervoor een marktrapport 
van Deloitte uit 2017.  Dit onderzoek is uitgevoerd 82

onder 2.500 consumenten, en gaat vooral in op de 
recente trends rondom de supermarkten.  
Zo zien we wat nu daadwerkelijk belangrijk is voor 
supermarkten.  

82https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/nl/Documents/consumer-business/deloitte-
nl-cb-consumentenonderzoek-2017.pdf 
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6.4.1 Boodschappen 
Zelfscan kassa’s  

Steeds meer supermarkten hebben het: zelfscankassa’s, want maar liefst 61% van 
de ondervraagden geeft aan dat zelfscan 
mogelijk is in hun supermarkt. Het is een 
methode om de snelheid bij het 
afrekenen te bevorderen en 
winkelbezoeken aangenamer te maken. 
62% geeft aan ook daadwerkelijk gebruik 
te maken van de zelfscan. Echter, als we 
kijken naar de resultaten van Deloitte, 
geeft slechts een zeer klein deel (8%) 

aan echt problemen te ervaren als de zelfscan weggehaald wordt en dit een reden te 
vinden om naar een andere supermarkt te gaan. Hieruit kunnen wij concluderen, dat 
zelfscan zeer gewaardeerd wordt door consumenten, maar niet de belangrijkste 
factor is die kan leiden tot succes voor een supermarkt. 
 

Dichtstbijzijnde supermarkten 
Naast de prijs van de producten in de supermarkt, is de ligging van de supermarkt 
het belangrijkst voor de consument. 30% van de consumenten, die gewisseld zijn 
van supermarkt, geeft aan dat er een supermarkt dichterbij gelegen gekomen is. Eén 
derde van alle consumenten gaat geregeld met de fiets naar de supermarkt, en 20% 
komt lopend. Gemiddeld is de afstand van de supermarkt naar huis 2,1 km, en 
consumenten doen gemiddeld 6 minuten over deze afstand. 46% van alle 
ondervraagden geeft aan dat hun primaire supermarkt gewoonweg de 
dichtstbijzijnde supermarkt is. Dit is erg belangrijk, want zo wordt duidelijk hoe 
doorslaggevend de locatie is. Een goed assortiment is altijd noodzakelijk, maar of de 
supermarkt wel of niet dichtbij is, is misschien nog wel van groter belang. 35% vindt 
dat de vestiging van een supermarkt bijdraagt aan hoe goed zij de supermarkt 
ervaren. 
 

Parkeren 
Eén van de belangrijkste aspecten van een supermarkt voor veel consumenten om 
wel of niet naar een supermarkt te gaan, is de parkeergelegenheid. Veel klanten 
gaan per fiets of lopen, maar toch gaat ook een groot gedeelte met de auto. Op de 
vraag waarom mensen aan hun supermarkt gebonden zijn, geeft 27% aan dat dit 
onder andere door de parkeergelegenheid komt. Daarbij komt dat 19% aangeeft dat 
de parkeergelegenheid ook invloed heeft op de prestatie van een supermarkt. 93% 
van de mensen is tevreden met het aantal parkeerplekken bij hun huidige 
supermarkt.  
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Belangrijk bij het parkeren is dat hier niet te veel kosten aan mogen zitten: 
92% geeft aan dat dit gratis is, bij 3% betaalt de supermarkt de kosten weer terug en 
slechts 5% van de consumenten betaalt zelf. Daarbij geeft 67% aan dat 
parkeerkosten ervoor kunnen zorgen dat een supermarkt niet langer bezocht wordt. 
Op de vraag of parkeergelegenheid ervoor kan zorgen dat een supermarkt niet 
langer bezocht wordt, geeft slechts 28% aan dat dit niet het geval is. De overgrote 
meerderheid vindt slechte of dure parkeergelegenheid dus een reden tot het niet 
langer bezoeken van een supermarkt.  

 
Toegankelijkheid / gewenning 

Gewenning aan je eigen supermarkt is het onderdeel dat de markt van de 
supermarkten misschien nog wel het lastigst maakt. Als mensen eenmaal gewend 
zijn aan hun eigen supermarkt, willen ze niet graag veranderen. Dit is puur gemak. 
Op de vraag wat de consument bindt aan hun primaire supermarkt, dus de 
supermarkt waar ze het meeste heengaan, geeft 44% aan dat dit onder andere komt 
doordat ze weten waar alles ligt. Dit heeft natuurlijk alles met gewenning te maken. 
Daarnaast heeft het feit dat velen hun supermarkten bezoeken omdat deze dichtbij 
is, ook te maken met gewenning: ze gaan hier al een hele tijd heen doordat de 
supermarkt zo dichtbij zit. 

Het feit dat mensen het prettig vinden om te winkelen bij de supermarkt waar 
ze bekend mee zijn, maakt de markt onder andere zo complex: een nieuwe 
supermarkt kan nog zulke goede producten en klantvriendelijke service hebben, het 
is moeilijk om klanten die aan een andere supermarkt gewend zijn, aan je te binden. 

 
6.4.2 Assortiment 

Prijs 
42% van de consumenten in het consumentenonderzoek geeft aan dat de prijs van 
de producten een belangrijk aspect is van een goede supermarkt. De prijs is de 
voornaamste reden voor de consument om de ene supermarkt te verruilen voor een 
andere. Ruim 40% van de consumenten, die niet meer alle boodschappen doen bij 
de supermarkt, gaat naar de markt, dit doen ze vooral omdat de prijs daar lager ligt 
dan bij de supermarkten. De prijs is ook een oorzaak voor het omrijden naar een 
andere supermarkt in de buurt. Om deze reden doen supermarkten er van alles aan 
de prijs zo laag mogelijk te houden. De meeste supermarkten maken gebruik van 
huismerken, zodat de consument niet de hoofdprijs betaalt voor bepaalde 
levensmiddelen. Hierdoor zullen de supermarkten minder consumenten verliezen, 
vanwege de prijs. Echter, mensen zijn voor luxe producten wel bereid meer te 
betalen, en daarom zullen de A-merken nog lang niet uit de schappen verdwijnen.  
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Kwaliteit 
Kwaliteit is ook een belangrijk aspect als het gaat om boodschappen doen. Hierbij 
gaat het vooral om de verhouding tussen de kwaliteit en de prijs: 45% geeft al drie 
jaar aan dat dit één van de belangrijkste redenen is waarom de consumenten hun 
huidige supermarkt bezoeken. Ook geven veel mensen aan dat verse groente- en 
fruitproducten met ruime keuze erg belangrijk zijn. 

 
Producten  

Een verscheidenheid van producten is wat de consument vraagt. De meeste klanten 
willen in één bezoek al hun producten kunnen kopen. Wanneer zij deze niet allemaal 
kunnen vinden zullen zij naar andere winkels gaan, waardoor supermarkten klanten 
verliezen. Wanneer de huidige primaire supermarkt A van een bepaalde klant niet 
het desbetreffende product aanbiedt, maar supermarkt B verkoopt het product wel, 
zal de klant dit product bij supermarkt B kopen. Hierdoor komt de consument in 
contact met het aanbod van supermarkt B, en wanneer dit meer bij het koopgedrag 
van de consument past, zal deze klant van primaire supermarktkeuze verwisselen. 
Ook zal de klant voor bepaalde producten een andere winkel als voorkeur hebben, 
bijvoorbeeld omdat het product daar verser is of een betere kwaliteit heeft, zoals bij 
een slagerij of een bakker. De belangrijkste punten zijn volgens het 
consumentenonderzoek de kwaliteit en de versheid van groente en fruit, en ook is 
voldoende variatie van groente en fruit en vleeswaren erg belangrijk.  
 
6.4.3 Online 

Toegankelijkheid apps 
Zoals we al in paragraaf 6.3 bespraken, is het gebruik van apps niet meer weg te 

denken. Ook de supermarkten doen hier aan mee, 
want steeds meer supermarkten hebben hun eigen 
app ontwikkeld. Echter, slechts 24% van de 
consumenten gebruikte in 2017 de app van hun 
supermarkt. Belangrijk is wel dat dit in de twee jaar 
hiervoor 22% was, dus het gebruik neemt wel toe, en 

dit zal vermoedelijk ook blijven groeien. De meeste app-gebruikers gebruiken de app 
voor het zoeken naar aanbiedingen en voor het bekijken van de openingstijden. 
Opvallend is dat 46% van de app-gebruikers de Appie-app van Albert Heijn gebruikt, 
wat veruit het grootste gedeelte is. Deze wordt 
gevolgd door de App van Jumbo, met 18%. De rest 
van de supermarkt-apps worden relatief weinig 
gebruikt.  

Wat maakt dat de Appie-app zoveel meer 
gebruikt wordt? We vergelijken kort de app van Albert 
Heijn en van Jumbo.  
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Beide apps beschikken over de mogelijkheid om recepten te bekijken, maar ook de 
aanbiedingen staan in de app vermeld. Ook kan men via beide apps online 
boodschappen bestellen (hiervoor heeft Jumbo een aparte app). Een verschil is 
echter dat bij Albert Heijn ook de Bonuskaart gekoppeld kan worden aan de app, 
waardoor men in de app persoonlijke bonusaanbiedingen krijgt op producten die de 
desbetreffende app-gebruiker vaak koopt. Ook kan men via de Appie-app 
zelfscannen, terwijl dit bij Jumbo niet zo is. Er zou bij Jumbo nog veel winst geboekt 
kunnen worden op de app, zodat meer klanten de app gaan gebruiken. 

 
Pick-up / bezorgservice 

Alles moet snel en tijd is schaars. Bij deze ontwikkeling komt ook het boodschappen 
doen in het gedrang: is hier wel tijd voor? Slechts 0,8% van de ondervraagden geeft 
aan alleen online boodschappen te doen, dit percentage zal in de toekomst 
hoogstwaarschijnlijk hoger uitvallen. Echter, 8,4% geeft aan zowel online als in de 
fysieke supermarkt boodschappen te doen. Mensen die heel sporadisch hun 
boodschappen online doen, zitten niet in dit percentage. Opvallend is wel dat de 
mensen die fysiek hun boodschappen doen, er meer plezier in hebben dan de 
mensen die online hun producten bestellen. De meeste mensen kopen hun online 
boodschappen onder andere bij de Albert Heijn en Jumbo, die ook fysieke winkels 
hebben. Echter, ook geeft 11% aan wel eens boodschappen te doen bij Picnic, de 
online-winkel waar we in paragraaf 6.3 uitgebreid op in zijn gegaan. 

Gemiddeld bestellen de mensen, die boodschappen online doen, ongeveer 
drie keer per maand. Per bestelling is men gemiddeld verreweg het meeste kwijt bij 
Albert Heijn, en hierna bij de Jumbo. Deze twee supermarktketens zijn dus zeker 
heel belangrijk als het gaat om online boodschappen. Het grootste gedeelte van de 
online-shoppers is (zeer) tevreden over de kwaliteit van (vers)producten, gemak op 
de website en de bezorgtijd. Over de kosten zijn mensen over het algemeen iets 
minder positief. 

De meeste mensen prefereren het thuis laten bezorgen boven zelf afhalen, en 
de 58% die bereid is hier extra voor te betalen, wil hier circa €3,75 voor betalen. 
Opvallend is daarnaast dat 17% van de mensen die nog niet online bestelt, dit in de 
toekomst wel wil doen indien dit aangeboden wordt bij hun supermarkt. 

 
6.4.4 Maatschappelijke betrokkenheid 

Maatschappelijke betrokkenheid 
Iedereen heeft ervan gehoord: maatschappelijk verantwoord ondernemen. Het klinkt 

belangrijk, maar hoeveel mensen zijn hier zich van bewust? Uit 
het onderzoek is gebleken dat 2% van de consumenten een goed 
maatschappelijk beleid belangrijk voor een supermarkt vindt. 3% 
van de ondervraagden vinden het belangrijk om de producten met 
het fairtrade keurmerk te kopen, en 7% koopt voornamelijk de 
biologische producten.  

62 



Ook denkt meer dan de helft van alle ondervraagden neutraal over de vraag hoe 
maatschappelijk betrokken de supermarkt is. Hieruit blijkt dat de meeste 
consumenten nauwelijks betrokken zijn met het maatschappelijk verantwoord 
ondernemen van hun supermarkt.  
 
6.5 Supermarkten in het nieuws 
In deze paragraaf bespreken we enkele recente ontwikkelingen in de 
supermarktbranche tot en met september 2018, door middel van artikelen uit kranten 
en nieuwssites. We kijken wat er nu eigenlijk allemaal gebeurt als het gaat om 
supermarkten het afgelopen jaar.  
 

● ‘Kassaloos winkelen bij eerste Albert Heijn-winkel’, Financieel Dagblad, 24 
september 2018  83

Zoals al besproken, komen er steeds meer supermarkten met zelfscan. Echter, 
Albert Heijn heeft in september twee filialen geopend, waar alleen maar zelfscan is, 
waardoor rijen bij kassa’s volledig verdwijnen. Dit verschijnsel past goed bij de 
automatisering, waarbij zowel de kosten van kassières als de rijen voor kassa’s 
verminderd worden. De kans is groot dat dit in de toekomst ook bij andere 
supermarkten zal worden ingesteld. 
 

● ‘Oxfam: grote supermarkten doen te weinig tegen uitbuiting’, NRC, 21 juni 
2018  en 'Supermarkten doen te weinig tegen uitbuiting van boeren in 84

ontwikkelingslanden', NOS 21 juni 2018  85

Beide artikelen gaan over hetzelfde: uitbuiting van arbeiders. Nederlandse 
supermarktketens halen veel producten uit het buitenland, en kopen bijvoorbeeld in 
Azië in. Uit onderzoek van ontwikkelingsorganisatie Oxfam Novib blijkt dat de boeren 
en arbeiders, die in het buitenland bijdragen aan de productie van goederen voor de 
Nederlandse ketens, onder niveau betaald worden en daarbij slechte 
werkomstandigheden hebben. Terwijl de omstandigheden steeds slechter worden, 
gaat ook steeds minder van de omzet naar de leveranciers.  

Dit duidt op slechte lonen. Van de Nederlandse ketens scoort Jumbo 
verreweg het slechtst. Jumbo belooft natuurlijk altijd de beste prijs en kwaliteit, maar 
de vraag is of dit dan niet ten koste gaat van de arbeiders. Uiteindelijk zetten de 
supermarktketens vooral de eisen van hun klanten centraal, en deze consumenten 
kiezen vaak voor de lage prijs en voor goede kwaliteit, hierdoor wordt 
maatschappelijk verantwoord ondernemen minder belangrijk.  

83https://fd.nl/ondernemen/1271322/eerste-albert-heijn-winkel-zonder-kassa  
84https://www.nrc.nl/nieuws/2018/06/21/oxfam-grote-supermarkten-doen-te-weinig-tegen-uitbuiting-a1
607432  
85https://nos.nl/artikel/2237542-supermarkten-doen-te-weinig-tegen-uitbuiting-van-boeren-in-ontwikkeli
ngslanden.html  
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Echter, uiteindelijk zijn het de supermarktconcerns zelf die de verantwoordelijkheid 
moeten nemen om de omstandigheden waarin hun arbeiders verkeren en hun lonen 
op een goed peil te houden. Immers, zij hebben meer informatie over die arbeiders 
dan de consument. 

 
● ‘Nederland kampioen online boodschappen doen’, Financieele Dagblad, 19 

september 2018  86

In 2017 deden de Nederlandse consumenten de meeste boodschappen online, zo 
meldt het CBS. Terwijl de bevolking van het Verenigd-Koninkrijk de jaren ervoor de 
meeste online boodschappen deed, was het dit jaar Nederland. In 2017 zou 29% 
van de Nederlanders zijn of haar boodschappen minstens één keer via het internet 
gekocht hebben, van de Britten was dit 28%. Er wordt gezegd dat deze groei deels 
komt door de opkomst van Picnic, het bezorgbedrijf uit Amersfoort. Dit bedrijf wordt 
in steeds meer gemeenten actief, en steeds meer mensen willen het uitproberen. Op 
dit moment zou Picnic ook een wachtlijst van maarliefst 50.000 mensen hebben. Het 
succes van Picnic zorgt ervoor dat de andere bezorgdiensten, bijvoorbeeld van 
Albert Heijn en Jumbo, extra hard moeten werken om hun klanten niet over te laten 
lopen naar Picnic. Het klein begonnen bedrijf Picnic jaagt de grote 
supermarktconcerns op, en bezorgdiensten worden steeds populairder.  

In dit hoofdstuk heeft u al kunnen lezen dat online boodschappen door steeds 
meer mensen gedaan worden, dit artikel ondersteunt dat dus zeker. 
 

● ‘Callgirl voor Albert Heijn’, De Groene Amsterdammer, 7 Maart 2018  87

Online shoppen is vandaag de dag erg populair. Dit komt doordat de gewone burger 
het veel te druk heeft voor de dagelijkse boodschappen. Men gaat naar de website 
van de desbetreffende winkel en voegt een paar producten in zijn winkelmandje. Een 
druk op de knop en het is besteld. Een dag later rijdt er een busje de straat in en de 
boodschappen worden aan huis afgeleverd. Het scheelt veel tijd om zelf niet meer 
de winkel in te hoeven gaan, en niet met de zware winkelkar of het mandje te lopen. 
Echter, als er online besteld wordt, moet iemand de boodschappen voor de besteller 
bij elkaar zoeken.  

De donkere kant van het online shoppen komt in dit artikel goed aan de orde. 
De supermarkten proberen het de klant zo goed mogelijk naar de zin te maken. Wat 
de klant tegenwoordig wilt heeft te maken met het tijd besparen en het 
vergemakkelijken van de dagelijkse activiteiten. Echter, er zijn mensen die lijden 
onder de druk die hen wordt opgelegd, door het veranderende arbeidsmilieu. 
Voornamelijk mensen uit het Oostblok worden hiervoor ingehuurd. Zij hebben geen 
vaste werktijden en leven onder slechte omstandigheden, in huurwoningen die hen 
worden aangewezen. De werknemers zijn net ‘callgirls’, zoals ze in dit artikel 
genoemd worden.  

86 https://fd.nl/ondernemen/1270823/het-picnic-effect-nederland-kampioen-online-boodschappen-doen  
87 https://www.groene.nl/artikel/callgirl-voor-albert-heijn 
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Ze kunnen elk moment worden opgeroepen en werken op onregelmatige tijden, zo 
worden zij vaak slechts een paar uur van te voren opgeroepen om een nachtshift te 
draaien.  

Het werk van deze arbeiders balanceert op de rand van de wet. Op vele 
gebieden kan het er net niet mee door, maar dat wordt op een andere manier 
opgelost. Hierdoor zal het voor de arbeiders niet snel beter worden en zullen zij de 
dupe blijven van de nietswetende burger. Ook hier is het belangrijk dat supermarkten 
zelf de verantwoordelijkheid nemen, omdat zij meer informatie hebben dan de klant. 
 

● ‘Vergaderen, sporten en autowassen bij La Place’, Financieele Dagblad, 19 
januari 2018  88

In de vorige hoofdstukken heeft u al over de overname van La Place door Jumbo 
kunnen lezen. Jumbo wil de supermarkten van Jumbo en de restaurants van La 
Place gaan combineren: bijvoorbeeld in Jumbo City, waar men zowel producten van 
Jumbo als restaurant-producten van La Place kan kopen. Uiteindelijk denkt Jumbo 
dat de traditionele supermarktformule zal verdwijnen, en dat de versmelting van La 
Place en Jumbo het nieuwe ideaal wordt. Het moet een ontmoetingsplaats worden 
voor mensen. Terwijl Jumbo componenten van La Place toevoegt, wil men dat 
klanten in de La Place ook boodschappen kunnen doen. Het is een nieuwe manier 
van bedrijfsvoering, wat wel erg interessant is. De vraag is of andere 
supermarktketens ook zulke combinaties willen gaan doorvoeren, en of dit dan ook 
echt de nieuwe soort supermarkten gaat worden? 
 

● Picnic en Sandd gaan samenwerken: retour mee met boodschappen, RTL Z, 
18 september 2018  89

Jumbo en Picnic gaan in Utrecht een samenwerking aan. Sandd is een postbedrijf 
dat pakketjes bezorgt, maar op dit moment sturen mensen hun bestelde pakketjes 
geregeld weer terug omdat het toch niet naar wens is. Het idee is dat Picnic de 
webretouren van Sandd meenemen nadat de boodschappen bezorgd zijn. Hierdoor 
hoeft Sandd dit niet zelf te doen, of hoeft de consument het pakketje niet zelf weg te 
brengen. Het bespaart tijd, en daarnaast draagt het ook bij aan een duurzamere 
wereld. Het zou een leuk idee zijn als Jumbo ook zoiets zou doen. 
 
 
 
 
  

88 https://fd.nl/ondernemen/1237183/vergaderen-sporten-en-auto-wassen-bij-la-place  
89https://www.rtlz.nl/business/ondernemen/artikel/4420656/sandd-picnic-bezorging-boodschappen-pa
kketjes  
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Hoofdstuk 7: SWOT-analyse 
In dit hoofdstuk komt de volgende deelvraag aan de orde: hoe ziet de 
SWOT-analyse van Jumbo eruit? Dit houdt in dat de strengths (sterke punten), de 
weaknesses (zwakke plekken), de opportunities (kansen) en threats (bedreigingen) 
van Jumbo worden geanalyseerd. Wij hebben hierbij de belangrijkste punten 
geanalyseerd. Eerst is er een kort overzicht van de gehele SWOT-analyse, waarna 
vervolgens alle punten toegelicht worden in de verschillende paragrafen.  
 
7.1 Overzicht van de SWOT-analyse 
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7.2 Strengths 
● Familiebedrijf: 

Het feit dat Jumbo een familiebedrijf is, kunnen we zien als een ‘strength’. Als 
familiebedrijf willen ze het ‘wij-gevoel’ 
overbrengen. Het kan een tactiek zijn om je niet 
als grote commerciële organisatie te laten zien, 
maar als een vriendelijk familiebedrijf. De Raad 
van Bestuur bestaat voornamelijk uit 
familieleden, alleen de CFO is dat niet. In de 
directie daaronder zitten niet-familieleden, maar 
uiteindelijk heeft de familie wel de beslissende 
stem in de besluitvorming. In een familiebedrijf 
gaat de besluitvorming daarom vaak 
gemakkelijker.  

Er is geen probleem rond de principaal-agent relatie , zoals bijvoorbeeld in 90

een NV wel het geval is. In een NV is de principaal de groep van aandeelhouders, 
en de agent is de Raad van Bestuur samen met de directie. De principaal wil zo veel 
mogelijk winst, maar hoe stimuleren ze de leidinggevenden om hier heel hard voor te 
werken? Ook kunnen de leidinggevenden andere ideeën hebben over de 
winstbestemming dan de aandeelhouders: de aandeelhouders willen het grootste 
gedeelte in winst uitgekeerd krijgen door dividend, terwijl de leiding het misschien 
liever investeert. Bij Jumbo, een BV en familiebedrijf, treedt dit probleem eigenlijk 
niet op: de familieleden van de familie Van Eerd zijn de aandeelhouders, dus de 
principaal, maar tegelijkertijd vormen ze ook een groot deel van de Raad van 
Bestuur, dus de agent. In dit opzicht levert de principaal-agent relatie geen probleem 
op, want de principaal en agent hebben dezelfde belangen en doelen voor ogen. De 
aandeelhouders hebben er niet zoveel problemen mee als er minder winst wordt 
uitgekeerd, want ze weten dat dit voor de toekomst beter is.  
 

● De Zeven Zekerheden 
Het feit dat Jumbo de Zeven Zekerheden hanteert, maakt het bedrijf erg sterk. Het is 
Jumbo’s grootste promotiemiddel. De Zeven Zekerheden zijn in hoofdstuk 5 al 
uitgebreid besproken, daarom zullen we er hier kort op ingaan. Vooral de zekerheid 
van ‘het goedkoopste zijn’ is erg belangrijk voor consumenten. De zekerheid van het 
goedkoopste zijn geeft mensen immers de zekerheid dat ze in hun buurt echt niet 
goedkoper kunnen winkelen, en dat is voor mensen erg aantrekkelijk. Daarnaast 
maakt ook de zekerheid ‘voor ál uw boodschappen’ de Jumbo sterk: een groot 
assortiment met verschillende prijssegmenten (huismerken en A-merken) is 
belangrijk voor de consument.  

90 boek: Percent economie bovenbouw VWO theorieboek deel 2 
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Niet alleen deze twee zekerheden, maar eigenlijk alle Zeven Zekerheden zijn een 
‘strength’ voor Jumbo, omdat het beloftes zijn die aansluiten op de behoeften van 
mensen. 

 
 
 

● Grote spreiding winkels 
Jumbo heeft inmiddels veel winkels, zoals u in de vorige hoofdstukken ook al heeft 
gezien. Jumbo wordt steeds groter, en het marktaandeel neemt toe. Doordat er door 
heel Nederland winkels zitten, is Jumbo voor veel mensen toegankelijk. Er zitten in 
sommige delen van Nederland nog wel minder winkels dan in andere plekken. Toch 
heeft Jumbo met bijna 600 supermarkten in veel regio’s een vestiging, en dit is 
positief. Zoals ook te lezen was in het marktonderzoek van Deloitte (zie paragraaf 
6.4), is de ligging van een supermarkt erg belangrijk voor de consument. Hier gaat 
het er vooral om of de winkel dichtbij zit of niet. Veel winkels hebben is dus 
belangrijk, opdat er voor zoveel mogelijk consumenten een supermarkt dichtbij zit. 
Wat dat betreft is het voor Jumbo dus belangrijk om veel winkels te hebben.  
 
7.3 Weaknesses 

● Familiebedrijf: 
Het principe van een familiebedrijf is op vele punten een strength, maar op de lange 
termijn kan dit ook de zwakte van een bedrijf worden. Dit komt doordat familieleden 
fouten van elkaar beter accepteren dan fouten van buitenstaanders. Niet alleen dit is 
een groot probleem binnen een bedrijf, maar ook ontstaat er na de dood van de 
huidige eigenaar/ directeur vaak een machtsstrijd, bij Jumbo stond vast dat de 
opvolger van Karel, Frits zou worden. Echter, op dit moment is nog niet duidelijk 
welke kinderen het bedrijf later van Frits overnemen. Het is ook de vraag of deze 
personen wel in staat zijn om zo’n groot bedrijf te leiden. Deze personen moeten wel 
capabel genoeg zijn om deze taken op zich te nemen. Daarbij kan privé en werk 
gemakkelijk door elkaar heen lopen, en privé calamiteiten kunnen de bedrijfsvoering 
beïnvloeden. 

Hoewel je in een familiebedrijf geen last hebt van een principaal-agentrelatie, 
zoals we al besproken hebben, kan er toch wel sprake zijn van 
belangenverstrengeling.  
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Dit komt voornamelijk doordat de familie besluiten kan nemen die beter zijn voor de 
familie waarbij niet per se voor het bedrijf wordt gekozen. Een voorbeeld hiervan is 
de leiding die vaak wordt doorgegeven aan een familielid, die niet altijd volledig 
geschikt zijn voor die baan. Aan de ene kant is er geen sprake van een probleem 
rond de principaal-agentrelatie, aan de andere kant kan er juist weer 
belangenverstrengeling komen en kunnen er mensen de leiding krijgen die hier nog 
niet capabel genoeg voor zijn. Deze twee voorbeelden laten dan ook zien hoe het 
zijn van een familiebedrijf zowel een strength een als weakness kan zijn. 
 

● Haken en ogen Zeven Zekerheden 
De Zeven Zekerheden zijn de belangrijkste speerpunten van de Jumbo. Helaas 
kunnen niet alle Jumbo winkels altijd deze zekerheden verschaffen. Zoals 
bijvoorbeeld service met een glimlach: niet elke medewerker is even gemotiveerd 
om altijd een glimlach te verlenen. Daarnaast zijn de producten van Jumbo euro’s 
goedkoper, maar dit geldt alleen in de stad waar de Jumbo gevestigd is. Dit heeft te 
maken met de drie prijsniveaus die Jumbo hanteert. Wanneer men bij een Jumbo 
supermarkt op het platteland of in een klein dorp, voornamelijk in het noorden, zijn of 
haar boodschappen doet, zullen de prijzen hoger liggen dan in supermarkten in de 
Randstad. De zekerheid ‘euro’s goedkoper’ is op deze manier best ingewikkeld. Ook 
de belofte dat de vierde wachtende in de rij zijn of haar boodschappen gratis krijgt, 
heeft veel kleine lettertjes als het gaat om voorwaarden. Jumbo krijgt soms dan ook 
kritiek dat hun Zeven Zekerheden niet altijd overal nagekomen worden, en dat er 
daarnaast veel haken en ogen aan zitten. 
 

● Financiën 
We hebben in hoofdstuk 4 gezien dat de kengetallen van Jumbo niet sterk zijn, en 
vooral de liquiditeit is slecht. Jumbo kan op de korte termijn niet goed aan de 
schulden voldoen. Dit maakt Jumbo zwak, want als schuldeisers op korte termijn hun 
geld terug willen, zal dit voor problemen zorgen. Het blijft noodzakelijk voor Jumbo 
om de financiële situatie te verbeteren, zodat het bedrijf minder kwetsbaar wordt. 
 
7.4 Opportunities 

● Meer winkels in noorden 
In paragraaf 5.3.1.1 hebben we het al gehad over de plaatsen waar men de meeste 
Jumbo vestigingen vindt. Het is direct duidelijk dat in het noorden van Nederland 
relatief minder winkels zijn gevestigd dan in de rest van het land. Hier heeft Jumbo 
logische redenen voor. Toch zou het voor Jumbo wel een ‘opportunity’ zijn om hier 
meer vestigingen te openen, om ook hier te groeien.  
 

● Internet en thuisbezorgen  
Voor Jumbo zijn er nog veel kansen als het gaat om het thuisbezorgen van 
boodschappen.  
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In paragraaf 6.2 kon u al lezen dat Jumbo relatief duur is als het gaat om 
boodschappen bestellen, en ook de bezorgtijd is niet optimaal. Hier liggen in de 
toekomst dus zeker mogelijkheden.  

Het ziet er naar uit dat online boodschappen doen steeds populairder zal 
worden , dus een goed online aanbod is erg belangrijk, en Jumbo zal hier dus echt 91

in moeten groeien om mee te gaan met de tijd. Ook als het gaat om de Jumbo-app is 
er zeker verbetering mogelijk, en dit sluit ook heel erg 
aan bij de online boodschappen. De app moet nog 
makkelijker en gebruiksvriendelijker worden, zodat 
mensen in een handomdraai hun boodschappen 
kunnen bestellen. Daarnaast wordt ook internet 
steeds belangrijker, dus op dit gebied zal Jumbo mee 
moeten gaan. We hebben de sociale media van 
Jumbo ook al besproken in de promotie van 

hoofdstuk 5, waarin we zagen dat er zeker nog winst te boeken is als het gaat om de 
strategie rondom de sociale media van het bedrijf. Jumbo moet meer volgers 
trekken, want dit zijn potentiële klanten. Hierbij gaat het erom dat ze ‘aantrekkelijke’ 
posts op hun pagina’s zetten. Het is dus duidelijk dat, als het om 
thuisbezorgdiensten en sociale media gaat, Jumbo nog veel kansen heeft om te 
groeien. 
 

