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WAAN VAN DE DAG

‘TNS NIPO valt peilingen van De Hond aan', kopte de Volkskrant op 15
november 2005 op de voorpagina. In dit artikel hebben twee onderzoekers
van TNS NIPO ernstige kritiek op een opinieonderzoek dat door Maurice de
Hond is uitgevoerd naar aanleiding van de affaire Pastors in Rotterdam. De
kritiek luidt dat De Hond zijn respondenten heeft ondervraagd nadat hij ze
eenzijdige informatie over de affaire had gegeven. Deze informatie zou de
respondenten gestuurd hebben in hun antwoorden. Het is geen novum dat
onderzoekers in de media met elkaar in de clinch gaan. Vorig jaar hadden
Jeroen Slot en Willem Bosveld van O+S soortgelijke kritiek op een opinie-
onderzoek van Motivaction over de moord op Theo van Gogh (Het Parool,
12-11-2004). Hun kritiek was dat er vraagtekens geplaatst kunnen wor-
den bij de validiteit en betrouwbaarheid van opiniepeilingen vlak na een
schokkende gebeurtenis.
Er is veel voor te zeggen om de kwaliteit van opinieonderzoek breed ter
discussie te stellen. Het gaat immers niet alleen om onderzoekstechnische
aspecten, maar ook en vooral om de rol van opinieonderzoek in de samen-
leving. Gepubliceerde onderzoeksresultaten kunnen de meningsvorm
beïnvloeden en maatschappelijke tegenstellingen aanscherpen of juist ver-
zachten. Dit betekent dat opinieonderzoekers een verantwoordelijkheid
hebben en dat het goed zou zijn als ze zich hier van bewust zijn.
In discussies in de politiek en de media worden onderzoeksresultaten vaak
als keiharde argumenten aangevoerd. Je kunt je echter afvragen hoe hard
die onderzoeksresultaten zijn. Iedere onderzoeker weet dat antwoorden
van respondenten beïnvloed kunnen worden door de wijze waarop vragen
worden geformuleerd en door de context waarbinnen ze worden gesteld.
Opinies zijn niet meer dan het topje van de ijsberg. Veel interessanter zijn
de emoties, waarden en rationalisaties die aan die opinies ten grondslag
liggen en het proces waardoor meningen tot stand komen.
Opinieonderzoekers zouden er voor moeten waken een speelbal te worden
in de handen van opiniemakers en belangengroeperingen. Misschien moe-
ten ze wat vaker hun helikoptertje gebruiken om de waan van de dag te
ontstijgen en de werkelijkheid op gepaste afstand te analyseren.
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Consument steeds onverschilliger

Ongeveer de helft van de consumenten (45%)
geeft aan voornamelijk dingen te kopen uit
verleiding in plaats van uit noodzaak. Dat was
twintig jaar geleden nog zo'n 30%. Dat blijkt
uit onderzoek van de Future Foundation van
Experian, een denktank die consumentenge-
drag onderzoekt en voorspelt. 

Uit het onderzoek blijkt ook dat consumenten nogal
eens tegenstrijdig zijn in hun gedrag. Ze kunnen
bijvoorbeeld een week lang gezond eten, om daar-
na juist zich te buiten te gaan aan eten en drinken.
Anderen maken zich wel zorgen over het milieu,
maar rijden in een milieuonvriendelijke auto.
Verder blijkt dat - voornamelijk jonge - consumen-
ten (tussen de 18 en 24 jaar) steeds minder geïn-
teresseerd in de politiek zijn. Negen van de tien
ondervraagden geeft aan dat jonge mensen meer
geïnteresseerd zijn in celebrities dan in politiek.
Onder jongeren zelf is het aantal zelfs 19 van de
20 van de ondervraagde jongeren. Eén op de drie
respondenten onder de 35 jaar vindt zelfs dat
stemmen zonde van hun tijd is.
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Feiten & omstandigheden

Helft smalbandgebruikers stapt over als
kosten breedband dalen

Zo'n 79% van de Nederlandse huishoudens
met een internetaansluiting heeft een breed-
bandverbinding, tegenover 21% met een
smalbandverbinding (analoog of ISDN). De
keuze voor het type verbinding men neemt
wordt op de eerste plaats bepaald door de
snelheid, gevolgd door de kosten. Ongeveer
43% van de smalbandgebruikers geeft aan
over te stappen naar een breedbandverbin-
ding als de kosten daarvoor zouden dalen. Dat
blijkt uit een onderzoek van Heliview, dat zo'n
1350 huishoudens ondervroeg. 

