12

¥

’

™
-

Veel mensen waarderen
de uitstraling van de
AH-winkels. beeld ANP,
Ramon van Flymen

-

REFORMATORISCH DAGBLAD ZATERDAG 31 JANUARI 2026

accent

Albert Heljn A

Het geheim van
Albert Heijn

@ Sytse van der Veen

Het wordt bijna saai: jaar na jaar slaagt supermarktketen Albert Heijn erin om te groeien.
Hoe lukt het dit bedrijf om al zo lang goede resultaten te behalen? ,We luisteren elke dag

naar onze klanten.”

k kom mijn hele leven al bij de Ap-

pie”, zegt mevrouw De Jong bij de
, , ingang van de AH-vestiging in Em-

meloord. ,Hier kan ik alles vinden
wat ik nodig heb.” Een jongeman die een goed-
gevulde boodschappenkar voor zich uitduwt,
bezoekt ook zelden een andere super. , Al weet
ik dat ik goedkoper uit zou kunnen zijn.”

Al heel lang is Albert Heijn marktleider in
supermarktland. Terwijl de concurrentie groot
is, slaagt de grootgrutter er keer op keer in
om meer klanten te trekken. Toch is AH zeker
niet de goedkoopste keten. Opvallend, maar
volgens retaildeskundige Erik Hemmes niet

vreemd. ,Het gaat consumenten om veel meer
dan de prijs.”

Dan heeft hij het onder meer over de uit-
straling van supermarkten. ,,De winkels van
Albert Heijn zien er altijd verzorgd uit. De
schappen zijn goed gevuld en de producten
worden overzichtelijk ingedeeld. Dat kost wel
een paar centen, maar het bedrijf kan zich dat
permitteren en de consument waardeert dat
blijkbaar.”

Vakkenvullers
Volgens Hemmes wordt de aantrekkings-
kracht van een supermarkt bepaald door een

mix van factoren. ,,AH is op heel veel terreinen
goed bezig. Het bedrijf weet bestaande klan-
ten te behouden en nieuwe aan te trekken. Dat
doet het bijvoorbeeld door goed personeel aan
te trekken. Dat begint al bij de vakkenvullers.”

Diverse onafhankelijke onderzoeken, die
onder meer werden gepubliceerd op de vak-
site Distrifood, bevestigen de woorden van
Hemmes. Albert Heijn scoort goed als het gaat
om vriendelijke medewerkers, al beoordelen
consumenten andere supers soms nog beter.
AH heeft volgens zelfstandig marktadviseur
Hendrik Beerda nog een ander groot voor-
deel: mensen die boodschappen doen zien de



,Het is moeilijk om de
grootste te zijn en je dan
steeds te handhaven”

Erik Hemmes, supermarktdeskundige

grootste supermarkt van het land ook als de
winkel die de beste kwaliteit biedt.

Dat alles werkt mee aan het succes. De
cijfers spreken boekdelen. In 2025 steeg het
marktaandeel van Nederlands grootste super-
marktketen van 37,7 naar 38,2 procent, blijkt uit
cijfers van marktonderzoeksbureau Nielsen-
IQ. Dat terwijl het aantal winkels nauwelijks
toenam. Het zijn er nu 1202, zeven meer dan
een jaar eerder.

Die winst moet ergens vandaan komen. Be-
langrijke verliezer is Jumbo. In eerdere jaren
bereikte dat bedrijf een marktaandeel boven
de 21 procent, maar inmiddels zakte dat tot
19,9 procent. De resultaten van de andere gro-
te ketens zijn wisselend. Aldi deed het goed,
met een stijging van 5,3 naar 5,9 procent, en
dat terwijl het aantal filialen daalde. Bij PLUS
en COOP is het een ander verhaal. De recente
fusie tussen die bedrijven leverde geen groei
op, maar leidde juist tot een lagere omzet.

Supermarktdeskundige Hemmes vindt de
prestaties van Albert Heijn knap. ,Als je ziet
dat de omzet stijgt, bij een vrijwel gelijkblij-
vend aantal winkels, dan is dat gewoon heel
goed. Het is moeilijk om de grootste te zijn en
je dan steeds te handhaven.”

Gezonder

Bij Albert Heijn heerst dan ook tevredenheid.
De CEO, Margaret Versteden-Van Duijn, geeft
in een persbericht aan dat de goede resultaten
het gevolg zijn van een paar duidelijke keuzes.
De grootgrutter zet vooral in op betaalbaar-
heid en een sterk en steeds gezonder assor-
timent.

