Het succes van de stadssupermarkt?

Stadssupermarkten zijn een relatief nieuwe verschijning binnen het Nederlandse supermarkt-
landschap. Om de juiste locaties te selecteren voor de vestiging van deze supermarkten, is het
noodzakelijk om te weten welke determinanten het succes en het functioneren van een stads-
supermarkt bepalen. Op basis van een regressieanalyse gebaseerd op het rapportcijfer van een
stadssupermarkt blijkt dat de kwaliteit van een stadssupermarkt afhankelijk is van zowel kenmerken
van het marktgebied, kenmerken van de locatie, als kenmerken van het aanbod en de concurren-
tie. De inzichten zijn relevant voor beleggers, ontwikkelaars, supermarktorganisaties en lokale over-

heden.
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NEDERLAND SUPERMARKTLAND

Een stadssupermarkt ligt in een stedelijke omge-
ving en heeft rond de 400 m? tot maximaal 800 m?
winkelvloeroppervlakte (wvo). Dit is relatief klein
ten opzichte van reguliere supermarkten, die in de
regel groter zijn dan 800 m? wvo. Het is daarente-
gen groter dan de To Go-concepten, die soms juist
nog kleiner zijn. Bij stadssupermarkten ligt veelal
de nadruk op gemak: ready-to-eat, ready-to-take
en out-of-home. Stadssupermarkten zijn vanaf
het begin van deze eeuw in opkomst en vormen
een aanvulling op de full-service supermarkten die
de afgelopen decennia juist een groeiende trend
laten zien in vierkante meters wvo (Locatus, 2020;
SuperVastgoed, 2020).

De opkomst van stadssupermarkten is te verkla-
ren door een combinatie van factoren. Allereerst
is er een constante drive van supermarktorga-
nisaties om te blijven groeien in marktaandeel
van de consument terwijl het strikt gereguleerde
supermarktlandschap reeds fijnmazig en relatief
verzadigd is (Van Pieterson, Van der Post en Droes,
2019). Daarnaast vormen stedelijke gebieden met
welgestelde gezinnen, eenpersoonshuishoudens
en jongeren een belangrijke aanjager. Deze doel-
groep bestaat steeds meer uit consumenten met
een impulsiever consumptiepatroon, die op zoek
zijn naar gemaksproducten in kleinere porties en
die kort voor het eetmoment bepalen wat ze wil-
len eten. Er is nauwelijks focus op prijs en door-
gaans een stedelijke levensstijloriéntatie (Grievink
en Blokker, 2019). De focus op een convenien-

ce-assortiment dat zich meer richt op het eet-
moment onderscheidt stadssupermarkten van
verszaken of delicatessenwinkels. Stadssuper-
markten vormen voor deze doelgroepen een
aanvulling op de relatief hoge online oriéntatie en
bestedingen waarbij voornamelijk bulkgoederen
worden thuisbezorgd. Het feit dat de groei van de
woningvoorraad tot 2030 ook voornamelijk in het
stedelijk gebied zal plaatsvinden (Primos, 2020),
maakt de potentie van stadssupermarkten alleen
maar groter.

In dit artikel analyseren we de kwaliteit van stads-
supermarkten en proberen we op basis van enke-
le kernfactoren tot een conclusie te komen wat
de succesfactoren zijn bij de totale beoordeling
(rapportcijfer) van een kwalitatief goede stads-
supermarkt vanuit diverse invalshoeken: vast-
goed, marktgebied, locatie, exploitatie en functie.
Veel eerder onderzoek kijkt puur financieel-eco-
nomisch naar huren of winsten. De relevantie van
dit onderzoek heeft een belangrijke maatschap-
pelijke component: supermarkten functioneren
als ‘anchor stores’ voor consumenten en voorzien
in de dagelikse behoeften van de consument
(Boonen en Rouwendal, 2019; Van Pieterson et al.,
2019). Ruimtelijke inbedding van stadssupermark-
ten heeft daardoor grote invloed op de vitaliteit en
leefbaarheid van woon- en winkelgebieden.
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De bestaande literatuur richt zich voornamelijk op
reguliere supermarkten. Een groot aantal conclu-
sies uit onderzoeken die terug te vinden zijn in deze
literatuur, kunnen worden benut voor het bepalen
van de determinanten voor de vestiging van stads-
supermarkten. Een groot deel van de literatuur
bouwt voort op de onderzoeken en publicaties
van Reilly (1931). Reilly stelt dat de aantrekkings-
kracht van winkelgebieden en winkels afthankelijk
is van de afstand van de consument tot het ge-
bied en de omvang van het winkelgebied. Ook
Christaller (1933) komt aan de hand van de cen-
trale-plaatsentheorie tot het belang van afstands-
minimalisatie. Deze onderzoeken zijn later ver-
breed met velerlei andere omgevingskenmer-
ken zoals bereikbaarheid, concurrentie, kwaliteit
van het aanbod en het voorzieningenaanbod
(Okoruwa et al., 1988). Boonen en Rouwendal
(2019) bevestigen in hun onderzoek de door de
centrale-plaatsentheorie voorspelde evenredig-
heid tussen bevolkingscijffers en aanwezigheid
van supermarkten in Nederland. De Nederlandse
consument is voor dagelijkse voorzieningen min-
der bereid om langere afstanden af te leggen (Van
Pieterson, Drées en Van der Post, 2019). Voor

