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1. Inleiding
Graag neem ik u even mee naar het jaar 2028. Een vooruitblik dus.......

Het jaar 2028 is voor Nederland het jaar van de waarheid: de Olympische Spelen
vinden hier plaats en staan vooral in het teken van duurzaamheid en nieuwe
technologie. Een van de redenen waarom Nederland de Olympische Spelen heeft
gekregen, is dat Nederlandse bedrijven in de jaren daarvoor erin geslaagd zijn om
fusionfields te ontwikkelen: hypermoderne velden die binnen no-time van een
voetbalveld in een hockeyveld of zelfs tennisveld zijn te veranderen.

Deze fusionfields vormden ook de motor achter stadionfusies waarbij bijvoorbeeld
voetbal- en hockeyclubs van hetzelfde stadion gebruik gingen maken. Dit werkte
zeer kostenbesparend, waardoor tal van clubs een dreigend faillissement konden
voorkomen.

De invloed van media en mediatechnologie op de sport en hoe wij beleven en er
naar kijken, is alsmaar groter geworden. De stadions worden nog wel bezocht

maar sportwedstrijden zijn op veel meer plekken levensecht te beleven. Via
teleportation wordt een topwedstrijd in bijvoorbeeld de nieuwe Kuip, geprojecteerd
in tal van stadions over de hele wereld, zodat iedereen de wedstrijd real-life

kan zien. De sportjournalist die wedstrijden verslaat of nieuws brengt, is vrijwel
geheel verdwenen. Sporters brengen zelf via allerlei media nieuws naar buiten

en communiceren rechtstreeks met het publiek. De sportjournalist is er voor de
achtergrondinformatie.

Dicht bij huis, hier in Brabant, is het ideaal van BrabantStad gerealiseerd.
BrabantStad profileert zich met technologie, duurzaamheid en sport. Er is sprake
van één grote, sterke betaald voetbalclub die ook internationaal meetelt. Veel
sport- en cultuuractiviteiten zijn geconcentreerd in de grote multifunctionele parken
die BrabantStad kenmerken. Deze parken vormen het hart van het sociale leven.
Daarnaast is alsnog de Tilburg Dome aan de Spoorlaan in Tilburg gerealiseerd, maar
nu Brabant Dome geheten.

Deze vergezichten zijn afkomstig van de scenario’s die derdejaarsstudenten in het
afgelopen studiejaar hebben ontwikkeld in het kader van de minor Create your
future'. De ontwikkeling van deze minor was een belangrijk onderdeel in het eerste

1 Een minor is een verdiepingsvak naar keuze, voor derdejaarsstudenten.
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jaar van mijn lectorschap, waarmee meteen is aangegeven dat mijn werk als lector
zich, behalve op onderzoek, ook richt op onderwijsontwikkeling.

In de minor Create your future voerden de studenten een strategische verkenning
uit van toekomstige ontwikkelingen rondom een aantal sportgerelateerde thema'’s,
met als resultaat diverse toekomstscenario’s per thema. De horizon van de scenario-
ontwikkeling was 2028, verwijzend naar het Olympisch Plan 2028. In dit plan wordt
gestreefd naar zowel het binnenhalen van de Olympische Spelen van 2028, als,

en dat is net zo belangrijk, het versterken van de Nederlandse sport en sport- en
beweeginfrastructuur (NOC*NSF 2009).

Onze studenten van nu zijn de uitvoerders van het plan in de komende jaren.
Daarom is het van belang dat zij strategisch leren denken en dit weten te combineren
met het vinden van out-of-the-box en realistische oplossingen voor toekomstige
vraagstukken. De methode van scenario-ontwikkeling leent zich bij uitstek hiervoor.?
Deze kennis en vaardigheden die de studenten opdoen bij scenario-ontwikkeling,
zijn geen overbodige luxe in de wereld van de sport waar korte termijn denken en
opportunisme geen vreemde verschijnselen zijn. Sterker nog: nu de voorheen relatief
geisoleerde positie van de sport heeft plaatsgemaakt voor een meer centrale rol

in de vrijetijd van burgers, in het beleid van de overheid en in de strategie van het
bedrijfsleven is strategisch denken gecombineerd met creativiteit meer dan ooit
nodig.

Nu is scenario-ontwikkeling de sport niet helemaal vreemd. In 1999 publiceerde

ik, samen met collega’s van de vakgroep Vrijetijdwetenschappen waar ik toen aan
verbonden was, de toekomstverkenning Sport in Nederland (Van den Heuvel, Van
der Poel 1999), waarbij we ons vizier richtten op 2020 en scenario’s voor de sport en
sportbeleid ontwikkelden. Deze studie was een opdracht van Erica Terpstra, destijds
staatssecretaris voor sport, die toen al sterk pleitte voor ‘sportinclusief denken’. Dat
wil zeggen, sport verbinden met zoveel mogelijk sectoren van de samenleving. Zij
was haar tijd ver vooruit. Meer recent is de ruimtelijke verkenning in opdracht van
het voormalige ministerie van VROM, waarin verschillende ruimtelijke scenario’s zijn
geschetst voor de Olympische Spelen in Nederland (Twynstra Gudde, Nieuwe Gracht
2008). Dergelijke studies combineren een blik in de toekomst met een analyse van het
heden en zijn daarom, zeker met het oog op het Olympisch Plan, waardevol.

De onderwerpen waarover onze studenten scenario’s hebben ontwikkeld - betaald
voetbal in Nederland, sport en media en stedelijke ontwikkeling en sport - zijn
niet zomaar gekozen. Zij verwijzen naar de enorme dynamiek die de wereld,

2 Het lectoraat heeft voor deze minor een scenario-methode ontwikkeld, gebaseerd op Karim Benammar
et.al. (2006).
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die als sportbusiness kan worden aangeduid (ik kom daar later op terug), heeft
doorgemaakt in de laatste twintig jaar. Meer algemeen gaat het hierbij om de
commercialisering van sport én de grotere rol van de overheid in de sport. Het gaat
tegelijkertijd ook om de toenemende verstrengeling van overheid en markt in de
wereld van de sport.

Anders gezegd, het hier in Nederland jarenlang dominante zogenoemde
Rijnlandmodel in de sport (Westerbeek 2006), met zijn nadruk op wedstrijdsport,
sportverenigingen, community-sport, heeft in de afgelopen twintig jaar gezelschap
gekregen van het Anglo-Amerikaanse model van de sport, met zijn nadruk op
sportbusiness, ondernemerschap, professionalisering en mediasport. In deze context
wordt de sport door consumenten, bedrijven en beleidsmakers niet meer alleen
geassocieerd met lichamelijke opvoeding of recreatie, maar ook en steeds meer
met gezondheid, economie, events, lifestyle en stedelijke ontwikkeling (Van den
Heuvel 2011). Het is deze dynamiek die in de naam van mijn lectoraat - iMotion of
Sportbusiness - tot uiting komt en onderwerp van onderzoek is.

In het vervolg van deze rede beschrijf ik genoemde ontwikkelingen vanuit het
perspectief van zowel de markt als de overheid en zal daarbij enkele problemen

en dilemma’s bespreken. Daarna ga ik op zoek naar een concept van sportief
ondernemerschap dat past bij de toename van sportbusiness, vanuit zowel de
overheid als de markt. Ik sluit af met de positionering en de plannen van het
lectoraat met betrekking tot onderwijs en onderzoek.

It's all in our game e Mark van den Heuvel
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2. Sportbusiness, media en entertainment

2.1 Inleiding

De eerste associaties die waarschijnlijk bij u opkomen bij het zien van deze termen
zijn de miljoenendans in de Championsleague, de soms duizelingwekkende bedragen
die mediaorganisaties betalen voor de uitzendrechten van sportwedstrijden en

de finale van de 100 meter bij de Olympische Spelen. Terecht, wedstrijden zoals

de Championsleague en de Olympische Spelen vormen de hoogmissen van de
internationale sport waarin sportbusiness, media en entertainment welhaast perfect
samengaan in de moderne arena’s van de sport.

Maar er is natuurlijk meer aan de hand. De relatie tussen sportbusiness en
entertainment doet zich niet alleen voor op het mondiale platform van
grootschalige, internationale evenementen maar ook op nationaal en lokaal niveau.
Bovendien is zij niet voorbehouden aan de moderne sport van de 21° eeuw maar kent
in zekere zin een lange geschiedenis.

Even afgezien van het feit dat al in 594 voor Christus de Griekse atleten werden
betaald voor een Olympische overwinning (Slack 2004), gaat die geschiedenis

terug tot eind 19° eeuw toen - tegen de achtergrond van de industriéle revolutie

- sportclubs, sporters en organisatoren van sportwedstrijden op diverse manieren
geld probeerden binnen te halen om hun activiteiten mogelijk te maken en geld te
verdienen. Dit gold voor individuele sporters voor de Olympische Spelen van 1896
maar ook bijvoorbeeld voor Engelse voetbalclubs (Van Bottenburg 2006).

Maar ook voor Nederland zijn voorbeelden te geven. Zo was het kortebaanschaatsen
in Friesland en Noord-Holland eind negentiende en begin twintigste eeuw voor veel
schaatsers een lucratieve bijverdienste (Van Lakerveld 2009). Een bekend voorbeeld
is schaatser en later wielrenner Jaap Eden. In zijn wielercarriere, die eind 19° eeuw
begon en in 1915 eindigde, verdiende hij zo’n 50.000 gulden, mede dankzij een
contract met het Amerikaanse bedrijf Dunlop (Moll 1996).