Ongeveer driekwart van de huishoudens heeft de
beschikking over een pc of laptop. Van hen
beschikt rond de 90% ook over een internetaan-
sluiting. Van de huishoudens met pc maar zonder
internet heeft 20% plannen om een verbinding aan
te schaffen. Gemiddeld wordt er ruim 11 uur per
week op internet doorgebracht.
Ondanks alle reclame-uitingen van de verschillen-
de aanbieders heeft 54% recentelijk geen enkele
reclame gezien van een internetprovider. Van de
respondenten die aangeven wel een reclame te
hebben gezien, scoort de reclame van nieuwkomer
Scarlet het hoogst (28%). Van respondenten die via
een aanbieding bij een provider terecht zijn geko-
men, heeft eenderde van de huishoudens deze
aanbieding niet via de media, maar via vrienden en
kennissen opgepikt. Opvallend is dat eenvijfde van
de huishoudens via internet zélf op de aanbieding
van de provider is gekomen.

Tv-kijken meest favoriete vrijetijdsbeste-
ding van de Nederlander

Tv-kijken is een van de meest favoriete tijds-
bestedingen van de Nederlander. Meer dan
driekwart zit elke dag voor de buis, en gemid-
deld wordt er zo'n drie uur per dag gekeken.
Dat zijn enkele van de conclusies van een
recent onderzoek van TNS NIPO naar kijkge-
drag van de Nederlander. In totaal werden zo'n
38.000 mensen ondervraagd.

Een ideaal avondje tv-kijken bestaat voor de gemid-
delde Nederlander uit gezellig samen met de partner
op de bank, met kat of hond op schoot, pyjama of
joggingbroek aan en de afstandsbediening, hapjes
en drankjes binnen handbereik. Slechts weinigen
kijken alleen tv, vooral studenten en pubers. We
worden overigens niet graag gestoord tijdens het tv-
kijken. Uit het onderzoek blijkt dat het overgaan van
de telefoon tijdens het tv-kijken door 51% als erger-
lijk wordt ervaren, voor 42% is de deurbel een grote
stoorzender. Echt gericht wordt er niet gekeken, kij-
kers zijn vaak met andere zaken bezig tijdens het
kijken. Zo voert ruim de helft een gesprek tijdens
het kijken. Ook wordt er veel gebeld, gelezen, ge-
sms't of gecomputerd; de laatste twee voornamelijk
door pubers en studenten. We maken het graag
gezellig tijdens het tv-kijken. We kijken vaak met
gedempt licht, soms zelfs met een kaarsje. Thee en
koffie worden het meest gedronken voor de buis
(door zes op de tien), op de tweede plaats staat bij
de mannen bier en bij de vrouwen water. Bij de
ouderen is wijn populair: een op de drie drinkt een
glaasje wijn voor de tv. Mannen geven aan dat ze
voor de tv zitten, vrouwen geven toe dat ze het liefst
hangen, bij voorkeur in huispak of pyjama.
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De helft van de ondervraagden denkt dat
Nederlanders zich over het algemeen nog wel vrij
voelen om hun mening te geven, maar dan vooral
in de eigen huiskamer. Ruim tweederde (69 pro-
cent) denkt dat Nederlanders zich daar helemaal
vrij voelen. Op straat (5%) en in de politiek (44%) is
dat veel minder.
De ondervraagden waren uitgesproken over
bepaalde opmerkingen die niet kunnen. Zo wordt
het bestempelen van homoseksualiteit als een
besmettelijke ziekte door 90% onacceptabel
genoemd. Iemand voor christenhond uitmaken en
de islam achterlijk noemen scoorden ook hoog met
respectievelijk 80 en 74%. Ruim twee van de drie
ondervraagden noemt het onacceptabel om iemand
voor geitenneuker uit te maken. Als wel acceptabel
worden opmerkingen gezien als 'Nederland is vol'
en het oproepen tot de doodstraf.