● Buitenland 
Zoals gezegd, is er voor Jumbo nog steeds een ‘opportunity’ om in Nederland te 
groeien. Echter, ook het buitenland is een grote kans voor Jumbo. Het buitenland zal 
uitgebreid besproken worden in hoofdstuk 9, maar hier zullen wij er alvast kort op 
ingaan. Jumbo is oorspronkelijk in Noord-Brabant gevestigd, en heeft hier ook de 
meeste vestigingen. Het zal voor Jumbo dan ook aantrekkelijk zijn om in het zuiden 
uit te breiden, en dit zal dan neerkomen op België.  

Jumbo heeft zelf al aangegeven gestart te zijn met de eerste stappen richting 
België, aldus de Volkskrant.  Jumbo streeft ernaar in de tweede helft van 2019 in 92

het buurland de eerste winkels te openen. België heeft op dit moment een stuk 
minder supermarktketens dan Nederland , maar tegelijkertijd heeft dit land ook zo’n 93

5 miljoen minder inwoners.  In België zit Albert Heijn op dit moment al, en ook de 94

Spar is hier te vinden. Het komt erop neer dat er meer ketens zijn die winkels in 
zowel Nederland als België hebben, dus de gedachte van Jumbo om hier ook te 
gaan uitbreiden is zeker niet gek. Daarbij moet men wel rekening houden met het feit 
dat België een heel andere soort markt is.  

91 https://fd.nl/ondernemen/1270823/het-picnic-effect-nederland-kampioen-online-boodschappen-doen  
92 Volkskrant: ‘Jumbo zet eerste stappen over de grens’, 23 augustus 2018 (zie bijlage) 
93 https://nl.wikipedia.org/wiki/Lijst_van_supermarkten  
94 https://nl.wikipedia.org/wiki/Lijst_van_landen_naar_inwonertal  
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Uit onderzoek blijkt bijvoorbeeld dat boodschappen in België over het algemeen 
bijna 12% duurder zijn en dat de lonen er ook veel hoger liggen.  Het Nederlandse 95

concept kan dus niet ongewijzigd doorgevoerd worden in België. 
 

● Foodmarkt en Jumbo City uitbreiden 
U heeft al kunnen lezen dat Jumbo inmiddels vijf foodmarkten heeft, en ook drie 

Jumbo City’s. Als het gaat om de foodmarkten, liggen 
hier zeker kansen: Jumbo kan deze namelijk verder 
uitbreiden. In een tijd van economische groei willen 
mensen meer geld uitgeven aan verse en kwalitatief 
goede producten. Jumbo verkoopt in de foodmarkten 
vooral verse producten en producten die net iets 
anders zijn dan in de gewone supermarkt, met een 

zeer ruim assortiment. Jumbo heeft dus zeker kansen om het aantal foodmarkten uit 
te breiden. Daarnaast zijn er ook mogelijkheden als het gaat om de Jumbo 
City-winkels. Met de Jumbo City kan Jumbo de concurrentie aangaan met de 
populaire AH to Go-winkels, die men veel vindt op bijvoorbeeld het station en in de 
binnenstad. Jumbo City heeft een ruimer aanbod verse to-go producten, terwijl AH to 
go vooral belegde broodjes aanbiedt. Ook hebben de Jumbo City-winkels meer 
andere boodschappen in het assortiment, waarbij Jumbo ook over het algemeen 
goedkoper is.  
 

● Veganistisch en vegetarisch eten 
Vegetarisme en veganisme worden steeds belangrijker in onze maatschappij, omdat 
steeds meer mensen bewust kiezen om een dergelijk dieet te volgen. Als vegetariër 
mag je geen vlees en eigenlijk ook geen vis eten. Als het gaat om veganisme, gaat 
men nog een stapje verder: je mag helemaal geen dierlijke producten eten, zoals 
bijvoorbeeld eieren en melk. De documentaires ‘What the health’ en ‘Cowspiracy’, 
maar ook sociale media en het nieuws, zetten steeds meer mensen aan te kiezen 
om vegetarisch of veganistisch te eten. Inmiddels zou ongeveer 4,5% van de 
Nederlandse mensen volledig vegetarisch eten, en een groot deel van de bevolking 
van Nederland eet steeds minder vaak vlees.  Maar liefst 55% eet flexitarisch, dit 96

betekent dat 3 dagen per week vlees weggelaten wordt. In 2017 zouden 100.000 
mensen veganistisch eten.  Het vegetarisme en veganisme zijn ‘in de mode’, en 97

hier moeten supermarkten op in spelen.  
Supermarkten gaan steeds meer vleesvervangers inkopen voor de 

vegetariërs, en ook zijn er steeds meer producten voor veganisten verkrijgbaar.  

95 http://www.standaard.be/cnt/dmf20180312_03405959  
96https://www.vegetariers.nl/serverspecific/default/images/File/Factsheet1Consumptiecijfersenaantallenvegetarier
smaart2018.pdf  
97 https://www.veganisme.org/2017/12/27/vegan-jaaroverzicht-2017/  
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Toch zou Jumbo zich beter kunnen onderscheiden van andere supermarkten, door 
nog meer van dit soort producten te verkopen. Op dit moment zijn deze producten 
nog erg duur, en daarom zou een beter geprijsd assortiment erg gewaardeerd 
worden door de veganisten en vegetariërs. Zo kan Jumbo deze klanten binden, en 
de kans is groot dat deze consumenten dan ook hun andere boodschappen bij 
Jumbo gaan doen. 

 
● Beursgang 

In hoofdstuk 4 heeft u al kunnen lezen dat Jumbo naar verhouding weinig eigen 
vermogen heeft, en veel vreemd vermogen. Jumbo is op dit moment een BV, wat 
inhoudt dat alle aandelen op naam staan. Deze aandelen zijn verdeeld onder de 
familieleden. Echter, Jumbo zou ook een NV kunnen worden en naar de beurs gaan. 
Op deze manier zouden zij een groter aandelenkapitaal kunnen plaatsen, wat ervoor 
zorgt dat het eigen vermogen toeneemt. Daarbij is de kans groot dat de 
emissiekoers van de aandelen boven pari zal liggen, wat betekent dat de aandelen 
voor meer verkocht worden dan de nominale waarde. Deze kans is groot, omdat 
waarschijnlijk veel mensen interesse hebben in Jumbo, want het bedrijf groeit erg 
hard en maakt veel omzet.. Door aandelen boven pari te verkopen, ontstaat er een 
agioreserve, en ook hierdoor zal het eigen vermogen toenemen. 

Een beursgang zou dus een goede kans zijn om het eigen vermogen te laten 
toenemen, en op deze manier minder afhankelijk te zijn van het vreemde vermogen. 
Aan de andere kant zitten er natuurlijk ook nadelen aan: als er meer aandelen 
geplaatst worden dan het aantal wat er nu is, zal er ook aan meer aandeelhouders 
winst uitgekeerd moeten worden. En niet alleen het dividend is een nadeel, ook zal 
Jumbo een deel van de zeggenschap verliezen.  

U las in paragraaf 7.2 over het feit dat er nu geen probleem is rond 
principaal-agent relatie, maar zodra de aandeelhouders niet meer alleen familieleden 
zijn, zal dit probleem hoogstwaarschijnlijk wel optreden: aandeelhouders willen winst 
uitgekeerd krijgen, de leiding wil de winst investeren.  

Het is dus maar de vraag of Jumbo ooit naar de beurs zal gaan. Uit de cijfers 
van hoofdstuk 4 komt één ding in ieder geval sterk naar voren, en dat is het feit dat 
Jumbo wel meer eigen vermogen moet hebben in de toekomst, en een beursgang 
zou hiervoor een goede mogelijkheid zijn, zeker als Jumbo ook gaat uitbreiden naar 
het buitenland. Daarnaast heeft Jumbo de opmaak van de jaarrekening aangepast 
aan de internationale richtlijnen voor NV’s, zoals u in hoofdstuk 4 heeft kunnen 
lezen, en dit kan erop duiden dat Jumbo toch van plan is in de toekomst een NV te 
worden.   
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● Robotisering 
Albert Heijn is op dit moment hard bezig met het robotiseren van winkels en 
distributiecentra , dit in samenwerking met de TU Delft. Wanneer Albert Heijn dit 98

door zal voeren, zal dit bedrijf uiteindelijk veel kosten gaan besparen op personeel. 
Dit zorgt zo voor lagere kostprijzen en misschien ook verkoopprijzen. Het is daarom 
de vraag of andere supermarkten met deze trend mee zullen gaan, maar voor 
Jumbo zou dit zeker een goede stap zijn. Op deze manier kan ook Jumbo de kosten 
in de toekomst terugdringen, wat erg aantrekkelijk is.  
 
7.5 Threats 

● Picnic en andere thuisbezorgdiensten 
Eén van de grootste bedreiging van Jumbo is het groeiende aantal 

thuisbezorgdiensten. In 2015 is de online supermarkt Picnic 
opgericht, deze online supermarkt bezorgt in tegenstelling tot 
de fysieke supermarkten gratis de boodschappen . De prijzen 99

in deze online supermarkt liggen over het algemeen ook lager 
dan in de fysieke supermarkten. Deze online supermarkt is 
hierdoor voor de consument goedkoper en praktischer, de 
consument hoeft namelijk zelf niet meer naar de winkel toe om 
zijn winkelmandje te vullen, maar doet dit via de app.  

Ook de eerder genoemde maaltijdbox-aanbieders zoals HelloFresh zijn een 
bedreiging voor Jumbo, omdat steeds meer mensen deze boxen bestellen voor hun 
avondeten. Mensen gaan zo minder uitgeven aan boodschappen voor avondeten in 
de supermarkt. Albert Heijn heeft ook al dit soort boxen, maar Jumbo biedt dit nog 
niet aan. 
 

● Franchisewinkels  
Jumbo werkt bij een aantal supermarkten met franchisenemers. Bij de meeste 
franchisenemers zijn de verhoudingen tussen hen en Jumbo redelijk goed, maar het 
kan ook een concurrentiestrijd opleveren tussen hen.  Een van de eerste conflicten 100

ontstond met twee broers in Brabant, hierover is meer te lezen in hoofdstuk 3. In de 
toekomst zal Jumbo beter op de franchisers moeten letten en ervoor zorgen dat dit 
niet nog eens zal gebeuren.  

98 Volkskrant: ‘Albert Heijn bestudeert robotiseren van winkels’, 10 november 2018, zie bijlage 
99 https://www.businessinsider.nl/hoe-goedkoop-online-supermarkt-picnic-nou-echt-deden-de-test/ 
https://www.businessinsider.nl/ik-probeerde-twee-maanden-lang-online-supermarkt-picnic-deze-dingen-vielen-op
/ 
100 https://www.rtlnieuws.nl/algemeen/economie/artikel/773516/jumbo-slaags-met-franchisenemers 
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● Hard discounters Duitsland (Aldi en Lidl) 
De hard discounters hebben een stabiele positie verworven in de markt van 
supermarkten. Deze supermarkten komen oorspronkelijk uit Duitsland. Over het 
algemeen zijn de prijzen in Duitsland goedkoper dan in Nederland.  
Doordat deze hard discounters de Duitse prijzen aangehouden hebben, worden de 
Nederlandse supermarkten in vergelijking met de prijs langzaam weggeconcurreerd. 
Een belangrijk verschil tussen de hard discounters en de Nederlandse supermarkten 
is het assortiment. De Duitse discounters verkopen voornamelijk B- of C-merken, die 
in tegenstelling tot de A-merken goedkoper zijn. De meeste Nederlandse 
supermarkten hebben tegenwoordig een huismerk, die de concurrentie aan zullen 
gaan met deze hard discounters. De concurrentie van Jumbo met de hard 
discounters wordt ook duidelijk uitgelegd in hoofdstuk 6. 
 

● Webshops 
In de afgelopen jaren is het aantal webshops in Nederland erg toegenomen. 
Webshops en thuisbezorgen is helemaal in de mode. De meeste webshops 
verkopen vooral non-food producten, zoals kleding en interieur. Echter, het idee dat 
deze webshops ook voedingsmiddelen gaan aanbieden, is aannemelijk. 

Zo kan men nu in Amerika via Amazon  al veel voedingsmiddelen bestellen. 101

Amazon heeft onlangs luxe supermarktketen Whole Foods overgenomen . Ze 102

hebben de winkels overgenomen en lagere prijzen doorgevoerd, maar zijn ook 
gestart met het online verkopen van de voedingsmiddelen. De kans is groot dat ook 
in Nederland webshops voedingsmiddelen gaan aanbieden, dit kan bijvoorbeeld 
Amazon zijn, maar ook Bol.com. Het is dus een zekere bedreiging dat ook webshops 
in de toekomst  steeds meer levensmiddelen gaan aanbieden. Zij zullen de 
producten over het algemeen goedkoper kunnen aanbieden, door het feit dat zij 
geen fysieke winkelpanden hebben.  

In oktober 2018 is Bol.com bijvoorbeeld begonnen met alcoholische dranken 
te verkopen.  Het assortiment van hen is erg gevarieerd, daarbij kunnen zij de 103

producten boven een minimumbedrag van €20,- gratis bezorgen. Jumbo 
daarentegen heeft een kleiner assortiment aan alcoholische dranken en zal de 
producten niet tegen deze prijzen kunnen bezorgen. Hier zouden zij in de toekomst 
aan moeten werken, om de andere thuisbezorgdiensten voor te blijven.   

101 https://www.emerce.nl/nieuws/amazon-dominante-speler-online-boodschappen  
102https://nos.nl/artikel/2190216-amazon-neemt-supermarktketen-whole-foods-over-en-verlaagt-de-prij
zen.html  
103https://www.distrifood.nl/assortiment/nieuws/2018/10/bol-com-stapt-in-drankverkoop-101119391?vakmedianet-
approve-cookies=1&_ga=2.29324472.547849731.1539506588-43487618.1539506588 
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● Recessie 
Een andere dreiging die op loer ligt, is de recessie die verwacht wordt aan het eind 
van 2019 door verschillende economen.  De economie zal misschien minder hard 104

gaan groeien en de groei kan zelfs onder de trend komen te liggen. Dit betekent dat 
er een laagconjunctuur optreed. 

Een laagconjunctuur kan uiteindelijk zo zwaar worden, dat het reële BBP voor 
twee kwartalen achter elkaar onder de trend ligt. Dit noemt men een recessie. 
Eigenlijk is dit schadelijk voor alle producenten en winkels, en dus ook voor Jumbo. 
Er zijn eigenlijk twee scenario’s: mensen gaan weinig kopen, de producten worden 
goedkoper en uiteindelijk zal de omzet erg dalen. Aan de andere kant is de markt 
van supermarkten inelastisch: mensen hebben de producten nu eenmaal nodig. 
Mensen blijven, ook met een lager inkomen, levensmiddelen kopen. Ook zal men 
juist minder vaak uit eten gaan, en dus vaker zelf koken, waar boodschappen voor 
nodig zijn. Zo kan een crisis ook juist voor een groei van de omzet zorgen. 

Jumbo is in de laatste jaren veel gegroeid, maar deze groei ging eigenlijk 
gepaard met een hoogconjunctuur. Mensen hadden en hebben nu nog steeds veel 
te besteden, en dit was goed voor de groei van Jumbo. Ook kon Jumbo veel 
C1000-winkels goedkoop overnemen na de crisis van 2008. Het is de vraag hoe 
Jumbo om zou gaan met een recessie, omdat Jumbo als grote supermarktketen 
eigenlijk nog geen echte recessie heeft meegemaakt. Een potentiële recessie is dus 
een zekere dreiging voor Jumbo. 
  

104 https://nl-nl.facebook.com/rtlz/videos/2022861358006057/ 
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Hoofdstuk 8: Onderzoek 
In dit hoofdstuk gaan wij zelf dieper in op Jumbo. Terwijl in de vorige hoofdstukken 
meer op theoretische wijze gekeken is naar Jumbo gebruikmakend van veel 
literatuuronderzoek, gaan we nu meer de praktijk bekijken. De deelvraag die hierbij 
hoort: Wat draagt ons eigen onderzoek bij aan de beantwoording van de 
hoofdvraag? We doen dit onderzoek door eerst een enquête af te nemen. 
Vervolgens zullen wij op basis van de vorige hoofdstukken en de vragenlijst een 
aantal mensen interviewen.  
 
8.1 Enquête 
De enquête die wij afgenomen hebben, is gemaakt via Google Forms. Deze enquête 
hebben wij zo gemaakt, dat deze zowel voor mensen die bij Jumbo winkelen als 
voor mensen die hier eigenlijk nooit komen te maken is. Dit hebben wij gedaan door 
eerst vier basisvragen te stellen, met als laatste vraag of de deelnemer meer dan 
twee keer per half jaar bij Jumbo komt. Wie hier ‘Ja’ op antwoordde, kwam bij de 
eerste vragenlijst, en wie ‘Nee’ antwoordde kwam bij de tweede vragenlijst. Wij 
zullen in deze paragraaf eerst ingaan op de algemene vragen voor alle 
ondervraagden. Daarna zal gekeken worden naar de twee verschillende 
vragenlijsten. We zullen niet elke vraag apart behandelen, maar gaan in op de meest 
opvallende resultaten. In de bijlage 10 en 11 vindt u alle uitslagen, inclusief de 
percentages, en daarachter vindt u ook een uitleg. 
 
8.1.1 Ondervraagden 
Dit onderdeel was voor elke deelnemer, ongeacht of hij of zij bij Jumbo 
boodschappen doet of niet. In totaal hebben wij 247 deelnemers gehad aan ons 

onderzoek. 71,3% van de 
deelnemers was vrouw, dus 
de vrouwen waren zeker in 
de meerderheid. Dit komt in 
onze ogen door twee 
redenen: ten eerste hebben 
wij meer vrouwelijke 
kennissen die deze 
vragenlijst hebben ingevuld. 
Daarnaast hebben wij het 
idee dat dit wel deels de 
traditionele rolverdeling 

tussen man en vrouw laat doorschemeren. Het lijkt erop alsof vrouwen toch nog 
altijd meer bezig zijn met het doen van boodschappen dan mannen. 
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We hebben 247 mensen ondervraagd, met de grootste groep van 12-18 
jarigen, gevolgd door 19-25 jarigen en 41-65 jarigen. De groep 26-40 jarigen is iets 
kleiner, en de groep van 65 plussers is minimaal. De leeftijden kunnen wij verklaren 
doordat veel vrienden van ons het hebben ingevuld, evenals contacten van onze 
ouders en onze zussen in studentensteden. Toch vinden wij de uitkomsten van onze 
enquête wel redelijk betrouwbaar als het om een brede groep van leeftijden gaat, 
want we hebben veel mensen van verschillende leeftijden. 

Ook de woonsituatie van onze deelnemers is verschillend, maar wel met bijna 
40% thuiswonenden. Dit is weer te verklaren door het grote aantal jongeren. Toch 
hebben we ook andere woonsituaties, zoals alleenstaand en samenwonend met 
kinderen. Wel vinden wij dat het onderzoek misschien nog breder uitgevoerd zou 
moeten worden, omdat jongeren nu eenmaal niet het meest betrouwbaar zijn: ze 
geven gemiddeld niet erg veel uit aan boodschappen. Ook ontbreekt er informatie 
over de plaatsen waar de mensen wonen die hebben meegedaan aan dit onderzoek, 
wat ook minder goed is.  

Van onze deelnemers gaf 68% aan meer dan twee keer per half jaar bij 
Jumbo te komen, en kwam dus in de eerste vragenlijst terecht. De overige 32% 
kwam in de andere vragenlijst terecht, omdat zij nooit of minder dan twee keer per 
half jaar bij Jumbo komen. 
 
8.1.2 Mensen die wel naar Jumbo gaan 
168 van onze deelnemers hebben deze vragenlijst ingevuld. Eerst zijn er een aantal 
basisvragen ingevuld over Jumbo, waarna later een aantal specifieke vragen aan 
bod kwamen. Daarna zijn nog vragen ingevuld over de online services van Jumbo, 
en ook was er een vraag over de overige Nederlandse supermarkten. Als laatste is 
er een aantal afsluitende vragen gemaakt.  
 
8.1.2.1 Algemene vragen Jumbo 
Ten eerste zien we dat veel van onze ondervraagden de Jumbo als secundaire of 
tertiaire supermarkt hebben. We vinden het opvallend hoe weinig mensen in vraag 2 
aangeven de andere formules 
naast de reguliere 
supermarkten van Jumbo te 
kennen, maar we zien ook dat 
er een heel klein aantal bij deze 
formules winkelt. Daarnaast 
zien we ook dat weinig mensen 
Jumbo wekelijks bezoeken, 
maar dit is wel te verklaren 
doordat weinig mensen de 
Jumbo als primaire supermarkt 
hebben aangegeven. 
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We zien bij vraag 5 dat de prijs-kwaliteitverhouding erg belangrijk is, en hierna 
volgen de afstand en het assortiment. Eigenlijk zien we alle drie deze feiten ook 
terug in het marktonderzoek van Deloitte in hoofdstuk 6. Dat afstand belangrijk is, 
zien we ook bij de vraag over hoe ver de Jumbo van mensen vandaan is: voor de 
meeste mensen minder dan 1 kilometer of tussen de 1 en de 3 kilometer. Ook 
bezoeken de meeste mensen Jumbo per fiets, en hiervoor is een niet te grote 
afstand natuurlijk noodzakelijk. 
 
8.1.2.2 Jumbo specifieke vragen 
We hebben bij deze vragen aandacht besteed aan specifieke aspecten over Jumbo, 
en deze vragen hebben vooral ook betrekking op de mogelijkheden bij vraag 5, 
waarin we vroegen naar wat belangrijk is voor een goede supermarkt. We geven bij 
verschillende onderdelen de mogelijkheid om te beslissen of men over dit aspect van 
Jumbo zeer tevreden, tevreden, neutraal, ontevreden of zeer ontevreden is.  

Over het assortiment en de parkeergelegenheid is in principe iedereen wel 
tevreden of neutraal. Kijken we naar de kwaliteit van de producten, dan zien we bij 
non-food producten een opvallend hoog percentage neutraal terugkomen, namelijk 
meer dan 50%. Bij de verse en langer houdbare producten zijn een stuk meer 
mensen tevreden in plaats van neutraal. Je kan dus zeggen dat er minder 
enthousiasme is over de non-food producten van Jumbo. We hebben speciaal ook 
apart gevraagd naar biologische producten en veganistische en vegetarische 
producten. Hoewel veel mensen in beide categorieën aangeven geen behoefte aan 
deze producten te hebben, is het overige deel erg verdeeld: het grootste deel is 
neutraal, vervolgens een groot deel tevreden, maar toch ook een aanzienlijk deel 
nog ontevreden. Door het grote aandeel van neutrale en ontevreden mensen blijkt 
dat het assortiment van dit soort producten zeker nog niet optimaal is, en hierin zou 
Jumbo zich zeker nog verder kunnen verbeteren. 

Op zich is de klanttevredenheid prima, maar hoewel Jumbo zich profileert als 
de meest klantvriendelijke 
supermarkt van Nederland, 
blijkt dit uit de cijfers van ons 
onderzoek niet. Hiervoor is het 
aandeel van neutrale mensen 
te hoog. Wij denken dat op dit 
gebied Jumbo zich zeker zou 
kunnen verbeteren.  
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Over het algemeen blijkt dat Jumbo redelijk late sluitingstijden hanteert, en 
ook vaak op zondag open is. De meeste ondervraagden zijn dan ook erg tevreden 
over de openingstijden van Jumbo. Opvallend is de tevredenheid over de 
prijs-kwaliteit verhouding van Jumbo. Dit moet eigenlijk ook wel met de ‘laagste 
prijsgarantie’ van Jumbo, maar blijkbaar vinden mensen dat deze garantie ook wel 
wordt nageleefd. Over zowel de drukte als de sfeer en aankleding in Jumbo hebben 
wij toch wel veel neutrale en ontevreden reacties gekregen. Dit terwijl een snelle 
service gewaarborgd zou moeten worden door het principe van ‘4e in de rij gratis’. 
Het lijkt alsof dit toch niet echt het geval is. Dat de sfeer en aankleding niet erg 
geliefd zijn, zien we straks ook terug bij de open vragen. Veel mensen vinden de 
Jumbo ongezellig, en dit is zeker iets voor Jumbo om over na te denken. 

Wij vinden het feit dat driekwart van de ondervraagden de Zeven Zekerheden 
helemaal niet kent, erg bijzonder, omdat dit juist de soort ‘tien geboden’ van Jumbo 
zijn. Wanneer we kijken naar de tevredenheid over de Zeven Zekerheden is dit ook 
erg verdeeld: 76,6% kent ze niet, 19% is tevreden en de overige 8,3% is niet 
tevreden met de zekerheden van Jumbo. 

Wij hebben ook naar de marketing van Jumbo gevraagd. Als het over de 
reclames gaat zien we dat 66,7% ze kent en leuk vindt, de andere 32,3% kent ze 
niet of kent ze wel, maar vindt ze niet leuk. Kijken we echter naar sociale media, dan 
zien we dat bijna niemand Jumbo volgt! In hoofdstuk 6 zagen we dit ook al een 
beetje terugkomen, en deze resultaten benadrukken dit. Dit terwijl juist sociale media 
in de huidige maatschappij dé manier vormen om je bedrijf te promoten. Jumbo kan 
zich dus zeker nog verbeteren op dit gebied. 
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8.1.2.3 Online winkel Jumbo 
Ten eerste zien wij dat maar heel weinig mensen de Jumbo app gebruiken, iets wat 
niet erg positief is. Een goede app die veel gebruikt wordt, zoals de Appie app van 
Albert Heijn, is belangrijk in een wereld waarin onze telefoons zo belangrijk zijn. 
Jumbo moet dus zeker kijken hoe de app verder ontwikkeld kan worden tot een 
succes. 

Uit de vragenlijst blijkt dat iets minder dan een kwart van de ondervraagden 
wel eens boodschappen online doet. Echter, bijna niemand geeft aan online 
boodschappen te doen bij Jumbo. Er zitten bij onze respondenten dus zeker wel 
potentiële klanten voor de online winkel van Jumbo, maar toch worden er bijna geen 
online boodschappen gedaan bij Jumbo. Het is dan ook zeker belangrijk voor Jumbo 
om de online winkel te verbeteren, door bijvoorbeeld lagere bezorgkosten en 
snellere bezorging, om meer online shoppers naar zich toe te trekken. 
 
8.1.2.4 Supermarkten algemeen 
Wanneer we kijken naar de tevredenheid over verschillende supermarkten, valt 
Albert Heijn gelijk op: bijna iedereen is tevreden of zeer tevreden. Toch vinden wij 
ook de tevredenheid over Lidl erg goed, en daarnaast is men over Hoogvliet ook 
positief. Wij menen op basis van deze vragenlijst dat Albert Heijn en Hoogvliet qua 
assortiment de grootste concurrenten zijn van Jumbo, alhoewel Hoogvliet natuurlijk 
niet door heel het land gevestigd is. Toch is ook Lidl een concurrent van Jumbo, 
maar zij hebben wel een ander assortiment: meer B-merken dan A-merken zoals bij 
Jumbo.  

Dirk, Coop, Aldi en Spar kunnen op basis van dit onderzoek niet echt grote 
concurrenten genoemd worden, gezien het feit dat het grootste deel van de 
deelnemers geen ervaring met de supermarkten heeft of neutraal is over deze 
winkel, dus niet heel positief.  
 
8.1.2.5 Afsluitende vragen 
De meeste mensen, ongeveer driekwart van de ondervraagden, geven aan dat zij 
erover denken Jumbo in de toekomst even vaak als nu te bezoeken. Een klein deel 
(bij elkaar 6,6%) geeft aan Jumbo minder of zelfs niet meer te bezoeken. Dit duidt op 
een klantenverlies. Toch geeft ook 17,3% aan Jumbo misschien wel vaker te gaan 
bezoeken, wat juist positief is. 

Op de open vraag ‘Wat zou u willen veranderen aan Jumbo?’ kregen wij erg 
uiteenlopende antwoorden, maar toch kwamen bepaalde dingen vaker terug. De 
belangrijkste hebben wij eruit gehaald:  

● Parkeergelegenheid 
● Dichterbij 
● ‘4e in de rij gratis-zekerheid’ verbeteren, drukte kassa 
● Zelfscan 
● De app, website en zelfscan via de telefoon mogelijk en duidelijker maken 
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● Te veel eigen merken 
● Meer biologische en allergeenvrije producten 
● Klantvriendelijker personeel 
● Sfeer en aankleding winkel 

De meeste van deze punten kwamen ook al uit de meerkeuze vragen, en het zijn 
eigenlijk voornamelijk irritatiepunten van de consument. Opvallend vaak zagen wij 
dat de ‘4e in de rij gratis’ volgens mensen niet wordt nageleefd, wat ook de 
ontevredenheid over de drukte kan verklaren. Ook over de app en website waren 
aardig wat reacties, en we zagen dat de app maar weinig gebruikt wordt. Er is dus 
nog zeker ruimte voor verbetering als het gaat om de app. Daarnaast kwam ook 
vaak terug dat het personeel niet altijd klantvriendelijk is, iets wat zeker veranderd 
moet worden, omdat dit de Zeven Zekerheden betreft. Het meest opvallend vonden 
wij hoe vaak gezegd werd dat de winkel ongezellig is, ‘koeltjes’ aanvoelt en niet leuk 
aangekleed is. Op basis van dit onderzoek zou je dus mogen zeggen dat er qua 
sfeer en aankleding verbetering mogelijk is.  

Veel mensen geven Jumbo als rapportcijfer een 7 of 8. Op zich prima cijfers, 
maar het kan altijd beter. Wij menen dat Jumbo ernaar moet streven dat de mensen 
die Jumbo nu een 6 of 7 geven, in de toekomst een 8 aan Jumbo geven. Ook de 
mensen die nu wel hoge cijfers geven kunnen natuurlijk altijd nog tevredener gesteld 
worden. 
 
8.1.3 Mensen die niet naar Jumbo gaan 
79 van de deelnemers hebben ingevuld dat zij geen boodschappen doen bij Jumbo. 
Hierdoor hebben zij andere vragen gekregen dan de mensen die wel bij Jumbo 
komen. Eerst hebben zij algemene vragen over de verschillende supermarkten 
ingevuld. Dit wordt gevolgd een aantal specifieke vragen, die ons een inzage gaven 
in de redenen die deze mensen hadden om niet bij Jumbo boodschappen te doen. 
Als laatste zijn een aantal afsluitende vragen gemaakt.  
  
