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SAMENVATTING 

 
Consumenten hebben te maken met een overload aan alle marketingstrategieën die er op hun worden 

losgelaten. Het gevolg hiervan is dat consumenten hun rug toekeren naar de bedrijven, die hier 

verantwoordelijk voor zijn. De consument is niet meer alleen een passieve toehoorder, maar wil 

meedoen en wil een persoonlijkere behandeling. Dit kan de merkbetrokkenheid verhogen. 

  Er zijn nog meer voordelen van crowdsourcing voor organisaties, namelijk de verhoging van de 

koopintentie van het product, omdat de consument hier zelf invloed op heeft. Ook wordt het NPD-

proces sneller en goedkoper, want het product is al eerder geaccepteerd door dezelfde consument en 

heeft een grotere kans van slagen op de markt. 

 

De consumentbehoeftes veranderen deels door toedoen van maatschappelijke veranderingen, zoals 

het steeds belangrijker worden van duurzaamheid van producten. Bedrijven willen juist nu weten wat 

de consument denkt, omdat de kloof tussen de partijen groter is geworden en om weer in contact te 

komen met de consument.  

  Beide partijen hebben elkaar nodig en kunnen elkaar via crowdsourcing helpen. Bedrijven 

hebben een luisterend oor voor de consument, die mondig en zelfverzekerd is en graag wil 

samenwerken met bedrijven. Bij de consument kan niet alleen meer betrokkenheid worden gecreëerd, 

maar ook ambassadeurschap voor het geïnnoveerde of nieuwe product. Het vijf-stappenplan dat 

gevolgd kan worden, voor het inzetten van crowdsourcing voor voedingsmiddelen is als volgt: 

1. De consument direct betrekken; 

2. Co-creatie of crowdsourcing?  

3. Selectie van de doelgroep; 

4. Duidelijke inhoud van de crowdsourcing opdracht; 

5. Ideeën selecteren 

In deze paper wordt ook een nieuw model geïntroduceerd, die een schematische weergave geeft van 

het crowdsourcing proces, namelijk The Crowdsourcing Process Circle (CPC). De CPC laat een 

consument zien die een vraag heeft en een idee daarvoor ontwikkeld. De consument is daarmee 

ambassadeur voor dit eigen idee. Die ambassadeurschap geeft automatisch meer betrokkenheid tot 

het product, ook voor andere consumenten, omdat zij via een ambassadeur met het product in contact 

komen. De consument luistert eerder naar een andere consument, ook als deze een ambassadeur is, 

dan naar een bedrijf. 

  Er moet gebruik gemaakt worden van de kennis van ‘de crowd’. Waarom moet een 

productontwikkelaar moeite doen om ideeën te verzinnen, terwijl er een grote vijver is waar ideeën uit 

gevist kunnen worden. Belangrijk is wel dat de consument gewaardeerd moet worden voor zijn/haar 

input. 
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De consument is 
belangrijk 

De consument krijgt steeds 

meer invloed op producten 

en het productieproces, 

zowel indirect als direct. 

Daarnaast maakt de 

ontwikkeling van de 

technologie een mondige 

consument mogelijk. In een 

tijd waarin het 

consumentenvertrouwen 

enorm is gedaald, maar 

weer voorzichtig groeit, moet 

de consument op een 

andere manier benadert 

worden (Boland et al, 2013, 

p. 6). In deze paper worden 

voor de voedingsmiddelen-

industrie en de 

productontwikkelaar hiervoor 

de handvaten gegeven. 

 

 

BETREK DE 

CONSUMENT MEER BIJ 

NEW PRODUCT 

DEVELOPMENT 

HOE CROWDSOURCING TOE TE 

PASSEN BIJ NEW FOOD 

PRODUCT DEVELOPMENT 

Dagelijks worden er nieuwe voedingsmiddelen op de markt 

gebracht of gehaald. De consument wordt er figuurlijk mee 

overspoeld. Het ene smaakje is beter dan de ander en veel 

gezonder dan de eerdere versie. De mening van de consument 

doet er toe, want zij zorgen voor het (voort)bestaan van een 

product. Het succes van een product valt of staat met wat de 

consument er van vindt. Door de hulp van consumenten in te 

schakelen kan veel tijd worden bespaard. U, als 

productontwikkelaar, kan verfrissende ideeën halen uit een 

grote ideeënvijver. Dus waarom wachten tot de consument het 

product in huis haalt of juist niet? Als de consument eerder 

betrokken kan worden in het productontwikkelingsproces dan 

moet daar gebruik van worden gemaakt. 