En eind 19° eeuw, begin 20° eeuw ontdekten herbergiers in Nederland de
commerciéle mogelijkheden van het organiseren van sportwedstrijden, waarbij werd
gestreefd naar een zo groot mogelijk publiek en waar prijzengeld klaar lag voor de
winnaar. Bij schaatswedstrijden in het noorden van het land was dit het geval, maar
bijvoorbeeld ook hier in Tilburg, waar kasteleins hun herbergen ter beschikking
stelden voor wedstrijden in het handboogschieten en zelf handboogschutterijen
oprichtten (Kemmeren 2011). Sport, entertainment en commercie op kleine schaal.

Nu ontwikkelt de geschiedenis zich niet lineair, dus ook voor wat betreft de relatie
tussen sport,entertainment en commercie is er noch in internationaal opzicht noch
voor Nederland een rechte lijn te trekken vanaf de 19° eeuw tot nu.
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Zo bleven de Olympische Spelen lange tijd het domein van de amateurs en waren

de organisatoren wars van iedere vorm van commercie. De amateurideologie werd
pas losgelaten vanaf de Olympische Spelen in Los Angeles in 1984. In Nederland
ontwikkelde de sport zich vanaf eind 19° eeuw, onder invloed van de Duitse
sportcultuur, tot een middenklasse fenomeen. De middenklasse omarmde de sport
als een activiteit die bijdroeg aan een cultuur van orde en discipline, waar geen
plaats was voor commercie. De professionele sport, zoals kortebaanschaatsen en
wielrennen, waar sporters werden betaald voor hun overwinningen, verdween van
het toneel (Van Lakerveld 2009). Tot ver in de 20° eeuw behoorde sport in Nederland
tot voornamelijk het publieke domein met zo af en toe vrijages met de commercie. *
De sportwereld is inmiddels veranderd. Wereldwijd en ook in Nederland is sprake van
een sterke binding tussen sportbusiness, entertainment en media. Waar voorheen de
sport - en nu beperk ik me tot Nederland - vooral behoorde tot het publieke domein,
is ook in ons land nu de commerciéle sector prominent aanwezig in de wereld van de
sport. Omgekeerd is de wereld van de sport sterk aanwezig in het bedrijfsleven.

Wat is hiervan de ontstaansachtergrond en welke verschijningsvormen doen zich
voor van deze commercialisering van de sport?

2.2 Ontstaansachtergrond

Het is verhelderend om de recente commercialisering van de sport in de bredere
context van de vrijetijd te plaatsen. De toenemende bemoeienis vanuit het
bedrijfsleven met sport is dan onderdeel van de meeromvattende commercialisering
van de vrijetijd. Hans Mommaas (2003) stelt dat de vrijetijd veranderd is van een
publieke voorziening in een consumptiegoed en van een domein van ‘ervaringen’
tot een domein van ‘belevenissen’. Vrijetijd en dus ook sport is deels onderdeel van
de marktsector geworden. Vanaf het einde van de jaren tachtig van de vorige eeuw
heeft deze commercialisering van de vrijetijd in Nederland vaste grond gekregen.
De opkomst van de commerciéle televisie - de eerste commerciéle tv-uitzending was
die van RTL-Véronique op 2 oktober 1989 - is een soort van definitief omslagpunt
richting de commercialisering van de vrijetijd, aldus Mommaas. De vaste verbinding
tussen vrijetijd (sport) en commercie bestaat in Nederland dus eigenlijk nog maar
zo'n twintig jaar.

Door deze ontwikkelingen is ook de relatie tussen overheid en markt veranderd. De
overheid kan niet meer, vanuit een soort reflex, de markt zien als een bedreiging
voor de publieke cultuur of als een bedreiging voor doelstellingen die zij heeft
geformuleerd (vgl. ook Mommaas 2003). Integendeel: de uitdaging is juist om

3 Van Bottenburg (2006) geeft het voorbeeld van Ard Schenk, die in de jaren zeventig van de vorige eeuw
een commercieel alternatief voor de bestaande bondsafhankelijke structuren wilde creéren.
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te kijken waar samenwerking met de commerciéle sector tot meerwaarde leidt

en te kijken waar bedrijven of ondernemers juist veel beter de doelen van de
overheid kunnen realiseren. De groei van de deelname aan sport en bewegen van

de afgelopen jaren heeft onder meer te maken met het feit dat sport meer dan

ooit een trendy activiteit is geworden, waar juist commerciéle actoren, zoals de
fitnessondernemers, op zijn ingehaakt maar ook duidelijk vorm aan hebben gegeven.

De oorzaken voor de genoemde ontwikkelingen zijn complex. In ieder geval

spelen de toegenomen welvaart, de mediatisering van onze cultuur, de sterke
concurrentiestrijd tussen landen en steden en veranderingen in cultuur en leefstijl
een belangrijke rol. Over de mediatisering, met name met betrekking tot sport, kom
ik zo te spreken. Hier wil ik stilstaan bij de veranderingen in leefstijlen of, zo u wilt, in
de consumentencultuur.

In de moderne consumentencultuur spelen entertainment, beleving en events een
cruciale rol. Greg Richards (2010) bespreekt in zijn oratie Leisure in the network
society o.a. de betekenis van evenementen in de netwerksamenleving. Een
belangrijk kenmerk van de netwerksamenleving is dat mensen opgenomen zijn in
diverse netwerken - internationaal en nationaal - en via allerlei media met elkaar
verbonden zijn zonder direct in elkaars nabijheid te verkeren. De vraag is of deze
verbondenheid de behoefte aan face-to-face contact vermindert. Richards stelt dat
juist in onze deels virtuele en geindividualiseerde samenleving de behoefte aan
direct contact en aan collectieve rituelen sterker is geworden. Events spelen een
belangrijke rol in het vervullen van deze behoefte en dit verklaart ook de sterke
groei van het aantal evenementen, met name ook sportevenementen, festivals,
concerten, straatvoetbaltoernooien enzovoort. Ook het succes van het kijken naar
voetbalwedstrijden op grote schermen in de steden, public viewing, geintroduceerd
tijdens het WK in Duitsland in 2006 en succesvol voortgezet tijdens het laatste WK in
Zuid-Afrika, is een mooi voorbeeld van de behoefte aan collectieve beleving in een
netwerksamenleving.*

En het zijn ondernemers in de cultuur en in de sport die al of niet samen met de
overheid inspelen op deze evenementencultuur en deze cultuur ook weer verder
ontwikkelen en vernieuwen.

4 De 'Fan feste’ gedurende het WK in Duitsland waren een groot succes. De evenementen samen trokken
21 miljoen bezoekers. Berlijn trok alleen al 9 miljoen bezoekers, een mijlpaal omdat het in Duitsland niet
eerder voorkwam dat een evenement meer bezoekers trok dan het Oktoberfest (het grootste publieks-
festival ter wereld).
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2.3 Verschijningsvormen

De verschijningsvormen van de commercialisering van de sport- en vrijetijdsector in
Nederland in de laatste twintig jaar, zijn uiteraard zeer divers. Met betrekking tot de
sportsector wil ik er enkele bespreken.

Het betaald voetbal is waarschijnlijk het meest in het oog springend, maar is

al wel langer commercieel van opzet. Wanneer we kijken naar het proces van
commercialisering van de afgelopen twintig jaar, is een aantal zaken van belang.

Zo zijn de inkomstenbronnen veranderd (Koning 2010). Jarenlang zorgden de
stadionbezoekers voor de belangrijkste bron van inkomsten voor de betaald
voetbalclubs in Nederland, maar in de laatste twee decennia is dit veranderd. De
inkomsten uit de verkoop van uitzendrechten en uit sponsoring vormen nu een
grotere inkomstenbron.

Daarnaast is het voetbal opgenomen in de hiervoor genoemde evenementencultuur.
Voetbal als event is succesvol,zowel in het stadion als op televisie. De stadions

in Nederland zitten nog altijd vol en het kijken naar voetbal is voor velen een
belevingsvolle ervaring en een betekenisvol collectief ritueel.

De commercialisering van het voetbal in de afgelopen twintig jaar, komt het sterkst
naar voren in de internationale dynamiek waarin het is opgenomen. Tot op zekere
hoogte is succes te koop in het voetbal en dat is een belangrijke reden waarom
Nederlandse clubs achterop zijn geraakt in internationaal verband. Zij kunnen

niet meer concurreren met de grote, vermogende buitenlandse clubs die veel

geld investeren in spelers en trainers. Tegelijkertijd is het idee van maakbaarheid
van succes via geld een van de oorzaken waarom veel Nederlandse clubs in
financiéle problemen zijn geraakt; te dure spelers, te dure trainers. Zo leidt de
commercialisering van het voetbal tot grotere verschillen tussen Nederlandse clubs en
veel buitenlandse clubs enerzijds en tot kleinere verschillen binnen de Nederlandse
competitie anderzijds.

Een van de eerste duidelijke verschijningsvormen van een nieuw commercieel
sportaanbod in Nederland was de opkomst van fitness. Deze opmars begon zo vanaf
het begin van de jaren negentig van de vorige eeuw. In 1991 konden respondenten
in de longitudinale studie naar sportdeelname van het Sociaal en Cultureel
Planbureau (het Aanvullend Voorzieningen Onderzoek) voor het eerst ‘fitness/
aerobics’ invullen op het toonblad met beoefende sporten. Toen belandde fitness/
aerobics al direct op de zevende plaats van de meest beoefende takken van sport.
Op dit moment is fitness, naast zwemmen en wielrennen, de meest beoefende sport
in Nederland (SCP 2008). De mate waarin aan fitness wordt gedaan, behoort zelfs tot
de hoogste van Europa (Hover et.al 2010). Er zijn 1,6 miljoen fitnessbeoefenaars die
lid zijn van een fitnesscentrum en daarnaast wordt er nog door velen in een ander
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verband aan fitness gedaan. Er zijn ongeveer 1700 fitnesscentra in Nederland, een
verdubbeling ten opzichte van vijftien jaar geleden (Lucassen, Stokvis, Van Hilvoorde
2008).

