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Lange tijd heeft het terugdringen van 
het woningtekort de Nederlandse 
bouwopgave overheerst. De aanbod-

gestuurde woningmarkt heeft inmiddels 
plaatsgemaakt voor een woningmarkt die 
vraag gestuurd is. Dit als gevolg van een 
toenemende diversiteit van huishoudens 
wat betreft hun woonvoorkeuren en levens-
stijlen en het inlopen van het woningtekort. 
Daarbij gaat het niet meer alleen om de 
woning maar ook om de aansluiting van 
de woonomgeving bij de eigen levensstijl. 
Daarnaast is er meer aandacht voor de indi-
viduele woonvoorkeuren van huishoudens 
(van Diepen & Arnoldus, 2003). Hierdoor 
is de context waarin ontwikkelende partijen 
moeten opereren veranderd. Kansen lijken 
vooral te liggen in de ontwikkeling van 
kleinschalige karakteristieke woonmilieus 
in bestaand stedelijk gebied die passen bij 
de vraag van de woonconsument. 
Deze verandering heeft er toe geleid dat 
in onderzoek en beleid meer en meer aan-

dacht is voor de manier waarop de vraag 
van de woonconsument tot stand komt 
(Heijs et al., 2011; Jansen, 2013; van Diepen 
& Arnoldus, 2003). Tegen die achtergrond 
is het doel van het onderzoek in dit artikel 
om meer inzicht te krijgen in hoe mensen 
woonmilieus evalueren bij de keuze van 
een woning, of met andere woorden, welke 
mentale representaties mensen vormen op 
basis waarvan zij een voorkeur voor een wo-
ning en woonmilieu beoordelen. Het accent 
van dit onderzoek ligt dus op de onderlig-
gende overwegingen en motieven. Informa-
tie over hoe mensen woning en woonmilieu 
evalueren biedt belangrijke aanknopings-
punten voor ontwikkelaars en ontwerpers.
Dit artikel beschrijft de resultaten van het 
onderzoek. Allereerst zal in het kort de the-
orie over mentale representaties worden be-
handeld. Vervolgens wordt ingegaan op hoe 
deze in kaart gebracht kunnen worden met 
de CNET methode. Hierna wordt de opzet 
van het onderzoek en de dataverzameling 

MENTALE REPRESENTATIES VAN DE WOONCONSUMENT

 

Kijken achter woonvoorkeuren¹

Traditioneel richt veel onderzoek naar woonmilieus en woonvoorkeuren zich op 

objectieve kenmerken van het wonen zoals grootte van de woning en beschik-

baarheid van voorzieningen. Echter, mede door de verschuiving naar een vraag 

gestuurde woningmarkt is er een toenemende aandacht voor subjectieve kenmer-

ken zoals sfeer en uitstraling van de woonomgeving en de individuele wensen van 

huishoudens zelf. Inzicht in hoe mensen komen tot hun woonvoorkeuren is dan 

ook relevant. In dit artikel wordt met behulp van een relatief nieuwe methode - de 

zogenaamde ‘Causal Network Elicitation Technique’ (CNET) - ingegaan op deze 

processen.

door ir. Dave Havermans, ir. ing. Altan Demir, dr. Theo Arentze, Cárin Alves MSc. en 
drs. Jessie Wagenaar MBA
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uiteengezet. Aansluitend wordt ingegaan 
op de resultaten van het onderzoek. Tot slot 
zullen de algemene conclusies worden be-
sproken.

Mentale Representaties (MRs)
Wanneer mensen het voornemen hebben 
om te verhuizen staan zij voor een com-
plexe keuzetaak. Een voorkeur voor een 
woning hangt vaak af van een veelheid 
van woning- en woonomgevingskenmer-
ken. Mensen zijn vaak beperkt in de hoe-
veelheid informatie die zij daadwerkelijk 
kunnen meenemen in een afweging. Voor 
het uitvoeren van een dergelijk complexe 
keuzetaak vormen individuen een mentaal 
model of een mentale representatie die het 
keuzeprobleem in voldoende mate vereen-
voudigt. De vereenvoudigde weergave van 
de werkelijkheid stelt mensen in staat om 
de consequenties van keuzemogelijkheden 
te verkennen en te evalueren (Arentze et al., 
2008; Dellaert et al., 2008). 
Een belangrijk onderdeel van mentale 
representaties (hierna MRs) zijn de zo-
genaamde uitkomstvariabelen die aange-
ven welke prestaties van een woning en 
woonomgeving belangrijk zijn gegeven de 
behoeften van de persoon. Uitkomstvari-
abelen kunnen worden onderverdeeld in 
attribuut- en benefitvariabelen (Arentze et 
al., 2008). Attributen verwijzen naar direct 
waarneembare (fysieke) aspecten. Voorbeel-
den hiervan zijn de grootte van de woning, 
betaalbaarheid, de aanwezigheid van een 
tuin en de sfeer van de buurt. Benefits daar-
entegen zijn meer abstracte uitkomsten die 
eerder de functionele en psychologische 
behoeften van mensen weerspiegelen zo-
als gemak, comfort, veiligheid en identiteit. 
De attributen bepalen op welke aspecten 
de persoon let bij het vergelijken van wo-
ningen; de benefits geven aan om welke re-
denen deze overwegingen van belang zijn, 
dat wil zeggen, op welke behoeften zij een 
invloed hebben. Aangezien de attributen 
een (causale) invloed hebben op benefits  

zijn de variabelen onderling verbonden in 
een netwerk van oorzaak-gevolg relaties dat 
de werkelijkheid voor de persoon in kwestie 
beschrijft (bijv. grootte van de woning heeft 
een invloed op comfort).

Causal Network Elicitation Technique (CNET)
Om MRs op een systematische manier in 
kaart te brengen, is de zogenaamde Cau-
sal Network Elicitation Technique (CNET) 
ontwikkeld (Arentze et al., 2008; Dellaert et 
al., 2008; Horeni, 2012). CNET is een inter-
viewmethode waarmee de MR van een per-
soon systematisch in kaart wordt gebracht. 
De methode is geautomatiseerd in een on-
line (dynamische) vragenlijst (zie Horeni et 
al., 2014). 
De methode bestaat uit een aantal stappen. 
Nadat het keuzeprobleem - in dit onder-
zoek, de keuze van een woning en woon-
omgeving - is gepresenteerd, wordt de res-
pondent gevraagd op welke aspecten van 
de woning en woonomgeving hij of zij let 
bij het maken van een dergelijke keuze. In 
een tekstblok typt de respondent in eigen 
bewoordingen één voor één de overwegin-
gen in zonder enige ondersteuning van 
suggesties. Vervolgens wordt de respondent 
gevraagd om voor elke overweging aan te 
geven met welke attribuut uit een interne 
database dit het beste overeenkomt. Wan-
neer geen passend attribuut kan worden 
gevonden, wordt de oorspronkelijke tekst 
van de respondent gehandhaafd en vindt 
interpretatie en classificatie achteraf plaats 
door de onderzoeker. 
Nadat alle ingetypte overwegingen zijn 
doorlopen, vindt een tweede ronde plaats 
waarin opnieuw de overwegingen worden 
doorlopen. Tijdens deze ronde wordt de 
respondent gevraagd om voor elke inge-
typte overweging aan te geven waarom de 
overweging belangrijk is. Op deze manier 
worden de benefits achterhaald. In tegen-
stelling tot de eerste ronde wordt nu wel 
een gesloten antwoordvorm gebruikt. Dat 
wil zeggen voor elke overweging krijgt de 
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respondent een lijst van vooraf gedefini-
eerde benefits te zien en wordt gevraagd de 
relevante benefits te selecteren. Reden voor 
een gesloten antwoordvorm bij het achter-
halen van benefits is dat motieven over het 
algemeen moeilijk te achterhalen en ver-
woorden zijn door mensen omdat zij vaak 
onbewust een rol spelen. Tegelijkertijd geldt 
het gevaar van beïnvloeding hier niet zozeer 
omdat het hier gaat om kennis over hoe be-
hoeften worden beïnvloed. De respondent 
kan meerdere benefits opgeven omdat een 
attribuut om meerdere redenen belangrijk 
kan zijn. Als er benefits zijn die niet in de 
lijst voorkomen dan kan de respondent in 
een open antwoordvorm aangeven welke 
dat zijn. 

In de laatste stap wordt de respondent ge-
vraagd de feitelijke keuze voor een woonmi-
lieu te maken. Het resultaat van de gehele 
procedure is een netwerk van attributen, be-
nefits en oorzaak-gevolg relaties die de over-
wegingen en motivaties van de respondent 
bij het keuzeproces weergeven. 

Hoewel het in beeld brengen van woon-
voorkeuren en onderliggende motieven 
via dit soort ‘laddering’ technieken niet 
nieuw is (zie bijvoorbeeld Boumeester et 
al., 2008 en Coolen et al.2002), verschilt 
CNET met bestaande methoden omdat 
het MRs expliciet in de context van een 
keuzeprobleem in kaart brengt. Door te 
focussen op het keuzeprobleem wordt 
specifiek inzicht verkregen in de over-
wegingen die bepalend zijn voor het on-
derscheid tussen in dit geval woningen 
en woonomgevingen die men wel en die 
men niet prefereert. Verder worden door 
de open antwoordvorm de voordelen van 
traditionele kwalitatieve methoden (focus 
groepen, face-to-face interviews) en tradi-
tionele kwantitatieve methoden (vermij-
den interviewer bias, standaardisatie van 
responses en grootschalige steekproef) 
gecombineerd.

Survey methode
CNET was onderdeel van een online en-
quête die gebruikt is voor deze studie. De 
enquête bestond uit drie delen. In het eerste 
deel is gevraagd naar de sociaal demografi-
sche gegevens, de huidige woonsituatie, 
verhuisgeneigdheid en, indien verhuisge-
neigd, de gewenste woning in termen van 
eigendom en koop-/huurprijs van de res-
pondent. In het tweede deel zijn de MRs 
van de keuze voor een woonmilieu in kaart 
gebracht. De respondenten werd gevraagd 
aan te geven welke overwegingen een rol 
spelen bij de keuze voor een woning en 
woonbuurt. De term ‘woonmilieu’ is in de 
vraagstelling vermeden om zoveel mogelijk 
aan te sluiten bij de belevingswereld van de 
respondent. Respondenten zonder verhuis-
plannen kregen een fictieve verhuissituatie 
voorgelegd. Op deze manier is getracht een 
situatie te creëren waarin de keuze voor een 
woning en woonbuurt een actuele kwestie 
is. De aspecten waarop men let (attributen) 
en de reden hiervan (benefits) zijn volgens 
de eerder beschreven procedure geïnventa-
riseerd. Voor de attributen is een maximum 
van zes attributen gehanteerd; uit pilot stu-
dies bleek dat dit aantal in vrijwel alle ge-
vallen voldoende is om alle overwegingen 
in beeld te brengen. Om te voorkomen dat 
respondenten een uitputtende opsomming 
van benefits gaven, werden de responden-
ten geïnstrueerd om voor elk attribuut niet 
meer dan de drie belangrijkste aan te geven. 
Tot slot is, vergelijkbaar met Boumeester 
et al. (2008), ten aanzien van de attributen 
gevraagd of het een ‘harde’ of ‘zachte’ voor-
waarde betrof. Op deze manier is informa-
tie verkregen over de compenseerbaarheid 
van attributen bij woonmilieukeuze.
De interne database van attributen en bene-
fits is samengesteld op basis van literatuur-
onderzoek (Boumeester et al., 2008; Haver-
mans, n.d.; Horeni, 2012; Janssen, 2013; van 
Diepen & Arnoldus, 2003; van Kempen et 
al., 1994; Wassenberg et al., 2006; Wouters, 
2010), pilot interviews en eigen expertise. 
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Gestreefd is naar herkenbare en overzich-
telijke indelingen zodat de respondenten 
de eigen overwegingen eenvoudig kunnen 
identificeren. Uiteindelijk zijn 88 attributen 
onderscheiden onderverdeeld in 11 hoofdca-
tegorieën gerelateerd aan diverse aspecten 
van de woning en woonomgeving. Op basis 
van de hiërarchische behoeften theorie van 
Maslow en sense-of-place theorieën zijn in 
totaal 33 benefits onderscheiden ingedeeld 
in acht hoofdcategorieën. 
In het laatste deel van de enquête is inge-
gaan op de uiteindelijke woonmilieukeuze. 
Gebaseerd op ABF research (n.d.)2 zijn zes 
typen woonmilieus onderscheiden te we-
ten: ‘centrum van oude stad’, ‘centrum van 
moderne stad’, ‘woonwijk buiten het cen-
trum’, ‘woonwijk aan de rand van de stad’, 
‘dorps wonen’ en ‘landelijk wonen’. 
Hoewel een fijnmaziger classificatie van 
woonmilieus een gedetailleerder beeld zou 
geven, volstaat deze classificatie voor het 
doel van dit onderzoek om MRs in verband 
te kunnen brengen met woonmilieu-voor-
keur. Voorafgaand aan de keuzetaak zijn 
afbeeldingen getoond van de zes woonmi-
lieus (vier per woonmilieu). Vervolgens 
moesten respondenten aangeven welke 
woonmilieu(s) zij al dan niet zouden over-
wegen en welke woonmilieu zij uiteindelijk 
zouden kiezen. Tot slot is de vraag gesteld 
of men binnen of buiten de huidige woon-
plaats/gemeente zou willen verhuizen.

Dataverzameling en –preparatie
Voor de dataverzameling is een steekproef 
getrokken uit de vijf Brabantse steden Bre-
da, Eindhoven, Tilburg, ’s-Hertogenbosch 
en Veldhoven. Individuen van een bestaand 
nationaal panel uit deze steden zijn bena-
derd voor het onderzoek. De dataverzame-
ling vond plaats van 4 november tot en met 
15 november 2013. Van de in totaal 3765 
panelleden hebben 1624 respondenten de 
enquête ingevuld; een response van 43%. 
Voorafgaand aan de analyses is de ruwe 
data gecontroleerd en opgeschoond. Op 

basis van het aantal foutieve koppelingen 
tussen overwegingen en attributen, de be-
nefits en tijdsduur is beoordeeld of de taak 
serieus was uitgevoerd door de respondent. 
Wanneer dit niet geval was, is de betreffen-
de observatie buiten de analyse gehouden. 
Van het oorspronkelijke aantal cases zijn 
in totaal 1255 cases bruikbaar gebleken voor 
verdere analyse. 

Resultaten
Allereerst zijn de structurele componenten 
(resp. attributen en benefits) van de MRs 
geanalyseerd. In Tabel 1 is het gemiddeld 
aantal attributen en benefits per respondent 
gepresenteerd. Te zien is dat het gemiddeld 
aantal attributen dat door respondenten 
wordt gerapporteerd bijna vier is. Hierbij 
verschillen verhuisgeneigden (binnen tien 
jaar) significant van niet-verhuisgeneigden; 
verhuisgeneigden rapporteren gemiddeld 
iets meer attributen in vergelijking met 
niet verhuisgeneigden. Verder kan uit de 
tabel worden opgemaakt dat respondenten 
gemiddeld acht unieke benefits noemen. 
Wanneer we het aantal benefits per attri-
buut beschouwen, weergegeven in Tabel 2, 
is te zien dit bijna drie is. Voor 24 attribu-
ten zijn geen benefits gespecificeerd. Deze 
zijn opgenomen in een categorie ‘weet niet’. 
Hoewel respondenten waren geïnstrueerd 
om per attribuut de 3 belangrijkste benefits 
te selecteren, heeft een enkeling toch meer-
dere benefits aangeklikt (met een boven-
grens van 17). Er zijn geen significante ver-
schillen gevonden tussen verhuisgeneigden 
en niet verhuisgeneigden wat betreft het ge-
middeld aantal benefits dat zij rapporteren.

Verder is de inhoud van de MRs geanaly-
seerd. Dit is eerst uitgevoerd voor de attribu-
ten en benefits afzonderlijk en vervolgens 
voor de koppelingen tussen de attributen 
en benefits. Figuur 1 geeft de meest voorko-
mende attributen weer in % van het totaal 
aantal respondenten. Zoals weergegeven 
is aanwezigheid/nabijheid van winkels het 
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meest genoemde attribuut (26%) gevolgd 
door grootte van de woning (19%), aanwezig-
heid van natuur en betaalbare woning (beiden 
genoemd door 16% van de respondenten). 
Wat verder opvalt is dat de meeste attribu-
ten door minder dan 10% van de respon-
denten wordt overwogen. Daarnaast blijkt 
dat, wanneer de individuele attributen wor-
den geaggregeerd, respondenten vaker ken-
merken van de woning hebben genoemd 
(51%) dan kenmerken gerelateerd aan de 
sfeer en het karakter van (43%) en soort 
voorzieningen (41%) in de buurt. Dit im-
pliceert dat woningkenmerken, in vergelij-
king met buurtkenmerken, een belangrijke 
plaats innemen in mentale representaties 
van woonmilieukeuze alternatieven.

Wanneer naast de frequentie ook de ‘hard-
heid’ van de overwegingen wordt meege-
nomen vinden er enkele verschuivingen 
plaats. Hoewel aanwezigheid/nabijheid van 

winkels het meest genoemd is, wordt dit at-
tribuut door slechts 38% als harde vereiste 
gezien. Ook aanwezigheid van natuur in de 
omgeving lijkt iets minder belangrijk wan-
neer hardheid in beschouwing wordt geno-
men. Voor 51% van de respondenten die dit 
attribuut heeft overwogen is dit een harde 
voorwaarde. Het attribuut betaalbare woning 
is daarentegen voor veel respondenten be-
langrijk (80%). Ook aanwezigheid/grootte 
van een tuin/balkon en betaalbare woonkosten 
worden belangrijker gevonden. Voor beide 
attributen geldt dat voor ongeveer 70% van 
degene die het attribuut overweegt dit een 
harde voorwaarde is. Verder komt naar vo-
ren dat sociaal veilige buurt, aantal slaapka-
mers en aanwezigheid van parkeergelegenhe-
den, hoewel absoluut gezien minder vaak 
overwogen, door ruim 60% als belangrijk 
wordt ervaren.

Wanneer we naar de afzonderlijke benefits 

Tabel 1  ▶  Gemiddeld Aantal Attributen en Benefits per Respondent 
naar Verhuisgeneigdheid

	 N	 M	 SD	 SE	 Min.	 Max.
Attributen						    
Niet verhuisgeneigd	 573	 3.83	 1.48	 .06	 1	 6
Verhuisgeneigd (binnen 10 jaar)	 682	 4.01	 1.37	 .05	 1	 6
Totaal	 1255	 3.93	 1.43	 .04	 1	 6

Benefits						    
Niet verhuisgeneigd	 573	 8.11	 3.85	 .16	 0	 22
Verhuisgeneigd (binnen 10 jaar)	 682	 8.20	 3.53	 .14	 1	 24
Totaal	 1255	 8.16	 3.68	 .10	 0	 24

Noot. N geeft het aantal respondenten weer; M gemiddelde, SD standaard deviatie, SE standaard error en Min. en 

Max. het minimum en het maximum.