De voedingsmiddelenindustrie concurreert onderling enorm met de 

verscheidenheid aan producten die zij jaarlijks op de markt brengen. 

Voor de consument zijn dit zoveel prikkels dat zij als reactie hierop 

alle marketingtechnieken de rug toekeren. De marketingtechnieken 

hebben in dit geval een negatieve werking op de attitude van 

consumenten ten opzichte van een merk (Nuttavuthisist, 2010, p. 

315). En dat is niet de bedoeling van al die tijdrovende, theoretisch 

sterke, bedachte strategieën.  
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De consument is de laatste jaren enorm verandert en niet meer 

altijd zo passief als ze zijn geweest (Bleijendaal, 2011). De 

technologie heeft het roer volledig omgegooid en heeft de 

actieve consument een ‘microfoon’ gegeven. De consument 

dient een podium te krijgen, zodat ze niet tegen zijn, maar vóór. 

  Er is een andere manier om de consument niet alleen in 

zijn waarde te laten, maar ook op te waarderen, namelijk door 

middel van crowdsourcing. Crowdsourcing geeft de consument 

een podium om zijn mening te kunnen geven, wat in het 

voordeel is van productontwikkeling van nieuwe 

voedingsmiddelen.  

  Ook voor merken en producenten van voedingsmiddelen 

kleven er genoeg voordelen aan het gebruik van crowdsourcing 

voor new product development (NPD) en productinnovatie. Voor 

het gemak gebruiken we de term NPD in deze paper ook voor 

productinnovatie. Ten eerste vinden consumenten organisaties 

die gebruik maken van crowdsourcing innovatiever dan 

organisaties die hier geen gebruik van maken (Schreier, Fuchs, 

& Dahl, 2012). 

  Ten tweede verhoogt crowdsourcing de koopintentie van 

het betreffende product. Consumenten willen meer voor een 

product betalen waar ze zelf invloed op hebben gehad en zullen 

dit product ook eerder aanbevelen bij anderen. Consumenten 

voelen zich verbonden met het product en worden er indirect 

ambassadeur voor (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012). 

  Een derde voordeel is dat het eerder inschakelen van de 

consument het NPD-proces sneller maakt en dat het uiteindelijk 

goedkoper uitvalt. Dit komt omdat het product een grotere kans 

van slagen heeft, omdat het niet hoeft af te wachten hoe het op 

de markt doet. De consument heeft het eerder in het proces al 

beoordeeld (SixDegrees, 2013).  

 

 

 

 

 

Wat is Crowdsourcing? 

In deze paper is de 

betekenis van 

crowdsourcing dat een 

bedrijf de hulp inroept van 

de consument om ideeën 

aan te leveren, bijvoorbeeld 

om nieuwe producten te 

ontwikkelen (Schreier, 

Fuchs, & Dahl, 2012) 
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DE CONSUMENT AAN HET WOORD 

Behoeften en veranderingen 

Onderzoek van het Ministerie van Economische zaken (juni 2013,  

p. 5) wijst uit dat de besteding van duurzame producten in 2012 met 25,2% is gestegen, terwijl de 

besteding aan conventioneel voedsel met 0,3% is gedaald. Het kopen van duurzame producten wordt 

voor steeds meer consumenten belangrijker. Dit komt onder andere door  

het geconstateerde gebrek, door consumenten, aan transparantie van voedingsmiddelproducenten 

richting de consument. Consumenten hebben het idee dat ze, steeds meer, alles moeten controleren, 

omdat bedrijven niet altijd voldoende of juiste informatie geven over hun producten (Boland et al, 2013). 

Voorbeelden hiervan zijn het paardenvleesincident, de beloftes van Becel of de E-nummers in 

bepaalde producten. 

