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SAMENVATTING

De Nederlandse detailhandelsstructuur zal in de komende decennia
veranderen. De megawinkels en megawinkelcentra diein het buitenland
alvolop gebouwd worden, zijn ook in Nederland niet tegen te houden.
Ditzal gepaard gaan met aanzienlijke economische effecten voor de
binnensteden envoor de wijk- en buurtcentra. Als de nieuwe
megawinkelcentra zich vooral zullenrichten op Fun-shoppen,
ondervinden de binnensteden daarvan de negatieve gevolgen; als ze
zich daarentegenvooral op Run-shoppen zullen richten, ondervinden de
wijk- en buurtcentra negatieve economische effecten. De mobiliteit—
éénvandeargumenten tegen de centra—groeit marginaal bij het
ontstaanvan megawinkelcentra.

Deoverheid kan zichin haar beleid beter richten op de te verwachten
kwaliteiten en effecten danvasthouden aan het bestaande restrictieve
beleid. Een herschikkingvan de detailhandel kanimmers oplossingen
bieden voor de huidige ruimtelijke problemen in de detailhandel en
bovendien de marktwerking bevorderen waar de consumentvan
profiteert.

Achtergrond

Het Nederlandse detailhandelsbeleid bevindt zich op een keerpuntinde
geschiedenis. Sinds dejaren1970is het nationale beleid ten aanzien van de
perifere en grootschalige detailhandelsvestigingen erop gericht de ontwik-
kelingvan winkels en winkelcentraaan de rand van destad af te remmen.
Met de Nota Ruimte uit2004 wordteen andere wegingeslagen, waarbij de
lagere overheden meer zeggenschap krijgen. Tegelijkertijd is de consument
veeleisender geworden—deze wil ergens gemakkelijk met de auto kunnen
komen, gratis kunnen parkeren en uiteen ruim assortiment kunnen kiezen
—enisdeconcurrentie binnen de detailhandel sterk toegenomen, waardoor
schaalvergroting of nieuwe bedrijfsconcepten nodig zijn om te overleven.
Ookdedrukvanuitdeinternationale markt neemttoe. De vraag komt daar-
mee op of de grootschalige, perifere winkelconcepten diein het buitenland al
bekend en beproefd zijn, ook het Nederlandse detailhandelslandschap zullen
gaan bepalen.

Stand van zakenin Nederland
Dedetailhandel vormt een belangrijk onderdeel van de Nederlandse econo-

mie envan de Nederlandse cultuur. Van alle consumptieve bestedingen gaat
ongeveer eenderde naar de detailhandel; de rest gaat naar vakanties, enter-
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tainment, horeca, onderwijs en zorg. Desectoris nietalleen belangrijk als
goederenmarkt maar ook als bronvoor de werkgelegenheid: tien procent
van de beroepsbevolkingis werkzaam in de detailhandel. Tot slotis winkelen
een belangrijke vrijetijdsbesteding. In deze studie onderscheiden we drie
koopmotieven: Run (boodschappen doen), Fun (recreatief winkelen) en
Doel (gerichte aankopen doen).

Volgenseenrecentetelling heeft Nederland meer dan106.000 winkels

met een totaal vloeroppervlak van 25 miljoen vierkante meter; dit komt neer
op 6,54 winkels met een vloeroppervlak van1.548 vierkante meter per1.000
inwoners. De meeste winkels zijn gericht op Fun, terwijl de Doel-winkels
het grootste vloeroppervlak hebben. Fun-winkels dominerenin de centra
—bijna zeventig procentvan de verkooppuntenin de binnensteden richt zich
op Fun. Run-winkels dominerenin de ondersteunende centraen Doel-
winkels zien we vooral in de periferie.

De afgelopen dertigjaar heeft de schaalvergrotingin de detailhandel zich
ookin Nederland doorgezet: winkelbedrijven en winkelvestigingen worden
gestaag groter. Slechts een gering aantal grote ketens en formules bezeteen
steeds groter deel van het winkelapparaat en bepalen steeds meer het straat-
beeld.

Sindsdejaren1gyoiserdusveel veranderdin de detailhandelsstructuur op
gemeentelijk niveau. Grotere gemeentes bieden niet per se meer winkels per
inwoner en zeker niet meer winkelvloeroppervlak dan de kleinere gemeen-
tes. Deze ontwikkeling komt mede door het ontstaan van grootschalige
detailhandelsvestigingen, zoals tuincentra en meubelboulevards. Hierdoor
kunnenvraagtekens worden geplaatst bij de zogenaamde fijnmazigheid en
hiérarchische opbouw van de Nederlandse detailhandelstructuur.

Detailhandel en ruimte

Ontwikkelingen in de detailhandelsstructuur zijn in beginsel niet los te zien
van allerlei ruimtelijke en maatschappelijke vraagstukken. Drie drijvende
krachten kunnen worden onderscheiden:
Locatiestrategieén: detaillisten zoeken voor hun winkel een gunstig
gelegen plek die goed bereikbaaris voor consument en leverancier.
Clusteren metandere winkelsis eveneens een effectieve strategie,
evenalsschaalvergroting.
Marktregulering: deze moet marktfalen of verstorende
handelspraktijken corrigeren.
Ruimtelijke ordening: het Nederlandse beleid is er nog steeds op gericht
om perifere detailhandel te ontmoedigen. Andere doelstellingen
betreffen hetwaarborgenvan hetvoorzieningenaanbodvoor de
bevolkingen het beperkenvan de mobiliteit.

Dezekrachten hebben ertoe geleid datdeinvioed van deinternationale
autonome detailhandelsontwikkelingin Nederland tot nu toe beperkt s
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gebleven. Sommige internationale winkelformules hebben zich ervan laten
weerhouden zichin Nederland te vestigen, en de komst van andere winkel-
formulesis door deregelgeving vertraagd. Als bijeffect van het beperkte
aantal winkellocaties en de daardoor opgetreden schaarste, zijn de huurprij-
zenvan dewinkelserghoog. Hetlocatiebeleid heefter totslot voor gezorgd
datdebinnenstad nog steeds goed isvoor eenrelatief groot deel van de con-
sumentenbestedingen.

Model

Ontwikkelingenin de detailhandel zijn dus onlosmakelijk verbonden met de
omgeving. Nietalleen heeft de locatie van een winkel een ruimtelijke impact,
winkels trekken ook consumenten en genereren zo verkeersstromen en eco-
nomische stromen, die de ruimte beinvlioeden. De belangrijkste ruimtelijke
effectenvan grootschalige detailhandelsvoorzieningenin de periferie
betreffen zo deregionale economie, hetverkeer en de verstedelijking.
Omdeze effecteninbeeld te brengenisin deze studie een toetsingskader
ontwikkeld. Het nieuwe economische model vPm-Scopingvormt daarvan de
basis. Het betreft hier een potentiemodel; de uitkomst geeft een indruk van
hetprocentuele omzetverliesin een gebied wanneer zich daar nieuw groot-
schaligwinkelaanbod vestigt. Ditmodel wordt aangevuld met een module
diede gevolgenvoor de mobiliteitin beeld brengt en met eentoetsingskader
datde nieuwe ontwikkelingen beoordeelt op de mate van verstedelijking.

Nabije toekomst

Eéndingis zeker: Nederland kentanno 2005 nog nauwelijks de megawinkels
enmegawinkelcentradiein het buitenland volop gebouwd worden. Eris hier
nog geen sprake van Megaland. Maar hoe zit datin de toekomst?

Inde nabije toekomst—tot 2010 —-zal er nog niet veel veranderen. De plannen
die momenteel worden voorbereid en worden uitgevoerd, zijnin overgrote
meerderheid relatief bescheidenin omvang ten opzichte van de grote winkel-
types die wein hetbuitenland zien. Weinig plannen gaan in tegen hetoude
beleid: erwordtvooral gebouwd in of aan de bestaande centra, met namein
debinnenstad, de nieuwe Vinex-wijken en de bestaande perifere locaties.
Detrend waarbij de binnensteden, de hoofdwinkelcentra en de grootschalige
detailhandelslocaties terrein winnen op de stadsdeelcentra, buurtcentraen
dorpskernen zet zich de komende jaren voort. Op lokaal niveau zal de uit-
breidingvan hetaantal winkels en winkelcentra—bij een gelijkblijvende
winkelbehoefte—zeker gevolgen hebben. De stadsdeelcentraverliezen
procentueel de meeste standaardconsumenten. In winkelgebieden buiten de
bebouwde kom zal het daarentegen juist drukker worden.
Deplannentot2010 hebben echter een geringe impact op de detailhan-
delsstructuur. Op lokaal niveau kunnen de economische effecten weliswaar
ingrijpend zijn, maar de structuur zal niet eenduidigveranderen. De winkel-
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voorzieningen zullen niet geheel naar de periferie verschuiven, de kansop de
gevreesde Urban Food Desertsin Nederlandisin 2010 nog te verwaarlozen.
Ook de effecten op stedelijkheid en verkeer zijn bescheiden, al bevestigen ze
wel de autonometrends: eentoenamevan hetautoverkeer en een afname
van hetlangzame verkeer, en hettoenemen van de stedelijkheid aan de stads-
randen.

Hetbeeldin2020

Maarwat gebeurterna2010? De plannen daarvoor moeten nogworden
gemaakt. De Nota Ruimte maakt meer ontwikkelingen mogelijk. Bovendien
zou, gezien detoenemende mondialisering en de veranderende ruimtelijke
strategieén van de detailhandelsondernemers, in hetkomende decennium
hetrestrictieve beleid verder kunnen worden losgelaten. In dat geval is de
kans groot dat detaillisten ook in Nederland de succesvolle buitenlandse
formules zullenintroduceren.

Omdatervoor2020 nog geen concrete plannen bestaan, verkennenwein
deze studie de mogelijke ontwikkelingen aan de hand van zes toekomstvari-
anten. Devarianten zijn gebaseerd op bestaande buitenlandse projecten; ze
worden in extreme mate toegepast op de Nederlandse situatie. Bijhet ont-
werpenvandevarianten zijn enkele variabelen, zoals consumentengedragen
hetaantal toe te voegen winkelmeters, constant gehouden; andere variabe-
len, zoals locatie en branchering, worden gevarieerd. Zo ontstaat een band-
breedte voor de mogelijke toekomstige ontwikkeling van het Nederlandse
detailhandelslandschap.

De zesvarianten zijn als volgt te omschrijven:

1. Downtown Mall: grote overdekte winkelcentraverschijnenin de
binnensteden. Erwordtingezet op pret: een combinatie van Fun-
shoppen, horeca, evenementen en vermaak. Deze centra zullen de
binnenstedenvan omliggende gemeenten raken, maar de grootste
verdringingseffecten treffen de eigen stad. Door hun gunstige ligging
zal hetautogebruik dalen en zullen mensen meer gebruik maken van het
openbaarvervoer. Dergelijke centrahebben een fysiek stedelijk
karakter, maar zijn in gebruik veel minder stedelijk.

2. Wijkcentrum xL: bestaande wijkcentra worden uitgebreid of overdekt.
De oorspronkelijke functie—verzorging van de lokale bevolking, dus
Run-shoppen-verschuiftin derichtingvan Fun-shoppen, om meer
regionaal publiek te trekken. Deze centra hebben niet zozeer negatieve
gevolgenvoor de nabij gelegen regionale kernen als wel voor de eigen
binnenstad. Dezevariant heefteen minder grote impact op de mobiliteit
dandevorige. De centra zijn niet of nauwelijks stedelijk in uviterlijk maar
welin gebruik.

3. pDV-Stripmall. De huidige pDv-locaties, de meubelboulevards, worden
herontwikkeld tot ‘echte’ winkelcentra met een bijbehorende omvang
enverdelingvankoopmotieven. Gezien hun ligging ten opzichte van
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bestaande centrazullenvooral de buurt- en wijkcentrain de directe
omgeving te maken krijgen met een afnemende koopkracht, maar ook
debinnenstad ondervindt negatieve gevolgen. De pDv-Stripmall leidt
totlangere gemiddelde verplaatsingsafstanden. Hetautogebruik neemt
indezevariant dan ook aanzienlijk toe terwijl het openbaar vervoer
minder vaak wordt gebruikt.

4.Megamall: grootschalige winkelcentra worden gerealiseerd op
strategische plekkenin het Nederlandse snelwegennetwerk. Fun staat
centraalin deze variant, waarin ook wordtingezet op andere recreatieve
functies. De effecten zijn vooral te merken in de binnensteden;
buurtcentra zullen daarentegen weinig concurrentie van de Megamalls
ondervinden. Gezien de grotere af te leggen afstanden zal de congestie
opderijkswegentoenemen. Net zoals de Downtown Mall heeftde
Megamall een stedelijke uitstraling, maaris de variantin gebruik minder
stedelijk.

5. Weidewinkel: winkels worden gerealiseerd net buiten de stad of zelfs
tussen de steden langs de hoofdwegen. Run en Doel zijn de belangrijkste
koopmotieven. Daardoor zullen de binnensteden weinig nadelige
effectenvan deze variant ondervinden. De buurt- en wijkcentra
daarentegen zullen te maken krijgen met een aanzienlijke
koopkrachtafvloeiing. De Weidewinkel genereert extra kilometers, en
een groterautogebruik. Deze variantis weinig stedelijk in uiterlijk maar
wel stedelijk in diversiteit van gebruik.

6. Big Box Boulevard: winkels worden gerealiseerd in linten langs de
hoofdassen. Hieris geen duidelijk accentin koopmotief; allesis er te
vinden. Vooral de wijk- en buurtcentra ondervinden de nadelige
gevolgenvan dezevariant, maar ook de binnensteden komen onder druk
testaan. De naar de winkels af te leggen afstanden nemen in deze variant
minder toe dan bij de voorgaande twee varianten buiten de bestaande
winkelgebieden. Hetautogebruik zal duidelijk toenemen. De Big Box
Boulevard laathet op veel aspecten van stedelijkheid afweten, maar
scoortgoed op functionele diversiteiten snelheid.

Watzijn dealgemene tendensen die we uit deze bandbreedte kunnen aflei-
den?

De economische effecten treffen in vrijwel alle varianten de binnensteden,
vooral alsin de nieuwe megawinkelcentra hetaccent wordt gelegd op
Fun-shoppen.Indieninde nieuwe megawinkelcentra het Run-shoppen
overheerst, isde economische impact het grootst voor de nabijgelegen
winkelcentra (wijk- en buurtcentra). Gemiddeld genomen leidt dit—zowel
voordebinnensteden als voor de wijk- en buurtcentra—tot een dalingvande
concurrentiepositie van winkeliersin deze traditionele gebieden (van vijf
procent). Deze daling is het sterkst, wanneer de nieuwe vestigingen binnen
destadliggen.

Hettotale effect op de mobiliteit is relatief bescheiden. Veranderingen zijn
zelden hogerdantwee procentover een periode van tien jaar, wat ruim onder
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deautonome ontwikkelingvan ongeveer één procent perjaar ligt. Bijna alle
varianten genereren meer autokilometers. Een opmerkelijke uitzondering s
Downtown Mall, dieleidttot een daling in hetautogebruik ten gunste van het
openbaar vervoer.

De effecten op stedelijkheid zijn moeilijk exact aan te geven. Doorgaans
wordt ‘buiten de stad’ beschouwd als niet-stedelijk, maar dit beeld moeten
we op grondvande analyse nuanceren. De Downtown Mall is fysiek welis-
waar het meest stedelijk, maar datzelfde geldtvoor zijn perifere broer de
Megamall; overigens zijn beide winkeltypen qua gebruik veel minder stede-
lijk dan bijvoorbeeld het Wijkcentrum xL. De meest omstreden variant, de
BigBox Boulevard, isin vele opzichten weinig stedelijk, maar heeftandere
voordelen: hetlintherbergtvele functies en metde snelwegin het midden
kunnen bezoekers op hoge snelheid langs de uithangborden shoppen. Die
menging van functies ontbreektbijeen al evenzeer omstredenvariant, de
Weidewinkel. De Weidewinkel wordtvaak gezien als ruimteverslindend,
maar is tegelijkertijd heel efficiént qua gebruik: grote aantallen bezoekers
worden snel enoverzichtelijk naar en binnen de winkels geleid. Bij de
Megamall en Weidewinkel, die vaak gepaard gaan met nieuwe, geconcen-
treerdeinvesteringen, is de omgevingskwaliteit gemakkelijker te beheersen.
Stedelijkheidis, metandere woorden, niet alleen afhankelijk van de locatie
van een winkel(centrum) maar ook van de uitvoering en het beoogde
gebruik.

Totslot

Datde Nederlandse detailhandelsstructuur zal veranderen, is zo goed als
zeker. Dat zal ook zeker gepaard gaan met omvangrijke effecten. De Neder-
landse overheid zou zich in haar beleid beter kunnenrichten op die effecten
en nieuw te winnen kwaliteiten dan op (het behoud van) de bestaande struc-
tuur. Daarbijdoetde overheid er goed aan om de ontwikkelingen op een
grotereschaal te bezien dan op de schaal van de traditionele gebieden—de
consument trekt zich bij het winkelen ook weinigvan deze grenzen aan. Op
die manier kan eventueel een herschikking van de detailhandel plaatsvinden
die betere ruimtelijke oplossingen biedt en die de marktwerking bevordert.
Daarnaast moet de overheid beseffen dat de huidige detailhandelsvormen
een gevolgzijnvan beleidskeuzes die decennia geleden zijn gemaakt; ze
sluiten niet meer aan bij de moderne patronen van deze tijd. Kortom: de oude
beleidskadersvoldoen niet meer.

WINKELEN IN MEGALAND

INLEIDING: NEDERLAND MEGALAND?

Achtergrond en aanleiding

Dewinkelmarktisin beweging. Consumenten, winkeliers en beleidsmakers
roeren zich en de ruimtelijke structuur van de detailhandel lijkt aan de voor-
avondvan een omwenteling te staan.

De eigentijdse consumenten zijn veeleisend. Ze willen zowel snel en voor-
delighun boodschappen kunnen doen, als verwend worden meteen prettige
winkelomgeving vol keuzemogelijkheden en vermaak. Ze willen ergens
makkelijk met de auto kunnen komen en gratis kunnen parkeren, maar willen
nietgehinderd worden dooranderen metauto’s. En consumenten waarderen
hetruime assortimentvan grootschalige winkels en zijn bereid daarvoorte
reizen, maar geven ook aan de ‘winkel om de hoek’ te willen behouden.

De winkeliers hebben te maken met felle onderlinge concurrentie. Veel
detailhandelaren zien zich in de strijd om de consument gedwongen over
te gaan op schaalvergroting of nieuwe bedrijfsconcepten te bedenken.

Met name internationale detailhandelaren en projectontwikkelaars van
winkelvastgoed zijn hierop ingesprongen. Deze ketens zijn namelijk minder
gehechtaan bestaande structuren enrichten zich op efficiénte strategieén
om marktaandeel tewinnen. Delogo’s op de gevels getuigen van de invasie
van de nieuwe winkelconcepten: IKEA, Toys “R” Us en Media Markt. Het
knusse, kleinschalige Nederland maakte hierdoor in de jaren negentig kennis
met het fenomeen ‘mega’: megabioscoop, megadisco en megastores.
Grootschalige winkels eisen veel ruimte en zijn vaak moeilijk in te passenin de
(binnen)stedelijke omgeving. Daarom wordtvooral gezocht naar locaties aan
derandvansteden, die goed met de auto te bereiken zijn. Aanvankelijk
namen vooral de meubelboulevards eenhogevlucht, maarin hetafgelopen
decennium zijn er vele concentraties van andere grootschalige winkels en
factory-outlet-centers bij gekomen.

Naastde consumenten en de detailhandelaren oefent ook de overheid
invloed uitop de ontwikkelingen in de detailhandel. Het Nederlandse detail -
handelsbeleid bevindt zich op een keerpuntin zijn geschiedenis. Nederland
voerdessinds dejaren zeventiglange tijd eenrestrictief rijksbeleid voor peri-
fere en grootschalige detailhandelsvestigingen (PDv en GDV), meteen
afremmend effect op de ontwikkelingen van (weide)winkels en winkelcen-
trabuiten de stad. De Nota Ruimte van 2004 slaateen andere wegin: in plaats
van beperkingen op te leggen op rijksniveau, wil het nieuwe beleid datdoor
decentralisatie de lagere overheden meer zeggenschap krijgen.

De Nederlandse detailhandel wordt niet helemaal overgeleverd aan de
markt: ‘Uitgangspuntis dat nieuwe vestigingslocaties voor detailhandel
nietten koste mogen gaan van de bestaande detailhandelsstructuurin
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wijkwinkelcentra en binnensteden’ (Nota Ruimte deel 3a2005: 91). Naast
dezekleinerestrictie van derijksoverheid hebben ook de meeste provincies
inmiddels een eigenrestrictief beleid gemaakt. Desondanks is het huidige
beleid veel soepeler dan hetvroeger was. Ervaringenin onder andere Oost-
Duitsland en Groot-Brittannié leren dat een versoepeling van dit beleid in
combinatie metde ontwikkelingen in de markt leidt tot snelle en grote veran-
deringeninde detailhandelsstructuur.

Door bovenstaande ontwikkelingen lijkt de Nederlandse detailhandels-
structuur onvermijdelijk op de schop te gaan. Onzekerisin hoeverre het
marktstreven naar schaalvergroting echt de ruimte krijgt van de lokale over-
heden; de overheid lijkt haar macht nog niet echtuithanden te geven. De
drukvanuitdeinternationale markt neemtechtertoe en het beleid zal niet
eeuwigweerstand kunnen bieden aan nieuwe pogingen om de regels nog
verder teversoepelen of af te schaffen. De grootschalige en perifere winkel-
conceptendiein hetbuitenland al bekend en beproefd zijn, kunnen ook het
Nederlandse detailhandelslandschap gaan beinvlioeden. Wanneer de markt
wordtvrijgelaten, is ‘Megaland’ dan de onvermijdelijke uitkomst? Betekent
datheteindvande gezellige binnensteden? Als Nederland Megaland wordt
hoe ziethet winkellandschap er dan uit?

Probleem envraagstelling

Door de decentralisatie krijgen de lagere overheden meer verantwoordelijk-
heid voor de detailhandelsontwikkelingen in hun regio. Ze zullen adequaat
moeten reageren op autonome ontwikkelingen in de detailhandelsmarkten
de effecten op tijd moeten waarnemen, interpreteren en beoordelen. Ze
moeten problemen voorkomen die door de veranderende detailhandel
kunnen ontstaan, zoals bereikbaarheidsproblemen, onbeheerste stedelijke
ontwikkelingen hetondermijnen van de stedelijke vitaliteit.

Op ditmomentis het moeilijk om grip te krijgen op de ontwikkelingenin de
detailhandel. Ten eerste zijn de lagere overheden nog niet gewend aan hun
nieuwe rolverdeling; ze moeten het beleid gaan afstemmen op andere
schaalniveaus, en ze worden met nieuwe krachten in de markt geconfron-
teerd. Tentweede ziet de markt hierdoor kans macht naar zich toe trekken en
nieuwe vormen uitte proberen; zowel doordat het beleid door de decentrali-
satiemeerversplinterdis, als door het minder strenge beleid. Ten slotte
wordtdeuitvoeringvan het beleid belemmerd doordat de oude beleidscon-
ceptenen -termen zijningesleten. De beleidsmakers kijken als het ware door
deoude, gekleurde bril naar de huidige praktijk.

Eenobjectiefinstrument om empirisch onderzoek te doen naar detailhan-
delsontwikkelingen ontbreekttot nu toe. We willen met dit boek inzicht
geveninde huidige en mogelijke toekomstige ontwikkelingenin de detail-
handel, en eeninstrumentaanreiken om de ontwikkelingen en de gevolgen
daarvan te bestuderen. Hiermee kunnen (lagere) overheden beter reageren
op autonome ontwikkelingenin de markt.
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Ditissamen tevattenin devolgende centrale vraag:

Hoe kan de Nederlandse detailhandelsstructuurin de toekomst veranderen
enwat zijn daarvan de ruimtelijke effecten?

Ditrapport

In heteerstvolgende hoofdstuk (Conceptueel begrippenkader) gaan we op
zoek naar dedrijvende krachten achter detailhandelsontwikkelingen.
Hiervoor beschrijven we de kenmerken van de detailhandel en gaan wein op
de geschiedenisvan de Nederlandse detailhandel. Het hoofdstuk sluit af met
buitenlandse casestudy’svan grootschalige of perifere detailhandels, dieeen
indruk gevenvan welke nieuwe verschijningsvormen hunintrede zouden
kunnen doeninNederland.

Het hoofdstuk daarna (Ruimtelijk toetsingskader) gaatin op de mogelijke
effectenvan een (nieuwe) detailhandelsvestiging op de economie, het
verkeer en de verstedelijking. Voor de economische en verkeerseffecten
wordt een kwantitatief model ontwikkeld dat de gevolgen van toekomstige
detailhandelsplannenkaninschatten: het Voorzieningenpotentiemodel
(vPm-Scoping). Daarnaast presenteren we een methode om de gevolgen
voor stedelijkheid in beeld te brengen.

In hetvierde hoofdstuk (Structuur en effecten tot2010) proberen we meer
grip tekrijgen op de detailhandelsontwikkelingen, door enerzijds de huidige
detailhandelsstructuur en anderzijds de bestaande voorraad plannente
inventariseren, vooral gebaseerd op gegevensvan Locatus.” Inhet tweede
deelvandithoofdstuk kijken we bovendien voor het eerst naar de toekomsti-
geontwikkelingen en de effecten daarvan; we passen het ruimtelijk toet-
singskader toe op de plannenvoorraad tot 2010.

Hetvijfde hoofdstuk (Toekomstverkenning) verkent de langere termijn;
we ontwerpen een zestal varianten voor de periode 2010-2020, gebaseerd
op kennis uitde buitenlandse casestudy’s. Ook op deze varianten wordt het
ruimtelijk toetsingskader toegepast. Dit leidt tot diepere inzichten in de even-
tuelerealisatie van grootschalige en perifere detailhandel en de ruimtelijke
consequenties: de effecten op de winkelstructuur, hetverkeer en de stede-
lijkheid.

Aandehandvandeverworveninzichten gaat hetslothoofdstukin op
zowel de potenties als de bedreigingen van oude en nieuwe typen winkel-
gebiedenin Nederland, op de korte endelange termijn. De rol van enkele
diepgewortelde ruimtelijke principes van het detailhandelsbeleid wordt hier-
bij ter discussie gesteld en vervangen door nieuwe concepten. De (lagere)
overheden zijn hiermee beter in staat om voorstellen voor nieuwe detail-
handelsontwikkelingen te beoordelen.

Inleiding

1. Het Locatus-bestand iseen
bestand metalle verkooppuntenin
Nederland, waarin kenmerkenvan
datverkooppuntzijnopgenomen
alsexacte locatie (x,y-coérdinaat),
branchetype (cgs standaard-
bedrijfsindeling (s81)), formule,
winkeloppervlakte envanhet
winkelgebied waartoe het
behoort. Ditbestandiseenvande
belangrijkste primaire bronnen

vanonsonderzoek.
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CONCEPTUEEL BEGRIPPENKADER

Indithoofdstuk wordt de detailhandel geanalyseerd, om de drijvende krach-
ten erachtertekunnen opsporen. We beginnen meteen algemene beschou-
wingvan de detailhandel en de ruimtelijke componentvan de detailhandel.
Hierbijwordtingegaan op de basale kenmerken en de legitimatie van over-
heidsbemoeienis. De tweede paragraaf behandelt de geschiedenisvande
Nederlandse detailhandel tot 2000. Ingegaan wordt op de drijvende krachten
van locatiestrategieén, economische regulering en ruimtelijke ordening.
Vervolgens werpen wein de derde paragraaf een blik over de grens, omte
kijken hoein het buitenland perifere grootschalige detailhandelsvoorzienin-
genzijn gerealiseerd. Ook wordt eringegaan op deverschillen metde
Nederlandsessituatie. Op basis van de eerste drie paragrafen wordenin de
laatste paragraaf de drijvende krachten achter detailhandelsontwikkelingen
gedistilleerd. Hierbij komt duidelijk naar voren dat de Nederlandse detail-
handel te maken heeft met een spanningsveld van de huidige Nederlandse
planningsdoctrine en de autonome ontwikkelingvan de markt.

Detailhandelin ruimtelijk perspectief

In deze paragraafligt de nadruk op de relatie van detailhandel met de stedelij-
ke economie en de hieraan gekoppelde legitimering van publieke aandacht
voor de ruimtelijke structuur van detailhandel. We gaan in op impliciete ruim-
telijke aspectenvoor de detailhandel, de rol van de overheid en de wederkeri-
geinvloedvan detailhandel op ruimtelijke ontwikkelingen. Wij beantwoor-
dendaartoe devragen: Watis detailhandel? Wat is het ruimtelijke belang
voor de detailhandel? En waarom is detailhandel belangrijk voor de over-
heid?

Definitie van detailhandel
Strikt gezienis detailhandel een economische activiteit waarbij fysieke goe-
derente koop worden aangeboden aan de eindgebruikers, dat wil zeggen
consumenten (Van der Kind 2004: 24). Detailhandel onderscheidt zich van
groothandel, zakelijke dienstverlening, en horeca en recreatie.

Hetonderscheid metde groothandel wordt bepaald door de focus op de
consument. De groothandel biedt ook fysieke producten aan, maar dan aan
producenten en detailhandelaren. In de detailhandel plaatst de verkoper zich
juisttussen de consumenten producent. Zo kan hij producten van verschil-
lende bedrijven samenbrengen om de consument meer keuze te bieden.

Detailhandel wordt gewoonlijkingedeeld bij de dienstensector, vanwege
dedirecte focus op de consument (Marshall & Wood 1995), maar voor ruim-
telijk onderzoekis dit een te brede classificatie. Hoewel de detailhandel een
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dienstlevert, staat hijin principe ver af van andere vormen van dienstverle-
ning, zoals juridisch advies, beveiliging of schoonmaak, omdat er tastbare
consumentengoederenverhandeld worden. Vanwege deze specifieke
eigenschap gedraagt de detailhandel zich in de ruimte en door de tijd anders
danandere diensten. Hetvestigingspatroon van bijvoorbeeld schoenenwin-
kelsin een grotestadisanders dan datvan advocatenkantoren of callcenters.
De detailhandel onderscheidt zich ten slotte ook van de horeca en recrea-
tie. Netalsin de detailhandel consumeren eindgebruikersin de horecaen
recreatie vaak tastbare goederen. In de detailhandel gebeurt datechter niet
ter plekke; inde horecaenderecreatieis dit wel het geval.
Eriseenalgemenetrend waarbijleisure en detailhandel naar elkaar toe

groeien. Hetgenoemde onderscheid tussen detailhandel, groothandel, dien-
sten en horeca blijftin de meeste gevallen overeind, maar er zijn steeds meer
grijze gebieden:

Producentenverkopen viainternet of fabriekswinkels (soms gebundeld

in factory outlet centers) rechtstreeks aan consumenten;

Dienstverleners bevinden zich binnen winkels (bijvoorbeeld

hypotheekwinkels) of verkopen ook goederen (bijvoorbeeld kappers

die shampoo verkopen);

Groothandelaars worden bezocht door consumenten (bijvoorbeeld

de Makro);

Traiteurs en winkels meteetgelegenheden vervagen het onderscheid

tussen detailhandel en horeca (bijvoorbeeld ikEA en afhaalrestaurants);

Museum- en pretparkwinkels en winkels met uitprobeermogelijkheden

vervagen hetonderscheid tussen recreatie en detailhandel.

Belang van detailhandel
Aanheteind van detwintigste eeuw is detailhandel uitgegroeid tot een be-
langrijk onderdeel van de Nederlandse economie en cultuur: dit geldt voor de
bestedingvan geld, voor de werkgelegenheid en voor de vrijetijdsbesteding.

Aandeomvangvande marktis hetbelangvan detailhandel als econo-
mische sector af telezen. In 2003 bedroegen de totale bestedingen van
consumenten bij alle verkooppunten 73,8 miljard euro (HBD 2004). Vanalle
consumptieve bestedingen (ongeveer 235 miljard euro perjaar, CBS)in
Nederland gaat ongeveer een derde naar de detailhandel. De rest wordt
besteed aan bijvoorbeeld vakanties, entertainment, horeca, onderwijs en
zorg. Sinds dejaren zeventig verliest de detailhandel echter flink ten aanzien
van andere consumptieve bestedingen: in dertigjaar tijd is hetaandeel bijna
gehalveerd (Van derKind 2004: 70). Toenemende winkelleegstand en dalen-
deomzettenindeafgelopenjarenlaten ook zien dat detailhandel een zeer
conjunctuurgevoelige sector is (CBs persbericht14 april 2005); zelfs zo
gevoeligdatdeze sector vaak wordt gebruikt als een algemeneindicatorvan
economische gezondheid. Ditis niet onterecht, omdat detailhandel voor-
enachterwaartse bindingen heeft met tal van andere sectoren, zoals groot-
handel, transport, en dienstverlening, zoals banken en verzekeringen, vast-
goed en andere consumentendiensten (Buursink 1985).
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Detailhandel speeltnietalleen als goederenmarkt een belangrijke rol, maar
ookalsbronvoorwerkgelegenheid. De sector biedt werk aan bijna 850.000
mensen; de meesten werken in winkels (700.000 werkzame personen), en
daarnaastin bijvoorbeeld ziekenhuizen (kranten, versnaperingen, bloemen)
enambulante handel (marktkooplui, ijsiesverkopers en dergelijke).
Detailhandel vertegenwoordigt circatien procentvan detotale beroepsbe-
volking (Ministerie Ez 2000: 24). De detailhandelsbranche isvoorstartende
kleineondernemerszonderveel opleiding eenrelatief eenvoudige sector om
intoetetreden.

Tenslotteis winkelen een zeer belangrijke vrijetijdsbesteding inNeder-
land: in deranglijsten neemt het nietalleen de eerste plaatsin (binnenstad)
maar ook de derde (stadsdeel), zevende (markt) en tiende (tuincentrum)
(cTvo2004).

Kenmerken van de vraag
Aan devraagkantzijn erverschillende soorten consumenten met verschil-
lende koopwensen (Jones1999; Kooijman1999; Bak 2000; Wrigley & Lowe
2002). Die consumenten zijn bijvoorbeeld in te delen aan de hand van socio-
economische kenmerken zoalsinkomen, onderwijsniveau en autobezit, maar
ook op basisvan hun houding ten aanzien van bijvoorbeeld ‘consumptie’ of
‘de maatschappij’. Een betere manier om consumenten te onderscheiden is
echtertevindenin de genoemde koopmotieven: een winkelbezoek is niet
alleen afhankelijk van het soort mens, maar ook van het doel—slenteren door
destad op zoek naar licht vermaak, of juist snel, makkelijk en goedkoop
boodschappendoen. Bijnaiedereen doet beide, maar op verschillende
momenten. Determen om motieven te beschrijven lopenin de literatuur uit-
een, maar de achterliggende gedachte is meestal dezelfde (voor voorbeelden
zie IMK 1993; Haringsma & Klop 1996; Borchert199s; Kooijman1999; Bak
2000; Kolpron2001:14; Metz 2002: 132-133; Gorteretal. 2003). We onder-
scheidenin ditonderzoek drie koopmotieven: Run, Fun en Doel. Het Hoofd-
bedrijfschap Detailhandel (H8D) onderschrijft dit onderscheid, meteen iets
andere terminologie (HBD 2004: 7):

Bij boodschappen doen (Run) staat de aankoop van voedings- en genotmidde-
len en frequent benodigde non-food (drogist, bloemen, textiel, huishoudelij-
ke artikelen) centraal. Verkrijgbaarheid (assortiment), gemak (reistijd, com-
fort) en bereikbaarheid spelen een groterol.

Bij recreatief winkelen (Fun) is de activiteit zelf (rondkijken, ontspannen)
vaak belangrijker dan de aankoop. Tijd speelt hier nauwelijks eenrol.
Warenhuizen (v&D, HEMA) en grote modeketens (H&M, C&A) zijn traditio-
neel belangrijke trekkers. De laatste jaren ontwikkelen zich ook inandere
brancheswinkelformules die als belangrijke publiekstrekker fungeren zoals
multimedia (Mediamarkt) en sport (Perry, Intersport). In deze branches zien
we een ontwikkeling naar recreatief bezochte winkels met trendy aanbod en
modegevoelige accessoires.
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Bij gerichte aankopen (Doel) gaat het om aankopen die niet keuzegevoelig
zijn (doe-het-zelf, tuinartikelen). Combinatiebezoek met andere winkels
vindt nauwelijks plaats. Klanten willen snel het beste product voor dejuiste

prijs.

Dezeindeling staat centraal in onze analyse. Ondanks de fraaie Nederlandse
terminologie van hetHBD is er toch gekozen voor de kortere beschrijving
(Run, Fun, Doel). Voornaamste reden hiervoor is om het analytisch onder-
scheid te benadrukken: onzeindelingis gebaseerd op branches, en niet

op waargenomen consumentengedrag. Een overzichtvan de gebruikte
branche-indeling staatin bijlage A. Alle detailhandelsbranches uit het
Locatus-bestand zijn toebedeeld aan één van deze drie motieven.

Kenmerken van het aanbod
Aande aanbodzijdeis eenscalaaan detaillisten te onderscheiden en een bijna
even groot scalaaan mogelijkheden om ze in te delen. Verkopers kunnen een
marktkraam beheren, rondrijden (ambulant) of eeninternetpaginaals ver-
koopkanaal hanteren. Maar meestal gaat het om detaillisten met eenvaste
plekinderuimte: winkels. Een winkel bestaat uit een fysieke structuur (een
gebouw of onderdeel van een gebouw) waar klanten, personeel en leveran-
ciers goederen uitwisselen.