Box .

stadssupermarkten mag een centrale positie in
steden met een hoge consumentendichtheid
extra van belang worden verondersteld. De be-
perkte afstand maakt dat ook de mogelijkheid
voor fietsparkeren van belang is (cf. Kokhuis, 2018).
Relevant zijn daarnaast de nabijheid van publieks-
trekkers en bijbehorende passantenstromen
(Myrdal, 1956).

Een tweede stroming in de literatuur richt zich op
het onderzoeken van het economisch functione-
ren van supermarkten. Post (2014), Taheij (2015) en
Huis in het Veld (2019) hebben de determinanten
van het bruto aanvangsrendement ('BAR’) voor
supermarktvastgoed in Nederland bestudeerd.
Zij constateren onder andere een positieve relatie
tussen het BAR en de omvang van de supermarkt.
In genoemde onderzoeken zijn significante rela-
ties geconstateerd tussen het aantal kassa’s en de
prestaties van een supermarkt. Bruinsma (2015)
heeft daarnaast positieve relaties geconstateerd
tussen de omzet van een supermarkt en demo-
grafie, concurrentie, bereikbaarheid en inkomens-
index. Voor het bepalen van de determinanten
in ons onderzoek is aangesloten bij de indeling
van Van Leeuwen en Rietveld (2011), waarbij een
onderscheid is gemaakt in drie groepen determi-

De foodbranche als geheel heeft significant geprofiteerd van de coronacrisis, maar de op gemak
gerichte supermarkten vormen hierop een uitzondering (Nielsen, 2020). Significante daling van
het aantal passanten vanwege minder bezoekers in de binnensteden, minder reisbewegingen via
het openbaar vervoer en een forse stijging van het aantal mensen dat thuis werkt. Daarnaast ver-
kozen consumenten door besmettingsrisico’s vooral online boodschappen of de grotere full-service
supermarkten die ruimer van opzet zijn en in een keer het volledige assortiment kunnen bieden.

Deze daling lijkt echter van tijdelijke aard. Hoewel thuiswerken ook na de coronacrisis nog steeds
vaker voor zal komen dan voorheen, lijkt de drukte in de stad te normaliseren. Op langere termijn zul-
len deze gemakswinkels en stadssupermarkten onder invloed van maatschappelijke ontwikkelingen
zoals uiteengezet in dit onderzoek, een sterke groei laten zien (Distrifood, 18 juli 2020).

Daarbij kan Covid-19 ook de komende jaren kansen bieden: doordat in heel Nederland de binnen-
steden zware klappen hebben ondervonden van de pandemie dient zich mogelijk een substanti€le
sanering en transformatie aan. Vrijkomende winkelruimtes zullen mogelijke kansen bieden voor de

supermarktorganisaties.
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nanten die van invloed zijn op het ruimtelijk consu-
mentengedrag, te weten: 1) de consument met al
zijn karakteristieken, 2) de karakteristieken van de
winkel of het winkelcentrum, inclusief de locatie
en voor dit onderzoek in het bijzonder 3) de reden
om te gaan winkelen In box | staat tevens een korte
beschrijving van de impact of de uitdagingen met
betrekking tot Covid-19. Covid-19 is als factor in de
analyse buiten beschouwing gelaten.