Waar traditionele sporten lange tijd hetzelfde blijven en op dezelfde manier
worden aangeboden, heeft de fitnessbranche in Nederland in relatief korte tijd
gedaantewisselingen ondergaan. Een deel van de ondernemingen is uitgegroeid

tot multifunctionele bewegingscentra waar ook andere sporten kunnen worden
beoefend. Daarnaast zijn lowbudget fitnesscentra en ladiescentra ontstaan en wordt
fitness aangeboden in recreatieondernemingen, onderwijsinstellingen, bedrijven en
fysiotherapiepraktijken. De traditionele sportscholen verliezen terrein om plaats te
maken voor ketens en formules zoals Healthcity Nederland en Achmea Health centers
(Van Es marketing services 2010).

De opmars van fitness is ook een voorbeeld van de toenemende zichtbaarheid van
sport in de steden. Fitnesscentra vestigen zich in stedelijke centra en dragen bij aan
de dynamiek ervan. Sport mag meer dan ooit gezien worden en is uitgegroeid tot
een belangrijke stedelijke activiteit (vgl. DRO 2009, Van den Heuvel 2011).

Een ander mooi voorbeeld van de commercialisering van het sportaanbod en de
rol van entertainment en beleving hierbij, is de enorme toename van het aantal
hardloopevenementen, met name in de afgelopen tien jaar (Van Bottenburg 2006).
Na de eerste loopgolf in de jaren tachtig en consolidatie in de jaren negentig is
sprake van een tweede loopgolf vanaf ongeveer de eeuwwisseling. Het aantal
mensen dat wel eens tot regelmatig aan hardlopen doet, is toegenomen evenals de
deelname aan en het aantal hardloopevenementen.

Het vierjaarlijkse Aanvullend Voorzieningengebruik Onderzoek (AVO) laat zien

dat tussen 1999 en 2007 het aantal mensen dat tenminste één keer per jaar aan
hardlopen doet, gestegen is van 8% tot 18% (SCP 2008). Ondanks dat deze cijfers
niet helemaal te vergelijken zijn, vanwege een iets andere vraagstelling in 2007,

is de sterk stijgende trend duidelijk.’ De cijfers van recenter onderzoek, zoals het
het OBIN-onderzoek, onderzoek naar ongevallen en bewegen in Nederland, en de
sportersmonitor van het Mulier Instituut, wijzen op een stabilisering van het aantal
hardlopers (Hover, Romijn 2011).

Het hardlopen is business geworden. Een belangrijke bron van inkomsten voor

de organisatoren van hardloopevenementen is afkomstig van sponsors die graag
hun naam verbinden aan deze wedstrijden die naast het hoge aantal deelnemers
ook een massaal publiek op de been brengen. Het zijn grote bedrijven die de

5 In 2007 werd aan het rijtje Trimmen/joggen de term Hardlopen toegevoegd. Dit kan hebben geleid tot een
hogere score in 2007.
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hardloopevenementen sponsoren. Hoofdsponsor van het wat aantallen deelnemers
betreft grootste hardloopevenement van Nederland, de Dam tot Dam loop van
Amsterdam naar Zaandam met in 2011 zo'n 40.000 deelnemers, was dit jaar NIKE.
Co-sponsors waren onder andere KLM, Ahold en AGIS. En ABN-AMRO is sinds de
fusie met Fortis sponsor van verschillende hardloopevenementen, van de grote
Zevenheuvelenloop in Nijmegen tot de relatief kleine singelloop in Utrecht.

En er zijn natuurlijk niet alleen de hardloopevenementen. Er is sprake van een
netwerk van producten en activiteiten, variérend van tijdschriften, gespecialiseerde
hardloopwinkels, websites, fora, hardloopreizen, trainingsgroepjes, apps enzovoort.
De betekenis van het hardlopen en van hardloopevenementen gaat verder dan
alleen het streven naar gezondheids- en conditieverbetering of ontspanning en
gezelligheid (Van Bottenburg 2006). Het is een uitdrukking van en vormgever aan de
geindividualiseerde netwerksamenleving, waar men individueel of in kleine groepjes
traint om later in een collectief ritueel door de straten van de steden te lopen; steden
die op hun beurt de evenementen ondersteunen uit oogpunt van citymarketing.

Een andere opvallende verschijningsvorm van het commerciéle sportaanbod is wat
kan worden aangeduid als the indoorisation of outdoor sports (Van Bottenburg,
Salome 2010). In de afgelopen twintig jaar heeft zich een nieuw type sportaanbod
ontwikkeld dat zich kenmerkt door het aanbieden van typische outdoor sporten

in een veilige, gecontroleerde en commerciéle indooromgeving. Sporten als skién,
klimmen, surfen, snowboarden, skydiven die voorheen in een louter natuurlijke
omgeving plaats vonden, worden nu ook aangeboden in de Snowworlds van
Zoetermeer, Landgraaf, Valkenswaard en Rucphen, in Indoor Skydive Roosendaal,
Dutch Water Dreams in Zoetermeer en de talloze klimhallen door heel Nederland. In
feite is hiermee een nieuwe sportmarkt gecreéerd, op commerciéle basis, gebaseerd
op reéle outdoorsporten, maar getransformeerd tot gecontroleerd avontuur met een
hoge belevingswaarde.

Mijn collega Lotte Salome doet vanuit het lectoraat onderzoek naar deze
ontwikkelingen. Zij analyseert de wijze waarop deze markt door ondernemers is
gecreéerd buiten het systeem van de georganiseerde sport om en welke betekenissen
de ondernemers en de bezoekers aan deze sportfaciliteiten toekennen. Ook gaat zij
in op de vraag hoe de ondernemers omgaan met het principe van duurzaamheid in
relatie tot het enorme energieverbruik van deze centra.

14 It's all in our game ¢ Mark van den Heuvel



2.4 Een gelukkig huwelijk: sport en media

Binnen de context van de commercialisering van sport en verschijningsvormen
hiervan, neemt de relatie tussen sport en media een prominente plaats in. Sterker
nog: de media vormen een wezenlijke factor in de commercialisering van de sport.

In feite is er een nieuwe tak van sport ontstaan: mediasport. Ruud Stokvis definieert
mediasport als de door sport-, marketing- en omroeporganisaties op commerciéle
basis voor televisie gereconstrueerde topsport, zoals die aan het kijkerspubliek wordt
aangeboden (Stokvis 2003). Het gaat dus om gereconstrueerde topsport, aangenaam
geserveerd voor een miljoenenpubliek.

Lange tijd hadden sport en media niet zoveel met elkaar van doen. Zij zagen elkaar
zelfs als concurrenten. Zo was het betaalde voetbal in Nederland lange tijd voor het
grootste deel afhankelijk van het aantal toeschouwers dat naar het stadion kwam.
De mogelijkheid om thuis voor de televisie live de wedstrijd te volgen, zou wel eens
een drastische teruggang van het stadionbezoek kunnen betekenen en de animo om
te sporten kunnen terugdringen. In de jaren zestig en zeventig van de vorige eeuw.
werden belangrijke voetbalwedstrijden vaak pas uitgezonden op de televisie als het
stadion was uitverkocht (Rowe 1996, Van den Heuvel 2000).

Dat is allemaal voorbij. Sport en media zijn opgenomen in een zichzelf versterkende
dynamiek. Kort gezegd komt het erop neer dat sportorganisaties, in het geval

van televisie als de grootste inkomstenbron geld ontvangen door de verkoop van
televisierechten aan mediabedrijven. Daarnaast genereren deze mediabedrijven via
de sportuitzendingen hoge kijkcijfers en zijn daarmee interessant voor bedrijven om
te adverteren. De mediabedrijven verkopen dan ook zendtijd aan bedrijven voor

het vertonen van commercials en de bedrijven zien sportwedstrijden als een perfect
medium om producten onder de aandacht te brengen bij een groot publiek of om
hun imago te versterken.

Deze kringloop genereert enorme bedragen, zeker op internationaal niveau.

De televisierechten voor mega-evenementen zoals de Olympische Spelen en het
WK-voetbal zijn explosief gegroeid in de afgelopen jaren. Voor het uitzenden van de
Olympische Spelen in Londen wordt alleen al door het Amerikaanse televisiestation
NBC, € 3 miljard betaald.

Een volgende stap in dit proces van commercialisering van de mediasport is het
exploiteren van sportwedstrijden via de decoder ofwel door betaalzenders. Dit
gebeurt bij de voetbalwedstrijden van de hoogste divisie in bijvoorbeeld Engeland,
Frankrijk en Duitsland. In Nederland is Eredivisie Live die de mogelijkheid biedt om
tegen betaling eredivisiewedstrijden live te volgen.

Interessant aan deze vorm van commercialisering van de mediasport is, dat het de
vraag opwerpt in hoeverre mediasport een publiek goed is dan wel een privaat
goed is of zou kunnen worden. Zo willen de FIFA en de UEFA de uitzendrechten
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van de grote voetbaltoernooien verkopen aan de hoogste bieder en dat kunnen
betaalzenders zijn. Het Europees Hof van Justitie heeft echter dit jaar besloten dat
EU-lidstaten het uitzenden van een WK of EK voetbal via betaalzenders kunnen
verbieden. Volgens het Hof zijn dergelijke kampioenschappen van een dermate
groot belang voor de samenleving dat iedereen het recht heeft ze kosteloos te
kunnen bekijken op landelijke commerciéle of publieke zenders (General Court of
the European Union 2011).

