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Crowdsourcing
zet deuren open
voor publiek

Advertentiewaarde : € 9980,00

Deze maand verschijnt het boek ‘Crowdsourcing: Why the Power of the Crowd Is Driving the
Future of Business’ van de Amerikaanse journalist Jeff Howe. Hij beschrijft hoe bedrijven
gebruik kunnen maken van kennis van buiten de organisatie. Het zoveelste nieuwe

buzzword of een fundamentele verandering in de manier waarop bedrijven functioneren?
[DOOR MAARTEN REIJNDERS ILLUSTRATIE MONIQUE WIJBRANDS]

oen het Nationa! Health Mu-
seum in Washington DC vier
jaar geleden op zoek was naar
stockfoto’s voor een tentoon-
stelling, benaderde het een freelance
fotograaf uit Manhattan. De fotograaf
wilde 100 tot 150 dollar per afbeelding.
Na een paar weken op en neer mailen
besloot het museum van de deal af te
zien. De maakster van de tentoonstel-
ling was in de tussentijd op iStockpho-
to.com gestuit: een site waar amateur-
fotografen hun foto’s voor één tot vijf
dollar aanbieden. Op die manier kon ze
voor minder geld meer foto’s aanschaf
fen voor haar tentoonstelling.
Het verhaal van het National Health
Museum is afkomstig uit een artikel
dat Jeff Howe in 2006 voor het technolo-
gietijdschrift Wired schreef. In het stuk
muntte Howe de term crowdsourcing.
Daarmee doelt de Amerikaanse jour-
nalist op het fenomeen dat het dank-
zij internet makkelijker is geworden
voor bedrijven om creativiteit buiten
de eigen organisatie aan te boren. Het
principe dat mensen van over de hele
wereld samenwerken aan het verbete-
ren van een product is ak de basis van
open-source software. Volgens Howe
maken echter ook ‘traditioneie’ bedrij-
ven in toenemende mate gebruik van
deze werkwijze. Dat kan leiden tot kos-
tenbesparingen, maar bijvoorbeeld ook
tot een beter product.

Het National Health Museum dat
zijn foto's betrekt van een site gevuld
door amateurs is een voorbeeld van
crowdsourcing. Maar er zijn veel meer
toepassingen van het ‘outsourcen’ van
werk aan de ‘crowd’. Neem bijvoor-
beeld het verhaal van Ed Melcarek, een
Canadees van achterin de vijftig. Van-
wege geldproblemen moest Melcarek
na zijn studie bij de deeltjesversneller
in Vancouver afzien van promotieon-
derzoek. Wat volgde was een weinig
succesvolle carriére. Totdat hij een paar

jaar geleden de site InnoCentive ont-
dekte. InnoCentive is een marktplaats
waar bedrijven hun wetenschappelijke
problemen kunnen plaatsen. Bezoe-
kers kunnen flinke bedragen verdienen
door de vraagstukken op te lossen.

‘Dat zijn problemen waar de beste
wetenschappers in de wereld hun tan-
den op stukbijten’, vertelt Howe. ‘Maar
Ed is een erg slimme gast. Hij heeft
inmiddels zeven problemen opgelost.
Zo verzon Melcarek onder meer een
manier waarop Colgate poeder kon toe-
voegen aan tubes tandpasta zonder dat
de helft van het poeder vervliegt. De
honderden onderzoekers van Colgate
waren er niet uitgekomen, maar Melca-
rek hoefde niet lang over de oplossing
na te denken. ‘Hij is hooguit twintig
minuten bezig met een probleem op
InnoCentive’, aldus Howe. ‘Daarna legt
hij het terzijde.’

BLOG
Ook Howe zelf maakt gebruik wvan
crowdsourcing. Na de verschijning
van zijn artikel in Wired besloot hij
een boek over het onderwerp te schrij-
ven. Hij startte een bilog waarop hij
de hoofdstukken voorlegde aan zijn
lezers. Met hun input kon hij de tekst
verbeteren.

‘Een slimme truc’, vindt Erwin Blom
van mediabedrijf The Crowds. 'Op die
manier kun je de deskundigheid van
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je publiek gebruiken. Nog belangrijker
is dat je boek al leeft voordat het ver-
schenen is. Er wordt over gepraat en je
kunt er zeker van zijn dat de mensen
die zich hebben bemoeid met de tekst
ook het uiteindelijke boek zullen aan-
schaffen.’

De buzz rondom Howe's boek dat
eind augustus in de winkel ligt, heeft
in elk geval in Nederland zijn vruchten
afgeworpen. Toen Howe onlangs een
presentatie gaf op een door het Verken-

ningsinstituut Nieuwe Technologie
(ViNT, onderdeel van Sogeti Nederland)
en CreativeCrowds georganiseerde
bijeenkomst over crowdsourcing in
Amsterdam, was de zaal ondanks het
mooie weer afgeladen vol. ‘De promo-
tie die ik doe voor mijn boek vindt voor-
namelijk plaats in de Verenigde Staten
en Amsterdam’, grapte Howe.