Nederlander gestresst door financiële 
zorgen

Het dagelijks leven van de Nederlander wordt
het meest bepaald door zijn gezondheid en de
mate waarin hij zich fit voelt. De meest nega-
tieve invloed op onze dagelijkse stemming
wordt veroorzaakt door financiën. Meer dan de
helft van de Nederlanders ervaart onrust en
zelfs een beklemd gevoel door zijn financiële
situatie.Dat blijkt uit onderzoek van De
Hypotheker en Zorgverzekeraar VGZ, verricht
door Blauw Research. 

Uit het onderzoek blijkt dat mensen met een krap
budget al snel bezuinigen op ontspannende uitstap-
jes (65%), gezonde (verse) voeding (23%) en sport
(25%). Ook zeggen mensen met financiële zorgen
(65%) veel stress te ervaren door de gezondheid
(74% tegen 51% van de mensen zonder zorgen om
financiën). Meer vrouwen (60%) maken zich zorgen
om hun financiële situatie dan mannen (47%) en dit
veroorzaakt stress.
Binnen de lage inkomensgroep (tot 25.000 euro) is
er duidelijk vaker sprake van een gevoel van stress,

62% geeft aan een beetje tot zeer gestresst te zijn.
Onder de hoogste inkomensgroep (vanaf 45.000
euro) ligt dit percentage op 35%. Mensen met een
laag inkomen denken dat mensen met veel finan-
ciële middelen een zorgeloos leven leiden (43%),
maar personen uit de hoogste inkomenscategorie
delen deze mening niet direct (21%). Opvallend is
dat slechts één op de tien Nederlanders op zoek
gaat naar een deskundig financieel advies.

Nederlanders somber over nieuw zorgstelsel

Het is niet goed gesteld met het vertrouwen
van de gemiddelde Nederlander in het nieuwe
zorgstelsel, zo'n driekwart denkt bij de invoe-
ring van het nieuwe zorgstelsel duurder uit te
zijn. Dat blijkt uit onderzoek van de
Consumentenbond, dat zo'n 2200
Nederlanders ondervroeg. 

Ook heeft volgens het onderzoek de voorlichtings-
campagne van de overheid een averechts effect
gehad. Mensen weten er wel meer over dan vijf
maanden geleden, maar dat heeft er voornamelijk
toe geleid dat men somberder is geworden over de
kosten van de verzekering. Slechts één op de twin-
tig ondervraagden gelooft dat de verzekeraars
daadwerkelijk onderling zullen gaan concurreren,
wat tot betere en goedkopere zorg moet leiden.
Zo'n 60% geeft aan weinig vertrouwen te hebben
in de zorgverzekeraars.
De Consumentenbond is bang dat het nieuwe zorg-
stelsel faalt als het wantrouwen bij consumenten
niet snel verdwijnt. Een gebrek aan vertrouwen zal
er volgens de Consumentenbond toe leiden dat
consumenten niet overstappen, waardoor er van
concurrentie tussen zorgverzekeraars niets terecht-
komt. De bond vreest dat dit uitmondt in hogere
prijzen en minder kwaliteit. Het is volgens de con-
sumentenorganisatie de hoogste tijd dat de burger
duidelijke antwoorden krijgt op alle praktische vra-
gen over het nieuwe zorgstelsel.

Meeste seks rond de Middellandse Zee

De inwoners van landen aan de Middellandse
Zee bedrijven het vaakst de liefde, blijkt uit
een internationaal onderzoek van condoomfa-
brikant Durex. In totaal werden er ruim
317.000 mensen in 41 landen ondervraagd
voor het jaarlijkse onderzoek 

De Grieken zijn het meest actief tussen de lakens
met een gemiddelde van 138 vrijpartijen per jaar.
De Fransen doen het, ondanks hun reputatie op dat
gebied, niet vaker dan 120 keer per jaar. Dat is
overigens nog altijd meer dan de Nederlander, die
net als de Pool slechts 115 keer per jaar vrijt.
Het minste wordt gevreeën in Aziatische landen, zo
blijkt uit het onderzoek. In Singapore is het wat dat
betreft het slechtst gesteld met niet meer dan 73
keer seks per jaar. De Indiërs (75), Indonesiërs (77)
en Hongkong-Chinezen (78) gaan evenmin vaak
met elkaar naar bed. Volgens Durex heeft dat te
maken met het stressvolle bestaan in Aziatische
landen.