In Nederland is het publieke karakter van mediasport sterk verankerd. NOS Sport
betaalt hoge bedragen voor de uitzendrechten van de Champions League en

de samenvattingen van de betaald voetbalwedstrijden, met als argument de
maatschappelijke waarde van deze sportuitzendingen. Inmiddels is wel sinds 2008
de betaalzender Eredivisie Live op de Nederlandse markt gekomen, maar het
marktaandeel valt enigszins tegen en de eredivisieclubs verdienen er minder aan dan
gedacht (Sport & Strategie 2011).

Naast deze relatie tussen sport en het traditionele, maar altijd nog dominante,
medium van de televisie, is er de opkomst van internet en nieuwe media. Hier

ligt nog een behoorlijk kennis- en onderzoeksterrein braak. Op welke wijze
beinvloeden nieuwe media de sportbeleving van consumenten of de organisatie

van sportactiviteiten in hun dagelijks leven? Wat voor kansen bieden internet en de
nieuwe media voor de marketing- of organisatiestrategieén van sportorganisaties? Is
bijvoorbeeld voor sportbonden het aanbieden van beelden via de eigen internetsites
en het op deze manier creéren van sportcommunities, zoals nu bij korfbal en
watersport gebeurt, een aantrekkelijk en mogelijk lucratief toekomstperspectief?

En wat te denken van internet en nieuwe media als onderzoeksinstrument? Op

dit moment wordt de populariteit van sporten onderzocht via sportdeelname
onderzoek, maar moeten we niet ook gaan kijken naar de populariteit van sporten in
termen van beleving en belangstelling via de alomtegenwoordige media?®

Dit soort vragen wil ik binnen het lectoraat aan de orde stellen in zowel onderzoek
als het onderwijs, met name in samenwerking met de opleiding Sport en Media
binnen dit instituut.

6 Bureau DuoDecim heeft de populariteitsindex Sport en een Belangstellingsindex opgesteld, op basis van
zoekopdrachten via Google. Zie populariteitsindex Bureau DuoDecim 2009.
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2.5 Sponsoring in de sport

Sponsoring, hiervoor al genoemd, is uitgegroeid tot een niet meer weg te denken
factor in de wereld van de sport en speelt op diverse manieren een rol in de sport.
Bedrijven sponsoren sportevenementen, professionele sportploegen, individuele
topsporters, sportwedstrijden op televisie maar ook sportverenigingen, sportbonden
en de sportkoepel NOC*NSF.

Sponsoring kent een lang verleden. Al bij de Grieken en Romeinen werden atleten
financieel ondersteund door rijke personen die hun populariteit bij het grote publiek
wilden vergroten. Meer professionele sportsponsoring waarbij bedrijven sporters

of sportclubs ondersteunen, zien we vanaf het einde van de 19° eeuw ontstaan.

In Engeland werden diverse voetbalclubs financieel ondersteund en bekend in
Nederland is schaatser en wielrenner Jaap Eden die in 1896 een contract tekende bij
Dunlop (Moll 1996).

Maar, zoals gezegd, de sport in Nederland was tot ver in de twintigste eeuw
doordrongen van de ideologie van het amateurisme en vooral onderdeel van het
publieke domein. Sportsponsoring op grote schaal vanuit het bedrijfsleven paste hier
niet goed bij. Het duurde tot 1983 toen de eerste shirtreclame in het betaalde voetbal
- met goedvinden van de KNVB - werd geintroduceerd. Ajax had de primeur met TDK
als shirtsponsor en ontving 650.000 gulden, een vermogen in die tijd (Sport.infonu.nl).
Het begin van professionele sportsponsoring in Nederland was gemaakt maar het
duurde nog jaren voordat sportsponsoring vaste voet kreeg in de Nederlandse
sportwereld. lllustratief hiervoor is de ontwikkeling van de sponsoring van
sportkoepel NOC*NSF. In een interview met het vakblad Sport & Strategie

schetst sportmarketingman van het eerste uur Frank van de Wall Bake hoe in de
aanloop naar de Olympische Spelen in Barcelona, in 1992, voor het eerst serieus
sportsponsoring aan de orde was bij het Nederlands Olympisch Comité, dat later

in 1993 fuseerde met NSF tot NOC*NSF. Voor die periode was bemoeienis vanuit

het grote commerciéle bedrijfsleven met de sport in de ogen van veel Nederlandse
sportorganisaties not done. En omgekeerd gold dat de grote bedrijven niet
geassocieerd wilden worden met sportsponsoring als hobby van de directeur. Maar
de toenmalige voorzitter Mickey Huibregtsen — topman bij het consultancybureau
McKinsey — vond sponsoring vanuit het bedrijfsleven noodzakelijk voor de
ontwikkeling van topsport en ontwikkelde een structureel sponsoringbeleid. Philips
was één van de eerste grote bedrijven die werd binnengehaald later gevolgd door
bedrijven als Nationale-Nederlanden, Heineken, PTT Post (Schotanus 2011).
Gaandeweg nam NOC*NSF de commerciéle zaken in eigen hand met een eigen
marketingafdeling die intensief samenwerkte met de inmiddels ontstane
sportmarketingbureaus. Grote bedrijven werden als sponsors binnengehaald; de
zogeheten Partners in Sport: Randstad, Ernst & Young, DSM, Unilever, NS, Lotto, de

It’s all in our game ¢ Mark van den Heuvel 17



huidige partners in sport van NOC*NSF. Deze bedrijven geven niet zomaar geld; de
sportsponsoring van nu vereist duidelijke tegenprestaties van de gesponsorde via
professionele exposure en hospitality.

Van de naar schatting € 850 miljoen die in Nederland in totaal worden uitgegeven
aan sponsoring, gaan er inmiddels vele miljoenen per jaar om in sportsponsoring.
Van het bedrag dat de 50 grootste sponsors in Nederland aan sponsoring besteden,
gaat het meeste naar sport, € 204 miljoen. Daarna volgt cultuur en entertainment
met € 27 miljoen. De grootste sportsponsor is RABO bank die o.a. de RABO
wielerploeg sponsort voor ongeveer € 14 miljoen. Andere grote sportsponsors zijn
ABN AMRO, AEGON en Heineken (www.respons.nl).

Naast deze grote bedrijven die zich o.a. via sponsoring als merk willen positioneren,
zijn ook grote steden uitgegroeid tot belangrijke sportsponsors, met name via het
subsidiéren van sportevenementen. Rotterdam is daarbij koploper met bijvoorbeeld
in 2010 een investering van € 12 miljoen voor de start van de Tour de France. Ook
Amsterdam investeerde flink in de start van de Giro d’ltalia, € 9 miljoen.” Naast

deze eenmalige, grote evenementen, subsidiéren gemeenten ook talloze kleinere
sportevenementen. Het subsidiéren van sportevenementen is uitgegroeid tot een
belangrijk onderdeel van de citymarketing in veel steden in Nederland.

Met de professionalisering van de sportsponsoring neemt ook de behoefte bij

de sponsors aan inzicht in de Return On Investment (ROI) toe: wat levert ons het
sponsorship op in termen van bekendheid, imago en bereidheid bij de consument tot
het kopen van producten? En leidt sponsoring tot een sterkere identificatie onder
werknemers bij het bedrijf? De huidige financieel-economische crisis maakt deze
vraag alleen maar urgenter.

Ook binnen de academische onderzoekswereld zijn deze vragen in toenemende mate
relevant, met name binnen het (sport)marketing onderzoek (Verhoef & Leeflang
2009). Ik prijs me daarom gelukkig met het feit dat onder mijn voorganger een
promotie-onderzoek is gestart binnen het lectoraat, dat de ROl van sportsponsoring
als onderwerp heeft. Dit project, uitgevoerd door Merel Walraven en gefinancierd
door belangrijke sportsponsors als RABO-bank, Heineken, Univé en Ricoh, moet
inzicht geven in de variabelen die van invloed zijn op de ROl van sportsponsoring en
in de manier waarop de ROl via deze variabelen kan worden gemeten.

De interesse voor ROI geldt niet alleen voor bedrijven, maar ook voor de steden die
evenementen subsidiéren. Ook zij willen weten wat de evenementen opleveren aan
extra inkomsten, het versterken van het imago en de ontwikkeling van de lokale
sport. Vanuit het lectoraat willen we het onderzoek naar met name de economische

7 De start van de Tour de France zorgde voor een economische impact voor de stad Rotterdam van € 20,8
miljoen. De bezoekers waardeerden het evenement met een 8. De economische impact van de start van de
Giro zorgde voor een economische impact van € 9,5 miljoen met een waardering van 7,8 (Meerwaarde Sport
en Economie, Sport 2B, Hogeschool van Amsterdam (2010).
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impact van sportevenementen verder ontwikkelen. We werken hierbij samen met
het platform Sporteconomie, diverse kennisinstellingen en Olympisch Vuur. Op
dit moment studeren twee studenten af op de economische impact van het WK
Bridge dat onlangs in Veldhoven werd gehouden en gesubsidieerd door Brainport
Eindhoven. In 2012 volgen meer impactstudies van evenementen.
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3. Ondernemende overheid

3.1 Meer overheid in de sport

Wie denkt dat de overheid als gevolg van de commercialisering van de vrijetijd

en van de sport op de achtergrond is geraakt, heeft het mis. In algemene zin

kan worden gezegd dat - ondanks het streven van diverse kabinetten om de
overheidsbemoeienis te verminderen - de rol van de overheid in het leven van
burgers en in verschillende sectoren, waaronder de sport- en vrijetijdssector, sterker
is geworden. Er zijn meer wetten en regels, meer investeringen, meer projecten en
meer mede door de overheid ondersteunde evenementen.