Tabel 2  ▶  Gemiddeld Aantal Benefits per Attribuut naar 
Verhuisgeneigdheid

	 N	 M	 SD	 SE	 Min.	 Max.
Niet verhuisgeneigd	 573	 2.81	 1.74	 .04	 0	 17
Verhuisgeneigd (binnen 10 jaar)	 682	 2.71	 1.58	 .03	 0	 16
Totaal	 1255	 2.75	 1.65	 .02	 0	 17

Noot. Symbolen gedefinieerd als in Tabel 1.
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kijken weergegeven in Figuur 2 is te zien 
dat er geen benefits duidelijk uitspringen. 
Thuisgevoel en een ontspannend gevoel komen 
het meest voor (19% en 18%). Wat verder op-
valt, is dat de zes meest voorkomende bene-
fits abstract van aard zijn. De wat concretere 
benefits zoals kostenbesparing, financiële ze-
kerheid en de mate van comfort komen min-
der vaak voor in de MRs.
Wanneer de attributen en benefits aan el-
kaar worden gekoppeld, kan een mentaal 
model worden geconstrueerd zoals weer-

gegeven in Figuur 3. Te zien is dat de at-
tributen aantal (slaap) kamers en grootte 
woning voornamelijk worden gekoppeld 
aan de benefits gebruiksgemak, comfort en 
gevoel van ruimte. Interessant is verder dat 
het attribuut aanwezigheid/grootte van tuin/
balkon niet alleen wordt geassocieerd met 
het benefit gevoel van ruimte maar ook met 
ontspannen gevoel. Zoals verwacht liggen 
aan de attributen woonkosten toekomst en 
betaalbare woning de benefits kostenbespa-
ring en financiële zekerheid ten grondslag 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 

ETNICITEIT VAN BUURTBEWONERS 

AANWEZIGHEID (GOED) OPENBAAR VERVOER 

GOEDE ONTSLUITING VAN TOEGANGSWEGEN VAN DE BUURT 

AANWEZIGHEID VAN PARKEERGELEGENHEDEN 

MOGELIJKHEID VOOR SOCIALE CONTACTEN 

AANWEZIGHEID BEWONERS MET DEZELFDE LEVENSWIJZE 

AFSTAND TOT JE WERK/STUDIE 

CENTRALE LIGGING VAN DE BUURT T.O.V. HET CENTRUM 

AANWEZIGHEID VAN VERSCHILLENDE VOORZIENINGEN 

TYPE WONING 

AFSTAND TOT VOORZIENINGEN 

(BOUWKUNDIGE) KWALITEIT VAN DE WONING 

BETAALBARE WOONKOSTEN IN DE TOEKOMST 

PRETTIGE EN GEZELLIGE BUURT 

RUSTIGE BUURT 

AANTAL (SLAAP)KAMERS 

AANWEZIGHEID/GROOTTE VAN EEN TUIN/BALKON 

SOCIAAL VEILIGE BUURT 

BETAALBARE WONING 

AANWEZIGHEID VAN NATUUR IN DE OMGEVING 

GROOTTE VAN DE WONING 

AANWEZIGHEID/NABIJHEID VAN WINKELS 

"HARDE" OVERWEGING        "ZACHTE" OVERWEGING

figuur 1  ▶  Meest Voorkomende Attributen in % van Aantal 
Respondenten (N=1255)
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waarvan de laatste benefit iets belangrijker 
lijkt te zijn. De aanwezigheid/nabijheid van 
winkels wordt vooral overwogen vanwege de 
motieven tijdsbesparing en zelfredzaamheid. 
De relatieve kans dat deze benefits worden 
overwogen is nagenoeg gelijk. Belangrijk 
motief voor aanwezigheid natuur in de om-
geving is een gezonde leefomgeving en in iets 
mindere mate rust en ontspannen gevoel. Zo-
als verwacht wordt rustige buurt vooral geas-
socieerd met rust, maar ook met ontspannen 
gevoel, thuisgevoel, en privacy. Het attribuut 

prettige, gezellige buurt wordt vooral geasso-
cieerd met thuisgevoel. Logischerwijs is het 
belangrijkste motief voor het attribuut so-
ciaal veilige buurt gevoel van veiligheid. Wan-
neer we dit buiten beschouwing laten, zien 
we dat bescherming, geborgenheid, een be-
langrijke benefit is gevolgd door thuisgevoel 
en ontspannen gevoel.
Voor de analyse van het hiervoor beschre-
ven mentale model is gebruik gemaakt van 
alle bruikbare cases in de steekproef. Het is 
echter aannemelijk dat de MRs van de res-

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 

JE VOELT JE ER OP JE GEMAK (THUISGEVOEL)

GEEFT EEN ONTSPANNEND GEVOEL (MINDER STRESS)

GEVOEL VAN VEILIGHEID

RUST

SLUIT AAN BIJ HUIDIGE LEVENSWIJZE

GEVOEL VAN RUIMTE

ZELFREDZAAMHEID/ONAFHANKELIJK VAN ANDEREN

DE TIJDSBESPARING

MATE VAN GEBRUIKSGEMAK VAN DE WONING

GEZONDE LEEFOMGEVING

MATE VAN COMFORT IN DE WONING

BEHOEFTE AAN SOCIAAL CONTACT

GEZELLIGHEID, GENIETEN

KOSTENBESPARING

PRIVACY

SLUIT AAN BIJ EIGEN KARAKTER

GEVOEL VAN BESCHERMING, GEBORGENHEID

GEEFT EEN GELUKKIG/BLIJ GEVOEL

(DAGELIJKSE) ACTIVITEITEN KUNNEN BLIJVEN DOEN

BETROKKEN/SAMENHORIGHEID VAN MENSEN

GEZONDHEID

GEEFT HET GEVOEL DAT JE JEZELF KUNT ZIJN

FINANCIËLE ZEKERHEID

GOEDE INVESTERING

KNUS WONEN

figuur 2  ▶  Meest Voorkomende Benefits in % van Aantal Attributen 
(N=4716)
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pondenten verschillen op basis van woon-
milieukeuze en het hebben van (concrete) 
verhuisplannen of niet. Om dit te onderzoe-
ken zijn verschilanalyses uitgevoerd tussen 
groepen op deze twee variabelen en of men 
een attribuut wel of niet heeft genoemd. 
Wanneer de overwogen attributen worden 

gerelateerd aan de woonmilieukeuze van 
de respondent komen duidelijke verschillen 
naar voren (zie Figuur 4).

Statistisch significante verschillen zijn ge-
vonden voor de attributen aanwezigheid/
nabijheid van winkels, aanwezigheid na-

WONINGKENMERKEN
FINANCIËLE OVERWEGINGEN
VOORZIENINGEN IN DE BUURT
GROEN EN WATER IN DE BUURT
SCHOON, HEEL, VEILIG
SFEER EN KARAKTER VAN 
DE BUURT

2 ZELFREDZAAMHEID, 
 ONAFHANKELIJKHEID
3  GEZONDE LEEFOMGEVING
4  ONTSPANNEN GEVOEL 
 (MINDER STRESS)
7  GEBRUIKSGEMAK
8  COMFORT
9 KOSTENBESPARING
10 FINANCIËLE ZEKERHEID
12 TIJDSBESPARING

13 GEVOEL VAN VEILIGHEID
19 OP JE GEMAK VOELEN 
 (THUISGEVOEL)
23 PRIVACY
24 RUST
25 BESCHERMING, 
 GEBORGENHEID
26 GEVOEL VAN RUIMTE
28 GEZELLIGHEID, GENIETEN

2

12 7

8

2625

23 3

10

9

13

1928 4

24

23

9

3

24

2

12 7

8

262513

419
10

28

aanwezigheid/
nabijheid
winkels

aantal
(slaap)
kamers

aanwezigheid
grootte

tuin/balkon
betaalbare

woonkosten
toekomst

betaalbare
woningsociaal

veilige 
buurt

prettige
gezellige

buurt

rustige
buurt

aanwezigheid
natuur in 
omgeving

grootte
woning

figuur 3  ▶  Mentaal Model van Woonmilieukeuze voor de Totale 
Steekproef

Noot. Alleen attributen overwogen door meer dan 10% van de respondenten zijn weergegeven. Dikte van de pijlen 

geeft de relatieve kans aan waarmee een attribuut aan een benefit wordt gelinkt (het aantal keer dat een attribuut is 

gekoppeld aan een benefit gedeeld door het totaal aantal keer dat het attribuut voorkomt). In de figuur zijn alleen de 

benefits weergegeven met een relatieve kans van 25% of meer.
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tuur in de omgeving, betaalbare woning, een 
rustige buurt en prettige, gezellige buurt. De 
attributen aanwezigheid natuur en rustige 
buurt komen vaker voor in MRs van men-
sen die kiezen voor een dorps of landelijk 
woonmilieu. Deze attributen komen veel 
minder vaak voor in MRs van mensen die 
een voorkeur hebben voor de centrum ste-
delijke woonmilieus. Aanwezigheid/nabij-
heid van winkels is in vergelijking met de 
andere woonmilieus vaker een overweging 
van mensen die kiezen voor dorps wonen 

of het woonmilieu wijk buiten het centrum 
van de stad. Dit attribuut is sterk afwezig in 
MRs van woningzoekenden die kiezen voor 
een landelijk woonmilieu. Het attribuut be-
taalbare woning komt vaker voor in MRs van 
individuen die de voorkeur hebben voor ste-
delijke woonmilieus te weten centrum oude 
stad en wijk buiten centrum en is sterk af-
wezig in MRs van degenen die een voorkeur 
hebben voor dorps wonen. Tot slot blijkt dat 
prettige, gezellige buurt vooral wordt overwo-
gen door personen die het woonmilieu wijk 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

BETAALBARE WOONKOSTEN 
IN DE TOEKOMST 

EEN PRETTIGE EN 
GEZELLIGE BUURT 

EEN RUSTIGE BUURT 

AANTAL (SLAAP)KAMERS 

DE AANWEZIGHEID/GROOTTE 
VVAN EEN TUIN/BALKON 

EEN SOCIAAL VEILIGE BUURT 

BETAALBARE WONING 

DE AANWEZIGHEID VAN 
NATUUR IN DE OMGEVING 

DE GROOTTE VAN DE WONING 

DE AANWEZIGHEID/
NABIJHEID VAN WINKELS 

% RESPONDENTEN DAT ATTRIBUUT NOEMT PER WOONMILIEUKEUZE 
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WOONWIJK AAN DE RAND VAN DE STAD (N=324) WOONWIJK BUITEN HET CENTRUM (N=272) 
CENTRUM VAN MODERNE STAD (N=73) CENTRUM VAN OUDE STAD (N=211) 

figuur 4  ▶  Meest Genoemde Attributen naar Woonmilieukeuze

Noot. Alleen attributen weergegeven overwogen door meer dan 10% van alle respondenten
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rand van de stad prefereren. 
Ook voor verhuisgeneigdheid zijn signifi-
cante verschillen gevonden wat betreft het 
soort attributen dat is overwogen. Zoals 
Figuur 5 laat zien, is er een tendens dat 
verhuisgeneigden eerder concrete overwe-
gingen noemen gerelateerd aan kenmerken 
van de woning, terwijl niet-verhuisgeneig-
den eerder abstractere aspecten noemen. 
Verhuisgeneigden hechten gemiddeld meer 
belang aan de grootte van de woning, betaal-
bare woning, een sociaal veilige buurt en aan-
tal (slaap) kamers. Niet-verhuisgeneigden 
overwegen vaker de attributen een rustige 
buurt en prettige en gezellige buurt. 

Conclusies
Over het algemeen levert de afbeelding van 
associaties tussen benefits en attributen lo-
gische en verwachte resultaten op die gro-
tendeels in overeenstemming zijn met eer-

dere studies (zie Goetgeluk, 1997; Heins, 
2003). Als harde eisen hechten wooncon-
sumenten veel belang aan aspecten van de 
woning en in mindere mate aan aspecten 
van de buurt zoals sfeer en karakter en soort 
voorzieningen, waarbij in het bijzonder 
de betaalbaarheid van woonkosten en de 
woning als harde eis geldt. Dit suggereert 
dat mensen over het algemeen een woon-
milieu niet zullen overwegen wanneer de 
betaalbaarheid in het geding komt. Verder 
kan worden geconcludeerd dat subjectieve 
aspecten van de woning en woonomgeving, 
zoals sfeer en karakter, in vergelijking met 
objectieve aspecten een belangrijke plaats 
innemen in het mentale model van de ge-
middelde woonconsument. Verder is naar 
voren gekomen dat verschillen in woon-
milieukeuze voornamelijk samenhangen 
met het overwegen van de aanwezigheid/
nabijheid van winkelvoorzieningen, groen, 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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figuur 5  ▶  Meest Genoemde Attributen naar Verhuisgeneigdheid 
(binnen 10 jaar)

Noot. Alleen attributen overwogen door meer dan 10% van de respondenten zijn weergegeven.
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betaalbaarheid en in mindere mate sfeer en 
karakter van de buurt. Dit betekent dat in-
zicht in de voorkeur voor een woonmilieu 
eveneens inzicht geeft in de selectie van 
attributen waarop de voorkeur wordt ge-
baseerd. Ook zijn de aspecten die worden 
overwogen vaker concreet en specifiek naar-
mate verhuisplannen concreter zijn. 
De resultaten bieden waardevolle  aankno-
pingspunten voor de inrichting van woon-
milieus. In het bijzonder de associaties met 
benefits geeft specifiek inzicht in de achter-
liggende (abstracte) behoeften van indivi-
duen die belangrijk zijn voor ontwerpbeslis-
singen. Uit de analyses blijkt dat kenmerken 
van de woning en betaalbaarheid vaker als 
harde overweging worden voorkomen en 
vooral worden gekoppeld aan de meer ‘ratio-
nele’ benefits. Echter, het meer ‘emotionele’ 
thuisgevoel lijkt een belangrijke benefit voor 
kenmerken van de buurt. 
Niet alleen voor ontwerpbeslissingen zijn de 
resultaten van dit onderzoek relevant. Ook 
voor effectieve communicatie in adverten-
ties van nieuwe woningen en woonmilieus 
is het verkregen inzicht in de mentale repre-
sentaties waardevol. In dit licht zou het in-
teressant zijn om in aanvullend onderzoek 
inzicht te krijgen in hoe het mentale model 
verandert en door woningzoekenden wordt 
aangepast tijdens het woonzoekproces zodat 
hier nog beter op ingespeeld kan worden. 
Verder moet worden opgemerkt dat in dit 

onderzoek slechts overwegingen op micro-
niveau zijn meegenomen. Overwegingen 
op macroniveau die in eerdere studies be-
langrijk zijn gebleken in woonkeuzeproces-
sen zoals aanbod op de woningmarkt of het 
overheidsbeleid zijn niet meegenomen (zie 
o.a. Boumeester et al, 2008). Verder on-
derzoek naar hoe dergelijke overwegingen 
invloed hebben op het mentale model van 
woonconsumenten is wenselijk.
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voetnoten

1	� Het onderzoek werd uitgevoerd in opdracht van BPD en Rabobank Breda, Eindhoven-Veldhoven,  ’s-Hertogenbosch en omstreken en 

Tilburg.

2	� In tegenstelling tot de oorspronkelijke indeling is in dit onderzoek het woonmilieu ‘centrum-stedelijk’ onderverdeeld in twee centrum 

stedelijke woonmilieus. Om aan te sluiten bij de beleving van de respondent zijn andere, meer herkenbare, benamingen voor de 

woonmilieus gehanteerd.
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Het is geen geheim dat de commer-
ciële vastgoedmarkt in zwaar weer 
zit. In Figuur 1 is te zien dat kan-

toorhuren sinds 2007 aan het dalen zijn. 
Ook de huren van bedrijfsgebouwen lijken 
af te nemen. Ook als men kijkt naar andere 
maatstaven voor het welbevinden van de 
markt voor het commercieel vastgoed gaat 
het niet goed: de leegstand in de kantoren-

markt is bijvoorbeeld verviervoudigd sinds 
2000 en Amsterdam behoort met 18 pro-
cent leegstand tot de absolute top in Europa 
(Geurs et al., 2013).
Ondanks dat er over de tijd verschillen zicht-
baar zijn in huurprijzen, zijn de verschillen 
in prijzen van commercieel vastgoed over 
de ruimte echter veel groter. Figuur 2 laat 
bijvoorbeeld zien dat huren in Amsterdam, 

Wat kost clusteren?

Agglomeratievoordelen en 
vastgoedhuren

Dit onderzoek toont het belang aan van agglomeratievoordelen, welke ontstaan als 

bedrijven zich clusteren. Er wordt aangetoond dat (1) er een sterk verband is tussen 

werkgelegenheidsdichtheid en kantoorhuren, (2) agglomeratievoordelen belangrijk 

zijn binnen ongeveer 15 kilometer van de eigen locatie (3) agglomeratievoordelen 

alleen belangrijk zijn in gebieden met een hoge dichtheid en vooral belangrijk zijn 

voor de kantorenmarkt. Deze bevindingen hebben enkele beleidsimplicaties.

door dr. H.R.A. (Hans) Koster*
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Figuur 1  ▶  Huren van commercieel vastgoed tussen 1998 en 2011

Bron: De onderliggende data is afkomstig van Strabo.
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’s-Gravenhage en Utrecht meer dan drie 
keer zo hoog zijn als in Groningen en Fries-
land. Ook in tijden van economische crises 
blijven deze grote ruimtelijk verschillen in 
huren van commercieel vastgoed bestaan. 
Een belangrijke mogelijke verklaring voor 
de grote ruimtelijke verschillen in huren 

van commercieel vastgoed zijn zogenoem-
de ‘agglomeratievoordelen’. 
Agglomeratievoordelen zijn positieve ef-
fecten die zich voordoen wanneer bedrijven 
zich clusteren in elkaars nabijheid, door een 
afname in transportkosten van goederen, 
mensen en ideeën (Ellison et al., 2010). In dit 

e
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Figuur 2  ▶  Huren van commercieel vastgoed

Bron: De onderliggende data is afkomstig van Strabo.
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artikel wordt er nagegaan wat het belang is 
van agglomeratievoordelen in het verklaren 
van kantoorhuren en wordt de vergelijking 
gemaakt met andere locatiefactoren om 
te bepalen of agglomeratievoordelen (nog 
steeds) belangrijk zijn. In dit artikel wordt 
ook de geografische reikwijdte van deze 
agglomeratievoordelen bepaald, door een 
nieuwe methode te introduceren om agglo-
meratie over de ruimte te meten. Tenslotte 
worden er enkele methodologische slagen 
gemaakt om het causaal effect tussen ag-
glomeratievoordelen en huurprijzen over-
tuigender aan te tonen.
De empirische resultaten laten zien dat ag-
glomeratievoordelen vooral belangrijk lij-
ken te zijn voor kantoorhoudende bedrijven 
en niet zozeer voor bedrijven die bedrijfs-
ruimtes huren en vooral belangrijk zijn bin-
nen 15 kilometer van de eigen locatie. Voorts 
zijn agglomeratievoordelen belangrijker in 
stedelijke gebieden. De resultaten hebben 
enkele implicaties voor ruimtelijk beleid. 
Omdat agglomeratievoordelen belangrijk 
zijn, suggereert economische theorie dat 
een euro investeren in een verstedelijkt ge-
bied veel effectiever zal zijn dan een euro 
investeren in een landelijk gebied zonder 
veel bedrijvigheid. Verder geeft dit artikel 
inzicht in de ruimtelijke reikwijdte van ag-
glomeratievoordelen. Verder, omdat agglo-
meratievoordelen vooral een regionaal feno-
meen blijken te zijn, kan dat betekenen dat 
gemeentes zullen moeten samenwerken 
om agglomeratievoordelen te maximalise-
ren en negatieve effecten van beleidscom-
petitie te voorkomen. 

Agglomeratievoordelen en huren van com-
mercieel vastgoed
Economen zijn al geruime tijd geïnteres-
seerd in wat voor factoren de enorme ver-
schillen in vastgoedprijzen en -huren over 
de ruimte verklaren om zo meer inzicht 
te verkrijgen in welke factoren regionaal-
economische groei en ontwikkeling stimu-
leren. Er zijn natuurlijk legio factoren die 

huren van commercieel vastgoed verklaren. 
Zo zijn er allereerst kenmerken van het ge-
bouw die een belangrijke rol spelen. Kan-
toorgebouwen aan de Amsterdamse Zuid-
as kunnen bijvoorbeeld gemiddeld nieuwer 
zijn dan kantoorgebouwen elders in het 
land en daarom van hogere kwaliteit, wat 
vervolgens leidt tot hogere huren. Ook za-
ken als architecturale kwaliteit en de hoogte 
van het gebouw spelen een belangrijke rol 
in het verklaren van de huur (zie Koster et 
al., 2014b). Naast gebouwkenmerken spelen 
locatiefactoren een belangrijke rol. Wete-
rings et al. (2010) laten zien dat buurtken-
merken (bijvoorbeeld: is het een woonbuurt 
of bedrijvenpark) en stedelijk groen huren 
van commercieel vastgoed ook significant 
beïnvloeden. Naast fysieke omgevingsken-
merken, mag ook worden verwacht dat ag-
glomeratievoordelen een rol spelen in het 
verklaren van ruimtelijke verschillen in hu-
ren van commercieel vastgoed.
De theorie over agglomeratievoordelen gaat 
terug tot Alfred Marshall (1920). Hij bear-
gumenteerde dat steden ontstaan door de 
aanwezigheid van agglomeratievoordelen. 
Hij definieerde drie verschillende agglome-
ratievoordelen. Het eerste voordeel ontstaat 
door een reductie in de transportkosten van 
goederen. Als bedrijven zich dicht bij elkaar 
vestigen zullen de transportkosten voor in-
puts en outputs afnemen. Dat de transport-
kosten van goederen een belangrijke ag-
glomeratiekracht zijn, is te zien aan het feit 
dat veel steden die in de negentiende eeuw 
groot zijn geworden, zijn gegroeid rondom 
transportknooppunten (bijvoorbeeld Rot-
terdam). Uiteraard zijn de transportkosten 
van goederen door technologische ontwik-
keling dramatisch afgenomen in de laatste 
eeuw, maar desalniettemin laten Ellison 
et al. (2010) zien dat transportkosten van 
goederen nog steeds een belangrijke factor 
van betekenis is in de locatievoorkeuren 
van bedrijven. Het tweede agglomeratie-
voordeel ontstaat door een reductie in de 
transportkosten van mensen. Clustering van 
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bedrijven zorgt voor een grotere en diverse 
vraag naar werknemers. Werknemers ves-
tigen zich nabij grote arbeidsmarkten om 
zich te kunnen specialiseren en makkelijker 
een baan vinden. Dit kan verklaren waarom 
veel hoogopgeleiden in Nederland naar de 
Randstad trekken. Het derde agglomera-
tievoordeel relateert aan een reductie van 
transportkosten van ideeën. Ondanks dat 
kennis kan worden overgebracht door te-
lecommunicatie, blijft voor het uitwisselen 
van kennis vaak face-to-face contact nodig: 
inderdaad zijn nieuwe innovaties en ideeën 
vaak sterk geografisch geconcentreerd. Een 
bekend voorbeeld is Silicon Valley, waar de 
meeste ICT innovaties ter wereld plaatsvin-
den. 
Al deze agglomeratiekrachten voorspellen 
een positief verband tussen clustering van 
bedrijven of werknemers en hun producti-
viteit. Als een eenvoudige proxy voor deze 
agglomeratiekrachten wordt vaak werkge-
legenheidsdichtheid gebruikt (zie Ciccone 
and Hall, 1996). Als bedrijven productiever 
zijn op locaties met een hoge dichtheid, kan 
men ook verwachten dat ze bereid zijn ho-
gere huren te betalen. Kortom, er wordt een 
positief verband verwacht tussen dichtheid 
en huren van commercieel vastgoed.
Niet alleen agglomeratievoordelen voor be-
drijven verklaren de groei van steden en lo-
catiekeuzes. Ook voorzieningen spelen een 
belangrijke rol (Glaeser et al., 2001; Koster, 
2013b). Alleen grote steden bieden een di-
vers palet aan voorzieningen zoals theaters, 
bioscopen, cafés en restaurants. Aangezien 
mensen steeds meer verdienen, wordt bear-
gumenteerd dat de kwaliteit van de woon-
omgeving een steeds groter aandeel krijgt 
in de locatiekeuze van huishoudens. Aan-
gezien bedrijven in de buurt van huishou-
dens willen zitten vanwege de toegang tot 
arbeid, kan de aanwezigheid van voorzie-
ningen ook een belangrijke reden zijn voor 
de ontwikkeling en groei van steden. Dit 
onderzoek probeert echter de effecten van 
agglomeratievoordelen te scheiden van de 

effecten van stedelijke voorzieningen. 
Uiteraard is er al het nodige geschreven over 
het belang van agglomeratievoordelen voor 
de regionale economie. Groot et al. (2014) 
laten bijvoorbeeld zien dat een verdubbe-
ling van de werkgelegenheidsdichtheid leidt 
tot een toename van inkomen van ongeveer 
2-4 procent. Het probleem van het kijken 
naar inkomen is dat cao’s en arbeidsover-
eenkomsten binnen grote bedrijven grote 
regionale verschillen in inkomen onmoge-
lijk maken, waardoor mag worden verwacht 
dat mogelijke agglomeratievoordelen zich 
eerder in hogere huren zullen vertalen dan 
in hogere inkomens. Inderdaad is er te zien 
dat er veel meer ruimtelijke variatie is in hu-
ren (zie Figuur 2) dan in inkomens. 