8.1.3.1 Algemene vragen supermarkten 
De grootste concurrent van Jumbo is Albert Heijn, ook uit deze enquête kwam dit 
naar voren. Ruim 60% van alle 
deelnemers die deze vragen hebben 
beantwoord, heeft Albert Heijn als 
primaire supermarkt aangegeven. 
Hierna volgde Hoogvliet. Als 
secundaire supermarkt gaf 36% aan 
naar Albert Heijn te gaan.  Van de 
deelnemers gaat 90% in ieder geval 
minstens eens per week naar de 
supermarkt, en deze bezoeken duren gemiddeld tussen de 5 à 30 minuten.  
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Opmerkelijk is dat voor 90% van de deelnemers de afstand één van de 
belangrijkste aspecten is. 95% van de deelnemers geeft aan dat de primaire 
supermarkt binnen een straal van 3 kilometer van huis ligt. Naast de afstand worden 
het assortiment en de prijs-kwaliteitsverhouding ook erg belangrijk gevonden. Deze 
drie factoren zijn de belangrijkste redenen om niet of juist wel naar een supermarkt 
te gaan. Toch willen wij het verschil in antwoorden op deze vraag bij mensen die wel 
bij Jumbo komen en mensen die er niet komen benadrukken. Voor de mensen die er 
niet komen is de afstand het belangrijkste voor een goede supermarkt, op plaats 
twee komt de prijs-kwaliteitverhouding. Voor mensen die wel bij Jumbo komen is 
deze volgorde precies andersom. Je zou dus kunnen zeggen dat mensen die bij 
Jumbo komen meer op de prijzen letten dan mensen die deze supermarkt niet 
bezoeken. 
            Klantenkaarten worden, in tegenstelling tot de onlineservices, door meer dan 
de helft van de ondervraagden gebruikt. Dit laat zien dat het daadwerkelijk zelf 
boodschappen doen nog steeds populairder is dan online boodschappen bestellen. 
Slechts 12,7% geeft aan dat zij wel eens hun boodschappen online hebben besteld. 
De helft van alle ondervraagden gaf aan niet te weten dat zij bij Jumbo ook hun 
boodschappen online kunnen bestellen. Nu zij dit weten overweegt slechts 12,5% 
misschien in de toekomst hun boodschappen bij Jumbo te bestellen.  
 
8.1.3.2 Waarom komt u niet bij de Jumbo? 
Niet voor iedereen is de afstand van huis tot een supermarkt van Jumbo de reden 
om er niet naartoe te gaan. 34,2% van de ondervraagden geeft namelijk aan dat de 
afstand geen invloed heeft. Bijzonder om op te merken is dat 24,1% aangeeft dat de 
sfeer en de aankleding de reden is om hun boodschappen bij een andere 
supermarkt te halen. Uit de algemene vragen over supermarkten was gebleken dat 
dit echter helemaal geen belangrijk aspect was. Wel is het interessant om op te 
merken dat ook bij de mensen die wel naar Jumbo gaan er veel negatieve reacties 
waren over de sfeer en aankleding van Jumbo. Slechts 12,7% is ontevreden over 
het assortiment van de Jumbo en 11,4% is ontevreden over de 
prijs-kwaliteitverhouding en de parkeergelegenheid.  

Wanneer de Jumbo al deze aspecten zou verbeteren zou 31,6% van de 
deelnemers nog steeds niet zijn of haar boodschappen bij Jumbo te halen. Wij 

verwachten dat dit komt doordat de 
consument gewend is aan hun primaire 
supermarkt. Ze kennen de medewerkers en 
de indeling van de supermarkt. Zolang dat 
hetzelfde blijft en men nog steeds tevreden is, 
zou men niet van supermarkt wisselen. 46,8% 
geeft aan het wel te overwegen wanneer 
Jumbo alle aspecten zal verbeteren, daar hun 
boodschappen te gaan doen.  
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8.1.3.3 Afsluitende vragen 
Opmerkelijk is dat van alle 79 ondervraagden, geen enkel persoon geen ervaring 
had met Albert Heijn. Twee personen hebben aangegeven dat zij zeer ontevreden 
zijn met Albert Heijn, verder hebben vier personen een neutraal gevoel over de 
supermarkt en zijn 73 personen tevreden of juist zeer tevreden met deze 
supermarkt. Dit is een uiterst hoge uitkomst, iets wat ook bij de mensen die wel bij 
Jumbo komen terugkwam. Coop heeft de meest zeer ontevreden stemmen 
gekregen, en ruim 40 personen hebben geen ervaring met deze supermarkt.  

Na Albert Heijn volgt Hoogvliet, deze supermarkt is bij de mensen minder 
bekend dan Aldi of Albert Heijn. Echter, de deelnemers zijn tevredener over deze 
supermarkt dan over Aldi of andere supermarkten, uitgezonderd van de Albert Heijn.  

Bij de hard discounters Lidl en Aldi kreeg Aldi een betere beoordeling. 20 
mensen hadden geen ervaring met Lidl in tegenstelling tot 11 met Aldi. Aldi heeft 
meer tevreden klanten of mensen met een neutraal gevoel vergeleken met de Lidl. 
Eigenlijk is dit wel opvallend als we dit vergelijken met de mensen die wel bij Jumbo 
komen, want daar is de tevredenheid over Lidl juist vele malen hoger dan over Aldi.  

In ons onderzoek hebben we ook een open vraag geplaatst waar mensen nog 
iets kwijt konden over de Jumbo.  

● De meeste mensen hebben geen Jumbo in de buurt 
● Tassen van scholieren moeten worden achtergelaten, voordat zij de winkel 

ingaan 
● Geen fijne ambiance 
● Te groot, en onoverzichtelijk 
● Spaaracties moeten toegankelijker worden 
● Geen fijne medewerkers 

 
Wat vaak naar voren komt, is dat veel mensen nog geen Jumbo in de buurt hebben. 
Ook ergeren meerdere scholieren zich aan de behandeling die zij ontvangen in de 
winkel. Van hen wordt gevraagd dat zij hun tassen achterlaten bij de ingang voor zij 
de winkel ingaan, omdat zij anders de supermarkt niet in mogen. Sommigen geven 
aan dat zij de sfeer niet prettig vinden en dat de supermarkt kleiner moet zijn en 
overzichtelijker ingericht moet worden, en dit zijn ook weer dingen die de mensen die 
wel bij Jumbo winkelen in hun vragen duidelijk maakten. Daarbij vinden ze de 
spaaracties niet makkelijk om aan deel te nemen en hebben sommige deelnemers 
geen fijn gevoel bij het merendeel van de werknemers. 
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8.2 Interviews 
We hebben voor het tweede deel van ons onderzoek gekozen om verschillende 
mensen te interviewen, zowel mensen die bij Jumbo werken, als een aantal 
‘buitenstaanders’. Deze mensen kunnen ons extra informatie verschaffen rondom 
onze hoofdvraag. We zullen in dit hoofdstuk de belangrijkste punten die uit elk 
interview naar voren kwamen samenvatten. Voor de volledige interviews verwijzen 
we naar bijlage 12. 
 
8.2.1 Jumbo gerelateerde interviews 
We beginnen met de interviews van mensen die bij Jumbo werken, zij zijn nauw 
betrokken bij het bedrijf. We hebben met mensen uit verschillende niveaus binnen 
het bedrijf  gesproken. Zo interviewden we een medewerkster die als scholier bij 
Jumbo werkt als bijbaantje. Daarnaast spraken we met iemand die daar toch wel 
‘boven staat’, namelijk een man met zijn eigen Jumbo franchisewinkel. Last but not 
least kregen we de kans om met een lid van de Raad van Bestuur van Jumbo te 
spreken, wat we uiteraard graag deden. Zo hebben we nog meer inzicht in Jumbo 
gekregen vanuit verschillende invalshoeken. 
 
8.2.1.1 Kassière Jumbo 
Ons eerste interview was met Laurien Korteweg, een kassière bij Jumbo in 
Ypenburg. Zij werkt hier sinds augustus, en werkt hier voornamelijk om haar 
examenreis bij elkaar te verdienen. Ze geeft dan ook aan niet door te willen groeien 
binnen Jumbo. Haar verantwoordelijkheid binnen Jumbo is niet zo groot, maar dat 
vindt ze ook niet erg. Opvallend is dat zij zelf geen voordelen krijgt uit het werken bij 
Jumbo, zoals bijvoorbeeld korting op boodschappen. Dit is namelijk iets wat je bij 
Albert Heijn wel krijgt als medewerker.  Ze krijgt €4,60 per uur uitbetaald, inclusief 105

vakantiegeld en andere toeslagen. en is hier tevreden mee. Ze is ook wel tevreden 
met haar werkuren, en ook de leidinggevenden zijn volgens haar prima.  

We hebben ook gevraagd naar de Zeven Zekerheden, omdat veel 
consumenten er niet bekend mee zijn. Ze vertelde ons dat ze deze wel kent, omdat 
zij deze heeft moet leren bij de E-learnings van Jumbo. Onze volgende vraag was of 
ze vindt dat de Zeven Zekerheden worden nageleefd. Zo zagen wij namelijk in 
enquête veel klachten over het feit dat ‘4e in de rij gratis’ niet wordt gewaarborgd. Ze 
vertelde ons eerlijk dat zij als kassière niet zelf op de consument af mag stappen om 
hem erop te attenderen dat hij de vierde in de rij is. Als een consument er zelf mee 
komt moet zij er als kassière een leidinggevende bij halen. Vervolgens hebben wij 
het ook over de sfeer en aankleding in de winkel gehad, die zij prima vindt. Ook de 
sfeer tussen de werknemers onderling is goed. Wel vertelde ze dat de versieringen 
rondom feestdagen zoals Sinterklaas en Pasen heel voorzichtig zijn, om problemen 
te voorkomen.  

105 https://werk.ah.nl/werken-bij-albert-heijn/  
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Daarnaast vertelt zij dat er vanuit Jumbo zeker wel opgelet wordt of zij als 
werknemer klantvriendelijk is. Wij hebben ook gevraagd of er nu veel consumenten 
terugkomen naar Jumbo als ze een product ergens anders goedkoper hebben 
gevonden, maar ze gaf aan dat dit nog bijna nooit gebeurd is toen zij werkte. De 
drukte in de winkel valt mee, maar net voor het avondeten wordt het soms wat 
chaotisch. Wanneer zij klachten van consumenten krijgt, moet ze dit met een 
leidinggevende bespreken.  
 
8.2.1.2 Filiaalmanager Jumbo 
Woensdag 5 december zijn wij naar Krimpen 
aan den IJssel gereden, hier hadden wij 
namelijk een interview met de franchisenemer 
van een Jumbo supermarkt in Krimpen Aan Den 
IJssel. Niet alleen stond hij open voor een 
interview met ons, ook mochten wij voor een 
half uur achter de kassa zitten, om het echte 
Jumbo gevoel mee te krijgen.  

1,5 jaar geleden opende meneer Dijkman deze supermarkt. Hiervoor had hij 
bij de Makro en bij de Albert Heijn gewerkt, wat voor veel ervaring zorgde in de 
branche. Hij heeft daarna voor Jumbo gekozen, aangezien hij zichzelf het best in 
hun beleid vond passen. Hij wilde de klant centraal stellen in zijn supermarkt, en dat 
is nou juist hèt sterkste punt van Jumbo. Zijn winkel heeft hij samen met iemand van 
het hoofdkantoor ingericht, hiervoor hebben zij een marktonderzoek uitgevoerd en 
naar de wensen van de klanten in dat gebied zijn winkel bevoorraad. Verder heeft hij 
redelijk veel contact met het hoofdkantoor. Eens per kwartaal is er een themadag, 
hier worden de nieuwe producten getoond en marketingstrategieën uitgelegd aan de 
filiaalmanagers.  

Meneer Dijkman zou in de toekomst graag meer franchisewinkels openen. 
Maar voordat hij een tweede winkel opent wilt hij eerst het ondernemerschap 
volledig onder de knie hebben. Niet alleen zit meneer Dijkman op zijn kantoor, ook 
spoort hij zijn medewerkers aan om hard te werken, en de klant zo goed mogelijk te 
helpen. Hiervoor organiseert hij ook, zoals hij het zelf noemt, carrousel cursussen. 
Hiermee probeert hij een zo goed mogelijke service te bereiken via een soort 
rollenspel tussen de consument en de medewerker van de supermarkt.  

Op zo’n avond worden de Zeven Zekerheden aan de medewerkers en 
bestaande klanten getoond. Hij vindt het erg belangrijk dat de klanten de zekerheden 
kennen. Ze hoeven ze niet te kunnen opnoemen maar moeten ze wel ervaren als zij 
in de winkel zijn. Zelf is hij ook erg positief over de 4e wachtende in de rij, die zijn 
boodschappen gratis krijgt. Wanneer dit voorkomt in zijn winkel probeert hij er ook 
echt een feestje van te maken. Hij meent dat dit erg belangrijk is, zodat mensen echt 
een leuke ervaring erdoor krijgen. Op deze manier zullen klanten ook over deze 
ervaring praten met anderen, wat weer een soort gratis reclame is. 
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In deze Jumbo supermarkt heeft meneer Dijkman een zelfscan en een 
afhaalpunt, van beide wordt door de klanten veel gebruik gemaakt. Parkeerplaatsen 
zijn voor de deur, en het zijn er voor dit moment genoeg. Aangezien de supermarkt 
wel groeiende is, zullen er in de toekomst misschien meer parkeerplaatsen worden 
aangelegd. De sfeer en de aankleding worden volgens onze enquête uit paragraaf 
8.1 vaak als negatief ervaren, maar zelf vindt meneer Dijkman dat zijn winkel een 
positieve uitstraling heeft.  

Op sociale media is deze Jumbo ook te vinden, voornamelijk op Facebook. 
Hier heeft hij een speciale pagina laten ontwerpen, waarop zijn winkel en de 
werknemers te zien zijn, zij zijn immers het gezicht van de supermarkt.  
 
8.2.1.3 Chief Commercial Officer Jumbo 
Voor ons misschien wel het meest bijzondere interview, was het interview met 
Colette Cloosterman-van Eerd, omdat wij 
het heel speciaal vonden dat zij tijd voor 
ons wilde vrij maken. Zij is de CCO, en 
samen met haar broer Frits als CEO en 
Ton van Veen als CFO vormt zij de Raad 
van Bestuur van Jumbo. Deze raad is 
uiteindelijk verantwoordelijk voor het 
bestuur van Jumbo. Ze behoort dus echt 
tot de top van Jumbo, en bepaalt erg veel. 
We spraken haar in Nieuwegein, waar zij 
een nieuw Jumbo filiaal (een 
omgebouwde EM-TÉ-winkel) opende.  

Mevrouw Cloosterman-Van Eerd is van jongs af aan in het bedrijf opgegroeid, 
maar heeft na haar studie een uitstapje gemaakt naar Hema. Bij Hema merkte zij op 
dat daar veel meer aandacht besteed werd aan de verkoop en presentatie van de 
producten, iets wat bij Jumbo niet het geval was. Ze kwam weer terug bij Jumbo, en 
werd productmanager op het gebied van vleeswaren. Alles   wat ze bij Hema had 
gezien en geleerd, kon ze meenemen naar Jumbo. Vervolgens kwam ze in de 
marketing terecht, en uiteindelijk is ze CCO geworden. In deze functie gaat het er 
vooral om dat je echt naar de klant kijkt. Waar de CFO toch vooral naar het 
financiële plaatje kijkt, kijkt zij naar de consument, en hoe je die zo tevreden mogelijk 
maakt. Je moet meegaan met de tijd, en tegelijkertijd zo goedkoop mogelijk blijven in 
combinatie met de beste service.  

Ze vertelde dat een familiebedrijf best wel prettig is: je bent allemaal 
gemotiveerd en hebt dezelfde drijfveren. Tegelijkertijd vertelde ze dat alle 
familieleden wel weer heel anders denken. Juist die combinatie is fijn. Daarbij is het 
handig dat Jumbo een BV is, want zo hoef je niet constant verantwoording af te 
leggen aan de aandeelhouders: deze zijn de familieleden zelf. Het is op dit moment 
dan ook niet de intentie om een NV te worden.  
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Daarnaast vertelde zij ook dat ze op dit moment wel andere bedrijven helpt, maar er 
niet aan denkt om ergens anders te gaan werken.  

Natuurlijk kwamen ook de overnames ter sprake. Zij legde ons uit dat zij hier 
op financieel gebied niet bij betrokken is, maar wel op de achtergrond mee moet 
kijken. Ze moet bekijken of de nieuwe winkels bij de Jumbo-formule passen, en hoe 
er verbouwd moet worden, zodat de klanten worden meegenomen. Ook benadrukte 
zij hoe risicovol de overnames waren. Iedereen denkt misschien dat dit allemaal heel 
makkelijk is, maar zij vertelde dat dit echt niet waar is: voor bijvoorbeeld de 
overname van C1000 was meer dan €1 miljard aan leningen nodig. 

Vervolgens hebben wij haar ook gevraagd wat volgens haar nu de 
succesfactoren achter de groei van Jumbo zijn. Samen met haar collega Bas van 
Rijn benadrukte zij dat dit komt door de mensen die er werken. Je krijgt als 
medewerker, zo menen zij, echt de ruimte om de klant te verwennen en de 
verwachtingen te overtreffen. Hierbij zijn de Zeven Zekerheden, volgens hen toch de 
basis van de formule, het allerbelangrijkste.  

We hebben ook kort de Jumbo City en Jumbo Foodmarkten besproken. De 
Jumbo City’s moeten zeker gaan uitbreiden de komende jaren, zowel op de stations 
als in de steden. Ze vertelde ons dan ook dat er al veel gesproken wordt met de NS. 
De foodmarkten worden in de toekomst, als alles goed gaat, uitgebreid tot tien 
winkels. 

Daarnaast hebben we het ook gehad over de online-trend. Picnic is zeker een 
grote concurrent, maar is een heel andere speler, omdat het bedrijf opgezet is om 
door te verkopen. Ze vertelt daarbij dat Jumbo nu zeker nog verlies draait op de 
online boodschappen, maar je moet gewoonweg meegaan met je klanten. Ze vertelt 
ook dat er steeds meer online besteld wordt bij Jumbo, maar dat de capaciteiten te 
laag liggen.  

Daarna hebben wij de Zeven Zekerheden uitgebreid besproken, omdat uit 
onze eigen enquête naar voren kwam dat deze vaak onbekend waren. Mevrouw 
Cloosterman-Van Eerd vertelde dat dit zeker een punt van verbetering is: de 
zekerheden moeten bekender worden bij de consument, en misschien ook op een 
makkelijkere manier gepresenteerd worden. Nu zijn de Zeven Zekerheden soms nog 
te abstract. Wel meende zij dat het bij de Zeven Zekerheden niet alleen gaat om het 
feit of de klant ze kent, maar vooral of de klant ze ervaart: de zekerheden moeten 
winkel-irritaties wegnemen. Wij hebben specifiek gevraagd naar de irritaties rond het 
nakomen van de zekerheid, waar men de boodschappen gratis ontvangt als zij de 
vierde wachtende in de rij zijn. Ze gaf toe dat hier nog veel onduidelijkheden over 
zijn, en dat het winkelpersoneel op momenten van verwarring de klant moet 
uitleggen hoe het zit.  

We hebben het gehad over groeien binnen Nederland, en hier is zeker nog 
ambitie voor. Er zijn nog veel plekken in Nederland waar Jumbo niet groot is, en er is 
zeker nog ruimte voor groei als je naar het marktaandeel van Jumbo kijkt. Daarnaast 
is het de bedoeling dat Jumbo rond december 2019 de eerste winkel in België opent. 
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Ze benadrukt hierbij dat dit erg veel tijd kost, en dat winkels in België in de eerste 
jaren financieel waarschijnlijk maar weinig zullen opleveren. De markt daar is 
anders: de prijzen zijn iets hoger en ze hebben een andere soort service. Het bedrijf 
moet hier eigenlijk weer helemaal opnieuw bekijken hoe je mensen aantrekt die nog 
nooit van Jumbo gehoord hebben.Toch is de verwachting dat het Jumbo op de lange 
termijn veel zal brengen. 

 Met betrekking tot de sociale media en de Jumbo-app meende zij dat Jumbo 
echt nog in de kinderschoenen staat, en dat het verbeteren een belangrijk 
aandachtspunt is. Daar wordt nu, met een grote groep jonge ambitieuze IT-ers, heel 
hard aan gewerkt. Dit gebeurt in een nieuw opgericht Tech Center. Jumbo zal met 
de tijd mee moeten, en heeft zich te lang voornamelijk bezig gehouden met 
overnames en niet of nauwelijks met het internet, en dat zal nu moeten veranderen. 
Voor de toekomst is het heel belangrijk dat Jumbo zich online ontwikkelt en op een 
andere manier met de consument gaat communiceren. 
 
8.2.2 Niet-Jumbo gerelateerde interviews 
Naast de interviews die wij hebben afgenomen bij de mensen die voor Jumbo 
werken, hebben wij ook twee personen geïnterviewd uit de supermarktbranche, deze 
werken echter niet voor Jumbo. Voor een objectieve kijk naar de supermarktbranche 
hebben wij een supermarkt specialist geïnterviewd. Hiernaast zijn wij ook naar het 
hoofdkantoor van de concurrent gegaan, om de communicatiedirecteur van Albert 
Heijn te interviewen.  
 
8.2.2.1 Supermarktspecialist 
Voor een objectieve kijk op de supermarktbranche hebben wij contact opgenomen 
met de heer Sloot. Hij is professor bij de universiteit Groningen, en heeft zich op 
allerlei gebieden rondom supermarkten gespecialiseerd (zijn volledige specialisaties 
vindt u ook in de bijlagen). Hij is één van de besten in zijn vakgebied, en daarom 
was een interview met hem voor ons ook erg nuttig.  

Hij vertelde ons dat de marktaandelen van de verschillende supermarkten 
over het algemeen vrij stabiel zijn, al kunnen ze wel afwijken doordat een supermarkt 
bijvoorbeeld een andere supermarkt overneemt, of wanneer er andere supermarkten 
op de markt verschijnen. Bij Jumbo was het eerste scenario het geval, de 
supermarkt heeft in de jaren tussen 2012 en 2018 vele andere supermarkten 
overgenomen, dit verklaart dan ook het toegenomen marktaandeel.  

Verder groeit Jumbo volgens hem gelijk aan de markt, dit betekent dat het 
marktaandeel van Jumbo niet veel verandert, wanneer het bedrijf geen andere 
supermarkten overneemt.  Jumbo komt wel met steeds meer vernieuwingen, zo 
heeft Jumbo in augustus smulweb.nl overgenomen. Hierdoor bereiken zij nu ook de 
oude gebruikers van smulweb op internet. 
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Niet alleen door deze site, maar ook via bekende Nederlanders, probeert 
Jumbo een groter publiek te bereiken, denk bijvoorbeeld aan de sponsoring van Max 
Verstappen en de Nederlandse schaats-, en wielerploeg. Echter verwacht de heer 
Sloot dat de sociale media een toppunt bereikt hebben en dat het gebruik ervan nu 
misschien zelfs zal gaan afnemen.  

De heer Sloot verwacht dat de online markt voor boodschappen naar 7% van 
het totale marktaandeel van de supermarkten zal stijgen. Hier zullen ook bestaande 
supermarkten door groeien. De nieuwe online supermarkt, Picnic, zal in 2019 
waarschijnlijk een marktaandeel van 0,4% van de totale supermarktbranche 
binnenslepen. Dit percentage zal over het algemeen geen dreiging met zich 
meebrengen voor de fysieke supermarkten, zo verwacht hij. Echter, dit kan er wel 
voor zorgen dat de fysieke supermarkten nu vernieuwingen zullen doorvoeren om 
niet achter te raken bij de huidige veranderingen.  

De locatie van de supermarkt zal voor de consument een van de belangrijkste 
punten zijn en blijven voor hun primaire supermarkt. Dit komt doordat consumenten 
het liefst een zo klein mogelijke afstand overbruggen, ook zijn de 
parkeergelegenheden bij de supermarkt relevant voor de binding van consumenten. 
Een ander belangrijk aspect voor het binden van de klant, zijn de services die de 
supermarkt aanbiedt, zoals bijvoorbeeld het online bestellen.  

Albert Heijn is de grootste supermarktketen in Nederland en zal dat nog lange 
tijd blijven. Dit komt voornamelijk door de A-locaties, waar ze gevestigd zijn,  maar 
ook heeft Albert Heijn volgens de heer Sloot het beste en meest uitgebreide 
assortiment binnen de gehele markt.  
 
8.2.2.2 Communicatiedirecteur Albert Heijn 
Wij vonden het erg interessant om met iemand van de concurrent te spreken, 
hiervoor zijn we met Tim van der Zanden 
in contact gekomen. Hij is de 
communicatiedirecteur van Albert Heijn, 
simpel gezegd beslist hij over alle 
niet-betaalde communicatie. De heer Van 
der Zanden was bereid om met ons in 
gesprek te gaan, en nodigde ons uit op het 
hoofdkantoor van Albert Heijn in Zaandam. 
Daar heeft hij ons veel verteld over de 
markt van de supermarkten. Albert Heijn is 
de marktleider in de supermarktbranche 
en doet er ook alles aan om haar klanten, en daarmee de leidende positie, te 
behouden. Albert Heijn gebruikt diverse manieren om klanten te bereiken, zo zijn er 
verschillende folders, de website en de Appie app. Ook maakt Albert Heijn gebruik 
van persoonlijke kortingen.   
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Het uiteindelijke doel is om al deze middelen te bundelen in de vernieuwde Appie 
app. Qua sociale media is één motto: zijn waar de klant is, en ervoor zorgen dat de 
consument je kan vinden. 

Op de markt is een nieuw concept verschenen, het online boodschappen 
bestellen die vervolgens aan huis geleverd worden. Picnic, een supermarkt op het 
web, wordt in de toekomst een grote concurrent van de fysieke supermarkten. Maar 
waar de klant is, is Albert Heijn ook. Albert Heijn gaat dus de concurrentie aan, met 
een beter en groter assortiment. De focus van Albert Heijn ligt voornamelijk in 
Nederland, dit komt doordat zij zich bevinden onder de firma ‘Ahold Delhaize’.  

Ook Albert Heijn merkt dat Jumbo in opkomst is, maar nu nog voornamelijk 
door te groeien met overnames, en niet zo zeer door autonome groei. Belangrijk om 
op te merken is dat Albert Heijn volgens de wet geen supermarkten meer mag 
overnemen, omdat zij anders te groot worden in Nederland waardoor zij een 
monopolie zouden kunnen worden.  

De heer Van der Zanden verwacht niet dat Jumbo de grootste concurrent 
voor Albert Heijn wordt in de toekomst. Hij verwacht dat er een nieuwe supermarkt 
ontstaat, die als een hard discounter te werk gaat. Ook zullen bijvoorbeeld Deliveroo 
en Thuisbezorgd.nl concurrenten worden. Dit lag voor ons eerst niet zo voor de 
hand, maar meneer Van der Zanden vertelde ons dat, wanneer wij een maaltijd 
bestellen bij deze services, wij niet naar de supermarkt gaan om ingrediënten te 
halen voor de maaltijd van die avond. En het bestellen van maaltijden wordt veel 
goedkoper. 

Eén van de Zeven Zekerheden van Jumbo is ‘altijd de laagste prijs’. Deze 
prijzen zijn volgens de heer Van der Zanden afgestemd op de prijzen van de 
marktleider, Albert Heijn. Jumbo beïnvloedt de prijzen van Albert Heijn met deze 
zekerheid dan ook niet.  

Voor de toekomst heeft Albert Heijn een aantal plannen, zo gaan zij met 
Bol.com een bezorgdienst bundelen. Daarnaast wil Albert Heijn met alle 
dochterbedrijven van Ahold Delhaize gezamenlijk de huismerken inkopen, waardoor 
deze prijzen nog lager kunnen komen te liggen. Ook willen zij kijken of er een 
mogelijkheid is om de ‘saaie dingen’ zoals vuilniszakken en wc-papier in de 
toekomst aan te gaan bieden door middel van abonnementen. Als laatste gaat de 
Albert Heijn inzetten op de sfeer in de winkel, het moet er gezellig worden. Mensen 
zullen in de toekomst aangetrokken moeten worden om nog naar de supermarkt te 
gaan, het moet dus als een soort uitje worden ervaren.  
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Hoofdstuk 9: Actieplan toekomst  
In de vorige hoofdstukken hebben wij uiteengezet hoe Jumbo de afgelopen jaren 
gegroeid is. In dit hoofdstuk zal er gekeken worden naar de toekomst; hoe kan 
Jumbo in de komende jaren haar positie versterken. 
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9.1 Winkels in Nederland 
Hoewel het buitenland en online erg interessant zijn, zijn de winkels in Nederland 
voor Jumbo misschien nog wel belangrijker. Door de veranderende 
supermarktbranche krijgen de winkels een andere functie, en vers eten wordt steeds 
belangrijker. 
 
9.1.1 Aantal en het Noorden 
Jumbo telde eind 2017 585 vestigingen, dat zijn er heel wat. Toch heeft Albert Heijn 
op dit moment bijna duizend vestigingen, dus als Jumbo dichterbij dit 
supermarktconcern wil komen, zal er zeker een groei van het aantal winkels moeten 
komen. Jumbo heeft in het zuidelijke deel van Nederland en de Randstad al relatief 
veel winkels, maar nog steeds een stuk minder dan Albert Heijn. Vooral in het 
noorden zien we een mogelijkheid voor Jumbo om meer vestigingen te openen, en 
ook de Randstad blijft belangrijk. Het zou voor Jumbo interessant zijn om te kijken of 
ze regionale supermarktketens kunnen overnemen. Een (kleine) overname zou voor 
Jumbo geen gek idee zijn. Jumbo is een bedrijf dat risico’s durft te nemen, de 
overname van C1000 is hiervan het beste voorbeeld.  

Om in Zuid- en Noord-Holland een grote slag te slaan zou Hoogvliet heel 
interessant zijn. Hoogvliet draaide in 2017 een omzet van €757 miljoen en had 68 

vestigingen. Deze winkels (deels) overnemen 
zou erg goed zijn voor Jumbo. Toch zal 
Hoogvliet wel een lastige optie zijn omdat het 
een BV is, en dus niet zomaar overgenomen 
kan worden, omdat de aandelen in besloten 

kring verdeeld zijn. Hoogvliet overnemen zou betekenen dat er onderhandelingen 
tussen beide partijen moeten komen. Daarnaast kost een overname natuurlijk veel 
geld. Jumbo is op dit moment nog druk bezig met het aflossen van de schuld 
rondom de overname van C1000, en Hoogvliet overnemen zou weer een enorme 
toename van de schuld betekenen. Daarentegen hebben we in het verleden gezien 
dat Jumbo financiële risico’s wil nemen, dus een overname van Hoogvliet zou zeker 
niet ondenkbaar zijn. 

Om in de noordelijke provincies groter te worden zou Poiesz een goede 
winkelketen zijn om over te nemen. Poiesz behaalde in 2017 een omzet van ruim 
€350 miljoen en had 69 winkels. Als Jumbo een aantal winkels van deze keten zou 
overnemen, zou dit goed zijn voor de verdeling van Jumbo winkels. 

 
9.1.2 Functie van winkels 
We bestellen steeds meer boodschappen online. De supermarkten ervaren 
concurrentie niet alleen van elkaar, maar ook van de nieuwe webshops, de nieuwe 
online supermarkt Picnic, en thuisbezorgdiensten zoals Ubereats. De normale 
winkels lijken ‘bedreigd’ te worden. 
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 Albert Heijn voelt ook deze druk, en het bestuur meldde eind 2018 dat het aantal 
consumenten dat naar Albert Heijn gaat kleiner is geworden.  Echter, de 106

versmelting van verschillende voedingsbranches zorgt ook voor nieuwe kansen.  
Het is makkelijk om je producten online te bestellen, vooral als het om 

niet-verse producten gaat. Het is daarom niet onwaarschijnlijk dat deze producten op 
een gegeven moment deels uit de supermarkt 
gaan verdwijnen. Jumbo is op dit moment al 
bezig om elementen van de supermarkt en La 
Place bij elkaar te voegen, en dit zal in de 
toekomst alleen maar belangrijker worden. 
Met de opkomst van bijvoorbeeld 
Thuisbezorgd.nl wordt het ook steeds makkelijker om je maaltijd goedkoop te 
bestellen, maar dit is natuurlijk slecht voor de supermarkt. Een manier om hierop in 
te spelen, is een ander soort winkel met een groot aanbod vers bereide maaltijden. 