  In plaats dat producenten van voedingsmiddelen bepalen welke smaak er geproduceerd wordt, 

omdat deze nog niet bestaat, wordt er met de hulp van de consument meer productinnovatie 

bewerkstelligd (IBM Institute for Business Value, 2013). De consument weet wat er nog op de markt 

mist, dit zijn manifeste behoeftes, want hiervan is de consument zich bewust. Dit niet te verwarren met 

latente behoeftes, die onbewust aanwezig zijn bij de consument. 

  Daarnaast is het een welkome afwisseling voor de productontwikkelaar dat er een grote vijver 

met ideeën bestaat waar hij uit kan kiezen en deze kan uitwerken. Een externe blik op een verbetering 

van een product of een nieuw product kan een hele andere uitkomst hebben. Dit is ‘out of the box’ 

werken.  

  Daarnaast wil de consument ook samen met merken producten creëren (Edelman, 2013). Ze 

verwachten het zelfs (SixDegrees, 2013). Crowdsourcing kan een positief gevolg hebben voor 

brandengagement, want consumenten voelen zich meer betrokken tot een product of merk, omdat hun 

mening gewaardeerd wordt (SixDegrees, 2013). De behoefte van de consument verandert het huidige 

NPD-proces ten goede.  

De consument is invloedrijker dan ooit 

Marketingstrategieën hebben steeds vaker een averechtse werking op consumenten. Dit komt omdat 

er te veel prikkels zijn, die juist kunnen irriteren. Een deel van de consumenten, die niet meer passief 

is, maar zich hier meer van aantrekken, gaan rebelleren. Deze zelfverzekerde consumenten hebben 

volgens Mourali en Yang (2013) over het algemeen meer macht en zullen andere consumenten ook 

makkelijker kunnen beïnvloeden. Dit werkt als een domino-effect en is in het nadeel van de 

organisaties achter de marketingstrategieën. De zelfverzekerde consument heeft veel macht, omdat de 

consument een andere consument meer vertrouwt dan een organisatie (Van Belleghem, 2012). 

  De consument eist steeds meer van organisaties. Ze moeten transparant en duurzaam zijn en 

gebruik maken van lokale bronnen, ook moeten hun ingrediënten traceerbaar zijn (Nunes, 2013).  
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Wanneer organisaties weer voor deze waarden garant staan kan 

het consumentenvertrouwen in de voedingsmiddelenindustrie 

worden hersteld.  

  Aangezien de consument de touwtjes in handen probeert te 

nemen is het niet zo’n grote stap meer om juist gebruik te maken 

van die handen. Daarnaast moeten we niet vergeten dat de 

consument de organisaties ook steeds vaker makkelijker en eerder 

benaderen, dit door gebruik van social media kanalen. Door deze 

technologie is er een groter bereik mogelijk voor de mondige en 

zelfverzekerde consument. Zelfs al zou er geen toenadering 

gezocht worden, door middel van crowdsourcing, dan zoekt de 

consument deze zelf wel met de organisatie. Dit kan negatief 

uitvallen, dus het is verstandiger om de controle op eigen honk te 

houden. 

  Niet alleen is het delen van een mening makkelijker 

geworden door eWOM (electronic Worth Of Mouth) via social 

media kanalen, zoals communities. Ook kan geconcludeerd 

worden, uit een onderzoek van Cheung & Lee (2012), dat de 

schrijvers van deze uitingen het plezierig vinden om anderen te 

helpen. Consumenten die gebruik maken van eWOM willen 

anderen helpen beslissingen te maken om negatieve ervaringen 

voor andere consumenten hiermee te voorkomen.  
 

De consument beter leren kennen 

Organisaties willen hun consumenten weer leren kennen. 

Succesvolle organisaties zijn in de afgelopen jaren enorm gegroeid 

en daardoor ook verder af komen te staan van hun klanten. Het 

contact met de klant is verwaterd en de organisaties moeten hun 

klanten weer serieus nemen. Bedrijven vinden het weer belangrijk 

wat de consument te zeggen heeft (Harris, 2013). 