De totale overheidsuitgaven aan sport in het afgelopen decennium stegen sterk. De
rijksoverheid gaf in 1999 in totaal € 28 miljoen euro uit aan sport en in 2010 bedroeg
dit € 140 miljoen, een vervijfvoudiging. De gemeentelijke uitgaven aan sport,

die in totaal altijd veel hoger zijn dan de rijksuitgaven, stegen van € 855 miljoen

naar bijna € 1,5 miljard in 2009 (CBS Statline). De rijksoverheid ontwikkelde en
implementeerde grote projecten zoals de breedtesportimpuls, die met name gericht
is op sportverenigingen; de BOS-impuls, die gericht is op samenwerking tussen buurt,
onderwijs en sport, het programma Meedoen (alle jeugd door sport), gericht op

het toeleiden van jongeren naar sportverenigingen; het NASB, Nationaal Actieplan
Sport en Bewegen dat zich richt op sport- en bewegingsstimulering en de meest
recente: de Impuls Brede scholen,sport en cultuur die zich wat sport betreft richt op
de versterking van de rol van sport op met name basisscholen en de versterking van
sportverenigingen. De gemeenten zijn de uitvoerende partij en dragen ook een deel
van de kosten.

Deze projecten hebben geleid tot de introductie op lokaal niveau van nieuwe
professionals, zoals de combinatiefunctionarissen die nu en in de komende jaren de
Impuls Brede scholen, sport en cultuur uitvoeren. Behalve deze projecten werden
ook allerlei normen voor gezond bewegen geintroduceerd, zoals de Nederlandse
Norm Gezond Bewegen, de fitnorm en de combinorm. Deze normen zijn gebaseerd
op Amerikaans wetenschappelijk onderzoek en worden door de Nederlandse
overheden en gezondheidsorganisaties gebruikt om vast te stellen of men
voldoende beweegt.

Uiteraard spelen deze normen een rol bij de uitvoering en evaluatie van de landelijke
projecten die ik eerder noemde, maar ook bij tal van andere, lokale projecten. Er kan
worden gesproken van een toenemende bemoeienis van de overheid en daaraan
verwante organisaties, met de leefwereld van burgers, zowel kinderen als volwassen,
vanuit het perspectief van sport en bewegen. lllustratief in dit verband is de term
interventie die meer en meer wordt gebruikt in het sportbeleid van de overheid.
Waar komt dit vandaan en hoe kunnen we deze ontwikkeling begrijpen? In dit
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verband wordt vaak door sportonderzoekers het begrip instrumentalisering

van sport genoemd. Het begrip instrumentalisering van sport verwijst naar de
ontwikkeling dat sport steeds meer als een middel wordt gezien dat bijdraagt aan
het oplossen van maatschappelijke vraagstukken en dat kan bijdragen aan het
realiseren van doelstellingen van de overheid. Met andere woorden: sport, in de
meest brede zin van het woord en daarom wordt ook vaak sport en bewegen als
term gebruikt, wordt ingezet om overgewicht en een inactieve leefstijl te bestrijden,
om de integratie van allochtonen te bewerkstelligen, om de leefbaarheid van
buurten te vergroten en om het imago en de economie van de stad te versterken.

3.2 Ondernemende overheid

De term instrumentalisering is echter niet meer dan een, weliswaar terechte,
aanduiding van de ontwikkelingen in het sportbeleid, maar vormt nog geen verklaring
hiervoor. Het is daarom interessant om deze ontwikkelingen eens te leggen naast

de bredere analyse die bestuurskundige Willem Trommel (2009) heeft gemaakt

van politiek, bestuur en beleid. Hij spreekt over ‘gulzig bestuur’; bestuur dat wordt
gekenmerkt door een bemoeizuchtige, zo niet opdringerige houding van het huidige
politiek-bestuurlijke bestel ten aanzien van ons persoonlijk leven. Deze vorm van
bestuur beoogt de toewijzing van ons als burgers aan de publieke zaak te versterken,
is alom aanwezig, treedt steeds verder buiten haar institutionele bedding en wordt
eerder stuurloos dan dat zij als duidelijk maatschappelijk sturingscentrum kan optreden.
De grens tussen publiek en privaat verwatert (Trommel 2009, p. 13).

De achtergrond van de opkomst van gulzig bestuur is, aldus Trommel, de vrees van

de overheid dat zij haar grip op de werkelijkheid aan het verliezen is. Dit uit zich

op een aantal manieren. Er is sprake, aldus Trommel, van een verdamping van het
ideaal van de verzorgingsstaat. De verzorgingsstaat met haar planningsoptimisme en
garantie op bestaanszekerheid is uitgehold waardoor in de ogen van de bestuurders
de sociale stabiliteit in het geding is. Daarnaast is sprake van een verlies van gezag en
traditie. Door de opkomst van calculerende en sterk geémancipeerde burgers is het
gezag van de overheid niet vanzelfsprekend meer. En tot slot boet het sociaal kapitaal
aan omvang in. Dat wil zeggen: sociale verbanden, gemeenschapszin en onderling
vertrouwen lijken af te nemen. Trommel stelt dat deze analyse weliswaar niet de hele
waarheid over het moderne leven dekt, maar dat deze ontwikkelingen genoeg reden
zijn voor de overheid om vormen van gulzig bestuur te ontwikkelen om grip te krijgen
op de werkelijkheid. Een toenemend aantal beleidsinterventies is hiervan het gevolg.
Vertalen we deze analyse naar de sportsector, dan komt onmiddellijk het proces van
instrumentalisering van de sport in beeld. De overheid wil via de sport grip krijgen op
het vraagstuk van overgewicht en ook preventief gezondheidsbeleid voeren; zij wil via
sportprojecten de leefbaarheid en integratie in wijken vergroten en via het stimuleren
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van topsport nationale identiteit en binding versterken.

Vanuit het perspectief van gulzig bestuur, zoals door Trommel geschetst, zijn

hier kritische kanttekeningen bij te plaatsen. Het gevaar van een beleidsmatige
potpourri ligt op de loer waarbij het onderscheid tussen bijvoorbeeld sportbeleid,
gezondheidsbeleid en welzijnsbeleid vervaagt en, vanuit het sportbeleid, wordt
gestuurd op oneigenlijke doelen.

Daarnaast wordt de bestuurlijke gulzigheid in de sport vertaald in enorme ambities.

Er wordt bijvoorbeeld gestreefd naar een sportparticipatie van 70% in 2016. Dit streven
gaat ongetwijfeld gepaard met een veelheid aan projecten en campagnes, evaluaties en
nieuwe beleidsmaatregelen om dat percentage maar te halen. Maar slechts weinigen
vragen zich af wat nu precies zo'n percentage betekent en wat we dan hebben bereikt,
afgezien nog van de problemen die met het meten daarvan gepaard gaan.
Instrumentalisering en gulzig bestuur kunnen ook leiden tot een normatieve
benadering van sportverenigingen. Hiermee bedoel ik de situatie dat de overheid
sportverenigingen ondersteunt of wellicht sancties oplegt, al naargelang zij
beantwoorden aan de maatschappelijke taak die de overheid hen oplegt. In zo'n
situatie wordt de kernactiviteit van een vereniging, namelijk het aanbieden van sport,
niet meer als voldoende gezien om volledig gewaardeerd te worden.

Let wel, dit zijn kritische kanttekeningen maar ik wil hiermee niet betogen dat we
iedere vorm van instrumentalisering dan wel gulzigheid van bestuur moeten afwijzen.
Het is wel belangrijk om deze ontwikkelingen te problematiseren en de mogelijke
gevolgen ervan te analyseren. Daarnaast, en dan kom ik terug bij mijn opmerkingen
over de commercialisering van de vrijetijdssector, is het belangrijk dat de overheid en
aanverwante organisaties de verhouding tot marktpartijen in de sport doordenkt. Dit
zou bijvoorbeeld concreet kunnen leiden tot de vraag waar gezondheidsbevordering
vanuit de sport het beste kan worden georganiseerd; via landelijke projecten zoals het
NASB en allerlei landelijke beweegcampagnes of leiden de fitnesscentra en de health
centers van verzekeringsmaatschappijen wellicht tot betere resultaten?

Ook in het licht van het Olympisch Plan 2028 zijn deze vragen relevant omdat zowel de
overheid als marktpartijen hierbij betrokken zijn en moeten samenwerken.

Het gaat - anders gezegd - om het zoeken naar de juiste balans tussen wat in dit
geval de overheid wel effectief kan doen en wat beter overgelaten kan worden

aan de markt of samen met de markt kan worden georganiseerd. Wat dit laatste
betreft, zijn de talloze sportevenementen mijns inziens een goed voorbeeld

van een evenwichtige samenwerking tussen overheid en markt.? Zelfstandige

8 In een recent onderzoek constateren Paul Hover en David Romijn dat de toekomst van hardloop-
evenementen rooskleurig is. De sfeer en de prijs-kwaliteit verhouding blijken succesfactoren te zijn en een
druk bestaan vormt geen belemmering voor het hardlopen en voor de deelname aan evenementen (Hover,
Romijn 2011).
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stichtingen organiseren veelal de evenementen, gesponsord door commerciéle
partijen, de gemeente verleent de vergunningen en levert vaak ook een financiéle
bijdrage. Tegelijkertijd leveren deze evenementen de door de gemeente
nagestreefde promotie van de stad of regio en genereren ze ook economische
impact.

3.3 Return on investment; de waarde van sport

Met de instrumentalisering van de sport is ook het denken over de waarde en
betekenis van sport, in zowel sociale als economische zin, toegenomen. Dit gaat
gepaard met een toenemende stroom van wetenschappelijk onderzoek, toegepast
onderzoek in het hbo en talloze evaluaties van programma’s en projecten van
onderzoeksbureaus. En ook de sportsector heeft nu een kennisagenda en het
sectorplan onderzoek en onderwijs, dat direct aansluit bij het Olympisch Plan 2028 en
een strategisch plan omvat voor sportonderwijs en sportonderzoek (NOC*NSF 2011).
Serieus onderzoek naar de waarde van sport is van belang. Het kan bijdragen aan
de kwaliteitsverbetering van de sportinfrastructuur, van sportevenementen en van
het nationaal en lokaal beleid ten aanzien van sport. Het kan ook bijdragen aan
de relativering van de inmiddels wijdverbreide retoriek over de positieve impact
die sport heeft op allerlei terreinen.