Door in de toekomst producten die je gemakkelijk kan bestellen te schrappen 
uit de winkel, komt er ruimte vrij. Deze ruimte moet benut worden voor een grote 
versafdeling en een keukengebied waar je kant-en-klare maaltijden en producten 
koopt. Mensen hoeven in de toekomst voor simpele boodschappen niet naar de 
winkel, deze laat men bezorgen. Om mensen nog wel naar de winkel te trekken, 
moet het bezoek voor de consument echt leuk gemaakt worden. In de winkel moeten 
er veel maaltijden bereid worden, zoals verse soepen en pasta. Bereide maaltijden 
die lekker én gezond zijn, zijn aantrekkelijk voor de gemakzuchtige consument. Het 
is belangrijk dat er in de supermarkt ook een eetgedeelte komt waar je in de winkel 
gekochte gerechten kan eten. In winkels waar veel ruimte komt, zou een ‘Jumbo 
Café’ misschien een idee zijn. Hier kan je de producten die je gekocht hebt in de 
winkel eten, alsmede bijvoorbeeld een kopje koffie dat daar besteld kan worden. Dit 
‘Jumbo Café’ zou een mix van Jumbo en La Place moeten worden.  

Daarnaast moet een deel van de ruimte gebruikt worden voor een grotere 
versafdeling. Het bezoek aan een supermarkt moet 
leuk worden, en een uitgebreid vers assortiment is 
hiervoor belangrijk. Mensen vinden het over het 
algemeen leuker om te winkelen voor versproducten 
dan voor vuilniszakken, en een mooie afdeling voor 
verse groenten, fruit, vis, vlees en zuivel is dan ook 
aanlokkelijk voor de consument.  
Op deze manier zouden de supermarkten van Jumbo eigenlijk op een kleine versie 
van de Jumbo foodmarkt moeten lijken, waarin sommige producten geschrapt 
moeten worden. 
 
 

106 Financieel Dagblad: ‘Afname klanten dwingt AH tot aanpak winkels’, 12 december 2018 
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9.1.3 Vormgeving Zeven Zekerheden 
Eén van de opvallendste dingen die terugkwam uit ons onderzoek in hoofdstuk 8, 
was het feit dat veel mensen niet of nauwelijks bekend zijn met de Zeven 
Zekerheden. Ook zijn er veel klachten over bepaalde zekerheden, vooral over de 
zekerheid ‘4e in de rij gratis’. Wij begrijpen dat de Zeven Zekerheden erg belangrijk 
zijn, maar toch menen wij dat enige hervorming op dit gebied belangrijk is.  

We hebben het in hoofdstuk 8 ook met Colette Cloosterman-Van Eerd over 
de Zeven Zekerheden gehad, en zij gaf  toe dat Jumbo op dit moment kijkt naar hoe 
ze deze anders vorm kunnen geven en bekender kunnen maken. Naast het feit dat 
de zekerheden bekender moeten worden, is het 
ook belangrijk dat mensen de regels en 
voorwaardes kennen. Wij vinden dat je de Zeven 
Zekerheden kan samenvatten in de slogan: ‘Altijd 
de beste service met het goedkoopste en meest 
uitgebreide assortiment’. Dit is makkelijker te 
onthouden. De Zeven Zekerheden moeten blijven 
bestaan, maar misschien meer op de achtergrond. 
De Zeven Zekerheden waarborgen de beste 
service met het breedste en goedkoopste 
assortiment. In reclames en posters bij de 
winkelpanden zou deze slogan dan als ‘grootste’ moeten staan. Vervolgens vindt 
men in de winkel informatiebordjes met de Zeven Zekerheden die erachter zitten. 

Daarnaast menen wij dat het belangrijk is om bij de kassa’s bordjes te zetten 
over de regels rondom ‘4e in de rij gratis’, zodat hier geen onduidelijkheden over 
bestaan. Ook zou op een aantal plekken in de winkel te vinden moeten zijn hoe de 
laagste prijsgarantie werkt. De personeelsleden moeten goed op de hoogte zijn van 
de Zeven Zekerheden, en hier ook naar handelen. Zo zagen we in het interview met 
Laurien Korteweg dat er van haar als medewerkster verlangd wordt dat zij niet op de 
consument afstapt als deze de vierde wachtende is, ze moet afwachten of de 
consument er zelf over begint. Dit veroorzaakt onenigheid, aangezien bij een andere 
Jumbo supermarkt, bijvoorbeeld die van Ernst Dijkman, de medewerkers juist wel op 
de consument moet afstappen. Doordat verschillende supermarkten de zekerheden 
anders naleven, kan er bij de consument verwarring en irritatie ontstaan.  

 
9.1.4 Jumbo City  
We hebben het bij de kansen in hoofdstuk 7 al gehad over Jumbo City. Wanneer je 
nu naar een groot treinstation gaat, is de kans groot dat je een AH to Go, dan wel 
een kleine Hema (met voedingsmiddelen) tegenkomt. Deze kleine shops verkopen 
vooral kant-en-klare broodjes of producten.  
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Albert Heijn heeft nu al 39 van deze winkels op stations, maar daarnaast vind je AH 
to Go ook op andere plekken, zoals bijvoorbeeld op Schiphol.  Jumbo City lijkt veel 107

op AH to Go, maar speelt met de mix van Jumbo en 
La Place meer in op verse producten en ook gezonde 
maaltijden, terwijl Albert Heijn vooral broodjes en fruit 
aanbiedt. Daarnaast ligt het prijsniveau van Jumbo 
onder het prijsniveau van Albert Heijn. Mensen op 
treinstations zijn op reis, en mensen in de binnenstad 
zijn vaak druk en hebben weinig tijd. Het zou dan fijn 
zijn om naar Jumbo City te kunnen gaan, waar je snel 
iets kan kopen dat zowel gezond als vers is.  

Wat een goede optie voor de Jumbo City’s zou zijn, is om te kijken of er een 
kleine (gezellige) zitruimte aan toegevoegd kan worden. Zo spreek je niet alleen 
mensen die haast hebben aan, maar ook mensen die wat meer tijd hebben.  
 
9.1.5 Jumbo Foodmarkt 
We hebben het er al over gehad dat de normale Jumbo winkels meer op het concept 
van Jumbo Foodmarkt moeten gaan lijken. Echter, hoe moet het dan verder met 
Jumbo Foodmarkt? Jumbo Foodmarkt moet de ultieme supermarkt ervaring worden. 
De grote versafdeling moet blijven, dat is duidelijk. Juist dit gedeelte is belangrijk, en 
kan misschien nog groter worden. We hebben zelf een foodmarkt bezocht, en zagen 
een erg uitgebreid vers assortiment. Er waren ook wel vers bereide maaltijden, maar 
we misten het idee dat je ook kan zien hoe deze maaltijden dan gemaakt worden. 
Het is leuk als je chefs dan ook aan de slag kan zien gaan met deze maaltijden, 
maar ook bijvoorbeeld vragen kan stellen. 

De grote La Place restaurants in de foodmarkten moeten blijven. Hier kan je 
zowel maaltijden en snacks van La Place bestellen en opeten, net als je producten 
die je bij Jumbo hebt gekocht. 

De foodmarkten hebben ook een workshopgedeelte, waar verschillende 
activiteiten worden georganiseerd. Echter, we zien vooral workshops voor kinderen 
en workshops rondom feestdagen.  Ons lijkt het leuk als er ook workshops komen 108

voor ‘normale’ maaltijden. Jumbo heeft op haar eigen webshop maaltijden staan, en 
op de website van de foodmarkt nog iets specialere recepten. Het zou leuk zijn als je 
deze maaltijden leert maken in een workshop. Daarnaast zouden kooklessen voor 
een aantal weken interessant zijn, zodat mensen in een aantal weken leren hoe ze 
gezond en lekker kunnen koken met de producten van Jumbo. Zo leer je mensen 
wat, terwijl je ook een soort reclame maakt voor Jumbo. Deze workshops en 
kooklessen zijn uiteraard wel (deels) tegen betaling. 
 
 

107 http://retail.nsstations.nl/formules/ah-to-go/contact-en-locaties 
108 https://hallo.jumbo.com/foodmarkt/activiteiten  
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9.2 Online 
Alhoewel de meeste consumenten (nog) naar de fysieke supermarkt gaan, neemt 
het aantal online winkelaars steeds verder toe. Ook komen er nieuwe bedrijven op 
de online markt, die de fysieke supermarkten ertoe dwingen om meer vernieuwingen 
door te voeren. We hebben echter ook gezien dat Jumbo op het gebied van online 
shoppen en bijvoorbeeld sociale media nog een stuk achterloopt, dus veranderingen 
op dit gebied zijn noodzakelijk. 
 
9.2.1 Online winkelen  
Op het gebied van online winkelen is veel winst te boeken. Het voornaamste 
probleem van online winkelen bij Jumbo voor de consument is de combinatie van de 
hoge bezorgingskosten en de tijd dat het bezorgen van boodschappen met zich 
meebrengt. De samenkomst van de hoge kosten en de lange wachttijd zorgt ervoor 
dat de consumenten hier weinig gebruik van maken. Bij Albert Heijn zijn dezelfde 
producten vaak tegen lagere bezorgingskosten en een kortere wachttijd te bestellen. 
Hier ligt dus een mogelijkheid voor Jumbo: Jumbo zou de producten sneller kunnen 
bezorgen dan Albert Heijn, of goedkoper. Hierdoor zullen consumenten een keuze 
moeten maken voor een snellere levering of lagere kosten, in plaats van een langere 
wachttijd én hogere kosten. Een combinatie van snel en goedkoop zou natuurlijk 
optimaal zijn. Ook zou Jumbo extra snelle bezorging kunnen aanbieden voor een 
hoger tarief.  

Daarnaast zou Jumbo kunnen werken met abonnementen, meneer Van der 
Zanden, de communicatiedirecteur van Albert Heijn, heeft ons dit uitgelegd in het 
interview uit hoofdstuk 8. De meeste consumenten 
zien het boodschappen doen vaak niet als een irritante 
bezigheid, wanneer zij leuke producten kunnen halen 
zoals de ingrediënten van een maaltijd. Echter wordt 
het boodschappen doen vaak niet als een leuke 
bezigheid ondervonden, wanneer de consument de 
alledaagse ‘saaie’ boodschappen moet doen, hierbij 
moet men denken aan vuilniszakken of bijvoorbeeld 
toiletpapier. Jumbo zou kunnen beginnen met abonnementen voor deze producten, 
bijvoorbeeld door deze producten eens per week of eens in de maand te leveren aan 
huis. Wanneer dit bij meerdere huizen in een woongebied afgesproken is, hoeft er 
maar één Jumbo bestelbus met allemaal dezelfde soort producten door dat gebied 
te rijden. Hierdoor zijn de kosten voor de supermarkt relatief laag en zal er meer 
ruimte komen in de supermarkten wanneer deze producten niet meer in de 
schrappen hoeven te liggen. Deze ruimte kan weer voor de kookruimte en 
versafdeling gebruikt worden, zoals we in 9.1.2 besproken. 
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9.2.2 Bezorgdiensten 
Niet alleen de hoge prijzen voor het bestellen en de wachttijden zijn een groot 
probleem, ook de bezorgtijden sluiten niet altijd even goed aan op de wensen van de 
consument. De producten kunnen niet op dezelfde dag geleverd worden als ze 
besteld zijn. Voor kleine bestellingen is online daarom vaak niet aantrekkelijk voor de 
consument. Bezorgdiensten van restaurants zoals Deliveroo of Ubereats kunnen dit 
wel. Bij deze bezorgdiensten kan de consument zijn maaltijden bestellen bij een 
restaurant naar keuze en zelf de tijd kiezen. Jumbo moet in de toekomst meer vers 
bereide producten maken, zoals u in 9.1.2 kan lezen. Het zou natuurlijk heel goed 
zijn als je deze maaltijden niet alleen kan kopen in de winkel, maar ook warm 
thuisbezorgd kan krijgen, vers uit de keuken van de plaatselijke Jumbo. De 
bezorgdienst van Jumbo zou dit op dit moment niet kunnen. Hiervoor zou een 
samenwerking met bezorgdiensten zoals Deliveroo mooi zijn. Deze diensten kunnen 
maaltijden snel en warm bezorgen. 

Naast het idee dat deze bezorgdiensten alleen de maaltijden bezorgen, 
zouden zij ook de ‘kleine boodschappen’ kunnen bezorgen die op de supermarkt site 
besteld zijn. Aangezien deze bezorgdiensten de producten bezorgen op een fiets of 
scooter, zouden zij niet in staat zijn om een winkelkar te vervoeren. Voor deze ‘grote 
boodschappen’ zou Jumbo eigen bestelbussen kunnen laten rijden. Voor een paar 
kleine boodschappen zouden de bezorgdiensten wel goed zijn. Hierdoor heeft 
Jumbo minder last van de hoge kosten, die het bezorgen van kleine boodschappen 
met zich meebrengt. Ook heeft de consument baat bij deze ontwikkeling, de 
boodschappen worden sneller geleverd en de kosten voor het bezorgen zijn voor de 
consument omlaag gebracht.  

Jumbo zou jongeren aan kunnen nemen die de boodschappen verzamelen en 
meegeven aan de bezorgers. Hierdoor zullen de personeelskosten omhoog gaan, 
echter zullen deze waarschijnlijk lager uitvallen dan de kosten die zij nu hebben aan 
het bezorgen van online boodschappen.  

Picnic is gaan samenwerken met Sandd in 2018, ze nemen bij de consument 
de pakketjes mee die zij graag willen retourneren. Dit is ook een mogelijkheid voor 
Jumbo. Bij Jumbo is het mogelijk om in de winkel pakketten van andere websites, 
die verzonden zijn door Post.nl af te halen of te retourneren. Het lijkt ons een goed 
idee als Jumbo hierin verder gaat, net zoals Picnic. Wanneer de boodschappen bij 
de mensen thuis bezorgd worden, kunnen de pakketjes ook afgeleverd worden aan 
huis, en de pakketjes die geretourneerd moeten worden kunnen ook meteen 
meegenomen worden. Dit is natuurlijk heel fijn voor de consument, en Jumbo zou er 
een goede vergoeding voor kunnen vragen bij Post.nl, want dit bedrijf zou door deze 
service van Jumbo immers besparen. 
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9.2.3 Sociale media en influencers 
Op de sociale media zijn verschillende supermarkten te vinden, zo zit Jumbo 
bijvoorbeeld op Twitter, Facebook en Instagram. Hierop heeft de keten in vergelijking 
met Albert Heijn minder volgers. Dit kan komen doordat de consumenten die Albert 
Heijn als hun primaire supermarkt zien, niet ook nog eens de Jumbo gaan volgen. 
Ook kan dit komen doordat Albert Heijn nou eenmaal aantrekkelijker is om te volgen. 
De meeste mensen worden via het internet aangetrokken tot bepaalde aankopen, 
dus steeds vaker zullen adverteerders hun advertentie plaatsen op de sociale media 
dan op de welbekende bushokjes. Jumbo wordt wel steeds actiever op de sociale 
media, maar zoals Colette Cloosterman-Van Eerd ons verteld heeft staat Jumbo op 
dit gebied nog in de kinderschoenen. Jumbo heeft inmiddels een team samengesteld 
van jongeren die gespecialiseerd zijn in sociale media. Zij houden de pagina’s die 
Jumbo heeft bij en proberen bezoekers te trekken. Dit zou eigenlijk uitgebreid 
moeten worden, ook zouden de pagina’s persoonlijker moeten zijn, hierbij moet men 
denken aan een pagina voor elke Jumbosupermarkt. Hierop kunnen de vaste 

klanten meer te weten komen over het personeel dat daar 
werkt en de werking van hun supermarkt. Meneer Dijkman, 
de filiaalmanager Jumbo de Olm in Krimpen aan den IJssel 
(zie interview hoofdstuk 8), heeft hierin net als een paar 
andere franchisenemers, al een voorsprong gemaak: hij heeft 
een Facebookpagina die goed onderhouden wordt door een 
ICT bureau. Dit voorbeeld zouden de andere 
Jumbosupermarkten, die deze stap nog niet gemaakt 
hebben, moeten volgen.  

Een andere mogelijkheid voor Jumbo is het benaderen 
van meer influencers, deze personen zullen dan Jumbo 

producten kunnen promoten. Zij zouden gerechten kunnen koken en daarbij de 
recepten bij de foto of video kunnen plaatsen. Wanneer deze influencers bekend zijn 
bij vele sociale media gebruikers, en zij al veel volgers hebben, zou Jumbo veel 
nieuwe mensen kunnen aanspreken. Anna Nooshin zou een goede influencer zijn, 
zij heeft namelijk veel jonge meiden die haar volgen en haar eetpatronen graag over 
zouden willen nemen. Wanneer Anna zich gaat richten op het koken en de 
producten voor deze recepten bij Jumbo zal halen, zullen veel jongeren haar 
nadoen. Jumbo zou ook meer producten, die beroemde koks gebruiken in bepaalde 
televisieprogramma’s zoals Koffietijd, kunnen sponsoren. Hier kijken veel ouderen 
naar in de ochtend, en zij zullen recepten die hun aanspreken een keer maken.  
 
9.2.4 De app  
Jumbo heeft eind 2018 een nieuwe app gelanceerd, in deze app krijgen de 
gebruikers een persoonlijk voordeel aan de kassa. Een nadeel van deze nieuwe app 
is dat deze niet gekoppeld is aan de oude Jumbo app. Een mogelijkheid voor Jumbo 
is om deze twee apps te bundelen, en deze app te personaliseren.  
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Hierdoor zal de consument zich meer verbonden voelen met de supermarkt, vooral 
door persoonlijke aanbiedingen. Dit systeem past Albert Heijn al een paar jaar toe, 
de supermarkt houdt bij wat de consument het vaakst koopt en geeft op deze 
producten regelmatig een korting.  

Daarnaast zou de app persoonlijker gemaakt kunnen worden, door de 
consument te begroeten bij naam wanneer hij de app opent. Ook kan gedacht 
worden aan een ‘Siri functie’, zoals je op de meeste iPhones hebt. Waarbij de 
bezoekers van de app een vraag kunnen stellen of een product kunnen noemen, 
waarop de ‘Siri’ van de Jumbo app zal antwoorden. De meeste vragen zullen over 
het algemeen snel beantwoord kunnen worden, de iets ingewikkeldere vragen 
kunnen dan doorgestuurd worden naar de klantenservice. Zo zal de consument een 
betere service ontvangen, en zelf geen last hebben van de vaak lange wachttijden 
van de bellijn van de klantenservice. Dit is ook voor Jumbo een voordeel, aangezien 
zij minder mensen nodig zullen hebben bij de klantenservice.  
 
9.2.5. Website  
De website van Jumbo heeft naar onze mening een duidelijke opzet, echter zijn de 
letters aan de kleine kant (zie de afbeelding 
hiernaast). Hierbij komt dat de balk waar het 
keuzemenu staat ook klein is en de Google 
zoekbalk van bepaalde computers over dit 
keuzemenu heen valt. Bij de producten die 
Jumbo op de website heeft staan staat alles 
door elkaar. Eerst moet men een ‘schap’ 
kiezen waarna alles geordend is . Het zou 109

beter zijn als er op de homepagina van de 
producten niet meteen een grote lijst van allemaal producten staan, maar eerst een 
menu waar men kan kiezen wat voor producten ze nodig hebben (groente, snoep, 
brood etcetera).  

Ook is het een mogelijkheid om de app en de website aan elkaar te koppelen. 
Hierdoor zal de consument zich meer verbonden voelen met de supermarkt en ook 
vaker terugkomen voor zijn boodschappen. Dit is te verwezenlijken door de 
consument een account te laten aanmaken. Op de app en de website is dan zijn 
account gekoppeld en kan hij precies zien wat hij besteld heeft.  

Bij de bestelfuncties is ook nog een hoop te verbeteren, het moet voor de 
consument overzichtelijker worden, en de consument moet zijn boodschappen 
kunnen tracken. Dit kan al bij New York Pizza en Domino’s Pizza , hier kan de 110

consument precies zien wanneer hun pizza in de oven gaat of als de bezorger 
onderweg is.   

109 https://www.jumbo.com/producten? 
110 https://www.dominos.nl 
https://www.newyorkpizza.nl 
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Dit concept zou een goede mogelijkheid zijn voor Jumbo, zodat de consument kan 
zien wanneer de boodschappen verzameld zijn of op het punt staan verstuurd te 
worden. 

 
9.3 Buitenland 
Veel ketens van bijvoorbeeld kledingwinkels hebben vestigingen in verschillende 
landen, en dit geldt ook voor supermarkten. Zo heeft Albert Heijn een aantal winkels 
in België, maar Aldi en Lidl zijn nog veel succesvoller: je vindt deze winkels overal in 
Europa.  Ook de Spar is op internationaal vlak belangrijk. Echter, als we kijken 111

naar Jumbo, is deze keten nog helemaal niet internationaal georiënteerd. Alle 
winkels van Jumbo zijn vooralsnog gevestigd in Nederland. Hoewel er binnen 
Nederland zeker ook nog kansen liggen voor Jumbo, is het ook belangrijk om buiten 
de landsgrenzen te kijken. 

In paragraaf 7.4 hebben wij bij de opportunities van Jumbo in de 
SWOT-analyse al gekeken naar de kansen in het buitenland voor Jumbo. Het is 
onmogelijk voor Jumbo om overal in Europa in een keer door te breken. In al deze 
landen zijn immers al veel supermarktketens met een vergelijkbare formule als 
Jumbo, en het is bedrijfstechnisch lastig: er zouden enorm veel nieuwe werknemers 
aangetrokken moeten worden, er moeten nieuwe panden gekocht worden en ga zo 
maar door. Daarbij komt dat de financiële cijfers van Jumbo niet erg goed zijn, dus in 
één keer een grote uitbreiding doen zou het bedrijf financieel niet halen. Daarom is 
het belangrijk dat Jumbo begint met uitbreiden naar één land. Een logische keuze 
hiervoor zou België zijn.  
 
9.3.1 België 
België is ons buurland, en het feit dat Jumbo een hoofdkantoor in het zuiden van 
Nederland heeft is dan ook handig. Dit hoofdkantoor zit relatief dichtbij de Belgische 
grens. Jumbo heeft zelf al aangegeven naar België 
te willen uitbreiden.   112

De Belgische markt is heel anders dan de 
Nederlandse. Zoals we al gezegd hebben, telt 
België minder supermarktketens dan in Nederland.

 Dat betekent eigenlijk dat er juist ruimte is om 113

daar te groeien. Daarnaast ligt het prijspeil in België 
hoger.  Jumbo is juist redelijk goedkoop, dus als ze 114

dit Nederlandse prijspeil in België zouden doorvoeren kan dit een succesvol aspect 
zijn. 

111 https://www.werkenbijlidl.nl/nl/lidl-internationaal-1505.htm  
 https://www.distrifood.nl/formules/nieuws/2009/05/aldi-richt-zich-volledig-op-buitenland-10131805 
112  Volkskrant: ‘Jumbo zet eerste stappen over de grens’, 23 augustus 2018  
113 https://nl.wikipedia.org/wiki/Lijst_van_supermarkten  
114 http://www.standaard.be/cnt/dmf20180313_03406277  
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 9.3.1.1 Eerste winkel in 2019 
In het laatste kwartaal van 2019 zal de eerste Jumbo-winkel in België geopend 
worden. Colette Cloosterman-van Eerd gaf aan dat België op het begin niet 
winstgevend zal zijn. Het duurt bij ondernemingen vaak even voordat het 
break-evenpoint bereikt wordt. Zodra dat lukt in België, kan er winst gemaakt 
worden. Een feit is wel dat er voor winstgevendheid een flink aantal winkels moeten 
worden geopend en eigenlijk ook een nieuw distributiekantoor. Dit aangezien het 
Jumbo te veel geld gaat kosten, wanneer zij een paar supermarkten gaan 
bevoorraden uit Nederland.  

Het is belangrijk om door te hebben dat het openen van winkels in België op 
den duur niet alleen extra winst oplevert, maar ook ontzettend goed is voor de 
bedrijfsstrategie van Jumbo. Zoals eerder gezegd: de supermarktbranche van België 
is anders dan die van Nederland. De Nederlandse Jumbo-formule kan niet zomaar 
overgenomen worden daar. Hier komt nog bij dat niemand de winkel daar kent. Op 
deze manier moet Jumbo weer bij de basis beginnen: hoe trek je de consument (in 
België) aan? Wat vindt men belangrijk? Hoe leidt je het personeel op? Hoe 
combineer je dit met winstgevendheid? Hier had Colette Cloosterman-van Eerd 
(CCO Jumbo) het ook over. Het is een enorme uitdaging, en Jumbo moet in het 
buitenland eigenlijk weer van voorafaan beginnen. Hierdoor kunnen ze misschien op 
ideeën komen die ook nuttig zijn voor Nederland.  

Het project om naar België uit te breiden gaat miljoenen kosten, en daarbij 
kunnen er ook niet gelijk veel winkels geopend worden. Men moet immers eerst zien 
of een paar winkels goed draaien voordat je er een hele hoop hebt die niet lopen. 
Zodra het goed gaat lijkt het ons wel noodzakelijk om snel te groeien, zodat er 
schaalvoordelen behaald kunnen worden en er sneller winst gemaakt kan worden. 
 
9.3.1.2 Vormgeving  
Als wij zelf kijken naar hoe je het concept over moet brengen naar België, denken wij 
dat de laagste prijsgarantie belangrijk is, dit wegens het relatief hogere prijspeil daar. 
Dit concept is voor de Belgische consument erg aantrekkelijk. Ook de zekerheid ‘4e 
in de rij gratis’ is daar compleet nieuw, en dit kan de consumenten zeker 
aanspreken. Het is zaak deze garanties bekend te maken bij de Belgen, dit onder de 
slogan die wij in 9.1.3 besproken. Daarnaast is het ook belangrijk om een goed 
marketing project op te zetten. Niemand daar kent Jumbo, dus je moet je naam 
bekend maken. Reclame op televisie is onvermijdelijk, maar sociale media zijn ook 
een must. Er zullen aparte Belgische sociale media pagina’s aangemaakt moeten 
worden, en ook moet er gekeken worden naar een samenwerking met Belgische 
influencers. Daarnaast zijn een aparte website en app van groot belang. Het is 
noodzakelijk dat Jumbo gelijk begint met internet, marketing en sociale media, en 
niet puur alle aandacht besteedt aan het openen van winkels, zoals in Nederland 
lange tijd gebeurd is.   
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9.3.2 Verdere Europese expansie 
Voor Jumbo zouden er minder kansen liggen bij ons andere buurland, namelijk 
Duitsland. Duitsland heeft al veel supermarkten , maar heeft vooral ook een laag 115

prijspeil. In Duitsland zijn daarbij de hard discounters erg populair, en Jumbo kan 
hier vrij lastig mee concurreren. Wij denken daarom dat Duitsland geen goede keuze 
is. Wij hebben ook naar Luxemburg gekeken. Echter, wij menen dat Luxemburg ook 
geen goede keuze is om op dit moment winkels te openen. In Europa is Luxemburg 
één van de landen met de hoogste supermarktdichtheid. Daarbij is het in dit land 
moeilijk concurreren, omdat de meeste supermarkten van één keten (Cactus) zijn. 
Doordat Cactus zo veel winkels heeft kan deze keten makkelijk schaalvoordelen 
behalen, en dit zie je terug in de prijzen. Jumbo kan deze schaalvoordelen niet 
behalen en daarom kunnen ze niet tegen de prijzen van Cactus concurreren.  116

Daarnaast hebben we naar de zuiderbuur van België gekeken, Frankrijk. 
Hoewel wij België op de korte termijn nog steeds de beste keuze vinden, zien we 
Franrkijk voor de langere termijn ook als eventuele optie. In Frankrijk is het prijspeil 
voor levensmiddelen weer iets hoger dan in Nederland, dus dat is op zich gunstig 
voor Jumbo.  Hierbij komt dat er in aantal minder grote supermarktketens zijn dan 117

hier, dus er zou misschien wel ruimte zijn voor een extra keten.  Toch zijn de 118

Franse supermarkten heel anders dan in Nederland. Het is een feit dat de Franse 
bevolking over het algemeen culinairder kookt dan de Nederlandse. De 
supermarkten daar zijn vaak heel groot, met grote versafdelingen. Voor 
Nederlanders is een Franse supermarkt vaak erg anders. Toch zien wij Jumbo, met 
nodige aanpassingen, op den duur wel passen in dit land. De familie Van Eerd is in 
het bourgondische zuiden van Nederland opgegroeid, en ze hechten veel waarde 
aan vers en goed eten. Dit zie je in de foodmarkten. De winkels die Jumbo in 
Frankrijk zou kunnen openen, moeten niet op de reguliere supermarkten van Jumbo 
lijken die je op dit moment in Nederland vindt, maar op de foodmarkten: veel vers, 
veel ruimte en een echte foodbeleving. Wij denken dat Frankrijk voor Jumbo nog 
heel ver weg is, maar dat voor de verre toekomst, na België, het in Europa wel de 
beste keuze is om uit te breiden.  
  

115 https://nl.wikipedia.org/wiki/Lijst_van_supermarkten#Duitsland  
116 
https://www.visitluxembourg.com/nl/te-doen/winkelen-luxemburg/thematische-winkels/supermarkten  
117 https://latravia.com/guide/nl-NL/france/73/levensonderhoud  
118http://bespaartest.supermarkttest.nl/Supermarkten-in-het-buitenland/supermarkt-informatie-frankrijk.
html  
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9.3.3 ‘Jumbo op vakantie’ 
Dit plan komt voor Jumbo pas na de expansie naar België en andere Europese 
landen aan de orde. Het is echter niet onverstandig om alvast over een nieuwe 
expansie na te denken, voordat een plan voor expansie uiteindelijk doorgezet kan 
worden zullen er immers jaren verstreken zijn.  

‘Jumbo op vakantie’ is voor alle Nederlanders, die op vakantie gaan naar een 
land met een afwijkende cultuur. In deze landen zijn de supermarkten vaak ingericht 
op de eetgewoontes van de lokale bevolking. Hier zullen de Nederlanders veel 
boodschappen missen, zoals bijvoorbeeld de hagelslag en pindakaas, die niet uit 
onze schappen weg te denken zijn. Wanneer Jumbo met lage transportkosten hun 
producten naar de niet-westerse landen kan exporteren, zullen de westerse 
producten daar voor een betaalbare prijs te koop zijn. Deze producten zullen echter 
niet alleen gekocht worden door de Nederlanders op vakantie, want er zullen ook 
genoeg algemene producten zijn voor de lokale bevolking en andere toeristen.  

Albert Heijn had in 2015 een online supermarkt opgezet in China, het bleek 
dat er veel vraag was naar westerse producten voor een lage prijs. Echter waren de 
prijzen van de westerse producten zo hoog, door de flinke transportkosten, dat de 
producten alleen verkrijgbaar waren voor de bovenlaag van de Chinese bevolking.  119

Door het tekort aan vraag moest deze webshop sluiten. ‘Jumbo op vakantie’ kan dan 
ook alleen een succes worden, als de prijzen laag gehouden kunnen worden, want 
lage prijzen zijn voor Jumbo het allerbelangrijkste. Hiervoor zal Jumbo in de verre 
toekomst kleine distributiecentra of opslagruimtes moeten openen in het buitenland, 
om zo lage transportkosten te hebben.  
 