Crowdsourcing kan ervoor zorgen dat de band kan worden 

verbeterd. Dat er weer intiem contact ontstaat met de doelgroep, 

zoals Van Meer (van Meer, 2011) één van de gevolgen van 

crowdsourcing noemt. Een tweede gevolg kan zijn dat de inzet van 

crowdsourcing als een brandexperience kan worden ervaren. Deze 

twee kunnen de betrokkenheid met het merk of product 

opwaarderen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“As customers gain more 

power over the business via 

social media, their 

expectations keep rising and 

their tolerance keeps 

decreasing” (IBM Institute for 

Business Value, 2013). 
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 Daarnaast leert de organisatie zijn consumenten weer 

kennen, omdat er door middel van de inzet van crowdsourcing 

gedetailleerde informatie vrijkomt over de consument (van Meer, 

2011). Zo weten bedrijven meer over de latente en de manifeste 

behoeften van klanten. 

BRUGGEN SLAAN 

De rollen zijn omgedraaid 
 
Vraag en aanbod verschuift, de producent wil iets van de 

consument en de consument kan het geven. De consument 

bedenkt de vraag en de fabriek produceert het. En de rollen zijn in 

het laatste geval wéér omgedraaid. Door deze dubbele 

verschuiving worden de partijen gelijk aan elkaar gesteld, omdat 

ze elkaar beide nodig hebben.  

  Echter, is dit wel vanuit het perspectief van een bedrijf in 

voedingsmiddelen en niet vanuit de consument die van alles 

bedenkt om te laten uitvoeren. Het bedrijf heeft gewoonweg de 

consument nodig. Het is duidelijk dat marketingstrategieën lang 

niet altijd meer een positieve werking hebben en er een andere 

aanpak gekozen moet worden. “If you can’t beat them, let them 

join” is volgens Nuttavuthisit (2010) van toepassing op het inzetten 

van crowdsourcing op de consumenten om deze meer betrokken 

te krijgen met het merk of product.  

  Wanneer je de consumenten mee laat spelen is er een 

grote kans dat zij veranderen in ambassadeurs voor een product 

of een merk. Volgens Harris (2013) is dit positief, omdat ook zij 

meent dat andere consumenten eerder advies van een andere 

consument aannemen dan een bedrijf. Dit werkt in dit geval als 

een positief domino-effect. 

  De laatste brug die geslagen wordt is het contact tussen de 

consument en het bedrijf (SixDegrees, 2013). Deze is kwalitatief 

en niet kwantitatief en zo kan er een persoonlijkere omgang 

gecreëerd worden. Consumenten voelen zich persoonlijk 

aangesproken en zijn niet één van de velen, omdat ze hun mening 

mogen geven. 

 

 

 

 

Case: Wing Zone 

Wing Zone, een 

fastfoodketen die gefrituurde 

kip verkoopt, heeft 

crowdsourcing gebruikt om 

een nieuwe kipsmaak te 

ontdekken (Harris, 2013). Dit 

hebben ze gedaan door een 

wedstrijd te houden. Ze 

maakten gebruik van het 

belonen van de deelnemers 

door, voor elk ingezonden 

idee van een klant, tien 

gratis kippenvleugels te 

geven. Daarna volgden er 

nog een paar rondes en elke 

ronde had een beloning voor 

de deelnemers in die ronde. 

Corrigan, de marketing 

manager van Wing Zone 

meent dat door middel van 

zo’n wedstrijd een klant een 

nieuw product eerder 

accepteert. Je vraagt om de 

hulp van de klant en 

implementeert het. 
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DOEN: STAPPENPLAN CROWDSOURCING VOOR (NEW) PRODUCT 

DEVELOPMENT  

1 De consument direct betrekken 

De consument moet als eerste geraadpleegd worden, om een product te ontwikkelen of te verbeteren. 

De mening van een consument is cruciaal in de eerste fase van een productontwikkeling (Kleef, van 

Trijp, & Luning, 2005). Hierdoor kan je voorkomen dat in een later stadium het product van de markt 

wordt verwijderd, omdat de consument het product niets vindt (SixDegrees, 2013). De traditionele 

manier van NPD kent de toepassing van de consument pas bij het concepttesting (Brands, 2013).  