Een kleine winkel kan gespecialiseerd zijn in één branche (snoepwinkel),
ofinmeerdere branches (buurtsuper). Hetzelfde geldt voor grote winkels.
Die kunnen zowelin één branche gespecialiseerd zijn (bouwmarkt, tuincen-
trum) of een algemener assortiment aanbieden (warenhuis, hypermarché).
Er zijn natuurlijk andere indelingen te maken met betrekking tot koopmotie-
venvan consumenten (Run/Fun/Doel) of ligging (stationswinkel,
benzinepompwinkel).

Erzijn ook verschillende groepen van winkels te herkennen (Guy 1994;
Kooijman1999). Traditionele, organisch gegroeide winkelgebieden worden
vaak geassocieerd methun omvang, ligging en functie. Zo spreekt men over
hoofdwinkelgebieden, wijkcentraen buurtcentra, markten of dorpskernen.
Alswinkelslangs een weg gesitueerd zijn, spreekt men van een winkelstraat
(vooral kleine winkels) of strip (vooral grote winkels). Geplande winkelge-
bieden kunnen ook beschreven worden aan de hand van deze criteria. Een
stripmall (Verenigde Staten) of retail park (Groot-Brittannié) is een verzame-
lingvan (vooral grote) winkels met een gezamenlijk parkeerterrein; vaak
vormen ze een onderdeel van een grotere commerciéle strip. Een shopping
mall bestaat uit een gebouw met een verzameling van (vooral kleinere) win-
kelsen een of meer warenhuizen. Er zijn natuurlijk verdere onderverdelingen
te maken zoals een strip mall met alleen gespecialiseerde winkels (power cen-
ter) of een shopping mall metvooral fabriekswinkels (Factory Outlet Center).

Detailhandel en ruimte

Aleeneeuw geledenverklaarden theoreticials Von Thiiren, Weber en
Alonso de locatie van bedrijven, landbouw en markten puur op basis van
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afstands- en winstoptimalisatie. De locatie van de winkels isinteressant voor
ruimtelijk onderzoek, omdat detailhandel tal vanrelaties heeft totin de wijde
omtrek.

Ten eerste zoeken winkels consumenten op door plekken te kiezen waar
veel mensen langskomen of in de buurt wonen, zoals stations, benzine-
pompen, stedelijke centraen de grotere stadswijken. Afhankelijk van de
koopmotieven waarderen consumenten de omgeving en locatie van de win-
kel. Runvindtfrequent plaats, overwegend in de omgeving van de woning.
Bij Fun wordt de attractiviteit primair bepaald door de omvang van het mode-
aanbod en de aanwezigheid van landelijke trekkers. Ook de combinatie met
horecadraagt bijaan de aantrekkingskracht. Bij Doel-aankopen vindt combi-
natiebezoek metandere koopmotieven nauwelijks plaats.

Tentweede willen winkels toegankelijkheid. De plek van de winkel in het
stedelijk netwerk bepaalt hoe gemakkelijk klanten, personeel en leveranciers
bijhet gebouw kunnen komen. Locaties die makkelijk bereikbaar zijn voor
leveranciers kunnen ook aantrekkelijk zijn voor de winkelier uithet oogpunt
van rationelere bedrijfsvoering of om overheadkosten te drukken. Als de
locatie minder aantrekkelijk voor klanten is, kan dit gecompenseerd worden
doorhieranderevoordelen tegenover te stellen, zoals lage prijzen en/of een
brederassortiment.

Ten derde zoeken winkels concurrenten op. Een klassiek voorbeeld van
Hotelling (1929) van twee ijsverkopers op het strand laat zien dat ze zich puur
om concurrentie- en marktaandeelredenen naast elkaar in het midden van het
strand vestigen en zich nietverspreiden. Clusteren heeft als bijkomend voor-
deel dateen gebied bekend wordt om een bepaald aanbod waardoor compa-
rison shopping voor consumenten makkelijker wordt, en dus meer aantrekt.
Ditverklaart concentratiesvan onder andere schoenenwinkels, meubelhal-
len en computerwinkels.

Tenvierde kiezen winkels voor omgevingskwaliteit. Als winkeliers ergens
gevestigd zijn, stellen ze verdere eisen aan hun omgeving. Ze moeten bereik-
baar blijven voor klanten (zo pleiten winkeliersverenigingen vaak tegen
betaald parkeren). Voor recreatief winkelen speelt de aantrekkelijkheid van
deomgeving een grote rol. Met name historische binnensteden methoge
voorzieningenniveaus worden extra gewaardeerd. Bovendien moet de ruim-
tein de directe omgeving van de winkel ook aantrekkelijk zijn, wanteen pret-
tigeomgeving stimuleerteen langer verblijf en dus een grotere kans op uitga-
ven. Inde grote binnensteden en ook in grootschalige shopping malls wordt
dusvanalles gedaan om een prettige sfeer te creéren (Farrell 2003; Underhill
2004).

Detailhandel en de overheid
Deoverheid bemoeit zich nadrukkelijk met de detailhandelssector. Uit
bovenstaande omschrijvingen blijkt duidelijk dat detailhandel een onderdeel
van de economieis meteen behoorlijke ruimtelijke component, maar dat ver-
klaartnog niet de grote overheidsbemoeienissen. De overheid zou immers
zoveel mogelijk afstand van de markt moeten houden, om de marktwerking
optimaal te laten functioneren.
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Erzijntwee algemeneredenen waarominterventie in de detailhandelsmarkt
wenselijkis. De eneis om marktfalen te voorkomen of de effecten daarvan te
verminderen. Ditkan gedaan worden door spelregels op te stellen, zoals
mededingingsmaatregelen tegen kartels en monopolies en tegen markt-
verstorende praktijken zoals dumping. Soms kan dit binnen de sector gere-
geld worden, maar vaak wordt er voor spelregels van bovenaf gepleit. In
Nederland vraagt de sector de overheid bijvoorbeeld hetaanbod enigszins te
reguleren om een situatie van overaanbod te voorkomen. De andere algeme-
neredenvoor overheidsingrijpen isom negatieve neveneffectenvan de
marktte voorkomen of te verzwakken. Deze worden hieronder verder uitge-
werkt.

De overheid moet de negatieve neveneffecten van de marktten eerste
dempen omdat de detailhandelsstructuur sterk samenhangt met stedelijke
economische ontwikkelingen. De detailhandel is een belangrijke bouwsteen
van stedelijke vitaliteit. Bestedingen van consumenten in steden bieden
kansen voor stedelijke economische ontwikkeling, direct vanwege werk-
gelegenheidseffecten enindirectvanwege bestedings-, agglomeratie- en
spin-off-effecten (Glaeser etal. 2001). Een groot en divers winkelaanbod
trekt consumenten over langere afstanden naar steden dan strikt noodzake-
lijkisvoor hetdoenvan huninkopen en draagt zo bijaan de stedelijke econo-
mie. Een hoogvoorzieningenpeil houdt ook koopkrachtige bewoners, zoals
de gewilde ‘creatieve klasse’, in de stad.

Eentweederedenvooroverheidsingrijpenis dat de binnenstad als een
onderdeelvan het cultureel erfgoed behouden moet blijven. Volgens
Buursink: ‘Elementen als stadhuis, oude kerken, theaters, pleinen, monu-
menten, woonhuizenvanvoorname burgers uithetverleden en stadsbeelden
dragen bijaan hetgevoel dat hier het hartvan de gemeenschap ligt’ (1996).
Binnensteden zijn over hetalgemeen de meest karakteristieke en historische
stadsdelen en zijn daardoor het visitekaartje of de etalage van de stad. Veel
stedeninvesterenin hunbinnenstad, middels restauraties, het organiseren
van manifestaties, demonstraties en festiviteiten en het realiseren van ver-
nieuwende gebouwen en architectonische concepten. Maar zonder winkel-
functie zou de binnenstad voor een groot deel van het publiek niet echtinte-
ressant zijn. Het is daarom belangrijk om ervoor te zorgen dat de detailhandel
als drager van de binnenstad vitaal blijft.

Tenderde zijn er maatschappelijke overwegingen die tot bemoeienis met de
winkelplanning leiden. In Nederland zijn mensen voor hun dagelijkse beno-
digdheden aangewezen op de detailhandelssector. Men zou dus kunnen stel-
len dat ze zeer direct belang hebben bij een rechtvaardige toegang tot de
‘voorziening’ winkels. De overheid dient er mede voor te zorgen dat bijvoor-
beeld ook minder mobiele bevolkingsgroepen op de één of andere manier
winkels binnen hun bereik hebben (Williams & Hubbard 2001; Bromley &
Thomas1992). Dit geldtdanvooral voor de levensmiddelenbranche. De
overwegend armere stedelijke gebieden zonder adequate verzorging van
verse producten worden Urban Food Deserts genoemd. Het rechtvaardig-
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heidsvraagstuk geldt ook voor de prijzen. In zijn The Human Impact of
Hypermarkets and Superstores merkt Hallsworth de paradox op datsuper-
marktconcern Tesco een driestaps prijssysteem hanteert, waarbij de laagste
prijzen bij de (perifere) superstores worden gevraagd en dat deze voorname-
lijk door de rijkere consument worden bezocht (1988:16).

Tenvierde hebbenveranderingenin de detailhandel gevolgenvoor de ste-
delijke ontwikkeling en zo de ruimtelijke ordening. Ruimtelijk extensieve vor-
men van detailhandel kunnen op zich ingaan tegen planologische doelstellin-
genvan stedelijke concentratie. Aan de andere kant kunnen nieuwe detail -
handelsvestigingen een stimulans geven aan verdere ontwikkelingin een
gebied en zo de stedelijke structuur van een regio veranderen. Hier dreigtin
gevallenvan overaanbod wel het gevaarvan verlaten winkelgebiedenin ste-
den maar ook op perifere locaties (grayfields genoemd in de planninglitera-
tuur). Het verkeer vormt een ander belangrijk motief voor de regulering van
dedetailhandel. Delocatie van winkels ten opzichte van verkeersstromen en
woningen kanin meer of mindere mate bijdragen aan de keuze van vervoers-
middelen en afgelegde kilometers. Overheidsbeleid dat gerichtis op het
tegengaan van congestie en milieuhinder door (te) veel mobiliteit, vindtin de
locatie van winkels al snel een aanknopingspunt.

Kortsamengevat zijn detailhandelsontwikkelingenin beginsel nietlos te zien
van allerlei ruimtelijke en maatschappelijke vraagstukken. Specifieke ruimte-
lijke parameters en reguleringvormen dan, samen met de handelsdynamiek,
dedrijvende krachten achter detailhandelsontwikkelingen. Om te zien hoe
dezedrijvendekrachten werken, zullen we in de volgende paragraaf de histo-
rievan de Nederlandse detailhandelsstructuur beschrijven aan de hand van
deze concepten. Met deze historische kennis kunnen we Nederland in de vol-
gende paragraaf vergelijken met het buitenland. Daar zullen we zien hoe ver-
schillenin dedrijvende krachten (vooral in regelgeving) tot verschillende
detailhandelsstructuren leiden.

De evolutie van de Nederlandse detailhandel

De huidige discussie over grootschalige, perifere detailhandel lijkt onlos-
makelijk verbonden met de modernetijd en de auto. De auto maakt het
mogelijk meer boodschappen tegelijk mee te nemen, zodat men minder vaak
naar de winkel hoeftte gaan. De auto maakt bezoekjes mogelijk aan grote
winkelslangs de snelweg. De auto vervoert met gemak producten waar de
bus nauwelijks raad mee weet; boekenkasten, wasmachines en gezinsbood-
schappen.

Terwijl veel mensen met de meest moderne apparaten en meubelsinde
meest moderne auto’srijden, hechten nog meer mensen aan traditie en nos-
talgie als het gaat om de stedelijke ruimte. De historische binnenstad metaan-
trekkelijke winkels is daarbij favoriet. Winkels horenin binnensteden te zijn,
omdat ze daar altijd hebben gestaan, zo luidt het. Maar is de binnenstad
eigenlijk wel de historisch aangewezen plek voor handel, winkels, markten?
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Watis de ruimtelijke inbreng van bijvoorbeeld productieprocessen en han-
delsstromen geweest? Wat zijn de effecten vaninfrastructuur, regelgeving
en concurrentie? Deze paragraaf beschrijft de belangrijkste factoren die de
detailhandelssector hebben bepaald en die tot de voor onze tijd zo kenmer-
kendeverschijningsvormen hebben geleid.

Het ontstaan van de winkel (tot1800)
Voordater sprakeis van winkelsin Nederland, vindt de (detail)handel plaats
op markten of kopen consumenten hun goederen direct van de producent
(smid, boer, bakker). De markten nemen verreweg het grootste deel van de
handelin de middeleeuwse stad voor hun rekening (Braudel 1982: 28-29).
Doorhetbelang datde marktvoor de stad heeft, krijgt hij ruimtelijk veel
invloed. Binnen de stad vormt de markt een centrale plaatsin de stadsplatte-
grond endeinfrastructuur (Jappe Alberts1965: 63). De markt staat daardoor
in het centrum van het stedelijk en economisch leven (Gruen & Smith1960).
Debeschikking over een permanente handelswijk wordt gezien als een ken-
merk waarmee de middeleeuwse stad zich onderscheidtvan andere neder-
zettingenin dezetijd. Door de bloeiende handel krijgen steden meer moge-
lijkheden om andere stedelijke functies te ontwikkelen, zoalsin Leiden de
universiteit (Lambert1971:162). Ditleidt tot een toename van functionele
diversiteit en dus tot meer stedelijkheid.

Degroeivandestad ende handel verloopt echter niet zonder problemen. De
spectaculaire groeivan de markt en de stad daaromheen zorgt voor overlast;
congestie, stank, lawaaivan mensen en dieren. De stedelijke autoriteiten rea-
geren mettweeinnovaties. De eersteis het bouwen van grote overdekte
markten, hallen genaamd, die de enorme toestroom van mensen, dieren en
goederen moeten onderbrengen. Door deze hallen kan de markt elke dag
gehoudenworden. Bovendien krijgt de stedelijke autoriteit meer controle op
deverkoop. Vaakkrijgen hallen een specialisatie in goederen, zoals vlees,
hout, wijn of graan. De gebouwen variéren van een simpele overkapping tot
complexe bouwwerken (Braudel1982: 33—24). Net als de markt overleeft
ook de markthal tot op de dagvanvandaagals winkeltype, zo blijkt bijvoor-
beeld uitde nieuwbouwplannenvooreen halin het centrum van Rotterdam.

Detweedeinnovatieis het bouwen buiten de stadsmuren. In de ‘buitenwij-
ken’isimmers meer ruimte en minder congestie. Hier worden dan ook nieu-
we markten aangelegd, die niet grenzen aan de oude. De nieuwe markt bui-
tende stadsmuren kan sterk concurreren met de binnenstad. Binnen de
muren moet namelijk belasting worden betaald en daarbuiten niet.
Bovendien ontstaaterambulante handel aan de stadspoorten bij de verkeers-
stromen destad in, waar goederen worden verkocht ‘nogvoor ze op de markt
komen’ (Braudel1982: 48-49)—eenvroegvoorbeeld van een ruimtelijke
locatiestrategie gericht op stromen. De gevestigde orde in de stad heeft last
van de concurrentie van deze perifere markten. Als reactie hierop leggen de
steden een beperking op aan vrije handelin het buitengebied (Taverne 1984:
40)-eenmiddeleeuws voorbeeld van restrictief vestigingsbeleid gebaseerd
op een ruimtelijke maatregel.
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Overheidsbemoeienisvan het middeleeuwse stadsbestuur is dus nauw ver-
bonden metbelangrijke innovaties van de handel. Ten eerste beschermt het
bestuurvan steden de transactie door vaste regels aan de verkoop te stellen
(bijvoorbeeld over prijsvorming) en eenjuridisch systeem aan te bieden om
geschillen op te lossen (Braudel1982: 29). Tentweede bieden de steden
fysieke veiligheid in de vorm van stadsmuren en een min of meer geordende
openbare ruimte. Binnen de muren kan de koopman zijn waar veilig uitstallen
enis hij zekervan eenvast publiek. Ten derde bieden steden de sociaal-eco-
nomische structuurvan de gilden. Deze beroepsverenigingen bewaken de
kwaliteitvan arbeid en producten, waardoor voorspelbaarheid in de handel
wordt gegarandeerd en de transactiekosten worden gedrukt.

De eerste winkelsin de moderne betekenisvan hetwoord beginnenin deze
periodealsverkooppunten naast productiewerkplaatsenvan brood, vlees,
textiel, enzovoort. Vaak zijn ze geconcentreerd in rijen van kleine panden.
Hetresultaatis een permanente verkoop op eenvaste plaats en bredere
assortimenten. Deze ontwikkeling markeert ook de opkomstvan een nieuw
beroep: de winkelier (Braudel1982: 62-67). Deze moet nietalleen vaardig
zijnin verkooptechnieken maar ook in afdingen en krediet verstrekken,
omdater nog geen sprakeisvan vaste prijzen. Naast de vaste winkel beheren
veel winkeliers nog steeds stallen op marktdagen (Glennie 1998: 934).

Winkels staan netals de marktkooplieden en werkplaatsen onder controle
vandegilden. Indeloop van devijftiende eeuw groeien de ambachtsgilden
uittot ware machtsblokken naast de plaatselijke heerser. Elk gilde in elke stad
houdterzijn eigen regels op naover hoe er geproduceerd en gehandeld mag
worden, waardoor het hele speelveld totaal onoverzichtelijk wordtvoor toe-
treders (Jappe Alberts1965: 54—58). Door huninvloedin de branche kunnen
zenietalleen hun positie beschermen, maar zelfs de concurrentie uitschake-
len. Zo bereiken ze dat handelaren of ambachtslieden die nietaangesloten
zijn bij het gilde van het stadsbestuur, geen rechtkrijgen hetambacht uit te
oefenen of om productenteverkopenin de stad (Cipolla1980: 95). Deze
overmaataanregels blijkt funestvoor de handelsdynamiek. De ruimte voor
innovatie wordt zo sterk beperkt, dat nieuwe handel ontstaat op andere,
onvoorziene plekken waar wélinnovaties kunnen plaatsvinden (Cipolla
1980:261).

Met de afnemende betekenis van de gilden—mede doordat zijvan binnen-
uitworden afgezwakt door machtszoekende partijen (Weber1958: 154) — zet
deontkoppelingeninnovatiein de handelsdynamiek door, die zijn weerklank
heeftin nieuwe ruimtelijke strategieén en detailhandelsvormen. Innovaties
inde handel, zoalsin Nederland rederijen, verzekeringen, makelaardijen en
pakhuizenleiden tot meer efficiency in de productieketen. Technische inno-
vaties, zoals communicatiemiddelen, geld, het (Arabische) cijfersysteem en
vooral de scheepvaartdragen hieraan bij. De opkomst van de kruidenier
hangtbijvoorbeeld sterk samen met de beschikbaarheid van producten uitde
wereldhandel, die al in de zestiende eeuw ruim bekend waren door de
Nederlandse overzeese handel via Amsterdam (Lambert1971: 202). In deze
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periode ontstaan de eerste luxe winkels met uitstallingen, etalages en pro-
ductdemonstraties. Voor heteerstis er nu sprake van grootschalige, intensie-
ve detailhandelsnetwerken. De afbraak van de regionale autonomie loopt
daar gelijk mee op. Fabrieken gaan hun waren aan de detailhandel verkopen
ende (internationale) handel vervangtin toenemende mate de lokale pro-
ductie (McNeill & McNeill 2003: 128-129).

Inde zeventiende en achttiende eeuw nemen winkels complete binnenste-
denover. InLonden worden zoveel woningen verbouwd voor handelsactivi-
teiten datongeveer een kwartvan alle woningen een winkel of café bevat
(Kooijman 2000). Factoren die tot de vioedgolf aan winkels leiden, zijn
divers. Reeds opgemerkt zijn de technologische innovaties die de handels-
dynamiekin eenstroomversnelling brachten. Tentweedeis eraan devraag-
kanteenbevolkingsgroei en een economische groei. Een derde factor is het
toenemende gebruik van krediet; ditverlaagt de drempel omin een winkel te
kopen (Braudel1982: 72—75). Ten vierde willen winkeliers steeds meer een
eigen, vastadres hebbenin plaats van ambulante verkoop of een plek op de
markt.

Door desterke toename van winkelvestigingen en de laagdrempeligheid
van hetberoepisde concurrentie zeer hoogen hetrespectvoor de winkeliers
erglaag. Nieuwe bedrijfsstichtingen en faillissementen zijn aan de orde van
dedag (Miellet2001). In dezetijd van versnelde dynamiek zien we de eerste
klachten ontstaan over de algemene, eenzijdige architectuur van winkels en
over de consumptiemaatschappij. Maar ditkan hettij niet meer keren: de eer-
ste detailhandelsrevolutie dient zich aan.

Op weg naar de eerste detailhandelsrevolutie (1800-1945)

Sinds het ontstaan van de markthallen zijn er lange tijd weinig echte innova-
tiesin hetgebouwtypevan de winkel. De omgebouwde werkplaats- en
woonhuiswinkels domineren hetbeeld. Ook de manier waarop goederenaan
dewinkel- of marktklant verkocht worden, ontwikkelt lange tijd nauwelijks:
‘Degrootste zorgvan de detailhandel rond 1900 was de prijs en het betalings-
gedragvanklanten. Vaste prijzen voor producten bestonden nauwelijks en
het‘op de pof’ kopen was gewoon’ (Boekemaetal. 2000: 125). Zois de situa-
tienietveel anders dananderhalve eeuw eerder.

Vlakvoor de twintigste eeuw komt daar verandering in. Nieuwe gebouw-
typen ontstaan, deindelingvan de winkel verandert, de bedrijfsvoering
wordtvernieuwd en delogistiek op grotere schaal komt op. Bovendien
mengt de overheid zich vanaf deze tijd steeds meerin de verdeling van func-
tiesin desteden. Al dezeinnovaties samen bepalen de omslag van het winkel-
patroon datzich vanaf de middeleeuwen en deindustriéle revolutie heeft
ontwikkeld, tot het winkelpatroon dat we tegenwoordig kennen.

De Nederlandse handel plukt pasaan het begin van de twintigste eeuw de
vruchtenvan deindustriéle revolutie die elders eerderis aangeslagen.
Nieuwe inzichtenin de bedrijfsvoering stimuleren de productie, waardoor
eengroteren brederassortimentaan producten wordt gerealiseerd. Eenver-
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dubbelingvan de productieinde periode 1895-1914 gaat gepaard met grote
welvaartsverbeteringen, waardoor mensen meer koopkracht hebben.
Bovendien zijn er meer mensen die kunnen kopen:in1goo telt Nederland
ruim vijf miljoen inwoners, in1930 zijn dat er bijna acht miljoen (Van der
Cammen & DeKlerk2003). Door deze demografische ontwikkeling s er
naast massaproductie ook ruimte voor massaconsumptie (Hondelink 1993:
19), metals éénvan de meest herkenbare gevolgen de opkomst van merk-
artikelen.

Tegen ditdecor van maatschappelijke en stedelijke ontwikkelingen speelt
deverdere evolutie van de winkeltypen zich af. Evenals maatschappelijke
ontwikkelingenis de evolutie van winkeltypen internationaal, zijhet dater
tussen landen wel faseverschillen bestaan. Nederland heeft een achterstand
van meerdere decennia ten opzichte van andere Europese landen door zijn
lateindustrialisatie. Desondanks komen de meeste winkeltypen ook hier op,
zoals de passage, de speciaalzaak, het warenhuis, de verbruikscoéperaties en
de eenheidsprijzenwinkel (Kooijman1999: 33; Hondelink1993: 20-21). Van
dezevormen heeft het warenhuis de meest omvangrijke ruimtelijke beteke-
nisin Nederland. De openingvan het eerste Nederlandse warenhuisin 1912
markeert deintrede van de detailhandelsrevolutie.

Hetwarenhuisis de opvolgervan de passage. Het warenhuis ontwikkelt
zichin de tweede helftvan de negentiende eeuw in Frankrijk (Kooijman
1999:57). Andere landen volgen later." Het grootste verschil tussen het
warenhuis en de passageis datin de passage winkels worden verhuurd aan
individuele winkeliers, terwijl het warenhuis één enkele winkel is, met vaste
medewerkers. Door de vaste prijzen verandert de verhouding tussen kopers
en personeel fundamenteel: de laatste groep is niet meer aanwezigomte
onderhandelen over de prijs maar biedt service aan de klant.

Vanwege de architectuur van het warenhuis wordt winkelen een geiso-
leerde ervaring. Het exterieur van het gebouw dient door middel van tot de
verbeelding sprekende etalages er enkel toe om de klant naar binnen te trek-
ken.Binneninhetgebouw iseen omgeving gecreéerd die de klant zodanig
overrompeld, datde buitenwereld volledig buitengesloten kan worden
(Miellet2007). Als gevolg van deze architectonische innovatie hoeven de -
inmiddels merendeelsvrouwelijke —bezoekers zich niet verplicht te voelen
omdirectietste kopen: ze kunnen huntijd doorbrengen metontdekken, ver-
maak en verwondering (Borking1998: 23-25). Ditwordt versterkt door de
plaatsing van cafés en rustruimtesin het gebouw (Zukin 2004: 20). Hiermee

is de eerste bewuste keuze voor ‘winkelen als pret’ door detaillisten gemaakt,

heteerste tekenvan een (post)moderne belevenismaatschappij (Feather-
stone1998; Glennie 1998; Miles & Paddison1998; Miller & Jackson1998;
Metz 2002). Door de revolutie van vaste prijzen is de weg vrijgemaakt voor
Fun-shoppen.

Delocatie van warenhuizenisin het begin gekoppeld aanintensieve stro-

men van consumenten. Hetverwerven van een optimale ruimtelijke positiein

destad wordt een belangrijk onderdeel van de bedrijfsstrategie. Door aan-
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1.Indeperiode1910-1915vindtde
architectuurvan hetwarenhuis
zijndefinitieve vormin Duitsland.
In1912wordt heteerste warenhuis
inNederland geopend, Vroom &
Dreesmanin Amsterdam; de
Bijenkorfop de Damvolgttwee
jaren later (Kooijman1999: 57—
60). Dreesmanisoverigens
afkomstiguit Duitsland, netals
andere pioniersvan hetgroot-
winkelbedrijf als Kreymborgen
Peek & Cloppenburg (Hondelink
1993:19).1n1926 wordt de eerste
HEMA geopend, die zo succesvol
blijkt dat binnenvijf jaarnogeens
25 nieuwe vestigingen gebouwd

worden (Kooijman1999: 57-60).
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sluiting op nieuwe infrastructuur, namelijk het openbaar vervoer, zijn waren-
huizenin staathunverzorgingsgebied flink te vergroten. Dit wordt mogelijk
gemaaktdoorinvesteringen in wegen, die opgeschroefd wordenvan 2,4 mil-
joenguldenin1926 naar 20 miljoen guldenin1929. Voor winkels betekent dit,
datze nietlanger alleen afhankelijk zijn van toevallige passantenin de stad; ze
worden een zelfstandige bestemming voor mensen uitde hele regio
(Kooijman1999: 59; Hondelink1993: 21).

Aanhetbeginvan de twintigste eeuw veranderen de andere drijvende
krachten achter de detailhandel - economische regelgeving en ruimtelijke
ordening— ookvankarakter. Ten eerste neemt het aantal actoren dat het
speelveldvan de detailhandel bepaalttoe: tal van overleg-, regel- en advies-
organenwordeninhetleven geroepen, zoals de Kamervan Koophandelin
1920 en het Hoofdbedrijfsschap Detailhandel (HBD) in1956. Ten tweede
maken verbeterde organisatiestructuren bedrijfsregelgeving mogelijk: er
komen afspraken over prijsbeheersing en productiequotering. Net zoals de
vroegere gilden proberen de grootste spelers de markt te beheersen. Ten
derde worden erverschillende economische maatregeleningevoerd door de
overheid. Ditzijn onder meer dessluitingstijdenwet—ooit bedoeld om de gro-
tere winkeliers te beschermen tegen ‘oneerlijke concurrentie’ van familie-
bedrijven (de Mooij1975: 338) —en de zogenaamde Vestigingswet, die mini-
mumeisen steltaan een winkelbedrijf. Na de Vestigingswet is het onmogelijk
eenwinkel te beginnen zonder passende branchevergunning. De achter-
grondvan dezeregelsis eveneensvergelijkbaar metdie van de gilden, name-
lijk het waarborgen van kwaliteit en bestaanszekerheid. Ten slotte ontstaat
door desnelle bevolkingstoename en de daaraan gekoppelde stedelijke
problematiek, een ruimtelijke regelgeving dieingrijpend impact zal hebben
op de organisatie van de detailhandelssectorin Nederland: de Woningwet
van19o1en1931en het Basisplanvan1941. Deze regelsworden in de naoor-
logse periode bepalend voor de ontwikkeling van de detailhandel.

De hiérarchie centraal (1945-1965)

Nade Tweede Wereldoorlogiserin Nederland veel behoefte aan nieuwe
bebouwing. Nietalleen de enorme restauratieopgave, maar ook de snelle
demografische groeileidttot een ongekend grote vraag naar nieuwe locaties
voor woningen envoorzieningen. Grootschalige stedelijke uitbreidingen en
zelfs complete nieuwe steden, van een omvang niet eerder gezienin de
Nederlandse geschiedenis, wordenin een korte periode gepland, ontworpen
engerealiseerd.

Onderdrukvan deze enorme opgave komt ook de Nederlandse plannings-
doctrinetotbloei. Een planningsdoctrine omvatsamenhangende en duurza-
meideeén omtrent de ruimtelijke organisatie en ontwikkeling alsmede
omtrentdeaanpakvan deze ideeén (Faludi & Van der Valk1994:18).

Geziende naoorlogse omstandighedenis hetvoor de overheid geen optie
meer dat winkels zich ongestuurd kunnen vestigen: ze moeten voorzienin de
omvangrijke directe behoefte aan verzorgingvan hetvolk. Daarom mogen
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Tabel1.Schaalvergrotingin de Nederlandse detailhandel. Bron: Borchert (1998), Locatus (2001, 2005)

FOOD
Gemiddeld winkelvloeroppervlak (m2)
Omzet perwinkel (x €1.000)

Omzet perm2(x €1.000)

NON-FOOD
Gemiddeld winkelvloeroppervlak (m2)
Omzet perwinkel (x €1.000)

Omzet perm2(x €1.000)
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1968

35
111

3,17

1978

66

359
5.44

119
227

1,90

1987

91
524
5.76

154
332

2,16

1997

116

757
6,53

164
419
2,56

2001

166
919
5/54

234
637

2,72

2004

172
1015

5/90

253
536

2,12
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winkels niet te ver verwijderd zijn van de woonplaats. Na een lezing van geo-
graaf Christallerin Amsterdamin1938 omarmen planologen zijn Centrale-
Plaatstheorie als leidend principe voor de detailhandel (Zonneveld &
Verwest 2005). Dit gebeurt overigens nietalleen in Nederland, maar ookin
bijvoorbeeld Engeland en Duitsland (Evers2004). De Centrale-Plaatstheorie
sluitvraagenaanbod op elkaaraan: voor elk aantal inwoners geldt een exact
aantal vierkante meters winkels. Hierbij zijn drie niveaus van winkelcentra
gedefinieerd (stad-, wijk- en buurtcentra) met een normvan ongeveer 0,8
vierkante meter winkelvloeroppervlak (wvo) perinwoner (Borchert1998:
328). Wel zijn de afstanden aangepast aan de Nederlandse voorliefde voor de
fiets, wateen fijnmazigere structuur oplevertdanin het buitenland. De verta-
lingvan zulke regels over omvang en locatie van winkelcentra in bestem-
mingsplannen heefteen sterke stempel gedruktop de Nederlandse detail-
handelsstructuur.

Vanaf1956 worden de eerste effecten van de economische opbouw zicht-
baar. De koopkrachtstijgtvoor heteerst sinds de oorlog, waardoor de vraag
naar en hetaanbod van zowel levensmiddelen als luxe goederen toeneemt
(Bolt2003: 26). Tegelijkertijd hebben toenemend autobezit en een nieuwe
infrastructuur de actieradius zodanig vergroot dat consumenten niet meer tot
hun eigenverzorgingsgebied zijn beperkt. Zijkunnen nu uit een scalavan
winkellocaties kiezen, waardoor verzorgingsgebieden elkaar overlappenen
winkels op grotere afstand met elkaar concurreren. Vooralsnog profiteert
vooral het stadscentrum met zijn grotere aanbod en attractiviteit van de toe-
genomen mobiliteit en maatschappelijke veranderingen.

De tweede detailhandelsrevolutie
Naast mobiliteit zijn er belangrijke veranderingen in de handel te noemen die
leidentotandere consumentenpatronenin de naoorlogse jaren. De meest
zichtbareinnovatieis de zelfbediening en de daaraan gepaarde opkomst van
desupermarkt. De opkomst van zelfbediening wordt de tweede revolutiein
dedetailhandel genoemd. Nietlanger staater een winkelier tussen consu-
menten product, maar het product moet zichzelf verkopen, wat het tijdperk
van de massamarketing inluidt (Kooijman1999; Zukin2004). In Nederland
doet zelfbedieningin 1916 zijn intrede (Kooijman1999: 88,93) en de eerste
supermarkt zelfs pasin 1923 (Kooijman1999:92).

Hetsuccesvandeze formule en detoestromende mensenmassa’s leiden tot
eenveranderend ruimtebeslag (Gayler1989). Zo stelteen supermarktandere
eisenaanderuimte: eerstaan een adequate doorstroming binnen de winkel
(Kooijman1999), maar later ook aan de omvang en locatie van de vestiging.
Goedkope grond kan vertaald wordenin een grotere winkel (en zo een
groter assortiment) tegen lagere prijzen. Door grotere en minder vestigingen
worden transportkosten naar de consument verschoven, waardoor produc-
tentegen noglagere prijzen kunnen worden aangeboden.

De ruimtelijke schaalvergroting in vooral de levensmiddelenbranche (en
daarnaast het uitdunnen van hetaantal zelfstandigen) gaat gepaard meteen
enorme groeiinvloerproductiviteit (zie tabel1).
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De opkomst van het restrictieve beleid (1965-1990)

De particuliere consumptie verdubbelttussen1950 en1960 en nogmaals tus-
sen1960 en1970 (Hondelink1996: 23). Tegelijkertijd beginnen supermark-
ten naar perifere locaties te vertrekken. In deinternationale literatuur over
detailhandel wordt deze fase tegenwoordig de ‘eerste golf van perifere ont-
wikkelingen’ genoemd (Fernie1995). Het architectonische kenmerk van
deze winkels zijn de witgekalkte gevels, en ze krijgen daardoor de naam
‘witte schuren’ (Borchert199s).

De witte schuren stuiten vanaf het begin op veel weerstand. Naar aan-
leidingvan de ophef rondom onder andere enkele Maxis-vestigingenin
Nederland begin jaren zeventig, laat het Rijk een onderzoek vitvoeren naar
deeffecten van grootschalige detailhandel (Schat & Groenendijk 1982). Het
oordeel isvernietigend:

Hetontstaanvan grote perifere detailhandelsvormen zal een verandering
inde hiérarchie van winkelcentra teweegbrengen. Ditkan onder meer
leidentoteenaantastingvan de hechtheid en aantrekkelijkheid van winkel-
centravan hogere orde en daarmee van eenvan de basisfunctiesvan de
stedelijke structuur ... deverkeersaantrekkende werkingvan de bedrijven
isvan een dusdanige omvang, datdit veelal zal leiden tot een onaanvaardbare
belastingvan wegen en wegaansluitingen, dievoor een ander doel zijn ont-
worpen ... bovendiendienthet open gebied, de ‘groene weide’, gevrijwaard
teblijvenvan bebouwing diestrijdigis met de aan dit gebied eigen functies

(TK1972-1973; 12321: 24-25).

Alsreactie op ditonderzoek ontstaat het zogenaamde perifere detailhandels-
voorziening (PDV)-beleid: een algeheel verbod op nieuwe detailhandelsves-
tigingen buiten winkelgebieden. Uitzonderingen bestaan slechts voor de
verkoop van brand- en explosiegevaarlijke goederen en grote producten
zoalsauto’s, boten en caravans. Gemeentes zijn verplicht hun bestemmings-
plannen aante passen aan het nieuwe beleid. Zij zijn voortaan bovendien ver-
plichteen distributie planologisch onderzoek (Do) uit te voeren bij het
makenvan nieuwe bestemmingsplannen, wat leidttot een weelderig tieren
van adviesbureaus (voor meer over deinhoud en werkwijze van een bpo zie
hetderde hoofdstuk). De bro-bepalingisin198singetrokken, de restrictieve
regels niet (Ministerie EZ 2000: 12—14).

Indejarentachtigworden er uitzonderingen gemaaktvoor bouwmarkten,
tuincentraen grootschalige meubelhallen, alsaangetoond kan worden dat
hetbedrijf nietinpasbaarisin het bestaande winkelgebied. In de praktijk ver-
huist een behoorlijk aandeel van de winkeliersin deze branches naar de peri-
ferie, en zo ontstaatde meubelboulevard. De meubelboulevards vormen dus
niet de zuivere marktuitkomst tussen winkeliers en consumenten (zoals
beschreven in de eerste paragraaf), maar tussen winkeliers en regelgevers.
Ze mogendan ook niet gezien worden als een fundamentele afwijkingvan
hetrestrictieve beleid (Ministerie z,2000: 12—14).
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Het moetbenadrukt wordendathet Pov-beleid geen beperkingoplegtaan
de grootte van winkels, maar alleen aan de locatie. Winkels worden gemid-
deldflink groterin deze periode (zie tabel1). Deze ruimtelijke schaalver-
groting heeft weliswaar een verband met meer detailhandelin de periferie
(onderandere devluchtvan de meubelsector uit de steden), maar veel van
deze dynamiek vindt plaatsin bestaande winkelgebieden, zoals supermark-
ten, diederolvan enkele kleinere speciaalzaken vervangen.