'Mond gesnoerd door moord Van Gogh'

Volgens veel Nederlanders (68%) kunnen de
burgers tegenwoordig niet meer zeggen wat ze
willen. Meer dan de helft (52%) denkt dat dat
komt door de moord op Theo van Gogh. Dat
blijkt uit onderzoek onder bijna 1300 mensen
door bureau Motivaction in opdracht van het
actualiteitenprogramma Netwerk.

clou 20 gtb  24-11-2005  13:30  Pagina 6



CLOU PAGINA 7

advertentie

Overgewicht Amerikaanse kinderen

Amerikaanse ouders zien het gebrek aan licha-
melijke activiteit bij kinderen als voornaamste
oorzaak van het steeds dikker worden van hun
kroost. Dat blijkt uit een onderzoek van AP-
KOL, een onderdeel van internetprovider
America Online, dat 961 Amerikaanse ouders
ondervroeg. Van hen gaf 21% aan dat de eigen
kinderen met overgewicht te kampen hadden. 

Volgens de ondervraagden is de belangrijkste oor-
zaak van overgewicht onder kinderen het gebrek
aan lichamelijke activiteit. Kinderen zouden minder
sporten dan vroeger, en meer voor de tv hangen of
achter de computer zitten. De helft van de ouders
vindt dat de lage prijzen voor ongezond voedsel en
de televisiecommercials die junkfood aanprijzen
een belangrijke rol spelen. Ook wordt het slechte
voedsel in schoolcafetaria als reden voor het toene-
mend overgewicht bij kinderen genoemd.

Ondernemers streng voor zichzelf

Ruim de helft van de Nederlandse onderne-
mers betaalt zichzelf minder dan 40.0000 euro
salaris uit. Zo'n 20% zit zelfs onder de 20.000
euro per jaar. Dat blijkt uit een onderzoek van
het blad Sprout onder ruim 2000 ondernemers. 

Afhankelijk van het bedrijfsresultaat wordt het
basissalaris van de ondernemer aangevuld met een
gedeelte van de winst, aldus het blad. Ruim 50%
van de ondernemers geeft aan bewust zuinig te
leven zodat de gemaakte winst zoveel mogelijk
weer in het bedrijf kan worden gestopt. Geld ver-
dienen komt volgens veel ondernemers later wel;
het heeft slechts voor weinigen prioriteit. Ruim een-
derde van de ondervraagden geeft zelfs aan dat als
ze voor het geld zouden kiezen ze in loondienst
zouden gaan werken.

Uit het onderzoek komt ook naar voren dat kinde-
ren wier ouders minder dan 50.000 euro verdienen,
een iets grotere kans hebben om te dik te zijn. In
de VS hebben in totaal zo'n 9 miljoen kinderen last
van overgewicht.

Toenemend gevoel onveiligheid 
onder jongeren

Steeds meer jongeren voelen zich bedreigd of
onveilig. Het percentage jongeren met gevoe-
lens van onveiligheid was vier jaar geleden
nog 43%, dit jaar is dat gestegen naar bijna
74%. Dat blijkt uit een onderzoek onder jon-
geren van 13 tot 30 jaar, verricht in opdracht
van VNU Exhibitions. Het onderzoek werd ver-
richt onder de bezoekers van de vakbeurs
integrale veiligheid die onlangs in Utrecht
werd gehouden. 

Uit het onderzoek komt verder naar voren dat jon-
geren over het algemeen maar weinig positieve
verwachtingen hebben voor de toekomst. De helft
van de ondervraagden verwacht met een gevoel
van onveiligheid te moeten leven en 30% gaat er
zelfs van uit dat het gevoel van onveiligheid nog
zal toenemen.
De belangrijkste oorzaken voor het onveiligheids-
gevoel zijn hangjongeren, achterbuurten, slecht
verlichte straten en agressie. Een op de drie jonge-
ren heeft in de laatste twaalf maanden zelf met
agressie te maken gehad.
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Nieuwe fitnesscentra worden bijna dagelijks geopend. 