Op de vraag waarom klanten niet vertrek-
ken naar concurrenten die goedkoper zijn,
heeft het bedrijf een duidelijk antwoord.
,Huishoudens letten inderdaad steeds meer
op hun uitgaven, maar wij binden consumen-
ten aan ons bedrijf met een duidelijke belof-
te: we bieden goede kwaliteit, gemak, scherpe
prijzen en aanbiedingen. Dat slaat aan.”

Als het gaat om die prijzen is er echter
wel kritiek. Zo berekende de Consumenten-
bond medio vorig jaar dat producten bij een
vestiging van Albert Heijn in Belgié een stuk
goedkoper zijn dan bij een Nederlands fili-
aal. De bond kwam tot die conclusie na een
steekproef. Een kar werd gevuld met honderd
artikelen. Die kostten in ons land 412 euro en
bij onze zuiderburen slechts 322 euro, een ver-
schil van 90 euro.

Ook als er rekening mee wordt gehouden
dat er in Belgische winkels over het algemeen
minder wordt gewerkt met aanbiedingen en
actieprijzen, blijft dit verschil opvallend. In
de politiek klinkt regelmatig het verwijt dat
Nederlandse supermarkten te hoge marges
hanteren. De bedrijven met de vakkenvullers
worden volgens bepaalde politici soms be-
stuurd door zakkenvullers. Aandeelhouders
maken veel winst, maar dat gaat ten koste van
de betaalbaarheid van de boodschappen.

Kort voordat hij vorig jaar uit de politiek
vertrok, zette voormalig NSC-leider Pieter
Omtzigt vraagtekens bij het prijsbeleid van
onder meer Albert Heijn. Op dat moment was
de inflatie op voedingsmiddelen in Frankrijk
nog geen 0,5 procent, terwijl die in Nederland
6 procent bedroeg. Dat verschil baarde hem
zorgen.

Niet alleen politici, maar ook miljoenen
andere consumenten klagen nog steeds gere-
geld over dure boodschappen. Uit de boven-

REFORMATORISCH DAGBLAD ZATERDAG 31 JANUARI 2026

accent

genoemde cijfers blijkt echter duidelijk dat
klanten Albert Heijn om die reden niet mas-
saal de rug toekeren. Woordvoerder Babs van
der Staak van de Consumentenbond geeft des-
gevraagd aan dat er bij haar organisatie weinig
klachten over de grootgrutter binnenkomen.

Suikerklontjes

Een andere reden voor het succes van Neder-
lands grootste supermarktketen is volgens
CEO Versteden-Van Duijn de aandacht die
het bedrijf schenkt aan gezondheid en duur-
zaamheid. ,Op dat gebied zetten we zichtbare
stappen.”

Daarbij gaat het onder andere over het
aandeel van producten die een nutriscore A
of B hebben. Dat nam vorig jaar toe van 38,3
tot 38,9 procent. In 2025 zat er minder zout,
verzadigd vet en suiker in de voeding die werd
verkocht.

Versteden-Van Duijn: ,Zo daalde vorig jaar
de hoeveelheid suiker met meer dan een half
miljoen kilo. Dan hebben we het over 134 mil-
joen suikerklontjes.

We hebben onze goede resultaten bereikt
door elke dag naar onze klanten te luisteren.
Door gezond, lekker, betaalbaar en duurzamer
eten beter bereikbaar te maken voor iedereen,
bouwen we vertrouwen op.”

Bedreigde vogels

Niet iedereen is het helemaal met dat posi-
tieve verhaal eens. Volgens organisaties als
Wakker Dier slaat Albert Heijn de plank nog-
al eens mis en doet het bedrijf geregeld aan
greenwashing. Dat betekent dat producten
milieuvriendelijker worden voorgesteld dan
ze in werkelijkheid zijn.

Eind vorig jaar oordeelde de Reclame Code
Commissie dat bepaalde zuivelverpakkingen
van de grootste supermarkt van Nederland
misleidend waren. Op de verpakkingen wordt
beweerd dat Albert Heijn een bijdrage levert
aan de verbetering van de biodiversiteit. Dat
kan het bedrijf echter niet onderbouwen. Le-
onie Vestering van Wakker Dier zei over deze
zaak: ,Je kunt een melkpak versieren met
bedreigde vogels, maar daarmee poets je de
natuurschade niet weg.”