Goede, recente voorbeelden van studies naar de waarde van sport op

lokaal niveau zijn terug te vinden in de publicatie Sport in de stad. Over de
maatschappelijke, ruimtelijke en economische rol van sport in de stedelijke
context (Van den Heuvel, Hoekman en Van der Poel 2011). In deze publicatie
onderzoeken diverse auteurs de mate waarin sport een bijdrage kan leveren

aan een gezonde stad, een leefbare stad en een economisch welvarende stad.’
Wat van deze studies kan worden geleerd, is, dat sport op diverse terreinen een
positieve bijdrage levert, maar dat het ook moeilijk is om algemene conclusies
over de waarde van sport te trekken. De waarde van sport is contextgebonden,
plaats- en tijdafhankelijk en niet altijd aan de hand van wetenschappelijk
onderzoek aan te tonen. Met andere woorden: de roep om een evidence-based
aanpak van sportbeleid en sportprogramma’s legt wel een heel zware claim op de
ontwikkeling en uitvoering ervan. Ik ben het dan ook eens met mijn collega Ivo
van Hilvoorde die pleit voor een evidence-informed beleid waarbij kennis behalve
informeert, ook ondersteunt en stimuleert, maar waarbij niet wordt gestreefd
naar strikte bewijsvoering (Van Hilvoorde 2011).

Een sterke nadruk op evidence-based zou ook kunnen leiden tot een voortdurend

9 Eveneensin 2011 verscheen in Engeland een soortgelijke publicatie: Michael P. Sam, John E. Hughson (2011)
Sport in the city. Cultural connections. Routledge London.
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op zoek gaan naar de directe effecten van investeringen in de sport, of van
evenementen. Op zichzelf is dat wel te begrijpen, maar wellicht moeten we
meer gaan denken in termen van ‘legacies’. Dat wil zeggen:meer kijken naar
de mate waarin investeringen in de sport op een duurzame manier bijdragen
aan bijvoorbeeld economische ontwikkeling, stedelijke ontwikkeling of sociaal
kapitaal (vgl. Sam en Hughson 2011). Hier ligt nog wel een uitdaging voor
onderzoekers, beleidsmakers en investeerders in de sport.
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4. Sportief ondernemerschap

Het lectoraat met de naam iMotion of Sportbusiness besteedt uiteraard ook
aandacht aan ondernemerschap. Maar niet alleen vanwege deze naamgeving en
vanwege de inbedding van het lectoraat in de Fontys Economische Hogeschool, is het
belangrijk aandacht hiervoor te hebben. Er spelen ook andere factoren een rol.

Op de eerste plaats vormen de ontwikkelingen die ik hiervoor heb geschetst een
belangrijke factor. Met de toenemende bemoeienis vanuit zowel de overheid als de
markt met sport en de toegenomen maatschappelijke betekenis van sport, neemt
ook de noodzaak tot het conceptualiseren van goed ondernemerschap en goed
bestuur toe.

Daarnaast is het in deze zware financieel-economische tijden niet uit te sluiten

dat de sportsector - meer dan nu het geval is - door bezuinigingen zal worden
getroffen. Hier dringt zich de vergelijking op met de cultuursector waar, mede
tegen de achtergrond van bezuinigingen, al jaren geleden het begrip cultureel
ondernemerschap verder is uitgewerkt en waarbij de relatie is gelegd met de
creatieve industrie (Hagoort 2007).

Een derde reden is dat ondernemerschap als een bruikbaar paraplubegrip kan
dienen binnen onderwijs en onderzoek. Het begrip ondernemerschap gaat verder
dan management en marketing. Management en marketing vormen onderdeel van
de uitvoering van het ondernemen, terwijl ondernemerschap gepaard gaat met het
bepalen van missie en visie, met koersbepaling en innovatie.

4.1 Entrepeneurship: een brede benadering

In mijn lectoraat zou ik het begrip sportief ondernemerschap handen en voeten
willen geven en in deze lectorale rede geef ik een eerste uitwerking. Gelukkig hoef
ik hierbij niet bij het begin te beginnen. Allereerst kan ik aansluiten bij de brede
definitie van het begrip sportbusiness van mijn voorganger: het ondernemen in

en via de sport, gericht op gebruikers van producten of diensten in de sportmarkt.
Bij ondernemen in de sport gaat het dan om het realiseren van sportgerelateerde
producten of diensten die door beoefenaars, toeschouwers, kijkers, lezers of andere
betrokkenen in de sportwereld worden gebruikt. En ondernemen in de sport hoeft
niet noodzakelijkerwijs winst- of consumentgericht te zijn; het kan evengoed non-
profit instellingen betreffen (Van Bottenburg 2005).

Deze brede benadering vinden we ook terug in het themanummer van Sport in
Society, getiteld Global Sport Business: Community Impacts of Commercial Sport
(2010). In een artikel in dit themanummer maken Spaaij en Westerbeek een
onderscheid in profit-seeking sport business en surplus-seeking sport business. Profit-
seeking sport business verwijst naar bedrijven die sportgerelateerde producten
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of diensten verkopen en daarmee financiéle winst willen behalen. Voorbeelden
hiervan zijn de commerciéle sportaanbieders, grote producenten van sportmaterialen
(NIKE), sportmarketing bureaus, sportevenementen bureaus en commerciéle
mediabedrijven. Surplus-seeking sport business verwijst naar sportorganisaties die
een surplus nastreven in termen van het verder populariseren en professionaliseren
van de sport zelf. Voorbeelden hiervan zijn nationale en internationale sportkoepels,
sportbonden en sportverenigingen, overheid- en semi-overheid organisaties in de
sport en publieke omroepen (Spaaij & Westerbeek 2010).

Als we de sport business breed definiéren in termen van privaat en publiek
ondernemen in de sport, dan is het ook nodig om aan te geven wat we verstaan
onder ondernemen. Vaak wordt dan verwezen naar het begrip entrepeneurship,

dat door Schumpeter, als één van de eerste, is omschreven. Er bestaan verschillende
interpretaties van Schumpeter (vgl. Hagoort 2007) maar twee elementen keren steeds
terug; ondernemen als zaken voor elkaar krijgen en ondernemen als innoveren en
daarmee bestaande producten of processen vernietigen (creatieve destructie).

In de meer recente literatuur wordt in het definiéren van entrepeneurship niet alleen
gefocust op innovatie maar ook op het ontdekken en grijpen van kansen en het
nemen van risico (Ratten 2010, Holt, Rutherford, Clohessy 2007).

4.2 Entrepeneurship in de sport

Het is niet moeilijk te zien dat in de internationale en nationale sportwereld in

de laatste decennia de hiervoor genoemde elementen van ondernemerschap of
entrepeneurship duidelijk terug te vinden zijn. Innovatie in de sport en het grijpen
van kansen door ondernemers vinden op veel manieren plaats, voor een belangrijk
deel gedreven door technologische ontwikkelingen. Nieuwe kleding, schoenen,
schaatsen, rackets en door technologie ondersteunde trainingsprogramma’s

hebben geleid tot enorme prestatieverbeteringen. De ontwikkelingen in de
mediatechnologie hebben geleid tot een ingrijpende verandering in de wijze waarop
wij naar sport kijken en sport beleven. Ondernemers bedenken nieuwe producten
voor nieuwe sporten zoals waveboards, surfboards of, outdoor lifestyle sporten
worden in indoorcentra aangeboden. En de introductie van het kunstgras in het
hockey en later het voetbal heeft grote gevolgen gehad voor de bespeelbaarheid van
de velden, de planning van trainingen en wedstrijden en de ruimtelijke inpassing van
sportparken in steden.

Het element van het nemen van risico zien we ook terug in de sport. Organisaties in
de sport en sportondernemingen nemen financiéle risico’s. De voorbeelden zijn legio:
clubs die dure spelers kopen of begrotingen opstellen op grond van te positieve
verwachtingen en gemeenten die geld steken in stadions en clubs zonder er zeker
van te zijn dit geld ooit terug te zien.
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Zonder overdrijving kan worden vastgesteld dat — en dan beperk ik me nu alleen

tot Nederland, maar het geldt wereldwijd — er sprake is van een grote dynamiek of
liever gezegd hoge mate van entrepeneurship ten aanzien van sport in Nederland.
Niet alleen binnen de sportwereld zelf maar ook daarbuiten. Grote bedrijven, kleine
bureautjes, overheden, onderwijsinstellingen verkopen hun producten of verlenen
hun diensten in of via de wereld van de sport.

Het Olympisch Plan 2028 past ook in dit beeld en is een mooi voorbeeld van
entrepeneurship in de sport. Het plan is innovatief, niet in de Schumpeteriaanse zin
van creatieve destructie, maar wel in die zin dat het een nieuwe ambitie formuleert
- het organiseren van de Olympische Spelen in Nederland in 2028 — en deze ambitie
verbindt met het streven de sportinfrastructuur in Nederland te verbeteren.
Daarnaast worden in het plan vele partijen betrokken, uit het bedrijfsleven, de
overheid, maatschappelijk middenveld. Het is daarmee een schoolvoorbeeld van
wat voormalig staatssecretaris Sport, Erica Terpstra al meer dan tien jaar geleden
aanduidde met sportinclusief denken (Van den Heuvel, Van der Poel 1999).