Eenveelvoorkomend misverstandis dat het Ppv-beleid de kleine winkelier
zoubeschermen. Zelfs methet Ppv-beleid stijgt het marktaandeel van het
grootwinkelbedrijf (niet-mk8) in de Nederlandse marktvan 27 procentin
1980tot36 procentin1ggo en 42 procentin1998 (Van derKind 2004: 49).
Hoewel de Verenigde Staten erom bekend staan, is de bedrijfsmatige schaal-
vergroting in West-Europa—inclusief Nederland —veel meer doorgeslagen
daninde Verenigde Staten, waar sterkere mededingingswetten gelden. In
feite heeft de kleine winkelier eigenlijk onder het ppv-beleid geleden. De
restricties die door de ruimtelijk ordening zijn opgelegd, creéren schaarste en
dushogere huurprijzen. De hogere prijzen zijn vooral voor grote bedrijven
makkelijk op te brengen, waardoor de uitsortering versnelt. Het gevolg is dat
totde dagvanvandaag de gevelsvan grootwinkelbedrijven de binnensteden
domineren; een onbedoeld maar onvermijdelijk effect van het beleid. Wat
hetppv-beleid wel doet—netzoals de regelsvan de gilden dat ooit deden—is
het buitensluiten van buitenstaanders. Het grootste detailhandelsconcern
Wal-Martis effectief uitde Nederlandse markt gehouden omdat de formule
niet pastin de regelgevingstructuur.?

Mondialisering van de detailhandel (1990-2005)

Tochis hetzeker niet zo, dater geen internationale formulesin Nederland
voorkomen. Namen zoals H&M, Zaraen Mango zijn niet meer uit het winkel-
straatbeeld wegte denken en zelfs grootschalige winkelbedrijven zoals IKEA
en Media Markt zijninmiddelsingeburgerd. De verdergaande handelsdyna-
miek in de vorm van internationalisatie en concentratie in de detailhandel
door fusies en overnames, is kenmerkend voor de jaren negentig. Ahold
groeituittot eenvan de grootste detaillisten ter wereld en heeft zo'n groot
marktaandeelin de Verenigde Staten, dat de overname van het bedrijf Path-
mark door de Amerikaanse mededingingsautoriteit werd tegengehouden
(Wrigley 2000: 239). Maar de meeste ogen zijn gericht op het Amerikaanse
concernWal-Mart (Boarnetetal. 2005), inmiddels uitgegroeid tot de groot-
ste detaillist ter wereld met een jaarlijkse omzetvan rond de helftvan het
totale Bruto Binnenlands Productvan Nederland (tabel 2). Ondanks de groei
van bedrijven groeit de omzetin de jaren negentig minder hard danin andere
consumptiesectoren (horeca, reizen, enzovoort), waardoor de concurrentie
toeneemt (Ministerie Ez 2000: 23). Volgens de wet van de sterkste zijn het
vaak de grotere bedrijven die deze concurrentie overleven.
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2.Eennormaal super center (met
eenuitgebreid assortimentnon-
food)isquaomvangrondde
20.000 vierkante meterenon-
mogelijk te realisereninpPpov-
Nederland (Hallsworth & Evers
2002). Hetisactivisteninde
Verenigde Staten gelukt om Wal-
Marttegente houden op lokaal
niveau, of te dwingen zijn formaat
teverkleinen. Maar zelfs de small
martof neighborhood markets van
Wal-Mart zijn 4.000 vierkante
meter en daarmee groter dande
grootste Albert Heijn-xL in

Nederland (Wrigley 2000: 236).

Tabel 2. De grootste winkelbedrijven ter wereld . Bron: Coe 2004

15
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Naam
Wal-Mart
Carrefour
Ahold
Home Depot
Kroger
Metro
Target
Sears

Tesco
Costco
Albertson’s
AldiEinkauf
) CPenney
Safeway

Kmart

Land vanorigine
Verenigde Staten
Frankrijk
Nederland
Verenigde Staten
Verenigde Staten
Duitsland
Verenigde Staten
Verenigde Staten
Engeland
Verenigde Staten
Verenigde Staten
Duitsland
Verenigde Staten
Verenigde Staten
Verenigde Staten

Omzetin2002 (miljoenus $)

244.524
64.774
59.267
58.200
51.760
48.561
43.917
41.400
39.521
37-993
35.626
33.713
32.347
32.100

30.762
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Watvoor de consument opvalt aan deze strijd, is de toenemende uniformiteit
van winkelcentrawaar overal dezelfde logo’s te zien zijn. Wat het effect is
van steeds groter wordende detailhandelsketens op de detailhandelsstruc-
tuur, is niet direct af te lezen. Dat geldt voor zowel de locatie als de omvang
van winkels. Filialisering is een verschijnsel dat niet echt ruimtelijk terug te
vindenis op een hoger schaalniveau. De verschillen tussen gemeentes zijn
geringen moeilijk te verklaren. Op lagere schaalniveaus is het wel duidelijk
datdebeste plekkenin de regel door het grootwinkelbedrijf wordeningeno-
men (Bolt2003). Ook zijn filialen goed vertegenwoordigd in de periferie.
Datde Europese detailhandelsmarkt steeds meerin de greepisvan enkele
grote bedrijven, is duidelijk te zienin tabel 3. Bovendien blijkt dat, na
Zweden, dezetendens hetsterkstaanwezigis in Nederland.

Hetinternet wordtvaak genoemd als de volgende detailhandelsrevolutie.
Hoewelin Nederland nog maar een klein percentage van goederenonline
verkochtwordt, is de groeivan ditsoort handel aanzienlijk. In de Verenigde
Statenis deverkoop viainternetin200326 procent gestegen, exclusief
verkoop via succesvolle sites zoals eBay en van reisbureaus (Economist
15 mei2004: 3). Nederland lijkt niet ver achter te liggen op de Verenigde
Staten. Slechtstien procentvan de huishoudens heeftin1998 eeninternet-
aansluiting; in 2003 is dital bijna zeventig procent. Tevens groeit het aantal
huishoudens daton line koopttussen 2002 en 2003 met dertig procent
(cBs1november2004). Derevolutionaire betekenis van hetinternetligt niet
zozeerin hetherschikken van omzet naar nieuwe concurrenten—in feite
hebben ‘off line’ detaillisten de voordelen van hetinternet ook ontdekt, en
sommige bedrijven, zoals Sony en Apple, richten hun winkelsin als etalages
vooron-lineverkoop —maarinveranderingenin consumentengedrag.

Net zoals bij de handelsinnovatie van vaste prijzen (negentiende eeuw) en
zelfbediening (twintigste eeuw) is de verhouding tussen consument en
productingrijpend veranderd door een toename van beschikbare informatie.
Consumenten weten veel meer over de producten en de waarde ervan dan
voorheen; vaak meer dan de verkoper zelf. Ruimtelijk is de consequentie
wellicht dat sommige branches verdwijnen uit traditionele winkelstraten,
terwijlandere een ander uiterlijk als etalage of als afhaalbalie voor on line
gekochte goederen krijgen.

Indejaren negentigvinden ook belangrijke aanpassingen van het restrictieve
beleid plaats. In1990 worden bijvoorbeeld huishoudelijke artikelen toege-
voegd aan hettoegestane assortimentvan detailhandelsin de periferie; deze
beslissingwerd versneld door de komstvan ikeA in Nederland: eeninteres-
santvoorbeeldvan een overheidsmaatregel die aangepast wordtaan een
bedrijfsstrategie en nietandersom. Deze tendens is nog sterker aanwezig bij
deaankondigingvan de grootste verandering in het nationale detailhandels-
beleid van het Rijk: de lanceringvan het zogenaamde Gpv (geconcentreerde
grootschalige detailhandelsvestigingen)-beleid in1993. Ogenschijnlijk om
tegemoet te komen aan druk vanuitde markt (van onder andere bedrijven

als Toys “R” Us) en om dynamiek in de detailhandel te bevorderen, mogen
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Tabel 3. Marktdominantie van het grootwinkelbedrijf. Bron: Eurostat 2001, gebruikmakend

van data uit Nielsen (1999)

Land Concern Marktaandeel (%)
Zweden Ica, kF, D Group 95
Nederland Ahold, Super Unie, Vendex 83
Frankrijk Carrefour, Leclerc, Intermarche 66
Belgié Gib, Delhaize, Aldi 62
Oostenrijk BML, Spar, Adeg 56
Duitsland Rewe, Edeka, Aldi 53
Engeland Tesco, Sainsbury, Asda 52
Spanje Pryca, Continente, Alcampo 44
Italié Coop, Auchan, Carrefour 32
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gemeentes onder enkele planologische voorwaarden Gpv-locaties aanwij-
zen waar geen branchebeperkingen gelden. De voorwaarden zijn echter zo
beperkend datvan eenvrijgevenvan hetrestrictieve beleid zeker geen spra-
keis.cDv’'s mogen slechts aangewezen worden bijdein de Vierde Nota
genoemde stedelijke knooppunten, moeten gerealiseerd worden naast
hoogwaardig openbaarvervoer, moeten onderbouwd worden door een
regionale detailhandelsvisie (lees: DP0O) en zijn slechts bedoeld voor vesti-
gingen groter dan1.500 vierkante meter (Ministerie Ez 2000). Fysieke resul-
tatenvan het Gbv-beleid zijn de ArenA Boulevard in Amsterdam-Zuidoost,
MegaStoresin Den Haagen Alexandriumin Rotterdam.

Alhoewel ertijdens deinvoeringvan het Gbv-beleid veel geklaagd wordt
over de mogelijkeimpact die het zou hebben op de detailhandelsstructuur
(Evers2004), wordtdeze versoepeling van de regels overschaduwd door een
nogingrijpender liberalisering daarna. Eind jaren negentig worden de bevin-
dingenvan de Marktwerking, Deregulering en Wetgeving (Mbw-)operatie
overhetpDV/GDV-beleid bekendgemaakt: meer deregulering en decentrali-
satie. Deze aanbevelingen worden vervolgens door het kabinet-Kok overge-
nomen en laterinde (invoorbereiding) Vijfde Nota uitgewerkt. In de Vijfde
Notawordthetppv/GDv-beleid ondergebrachtin eenalgemeen locatiebe-
leid. Conform de aanbevelingenvan de Mmpw-werkgroep wordt decentrali-
satievoorgesteld en worden drie vestigingsmilieus onderscheiden binnen de
rode contouren: centrummilieu, gemengde woon/werkmilieus en specifieke
werkmilieus. Buiten de rode contouren is vestiging van weidewinkels niet
toegestaan; waardoor zijin principe dus verboden blijven (Ministerie vROM
2001). Detaillisten, brancheverenigingen en andere private partijen zijn er
helemaal niet zo zeker van dat deze doelstelling zonder coérdinerende regel-
gevingvan de nationale overheid haalbaar is. De lobbygroep platformdetail-
handel.nlwordtin hetleven geroepen om de bezwaren tegen de voorgestel-
deaanpassingenvan het beleid formeel kenbaar te maken. Maar de Vijfde
Notakomter niet; hetkabinetvaltin 2002 en het nieuwe kabinet moet begin-
nenaan een nieuwe nota.

De Vijfde Notain wording zorgt weliswaar evenvoor heel wat rumoer,
maar slaagternietinom het PDv/GDV-beleid af te schaffen. Deze taak is
weggelegd voor zijn opvolger: de Nota Ruimte. Deze gaat nog verder dan de
Vijfde Notain de voorgestelde decentralisering/liberalisering. De harde
beperkingen op rijksniveau met betrekking tot branchering en locatie ver-
dwijnen: ‘Hetdoel van het nieuwe locatiebeleid is een goede plaats voor
ieder bedrijf te bieden, zodat een optimale bijdrage wordt geleverd aan de
versterkingvan dekrachtvan stedenendorpen. Voor watdan wel een
‘goede’ plaatsis, kan derijksoverheid geen standaard recept geven, wel een
aantal regels die zorgen voor de gewenste basiskwaliteit op dit punt’
(Ministerie VROM etal. 2004: 85-86). Deze regels betreffen economische
ontwikkelingsmogelijkheden, bereikbaarheid en leefbaarheid. Zij zijn wei-
nig concreet, metveel gebruik van de termen ‘optimaal’, ‘'voldoende’, ‘zo
mogelijk’, ‘bij uitstek” en vooral ‘goede’. De Nota Ruimte meldt ook dat de
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lagere overhedenvooral ‘zelf [moeten] bepalen wat een “goede” plaatsis’,
precies zoals de Mmpw dat bijna vijf jaar daarvoor beschreef.

Hetis nietverwonderlijk dat de reacties vanuit de branche tegen de Nota
Ruimte nog feller zijn dan bij zijn voorganger (Evers & Van Hoorn 2004).
Tegelijkertijd heeftde verwarring rondom de spelregels al voor nieuwe
bewegingenin de detailhandelsbranche gezorgd. Factory Outlet Center
Bataviastad verrijstondanks het feit dat het strikt genomen in strijd is met
hetppv-beleid. Zelfs Minister Pronk kan het project niettegenhouden.
Inmiddelsis er nogeen Factory Outlet Centerin Roermond gerealiseerd en
iserin Roosendaal éénin ontwikkeling. Maar het duidelijkste voorbeeld van
heteind van hetpov/GDv-tijdperkis het plan om een shopping mall van circa
100.000 vierkante meter op een perifere locatie te bouwen: NL.c bij Gelder-
malsen. De nadruk ligthier op Fun-shoppen: metbekende formules, mark-
ten, entry-before-you-buy mogelijkheden. Ondanks het marketingconcept
van een leisure-bestemming pastNL.C meerin detraditie van de middel-
eeuwse marktdie buiten de stadsmuren geplaatst wordt.

HetNL.c-projectveroorzaaktveel ophef. Buurgemeentes en de gevestig-
dedetailhandelslaan de handenineen. Er worden verschillende onderzoeken
verricht naar de gevolgenvanNL.c, ener wordteen lobby ingezet bij het Rijk
om de Nota Ruimte aan te passen, en bij de provincie om het project nietin het
streekplan op te nemen. Beide lobby’s lijken vruchten af te werpen. De Nota
Ruimte wordtaangepast met de bepaling dat nieuwe detailhandelsinitiatie-
ven de bestaande structuur niet mogen aantasten en dat er regionale detail-
handelsvisies moeten komen. Het Geldermalsen NL.c-project wordt dan ook
uiteindelijk door het Gelderlandse provinciebestuur afgewezen. De
Nederlandse planningsdoctrine is dus nog steeds dominant.

Insommige opzichtenis NL.c een waarschuwing voor Nederland: de strijd
is gestreden, maar de oorlog duurtvoort. De mondialisering gaat onvermin-
derd dooren hetisalleen een kwestie van tijd, van hoe lang (ruimtelijke-
ordenings)regelgeving de drang naar de periferie kan tegenhouden. Het ver-
leden laatons zien dat wanneer handelsdynamiek te lang wordt onderdrukt,
dittot onverwachte ontwikkelingen kan leiden. Om te weten watonsin
Nederland nog staatte wachten, moeten we kijken naar plaatsen waar de
regelsanders zijn gesteld of hebben gewerkt, dusin het buitenland. De vol-
gende paragraaf laat zien hoein het buitenland grote winkeltypes zijn
gebouwd enhoe de overheid daarop heeft gereageerd.

Internationaal referentiekader

Eenblik op hetbuitenland leert, dat sommige detailhandelsontwikkelingen
nogaan Nederland voorbij zijn gegaan. De geschiedenis leert echter dat suc-
cesvolle concepten uiteindelijk doorgang vinden en dat regels worden aan-
gepast. Nu de handelsdynamiek steeds meerin een mondiaal perspectief
komtte staan metaanbiedersvan winkelconcepten uit Amerika, Azié en
Europa, moeten we beseffen datde Nederlandse regels uniek en kwetsbaar
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zijn. Door te begrijpen hoe de autonome dynamiek in elkaar zit, kan Neder-
land zich beter voorbereiden op de toekomst. Daarom kijken we in deze para-
graaf over de grens naar verschillende ruimtelijke vormen van grootschalige
perifere detailhandel die (nog) nietin Nederland te vinden zijn. We bekijken
twee concretevoorbeeldenin vierverschillende landen.

Omdat de meeste perifere detailhandelsinnovaties afkomstig zijn uit de
Verenigde Staten, is ditde logische keuze voor het eerste casestudygebied.
Hier maken we kennis methetlangingeburgerde en voor de Amerikaanse
detailhandelsstructuur zeer bepalende concept shopping mall en het meer
recente fenomeen lifestyle center. Na deze casus richten we de aandacht op
Europa. We beginnen metde bekende Franse hypermarché-formuleineen
commercieel centrum bij Lille en gaan vervolgens op bezoek bij een trans-
portgerichte mall bij de Calais Eurotunnel. Vervolgensis Duitsland aan de
beurt, waar kort na de Wende ver buiten Leipzig een reusachtig winkelcen-
trumuitde grond is gestampt, en waar in Dortmund in het Roergebied een
parkvan grote dozen (Fachmdrkte) zich langzamerhand tot een ongepland en
ongewild winkelgebied heeft ontwikkeld. Ten slotte kijken we naar
Antwerpenin Belgié met enerzijds een planmatig winkelcentrum en ander-
zijds eenlang, ongepland lintvan bebouwinglangs de Boomsesteenweg.

Devoorbeeldenindeze paragraaf staan niet op zichzelf. Naast deze zijn er
tal van andere aansprekende Europese voorbeelden te noemen van min of
meer recente innovatiesin de detailhandel. Verspreid over het hele continent
komen kleurrijke formulesvan grootschalige detailhandelsontwikkelingen
op, zoals de malls Xanadu in Madrid en Bluewater Parkin Londen. Eris ook
eeninvasievan hypermarktconcerns gaandein Spanje, Oost-Europaenin
mindere mate ook in Italié. Niet zelden zijn daar ook Nederlandse onderne-
mingen bij betrokken.

Indevorige paragraaf hebben we gezien dat de drijvende krachten van detail-
handelsontwikkelingvoor Nederland een wisselwerking zijn van locatiestra-
tegieén, economische regulering en de ruimtelijke ordening. Daarom wordt
bij het beschrijven van de casestudy’s niet alleen aandacht besteed aan de
fysieke verschijningsvorm maar ook aan de beweegredenen erachter. Van elk
projectworden deinhoud, zijn ontstaansgeschiedenis, de ruimtelijke ken-
merkenvan het gebied en de effecten besproken.3 Deze worden vervolgens
vertaald naar lessenvoor Nederland die later in het vijfde hoofdstuk als
bouwstenen gebruikt zullen worden voor de ontwerpvarianten.
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3. Hierbijmoetgezegd worden
datnietalle projecten hetzelfde
documentatieniveau kennen:
ongeplande winkelgebieden
wordenveel minder beschreven
danshopping malls,enonom
streden winkelconcepten krijgen
—ook nietonverwacht—minder

aandacht.

CASESTUDY VERENIGDE STATEN

Hetis nietverwonderlijk dat eeninternationale vergelijking van perifere
detailhandelsconcepten begint met Noord-Amerika. Al meer dan honderd
jaar waaien nieuwe winkelformats over vanuit de Verenigde Staten en
Canada. Deze landen hebben dan ook een behoorlijke ervaring met het ont-
staan, de werking, de effecten en de regulering van onder andere shopping
malls, factory outlet centers, downtown malls en stripmalls. Vooral de
Verenigde Staten zijn bekend om hun mate van vermalling:

The United States has now more shopping centers than high schools, and in
thelastforty years, shopping center space has increased by a factor of twelve.
By 2000, there were more than 45,000 shopping malls with 5.47 billion square
feet of gross leasable space in the United States. Currently, America’s shop-
ping centers (most of which are strip malls) generate more than a trillion dol-
larsinannualsales. (Farrell, 2003: xi)

Amerikaanse binnensteden hebben zeker hieronder geleden: in de tijd van
de meest explosieve malling (1954—1977) kelderde het aandeel van detailhan-
delsbestedingenin de centravan stedelijke regio’s van 19,3 procent naar
slechts 4,3 procent (Robertson1997: 385). Ondanks of dankzij hun dominante
positie zijn malls aan het einde van hun levenscyclus toe: het concept begint te
vervelen. Ze verliezen marktaandeel aan elkaar door verzadiging en opscha-
ling naar Megamalls en vanwege de opkomst van big-box-formules (supersto-
res en category killers) langs uitvalswegen of geclusterd in een bepaald
gebied (strip malls, power centers).

Eenanderereden om naar de Verenigde Staten te kijken, is vanwege de
liberale beleidsomgeving. Hetland kan opgevat worden als een laboratorium
voor nieuwe ontwikkelingen: detailhandelaren kunnen zich vrijwel onge-
stoord door overheidsregels vestigen. De locatiekeuze, grootte eninhoud
kan dus worden beschouwd als een resultaat van (pure) marktwerking. Het s
overheden door de commerce clause van de Amerikaanse grondwet zelfs ver-
boden ontwikkelingen te verbieden op grond van economische impact: datis
een zaakvan de markt. Aan de andere kantis de Amerikaanse mededingings-
autoriteit zeeractief in het bewaken van de markttegen monopolievorming.
Toch zijn er beperkte mogelijkheden om detailhandelsontwikkelingen te
regelen op grond van de ruimtelijke ordening en veel grootschalige ontwik-
kelingen worden thans tegengehouden door directe burgerinitiatieven.
Zogenaamde Big Box Ordinances worden ingevoerd die omvangbeperkingen
opleggenaanindividuele winkels, maar deze zijn in vergelijking met Europa
vrij ruim (vaak boven 10.000 vierkante meter). Bovendien staan gemeentesin
hetalgemeen zeer positief tegenover nieuwe ontwikkelingen binnen hun
stadsgrenzen, vanwege de extra belastinginkomsten (England 2000: 180).
De uitkomsten van de ruimtelijke sortering in Amerika kunnen een globale
indicatie geven van wat Nederland zou overkomen als de markt volledig zou
worden losgelaten.
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GATEWAY MALL

Locatie Springfield, Oregon, Verenigde Staten
Datum 1988
Grootte 70.000 m2 winkelcentrum

6.300 m? vrijstaande doos
Totaal 77.000 m?

Parkeerplaatsen 3.663 bijwinkelcentrum
400 bijdoos
Totaal 4.063

Omgeving

Springfield (51.000 inwoners) is de zusterstad van
Eugene (137.000 inwoners). Samen vormen ze na
Portland het grootste stedelijke gebied van Oregon.
Fysiek wordt de gemeente Springfield van Eugene
door de Willamette River gescheiden, maar de men-
talekloof tussen de twee steden is veel groter:
Eugeneis een betrekkelijk welvarende, linkse uni-
versiteitsstad, terwijl Springfield een relatief conser-
vatieveindustriestad is. Er bestaat een grote rivaliteit
tussen de twee gemeentes. De binnenstad van
Eugene heeftsterk geleden onder de komstvan het
perifeer gelegen Valley River Center (vRc) (circa
120.000 vierkante meter) in de jaren zeventig.
Binnen enkelejaren zijn alle warenhuizen van de
binnenstad naar het winkelcentrum verhuisd, waarna
de meeste andere winkels volgden of hun deuren
sloten. Op enkele tweedehands zaken na staat down-
town Eugene nu grotendeels leegwat winkels
betreft. In de jaren negentig zijn de voetgangers-
zonesvan hetvorige winkelgebied opengebroken
voor hetdoorgaande verkeer. Om te kunnen win-
kelenin Eugene moet men de speciaalzaken rondom
de campusvan de universiteit of de periferie
opzoeken.

De stedelijke structuur van Springfield is vooral
bepaald door de (hout)industrie. Deze heeft zich
eerst bij de aanwezige infrastructuur (rivier en
spoorlijn) gevestigd. Na verloop van tijd kwamen
er steeds meer woningen en voorzieningen in de
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omgeving, waardoor de congestie toenam. Als
gevolg hiervan heeftdeindustrie (en later de stad)
zich steeds verder naar het oosten verplaatst langs
de Main Street-as. Thans is de ‘binnenstad’ van
Springfield meer een bonte verzameling van voor-
zieningen op en rond Main Street dan een echt
centrum. Het stadhuis en de bibliotheek zijn bijvoor-
beeld gevestigd in een voormalig winkelcentrum-
gebouw (datoverigens al verlaten was voor de komst
van Gateway Mall).

Geschiedenisvan het project

Het Gateway-gebied ligtin het noordwestelijke deel
van de gemeente Springfield langs de snelweg -5
(de Noord-Zuidverbinding voor de hele West Coast)
nabijeen kruising metde 105 (Eugene-Springfield
highway). Het gebied heeftal sinds hetin dejaren
zeventig gemaakte zoning plan de bestemming
detailhandel. Voor de gemeente was het dus wach-
ten op eeninitiatiefnemer. De gemeente was altijd
een sterke voorstander van een mall, omdat het dan
over een hoogwaardige concurrent voor de vRc-mall
in Eugene zou beschikken. Tevens zou de komstvan
de mall banen opleveren die vanwege herstructure-
ringindeindustrie hard nodig zouden zijn.

Toen ereind jaren tachtig eindelijk belangstelling
voor het gebied ontstond, wilden de eigenaars van
vRC de Gateway-kavel kopen en zelf ontwikkelen.

Figuur1.Regionale kaart Springfield, Oregon (vs)

EUGENE

Figuur2. Plattegrond Gateway Mall
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Maar door onduidelijkheden over de eigendomssitu-
atieis hetterrein geveild en zo in handen gekomen
van het bedrijf General Growth of California (een
van de grootste winkelcentrumontwikkelaarsin de
Verenigde Staten). Deze ontwikkelde het gebied via
hetsamenwerkingsverband Gateway Mall Ltd.
Partnership. De gemeente had voorkeurvoor een
hoogwaardig centrum zoals VRc, maar de ontwikke-
laar koos voor een discountformule (met de Target-
formule, een budgetbioscoop en food als trekkers)
om beteraan te sluiten op de behoefte en economi-
sche positie van de plaatselijke bevolking. De ont-
wikkelaar bleef naoplevering beheerder van de win-
kelcentra.

Hetbelangrijkste onderwerp tijdens het plan-
nings- en ontwikkelingsproces was het effect op het
verkeer en de waterhuishouding. Wat het verkeer
betreft, werd een effectenrapportage uitgevoerd die
lietzien dat de autocongestiein hetalgemeen mee
zouvallen, omdat de wegen eromheen met ruimte
capaciteit gebouwd waren. Het enige knelpunt was
Harlow Road die een verbreding van drie naar vijf
banen nodighad om hetverwachte verkeer op te
vangen. De kosten voor deze aanpassingen kwamen
voor de rekeningvan de ontwikkelaar. De bbA
(Disposition and Development Agreement) tussen
gemeente en ontwikkelaar werd in 1988 afgesloten.

In1997 wilde Gateway Mall naast de bestaande
budgetbios een megabioscoop (7.500 vierkante
meter) en een paar extra grootschalige winkels reali-
seren. Dit proces was ietsingewikkelder dan de reali-
satievan de mall omdat de grond voor de bioscoop als
detailhandel en nietals leisure bestemd was.
Hiervoor was speciale toestemming van de gemeen-
tenodig, die daardoor de mogelijkheid kreegom te
onderhandelen over de voorwaarden waaronder
gebouwd mochtworden. Zo werd er een onderzoek
uitgevoerd naar de impact van een megabios op het
verkeerin relatie tot detailhandel, en naar wat
gedaan moetworden om de verkeerssituatie accep-
tabelte houden. In de overeenkomst werden ook
andere onderwerpen, als natuurbeheer en onder-
houd, verbeterde profilering en marketing van win-
kelcentrum en stad verbonden aan deinvesteringen
van de ontwikkelaar.

WINKELEN IN MEGALAND

Gevolgen

Zoals gezegd is de gemeente altijd een groot voor-
stander van de mall geweest. Niet verwonderlijk:
erwerd beweerd dathet project1.000 banen zou
creéren tijdens de bouw en 1.200-1.500 daarna. Bij de
oplevering riep de burgermeester: ‘Fantastic, fantas-
tic, fantastic! I'm pleased as punch!’ (Eugene Register
Guard28jan1988). Zelfs de voorzitter van de Kamer
van Koophandel (die vaak wat aarzelend tegenover
winkelcentra had gestaan, omdat het de gevestigde
winkeliers bedreigde) was enthousiast: ‘[itis] one of
the greatestthings to happen herein the thirty years
I've been here’ (ibid). Verschillende winkeliersin
Springfield waren niet blij maar bang, omdat met
twee regionale winkelcentrain de regio zij geen kans
van overleven zouden hebben (The Oregonian 31
januari1988).

Eris geen gemeentelijk onderzoek gedaan naar
koopkrachtafvloeiing als resultaat van de Gateway
Mall. Binnen de Amerikaanse regelgeving is dit ook
niet nodig, omdat economische effecten sowieso
geenredenvoor beoordelingmogen vormen.
Volgens de geinterviewde deskundigen heeft
Gateway echter weinig effect op de binnenstad van
Springfield. De binnenstad leed al langer onder de
regionale handelsdynamiek, zoals de big-box-ont-
wikkelingen langs Mohawk Boulevard, die nu ook
diverse strip malls herbergt. In dejaren tachtigwas
debinnenstad van Springfield al dood. Gateway Mall
trok omzetvooral wegvan de vestigingen langs
Mohawk en natuurlijk ook van zijn rivaal vRc.

De Gateway Mallis wel een motor voor verstede-
lijkingin het gebied geweest. Naast verschillende
big-box-ontwikkelingen grenzend aan de mall
(Circuit City, Hollywood Video, Big 5 Sporting
Goods) is er de strip mall Gateway Marketplace aan
de noordzijde gebouwd. Ook zijn er enkele banken
enandere commerciéle voorzieningen bijgekomen.
Bovendien zal waarschijnlijk het medisch centrum
Peace Health vanuit Eugene naar het gebied worden
getrokken—eenvoor Eugene zeer pijnlijke en poli-
tiek gevoelige gebeurtenis. Hiernaastis de woonbe-
bouwing geintensiveerd rond het winkelcentrum tot
aande McKenzie River, de Urban Growth Boundary.

Figuur3.Omgevingsanalyse

a. Hoofdingang Gateway Mall

b. Bijhoofdingang Circuit City
naast Gateway

c. Deparelvandeindustriestad
Springfield

d. Nieuwe strip mall tegenover

Gateway
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OAKWAY CENTER

Locatie Eugene, Oregon, Verenigde Staten
Datum 1995
Grootte 23.000 m? detailhandel

13.000 m? kantoor

Parkeerplaatsen 1.250—1.300

Omgeving

Het Oakway Center ligt aan de Noordoostkantvan
destad Eugene. Het Center ligt niet centraal in de
gemeente, maar wel strategischin de Eugene/
Springfield-regio, namelijk tussen het grootste win-
kelcentrum Valley River Center (VRC) en Gateway
Mall. De ligging is ook ideaal: aan een drukke weg
vlak na de Ferry Street Bridge in de buurt van afsla-
gen naar de105-snelweg. De binnenstad van Eugene
heeftsinds de jaren tachtig weinig betekenis meer,
enisrecentelijk beschrevenals‘ablack hole for
Eugene retailers’ (Stout2003).

Geschiedenis van het project

De eerste ontwikkelingenin het gebied vondenal in
1966 plaats, nadatde grond was verworven door de
McKay-familie. Toen lag het gebied buiten de
gemeente Eugene (zogenaamd unincorporated land)
op het platteland langs een weg naar het stadje
Coburgcircatienkilometerverderop. De eerste
commerciéle ontwikkelingen waren gemengd (niet
alleen detailhandel) en werden mondjesmaat
gebouwd over een periodevan elf jaar. In 1977 raakte
het gebied vol en fungeerde hetals een soort wijk-
centrum van deinmiddels opgerukte stad met de
drogist Tiffany’s als een van de belangrijkste trek-
kers.

In1995werd gekozen voor een nieuw imago
eneen grondige transformatie van het gebied tot
een zogenaamd /ifestyle center, in verband met
veranderende demografische omstandigheden
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Figuur 4. Plattegrond Oakway Center

(de omwonenden werden steeds welvarender) en
veranderingen in de detailhandelssector (een niet
genoemde maar belangrijke factor was de komstvan
Gateway).

Een lifestyle center kan opgevat worden als een
antwoord op de eendimensionale mall waar de
Amerikanen al moe van zijn geworden: elk lifestyle
centeriseen beetjeanders quainhoud ensfeer. Er
wordtbovendien onderscheid gemaakt tussen doel-
groepen. In het geval van Oakway is ervoor gekozen
de big-box-architectuuraan te passen, door het aan-
kledenvan het parkeerterrein, hetaanplakken van
voorzetgevels, hetaanbrengen van een huismerk-
kleur en hetrealiseren van de Heritage Courtyard. De
Heritage Courtyard biedt verblijfskwaliteitin een
semi-openbare ruimte, wat vrij uniek is voor een strip
mall. Deze semi-openbare ruimte is niet binnen een
gebouw, maar wel op privé-terrein gelegen en heeft
een eigen beveiliging. Politieke activiteiten (zoals
hetregisteren van passanten voor de presidentsver-
kiezingen) zijn niet toegestaan, maar vinden wel
stiekem plaats. De zorgvuldige uitvoering en grote
investeringen zijn misschien deels te verklaren door
het private eigendom: het heeft ook iets te maken
met persoonlijke trots van het familiebedrijf. Ook
zijn detaillisten aangetrokken in het hogere kwali-
teitssegmenten andere bedrijven weggestuurd,
zoals de autowasstraat, de wasserette en alle medi-
schevoorzieningen (Palmer2002). Hiermeeis de
positioneringvan het centrum ook veranderd van
hetoorspronkelijke verzorgingscentrum van het
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stadsdeel, in een centrumvoor Eugene/Springfield:
‘We wanted to create an environment with a regional
draw’ (interview Korth 2004).

Gevolgen

Oakway wordtalom geprezen. De inrichting van de
omgevingis redelijk geslaagd te noemen ondanks
hettypische minimalisme. Redelijk, omdat de
Oakway Mall-gevels nog altijd minder chic uitgerust
zijn dan de strip mallsin Nederland Alexandrium Ilin
Rotterdam of Maxis Muiden. Nietalleen de Heritage
Courtyard (begrensd door horeca en winkels) maar
ook bijvoorbeeld de megaboekwinkel Borders richt
zich op verpozing, door de vestiging van een café
(waar bezoekers kunnen lezen voordat ze een boek
kopen) en het aanbieden van ruimte voor bijvoor-
beeld boekenclubs. Dat Oakway Center publiek van-
uitde regio trekt, is echter onwaarschijnlijk. Het
belangrijkste gevolg is vermoedelijk voelbaar voor
mensen die aan de zuidkant van derivier wonen: zij
hoeven niet meer door te rijden naar Gateway of VRC
om te winkelen.

WINKELEN IN MEGALAND

Figuur5. Omgevingsanalyse

a. Eenvoudige gevelsen
kleurgebruik bij Oakway
Center

b. Landscaping bij de onvermij-
delijke Starbucksin Oakway

c. Ondanksdeinrichting bruist
het plein niet

d. Degrootste mallvanderegio:
Valley River Center

48

" 49



LESSEN VOOR NEDERLAND

Infrastructuur en ligging zijn zeer belangrijk voor het
succes van een winkelgebied. Zowel Gateway Mall
als vrc liggen bijeen afslagvan de snelweg, waar
oorspronkelijk veel ruimte was om de hoeveelheid
winkeloppervlakte uitte breiden (big box is toege-
voegd aan beide malls). Oakway Center had de infra-
structuuren ligging maar minder ruimte, waardoor
sanering plaats moestvinden om de kwaliteit te ver-
hogen.

Eenwinkelcentrum s nieteen eenmalig project.
Naverloop vantijd ontstaat de vraag naar uitbreiding
enandereactiviteiten in het gebied. Hoe groter het
project, hoe groter de aantrekkingskracht. De aan-
winstvan Peace Health zal een behoorlijke stimulans
voor Springfield zijn (en een verlies voor Eugene, dat
nuinoverlegis methetveel kleinere Springfield-
ziekenhuis over een mogelijke verhuizing naar het
VRC-gebied).

De Amerikaanse strip mall heeft overeenkomsten
met de Nederlandse meubelboulevardin termen
van ligging en functionele vitstraling (doelgericht
winkelen), maar verschiltin de samenstelling. Door
deafschaffingvan het PDv/GDV-beleid is een
Oakway-achtige ontwikkeling denkbaar, namelijk de
opwaardering tot een bestemming voor recreatief
winkelen, omdat de branchebeperkingen dan niet
meer gelden. De semi-openbare ruimte in zo'n cen-
trumis juridisch gezien privé-ruimte, maar wordt
meer beleefd als ‘openbaar’ doordat hetnietin een
gebouw ligt. We herkennen hierin de situatie op het
Beursplein/Koopgoot, te Rotterdam. Het voorbeeld
van Oakway Center laat ook zien dat kwaliteitsont-
wikkelingen vanuit de markt kunnen komen: er zijn
geensubsidies of belastingvrijstellingen aange-
vraagd of gegeven (Palmer2003). De kwaliteitsin-
vestering zorgt ervoor dat de locatie voor langere tijd
vastligt.

WINKELEN IN MEGALAND

CASESTUDY FRANKRIJK

Hoewel de meeste megaontwikkelingen in Amerika zijn ontstaan, iser een
belangrijke verschijningsvorm die van Europese bodem afkomstigis: de
Franse hypermarché. Hypermarchés hebben een zeer uitgebreid assortiment,
lage prijzen en bovendien grote hoeveelheden gratis parkeerplaatsen. Het s
ook haast onmogelijk de locatie te bereiken zonder auto.

Hypermarchés hebbenin Frankrijk een hoge vlucht genomen. De eerste
verscheenin1963, de honderdstein1970 enin1997 waren er al1.117.
Hypermarchés groeiden nietalleenin aantal maar ook in omvang. Al aan het
eindvan dejaren zestigwas de gemiddelde oppervlakte opgelopen tot
23.000 vierkante meter winkelvloeroppervlakte (wvo); ter vergelijking, een
gemiddelde Albert Heijn xL is kleiner dan 3.000 vierkante meter wvo.
Tegenwoordignemen hypermarchés bijna de helftvan de totale Franse
detailhandelsomzetin food voor hun rekening (E1M 1999).