Data en methoden 
Dit onderzoek maakt gebruik van twee gro-
te datasets. De eerste dataset is afkomstig 
van Strabo en bevat bijna 25 duizend obser-
vaties van transacties van commercieel vast-
goed tussen 1997 en 2011. Er is informatie 
over de betaalde huur, enkele kenmerken 
over het huurcontract (bijvoorbeeld turnkey, 
sale-lease-back). Deze data wordt gecombi-
neerd met gebouwkenmerken afkomstig 
van de Basisadministratie van Adressen en 
Gebouwen (BAG). Voorts wordt er infor-
matie gebruikt over werkgelegenheid uit 
het LISA register. Deze data bevat de exacte 
informatie van in principe elk geregistreerd 
bedrijf in Nederland tussen 1996 en 2010. 
Deze LISA data wordt gebruikt om voor 
elke locatie de werkgelegenheidsdichtheid 
te meten. De gewogen werkgelegenheids-
dichtheid wordt gemeten door een bedrijf 
dichterbij zwaarder mee te tellen dan een 
bedrijf verder weg (zie Koster (2013a) voor 
meer informatie). Als we de werkgelegen-
heidsdichtheid binnen 15 kilometer van elke 
locatie meten, laat Figuur 3 –niet geheel ver-
assend– zien dat de werkgelegenheidsdicht-
heid het hoogste is in Amsterdam, maar 
ook  in de Zuidelijke Randstad en Utrecht 
vinden we hoge concentraties van banen.
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In de analyse zal er gebruik worden ge-
maakt van regressieanalyse. Deze analyse 
veronderstelt een causale relatie tussen een 
afhankelijke variabele en meerdere onaf-
hankelijke variabelen. De afhankelijke va-
riabele is de huurprijs per vierkante meter. 
De belangrijkste onafhankelijke variabele 

is agglomeratie. Uiteraard zijn er heel veel 
andere factoren, anders dan agglomeratie, 
die een invloed op de huurprijs hebben. Als 
deze factoren zowel positief gerelateerd zijn 
aan agglomeratie als aan huurprijzen kun-
nen ze het positieve verband tussen agglo-
meratie en huurprijzen wellicht verklaren 
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Figuur 3  ▶  Gewogen werkgelegenheid (agglomeratie) binnen 15km

Bron: De onderliggende data is afkomstig van LISA.
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wanneer er niet voor wordt gecontroleerd. 
Kantoren en bedrijfsgebouwen zouden bij-
voorbeeld van hogere kwaliteit kunnen zijn 
in de Randstad of bepaalde steden kunnen 
aantrekkelijker zijn door de aanwezigheid 
van voorzieningen of bijvoorbeeld de aan-
wezigheid van historische centra. Er wor-
den daarom als onafhankelijke variabelen 
ook een heel aantal gebouwkenmerken en 
kenmerken van omgeving toegevoegd. Als 
een proxy voor stedelijke voorzieningen 

wordt de variabele bevolkingsdichtheid op-
genomen: als er ergens veel mensen wonen, 
zal dat waarschijnlijk leiden tot een hoger 
voorzieningenniveau. Het probleem van 
ruimtelijke analyses als deze is echter dat 
veel variabelen niet geobserveerd zijn. Er 
kunnen bijvoorbeeld bepaalde beleidsmaat-
regelen zijn die tegelijkertijd hebben geleid 
tot huurverhogingen en een toestroom van 
bedrijven. In de analyse wordt daarom ge-
kozen voor een zogenaamde instrumentele 
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TABEL 1  ▶  RESULTATEN REGRESSIEANALYSE

(Afhankelijke variabele: logaritme van de huurprijs per vierkante meter)
		  (1)	 (2)	 (3)	 (4)	 (5)
Agglomeratie	 Effect voor 1 std. dev. 	 13.3%	 11.5%	 9.9%	 12%	 10%
	 Geografische reikwijdte	 16 km	 18 km	 13 km	 17 km	 11km
						    
Controle variabelen		  Ja	 Ja	 Ja	 Ja	 Ja
Instrumentele variabelen		  Nee	 Ja	 Nee	 Ja	 Ja
Postcode 6-digit fixed effects		  Nee	 Nee	 Ja	 Ja	 Ja

Opmerkingen: De procentuele effecten zijn statistisch significant op tenminste 1%. Een standaarddeviatie in agglo-

meratie is ongeveer 180,000 gewogen banen. De controle variabelen bevatten ook jaar dummies, zodat er gecontro-

leerd wordt voor de nationale trend in huurprijzen. In kolom (2) gebruiken we de bevolkingsdichtheid in 1830 en de 

afstand tot het station in 1870 als instrumenten. In kolommen (4) en (5) gebruiken we het shift-share instrument.

Figuur 4  ▶  Agglomeratie en huren van commercieel vastgoed

Bron: De onderliggende data is afkomstig van LISA.
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variabelen strategie. Net als Ciccone and 
Hall (1996) en Groot et al. (2014) worden 
allereerst de historische werkgelegenheids-
dichtheid en de afstand tot stations in het 
verleden gebruikt als instrumenten. Door 
de hoge kwaliteit van de data kan er ook een 
extra stap worden gezet door veranderingen 
van agglomeratie over de tijd te vergelijken 
met veranderingen in huurprijzen over de 
tijd. Meer specifiek, er worden postcode 
6-digit fixed effects toegevoegd, waardoor 
in wezen gecontroleerd wordt voor alle 
ruimtelijke variatie die gelijk blijft over de 
tijd (zie Van Ommeren en Wentink, 2012). 
Deze methode wordt vervolgens verfijnd 
door hier ook instrumentele variabelen 
te gebruiken. Als instrumentele variabele 
wordt een zogenaamd shift-share variabele 
gebruikt (zie Bartik, 1991; Moretti, 2010). 
Bij een dergelijk instrument wordt de lo-
kale werkgelegenheid in elk jaar voor elke 
locatie voorspeld op basis van de sectorale 
structuur in het begin van de studieperiode 
(1996 in dit geval). Omdat bijvoorbeeld za-
kelijke dienstverlening harder is gegroeid 
dan de maakindustrie mogen we meer 
werkgelegenheidsgroei verwachten in Am-
sterdam dan in Rotterdam. De nationale 
groei in sectoren wordt dan geacht ongecor-
releerd te zijn met lokale ongeobserveerde 
kenmerken. Op deze manier mag er rede-
lijkerwijs vanuit worden gegaan dat we een 
causaal effect van agglomeratievoordelen op 
huurprijzen meten.
Om de geografische reikwijdte van agglo-
meratievoordelen te meten wordt de gewo-
gen werkgelegenheid voor verschillende 
‘drempel’-afstanden berekend. Vervolgens 
worden er verschillende modellen berekend 
voor elke afstand. Door middel van cross-
validatie, wordt het model dat het beste de 
data verklaart gekozen. 
 
Resultaten
Om inzicht te krijgen in de statistische ver-
banden, wordt agglomeratie allereerst afge-
zet tegen huren. In Figuur 4 is er duidelijk 

een positief verband te zien: een standaard-
deviatie toename in agglomeratie (ongeveer 
180,000 gewogen banen) leidt tot een stij-
ging in de huurprijs van € 25 (ongeveer 25 
procent). Uiteraard kan dit effect niet wor-
den geïnterpreteerd als een causaal effect 
van agglomeratievoordelen.

De volgende stap in de analyse is daarom 
om regressiemethodes te gebruiken waarbij 
een heel aantal variabelen wordt toegevoegd 
die mogelijkerwijs het positieve verband in 
Figuur 4 kunnen verklaren. Tabel 1 geeft de 
belangrijkste resultaten weer. Nadat  deze 
factoren gecontroleerd zijn, blijkt het dat er 
nog steeds een sterk positief verband is tus-
sen agglomeratie en huren: een standaard-
deviatie toename in agglomeratie leidt tot 
een toename in huren van 13.3 procent (ko-
lom (1)). Dit effect wordt iets minder sterk 
als instrumentele variabelen gebruikt wor-
den (11.5 procent, kolom (2)). In het derde 
model worden de veranderingen van agglo-
meratie over de tijd met veranderingen in 
huurprijzen vergeleken. Ook dan is er nog 
een sterk positief verband tussen agglome-
ratie en huren te vinden. De resultaten sug-
gereren dat een standaarddeviatie toename 
in agglomeratie leidt tot ongeveer een 10 
procent stijging in huurprijzen, dus het ef-
fect is in dezelfde orde van grootte (kolom 
(3). Vervolgens worden instrumentele va-
riabelen gecombineerd met het toevoegen 
van postcode 6-digit fixed effects. Het effect 
is dan 12 procent voor een standaarddevi-
atie toename in agglomeratie (kolom (4)). 
Op basis van deze resultaten kunnen we 
concluderen dat agglomeratievoordelen be-
langrijk zijn en de effecten groter dan wan-
neer wordt gekeken naar inkomen. Het be-
tekent dus ook dat agglomeratievoordelen 
de bekende agglomeratienadelen, zoals files 
en luchtvervuiling ruimschoots overtreffen.
Een interessante vervolgvraag is wat de 
geografische reikwijdte is van agglomera-
tievoordelen. Zijn deze vooral belangrijk 
op korte afstand (bijvoorbeeld binnen het 
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kantorenpark), zijn deze krachten vooral re-
levant op het niveau van steden, of overstij-
gen deze de regio? Uit de regressieanalyses 
blijkt dat agglomeratievoordelen vooral be-
langrijk zijn tot 10-18 kilometer van de eigen 
locatie. Dit impliceert dat agglomeratievoor-
delen vooral belangrijk zijn binnen de eigen 
(stads)regio. Uiteraard moet hierbij worden 
gezegd dat deze methode geen onderscheid 
kan maken tussen de reikwijdte van ver-
schillende agglomeratiekrachten. Er mag 
worden verwacht dat de transportkosten 
van goederen zo laag zijn dat dit agglome-
ratievoordeel een grotere geografische reik-
wijdte heeft. Aan de andere kant: het delen 
van ideeën en onderhouden van face-to-face 
contacten zijn misschien vooral relevant op 
lokaal niveau. 
Een nadere specificering van deze resultaten 
is dat er onderscheid kan worden gemaakt 
tussen het belang van agglomeratievoorde-
len in respectievelijk de kantorenmarkt en 
de markt voor bedrijfsgebouwen. Arbeids-

intensieve werkgelegenheid vestigt zich 
over het algemeen in kantoorgebouwen, 
terwijl kapitaalintensieve bedrijven de voor-
keur hebben aan bedrijfsgebouwen. Door-
dat agglomeratievoordelen vooral ontstaan 
door interacties tussen werknemers van 
verschillende bedrijven, mag worden ver-
wacht dat agglomeratievoordelen van groter 
belang zijn voor kantoorhoudende bedrij-
ven. Inderdaad suggereren de resultaten dat 
agglomeratievoordelen vooral belangrijk 
zijn in de kantorenmarkt (kolom (5), Tabel 
1). Het effect voor kantoren is dus vergelijk-
baar met de uitkomsten van de voorgaande 
regressiemodellen. Er wordt echter geen 
statistisch significant verband gevonden 
tussen de veranderingen van dichtheid op 
de verandering van huurprijzen voor de 
markt voor bedrijfsgebouwen. Dit resultaat 
lijkt ook in overeenstemming te zijn met 
het feit dat bedrijfsgebouwen vaak zijn gelo-
kaliseerd aan de randen van de stad, terwijl 
er juist veel centrum-stedelijke kantoorloca-
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ties zijn. Echter, er moet wel worden opge-
merkt dat het aantal bedrijfsgebouwen in 
de dataset lager is, dus dat het ook lastiger 
is om een sterk statistisch verband aan te 
tonen. We moeten dus niet te sterke conclu-
sies trekken.
Tenslotte is er ook gekeken of het effect 
van agglomeratie op huren verschilt tus-
sen stedelijke gebieden en landelijke ge-
bieden. Men zou kunnen beargumenteren 
dat agglomeratievoordelen alleen kunnen 
ontstaan als er een minimale kritieke dicht-
heid is. Figuur 5 lijkt inderdaad deze laatste 
bewering te ondersteunen. Voor gebieden 
met een minder dan gemiddelde dichtheid 
wordt er geen statistisch significant verband 
gevonden tussen dichtheid en huren van 
commercieel vastgoed, terwijl voor gebie-
den met een hoge dichtheid het effect statis-
tisch significant is: de resultaten suggereren 
dat voor een gebied met bovengemiddelde 
dichtheid een standaarddeviatie toename 
in agglomeratie leidt tot een stijging in de 
huur van ongeveer 10 procent, wat in lijn is 
met voorgaande resultaten.

Hoe belangrijk zijn agglomeratievoordelen?
Agglomeratievoordelen zijn natuurlijk niet 
de enige factor die huurprijzen van com-
mercieel vastgoed verklaren. Tabel 2 geeft 
een overzicht van andere factoren die ook 
van belang zijn in het verklaren van huur-
prijzen. Het blijkt dat ook gebouwkenmer-

ken belangrijk zijn in het verklaren van 
huurprijzen. Allereerst zijn grotere panden 
gemiddeld goedkoper. Voorts zijn bedrijfs-
gebouwen vergeleken met kantoren een stuk 
goedkoper (wat ook al te zien was in Fig. 1). 
Dit heeft te maken omdat de ‘productie’-
kosten van een vierkante meter kantoor veel 
hoger zijn dan een vierkante meter in een 
bedrijfsgebouw. Verder blijkt dat nieuwere 
gebouwen gemiddeld duurder zijn: nieuwe 
gebouwen kunnen bijvoorbeeld zo 10 pro-
cent duurder zijn. Koster et al. (2014b) vin-
den ook dat in de hoogste kantoorgebouwen 
van Nederland hogere huren kunnen wor-
den gevraagd vanwege een landmark-effect.
Verder is in Tabel 2 te zien dat er, naast ag-
glomeratie andere locatiekenmerken zijn 
die een rol spelen in het verklaren van 
huurprijzen. Panden in beschermde stads-
gezichten zijn duurder, evenals panden in 
de nabijheid van parken en open ruimte. 
Opvallend is dat er niet echt robuust be-
wijs wordt gevonden dat huurprijzen hoger 
zijn nabij snelwegopritten of treinstations. 
Althans, de effecten zijn dan vaak klein 
en niet statistisch significant. Dit verschilt 
van Debrezion et al. (2011) die grote effec-
ten vindt van de nabijheid van stations. Een 
probleem van die laatste studie is echter dat 
er niet voldoende gecontroleerd wordt voor 
andere ruimtelijke factoren (zoals agglome-
ratievoordelen). Hierdoor wordt er waar-
schijnlijk een te groot belang gehecht aan 
railbereikbaarheid. Al met al kan er worden 
geconcludeerd dat agglomeratievoordelen 
een relatief belangrijke verklaring zijn voor 
ruimtelijke verschillen in huurprijzen.

Conclusies en beleidsaanbevelingen
De bevindingen van dit onderzoek laten 
zien dat (1) een toename van de werkgele-
genheidsdichtheid met één standaarddevi-
atie leidt tot een toename van ongeveer 10 
procent in huren, (2) agglomeratievoorde-
len belangrijk zijn binnen ongeveer 15 kilo-
meter van de eigen locatie (3) agglomeratie-
voordelen alleen belangrijk zijn in gebieden 

TABEL 2  ▶  ANDERE VERKLARENDE 
FACTOREN VOOR HUURPRIJZEN 

Variabele	 Effect
Pandgrootte	 –
Bedrijfsgebouwen	 ––
Bouwjaar	 +
Hoogte (landmark-effect)	 +
Agglomeratie	 ++
Beschermd stadsgezicht	 +
Stedelijk groen	 ++
Snelwegoprit	 ±
Treinstation	 ±
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met hoge dichtheid en vooral belangrijk lij-
ken te zijn voor de kantorenmarkt.
De resultaten suggereren dat het bestaan 
van agglomeratievoordelen een niet te ne-
geren verklaring is voor de hoge huurprij-
zen van veel kantoorlocaties in de Randstad. 
Een nieuw inzicht is dat agglomeratievoor-
delen sterker zijn in stedelijke gebieden. Dit 
betekent dat beleidsmaatregelen die bedrij-
ven naar perifere gebieden moeten lokken 
inefficiënt zijn: een geïnvesteerde euro in 
een dunbevolkt  gebied is veel minder ef-
ficiënt dan een geïnvesteerde euro in een 
dichtbevolkt gebied, vanwege de positieve 
agglomeratie externaliteiten. Het blijkt in-
derdaad vaak moeilijk om als lokale over-
heid bedrijven naar afgelegen bedrijfsloca-
ties te trekken.
De resultaten van het onderzoek onderstre-
pen ook dat het van belang is om goed na 
te denken over waar toekomstige kantoor-
locaties moeten worden ontwikkeld. Het 
blijkt dat centrum-stedelijke kantoorlocaties 
aantrekkelijker worden gevonden dan peri-
fere locaties. Omdat agglomeratievoordelen 
minder belangrijk lijken te zijn in de markt 

voor bedrijfsgebouwen is het minder van 
belang dat bedrijvenparken worden ontwik-
keld op dure en centraal gelegen locaties.
Tenslotte toont het onderzoek aan dat ag-
glomeratievoordelen vooral belangrijk zijn 
binnen 15 kilometer van de eigen locatie. Dit 
betekent dat agglomeratievoordelen vaak de 
gemeentelijke grenzen overstijgen. Beleid 
dat erop gericht is om bedrijven aan te trek-
ken zal moeten worden afgestemd en sa-
menwerking tussen gemeentes in dezelfde 
regio zal daarom noodzakelijk zijn om on-
nodige beleidscompetitie te voorkomen en 
agglomeratievoordelen ten volle te kunnen 
benutten.
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Als gevolg van de toenemende vraag 
naar online winkelen door con-
sumenten, neemt het aanbod van 

retailers die deze service hebben toe. In 
de Nederlandse supermarktsector groeit 
de internetverkoop, waarbij het online 
omzetaandeel in 2013 is opgelopen tot 
circa 1% van de totale supermarktver-
koop (Blauw Research and GfK, 2014). 
Hoewel deze bijdrage nog slechts gering 
is, lanceren supermarktorganisaties in 
toenemende mate afhaalpunten en thuis-
bezorgdiensten. Ook onder verschillende 
onderzoeksbureaus en banken neemt 
het optimisme toe. Volgens ABN Amro 
(2012a: 29) zal internetverkoop doorgroei-
en naar 5% van de totale supermarktom-
zet in 2015, terwijl ING in hetzelfde jaar 
verwachtte dat dit percentage in 2020 15 
tot 20% zou bedragen (2012: 28). Met de 
uitbreiding van het aantal online spelers, 
de dekking en de bestelmogelijkheden 
voor consumenten lijkt de markt voor 
online food retail definitief te zijn doorge-
broken. Maar de vraag is hoe reëel deze 
verwachtingen zijn.