Geheel in lijn van het ondernemen, neemt de sport met dit plan ook een
ondernemersrisico. Op dit moment niet zozeer in financiéle termen maar wel in de
zin van een afbreukrisico. Het echec van 1992, moet uiteraard worden voorkomen.
Toen had Nederland een bid uitgebracht voor de organisatie van de Olympische
Spelen in dat jaar, maar eindigde ver onderaan in de stemming, mede als gevolg van
het gebrek aan draagvlak vanuit de bevolking. En hoewel nu hard wordt gewerkt
aan commitment en er al het nodige is bereikt richting draagvlak bij bedrijven,
overheden en maatschappelijke organisaties, loopt het draagvlak onder de bevolking
hierbij achter. Een recente peiling wijst uit dat slechts een kwart van de Nederlandse
bevolking warm loopt voor de organisatie van de Olympische Spelen 2028 (Sport &
Strategie, €d.8, 2011).

4.3 Corporate Social Responsibility in de sport

Bij de bespreking van entrepeneurship, business en ondernemerschap mag Corporate
Social Responsibility (CSR) niet onbesproken blijven. Er is geen eenduidige definitie
van CSR; de Europese Commissie kwam onlangs met een simpele omschrijving:

the responsibility of enterprises for their impacts on society; met als toevoeging

to fully meet their corporate social responsibility, enterprises should have in place

a process to integrate social, environmental, ethical and human rights concerns

into their business operations and core strategy in close collaboration with their
stakeholders (www.csreurope.org). Welke definitie ook wordt gehanteerd, CSR heeft
altijd te maken met het door organisaties nemen van verantwoordelijkheid voor de
omgeving waarin men opereert.

In toenemende mate is CSR een issue in de (internationale) sportbusiness. In 2009,
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2010 en 2011 vond The sport and social responsibility summit plaats in London met
een veelheid aan partijen uit het bedrijfsleven, de overheid en maatschappelijke
organisaties. Op de agenda van deze conferenties stonden onderwerpen zoals hoe
sportprogramma'’s een rol kunnen spelen in de CSR-strategie van bedrijven en de
mate waarin sport een bijdrage kan leveren aan sociale veranderingen.
(www.sportandsocialresponsibility.com).

Wereldwijd proberen professionele voetbalclubs een positieve sociale impact

te creéren voor hun omgeving en stakeholders. Barcelona is daarbij een

sprekend voorbeeld. Het combineert een succesvolle commerciéle strategie met
ledendemocratie, CSR en goede sportieve prestaties (Hamil, Walters, Watson 2011).
De CSR van Barcelona komt onder meer tot uiting in de verbintenis met UNICEF,
waarbij de club jaarlijks € 1,5 miljoen doneert aan UNICEF.

De toenmalige president van Futbol Club Barcelona Joan Laporta zei bij aanvang van
de verbintenis met UNICEF:

“We decided to implement our corporate social responsibility and to support the
MDGs of the United Nations,” said Mr. Laporta. “We were pioneers in the world in
football clubs in development of social responsibility. We would like to be a role
model for other clubs to follow.”

Ook sportschoenen en sportkleding fabrikant NIKE heeft een CSR strategie
ontwikkeld; weliswaar mede ingegeven door de wereldwijde campagne tegen
hun praktijken in goedkope arbeidlanden zoals India en Indonesié. CSR maakt nu
wel deel uit van NIKE’s mondiale strategie tot uiting komend in betrokkenheid bij
programma’s zoals Let Me Play en het Braziliaanse Vencedoras (Westerbeek 2011,
www.nikebiz.com).

De organisatoren van de Olympische Spelen in London in 2012 willen groene en
duurzame spelen organiseren. Er worden 100 hectare groene ruimte in Londen
gecreéerd en er wordt veel geinvesteerd in nieuwe manier van afvalverwerking.
Daarnaast dragen de Spelen in London bij aan de sociale en economische
ontwikkeling van met name het oosten van Londen dat jarenlang in sociaal-
economisch opzicht achtergebleven gebied was (www.london2012.com; Royal
Geographic Society z.j.).

Ook in Nederland is er aandacht voor Corporate Social Responsibility in de sport, hier
vaak genoemd Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen in de sport. Algemeen
gesproken is het discours in Nederland over de sport, zowel vanuit bedrijven als

overheden, doorspekt met verwijzingen naar de positieve bijdrage die sport kan
leveren aan sociaal-economische ontwikkeling.

Er is de Stichting Meer dan Voetbal die via kennisdeling, communicatie en
fondswerving maatschappelijke activiteiten door voetbalverenigingen wil versterken.
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Tal van betaald voetbalorganisaties ondernemen maatschappelijke activiteiten zoals
projecten rondom sportiviteit en respect, arbeidsintegratie, educatie en gezondheid
(USBO 2011).

Binnen de sportsponsoring en marketing lijkt het thema van Maatschappelijk
Verantwoord Ondernemen ook meer terrein te winnen. Jan Driessen, directeur
Communicatie bij verzekeringsbedrijf AEGON, hoofdsponsor van Ajax, stelt dat pure
shirtsponsoring verdwijnt:

Ik ben het eens dat pure shirtsponsoring wrijft. Je kunt nog wel een opslag aan

je klanten vragen om de wereld te verbeteren, maar om alleen maar Ajax te
sponsoren...daar komt wrijving op te staan. Dat is eindig, denk ik.

[...]Je zult maatschappelijke relevantie aan die sponsoreuro moeten toevoegen.
(Adformatie 2011)

Westerbeek (2010) spreekt over social business als een nieuw paradigma voor de
sportbusiness, waarbij hij social business ziet als een business met een social outcome
maar gebaseerd op normale business principes. Het verenigingsmodel zoals in
Nederland ziet hij als een voorbeeld van het toepassen van principes van social
business, hoewel het realiseren van social outcome buiten de directe context van de
vereniging een lastige opgave blijft. Het is aan sociale ondernemers om hier in de
toekomst vorm aan te geven (Westerbeek 2010).

4.4 Sportief ondernemerschap

Het is tijd voor een concretere conceptualisering van sportief ondernemerschap.

In deze conceptualisering wordt ondernemen, zoals hiervoor uiteengezet, breed
omschreven en heeft zowel betrekking op profit als non-profit organisaties.

De term sportief verwijst naar het ontwikkelen en aanbieden van sport- en
bewegingsactiviteiten, door allerlei organisaties, variérend van sportverenigingen
en buurtsport werk tot aan organisatoren van sportevenementen, betaald
voetbalorganisaties en fitnesscentra. Ook mediasportorganisaties zoals NOS Sport,
Eurosport, Eredivisie Live reken ik hiertoe. Het begrip sportief ondernemerschap is
wel beperkter in reikwijdte dan sportbusiness dat ook de sportindustrie in termen
van sportschoenen, kleding en andere materialen omvat.

Een conceptuele definitie van sportief ondernemerschap zou als volgt kunnen luiden:
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Het ondernemen in sportieve activiteiten:

1. vanuit een sportgeoriénteerde missie en visie;

2. actief op zoek naar een balans tussen het realiseren van sportieve waarden en
maatschappelijke waarden en naar

3. een balans tussen deze sportieve/maatschappelijke waarden enerzijds en de
noodzakelijke (bedrijfs)leconomische doelstellingen van de onderneming.

Van belang is dat een sportgeoriénteerde missie en visie leidend is in sportief
ondernemerschap en als basis dient voor het realiseren van de genoemde balans
onder punt 2 en 3. Sportieve waarden hebben betrekking op de intrinsieke waarden
van sport zoals het plezier van het spel, de sportieve strijd met jezelf en anderen

en de sportintrinsieke regels en afspraken. Maatschappelijke waarden hebben
betrekking op de positieve maatschappelijke betekenissen die sport kan hebben;

in deze definitie gerelateerd aan de principes van maatschappelijk verantwoord
ondernemen. Daarnaast zijn de harde economische wetten van overleven in een
concurrerende omgeving uiteraard ook van toepassing op sportief ondernemerschap.
Deze conceptuele definitie wordt pas spannend en concreet in de praktijk. Dit

kan zijn de onderzoekspraktijk maar ook de praktijk van het ondernemen. Voor

de onderzoekspraktijk zou dit concept richtgevend kunnen zijn voor bijvoorbeeld
onderzoek naar de mate waarin ondernemers de in de definitie genoemde balans
kunnen vinden. Voor de praktijk van het ondernemen kan het concept bruikbaar
zijn om richting te geven aan bijvoorbeeld de keuzes ten aanzien van vormen van
professionalisering, commercialisering, sponsoring, investering enzovoort.
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5. It's all in our game: het lectoraat iMo-
tion of Sportbusiness

In het bovenstaande heb ik iets van de dynamiek willen laten zien van de
sportwereld en lijnen uitgezet voor het denken over sportief ondernemerschap.

Het lectoraat iMotion of Sportbusiness positioneert zich binnen deze dynamiek via
onderwijsontwikkeling, onderzoek en kennisverspreiding. In algemene zin houdt het
lectoraat zich bezig met sporteconomie, marketing, media en beleid, de vakken die
centraal staan in de opleiding.

Het lectoraat ziet het als vanzelfsprekend dat het aansluit bij het sectorplan
sportonderwijs en —onderzoek waarin universiteiten, hbo's en kennisinstellingen - in
het kader van het Olympisch Plan 2028 - nieuwe plannen ontwikkelen en uitvoeren
voor onderwijs en onderzoek binnen de sport.

Onderwijsontwikkeling

Voor wat betreft het onderwijs is in het eerste jaar een nieuwe minor, Create your
future, ontwikkeld waarin het ontwikkelen van toekomstscenario’s centraal stond.
Studenten leerden de methode van scenario-ontwikkeling en deden onderzoek naar
actuele en toekomstige ontwikkelingen rondom sportgerelateerde thema's.