Hoeis deze dominante rol van de hypermarché ontstaan? Terwijl de
Amerikaanse overheid niet bevoegd isomin te grijpenin lokale handelsdyna-
miek, heeft de Franse staat een lange geschiedenis van overheidsbemoeienis
in de economie. Grootschalige detailhandel magin de Verenigde Staten een
(bij)product van de vrije markt zijn, in Frankrijk is deze bewust aangemoe-
digd, toegestaan of tenminste niet voldoende tegenhouden door de Franse
staat. Frankrijk heeft sinds dejaren zeventigregelsingevoerd om de groeivan
hypermarkten aan banden te leggen. Motivatie hiervoor s, in tegenstelling
tot Nederland en Duitsland, niet de ruimtelijke ordening maar het bescher-
men van de middenstand. De Loi Royervan1973 schreef voordatvoorstellen

voor nieuwe winkels groter dan1.000 vierkante meter (of 1.500 vierkante

meterin steden groter dan 40.000 inwoners) speciale toestemming moesten
krijgen van een commissie voor commerciéle planning (couc).

De LoiRoyer bleek al gauw weinig effectief te zijn. De samenstelling van
decpuc bleek bijvoorbeeld erg corruptiegevoelig te zijn: negen van de
twintigafgevaardigden zijn lokaal gekozen, negen kwamen uit het bedrijfs-
leven entwee van consumentengroepen. Lokale bestuurders waren meer
gerichtop hetinnen van de taxe professionnelle (bedrijfsbelasting), dan op het
toepassen van restrictieve regels. Het grootwinkelbedrijf voelde zich
gedwongen de periferie op te zoeken om voldoende draagvlak te bereiken.
Ook klanten wisten de periferie te vinden (Arribas & Evers 2001). Zo vonden
publieke en private partijen elkaarin een commissie, die bedoeld was als een
rem op deze ontwikkeling.

Pasindejaren negentigwerd de Loi Royer aangepakt, mede vanwege de
corruptieschandalen. De samenstelling van de toetsingscommissies is aange-
pasten deregels zijn aangescherpt (alle winkels groter dan 300 vierkante
meter zijn nu onderwerp van discussie). Een belangrijk gevolg is dat de groot-
ste hypermarchéconcerns hun nieuwe activiteiten hebben verplaatst naar
buurland Spanje (Arribas 2002). Er zijn ook signalen van experimenten met
kleinere formules als antwoord op de nieuwe wetgeving, maar die kwam als
mosterd na de maaltijd: Frankrijk was al lang verzadigd met hypermarchés.
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ZONE COMMERCIALE ENGLOS LES GEANTS

Locatie Englos, bij Lille, Frankrijk
Datum 1961-heden
Grootte 47.200 M?

42 winkels, metnog meerin de omgeving

Parkeerplaatsen Onbekend

Omgeving

De stedelijke regiovan Lille grenst aan Belgié en
heefteen bevolking van ongeveer een miljoeninwo-
ners, waarvan de gemeente Lille (212.600 inwoners)
de grootsteis. Hetis quaomvang devierde stad van
Frankrijk, maar heeft de grootste bevolkingsdicht-
heid. Lilleligt ongeveer twee uur rijden van Parijs en
een uurrijden van de Eurotunnel (en Cité Europe) en
Brussel. De ‘Zone Commerciale Englos les Géants’
bevindtzich op een bedrijventerrein ten noordwes-
tenvan Lille, op de grensvan het welgestelde dorpje
Englos (inwoners: 507) en het meer industriéle
Sequedin (inwoners: 3.627). Afbakening van het
gebied s niet eenvoudig. Op het Centre Commercial
zelfis ‘slechts’ 47.200 vierkante meter wvo aan-
wezig, maar daar aangrenzend bevinden zich allerlei
winkels en horecadie ook, informeel, tot het gebied
behoren. Eneen1KEA ligt slechts enkele auto-
minuten verder.

Geschiedenisvan het project

De ontwikkelingenin het Les Géants-gebied zijn niet
gepland maar ontstaan. Door de vrijheid die hier
heerste, is het een proeftuin geweestvoor groot-
schalige detailhandelin Frankrijk. De grootste trek-
kervan het gebied—de15.034 vierkante meter grote
Auchan-hypermarché—dateertuit1967. Metdejaren
kwamen er meer dozen om de hypermarché heente
staan. Het gebied bood plaats aan bijvoorbeeld de
allereerste Castorama (1969), de allereerste Norauto
(1970) en deallereerste Decathlon (1975).

WINKELEN IN MEGALAND

Tegenwoordig beperkt Les Géants zich nietalleen
tot Run-functies. Er zijn ook veel doelgerichte
bedrijven aanwezig zoals 4Murs, Hygena Cuisine,
Olivier Cotro en Mondial Moquette (woninginrich-
ting), een Renault autoshowroom en Norauto,
Lumiland (verlichting), Conrad en Boulanger (elek-
tronica), de15.000 vierkante meter grote Castorama
(tuincentrum en doe-het-zelf), Conforama (wit- en
bruingoed) en Saint Maclou (tapijt). Er zijn zelfs Fun-
branchesvertegenwoordigd in het gebied, zoals
Intersporten Decathlon (sport) en Toys “R” Us,
Meccano en PicWic (speelgoed), Aubert (baby) en
Devianne en Gémo (mode). Daarnaast zijn er ook lei-
sure- en horecagelegenheden zoals een Jean
Delatour-bioscoop (in1998 geopend), de discotheek
Macumba die ook danslessen geeft, en de brouwe-
rij/pub La Brasserie en natuurlijk fastfood zoals
Quick en Pizza Pai.

Gevolgen

Les Géants is langzaam gegroeid over tientallen jaren
tijd; daarom is het moeilijk om de economische
impact te schatten. Duidelijk is datde bewoners van
Englos keuze hebben uiteen veel groteraanbod dan
inandere gebieden. Het gebied trekt zelfs bezoekers
uit Belgié. Ook geeft de burgemeestervan Englos
aandat zijn gemeente veel baat heeft gehad bij de
ontwikkeling door de bedrijfsbelasting (Interview
Pastour). Indie tijd was er ook geen weerstand vanuit

Figuur 6. Regionale kaart Lille (F)

es Géants

Sequedin’ LILLE

Figuur 7. Plattegrond Les Géants
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de gemeente, die over de ontwikkeling mocht
beslissen. Enkele jaren geleden vond een bestuurlij-
ke herindeling plaats, waardoor planningsbevoegd-
heden en de bedrijfsbelastingverdeeld worden over
de heleregiovantachtiggemeentes. Opvallend is dat
Englos nutegen een uitbreiding van les Géants is.

Doordejarenheenzijnin het gebied veel banen
gecreéerd. Werknemers komen niet alleen uit
Englos, maar door de uitstekende snelwegverbin-
dingvanuitde heleregio. Tochis hetrendement per
vierkante meterin termen van banen door de groot-
schalige opzet relatief laag. Wat verkeer betreft,
heeft Englos momenteel lastvan doorgaand verkeer
(naar Les Géants) in hetdorp en het pleit voor een
omleiding.

WINKELEN IN MEGALAND

Figuur 8. Omgevingsanalyse
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CITE EUROPE

Locatie Coquelles Cedex, Frankrijk
Datum 1995
Grootte 50.300 M2

13.000 m2designer outlet
10.000 M2 bigbox

Parkeerplaatsen 4.200 plaatsen
50 toeristenbusplaatsen

Omgeving

Cité Europeiseenvoorbeeld van eeninternationaal
overstapwinkelcentrum, vergelijkbaar met Schiphol
Plaza. Hetfungeertals een moderne versie van een
marktvestiging op een kruispuntvan handelsnetwer-
ken.Hetwinkelcentrum ligt bij de terminal van de
Kanaaltunnel aan de Franse zijde. Er rijdt weliswaar
een buslijn van de stad Calais naar het centrum, maar
de mallisvooral bedoeld voorautomobilisten en tun-
nelreizigers die er enkele uren moeten doorbrengen
voordat hun trein vertrekt. Het terrein is in totaal
175.000 vierkante meter groot, waarvan 65.000 vier-
kante meterin beslagwordtgenomen door het
winkelcentrum. Cité Europe is vanaf de snelweg
E402 goed tezien en kan als visuele link met de termi-
nal van de Kanaaltunnel worden beschouwd. Het ter-
reinisverweven metdeinfrastructuur. De openbare
ruimte tussen de parkeervelden eninfrastructurele
lijnenis op een eenduidige parkachtige wijze vorm-
gegeven, waardoor de terminal en het winkelcen-
trum als een landschappelijk geheel worden ervaren.

Geschiedenisvan het project

De geschiedenis van Cité Europe hangt zeer nauw
samen met de ontwikkeling en realisatie van het
Kanaaltunnelproject. Zonder tunnel was er geen
reden geweestom op die plek een winkelcentrum te
bouwen. Een kanaaltunnel werd alin1802 voor het
eerstdoor de mijningenieur Albert Mathieu voorge-
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steld, maar de verwezenlijking liet bijna twee
eeuwen op zich wachten. In 1978 werd het
‘Eurotunnel-project’in hetleven geroepen.
Ongeveertien jaar later werd met de bouw begon-
nenenop 6 mei1994 werd de tunnel feestelijk
geopend. Het daaropvolgende jaar werd door de
France Manche en de Channel Tunnel Groupe het
bijbehorende winkelcentrum Cité Europe geopend.
Met de Carrefour hypermarché meegeteld heeft
Cité Europe ongeveer 73.000 vierkante meter
winkelvloeroppervlakte, waar zowel Fun- als Run-
branches zijn vertegenwoordigd. De foodcourt
La Cité Gourmande beslaat circa10.000 vierkante
meter en is uitgevoerd in een thematische Disney-
Continental-stijl. Cité Europeis slechts eenvan de
onderdelenvan hethonderd hectare grote gebied.
Erisook een hotel, een bedrijventerrein, een bow-
lingbaan, een megabioscoop (twaalf zalen) en een
speelautomaathal; en eris nog ruimte vrij (33.000
vierkante meter) voor meer functies. In 2003 zijn een
informatiekantoor voor toeristen, twee restaurants
eneen13.000 vierkante meter groot Designer Outlet
Center geopend met 53 winkels en 850 parkeerplaat-
sen. Zowel Cité Europe als het verderop gelegen
Marques Avenue zijn voor zeventig procent in het
bezitvan de Franseinvesteerder Unibail. Er wordt
binnenkort ook een Castorama (woninginrichting en
tuincentrum) van10.000 vierkante meter wvo in het
gebied gehuisvest.

Figuur 9. Regionale kaart Calais (F)

Figuur1o. Plattegrond Cité Europe

Conceptueel begrippenkader

\

|:| Winkels

Parkeerterrein

5657



Gevolgen

Het winkelcentrum trok in 2003 8,3 miljoen bezoe-
kersen boekte een omzetvan 340 miljoen euro
(Unibail Annual Report2004: 24). Het winkelcen-
trum heefteen verzorgingsgebied van 600.000
inwoners aan de Franse kant—ruim twee keer zoveel
als Gateway Mall-watvoldoende publiek is voor een
centrum van deze omvang. De meerwaarde van de
tunnelis evident: het winkelcentrum ligt weliswaar
op het Franse vasteland maar een onderzoekin1997
lietzien datten minste 25 procentvan de cliéntele
Brits en vijf procent Belgischis. De Engelsen gebrui-
ken het winkelcentrum doelmatig om wijnin te slaan
(door accijnsis wijn relatief duurin Groot-Brittannié)
en zijn zo goed voor circa 35 procent van de omzet
van het winkelcentrum. Er worden verschillende
bustours georganiseerd van Engeland naar Calaisen
Cité Europe. Een onderzoek uitgevoerd in opdracht
van Kent County Council constateert dat het verlies
inomzetin Kent min of meer gecompenseerd wordt
doordeextrawinstindereisbranche (kcc1999). De
Fransen (en Engelsen wonend in Frankrijk) kunnen
bij Tesco terecht om Engelse producten te kopen die
verderin Frankrijk niet te vinden zijn. Daarnaast
biedthet winkelcentrum uitstekende vermaakmoge-
lijkheden, zoals restaurants (niet alleen fastfood) in
een sprookjesachtige omgeving met nagebouwde
gethematiseerde gevels en fonteinen, perfectvoor
degenendie enkele uren detijd willen dodenvoor de
reisdoor detunnel.

WINKELEN IN MEGALAND

Figuur11. Omgevingsanalyse

a. Indeze Megamall mag
Run-shoppen ook

b. Ladolcevitaineenfood court

c. Inrichting die past bijeen
transportfunctie: mall of lucht-
haven?

d. Altijd mooi weer, geen verkeer,

geen afval of kinderkopjes
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LESSEN VOOR NEDERLAND

Hetkarakter van een detailhandelsterrein kanin
belangrijke mate worden bepaald door aandacht te
besteden aan de ruimtelijke kwaliteit, bijvoorbeeld
aan landschapsontwerp en de ruimtelijke opzet.
Zelfs een reusachtig functioneel winkelgebied kan
zich dan ontwikkelen tot een meerdimensionale,
acceptabele omgeving.

Wie niet van asfalt houdt, zal de Zone
Commerciale Englos les Géants esthetisch moeilijk
kunnen waarderen, maar moet toch toegeven dat, in
vergelijking metveel andere terreinen, de buiten-
ruimte nog vrij aantrekkelijk is. Of bij Les Géants
echte stedelijkheid is ontstaan, is maar de vraag; nie-
mand komtimmers toevalligin het winkelcentrum
terecht. Mensen moeten er gericht met de auto naar-
toerijden. Wie er eenmaal is, wordt comfortabel en
efficiéntdoor de ruimte geleid, die een gebruiksaan-
wijzing op zichis. Door de grote toestroom van
bezoekersis het ook mogelijk om enkele Fun-voor-
zieningen rendabel te houden, en horeca is daarbij
onmisbaar omdat de duur van het verblijf wordt ver-
grootdoorhetenorme aanbod en de grote variéteit
inwinkels.

Datoogvoor kwaliteit belangrijk is, wordt nog
duidelijker bij Cité Europe. Eenvoudige, eenduidige
vormentaal en materialisatie helpen de oriéntatie en
belevingswaarde van bezoekers te vergroten. Het
winkelcentrum heefttotin de details een luxe uit-
stralingen hetis schoon en strak; een scherpe tegen-
stelling met de stationsomgevingen in Nederland die
vergelijkbare aantallen bezoekers envoorzieningen
hebben. Zo geeft dit winkelcentrum een positieve
impulsaan detrein en niet slechts andersom. Cité
Europe laat ook zien dat het mogelijk is om te profite-
renvan buitenlandse wensen: dertig procentvan de
omzetkomtvan de Engelsen. Misschien biedt dit
perspectiefvoor de Nederlandse HsL-stations?
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CASESTUDY DUITSLAND

De detailhandelsstructuur van Duitsland geeft geen eenduidig beeld. Met
name in hetvoormalige Oost-Duitsland zijn er grote regionale verschillen.
Volgens Blotevogel (2000: 10) lijkt het winkellandschap van de nieuwe deel-
staten zelfs meer op het Amerikaanse dan het West-Duitse (zie ook Jirgens
1994 en1995). Ditis deels te verklaren door de grote verantwoordelijkheden
diedoor het federale stelsel aan lagere overheden toegekend zijn. Toch zijn
erover Duitsland enkele algemene opmerkingen te maken.

Met ruim tachtig miljoen inwoners hebben de Duitsers de grootste binnen-
landse detaihandelsdynamiek van Europa, maar zeker niet de sterkste. In de
loopvandejarennegentigliet de Duitse detailhandelsbranche een absolute
dalingzienintotale omzeten een sterke afname in relatie tot consumptie-uit-
gaven (Quack & Wachowiak 1999: 15). Desalnietteminis er sinds 1993 circa
twintig miljoen vierkante meter extra winkelvloeroppervlak gerealiseerd,
een belangrijk deel daarvan in de nieuwe deelstaten (Potz 2004: 57). De strijd
om hetgeldisfelin Duitsland, zeker in de supermarktbranche waar harde dis-
counters de dienst uitmaken. Met de krappe groei draait de innovatie vooral
om efficiéntiewinst. Netals eldersin Europavindterin Duitsland al decennia
lang schaalvergroting plaats: winkels en winkelbedrijven worden groterin

omvang en organisatie maar kleiner in aantal (Vielberth 1995; Kulke 2001).

Duitsland kentverscheidene vormen van perifere detailhandel. Vooral in
dejaren negentigzijn erin het oosten tal van shopping malls, factory outlet
centers, enstrip malls gebouwd. Shopping malls en strip malls zijn ook in het
westen te vinden maar zijn vaak eerder (jaren zeventig en tachtig) gereali-
seerd. Vanaf het begin zijn deze ontwikkelingen als ongewenst bestempeld
door eenruimtelijke-ordeningssysteem dat erop is gericht om een stedelijke
structuur, gebaseerd op de Centrale-Plaatstheorie van Christaller, overeind
tehouden. Op federaal niveauisin 1968 regelgeving voor de detailhandel
ingevoerd om de hiérarchie van (winkel)centra te handhaven. De regels
werdenin1977 aangescherpt meteen bepaling dat winkels groter dan1.500
vierkante meteralleen binnen bestaande winkelgebieden gebouwd mochten
worden. Dit beleid heeft de ontwikkeling van perifere winkelcentra behoor-
lijk afgeremd. Duitse ontwikkelaars ontdekten (netals Franse) al snel dat ze
winkels naast elkaar netonder de toegestane norm—zogenaamde Fach-
mdrkte—in hetbuitengebied konden bouwen. Deze strategie werd in 1990
moeilijker methetverlagen van de norm naar1.200 vierkante meterenin
Nordrhein-Westfalen zelfs bijna onmogelijk nadatin 1996 de Einzelhandels-
erlafwerdingevoerd. Bij hettoekennen van deze vergunning wordt de
omvang ook mee in de afweging genomen (Evers 2004: 88). Dealgemene
tendensin Duitsland is dus een aanscherping van de restrictieve regelgeving
op federaal en deelstaatniveau om de gemeentes te co6rdineren.
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SAALE PARK
Locatie Regio Leipzig-Halle, Duitsland
Datum 1991
Grootte 100.000—150.000 M2

Parkeerplaatsen 6.500

Omgeving

Sinds 1990 zijn er grote ruimtelijke ontwikkelingen
gaandeinvoormalig Oost-Duitsland: migratie naar
het westen, hetverdwijnen van de zware industrie
en eensuburbanisatie van de bevolking envoorzie-
ningen. Tussen 1988 en 1998 bijvoorbeeld verloor de
stad Leipzig ruim100.000 inwoners (Herfert & Rahl
2001: 152). Het autobezit is tussen 1990 en 1993 sterk
toegenomen, en daarna gaan stabiliseren.

Opvallender nogis de handelsdynamiek: ruim
dertigjaar van West-Duitse detailhandelsontwik-
kelingen werd inslechts drie jaar tijd ingehaald
(Jirgens1995:141). Saale Park is daar het boeg-
beeld van.

Saale Park kan worden beschouwd als een ‘echte’
weidewinkel omdat het zich niet in een stedelijk
gebied bevindt. Hoewel zelf niet stedelijk, ligt het
gebied wel centraal ten opzichte van Leipzig,
Merseburgen Halle, en bovendienligthetaaneen
kruisingvan twee snelwegen (Ag en B181). Daarbij
telthetverzorgingsgebied van Saale Park circa twee
miljoeninwoners en strekt het zich uit totaan de
grensvan de deelstaten Sachsen en Sachsen-Anhalt
van devoormalige bDR. De cijfersvan de omvangvan
het winkelcentrum lopen uiteen van circa100.000
vierkante meter tot150.000 vierkante meter. Het
wordt soms aangeduid als het grootste winkelcen-
trumvan Duitsland. Op dit moment staan er al vijftig
winkels en een megabioscoop en Saale Park heeft
plannenvooruitbreidingen renovatie. Eenvan de
grootste trekkersis een Wal-Mart met een omvang
van12.000 vierkante meter (Herfert & Réhl 2001).
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Geschiedenisvan het project

Het project Saale Park s niet los te zien van de poli-
tieke omstandigheden rondom de Duitse eenwor-
dingen de omwenteling die dit tot gevolg had. Voor
de Wende was hetin de DDR uitgesloten om niet-
geintegreerde winkelcentra te bouwen. Winkels
werden toen geconcentreerd in binnensteden en
wijken en hadden eenverzorgende functie. Non-
foodbranches waren sterk ondervertegenwoordigd
enwinkelvierkantemeters relatief schaars. Leipzig
beschikte bijvoorbeeld over slechts 296 vierkante
meter per1.000 inwonersin1989 en de gemiddelde
oppervlakte per winkel was slechts zeventig vierkan-
temeter (Jiirgens1994: 516; Reutter etal. 2002: 28).
Nade eenwording werd het meteen duidelijk datde
bestaande winkelstructuurin de regio nietaan de
westerse eisen zou voldoen (Kulke 2001). Waar de
nieuwe winkelmeters moesten komen te liggen, was
echternog devraag.

Hoewel de wetgeving van West-Duitsland in prin-
cipedirectingevoerd had moeten worden, inclusief
regelgeving over stedelijke ontwikkelingen enin het
bijzonder het restrictieve beleid ten aanzien van
detailhandel, ontstond vlak daarvoor een korte maar
hevige periode van bestuurlijke chaos (Jirgens
1995). Leipzig heeftin dietijd geprobeerd het West-
Duitse beleid van centrale plaatsen te volgen, met
zijn binnenstad als hoofdwinkelcentrum van de
regio, maar dit is volstrekt mislukt. De voornaamste
reden hiervooris dat er geen sturing van bovenaf
(meer) bestond om dit beleid uit te voeren en dat de
randgemeenten er natuurlijk weiniginzagen. Een
anderereden is dat het moeilijk was om winkelsin de
bestaande kernen te realiseren, doordat de eigen-

Figuur12.Regionale kaart Leipzig (D)
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domssituatie van bestaand vastgoed vaak onduidelijk
was na de eenwording (Breuste & Kabisch1996).
Hierdoor werden perifere bouwlocaties nog aan-
trekkelijker.

Doorde bijzondere omstandighedenin 1989 kon-
denrandgemeenten vrijwel ongestoord naar eigen
inzichthandelen. De grote vraag naar detailhandel
was een zegen in wat langzamerhand ‘het wilde oos-
ten’ was gaan heten; de bedrijvigheid genereerde
banen en de winkels moesten Gewerbesteuer betalen
(bedrijfsbelasting). Vergunningen werden spoedig
geregeld, ook voor projecten zoals Saale Park, die
regelrechttegen alle officiéle regels en procedures
van Duitsland ingingen. In het geval van Saale Park is
devergunning afgegeven slechts enkele maanden
voor de formeleinvoering van de West-Duitse wet-
tenin oktober19go enslechts enkele maanden nade
val van de muur. Het winkelcentrum opende zijn
deuren eenjaar later.

Gevolgen

Het winkelcentrum was eeninitiatief van een West-
Duitse investeerder die geen rekening hield met
andere vervoersmogelijkheden dan de auto. De
automobilist heeft 6.500 gratis parkeerplaatsen tot
zijn beschikking; voor andere vervoersmiddelen zijn
ervrijwel geenvoorzieningen. Hetis daarom niet
verwonderlijk datervooral onderzoek is gedaan naar
de gevolgenvan Saale Park voor het verkeer.

Na hetrealiseren van hetcentrumis hetautobezitin
deregio sterk toegenomen. Hier hebben de ontwik-
kelaars zeker op geanticipeerd maar ook achteraf een
steentje aan bijgedragen. Vergeleken metandere
centra (bijvoorbeeld Leipzig) is de gemiddelde reis-
afstand van bezoekers van Saale Park veel groter.
Tevens komt meer dan negentig procent met de auto
naar Saale Park; voor Leipzig-centrumis dat 17 pro-
cent(TNO-Inro2003; Jirgens1994). Het rendement
pervierkante meteris ook veel lager dan datvan
andere centrain de regio (Frehn2002).

WINKELEN IN MEGALAND

Saale Park heeft gevolgen gehad voor de onderlinge
verhoudingen tussen de stedenin de regio. Vroeger
was Leipzigdominant, en dacht dat ook te blijven:
hetwastenslottein alle beleidsdocumenten als
hoofdcentrum aangewezen. Maar de realiteit bleek
anders. Tussen 1992 en 1996 verloor het centrum van
Leipzig een derdevan zijn klanten (Eurostat 2000:
191) en leek bijnaten dode opgeschreven (Herfert &
Réhl2001) met ‘massale leegstand en kelderende
huurprijzen’ tot gevolg (Jirgens1995: 141).

Toch wist Leipzigin de jaren negentig ook terug te
slaan. Alsantwoord op Saale Park verreesin de loop
van 1994 aan de oostkantvan de stad Paunsdorf
Center, een projectmatig, overdekt winkelcentrum
van 80.000 vierkante meter dat op het eerste gezicht
sterk lijkt op shopping malls als Gateway Mall, met
veel gratis parkeervoorzieningen in keurig behaagde
rijen. Hetaanbod van het centrum is echter meer
gerichtop de lokale bevolking, en de Doel- en Run-
branches zijn dan ook sterk vertegenwoordigd. De
autois het primaire vervoermiddel om er te komen,
met 7.300 gratis parkeerplekken, maaranders dan
Saale Parkis Paunsdorf Center ook aangesloten op
hetlokale openbaarvervoernetwerk van Leipzigen
hetligtinde buurtvan een S-Bahn-station.

Nog opmerkelijkeris de herontwikkeling van het
Leipzig Hauptbahnhof tot een hoogwaardig winkel-
centrum van circa30.000 vierkante meter. Net zoals
Hoog Catherijne (dat nog steeds het best renderende
winkelcentrum van het land is (Binnenlands Bestuur
29-10-2004: 13), profiteren de winkelsin het centrum
van een stroom van tussen de 70.000 (Eurostat 2000:
191) en120.000 (1CSC 1998) passanten per dag
envandevoor Duitsland zeer gunstige openingstij-
dentottien uur‘savonds, zeven dagen per week.
Andere winkelstraten en passagesin het centrum
volgden ditvoorbeeld met de toevoeging van enter-
tainment- en horecafuncties. De bestaande voorzie-
ningen hebben geen omzetverlies ondervondenvan
het nieuwe project, terwijl de perifere winkelcentra
datwel hebben (Reutter etal. 2002: 29).

Figuur14. Omgevingsanalyse

a. Zichtop Saale Park

b. Wal-Martgarandeertde
laagste prijzen

c. Eenwijkcentruminde
periferie?

d. Volop parkeergelegenheid
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Tabel 4. Aantal ritten naar Saale Park tussen 15-19 juli1993. Bron: Jiirgens (1994) Figuur1s. Omgevingsanalyse

Donderdag  Vrijdag Zaterdag Zondag i ’ a. Eenmoderne mallineen
Auto/motor 12.931 7.991 6.792 7174 ] problematische stad
Vrachtwagen 552 409 80 484 l b. Directeverbindingen metde
Bus 82 60 33 61 W restvan Duitsland

c. Nieuwe winkelstraten achter

dehistorische gevelsvande
Tabels. Verdeling bezoekers Saale Park naar reistijd vanaf herkomst (n=405).

Bron: Jirgens (1994)

oude stad

d. Paunsdorf Center: het
antwoordvan Leipzigop Saale

Reistijd naar SaalePark  Percentbezoekers

Park
0—5 min. 3
6-10min. 7,9
11-20min. 20,8
21-30 min. 28,9
31-60 min. 30,5
Meer dan 60 min. 8,9
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INDUPARK
Locatie Dortmund, Duitsland
Datum N.v.t.
Grootte Ruim100.000 m? en 30 winkels

Parkeerplaatsen Onbekend

Omgeving

HetInduparkisdoor Heineberg & Mayr beschreven
als de ‘belangrijkste nieuwe vestigingsagglomeratie
van grootschalige detailhandel in het Roergebied’
(1998:36). Het gebied ligt ten westen van het cen-
trumvan Dortmund niet ver van een kruisingvan
twee snelwegen. De winkelvloeroppervlakte
bedraagt meerdan100.000 vierkante meter, waar-
mee Indupark met recht het grootste winkelcentrum
van Dortmund genoemd kan worden. Erliggen
ongeveerdertigwinkelsin het gebied dat zestig hec-
tare beslaat, dus de gemiddelde omvang per winkel
enderuimte eromheenis zeer groot. Hoewel het
winkelassortimentin het totale gebied vrij breed is
(ook modeisvertegenwoordigd), is er weinig syner-
gie. Mede daardoor heeftIndupark een sterk functi-
onele uitstraling met goedkope architectuuren een
onaantrekkelijke openbare ruimte die onverminderd
de kenmerken draagtvan hetoorspronkelijke bedrij-
venterrein begin jaren zeventig.

Anders dan bij een projectmatig winkelcentrum
zoals Saale Park, heeftIndupark geen website,
hoofdingang, of zelfs maar een plattegrond. Dit
maakt het niet eenvoudigom een eenduidig over-
zichtvan het gebied te krijgen. In1987 heeftde
Duitse Kamer van Koophandel eeninventarisatie
gemaaktvan de bedrijvenin het gebied, die later
door Heineberg & Mayr (1998: 36) is bijgesteld.
Deze lijst geeft wel eenindruk van hetsoort aanwe-
zige functies, maaris nog steeds niet volledig. De
grootste trekkers zijn de 12.000 vierkante meter
grote megasupervan Metro, een13.800 vierkante
meter grote Wertkauf (later overgenomen door
Wal-Mart) en een10.000 vierkante meter groot
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tuincentrum. Tegenwoordig staater ook een IKEA
die minstens zo grootis. Daarnaast zijn er de super-
stores of Fachmarkte die goed zijn voor nog eens
33.200 vierkante meter van de totaalomvangvan
(volgens de auteurs) 59.000 vierkante meter —veel
minder dan wat er tegenwoordig door de gemeente
is berekend. Deze discrepantie heeft deels te maken
met de onduidelijke begrenzingvan het gebied, het
weglaten van overige diensten (pompstations, disco-
theken, groothandel, horeca) en het feit dat niet alle
winkels zijn geteld; alleen die waarvan de omvang
bekendis.

Geschiedenisvan het project

Induparkis geleidelijk ontstaan. De oorspronkelijke
bestemming voorindustrieislangzamerhand onder-
geschikt geraakt aan de detailhandel. Het begon met
devestigingvan de Metro-hypermarchéin1974 en
hetkortdaarnaverschijnenvan de Wertkauf-hyper-
marché op een terrein met de bestemming ‘handel en
industrie’. Beide vestigingen stuitten op verzetvan
delokale detailhandel maar kregen toch een meer-
derheidin de lokale Wirtschaftsférderungsausschuss
ende gemeenteraad. Dat lukte deels omdatandere
steden in de omgeving ook met vergelijkbare ont-
wikkelingen bezigwaren. In1977 besloot de
gemeente Dortmund geen detailhandel meerin het
gebied toete laten. Hetjaar daarop kwam er toch een
superstore bij, ongeveer honderd meter buiten de
stadsgrens. Inde jaren tachtigwerd er veel druk uit-
geoefend om meer vestigingen toe te laten. In 1985
zwichtte het stadsbestuur en besloot om twee uit-

Figuur16.Regionale kaart Dortmund (D)

Figuur1y. Plattegrond Indupark
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zonderingsgebieden van ongeveer vijf hectare aan te
wijzen voor grootschalige detailhandel, maar dan
wel met branchebeperkingen: alleenauto’s, auto-
uitrusting, caravans, tuincentra, bouwmarkten en
grote meubels waren toegestaan. Kort daarna trad
branchevervagingop.

Tegenwoordig zijn er meer functies neergestreken,
zoals eendiscotheek, pompstations, wasstraten, een
particuliere school, groothandel en reparatiedien-
sten.In mei2002 werd de bereikbaarheidssituatie
verbeterd door eenveranderingin de busdienst.
Toch blijft de grootschalige detailhandel voorname-
lijk gericht op auto’s (Stadt Planungsamt Dortmund
2004: 64).

Gevolgen

Hetis nieteenvoudig om een schatting te maken van
de gevolgenvan Indupark; er zijn geen actuele syste-
matische gegevens beschikbaar over het Roergebied
(Heineberg & Mayr1998: 29). Om politieke redenen
lopen de verkoopoppervlaktecijfers van grootschali-
ge winkelcentravaak sterk uiteen. Uiteen eigen tel-
lingvanarriverende auto’sin1987 hebben Heineberg
& Mayr (1998: 34) geconstateerd dat meer dan de
helftvan de bezoekers uit Dortmund komt. Niet
alleen door de omvang van de winkels, maar vooral
door het Fun-element menen Heineberg & Mayr
(1998: 37) datIndupark niet met de stadsdeelcentra
concurreert, maar juist met de binnenstad van
Dortmund.

Ondanks zijn dubieuze ontstaan wordt Indupark
nu gelegitimeerd in het Masterplan Einzelhandel
Dortmund, dat het gebied aanwijstals een van de
detailhandelscentravan destad. In het Masterplan
wordtInduparkals grootschaligaangeduid. Het
Masterplanis ontstaan onder druk van de handels-
dynamiek, in1996. Toen lagen veel detailhandels-
projecten op tafel en het was zeer onzeker welke
zoudenslagen. Het meest spraakmakende voorstel
was hetinmiddels afgeblazen project Ufo-Dortmund
(een winkelcentrum met een omvang van 40.000
vierkante meter boven op het centraal station). Het
masterplanis opgesteld metveelinbrengvande
Kamervan Koophandel en detailhandelsorganisaties
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die zich uiteindelijk verenigd hebben met andere
belanghebbende organisaties in de Konsultations-
kreises Grofsfldchiger Einzelhandel (Wollrath 2004:
87). Volgens het plan mogen er geen nieuwe perifere
centrakomenin Dortmund, zelfs nietaan bestaande
uitzonderingsgebieden zoals Indupark.

Figuur18. Omgevingsanalyse

a. Degrootstetrekkervan

Indupark: weer een Wal-Mart

b. Voetgangerszijn niet welkom:

geenwandelpaden
c. Overzichtelijkheid en
omgevingskwaliteit minimaal
d. Voldoende parkeergelegen-
heid bij Metro
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LESSEN VOOR NEDERLAND

Induparkis ontstaan door de onverwachte en onge-
plandevestigingvan een hypermarché in een gebied
datis bestemd voor ‘handel enindustrie’. Het gebrek
aanregionale afstemming leidde tot nieuwe onge-
wenste vestigingen net buiten de gemeentegrensin
het gebied. Deregelgeving heeft geen controle over
de handelsdynamiek.

Indupark laat de gevaren zien van ongecontroleer-
de groei. Deverkeerssituatie is slecht, de omgeving
biedteen lage kwaliteit, en eris geen samenhangin
het gebied, tenzij je de ruimteverspilling als gemeen-
schappelijke deler beschouwt. Wie van de ene win-
kel naar de andere winkel wil, neemt zonder twijfel
deauto, ookal liggen de winkels naast elkaar; voet-
gangersvormen een opgejaagde minderheid. De ori-
entatie van de winkels op de parkeerterreinen, de
omvangvan de parkeerterreinen en de afstand tus-
sen de winkels maken het gebied slechts met grote
moeite geschiktvoor herstructurering. De gebou-
wen zijn gedoemd om solitair te blijven, ook al zijn er
voldoende bezoekers om van Indupark een levendig
‘stuk stad’ te maken.

Uit de Oost-Duitse casestudy Saale Park zijn ook veel
lessen te trekken. Kort na de opening wasin het blad
Bild Leipzig de kop te lezen: ‘Schadlich fiir Leipzig

und Halle: Der Saale Park ist eine Fehlplanung’ (3-12-

1992, in :Jirgens1994). Na de Duitse eenwording
kreeg deregiovan Leipzigte maken meteen explo-
sieve groeivan winkeloppervlak. Over ruimtelijke
planning en een goed functionerende detailhandels-
structuur werd niet nagedacht. Hoewel ‘slechts’
400.000 vierkante meter van de twee miljoen
geplande winkelmeters

werkelijk zijn gerealiseerd, is dit een flinke toename
ineen gebied waar de bevolking nog steeds elk jaar
afneemt. Van een duidelijk onderaanbod in Leipzig
enomgeving in1989 heeft deregio nu een flink over-
schotaan winkelmeters. Tot1995 bevond tachtig
procentdaarvan zich in de periferie, terwijl datin het
vergelijkbare Bremen bijvoorbeeld 25 procent was

(Jirgens1994: 519).
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Over de verkeerssituatie schreef TNO-Inro: ‘Saale
Parkisanexample for “bad practice” in the field of
integration of transportand land-use planning’
(2003). Het planproces van Saale Park verdient even-
eensweiniglof. Hetis nietalleen een voorbeeld van
opportunisme en haast bij het ontwikkelen, hetis
ook totstandgekomen door ‘de falende afstemming
tussen de deelstaten, de steden Leipzigen Halle, als-
mede economische organisaties’ (Jirgens1994:
520). Het trieste resultaat is een armoedige uitstra-
lingdoor de ondoordachte, goedkope detaillering en
materiaalkeuze van het park.

De binnenstad van Leipzigis veerkrachtig
gebleken. Deslechte plekken net buiten de ring
liggen er verlaten bij, maar binnen dering heerst
ondanks de economische malaise een optimistisch
gevoel. Bijaankomstin het station komt de bezoeker
meteen in een hoogwaardige winkelomgeving die
als overgang naar hetstadscentrum fungeert. De
historische kwaliteit heeft de rigiditeit van het sovjet
regime overleefd en eris geen kakofonie van gevel-
reclame. De bezoeker kan dwalen langsen door de
bijzondere passages en complexen, die veel minder
geforceerd aandoen dan doorgaans bij dit soort pro-
jecten.