9.4 Sponsoring 
In hoofdstuk 5 hebben wij aandacht besteed aan de projecten, teams en talenten die 
gesponsord worden door Jumbo. Sponsoring helpt een andere partij, maar zorgt ook 
vaak voor publiciteit voor de sponsorende partij. Sponsoring is een onvermijdelijk 
onderdeel van het marketingproces. 
 
9.4.1 Sponsoring in de sportindustrie 
Wij vinden de sponsoring van Max Verstappen de beste sponsor keuze, omdat hij op 
dit moment ontzettend veel mensen aanspreekt. 
Deze sponsoring zouden wij voor de toekomst dan 
ook zeker voortzetten. Met deze sponsoring en de 
Jumbo racedagen is Jumbo betrokken bij de 
Formule 1. Echter, in november 2018 werd bekend 
dat de kans groot is dat de Formule 1 in 2020 

119 
https://www.businessinsider.nl/zo-ziet-de-chinese-webwinkel-van-albert-heijn-eruit-en-zo-duur-is-ie-59
2397/  
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terugkomt naar Nederland.  Wij menen dat Jumbo moet proberen hier op een of 120

andere manier bij betrokken te raken. Een sponsoring van de Formule 1 in 
Nederland levert enorme publiciteit op. Het zou daarom een goed idee zijn om 
proberen betrokken te raken bij deze race in Zandvoort. Zo zou het circuit misschien 
‘het circuit van Jumbo-Zandvoort’ kunnen heten, waarbij de naam van het bedrijf in 
de naam van het parcours komt. Dit concept zie je veel in Amerika, want daar 
hebben heel veel stadions en dergelijke de naam van een bedrijf in hun naam 

Wij menen dat Jumbo op zoek moet gaan naar de nieuwe talenten van de 
toekomst. Nu heeft Jumbo vooral Max Verstappen, maar een nieuw persoon zou 
goed zijn. Het lijkt ons met Max, de wieler- en schaatsploeg en PSV wel leuk als dit 
een vrouwelijk persoon is. Iemand die erg lastig zou zijn om te contracteren, maar 
wel heel aansprekend is voor mensen, is Kiki Bertens. Deze toptennisster is 
natuurlijk al wat ouder, maar wel één van de talentvolste sporters in Nederland op dit 
moment. Er zijn ontzettend veel 
mogelijkheden. Een sport als handbal 
wordt steeds bekender, vooral onder 
vrouwen. Een samenwerking met iemand 
uit het Nederlands elftal zou erg leuk zijn. 
Daarnaast is het Nederlands voetbalteam 
van de vrouwen erg populair en ze doen 
het ook ontzettend goed, dus een 
samenwerking met één of meerdere speelsters uit dit team zou ook heel leuk zijn, 
denk bijvoorbeeld aan Lieke Martens. Qua individuele sporters zijn er ook veel 
mogelijkheden. Het komt er op neer dat sporters mensen vaak aanspreken, en 
hoewel het veel geld kan kosten zorgen dit soort personen voor publicatie.  
 
9.4.2 Sponsoring van goede doelen 
Daarnaast denken wij dat de sponsoring van goede doelen voor de toekomst heel 
belangrijk blijft. Als bedrijf wil je natuurlijk geld verdienen, maar het is belangrijk om 
ook aan de rest van de wereld te denken. Door goede doelen rondom mensen en 
bijvoorbeeld een groenere wereld te steunen, geef je als bedrijf een signaal af naar 
de consument: wij vinden andere dingen ook belangrijk, we willen een stap zetten 
richting maatschappelijk verantwoord ondernemen.  

Het lijkt ons echter leuk als Jumbo zélf een goed doel op zou richten, waar 
dan elk jaar een deel van de winst naar toe zal gaan. Dit kan een project zijn naar 
een ontwikkelingsland, waar Jumbo met het opgehaalde geld mensen in nood kan 
helpen. Een ander idee is dat Jumbo op bezoek gaat bij buitenlandse bedrijven die 
leveren aan Jumbo, en daar kijkt of de leefomstandigheden wel goed zijn, maar ook 
hoe het bedrijf geholpen kan worden. Het zou mooi zijn als werknemers van Jumbo 
zelf met dit project mee zouden kunnen doen.  

120 https://www.ad.nl/formule-1/formule-1-in-2020-terug-op-circuit-zandvoort~a4fa263c/  
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9.5 Maatschappelijk verantwoord ondernemen (MVO) 
Maatschappelijk verantwoord ondernemen gaat het over drie concepten: profit, 
people en planet. Hoewel de winsten van Jumbo hoog zijn, mag er meer gedaan 
worden aan planet en people. 

Jumbo probeert inmiddels met nieuwe keurmerken al duurzamer te worden, 
maar dit gaat er vooral om hoe het bedrijf de consument kan aanzetten tot bewuste 
en duurzame keuzes.  Het probleem is echter dat het goedkope huismerk van 121

Jumbo, dat veel gekocht wordt, vaak alles behalve duurzaam is.   122

Daarnaast waren er in 2018 scherpe radio campagnes van Wakker Dier tegen 
Jumbo.  Terwijl Jumbo zelf in de jaarverslagen en op de 123

website meldt dat Jumbo veel doet aan maatschappelijk 
verantwoord ondernemen , komt het bedrijf relatief vaak in 124

het nieuws over dat dit niet het geval is.  
De duurzame producten zijn vaak duurder, en 

daarom niet aantrekkelijk voor de consument. Hoewel een 
assortiment van puur 100% duurzame producten niet 
mogelijk is, is het wel belangrijk dat de echt slechte 
producten verdwijnen. Dit zijn producten zoals de 
kiloknallers bij het vlees, maar ook de andere producten 
waarvoor de arbeiders uitgebuit worden. 
 
9.6 Samenvatting 
We hebben alle verbeterpunten voor de toekomst van Jumbo besproken. Een erg 
belangrijke kanttekening is dat al deze projecten erg kostbaar zijn, en er zijn grote 
investeringen voor nodig. Echter, deze punten zullen in de toekomst juist zorgen 
voor extra winstgevendheid. Het is alleen wel een feit dat dit even duurt. Op dit 
moment kunnen ook niet alle punten doorgevoerd komen, dit door de financieel nog 
instabiele positie van Jumbo. Het is daarentegen wel belangrijk om te onthouden dat 
Jumbo ook een bedrijf is dat uitdagingen en risico’s aan durft te gaan, dus met een 
goede verdeling over de tijd zijn alle punten mogelijk om door te voeren.  

Wij menen dat het voor Jumbo belangrijk is om te kijken naar een beursgang. 
Jumbo is een BV met alle aandelen binnen de familie, wat natuurlijk erg fijn is, zoals 
we al uitgebreid besproken hebben. Toch zit de financieel zwakke positie Jumbo wel 
in de weg om verder te groeien. Met de overgang tot een NV kan een groter 
aandelenkapitaal worden geplaatst en dus ook een groter eigen vermogen worden 
verworven. Dit kost Jumbo natuurlijk wel zeggenschap, maar voor internationale 
groei is het extra eigen vermogen wel belangrijk.  

121 https://www.jumbo.com/content/seizoen/duurzame-boodschap  
122https://www.oxfamnovib.nl/persberichten/nederlandse-supermarkten-scoren-slecht-op-duurzaamhei
dsranglijst-oxfam  
123 https://www.wakkerdier.nl/campagnes/kiloknaller/jumbo/  
124http://www.jumborapportage.com/over-mvo  
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Conclusie 
In dit profielwerkstuk hebben wij negen deelvragen beantwoord, waardoor we veel 
aspecten rondom Jumbo besproken hebben. Wij hebben heel erg veel geleerd van 
dit profielwerkstuk, en zijn tevreden met het eindresultaat. 

We hebben als eerst gekeken naar de geschiedenis van de supermarkt in het 
algemeen, waarna gekeken is naar de markt waarop de Nederlandse supermarkten 
opereren. Vervolgens hebben we gekeken naar de historie van Jumbo zelf, gevolgd 
door een zeer belangrijk hoofdstuk: de financiën van Jumbo. Daarna zijn we 
ingegaan op de 5 P’s van Jumbo, dus het marketingbeleid. In hoofdstuk 6 kwam de 
concurrentie van Jumbo aan de orde, en in hoofdstuk 7 bespraken wij de 
SWOT-analyse. Hoofdstuk 8 was een hoofdstuk waar wij enorm veel tijd in hebben 
gestoken, dit was namelijk ons eigen onderzoek. Hiervoor hebben wij een enquête 
gemaakt en die hebben wij vervolgens geanalyseerd, en ook de interviews hebben 
veel tijd gekost. Hoofdstuk 9 gaat over de toekomst, waarin we gekeken hebben hoe 
Jumbo in de toekomst kan groeien. 

We hebben, door de beantwoording van de deelvragen in de verschillende 
hoofdstukken, heel veel kennis gekregen over het bedrijf Jumbo. De theorie die we 
in de afgelopen jaren bij het vak  economie, maar ook bij management & organisatie 
(M&O) hebben bestudeerd, hebben we in de praktijk terug zien komen. Zo zagen we 
in hoofdstuk 4 over de financiën met de resultatenrekening en balans de kennis 
opgedaan bij zowel economie als M&O terugkomen. Hoofdstuk 5 was door het 
marketingbeleid juist puur M&O. Hoofdstuk 2 was juist heel economisch, door de 
begrippen zoals marktvorm, imperfectie, inelastische vraag, concreet of abstract, 
prijzenoorlog en speltheorie. Al deze onderwerpen hebben wij de afgelopen 3,5 jaar 
bij economie geleerd, en hebben wij toegepast op de ‘echte’ economie, wat natuurlijk 
heel leerzaam was. De overige hoofdstukken waren een combinatie van een aantal 
kennisgebieden. Zo zijn hoofdstuk 1 en 3 beide geschiedenis, maar gaat toch ook 
om de economie. Het komt erop neer dat dit profielwerkstuk ons een uitstekende 
mogelijkheid gaf om kennis die wij op de middelbare school geleerd hebben toe te 
passen op een echt en groot bedrijf.  

Wanneer wij terugkomen op de hoofdvraag: ‘Wat zijn de succesfactoren 
achter de recente groei van Jumbo?’, kunnen we zeggen dat dit niet door één aspect 
komt. Het blijkt, uit zowel ons literatuuronderzoek als de interviews, dat de vele 
overnames van Jumbo sterk hebben bijgedragen aan de groei van Jumbo. Dit duidt 
op niet-autonome groei. Echter, het overnemen van bedrijven is geen garantie voor 
succes. Je moet dit financieel kunnen en vervolgens redden, maar ook moet je de 
winkels draaiende houden en de consument tevreden houden. Immers, doe je dit 
niet, dan zal je winkels moeten gaan sluiten. Jumbo heeft de overgenomen winkels 
grotendeels kunnen behouden, en dit komt door het beleid van Jumbo. 
Daarnaast heeft Jumbo zelf ook veel nieuwe winkels geopend en zijn de omzetten in 
de winkels jaarlijks gegroeid, zodat er zeker ook sprake is van autonome groei. 
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Ten eerste is de algemene klanttevredenheid met betrekking tot Jumbo redelijk 
hoog. Dit komt ook weer door verschillende factoren. In onze ogen zijn de Zeven 
Zekerheden van Jumbo heel belangrijk, en dan met name de laagste prijsgarantie. 
Misschien kent niet iedereen de zekerheden en ligt daar nog ruimte voor verbetering, 
maar wij hebben wel het idee dat Jumbo met deze zekerheden de gebruikelijke 
supermarkt irritaties goed aanpakt. Daarnaast helpt het ook dat Jumbo veel winkels 
heeft door het overnemen van andere winkels en veel van deze winkels al op een 
goede locatie zitten en ook niet te ver van de consument. Afstand tot een supermarkt 
is immers heel belangrijk. Daarbij denken wij dat Jumbo slim is geweest qua 
promotie de afgelopen jaren. We zien dat veel mensen enthousiast zijn over de 
reclamespotjes van Jumbo, omdat deze reclames erg aansprekend zijn. Verder 
menen wij dat de sponsoring van de sportploegen en Max Verstappen slimme zetten 
zijn geweest. Zo is Max Verstappen bijvoorbeeld heel erg populair in Nederland, en 
iedereen die denkt aan deze jongeman denkt eigenlijk ook aan Jumbo. Wij menen 
ook dat de consument over het algemeen tevreden is over Jumbo door het ruime 
assortiment. Als laatste heeft Jumbo de afgelopen jaren een aantal risicovolle 
beslissingen genomen, die uiteindelijk erg goed zijn uitgepakt. Zo heeft Jumbo La 
Place overgenomen, en later ook foodmarkten geopend. Jumbo heeft in de 
foodmarkten de sterke punten van La Place toegevoegd aan hun 
supermarktconcept, en andersom kan men bij La Place een aantal 
supermarktproducten kopen.  

Financieel stabiel zijn is erg belangrijk, maar we zien in hoofdstuk 4 dat de 
kengetallen van Jumbo vrij slecht zijn. Toch is de financiële positie van Jumbo wel 
degelijk verbeterd. Er is sprake van een verschuiving van vreemd vermogen naar 
eigen vermogen. De langlopende verplichtingen zijn fors gedaald, doordat de 
leningen, die nodig waren voor de overnames, steeds verder terugbetaald zijn. Het 
feit dat Jumbo in staat was veel af te lossen, duidt op een sterke economische 
positie. Daarnaast zijn de inkopen de laatste jaren ook efficiënter geregeld. De 
financiële positie van Jumbo wordt beter, we zien jaarlijks een sterk toenemende 
winst. Daarbij menen wij dat het feit dat Jumbo een familiebedrijf is en dat de familie 
alle aandelen in handen heeft positief is voor het bedrijf: de belangen voor de 
aandeelhouders kunnen niet makkelijk in de knoop raken met de visie van de de 
Raad van Bestuur. 

Natuurlijk heeft Jumbo zwakke punten, zoals de performance op sociale 
media, maar ook bijvoorbeeld de bezorgdiensten van Jumbo zijn nog niet optimaal. 
In ons gesprek met Colette Cloosterman-van Eerd werd duidelijk dat hieraan 
gewerkt wordt en dat er een Tech Center is opgericht om op dit punt sterk te 
verbeteren.  

We zagen in onze enquête ook een aantal zwakke punten terugkomen, net 
als in onze SWOT-analyse. Jumbo heeft veel concurrentie, zowel van andere 
supermarkten en fysieke en online winkels, alsook van andere aanbieders van 
levensmiddelen, zoals bijvoorbeeld HelloFresh. Wij hebben in hoofdstuk 9 dan ook 
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besproken wat Jumbo in de toekomst zou kunnen verbeteren aan de hand van vijf 
verbeterpunten. 

Wij menen dat het succes van Jumbo te verklaren is door de grote overnames 
in combinatie met een sterk en gedurfd beleid van Jumbo. De supermarktketen krijgt 
financieel de zaken steeds beter op orde en is een aantrekkelijke supermarkt voor 
de consument.  
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Reflectie 
Reflectie Hannah van Arkel 
Het profielwerkstuk dat ik samen met Evelien heb gemaakt was erg leuk om te doen. 
Zelf heb ik nooit echt stilgestaan bij de supermarktbranche, waardoor een nieuwe 
wereld voor me openging toen het onderwerp Jumbo eruit rolde. Het is super gaaf 
om te zien hoe één familie zo’n groot bedrijf draaiende kan houden. Naast het 
werkstuk over Jumbo zelf, ben ik ook trots op ons onderzoek. De interviews waren 
een enorm leuke ervaring. De mensen die wij gesproken hebben, waren druk bezet, 
maar namen alle tijd voor ons. Echter waren de locaties van onze Jumbo Journey 
vaak ver weg, dus waren we afhankelijk van onze ouders, die ons met alle liefde 
hebben rondgereden. Daar ben ik erg dankbaar voor, we hebben zogezegd de hele 
Jumbo Journey gemaakt, we zijn van zelf achter de kassa zitten tot de top van 
Jumbo geweest. 

De samenwerking tussen Evelien en mij is prima verlopen, we dachten over 
veel onderwerpen hetzelfde, dat erg prettig is voor zo’n groot werkstuk. We hebben 
vaak afgesproken, waar we dan naast elkaar aan het werk waren, zo hebben we 
samen het gehele werkstuk gemaakt. Ook hebben we elkaars teksten gelezen, 
suggesties geplaatst of soms veranderd, waardoor wij beide invloed hebben gehad 
op de teksten. Verder zijn Evelien en ik twee verschillende personen, Evelien is 
meer van het plannen en ik juist niet. Dit was wel fijn aangezien we anders niet zo 
ver gekomen waren, we liepen zelfs voor op de planning, iets wat mij niet vaak 
overkomt. Wel leidde dit bij mij af en toe voor stressvolle en irriterende situaties, 
aangezien ik aan andere dingen mijn prioriteit had gegeven. Gelukkig begreep 
Evelien dit, wanneer ik dit aangaf, waardoor de druk weer van de ketel ging.  
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Reflectie Evelien van Meeteren 
Het PWS vond ik erg leerzaam, maar wel tijdrovend. Zelf had ik eigenlijk nooit zo 
veel met Jumbo, en kwam standaard bij Albert Heijn. Toen het onderwerp Jumbo 
kwam had ik dan ook wel een beetje mijn twijfels, omdat ik niet zo goed wist wat ik 
ermee moest doen. Uiteindelijk vond ik het wel een erg interessant onderwerp, 
omdat ik het erg inspirerend vind hoe een familie een klein bedrijf kan veranderen in 
één van de grootste ondernemingen in Nederland.  

Ik denk dat wij uiteindelijk een goed PWS hebben neergezet waarin we naar 
veel aspecten rondom het succes van Jumbo hebben gekeken. De enquête gaf ons 
nieuwe inzichten over het beleid van Jumbo. Ik vond het heel leuk om Colette 
Cloosterman-van Eerd te interviewen, omdat zij uiteindelijk tot de top drie van het 
bedrijf behoort, dus dit was een hele gave kans. Ze was erg enthousiast over ons 
werkstuk en was ook geïnteresseerd in de vragenlijst. Ik vind het goed dat wij 
anderzijds ook een interview gehad hebben met een kassière, zodat we Jumbo van 
meerdere kanten hebben bekeken. Daarnaast waren ook de interviews met Jumbo 
franchisenemer Ernst Dijkman en met communicatiedirecteur Tim van der Zanden 
van Albert Heijn erg leerzaam.  

De samenwerking met Hannah is goed verlopen. Van tevoren wisten we dat 
wij anders zijn ingesteld als het om dit soort dingen gaat. Ik ben met schoolwerk 
altijd heel erg van het plannen en dingen verspreiden over de tijd. Ik weet dat 
Hannah niet zo is en ik vond het eigenlijk juist fijn om met iemand met een andere 
insteek te werken. Inhoudelijk hadden we juist vaak dezelfde mening, en dit was heel 
fijn voor de samenwerking. Hannah is een leuk persoon om mee samen te werken 
en we hebben naast hard gewerkt ook een gezellige tijd gehad. Het enige nadeel 
met Hannah is dat je haar geen losse blaadjes moet geven, want deze zijn na enige 
tijd niet meer terug te vinden. Gelukkig is zij zelf ook tot dat inzicht gekomen! 
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Logboek 

 
EVELIEN  

Datum Activiteit Bestede tijd 

10 juli hoofdvraag/ deelvragen 3 

10 juli hoofdstuk 1 1 

11 juli hoofdstuk 1 en 2 3 

24 augustus controle hoofdstuk 1 en 2 1 

28 augustus hoofdstuk 3 1 

2 september hoofdstuk 1 2 3 7 

3 september hoofdstuk 1 2 3 3 

4 september hoofdstuk 3 1 

6 september hoofdstuk 3 2 

9 september hoofdstuk 3 en hoofdstuk 4 6 

11 september hoofdstuk 4 5 3 

14 september hoofdstuk 4 5 3 

15 september hoofdstuk 4 5 4 

16 september hoofdstuk 3 4 2 

23 september hoofdstuk 5 6 4 

27 september hoofdstuk 5 6 1 

28 september hoofdstuk 3 2 

29 september hoofdstuk 6 5 

30 september hoofdstuk 6 4 

5 oktober hoofdstuk 5 3 

7 oktober hoofdstuk 7 2 

14 oktober hoofdstuk 7 enquête 5 

21 oktober enquête 3 

23 oktober enquête 2 

24 oktober hoofdstuk 7 2 

25 oktober hoofdstuk 4 5 3 

15 november enquête 4 

16 november enquête + analyse + interviews 6 

18 november hoofdstuk 8 + analyse 5 

19 november controle 1 2 3 4 3 

19 november interview meneer Sloot 1 

20 november controle hoofdstuk 4 5 6 2 
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22 november hoofdstuk 5 6 + interviews 2 

22 november interview Laurien 0,25 

25 november hoofdstuk 7 + interviews 2 

29 november interviews 1 

30 november Albert Heijn dag 3 

30 november interview uitschrijven Sloot, Laurien 2 

2 december alles aan elkaar maken + controle 2,5 

3 december alles aan elkaar maken + controle 1 

5 december Jumbo dag (interview C + E) 7 

8 december interview uitschrijven Colette v Eerd 2 

11 december Spellingscontrole 4 

12 december afmaken voor de printer 3 

28 december hoofdstuk 1 2 1,5 

29 december hoofdstuk 3 4 1,5 

3 januari hoofdstuk 9 2 

4 januari hoofdstuk 9 2 

5 januari controle 5 6 3 

10 januari hoofdstuk 9 verbeteren 1 

2 februari afmaken+ presentatie 2 

10 februari afmaken + presentatie 3 

 
HANNAH  

Datum Activiteit Bestede tijd 

10 juli hoofdvraag/ deelvragen 3 

10 juli hoofdstuk 1 1 

11 juli hoofdstuk 1 en 2 3 

24 augustus controle hoofdstuk 1 en 2 1 

28 augustus hoofdstuk 3 1 

2 september hoofdstuk 1 2 3 4 

3 september hoofdstuk 1 2 3 3 

6 september hoofdstuk 3 2 

7 september hoofdstuk 3 3 

9 september hoofdstuk 3 en hoofdstuk 4 6 

11 september hoofdstuk 4 5 3 

14 september hoofdstuk 4 5 3 

16 september hoofdstuk 3 4 5 
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21 september hoofdstuk 3 3 

23 september hoofdstuk 5 6 4 

27 september hoofdstuk 5 6 1 

28 september hoofdstuk 3 2 

29 september hoofdstuk 6 4 

30 september hoofdstuk 6 3 

5 oktober hoofdstuk 4 6 2 

7 oktober hoofdstuk 7 1 

14 oktober hoofdstuk 6 7 enquête 6 

23 oktober enquête 2 

25 oktober hoofdstuk 4 5 6 4 

27 oktober hoofdstuk 6 3 

16 november enquête + analyse + interviews 6 

17 november hoofdstuk 8 + analyse 3 

18 november hoofdstuk 8 + analyse 6 

19 november interview meneer Sloot 1 

20 november controle hoofdstuk 4 6 3 

22 november Interviews 2 

22 november interview Laurien 0,25 

29 november interviews 1 

30 november Albert Heijn dag 3 

    30 november 
interview uitschrijven vd Zanden, 
Laurien 2 

1 december interviews 1 

2 december alles aan elkaar maken + controle 4 

3 december alles aan elkaar maken + controle 1 

5 december Jumbo dag (interview C + E) 7 

11 december Spellingscontrole 3 

12 december afmaken voor de printer 3 

3 januari hoofdstuk 9 3 

4 januari hoofdstuk 9 2 

5 januari hoofdstuk 9 controle 7 8 4 

6 januari opmaak logboek 1 

11 januari 
controle 9 + poster de vijf 
verbeteringen 2 

2 februari afmaken + presentatie 2 

10 februari afmaken + presentatie 3 
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Bijlagen 
 

Bijlage 1. Hoofdstuk 4: Balans Jumbo 2012 
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Bijlage 2. Hoofdstuk 4: Resultatenrekening Jumbo 2012 
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Bijlage 3. Hoofdstuk 4: Balans Jumbo 2014 
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Bijlage 4. Hoofdstuk 4: Resultatenrekening Jumbo 2014 
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Bijlage 5. Hoofdstuk 4: Balans Jumbo 2017 
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Bijlage 6. Hoofdstuk 4: Resultatenrekening Jumbo 2017 
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Bijlage 7. Hoofdstuk 5: Jumbo intern, filiaal voorbeeld 
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Bijlage 8. Hoofdstuk 7: Artikel toekomst België

 

Bijlage 9. Hoofdstuk 7: Artikel robotiseren door Albert Heijn 
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Bijlage 10. Hoofdstuk 8: Enquêteresultaten 
 
Hier vindt u de uitslagen van de enquête die wij uitgevoerd hebben. 
 
VRAGEN VOOR IEDEREEN 
1. Wat is uw geslacht: 

a. Vrouw → 71,7% 
b. Man → 23,3% 

 
2.  Wat is uw leeftijd: 

a. 12 t/m 18 jaar → 30,8% 
b. 19 t/m 25 jaar → 23,5% 
c. 26 t/m 40 jaar → 6,5% 
d. 41 t/m 64 jaar → 35,2% 
e. 65 jaar en ouder → 1,6% 

extra groep 18 t/m 25 jaar → 2,4% hoort bij b 
 
3. Wat is uw huidige woonsituatie 

a. Alleenstaand→ 15 % 
b. Samenwonend zonder kinderen → 9,3% 
c. Samenwonend met kinderen →26,3% 
d. Alleenstaand met kinderen → 3,2% 
e. inwonend bij ouders →39,7% 
f. Anders, namelijk:  

● studentenhuis/met vrienden → 6,5% 
 
4. Doet u wel eens uw boodschappen bij Jumbo? (minstens 2x per half jaar) 

a. Ja → 68% 
b. Nee → 32% 

 
 
 
IK KOM WEL EENS BIJ DE JUMBO  
Algemene vragen Jumbo 
 
1. Is de Jumbo uw Primaire, Secundaire of tertiaire supermarkt ? 

a. Primair →  22% 
b. Secundair → 32,7% 
c. Tertiair → 42,9% 
d. Anders, namelijk: 

● 4e → 1,2% 
● heel af en toe → 1,2%  
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2. Bij welke formule doet u uw boodschappen? (meerdere antwoorden mogelijk) 
a. Jumbo → 99,4% 
b. Jumbo City → 3% 
c. Jumbo foodmarkt → 3,6% 
d. Jumbo.nl (online) →1,8% 

2.1 Bent u bekend met de formules van Jumbo naast de reguliere supermarkten? 
a. Ja → 31,5% 
b. Nee → 68,5% 

 
3. Hoe vaak bezoekt u uw Jumbo gemiddeld? 

a. 2x per half jaar → 32,7% 
b. 1x per maand → 20,8% 
c. 2x per maand →20,2% 
d. 1x per week →13,7% 
e. 2x per week → 6,5% 
f. meerdere keren per week → 6% 

 
4. Hoe lang duren deze bezoeken gemiddeld? 

a. minder dan 5 minuten → 7,7% 
b. 5-15 minuten → 67,3% 
c. 15-30 minuten →19,6% 
d. meer dan 30 minuten → 5,4% 

 
5. Wat vindt u het belangrijkste aan een goede winkel? (meerdere antwoorden mogelijk) 

a. Winkel is dichtbij → 76,8% 
b. Sfeer en aankleding → 25,6% 
c. Assortiment → 67,3% 
d. Prijs-kwaliteitverhouding →78% 
e. Parkeergelegenheid → 32,1% 
f. Goede en klantvriendelijke service in winkel → 37,5% 
g. Zelf Scanmogelijkheden → 23,2% 
h. Goede en klantvriendelijke online service → 3,6% 
i. Hygiëne →44,6% 
j. Openingstijden → 50,6% 
k. anders, namelijk: 

● in de buurt van werk → 0,6% 
 
6. Hoe ver is de Jumbo die u bezoekt bij u vandaan? 

a. Minder dan 1 km → 35,7% 
b. Tussen de 1 en 3 km → 41,7% 
c. Tussen 3 en  5 km →15,5% 
d. meer dan 5 km → 7,1%  
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7. Hoe bezoekt u uw Jumbo het vaakst? 
a. Lopend → 13,7% 
b. Met de fiets →49,4% 
c. Met de auto → 36,9% 

 
Jumbo specifieke vragen 
8. Bent u tevreden met de parkeergelegenheid bij uw Jumbo? 

a. Zeer tevreden → 18,5% 
b. Tevreden → 42,3% 
c. Neutraal → 32,1% 
d. Ontevreden → 5,4% 
e. Zeer ontevreden → 1,8% 

 
9. Bent u tevreden over het assortiment van uw Jumbo? 

f. Zeer tevreden →20,8% 
g. Tevreden → 64,3% 
h. Neutraal →10,7% 
i. Ontevreden → 4,2% 
j. Zeer ontevreden → 0% 

 
10. Bent u tevreden over de kwaliteit van de non-foodproducten van uw Jumbo? 

a. Zeer tevreden → 7,7% 
b. Tevreden → 38,7% 
c. Neutraal → 52,4% 
d. Ontevreden →1,2% 
e. Zeer ontevreden → 0% 

 
11. Bent u tevreden over de kwaliteit van de verse foodproducten bij uw Jumbo? 
(bijvoorbeeld groente en fruit) 

a. Zeer tevreden →16,1% 
b. Tevreden → 62,5% 
c. Neutraal → 16,1% 
d. Ontevreden → 4,8% 
e. Zeer ontevreden → 0,6% 

 
12.Bent u tevreden met de kwaliteit van de langer houdbare foodproducten van uw Jumbo? 

a. Zeer tevreden → 7,7% 
b. Tevreden → 63,7% 
c. Neutraal → 26,8% 
d. Ontevreden → 1,8% 
e. Zeer ontevreden → 0%  
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13. Bent u tevreden over het aanbod van biologische producten van uw Jumbo? 
a. Ik heb geen behoefte aan dit soort producten → 38,1% 
b. Zeer tevreden → 4,2% 
c. Tevreden → 23,2% 
d. Neutraal → 26,2% 
e. Ontevreden → 7,7% 
f. Zeer ontevreden → 0,6% 

 
14. Bent u tevreden over het aanbod van vegetarische en veganistische producten van uw 
Jumbo? 

a. Ik heb geen behoefte aan dit soort producten → 48,2% 
b. Zeer tevreden → 5,4% 
c. Tevreden → 19% 
d. Neutraal → 21,4% 
e. Ontevreden → 5,4% 
f. Zeer ontevreden → 0,6% 

 
15. Bent u tevreden met de service en klantvriendelijkheid in uw Jumbo? 

a. Zeer tevreden → 11,3% 
b. Tevreden → 57,1% 
c. Neutraal → 23,2% 
d. Ontevreden → 6,5% 
e. Zeer ontevreden → 1,8% 

 
16. Bent u tevreden over de hygiëne in uw Jumbo? 

a. Zeer tevreden → 7,1% 
b. Tevreden → 64,3% 
c. Neutraal → 26,2% 
d. Ontevreden → 2,4% 
e. Zeer ontevreden → 0% 