DATA & METHODOLOGIE

Data over stadssupermarkten zijn beperkt beschik-
baar. Op basis van data van het in retail gespecia-
liseerde onderzoeksbureau Locatus is vastgesteld
welke van alle 4.800 supermarkten van de Ne-
derlandse populatie kunnen worden aangemerkt
als stadssupermarkten. Hierbij is geselecteerd op
supermarkten met een winkelvloeroppervlakte
van maximaal 800 m? gelegen in binnensteden en
hoofdwinkelgebieden waardoor een totale onder-
zoekspopulatie van 103 stadssupermarkten ont-
staat. Ongeveer 37 procent van de supermarkten
ligt in de G4. Voor de rest is er een redelijke geo-
grafische spreiding, ook supermarkten in Delft,
Eindhoven, Maastricht en Leeuwarden zijn ver-
tegenwoordigd. Alle grote ketens, alsook enkele
kleinere, zijn vertegenwoordigd (zie voor verdere
details, Swaanen, 2020).

Van deze populatie van 103 stadssupermarkten
is velddata gegenereerd in samenwerking met
Bureau Van der Weerd, aangevuld met data van
het CBS, 4 Orange (dataleverancier van consumen-
tendata met name op het gebied van bestedingen
aan productcategorieén zoals food & beverage),
Locatus en Whooz (bedrijf dat huishoudens heeft
gegroepeerd in 59 Whize-subsegmenten, een
classificatie die een duidelijk beeld schetst van de
Nederlandse consumenten voor wat betreft hun
sociodemografie, levensstijl, cultuur en gedrag),
waardoor een kwantitatieve dataset is ontstaan
met in totaal 27 verklarende variabelen (zie tabel 1
voor een toelichting op de data). Er zijn betrekke-
lijk weinig studies die zoveel determinanten mee-
nemen, laat staan voor stadssupermarkten. De ja-
ren 2019/2020 zijn daarbij het ijkpunt van de data.
De geselecteerde determinanten zijn ingedeeld

naar kenmerken van het marktgebied (vraagzijde),
kenmerken van de locatie en kenmerken van de
concurrentie (aanbodzijde). Concurrentie wordt
gemeten op grond van de door Locatus vastge-
stelde supermarktdichtheid. Hoe minder concur-
renten, hoe hoger de score. Uiteindelijk bestaat
de totale steekproef van stadssupermarkten na
het verwijderen van de uitbijters (10, specialistisch
assortiment zoals biologisch of Aziatisch) en de
reeds gesloten stadssupermarkten (8) uit 85 stads-
supermarkten.

De afhankelijke variabele die wordt gebruikt in dit
onderzoek is de totale beoordeling van de stads-
supermarkt in een rapportcijfer, waarbij rekening
is gehouden met diverse invalshoeken: vastgoed,
marktgebied, locatie, exploitatie en functie, be-
oordeeld door drie experts op het gebied van
supermarktvastgoed. Eén expert heeft op hoog
niveau gewerkt bij 2 supermarktketens, één expert
is marktonderzoeker en onafhankelijk adviseur
van meerdere supermarktformules en één expert
werkt momenteel op hoog niveau bij een grote
supermarktketen. Het uiteindelijke eindcijfer per
stadssupermarkt wordt gevormd door het ge-
middelde van de drie afzonderlijke rapportcijfers.
Volgens tabel 1 is het gemiddelde rapportcijfer een
7,3 met een minimum van 4,8 en maximum van 9.
Verder zien we dat bijvoorbeeld het aantal kassa’s
gemiddeld 5,7 is en dat er gemiddeld 1,6 concur-
renten in de buurt liggen.

Door middel van de volgende regressievergelijking
wordt een relatie gelegd tussen het rapportcijfer
en de determinanten:

Rapportcijfer; =
o + B Kenmerken marktgebied, + )
Y Locatie; + & Concurrentie; + €;

Hierbij staat Rapportcijfer; voor het eindcijfer van
stadssupermarkt i, en Kenmerken marktgebied,
Locatie; en Concurrentie; voor de onafhankelijke
variabelen zoals vermeld in tabel 1.

Omdat we een beperkt aantal observaties hebben
en veel onafhankelijke variabelen is er gebruik-
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TABEL 1 » BRONNEN EN BESCHRIJVENDE STATISTIEKEN

[Bron |Gemiddelde  [std. Dev. [Min [Max
Afhankelijke variabele (Y)

Rapportcijfer stadssupermarkt Experts 73 1,0 4,8 9

Onafhankelijke variabelen (X)