CASESTUDY BELGIE

De detailhandelsstructuurin Belgié is traditioneel anders georganiseerd dan
in Nederland. Landelijk zijn er meer winkels maar is er minder oppervlakte
perinwoner. Ook binnen Belgié zijn er behoorlijke verschillen. Deelsis dit te
verklaren door de federale bestuurstructuurvan hetland: Brussel, Vlaan-
deren en Wallonié hebben andere stedelijke structuren, consumentvoor-
keuren en beleidsdoelstellingen ten aanzien van de detailhandel (De Vries &
Zonneveld 2005; De Meulder2005).

De Nederlands dataleverancier Locatus heeftin 2004 de winkelsin
Vlaams-Brabant geteld. Hoewel ditslechts één regio van Belgié vertegen-
woordigt—en daardoor geen zekere conclusies voor het hele land toestaat —
toonthet wel interessante contrasten met het nabijgelegen Nederland. In het
algemeen laatdeze regio een ‘tamelijk chaotisch’ beeld zien ten opzichte van
onsland. Er werden hier bijna net zoveel verkooppunten perinwoner geteld
alsin Nederland, maar de winkels zijn gemiddeld kleiner en verspreider.
Vlaams-Brabant heeft ook, naar verwachting, een groter aandeel winkels
buiten winkelgebieden dan Nederland (verspreid en grootschalig;
zogenaamde 'baanwinkels’) en daarom een nog groter aandeel grootschalig
winkelvloeroppervlak (Vlaams-Brabant 35 procent, Nederland 12 procent).
De perifere baanwinkels zijn niet erg groot in vergelijking met Frankrijk,
maar in tegenstelling tot Nederland heeft elk dorp er ten minste één van.
Locatusvond er zeventig tot tachtigalleen alin Vlaams-Brabant. Hier bevin-
denzich ook meer kleine zelfstandigen, en op onverwachte locaties zoals het
buitengebied. Ook vertonen de winkelgebieden minder cohesie danin
Nederland: ze bevatten minder winkels en hebben geen duidelijk grenzen
(somsworden ze onderbroken door of afgewisseld met rijen woningen,
waardoor het moeilijk te schatten is waar het ene winkelgebied ophoudten
hetandere begint). Hoofdconclusie was dat ‘[ Dit deel van] Belgié lijkt op
Nederland van dertigjaar geleden’ (interview Zandbergen). Dit suggereert
daterruimte voor dynamiek bestaatin de Belgische detailhandelsstructuur.
Zo'n conclusie wordt ook ondersteund door Belgische bronnen.

Watin Nederland tientallen jaren geleden al gebeurde, namelijk dat veel par-
ticuliere winkels hun deuren moesten sluiten ten gunste van winkelketens,
werd in Belgié pas hetafgelopen decenniumin gang gezet (Mérenne-
Schoumaker1995: 32—27). Belgié heeft de filialiseringsgraad van Nederland
echter nog niet bereikt. Ook is er nog verdere groei mogelijk; perinwoneris
erimmers minder winkeloppervlak danin Nederland (1,38 vierkante meter
perinwoner ten opzichtevan1,6 vierkante meter in Nederland). Het is daar-
om niet verwonderlijk dat Nederlandse ontwikkelaars de afgelopen jaren
sterk hebben ingezet op de Belgische markt (Vastgoedmarkt januari 2004:
21). Of deze handelsdynamiek vanuit de markt zich laat vertalenin nieuwe
ontwikkelingen, hangt sterk af van keuzes die thans worden gemaakt op het
gebiedvan hetdetailhandelsbeleid. Ditonderwerp verdient dus nadere
beschouwing.
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Andersdanin Nederland dienen detailhandelsvestigingsregelsin Belgié (net
alsin Frankrijk) slechts één doel: het beschermen van onafhankelijke winke-
liers (Mérenne-Schoumaker1995: 39). Die bescherming begon met de
‘Padlock’-wettenvan1937 en1961, die gericht waren tegen de hegemonie
van de warenhuizen.

Voor perifere detailhandel bestond helemaal geen beperking, tot de wet
van 29 juni1gyswerdingevoerd, die een Fransachtig beleid nastreefde. Deze
wet bepaalde dat bij de aanvraag voor een nieuwe winkelvestiging boven een
bepaalde omvang (1.500 vierkante meter winkelvloeroppervlak (wvo)in het
bebouwd gebied en 750 vierkante meter daarbuiten) een zogenaamde ‘soci-
aal-economische vergunning’ vereist was. Om hiervoorinaanmerking te
komen moetde aanvragereen rapport opstellen over de mogelijke impact
van het nieuwe verkooppunt. Hierbij moeten vier criteriaaan bod komen: de
locatie, deinteresse van de consument, werkgelegenheid en de effecten op
de bestaande detailhandel. Dit wordt getoetst door het Nationaal Sociaal-
Economisch Comité voor de Distributie, dat ook de eventuele toestemming
verleent. Ondanks de meervoudige criteria en de lagere oppervlaktegrensin
het buitengebied concludeert Mérenne-Schoumaker dat alles erop wijst dat
het primaire criterium om een project te beoordelen de omvangis en nietde
locatie (1995: 44). Grote winkels worden door het Comité dus systematisch
tegengehouden, op welke locatie dan ook. Hier-door wordt menig vestiging
in Belgié kunstmatig klein gehouden, zowel in stedelijke centraalsin de peri-
ferie. Ditbeleidis zichtbaarin de relatief lage filialiseringsgraad in Belgische
binnensteden en derelatief verspreide detailhandelsstructuur ten opzichte
van Nederland en de kleinere weidewinkels ten opzichte van Frankrijk.
Sommige ondernemers weten de regels te ontwijken. Als detailhandelsont-
wikkelaars een streng vestigingsbeleid in bijvoorbeeld het Brussels Gewest
tegenkomen ‘wijken die winkels nu uit naar de Vlaamse rand, waar geen
beleid tegenover geplaatst wordt’ (Grietens1996: 85).

Ondanks deregels heeft de overheid de ruimtelijke spreiding van winkelsin
Belgié weinigkunnen sturen. De ondernemers hebben de regelgeving steeds
weten te mijden. Tussen1981en1991zijn hoofdgemeentes systematisch
detailhandelsvoorzieningen kwijtgeraakt aan hun randgemeentes
(Grimmeau etal.2002:139). Met het zicht op een steeds toenemende concur-
rentievan metname perifere supermarkten werd het Koninklijk decreetvan
23juni1994 opgesteld. Dit decreet past met name de maatcriteria aan die in de
wetvan 29 juni19yswerden vastgesteld. In bebouwde gebieden werd het
verkoopbaarvloeroppervlakvan1.500 vierkante meter teruggebracht naar
1.000 vierkante meter; op andere locaties is dat 400 vierkante meter (in plaats
van 750 vierkante meter) geworden. Anders dan vroeger is er aandacht voor
deruimtelijke component. Deze beleidsinitiatieven worden in de gewestelij-
ke ontwikkelingsschema’s opgenomen met een wil om de handelsdynamiek
naar het centrum van de steden en naar de bestaande concentraties te trek-
ken. Eris zelfs getracht om de socio-economische vergunning en de steden-
bouwkundige vergunning met elkaar te integreren, maar ditinitiatief is
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gestrand nadevalvandevorige regering en hetaanstellen van een minister
van een andere politieke kleur.

Nietlang nadat Belgié eenserieus beleid tegen perifere detailhandel leek te
gaanvoeren, is de zogenaamde IKEA-wetingevoerd op 1 maart2005. Deze
wet geeft meer beslissingsbevoegdheid aan de gemeente (advies van het
Comitéis niet meer bindend), maakt geen onderscheid meer tussen periferie
en centrum en vereenvoudigtde vergunningsprocedures (Vastgoedmarkt
maart 2005: 45). Het is niet verwonderlijk dat deze wet zwaar bekritiseerd
wordtdoor verenigingen van bestaande winkeliers en vastgoedeigenarenin
desteden entoegejuicht wordt door buitenlandse ontwikkelaars. Onder hen
bevinden zich ook de Nederlandse, diein eigen land geen toestemming krij-
gen of zelfs belangstellingtonenvoor de periferie. Hetis zeer wel denkbaar
dathet nieuwe beleid door bovengenoemde veranderingenin de Belgische
detailhandelsstructuur de komende jarenin een stroomversnelling wordt
gebracht.
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WIJNEGEM SHOPPING CENTER Figuur1g.Regionale kaart Antwerpen (8)

Locatie Wijnegem, Antwerpen, Belgié
Datum 1993 (fase1),1997 (fase 2)
Grootte 57.440 m?,240 winkels

Parkeerplaatsen 5.000

Wijneg;em
Shopping Center

Omgeving

Wijnegem (8.600 inwoners) is een deelgemeente
van Antwerpen (447.000 inwoners), de hoofdstad
van de provincie Antwerpen (1,65 miljoen). Het
Shopping Center Wijnegem is het grootste van zijn
soortin Belgié enligt op zeven kilometer afstand,
oftewel 15 tot 30 autominuten, ten noordoosten van
de Antwerpse binnenstad. De locatie is gunstig gele-
genaan hetknooppuntN12, N112en R11enis niet ver
verwijderd van de snelweg e34. De shopping mallis
inalle opzichten als een perifere winkelvoorziening
te beschouwen. Hoewel er twee buslijnen langs het
winkelcentrum komen, is hetin hoofdzaak gericht op
deautomobilist.

Geschiedenis van het project

De eerste fase van Wijnegem Shopping Center
(37.440 vierkante meter) werd geopend in1993.
In1997 werd 20.000 vierkante meter toegevoegd,
enindezomervan 2002 een1.500 parkeerplaatsen
tellende parkeergarage. De totale parkeervoor-
ziening komt daarmee uitop 5.000 plaatsen. De
openingstijden van de winkels in wsc zijn ruimer
danelders: ze zijn tot 20.00 uur open, en op vrijdag
tot 21.00.

Hoewel de aanblik van het Centerin veel opzich-
tenlijkt op een doorsnee out-of-town shopping mall,
zijn er toch bijzonderheden op te merken. Een daar-
vanis de sfeer van de omgeving: ‘De omgeving
domineert, nietde winkels’, legt wsc-directeur
Hafkamp uit. Opdringerige naar buiten stekende
reclameborden zijn niet toegestaan, evenmin als
toevoegingen aan de winkelnaam. Een strakke
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regelgeving die contractueel wordtvastgelegd
maakt dit mogelijk (interview Hafkamp 2004).

wsc is ook bijzonder in het aandeel van niet-
gefilialisseerde bedrijven: veertig procentis zelf-
standig. De shopping mall is beter toegankelijk voor
kleineondernemers, omdat de huren ongeveer de
helft goedkoper zijn danin de Antwerpse binnen-
stad. Totslotis ook de organisatie van de horeca
bijzonder: horecais niet geconcentreerd op één
foodcourt metalleen fastfood-ketens. In plaats daar-
van liggen de eetgelegenheden verspreid over de
corridorsals ‘echte’ restaurants. Deze onverwachte
afwijkingenvan de formule geven het wsc-interieur
een meer stedelijk karakter dan de doorsnee winkel-
centra, ondanks een zelfde soort architectuur.

Gevolgen

Dat hetwsc eensuccesverhaal is, zien we aan de
bezoekersaantallen: oorspronkelijk was er gerekend
op vier miljoen bezoekers perjaar, maarin 2004
waren diteral negen miljoen. De klantenvan wsc
komen nietalleen uit de directe omgeving; sommi-
gen hebben eenritvan vijf kwartier over voor een
bezoek aan het winkelcentrum, aldus het manage-
ment. Hetis dan ook het enige winkelcentrumvan
enige betekenisin de omgeving. Gezien de branche-
mixvan wsc (meteen grote nadruk op mode) is de
grootste concurrentin de regio de Antwerpse bin-
nenstad. Voor hetaantal inwonersis het kernwinkel-
apparaatvan Antwerpen vrij bescheiden: hetis niet
veel meer dan100.000 vierkante meterin omvang.
Hetaanbodin wscisbijna netzo grootals de helft

Boomse/Steenweg 4

Figuur2o0. Plattegrond Wijnegem Shopping Center

|:| Winkels
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vande kernvan de binnenstad: wat zijn de effecten
van hetwsc? Wat de economische impact precies is
geweest, is moeilijk vast te stellen, omdat de opening
van het Center plaatsvond in hetjaar waarin
Antwerpen culturele hoofdstad van Europa was.
Hierdoor werd veel extraaandachtbesteed aan de
binnenstad, zoals het autovrij maken van het winkel-
gedeelte. Daarnaast moet gemeld worden dat
Antwerpen lijdt onder een algemene negatief demo-
grafische ontwikkeling. De stad verliest nietalleen
bevolkingaan haar ommeland, maar ook het gemid-
deld belastbareinkomen perinwoner daalt relatief
gezien (Grimmeau etal. 2003: 13).

Inieder geval heeftde binnenstad op de concur-
rentie gereageerd door onder andere nieuwe ont-
wikkelingen te realiseren in de hoofdstraat Meir.
Volgens Detailhandel Magazine: ‘Uit een vergelij-
kingvan de binnensteden van Antwerpen en Leuven
met hun perifere concurrenten Wijnegem en het
Gouden Kruispunt blijkt dat vooral Wijnegem voor
grote druk op de Antwerpse binnenstad heeft
gezorgd. Naenigejaren heeft de markt zich gestabi-
liseerd en heefthet centrum van Antwerpen zijn
positie hervonden en bouwt deze met succes verder
uit’ (Detailhandel Magazine 2000: 36). Een recenter
onderzoek concludeert: ‘Als we tot slot de typen van
commerciéle uitrustingen met elkaar vergelijken,
dan zien we dat de leegstandspercentagesin de
shoppingcentraen de grootschalige winkelcom-
plexen hetlaagstliggen; devraagis grooten erzijn
vaak wachtlijsten voor deze vestigingsplaatsen.

De galerijen en doorgangen daarentegen vertonen
gemiddeld hogere percentages dan die van de com-
merciélekerneneneriseen grote verscheidenheid:
van uitrustingen haast zonder leegstand tot die waar
deactieve handelszaken in de minderheid zijn. Deze
ruimten hebben vaak een slechte ligging om com-
mercieel goed te kunnen draaien en zijn onvoldoen-
de grootom professioneel te kunnen worden
beheerd, naar hetvoorbeeld van de shoppingcentra’
(Grimeau etal. 2003:141).
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Figuur21. Omgevingsanalyse

a. Bescheidenentreevande Mall

b. Veelaandachtvoor daglicht

c. Hetuiterlijk volgt netjes de
standaardformule

d. Enmetalletassen naarde

achterbak
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BOOMSESTEENWEG
Locatie A12en N177 Antwerpen-Boom-Brussel
Datum Vanaf jaren zestig
Grootte Onbekend

Parkeerplaatsen Onbekend

Omgeving

De handelsdynamiek langs de Boomsesteenweg
isomvangrijk, gevarieerd en versplinterd. Eris
geen sprakevan een gepland winkelcentrum maar
van een langzamerhand gegroeide commerciéle
strip waar detailhandel een plaats inneemt naast
andere functies (horeca, bedrijven, woningen) en
voortdurend verandert. Hierdoor is het haast
onmogelijk om een exacte telling te maken van
(winkel)oppervlak en parkeerplaatsen; hetenige
gevonden cijfer betreft het stuk Wilrijk met23.000
vierkante meter wvo (Grimeau etal. 2004: 69).
De Boomsesteenweg bestaat uitde A12ende N177€en
verbindt Antwerpen en Brussel viahet dorp Boom.
Omdat het tussen de twee grootste steden van het
land ligt, is het ook een van de oudste en belangrijk-
ste wegen van Belgié.

Geschiedenisvan het project

De ontwikkelingaan de Boomsesteenweg heeft
geleidelijk plaatsgevonden over enkele decennia
tijd. Het bedrijfsleven toonde belangstelling voor
deze corridorin1960, toen besloten werd om het
gebiedlangs de Staatsbaan te verkavelen voor
woningen, handel enindustrie. De Boomsesteen-
weg heefteen gunstige ligging ten opzichte van
Brussel en de Antwerpse haven enisaangesloten op
andere belangrijke (snel)wegen. De grootste belem-
mering is echter deslechte doorstroming op de
Boomsesteenweg zelf.

Deslechte bereikbaarheid is uiteindelijk aanzien-
lijk verholpen door de openstellingvan de
Rupeltunnelin1982 (Michiels 1999). De betere
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bereikbaarheid leidde tot een verdere opbloei

van bedrijven langs de Boomsesteenweg. Deze
trok meer verkeer aan waardoor de gemiddelde
snelheid daalde en hetaantal verkeersslachtoffers
steeg. Hierop werd besloten de snelweg A12 door
tetrekken en het doorgaande verkeer te scheiden
van het lokale verkeer. Deze ambitie bleek in de
praktijk echter moeilijk waar te maken. De aanleg
van bruggen entunnelswerdin199sbegonnen
enzouin1997klaar zijn. Maar anno 2005 zijn de
werkzaamheden nognietklaar, enis heteinde nog
nietin zicht. Voorlopig blijft de Boomsesteenweg
voor een deel een snelwegen deels een provinciale
weg.

Gevolgen

Ondanks de verkeersproblemen op de Boomse-
steenweg hebben de aangrenzende gemeentes
bij bedrijven wel een reputatie opgebouwd als
bedrijfsvriendelijk. De toegenomen bekendheid
van de Boomsesteenweg maakt het ook voor de

detailhandel aantrekkelijker om zich hier te vestigen.

Veel verkeerisvoorhen nietalleen negatief: het
betekentimmers veel passanten, eenvan devoor-
waarden van retail. Op de Boomsesteenweg wordt
eigenlijk actief gewinkeld, zij het dan op auto-
snelheid.

Het gebied heeft tegenwoordig een veelzijdig
—maar nog altijd grootschalig—karakter. Naast
bedrijventerreinen staan retail parks en strip malls
op verschillende niveaus van uitvoering naast
woningen, hotels, restaurants en verhuur-en

Figuur22. Schematische plattegrond van Boomsesteenweg
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productiebedrijven. Hoewel er weiniginformatie
beschikbaar is over de economischeimpactvande
Boomsesteenweg wekt, de samenstellingvan de
voorzieningen in enkele nabijgelegen dorpen wel de
indruk datdaar de Fun- en Doel-detailhandelsfunctie
bijna niet (meer) aanwezig zijn. De bewoners zijn
daarvooraangewezen op de Boomsesteenweg.

Figuur23. Omgevingsanalyse

a. Winkelen met 8o kilometer per
uur

b. Dedoorgaande wegbiedtde
mogelijkheid om stukken over
JEHEED

c. Grotedozen passen bij grote
snelheden

d. Alsjelang genoegrijdt, komje
allestegen
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LESSEN VOOR NEDERLAND

Belgié heeft geen grote traditie in regelgeving voor
detailhandelslocaties; de zogenaamde IKEA-wet
werdin2005ingevoerd. De keuzes van de overheid
zijn belangrijk voor bedrijven, zoals hetaanbieden
van ruimte met een commerciéle bestemminglangs
de Boomsesteenweg eninfrastructurele ingrepen.
Metinachtneming van het gebrek aan regulering zijn
enkele ruimtelijke vitwerkingen opvallend: er zijn
minder en kleinere winkels perinwonerdanin
Nederland en minder filialisering. In sommige
opzichten lijkt de detailhandelsstructuur meer ‘van
vroeger’ dan de Nederlandse. Er zijn op dit moment
veel buitenlandse ontwikkelaars actief in Belgié; zij
brengen mogelijk eeninhaalslag teweeg.

Ondanks de ‘ouderwetse’ situatie zijn er in Belgié
zekerinteressante ontwikkelingen waar te nemen
diein Nederland nietvoorkomen. Hetwsc leertons
dat kwaliteit ook in het buitengebied mogelijkis, en
datdekleinschalige ondernemer een logische plek
kan hebbenin de grotere complexen. De ligging mag
perifeer zijn, hetaanbod is volstrekt binnenstedelijk;
de hoofdbrancheis mode. Er zijn waarschijnlijk wei-
nigklanten uitde Antwerpse binnenstad die naar
wsc rijden om te gaan winkelen; de meeste bezoe-
kers komen uitde regio en daarbuiten, ook uit
Nederland.

Zou zo'n concept kansrijkin Nederland zijn?
Volgens wsc-directeur wel: ‘Nederland is rijp voor
vijf tot tien nieuwe totaalconcepten (200.000-
200.000 vierkante meter in totaal), vooral omdat de
kwaliteitvan de bestaande winkelgebieden veel te
wensen overlaat. De malls zullen niet alleenin het
buitengebied gebouwd kunnen worden, er zijn ook
kansen voor downtown malls als de politieke wil
daarvoor bestaat. De Lijnbaan van Rotterdam
ombouwen tot een shopping mall bijvoorbeeld’
(interview Hafkamp 2004).

Ook van de detailhandelsontwikkelingen aan de
Boomsesteenseweg valtiets te leren. Gezien de
impactop dedorpenin de omgeving en het gebrek
aan kwaliteit, zijn enkele bedenkingen over een
dergelijk project op zijn plaats. Vooral het ongeplan-
de karakter is hier problematisch: ‘Ontwikkelingen
van grootschalige detailhandelsvestigingen kunnen
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beter op voorhand gepland worden’ (interview
Verhetsel 2004). Manieren om dit te doen zijn onder
andere: aansluiten bij stedelijke concentraties;
grootschalige detailhandel laten aansluiten op een
bestaand marktplein of winkelstraat; een mobili-
teitsplan maken om files te vermijden; mogelijkhe-
dentot gemeenschappelijk gebruik van parking aan-
sporen; controle op de uitstraling van de architec-
tuur.

Conclusies
Indeze paragraaf hebben we eenselectievaninspirerende voorbeelden uit
hetbuitenland onder de loep genomen om enkele effecten van grootschalige
detailhandel aan te kaarten, en hetontwerpen van de varianten voor 2020 te
ondersteunen (zie vijfde hoofdstuk). Elke casus heeft zijn eigen ontstaans-
geschiedenis, ruimtelijke kenmerken en effecten. Tussen de verschillende
projecten zijn zowel interessante overeenkomsten als verschillen waar te
nemen.

Hoewelinalle onderzochtelanden, inclusief de zo liberale Verenigde Staten,
perifere detailhandelsontwikkelingen een hogere vluchthebben genomen
danin Nederland, zijn daar wel pogingen ondernomen om deze te sturen of in
tedammen. Duitsland en Frankrijk werken met maximum oppervlaktes ten-
einde de kleine winkelier (Frankrijk) of de ruimtelijke ordening (Duitsland) te
beschermen. In de Verenigde Statenis hetverzet tegen perifere detailhandel
vooral afkomstigvan initiatieven uit de markt of maatschappijen nietvande
overheid-vaakvalter op lokaal niveau wel met die partijen te onderhande-
len. Ook zijnin de Verenigde Staten grenzen gesteld aan de bedrijfsmatige
schaalvergroting.

Eenandere strategie tegen perifere detailhandel blijkt het bouwen van
malls op toplocatiesin de binnenstad (station Leipzig, Paunsdorf centrum,
Gateway Mall, Oakway Center). Hoewel het succes van de aanpak per situa-
tie verschilt, kunnen we wel constateren datin alle landen dezelfde proble-
matiek aanwezig is. Enerzijds spelen er economische overwegingen: over de
impact op de gevestigde orde en/of de kleine winkelier en over de ruimtelijke
en bedrijfsmatige schaalvergroting. Anderzijds zijn er vragen omtrent ver-
keerseffecten, detrek naar het buitengebied en stedelijke ontwikkeling.

We hebben gezien dat, hoewel het controlerende beleid zeker effect
heeft, grootschalige detailhandel toch ook in Europa heel normaal is gewor-
den, envaak op Europese wijze is geintegreerd —deze centra hoeven niet
meer typisch ‘Amerikaans’ te worden genoemd.

Wat kwaliteit betreft bestaat er weliswaar een onderscheid tussen de over
hetalgemeenhoogwaardige shopping malls en de meer functionalistische
big-box strip malls, maar er zijn ook voorbeelden die deze stelling niet onder-
steunen. Saale Parkis haastig gebouwd met weinig oogvoor esthetiek,
samenhang of bepaalde branches, en Gateway is fantasieloos in zijn uitvoe-
ring. De centra Les Géants en Oakway Center tonen echter aan dat big-box
nietonverenigbaaris met kwaliteit. In de Franse casus betekent diteen ver-

zorgde uitvoering van het modernistische concept (strak en overzichtelijk) en

inde Amerikaanse een verschuiving naar omgevingselementen die ruimtelij-
ke kwaliteitverhogen. Ten slotte is het meest hoogwaardige en dure voor-
beeld, de mall Cité Europe, onderdeel van eeningrijpend landschapsont-
werp, datin allerlei opzichten als vernieuwend is te beschouwen.
Interessantis ook de mate waarin de verschillende centra proberen traditi-
onelewinkelgebieden nate bootsen. Gateway Mall refereert niet aan
Springfield, de stad waar hetligt, maar meeraan alle andere suburbane malls
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inde Verenigde Staten en met name aan zijn rivaal Valley River Center.
Wijnegem Shopping Center poogtwel een ‘echt’ winkelgebied te zijn. Niet
doordearchitectuur—dielijkt sterk op deinternationale standaardrecept -
maar door hethoge percentage zelfstandige winkeliers. Oakway Center
heefteen buitenterras aangelegd datin veel Europese steden had kunnen
staan, terwijl hetbinnenplein van het Franse Cité Europe, compleet meteen
kitscherige fontein in een decor vol architectonische verwijzingen naar
Europese binnensteden, er nietin slaagt om een authentieke sfeer op te wek-
ken: hetlijkt meer op Las Vegas dan Venetié. De kwaliteit van Cité Europe zit
hem meerin de buitenruimte die toonaangevend modernis vormgegeven.
Merkwaardig detailhandelscentrumis de Vlaamse Boomsesteenweg, die
helemaal geen moeite doet om eentraditioneel winkelgebied nate bootsen,
maar toch onbedoeld doet denken aan een straat waar automobilisten langs
de gevelswinkelen met een snelheid van tachtig kilometer per uur.

Deliggingvan deze projecten verdient ook nog enige aandacht. Bijnaalle
ontwikkelingen zijn ‘perifeer’ te noemen (met uitzondering van Oakway),
maar de omstandigheden verschillen sterk. Met name Cité Europe heefteen
strategische positie als schakel tussen Frankrijk en Engeland, en Saale Park
tussen Leipzigen Halle. De Boomsesteenweg is ook centraal gelegen ten
opzichtevan de grootste Belgische steden. Saale Park en Indupark hebben
juist weinig relatie met de omgeving.

Tenslotte verschiltde collectieve ruimte per casestudy. In Gateway,
Wijnegem en Cité Europe zijn er de gebruikelijke foodcourts en tussenruim-
tesbinnen het gebouw, die nogwel vallen onder toezicht van het manage-
ment. In Oakway is er eenverbod op bepaalde vormen van openbaar gebruik,
al lijkthet minder gecontroleerd te zijn. In de overige gebieden is er weinig
collectieve ruimte aanwezig (parkeerterreinen nietinbegrepen).

Deze factoren—omgevingskwaliteit, branchemix, gelijkenis met traditionele
winkelgebieden, ligging en openbare ruimte - laten zien dat perifere detail-
handel gevarieerd kan zijn. Deze variatie vertaalt zich in de manier waarop
deze projecten effecten hebben op consumenten, consumentenbestedingen
(koopkrachtafvloeiing) en consumentenverplaatsingen (verkeer). Maar de
mix van deze factoren heeft ook een directe invloed op de stedelijkheid van
de plek zelf.

Synthese

Indithoofdstuk maakten we kennis met de detailhandel, de wording van

de Nederlandse detailhandelsstructuurenvoorbeeldenin het buitenland.
Delessen die we kunnentrekken uit het verleden en het buitenland, laten
zien dat de detailhandelsstructuurin welke vorm dan ook het resultaatis van
steeds dezelfde drijvende krachten. In deze laatste paragraaf vatten we de
verschillendeinzichten van dithoofdstuk samenin een figuur datde kenmer-
ken endrijvende krachtenvan de detailhandel weergeeft. Inzichtin deze
fundamentele relaties is nuttig bij het doen van uitspraken over toekomstige
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ontwikkelingen, bijvoorbeeld over mogelijke veranderingenin de ruimtelijke
structuurals gevolgvan nieuwe regelgeving in de ruimtelijke ordening.

Inessentieis detailhandel —hande/-een private economische activiteit, die
deverbindingvormttussen producenten en consumenten van goederenen
zo per definitieisingebed in de handelsdynamiek van vraagenaanbod. De
winkelier optimaliseert zijn relatie met de producent (eigen merk, afspraken
over levering, uitwisselen informatie) zijn logistiek (bestelling, informatie
over klanten, voorraadbeheer), zijn relatie met de consument (marketing,
prijzen, service) en zijn positie ten opzichte van de concurrent (nichevorming,
complementair aanbod).

De detailhandel isin beginsel met ruimte verbonden, omdat een zeer grote
meerderheid van hethandelsproces geschiedtvia eenvastverkooppunt: de
winkel. Zowel leveranciers als klanten moeten de winkel makkelijk kunnen
bereiken. Ook moet de ligging optimaal zijn ten opzichte van de concurren-
tie; in sommige gevallen is dat dichtbij om van agglomeratievoordelen te pro-
fiteren (vooral Fun en soms Doel) terwijl voor andere branches (met name
Run) hetbeterisomalleen te staan.

Detailhandel wordt sterk bepaald door regels. Dit kan een vorm van zelf-
regulering zijn (gilden, brancheorganisaties), maar de regels liggen toch
meestalin handenvan een publieke macht. De detailhandel magdaneen
private aangelegenheid zijn, er zijn zeer verschillende publieke belangen
gekoppeld aan de aanwezigheid en locatie van winkels. Een daarvanis de
verzorgingsfunctie voor de bevolking; eenandervoorbeeld is het (beperken
van) verkeersoverlast. Regelgeving over toegestane locaties, branchering,
omvangvan devestiging, openingstijden en dergelijke, vormen belangrijke
spelregelsindestrijd om de klanten.

De manier waarop handel, ruimte enregels functioneren als de drijvende
krachtenin de detailhandel, wordthieronder besprokenin een samengevatte
beschouwingvan hetontstaanvan de Nederlandse detailhandelsstructuur.

De ontwikkelingvan de detail- en groothandelin Nederlandse stedenis
vooral een uitkomstvanverschillende locatiestrategieén. Het is geen toeval
datde markteen centrale plaatsinnam in de middeleeuwse stad; een plek die
goed bereikbaarwasvooriedereen. Nochis hettoeval dater markten ont-
stonden netbuiten de poorten van de ommuring; daar profiteerden ze van de
toestroom van mensen en wisten ze de belasting te vermijden. Infrastructuur
eninnovatie hebben altijd een belangrijke rol gespeeld in de geschiedenisvan
dedetailhandel. Warenhuizen werden rond 1900 mede mogelijk gemaakt
doorinnovatiesin openbaar vervoer, netals de auto en de snelweghet moge-
lijk hebben gemaaktom winkelsin het buitengebied te realiseren. Clustering
van aanbieders onder een centraal managementen één dak op een goed
bereikbare plek—de shopping mall-bleek zo'n effectieve strategie te zijn dat
dezeverschijningsvorm een hoge vlucht heeft genomenin het buitenland. In
hetbuitenland vinden we succesvolle recente voorbeelden van detailhandel
aandesnelwegenop stationslocaties. In deze voorbeelden is ook aandacht
voor de ruimtelijke kwaliteit en de verkeersafwikkeling. Toevallig ontstane
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winkelgebieden hebben hun eigen charme, maar leiden tot ongewenste
ruimtelijke effecten op de omgeving en op de locatie zelf. Dit doet zich ook
voor bijvoorbeelden waar koopkracht wordtafgesnoeptvan naburige
regio’s. Grootschalige voorzieningen trekken bezoekers op schaal van de
regio.

Eenandereverklaring voor detailhandelsontwikkelingen vinden wein de
marktregulering. Strenge regulering gebeurtvaak op verzoek van de sector
zelf, omdatderisico’s erdoor verlaagd worden en lagerisico’s in de handel net
zo belangrijk zijn als het verhogen van de omzet. Het bieden van fysieke vei-
ligheid aan handelaren binnen de stadsmuren of over de weg heeft geleid tot
verlaagde transactiekosten. Het stellen van vaste regels aan de handel heeft
hetzelfde effect gehad, waardoor de markt kon gedijen, professionaliseren
engroeien. In hetbegin was hetde plaatselijke heerser die de regels oplegde,
maar met de tijd werden deregels opgesteld door de overheid, soms op ver-
zoek van de handelsorganisaties. Eerstin de vormvan de gilden en later door
organisaties voor het bedrijfsleven (Kamer van Koophandel) of een deel
daarvan mkB (Midden- en KleinBedrijf), brancheverenigingen
(Hoofdbedrijfschap Detailhandel) en specifieke, sectorale belangenorgani-
saties (bijvoorbeeld Retail Innovation Nedeland).

Reguleringvan de detailhandel is ook belangrijk omdat de sector eenver-
zorgingsfunctie heeft. Als er sprake is van marktfalen (monopolie- of kartel-
vorming) of verstorende handelspraktijken zoals dumping, worden er spelre-
gelsopgesteld om deze te corrigeren. Ook wanneer er sprakeisvaneen
ongewenst markteffect (zoals het verdwijnen van zelfstandige winkeliers),
kunnen beschermende regels opgesteld worden, zoals het vaststellen van
maximum oppervlaktes voor nieuwe vestigingen (Frankrijk, Belgié).

Netalslocatiestrategieén heeft de marktregulering geleid totandere ver-
schijningsvormen. De vestigingswet beschermt bestaande winkeliers bij-
voorbeeld tegen nieuwkomers, vaste productprijzen beschermen tegen dis-
counters, en mededingingswetten beschermen tegen bedrijfsmatige schaal-
vergroting (vooral in de Verenigde Staten). Hoewel deze regels zeker een
impact op de markthebben, is het effect niet altijd overeenkomstig de
beleidsdoelstellingen. Ditverklaart waarom de spelregels vaak veranderen
enwaarom marktregulering een continu proces tussen markten overheid is.

Ook de ruimtelijke ordening heeft een zeker effect gehad op de detailhandels-
structuur. Tegenwoordigis ruimtelijke regulering van de detailhandelssector
nog steeds gericht tegen schaalvergroting en perifere detailhandel. In Duits-
land wordter met maximum oppervlaktes buiten erkende winkelgebieden
gewerktenin Nederland was er lange tijd een streng restrictief beleid voor
devestigingvan branches op specifieke locaties. Dit Nederlandse beleid
heefteen duidelijke remwerking gehad: in Nederland is geen perifere
shopping malltevinden en er zijn nauwelijks hypermarchés. Beperkingvan
devestigingsmogelijkhedenis ook bevorderend voorandere doelenvande
ruimtelijke ordening: ‘Door het creérenvan kunstmatige schaarste wordt
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voortdurend geinvesteerd in herontwikkeling en vernieuwing binnen
stedelijke gebieden’ (HBD 2004: 5). Andere doelstellingen betreffen het
waarborgen van deverzorgingsstructuur en het beperken van de mobiliteit.
Er zijn ook gevallen waar vergelijkbare regels tot onverwachte en soms onge-
wenste gevolgen hebben geleid. Maatregelen tegen perifere detailhandel
werdeninde middeleeuwse steden al ingevoerd. Ze bleken vaak effectief te
zijn, totdat de druk vanuit de markt te groot en de machtsbasis van de geves-
tigde partijen ondermijnd werd.

Uit deze samenvatting blijkt dat het krachtenveld van de detailhandel wordt
gevormd door handelsdynamiek, regelgeving en wetmatigheden in de ruim-
te. Alledriekunnenleiden tot zowel innovatie als frustratie van de detailhan-
delsstructuur. Veranderingin eenvan dedrie dwingtde andere krachten om
ook teveranderen. Wanneer dit niet gebeurt, kan de druk oplopen totdat
schoksgewijze verandering plaatsvindt. In het volgende hoofdstuk gaan we
onderzoeken hoe deze effecten het beste gemetenenin beeld gebrachtkun-
nenworden.
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RUIMTELIJK TOETSINGSKADER

Megaontwikkelingen zijn controversieel; inschattingen van de effecten
lopensterk uiteen en de meningen daarover nog meer. Zo verwachten tegen-
standers dat perifere ontwikkelingen zullen leiden tot de ondergang van de
binnenstad. Voorstanders beweren dat perifere ontwikkelingen gunstig
zullen zijnvoor de consument. Geenvan beiden weet zeker wat de gevolgen
zullen zijn. In één opzicht hebben voor- en tegenstanders gelijk: ontwikkelin-
genindedetailhandel betreffen nietalleen de detailhandel zelf, maar hebben
eendiepe ruimtelijke en maatschappelijke impact.

Volgens ons zijn de belangrijkste ruimtelijke effecten van grootschalige
detailhandelsvoorzieningenin de periferie, die op de regionale economie,
hetverkeer en deverstedelijking. Het beheersen van de gevolgen door spel-
regels te stellen, was lange tijd een taak van de rijksoverheid, maar door de
decentralisatie verschuift de verantwoordelijkheid naar de lagere overheden.
Eentoetsingskader datop regionaal niveau de effecten kan meten en beoor-
delen, ontbreekt echter nog.

Methetopstellen van een toetsingskader willen we de discussie over
detailhandelsplanning nuanceren en objectiveren. Datdoen we enerzijds
doorargumenten inzichtelijk te maken en anderzijds door ons meer te base-
ren op de empirie. Met het toetsingskader kunnen de huidige situatieen de
effectenvantoekomstige veranderingen in het winkellandschap van
Nederlandin kaart worden gebracht. In de volgende drie paragrafen worden
achtereenvolgens de criteriaen modellen besproken die de effecten kunnen
meten en berekenen.