 
17. Wat zijn de sluitingstijden van uw Jumbo winkel? 

a. Voor 18:00 → 0,6% 
b. Tussen 18:00 en 19:00 → 3,6% 
c. Tussen 19:00 en 20:00 → 22,6% 
d. Later dan 20:00 → 41,1% 
e. Weet ik niet → 32,1% 

 
18. Is uw winkel op zondag geopend? 

a. Ja, elke zondag → 75,6% 
b. Ja, soms → 4,2% 
c. Nooit → 2,4% 
d. Weet ik niet → 17,9%  
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19. Bent u tevreden over de openingstijden van uw Jumbo? 
a. Zeer tevreden → 31% 
b. Tevreden → 53% 
c. Neutraal → 14,3% 
d. Ontevreden → 1,8% 
e. Zeer ontevreden → 0% 

 
20. Bent u tevreden met de prijs-kwaliteitverhouding van Jumbo? 

a. Zeer tevreden → 15,5% 
b. Tevreden → 64,9% 
c. Neutraal → 16,7% 
d. Ontevreden → 3% 
e. Zeer ontevreden → 0% 

 
21. Bent u tevreden over de drukte in uw Jumbo? 

a. Zeer tevreden → 8,3% 
b. Tevreden → 60,1% 
c. Neutraal → 19% 
d. Ontevreden → 11,3% 
e. Zeer ontevreden → 1,2% 

 
22. Bent u tevreden over de sfeer en aankleding van uw Jumbo? 

a. Zeer tevreden →  7,7% 
b. Tevreden → 47,6% 
c. Neutraal → 36,3% 
d. Ontevreden → 6,5% 
e. Zeer ontevreden → 1,8% 

 
23.  Bent u bekend met de Zeven Zekerheden? 

a. Ja, ik ken ze allemaal → 4,8% 
b. Ja, ik weet ongeveer wat ze inhouden → 20,2% 
c. Nee → 75% 

 
24. Indien u bekend bent met de Zeven Zekerheden, vindt u dat deze goed genoeg 
gewaarborgd worden? 

a. Ik ben niet bekend met de Zeven Zekerheden → 76,6% 
b. Ja → 19% 
c. Nee → 8,3% 

 
25. Kent u de TV-reclames van Jumbo 

a. Ja, ik vind ze erg leuk → 66,7% 
b. Ja, maar ik vind ze niet leuk → 23,8% 
c. Nee, ik ken deze reclames niet → 9,5% 
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26. Volgt u Jumbo op sociale media? 
a. Ik volg Jumbo niet op sociale media → 95,2% 
b. Instagram → 1,2% 
c. Facebook → 1,8% 
d. Twitter → 0% 

 
Online winkel Jumbo 
27. Gebruikt u wel eens de Jumbo app 

a. Ja → 3% 
b. Nee → 97% 

 
28. Indien u de app gebruikt: bent u tevreden met de app? 

a. Ik gebruik de app niet → 95,8% 
b. Ja → 2,4% 
c. Nee → 1,8% 

 
29.  Bestelt u wel eens online boodschappen (bij welke supermarkt, dus ook bijvoorbeeld 
Albert Heijn of Picnic)? 

a. Nee, nooit → 77,4% 
b. Ja, 1-2x per jaar jaar → 10,1% 
c. Meer dan 3x per half jaar → 4,8% 
d. Elke maand → 3% 
e. Elke week → 4,8% 

 
30. Bestelt u wel eens online boodschappen bij Jumbo? 

a. Nee, nooit → 97,6% 
b. Ja, 1-2x per jaar → 1,8% 
c. meer dan 3x per half jaar → 0% 
d. elke maand → 0,6% 
e. elke week → 0% 

 
31. Indien u boodschappen online bestelt bij Jumbo: bent u tevreden over de service 
hiervoor? 

a. Ik bestel geen boodschappen bij Jumbo → 96,4% 
b. Ja → 3,6% 
c. Nee → 0% 
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Supermarkten algemeen 
32. Kunt u deze volgende supermarkten een waardering geven? → aantallen: in totaal 168 
 

 Zeer 
tevrede
n 

Tevreden Neutraal Ontevreden Zeer 
ontevreden 

Geen 
ervaring 

Albert Heijn 76 80 11 1 0 0 

Aldi 8 36 61 19 5 39 

Coop 0 13 55 8 1 91 

Dirk 14 13 45 9 2 65 

Hoogvliet 18 47 49 15 1 38 

Lidl 18  68 46 9 4 23 

Plus 11 36 56 9 2 54 

Spar 2 13 66 13 4 70 

 
 
Afsluitende vragen 
33.  Denkt u dat u in de toekomst de Jumbo blijft bezoeken 

a. Ja, misschien zelfs vaker → 17,3%  
b. Ja, even vaak als nu → 76,2% 
c. Ja, maar wel minder vaak → 5,4% 
d. Nee, ik denk de Jumbo niet meer te bezoeken in de toekomst → 1,2% 

 
34. Wat zou u willen veranderen aan Jumbo? 
Hieronder hebben wij de antwoorden op deze open vraag samengevat in een aantal punten 
die vaak terugkwamen: 

● Parkeergelegenheid 
● Dichterbij 
● 4e in de rij gratis verbeteren, drukte kassa 
● Zelfscan 
● Duidelijkere app en zelfscan via de telefoon, duidelijkere website 
● Te veel eigen merken 
● Meer biologische en allergeenvrije producten 
● Klantvriendelijker personeel 
● Sfeer en aankleding winkel  
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35. Welk rapportcijfer geeft u uw Jumbo? 

a. 1 → 0% 
b. 2 → 0% 
c. 3 → 0% 
d. 4 → 0,6% 
e. 5 →1,8% 
f. 6 → 12,5% 
g. 7 → 44,6% 
h. 8 → 36,3% 
i. 9 → 4,2% 
j. 10 → 0% 

 
 
IK KOM NOOIT BIJ DE JUMBO 
Algemene vragen: 
 

1. Welke supermarkt is uw primaire supermarkt? 
a. Albert Heijn → 60,8% 
b. Aldi → 1,3% 
c. Coop → 0% 
d. Dirk → 7,6% 
e. Hoogvliet → 16,5% 
f. Lidl → 5,1% 
g. Plus → 6,3% 
h. Spar → 0% 
i. overig, namelijk: 

● Vomar → 1,3% 
● Emte → 1,3% 

 
2. Welke supermarkt is uw secundaire supermarkt? 

a. Albert Heijn → 36,7% 
b. Aldi → 11,4% 
c. Coop → 3,8% 
d. Dirk → 6,3% 
e. Hoogvliet → 17,7% 
f. Lidl → 6,3% 
g. Plus → 7,6% 
h. Spar → 3,8% 
i. overig, namelijk: 

● Jumbo → 3,8% 
● Vomar → 1,3% 
● Wisselend → 1,3%  
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3. Hoe vaak gaat u gemiddeld naar een supermarkt? 

a. 1x per drie maanden → 1,3% 
b. 1x per maand → 2,5% 
c. 2x per maand → 6,3% 
d. 1x per week → 24,1% 
e. 2x per week → 30,4% 
f. meer dan 2x per week → 35,4% 

 
4. Hoe lang duren deze supermarktbezoeken gemiddeld? 

a. minder dan 5 minuten → 5,1% 
b. 5-15 minuten → 57% 
c. 15-30 minuten → 27,8% 
d. meer dan 30 minuten → 10,1% 

 
5. Wat vindt u het belangrijkste aan een goede supermarkt? (meerdere antwoorden 
mogelijk) 

a. Winkel is dichtbij → 89,9% 
b. Sfeer en aankleding → 19% 
c. Assortiment → 77,2% 
d. Prijs-kwaliteitverhouding → 72,2% 
e. Parkeergelegenheid → 30,4% 
f. Goede en klantvriendelijke service in de winkel → 38% 
g. Zelfscanmogelijkheden → 34,2% 
h. Goede en klantvriendelijke online service → 1,3% 
i. Hygiëne → 31,6% 
j. Openingstijden → 45,6% 

 
6. Hoe ver is uw primaire supermarkt bij u vandaan? 

a. Minder dan 1 km → 67,1% 
b. Tussen de 1 en 3 km → 27,8% 
c. Tussen 3 en 5 km → 1,3% 
d. meer dan 5 km → 3,8% 

 
7. Hoe bezoekt u uw primaire supermarkt het vaakst? 

a. Lopend → 20,3% 
b. Met de fiets → 48,1% 
c. Met de auto → 20,3% 

 
8. Maakt u gebruik van een klantenkaart bij uw primaire supermarkt? 

a. Ja → 60,8% 
b. Nee → 39,2% 

 
9. Maakt u gebruik van de online services van uw primaire supermarkt? 

a. Ja → 16,5% 
b. Nee → 83,5% 
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10. Bestelt u uw boodschappen wel eens online? 
a. Ja → 12,7% 
b. Nee → 87,3% 

 
11. Bent u ervan op de hoogte dat u bij de Jumbo ook online uw boodschappen kan 
bestellen? 

a. Ja → 49,4% 
b. Nee → 50,6% 

 
12. Nu u weet dat dit mogelijk is, zou u dan misschien in de toekomst uw 
boodschappen online bestellen? 

a. Ja → 12,5% 
b. Nee → 87,5% 

 
Waarom komt u niet bij de Jumbo? 

13. Hoe ver is de dichtstbijzijnde Jumbo bij u vandaan?  
a. Minder dan 1 km → 11,4% 
b. Tussen de 1 en 3 km → 35,4% 
c. Tussen de 3 en 5 km → 26,6% 
d. Tussen de 5 km en 10 km → 19,0% 
e. meer dan 10 km → 7,6% 

 
14. Is de afstand voor u een belangrijke reden om Jumbo niet te bezoeken? 

a. Ja → 65,8% 
b. Nee → 34,2%  

 
15. Wat zijn hiernaast uw belangrijkste redenen om de Jumbo niet te bezoeken? 
(meerdere antwoorden mogelijk) 

a. Sfeer en aankleding onvoldoende → 24,1% 
b. Assortiment onvoldoende → 12,7% 
c. Geen goede prijs-kwaliteitverhouding → 11,4% 
d. Parkeergelegenheid onvoldoende →11,4% 
e. Geen goede en klantvriendelijke service in de winkel → 8,9% 
f. Onvoldoende zelfscan mogelijkheden → 2,5% 
g. Geen goede en klantvriendelijke online service → 0,0% 
h. Slechte Hygiëne → 3,8% 
i. Openingstijden niet ruim genoeg → 1,3% 
j. anders, namelijk: 

● Geen goede vestigingsplaats →  27,8% 
● Liever naar een andere supermarkt →  13,9% 

 
16. Zou u overwegen om wel naar Jumbo te gaan, indien deze redenen worden 
aangepakt? 

a. Ja → 21,5% 
b. Nee → 31,6% 
c. Misschien → 46,8%  
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17. Kunt u deze volgende supermarkten een waardering geven? 

 Zeer 
tevreden 

Tevreden Neutraal Ontevreden Zeer 
ontevreden 

Geen 
ervaring 

Albert 
Heijn 

44 29 4 - 2 - 

Aldi 4 30 24 9 1 11 

Coop 1 7 24 3 3 41 

Dirk 5 15 24 3 1 31 

Hoogvliet 12 27 18 4 1 17 

Lidl 4 29 18 6 2 20 

Plus 3 23 23 4 - 26 

Spar 1 10 27 7 2 32 

 
 
Afsluitende Vragen 
18. Zijn er nog dingen die u kwijt wilt over Jumbo? 

● De meeste mensen hebben geen Jumbo in de buurt 
● Tassen van scholieren moeten worden achtergelaten, voordat zij de winkel ingaan 
● Geen fijne ambiance 
● Te groot, en onoverzichtelijk 
● Spaaracties moeten toegankelijker worden 
● Geen fijne medewerkers 
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Bijlage 11. Hoofdstuk 8: Uitleg bij enquêteresultaten 
 

ALGEMENE VRAGEN 
 
1.We zien dat het grootste deel van ons deelnemers vrouwen zijn, namelijk meer 
dan ⅔ deel. Ten eerste komt dit waarschijnlijk omdat onze enquête nu eenmaal 
meer vrouwen dan mannen heeft bereikt, omdat we toch als meisjes meer 
vrouwelijke dan mannelijke vrienden/kennissen hebben. Ook zou het kunnen dat 
toch nog steeds meer vrouwen dan mannen de boodschappen doen, en deze 
vragenlijst hebben ingevuld. Dit zou toch overeenkomen met het vastgeroeste beeld 
waarin vrouwen nog meer boodschappen doen dan mannen, en dit zou ook met de 
lagere opofferingskosten voor mannen te maken kunnen hebben. 
 
2.Bij de leeftijd zien we dat dit erg verschillend is ingevuld. Er zitten veel mensen in 
de groep 12-18 jaar, dit zijn vooral scholieren van het Maartens die de enquête 
hebben ingevuld. Ook is er een grote groep mensen met de leeftijd 19-25 jaar, dit 
zijn veelal studenten. Daarbij is de groep van 41-64 jaar ook erg groot, wat goed is 
voor het onderzoek: dit zijn vooral mensen met gezinnen, die het meeste geld in de 
supermarkten uitgeven.  
Deze mensen besteden gemiddeld natuurlijk meer aan boodschappen dan 
scholieren. De groep 26-40 jarigen is vrij klein, en dat samen met het feit dat we ook 
niet weten waar onze deelnemers wonen, maakt onze enquête iets minder 
betrouwbaar. 
 
3.We zien dat bijna 40% thuis woont, wat op zich opvallend is, want slechts zo’n 
31% is in de leeftijd tot 18 jaar. Daarnaast hebben wij door een flink aantal studenten 
ook veel reacties gehad, die in een studentenhuis wonen met vrienden. Dit betekent 
dat er toch een redelijke hoeveelheid meerderjarigen thuiswoont. We zien dat er veel 
verschillende soorten mensen meedoen als het gaat om woonsituaties, wat goed is 
voor de uitslagen van ons onderzoek. 
 
4.Ongeveer ⅔ van de mensen die meedoen geeft aan dat ze meer dan 2x per jaar 
bij Jumbo komen. Zij zijn hierna terechtgekomen in een vragenlijst over Jumbo. 
Degenen die gezegd hebben niet bij Jumbo te komen, hebben een andere 
vragenlijst doorlopen. 
 
IK KOM WEL EENS BIJ JUMBO 
 
Algemene vragen Jumbo 
1.We zien dat de meeste mensen die meedoen aangeven Jumbo te bezoeken als 
tertiaire of secundaire supermarkt, respectievelijk 42,9% en 32,7%. Ongeveer ⅕ geeft 
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aan dat Jumbo zijn of haar primaire supermarkt is, en een paar mensen geven aan 
dat het hun 4e supermarkt is. Het feit dat het voor maar weinig mensen hun primaire 
supermarkt is, is niet positief.  
 
2. We zien dat bijna iedereen zijn boodschappen bij Jumbo supermarkten doet, en 
slechts een paar mensen bij een van de andere formules (foodmarkt, Jumbo City). 
Op zich is dit niet verrassend, aangezien er van deze andere formules maar weinig 
filialen zijn. 
 
2.1 We zien dat slechts ⅓ van de mensen de andere formules naast de 
supermarkten kent. Dit is enigszins logisch te noemen, aangezien er weinig filialen 
van deze formules zijn. Toch zouden juist deze winkels belangrijk kunnen worden. 
We gaven zo ook al eerder aan dat bijvoorbeeld ‘Jumbo City’ een hele goede 
mogelijkheid is om met ‘AH to Go’ te concurreren. Hiervoor is het echter wel 
belangrijk dat mensen de winkels sowieso kennen. Naast dat het belangrijk is om 
extra winkels voor deze formules te bouwen, zou een betere marketing voor deze 
winkels ook goed zijn, zodat deze concepten bekender worden onder de mensen 
 
3. We zien dat in totaal 26,2% de Jumbo minstens eens per week bezoekt. Dit is dus 
ongeveer een kwart van de mensen. Dit is goed te verklaren door het feit dat 22% 
aangeeft dat Jumbo zijn of haar primaire supermarkt is. Het is logisch dat maar 
weinig mensen aangeven de Jumbo wekelijks te bezoeken, omdat zij de Jumbo als 
hun secundaire supermarkt zien.  
 
4. Voor de meeste mensen duurt een gemiddeld winkelbezoek tussen de 5-15 
minuten, en daarna is 15-30 het meeste aangegeven. Dit zijn aannemelijke tijden 
voor een supermarktbezoek. 
 
5. De ondervraagden hebben aangegeven dat de prijs-kwaliteitverhouding het 
belangrijkste is: 78% geeft namelijk aan een grote waarde te hechten aan de 
prijs-kwaliteitverhouding van de Jumbo. Voor de Jumbo is deze verhouding eigenlijk 
het allerbelangrijkste in de Zeven Zekerheden. Ook zien we dat veel mensen het 
belangrijk vinden dat de winkel niet te ver weg is. Dat de locatie belangrijk is, is iets 
wat we in hoofdstuk 6 bij het marktonderzoek van Deloitte ook al terugzagen. Op de 
derde plek staat het assortiment, wat betekent dat veel mensen een goed 
assortiment belangrijk vinden voor een goede winkel. Ook dit vindt de Jumbo 
belangrijk, want één van de Zeven Zekerheden van Jumbo is ook: ‘voor al uw 
boodschappen’. Daarna is de parkeergelegenheid belangrijk: in vraag 7 zal 
terugkomen dat toch meer dan ⅓ van de mensen de Jumbo met de auto bezoekt. 
Het is goed te verklaren dat mensen de parkeergelegenheid belangrijk vinden. 
Hiernaast is het op te merken dat minder dan de helft van de ondervraagden 
aangegeven heeft, dat zij de hygiëne belangrijk vinden.  
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6. Voor de grootste groep is de Jumbo tussen de 1 en 3 kilometer van zijn of haar 
huis verwijderd, en voor zo’n 36% van de ondervraagden zelfs minder dan 1 
kilometer. in de vorige vraag is naar voren gekomen dat de afstand een erg 
belangrijke factor is. Toch geven ook veel mensen aan dat Jumbo niet hun primaire 
supermarkt is, terwijl de locatie van de dichtstbijzijnde Jumbo voor veel mensen 
minder is dan 3 kilometer.  
 
7. Ongeveer de helft van de mensen bezoekt de Jumbo met de fiets, daarna is de 
auto populair, en slechts een klein deel gaat te voet. Veel mensen vinden de afstand 
belangrijk, en dit zou kunnen komen door het feit dat ze dan niet de auto hoeven te 
pakken om de winkel te bezoeken. Daarnaast zeggen ook veel mensen dat 
parkeergelegenheid belangrijk is, en dit zullen waarschijnlijk dan ook de mensen zijn 
die de supermarkt veel met de auto bezoeken. 
 
 
Jumbo specifieke vragen: 
 
8.We zagen dat dit onderdeel wel belangrijk was voor mensen als het gaat om een 
goede supermarkt. Het grootste deel van de mensen is tevreden of neutraal over de 
parkeergelegenheid bij Jumbo. Een klein deel is zeer tevreden, maar ook is er een 
klein deel (zeer) ontevreden.  
 
9. Het grootste deel van de mensen is tevreden over het assortiment van Jumbo, 
maar ook is een deel zeer tevreden. Dit is goed omdat, het assortiment voor Jumbo 
erg belangrijk is. 
 
10. De helft van de mensen is neutraal over de kwaliteit van de non-foodproducten 
van uw Jumbo, voorderest is bijna iedereen tevreden of zelfs zeer tevreden. 
 
11. 60% geeft aan tevreden te zijn met de verse producten van Jumbo, en hierbij 
komt nog eens dat 16% van de mensen zeer tevreden is en 16% een neutraal 
gevoel heeft. Het is opvallend dat de meeste mensen tevreden zijn, in plaats van 
neutraal, dat is gebleken bij de non-food producten. Opmerkelijk is ook dat een iets 
groter deel juist ontevreden is. Het lijkt erop dat de verse producten beter 
gewaardeerd worden dan de non-food spullen. 
 
12. Bij de langer houdbare producten zien we dat een groot deel tevreden is, en een 
kleiner deel zeer tevreden, vooral in vergelijking met de verse producten. We zien 
hier dat er meer mensen neutraal hebben gekozen, terwijl er bijna niemand (zeer) 
ontevreden is. 
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13. Uit de resultaten blijkt dat bijna 40% eigenlijk geen behoefte heeft aan 
biologische producten, maar de overige 60% is grotendeels (zeer) tevreden of 
neutraal, maar toch zie je hier wel bijna 8% ontevreden. Wij denken dat op het 
gebied van biologische producten zeker nog wel meer tevredenheid behaald zou 
kunnen worden. Doordat het op dit moment goed gaat met de economie, hebben 
mensen meer budget voor spullen en dus ook voor levensmiddelen van betere 
kwaliteit, waardoor mensen ook meer biologische producten, die vaak duurder zijn, 
kunnen gaan kopen. Met het biologische assortiment zou Jumbo echt onderscheid 
kunnen maken. 
 
14. Bij deze vraag blijkt dat bijna de helft van de ondervraagden eigenlijk geen 
behoefte heeft voor veganistische of vegetarische producten. De overige helft is 
grotendeels tevreden of neutraal, maar ook hier zien wij toch een aantal ontevreden 
mensen. Daarbij menen wij dat de Jumbo op dit gebied echt vooruitgang zou kunnen 
boeken, en zich zou kunnen onderscheiden van andere supermarkten. 
 
15. De klanttevredenheid over Jumbo is over het algemeen goed, want veel mensen 
zijn tevreden (57%), of zeer tevreden (11%). Dit betekent dat er toch nog wel een 
redelijk groot deel neutraal of ontevreden is. Dit terwijl ‘altijd glimlach met een lach’ 
wel een zekerheid van de Jumbo is. Op dit gebied zou Jumbo dus zeker nog wel 
kunnen verbeteren, zodat iedereen de bezoeken aan de winkel als plezierig ervaart. 
 
16. Ongeveer ⅔ van de mensen is tevreden over de hygiëne van Jumbo, en 
daarnaast is een groot deel neutraal. Slechts 2,4% is ontevreden. Qua hygiëne zijn 
de mensen uit deze vragenlijst dus redelijk positief. 
 
17. We zien dat bijna geen één Jumbo waar de ondervraagden winkelen voor 19:00 
sluit. Ongeveer 23% geeft aan dat de winkel sluit tussen 19:00 en 20:00, terwijl meer 
dan 40% zegt dat deze sluitingstijd na 20:00 is. Toch geeft meer dan 30% aan dat ze 
eigenlijk helemaal niet weten wanneer hun Jumbo sluit. Over het algemeen hanteert 
Jumbo dus redelijk late sluitingstijden, wat voor sommige mensen natuurlijk erg fijn 
is. 
 
18. Meer dan driekwart van de deelnemers geeft aan dat de Jumbo die zij bezoeken 
elke zondag open is. 4% geeft aan dat hun Jumbo niet elke zondag geopend is, 
slechts 2,4% geeft aan dat de Jumbo die hij of zij bezoekt niet geopend is op 
zondag. De rest geeft aan dat ze dit niet weten. Dit betekent dat de meeste Jumbo’s 
die de ondervraagden bezoeken zondag elke week geopend zijn. 
 
19. Een groot deel is tevreden over de openingstijden van zijn of haar Jumbo, en 
bijna ⅓ is zelfs zeer tevreden. Voor deze vraag is dan ook het hoogste percentage 
voor ‘zeer tevreden’ behaald! Mensen hebben weinig tijd, en werken overdag.  
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Het is daarom belangrijk dat je supermarkt dan ook in de avond geopend is, zodat je 
toch boodschappen kan doen. Hierbij is het fijn dat de supermarkt ook op zondag 
geopend is, want vaak heeft men in het weekend toch meer tijd voor boodschappen 
dan doordeweeks.  
 
20. Bijna 65% van de mensen is tevreden, en 15,5% is zeer tevreden over de 
prijs-kwaliteitverhouding. In onze ogen is de prijs-kwaliteitverhouding toch wel het 
belangrijkste speerpunt van Jumbo, gezien het feit dat Jumbo veel reclame maakt 
met de ‘laagste prijsgarantie’, en ook graag concurreert qua prijzen met andere 
supermarkten. Toch is het percentage neutraal en ontevreden samen bijna 20%, wat 
wij eigenlijk wel erg hoog vinden gezien Jumbo dit zo belangrijk vindt. 
 
21. Over de drukte zien we dat meer dan 10% ontevreden is, 1,2% is zeer 
ontevreden en 19% is neutraal. Dit is toch opvallend negatief in vergelijking met de 
overige vragen. Dit betekent dat er toch wel een hoop mensen zijn die vinden dat het 
te druk is bij zijn of haar Jumbo. Dit terwijl ‘4e in de rij is gratis’ één van de Zeven 
Zekerheden is. Het lijkt erop alsof deze zekerheid dan ook niet volledig gewaarborgd 
wordt, hier zien wij dan ook een verbeterpunt. 
 
22. Bij de sfeer en aankleding is een opvallend groot deel neutraal (36,3%), en een 
niet verwaarloosbaar deel ontevreden of zeer ontevreden. Dit is iets wat later ook in 
de open vragen terug zal komen. Mensen zijn niet heel positief over hoe de Jumbo 
aangekleed is, en de sfeer wordt niet altijd als prettig ervaren. Uiteindelijk is sfeer en 
aankleding wel belangrijk voor een goede supermarkt, dit geeft een kwart aan in 
vraag 5. 
 
23. Wij vinden dit misschien wel één van de opvallendste resultaten uit deze 
vragenlijst. Driekwart van de mensen geeft aan helemaal niet bekend te zijn met de 
Zeven Zekerheden, terwijl dit juist het punt is waar Jumbo zich mee wil 
onderscheiden! Dit betekent dat er toch echt iets in de marketing in de winkel en 
online niet goed loopt, want dit zijn de ‘10 geboden’ van de Jumbo. Het is belangrijk 
dat deze Zeven Zekerheden dan ook bekender worden bij de mensen. 
 
24. Op deze vraag was voor 76,6% het antwoord dat ze niet bekend waren met de 
Zeven Zekerheden, wat eigenlijk niet kan gezien het feit dat 75% in de vorige vraag 
‘Nee’ antwoordde, dus 1,6% spreekt zichzelf hier tegen. Hieruit blijkt dat we eigenlijk 
deze vraag alleen open hadden moeten stellen voor mensen die ‘Ja, ik ken ze 
allemaal’ of ‘Ja, ik weet ongeveer wat ze inhouden’, zodat de resultaten 
betrouwbaarder waren geweest. Toch is het deel dat wel bekend is met de Zeven 
Zekerheden voor ⅔ wel tevreden, maar toch is er dus nog wel een deel van de 
mensen ontevreden over de uitvoering van de Zeven Zekerheden, wat natuurlijk niet 
positief is. 
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25. Bijna iedereen die meegedaan heeft aan dit onderzoek is bekend met de 
reclames van Jumbo op televisie, en maar liefst 66,7%  vindt ze ook leuk. Qua 
televisiereclames doet Jumbo het dus prima 
 
26. Opvallend weinig mensen volgen de Jumbo sociale media. Dit terwijl sociale 
media in onze huidige maatschappij ontzettend belangrijk zijn. Wij zagen in 
hoofdstuk 5 en 7 ook al hoe belangrijk sociale media zijn. Iedereen zit veel op zijn 
telefoon tegenwoordig, en reclames via sociale media dringen dan ook vaak goed 
door tot mensen. Daarom zijn goede sociale media accounts belangrijk. Wij vinden 
daarom dat de Jumbo meer aandacht moet geven aan hun sociale media accounts. 
 
Online winkel Jumbo: 
 
27. Bijna niemand van de ondervraagden gebruikt de app. Hierbij geldt eigenlijk 
hetzelfde als bij vraag 26: apps en sociale media zijn de toekomst. Wel is het 
belangrijk om op te merken dat veel mensen die meededen aan dit onderzoek aan 
hebben gegeven dat Jumbo hun tertiaire of secundaire supermarkt was, dus wat dat 
betreft is het wel te verklaren dat de sociale media en app van Jumbo niet veel 
gebruikt wordt. Toch is het belangrijk dat de meer mensen de app zullen gaan 
gebruiken, hiervoor zou de app aantrekkelijker gemaakt moeten worden. 
 
28. Ook hier hadden we deze vraag eigenlijk alleen beschikbaar moeten stellen voor 
mensen die bij de vorige vraag ‘Ja’ hadden ingevuld. Doordat dit niet zo is kloppen 
de percentages niet erg goed: in de vorige vraag gaf 97% aan dat ze de app niet 
gebruiken, bij deze 95,8%, waardoor sommige mensen hun mening over de app 
hebben gegeven die de app niet gebruiken.  
Verder is de tevredenheid over de app erg verdeeld, wat ook niet erg positief is. Dit 
sluit er weer bij aan dat Jumbo nog progressie kan maken als het om de app gaat. 
 
29. Meer dan driekwart van de ondervraagden geeft aan nooit boodschappen online 
te bestellen. Toch doet bijna een kwart wel af en toe de online boodschappen, wat 
toch neerkomt op een groot aantal mensen. 4,8% geeft aan zelfs dagelijks 
boodschappen te doen online. De mensen die meededen aan dit onderzoek hebben 
dus zeker wel interesse in online boodschappen. 
 
30. Terwijl in vraag 29 te zien was dat er toch wel een redelijke grote groep 
ondervraagden is die online boodschappen bestelt, doen van deze mensen in totaal 
maar 2,4% soms boodschappen bij Jumbo. Wij denken dat het belangrijk is dat deze 
online winkelaars ook bij Jumbo boodschappen zullen doen online, en hiervoor is 
verbetering in de marketing nodig, zodat iedereen bekend wordt met de online 
service. 
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31. Iedereen die online boodschappen doet bij Jumbo, geeft aan tevreden te zijn 
over de service. De kwaliteit van Jumbo online zal dan ook niet slecht zijn, maar het 
is goed mogelijk dat het lage aantal aan online winkelaars bij Jumbo komt doordat 
niet iedereen bekend is met de mogelijkheden bij Jumbo. 
 
 
Supermarkten algemeen: 
 
32. We zien dat de mensen erg tevreden zijn over Albert Heijn. We zien dat 76 
mensen zeer tevreden zijn, en 80 mensen tevreden. Slechts één iemand is 
ontevreden over Albert Heijn. We kunnen dan ook uit dit onderzoek zeggen dat voor 
Jumbo Albert Heijn de grootste concurrent is: al deze mensen die naar Jumbo gaan 
zijn ook tevreden over Albert Heijn. Toch vinden wij ook dat over Lidl opvallend veel 
positieve reacties zijn: 68 mensen zijn tevreden over deze supermarkt. Ook over 
Hoogvliet is een grote groep tevreden of zeer tevreden, dus ook Hoogvliet zou men 
op basis van dit werkstuk kunnen zien als concurrent van Jumbo. Hoogvliet komt 
qua assortiment ook zeker in dezelfde categorie als Jumbo. Lidl heeft over het 
algemeen wel iets andere producten, vaak meer B-merken dan A-merken. Toch zien 
veel mensen uit dit onderzoek die bij Jumbo komen zowel Albert Heijn als Lidl, maar 
ook Hoogvliet, als goede supermarkten. 
 