2 Co-creatie of crowdsourcing?  

Je doelstelling moet helder zijn, wil je productverbetering, -toevoeging of een totaal nieuw product 

creëren (Van Alphenaar, 2011)? Er zijn drie opties mogelijk: co-creatie, crowdsourcing of een 

combinatie van beide. Co-creaties is vooral voor het ontwikkelen van nieuwe producten door een 

selecte groep consumenten die op gelijke hoogte samenwerken met de organisatie. Crowdsourcing 

daarentegen, is het verzamelen van ideeën en de uitwerking wordt overgelaten aan het bedrijf zelf, een 

voorbeeld is Lay’s: Maak de smaak. Ook kan eerst crowdsourcing ingezet worden voor de ideeën en 

daarna co-creatie om een idee uit te werken (van Leeuwen, 2013). 
 

3 Selectie van de doelgroep  

Op basis van de doelstellingen en het bereik van een eventueel nieuw of verbeterd product moet er 

een selectie worden gemaakt van de crowd die benaderd wordt. Van Leeuwen (2013) geeft een aantal 

voorbeelden waaraan gedacht kan worden voor de juiste selectie van de crowd: 

- Toegankelijkheid; kan iedereen meedoen of is het exclusief? 

- Betrokkenheid van de crowd met het bedrijf of merk 

- Deskundigheid van de crowd 

- Loyaliteit; loyale klanten kunnen de mogelijkheid krijgen om mee te denken 

- Klantwaarde; bepaalde klanten kunnen belangrijker zijn voor het bedrijf 

- Sociaal profiel, bijvoorbeeld mensen die graag meedoen of inventief zijn 

- Sociale invloed; bijvoorbeeld de zelfverzekerde consument 

- Motivatie; geld, het houden van of de eer 

- Of een combinatie van de bovenstaande factoren 

4  Duidelijke inhoud van de crowdsourcing opdracht  

Het uitzetten van een crowdsourcing opdracht kent veel aspecten. Het is belangrijk dat de opdracht 

duidelijk is beschreven (van Leeuwen, 2013). Ook geef je aan waarom de ‘crowd’ moet helpen, zodat 

ze zich geroepen voelen om ideeën aan te leveren, want voor niets gaat de zon op. Het 

beloningsysteem hangt af van de betrokkenheid van de consument met het merk (Van Alphenaar, 

2011). 
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Van Leeuwen (2013) geeft aan dat klantbetrokkenheid kan 

mislukken wanneer consumenten open deuren intrappen met hun 

ideeën, het bedrijf totaal niet kennen of dat deelnemers 

teleurgesteld raken omdat hun idee niet gekozen is. Hij noemt de 

‘innovation sweetspot’ dan als oplossing. Hier gaat het niet om het 

luisteren naar de consument, maar het observeren van de 

consument (van Leeuwen, 2013). Dit kan handig zijn om ook de 

latente behoeftes van consumenten bloot te leggen. 

 

5 Ideeën selecteren 

Wannneer alle ideeën ingezonden zijn, dienen de beste 

geselecteerd te worden. Dit kan de productontwikkelaar natuurlijk 

in zijn eentje of met andere medewerkers van het bedrijf doen, 

maar ook de consument kan hier een rol in spelen voor het 

creëren van nog meer betrokkenheid. De consumenten kunnen uit 

alle ideeën het beste idee kiezen, zodat een groot deel van de 

consumenten het product al hebben geaccepteerd voordat het op 

de markt komt (Van Dyck, Van de Poel, & Ruiter, 2014).  

 

DE CROWDSOURCING PROCESS CIRCLE 

Uit de verschillende analyses van theorieën, die in deze paper 

beschreven zijn, introduceer ik een nieuw model, de 

Crowdsourcing Process Circle (CPC). CPC (zie p. 9) beschrijft 

schematisch de werking van crowdsourcing voor NPD of 

productverbeteringen. Allereerst klopt het bedrijf bij de consument 

aan. Hier kunnen verschillende redenen voor zijn, namelijk voor 

een out of the box-strategie ten behoeve van de 

productontwikkeling of meer betrokkenheid van de consument met 

het merk creëren.  

  Door de consument te benaderen, wordt er een vraag 

gecreëerd die bij het bedrijf zelf niet, zo snel, bedacht zou worden. 