Er is alle aanleiding voor enkele kantteke-
ningen. Online verkoop is in andere secto-
ren al meer gewoon dan in de verkoop van 
food. Bij boeken en CD’s overtrof de online 
verkoop al in 2012 de verkoop in winkels. 
Bij consumentenelektronica en kleding is 
het nog niet zover, maar de online groeicij-
fers zijn soms spectaculair. Tussen 2006 en 
2012 verdrievoudigde de online omzet in 
de modebranche. Daarbij steekt de omzet-
ontwikkeling in de foodsector niet zo slecht 
af met vergelijkbare cijfers (tabel 1). Verder 
wordt de online verkoop in de supermarkt-
sector sterk bepaald door Albert Heijn. Van 
de genoemde online omzet heeft de markt-
leider zo’n 80% in handen. Albert Heijn 
heeft van de Nederlandse supermarkten bo-
vendien de meeste online-ervaring. Reeds 
in de jaren negentig begon het bedrijf er-
mee. Tenslotte blijkt online vooralsnog 
niet te renderen. Het kost alleen maar geld 
(Garstenveld, 2014), maar dat belet super-
markten niet om allerlei initiatieven te ont-
wikkelen. En al die initiatieven hebben vast-
goedconsequenties: aparte distributiecentra 
voor online orders, pick-up points (los of 

INTERNETVERKOPEN EN SUPERMARKTEN 

Kleine stapjes in de ontwikkeling van het 
online verkoopkanaal

Internetverkoop neemt toe, ook in supermarkten. In toenemende mate worden 

online verkoopkanalen geopend door traditionele supermarktketens. Wat zijn de 

gevolgen hiervan voor het vastgoed van de organisaties? Zal er een verschuiving 

plaatsvinden van winkelvastgoed naar logistiek vastgoed? En wat zijn de effecten 

op het aantal winkels, de winkelgrootte, de winkellocatie en de winkelindeling van 

supermarkten in Nederland? 

door dr. ir. Dion Kooijman en ir. Thomas Gorczynski
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nabij bestaande winkels), en de verbouw of 
aanpassing van bestaande winkels. 
Eerdere onderzoeken besteden weliswaar 
aandacht aan het fenomeen multichannel, 
maar de gevolgen voor de verschillende 
soorten vastgoed van supermarkten heb-
ben zij niet gedetailleerd in beeld gebracht 
(Dixon en Marston, 2002: 38; Weltevreden 
en Boschma, 2008: 173). Bestaand bui-
tenlands onderzoek heeft zich met name 
gericht op de vastgoedimpact van internet-
verkoop op de detailhandel als geheel. Food-
retail heeft echter een aantal specifieke ken-
merken, waardoor generalisatie van eerdere 
bevindingen uit non-foodsectoren naar de 
foodsector niet goed mogelijk is (Raijas and 
Tuunainen, 2001: 255; Fernie et al., 2010: 
904). Tot de typische kenmerken van food 
hoort onder meer de kwetsbaarheid van 
de producten en de (gescheiden) distribu-
tie van droge kruidenierswaren, gekoelde 
en diepvriesproducten. Tevens kwam in 
deze kwantitatieve studies het hoe en het 
waarom van de verwachte veranderingen 
beperkt aan de orde. In ons onderzoek is 
daarom op een kwalitatieve manier de vraag 
onderzocht in welke mate internetverkoop 
van invloed is dan wel zal zijn op de vast-
goedeisen van verschillende supermarktor-
ganisaties.

Onderzoeksopzet
Om de perceptie van supermarktketens ten 
aanzien van de relatie tussen e-commerce 
en vastgoed te meten is een kwalitatieve on-
derzoeksstrategie toegepast (Bryman, 2012: 
36, 74-75, 528; zie ook: Colla en Lapoule, 
2012). Concreet is in het voorjaar van 2013 
aan negentien supermarktketens, die ope-
reren binnen de Nederlandse detailhandel, 
gevraagd om deel te nemen aan een inter-
viewronde over hun internetverkoopstra-
tegie en de invloed van de internetverkoop 
op het vastgoed van de organisatie. In totaal 
zijn uiteindelijk twaalf interviews afgeno-
men onder acht verschillende supermarkt-
organisaties, hetgeen neerkomt op een 
respons van ongeveer 40% (tabel 2). De ge-
ïnterviewde personen waren de managers 
die verantwoordelijk waren voor e-commer-
ce en vastgoed van de supermarktorganisa-
ties. De non-respons was niet altijd te ach-
terhalen maar spoorde in onze interpretatie 
vooral met de organisaties die geen ervaring 
of plannen hadden met onlineverkoop.

In het onderzoek zijn vooral de volgende 
zes variabelen bekeken: distributiecentra, 
afhaalpunten, winkelindeling, winkel-
grootte, winkellocaties en aantal winkels. 
De aangegeven zes variabelen benadruk-

Tabel 1  ▶  �Offline en online omzet van Boeken, CD/DVD en games,  
Consumentenelektronica, Kleding en Supermarkten, 2006-
2013

	 In mln. €	 2006	 2007	 2008	 2009	 2010	 2011	 2012	 2013
Boeken, CD/DVD, games	 Offline	 -	 -	 -	 6411	 6191	 5881	 5451	 5251

	 Online2	 213	 313	 419	 481	 514	 575	 620	 670
Consumenten-elektronica	 Offline	 -	 -	 -	 4.3413	 4.5193	 4.4373	 4.2563	 -
	 Online2	 329	 453	 554	 634	 730	 762	 765	 778
Kleding	 Offline4	 -	 2.266	 2.224	 2.163	 2.179	 2.273	 2.223	 -
	 Online2	 209	 285	 353	 465	 555	 630	 730	 850
Supermarkten	 Offline5	 27.200	 28.300	 30.000	 31.100	 31.400	 32.200	 32.600	 33.300
	 Online6	 74	 117	 161	 187	 215	 247	 284	 -

1 Cijfers & trends Rabobank (2014), 2 Thuiswinkel Markt Monitor (2014), 3 StatLine CBS (2014a), 4 HBD, CBS, ABN 

AMRO Economisch Bureau in ABN AMRO (2012b), 5 Supermarkt kengetallen GFK (2014, p. 8), 6 Levensmiddelen en 

Persoonlijke verzorging, Blauw, GfK, Thuiswinkel.org, bewerking HBD in Detailhandel.info (2013).
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Figuur 1a  ▶  �Conceptueel model: voor het onderzoek

Figuur 1b ▶ �Conceptueel model: relaties op basis van onderzoekresultaten
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ken de fysieke vastgoedkant van het onder-
zoeksonderwerp. Om inzicht te krijgen in 
de complexe relatie tussen de verschillende 
invloedfactoren is allereerst een concep-
tueel model ontwikkeld (Miles en Huber-
man, 1994; zie figuur 1a).  De genoemde 
variabelen zijn onderdeel van de complexe 
variabelen logistiek, supermarktvastgoed en 
winkelmarkt. Hierop lag in het onderzoek 
het accent. Andere variabelen in het schema 
behoren tot de context van de vastgoedvari-
abelen; de invloed op het vastgoed is met 
pijlen aangegeven. Het conceptueel model 
is vervolgens de basis geweest voor de op-
bouw van de vragenlijst. De respondenten 
is telkens gevraagd naar de invloed van het 
online verkoopkanaal op elk van de eerder 
genoemde variabelen. Met open vragen is 
de respondenten gevraagd hun keuzes en 
verwachtingen te motiveren, zodat een indi-
catie kon worden gekregen van de redenen 
achter een mogelijke verandering in de be-
hoefte en het gebruik van supermarktvast-
goed (Shavelson en Townes, 2002; Ritchie 
en Lewis, 2003). Hetzelfde conceptuele 
model is gebruikt om de resultaten op af te 
beelden (zie figuur 1b). 

Groeiverwachtingen
De supermarktketens zien geen gevaar in 
de opmars van het online verkoopkanaal 
voor de fysieke winkels. Het overgrote deel 
van de consumenten zal zijn boodschap-

pen zelf uit het schap willen blijven pakken, 
aldus de ondervraagde supermarkten. De 
supermarkten die dit zeggen, zijn vooral 
de supermarkten die (nog) geen online 
verkoopkanaal hebben, maar er is ook een 
objectief argument. In tegenstelling tot an-
dere landen heeft Nederland een fijnmazig 
netwerk van supermarktwinkels, wat er 
waarschijnlijk voor zorgt dat de Nederland-
se consument doorgaans kan beschikken 
over een of meer supermarkten in de buurt 
van zijn woning. De grootste voordelen van 
boodschappen online bestellen, namelijk 
gemak en tijdsbesparing, hebben daarom 
voor de meeste consumenten een beperkt 
belang. Het kannibaliserende effect van de 
online verkoop op de fysieke verkoop blijft 
daarmee minimaal, aldus de respondenten. 
Kosten spelen echter een complicerende 
factor: consumenten willen niet extra be-
talen voor thuisbezorging en de winkelier 
neemt vaak niet alle kosten op in de prijs.
Tot op heden zijn de online operaties van 
alle respondenten namelijk verliesgevend. 
Online initiatieven worden hoofdzakelijk 
opgestart uit defensieve motieven; verlies 
van verkoopinkomsten aan concurrenten, 
die wel een online verkoopservice hebben, 
moeten koste wat kost worden voorkomen. 
Bijkomend voordeel is dat de eigen klanten, 
die mogelijkerwijs (incidenteel) geïnteres-
seerd zijn in thuisbezorgen of afhalen, zo 
ook kunnen worden behouden. Ditzelfde 
argument speelde ook in het buitenland 
(Colla, 2004: 65). De geïnterviewden zei-
den wel dat internetverkoop van levens-
middelen een opwaartse trend laat zien. Zij 
verwachten dat het huidige online omzet-
aandeel van 1% in de supermarktbranche in 
een geleidelijk tempo doorgroeit naar 5 tot 
10% in 2023.

Afhalen of thuisbezorgen?
Veel supermarktorganisaties breiden mo-
menteel hun afhaalmogelijkheden en thuis-
bezorgdiensten uit. Hierbij wordt met name 
ingezet op afhaalpunten, die toegevoegd 

Tabel 2  ▶  �Deelnemende  
supermarkten

Retailers
1.	 Albert Heijn
2.	 Plus
3.	 Dekamarkt
4.	 COOP
5.	 Ekoplaza
6.	 Dirk
7.	 Vomar
8.	 Jan Linders
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worden aan de huidige supermarktwinkels. 
Deze afhaalmogelijkheden hebben naar 
verwachting geen effect op de locaties van 
bestaande en toekomstige winkels, aldus de 
respondenten. Daarmee blijven de locaties 
waar supermarkten nu al vertegenwoordigd 
zijn zoals binnensteden, stadsdeelcentra en 
wijk-/buurtcentra dat ook in de nabije toe-
komst.
Albert Heijn, Deen en Jumbo zijn de enige 
online supermarkten die zelfstandige af-
haalpunten, die niet gekoppeld zijn aan 
een winkel of winkelgebied, ontwikkelen 
op strategische locaties (figuur 2). Andere 
supermarktketens hebben sterke twijfels 
of er in Nederland voldoende vraag is naar 
losstaande afhaalpunten. De geringe schaal-
grootte van online verkoop en de hoge in-
vesteringen die dergelijke uitgiftepunten 
met zich meebrengen, zorgen ervoor dat dit 
model niet rendabel is voor het gros van de 
supermarkten.
Verder beginnen respondenten veel min-

der frequent met thuisbezorgdiensten dan 
vroeger, vanwege de hoge kosten en logis-
tieke complexiteit die deze service met zich 
meebrengt. Supermarktorganisaties die een 
dergelijke service al hebben, streven om de-
zelfde redenen naar een verschuiving van 
thuisbezorgen naar afhalen. De literatuur 
leert dat vraag en aanbod wat dit betreft nog 
niet goed op elkaar aansluiten. De meeste 
Nederlandse consumenten geven de voor-
keur aan thuisbezorgen, maar de meest 
recente cijfers laten zien dat die voorkeur 
aan het verschuiven is in het voordeel van 
zelf ophalen (Deloitte, 2014). De prijs wordt 
voor consumenten steeds belangrijker.

Online distributiecentra
De behoefte aan logistiek vastgoed zal op 
korte termijn nagenoeg onveranderd blijven 
voor supermarktketens die met een online 
verkoopkanaal begonnen zijn. Bestaande dis-
tributiecentra zullen onder invloed van e-
commerce niet gewijzigd worden in termen 

figuur 2  ▶  Afhaalcentrum Albert Heijn, Naarden (april 2014)
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van grootte, indeling en locatie. Alleen de 
grote spelers Albert Heijn, Deen, Ekoplaza, 
Hoogvliet en Jumbo hebben speciale distri-
butiecentra voor online orders opgezet. De 
overige supermarkten zullen hiervoor op kor-
te termijn geen gespecialiseerd logistiek vast-
goed ontwikkelen. Bij deze ketens worden de 
komende jaren de bestellingen voornamelijk 
in de winkels nabij consumenten verzameld.
De vraag naar extra vierkante meters aan dis-
tributiecentra in de supermarktbranche om 
e-commerce activiteiten te ondersteunen, 
lijkt daarom beperkt. De ondervraagde su-
permarkten die momenteel nog geen online 
verkoopkanaal hebben, stellen wel dat, zo-
dra online verkoop op termijn een bepaalde 
omvang heeft bereikt, het verzamelproces 
verplaatst zal worden van lokale winkels naar 
speciaal ontwikkelde distributiecentra. Dit 
zal echter naar verwachting van het grootste 
deel van de supermarkten niet op korte ter-
mijn gebeuren. Internetverkoop heeft voor 
de ondervraagde foodbedrijven voorlopig 
niet de omvang om hoge investeringen in 
een apart logistiek systeem te rechtvaardigen. 
Het inzicht uit de interviews dat orderpicken 
alleen efficiënt kan in speciale distributiecen-
tra wordt inmiddels bevestigd in de vaklitera-
tuur (Garstenveld, 2014).

Fysieke winkels
Onder multichannel supermarktketens 
blijft de vraag naar winkelvastgoed op lan-
ge termijn hoog en online winkelen vormt 
voorlopig geen bedreiging voor de aantallen 
fysieke winkels. In de indeling van winkels 
en de inrichting van het gebied rondom 
winkels lijken wel lichte veranderingen op 
komst te zijn. Enkele respondenten ver-
wachten een lichte toename in de magazijn-
ruimte per winkel voor het verwerken en 
stallen van online orders. Tegelijkertijd zal 
dit een lichte afname van de verkoopruimte 
per winkel betekenen. Deze maatregel is 
op dit moment echter niet nodig, omdat 
de stroom van boodschappendozen voor-
lopig nog niet groot genoeg is. Daarnaast 

voorziet men wijzigingen in de lay-out van 
bestaande parkeerterreinen rondom super-
marktwinkels. Om het afhaalproces van 
boodschappen bij winkels te versnellen en 
vergemakkelijken, denken de geïnterview-
den aan het creëren van speciale parkeer-
vakken of aanrijlanen nabij de voorzijde 
(ingang) of achterzijde (magazijn). 

Conclusie en discussie
Op korte termijn zijn al met al geen heel 
grote veranderingen te verwachten in het 
logistieke vastgoed en het winkelvastgoed 
van supermarkten in Nederland. De super-
marktorganisaties geven aan dat de invloed 
van internetverkoop vooralsnog gering is. 
Het adopteren van een online verkoopka-
naal heeft een neutraal effect op de vari-
abelen distributiecentra, aantal winkels, 
winkelgrootte, winkellocaties en winkelin-
delingen. De kosten zijn relatief hoog waar-
bij specifieke kenmerken van de producten 
van supermarkten, zoals de kwetsbaarheid, 
een van de verklarende factoren is. Het 
overgrote deel van de supermarktketens 
beperkt zich voorlopig tot kleine verande-
ringen in de lay-out van de winkel: dat zijn 
wijzigingen die naar verwachting binnen 
het bestaande aantal vierkante meters kun-
nen worden doorgevoerd. De impact van 
e-commerce op de vastgoedbehoefte en 
het vastgoedgebruik van multichannel su-
permarkten blijft kortom beperkt, aldus de 
geïnterviewden. Onder het geringe omzet-
aandeel van het online kanaal in de super-
marktbranche (naar schatting 1% in 2013) 
gaat echter een grote dynamiek schuil.

Zoals gezegd is de Nederlandse ontwik-
keling er een van twee snelheden: Albert 
Heijn en de andere supermarkten. Tesamen 
is er sprake van een substantiële stroom 
aan bouw- en verbouwactiviteiten. De Ne-
derlandse supermarkten beschikken inmid-
dels over ruim 400 afhaalpunten volgens 
een recente inventarisatie van het vakblad 
Distrifood (Meijssen, 2014). De meeste ke-
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tens hebben in de afgelopen jaren vooral 
geïnvesteerd in afhaalpunten in of aan de 
bestaande winkels. Tot dusver heeft alleen 
Albert Heijn alsmede enkele andere super-
markten gespecialiseerd vastgoed ontwik-
keld in de vorm van zelfstandige afhaalpun-
ten en distributiecentra voor online orders. 
Voor Albert Heijn kwam daar ook nog de 
integratie met Bol.com bij: in principe kan 
de klant nu in elke winkel zijn Bol.com-be-
stelling ophalen. 
De ontwikkeling van internetverkoop van 
levensmiddelen in het buitenland blijft een 
belangrijke referentie voor wat in Nederland 
kan gebeuren. Vaak wordt naar Engeland of 
Frankrijk gewezen om voorspellingen over 
eigen land te doen. In Groot-Brittannië be-
treft het online omzetaandeel in de super-
marktbranche reeds 6% en in Frankrijk zijn 
momenteel al 2.500 drive-ins geopend (van 
der Marel, 2013). De verschillen zijn echter 
niet altijd goed vergelijkbaar. Bovendien kan 
de distributiemethode van online artikelen 
van land tot land aanzienlijk verschillen. 
Zo is in Groot-Brittannië het thuisbezorgen 
favoriet, terwijl in Frankrijk het zelfopha-
len bij pick-up points de dominante distri-
butiemethode is. Of de fijnmazigheid van 
het Nederlandse supermarktaanbod een 
belemmering van de online groei is, zoals 
wel vaak wordt beweerd - onze responden-
ten zeiden het, en ook andere bronnen noe-
men deze omstandigheid (SyndicatePlus, 
2014) - is nog geen uitgemaakte zaak. De 
benodigde cijfers zijn namelijk niet altijd 
beschikbaar (Evers et al., 2011). Bovendien 
is het zo dat de omzetgegevens niet altijd 
goed te vergelijken zijn. De onlineomzet 
van supermarkten in Groot-Brittannië is 
weliswaar hoger dan in Nederland maar de 
assortimenten verschillen nogal. De meeste 
Britse en Franse supermarkten hebben na-
melijk een groot aandeel non-food, die de 
Nederlandse supermarkten niet hebben.

Ons onderzoek is een momentopname. De 
groeipercentages in de online foodsector de-

den ons besluiten om te kijken welke trends 
en verwachtingen er in de supermarktbran-
che waren. De vraag of online food retail de-
finitief zal doorbreken in Nederland of een 
nichemarkt zal blijven hebben we niet kun-
nen of willen beantwoorden. Iedereen doet 
mee, zo lijkt het, maar e-commerce is nog 
verre van winstgevend. Wel zien we dat de 
ontwikkeling zich in kleine stapjes voltrekt 
en dat er in evenveel kleine stapjes van el-
kaar geleerd wordt (Williams, 2009). Twee 
ingrediënten zijn daarbij van belang. Ten 
eerste is een speciaal distributiecentrum 
doorslaggevend wil online renderen. Ten 
tweede is zelfophalen voor de retailer veel 
goedkoper dan thuisbezorgen. Over deze 
twee aspecten is grote consensus, zowel 
onder onze respondenten als in de profes-
sionele en wetenschappelijke literatuur. Dat 
rendement en omzet niet hetzelfde zijn, 
is ook weer gebleken. Hoewel het patroon 
aan het verschuiven is, geeft de meerder-
heid van de ondervraagde consumenten 
nog steeds de voorkeur aan thuisbezorgen. 
Dat consumenten die voorkeur hebben, is 
logisch omdat supermarkten die kosten 
grotendeels voor eigen rekening hebben ge-
nomen. De toekomst zal moeten uitwijzen 
hoe het online verkoopkanaal uitgebouwd 
kan worden. De supermarktorganisaties 
zelf zijn er nog niet uit.
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De “Smaaktest Nederlandse woning-
bouw” van Faro Architecten (2007) 
is een van de eerste grootschalige 

pogingen - maar liefst 15 duizend perso-
nen namen deel aan het onderzoek - om de 
smaak van de consument in beeld te bren-
gen. De veronderstelde kloof tussen con-
sumenten en professionals bleek minder 
groot dan gedacht. Zo viel de Amsterdamse 
School bij bijna iedereen in de smaak. En 
het oordeel over het uiterlijk van de naoor-
logse woningbouw - jaren ‘70 - was men 
weinig mild: erg lelijk. Retro-architectuur 
(met verwijzingen naar de jaren ’30) deed 
het over het algemeen weer iets beter bij de 
consument dan de professional. 
De voorkeur voor traditionele architectuur 
bij de woonconsument werd later ook vast-
gesteld in het aanhangonderzoek Consu-

mentengedrag van WoON 2006 (Boumees-
ter e.a., 2008). Een ruime meerderheid 
(60%) wil een woning met een traditioneel 
uiterlijk, dat wil zeggen; gemaakt van bak-
stenen en met een puntdak. Opvallend is 
ook dat de voorkeur hard is: een aanzienlijk 
deel wil alleen deze bouwstijl. Uit de analy-
se bleek er verder vrijwel geen verschil naar 
inkomen, leeftijd of huishoudentype te zijn. 
Ook intern onderzoek van Bouwfonds Ont-
wikkeling (Wisman e.a., 2011) bevestigde de 
sterke voorkeur van consumenten voor tra-
ditionele architectuur. Verder liet dat onder-
zoek ook zien dat de uitstraling of architec-
tuur belangrijk is bij de aankoopbeslissing 
van een woning: dit komt na prijs en woon-
oppervlakte op de derde plaats, maar voor 
aspecten als energiezuinigheid en indeling 
van de woning. 