Liefst op uiterst zichtbare toplocaties en voorzien van veel luxe. 

Wie niet aan zijn figuur sleutelt, hoort er niet meer bij. 

Maar terwijl de ruimte achter de Nederlandse broekriem toeneemt,

resteert de vraag hoeveel rek er nog in deze verhitte markt zit.  

Ruim 1,5 miljoen jong-volwassen, hoogopgeleide Nederlanders bevinden zich
minstens eenmaal per week in de sportschool. Volgens de KNKF (Koninklijke
Nederlandse Krachtsport en Fitnessfederatie) bestaat die groep hoofdzakelijk uit
tweeverdieners, niveau MBO+, en voor zo’n 70 procent uit vrouwen. De strijd om
de gunst van deze lucratieve gezondheidsfanaten is volop losgebarsten. De grote
ketens vechten om de toplocaties waar zij hun fraaiste fitnesspaleizen kunnen
plaatsen. Vanzelfsprekend voorzien van luxe faciliteiten en de nieuwste appara-
tuur, maar steeds vaker aangevuld met sauna, zonnebank, jacuzzi, bar/restaurant
– compleet met gezonde kaart – of zelfs een zwembad. Tot de koplopers behoort
het Britse David Lloyd, dat met 55 centra uit de thuismarkt was gegroeid, en sinds
2001 in Nederland zeven vestigingen opende. Daarbij richt de keten zich vooral op
de bovenkant van de markt. Ook Fitness First (‘s werelds grootste fitnessketen),
Health City (momenteel de grootste en snelst groeiende keten in Nederland) en het
Zuid-Hollandse keten Sport City blijven grote vestigingen bouwen.
Laatstgenoemde opende begin december zijn deuren in de oude Renault-garage
in Amsterdam, oppervlakte: drieduizend vierkante meter! Een teken dat de fit-
nessbranche nog allerminst uit z’n krachten gegroeid. Alleen al in de drukke
Amsterdamse markt gaat pas zo’n 15 procent van de bevolking naar de sport-
school, meldde Het Parool recentelijk, terwijl dat percentage in vergelijkbare
Amerikaanse en Australische steden pakweg 25 procent is. Robbert Wolters,
directeur Kenniscentrum KNKF erkent de groeimogelijkheden, maar constateert
wel dat de handel afvlakt. “Het begint een verdringingsmarkt te worden, waar
groei ten koste gaat van de klandizie bij de concurrent.” In het Nederlandse fit-
nesslandschap bestaan volgens hem geen witte vlekken meer, met 1 fitnesscen-
trum per 10.000 mensen; enkele jaren geleden was dat nog 1 op de 17.000.
Gevolg: de centra proberen elkaar de loef af te steken, waarbij met name de prij-
zen onder druk staan. Lag de gemiddelde prijs in Amsterdam enkele jaren gele-
den nog rond de 73 euro, daar is dat nu met zo’n twintig euro gedaald, aldus Het
Parool. Bij Splash Healthclub (drie vestigingen in Amsterdam) ondervindt vesti-
gingsmanager Nicole Bonello Bommer de groeiende concurrentie aan den lijve.
“Grote buitenlandse ketens waaien over, en er wordt met bodemprijzen gewerkt.
Als klant hoef je dan uiteraard geen professionele begeleiding te verwachten.”

Onderbuik 
Het is maar goed dat de onderbuik strak staat, want van daaruit wordt toch vaak
de vestigingskeuze gemaakt bij de fitnesscentra. Onderzoek naar de marktruimte
wordt zelfs bij Fitness First nauwelijks gedaan, beaamt marketingmanager Eva de
Beijer. “Wij kijken eigenlijk alleen naar de locatie: is het een mooie plek in een
grote of middelgrote gemeente, wonen er genoeg mensen in de nabije omtrek, en

