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2.5 Afvloeiing naar internet 

In de vorige paragraaf hebben we gezien hoe toe- en afvloeiing zich 

hebben ontwikkeld. In deze paragraaf kijken we meer in detail naar 

het gebruik van internet als aankoopkanaal, uitgesplitst naar branche. 

De online kooporiëntatie zorgt voor koopkrachtafvloeiing naar internet 

en is daarmee van invloed op de binding, maar ook op de toevloeiing. 

Kernen kunnen minder toevloeiing ontvangen doordat er meer op/via 

internet gekocht wordt.  

 

In het koopstromenonderzoek is internet als afzonderlijke 

aankooplocatie opgenomen (net als markt, postorder en andere niet-

winkel aankoopkanalen). Wanneer consumenten internet als 

aankoopplaats noemen, is deze niet verder ruimtelijk toegedeeld. 

Naast landelijke ketens met een webshop en pure webwinkels (zonder 

fysieke winkel) zijn er lokale winkeliers die naast de fysieke winkel ook 

een webwinkel hebben (bijvoorbeeld voor uitverkoop van oude 

collecties). In het laatste geval kan een deel van de afvloeiing naar 

internet eigenlijk juist weer meer lokaal zijn.  

 
Groter deel niet - dagelijkse bestedingen via internet  gedaan  

De mate waarin consumenten voor de dagelijkse boodschappen 

bestedingen doen via internet is net als 2010 nog steeds beperkt. 

Ongeveer 1 procent van de bestedingen in de dagelijkse sector vloeit 

af naar internet.1  

 

In de niet-dagelijkse sector is er in alle grootteklassen een sterke 

groei van de bestedingen via internet. Het aandeel 

internetbestedingen is ongeveer verdubbeld. In kleine kernen is de 

afvloeiing naar internet net als in 2010 verhoudingsgewijs beperkter 

dan in de grote(re) plaatsen.  

 

                                                
1 Nota bene: het bestedingsaandeel van de warenmarkt is voor dagelijks 0,9 procent en 

voor niet-dagelijks 1,0 procent (beide percentages zijn onveranderd t.o.v. 2010)  

Figuur 2.5 

Bestedingsaandeel van internet, naar grootteklasse kernen  

dagelijkse en niet-dagelijkse sector (in %; 2010 en 2015) 

 

 

In 2010 was in alle niet-dagelijkse artikelgroepen (met uitzondering 

van elektronica in kernen met meer dan 50.000 inwoners) minimaal 

90 procent van de meest gepleegde aankopen gedaan in een winkel. 

Vijf jaar later is het beeld aanzienlijk veranderd. Elektronica en de 

modische artikelgroepen worden het meest via internet gekocht; 

internet heeft hier zonder uitzondering een bestedingsaandeel van 

minimaal 10 procent. 
 

Doe-het-zelf en bloemen en planten onderscheiden zich van de 

overige artikelgroepen met nog lage bestedingsaandelen voor internet 

als aankoopkanaal. De groei is ook nog relatief bescheiden. 
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 Op basis van de omzetontwikkeling kan geconcludeerd worden dat 

de verzorgingspositie van kleine kernen steeds meer het exclusieve 

domein van de dagelijkse sector wordt. Daarbij geldt dat de 

dagelijkse sector zich in kleine kernen gemiddeld ook goed 

handhaaft. De aanwezigheid van een grootschalige supermarkt is 

daarbij wel een voorwaarde. 

 De binnensteden van Zwolle en Enschede genereren net als in 2010 

de meeste omzet. Daarna volgen Emmen, Apeldoorn en Deventer. 

Van de 25 qua omzet grootste aankooplocaties hebben er drie een 

groter omzetaandeel dan in 2010. Dit zijn alle drie geen 

hoofdwinkelgebieden, namelijk Plein Westermaat en de Zwolse 

wijkwinkelcentra Zwolle-Zuid en Zwolle Aa-landen. De meest 

hoofdwinkelgebieden hebben ten opzichte van 2010 een kleiner 

aandeel in de totale kernomzet. Er wordt dus verhoudingsgewijs 

meer omzet gehaald buiten de hoofdwinkelgebieden.    
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