WAARDERING VAN ARCHITECTUURSTIJLEN

De smaak van de woonconsument in 
beeld

In een sterk veranderende vastgoedmarkt is de eindgebruiker steeds meer bepalend 

voor het succes van een project. Zo ook in de woningbouw: de consument stemt 

met de voeten. De bouwstijl bepaalt in belangrijke mate de voorkeur hoe aantrekke-

lijk een consument een woning vindt. In een grootschalig survey onder Nederland-

se woonconsumenten is de voorkeur voor de meest voorkomende architectuur- of 

bouwstijlen in Nederland vastgesteld. Daarnaast zijn, bij wijze van experiment, ook 

enkele buitenlandse stijlen getest. Tevens is een nieuwe methode toegepast; de 

zogenoemde “beeldplaten-methode”, waarbij verschillende beelden van een stijl 

op een afbeelding worden getoond. In dit artikel worden de onderzoeksuitkomsten 

van de survey besproken, alsmede een evaluatie van de “beeldplaten-methode”

door drs. J.G.J. Wisman
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Kingma (2012) concludeert dat jaren ’30 wo-
ningen zeer populair zijn bij consumenten 
en analyseert vervolgens de succesfactoren. 
Hij stelt vast dat 9 ‘ingrediënten’ een rol 
in de waardering spelen; waarvan onder 
meer variatie en identiteit, detaillering, 
goede balans tussen traditioneel en mo-
dern, functionele indeling, royale groene 
en rustige woonomgeving, gunstige ligging 
op zandgrond, vaak nabij het spoor en een 
homogeen sociaal klimaat. Wellicht is in de 
loop van de tijd de Nederlandse consument 
de jaren ’30 bouwstijl gaan associëren met 
deze gunstige factoren en/of de omgeving 
waar deze woningen doorgaans staan. Met 
andere woorden: jaren ’30 heeft zogezegd 
een positieve connotatie bij de woonconsu-
ment gekregen. 
Recent onderzoek van het Planbureau voor 
de Leefomgeving (Buitelaar, 2014) toonde 
aan dat traditionele bouwstijlen zelfs waar-
de verhogend zijn, met andere woorden dat 
consumenten bereid zijn meer te betalen 
voor retro-architectuur. 

De ‘Smaaktest Nederlandse woningbouw’ 
van Faro Architecten (2007) bracht ook 
nog iets anders aan het licht: de omgeving 
bepaalt in belangrijke mate ook het beeld 
dat men van de woning heeft. Gemanipu-
leerde beelden van de woonomgeving (bij-
voorbeeld met of juist zonder graffiti) lieten 
grote verschillen zien voor de populariteit 
van bepaalde bouwstijlen. 
Jansen e.a. (2011) deden gericht onderzoek 
naar het gebruik van beeldmateriaal bij het 
vaststellen van woonvoorkeuren bij consu-
menten. Uit de resultaten van de experi-
mentele studie blijkt dat respondenten heel 
gemakkelijk beïnvloed worden door details 
op de foto’s van woningen, zoals de kleur 
van de bakstenen. 
Voorgaande onderzoeksuitkomsten tonen 
aan dat het gebruik van beelden om con-
sumentenvoorkeuren te meten niet zonder 
implicaties is. Schijnbare details kunnen 
het oordeel sterk beïnvloeden. Maar ook de 

context van de woning of het gebouw is van 
invloed. Mogelijk heeft zelfs de bouwstijl 
en/of de woonomgeving een bepaalde con-
notatie bij de consument. Bij de interpreta-
tie van de uitkomsten van dit type onder-
zoek zal men dus altijd bedacht moet zijn 
op dergelijk onbedoelde effecten. 

Doel en opzet van het onderzoek
De onderzoeksdoelstelling was tweeledig. 
Op de eerste plaats was het de bedoeling 
om een meetinstrument te ontwikkelen 
waarmee de waardering voor de belangrijk-
ste bouw- of architectuurstijlen in kaart kan 
brengen. Vervolgens is het doel gesteld om 
ook de waardering voor deze Nederlandse 
bouwstijlen te meten en daarnaast ook 
nieuwe toepasbare bouwstijlen te verken-
nen. 
Manco van de traditionele methode om de 
voorkeur voor architectuur te meten, was 
het gebruik van losse beelden, waardoor 
de invloed van indirecte factoren - bijvoor-
beeld veel of weinig groen op de afbeelding 
- zwaar wegen. Een manier om dit te onder-
vangen is de toepassing van beeldplaten; de 
effecten middelen zich uit. Verondersteld 
wordt dat de waardering voor een beeldplaat 
niet zal afwijken van het gemiddelde van de 
afzonderlijke scores van 4 afbeeldingen. 
Op een beeldplaat zijn 4 foto’s van dezelfde 
bouwstijl opgenomen. Een voorbeeld van 
een beeldplaat die ook in het onderhavige 
onderzoek is toegepast, is hieronder weer-
gegeven (zie figuur 1).
In de voorbereidende fase van het onder-
zoek zijn 25 beeldplaten ontwikkeld. Voor 
een beeldplaat zijn zoveel mogelijk beelden 
geselecteerd die gelden als typerend voor 
een bepaalde architectuur of bouwstijl. Beel-
den met irrelevante elementen die tot bias 
kunnen leiden, zoals auto’s of personen, 
zijn zoveel mogelijk vermeden. De beelden-
set is voorgelegd aan enkele personen in de 
organisatie uit diverse relevante disciplines 
(marktonderzoek, marketing) en is na en-
kele aanpassingen definitief gemaakt. 
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Van vrijwel alle Nederlandse bouwstijlen 
zijn beeldplaten gemaakt; van de Amster-
damse grachtengordel, jaren ’30, wederop-
bouw, tot ook de meest recente bouwperi-
oden. Van de meest recente bouwperioden 
zijn specifiek retro-architectuurstijlen op-
genomen. Voor een ontwikkelaar is het na-
melijk interessant om te leren of er verschil 
zit tussen het origineel en de retrovariant 
(bestaande bouw versus nieuwbouw). Ten-
slotte zijn ook enkele ‘exotische’ varianten 
(Engelse cottages en Victoriaanse-koloniale 
stijlen uit de USA) opgenomen, vooral om 

de mogelijkheden van deze stijlen te ver-
kennen.
De methode van dataverzameling bestond 
uit een online enquête onder respondenten 
uit een access panel. Deelnemers aan der-
gelijk panel zijn van tevoren gescreend en 
zijn per definitie bereid om regelmatig deel 
te nemen aan online onderzoek. Van de pa-
nelleden zijn veel achtergrondkenmerken 
al bekend, zodat dit niet steeds opnieuw bij 
ieder onderzoek vastgesteld moet worden. 
In de onderhavige enquête zijn nog enkele 
selectievragen gesteld om de primaire doel-

Figuur 1  ▶  �Voorbeeld van een beeldplaat (‘Retro-dorps’)
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groep te selecteren van de ontwikkelaar van 
(primair) koopwoningen voor de particu-
liere markt. Het gaat om huishoudens die 
vrij recent actief zijn geweest, dan wel op 
middellange termijn actief zullen worden 
op de woningmarkt en dan specifiek in het 
segment van de koop of geliberaliseerde 
huur. De selectiecriteria waren: 

•	 Huishoudens die in de afgelopen 5 jaar 
zijn verhuisd naar een koopwoning of 
huurwoning in de vrije sector.

•	 Huishoudens die willen verhuizen 
(binnen een termijn van 10 jaar) naar 
een koopwoning of huurwoning in de 
vrije sector. 

In totaal zijn 4.106 panelleden benaderd 
voor het onderzoek. Uiteindelijk hebben 
1.555 respondenten deelgenomen aan het 
onderzoek en de vragenlijst volledig inge-
vuld, hetgeen een respons van 39% bete-
kent. Door de toegepaste steekproefcriteria 
(met een focus op enige - verwachte - wo-
ningmarktactiviteit en de koop- of gelibera-
liseerde huursector) is een toets op lande-
lijke representativiteit niet goed mogelijk.
Om te testen of de beeldplaten een be-
trouwbaar alternatief zijn voor het meten 
van voorkeuren met afzonderlijke beelden, 
zijn in het onderzoek 2 condities opgeno-
men. Random zijn respondenten in het 
onderzoek toegewezen aan een van beide 
condities: A: de beoordeling van beeldpla-
ten of B: de beoordeling van losse beelden. 
Bij de laatste conditie kregen respondenten 
steeds 1 beeld van de beeldplaat te zien. Het 
is immers bijna ondoenlijk voor een res-
pondent om alle afbeeldingen afzonderlijk 
te beoordelen (in totaal 100 afbeeldingen); 
de vragenlijst zou anders te lang worden 
en de condities door de verschillende om-
vang van de vragenlijst onvergelijkbaar. 
Consequentie is wel dat aan conditie B circa 
4 keer zoveel respondenten hebben deel-
genomen: respectievelijk 325 en 1.230 res-
pondenten hebben de beeldplaten of losse 

afbeeldingen beoordeeld. De respondenten 
die hebben deelgenomen aan de verschil-
lende condities in het onderzoek blijken 
niet significant te verschillen op de achter-
grondkenmerken leeftijd, verhuisplannen, 
eigendomssituatie en inkomen. Hetzelfde 
geldt voor belangrijke attitudevariabelen, 
zoals het gewenste woonmilieu en het be-
lang dat men aan architectuur hecht. Met 
andere woorden: verschillen kunnen direct 
teruggevoerd worden op de meetmethode. 
De aantrekkelijkheid is gemeten op een 
5-puntsschaal, waarbij de range liep van 
heel aantrekkelijk tot heel onaantrekkelijk. 
Met nadruk is in de vraagstelling aangege-
ven dat het ging om de vraag hoe aantrek-
kelijk men de architectuur of uitstraling 
van de woning vindt, niet of men ook zou 
willen wonen in een dergelijke woning of 
dat men een dergelijke woning zou kunnen 
financieren.  

Uitkomsten
Stap 1: vergelijking beeldplaten met afzon-
derlijke beelden
Figuur 2 geeft de gemiddelde scores weer 
van de beeldplaat in vergelijking met de ge-
middelde scores die zijn verkregen  door de 
beoordeling van de afzonderlijke beelden 
van de beeldplaat.

Allereerst blijken de verschillen tussen de 
toepassing van de beeldplaat en de losse 
afbeeldingen beperkt. Van de 25 geteste 
beeldplaten bleken er bij 5 sprake van een 
significant verschil1 in beoordeling: Be-
tondorp, Dudok, Modernisme jaren ’20, 
experimenteel en retro historisch dorps. 
Uitgezonderd de laatste bouwstijl was de 
gemiddelde score van de afzonderlijke af-
beeldingen steeds hoger (tot maximaal een 
verschilscore 0,3 op een vijfpuntsschaal). In 
al deze gevallen was er sprake van grote ver-
schillen in waardering tussen de afzonder-
lijke afbeeldingen. Met andere woorden de 
beeldplaat was in die situatie onevenwichtig 
samengesteld. Maar in het algemeen kan 
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gesteld worden dat beeldplaten een alterna-
tief vormen voor het gebruik van afzonder-
lijke of ‘losse’ afbeeldingen, mits de waarde-
ring voor de afzonderlijke afbeeldingen niet 
al te ver uiteenloopt. 

Conform verwachting wordt architectuur 
uit de jaren ’30 het hoogst gewaardeerd. 
Opvallend is wel dat de retro-variant met 
afbeeldingen uit nieuwbouwwijken nog iets 
hoger scoort dan afbeeldingen van origine-
len. Verder kunnen ook afbeeldingen van 
grachtenpanden uit Amsterdam, en tevens 
de retrovarianten daarvan, op een hoge 
waardering rekenen. Ook dit is consistent 
met eerder gevonden uitkomsten (Bou-
meester 2008, Faro Architecten 2007) en 
het onderzoek van Buitelaar e.a. (2014). 

Heel opmerkelijk echter is de lage waarde-
ring voor de Amsterdamse school, althans 
afgaand op de gemiddelde score. Dit staat 
haaks op de uitkomst van de Smaaktest van 
Faro Architecten; volgens dit onderzoek 
werd de Amsterdamse School ook door de 
consument zeer gewaardeerd. Een nadere 

analyse van onze uitkomsten laat zien dat 
er sterk verschil was naar woningtypolo-
gie en woonmilieu. Respondenten die zelf 
stedelijk woonden en/of in een gestapelde 
woning waardeerden de Amsterdamse 
School significant hoger. Waarschijnlijk is 
de waardering voor de woonomgeving of 
de eigen woonsituatie dus van invloed op 
de waardering van architectuur. Woonom-
geving en architectuur kunnen niet los van 
elkaar worden gezien. Anders dan bij het 
gebruikte beeldmateriaal in WoON 2006 
(Boumeester, 2008) is het woonmilieu ook 
herkenbaar in beeld gebracht. Voor de va-
liditeit van de beeldplatenmethode, zoals 
deze is toegepast in het onderhavige onder-
zoek, heeft dit een duidelijke consequentie: 
met deze methode wordt de waardering 
voor architectuur gemeten in de context van 
het woonmilieu. 
Tenslotte is ook de hoge waardering voor de 
buitenlandse stijlen, zoals ‘cottages’en ‘Vic-
toriaans’ opvallend. Dit opent perspectieven 
voor de toepassing van buitenlandse stijlen 
in de Nederlandse woningbouw. Hier en 
daar zijn in recente woningbouwprojecten 
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Figuur 2  ▶  gemiddelde scores van de verschillende architectuurstijlen  
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al voorbeelden van te vinden (o.a. toepas-
sing van de cottagestijl in woningbouwpro-
ject De Steenen Poort in Houten). 

Stap 2: factoranalyse
Nu vastgesteld is dat beeldplaten zonder 
al te grote methodologische bezwaren toe-
gepast kunnen worden zijn de uitkomsten 
verder geanalyseerd. Allereerst is gekeken 
naar de samenhang in waardering voor ar-
chitectuur. De eerste stap in deze analyse 
was het becijferen van de correlaties tussen 
de beeldplaten. Het blijkt dat de waarde-
ring voor sommige beeldplaten sterk sa-
menhangt, soms in negatieve maar soms 
ook positieve zin, de range loopt van -0.80 
(‘Historisch dorps’ en LeCorbusier) tot .98 
(Amsterdamse School en Wederopbouw) 
wat bijna maximaal is. De sterke samen-
hang in de waardering voor beeldplaten 
suggereert al dat er een beperkt aantal 
achterliggende dimensies bestaat. In de 
tweede analysestap zijn deze dimensies 
met behulp van factoranalyse bepaald. In 
totaal blijkt het om 5 dimensies te gaan, die 
in totaal net iets meer dan de helft van de 
variantie verklaren (51%, extractiemethode 
Unweighted Least Squares). De dimensies 
die vastgesteld zijn: 

•	 Moderne stijlen, met hoge ladingen op 
LeCorbusier, Rietveld en experimen-
tele architectuur op uitleglocaties;

•	 Historische en historiserende stij-
len, met hoge ladingen op historische 
grachtenpanden, dorpse woningen, 
ook in de retrovarianten van die bouw-
stijlen. 

•	 Retro-stijlen in een nieuwbouw woon-
milieu, met hoge ladingen op retro Du-
dok, retro jaren ’30 en ‘Scandinavisch’ 
(o.a. Vandkunsten in Terwijde).

•	 Traditionele stijlen in de bestaande 
bouw; ‘wederopbouw’, bloemkoolwij-
ken, jaren ’30 en jaren ’20. 

•	 Buitenlandse stijlen; ‘Engelse cotta-
ges’, ‘Victoriaans’. 

Alleen de eerste 3 van de hierboven ge-
noemde dimensies zijn sterk, deze verkla-
ren al 40% van de variantie. De laatste twee 
dimensies zijn minder sterk en verklaren 
ongeveer de overige 11% van de variantie, 
wat overigens nog steeds wel substantieel 
is. 
De gevonden dimensies blijken nauwelijks 
samen te hangen met achtergrondkenmer-
ken, zoals leeftijd, regio, eigendomssituatie, 
huishoudenssituatie en inkomen. Ook Bou-
meester e.a. (2006) vonden in het aanhang-
onderzoek van WoON 2006 nauwelijks ver-
schillen en trokken de volgende conclusie: 
‘Blijkbaar is een (uitgesproken) smaak voor 
een specifieke bouwstijl iets van alle ran-
gen, standen en leeftijden’.
Wel hangt de voorkeur voor een bepaalde 
bouw- of architectuurstijl sterk samen met 
de wijze waarop de respondent wil wonen. 
De voorkeur voor moderne bouwstijlen zien 
we veel vaker terug bij mensen die graag in 
een appartement en/of stedelijk willen wo-
nen. Ook Randstedelingen hebben gemid-
deld genomen eerder een voorkeur voor mo-
derne architectuur. We zien dit terug in de 
architectuurdimensies, uitgesplitst naar hui-
dige woonregio en voorkeuren wat betreft 
woningtype en woonmilieu (zie figuur 3).

Een mogelijke verklaring voor de gevon-
den verschillen zou kunnen liggen in de 
samenstelling van het beeldmateriaal. Dat 
wat wordt getoond, wordt immers ook ge-
meten. Bij de eerste factor kunnen de ver-
schillen echter niet geheel hierdoor worden 
verklaard. Zo is de verhouding tussen gesta-
pelde en grondgebonden woningen (respec-
tievelijk MGW en EGW) op de beeldplaten 
ongeveer gelijk verdeeld, maar zien we dat 
een respondent met een sterke voorkeur 
voor een appartement verhoudingsgewijs 
vaak een voorkeur voor moderne architec-
tuur heeft. Ook zijn de beelden van mo-
derne architectuur beslist niet alleen in een 
stedelijk woonmilieu getoond. Desondanks 
lijkt voorkeur voor een stedelijk woonmilieu 
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samen te hangen met moderne architec-
tuur. Hoewel enige samenhang tussen de 
samenstelling van de beeldplaten en woon-
voorkeuren nooit geheel uit te sluiten valt, 
lijkt er toch zeker geen sprake te zijn van 
een systematisch patroon.

Stap 3: clusteranalyse: omvang doelgroepen
In de derde analysestap zijn vervolgens de 
sterke dimensies verder geanalyseerd met 
behulp van een clusteranalyse. Op deze wij-
ze kan de omvang worden bepaald van de 
groepen met een voorkeur voor een bepaal-
de stijl. Op basis van deze dimensies kun-
nen we de steekproef als volgt segmenteren: 
In feite zijn er twee groepen woonconsu-
menten te onderscheiden: de liefhebbers 
van moderne en/of experimentele architec-
tuur en de consumenten die traditionele 
stijlen prefereren. Het opmerkelijke is dat 
de eerste groep de traditionele stijlen ook 
nog kan waarderen. Het omgekeerde is ech-
ter niet het geval bij de ‘traditionalisten’: zij 
hebben juist een lage waardering voor mo-
derne architectuur. De meerderheid van de ‘ 

traditionalisten’ hebben een voorkeur voor 
traditionele architectuur in een suburbane 
omgeving (kapvormen, voor en achtertuin, 
voorzijde parkeren enzovoort). Een wat klei-
nere traditionele groep vindt dit ook een 
aantrekkelijk perspectief, maar staat ook 
open voor relatief onbekende stijlen, zoals 
de ‘Engelse cottages’ en ‘Victoriaanse stijl’.   
Op zich komt de verdeling in hoofdgroe-
pen (traditioneel versus modern) overeen 
met het eerder aangehaalde onderzoek van 
Boumeester (2006). Ook in de telefonische 
enquête van het onderzoek ‘Huizenkopers 
in Profiel’ (NVB, 2012) blijkt de verhouding 
tussen de voorkeur voor modern dan wel 
traditionele architectuur ongeveer 30% ver-
sus 70% te zijn. De verhouding tussen de 
voorkeur voor moderne dan wel traditionele 
architectuur is door de jaren heen bijzonder 
stabiel. 