Verschillende organisaties zien echter juist
positieve ontwikkelingen bij het bedrijf. Zo
werkt het Wereld Natuur Fonds (WWF) bewust
met Albert Heijn samen. Net als anderen vindt
het WWF dat de supermarktketen invloed kan
uitoefenen op de biodiversiteit en het klimaat.
,Samen gaan we voor een halvering van de
ecologische voetafdruk van het Nederlandse
winkelmandje”, meldt de organisatie op haar
site.

Voormalig politicus Pieter Omtzigt toonde
zich kritisch over de prijzen in de Neder-
landse supermarkten. beeld ANP, Koen van Weel

De bedrijven met de
vakkenvullers worden
volgens bepaalde politici
soms bestuurd door
zakkenvullers
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Wisselende scribenten
over ontwikkelingen in
kerk en maatschappij

Alle hens aan dek voor
de leerdienst

@® Dr. J. Hoek

Kennis van het gereformeerd belijden
neemt af en vervaagt wanneer niet langer
de hand wordt gehouden aan de wekelijkse
leerdienst. Hernieuwde aandacht voor de
leerdienst is daarom hard nodig.

Is gastpredikant zonder eigen gemeente houd ik vaak op
zondagmiddag of -avond dezelfde preek in gemeente B

die ik 's morgens in gemeente A heb uitgesproken. Ik doe

dat met vreugde en tegelijkertijd heeft het voor mij iets
onbevredigends. De middag- of avonddienst, die in grote delen
van de gereformeerde gezindte in toenemende mate onder druk
staat, hoort immers het karakter van een leerdienst te hebben.
Geen zondag zonder leerdienst. Ik was er dan ook blij mee toen
onlangs een kerkenraad van een gemeente met een predikants-
vacature mij verzocht in de avonddienst een zondagsafdeling van
de Heidelbergse Catechismus te behandelen. Het was alweer enige
tijd geleden dat ik dat had gedaan en het viel mij opnieuw op hoe
kernachtig en krachtig het Schriftuurlijke geloofsbelijden in het
vertrouwde leerboek van de kerk onder woorden wordt gebracht.
Helaas vervaagt steeds meer het besef dat de tweede dienst op
zondag een eigen karakter behoort te hebben. De prediking in de
morgendienst focust op één bepaalde tekst of perikoop. Dat geeft

De Heidelberger heeft toch
iets van eeuwige jeugd?

aan de verkondiging telkens weer een andere toespitsing. In de
tweede dienst kunnen dan meer de Bijbels-theologische hoofdlij-
nen aan de orde komen, met de catechismus als leidraad. In veel
gemeenten waar het eeuwenlang zo is gegaan, is min of meer ge-
ruisloos met deze beproefde gewoonte gebroken. En dat terwijl er
juist in onze tijd grote behoefte is aan verheldering en verdieping
in de leer die tot de zaligheid is, met afbakening tegenover heden-
daagse afdwalingen en ketterijen.

Ik denk dat het de hoogste tijd is om deze tendens te weerstaan.
Hier ligt een grote verantwoordelijkheid bij de kerkenraden. Laten
zij zich opnieuw bezinnen op de invulling van de tweede dienst
en waar nodig recente ontwikkelingen terugdraaien. Laten voor-
gangers zich inzetten om de leerdienst te bevrijden van het imago
van saaiheid en nodeloze ingewikkeldheid. We moeten onder ogen
zien dat de preek in een leerdienst kan ontaarden in een dogma-
tische verhandeling. Ook is het niet de bedoeling om de tekst van
een catechismuszondag te bepreken alsof het om een Bijbeltekst
ging. Er is alle ruimte voor creatieve vormgeving en actuele invul-
ling. De Heidelberger heeft toch iets van eeuwige jeugd?

Een extra pluspunt is dat zo voor de jongeren verbindingslijnen
kunnen worden getrokken tussen de catechisaties en de eredienst.
De kerkgangers kunnen evenzeer bijdragen. Uiteraard allereerst
door trouwe opkomst en verder door mee te denken met en sug-
gesties te doen aan hun dominee en kerkenraad. Het is stimule-
rend wanneer ze hun waardering tonen aan voorgangers die er
energie in steken om samenvattingen te maken, die 's morgens
worden uitgedeeld als leidraad voor de leerdienst.

Gastpredikanten kunnen zelf aan de orde stellen of de door
hen te leiden eredienst als leerdienst kan worden ingevuld. Dat
betekent wellicht extra werk, maar het loont de moeite. Kortom:
alle hens aan dek voor de leerdienst — op hoop van zegen.

De auteur is emeritus hoogleraar gereformeerde spiritualiteit.
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Erik Hemmes