Kenmerken marktgebied

Aantal inwoners

- ’ CBS 3799,2 1745,0 887 10162

primaire marktgebied
Aantal huishoudens CBS 24809 1198,7 463 6634
primaire marktgebied
Gemiddelde
huishoudensgrootte CBS 16 019 12 24
Aahdeel eenspersoons- CBS 607 8.8 26 76
huishoudens
Passantenaantallen Locatus 11409,6 5985,8 1000 28400
Passantensegment Locatus
Inkomensniveau CBS 116,0 177 81 164
Leeftijdsgroep 15-45 CBS 55,3 131 27 85
Besteding per inwoner 4 Orange 2764,8 182 2188 3132
food & beverage
Whize doelgroep
“stedelijke dynamiek” (%) Whooz 272 18,4 04 591
Whize doelgroep Whooz 19,2 158 2,4 60,1
jlong en hoopvol” (%)
Whize doelgroep Whooz 13,9 93 12 36,3

zorgeloos en actief” (%)
Whize doelgroep Whooz 73 9,0 0 34,4

luxe leven” (%)

Locatie

WVO Locatus 438,3 203,8 80 785
Aantal kassa’s Locatus 57 3,9 1 17
Schaalgrootte Rapportcijfer 3,8 0,6 % 5
Zichtbaarheid Rapportcijfer 3,0 1 1 5
Attentiewaarde Rapportcijfer 3,0 0, 1 5
Fietsparkeren Rapportcijfer 3,2 11 1 5
Ligging t.o.v. fietsroute Rapportcijfer 3,6 11 1 5
Passantenstroom Rapportcijfer 3,7 1,1 1 5
Ligging t.o.v. publiekstrekkers  Rapportcijfer 3,2 1] 1 5
Flankerend .
voorzieningenaanbod Rapportcijfer 32 12 ! 5
Ligging in het marktgebied Rapportcijfer 3,6 0,9 1 B
Kwaliteit omgeving Rapportcijfer 3,6 0,8 2 5

Concurrentie (aanbod)

Supermarktdichtheid Locatus/CBS 0,4 0,3 0,05 1,53

Aantal concurrenten

primaire marktgebied Locatus 16 16 0 7

Eindcijfer concurrentie

primaire marktgebied REpERE T £ L l 2

De onafhankelijke locatievariabelen die niet via een databron konden worden verkregen zijn per stadssupermarkt
beoordeeld (locatiebezoek) en gewaardeerd op een vijfpuntsschaal. WVO is in de vorm van een 'kleine of grote
supermarkt'-dummy meegenomen in de analyse.
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gemaakt van een tweetal variabelenreductie-
methoden. De eerste is Principal Component
Analysis. Bij deze analysemethode worden alle
onafhankelijke variabelen op een optimale manier
gecombineerd via een wegingsfactor tot principa-
le componenten (nieuwe variabele). Hieruit kwa-
men zeven componenten voort. De eerste drie
componenten konden al 72 procent van de varia-
tie in het cijfer verklaren en zijn vooral gerelateerd
aan locatie:

*  Component I: zichtbaarheid, attentiewaarde,
passantenstroom, ligging ten opzichte van
publiekstrekkers, ligging in het marktgebied;

*  Component 2: het aantal kassa’s, fietsparke-
ren, ligging ten opzichte van fietsroute, flanke-
rend voorzieningenaanbod;

* Component 3: het aantal kassa’s, schaalgroot-
te, zichtbaarheid, ligging ten opzichte van fiets-
route, flankerend voorzieningenaanbod.

Componenten 4-6 relateren aan het marktgebied
en component 7 aan concurrentie.

De tweede reductiemethode is het uitvoeren
van een correlatieanalyse per variabelencategorie.
Per variabelencategorie zijn er een aantal variabe-
len die met elkaar correleren. Door het uitvoeren
van een correlatieanalyse per variabelencate-
gorie worden de determinanten per categorie
geselecteerd (correlatie hoger dan 0,7) met een
zo hoog mogelijke samenhang met het marktcijfer
en waarbij multicollineariteit wordt uitgesloten,
zestien variabelen bleven hierna over. Hoewel de
principaalcomponentanalyse meer van de vari-
atie behoudt door aan alle variabelen gewichten
toe te kennen (in plaats van niet meenemen) met
betrekking tot een component gaat dit ten koste
van een toenemende complexiteit. Omdat bij de
correlatieanalyse en principale componenten ge-
lijkende variabelen naar voren sprongen, rappor-
teren we in dit artikel vooral de regressieresultaten
waarbij de variabelen geselecteerd zijn met een
simpele correlatieanalyse (voor verdere details,
zie Swaanen, 2020).