Conclusies
Dit onderzoek bevestigt wederom de voor-
keur voor traditionele architectuur bij het 
grote publiek. Vooral de architectuur uit de 
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Figuur 3  ▶  gemiddelde ladingen op de factoren
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jaren ’30 is geliefd, maar ook veel oudere 
bouwstijlen uit historische kernen worden 
hoog gewaardeerd. De waardering voor re-
trostijlen, dus de toepassing van traditio-
nele stijlen in de nieuwbouw die lijken op 
historische bouwstijlen, is in sommige ge-
vallen zelfs hoger dan die voor het origineel. 
Mogelijk dat de consument bepaalde stijlen 
associeert met positieve factoren, zoals bij 
de jaren ’30 het geval zou kunnen zijn: niet 
alleen rijk aan details, maar ook vaak gun-
stig gelegen. Nieuwbouw in jaren ’30 stijl 
combineert dan wellicht het beste van twee 
werelden; de positieve connotatie van jaren 
’30 met de hedendaagse bouwkwaliteit. 
Meer onderzoek is nodig om deze stelling 
te onderbouwen. 

De voorkeuren voor bepaalde bouwstijlen 
hangen sterk onderling samen en zijn terug 
te voeren op 5 dimensies. Een belangrijke 
dimensie is de samenhang tussen moderne 

bouwstijlen, o.a. LeCorbusier en experi-
mentele architectuur op VINEX-locaties 
(o.a. woningbouw in Kattenbroek en Alme-
re). Met andere woorden: een woonconsu-
ment die de vernieuwende architectuur van 
LeCorbusier weet te waarderen, ziet ook 
vaker wat in de experimentele woningbouw 
van bijvoorbeeld Kattenbroek. Andere di-
mensies hangen meer samen met de voor-
keur voor traditionele architectuurstijlen. 
De waardering voor een bepaalde architec-
tuurstijl, modern, experimenteel of tradi-
tioneel laat nauwelijks enige relatie zien 
met achtergrondkenmerken zoals leeftijd, 
inkomen of huishoudensituatie. Eerder 
werd dit ook door Boumeester e.a. (2008) 
vastgesteld. Wel is er een duidelijk verschil 
naar regio en woonvoorkeuren wat betreft 
woningtype en stedelijkheid. De voorkeur 
voor moderne architectuur zien we sterker 
bij Randstedelingen en huishoudens die 
stedelijk en/of gestapeld willen wonen. Dit 
hangt niet samen met de samenstelling van 
het beeldmateriaal: daar viel geen relatie 
met stedelijk of gestapeld wonen uit af te 
leiden.
Opmerkelijk is dat de consumenten met 
een voorkeur voor moderne bouwstijlen ze-
ker ook andere stijlen weten te waarderen, 
zoals de historische grachtenpanden en de 
Amsterdamse School. Het omgekeerde is 
echter niet het geval: consumenten met tra-
ditionele voorkeuren hebben eerder een af-
keer van moderne stijlen. Moderne architec-
tuur is, gezien de omvang van het segment, 
dus geen niche maar vormt wel een (afzet)
risico in kleine regionale woningmarkten.

De nieuwe ‘beeldplaten-methode’ vormt 
een alternatief voor het gebruik van afzon-
derlijke beelden. De kans dat hierdoor de-
tails het oordeel vertroebelen, zoals eerder 
vastgesteld door Jansen (2011) neemt hier-
door in theorie af. Het oordeel over een stijl 
is immers gebaseerd op meerdere beelden, 
waardoor de negatieve effecten worden ‘uit-
gemiddeld’. Dit onderzoek heeft ook aange-

35%
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B: TRADITIONELE CONSUMENT: 
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C: TRADITIONELE CONSUMENT: 
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Figuur 4  ▶  segmentatie op basis 
van bouwstijlen-dimensies
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voetnoten

1-	� behulp van een t-toets voor onafhankelijke steekproeven (p < 0,05).
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toond dat de waardering voor een beeldplaat 
doorgaans neerkomt op het gemiddelde oor-
deel van de afzonderlijke beelden. Slechts bij 
klein deel van de beeldplaten was dit niet het 
geval, maar steeds was het verschil gering 
en de richting van het verschil niet systema-
tisch. 
Bij de nieuwe methode dienen echter ook 
enkele kanttekeningen te worden geplaatst. 
Op de beelden werd altijd de woning en de 
woonomgeving getoond. Daardoor werd niet 
alleen de voorkeur voor architectuur, maar 
ook de voorkeur wat betreft woonmilieu ge-
meten (‘What you see, is what you value’). 
De eerder beschreven sterke relatie tussen 
de ‘architectuur-dimensies’ en voorkeuren 
wat betreft woningtype en woonmilieu kan 
daarmee worden verklaard. Overigens is het 
nog maar de vraag of een bepaalde bouwstijl 
geheel los van de context gezien kan worden. 
Bij bepaalde bouwstijlen lijkt dit onmogelijk, 
bijvoorbeeld bij de Amsterdamse School. In 
dit kader is het ook de vraag in hoeverre de 
respondent een stijl beoordeelt vanuit een 
bepaald referentiekader. Denkbaar is dat be-
paalde stijlen, zoals de jaren ’30, al dan niet 

onbewust allerlei positieve connotaties op-
roepen. Mogelijk dat dus zelfs in die situatie 
waarin alleen een beeld van de woning wordt 
getoond er toch een beeld van de woonom-
geving wordt gecreëerd. Dit lijkt een boeiend 
thema voor nieuw onderzoek naar het ge-
bruik van beeldmateriaal in onderzoek. 

Hoewel de validiteit van het gebruik van beel-
den in woningmarktonderzoek misschien 
in bepaalde opzichten ter discussie gesteld 
kan worden, zijn de voordelen in de praktijk 
groot. Niet alleen maakt dit de vragenlijsten 
voor de respondent levendiger, ook de uit-
komsten kunnen letterlijk aanschouwelijker 
worden gemaakt. Bij bijvoorbeeld de vertaal-
slag van onderzoeksuitkomsten naar refe-
rentiebeelden voor een woningbouwproject 
is dit een groot voordeel.

Over de auteurs

Drs. J.G.J. Wisman is Senior Market 
Analyst bij BPD Ontwikkeling BV.
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Reeds in 1998 publiceerden B. Joseph 
Pine II en James H. Gilmore het arti-
kel ‘Welcome to the Experience Eco-

nomy’, waarin ze het belang van beleving in 
de huidige economie aantoonden (Pine en 
Gilmore, 1998). Door de overvloed van aan-
bod aan materiële goederen en diensten zijn 
fabrikanten, producenten of aanbieders van 
diensten en producten genoodzaakt met be-
hulp van belevingswaarde onderscheidend 
vermogen te creëren (Figuur 1). Het zijn 
kleine elementen die hierbij een doorslag-
gevende rol kunnen spelen. De beleving 
die consumenten ervaren wordt direct be-
ïnvloed door promotionele activiteiten, het 
prijsniveau, de verkrijgbare producten en 
de winkellocatie, terwijl economische fac-
toren en economische onzekerheden effect 
hebben op het winkelgebied in zijn geheel 
(Grewal et al., 2009). Tevens spelen andere 
individuele en contextuele randvoorwaar-

den een belangrijke rol in het creëren van 
beleving (Verhoef et al., 2009).

Beleving speelt dus een belangrijke rol 
voor het winkelgedrag van consumen-
ten. Maar welke overwegingen heeft de 
consument nou om een winkelgebied te 
bezoeken? Ervaren alle consumenten de-
zelfde beleving in een winkelgebied? En 
bouwen we banden op met een dergelijk 
winkelgebied die ons winkelgedrag noe-
menswaardig beïnvloeden? De kernvraag 
in dit artikel is in hoeverre deze emotio-
nele banden met de locatie een rol spelen 
in de winkelbeleving van consumenten. In 
het bijzonder worden de banden tussen 
een persoon en een plaats onderzocht, ook 
wel sense of place genoemd. Dit concept leg 
uit hoe de relaties tussen een persoon en 
de ruimtelijke omgeving bepalend zijn bij 
het verklaren van locatievoorkeuren voor 

Bewust inzetten op onbewust winkelgedrag

Sense of place bij winkellocatiekeuzes

Het hedendaagse winkellandschap is de laatste jaren onderhevig aan vele trends 

zoals e-commerce, dalende passantenaantallen en stijgende leegstand in vele win-

kelgebieden. Voornamelijk winkelgebieden in krimpregio’s en B/C-locaties in grote 

winkelgebieden hebben te lijden onder de voorgenoemde trends (ABN AMRO, 

2013. In het fysieke winkellandschap staat tegenwoordig consumentenbeleving 

centraal). Om de gehele consumentenbeleving te begrijpen is het van belang dat 

alle emotionele, rationele en irrationele aspecten worden beschouwd (Gentile et 

al., 2007). Dit onderzoek speelt in op deze vraag en toont voor het eerst aan dat de 

unieke band tussen consument en omgeving inwerkt op de keuze voor een winkel-

gebied. In dit artikel wordt ingegaan op de vraag welke rol de locatie speelt bij het 

creëren van deze unieke consumentenbeleving.

door Stefan Janssen MSc en drs. Marrit Laning MRICS
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verschillende activiteiten (wonen, recre-
ëren, winkelen, etc.). Net als consumen-
tenbeleving is sense of place nagenoeg 
voor ieder individu en voor iedere situatie 
uniek, en wordt het grotendeels onbewust 
bepaald door eerdere ervaringen (Hidalgo 
en Hernández, 2001; Scannell en Gifford, 
2010; Shamai, 1991) Het verschil is dat 
consumentenbeleving alomvattend is en 
alle reacties met betrekking tot de winke-
lervaring bevat. Sense of place richt zich 
enkel op relaties tussen een persoon en 
een plaats. Zodoende kan sense of place 
worden gezien als onderdeel van het bre-
dere concept consumentenbeleving. Door 
de onbewuste mentale processen van con-
sumenten inzichtelijk te maken kan de rol 
van sense of place in de creatie van een 
unieke en persoonlijke consumentenbele-
ving worden bestudeerd.

Dit onderzoek sluit aan bij internationaal 
onderzoek naar de relatie tussen personen 
en plaatsen (Deutsch en Goulias, 2009; 

Hidalgo en Hernández, 2001; Jorgensen 
en Stedman, 2001; Nielsen-Pincus et al., 
2010; Relph 1976; Scannell en Gifford, 
2010; Shamai, 1991; Stokols en Shumaker, 
1981; Tuan, 1979). Meer dan 60 procent 
van het onderzoek in dit onderwerp is ver-
richt na 2001, en bijna de helft vanaf 2006 
(Lewiska, 2011). Ondanks de groeiende 
interesse in sense of place, bestaat er nog 
steeds onenigheid over de precieze werking 
van sense of place en de correcte wijze van 
meten van sense of place. De bevindingen 
van dit onderzoek helpt de waardering 
van consumenten voor winkelgebieden 
beter te begrijpen en is daarmee van toe-
gevoegde waarde voor het maken van in-
vesteringsafwegingen. Dankzij een nieuwe 
onderzoeksmethode worden bovendien 
sociaal-wenselijke antwoorden vermeden, 
is kwantitatieve analyse mogelijk, en wordt 
een representatief en volledig beeld verkre-
gen van wat consumenten beweegt. Deze 
informatie kan gebruikt worden bij het ma-
nagen van risico’s in winkelvastgoed. 

MARKET PRICING PREMIUM

DIFFERENTIATED

UNDIFFERENTIATED

COMPETITIVE
POSITION

STAGE
EXPERIENCES

DELIVER
SERVICES

MAKE
GOODS

EXTRACT
COMMODITIES

Figuur 1  ▶ De progressie van economische waarde 
(Pine en Gilmore, 1998).
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Methodologie
Zoals eerder gesteld spelen de persoonlijke 
banden met een winkelgebied - en daarmee 
ook de locatiekenmerken - een grote rol in 
de creatie van consumentenbeleving (Ver-
hoef et al., 2009). Bij het bestuderen van 
deze sense of place spelen drie dimensies 
een rol (Scannell en Gifford, 2010) De per-
soonlijke dimensie beschrijft hoe deze ban-
den worden gevormd op een individueel 
en collectief niveau, bijvoorbeeld door per-
soonlijke memorabele ervaringen, mijlpa-
len, of om culturele en religieuze redenen. 
De plaats-dimensie speelt logischerwijs ook 
mee in het voorgestelde framework van 
sense of place. Hierin wordt aangenomen 
dat individuen zich zowel hechten aan de 
waarneembare fysieke kenmerken als de 
sociale kenmerken van een plaats (activi-
teiten) (Scannell en Gifford, 2010; Jorgen-
sen en Stedman, 2001). Ten slotte speelt 
de psychologische aard van de persoonlijke 
banden tussen een individu en een plaats 
een belangrijke rol. Hier wordt onderscheid 
gemaakt tussen: 
1.	 Place attachment; de emotionele ver-

bintenis tussen een persoon en plaats.
2.	 Place identity; de mate waarin de plaats 

je als persoon karakteriseert.
3.	 Place dependence; de mate waarin een 

plaats je persoonlijke doelen helpt te 
volbrengen.

We verwachten dat de psychologische ban-
den een significante bijdrage leveren in het 
onbewuste keuzeproces van consumenten. 
De onvermijdelijke vraag is hoe deze onbe-
wuste processen - consumentenbeleving en 
sense of place - inzichtelijk gemaakt kun-
nen worden. Conventionele enquêterings-
methoden berusten veelal op vragenlijsten 
waarbij het denkproces van de responden-
ten - weliswaar onbedoeld - door de gesug-
gereerde antwoorden wordt beïnvloed. Bo-
vendien worden al de respondenten over 
één kam geschoren, aangezien de gesloten 
vragen en multiplechoicevragen de ant-
woordmogelijkheden limiteren. Enquêtes 
met open vragen of hardopdenkprotocol-
len bieden perspectief aangezien hier geen 
antwoorden worden gesuggereerd; deze 
methodes zijn echter erg arbeidsintensief 
en tijdrovend. Een methode is nodig die 
het onbewuste keuzeproces op een effec-
tieve manier vastlegt, terwijl de contextuele 
en individuele variatie wordt gewaarborgd. 
Hiervoor wordt een zijstap gemaakt naar de 
psychologie. 

In de cognitieve psychologie wordt gesteld 
dat individuen gebruik maken van men-
tale modellen om rationele beslissingen te 
maken (Johnson-Laird, 2004). De mentale 
modellen zijn tijdelijke vereenvoudigingen 
van de individuele perceptie, ontstaan door 

MENTALE REPRESENTATIES

In het kort verbeelden mentale representaties causale kennis. Arentze, Dellaert en Tim-
mermans (2008) karakteriseren mentale representaties als een type cognitieve kaar-
ten. Zowel mentale representaties als cognitieve kaarten bestaan uit een netwerk van 
knooppunten en causale links, waarmee een keuzeproces wordt beschreven (Figuur 2). 
Centraal in het keuzeproces staat de beslissingsvariabele. De beslissingsvariabele wordt 
door een drietal variabelen beïnvloed. Attributen zijn observeerbare kenmerken van de 
keuzeopties, terwijl benefits abstracter zijn en de onderliggende beweegredenen verte-
genwoordigen. Ten slotte zijn er situationele variabelen, welke de context beschrijven. 
Samen vormen deze variabelen een causaal netwerk welke keuzes kan verklaren in een 
gegeven context. 
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persoonlijke ervaringen en lange-termijn 
kennis waaruit relevante informatie is ont-
trokken. Voor elke nieuwe keuzesituatie 
creëert men een nieuwe mentale represen-
tatie, welke tijdelijk wordt opgeslagen in het 
werkgeheugen. Het bestuderen van deze 
zogenaamde mentale representaties geeft 
inzicht in de onbewuste denkprocessen van 
consumenten (zie kader). Om de mentale 
representaties van consumenten onvervalst 
te bemachtigen zal een online versie van de 
semi-gestructureerde Causal Network Elici-
tation Technique (CNET) in dit onderzoek 
worden toegepast (Arentze et al., 2008; 
Horeni, 2012). De volgende paragraaf zal de 
werking van deze methode toelichten.

Causal Network Elicitation Technique
Om een mentale representatie te activeren 
worden de respondenten geconfronteerd met 
een denkbeeldig winkelscenario. Drie ver-
schillende winkelscenario’s zijn ontwikkeld. 
In het eerste scenario besteedt de consu-
ment een vrije middag aan funshoppen. Hij/
zij gaat alleen winkelen en het is mooi weer. 
Het tweede scenario draait om een hedoni-
sche winkeltrip die een consument maakt, 
maar dit keer met een bekende. De opdracht 

is hier om naar een winkelgebied te gaan 
wat hem/haar karakteriseert als persoon. 
Het derde en laatste scenario draait om een 
utilitaire winkeltrip. Hierin gaat de consu-
ment op zoek naar een verjaardagscadeau, 
welke hij/zij voor morgen moet aanschaffen. 

De geschetste scenario’s activeren bepaalde 
attributen en benefits in de mentale repre-
sentaties van de respondenten. Het gebruik 
van beeldmateriaal bij de keuzeopties moet 
ervoor zorgen dat meer overwegingen wor-
den geactiveerd in de mentale representatie 
vergeleken met enkel woorden. Deze sfeer-
beelden zijn zorgvuldig uitgekozen om een 
neutrale sfeerindruk te geven. Drie winkel-
gebieden worden als keuzeopties aangedra-
gen: een binnenstad van een klein dorp, een 
binnenstad van een grote stad, en een pe-
rifeer winkelcentrum. Om een realistische 
mentale representatie te activeren wordt 
gevraagd aan de respondenten om de win-
keltaak en de winkelgebieden in zijn/haar 
directe omgeving voor te stellen. 

Nadat de situatie en taak zijn geschetst, 
wordt gevraagd welke overwegingen een 
respondent heeft bij het maken van een 
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Figuur 2  ▶  Voorbeeld van een mentale representatie (Horeni, 2012).
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keuze tussen het drietal winkelgebieden 
(“Wat zijn uw overwegingen bij het maken 
van de keuze?”). Daarnaast wordt voor elke 
overweging gevraagd waarom deze de keu-
ze beïnvloeden (“Waarom beïnvloedt deze 
overweging uw keuze?”). Met behulp van 
deze vragen worden respectievelijk de geac-
tiveerde attributen en benefits vastgelegd en 
wordt een helder beeld opgebouwd van de 
causale verbanden tussen deze overwegin-
gen en hun achterliggende beweegredenen. 
Door specifiek te vragen naar onderliggen-
de beweegredenen, komen abstracte be-
grippen naar boven welke bij andere onder-
zoeken nauwelijks aan de orde komen. De 
kracht van deze methode ligt bij de vrijheid 
die de respondent heeft om alle overwegin-
gen te geven die in hem/haar opkomen. De 
validiteit van het proces ontstaat doordat de 
elektronische enquête de antwoorden en 
causale verbanden gegeven door de respon-
dent met hem/haar verifieert.

Uiteindelijk zijn de mentale representaties 
van 514 respondenten bemachtigd uit een 
representatieve steekproef van 1.184 con-
sumenten uit de Nederlandse winkelbe-
volking.  De respondenten zijn afkomstig 
uit het online panel van een Nederlands 
research en consultancy bedrijf, welke is 
gespecialiseerd in onderzoek en advies 
in de retailbranche. De consumenten in 
dit onafhankelijke panel zijn geworven in 
winkelgebieden, waardoor wordt aangeno-
men dat zij de gemiddelde Nederlandse 
winkelbevolking vertegenwoordigen. De 
mentale representaties leverden met bijna 
7.000 causale verbanden veel informatie 
op over het winkelgedrag van de consu-
menten en de rol van sense of place in het 
keuzeproces. Tabel 1 toont de belangrijkste 
karakteristieken van de steekproef en het 
panel.

Consumentsegmentatie
Om te analyseren op welke manier consu-
menten de winkelsituatie interpreteren is 

de gehele sample gesegmenteerd. Zodoen-
de openbaren zich nuttige verbanden en is 
het mogelijk te zien welke overwegingen 
een rol spelen bij hun winkellocatiekeuze. 
De segmentatie is voltooid met behulp van 
attributen, benefits en causale links in de 
mentale representaties van de consumen-
ten. Met behulp van een K-means cluster 
methode zijn de respondenten aan de 
hand van hun gegeven overwegingen en 
achterliggende beweegredenen ingedeeld 
in een aantal clusters. De verdeling van 
respondenten over de scenario’s, de meest 
genoemde overwegingen (attributen) en 
achterliggende beweegredenen (benefits), 
de voorkeur voor het winkelgebied en de 
demografische kenmerken zijn vervolgens 
bestudeerd om zodoende conclusies te 
trekken met betrekking tot het winkelge-
drag van de consument. 