Economische effecten

De mogelijke economischeimpactis eenvan de belangrijkste redenen dat
een nieuw winkelcentrum of nieuwe megavoorziening wordt beoordeeld.
Daarnaastis heteconomische effect een gevoeligonderwerp. De reden
daarvoorissimpel: als een nieuwe aanbieder op de markt komt, wordt de
aanwezige koopkrachtverdeeld overeen groter aantal spelers. Die koop-
krachtverschuivingen beinvioeden hetrendementen zo de overlevingskans
van de bestaande winkels. Vooralin branches metkleine marges kan een
kleineachteruitgangin omzetresulterenin eensluiting of verhuizingvan de
vestiging. Op deze manier kunnen hele winkelgebieden tot bloei komen of in
verval raken.

Hetis daarom belangrijk om de potentiéle economische effecten van
toekomstige plannen met behulp van modelleninkaart te brengen. We
beginnen deze paragraaf meteen beschrijvingvan hoe detailhandelseffecten
meestal worden onderzocht. Wij gaan in op de veel gebruikte distributie-
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planologische onderzoeken (bPo’s) en op een alternatieve methode dieiis
ontwikkeld onder de naam Scoping. Vervolgensintroduceren we de belang-
rijkste kenmerken van hettoetsingsinstrument dat we zelf hebben ontwik-
keld en datvoortbouwt op Scoping: het Voorzieningenpotentiemodel (vpPm-

Scoping).

Detailhandelseffecten
Alle economische effecten van nieuwe winkelvoorzieningen zijn terug te
voeren op de bereidheid van consumenten om moeitete doenen geld te
betalen om naar een bepaalde winkel te gaan. Oftewel: de consument kiest
eenwinkel op basis van twee factoren: transportkosten en aantrekkings-
kracht. De eerste functioneertalseenremendetweedeals een soort mag-
neet.

Transportkosten
Hetisvanzelfsprekend dattransportkosten een belangrijke bepalende factor
zijninde overweging een bepaalde winkel of een bepaald winkelgebied te
bezoeken. Consumenten willen makkelijk bij de winkel kunnen komen.
Voor bepaalde producten zijn consumenten bereid langer te reizen dan voor
andere; voor een nieuw pak willen ze bijvoorbeeld meer moeite doen dan
voor een pakje boter.

Deze variabele van de afstand (range) lag, samen met het minimale draag-
vlak dat nodigis om een vestiging te laten draaien (threshold), aan de basis
vande Centrale-Plaatstheorie (cpT) die Christallerin de jaren dertigvan de
vorige eeuw ontwikkelde. Christaller probeerde een systeem te ontdekken
waarin centravan een hogere orde (stadscentra) een groter aanbod hebben
dan centravan een lagere orde (dorps- of buurtcentra). Zijn theorie beschrijft
een evenwichtssituatie tussen vraagen aanbod in de ruimte. Daarin heeft
iedere consument een winkelcentrumin de buurten overlappenverzor-
gingsgebieden elkaar niet. Zodoende gaatin de evenwichtssituatie iedere
consument naar hetdichtstbijzijnde centrum dat het gewenste product aan-
biedt (Christaller1966: 54—55; O'Brien & Harris 1991: 71).

Tegenwoordig baseren we de functie voor transportkosten nietalleen op
afstand en kosten, maar ook op de reistijd. Ook verder weg gelegen winkel-
centra, die wel goed bereikbaar zijn, kunnen klanten trekken.

Aantrekkingskracht
Rond dezelfdetijd dat Christaller zijn theorie van evenwicht en verzorging
ontwikkelde, kwam Reilley (1929) met een andere theorie om de locatie van
winkelsin de ruimte te verklaren: the law of retail gravitation. Volgens Reilley
is de aantrekking van winkel(centra) vergelijkbaar met zwaartekrachtrelaties
inde natuurkunde: een grotere massa heeft meeraantrekkingskracht.

Modellen die ontwikkeld worden op basis van dit principe, worden
ruimtelijke-interactiemodellen genoemd, omdat meerdere centra met elkaar
concurreren om consumenten(bestedingen). De veronderstelling dat consu-
menten alleen binnen hun eigen verzorgingsgebied winkelen (Christaller),
werd hiermee losgelaten.
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Maar hoe wordt deze aantrekkingskracht geoperationaliseerd? Allereerst
wordtervan uitgegaan dateen groter aanbod van winkeloppervlak en een
groterassortimentin de winkels voor een belangrijk deel de aantrekkings-
krachtvaneenwinkelgebied verklaren. Andere determinanten van
(binnen)stedelijke agglomeratie-effecten kunnen ook worden omgezetin
meetbare attractiefactoren. Uit de literatuur komen de volgende locatie-
gebondenaspecten naarvorendiein een ruimtelijk-interactiemodel kunnen
worden meegenomen (Lee & Pace 2005; Jones & Simmons1990; Wrigley &
Lowe1996; Mejia & Benjamin2002; Arentze & Timmermans 2001;
Antonides & Van Raaij1998):

degroottevan winkels en winkelgebieden;

devariéteit van commerciéle winkelclusters;

deaanwezigheid van gerelateerde economische bedrijvigheid;

de bereikbaarheid van winkelconcentraties (alle vervoersmiddelen);
deaanwezigheid en prijsvan parkeervoorzieningen en andere amenities;
eengoedesfeer.

Inde literatuur wordt tevens grote nadruk gelegd op het relevante schaal-
niveau waarop winkelclusters en de daarbijbehorende attractiefactoren
werken. Centrale binnensteden, geplande detailhandelsvoorzieningen aan
derandenvan steden en wijk- en buurtwinkelcentrakennen andere speciali-
saties, hebben verschillende kwaliteitsniveaus en hebben andere reikwijdten
voorandere typen consumenten.

Het distributie-planologisch onderzoek (DpPo)

Om deeconomische effecten voor concrete situaties te berekenen zijn ver-

schillende methoden ontwikkeld. Het grootste verschil tussen deze metho-
denomdeeffectente berekenen, betreft derelatieve nadruk op transport-

kosten dan wel aantrekkingskracht.

Eenvande meest gebruikte methoden in de afgelopen decenniais het dis-
tributie-planologisch onderzoek (ppP0). Deze methode werd tussen1976 en
1985 verplichtuitgevoerd voor elk nieuw bestemmingsplan. De uitkomsten
vanbpo’sworden ook opgenomenin bestemmings- en streekplannen om
beslissingen over nieuwe detailhandelsontwikkelingen te sturen.

Hetpro iseenonderzoek naar de winkelvoorzieningenstructuuren
wijzigingen daarin. Een bpo probeertvraagenaanbodvoorhethedenen
detoekomst te kwantificeren aan de hand van feitelijk bestedingsgedrag,
koopkrachtverdeling (verdelingvan consumentenbestedingen over de diver-
sewinkelgebiedenin hetstudiegebied) en gemiddelde bestedingen per
inwoner. Daarna worden de resultaten geconfronteerd met beleidsdoel-
stellingen. Ditresulteertin aanbevelingen met betrekking totde omvang,
locatie, nieuwe soorten winkels of tot de sanering of verplaatsing van
bestaandevestigingen. Hetkan ook uitmondenin aanbevelingen over stede-
lijkeinrichtingenvan winkelgebieden, verkeersbeleid en parkeernormen.
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Een klassiek bpo verlooptlangs zeven stappen (Voogd 1995).

Stap 1betrefteen afbakeningvan hetstudiegebied en zijn onderverdeling
naarwoongebieden meteen min of meer ‘uniform’ koopgedrag, en naar win-
kelgebieden. Het potentiéle verzorgingsgebied van een winkel(gebied)
moet bepaald worden ominzichtte krijgenin hetaantal potentiéle consu-
menten.

Stap 2 bepaaltde consumentenkenmerken. Ditis nodigom de omvang te
kunnenschattenvan detotale toonbankbestedingen in diverse winkelgebie-
den.

Stap 3 bepaaltde kenmerken van de aanbodzijde (winkelgebieden).

Stap 4 confronteertvraagenaanbod en berekent daaruit de vloerproducti-
viteit: de omzet per vierkante meter winkelvloeroppervlakte (wvo). Er wor-
dentweesoortenvloerproductiviteit onderscheiden: de feitelijke en de nor-
matieve vloerproductiviteit. De teller van de feitelijke vioerproductiviteit
wordtberekend door hetinwoneraantal, de verdeling van de bestedingen
van de consument over de diverse winkelgebiedenin hetstudiegebied ende
toonbankbestedingen per hoofd met elkaar te vermenigvuldigen. De noemer
is hetwinkelvloeroppervlak. De feitelijke vioerproductiviteit wordt vergele-
ken metde normatieve vloerproductiviteit. Deze laatste is veelal gebaseerd
op landelijke of regionale cijfers. Als de feitelijke vloerproductiviteithoger s
dandenormatieve, kan een uitbreiding van het winkelareaal in het betreffen-
de gebied worden overwogen; is dit niet het geval, dan kan er sprake zijn van
‘overbewinkeling’ en zijn maatregelen aan te bevelen die het aanwezige are-
aal verkleinen of de aantrekkingskrachtvan het winkelgebied vergroten.

Stap 5inventariseert potentiéle veranderingen en vertaalt deze naar plan-
vorming. Voor planvorming zijn de kwantitatieve gegevens van de voorgaan-
destappenvanbelang, maar ook de kwalitatieve tendensen. Hieronder ver-
staan we zowel de algemene landelijke ontwikkelingen in het consumenten-
gedragals de plaatselijke wensen enideeén van consumenten (aspecten als
ontmoetingsfunctie, vormgeving en indelingvan het winkelgebied, bereik-
baarheid, parkeermogelijkheden en de aanwezigheid van ‘trekkers’) en
ondernemers (met hun concrete toekomstplannen en investeringsgeneigd-
heid). Hiernaast moet bij de planvorming rekening gehouden worden met
bestaande ruimtelijke-ordeningsplannen zoals nogte realiseren winkelsin
bestaande bestemmingsplannen en voorgenomen woningbouwprojecten.
De planvormingvan stap 5 resulteertuiteindelijk in concrete voorstellen ten
aanzienvan de winkelvoorzieningenin het studiegebied.

Devoorstellenvoor de toekomstige ruimtelijke structuur worden in stap 6
cijffermatigonderbouwd. Dit gebeurtin drie onderdelen. Ten eerste worden
deteverwachten bestedingen per winkelgebied berekend; dit gebeurt met
behulpvananalogiebenaderingen of mathematische modellen. Ten tweede
wordt het gewenste of verantwoorde omzetniveau van de bestaande en
geplande winkelvoorzieningen bepaald. Ten derde worden de te verwachten
bestedingen en het gewenste omzetniveau met elkaar geconfronteerd om
vast te stellen wat de omvangvan de winkelvoorzieningenin een bepaalde
toekomstige periode zal zijn.
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Stap 7 stelteen beleidsprogramma op op basis van de vorige stappen. Daarin
wordtconcreet aangegeven welke maatregelen men op korte of langere ter-
mijnvoor de beschouwde winkelgebieden treft.

Hetpbroiscomplex en heefteen aantal nadelen. Het belangrijkste nadeel is
datdeaannamesdiein de praktijk in de zeven stappen gemaakt worden, sub-
jectief zijn en dateen bPo daardoor makkelijk te manipulerenis.

Eenvoorbeeld zal dit verduidelijken: om het potentiéle verzorgingsgebied
van een geisoleerde perifere detailhandelsvestiging te bepalen (stap 1) wordt
soms met autominuten gewerkt. Bij een zeer grote vestiging wordtde grens
van hetverzorgingsgebied vaak rond de 30 autominuten getrokken; bij grote
of middelgrote perifere vestigingen ligt die grens bij ongeveer 15 minuten.
Deze grenzen zijnin de praktijk echter niet alleen afhankelijk van de grootte
van het te vestigen bedrijf, maar vooral van de aard van het bedrijf. De grens is
dusvaak willekeurig gekozen. Een betere, zijhet dure, manier om de omvang
van eenverzorgingsgebied te bepalen, is passanten te enquéteren. Het aantal
(ter plekke op straat ondervraagde) respondenten per herkomstgebied geeft
eenindicatie van de mate waarin consumenten op het betreffende winkelge-
bied zijn georiénteerd.

Vooral bij stap 6 —de raming van de toekomstige bestedingen en koopstro-
men—is de onzekerheid bij de aannames groot. Vaak worden uitspraken of
ramingenvan ontwikkelaars over de verwachte omzetvan het te bouwen
centrum lichtvaardig overgenomen. Afhankelijk van het doel kunnen deze
cijfers namelijk structureel zijn overschat (bijvoorbeeld om investeerders te
overtuigen) of onderschat (bijvoorbeeld om gevestigde winkeliers en buur-
gemeentes te sussen).

Toekomstige koopstromen kunnenin het bro metsolide wetenschappelij-
ke koopkrachtverdeelmodellen worden geraamd (zie Arentze & Timmer-
mans 2001). Om de parameters van deze modellen teijken, zijn echter veel
plaatselijke, empirische (enquéte)gegevens nodig. Verder zijn de modellen
dermateingewikkeld datalleen wetenschappelijke experts ze kunnen door-
gronden. Vaak worden ditsoort wetenschappelijke ramingen daarom niet
uitgevoerd.

Hoewel een bpo dus een subjectief, onnauwkeurig karakter heeft, wor-
denop basis ervan vaak wel gedetailleerde conclusies getrokken die weten-
schappelijk ongeoorloofd kunnen zijn (Brayé & De Vries 2003; Evers 2004:
290-292). Totslot zijn de hoge kosten en lange doorlooptijd van een bpo vaak
genoemde nadelen.

Scoping
Om eenoplossing tevinden voor een aantal van de nadelenvanhetppo, heb-
ben Locatus (de belangrijkste leverancier van winkeldata) en ING Real Estate
twee nieuwe winkelplanningsconcepten op de agenda gezet: koophorizon
enservice levels. Bovendien werken deze organisaties aan een geografisch-
statistische methode om de winkelplanning te operationaliseren op basis van
deze concepten: Scoping (Brayé & De Vries 2003). Het model is ten tijde van
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hetter perse gaanvan ditboek nogin ontwikkeling; in deze studie hebben we
hetoverhet modelvan september2004.

Scoping berekent de ruimtelijk-economische structuur van het winkelaan-
bod. Vooriedere consument wordt bekeken welke winkels of winkellocaties
voor hem/haar bereikbaar zijn, en zijn/haar koopkracht wordt vervolgens
verdeeld over de winkellocaties. Scoping (2004) kan, netalseenppo, inge-
zetworden om de ruimtelijk-economische effecten van nieuw winkelaanbod
teberekenen. Ditgebeurtindrie stappen:

Stap 1bepaaltde koophorizon enserviceniveaus. De koophorizonis de
grensvan het geografische gebied waarbinnen een consument zijn aankopen
doet. Op basisvan hetintegrale winkelbestand van Locatus bepaalt Scoping
perbranche en grootteklasse de gemiddelde reisafstand van een consument
in Nederland tot de dichtstbijzijnde winkel. Dit gemiddelde wordt gebruikt
als maatvoor hetverzorgingsgebied van elke winkel die tot de gegeven bran-
cheen grootteklasse behoort; daarbij wordt uitgegaan van een verondersteld
evenwicht: iedereen kan zijn boodschappen en winkelaankopen doen. Met
behulp van deze koophorizon wordt het voorzieningenniveau (service-
niveau) van de consument berekend.

Stap 2 bepaaltde potentiéle omzet. De potentiéle omzet wordt uitgedrukt
instandaardconsumenten. Die worden berekenend op basis van onveranderd
ondernemers- en consumentengedrag.

Stap 3 bepaaltverandering door nieuw winkelaanbod. Door toevoeging
van nieuw winkelaanbod verandert de potentiéle omzetvan het bestaande
winkelaanbod, envan het nieuwe winkelaanbod.

Het Scoping-model stelt de consument centraal en niet de winkel, zoals het
ppro datdoet (Brayé & De Vries 2003). In plaats van normen voor de vloerpro-
ductiviteit wordt gepleitvoor normen voor het serviceniveau. Concurrentie
waarbij winkels zouden kunnen verdwijnen, zou kunnen worden toegestaan
als hetserviceniveau nietonder een bepaalde norm daalt. Door de sterk ver-
beterde databeschikbaarheid kunnenreéle normenlandsdekkend afgeleid
worden. Op deze wijze kan Scoping ingezet worden als beleidsinstrument.

Scoping weet een aantal nadelenvan het bpo te ontwijken. Hetis een geo-
grafisch-statistisch computermodel dat de effecten van nieuw winkelaanbod
bij verder gelijkblijvende omstandigheden snel, en daardoor goedkoper, kan
doorrekenen envisualiseren. Bovendien verkleint Scoping de kans op mani-
pulatie, omdat het model is gebaseerd op transparante en goed communi-
ceerbare, empirische grondslagen. Door de principesin het model is het niet
langer zo dat toegevoegde winkels automatisch succesvol zijn. Zijworden
met de bestaande voorraad meegewogen. Worden nieuwe winkels bijvoor-
beeld op een‘verkeerde locatie’ geplaatst of worden ze overvleugeld door
een nabijgelegen groot winkelcentrum, dan kunnen de nieuwe winkelsin de
toekomstnetzo hard telijden hebben onder de toegenomen concurrentie als
dereedsaanwezige.

Hoewel Scoping een stap vooruitisin het denken over ruimtelijke-interac-
tiemodellering, kentde methode ook beperkingen. Ten eerstericht Scoping
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zichnogsteedsop hetaanbod: alleen de omvang en de ruimtelijke positievan 1. Eentechnische beschrijvingvan
dedetailhandel per branche zijn variabel. Consumentengedrag wordt dus vpM-Scopingvindtuinbijlage 8
nietdirect gemeten, maarvolgtuithetaanbod. Consumentenbestedingen

worden bijvoorbeeld verdeeld naar rato van winkelvloeroppervlakte (per

branche per grootteklasse) van de winkelcentra die binnen de koophorizon

vande consumentliggen. Erwordtgeen rekening gehouden met de specifie-

ke aantrekkingskracht van een winkelgebied bijvoorbeeld door de lokale

diversiteitvan het winkelaanbod. In werkelijkheid beinvloedt de lokale, spe-

cifieke aantrekkingskracht de grootte van de koophorizon wel.

Tentweede gaat Scoping ervan uitdatde grootte van de bestedingen per
consument nietverandert: omzetstijging voor een winkelgebied betekent
automatisch een even grote omzetdalingvoor hettotaal van de andere win-
kelgebieden.

Eenderde beperkingvan Scopingis dattransportkosten er binnen de koop-
horizon niettoe doen. Consumenten worden evenredig verdeeld overalle
winkels binnen de koophorizon. Als gevolg van de afstandsongevoeligheid
binnen de koophorizon kan dessituatie zich voordoen dat serviceniveaus
hoger zijn tussen drie supermarktenin (door overlap) dan pal naast eenvan
deze supermarkten. Ditkomtniet overeen met de waardering van afstand
door consumenten.

Tenslotte zitin het feit datalleen concurrentie wordt meegenomen tussen
winkels die tot eenzelfde combinatie horen van branche en grootteklasse.
Concurrentie tussen bakkers en supermarkten ontbreekt daardoor bijvoor-
beeld.

Voorzieningenpotentiemodel (v PM-Scoping)’

Tijdens een aantal bijeenkomsten over Scopingin2004 hebben weinspiratie
opgedaan voor een nieuw model, waarmee de ruimtelijk-economische effec-
tenvan nieuw grootschaligwinkelaanbod op de bestaande winkelgebieden
gekwantificeerd kunnen worden. Omdat het model, overigens netals
Scoping, ook toepasbaar gemaakt zou kunnen worden op andere voorzienin-
gendan de detailhandel -ziekenhuizen, verpleeghuizen, horeca, bioscopen,
attractieparken—noemen we het een Voorzieningenpotentiemodel (vpPm-
Scoping).

vPM-Scoping berekent de ruimtelijk-economische effecten van nieuw
winkelaanbod. Vooriedere consument wordt bekeken welke winkels of
winkellocaties voor hem/haar bereikbaar zijn, en zijn/haar koopkracht wordt
vervolgensverdeeld over de winkellocatie. Die verdeling komt tot stand door
rekening te houden met koopmotieven, afstandsgevoeligheid van consu-
menten en aantrekkelijkheid van winkellocaties.

Hetmodel kent dezelfde drie-stappenstructuurals Scoping: berekening
van koophorizon en serviceniveaus, potentiéle omzet van winkels en veran-
deringervan doortoevoegenvan nieuw winkelaanbod. Op vier punten wijkt
vPM-Scoping echter af van Scoping. Die veranderingen hebben enerzijds te
maken met hetdoel van ons model -toekomstverkenningen —en anderzijds
metverbeteringen van het Scoping-model.
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Ten eersteanalyseert vPm-Scoping op basis van het koopmotief van de
consument (Run, Fun, Doel) en niet op branches (bakkers, supermarkten,
enzovoort) en grootteklassen. Hetis wenselijk om naar koopmotieven te
aggregeren, omdat winkels uit verschillende branches met elkaar kunnen
concurreren. Bakkers concurreren wel metsupermarkten, maar niet met
fietsenwinkels. Bij de koopmotieven worden de bakkers en supermarkten
tegenover elkaar gezet, namelijk binnen het motief Run. Wanneer we binnen
branches blijven kijken, zouden bakkers alleen met bakkers concurreren.
Tentweede werktvPM-Scoping metempirisch onderbouwde afstands-
afhankelijkheden, en niet met gemiddelde individuele koophorizonten.
De waardevan de afstandsafhankelijkheden zijn voor dejaren1999—2003
afgeleid van het Onderzoek VerplaatsingsGedrag (ovG)van het cBs.
Tenderde werkt vPm-Scoping met een uitgebreide aantrekkingskracht
voor winkelgebieden. Die aantrekkingskrachtverandert mee, wanneerer
winkels worden toegevoegd of weggehaald. De aantrekkingskracht wordt
bepaald door defactoren?:

omvangvan hetaanbod gemetenin hetaantal arbeidsplaatsen
(onderscheiden naar Run, Funen Doel);

devariéteitin hetwinkelaanbod op drie zogenaamde brancheniveaus;
hoofd-, neven- en buurtwinkelcentra.

Deze attractiefactoren zijn zowel gebaseerd op literatuuronderzoekaals op de
uitkomsten van modellen die kunnen voorspellen wat de aantrekkingskracht
van een winkelin een bepaald postcodegebied kan zijn. Het is mogelijk de
attractiewaarde te verfijnen, bijvoorbeeld met beschikbaarheid parkeerplek-
ken en omgevingskwaliteit. Daarover waren tijdens dit onderzoek echter
geen data beschikbaar.

TenvierdeisvpPm-Scoping uitgebreid met een geintegreerd verkeers-
stromenmodel. Veranderende attracties van winkelsin bepaalde winkel-
gebieden enveranderende verzorgingsniveaus van consumenten hebben
immers hun weerslagop vervoersstromen van en naar die winkels. De ver-
keersstromen worden verder uitgewerktin de volgende paragraaf.

Verkeerseffecten

Dewinkel leidttot verkeer en verkeer leidt tot overlast. Met name in de stads-
centra, maar ook op de al overvolle snel- en hoofdwegen ontstaan filesen
opstoppingen. Hetis dus belangrijk om nate gaan hoe veranderingenin de
detailhandelsstructuur veranderingen in de mobiliteit kunnen teweegbren-
gen; wordtde verkeersstroom erdoor verbeterd of juist verslechterd? We
beginnen deze paragraaf met een korte theoretische beschrijving van locatie-
enverkeersaspecten van winkelvoorzieningen en de mogelijke effecten die
wijzigingen van de detailhandelsstructuur hierop zouden hebben. Hierbij
komen ook devoor-entegenargumenten omtrent perifere detailhandel aan
bod. Daarnaworden enkele meetbare onderdelenvan het winkelverkeer
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2. Eentechnische beschrijvingvan
deberekende attractiesvindtuin

bijlage B.

beschreven. We eindigen deze paragraaf met de beschrijvingvan de opge-
stelde verkeersmoduleuithetvem.

Opbouw van het winkelverkeer
Winkelverkeeriste verdelenin drie soorten:
1. distributieverkeer—veroorzaakt door delogistieke distributie van de
leverancier (producent, groothandel) tot aan de detailhandel;
2. werkverkeer—veroorzaaktdoor het winkelpersoneel;
3. winkelverkeer—veroorzaaktdoor de consumenten van een winkel.

Goederen kunnenvanaf de producent rechtstreeks, via de groothandel of via
eendistributiecentrum naar een bepaald verkooppunt worden gebracht. De
hoeveelheid verkeer die hierbijwordt gegenereerd, hangt onder meer af van
defrequentievan debevoorradingenvandeligging van de detailhandel ten
opzichtevan hetdistributiepunt. De bevoorradingsfrequentie is de afgelopen
jarentoegenomen door het streven naar zo klein mogelijke voorraden (om
opslagkosten te beperken) en internationale ontwikkelingen als just-in-time
leveringen. In hetvorige hoofdstuk s al aangegeven dat retailers proberen de
locatie van hun winkels te optimaliserenin hun eigen distributienetwerk. Dit
netwerkisvaak internationaal met een beperktaantal landelijke distributie-
punten.

De goederendistributie gaat vaak gepaard met overlast. De vrachtwagens
veroorzaken geluidsoverlast, verkeersonveiligheid en luchtvervuiling. De
totale productie van geluid en verontreiniging is afhankelijk van het volume
van hetverkeer en de gebruikte vervoerswijzen. Ook hetladen en lossen ver-
oorzaakt geluidsoverlasten verkeersonveiligheid, en vaak op onwenselijke
plaatsen entijdstippen (Terlouw & Van der Heijde 1999). Daarom is het laden
enlossenin woonwijkenaan beperkingen onderhevig. Het zijn onder andere
dezeoverlasten de bijbehorende planologische belemmeringen die de win-
kels naar locaties buiten de bebouwde kom drijven. Het vPm heeft geen
gegevensoverdistributiepunten en kan dit vrachtverkeer daardoor helaas
nietmeenemenin deanalyse.

Naastleveranciers moetook het personeel de winkel kunnen bereiken.
Daaromis hetvanbelang dater binnen acceptabele afstand van de
detailhandelsvestigingvoldoende aanbod van arbeidskrachten is. Die afstand
is de afgelopen decennia echter minder belangrijk geworden, omdatde
mobiliteit van de werknemers sterk is toegenomen. Een goede bereikbaar-
heid peropenbaarvervoerenhetrealiserenvanvoldoende parkeerplaatsen
voor personeel is belangrijker. De hoeveelheid verkeer die door de werkne-
mers wordtgegenereerd, is afhankelijk van het aantal werkzame personenin
debetreffende detailhandelsvestiging. Omdat er geen beschikbare gegevens
zijn over de woonplaatsen van winkelpersoneelin Nederland, wordt dit soort
verkeer niet meegenomenin de analyse.

Consumenten zijn verantwoordelijk voor het grootste verkeersvolume van
ennaar de detailhandel: winkelpersoneel reist meestal een keer per dag naar
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envan hetwerk, leverancierssoms slechts een keer per week, maar de toe-
stroomvan consumenten is continu. Dit verkeer betreft met name verplaat-
singenvan de woonlocatie naar de winkellocatie (ruim negentig procent)
(MON 2004). De overige verplaatsingen bestaan onder andere uit zogenaam-
demultipurpose trips. Hierbij doet de consument vanuit zijn woning meerdere
bestemmingen aan voordat hij terugkeert naar zijn woning; hij doet bijvoor-
beeld boodschappen (Run) vanuitde werklocatie en gaat vervolgens naar
huis of gaat even winkelen (Fun) voordat hij naar de bioscoop of het museum
gaat. Doelgericht kopen wordt minder vaak gecombineerd met andere activi-
teiten.

Tabel 6 laat zien hoe de gemiddelde reisafstand en vervoermiddelkeuze
verschiltvoor winkelgebieden met een overwegend Run-, Fun- of Doel-
karakter. Run-shoppen gebeurtveel dichter bijde woning dan het Fun-
shoppenenhetdoelgericht winkelen. Er zijn ook duidelijke verschillenin de
vervoermiddelkeuze: bij doelgericht winkelen is hetautoaandeel hoog, bij
Fun-shoppen hetopenbaarvervoergebruik en bijRun-shoppen hetaandeel
lopenenfietsen.

Eenwinkelgebied wordtvoor een consumentaantrekkelijker als er goede
parkeervoorzieningen zijn en als het gebied goed bereikbaar is met het open-
baarvervoer. Tabel 7 laat zien hoe de gemiddeld afgelegde afstand en de ver-
voermiddelkeuze verschillen tussen winkellocaties mét en zonder deze voor-
zieningen. In de centravan devier grote stedenis hetaandeel van het open-
baarvervoeraanzienlijk en hetautogebruik laag.4 Ook bij de andere centra
die zowel goed bereikbaar zijn met het openbaar vervoer als beschikken over
betaalde parkeerplaatsen speelthetopenbaarvervoernogeenrolvan bete-
kenisenishetautogebruik lager dan gemiddeld.

Verkeerseffecten bijverandering in de detailhandelsstructuur
Derelatie tussen de locatie van winkels en de omvangvan het winkelverkeer
iswederkerig. Enerzijds volgt de detailhandelsstructuur de autonome ont-
wikkelingvanverkeer endistributie. Steeds meer winkels worden bijvoor-
beeld gesitueerd op locaties die goed met de auto bereikbaar zijn, omdat
steeds meer consumenten in het bezit zijn van een auto. Anderzijds volgt het
verkeerveranderingenin de detailhandelsstructuur. Wanneer een nieuwe
winkel zich vestigt op een anderelocatie, heeft de consument keuze uit
meerdere locaties, waardoor zijn verkeersgedrag kan veranderen.

Vaak wordtde perifere detailhandel gezien als oorzaak van eentoenamein
hetautoverkeer, maar ook zonder die perifere detailhandel mogen we een
stijging verwachten in het aantal en het aandeel autokilometers. Deze toena-
me komt namelijk voortuitdemografische, sociaal-economische en sociaal-
culturele ontwikkelingen. Door de vergrijzing, de toegenomen vrije tijd en
gestegen welvaart zal volgens Avv het autogebruik stijgen bij motieven als
winkelen en sociaal-recreatief verkeer (Bogaerts etal. 2004: 88-89).

Detoegenomen mobiliteit van consumenten stelt nieuwe eisen aan de
detailhandelssector; winkeliers worden geprikkeld nieuwe locatiestrategie-
entebedenken. Zelfsin een markt met nauwelijks groei kan een winkel
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4.Goed openbaarvervoer bete-
kentdaterbinnen 400 metereen
frequente buslijnis, binnen soo
metereentram- of metrohalte,
binnen1.000 metereensneltrein-
station of binnen1.500 metereen
intercityknoop. Betaald parkeren
betekenthiermeerdan ééneuro

peruur.

Tabel 6. Regionaleverschillenin modal split. Bron: cBs, bewerking RPB

Gemiddelde

afstandinkm
Overwegend Run 2,3
Overwegend Fun 5,9
Overwegend Doel 6,5
Gemengd 3,4

Aandeel
autobestuurder
33%

24%

49%

36%

Aandeel
autopassagier
10%

13%

24%

13%

Tabel 7. Vervoermiddelkeuze en koopmotief. Bron: cBs, bewerking RPB

Centravier grote steden
RestRandstad metgoed openbaar
vervoer en betaald parkeren

Rest Randstad met goed openbaar
vervoer zonder betaald parkeren
RestRandstad zonder goed
openbaarvervoer

Rest Nederland met goed openbaar
vervoer en betaald parkeren
RestNederland metgoed openbaar
vervoer zonder betaald parkeren
Rest Nederland zonder goed

open baarvervoer
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Afstand
inkm
5.4

2,6

2,8

5,6

3,6

Aandeel
autobestuurder
16%

22%

34%

38%

30%

38%

43%

Aandeel

autopassagier
8%

10%

12%

12%

15%

13%

13%

Aandeel openbaar
vervoer

1%
16%

2%

2%

Aandeel openbaar
vervoer
26%

6%

3%

1%

6%

1%

0%

Aandeel
fiets/lopen
55%

47%

25%

49%

Aandeel
fiets/lopen
50%

62%

51%

49%

49%

48%

44%
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marktaandeel veroveren en winst boeken door eenverhuizing naar een
betere locatie.

Watis heteffect van deze ontwikkelingen op hetverkeer persaldo? Hier-
over zijn de meningen verdeeld en een eenduidigantwoord is dan ook niet te
geven. Hieronder bespreken we kort de voor- en nadelen van perifere detail -
handel.

Tegenstanders van perifere winkelvoorzieningen beweren dat deze zullen
leiden tot een sterke toename van hetautogebruikin het winkelverkeer, ten
kostevan het gebruik van openbaar vervoer en hetlangzaam verkeer (fietsen
enlopen). In de periferie zijn de openbaarvervoervoorzieningen namelijk
minder uitgebreid en zijn de afstanden te groot om te fietsen (Handy 1993).
De gemiddelde winkelverplaatsing zal hierdoor ook langer worden. Dit heb-
benwein hetvorige hoofdstuk duidelijk gezien bij het Duitse Saale Park,
waar ruim negentig procentvan de klanten met de auto komten bijna de helft
meer dan een half uur reistijd heeft. Hierdoor zal de belasting op de wegen
naar deze winkelvoorzieningen toenemen, met extra verkeershinder,
geluidsoverlastenvervuiling tot gevolg: ‘Wijnegem biedt wel gratis parke-
ren, maar ook gratis files’ (interview Ann Verhetsel, 7 september2004). En
Milieudefensie schrijft: ‘Door grootschalige detailhandelsvoorzieningen
stijgt tevens hetaantal autokilometers ... Wat precies het effectis op de
mobiliteithangtvooral af van de locatie en de soort detailhandel, maarvoor
hetmilieuis het effect zo goed als altijd negatief’ (2004: 13).

Tegenstanders zijn verder van mening dat winkelvoorzieningen het beste
in hetstadscentrum geconcentreerd kunnen worden. Ook moet de concur-
rentiepositievan hetopenbaarvervoer enlangzaam verkeer ten opzichte van
deautoverbeteren. Dan zal het autogebruik zo veel mogelijk worden beperkt
enblijvendeafstandenin het winkelverkeer binnen de perken. Een bijko-
mend voordeelis overigens dat de stadscentra goed bereikbaar zijn voor
groependie niet beschikken over een auto. Ditis zowel van belangvoor con-
sumenten alsvoor het personeel van de detailhandelsvestigingen.

De voorstanders van perifere winkelvoorzieningen wijzen erop dat deze de
congestiein de binnenstad kunnen reduceren; spreiding van de winkelvoor-
zieningen betekentvolgens hen spreidingvan de verkeersdruk. De gemid-
delde winkelafstand zal misschieniets kunnen toenemen, maar de reistijd bij
dezeverplaatsing kan korter zijn omdat er minder congestie optreedt
(Moussavi & Gorman1991; Hay 2005). Ditleidt dus tot efficiéntere vervoer-
stromeninenronddesteden.

Daarnaastgeven devoorstanders aan dat pogingen om de automobiliteit te
beteugelen, door concentratievanvoorzieningen en hetverminderenvan de
autobereikbaarheid, weinig of geen vruchten af lijken te werpen.
Integendeel: ze verminderen alleen de aantrekkelijkheid van de binnenste-
den. Ditroeptdevraagop of in de dichtbevolkte binnensteden intensief win-
kelverkeer eigenlijk wel wenselijkis. Doordat de consument sterk aan de auto
hecht, zal de verkeersdrukin de binnensteden immers blijven toenemen, met
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Figuur2s. Derelatie tussen winkellocatie en verkeer. Bron: Evers (2004)
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overbelasting en congestie tot gevolg. Hierdoor neemt de overlast en de druk
opdeleefbaarheid toe (Gorteretal.2003; Broeke etal. 2003): ‘Auto-mobili-
teitbedreigtvooral hetfunctionerenvan binnensteden, als deze met alle
geweld onbereikbaar moeten zijn voor de auto’ (Van der Meulen1999).

Eenvoordeel van detailhandelin de periferieis ook dat de distributie
gebaat lijkt bij dergelijke locaties. Bij de aanleg van nieuwe winkellocaties kan
rekening worden gehouden met het grote (vracht)verkeer dat de bevoorra-
dingverzorgt. Inde stadscentrais hier meestal geen ruimte voor, waardoor de
veiligheid afneemten de overlasttoeneemt. Ook zijn de venstertijden waar-
binnen bevoorrading aan de winkels mogen plaatsvinden, beperkt.

Verkeersmodel van vPm-Scoping
Hetwinkelverkeersmodelin vPm-Scoping geeft eenindicatie van de winkel-
verkeerseffecten op nationaal niveau. Hiermee zijn uitspraken mogelijk ten
aanzienvan devervoermiddelkeuze en hetaantal afgelegde kilometers naar
deverschillende winkelvoorzieningen. Het model geeft geen informatie
over bijvoorbeeld congestie en bereikbaarheid. Daarvoor zou het model te
sterk afhankelijk zijn van de lokale of regionale situatie, zoals de precieze plek
van de winkelvoorziening en de aansluiting op de wegen.

Hetwinkelverkeersmodel van vpm-Scoping teltvijf stappen:

Stap1schat pervervoerswijze en per koopmotief (Run, Funen Doel) de
afstandgevoeligheid. Die geeftaan hoe groot de kansis dat een bestemming
met het betreffende vervoermiddel wordt bezocht, naarmate de afstand
toeneemt. Deze kansen zijn geschat op basis van waargenomen gedragin
het Onderzoek Verplaatsingsgedrag (ovG), dat ook gebruikt werd voor de
economische effecten. Zois de consistentie tussen het verkeersmodel en
VPM-Scoping gewaarborgd.

Stap 2 bepaalthet daadwerkelijke aantal winkelverplaatsingen per koop-
motief voor heel Nederland, gewogen naar de verschillende koopmotieven.
VPM-Scoping gaatervan uitdatiedere consument één verplaatsing maakt per
motief (Run, Funen Doel), dusin totaal drie verplaatsingen. In werkelijkheid
maken consumenten echter meer Run-verplaatsingen dan Fun- of Doel-ver-
plaatsingen. Mensen gaanimmers vaker op pad voor de dagelijkse bood-
schappen danvoor eenritje naar de meubelboulevard. De wegingsfactoren
zijn ook afgeleid uithetova.