RESULTATEN REGRESSIEANALYSES
Tabel 2 toont de voornaamste regressieresultaten.
De variabelen: het aantal kassa’s, zichtbaarheid,

TABEL 2 » RESULTATEN REGRESSIEANALYSE (AFHANKELIJKE VARIABELE: EINDCIJFER STADSSUPERMARKT)

Er is gebruik gemaakt van robuuste standaardfouten.
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ligging ten opzichte van publiekstrekkers, het aan-
tal inwoners in het primaire marktgebied, de be-
stedingen aan food & beverage en de concurren-
tie zijn statistisch significante determinanten voor
het bepalen van de kwaliteit en het functioneren
van een stadssupermarkt. Naast sec het financieel
functioneren is dus ook de totale beoordeling van
een kwalitatief goede stadssupermarkt meege-
nomen. Tenslotte is de ligging in het marktgebied
een relevante determinant.

Wanneer het aantal kassa’s met ongeveer 4 (een
standaarddeviatie) toeneemt, wordt het eind-
cijffer van de stadssupermarkt ongeveer 0,4 hoger.
We kijken hier naar een standaarddeviatie (nor-
male verandering) omdat het anders lijkt alsof
het effect heel klein is. Een stijging van de zicht-
baarheid met 1 (grofweg een standaarddeviatie)
leidt tot een 0,3 hoger eindcijfer. Een toename van
het eindcijfer concurrentie met ongeveer 1 heeft
een effect van 0,13 op het eindcijfer. Wanneer de
ligging ten opzichte van publiekstrekkers met on-
geveer 1 toeneemt, wordt het eindcijfer circa 0,15
hoger. Wanneer het aantal inwoners in het primai-
re marktgebied met één procent toeneemt, wordt
het eindcijfer circa 0,0048 hoger (log-level model).
Dit lijkt klein, maar een verdubbeling van de popu-
latie geeft een 0,48 groter cijfer, wat best wel sub-
stantieel is. Wanneer de bestedingen per inwoner
aan food & beverage met één procent toenemen,
wordt het eindcijfer circa 0,031 hoger, 3,1 dus bij

FIGUUR 1 » SUPERMARKTFORMULES IN
DE BINNENSTAD VAN AMSTERDAM

O

O

een verdubbeling van bestedingen. Gegeven het
gemiddelde cijfer van 7,3 zijn al deze effecten best
groot. Het volledige model verklaart ongeveer 81
procent van de variatie in de cijfers voor stads-
supermarkten. Hoewel veel van de gevonden
factoren mogelijk ook bij reguliere supermarkten
of andere detailhandel een rol spelen, zijn er be-
trekkelijk weinig studies met een breed palet van
factoren zoals in deze studie meegenomen en die
zich focussen op stadssupermarkten, een belang-
rijke opkomende categorie. Het is verder interes-
sant om te zien dat een bredere factor zoals het
cijffer van een supermarkt - anders dan bijvoor-
beeld de huur of de winst - kan worden verklaard
door de hierboven beschreven factoren.

HET IN KAART BRENGEN VAN GEWENSTE
LOCATIES VOOR STADSSUPERMARKTEN

De uitkomsten van de analyse van de determinan-
ten (vooral ruimtelijk en geografisch, want het aan-
tal kassa's is op zichzelf makkelijk aan te passen)
kunnen worden toegepast op het Nederlandse
supermarktlandschap. In figuur 1 en 2 wordt bij-
voorbeeld een weergave getoond van de concur-
rentie in een zoekgebied en het aantal inwoners.
Hierbij geldt: hoe donkerder de kleur van het blok-
je op de kaart, hoe hoger de dichtheid van het aan-
tal inwoners. In een oogopslag blijkt hieruit welke
gebieden als aantrekkelijke zoekgebieden kunnen
gelden. Vervolgens kan aan de hand van de ge-
constateerde determinanten worden gekomen

FIGUUR 2 » INWONERSDICHTHEID BINNENSTAD
AMSTERDAM

Bron (beide figuren): ArcGis Online ESRI, Bureau Van der Weerd (2020) o.b.v. Locatus en CBS-Vierkantstatistieken
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tot het vinden van de optimale vestigingslocatie.
Hierbij gelden natuurlijk allerlei beletselen, zoals
beschikbaarheid van (winkelruimte en andere
factoren, zoals publiekrechtelijke bepalingen en of
het bestemmingsplan de realisatie van een stads-
supermarkt mogelijk maakt. Hierbij is van belang
dat de vertaling van de resultaten naar de praktijk
uitvoerbaar is voor supermarktorganisaties.