In Figuur 3 zijn de belangrijkste gegevens 
en conclusies schematisch weergegeven. 
Op de x-as zijn de respondenten geordend, 
terwijl de y-as de mate van sense of place 
uitbeeldt. Door zowel de frequentie van de 
overwegingen te meten, alsmede een we-
ging te geven aan deze overwegingen, zijn 
de ‘sense-of-place’ scores berekend. De be-
weegreden ‘Het winkelgebied geeft je een ont-
spannen gevoel’ bijvoorbeeld geeft duidelijk 
een grotere mate van verbintenis met een 
winkelgebied aan dan de beweegreden 
‘Tijdsbesparing’. Ten slotte wordt in de be-
weegredenen een onderscheid gemaakt 
tussen place attachment, place identity en 
place dependence. Als we de respondenten 
uitzetten tegenover de mate waarin sense 
of place meespeelt in hun overwegingen, 
is een duidelijk verband waar te nemen. 

Wanneer sense of place weinig tot geen 
rol speelt bij de winkellocatiekeuze spelen 
veelal praktische overwegingen een rol. 
De bereikbaarheid, het gemak van de reis 
en het winkelen, de keuzemogelijkheden 
in het gebied, en de besparing die men 
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kan doen qua geld en tijd zijn factoren 
welke deze respondenten regelmatig over-
wegen. Winkelen heeft voor deze groep 
consumenten een utilitaire waarde; bijna 
driekwart (74,7%) van de respondenten 
in deze groep had het utilitaire scenario 
voorgeschoteld gekregen. Om aan het ver-
wachtingspatroon van deze runshoppers 
te voldoen is het van belang dat retailers en 
beheerders van winkelgebieden investeren 
in de fysieke structuur van het gebied en 

het gemak van de winkeltrip op de eerste 
plaats zetten. Bereikbaarheid en parkeren 
spelen hierbij een uitzonderlijk belangrij-
ke rol. Opmerkelijk is wel dat deze groep 
zich niet laat binden aan een bepaald win-
kelgebied. De onderstaande tabellen tonen 
de opmerkelijkste (grootste) verschillen 
in de frequenties van overwegingen (attri-
buten) en achterliggende beweegredenen 
(benefits) in de mentale representaties van 
deze groep consumenten.

Tabel 1  ▶  �Karakteristieken van de steekproef en het panel.

Variabelen	 Level	 Steekproef	 Panel
Geslacht	 Man	 203 (39.5%)	 (41%)
	 Vrouw	 311 (60.5%)	 (59%)

Leeftijd	 14-24	 45 (8.8%)	 (6%)
	 25-34	 64 (12.5%)	 (11%)
	 35-44	 82 (16.0%)	 (18%)
	 45-54	 121 (23.5%)	 (25%)
	 55-64	 125 (24.3%)	 (24%)
	 65+	 77 (15.0%)	 (16%)

Opleidingsniveau	 Universiteit	 57 (11.1%)	 (8%)
	 HBO	 180 (35.0%)	 (26%)
	 MBO	 173 (33.7%)	 (40%)
	 Middelbare school	 89 (17.3%)	 (23%)
	 Basisschool	 10 (1.9%)	 (3%)
	 Zeg ik liever niet	 5 (1.0%)	 (0%)

Werksituatie	 Fulltime	 136 (26.5%)	 (26%)
	 Parttime	 119 (23.2%)	 (26%)
	 Werkloos	 80 (15.6%)	 (13%)
	 Met pensioen	 84 (16.3%)	 (21%)
	 Student	 33 (6.4%)	 (4%)
	 Other	 58 (11.3%)	 (10%)
	 Zeg ik liever niet	 4 (0.8%)	 (0%)

Netto inkomen per maand	 Minder dan 1,200 euro	 57 (11.1%)	 (20%)
	 1,200 – 2,000 euro	 100 (19.5%)	 (21%)
	 2,000 – 4,000 euro	 145 (28.2%)	 (34%)
	 4,000 – 6,000 euro	 29 (5.6%)	 (15%)
	 6,000 – 8,000 euro	 8 (1.6%)	 (6%)
	 Meer dan 8,000 euro	 1 (0.2%)	 (4%)
	 Zeg ik liever niet	 174 (33.9%)	 (0%)
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De rol van sense of place neemt toe wan-
neer de utilitaire waarde van het winkelen 
daalt en de hedonische waarde stijgt. Het 
is goed voor te stellen dat consumenten 
in dit geval geen exact en duidelijk beeld 
hebben van het product dat zij willen aan-
schaffen. Het vinden van het juiste pro-

duct staat centraal, wat zich uit in zaken 
zoals het winkelaanbod en bijbehorende 
assortiment, de drukte in de winkels en de 
beschikbare tijd voor het winkelen. Bij der-
gelijke scenario’s laten consumenten zich 
verleiden door een duidelijk vertoon van 
het assortiment en een compleet doch ver-

Figuur 3  ▶  �Sense of place en preferenties met betrekking tot het  
winkelgebied
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rassend winkelaanbod. De levendigheid in 
een winkelgebied speelt ook een belang-
rijke rol. In deze gevallen is het van belang 
dat verhuurders het koopgedrag van de 
consument kennen en het winkelaanbod 
hierop aan laten sluiten. Op deze manier 
zal men terugkeren naar het winkelgebied 
(Zie tabel 4 en 5).

Wanneer consumenten puur hedonisch 
gaan winkelen - oftewel funshoppen - zal 
sense of place een grote rol spelen in het 
kiezen van het winkelgebied. Men zal het 
winkelgebied bezoeken waarin men zich 
comfortabel en ontspannen voelt. De inti-
miteit en sfeer in het winkelgebied spelen 
hierbij een belangrijke rol. De aankleding 

Tabel 2  ▶  �Meest voorkomende attributen bij puur runshoppen

Attributen	 Aandeel*	 Discrepantie**
Parkeerkosten	 17,8%	 +12,7%
Afstand tot thuis	 13,1%	 +11,2%
Assortiment	 19,3%	 +10,5%
Bereikbaarheid per auto	 10,2%	 +10,2%
Bereikbaarheid van het winkelgebied	 12,0%	 +9,0%

* Het percentage van respondenten in deze groep welke de attribuut (respectievelijk benefit) heeft overwogen tijdens 

de enquêtering. ** Het verschil in voorgenoemd percentage tussen respondenten binnen en buiten de groep. 

Tabel 3  ▶  �Meest voorkomende benefits bij puur runshoppen	

Benefits	 Aandeel	 Discrepantie
Tijdsbesparing	 42,3%	 +35,2%
Gemak van de reis	 40,9%	 +35,1%
Geldbesparing	 27,8%	 +17,3%
Comfort van de reis	 16,2%	 +13,9%
Gemak van het winkelen	 40,2%	 +13,9%

Tabel 4  ▶  �Meest voorkomende attributen bij een gemiddelde winkeltrip.

Attributen	 Aandeel	 Discrepantie
Winkelaanbod	 64,0%	 +38,5%
Atmosfeer in het winkelgebied	 45,1%	 +23,1%
Unieke karakteristieken van het winkelgebied	 24,3%	 +19,5%
Aanwezigheid van horeca	 36,9%	 +18,8%
Aanbod van kleine retailers	 17,1%	 +11,2%

Tabel 5  ▶  �Meest voorkomende benefits bij een gemiddelde winkeltrip

Benefits	 Aandeel	 Discrepantie
Keuzemogelijkheden in het winkelgebied	 82,9%	 +49,1%
Winkelgebied geeft je een gelukkig gevoel	 46,0%	 +32,8%
Winkelgebied garandeert je een succesvolle winkeltrip	 46,0%	 +30,3%
Sfeer in het algemeen	 73,9%	 +29,5%
Het ervaren van een aangename winkeltrip	 53,2%	 +24,6%
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van de openbare ruimte en de aanwezig-
heid van verschillende vormen horeca zijn 
tevens invloedrijk. Op deze manier wordt 
het verblijf in het winkelgebied verlengd. 
Deze consumenten voelen zich meer op 
hun gemak in de winkelgebieden welke zij 
goed kennen, en zullen daar wederom naar-
toe terugkeren. 

Het hierboven beschreven kader toont dat 
de mate waarin sense of place een rol speelt 
in grote mate afhankelijk is van de context 
(het winkeldoel). Bovendien wijst een mul-
tinomiale logistische regressie analyse uit 
dat de elementen van sense of place signi-
ficant de uiteindelijke winkellocatiekeuze 
van de consumenten beïnvloeden. Meer 
specifiek gaat het hier om een hoge mate 
van place attachment die bij hedonisch 
winkelen de keuze van het winkelgebied 
beïnvloedt. Winkelgebieden welke inspelen 
op het comfort en gevoel van ontspanning 
tijdens funshoppen vergroten de kans dat 
consumenten terugkeren. 

Conclusie
Belevingswaarde is datgene waar de retai-
ler zich tegenwoordig mee onderscheidt. 
Bovendien is de consument tegenwoordig 

bereid hiervoor te betalen, zo blijkt uit voor-
gaand onderzoek. Consumentenbeleving 
is echter een complex concept met een 
verscheidenheid aan factoren en randvoor-
waarden die de uiteindelijke emoties voor 
een winkellocatie bepalen. De vraag die in 
dit onderzoek wordt gesteld is of er relaties 
tussen consumenten en winkellocaties be-
staan die het winkelgedrag significant beïn-
vloeden. 

Het blijkt dat het keuzegedrag van consu-
menten positief wordt beïnvloed door de 
verbintenis die men met een winkelgebied 
heeft opgebouwd. De mate waarin dit ge-
beurt en de factoren die een rol spelen va-
riëren sterk met de winkelmotivatie. Tussen 
run- en funshoppen, welke van oudsher 
al worden onderscheiden, worden duide-
lijke verschillen waargenomen. Tijdens 
funshoppen heeft de consument voorkeur 
voor gebieden waarin hij/zij zich prettig, 
comfortabel en ontspannen voelt. Door de 
winkeltrip te verlengen wordt een signi-
ficante verbintenis met een winkelgebied 
opgebouwd. De openbare ruimte en horeca 
spelen een belangrijke rol in het creëren 
van een intiem en sfeervol gebied. Naar-
mate de utilitaire waarde van het winkelen 

Tabel 6  ▶  �Meest voorkomende attributen bij puur funshoppen	
		
Attributen	 Aandeel	 Discrepantie
Intimiteit in het winkelgebied	 13,9%	 +10,4%
Grootte van het winkelgebied	 14,6%	 +8,4%
Aankleding van de openbare ruimte	 6,3%	 +5,7%
Atmosfeer in het winkelgebied	 32,6%	 +4,5%
Grootte van indoor winkelgebied	 9,0%	 +4,2%

Tabel 7  ▶  �Meest voorkomende benefits bij puur funshoppen

Benefits	 Aandeel	 Discrepantie
Sfeer in het algemeen	 61,8%	 +11,4%
Het winkelgebied geeft je een ontspannen gevoel	 40,3%	 +10,4%
Het winkelgebied geeft je een comfortabel gevoel	 38,9%	 +7,1%
Gevoel van veiligheid	 23,6%	 +5,3%
Het winkelgebied is de beste plek om te winkelen	 10,4%	 +3,7%



o
n

d
e

r
z

o
e

k
s

e
r

v
ic

e
t

h
e

m
a

: t
o

e
k

o
m

s
t

 g
r

o
t

e
 s

t
e

d
e

n

Real Estate Research Quarterly | maart 2015 | 53

toeneemt, zal het belang van de producten 
als eerste toenemen. Het winkelaanbod en 
assortiment zal desbetreffende consument 
stimuleren terug te keren naar een winkel-
gebied. Tenslotte focust men bij zuiver run-
shoppen voornamelijk op het gemak van de 
winkeltrip. De winkeltrip moet efficiënt en 
niet duur zijn, bij voorkeur in een winkelge-
bied met een grote variëteit aan winkels en 
producten. Bereikbaarheid speelt hier een 
cruciale rol. 

Alhoewel deze resultaten niet zozeer ver-
rassend zijn, zijn ze wel op een weten-
schappelijk verantwoorde wijze tot stand 
gekomen tijdens dit onderzoek naar het 
onbewuste keuzegedrag van consumenten. 
Waar in vroegere onderzoeken voorname-
lijk ‘harde’ gegevens worden gebruikt die 
moeten aantonen dat een winkelgebied met 
bepaalde kenmerken aantrekkelijk is voor 
de consumenten (denk aan gevelkenmer-
ken, aanwezigheid van bankjes, etc.), blijkt 
in dit onderzoek juist de ‘zachte’ kant van 
consumentenbeleving van groot belang te 
zijn. De gevoelens en de beleving die een 
consument ervaart verklaren uiteindelijk 
zijn gedrag. 

De uitkomsten van dit onderzoek kunnen 
kracht bijzetten bij investeringen in winkel-
vastgoed. De juiste inspanningen om een 
winkelgebied aantrekkelijk te maken voor 

‘zijn’ soort consumenten creëren emotio-
nele verbintenissen tussen de plaats en het 
persoon en stimuleren return visits. Tevens 
verzekeren deze terugkerende consumen-
ten cashflow richting huurders en daarmee 
de vitaliteit en financiële zekerheid van het 
winkelgebied. Wanneer kan worden aan-
getoond dat consumenten daadwerkelijk 
blijven terugkeren, kan deze informatie ge-
bruikt worden bij waardebepalingen en het 
inschatten van de risico’s in winkelvastgoe-
dinvesteringen. Ontwikkelaars en beheer-
ders spelen hierin een grote rol. 

Het feit dat geen daadwerkelijk winkelge-
drag is onderzocht behoeft wel de aandacht.  
Het is aan te bevelen om te verifiëren in 
welke mate het voorspelde winkelgedrag 
daadwerkelijk wordt vertoond. 
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Voor het ophalen van financiering 
voor een vastgoed- of gebiedsont-
wikkelingsproject konden ontwik-

kelaars traditiegetrouw terecht bij één van 
de grote vastgoedbanken. Na het wegvallen 
van SNS Property Finance beheersen FGH, 
ABN Amro en ING de markt voor commer-
ciële vastgoedfinancieringen. In 2013 had-
den de vastgoedfinancieringsafdelingen van 
deze drie banken een gezamenlijk markt-
aandeel van bijna 80 procent (Van Enk et 
al., 2014). Deze schatting heeft betrekking 
op zowel projectfinanciering (voor vast-
goedontwikkeling) als beleggingsfinancie-
ring (bestaand vastgoed). De Nederlandse 
vastgoedfinancieringsmarkt kan daarmee 
als zeer geconcentreerd worden aange-
merkt: een klein aantal aanbieders dicteert 
de markt (Kerste et al., 2011). Op de project-
financieringsmarkt is de dominantie van 
banken afgenomen ten gunste van andere 
typen financiers, ook wel aangeduid met 
het begrip ‘alternatieve financiering’. Bij 

kredietaanvragen zijn banken vaker ‘nee’ 
gaan verkopen, waardoor ontwikkelaars 
op zoek dienen te gaan naar niet-bancaire 
financiers die wél in hun kredietbehoeften 
kunnen en willen voorzien (Gründemann, 
2010). In dit artikel wordt ingegaan op de 
vraag welke typen partijen het stokje van 
banken hebben overgenomen op de pro-
jectfinancieringsmarkt, en in hoeverre? Het 
artikel vormt een verkorte weergave van een 
ASRE-onderzoek naar projectfinanciering 
in Nederland, uitgebreid met een slotbe-
schouwing waarin enkele nieuwe inzichten 
kort worden toegelicht1.

Onderzoeksdoel en afbakening
Over de impact van de kredietcrisis op de 
financieringsstructuur van ontwikkelaars 
is tot dusver nauwelijks academisch onder-
zoek verschenen. Doel van het onderzoek 
is dan ook een eerste verkenning naar de 
mogelijke veranderingen in de projectfi-
nancieringsstructuur van vastgoedontwik-

EEN VERKENnEND ONDERZOEK 

Alternatieve financieringsvormen bij 
onafhankelijke ontwikkelaars

In tijden van economische groei was het gebruikelijk dat banken de volledige bouw-

financiering voor hun rekening namen. Onder druk van internationale regelgeving 

ten aanzien van kapitaaleisen en risicobeperking (de Basel-akkoorden) hebben 

banken zich moeten terugtrekken van de vastgoedfinancieringsmarkt. In plaats van 

de traditionele, bancaire projectfinanciering eisen alternatieve financieringsvormen 

een steeds groter aandeel op in de financieringsstructuur van onafhankelijke ont-

wikkelaars. Projectontwikkelaars hebben zich tussen 2008 en 2013 gewend tot insti-

tutionele beleggers en bouwpartijen om de broodnodige financiering te verkrijgen.

door Robert Mackaaij MSc RE
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kelaars. De projectfinancieringsstructuur 
geeft de verhoudingen weer tussen het door 
ontwikkelaars ingezette eigen vermogen en 
het bij externe partijen aangewende vreemd 
vermogen (Langerak, 2011). Analyse hiervan 
biedt inzicht in de verschillende externe fi-
nancieringsbronnen die ontwikkelaars toe-
passen. De centrale vraag luidt: 

Welke veranderingen zijn opgetreden in zowel 
de absolute als relatieve omvang van de door 
ontwikkelaars toegepaste financieringsbron-
nen ten behoeve van project- of gebiedsontwik-
keling sinds de kredietcrisis van 2008 en wat 
is de rol van alternatieve financiering hierin? 

Er is echter een verscheidenheid aan typen 
ontwikkelaars op de markt. Naast verschil-
len in regionale en sectorale allocatie, kan 
een tweedeling gemaakt worden tussen 
onafhankelijke ontwikkelaars en gelieerde 
ontwikkelaars. In tegenstelling tot de aan 
markt- of overheidsbedrijven gelieerde 
ontwikkelaars, zijn onafhankelijke ontwik-
kelaars in grote mate gebonden aan extern 
vreemd vermogen; lees: bankfinanciering. 
Gelieerde ontwikkelaars hebben daarente-
gen veelal toegang tot intern kapitaal van-
uit de moederonderneming (Schiltmans, 
2013). Het financieringsvraagstuk van ver-
schillende typen ontwikkelaars is daardoor 
niet 1-op-1 te vergelijken. In dit onderzoek 
wordt vanwege de verwachte problematiek 
rondom het verkrijgen van extern vermo-
gen gefocust op de financieringsstructuur 
van onafhankelijke ontwikkelaars.

Onderzoeksaanpak
De mogelijke veranderingen in de finan-
cieringsstructuur van ontwikkelaars zijn 
in beeld gebracht via deskresearch en veld-
onderzoek. Allereerst is een literatuuron-
derzoek verricht naar de gevolgen van de 
kredietcrisis voor projectontwikkeling en 
projectfinanciering. Vervolgens is een ver-
diepingsslag gemaakt door in het veldon-
derzoek interviews en enquêtes af te nemen 

onder praktijkdeskundigen. Dit heeft in to-
taal negen respondenten opgeleverd2. Hoe-
wel men op basis van negen waarnemingen 
geen statistisch verantwoorde conclusies 
mag trekken, geven de bevindingen uit dit 
onderzoek een goede illustratie van de wer-
kelijkheid, maar geen compleet beeld. Ter 
reflectie op het literatuur- en  veldonderzoek 
over de Nederlandse projectontwikkelings-
markt, is tenslotte een literatuurverkenning 
uitgevoerd naar de situatie op de West-Euro-
pese kernmarkten Duitsland, Frankrijk en 
het Verenigd Koninkrijk. Het onderzoek is 
retrospectief van aard - het heeft betrekking 
op de periode 2008-2013 - en is uitgevoerd 
van januari tot en met oktober 2014.

Aanleiding: kredietcrisis leidt tot krediet­
afname en vraaguitval
Alvorens in te gaan op de centrale vraag 
van het onderzoek is het van belang de 
aanleiding van het financieringsvraagstuk 
te bespreken. Wat heeft ertoe geleid dat 
ontwikkelaars alternatieve, niet-bancaire 
financieringsvormen zijn gaan toepassen? 
Globaal gezien heeft de vastgoedcrisis ge-
leid tot kredietschaarste en vraaguitval. 
Enerzijds hebben banken te maken met 
aangescherpte kapitaal- en liquiditeitseisen. 
Door het Basel III-akkoord, dat vanaf 2019 
leidend is, dienen banken een hoger per-
centage eigen vermogen op de balans aan te 
houden ten opzichte van uitstaande kredie-
ten. Om de looptijdmismatch te reduceren 
dienen banken volgens de Basel-akkoorden 
tevens hun langlopende activa af te dekken 
met langlopende financieringen. Kredieten 
met een looptijd van langer dan een jaar, zo-
als bouw- of projectfinancieringen, dienen 
dan ook gefinancierd te worden met lange 
termijn funding in plaats van kortlopende 
gelden. Dit maakt het voor banken minder 
aantrekkelijk om langlopende kredieten te 
financieren (Berben et al., 2010). Dienten-
gevolge vloeit er minder geld naar de pro-
jectontwikkelingsbranche (kredietschaarste). 
Ter illustratie, de gecombineerde brutole-
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ningproductie van de drie grootste Neder-
landse vastgoedfinanciers - achtereenvol-
gens FGH, ING en ABN Amro - is van 
2008 tot en met 2013 met circa 80 procent 
teruggelopen (figuur 1). 
Anderzijds heeft de dalende vraag naar 
vastgoed de bouwproductie doen instorten 
(vraaguitval). De forse vraaguitval naar wo-
ningen en commercieel vastgoed heeft ge-
leid tot gemiddeld kleinere ontwikkelings-
portefeuilles. Door faillissementen, fusies 
en overnames zijn veel ontwikkelaars van 
het speelveld verdwenen. Het aantal be-
drijven in de projectontwikkelingsbranche, 
exclusief eenmanszaken, is tussen 2008 en 
2014 met ruim de helft afgenomen (CBS, 
2015). De oriëntatie van ontwikkelaars is 
verschoven van grootschaligheid en in-
ternationalisering naar op de thuismarkt 
gerichte kleinschalige projecten. Vastgoed-
ontwikkeling is een vervangingsopgave ge-
worden met een accent op binnenstedelijke 

herontwikkeling. Wat betreft de financie-
ring lijkt het erop dat het vooral de kleine 
ontwikkelaars niet meer lukt om volledig op 
eigen kracht te ontwikkelen. Grote ontwik-
kelaars kunnen projecten daarentegen wel 
op eigen kracht en met eigen vermogen rea-
liseren (Van Kranenburg, 2011).