is er voldoende parkeerruimte?” Met name de kleinere centra hebben ook geen
budget voor onderzoek of marketing, weet men bij EFAA Health Management, dat
met een eigen vakblad en congressen de professionalisering probeert te bevorde-
ren. Dat gaat voorspoedig, want volgens directeur/oprichter John van Heel zijn er
ingrijpende veranderingen in aantocht. Hij wijst op de intensievere samenwerking
tussen zijn EFAA en diverse andere brancheorganisaties, zoals Fit!Vak. Een echte
fusie wordt het niet, maar men gaat wel lidmaatschappen combineren, zodat de
brancheorganisatie een groter percentage van de ruim 1700 sportcentra in
Nederland kan vertegenwoordigen. “Dat is met name goed voor de ondernemer,
die meer duidelijkheid krijgt, maar ook bij het naar buiten treden naar Den Haag,
de zorgverzekeraars, en de media.” De fitnesscentra afficheren zich immers graag
als het veiligste middel voor de gezondheid. EFAA zal deze boodschap steeds meer
gaan ondersteunen middels onderzoek. In 2002-03 werd de branche voor het
laatst in beeld gebracht, maar dankzij samenwerking met Deloitte en de ontwik-
keling van een nieuw digitaal systeem, moet dat voortaan jaarlijks gebeuren. De
behoefte aan betere informatie komt uit verschillende hoeken, zoals de startende
ondernemer die bij de bank aanklopt voor een lening, of een centrum dat een
tweede vestiging wil openen.

Vakidioten
Een van de voordelen van de groeiende concurrentie is volgens Wolters dat aan-
bod en kwaliteit toenemen, terwijl de prijzen dalen. “Het is al lang niet meer zo dat
je een paar honderd vierkante meters opent, en het loopt vanzelf wel vol.” Van

Robert Heeg

Fitness in Nederland

'Dit is de meest professionele 
branche binnen het MKB'
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Heel vertelt hoe de branche pakweg 25 jaar geleden ontstond toen de eerste ‘vak-
idioten’ hun eigen sportcentra openden. Fitnessveteraan Bonello Bommer – al
sinds halverwege de jaren tachtig in het vak - herinnert zich: “Twintig jaar gele-
den had je niet één fatsoenlijke aerobicsopleiding. Ook op het gebied van voeding
zijn enorme vorderingen gemaakt.” Bij EFAA merkt men dat de centra steeds meer
over klantgerichtheid nadenken. De organisatie voert daarom een mystery guest-
onderzoek uit. Maar ook bij individuele centra neemt de onderzoekslust toe. Bij
Fitness First, dat dit jaar de E-mail Marketing Award binnensleepte, wil men meer
van de eigen leden te weten komen. De Beijer vertelt dat ze er bezig zijn met het
opzetten van een ledenpanel. De eerste resultaten worden volgend jaar verwacht.
Bij Splash lopen nu al vier klanttevredenheidsonderzoeken per jaar, en de zoek-
tocht naar knowhow zal zich de komende tijd uitstrekken naar allerlei andere
aspecten. Onderzoek doet men vooralsnog zelf, en daar rolt een keurige grafiek
uit waarop de eerstvolgende doelstellingen worden gebaseerd. Een verplichte
activiteit want Splash is ISO-gecertificeerd, net zoals circa 130 Nederlandse cen-
tra dat zijn. Met dat aantal wordt volgens Van Heel nogmaals de professionaliteit
van de bedrijfstak onderstreept. “Fitness is de meest professionele branche bin-
nen het MKB.”

Hoofddoek
Naarmate de fitnesswereld drukker en professioneler wordt, groeit de wens naar
onderscheidend vermogen. De doelgroepsegmentatie zal naar verwachting steeds
zichtbaarder worden, en er zullen grote verschillen ontstaan tussen luxe- en bud-