De consument zal het product uiteindelijk gaan gebruiken en weet 

eerder wat er mist in de huidige markt. Ook kan hier ‘innovation 

sweetspot’ plaatsvinden, zoals Van Leeuwen (2013) het 

observeren van de consument in zijn eigen omgeving noemt. 

 

 

  

 

Case: Tesco Social 
Wine 

Tesco maakte gebruik van 

de crowd bij het ontwikkelen 

van een nieuwe wijn 

(SixDegrees, 2013). De 

crowd , in dit geval de 

Facebook vrienden van 

Tesco, werden gevraagd om 

een nieuwe naam en wijnfles 

design voor de wijn te 

bedenken. Tesco behield in 

dit project de controle op de 

soorten wijn waar uit 

gekozen kon worden, deze 

hadden ze terug gebracht tot 

vijf smaken. Laniyan, die het 

account van Tesco beheert 

en stuurt, meent dat de 

controle bij de 

opdrachtgever, in dit geval 

de producent, moet blijven. 

Daarnaast benoemt Laniyan 

het voordeel van een 

crowdsourcing, namelijk dat 

de tijdlijn van de promotie 

langer wordt, omdat 

crowdsourcing hier 

onderdeel van uitmaakt.  
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De vraag = het idee 

De vraag die in de vorige stap gecreëerd wordt, moet worden beantwoord. In deze stap worden ideeën 

geformuleerd die door middel van crowdsourcing verzamelt kunnen worden. Ook kan hier sprake zijn 

van co-creatie, wanneer het uitwerken van het idee door zowel de consument(en) als het bedrijf, in een 

samenwerkingsverband, gedaan wordt. 

 

Eigen idee = ambassadeurschap  

Ideeën die gevormd zijn door de crowd hebben een grote kans van slagen. Omdat dezelfde consument 

die het product koopt deze bedacht of verbetert heeft met zijn idee. Het product wordt niet alleen eerder 

geaccepteerd in de markt, maar ook meer gewaardeerd door de consumenten die er nauw bij 

betrokken zijn (SixDegrees, 2013). Ze voelen zich hier mee verbonden en worden daardoor de 

ambassadeurs van het product of merk. 

 

Ambassadeurschap = betrokkenheid met het product van het merk 

Ambassadeurschap van een product levert automatisch een grotere betrokkenheid met het product op. 

De producten worden door de ambassadeurs bij anderen aanbevolen (Schreier, Fuchs, & Dahl, 2012). 

En zoals eerder naar voren kwam hebben consumenten meer invloed op elkaar dan dat een bedrijf op 

zijn consumenten heeft. 

 

 

The Crowdsourcing Process Circle    



 
 

1
0

 
IDEEËNVIJVER  

De mogelijkheid is er om de consument naar zijn mening en ideeën te vragen. Er zijn genoeg ideeën 

om uit te zoeken. Het ene idee is natuurlijk beter dan het andere, maar zelfverzekerde consumenten 

weten goed wat ze wel en niet willen en hebben daarnaast ook invloed op hun omgeving. Ze weten wat 

hun manifeste behoeften zijn en bedenken iets wat hun behoeften kan vervullen. Productverbetering 

wordt in dit geval bewerkstelligd, omdat het past bij de behoefte van de consument (Hoyer, Chandy, 

Dorotic, Krafft, & Singh, 2010). Een bedrijf kan zijn hengeltje uitgooien, omdat de consument graag 

eigen ervaringen zoekt en vorm geeft, zowel individueel als met anderen (Nuttavuthisist, 2010).  

TOEKOMST  

Alles ligt voor het oprapen, maar denk om je vingers 

Als we in de toekomst kijken dan wordt het verzamelen van gegevens van consumenten alleen maar 

makkelijker. Kreijveld (2012, p. 74) noemt als trend dat het web onze gedachten kan lezen. Bedrijven 

kunnen zonder de consument te vragen alles van ze weten, zelfs de latente behoeften. 

  Echter, het gebruiken van de gegevens van consumenten zonder dat de consument daar zelf 

bewust van is, zal niet in dank worden afgenomen door de consumenten. Het belangrijkste wat ik u nog 

mee wil geven is: De klant is uw broodwinning, dus waardeer uw klant en laat vooral ook aan de 

consument zien dat u hen waardeert.  
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