Bevindingen: institutioneel geld vervangt 
bankfinanciering
De respondenten zijn het erover eens dat 
bankfinanciering in mindere mate beschik-
baar is sinds 2008. Dit is een voorname 
reden van de vele faillissementen in de 
bedrijfstak. “Veel ontwikkelaars zijn fail-
liet gegaan doordat zij geen funding vanuit 
banken konden krijgen […] De overgebleven 
vastgoedfinanciers […] financieren alleen de 
bestaande klanten”, aldus één van de geïn-
terviewde partijen. Een enkele respondent 
weet zijn projecten nog steeds te financie-
ren met bankfinanciering, zij het in min-

figuur 1  ▶  Ontwikkeling brutoleningproductie commercieel 
vastgoed (x € 1 mln)
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dere mate dan voorheen: van volledig door 
banken gefinancierde projecten in 2008 
naar gemiddeld 90 tot 95 procent bancaire 
financiering in 2013. Het overige deel (5-10 
procent) wordt tegenwoordig ingevuld met 
een mengeling van eigen vermogen en co-
financiering door een bij de bouw betrokken 
marktpartij, zoals een aannemer. Bij de twee 
andere ondervraagde ontwikkelaars staat de 
bank inmiddels geheel ‘buitenspel’. Terwijl 
hun projectfinanciering in 2008 volkomen 
uit bankfinanciering bestond, worden pro-
jecten in 2013 zuiver ontwikkeld op basis van 
alternatieve financieringsvormen, met name 
via forward-funding door een eindbelegger. 
Daar waar institutionele beleggers voorheen 
pas na projectrealisatie in beeld kwamen, 
zijn zij momenteel veel eerder betrokken bij 
het ontwikkelingsproces. Beleggers stappen 
in een vroeg stadium in, door tijdens de ini-
tiatief- of ontwikkelingsfase financiering te 

verstrekken. Dit verklaart de term forward-
funding ofwel voorfinanciering. Ook onder 
de geënquêteerde ontwikkelaars is de terug-
gang in bancaire financiering evident. Het 
financieringsgat dat banken hebben achter-
gelaten wordt opgevuld door forward-fun-
ding en/of cofinanciering plus een toename 
van het ingezette eigen vermogen. Van alle 
negen respondenten hadden ultimo 2013 
acht ontwikkelaars ervaring opgedaan met 
alternatieve financieringsvormen. In 2008 
gebruikten slechts drie van de negen ontwik-
kelaars alternatieven (zie tabel 1). De tabel is 
een samenvatting van de verkregen cijfers 
uit de interviews en enquêtes, waarin de res-
pondenten in bandbreedtes (de verschillen-
de categorieën percentages: 0-20%, 20-40%, 
et cetera) hebben aangegeven hoe hun pro-
jectfinancieringsstructuur eruit zag in zowel 
2008 als 2013. Vergeleken met 2008 heb-
ben de ontwikkelaars bijvoorbeeld een hoger 

tabel 1  ▶  Uiteenzetting van de financieringsstructuur

Financieringsstructuur van de respondenten (n=9) over eigen vermogen, bankfinanciering en alternatieve financiering 

in 2008 en 2013. De cijfers in de kolommen 3 en 4 geven het aantal waarnemingen per categorie weer. Bijvoorbeeld: 5 

van de 9 ontwikkelaars maakten in 2008 gebruik van <20% eigen vermogen

Financieringsvorm Aandeel 2008 2013 Vraag interview/enquête

Eigen vermogen <20% 5 3 Welk percentage eigen vermogen is er 
gemiddeld in een project geïnvesteerd in 
2008 en in 2013? = (EV/totale projectfinanciering)

20-40% 1 2

40-60% 0 2

60-80% 2 1

>80% 1 1

Bankfinanciering <20% 4 5 Welk percentage bancaire financiering is er 
gemiddeld in een project geïnvesteerd in 
2008 en in 2013? = (bankfin./totale projectfinanciering)

20-40% 0 0

40-60% 1 2

60-80% 2 1

>80% 2 1

Alternatieve financiering <20% 6 3 Wat was het aandeel alternatieve financie-
ringsbronnen ten behoeve van de 
financiering van uw projecten in 2008 en in 
2013? = (alternatieven/totale projectfinanciering)

20-40% 1 1

40-60% 1 1

60-80% 0 2

>80% 1 2
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aandeel eigen vermogen in projecten geïn-
vesteerd. In 2008 bleek een investering van 
minder dan 20 procent eigen vermogen vaak 
voldoende, aangezien vijf van de negen ont-
wikkelaars op basis van dit percentage eigen 
vermogen ontwikkelden. In 2013 bedroeg bij 
zes van de negen ontwikkelaars het ingezette 
eigen vermogen meer dan 20 procent.

Overige in literatuur of media aangedragen 
alternatieven - zie bijvoorbeeld Cushman 
& Wakefield (2014) en Meeuwssen (2013) 
- hebben in de periode 2008-2013 geen rol 
gespeeld op de projectfinancieringsmarkt. 
Geen van de respondenten heeft ervaring 
met private-equity financiering of crowd-
funding. Private equity-financiering is risi-
codragend vermogen ter financiering van 
niet-beursgenoteerde ondernemingen. Pri-
vate equity-fondsen hebben de financiële 
investeringskracht en zijn bereid hoge ri-
sico’s te nemen mits de rendementen hier 
tegenop wegen. Zij zijn daarom vooral actief 
bij de (her)financiering van bestaand vast-
goed op de beleggingsmarkt, waar hogere 
rendementen zijn te behalen dan op de ont-
wikkelingsmarkt. Een ander alternatief is 
crowdfunding. Bij deze vorm van financie-
ren worden (vastgoed)projecten aangebo-
den op een online crowdfunding-platform. 
Iedereen kan vervolgens geld investeren. 
Kredietbehoeftige bedrijven of consumen-
ten kunnen zo via het internet het benodig-
de investeringsbedrag bij elkaar brengen. 
Omdat beleggers relatief kleine bedragen 
investeren, variërend van tien tot enkele 
duizenden euro’s, zijn met name kleine, 
lokale projecten met crowdfunding te reali-
seren. Door het ongereguleerde karakter is 
crowdfunding echter riskant. Professionele 
ontwikkelaars achten deze vorm van ‘publie-
kelijk financieren’ dan ook ongeschikt.
Gelet op ontwikkelingen in omringende 
landen is de situatie in Nederland niet 
uniek. Ook in het Verenigd Koninkrijk en 
Frankrijk hebben ontwikkelaars te maken 
gehad met reële (dalende bouwproductie, 

vraaguitval) en monetaire (kredietschaarste, 
aangescherpte kredietvoorwaarden) gevol-
gen van de kredietcrisis. De financierings-
bereidheid en -mogelijkheden van Britse 
en Franse banken zijn afgenomen. Het 
Verenigd Koninkrijk loopt daarbij voorop 
qua gebruik van alternatieve financierings-
bronnen. Alternatieven nemen een relatief 
groter aandeel in de financieringsstructuur 
in, waarbij forward-funding en cofinancie-
ring inmiddels geëigende alternatieven zijn 
(Maxted & Porter, 2013; Rothery, 2013). In 
tegenstelling tot de situatie in Nederland, 
het Verenigd Koninkrijk en Frankrijk, heeft 
Duitsland geen vastgoedzeepbel gekend 
tussen 2008 en 2013. Duitse ontwikkelaars 
konden tussen 2008 en 2013 hun projecten 
volledig financieren met behulp van bank-
financiering. Banken zullen naar verwach-
ting de dominante kredietverstrekkers op 
de Duitse financieringsmarkt blijven, hoe-
wel ook in Duitsland de strengere kapitaal-
eisen van Basel III de financieringskosten 
de komende jaren zullen doen opdrijven 
(Hesse & Just, 2013; Van Leeuwen, 2013). 

Conclusie
Concluderend zijn alternatieve financie-
ringsvormen in opmars bij onafhankelijke 
ontwikkelaars. Door de beperkte beschik-
baarheid aan data is er helaas geen zeker-
heid te geven over het verloop in de absolute 
en relatieve omvang van de toegepaste fi-
nancieringsbronnen sinds het begin van de 
kredietcrisis. De hoofdvraag kan daardoor 
niet statistisch onderbouwd worden. Des-
ondanks wijzen de resultaten uit zowel het 
literatuuronderzoek als het veldonderzoek 
in de richting van een steeds groter aandeel 
aan alternatieve bronnen in vergelijking 
met de omvang van het eigen vermogen en 
bankfinanciering. Samenvattend zijn de be-
langrijkste bevindingen van het onderzoek 
dat:
•	 De verminderende beschikbaarheid 

aan bancaire financiering de onmis-
kenbare opmars van alternatieve finan-
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cieringsbronnen op de projectfinancie-
ringsmarkt heeft ingeleid, met name 
bij onafhankelijke ontwikkelaars.

•	 Gelieerde ontwikkelaars hun pro-
jectfinanciering veelal verkrijgen via 
funding vanuit het moederbedrijf. Zij 
daardoor in mindere mate getroffen 
zijn door de forse daling in de lening-
productie van banken.

•	 Forward-funding en cofinanciering 
twee aangewende alternatieven zijn die 
onafhankelijke ontwikkelaars gebrui-
ken ter aanvulling op of ter vervanging 
van bankfinanciering. 

•	 De in literatuur en media aangedragen 
alternatieven, zoals crowdfunding en 
private equity-financiering, in de peri-
ode 2008-2013 geen rol van betekenis 

hebben gespeeld op de projectfinancie-
ringsmarkt.

•	 De algehele verschuiving richting alter-
natieve projectfinanciering niet uniek 
is voor Nederland. Literatuurbronnen 
wijzen op vergelijkbare trends in on-
der meer Frankrijk en Verenigd Ko-
ninkrijk. In Duitsland hebben ontwik-
kelaars evenwel nog volop toegang tot 
bankfinanciering. 

In figuur 2 zijn de globale veranderingen 
in de financieringsstructuur van projectont-
wikkelaars geschetst.

Slotbeschouwing
Sinds de afronding van het onderzoeksrap-
port zijn tal van nieuwe inzichten gepubli-

VREEMD VERMOGEN
BANK

EIGEN VERMOGEN
ONTWIKKELAAR

FORWARD-FUNDING
BELEGGER/

EINDGEBRUIKER

VASTGOED-
PROJECT

COFINANCIERING
MARKTPARTIJ

Typische financieringsstructuur van een onafhankelijke, risicodragende projectontwikkelaar. Een groene pijl duidt op 

een toename en een rode pijl duidt op een afname van een financieringsvorm tussen 2008 en 2013. Houdt in het ach­

terhoofd dat dit een vereenvoudigde weergave van de werkelijkheid betreft: het model schetst alle in het onderzoek 

voorkomende financieringsbronnen. In praktijk zal zowel de financieringsstructuur als de toegepaste financierings­

vormen van ontwikkelaar tot ontwikkelaar verschillen.

Figuur 2  ▶  Typische financieringsstructuur
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ceerd. Die inzichten wijzen deels op een 
bevestiging van de resultaten, deels op het 
aantreden van buitenlandse investeerders. 
Uit het meest recente onderzoek van Proper-
tyNL (Klaver, 2014) naar de grootste ontwik-
kelaars in Nederland volgt dat de kapitaalin-
tensieve ontwikkelmarkt niet meer leunt op 
het vreemd vermogen van banken. Ontwik-
kelaars met toegang tot eigen vermogen zijn 
daarentegen in opmars. Bovendien blijkt dat 
de toestroom aan buitenlands geld op de Ne-
derlandse ontwikkelingsmarkt zal toenemen. 
Angelsaksische private-equity investeerders, 
zoals Blackstone, Starwood en Victory Advi-
sors, hebben inmiddels miljoenen aan risico-
vol bestaand vastgoed opgekocht. Dit zullen 
zij de komende jaren gaan herontwikkelen in 
samenwerking met een ontwikkelaar die de 
benodigde lokale marktexpertise bezit, waar-
door een deel van de buitenlandse investerin-
gen doorstoomt naar de ontwikkelingsmarkt 
(Nijland, 2014). Evenals de geraadpleegde 
onafhankelijke ontwikkelaars zijn deskundi-
gen het erover eens dat crowdfunding geen 
bruikbaar alternatief biedt voor professio-
nele ontwikkelaars. Crowdfunding is alleen 
kansrijk bij kleinschalige, lokale projecten 
met een maatschappelijke meerwaarde 
(Hol & Daamen, 2014). Het valt tot slot te 
bezien of alternatieve financieringsvormen 
daadwerkelijk een vaste plek zullen blijven 
innemen in de financieringsstructuur van 
ontwikkelaars. Vooralsnog ligt een verdere 
toename van alternatieven op korte termijn 
in lijn der verwachtingen. Dit hangt echter af 
van in hoeverre banken hun kredietloketten 
weer zullen openstellen voor vastgoedfinan-

cieringsdoeleinden, wat grotendeels bepaald 
wordt door institutionele factoren en econo-
mische marktomstandigheden. Gelet op de 
stringentere bancaire kapitaaleisen van Basel 
III valt een terugkeer naar een dominante rol 
van de bankensector op korte termijn niet 
te verwachten. Aan de andere kant zal de 
miljardeninjectie van de ECB een positieve 
doorwerking hebben op de Europese ontwik-
kelingsmarkt, omdat het aannemelijk is dat 
de financiële ruimte die banken hierdoor 
krijgen leidt tot kredietgroei (Vastgoedmarkt, 
2015). Uit marktcijfers van Cushman & Wa-
kefield (2015) volgt tenslotte dat de Europese 
projectfinancieringsmarkt reeds in de lift zit. 
Ten opzichte van 2013 zijn in het afgelopen 
jaar 131 procent meer projectfinancieringen 
verricht (‘new development lending’). De 
omvang van de projectfinancieringsmarkt 
bedraagt circa een tiende van de totale vast-
goedfinancieringsmarkt in Europa. Van alle 
186 financiers in de database is 47 procent 
van de financiers te omschrijven als een ‘niet-
bancaire’ partij.

Over de auteur
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afgestudeerd aan de RU Groningen 
als Planoloog (Master Planologie) en 
Vastgoedkundige (Master Vastgoed-
kunde). Daarna heeft hij ruim 1,5 jaar 
gewerkt bij Syntrus Achmea Real Estate 
& Finance (2011-2013) en in 2014 bij 
de ASRE waar hij de ‘Onderzoeksbeurs 
Vastgoedkunde’ heeft ontvangen.

VOETNOTEN

1	  �Het ASRE-onderzoekspaper, getiteld Projectfinanciering in crisistijd, is na te lezen op: www.vastgoedkennis.nl/docs/publicaties/ASRE_

paper_14_09_Projectfinanciering.pdf. De auteur wil prof. dr. Ed Nozeman en prof. dr. ir. Arjan Bregman (beiden ASRE), Martine 

Gründemann (G&S Vastgoed), evenals alle respondenten danken voor hun waardevolle bijdrage aan het onderzoek.

2	  �Nederland telt zo’n dertigtal onafhankelijke ontwikkelaars. De populatie van onafhankelijke ontwikkelaars is benaderd op basis van 

de PropertyNL Top-100 Ontwikkelaars van 2013 en de NEPROM-ledenlijst van juli 2014. Combinatie van deze twee, deels overlappende 

bronnen heeft een lijst van 28 onafhankelijke ontwikkelaars opgeleverd. De respons (n=9) uit de interviews (n=3) en enquêtes (n=6) 

komt hiermee op 32 procent, ofwel het aantal waarnemingen gedeeld door de steekproefgrootte (=9/28). Omdat niet alle ontwik-
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kelaars lid zijn van NEPROM en/of vermeld staan in de ‘Top-100’, zal de steekproef niet alle ontwikkelaars in ons land omvatten. 

Desalniettemin geeft de selectie een betrouwbaar beeld van de populatie. Door raadpleging van de ‘Top 100’ en de NEPROM-

ledenlijst is men ervan verzekerd dat de grootste en meest invloedrijke ontwikkelaars zijn meegenomen in het onderzoek. De negen 

respondenten betreffen allen risicodragende ontwikkelaars. Gedelegeerde ontwikkelaars zijn buiten beschouwing gelaten, omdat zij 

niet voor eigen rekening en risico ontwikkelen en zodoende geen financieringsrisico dragen.
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Grondslag
Aan artikelen liggen bij voorkeur de resultaten 
van concreet onderzoek ten grondslag en bevat-
ten goed onderbouwde praktische relevantie/
nieuwswaarde voor de vastgoedsector. Het kan 
zowel gaan om fundamenteel wetenschappelijk 
onderzoek als om toegepast wetenschappelijk 
onderzoek. De resultaten van onderzoek moeten 
breed toepasbaar zijn. Onderzoek dat uitsluitend 
betrekking heeft op individuele locaties of re-
gio’s, past niet in de formule. Daarnaast biedt de 
redactie ruimte voor opiniërende artikelen. Ook 
die vinden echter hun basis in onderzoek.
De redactie streeft naar een aantrekkelijke afwis-
seling van langere en kortere artikelen. De maxi-
male lengte is circa 2000 woorden. Uitzonderin-
gen kunnen gemaakt worden voor artikelen van 
bijvoorbeeld promovendi met een op onderzoek 
gebaseerd proefschrift of een onderwerp dat die-
per ingaat op een bepaald onderwerp. Deze arti-
kelen mogen 3.000 of 4.000 woorden beslaan, 
zulks ter beoordeling aan de redactie.

Opbouw
Een artikel is bij voorkeur als volgt opgebouwd:
-	� een korte, prikkelende inleiding met de 

belangrijkste conclusies (maximaal 75 woor-
den)

-	� een beschrijving van het onderzoek, met ac-
centen op: 

-	� de wetenschappelijke betekenis van het 
onderzoek, 

-	 de belangrijkste conclusies
-	� de betekenis van de onderzoeksresultaten 

voor de vastgoedpraktijk
-	� een korte beschrijving van de onderzoeksme-

thodiek.
Het verdient aanbeveling te vermelden op welke 
manier geïnteresseerde lezers kennis kunnen 
nemen van de onderzoeksresultaten.
Auteurs dienen (een selectie van) hun bronnen 
op te nemen.

Procedure
De redactie stelt het op prijs wanneer auteurs een 
outline van hun voorgenomen artikel toezenden. 
Op basis hiervan kan de redactie beoordelen of 
een uitwerking tot een volledig artikel zinvol is. 
Artikelen worden beoordeeld door een vakre-
dacteur en een externe referent. met tenminste 
1 tweezijdige blinde beoordeling. Auteurs ont-
vangen opmerkingen via de vakredacteur waarna 
aanpassingen kunnen plaatsvinden.
Door het artikel aan te bieden aan Real Estate 
Research Quarterly verklaart de auteur dat het-
zelfde niet tegelijkertijd elders ter publicatie 
wordt aangeboden. De uiteindelijke beslissing 
tot plaatsing wordt genomen door de redactie. De 
redactie kan altijd een artikel weigeren of inplan-
nen voor een volgend nummer. De redactie kan 
een artikel, in overleg met de auteur, inkorten of 
wijzigen. Veranderingen in de tekst die slechts 
de leesbaarheid ten goede komen zonder noe-
menswaardige inhoudelijke gevolgen, kunnen 
door de redactie zonder overleg met de auteur 
worden aangebracht. 

Wijze van aanleveren
Voor aanlevering gelden de volgende technische 
richtlijnen:
-	� artikelen: als MS Word-bestand
-	� gebruikte illustraties (grafieken, tabellen, 

stroomschema’s): separaat aanleveren
-	� de onderliggende data voor grafieken: als 

separaat MS Excel-bestand (alleen waarden, 
zonder formules)

-	� kaartmateriaal: als EPS-bestand (Adobe Il-
lustrator). 

-	� literatuurverwijzing in APA-stijl (voorbeeld: 
Garfinkel, A. (1981) Forms of explanation;

	 �rethinking the questions in social theory.  
New Haven: Yale University Press.)

Voorstellen voor artikelen kunnen digitaal wor-
den aangeleverd via: vogon@propertynl.com.
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