Twee aansprekende voorbeelden van kwa-
litatief goede stadssupermarkten zijn de AH
op het Haarlemmerplein en het Leidseplein in
Amsterdam. Beiden zijn omcirkeld in figuur 1.
Beide stadssupermarkten scoren hoog op de
onderliggende significante onafhankelijke varia-
belen, waarbij beide supermarkten een toch wat
andere functie kennen. De AH aan het Leidseplein
is vooral gericht op passanten, toeristen en overi-
ge verblijvers en maakt gebruik van de trekkracht
van publiektrekkers als de Apple Store en het Leid-
seplein zelf. De AH op het Haarlemmerplein is ge-
vestigd op een locatie met een hogere inwoners-
dichtheid en heeft meer een buurt- of wijkfunctie
in dit gebied.

CONCLUSIES EN RELEVANTIE VOOR
STAKEHOLDERS

De regressieanalyse toont aan dat niet alle onaf-
hankelijke variabelen die zijn opgenomen in dit
onderzoek significant zijn voor het bepalen van de
kwaliteit van een locatie voor de vestiging van een
stadssupermarkt. Uit de regressieresultaten blijkt
dat zeven determinanten van belang zijn voor het
kiezen van een locatie voor de vestiging van een
stadssupermarkt, waarbij vooral het aantal kas-
sa’s, de zichtbaarheid van de supermarkt en de
aanwezige concurrentie als factoren eruit sprin-
gen. Afhankelijk van de formule en de functie die
de supermarkt vervult, kunnen andere variabelen
van belang zijn. Hierbij moet worden gedacht aan
verschillende behoeften van een stadssupermarkt
die zich richt op een buurt of wijk ten opzichte
van een stadssupermarkt die zich richt op pas-
santen en overige verblijvers en andere relevante
factoren zoals beschikbaarheid van winkelruimte
en verschil in huisvestingslasten. Ter illustratie:
gemiddeld heeft een stadssupermarkt bijna zes

(zelfscan)kassa’s, met varianten tussen één regu-
liere kassa en zeventien zelfscankassa’s.

Voor bij supermarkten betrokken partijen is het
van belang om te kunnen constateren op basis
van welke determinanten kan worden gekomen
tot het kiezen van een locatie voor de vestiging
van een stadssupermarkt. Deze belangen kunnen
verschillend van aard zijn, maar zijn allen relevant.

Ontwikkelaars

De opkomst van stadssupermarkten geeft ontwik-
kelaars een optie die voorheen minder voor de
hand liggend was in het Nederlandse winkelland-
schap. De afgelopen decennia lag de focus op de
ontwikkeling van Vinexwijken, waar in veel geval-
len de ontwikkeling van een wijkwinkelcentrum
met één of twee supermarkten mogelijk was en
grotere metrages en de autoklant een dominan-
te rol speelden. In de huidige tijd ligt de nadruk
op binnenstedelijke gebiedsontwikkeling en gaat
het om de herontwikkeling van transformatie-
gebieden waarbij kleinere metrages en fietsers en
voetgangers de uitgangspunten vormen. Stads-
supermarkten sluiten aan op deze ontwikkelin-
gen en bieden kansen voor een andere invulling
van plinten. Daarnaast kan ook in het post-Covid
winkellandschap ruimte ontstaan waar stads-
supermarkten andere functies vervangen.

Beleggers

De laatste jaren heeft supermarktvastgoed sta-
biele cashflows (huurinkomsten) en - door toe-
nemende interesse onder investeerders - een
daling in de aanvangsrendementen laten zien
(SuperVastgoed, 2019). Vastgoedjournaal (2019)
constateert dat ‘de betrouwbaarheid en voorspel-
baarheid van de constante supermarktomzet-
ontwikkeling relatief groot is in vergelijking met
die van de retailsector als geheel’. Er worden lang-
lopende huurverplichtingen overeengekomen
met een vaste huurstroom die jaarlijks met CPI
worden geindexeerd. Het verdient aanbeveling
om te onderzoeken of een beleggingsfonds voor
stadssupermarkten kan worden opgezet in het
verlengde van bestaande fondsen voor reguliere
supermarktbedrijfsruimte. Op basis van dit onder-
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zoek is vastgesteld met behulp van welke deter-  leren of de winkelruimtes voor stadssupermark-
minanten kan worden gekomen tot het vinden  ten een even stabiele asset class vormen als win-
van locaties die geschikt zijn voor de vestigingvan  kelruimtes voor reguliere supermarkten.
stadssupermarkten. Hierbij geldt wel dat de tijd zal
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