Er zijn in Nederland diverse voorbeel-
den van de toepassing van crowdsour-
cing. Zo probeert de overheid (des-
kundige) burgers te betrekken bij het
wetgevingsproces door voorstellen
online te plaatsen. ‘Toen we dat voor
het eerst deden, halverwege de jaren
negentig bij een wetsvoorstel over het
auteursrecht en internet, was dat geen
onverdeeld succes’, herinnert Menno
Bouwes (wetgevingsjurist bij het Minis-
terie van Justitie) zich. ‘We kregen reac-
ties in de trant van: 'stelletje idioten’,
‘hebben jullie niets beters te doen?' en
‘nu optiefen’’

Tien jaar later komen er meer inhou-
delijke reacties. Betrokken burgers zien
de mogelijkheid om te reageren op
wetsvoorstellen als een kans om zich te
profileren als deskundige. ‘Bovendien
melden zich nu groepen die voorheen
niet betrokken waren bij het wetge-
vingsproces. Denk bijvoorbeeld aan ad-
vocatenkantoren en jonge wetenschap-
pers. Dat is winst.’

ANIMOQ
Het Amsterdamse bedrijf Favela Fa-
bric houdt zich fulltime bezig met
crowdsourcing. ‘We bestaan nu iets
meer dan anderhalf jaar en het begint
van de grond te komen’, vertelt mede-
oprichter Raul Lansink. Favela Fabric
adviseert bedrijven en organisaties bij
innovatietrajecten waarbij het publiek
wordt betrokken. ‘Zo hebben we voor
KLM een project voor het midden- en
kleinbedrijf gedaan. Daarbij werd het
mkb uitgenodigd om mee te denken
over het product dat voor hen interes-
sant is.' De animo om ideeén te spuien
is groot, volgens Lansink, ‘Ruim dui-
zend mensen hebben meegedacht, Dat
leidt tot beter gestructureerde proces-
sen en betere producten. KIM heeft
inmiddels twaaif concrete oplossingen
geimplementeerd. Dat levert KLM aan-
toonbaar geld op.’

KIM is niet de enige partij die ge-

bruikmaakt van de diensten van Fa-
vela Fabric. Lansink somt op: ‘Schiphol,
Rijkswaterstaat, ABN Amro, Loyalis en
de gemeente Den Haag zijn ook klanten.
Geen onaardige oogst.” Ook helpt Favela
Fabric bij het bijeenbrengen van PP

”' mensen die meedenken over een
internationaal entertainment-platform.

Lansink gebruikt zelf overigens liever
de term ‘community driven innovati-
on’ dan crowdsourcing. Crowdsourcing
roept bij Lansink voornamelijk negatie-
ve connotaties op. ‘Dat klinkt alsof je
mensen naar binnen trekt om werk te
doen dat je zelf liever niet doet.

De bekendste vorm van crowdsour-
cing (al spreekt Howe zelf liever van
‘voorloper’) is user-generated content.
‘Neem RTL Weer dat foto’s vertoont die
mensen insturen’, zegt The Crowds’
Erwin Blom. ‘Mensen maken massaal
foto’s met als hoogste beloning dat ze
te zien zijn tijdens het weerpraatje.
Wie nog een stap verder wil gaan, kan
het maken van bijvoorbeeld een com-
mercial volledig uit handen geven aan
de ‘crowd’. In 2004 riep schoenenfabri-
kant Converse zijn fans op om filmpjes
te maken waarin ze hun liefde aan dat
merk betuigden. Binnen drie weken
kwamen er 750 filmpjes binnen. De
beste werden uitgezonden op tv.

VOETANGELS

‘Het waren geweldige spotjes’, zegt
Howe die in zijn jonge jaren als skater
zelf ook Converse-schoenen droeg. Toch
denkt hij dat de professionele adverten-
tiemakers voorlopig niet hoeven te vre-
zen voor hun baan. Er zitten namelijk
de nodige voetangels en klemmen aan
deze manier van werken.

‘Je moet het in ieder geval niet doen
om kosten te besparen’, zegt hij. ‘Het
zijn vaak kostbare campagnes. Zo moest
Heinz eerst een bureau inhuren om
bekend te maken dat ze advertenties
wilden van het publiek. Het ingestuur-
de werk bleek vervolgens ontzettend
slecht. Dus toen moesten ze nog een
extra bureau in de arm nemen om de
goede inzendingen er uit te pikken.’

Het crowdsourcen van advertenties
werkt alleen bij een merk met gepassio-
neerde fans, denkt Howe. ‘Bij Apple zie
je nu al dat mensen ongevraagd hun
eigen commercials maken voor een
nieuwe iPod. Als je de lokale dakbedek-
ker bent, maak je daar geen kans op.’

Toch staat het experiment van Con-
verse niet op zichzelf. Zo liet de VPRO
filmpjes voor een ledenwerfcampagne
maken door zijn leden. En chipsfabri-
kant Doritos schreef een prijsvraag uit
voor het maken van een commercial
voor tijdens de Super Bowl. Een jury
koos de vijf beste inzendingen uit en
het publiek koos de uiteindelijke win-
naar. ‘De makers waren geen complete
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