In 2012 zal deze minor weer worden gegeven, nu met andere onderwerpen en
andere opdrachtgevers. De minor is ook te zien als kraamkamer voor de major;
vakken die in de minor worden ontwikkeld, kunnen terechtkomen in de major.
Daarnaast ontwikkelt het lectoraat een nieuw vak Sport en Economie. In deze
module kijken we vanuit een economische bril naar de (internationale) wereld

van de sport. Ook krijgt het in kaart brengen van de economische impact van
sportevenementen de aandacht. Dit onderwerp staat steeds hoger op de agenda van
beleidsmakers en organisatoren van evenementen. Hierbij sluit het lectoraat aan bij
het platform Sporteconomie (Werkgroep Sportevenementen) dat een model hiervoor
heeft ontwikkeld.

Daarnaast levert het lectoraat een bijdrage aan het vak De sport en de sportwereld
waarin eerstejaarsstudenten kennismaken met belangrijke nationale en
internationale thema’s in de sport.

Onderzoek

Het lectoraat heeft het voorrecht om twee promovendi binnen zijn kenniskring
te hebben. Vanuit het lectoraat worden deze onderzoekers, samen met de
universiteiten van Utrecht en Groningen, begeleid. Ik heb beide onderzoeken
al in deze rede aangehaald. Het onderzoek van Lotte Salome richt zich op de
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indoorisation of lifestyle sports, een nieuwe ontwikkeling in het commerciéle
sportaanbod. Zij onderzoekt daarbij de mate waarin voorheen lifestyle sporten
worden getransformeerd tot commerciéle producten en welke nieuwe vormen van
ondernemerschap zich hierbij voordoen.

Het onderzoek van Merel Walraven richt zich op de Return on Investment van
sportsponsoring. Sportsponsors zoals RABO-bank, Heineken, Univé en Ricoh
financieren dit project dat moet leiden tot meer inzicht in de variabelen die de ROI
van sportsponsoring bepalen.

Beide promotie-onderzoeken worden waar mogelijk, door het lectoraat, vertaald
naar het curriculum. Dat kan zijn via colleges, het behandelen van cases, het opzetten
van afstudeerprojecten enzovoort.

Verder wil het lectoraat de economische en sociale impact van sportevenementen
structureel onderzoeken. Zij werkt hierbij samen met de het platform Sporteconomie
waar verschillende hbo-instellingen en onderzoeksbureaus hun krachten bundelen.
Ook Olympisch Vuur, de organisatie die zich bezig houdt met het Olympisch Plan
2028, is in dit platform vertegenwoordigd.

Op dit moment begeleidt het lectoraat twee afstudeerders die onderzoek doen
naar de economische impact van het WK Bridge dat onlangs plaats had, in opdracht
van de Stichting Citydynamiek Eindhoven. Er zullen nog meer van dit soort studies
volgen.

Het lectoraat oriénteert zich bij het evenementenonderzoek op de regio Brabant en
wil structureel samenwerken met gemeenten, bedrijven en organisatoren voor wat
betreft de organisatie en de evaluatie van de evenementen.

Het lectoraat wil verder nieuwe onderzoekslijnen uitzetten op het terrein van
sport en media en sportief ondernemerschap. Ten aanzien van sport en media is de
vraag naar de rol van internet en nieuwe media in de wereld van de sport relevant.
Op welke manier worden nieuwe media ingezet door sportorganisaties in hun
marketing- of organisatiestrategie en verandert de sportbeleving als gevolg van
internet en nieuwe media?

Ook willen we via onderzoek het concept van sportief ondernemerschap meer
handen en voeten geven. In welke mate en op welke manier slagen ondernemers
erin sportief ondernemerschap tot uitvoer te brengen in de praktijk? Is het een
concept dat inderdaad richting kan geven aan het ondernemen in de sport en onder
welke voorwaarden kan dit het beste plaatsvinden? Steeds zullen de resultaten van
het onderzoek een plek moeten krijgen in het curriculum.
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Lectoraat en partners

Het lectoraat zoekt actief samenwerkingspartners die van betekenis kunnen zijn voor
het onderwijs en voor wie onderzoek of andersoortige projecten kunnen worden
uitgevoerd. Een aantal is al genoemd. In de context van het Olympisch Plan 2028 ligt
samenwerking met Olympisch Vuur voor de hand. In het sectorplan sportonderwijs
en —onderzoek komen veel partijen bij elkaar uit de wereld van onderwijs en
onderzoek. Het lectoraat wil bijdragen aan het uitwerken van de programmalijn
Nederland in Beeld en Kaart van Nederland en samen met andere kennisinstellingen
onderzoeksprojecten uitwerken.'

Verder is ons instituut samen met NOC*NSF en Arko Sports Media betrokken bij

het onlangs opgerichte Sportmarketingplatform SPORTNEXT, een multimediale
community met als doel verdere professionalisering van sportmarketing als
vakgebied en het stimuleren van sport als marketingtool.

Daarnaast wil het lectoraat actief de samenwerking zoeken met de regio Brabant. Er
bestaan, ook vanuit de opleiding, uiteraard al samenwerkingsvormen met Brabantse
bedrijven,organisaties en gemeenten. Het Sportplan Brabant 2016, waarbij de
provincie veel investeert in de sportinfrastructuur, kan een nieuwe impuls betekenen
voor verdere samenwerking tussen de sportsector en ons instituut.

10 Bij Nederland in Beeld ligt de nadruk op de economische invalshoek: kosten en baten van sportevenemen-
ten, economische betekenis van sport voor steden en regio’s, kennis over hospitality, toerisme en media. Bij
Kaart van Nederland ligt de nadruk op duurzaamheid en exploitatie van sportaccomodaties, beweegvrien-
delijke leefomgeving, uitstralingseffecten van sportaccomodaties en innovatie en multifunctionaliteit.
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6. Dankwoord

Voor het feit dat ik hier nu sta en deze rede mag uitspreken, moet ik eigenlijk,volgens
goed biografisch gebruik, heel veel mensen bedanken die ik in mijn carriére als
onderzoeker, docent en adviseur ben tegengekomen en met wie ik heb samengewerkt.
Ik dank dus ook al deze mensen en wil bij een aantal in het bijzonder stilstaan.

Het is alweer lang geleden maar ik dank de collega’s van de vakgroep
Vrijetijdwetenschappen van de Universiteit Tilburg. Daar zette ik niet alleen de
eerste schreden op het pad van het wetenschappelijk onderzoek maar ook, na mijn
promotie, op dat van het meer praktijkgerichte opdrachtonderzoek. Die brede
vorming is toch wel bepalend geweest in mijn werk daarna.

Ik ben ook veel dank verschuldigd aan de collega’s van het Mulier Instituut. We
begonnen klein, onder de bezielende leiding van Maarten van Bottenburg en Jan
Janssens, maar groeide uit, op de golven van de toenemende maatschappelijke en
wetenschappelijke belangstelling voor sport, tot een volwassen onderzoeksinstituut. lk
ben er trots op dat ik daar een bijdrage aan heb kunnen leveren en dat ik tot op de dag
van vandaag samenwerk met Mulier. Zo behoort echte samenwerking eruit te zien.

Die dag van vandaag wordt voor mij gekenmerkt door een nieuw dienstverband,
weer in Tilburg. Dat ik nooit van deze stad afkom, had ik niet gedacht toen ik
alweer jaren geleden in Utrecht ging wonen. Maar het is niet erg; dit lectoraat is een
regelrechte uitdaging en ik dank het College van Bestuur van Fontys Hogescholen
voor het in mij gestelde vertrouwen. Ik dank ook Wim de Vries, directeur van de
Fontys Economische Hogeschool Tilburg (FEHT), waar dit lectoraat onder valt. Wim,
je bent bij mijn aanstelling niet over één nacht ijs gegaan. Maar na diverse, wat mij
betreft, inspirerende gesprekken, dacht je; “dit moet ‘m worden”. Of ik het word,
laten we dat na vier jaar vaststellen. Ik doe in ieder geval mijn best en hoop nog veel
inspirerende gesprekken met je te kunnen voeren.

Ook wil ik mijn collega’s bij de FEHT bedanken voor collegialiteit, samenwerking en
de nodige dynamiek. Ik zal het eerlijk zeggen: het was voor mij een overdonderende
ervaring om te gaan werken in onze flex-plek ruimte, waar we met z'n allen werken,
praten, lachen en het leven doornemen. Ik begin er steeds meer aan te wennen,
maar ik hoop dat jullie het niet erg vinden dat ik een groot deel van deze rede thuis
heb geschreven.

Mijn dank gaat ook uit naar mijn familie, mijn ouders, broers en zussen die mij mede
hebben gevormd tot wie ik nu ben, hoewel jullie, denk ik, niet hadden gedacht dat
ik jullie ooit nog eens zo zou toespreken. Ik ben er ook bijzonder trots op dat ik deze
rede voor mijn vader mag uitspreken. Ergens in de jaren zeventig, toen we diep in
de nacht samen keken naar de legendarische bokswedstrijden van Mohammed Ali
en natuurlijk ook de successen van Ajax, Feijenoord en het Nederlands elftal samen
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beleefden, moet toch de kiem zijn gelegd voor het feit dat ik hier nu al die tijd over
sport praat.

En dan Annelie, Bram en Noor. Ik denk dat jullie blij zijn dat deze lectorale rede ten
einde loopt. Ik denk wel eens, zonder jullie had ik volledig mijn gang kunnen gaan
en had ik al veel eerder deze rede uitgesproken. Maar dan had ik nu niet kunnen
zeggen, hoeveel het mij waard is dat ik elke dag wordt herinnerd aan nog veel meer
zaken dan alleen het werk, namelijk aan het leven zelf.

Ik heb gezegd.
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