Stap 3 bepaaltvoor elk winkelgebied alle afstanden met alle vervoermidde-
lentotalleandere gebieden.

Stap 4 berekent de verdelingvan consumenten over de vervoermiddelen.
Uitbovenstaande stappenis de gevoeligheid en het totale aantal ritten
bekend. Metvpm-Scoping weten we dus ook hoeveel consumenten tussen
elke herkomsten elke bestemming reizen. Zo kunnen alle consumenten die
een winkeltripondernemen, worden toebedeeld aan een vervoermiddel.
Daarmeeis ook hun afgelegde afstand bekend.

Stap 5aggregeertalleindividuele relaties totde waarden voor heel
Nederland.
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Het huidige model gaatuitvan het huidige consumentengedrag. Datis empi-
risch verantwoord, maar maakt het model blind voor ontwikkelingenin de
nabije toekomst. Een daarvan is de toename van ritcombinaties (Arentze &
Timmermans 2001); veel weidewinkels danken hun rendabiliteit aan een
stroom passanten, zoalsin woon-werkverkeer. Onderzoek naar grootschali-
ge perifereshopping mallsin het buitenland heeft laten zien dat ongeveer de
helftvande bezoekers hetbezoek aan de mall combineert metandere
bestemmingen (Tothetal. 1990: 45). Ditis echter moeilijk te modelleren en
hetmodel doet er nu geen uitspraak over. Ook de mogelijkheid dat consu-
menten in de toekomst langere reistijden willen accepteren om meer bood-
schappentegelijk te doen, wordt niet meegenomenin de huidige analyse. Dat
geldtookvoor de winkelfrequentie per motief. Ditkan binnen de huidige
modelstructuur eenvoudigworden verfijnd. Het consumentengedrag staat
nuvast, maar veranderingen zijn eenvoudig door te voeren.

Hetverkeersmodelin vPm-Scoping berekent de verkeerseffectenvanver-
anderingeninde detailhandelsstructuur voor heel Nederland. Het berekent
deveranderingenin de bestemmingskeuze (waar gaan mensen winkelen),
deafstand die ze daarvoor afleggen en de vervoerswijze die ze kiezen. Het
totale aantal winkelverplaatsingen (hoe vaak mensen gaan winkelen) wordt
constantverondersteld. Alleen eentoename van de bevolking leidt tot meer
winkelverplaatsingen. De uitkomsten van het model zijn getoetst door deze
tevergelijken met de gegevens over de winkelverplaatsingenin hetova.
Het model bleek deze gegevens redelijk goed te reproduceren.

Stedelijkheidseffecten

Stedelijkheidis het derde onderdeel van het toetsingskader om nieuwe
detailhandelsontwikkelingen te beoordelen. De gevolgen voor de stedelijk-
heid zijn een bepalende factorin de opinie over grootschalige detailhandels-
ontwikkelingenin de periferie. Kan er ook in de periferie van stedelijkheid
gesproken worden? Wordt stedelijkheid daar andersingevuld, gebruikten
ervaren? Gaande nieuwe winkelcentrain de binnenstad ten koste van de his-
torische stedelijkheid? Hetisin de discussie over detailhandelsontwikkelin-
genbelangrijk nietalleen een uitspraak te doen over de mate van stedelijk-
heid bijeen bepaalde ontwikkeling, maar ook om zorgvuldig te zijnin de
wijze waarop we tot dat oordeel komen.

Indeze paragraaf wordt een kwalitatieve toets ontworpen om de ontwik-
kelingenvan nieuwe detailhandel te beoordelen op de dimensie stedelijk-
heid. Die wordtvoor heteerst toegepastom de huidige voorraad plannen te
beoordelen. Ook de verschillende toekomstvarianten die in het vijfde hoofd-
stukworden gepresenteerd, worden daarmee getoetst. In de eerste para-
graaf definiéren we hetbegrip en maken het operationeel. Werichten ons
daarbijop de beoordelingvan de openbare ruimte, en dan met name de open-
bare ruimte rond winkelvoorzieningen. In de volgende twee paragrafen
presenteren we de acht criteria die min of meer objectief op hun stedelijkheid
beoordeeld kunnenworden.
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Operationaliseren van het begrip stedelijkheid
Indeze paragraaf bespreken we een aantal interpretaties van het lastige
begrip stedelijkheid. Daarbijmoet ook nogworden opgemerkt dat deinter-
nationale discussie bemoeilijkt wordt doordat het woord stedelijkheid niet
bestaatin het Engels (het wordtsoms onterechtvertaald als urbanity dat hof-
felijkheid betekent); het beste maar ook enigszins onbevredigende compro-
mis is het woord urbanism.

Inde wetenschappelijke literatuur bestaan er significante verschillenin de
benaderingswijze—afhankelijk van de discipline (Cowan 2005). Stedelijkheid
of urbanism heeftin de stedenbouwkunde en architectuur vooral betrekking
op objectgerichte elementen, zoals materiaalgebruik, dichtheid, functiemen-
gingenbouwhoogte. Daarnaast heeft stedelijkheid te maken met de
gebruiksfunctie van de ruimte, zoals de aanwezigheid van ‘voorzieningen’ als
stoelen (Whyte), plantenbakken, fonteinen, of —voor winkelgebieden—par-
keergelegenheid, voetgangerszones of roltrappen (Gruen & Smith;
Koolhaas).

De geografie ziet stedelijkheid vaak als tegenpool van landelijkheid, dus de
stad alstegenpool van hetlandelijke gebied. Dit vakgebied bestudeert de
functies die worden geachtstedelijk te zijn, zoals wonen, werken en voor-
zieningen; de ruimtelijke patronen die ze opleveren en de betekenis daar-
van (Christaller, Soja, Sassen, Taylor & Knox, Garreau, Kunstler, Augé). De
planologie zoekt naar manieren om stedelijkheid het beste te ordenen of tot
stand te brengen, zoals blijkt uit deze principes van de Charter of the New
Urbanism (www.newurbanism.org): ... neighborhoods should be diverse in
use and population; communities should be designed for the pedestrian and
transitas well as the car; cities and towns should be shaped by physically
defined and universally accessible public spaces and community institutions;
urban placesshould be framed by architecture and landscape design that cele-
brate local history, climate, ecology, and building practice.’

Voor de ruimtelijke economie heeft stedelijkheid te maken met de locus
voor financiéle transacties, werkgelegenheid, zakelijke dienstverleningen
eventueel productie en vastgoedwaarde metvoordelige agglomeratie-effec-
ten (Weber, Hotelling, Alonso, Van Qort, Florida). Ten slotte is stedelijkheid
een belangrijk begrip inde sociologie. Hier gaat het vooral om hoe de stad
door de menswordt gebruikt en ervaren. Belangrijke concepten zijn onder
andere openbare ruimte, interactie tussen diverse groepen, vrijheid door
anonimiteit, cultureleinstellingen en broedplaatsen, hoge variéteit van poli-
tieke en maatschappelijk discours en lifestyle (Lefebvre, Max Weber, Zukin).

Deze uiteenlopende benaderingen hebben een aantal overeenkomsten:
stedelijkheid heeftiets te maken met dichtheid van verschillende soorten
mensen, functies en gebouwen en ook metde noodzaak van (handels-, trans-
port-, informatie)netwerken.

Wat stedelijkheid betekent voor de detailhandel en voor de consument
moet nog nader worden uitgewerkt. Daartoe maken we een analytisch
onderscheid tussen de (vaste) fysieke omgeving en het (fluide) gebruik daar-
van. Stedelijkheid krijgt dan vorm in de wisselwerking tussen deze twee ele-
menten:
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1. Fysieke verschijningsvorm: bebouwingsdichtheid, functionele
diversiteit, omgevingskwaliteit, ruimtelijk configuratie

2. Menselijk gebruik: gebruiksintensiteit, heterogeniteit, domeinen en
snelheidservaring

Na het beschrijvenvan de verschillende toetsingscriteria wordt het mogelijk
dezetoete passenop een bepaald geval, zoals een nieuw winkelcentrum of
een bestaande casestudy. Omdat het een kwalitatieve exercitie is, worden er
geen cijfers gehanteerd maar een driepuntenschaal (-, o en +). Bij de beoor-
delingworden de aandachtspuntenin de beschrijvingvan het criterium afge-
wogen. Het zal voorkomen dat sommige criteria elkaar overlappen, zoals
functiemenging en diversiteit van gebruik en ruimtelijk configuratie en inten-
siteit/snelheidservaring. Ditis op zich niet erg, want stedelijkheid is en blijft
een complex begrip metveel samenhangende elementen.

Fysieke kenmerken van stedelijkheid
Deze paragraaf bespreekt de fysieke verschijningsvormvan stedelijkheid.
Ruimtelijkeindelingen hebben vaak als doel mensen op een bepaalde manier
teleiden. Zo behoortde structurerende rol van de ruimte (rivieren, heuvels)
vanouds tot de kern van militaire strategieén. Tegenwoordig wordt de ruimte
bewust gebruikt of ingerichtom de stromenvan mensenin een IKEA of
AlbertHeijn langs bepaalde producten te leiden (Hardwick 2004; Kooijman
1999; Chungetal.2007). Hetis de vraag of dit soort ruimtelijke indelingen
een grotere of mindere mate van stedelijkheid oplevert.

Bebouwingsdichtheid is een kenmerk dat natuurlijk een relatie heeft met
hetbegrip stedelijkheid. De fysieke verschijningsvorm van steden wordt
immers gekenmerkt door gebouwen (plekken) en wegen (stromen). Ook de
hoogte en nabijheid van gebouwen en de intensiteit van stromen bepalen
mede de mate van stedelijkheid.

Deze koppelingvan bebouwingsdichtheid aan stedelijkheid zou echter
niet zo vanzelfsprekend moeten zijn. De mate van dichtheid hangtimmers
ook afvanwaterwel en niet wordt meegenomen in de definitie van stedelijk-
heid. Bovendien zijn het schaalniveau en de afbakening van hetonderzochte
gebied zeer bepalend. Zo heeftde regio van Los Angelesvolgens hetu.s.
Census Bureau een hogere dichtheid dan die van New York of San Francisco;
op stadsniveau zou het zeker niet zo zijn. In Europees verband voeren geo-
grafen felle discussies over definities van stedelijke gebieden. Als een bepaal-
de definitievoor een stad wordttoegepast op de Benelux, verdwijnen alle
stedenendorpenin Wallonié, terwijl de meerderheid van Nederland dan één
grote stad lijkt te zijn. In onze studie kijken we voor de bebouwingsdichtheid
daarom zowel naar hetlokale schaalniveau (plangebied) als naar het regiona-
le schaalniveau (een straal van ongeveer een kilometer rondom het plange-
bied), als we uitspraken doen over de mate van stedelijkheid.

Wat de detailhandel betreft, is de algemene verwachting dateen hogere
bebouwingsdichtheid een groter draagvlak voor winkelvoorzieningen bete-
kent. Ditzou zich volgens de logica van Christaller dan vertalen in een grotere
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mogelijkheid ‘hoge orde’-functies, zoals speciaalzaken, aan te treffenin
dichtbebouwde gebieden.

Waardering van het criterium bebouwingsdichtheid
+ Volgebouwd met meerdere etages

o Gebied deels bebouwd, laagbouw

— Gebied helemaal openvoor projectvoorstel

Eentweede kenmerk van stedelijkheid is diversiteit. Stedelijkheid heeft
namelijk nietalleen te maken met de mate van bebouwing, maar ook metde
functioneleinvulling daarvan. Als vuistregel kan gehanteerd worden: hoe
meer functies bij elkaar in een gebied aanwezig zijn, hoe hoger de stedelijk-
heid. Ditkomt overeen metde huidige discussie binnen de New Urbanism-
beweginginde Verenigde Staten die naar mixed-use developments streeft
(Bohl2002). Deze beweging is overigens allesbehalve ‘new’, aangezien de
principes van menselijke schaal, afwisseling van gebouwtypen en functies al
bepleitwerden in The Death and Life of Great American Cities (Jacobs 1961).
Hier worden wonen, werken en voorzieningenin de nabijheid van elkaar
gerealiseerd: liefstop loopafstand.

Voor de detailhandelssectoris diversiteit van belang. De aanwezigheid van
woningen betekent dater potentiéle klantenin de buurtzijn. Ditis vooral
belangrijk voor Run-branches meteen steile afstandsvervalcurve. Werk-
functies, zoals kantoren, kunnen een vergelijkbaar voordeel opleveren, hoe-
welernogaltijd veel minder winkelritten worden gemaakt vanuit de werk-
plekdan dewoonplek, zoalsin de vorige paragraaf al is gebleken. Ook de aan-
wezigheid van horeca en leisure kan de attractiviteit van een winkelgebied
verhogen. Andersom is een eentonig winkelgebied (door dominantie van
een koopmotief, branche of van filiaalbedrijven) minder stedelijk (enin vPm-
Scoping minder aantrekkelijk).

Waardering van het criterium diversiteit

+ Mixed-use sterk aanwezig

o Eendominante functie maar ook andere functies aanwezig
— Monofunctioneel, andere functies verboden

Een onmisbaar maar moeilijk grijpbaar element in de stedelijkheidsdiscussie
betreftde subjectieve ervaringvan de omgevingskwaliteit. Volgens een uit-
gebreide enquéte van NvM is na 'keuze winkelaanbod’ de ‘sfeer’ het belang-
rijkste aspectvoor een kernwinkelgebied (NVM 2004: 31). De esthetiek van
grootschalige perifere detailhandel genietin beginsel weinig waardering: de
eenheden zijn doorgaans grooten utilitair, in tegenstelling tot bijvoorbeeld
fraaie warenhuizen (ookin beginsel grote dozen) in de stad.
Deinrichtingvan de ruimteis kenmerkend voor waardevolle stedelijke
gebieden: zitbanken en ander straatmeubilair, bagagekluizen, speelruimtes,
fonteinen, openbare toiletten, enzovoort. Ook de kwaliteit van de ruimte
tussen gebouwen, continuiteiten afwisselingvan gevels dragen bijaan een
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positief oordeel. Andere factoren, zoals de herkenbaarheid en overzichtelijk-
heid van het gebied (duidelijke routes, randen, knooppunten en mijlpalen)
voegen ook toe aan de omgevingskwaliteit (Lynch1960: 46—47).

Naastbovengenoemde factoren kan er ook een onderscheid gemaaktwor-
dentussen historische organisch gegroeide gebieden en moderne geplande
gebieden. Stedelijke ruimte mag een beetjerommeligenvies zijn. Ook het
‘onverwachte’ of ‘verrassingselement’ kan eenrol spelen: stedelijkheid is
hier detegenhangervan steriel, netjes, burgerlijk.

De perifere detailhandel streeft soms ook naar een stedelijke omgevings-
ervaring (Sorken1992; Gottdiener1997; Lowe 2000; Borking2001; Tsung
Leong2002). Ditelement wordt doorgaans toegepastin de vorm van nepge-
velsin malls, zoals bij de casestudy van Cité Europe enindeinrichtingvande
openruimtein hetlifestyle center Oakway Center. Er zijn zelfs voorbeelden
van nepzwerversin megamalls, enin een nagebouwde Italiaanse omgeving
van een Japans winkelcentrum zijn bewakers verkleed als Italiaanse
Carabinieri.

Waardering van het criterium omgevingskwaliteit
+ Zeer gewaardeerd, prettige sfeer

o Neutraal

- Zeerslechtimago, nare sfeer

Eenvierde kenmerk van stedelijkheid zijn de bebouwingspatronen (verschil-
lende functiesinbegrepen) en de ruimtes tussen gebouwen: de ruimtelijke
configuratie. De locatie van gebouwen in de ruimte zal bij de bezoekers van
het gebied een bepaald gebruik stimuleren. Als de ruimte een typisch publiek
gebruik bevordert—dat wil zeggen diverse maatschappelijke en economische
activiteiten—is de potentie voor stedelijkheid groter. We maken duidelijk wat
ruimtelijke configuratie is door hieronder verschillende soorten winkelge-
bieden naast elkaar te leggen (figuur 26 tot en met 29). De eerste twee zijn
meer historische winkelgebieden en de andere twee zijn moderne varianten.

Waardering van het criterium ruimtelijke configuratie/morfologie

+ Zeerbevorderendvoorintens multifunctioneel gebruik,
tweetotdrie polen

o Neutraal

- Zeerontmoedigend voorintens multifunctioneel gebruik,
geenof teveel polen
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Figuur26. Concentrische formatie

Ineen concentrische formatie ontstaan verschillende stromen
bezoekersrond een centraal punt, dat ook vaak voor een deel
open staat (Bak1971). De morfologie laat naast het winkelen
voldoende ruimte voorandere activiteiten; de centrale plekis
eenopenbareruimteal dan nietvoorzienvanamenities. Deze
formatie biedt ook zicht op de gevels, etalages of mensen.
Volgens Bak (1971: 38—43) zijn de voordelen van zo’n configu-
ratie: 1) bekendheid door centrale ligging, 2) charmant,
3)voetgangersvriendelijk en 4) winkels op loopafstand. De
nadelen zijn: 1) onoverzichtelijkheid 2) moeilijk te veranderen

(vele monumenten) aan moderne eisen.

Figuur27. Lineaire formatie

Ineenlineaire formatieis de ruimtelijke configuratie eendui-
diger. Debezoekerlooptlangs één lijn en ziet de winkels van
dezijkantendeuithangreclamebordenvoorzich. Eenlangdu-
rigverblijf wordtin deze configuratie ontmoedigd door het
gebrekaanruimte, vooral als hetdrukis. Andere activiteiten
zijninditgebied dan ook minderaannemelijk. Volgens Bak
(1971:38-43) zijn devoordelen: 1) parkerenin zijstraten,

2) spreiding van verkeersbelasting (goede doorstroming)
en3)uitbreiding mogelijk omdat het gebied vaak minder his-
torischis. De nadelen zijn: 1) geen brandpunt waardoor het
gebied saaien minder overzichtelijkis, 2)vaak ontbreken

winkelsindelenvan hetlint, dat dus minder overzichtelijkis.

Figuur28. Standaard opzetvooreen shopping mall
Indeklassiek overdekte perifere shopping mall worden
enkele warenhuizenverbonden met winkelgalerijen ende
mallisomringd door parkeerterreinen (Gruen & Smith1960,
Kooijman1999; Hardwick 2004). Hierdoor ontstaat een over-
dekte voetgangerszone die doorgaans ook ruimte biedt aan
andere functies, zoals horeca (foodcourt) en leisure en open
ruimtes heeft om te zitten. De verblijfsduurin een mallis
relatieflangen erwordtveel gelopen. Mallskunnen soms
onoverzichtelijk zijn, door de verschillende winkelgalerijen
endoordehoeveelheidin- enuitgangen; zo heeftbijna elke
mall eeninformatiebord nodig meteen plattegrond (Borking
1998).In hetalgemeen zijn malls door hun perifere ligging uit-
stekend bereikbaarvanaf de snelweg, maar veel minder goed
metalternatieve vervoerswijzen. Doorhunomvang zou er
echterdraagvlak kunnen ontstaanvooreventuele openbaar-

vervoerverbindingen.
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Figuur2g. Standaard opzetvooreen strip mall

Deruimtelijke configuratie van een strip mallisanders dan de
drievorige. Hieris het nietaantrekkelijk om van de ene winkel
naardeanderetelopen. In grotere strip malls gaat men eerder
terugnaardeauto omdevolgende winkelte bezoeken dan
ernaartoetelopen. Openruimteiseenuitzonderingenvaak
nietuitnodigend (een ongebruiktdeel van het parkeer-
terrein). Insommige gevallen zijn strip malls erg overzichtelijk
doordegrotegevels, hetbeperkte aantal winkels en de
hoeveelheid ruimte op het parkeerterrein. Net zoals malls zijn
strip malls gerichtop deauto. Deliggingis vaak minder peri-
feerdan bijde mall, maartoch tevervoor alternatieve ver-

voersmiddelen.

Figuur3o. Trekkersenroutingineen winkelgebied

Naastde morfologie van de gebouwen laat Bak (1971: 44—45)
ziendatde locatie vantrekkers (hierna polen genoemd) een
behoorlijkeinvioed kan uitoefenen op het ruimtelijke gedrag
vanbezoekers. Deze polen kunnen een functionele betekenis
hebben (bijvoorbeeld voor hetverkeer, detailhandel of als
stedelijk monument) of cultureel (historisch enintiem tegen-
over modern en grootschalig).

Eenwinkelgebied zonder enkele poolistevlakendaarom
zwak: hetheeft geen duidelijke focus. Bijéénpoolisereen
oriéntatie op slechts één punt; er ontstaateen radiale verhou-
dingenverkeersstroom. Meerdere polen creéren beweging.
Zoontstaatbijtwee polen eenlineair spanningsveld, maar het
gebied wordt pas echtintensief gebruikt metdrie polen. Nog
meer polen betekent niet meer stedelijkheid: bijte veel polen
bestaat een gevaar dat het gebied onoverzichtelijk wordt en

dusopeengebiedzonder enkele pool lijkt.
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Menselijke kenmerken van stedelijkheid
Indeze paragraaf wordt stedelijkheid opgevat als menselijke activiteit; impli-
cietisditdeimpactvan ruimte op het menselijk gedrag. Stedelijkheid heeft
dus nietalleen te maken met bebouwingsdichtheid en functionaliteit: het
heeft ook te maken met hoe de fysieke ruimte door mensen wordtingevuld.
Eendichtbebouwd, uitgestorven bedrijventerreinis niet erg stedelijk te noe-
men; een megadanceparty in een weiland is een voorbeeld van hetcreéren
vanstedelijkheid in een normaalgesproken niet-fysiek stedelijk gebied (Metz
2002; Galleetal.2004).

Een eerste menselijk kenmerk dat bijdraagt aan stedelijkheid is de gebruiks-
intensiteit. De onafhankelijke variabele hier is het aantal aanwezige mensen
en hetgevoelvandrukte. Eenstadsplein zou misschien dejuiste randvoor-
waarden hebben voor stedelijkheid, maar als het altijd uitgestorven s, is het
niet stedelijk. Ook tijd is hierbij belangrijk: als een plek slechts één uur per
dagdrukis, vinden wij dat het minder stedelijk is dan als het zowel overdag als
indeavonduren levendigis.

Voor de detailhandelis de gebruiksintensiteit van een gebied een belang-
rijke vestigingsfactor, omdat passanten potentiéle klanten zijn. Andersom
heeftde detailhandel ook een zuigende werking: tijdens winkeltijden wor-
den mensenstromen aangetrokken.

Waardering van het criterium gebruiksintensiteit

+ Plek wordthele etmaal intensief gebruikt

o Veel gebruik op bepaald tijdstip, weinig gebruik op vele tijdstippen
- Sowieso weinig activiteit, verbod op bepaalde gebruiksdoelen

Stedelijkheid wordt nietalleen bepaald door een hoge gebruiksintensiteit,
het gebruik moet ook heterogeen zijn; het volgende kenmerk van stedelijk-
heid. Er moeten verschillende soorten gebruik aanwezig zijn, zoals eten,
lezen, wandelen, winkelen, praten, werken, roken en rondhangen. Een
gebied waarinvele soorten activiteiten elkaar in de ruimte overlappen, is dus
meer stedelijk dan een gebied dat monofunctioneel wordt gebruikt
(Alexander1966). Eentweede aspect van heterogeniteit betreft de bezoe-
kers. Een gebied is meer stedelijk als verschillende huishoudtypes, leeftijden,
inkomsten, opleidingsniveaus, leefstijlen, etniciteiten en dergelijke er
gebruik van maken.

Met betrekking tot de detailhandel zegt Hallsworth: ‘Shopping has asocial
function, allowing people to meet others whilst on shopping trips away from
the home’ (1988:15). Verschillende typen winkels laten meer of minder alter-
natief gebruik toe, zoalsin de shopping mall (Lowe & Wrigley 2000). Ditis
ook deels afhankelijk van het winkelmotief: Fun-shoppen wordt vaker met
andere (leisure) activiteiten gecombineerd.
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Waardering van het criterium heterogeniteit

+ Multifunctioneel gebruik door diverse mensen

o Monofunctioneel door diverse mensen, multifunctioneel door één groep

- Monofunctioneel enhomogeen, verbod op bepaalde
gebruiksdoelen/groepen

Eenderde menselijk kenmerk van stedelijkheid heeft te maken metver-
trouwdheid en domeinvorming. Mensen kunnen zich ‘thuis’ voelenin de
ruimte, maar moeten ook rekening houden met anderen (sense of place en
civicspace). De ruimte is vaak juridisch openbaar, maar hoeft nietaltijd zo te
zijn (Hajer & Reijndorp 2001: 11). Het gaat ons hier om het in de praktijk toe-
eigenenvande ruimte. Een gebied waarin meerdere groepen zich thuis voe-
len, is meer stedelijk dan een waar slechts één groep of niemand zich thuis
voelt.

Voor de markten en winkelcentrawordt dit gevoel van vertrouwdheid en
eeneigen domein vertaald in een standaard voor het uiterlijk van de omge-
ving, die over de hele wereld geldend is. Perifere vestigingen zoals shopping
malls zien er deels overal hetzelfde uit, waardoor ze voor de consument altijd
een beetje eigen zijn, waar ook ter wereld (Reijndorp 2004: 149).

Waardering van criterium vertrouwdheid en domeinvorming
+ Diversedomeinvormingaanwezigen toegestaan

o Eéndominantdomein, geenverbod

- Geendomein mogelijk, verboden

Hetvierde kenmerk betreft de menselijke stromen en de snelheid waarmee
men zich verplaatst. De stedelijke ruimte wordt namelijk nauwelijks vanuit
stilstand ervaren, maar vrijwel altijd lopend, fietsend of vanuit een rijdende
auto. Hierdoor is de stedelijke omgeving doorgaans een mozaiek van voorbij-
gaandesignalen: gevels, verkeerslichten, reclameborden en andere mensen.

Diestromen ensnelheid spelen ook eenrolvoor de detailhandel. Er bestaat
namelijk een natuurlijke relatie tussen snelheid en de intensiteit van functies:
invoetgangerszones kunnen winkels veel informatie etaleren, terwijl op een
drukke wegeen uithangbord voldoendeis, en op de snelweg moet worden
volstaan meteen logo op een paal. Metandere woorden, hoe hoger de snel-
heid van de consument, hoe lager het detailniveau is dat hij kan vatten
(Venturi, Brown & Izenour1977); daarom moeten bijeen hoge snelheid de
reclameteksten en wandenvan winkelvestigingen verdervan de weg af
staan. Grootschalige perifere detailhandel wordtimmers bijna altijd op auto-
snelheid benaderd. "Winkelen’ vindt bijvoorbeeld plaats vanachter het stuur
bij de baanwinkelsin Belgié (met dezelfde ruimtelijke configuratie als het
lineaire winkelgebied). De mall is wezenlijk anders: buiten de mal beweegt
men op autosnelheid, maar binnen gebeurtalles op loopsnelheid.
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Waardering van criterium stromen en snelheid

+ Verschillende snelheden envervoersmiddelen aanwezig

o Eénsnelheid/vervoersmiddel dominant

- Uitsluitend één snelheid/vervoersmiddel, anderen verboden

Eenslotopmerking over stedelijkheid: het begrip is complex, omstreden en
heefteen multidisciplinaire geschiedenis. Het debat over zijn invulling is nog
steedsactueel en niet resolved conclusively: soms zie je door de bronnen het
bos niet meer. Voor een belangrijk deel hangt stedelijkheid af van het eigen
(subjectieve) perspectief. De Klerk beweert zelfs dat de enige reéle inhoud
vanstedelijkheid die in de huidige (netwerk)samenleving nog bestaat, is als
een mentaliteitsbegrip: ‘Zoals een stad in werkelijkheid een reeks van steden
isdie naelkaar, naasten overelkaar heen zijn gebouwd, zois stedelijkheid
opgetrokken uitervaringen, beelden en herinneringen’ (1998: 22). Toch blij-
ven erindit mentaliteitsbegrip regelmatigheden die steeds terugkeren; in het
gevalvanditonderzoek zijn deze regelmatigheden uitgedistilleerd tot de acht
bovengenoemde kenmerken. Deze kenmerken staan los van een bepaalde
plek: dus nietervan uitgaan dat de Amsterdamse Jordaan stedelijkis en
Leidschendam niet, maar theoretisch/algemene criteria ontwerpen en daar-
natoepassen: zo blijf je openvoor verassingen.

Synthese

Door hetopstellenvan dooronsinziens de drie belangrijkste thema’s bij het
debat over Megaontwikkeling—economie, verkeer, stedelijkheid -, hopen
we bijtedragen aan hetrationaliseren van de discussie. Hetis nietvoldoende
om Megaontwikkelingente beoordelen op slechts éénvan deze drie the-
ma’s: er moet een afgewogen samenhang zijn bij elke evaluatie.

Heteconomische model uit de eerste paragraaf geeftaan waar de druk
komtteliggen bij nieuwe detailhandelsontwikkelingen. In het model worden
de consumentenpreferenties meegenomen, door de relaties tussen de attrac-
tiviteitvan een centrum en de transportkosten te koppelen aan empirische
gegevens. Daarbij wordt nadrukkelijk onderscheid gemaakt naar koopmotie-
ven. Dezevoordelenvan vpm-Scoping ten opzichtevaneen bro of Scoping
maken de uitkomsten realistischer.

De effectenvan Megaontwikkelingen op hetverkeer brengen wein kaart
met behulp van de uitkomsten voor verdeling van standaardconsumenten
over de postcodegebiedenvan vpm-Scoping. De standaardconsumenten
genererenritten dietoegewezen worden aan de vervoersmiddelen op basis
van een afstandenmatrix. Zo kan verandering in gemiddeld reisafstand,
model splitenreistijd berekend worden voor elk koopmotief.

Hetis belangrijk om ook de beperkingenvan vPm-Scoping te onderken-
nen. De belangrijkste beperking is de nadruk op hetaanbod. vPm-Scoping
blijft daarmee een potentiemodel; het doet geen uitspraak over de werkelijke
omzet, ook al is het consumentengedrag nadrukkelijker opgenomen. Het
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consumentengedragis de andere belangrijke beperking. Bestedingen en
afstandgevoeligheid van consumenten zijn namelijk constantverondersteld.

Eenderde meer kwalitatief thema datsteeds terugkeertin de discussie,
betreft de gevolgenvoor stedelijkheid. Hier beperkt de discussie zich vaak tot
denegatieve effecten voor de historische binnenstad en tot de kunstmatige
omgeving van de nieuwe projecten. Daarbijwordt over het hoofd gezien dat
de nieuwe ontwikkelingenin essentie ook een vorm van stedelijkheid zijn.
Om deze discussie meer evenwicht te geven, hebben wijeentoetsingskader
metacht criteria ontwikkeld die min of meer objectief beoordeeld kunnen
worden. Wijhebben niet de pretentie dat met het kader alle criteria gedekt
zijn, maar denken wel datheteen representatieve reflectieis van het bestaan-
deinzichtoverditthemainde literatuur.
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STRUCTUUREN EFFECTEN TOT 2010

Indithoofdstuk verkennen we wat de mogelijke effecten zijn van de nieuwe
detailhandelsplannentot2010. We bekijken hoe de detailhandelsstructuur
zichiin de nabije toekomst zal ontwikkelen en wat de effecten zijn voor de
economie, hetverkeer en de stedelijkheid. Hethoofdstuk begint met een
beschrijvingvan de bestaande detailhandelsstructuurin termenvan sprei-
ding, locatieen oppervlakte; de bestaandessituatie isimmers de referentie
voor alle toekomstige ontwikkelingen.

De Nederlandse detailhandelsstructuur

De bestaande winkelstructuurvan Nederland wordtin de literatuur beschre-
ven als fijnmazig en hiérarchisch opgebouwd (zie bijvoorbeeld Bak 1977;
Borchert1998; Buit1988; Gantvoort1993; Evers 2003; Gianotten2004). In
hettweede hoofdstuk bleek dat ook de detailhandelsreguleringin Nederland
sterk leunt op deze twee termen. Naast fijnmazigheid en hiérarchie zijn
schaalvergroting, periferie enfilialisering veel gehoorde termen met betrek-
king totveranderingenin de detailhandelsstructuur.

Bovengenoemde, veelgebruikte begrippen roepenvragenopals: is
Nederland inderdaad fijnmazig? Welke winkels zijn erin (binnen)steden te
vindenenwelkein de periferie? In hoeverre bestaat de functionele hiérarchie
(nog)? In hoeverre zijn schaalvergroting en filialisering in Nederland door-
gedrongen? Hebben winkelsvan verschillende koopmotieven een verschil-
lend spreidingspatroon? Heeft het Nederlandse beleid Megaland kunnen
beteugelen?

Indeze paragraaf proberen we ditsoortvragen te beantwoorden. We
zoeken hetantwoord steeds op nationaal schaalniveau, maar om de detail-
handelsstructuur goed te begrijpenis hetaf entoe nodig af te dalen naar
regionaal niveau.

De ruimtelijke spreiding van winkels in Nederland
Omeenindrukte krijgen van de detailhandelsstructuurin Nederland, druk-
ken we desector eerst uitin enkele cijfers. Volgens de meest recente telling
van Locatus (april 2005) heeft Nederland 106.703 opererende winkels met
een totale winkelvloeroppervlakte van 25.235.352 vierkante meter. Dat komt
neer op 6,54 winkels en1.548 vloeroppervlakte per duizend inwoners (bijeen
bevolkingsomvangvan16.297.239 mensen). Kijken we naar het aantal ver-
kooppunten, dan bestaat het huidige winkelaanbod uit27 procentRun, 43
procentFun, en3o procent Doel. Intermenvan winkeloppervlakteis onge-
veer 20 procentRun, 30 procent Fun en 5o procent Doel. Fun heeftdusde
meeste winkels, terwijl Doel over de grootste winkels beschikt.
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Figuir 31 mont zo objectiet mogelijken zonder wedging het spraidings-
patroon van dlewinkallacaties in Nedailand. Winkels blijkcen awaral te
vindente zijn—-van de Zeeuwse ot deWaddensilandan, Daarnaast zien we
datwinkels sterk clustaren binren de bebouwde kom, ditgeldt mawel wvaar
plattelands gemesntan als woar verstedelijkte regia’s zoals de Randstad ende
Brabantse steden. Het leeuwende el van de winkeals ligt niet periteer. e
keinenvan steden, dorpen anwijken zijn, hoswel soams axcenttischinde
bebauwde kom, vri jwed zondar vitzondering ook slaatsen waar wirke|s be
winden zijn. Menig winkal staatniat binnen een gadefiniss dwinksalgebied,
maar ligtwel binnen deslgemeane stedelige structuur

Opvallend intiguws 31 isbovendien datinvergelijking mes buitenlandse
situati s veel infrastructurede megelighedsn onderbenatlijken: haews|
infrastruc s zesr belsngrijk is gewesst bij de usdtiging van winkels in het
werladen, zijn e vesl radqenaamde golden

inies (Kruisingen van haoatdintra-
st ucbulif-agsen) in het butengebied zonder datailhandedsheste mming, en
weinag winkeals langs soslwegan (zie Hamers B Mabielek 2aag)

Figuur 32 geeft de redatiswesr tussen gem sendegrootbes (inwaners) sq de
hoevaslheid 2anwezige winkels per gemeente, De relatie is evident; hae
meer imaomers, hos meer winksls. Deenkele uhischaeters g eenvoudigne
verklaren: Amsterdam als teeristenstad heeft een oververieqanmasoddiging
van winkeis; de hoofdstad words door consumenten gerien als 'dé abscdu te
numme-- weinkedsizd in Mederland” (v s 1o0g: 4o). Forensenstad Almere
il rela'.--e-flceg ENook gt ligivoor g hand, amdat ean daal van deinwa-
MErs winkedtin de nabaj ge Egenh"-..-"-\.-r-ﬂi-lill Crepalide relatie is waarne embaer
bifj Dian Ha &g meat Lostar me e

Hatoverheersende beald ks duidedijk: erbestaataen ruimielijk verband tus-
san stedelijke spredding en bt sania! aarwesigewinkels, of lever; ean sterk
verband tussen de parwezigheid van inwaners en winkels. Hoe meer inwig-
rieds, hioe meer winkels. Enditis nigrwenwondedijk sangezien de detailhan-
delvazk de klam opeoekl. e figuran van de spraiding en het aznial winkals
laten sok Ben dat de detaithandel in Mederland inderdaad fijnmazig genaemd
Kanwordan; wingess xljnimamars ayaral te s inoen anin de stagan 2 jm mesar
winkals dan op hetplattaland. Hl-f'-'l.'ll'llJ?'g:'lill'-wE REdar NG poa e higrarchis
en fijnmazigheld.

Functionele higrarchis

Inhet gezaghebbends boek uitde j@ren seventig Hosfdwinkelceatrom (1971)
beging Bak zijn beroog met de woorden: ‘Alle winkelconcentraties, zowel de
ongeorganiseerde samenkailingen van winkelvestigingan als de planmatige
ontwikkelde winkelcentra, latzn zich typeren intermenvan funcrionele his-
7. Merfuncrionele higrarchie’ words verwezen naar dethe-
orievan Chrisizller, die ervanuingaat dathoe groter de stad, hoe hager het
woOr Bening ennivaauin diastad is. Ta JarmatDordg 20U Bake uitsprazk alie sijn
op het vuurvan de Mederlandse higrarchiediscussie, Sommiganverklaran het

rarchie’ (1g7y1:
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concept functionele hiérarchie ‘dood en begraven’ (Terhorst & Van de Ven Figuur32. Aantal winkels naar gemeentegrootte. Bron: Locatus (2005), CBS (2005)
1999; Terpstra2002; Kooijman 2000), anderen evalueren hetals gunstigen
nog steedsactueel (Borchert1998; Gantvoort1993).