Afsluitende vragen:  
 
33. Het grootste gedeelte van de mensen, ongeveer driekwart, zegt de Jumbo even 
vaak in de toekomst te gaan bezoeken als zij nu doen. 5,4% geeft aan dat dit minder 
wordt, en 1,2% overweegt om de Jumbo niet meer te bezoeken.  
Dit is natuurlijk niet goed, want dit is een verlies aan klanten. Toch geeft ook juist 
17,3% aan dat ze verwachten de Jumbo misschien zelfs vaker gaat bezoeken, wat 
juist weer positief is voor Jumbo. Dit betekent dat uit dit onderzoek geconcludeerd 
kan worden dat Jumbo zowel klanten verliest, maar ook vaker bezoekende klanten 
zal krijgen. 
 
34. We zien het toch een aantal keer terugkomen dat de parkeergelegenheid bij 
Jumbo niet goed is, maar ook dat de winkel te ver weg is. Dit zijn onderdelen die we 
ook in het rapport van Deloitte zagen. Afstand en parkeergelegenheid zijn dus echt 
belangrijk als het gaat om een goede supermarkt. Hierbij zien we dat veel mensen 
vinden dat de ‘4e in de rij is gratis’ niet goed wordt nageleefd. Dit zou de 
ontevredenheid over de drukte, zoals in vraag 21 wordt gezien, verklaren. Daarnaast 
is er veel vraag naar een zelfscan, maar vinden sommige mensen het assortiment 
ook niet heel goed: sommigen vinden dat er te veel eigen merken zijn, anderen 
klagen over een tekort aan biologische en allergeenvrije producten. Ook zijn er een 
hoop mensen die de app en website van Jumbo onduidelijk vinden. Daarnaast 
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waren er opvallend veel mensen die aangegeven hebben dat ze het personeel niet 
altijd klantvriendelijk vinden, terwijl dit juist een van de punten is uit de  Zeven 
Zekerheden. Echter, de meeste opmerkingen waren over het feit dat mensen de 
Jumbo een ongezellige sfeer vinden hebben, en ook over de aankleding hebben wij 
veel negatieve reacties gekregen. 
 
35. Het grootste gedeelte van de mensen heeft Jumbo een 7 of een 8 als 
rapportcijfer gegeven. Dit zijn opzich prima cijfers, aangezien maar een hele kleine 
hoeveelheid mensen geeft Jumbo echt een onvoldoende. Toch is er natuurlijk altijd 
verbetering mogelijk, zodat mensen die Jumbo nu met een 7 waarderen dit in de 
toekomst met de 8 zouden doen, en de mensen die een 6 gaven in de toekomst 
misschien een 7. De cijfers zijn dus prima, maar er is zeker nog ruimte voor 
verbetering. 
 
IK KOM NOOIT BIJ DE JUMBO 
Algemene vragen: 
 
1. De meeste mensen, ruim 60% van de ondervraagden, gaan naar de Albert Heijn. 
Hierna volgt Hoogvliet met een percentage van een kleine 17%. Dirk (7,6%) en Plus 
(6,3%) delen de derde plaats, daarna volgt de hard discounter, Lidl, met 5,1%. We 
zien dus dat de meeste ondervraagden winkelen bij toch wel de grootste concurrent 
van Jumbo, namelijk Albert Heijn. 1,3% van de mensen gaat naar Vomar of EM-TÉ, 
maar de EM-TÉ-vestigingen zullen in de toekomst veranderen in Jumbo. Vomar 
daarentegen is een regionale supermarktketen voornamelijk in Noord- Holland, deze 
hadden wij niet in onze enquête opgenomen. Wat nog meer opvalt is dat van de 
ondervraagden niemand naar Coop of naar Spar gaat als primaire supermarkt.  
 
2. Ruim 36% geeft aan dat Albert Heijn naast hun primaire supermarkt de 
supermarkt is die zij het vaakst bezoeken. De Hoogvliet volgt daarna met bijna 18%. 
Hierna volgt de hard discounter Aldi met ruim 11%. Deze supermarkt moet het dus 
vooral hebben van de consumenten, die na hun primaire supermarkt Aldi als 
secundaire supermarkt bezoeken. Plus wordt na Aldi het meest bezocht als 
secundaire supermarkt, waarna Dirk en Lidl volgen. 
 
3. We zien dat ongeveer 35% van de ondervraagden vaker dan 2 keer per week een 
supermarkt bezoekt. Hiernaast wordt de supermarkt door 30% 2 keer per week 
bezocht en door 24% 1 keer in de week. Dit houdt in dat ongeveer 90% in ieder 
geval eens per week naar de supermarkt gaat, maar wij verwachten dat dit zal 
veranderen met de vernieuwingen op het gebied van online supermarkten. Hierdoor 
hoeft men niet meer eens per week een supermarkt te bezoeken, aangezien de 
boodschappen dan thuisbezorgd worden.  
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4. Ook hier is aangegeven dat voor de meeste mensen een gemiddeld winkelbezoek 
tussen de 5-15 minuten duurt. Daarna is het winkelbezoek van 15-30 minuten het 
meest aangegeven.  
 
5. Het is belangrijk om op te merken dat voor 90% van de mensen de afstand één 
van de belangrijkste aspecten van een goede supermarkt is. Het assortiment en de 
prijs-kwaliteitverhouding worden erg belangrijk gevonden. Deze drie factoren zijn 
voor deze mensen de reden om een bepaalde supermarkt wel of niet te bezoeken. 
Het wordt veel belangrijker gevonden dan bijvoorbeeld de hygiëne, of de sfeer en 
aankleding die de supermarkt met zich meebrengt. Wij hadden zelf verwacht dat de 
parkeergelegenheid ook een grote rol zou spelen, echter vindt slechts 30% dit een 
van de belangrijkste aspecten. De service online is als minst belangrijkste 
ondervonden, slechts 1,3% heeft aangegeven dat dit belangrijk is. Dit kan komen 
doordat de meeste mensen nog steeds hun boodschappen in de supermarkt zelf 
halen, in plaats van de boodschappen online te bestellen.  
Daarnaast willen wij het verschil in antwoorden op deze vraag door de mensen die 
wel naar Jumbo gaan en mensen die er niet heen gaan benadrukken. Voor mensen 
die wel naar Jumbo gaan zien we dat de prijs-kwaliteit verhouding het vaakst 
aangeklikt is, terwijl bij mensen die niet naar Jumbo gaan de afstand het 
belangrijkste is.  
 
Je zou op basis van deze vragenlijst dus kunnen zeggen dat de mensen die naar 
Jumbo gaan meer geven om de verhouding tussen prijs en kwaliteit, iets wat Jumbo 
met de zekerheid ‘altijd de laagste prijs’ ook zeer belangrijk vindt. Dit terwijl mensen 
die niet naar Jumbo gaan deze verhouding minder belangrijk vinden en meer geven 
om het feit of de winkel al dan niet dichtbij is. 
 
6. De meeste mensen hebben hun primaire supermarkt op een afstand van minder 
dan 1 kilometer, hierna tussen de 1 en de 3 kilometer. Slechts 5% van de 
ondervraagden gaat naar een supermarkt, die op een afstand gevestigd is van meer 
dan 3 kilometer.  
 
7. Uit ons onderzoek is gebleken dat de meerderheid met de fiets of lopend zijn 
boodschappen doet. 20% gaat met de auto naar de supermarkt. Dit is natuurlijk een 
gemiddelde, want wanneer het regent zullen meer mensen de fiets laten staan en in 
de auto stappen. We zien echter dat bij mensen die naar Jumbo gaan een grotere 
groep met de auto gaat, bijna 37%. Dit kan je weer verklaren door het feit dat voor 
deze mensen die naar Jumbo de afstand minder belangrijk is dan voor mensen die 
niet naar Jumbo gaan, dus zij willen ook een stukje hiervoor rijden.  
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8. Ruim 60% geeft aan dat zij een klantenkaart gebruiken van hun desbetreffende 
primaire supermarkt. Deze kunnen gebruikt worden voor spaaracties of kortingen, 
maar ook voor zelfscan mogelijkheden.  
 
9. De onlineservices van de primaire supermarkten worden door 16,5% van de 
ondervraagden gebruikt. Dit betekent dat de meerderheid niet naar de sites van de 
supermarkten gaan om bijvoorbeeld de folder te bekijken. Steeds meer 
supermarkten plaatsen ook recepten op hun sites. Echter wordt er niet veel gebruik 
van gemaakt als wij kijken naar onze ondervraagden.  
 
10. Slechts 12,7% van de ondervraagden geeft aan dat zij wel eens boodschappen 
online besteld hebben. Dit betekent dat de meerderheid hun boodschappen nog 
steeds in de supermarkt zelf haalt. Wij verwachten dat hier in de toekomst 
verandering in komt, en meer mensen hun boodschappen online zullen bestellen.  
 
11. De helft van de ondervraagden is ervan op de hoogte dat zij bij Jumbo hun 
boodschappen kunnen bestellen. Echter betekent dit ook dat de andere helft dit 
helemaal niet weet. De helft die weet dat zij bij de Jumbo hun boodschappen online 
kunnen bestellen, gaan toch liever naar een andere supermarkt waar dit mogelijk is.  
 
12. Slechts 12,5% geeft aan dat zij misschien in de toekomst hun boodschappen bij 
de Jumbo online zullen bestellen. Dit is een laag percentage, en het is belangrijk dat 
Jumbo het aantrekkelijker maakt om dit wel te doen. 
 
Waarom komt u niet bij de Jumbo?: 
 
13. De dichtstbijzijnde Jumbo is bij ongeveer 46% van de ondervraagden minder dan 
3 kilometer van hen verwijderd. 19% geeft aan dat de Jumbo tussen de 5 en 10 
kilometer bij hen vandaan is gevestigd, 7,6% geeft aan dat de Jumbo verder dan 10 
kilometer is gevestigd. Bij 11,4% van de mensen is de afstand van een Jumbo 
supermarkt minder dan 1 kilometer. Hierin spelen dus ook zeker andere aspecten 
dan alleen de afstand een rol, waarom de mensen de Jumbo niet bezoeken.  
 
14. 65,8% geeft aan dat de afstand van de Jumbo supermarkt een reden is om de 
supermarkt niet te bezoeken. De overige 34,2% geeft aan dat de afstand hier geen 
invloed op heeft. Hieruit blijkt dus weer hoe belangrijk afstand is. 
 
15. 27,8% van de mensen die meegedaan hebben aan onze enquête heeft 
aangegeven dat de afstand echt de enige reden is om de Jumbo niet te bezoeken. 
Wat bijzonder is om op te merken, is dat 24,1% heeft aangegeven dat de sfeer een 
reden is om de supermarkt niet te bezoeken. Echter is uit een eerdere vraag 
gebleken dat men de sfeer en aankleding een van de minst belangrijke aspecten van 
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een goede supermarkt is. Slechts 12,7% is niet tevreden met het assortiment en 
11,4% is ontevreden over de prijs-kwaliteitverhouding en de parkeergelegenheid van 
Jumbo. 13,9% heeft aangegeven dat zij gewend zijn geraakt aan hun huidige 
primaire supermarkt en deze niet willen inruilen, iets wat wij in het onderzoek van 
Deloitte uit hoofdstuk 6 ook al terug zagen komen. 
 
16. 31,6% van de deelnemers zou alsnog niet naar Jumbo gaan, wanneer Jumbo al 
de aspecten die volgens hen onvoldoende scoren  verandert. Dit zou te maken 
kunnen hebben met de gewenning van de huidige primaire supermarkt van deze 
mensen. 46,8% geeft aan het wel te overwegen om van supermarkt te wisselen, en 
21,5% geeft aan daadwerkelijk naar Jumbo over te stappen wanneer zij de aspecten 
verbeteren.  
 
Afsluitende vragen: 
 
17. Opmerkelijk is dat de meeste ondervraagden (44) zeer tevreden zijn met Albert 
Heijn, 29 personen zijn tevreden met de Albert Heijn en 4 personen geven aan dat 
zij een neutraal gevoel hebben bij deze supermarkt. Slechts 2 van de ondervraagden 
zijn zeer ontevreden over Albert Heijn. Ook is het bijzonder dat niemand van de 
ondervraagden geen ervaring heeft met deze supermarkt. Deze positiviteit over de 
Albert Heijn zagen we ook terug bij de mensen die wel bij Jumbo komen. 

De bezoekers van Aldi zijn meer verdeeld, 11 mensen hebben geen ervaring 
met deze supermarkt. De meeste consumenten zijn tevreden met deze hard 
discounter, en 24 mensen hebben een neutraal gevoel bij de supermarkt.  

Coop heeft de meeste mensen die zeer ontevreden zijn met de supermarkt en 
ook de meeste mensen die geen ervaring hebben met deze supermarkt. 41 mensen 
geven aan dat zij geen ervaring hebben met Coop, wat neerkomt op meer dan de 
helft van de ondervraagden die deze vraag beantwoord heeft.  

Dirk heeft een groot aantal mensen die de geen ervaring hebben met de 
winkel, ruim 31 mensen geven aan dat zij niet bij de winkel komen.  

Hoogvliet volgt Albert Heijn op als het gaat om de tevredenheid van de 
consument. 12 mensen geven aan dat zij zeer tevreden zijn met deze supermarkt en 
27 zijn tevreden.  

De meeste mensen geven aan dat zij tevreden zijn met de hard-discounter 
Lidl, maar in tegenstelling tot Aldi hebben meer mensen geen ervaring met de Lidl. 
Ook heeft de Aldi meer mensen die tevreden zijn of een neutraal gevoel hebben met 
hun supermarkt. 

Plus is de enige supermarkt waar niemand zeer ontevreden is. Wel heeft Plus 
een hoger aantal mensen die neutraal denken over de supermarkt of ontevreden zijn 
dan Albert Heijn.  
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Spar is na de Coop de koploper van de mensen die geen ervaring hebben 
met deze supermarkt. Slechts 1 persoon is zeer tevreden met deze supermarkt. En 
het merendeel heeft een neutraal gevoel. 
 
18. In ons onderzoek hebben we ook een open vraag geplaatst waar mensen nog 
iets kwijt konden over de Jumbo. Wat veel naar voren komt, is dat veel mensen nog 
geen Jumbo in de buurt hebben zitten. Ook ergeren veel scholieren zich aan de 
behandeling die zij ontvangen van de winkel, van hen wordt gevraagd of zij hun 
tassen willen achterlaten bij de ingang voor zij de winkel ingaan. Sommigen geven 
aan dat zij de ambiance niet prettig vinden en dat de supermarkt kleiner en 
overzichtelijker ingericht moet worden. Daarbij vinden mensen de spaaracties niet 
toegankelijk en hebben zij geen fijn gevoel bij sommige werknemers van Jumbo 
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Bijlage 12. Hoofdstuk 8: Interviews 
 
Laurien Korteweg 
naam: Laurien Kortweg 
functie Jumbo: Kassière Ten Brink Food Ypenburg 
 

1. Hoelang werkt u al bij de Jumbo? 
Vanaf eind augustus, dus eigenlijk nog niet heel erg lang. 
 

2. Wat is uw functie, wat houdt dit in? (aantal uren per week?!) 
Ze is kassière, en beschrijft dat naast het feit dat ze de boodschappen met de 
klanten afrekent, ze er ook voor moet zorgen dat klanten zich goed voelen en terug 
willen komen. Soms staat ze ook achter de sta-kassa of werkt bij de servicebalie. Ze 
werkt gemiddeld tussen de 9 en 12 uur per week. 
 

3. Hoe vindt u het om bij deze keten te werken? 
Ze geeft aan dat ze eigenlijk gewoon werk nodig had, voor bijvoorbeeld het 
financieren van haar examenreis. Het gaat hierin niet zozeer om werken bij Jumbo 
als bedrijf, maar meer het feit dat Jumbo dicht bij haar huis is, dus dat is makkelijk. 

a. Krijgt u veel verantwoordelijkheid? 
Ze geeft aan niet heel veel verantwoordelijkheid te krijgen. Ze moet dingen doen, en 
als ze twijfelt wat ze moet doen vraagt ze dit aan de afdelingsleider. Ze vertelt dat de 
verantwoordelijkheid niet heel groot is, maar ze zou ook niet meer 
verantwoordelijkheid willen, ze is hier tevreden mee.  

b. Heeft u voordelen aan het werken bij Jumbo? Zoals kortingen of 
winstuitkeringen? 

Ze geeft wel aan dat ze gratis drinken krijgt na haar werk en indien ze in de avond 
lang werkt krijgt ze ook avondeten, en ze vertelt dat als je op zondag werkt je dubbel 
verdient, wat ze erg fijn vindt. Echter, ze krijgt geen bonus als haar ouders bij Jumbo 
veel boodschappen doen, en ze krijgt zelf ook geen korting op producten. 
 

4. Is het uw ambitie om ooit verder door te groeien in het bedrijf? 
Ze heeft geen verdere ambities, ze moet nu geld bij elkaar sparen voor haar reis, en 
daarna wil ze daar weg. 
 

5. Bent u tevreden over de arbeidsvoorwaarden? 
Laurien vertelt dat ze €4,60 per uur verdient, inclusief alle toeslagen zoals 
bijvoorbeeld vakantiegeld. Op zondag verdien je dubbel, dus ze werkt veel op 
zondag. Om deze reden mag je als bijvoorbeeld kassière ook niet na je 19e nog op 
zondag werken, omdat dit teveel kost voor Jumbo. 

a. Tevreden over werkuren? 
Je mag zelf je aanwezigheid aangeven, zij doet dit voor drie dagen per week.  
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Wel vertelt ze dat ruilen met mensen als je niet kan werken erg stroef gaat, omdat 
mensen geen zin hebben om shifts over te nemen. Ze wordt niet minder ingezet dan 
ze aangeeft. 

b. Tevreden over leiding? 
De leidinggevenden bij Jumbo zijn volgens haar erg aardig, en zijn erg behulpzaam. 
 

6. Bent u als medewerker bekend met de Zeven Zekerheden? 
Laurien vertelt zeker bekend te zijn hiermee. Zij heeft E-learnings moeten doen, en 
hierbij haal je een aantal certificaten om bij Jumbo te mogen werken. Je moet deze 
allemaal halen voordat je kan beginnen met werken. Dit zijn vooral letterlijke dingen 
die je moet leren, maar gaan wel om de belangrijkste dingen bij Jumbo, zoals de 
Zeven Zekerheden. 

a. Zo ja, vindt u dat deze goed worden nageleefd in de Jumbo waar u werkt? 
Ze vertelt dat dit heel verschillend is. Ze heeft het bijvoorbeeld over de garantie ‘4e 
in de rij gratis’ erg veel kanttekeningen: als alle kassa’s al open zijn geldt de regel 
niet. En ze moet het als kassière wel in de gaten houden of er mensen als 4e in de 
rij staan. Toch wordt door haar leidinggevenden gezegd dat ze niet zelf mensen 
moet gaan aanspreken als dit het geval is, en dat alleen als mensen er zelf mee 
komen ze haar leidinggevende erbij mag roepen om de producten gratis mee te 
geven. Ze willen eigenlijk zoveel mogelijk voorkomen dat ze mensen de producten 
gratis moeten meegeven.  
 

7. Hoe ervaart u over het algemeen de sfeer in de Jumbo waar u werkt? 
De sfeer op de werkvloer is voor haar heel positief, ze vindt het erg gezellig om te 
werken. Qua aankleding vertelt ze dat het inderdaad niet erg gezellig is altijd, maar 
wel functioneel. Ze gaat ook in op het feit dat de versieringen rondom feestdagen 
heel voorzichtig worden aangepakt. Aan Sinterklaasversiering doet de Jumbo bijna 
niets, dit door de discussie rondom de zwarte pieten. Ook als het gaat om christelijke 
feesten doet de Jumbo volgens haar erg voorzichtig, om conflicten met klanten te 
voorkomen. 
 

8. Wordt er vanuit de Jumbo op gelet dat het personeel klantvriendelijk is? 
Ze vertelt dat hier zeker wel op gelet wordt. Zo geeft ze ook het voorbeeld dat zij op 
een gegeven moment met een andere kassière aan het kletsen was terwijl er een 
klant was, en daar werd ze wel op aangesproken: je moet met elkaar niet praten in 
het bijzijn van een klant.  
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9. Jumbo heeft zowel de laagste prijsgarantie als ‘4e in de rij gratis’ als 
regelingen. Merkt u hier veel van in de praktijk? Voorbeelden? (bijvoorbeeld 
ook meldingen dat laagste prijsgarantie niet wordt nageleefd?) 

Al beantwoord. Over de prijsgarantie vertelt ze dat maar weinig mensen terugkomen 
met producten dat het ergens anders goedkoper is. Wel krijgt ze soms klachten dat 
producten niet goed zijn.  
 

10.Hoe ervaart u de drukte in uw Jumbo? Is het soms erg chaotisch? 
Ze werkt in een grote Jumbo, dus de drukte valt overdag mee. In de middag van 
16.00 tot 18.00 is het druk, en moeten ze heel hard doorwerken om de klanten snel 
te helpen. 
 

11.Krijgt u verder wel eens klachten? (openingstijden, parkeergelegenheid) 
Ze krijgt wel soms klachten, bijvoorbeeld rondom afprijzingen dat klanten hier over 
gaan klagen. Voor dit soort gevallen moet Laurien mensen doorverwijzen naar de 
servicebalie. 
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Ernst Dijkman 
naam: Ernst Dijkman 
functie Jumbo: filiaalmanager Jumbo de Olm in Krimpen aan de Rijn 
 

1. Hoelang werkt u al bij de Jumbo? 
Meneer Dijkman werkt pas 1,5 jaar voor Jumbo.  
 

2. Wat is uw functie, wat houdt dit in? 
Hij heeft zijn eigen Jumbo supermarkt geopend, en is nu franchise ondernemer.  
 

3. We zagen dat u vroeger ook bij de Albert Heijn als store manager gewerkt 
heeft. Wat was voor u de reden om over te stappen naar Jumbo? 

Meneer Dijkman werd gevonden door een headhunter, en is toen naar Makro 
overgestapt. Hier heeft hij 5 jaar daar gewerkt, maar is uiteindelijk gestopt aangezien 
hun meningen te ver uit elkaar lagen. Na een half jaar is hij voor zichzelf begonnen, 
in waar hij goed in was: zogenoemd de potten pindakaas en kroppen sla. Na 
research gedaan te hebben, is hij gevallen voor Jumbo. En dat heeft geleid tot de 
aankoop van zijn eigen supermarkt, als franchiser.  
 

4. Hoe vindt u het om bij deze keten te werken? 
Waanzinnig! Aan de ene kant lijkt Jumbo erg op de andere supermarkten, alleen de 
manier waarop Jumbo haar klanten benadert is compleet anders. Om dit extra uit te 
breiden, ging hij in op het verschil tussen Jumbo en de Albert Heijn. Hij zei: Albert 
Heijn zegt dat die zijn klanten centraal stelt, maar Jumbo stelt de klanten 
daadwerkelijk centraal. Albert Heijn is een heel proces-gedreven organisatie, tot 
alles op de details en structuur is uitgewerkt. Daarentegen is voor Jumbo nog 
nieuwst en is er nog veel te ontdekken, wat juist een uitdagend en leuk is.  
 

5. Hoeveel vrijheid en verantwoordelijkheid krijgt u voor uw eigen winkel? 
a. Op het gebied van de indeling en opbouw winkel? 

Samen met Jumbo heeft meneer Dijkman zijn winkel ingedeeld. Dit gaat in 
samenspraak met de expertise van het hoofdkantoor. De winkels worden ingedeeld 
per marktgebied, Jumbo heeft zoals hij zegt loopprofielen. Hiermee kunnen zij 
precies zien wat er juist wel en niet aanslaat bij de klant.  

b. Op het gebied van personeel? 
Hij heeft alle verantwoordelijkheid over zijn werkvloer, dus ook met betrekking van 
de werknemers. Behalve de lonen, die staan vast in het CAO, wel mag hij bonussen 
geven als hij dat wilt.  
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c. Hoeveel contact heeft u met het ‘hoofdkantoor Jumbo’? 
Zeker, een kwartier voordat wij kwamen had hij ze nog aan de lijn. Eens in het 
kwartaal is er een themadag, hierbij moet je denken aan bijvoorbeeld Kerst of 
Pasen. Dan wordt iedereen geïnspireerd over de nieuwe producten die zij mogen 
verkopen.  
 

6. Is het uw ambitie om te groeien binnen Jumbo, door bijvoorbeeld meer 
franchisewinkels? 

Eerst wil meneer Dijkman het ondernemerschap en deze pas geopende winkel naar 
zijn eigen maken. Echter, is het wel zijn streven om later meerdere winkels te 
openen.  
 

7. Hoe probeert u uw personeel aan te sporen om hard te werken? 
Vanuit de klant, alles gebeurt uit de klant. Wanneer er een nieuwe werknemer in de 
winkel komt werken is hij verplicht een E-learningcursus te doen. De gaan over de 
zekerheden, veiligheid en er zijn ook vaktechnische E-learnings. Hierna worden de 
werknemers meegenomen met een inwerkprogramma, daarin staat de klant 
centraal. Het eerste dat de medewerker krijgt te leren is hoe hij met een klant om 
moet gaan, in bepaalde situaties.  
 

8. Doet u ook nog iets extra’s voor uw personeel? 
Op bepaalde avonden doet hij carrousel-trainingen, met medewerkers en klanten. 
Dit is een soort rollenspel, een uur lang krijgen de werknemers een training in de 
Zeven Zekerheden. De klanten worden dan de winkel ingestuurd en spelen sommige 
situaties na. Alle werknemers gaan dan elke klant langs, en worden op deze manier 
getraind om zo goed mogelijk hun klanten te helpen.  
 

9. Vindt u het belangrijk om de Zeven Zekerheden van Jumbo te waarborgen? 
De Zeven Zekerheden zijn een hulpmiddel, het belangrijkste: zeg maar de rode 
draad. En de Zeven Zekerheden helpen de werknemers om de klant zo centraal 
mogelijk te stellen. Er is heel veel vrijheid en ruimte om je eigen invulling te geven 
aan deze zekerheden. In deze supermarkt zijn de zekerheden écht de drijfveer, en 
zijn een waanzinnige manier om zo de werknemers met de klant te laten omgaan.  
 

10.We hebben gezien dat er veel irritatie is onder de consumenten, over de 4e in 
de rij. Wordt deze zekerheid bij jullie nagestreefd, zo ja hoe vaak komt dit 
voor? 

Ja, wij bouwen echt een feestje als dit gebeurt. Het liefst nog een bos bloemen erbij, 
om de klanten te belonen, aangezien de supermarkt niet goed genoeg was die dag. 
Bij ons gebeurt dit af en toe, maar toevallig gisteren nog. Hij staat zelf erg achter 
deze zekerheid en vindt het ook een goede reclame, mensen zullen hun ervaring 
delen met anderen waardoor er meer mensen naar de supermarkt zouden komen.  
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11.Uw winkel heeft ook een pick-up point voor online boodschappen, wordt hier 
veel gebruik van gemaakt? 

Het is best een succes, het is voor de klant ook erg gemakkelijk. Bij de meeste 
supermarkten moeten de klanten de winkel in om hun pakketten op te halen, in deze 
Jumbo hebben ze daarvoor een speciaal afhaalpunt aan de achterzijde van het 
gebouw. De boodschappen worden door de medewerker in de auto gezet.  
 

12.We hebben zelf een vragenlijst rondgestuurd, en hebben hier een aantal 
opvallende resultaten uit gekregen. Zo menen een heel aantal mensen dat de 
parkeergelegenheid bij Jumbo onvoldoende is. Bent u tevreden over de 
parkeergelegenheid (plekken/kosten)? 

Meneer Dijkman heeft op de allerdrukste piekmomenten soms wel last van de 
parkeergelegenheid. Maar over het algemeen heeft deze Jumbo geen last van te 
weinig parkeerplekken. Er is een parkeerterrein voor de deur, alleen de supermarkt 
is enorm aan het groeien, dus er is een kans dat dit in de toekomst wel uitgebreid 
moet worden. 
 

13.Ook horen we veel mensen over het feit dat de sfeer en aankleding van 
Jumbo ongezellig of zelfs ‘koeltjes’ zou zijn. Wat is uw mening hierover? 

Hij was het er helemaal niet mee eens, maar elke supermarkt is anders, zelf is hij 
van mening dat zijn Jumbo wel gewaardeerd wordt en mensen dit gevoel niet 
hebben.  
 

14.We zagen ook in ons onderzoek veel mensen die wilden dat Jumbo ook 
zelfscan zou hebben. Nu lazen wij ook dat juist uw Jumbo wel een 
mogelijkheid heeft tot zelfscan. Is dit bewust een keuze van u geweest, of 
kwam dit vanuit de directie van Jumbo. 

Dit besluit komt uit het hoofdkantoor, niet alle supermarkten hebben hier het juiste 
marktgebied voor. In deze supermarkt gaat 40% van alle aankopen via de zelfscan. 
  

15.Wij vinden dat Jumbo maar weinig volgers heeft op sociale media zoals 
Twitter, Instagram en Facebook. We zagen dat uw Jumbo wel een 
Facebookpagina heeft. Wordt deze pagina actief onderhouden? 

Hij vertelde dat zijn supermarkt ook een Facebookpagina heeft. Hiervoor heeft hij 
een professioneel bedrijf aangesteld. Het is belangrijk dat deze pagina goed 
onderhouden wordt, het is namelijk het gezicht van de winkel. Op deze pagina zijn 
ook de werknemers te vinden. Ook de acties en de sponsoringen rondom Max 
Verstappen, de wieler- en de schaatsploeg worden erg gewaardeerd.   
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Colette Cloosterman-van Eerd 
naam: Colette Cloosterman-van Eerd 
functie Jumbo: chief commercial officer (CCO) Jumbo. Samen met haar broer Frits 
van Eerd als CEO en CFO Ton van Veen is zij verantwoordelijk voor de strategische 
leiding van Jumbo.  
 

1. Hoe bent u binnen het bedrijf gekomen? 
Ze vertelde dat ze echt als kinds af aan in het bedrijf is opgegroeid, maar dat bedrijf 
was toen nog de groothandel. Vervolgens is ze zelf bij Hema gaan werken, en heeft 
daar uiteindelijk de inkoop van speelgoed gedaan. Toen kwam ze weer thuis wonen, 
en ging haar vader helpen, die aan steeds meer winkeltjes leverde. Ze zag toch wel 
veel overeenkomst in deze handel en de Hema, en haar broertje en zusje gingen 
ook de zaak in. Inmiddels waren de Jumbowinkels wel al begonnen. Er waren echter 
niet echt formules: winkels hadden gewoon spullen liggen, niet echt mooi 
gepresenteerd ofzoiets. Colette zag juist dat bij de Hema wel veel aandacht was 
voor verkooppresentatie. De kinderen zijn vervolgens allemaal ‘productmanagers’ 
geworden van de versgroepen. Ze moesten hier eigenlijk vooral denken aan de 5P’s. 
Dit deden ze twee jaar lang, en vervolgens was er iemand uitgevallen in de 
marketing. Deze taak nam Colette toen op zich, en toen kreeg ze eigenlijk vooral de 
taak om folders te maken. Echter, dit frustreerde haar een beetje: de klanten 
moesten niet komen omdat het brood goedkoop was, maar omdat ze het een fijne 
winkel vonden. Haar broertje en zusje waren het er mee eens dat de winkels niet 
meer zo saai moesten zijn met alleen maar spullen erin gegooid, maar juist echt 
mooi moest worden. Ze gingen de consument vragen wat een ideale winkel is. Dit is 
echter best moeilijk: je kan moeilijk iets zeggen wat er nog niet is. Vervolgens werd 
gevraagd naar ergernissen: bijvoorbeeld het wachten bij de kassa. Toch was het 
toen wel heel moeilijk om die ergernissen in alle 30 winkels door te voeren. Toen 
kwam het idee van de Zeven Zekerheden, die alle winkels moesten volgen. Het 
principe was echt kijken wat wil de klant, hoe wordt je beter en zo goedkoop 
mogelijk? 
 