getcentra. EFAA houdt de komende vijf tot tien jaar rekening met een verdubbe-
ling van de markt. Het meest ambitieuze plan van de brancheorganisatie Fit!Vak,
in samenwerking met LERF en EFAA, behelst de introductie - binnen twe jaar - van
een sterrensysteem voor sportcentra. Van Heel: “Ondernemers zullen dan kleur
moeten bekennen, en zo wordt het voor de klant nog makkelijker om te kiezen.”
Volgens De Beijer zijn goed geoliede apparaten een vanzelfsprekendheid gewor-
den, en kopiëren centra elkaar op talloze onderdelen. “Gratis drankjes kan ieder-
een uitdelen. Men moet zich ergens anders in onderscheiden. Het niche-denken
neemt toe.” Meest gesignaleerd zijn de specifieke vrouwenclubs. Logisch, want uit
een Intomart-marktonderzoek waarvoor Body+Mind (een multimediaal communi-
catieplatform voor de fitnessbranche) in 2003 opdracht gaf, bleek al dat het
health- en fitnesspubliek een topmarketinggroep is in de leeftijdscategorie 20–
39, en voornamelijk bestaat uit bewust levende vrouwen met bovengemiddelde
interesse in gezondheid, schoonheid en mode. De exclusieve Ladies Clubs, zoals
Fitness First ze noemt, worden in de grote steden weer voor zo’n 50 procent
bevolkt door allochtone vrouwen. Bij het omkleden moet immers de hoofddoek af,
en dat mag louter in het bijzijn van leden van hetzelfde geslacht. Concurreren
gebeurt verder onder meer op prijs en luxe. De bezoeker kan het tegenwoordig zo
weelderig maken als hij zelf wil. Voor zo’n 75 euro per maand wordt men omringd
door videoschermen, internet, en fraaie materialen. Mode en luxe accessoires
spelen dan ook een steeds belangrijkere rol; het ‘socializen’ voor en na de oefe-
ningen is al enkele jaren minstens zo belangrijk als het fitnessen zelf.
Daartegenover blijft er ook ruimte bestaan voor de kale zaal waarin louter appa-
ratuur staat. “Daar traint de meer ervaren en op resultaat gerichte sporter, die
geen begeleider nodig heeft”, weet Wolters. Prijsbrekers als Fit4Less (onbeperkt
trainen voor nog geen dertig euro per maand) hanteren een back to basics-bena-
dering. Volgens een groot nieuw consumentenonderzoek van Fit!Vak zou dit goed
aan kunnen slaan, want ondanks de luxetrend geeft eenderde van de 3000
respondenten aan te zullen vertrekken bij het eigen fitnesscentrum als zich een
goedkoop alternatief zonder franje aandient.

Geïntimideerd
Hoewel de logica dicteert dat fysieke gezondheid op een aantal stelregels is
gestoeld en niet aan trends onderhevig zou moeten zijn, ontkomt ook de fitness-
branche niet aan de nodige hypes. Een van de bekendste van de laatste jaren is
Tae Bo, van de Amerikaan Billy Blanks. Ook momenteel zijn er weer de nodige
modieuze verschijnselen in de sportscholen, zoals de intensieve varianten body
combat, body pump en body attack, maar ook spinning (gezamenlijk fietsen op
muziek), of het precair balanceren op oefenballen (de zogenaamde Swiss Balls).
Bij Splash zijn yoga en pilates al een tijd in trek. Bonello Bommer claimt er een van
de eerste mee te zijn geweest. Ze onderstreept het belang van trends voor de
branche, maar weet ook dat ze soms floppen. “Tae Bo was maar kort een hit. Wij
hadden Blanks nog hier; de klassen puilden uit. Maar toen men geen resultaat
zag, was het snel weer verdwenen.” Hoe de trends te spotten, is volgens haar de
echte kunst. “Wij houden onze ogen en oren goed open, en kijken vooral naar lan-
den die vooroplopen, zoals Engeland en de VS.”
Terreinwinst valt de komende jaren nog te boeken bij de vergrijzende bevolking.
Het aandeel 50-plusleden wordt door EFAA nu al geschat op 13 procent en de ver-
wachting is dat dit heel snel zal groeien. De sportieveling op leeftijd heeft immers
de tijd, en is zich goed bewust van de eigen gezondheid. Bovendien heeft de zorg-
sector volgens EFAA’s John van Heel de communicatiestap gemaakt. “Er is al een
zorgcentrum met een eigen trimbaan.”

HET HEALTH- EN FITNESSPUBLIEK IS EEN TOP-

MARKETINGGROEP IN DE LEEFTIJDSCATEGORIE 

20-39, DIE VOORNAMELIJK BESTAAT UIT BEWUST

LEVENDE VROUWEN MET BOVENGEMIDDELDE 

INTERESSE IN GEZONDHEID, SCHOONHEID EN MODE.
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