Als bewijs voor zijn stelling laat Bak (1976) zien dat grotere kernenin Amsterdam
Nederland zowel absoluut als relatief meer winkels hebben dan kleinere
kernen. Zoloopthetaantal winkels perinwoner geleidelijk op van ongeveer
drie per duizend inwonersin kleine gemeenten tot tien per duizend inwoners
in grote gemeenten. Deze toename wordt vaak als bewijs van een hiérarchie ®Rotterdam
gezien (Buit1988). Dezelfde conclusieis enkele jaren geleden nogmaals DenHaag,
getrokken, met de kanttekening datin dejaren negentig de stadsdeel-, wijk-
en buurtcentra marktaandeel hebbenverloren aan binnensteden enaan
grootschalige perifere detailhandel (Borchert1998: 329).

Kunnen wetegenwoordignog sprekenvan een functionele hiérarchie? < Findhoven

Inabsolute zinis er nog wel eensterk positief verband tussen gemeente- 23 ® Tilburg
Almere

grootte en hetaantal winkels, maarin relatieve zin is dat verband veel minder o % oetrmeer
eenduidig (zie figuur 33). In tegenstelling tot de situatie van dertig jaar gele-

denlooptde winkeldichtheid op bij gemeenteklassen tot10.000 inwoners, 100 200

Aantal winkels

envlaktze af bijgemeenten met10.000 inwoners of meer. Figuur 33 laat Inwoners x1.000
tevens zien datde afgelopen dertigjaareen dalingis te zien van het totale

aantal winkels perinwoner, mede dankzij het ontstaan van grootschalige

detailhandel, zoals tuincentra en meubelboulevards. Figuur33. Aantal winkels, per1.000 inwoners naar gemeentegrootte. Bron: Bak (1975), Locatus (2004)

Of erop basisvan figuur 33 nog steeds gesproken kan worden van een
functionele hiérarchieis twijfelachtig. Het feit datanno 2004 de verschillen | 1974
tussen kleinere en grotere gemeenten minder scherp zijn geworden, duidtop ..,

eenafnemende hiérarchie ten gunste van een algemene vervlakking.

Infiguur34blijktvan eenrelatieve functionele hiérarchie over alle gemeen-
tenin Nederland zelfs geen sprake meer: hetverband tussen het aantal ver-
kooppunten per persoon en de gemeentegrootteis slechtsin zeer geringe

6

mate positief. Deze analyse is pas recent mogelijk, omdatin het verleden de
benodigde dataen rekenkracht nietbeschikbaar waren. Wellicht zijn de
analyses uitdejaren zeventigdan ook enigszins gehandicapt door de manier

N

vaninzamelen en de beperkte beschikbaarheid van gegevens.

N

De gegevensvan figuur34 kunnen nu ook op de kaart gezet worden. Uit
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dezetoepassing (figuur 35) blijkt dat het relatieve voorzieningenniveau per

]

inwonerin Nederland relatief het grootstis in perifere of toeristenregio’s

0-0,5 0,5-1 2-3 5-10 10-20 20-50 50—100 >100
(Zeeland, Waddeneilanden, grensregio’s) en de regio’s met sterke koop-
krachtgroepen (Gooi). De laagste relatieve voorzieningniveaus bevinden Inwoners x1.000
zichin het middenvan Nederland en Flevoland.

Deze analyse maakt duidelijk dat de detailhandelsstructuur op gemeente-
lijk niveau veranderd is sinds de jaren zeventig. Grotere gemeenten hebben
niet per se meer winkels perinwoner, en gemeenten zijn qua aantal winkels
dan ook geen concurrentvan elkaar. Tegenwoordig bestaat er vooral binnen
gemeenten concurrentie tussen winkelgebieden en kan er daar wel sprake

zijnvan een zekere hiérarchie.
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Figuas 4. Aantal winkels naar gemssnraqroct b in i ners. Smn: Locons (el Flgues' 35 Aaanal winkels per imwonernair gemsente Bron- Locais (aag)
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Omechtietstekunnen zeggen over hetlokale niveau is het nodigom de
detailhandelsstructuur niet alleen te bekijken op gemeentelijk niveau, maar
ook op hetniveau van winkelgebieden. De grote meerderheid van winkelsin
Nederland behoorttoteen winkelgebied, datin het Locatus-bestand gedefi-
nieerd wordtals vijf of meer aaneengesloten verkooppunten. Dat maakt het
winkelgebied een geschikte eenheid omvragen te analyserenals: watis de
dynamiek vande functionele samenstelling van winkelgebieden? Ontstaan
erwinkelgebieden buiten de bestaande hiérarchie?

Omeenindruk tekrijgen van de functie van een bepaald winkelgebied,
gebruiken we de eerder geintroduceerde koopmotieven naast de ruimtelijke
situering. Beide corresponderen metde hiérarchie. Immers, als een winkel-
gebied een groter aandeel Run-motieven heeft, kunnen we verwachten
datmensen relatief minder afstand willen afleggen om er te komen en het
winkelcentrum dus een lagere plaatsin de functionele hiérarchie heeft (zie
derde hoofdstuk).

Voor hetverdere onderzoek gebruiken we de winkelgebiedindelingvan

Locatus (2005):

Centrale gebieden (n=924) zijn zowel de traditionele binnensteden en
hoofdwinkelstraten als de centravankleinere kernen.

Ondersteunende centra (n=1.105) betreffen de stadsdeel-, wijk- en
buurtcentra.

Overige centra (n=137) duiden op grootschalige concentraties op minder
traditionele locaties (perifere en grootschalige detailhandelsvoorzienin-
gen: PDV en GDV) en enkele speciale winkelgebieden zoals Schiphol en
Bataviastad.

De categorie verspreide bewinkeling ten slotte omvat alle (n=25.386)
verkooppunten buiten winkelgebieden. Ze is zo geen echte winkel-
gebiedcategorie maar een restcategorie. De term ‘verspreid’ kan
misleidend zijn; het roeptassociaties op meteen ligging buiten de stad,
maar ditis zelden het geval. Slechts 5.342 van deze verkooppunten liggen
buiten de bebouwde kom, oftewel ongeveer vijf procentvan de winkel-
voorraad.

Het aandeel recreatief winkelen, Fun, is vooral te vinden in centrale en min-
derinondersteunende centra (figuur 36); voor Run is de situatie precies
omgekeerd. Ditis conform de verwachting dat men vooral winkeltin de bin-
nensteden en boodschappendoetin de wijk- en buurtcentra. Beide centra
hebben ongeveer hetzelfde aandeel doelgerichte motieven (circa twintig
procent) en leegstand (acht procent). In de overige winkelgebieden domi-
neertdoelgericht winkelen als motief; ook ditis conform de verwachtingen
komt tevens overeen metwat het PDv/GDV-beleid voorschrijft. De functio-
nele hiérarchie, op basis van de winkelmotieven en het niveau van alle win-
kelgebieden, blijkt dus nog deels te bestaan. Intermen van Christaller: hoge-
re-ordegoederen (Fun) worden meerin centrale winkelgebieden aangebo-
dendan lagere-ordegoederen (Run). Doelgerichte aankopen concentreren
zich meer buiten de bestaande kernen.
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Figuur36. Gemiddeld aandeel Run, Fun en Doel naar type winkelgebied. Bron: Locatus (2005)
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Figuur3y. Gemiddeld aandeel Run, Funen Doelin ‘centrale winkelgebieden’. Bron: Locatus (2005)
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Het Fun-aandeelin binnensteden is altijd groter dan Run- en Doelbestem-
mingen (figuur 37): bijna zeventig procentvan de verkooppunten is Fun.
Bovendien geldthoe groter het winkelgebied, hoe groter hetaandeel Fun.
Indeondersteunende centrais eenvergelijkbaar beeld te zien. Grotere
centrakunnen zich dus een hoger percentage Fun veroorloven; deRunen (in
mindere mate) doelgerichte motieven worden opgevangen in nabijgelegen
centra. Inkleinere kernen—vaakin landelijke gebieden—is dit veel minder het
geval. Hier moet het hoofdwinkelcentrum een breder assortiment bieden,
omdater minder functieverdeling mogelijk is.

Als een laatste manier om de functionele hiérarchie te ontdekken, kijken
we naar de spreiding van omzetgemiddelden. Bolt (2003) laat zien dat de
gemiddelde omzet pervierkante meter winkelvloeroppervlak perhoofd van
debevolkingstijgt met het bevolkingsaantal van de woonplaats. Kleine ge-
meenten behalenanno 2002 940 euro omzet per vierkante meter, de grootste
steden (meerdan 200.000 inwoners) halen 3.700 euro per vierkante meter.
Die omzet zou eenindirecte indicatie kunnen zijn van het voortbestaan van
defunctionele hiérarchie—met de Kalverstraat (veelal beschouwd als top van
de Nederlandse hiérarchie) als koplopervan Nederland intermen van huur-
prijzen.

Op basisvandedrie hierboven besproken indicatoren—hetaantal winkels
naar gemeentegrootte, de winkelgebieden en de omzet per vierkante meter
—kunnenwe hetbestaanvan een functionele hiérarchie in Nederland beves-
tigen noch ontkennen. Eris geen eenduidige manier om de hiérarchie te
meten en de verschillende meetmethoden leveren tegenstrijdige resultaten
op. Hetismomenteelin elk geval veel moeilijker om hard te maken dat functi-
onele hiérarchie een leidend principe moet zijn, danin de tijd van
Hoofdwinkelcentrum (1971). Voor wetenschappelijk onderzoek heeft het
principe weinig te bieden, omdat het zo moeilijk geijkt kan worden. Op basis
hiervan kan men ook het nutvan dit principe voor de ruimtelijke planning
betwijfelen.

Fijnmazigheid

Inhetbeginvandithoofdstuk werd, naastde hiérarchie, fijnmazigheid ge-
noemd als kenmerk van de Nederlandse detailhandelsstructuur. Fijn-
mazigheid is niet meer alleen een breed gedefinieerde structuureigenschap,
maar ook een begrip met een eigen intrinsieke waarde; in de detailhandels-
discussie wordt ze vaak genoemd als een kwaliteit die zonder meer behouden
moet blijven. Van een maximale fijnmazigheidis sprake als er op elke straat-
hoek een winkel staat, bij het tegenovergestelde, maximale grofmazigheid,
zouerslechts één groot winkelgebied zijn in het midden van Nederland ter
groottevan de gemeente Delft.

Ed Boltschrijftover Nederland: ‘Nergens ter wereld is er zo'n fijnmazig
netwerk van winkelvoorzieningen ontstaan alsin Nederland’ (2003: 42).
Maarin hoeverreis Nederland eigenlijk fijnmazig? Het conceptis zelden
empirisch onderzocht en onderbouwd. In vergelijking met de detailhandels-
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structuurvanandere landenis de Nederlandse per definitie fijnmazig, puur
omdathier pervierkante kilometer meer winkels zijn, en de bevolkings-
dichtheid grootis (Bolt2003). Deze benadering van het begrip is echter niet
bevredigend, omdat dichtbevolkte gebieden altijd een hogere fijnmazig-
heidsscore zouden hebben.

Alsalternatief kunnen wekijken naar de verhouding tussen mensen en
winkels: hoe meer winkels perinwoner, hoe hoger de fijnmazigheid. Volgens
het International Council of Shopping Centers zijn er in Europa gemiddeld
7,9 winkels per duizend inwoners. Dezelfde organisatie telde in Nederland
4,9 winkels per1.000 inwoners (2000). Zo lijkt Nederland dus juist grof-
maziger dan gemiddeld. Fijnmazig zijn in deze definitie vooral de zuidelijke
lidstaten, met Griekenland als koploper met 15,5 winkels per1.000 inwoners.
Invergelijking metde buurlanden valt Nederland dan wel weer mee:
Duitsland heeft maar 3,4, Frankrijk 5,4, en Groot-Brittannié 3,6 winkels per
1.000 inwoners. Alleen Belgié is winkelrijk met een scorevan 8,6 (icsc
2003). De Verenigde Staten—het boegbeeld van grofmazigheid —scoort niet
veel lagerdan Nederland meteen 4,1 (us Census Bureau1997). Bovenstaande
aantallenlaten duidelijk het probleem zien: een solitair perifeer winkelcen-
trum metveel winkelsin een regio meteen lage woondichtheid en geen
andere winkels, noemen we al gauw grofmazig, terwijl het gebied op een
hogerschaalniveau besteenhoge scorein hetaantal winkels perinwoners
kanhebben.

Eenveel genoemd tweede aspect dat op fijnmazigheid zou duiden, is de
gemiddelde afstand tussen consument en winkel. Uitgaande van figuur 31,
datdespreidingvan winkels liet zien, vermoeden we dat die afstand relatief
kleinis. Onderzoek van Schwanen (2004) toont aan dat Nederlandersin ver-
gelijking metandere Europese landen vaak naar winkels fietsen of lopen. Dit
duidt op de nabijheid van de winkel bij de consumenten dus op fijnmazigheid.

Inonze zoektocht naar fijnmazigheid gaan we deze relatie tussen verkeeren
de detailhandelsstructuur nader bekijken. De analyse is gemaakt met behulp
van cBs-datavan 2003, tenzijandersvermeld. Tussen1993 en 2004 is hetaan-
tal winkelverplaatsingen per persoon per dagafgenomen’. Terwijl het aantal
ritten afnam, is de gemiddelde afstand die voor een winkel werd afgelegd,
juist gestegen. De langere afstand resulteerde nietin een langere gemiddelde
reistijd; dieis namelijk gedaald. Op basis hiervan kunnen we concluderen dat
de gemiddelde snelheid bij een winkelverplaatsing is toegenomen.

De cBs-datalieten zien dat de gemiddelde afstand tot een winkel is toe-
genomen, waterop duidt dat de detailhandelsstructuur grofmazigeris
geworden. De grotere afstanden suggereren ook dat de auto als vervoers-
middel terrein heeft gewonnen. Maaris datecht zo? Figuren 38 toten met 41
geven hierin meerinzicht door de modal splitover de 1994-2003 periode
onderdeloepte nemen.
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1. Zonder te weten of deze afname
vooralindeRun-, Fun- of Doel-
categorie optreedt, zijn er enkele
verklaringenvoor mogelijk.
Deafnamezoueenafnemende
belangstellingvoor het (Fun-)
winkeleninhetalgemeen kunnen
betekenen. Ook efficiénter
inkopen zou eenoorzaak kunnen
zijn; dan zijnerimmers minder
ritten nodig (Run). Of de afname
kanduidenop eentoenamein het
aantal multipurpose-trips, waar-
doordewinkelonderwegwordt

bezocht (Reinhold etal. 1997).
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Figuur38. Aantal winkelverplaatsingen per persoon per dag per vervoerwijze. Bron: 0VG (2005)
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Figuur39. Afgelegdeafstand per persoon perdagin kilometer. Bron: ové (2005)
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Figuur 0. Reisduur perverplaatsing in minuten. Bron: ovG (2005)
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Figuur 41. Reisduur per persoon per dagin minuten. Bron: ovG (2005)
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Volgens de berekeningen nemen wandelaars en fietsers (langzaam verkeer) Figuur 42. Grafiek totale winkelvloeroppervlakte perinwoner naar gemeente.
nog altijd het leeuwendeel voor hun rekening bij het aantal winkelverplaat- Bron: Combimonitor (2005), Locatus (2005), CBS (2005)

singen per persoon (figuur 38). Daarnavolgen de autobestuurderen de

autopassagier. Reizigers methetopenbaar vervoer resteertslechts een 1.200 7
marginaal aandeel. Wat de afstand betreft, is het opvallend dat de kleine toe-

name in kilometers door autobestuurders, bijnagecompenseerd wordt door

een afname van autopassagierkilometers (figuur 39). 1.000 7 Amsterdam

Wandelaars en fietsers maken (in tijd) de kortste ritten (figuur 40) meteen *

gemiddelde van ongeveer tien minuten. Reizigers met het openbaar vervoer

(]
maken juist relatief lange winkelritten van ruim 25 minuten. De autogebrui- 800 Rotterdam

kers zitten hier tussenin met gemiddeld ongeveer s minuten (figuur 40).

Tussen1993 en 2004 zijn deze tijden nauwelijks veranderd; ook is het aantal

6000

winkelverplaatsingen pervervoersmiddel ongeveer hetzelfde gebleven, *Den Haag

hoewel lopen wat lijkt af te nemen en autoritjes lijken toe te nemen. De totaal

gereisdetijd naar winkels neemtiets af (figuur 41). Utrecht

We kunnen concluderen dat de auto geleidelijk terrein heeft gewonnen, 4007 Groningen
maar er zijn geen aanwijzingen dater een fundamentele aardverschuiving in

het consumentengedrag heeft plaatsgevonden. De andere vormenvan ver-

N
o
(o]

L

voer spelen nog steeds een belangrijke rol. Op basis hiervan kan de detail-
handelsstructuur dus nog steeds fijnmazigworden genoemd.

Winkelvloeroppervlak x1.000 m?2

o

Netals bij het begrip hiérarchie kunnen we fijnmazigheid ook relativeren
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door nietalleen te kijken naar het aantal winkels, maar ook naar de oppervlak-

teervan. Deoppervlakteis een belangrijke indicator: hoewel ze elk slechts Inwoners x1.000

éénverkooppuntvormen, is een Etos-vestiging van een heel andere orde dan

een IKEA-vestiging.

Figuur 42 laat zien dat de relatie tussen gemeentegrootte en winkelvloer-
oppervlak weliswaar aanwezig is, maar niet zo sterk als bij verkooppunten.
De afwijkingen zijn deels te danken aan kleinere gemeenten met meubel-
boulevards of andere grote winkelvestigingen met een regionale functie.
Figuur 43 geeft een overzichtvan het winkelvloeroppervlak perinwonerin
Nederland per gemeente. Deze figuur vertoont een sterke overeenkomst

met de kaartvan de verkooppunten (figuur 35). Ook hieris er geen duidelijk

patroon zichtbaar—al scoren de Zeeuwse gemeenten en Waddeneilanden
nogsteedshoogendegrensgebieden beter dan centraal Nederland. Een
belangrijk verschil tussen de twee kaarten is dat de grote steden qua winkel-
oppervlakte helemaal wegvallenin hetlandelijk gemiddelde. Amsterdam,
wel beschouwd als detop van de Nederlandse winkelhiérarchie, heeft voor
zijninwoners relatief minder verkoopoppervlak ter beschikking dan
Aalsmeer, Zoeterwoude, Noordwijk, Muiden of Beverwijk. Deze plaatsen
danken hun positie aan de aanwezigheid van enige grote vestigingen, zoals
tuincentrum ‘het Oosten’ in Aalsmeer, de Beverwijkse Bazaar en Maxis
Muiden. Deze megaontwikkelingen hebben devloeroppervlaktekaartvan
Nederland dus veranderd.
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Als laatste nuanceringvan het begrip fijnmazigheid kunnen we de ruimtelijke
spreidingvan de winkels onderzoeken aan de hand van de koopmotieven.
Omdatde spreiding moeilijk te zienis op een nationale schaal zoomen we in
opdrieregio’s meteen eigen verstedelijkingspatroon: Rotterdam, Eindhoven
en Groningen. De figuren 44 toten met 46 tonen de verkooppuntenin deze
gebieden, die met een kleur zijn gesplitstin Run, Fun en Doel; de grootte van
depuntis gerelateerd aan de grootte van de vestiging.

Inalledrieregio’s blijken doelgerichte verkooppunten zowel het grootst te
zijnals het meest verspreid te liggen. Er zijn weliswaar Doel-vestigingenin
winkelstraten, maar de meeste, grotere winkels liggen op een grotere
afstand. Zozijnerinalledrieregio’s grote Doel-winkels geclusterd aan de
rand van bebouwde gebieden (en vaak aan een snelweg). Dit suggereert dat
ditkoopmotief relatief grofmazigis. Eris ook een soort schaalsprong zicht-
baar bij ditkoopmotief: er zijn kleine Doel-vestigingenin traditionele centra,
en heel grote vestigingen geclusterd aan de rand van de bebouwde kom.

Run- en Fun-winkels daarentegen bevinden zich (nog altijd) voornamelijk
inhet centrumvan steden en woonkernen. Ook hieris een verschil waar te
nemen: Funlijkt zich te clusteren in centrale winkelgebieden enlangs
winkelstraten. Runis ook geconcentreerd in hoofdwinkelstraten, maar Run-
winkels liggen ook verspreid in de woonwijken.

InNederland zijn er ook belangrijke regionale verschillen in de spreiding

van de koopmotieven. Eindhoven geeftvoorbeeldighet bovengeschetste
patroon weer. Het centrum is één groot Fun-winkelgebied, metwat Run
vooralinhet midden. Doelis er nauwelijks, slechts enkele kleine vestigingen.
De straten bij de woonwijken vertonen een mix van Run en Fun en die win-
kels zijn bescheidenin omvang. Eindhoven heeft wel twee grote Doel-
gebieden (Ekkersrijt en Kanaalzone). In Woensel is de naoorlogse plannings-
doctrinevoor de detailhandel zeer zichtbaar: Fun en Run zijn geconcentreerd
inéén centrum, metop een gelijke afstand kleinere voornamelijk Run-neven-
centra. De monocentrische provinciestad Groningen heeft een grote concen-
tratievan winkelsin de binnenstad metalle koopmotieven erin vertegen-
woordigd. Zois destad het onbetwistbare hoofdcentrumvan de provincie.
Buiten het stadscentrum zijn er minder Fun-winkels te zien; het beeld wordt
hier meer door Run bepaald. Er zijn ook enkele Doel-concentraties: Meubel-
boulevard Peizerweg (west), bij hetindustrieterrein (oost) en bij Benelux-
weg (noord). Ditkomtin grote lijnen overeen met de analyse van winkel-
gebiedenin devorige paragraaf. Ten slotte kijken we naar de Rotterdamse
regio. Destedelijke structuur is hier complexer, maar toch zijn de bovenge-
schetste tendensen aanwezig: winkelstraten met Run en Fun enkleine Doel-
vestigingen, en grotere Doel-clusters aan de rand van de bebouwde kom (bij-
voorbeeld Stadionweg, A15 bij Barendrecht, Alexandrium).

Van dedrie koopmotievenis Run het meest fijnmazige in termen van ruim-
telijke spreiding, en Doel het minst. Runis bovendien het belangrijkste koop-
motief voor consumentengedrag, omdat het hetvaakst plaatsvindtin tijd. De
fijnmazigheid van Run is dan kenmerkend voor de detailhandelsstructuurals
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Figuur 43. Totale winkelvloeroppervlakte perinwoner naar gemeente. Bron: Combimonitor (2005),

Locatus (2005). CBS (2005)
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Figuur 44.Eindhoven: winkelvloeroppervlakte per koopmotief per winkelgebied. Bron: Locatus (2005)
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Figuur 45. Groningen: winkelvloeroppervlakte per koopmotief per winkelgebied. Bron: Locatus (2005)
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Figuur 46. Rotterdam: winkelvloeroppervlakte per koopmotief per winkelgebied. Bron: Locatus (2005)
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geheel. Die Run-fijnmazigheidis echter aan verandering onderhevig. Zoals al
eerderisopgemerkt, istussen1994 en 2003 eentendens waarneembaar naar
groterereisafstanden en meerautogebruik, watop een bescheiden afnamein
fijnmazigheid zou duiden. Deze tendens van grotere afstanden tussen win-
kels gaat gepaard met het steeds groter worden van individuele vestigingen,
oftewel schaalvergroting. Hoe enin welke mate deze trend zich voordoet en
wat de gevolgen zijn voor de detailhandelsstructuur, is hetonderwerp van de
volgende paragraaf.

Schaalvergroting

Schaalvergroting kenttwee vormen: ruimtelijke schaalvergroting door
grotere winkels en bedrijfsmatige schaalvergroting door grotere winkel-
bedrijven. Deze twee vormen gaan vaak samen, maar dat hoeft niet: Ahold
exploiteert ook kleinere vestigingen (Albert Heijn to-go), en grote tuincentra
zijnvaakin handenvan zelfstandigondernemers. In deze analyse van de
Nederlandse detailhandelsstructuur nemen we de dominante markttrend in
dedetailhandel onder deloep. In welke mate kenmerktde Nederlandse
detailhandelsstructuur zich door megawinkels en filialen?

Grote winkels
De gemiddelde oppervlaktevan een winkelin Nederlandis 125 vierkante
meter (Locatus 2005). Een ‘grote winkel” heeft een oppervlakte van minimaal
1.500 vierkante meter. In figuur 47 zijn de grootste winkels op de kaart gezet;
figuur 48 geeft de top-vijftigvan grootste winkelsin Nederland weer. Het
aantal grote winkelsis slechts twee procentvan het totaal, maar die zijn wel
verantwoordelijk voor 28 procentvan de totale winkelvloeroppervlakte.
Grote winkels zijn dus naar Nederlandse maatstaven ‘echt’ groot; de grootste
winkel is 4.000 keer groter dan het gemiddelde!

Grote winkels zijn overal in Nederland te vinden, bijna elke middelgrote
stad heefter wel één of twee. In figuur 48 valt op dat de grote winkels vooral
gerichtzijn op doelgerichte consumententrips: tuincentraen meubelboule-
vardsvoeren de boventoon. Over hetalgemeen liggen dezeaanderandvan
steden om centraal en bereikbaar te zijnin de regio. Slechts een beperkt aan-
tal vestigingen is echt buiten de stad te vinden, zoals Woonboulevard
Poortvlietin Zeeland, Boer Staphorstin Drenthe en Tuincentrum De Boetin
Noord-Holland. Ook zijn enkele vestigingen (De Bijenkorf en veD) in grote
binnenstedentevinden; hierinis hetaandeel Fun hoger. De schaalvergroting
inde periferie concurreert dus niet noodzakelijkerwijs met de binnenstad qua
koopmotief.

Grote ketens
Nederlandis eenland vol metfilialen. Van de 106.703 winkelvestigingen
behoren er31.840 (29 procent) tot een filiaal. Het is moeilijk precies aan te
geven hoe sterk de bedrijfsmatige schaalvergrotingis doorgedrongenin
Nederland. Volgens het Centraal Planbureau is Nederland het meest ‘gefilia-
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Figuur 47. Spreidingvan grote winkelsin Nederland. Bron: Locatus (2005)
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liseerde’ land van Europa (Centraal Planbureau1999), maar volgens Coe
(2004) loopt Zweden nogvoor op Nederland. Volgens Locatus lijkt filialise-
ringsinds1999 zelfs licht af te nemen. Nederland telt 524 formules die tien of
meer vestigingen hebben (Locatus 2005). Het grootste deel hiervan richt zich
op Fun-aankopen. Albert Heijn (Run) is met 670 vestigingen de grootste for-
mule (Locatus 2005).

Invioeroppervlak gemetenis hetbelangvan filialisering nogveel groter
dan hetaantal vestigingen doet vermoeden: van de 25,4 miljoen vierkante
meter winkelvloeroppervlakis13,5 miljoen in gebruik van filialen (53 pro-
cent), waarvan 8,24 miljoen vierkante meter van de formules in de top-
twintig (tabel 8).

Filialisering treedt op in zowel Run-, Fun- als Doel-motieven. Omdat de top-
vijftigketens zo grootin aantal zijn, kom je ze in vrijwel iedere grotere stad
weltegen. Menigopiniérend krantenartikel gaat over de hierdoor ontstane
‘monotonie’ van het winkelstraatbeeld in Nederland. Voor de consument
betekent filialisering vaak ook herkenning en vertrouwen. Ook geldschieters
van winkelcentrahebben een duidelijke voorkeur voor ‘veilige bedrijven’
(lees: filialen); hetverschijnsel van centrummanagementin de grotere
steden zal deze tendens wellichtin de toekomst versterken.

Formules zijn soms onderdeel van grotere holdings, waarvan de grootste in
Nederland zijn: Ahold (Albert Heijn, Gall & Gall, Etos), Maclntosh Retail
Group (Kwantum, PietKlerkx, Hoogenbosch, Superconfex, Belcompany,
Halfords), Vendexkss (HEMA, v& D, Bijenkorf, Praxis, Formido, Brico, M&s,
Dixons, Dynambite, Schaap en Citroen, Claudia Stréter, Hunkemaller),
Laurus (Edah, Konmar, Super de Boer) en Blokker Holding (Blokker, Bart
Smit, Leen Bakker, Intertoys, Marskramer, Xenos).
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Figuur 48. Megaland 2005: de grootste winkelsin Nederland, in m2. Bron: Locatus (2005)
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PietKlerkx Meubelwereld, Amersfoort
Nijhof Woonwarenhuis, Baarn

De Meubelkoning, Leerdam
Intratuin, Veere

Morres Wonen, Zaanstad

Vroom & Dreesmann, Rotterdam
Meubelzaak, Terneuzen

Reedijk Wonen, Strijen

Vroom & Dreesmann, Amstelveen
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Binnenstad

Binnen bebouwde kom
Grootschalige concentratie
Bedrijfsterrein

Buiten bebouwde kom
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Tabel 8. Oppervlakte winkelvloer naar filiaalbedrijf (grootste 50) . Bron: Locatus 2005

Formule Aantalwinkels Winkelvloer- Formule

oppervlakte (m2)

Albert Heijn 670 780.489 Boerenbond
Gamma 149 429.161 Konmar
c1000 469 406.452 Bijenkorf
Intratuin 54 401.852 Overvecht
Superdeboer 393 364.609 Etos

Praxis 110 343.584 BeterBed
ve&D warenhuis 60 310.694 Trendhopper
Edah 285 289.668 Spar

HEMA 275 278.875 DA

Karwei 97 248.614 Vogele mode
Blokker 545 226.596 Dekamarkt
IKEA 12 220.345 Welkoop
Aldi markt 397 216.655 Jumbo
Leenbakker 92 208.212 Doeland
Kwantum 86 199.719 Multimate
Plus 217 163.536 Hennes & Mauritz
Kruidvat 571 158.131 Kringloopcentrum
Lidl 220 158.124 Intertoys
Groenrijk 52 148.939 Hornbach
C&A 104 148.194 Intersport
Scapino 183 144.344 Carpetright
Formido 79 138.584 Coopcodis
Bristol 123 132.622 Action

Praxis & Tuin 11 107.663 Schoenenreus
Zeeman 446 106.085 Expert
Boerenbond 99 100.252

WINKELEN IN MEGALAND

Aantal winkels

99
43
13
14
422
75
40
288
517
117
85
110
68
96
55
64
120

246

117
62
95

138

177

199

Winkelvloer-
oppervlakte (m?)
100.252
100.222
98.400
93.783
87.312
86.728
84.990
83.829
83.619
78.798
77-644
74.300
72.427
70.087
69.290
68.887
67.729
67.261
66428
66351
64553
64378
63426
62659
60763

Serviceniveaus en winkelpotentie
Bij de besprekingvan de diverse detailhandelseffect-modellenin het 3.Eenvoudige berekeningenvan
derde hoofdstuk kwam al kritiek naar voren op het begrip verzorgingsgebied. hetvoorzieningniveau (winkels
Ditbegrip suggereerteen rationele en hiérarchischeindelingvan winkel- perinwoner) op eenschaalniveau
voorzieningen zonder specialisatie en overlap. Een begrip dat beter aansluit lager dan de gemeente, hebben
bij de werkelijkheid, is service levels— de mate van verzorging in een gebied. geen bruikbare informatie kunnen
Service levelsworden bepaald door het aantal vierkante meters aan winkel- opleveren, doordat de grenseffec-
oppervlakte bijelkaar op te tellen binnen de koophorizon van consumentenop  tenderesultaten hebben ver-
eenbepaaldewoonplek. Door deze berekeningte herhalen vooralle woon- vormd: een woonwijkin hetene
plekkenishet mogelijk om de gegevens geografisch weer te geven. Figuur 49 postcodegebied met nauwelijks
toontdeservice levelsin Nederland. De kaart laat zien dat service levelsin de winkels dat grenst aan een groot
Randstad erghoogzijn, door een grote dichtheid van winkels. Door de hoe- winkelgebied, zal een heel lage
veelheid winkels bestaat er ook meer concurrentie om de aanwezige consu- score hebben, terwijl een wijk in
menten. hetandere gebied een zeerhoge
score zal hebben. In feite maken
Om eenindruk te krijgen van de waarschijnlijke verdeling van consumenten beide groepeninwoners gebruik
over winkelsis winkelpotentie een beter begrip. Bij winkelpotentie wordt van hetzelfde winkelgebied.
namelijk ook rekening gehouden met de extra aantrekkende werking van vPM-Scoping houdt hier rekening
winkelgebieden (attractiviteitsfactoren) en de gevolgen van afstand voor de mee door ook consumenten bui-
consument (frictie) per koopmotief. In defiguren 50 toten met53zijndewin-  tenheteigen postcodegebiedin
kelpotenties gemeten in standaardconsumenten weergegeven, naar de drie deanalyse te betrekken.
koopmotieven en hettotaal van de drie koopmotieven.

Eenverschil tussen de kaartvanservice levels en winkelpotentiesis dat niet
alle gebieden een waarde hebben: alleen gebieden met winkels van het
betreffende koopmotief worden gemeten. Erkanimmers niet over de win-
kelpotentie van een bepaald gebied gesproken worden als er geen winkels
zijn. De winkelpotenties komen redelijk overeen met de absolute getallen
van winkelsin devorige paragraaf, en met de analyse van koopmotieven op
winkelgebiedniveau en de kaarten van voorzieningniveaus uit de boven-
staande analyse van functionele hiérarchie. Maar anders dan bij de vorige
analyses geeft de winkelpotentie een meer gedetailleerd beeld.3

Defigurenbevestigen, dat gebieden met de minste winkelpotentiein
hetalgemeen hetdunbevolktst zijn. Steden lijken bovengemiddelde winkel-
potenties te hebben. Het onderscheid stad/land gaat niet op voor alle koop-
motieven. Winkelpotenties voor Run en Doel zijn relatief verspreid over
Nederland terwijl Fun zich meerin stedelijke gebieden concentreert. Dit
betekent echter niet dat de winkelpotentie oploopt naarmate de stedelijke
dichtheid toeneemt. Rotterdam-Zuid en Amsterdam-Oosthebben een
lagere Fun-winkelpotentie dan menigdorp. Ook Almere heeft eenrelatief
lage winkelpotentie, wat overeenkomt met de eerdere analyses. Voor Runiis
hetbeeld het meestverspreid: de vreesvoor Urban Food Deserts is voorals-
nogongegrond. De laagste winkelpotenties voor levensmiddelen zijn in het
rivierengebied, Zeeland en Noord-Nederland te vinden, en nietin de steden.
Ditlijkt een bevestigingvan de ‘ontwinkeling’ van het platteland (eerder

geconstateerd door Van Dam1995).
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Haawe | deverschillende analyses van de detailhandelsstrsctuur, zoslswein
dieze paragraal zagen, sterk viteenlopen, is esn ding zeker: Nedarlandisnag
geenegaland. Derecente liberalisatie en dacenir alisete van hetbeleid
kurinen daarin verandering brengen - wannesr de marktdeze meuwe reimee
zou aangrifgen om alsnog e=n Mdegalsnd = bouwen. In devolgende paragraaf
probesen we na e gean of ditinderdesd geat gebeuren.

Effecten van detailhandelsplannen tot 20na

We constateerden eerdar 2l datde detail hande|structeus nietvoor aksjd
vastligt. Elke dag opensnnisuwe winkels, gaan andere dicht of ze veranderan
hun fer mude, Detailkandelsvestigingen zjn vaak camplexe bouwwerken en
devastgoedweareld denk daaram ver vaoruit. Als de messt waarschijnlifoe
plannen tat 2o worden ditgevoerd, kamtar sagevesr driemilpoen vierkan-
termeter aan wink shulasrappervlek bip. In deze paragraaf qaan we inop de
N aay watde taaname van winkelaanbod betekent vaar hat vaadzien negrn -
VEaL VAN caniurenten (Sefvics lewels) anvoor de concurfentispasitiesvan
bestaande winkels [winkelpotantie). We kunnen daarmes ook veorzichtige
uitspraken doen over deverandarendse mabiliteit an stadelijkhaid. Wa gaan
daarbijinop de vragen:

Zijrde affecten van hetveranderande bedeid al ichbaar?

Blijvan de besaande kenmerkenvan de derailhandalsstructour

vereind

lserin zo10 3 sprake van Megaland?

O dezevragen e baaniwoordan, zeen we aarsl uitean hoa we 1ol sanin-
yenlarisatievan plannen wrao o zije gekoman, Wervalgens gaan ween opda
eocnamische affecten, deverkesrseffecien en de affectan op stadelijkheid

Dl‘l"":'"r’-\.l.ﬂl:‘l:l-\'.l farafn
Vaar da toekomstverkennangen op middellangs termijn (1oo5-2010) willen
wesarst pes kaopmotiel weten hoswes| vierkante meter winkelulaeropper-
vlaker zal warden ontwikkeld en op welke locaties. Vaor de planvaarraad
van winkels kunnenweverschillende bronren aanboren, 2oals Strabo,
ProperiynL en'Vastgoedmarks

Die biasis van da door ens gehantearde datailhandetsplannen 1ot 26015
Rt Bectand Vastqoed In Cnsankkealing {via ) van Srraba Hetbesand
bevat globale plannen, concrete plannen an pannen in uivoering, en s de
meest omyangrijke bron die beschikbaar iz W gebruilen de levaring van
17 novamber 260g; plannen die bekend = jn gemaakt na deze dam, zign dus
niet meegenamen in de analyse. Hetbesiand heeltankele rekortkemingen
doordat de basiswordt gevarmd daar sankaondigingen in 2lle landelijke en
reqionale kramen en devakpers. Zois hetonduidelijkof da plannen nag
actueel zijn, zowel gua opleverdatem als winkelmerrage, bavat her duboel-
tellirgen &n bliger het it vergelijking mes Fropertyn o Retail Forecast 2a08
(Propaeoos) neet helemaal volladsg ve zjn,
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