2. Wat is uw precieze functie binnen Jumbo als CCO? 
CCO is haar functie, en dit houdt in chief commercial/customer officer, dit gaat echt 
om de klant. Hoe wordt je zo goed en goedkoop mogelijk, zodat de klant blijft 
komen? Terwijl de CFO heel erg naar de cijfertjes kijkt, moet zij veel meer naar de 
consument kijken. Je moet meegaan met de klant, en zo moet je ook meegaan met 
online boodschappen doen. Tegelijkertijd moet je ook de winkels nuttig houden: als 
mensen hun boodschappen online kopen, wat doe je dan met de winkels? Zo kan je 
bijvoorbeeld ook de winkels gaan gebruiken om te koken. Dit zie je nu ook al heel 
erg in de foodmarkten, maar dit kan ook in de winkels komen. Het gaat er dus om 
dat er echt naar de klant gekeken wordt, en niet alleen naar de cijfers.  
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3. Hoe vindt u het om samen te werken met uw familie in Jumbo als 
familiebedrijf? 

Ze vertelt dat ze eigenlijk niet anders gewend is. Sommige mensen denken dat het 
voor haar wel erg makkelijk was om zo in het bedrijf te komen, maar op die manier 
redt je het niet om in zo’n hoge functie te blijven. Je kent elkaar als familie goed en je 
hebt toch wel dezelfde drijfveren. Tegelijkertijd denken ze wel anders: haar broer is 
juist erg stoer, maar zij is juist van de gezelligheid. Die combinatie is juist heel fijn en 
goed. Voor haar is het echt onderdeel van haar leven, ze ziet het niet echt als haar 
werk. Daarnaast is het natuurlijk ook heel erg leuk als je successen hebt, omdat je 
die dan echt met elkaar kan delen. 
 

4. Heeft u ambities ooit in een ander bedrijf te werken? 
Ze heeft natuurlijk bij Hema gewerkt, en op dit moment helpt ze ook bij andere 
bedrijven. Ze geeft advies en helpt ze mee groter te worden, en dit is ook heel leuk. 
Daarnaast heeft haar man het bedrijf Rituals opgezet, maar hier ziet zij zichzelf niet 
echt werken. Ze vindt het leuk om anderen een beetje te helpen, maar heeft niet de 
intentie om in een ander bedrijf te gaan werken. 
 

5. Bent u erg betrokken bij overnames? Zo ja, bent u tevreden over alle 
overnames die Jumbo in het verleden heeft gedaan, of heeft u ook spijt over 
sommige handelingen? 

Ze heeft er als het gaat om het geld en de cijfertjes niet zozeer mee te maken, maar 
het gaat er vooral om dat ze kijkt hoe de winkel bijdraagt aan het geheel. De nieuwe 
winkels moeten natuurlijk wel echt bij Jumbo passen. Ze vertelt ook over de 
overname van Super de Boer, die zij als zeer spannend heeft ervaren. Jumbo had 
toen krap 100 winkels, en Super de Boer telde er zo’n 300. Lukt het goed om je 
formule echt op zoveel winkels over te brengen? Ze vertelt dat zij vooral bij 
overnames kijkt of de winkels bij Jumbo passen, en ze is niet erg betrokken bij het 
financiële plaatje. Je moet kijken hoe de winkels eruit gaan zien, je moet winkels 
verbouwen, maar je wil ook klanten meenemen. Daarnaast benadrukt ze dat de 
overnames echt niet makkelijk waren: voor bijvoorbeeld C1000 hebben ze meer dan 
€1 miljard euro geleend. Als bijvoorbeeld Albert Heijn Jumbo echt kwaad had willen 
doen door de prijzen ook te verlagen had Jumbo het niet kunnen redden. Ook 
kregen ze met de overname van C1000 veel te maken met nieuwe ondernemers 
(franchisenemers) die ook een eigen visie hebben over hun winkels. De overname 
van C1000 was dus erg lastig, en dit geldt eigenlijk voor bijna alle overnames. 
 

6. Wij hebben in ons werkstuk heel erg nauw gekeken naar het verleden van 
Jumbo. Jumbo heeft natuurlijk een enorme groei doorgemaakt in de laatste 
jaren. Zo blijkt dit ook uit de marktaandelen volgens Iri. Wij hebben het idee 
dat veel van dit succes komt door de overnames, de marketing via 
bijvoorbeeld televisie en de Zeven Zekerheden zoals de laagste prijsgarantie. 

152 



Als u kort zou moeten zeggen wat volgens u de belangrijkste reden is voor dit 
succes, wat zou u dan zeggen? 

Voor deze vraag kwam ook Bas van Rijn even bij ons aan tafel, een medewerker 
van het hoofdkantoor van Jumbo (al twaalf jaar lang), die bij de opening aanwezig 
was. Hij meent dat het succes van Jumbo komt door het idee dat het gevoel dat 
Jumbo in de winkels wil hebben komt door de mensen die er werken. De mensen die 
in de winkelvloer werken hebben het ‘Jumbo DNA’: ze willen samenwerken en de 
beste zijn. Binnen Jumbo krijg je in elke positie de ruimte om de klant te verwennen 
en de verwachtingen te overtreffen. Als een klant komt klagen omdat een product er 
niet is, moet je regelen dat het product wel komt. Hierin zijn de Zeven Zekerheden 
vooral heel erg belangrijk, dit is echt een groot onderdeel van het succes. De 
zekerheden zijn als het ware de formule meent hij. Colette vult dit ook aan: je moet 
als medewerker echt klantvriendelijk zijn. Vooral de Zeven Zekerheden zijn echt 
ontzettend belangrijk vertelt zij. 
 

7. Op dit moment heeft Jumbo slechts een aantal foodmarkten en Jumbo City’s. 
Wij hebben het idee dat juist Jumbo City een goede concurrent zou kunnen 
zijn van de AH to go door het assortiment, met ook La Place producten. 
Daarnaast zien we ook dat door de groeiende economie mensen meer geld 
uitgeven aan speciale producten, waardoor foodmarkten met bijzondere 
producten ook aantrekkelijk zouden zijn. Is er binnen Jumbo ambitie om deze 
formules uit te breiden? 

Ja, de ambitie om dit uit te breiden is er zeker. De route van Jumbo van foodretail 
naar foodexperience past heel goed bij Jumbo City. Met NS zijn er nu ook afspraken, 
zo komt er nu een Jumbo City op het station in Eindhoven. En ook in de steden 
wordt veel naar uitbreiding gekeken. Ze benadrukt nog dat Jumbo City toch meer 
bereiding is nog dan AH to Go. Qua foodmarkten wil Jumbo er in totaal ongeveer 10 
hebben, en vooral op verschillende plaatsen en met verschillende groottes.  
 

8. Tegenwoordig bestellen veel meer mensen online hun boodschappen.  
a. Ziet u Picnic en andere thuisbezorgdiensten als een bedreiging? 

Naast Picnic komt natuurlijk ook bijvoorbeeld Amazon op. Zij vertelt dat ze het wel 
interessant vindt, want het houdt je toch wakker. Er is behoefte aan onlinewinkels, 
maar tegelijk is online een erg lastig verdienmodel. Picnic is een winkel die opgezet 
is om weer door te verkopen, en heeft een heel ander verdienmodel, vooral een 
omzetmodel. Ze vindt Picnic heel erg knap opgezet, maar Jumbo is toch wel heel 
anders: het komt veel meer vanuit de winkel. Daarnaast kan Jumbo in de toekomst 
dingen in de winkels gaan klaarmaken en brengen naar de consument, en Picnic 
kan dit eigenlijk niet. 
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b. Het lijkt er echter op alsof bij Jumbo de online bestellingen nog 
tegenvallen. Dit blijkt uit onderzoek van Deloitte, maar ook uit onze 
eigen enquête blijkt dit. Heeft Jumbo voor de toekomst concrete 
plannen als het gaat om online boodschappen doen? 

Zij vertelt dat Jumbo juist wel echt heel hard groeit op het gebied van online. Meer 
dan 300 winkels leveren nu thuis, maar de capaciteit is nu nog te laag. Jumbo 
gelooft voor de toekomst heel erg in online, maar ook de winkel zal belangrijk blijven. 
Ze vertelt daarbij dat Jumbo op dit moment verlies lijdt op de online boodschappen, 
maar je hebt in de winkel ook producten die niet winstgevend zijn. Je moet gewoon 
de klant blijven volgen, en dit is ook online.  
 

9. Zeven Zekerheden 
a. Uit ons onderzoek blijkt dat veel mensen niet bekend zijn met de Zeven 

Zekerheden, wat vindt u hiervan? Wij hebben namelijk het idee dat de 
Zeven Zekerheden juist een soort van de ‘10 geboden’ van Jumbo zijn. 

Het zou goed zijn als de Zeven Zekerheden bekender zijn. Echter, je moet ze vooral 
voelen. Het is niet per se nodig dat iedereen ze kent, maar je moet wel echt merken 
in de winkel dat ze er zijn en dat je winkelirritaties daadwerkelijk aangepakt worden. 
Toch willen ze binnen Jumbo wel graag dat de Zeven Zekerheden bekender worden, 
maar misschien ook iets anders gepresenteerd: je kan zeggen dat Jumbo de Zeven 
Zekerheden heeft, maar wat is dit dan? Jumbo is er dan ook mee bezig om te kijken 
hoe dit veranderd kan worden. 

b. Daarnaast kregen wij een aantal antwoorden dat Jumbo niet altijd de 
Zeven Zekerheden na zou leven, want zo klagen veel mensen over het 
idee van ‘4e in de gratis’ niet altijd wordt gewaarborgd. Heeft u het idee 
dat dit klopt? 

Het wisselt heel erg per winkel. Het is daarnaast ook vrij lastig door alle regeltjes die 
eraan zitten: als alle kassa’s open zijn geldt het niet. Toch moet juist op die 
momenten er iemand staat die dan ook uitlegt dat het dan niet geldt, en dat wil 
Jumbo ook gaan leren aan de medewerkers. Dit is wel heel moeilijk met veel 
winkels, maar Jumbo werkt nu met ‘buddies’: winkels die elkaar veel helpen om 
elkaar veel te leren. Daarnaast moet er misschien ook meer met de klant 
gecommuniceerd worden als er een irritatie is over de ‘4e in de rij gratis’, zodat er 
wat aangedaan kan worden.  

c. De garantie dat Jumbo altijd de goedkoopste is, zorgt soms voor 
verwarring doordat het altijd gaat om de prijs van producten bij winkels 
in dezelfde plaats waar de consument bij Jumbo winkelt. Zo zou Jumbo 
drie prijsniveaus hebben. Merkt u dat er vaak verwarring is over deze 
prijsniveaus en deze garantie dat Jumbo altijd de goedkoopste is? 

Colette vertelt dat er eigenlijk maar één prijsniveau is, en er zijn een aantal winkels 
die goedkoper zijn door sterke concurrentie. Er zou dus maar weinig verwarring over 
hoeven zijn.  
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10.Willen jullie in de toekomst meer winkels openen binnen Nederland en 
bijvoorbeeld richting het aantal winkels van Albert Heijn? Zo valt het op dat 
vooral in het noorden van Nederland minder Jumbo’s zijn dan in de Randstad 
en het zuiden. 

Jazeker, die ambitie is er zeker vertelt ze. Het is geen doel op zich, maar de kans is 
groot dat er nog wat familiewinkels bij Jumbo zullen komen. Er zijn zeker nog 
plekken waar Jumbo nog niet zo groot is, en daarom is er zeker nog ruimte voor 
groei. 
 

11.Wat zijn op dit moment de plannen voor Jumbo m.b.t. het buitenland? 
Ze vertelt over de ambitie om naar België te gaan. In Nederland heeft Jumbo een 
kleine 20% van het marktaandeel, dus in Nederland is er zeker ook ruimte voor 
groei. Echter, het is ook erg interessant om naar het buitenland te gaan. Albert Heijn 
doet het daar heel goed, dus dan kan Jumbo het misschien ook. Het is wel heel veel 
werk om naar het buitenland te gaan: het is een heel andere markt. Zo is men daar 
ook een andere soort service gewend en het prijsniveau is anders. Hoe trek je 
mensen aan die nog nooit van Jumbo hebben gehoord? Het is een interessant 
principe, en je begint eigenlijk weer bij de basis. Het zal veel werk gaan kosten, 
maar is wel leuk. In de eerste jaren zal het bedrijf er bijna niks aan verdienen, maar 
het is wel erg goed voor het bedrijf. Het is een groot risico, maar dat hoort bij het 
ondernemerschap.  De planning is dat in december 2019 de eerste winkel van 
Jumbo in België komt. 
 

12.Denkt u dat Jumbo ooit zal veranderen in een NV door middel van een 
beursgang? 

Op dit moment is die intentie er niet. Je moet alles verantwoorden bij de 
aandeelhouders als je een NV bent. Als Jumbo veranderingen wil, kan de directie 
die nu ook gewoon doorvoeren. Veel mensen hebben commentaar op 
veranderingen en ideeën van Jumbo, maar als BV kan Jumbo wel de eigen visie 
doorvoeren als het bedrijf hier zelf in gelooft. Het probleem dat je constant 
verantwoording af moet leggen heb je dan dus ook niet. 
 

13.Uit ons onderzoek blijkt dat maar weinig mensen Jumbo op sociale media 
volgen, maar ook het gebruik van de app is minimaal, dit blijkt ook uit een 
marktonderzoek van Deloitte. Wat doet Jumbo op dit moment aan social 
media en de app en bijvoorbeeld de website? 

De ambities om dit groter te maken is er zeker. Op dit moment staat Jumbo op dit 
gebied echt nog in de kinderschoenen. Er is nu een nieuwe groep jonge mensen 
aangenomen die er mee bezig zijn om de sociale media uit te breiden. Dit wordt 
gedaan in een door Jumbo opgericht Tech Center in Veghel.  
Het komt er volgens Colette op neer dat Jumbo de laatste jaren zoveel bezig is 
geweest met overnames en het ombouwen van winkels dat er gewoonweg te weinig 
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aandacht ging naar de sociale media. Als het gaat om influencers vertelt ze dat die 
er zeker ook zijn, en dat die ook benaderd worden voor openingen van bijvoorbeeld 
de foodmarkten. Deze mensen kunnen naast helpen qua promotie ook tips geven 
om de winkels nog aantrekkelijker te maken. Als het gaat om de app moet er meer 
gepersonaliseerd en gecentreerd zijn. Je moet niet heel veel handelingen doen 
voordat je wat kan doen: dit is niet klantgericht. Jumbo meent zelf ook achter te 
lopen en dat moet door het Tech Center ook veranderd worden. Er moet een andere 
manier van communiceren komen.  
 

14.Daarnaast zijn het vegetarisme en veganisme steeds meer in opkomst in 
Nederland. Zijn er binnen Jumbo nog concrete plannen om hierop in te 
spelen? 

Ja, in de foodmarkten bijvoorbeeld is heel veel aandacht voor vegans en vegetariërs. 
Ook is er veel aandacht voor biologische producten. Jumbo moet gezond en lekker 
eten bereikbaar maken voor iedereen, en hier past ook het verhaal van veganisme 
en dergelijke bij. 
 

15.Wat vindt u verder belangrijk voor Jumbo in de toekomst? 
Het is belangrijk hoe Jumbo zich online gaat ontwikkelen, maar ook hoe er op een 
andere manier gecommuniceerd kan worden, en hoe je je dit ook in je winkels 
integreert.  
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Laurens Sloot  
naam: Laurens Sloot 
Functie: universiteit Groningen 
 * Retail marketing expertise: grocery retailing in general, retail branding & format 
development, category management & the retail-mix, shopping behavior, online food 
retailing, omni-channel retailing. 
* Brand marketing expertise: branding & positioning, private labels, price & 
promotion tactics, retailer-supplier relationship and exclusive assortment 
* General fields of interest: food trends, new business models and business 
valuation. 
 

1. De marktaandelen van supermarkten veranderen snel. Zo groeit Jumbo hard, 
en Albert Heijn lijkt ook te blijven groeien. Wat zijn uw voorspellingen als het 
om marktaandelen van de huidige supermarktketens gaat? 

Hij vertelde ons dat de marktaandelen van de supermarkten eigenlijk redelijk stabiel 
zijn. Wanneer de marktaandelen ineens sterk stijgen komt dit door overnames, zoals 
te zien is bij Jumbo. Jumbo heeft de laatste paar jaar veel supermarktketens 
overgenomen en hierdoor is hun marktaandeel gegroeid. Nu groeit Jumbo redelijk 
gelijk aan de groei van de gehele markt, dus hun marktaandeel zal niet snel stijgen.  
 

2. De supermarkten wereld blijft groeien en verandert steeds. Zo worden sociale 
media en reclames steeds belangrijker net als het gebruik van apps. Hoe 
denkt u over deze aspecten? 

Laurens Sloot verwachtte dat wij op een redelijke max zitten op dit moment als we 
kijken naar het sociale media gebruik. Nu Jumbo smulweb overgenomen heeft, zal 
Jumbo nog wel verder uitbreiden, maar hij verwacht dat dit niet veel invloed zal 
hebben. Sterker nog Laurens Sloot verwacht zelfs dat het gebruik van sociale media 
zelfs zal afnemen komende tijd.  
 

3. Daarbij wordt online boodschappen doen steeds populairder, ook door 
bijvoorbeeld Picnic. Wat zijn uw verwachtingen op dit gebied? 

a. Op gebied van de supermarkten zelf 
De online markt zal waarschijnlijk naar ongeveer 7% van de gehele markt groeien, 
hier zullen ook de bestaande supermarkten in meegroeien, aangezien de bestaande 
supermarkten hun producten ook online zullen gaan aanbieden.  

b. Op gebied van de puur non-fysieke supermarkten (Picnic) 
96% van de markt is in handen van de fysieke supermarkten. Picnic zal volgend jaar 
naar de 0,4% marktaandeel stijgen. Dit betekent dus dat Picnic, de aankomende 
paar jaar, niet enorm veel invloed zal krijgen op de markt.  
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c. Op gebied van webshops (bijvoorbeeld Amazon in de VS, dus Bol.com 
in Nederland?) 

Amazon zal fysieke winkels oprichten, en zullen waarschijnlijk hun technologie ter 
beschikking stellen voor andere retailers. Verder neemt Amazon verschillende 
supermarkten in de VS over, maar dit zal geen bedreiging zijn voor de Nederlandse 
supermarktbranche. 
 

4. We zien uit eigen onderzoek en uit het marktonderzoek van Deloitte uit 2017 
dat bepaalde aspecten heel belangrijk zijn voor mensen om zich te binden 
aan een supermarkt. Zo vindt men de locatie van de supermarkt die men 
bezoekt het belangrijkste, men wil niet te veel tijd kwijt zijn. Toch zijn ook 
sfeer en aankleding, prijs-kwaliteitverhouding, maar ook parkeergelegenheid 
vindt men belangrijk. Wat denkt u dat in de toekomst het belangrijkste wordt 
voor de consument om zich te binden aan een supermarkt? 

Het belangrijkste voor de consument zal de afstand blijven, maar ook de services die 
deze supermarkten zullen gaan bieden. Dit bijvoorbeeld met betrekking op de online 
boodschappen. 
 

5. Ons werkstuk gaat uiteindelijk over de groeifactoren achter het recente 
succes van Jumbo. Wij denken dat dit bijvoorbeeld komt door de overnames, 
de marketing (TV-reclames) en bijvoorbeeld de Zeven Zekerheden. Als u kort 
zou moeten verwoorden hoe dit zo gekomen is, hoe zou u dit dan doen? 

Dit komt eigenlijk vooral door de overnames. Ook heeft de sponsoring van Max 
verstappen en de schaats- en wielerploeg een positieve werking gehad. Dit komt 
doordat deze personen mensen zijn die het publiek van Jumbo erg aanspreken. 
 

6. Albert Heijn is aan de andere kant al jarenlang de allergrootste. Hoe denkt u 
dat Albert Heijn dit al zo’n lange tijd volhoudt? Wat is in uw ogen het 
allergrootste geheim achter het succes van Albert Heijn. 

Dit komt voornamelijk door de A-locaties waar de Albert Heijn gevestigd is en hun 
goede parkeergelegenheden. Ze hebben het uitgebreidste en beste assortiment van 
de gehele markt, hierdoor hebben zij een vaste klantenkring opgebouwd. Ook zijn de 
producten duurder dan gemiddeld, maar niet te duur. 
 

7. Als Jumbo in de toekomst wil blijven groeien en dichter in de buurt van de zo 
succesvolle Albert Heijn kan komen, wat zal Jumbo dan beter moeten doen? 

De stap die Jumbo zal nemen heeft te maken met de online markt, deze zullen zij 
opzetten en uitbreiden. Daarnaast zijn ze erg goed bezig met het foodmarkt concept, 
dat is baanbrekend.  
Jumbo heeft op dit moment een stuk of 5 van deze foodmarkten en zal uitbreiden 
naar een stuk of 30. Ook zal Jumbo zich misschien gaan vestigen in andere winkels, 
zoals bijvoorbeeld in de Hema.   
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Tim van der Zanden 
naam: Tim van der Zanden 
functie: Communicatiedirecteur Albert Heijn 
 

1. Kunt u uw functie binnen Albert Heijn duidelijk beschrijven? 
Communicatiedirecteur. Albert Heijn is onderdeel van Ahold Delhaize, een bedrijf dat 
21 bedrijven onder zich heeft, zoals de Nederlandse Albert Heijn en Etos. Echter, het 
bedrijf heeft ook veel winkels in het buitenland, zoals de Super Indo in Indonesië en 
de Food Lion in Amerika. Meneer Van der Zanden is communicatiedirecteur van de 
Albert Heijn, Etos en Gall&Gall. Als communicatiedirecteur beslist hij simpel gezegd 
over alle niet-betaalde communicatie. Dit gaat dus niet over de advertenties en de 
bonusfolder, maar het gaat om communicatie tegenover de werknemers, 
journalisten, politici en het maken van filmpjes, en teksten voor andere bedrijven.  
 

2. Wat zijn op dit moment de ambities op het gebied van social media en de 
Appie app? 

De Albert Heijn is de grootste en oudste supermarkt in Nederland. Op dit moment 
kunnen consumenten op verschillende manieren contact hebben met Albert Heijn: 
via de Appie app, de folders en zo gaat het door. Je persoonlijke kortingen krijg je op 
verschillende manieren, je kan je inschrijven voor een nieuwsbrief en je kan de 
Allerhande meenemen. Soms wordt je misschien uitgenodigd voor een gratis uitje. 
De bedoeling is om volgend jaar de app van Albert Heijn zo te ontwikkelen, dat alles 
hier samenkomt. Het is belangrijk dat alle communicatiekanalen, waarmee de Albert 
Heijn op dit moment de consument probeert te bereiken, gebundeld worden in de 
app.  

Qua sociale media is één ding belangrijk: zijn waar de klant is, en ervoor 
zorgen dat de consument je kan vinden. Als Facebook stopt, gaat Albert Heijn ook 
over op de nieuwe sociale media die consumenten zullen gebruiken.  
 

3. Ziet u de thuisbezorgdiensten zoals Picnic als bedreiging voor Albert Heijn, en 
is er binnen Albert Heijn interesse voor uitbreiding van de mogelijkheden tot 
online boodschappen doen? 

Picnic en soortgelijke bedrijven vormen zeker een bedreiging voor de Albert Heijn. 
Vroeger deed Albert Heijn via de fax al aan thuisbezorging, vooral voor grote 
festiviteiten. Ook dit was weer zijn waar de consument is. Mensen wilden toen graag 
thuisbezorging, dus Albert Heijn leverde. Echter, op boodschappen wordt maar 
weinig verdiend. Als we kijken naar ‘normaal’ boodschappen doen, is de winstmarge 
hierop heel laag. De inkoopprijzen liggen vaak hoog, en er is weinig ruimte voor 
winst. Het is dan ook belangrijk dat mensen veel boodschappen doen, zodat er wel 
winst gemaakt wordt.  
 

159 



Echter, kijken we naar online boodschappen, dan wordt hier een verlies op 
gemaakt. De kosten liggen hoger dan de omzet: er moeten kosten gemaakt worden 
voor het verzamelen van de spullen en de bezorging natuurlijk. Albert Heijn heeft op 
dit moment een marktaandeel van 50-55% van het marktaandeel in online 
boodschappen. In totaal wordt 2% van de boodschappen online gekocht, maar dit 
percentage groeit snel. Dan komen er ook andere spelers die ruimte zien. Picnic 
bijvoorbeeld heeft een iets kleiner assortiment, omdat ze anders zeker geen winst 
zullen halen. Ze hebben geen kosten voor de vestigingen. Zo kunnen zij wel winst 
halen uit de online business. Echter, Albert Heijn moet juist winst uit de normale 
winkels investeren in de online boodschappen. Ze moeten namelijk wel de 
online-mogelijkheid behouden, omdat anders de consument overloopt naar een 
andere winkel, misschien ook voor normale winkels. De online business voor Albert 
Heijn zal blijven uitbreiden, maar het zal niet gratis bezorgd worden in de toekomst. 
 

4. Wat zijn de ambities voor Albert Heijn om te groeien binnen Nederland, maar 
ook om te groeien in het buitenland? 

Nee. Albert Heijn heeft op dit moment 41 winkels in bijvoorbeeld België. Hier ligt het 
prijsniveau hoger, dus als Albert Heijn iets boven het Nederlandse prijsniveau gaat 
zitten met de winkels in België, dan is de winkel hier nog steeds goedkoper dan 
gemiddeld. Toch heeft het geen zin om echt Albert Heijn winkels te openen: in heel 
veel landen zijn er wel supermarkten, maar die heten geen Albert Heijn. Deze 
winkels zijn onderdeel van Ahold Delhaize, het zijn een soort zusjes van Albert Heijn. 
Daarom is er binnen Albert Heijn geen echte interesse in uitbreiding naar het 
buitenland. De supermarkten van Ahold Delhaize zijn echter wel interessant voor de 
Albert Heijn, omdat ze goed kunnen samenwerken. 
 

5. De afgelopen jaren is het marktaandeel van Albert Heijn volgens Iri wel 
vergroot, maar Jumbo komt met een sterk groeiend marktaandeel steeds 
dichterbij. Is er bij Albert Heijn angst voor de groei van Jumbo? 

Jumbo heeft natuurlijk een groter marktaandeel, en dit komt door alle overnames. Er 
is niet pure autonome groei, maar vooral groei door overnames. Eerst was er de 
grote Albert Heijn, en dan allemaal kleine winkeltjes. Nu is er een sterke nummer 
twee: Jumbo. Echter, hierdoor zijn wel een aantal kleine ketens als concurrenten 
verdwenen, die nu onder Jumbo zijn ondergebracht. Het is dus zeker zo dat Jumbo 
een concurrent is, maar andere concurrenten zijn juist weer verdwenen 

Daarbij is het belangrijk dat alle supermarkten die Jumbo heeft overgenomen, 
eigenlijk niet overgenomen mochten worden door Albert Heijn: dat mag niet volgens 
de wet, dan zou Albert Heijn te groot worden (een monopolie). 
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6. Ervaart u Jumbo als grootste supermarkt concurrent voor Albert Heijn? 
a. Is uw beeld in de afgelopen jaren veranderd? 

In de afgelopen tien jaar is de supermarkten-wereld in Nederland enorm 
geprofessionaliseerd. De winkels worden steeds mooier, en de supermarktindustrie 
is heel erg goed. Ook vertelt meneer Van der Zanden dat Albert Heijn niet, zoals de 
Jumbo, verschillende prijsniveaus heeft.  
 

b. En welke supermarkten ziet u daarnaast als grootste concurrent? 
Meneer Van der Zanden meent dat Jumbo niet per se de grootste supermarkt is voor 
de Albert Heijn in de toekomst. Echter, ook de hard discounters zoals Lidl en Aldi zijn 
dit niet, omdat zij simpelweg geen echte hard discounters meer zijn: de service is 
daarvoor te goed geworden. Er is ruimte voor nieuwe echte hard discounters in de 
toekomst, en dat zou een echte concurrent kunnen zijn. De grootste concurrent zal 
uit een onverwachte hoek komen. Want ook bijvoorbeeld de Deliveroo en 
Thuisbezorgd.nl zijn concurrenten: mensen bestellen steeds meer maaltijden. Al 
deze maaltijden worden niet meer in de toekomst gekocht. De andere manier om 
voedingsmiddelen binnen te krijgen, is interessant. 
 

7. Jumbo heeft de ‘laagste prijsgarantie’, heeft dit effect gehad op de 
prijsbepaling binnen de Albert Heijn? 

Het is andersom zegt hij: iedereen vergelijkt de prijzen met de Albert Heijn, dus ook 
de Jumbo. Op dit moment is de markt heel snel en transparant, omdat de prijzen van 
collega’s heel makkelijk te vinden.  
 

8. Wat zijn voorderest de belangrijkste plannen van Albert Heijn voor de 
toekomst? 

Meneer Van der Zanden heeft het over het ‘eco-systeem’: Ahold Delhaize wil de 
verschillende merken combineren. Zo zijn er onlangs bezorgbundels over Bol.com 
en Albert Heijn samen uitgebracht. Daarnaast is het belangrijk dat ‘aan de 
achterkant’ van Ahold Delhaize meer gezamenlijk zal worden ingekocht. De 
huismerken van alle winkels onder Ahold Delhaize heten anders, maar de producten 
worden eigenlijk precies hetzelfde: slechts de naam is anders. De eigen merken 
worden dus gezamenlijk ingekocht, om goedkoper in te kunnen kopen.  
 

9. Wat is volgens u de belangrijkste reden voor een consument om zich te 
binden aan een supermarkt? Wij hebben zelf namelijk een onderzoekje 
gedaan en het marktonderzoek van Deloitte bekeken, waar duidelijk in naar 
voren kwam dat de afstand het belangrijkste is.  

Afstand is natuurlijk belangrijk. Echter, de supermarkt industrie wordt ‘disrupt’, 
ontwricht, door de nieuwe verschijnselen, zoals de thuisbezorgdiensten en het online 
boodschappen doen.  
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Je moet meer doen om mensen aan je te binden, dan puur dichtbij zitten: voor een 
korte afstand kan je je boodschappen ook online bestellen. Er zullen dus andere 
manieren moeten komen.  
 

10.Wat zijn de toekomstplannen voor de Nederlandse supermarkten in het 
algemeen in uw ogen?  

De winkels moeten gezellig worden, een uitje worden. Misschien zullen de ‘saaie 
dingen’ zoals vuilniszakken en wc-papier in de toekomst geregeld worden via een 
abonnement geregeld worden, waardoor er juist grotere versafdelingen komen. Er 
moeten gezellige winkels komen met aparte stands. Echter, wat er zal gaan 
gebeuren, is natuurlijk niet makkelijk te zeggen.  
 
 
 
 
 

162 



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	 	


