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THEMA DUURZAME BUSINESSMODELLEN

Kun je geld  
verdienen met 
digitale publieke 
ruimten?

Het ontwikkelen en onderhouden van een digitale publieke ruimte, 
zoals een toegankelijke website, game of sociale mediaomgeving, 
kost tijd en menskracht. Aan deze investering zijn kosten 
verbonden, maar kan dat geld ook worden verdiend zónder data 
van gebruikers te verzamelen en verkopen? Waag Futurelab 
ontwikkelde een canvas om een eerlijk en transparant verdienmodel 
voor digitale publieke ruimten te ontwikkelen.

Een publieke ruimte is doorgaans open-
baar toegankelijk. Het is de straat, een 
plein of park waarvan iedereen gebruik 
kan maken. De karakteristieke ken-
merken van publieke ruimten worden 
vaak bediscussieerd. Volgens Staeheli en 
Michell (2007) is de sociale functie van 
deze ruimten kenmerkend, omdat er toe-
vallige ontmoetingen kunnen plaatsvin-
den en er wordt gekletst en geflirt. Maar 
denkend aan de klassieke Griekse Agora, 
benadrukken Eriksson en co-auteurs 

(2007), juist het politieke karakter van 
publieke ruimten, omdat mensen daar 
met elkaar discussiëren en protesten en 
demonstraties kunnen organiseren.

Het onderscheid tussen private en pu-
blieke ruimten is ook onderwerp van 
debat. Er zijn verschillende ruimten, zo-
als overdekte winkelcentra of stadions, 
die vragen oproepen over wie het beheer 
heeft over publieke ruimten, en of ze 
gratis toegankelijk moeten zijn (VROM, 
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2009). Filosoof René Boomkens rekent 
ook niet-gratis omgevingen zoals cafés, 
restaurants, theaters, musea en biosco-
pen tot de publieke ruimten. Wat deze 
ruimten volgens hem onderscheidt van 
de intieme sfeer van het persoonlijke 
leven of de hiërarchische omgeving van 
het werk, is een specifieke atmosfeer 
die samenkomst en ontmoeting mo-
gelijk maakt en die wordt gekenmerkt 
door publieke waarden zoals openheid, 
toegankelijkheid, diversiteit, privacy 
en veiligheid. Deze waarden zorgen dat 
‘mensen zich vertrouwd kunnen voelen 
te midden van onbekenden’ (p.2, Boom-
kens, 2017).

In dit artikel gaat het over digitale pu-
blieke ruimten, zoals een website, social 
media of een game. Het beheer van deze 
ruimten is in handen van grote commer-
ciële bedrijven, zoals Google, Twitter/X, 
Microsoft of Facebook/Meta. Deze be-
drijven verdienen geld door data van 
gebruikers te verzamelen en te verhan-
delen of door dataprofielen te vormen 
en gepersonaliseerde advertenties aan 
te bieden. De vraag waarover het in dit 
artikel gaat is: zijn de digitale ruimten 
die door deze bedrijven worden gemaakt 
en onderhouden eigenlijk wel echt pu-
bliek? En kun je ook een bedrijfsmodel 
vormen voor digitale publieke ruimten, 
die het publieke karakter behoudt? Dit is 

een vraag voor alle bedrijven die ontmoe-
tingsruimten online maken of aanbieden 
of die naast fysieke diensten ook digitale 
bieden.

Publieke ruimten en publieke  
waarden
Het is duidelijk dat het maken en onder-
houden van een digitale ruimte geld kost. 
Digitale openbare ruimten kun je niet 
gratis in de lucht houden, net zomin als 
dat gaat bij een bibliotheek, een park of 
theater. Maar het is de vraag of de wijze 
waarop het verdienmodel in elkaar zit 
altijd goed samengaat met het publieke 
karakter van de digitale ruimte.

Digitale ruimten die door grote com-
merciële technische bedrijven worden 
aangeboden lijken in een aantal opzich-
ten precies op fysieke publieke ruimten. 
Net als fysieke publieke ruimten, zijn het 
plaatsen van ontmoeting, gesprek, geflirt, 
en politiek debat en protest. Ook lijken 
deze digitale ruimten gratis toegankelijk, 
omdat deze bedrijven geld verdienen met 
de verhandeling van gebruikersdata. Het 
is de vraag of de verhandeling van deze 
data niet op gespannen voet staan met 
een belangrijk kenmerk van publieke 
ruimten, die René Boomkens noemt: de 
publieke waarden, als openheid, toegan-
kelijkheid, diversiteit, privacy en veilig-
heid.

Marktbelangen kunnen bijvoorbeeld zor-
gen dat mensen langer in deze ruimten 
worden vastgehouden dan goed is voor 
hun fysieke en mentale gezondheid. Dit 
probleem wordt veel beschreven bij jon-
geren die grote delen van hun dag door-
brengen op sociale media, met soms na-

Digitale publieke 
ruimten kun je 
niet gratis in de lucht 
houden
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delige gevolgen voor hun voedingskeuzes 
en lichamelijke beweging (Miscalief e.a., 
2021), of hun sociale weerbaarheid en 
leerprestaties (Ulvi e.a., 2022). Ook vindt 
er weinig controle plaats op (wan)gedrag 
van gebruikers of stereotyperende en 
discriminerende uitingen (Matamoros-
Fernández e.a., 2021). Hoewel dit gedrag 
in de fysieke openbare ruimte niet wordt 
getolereerd, blijkt het wel te kunnen in 
digitale publieke ruimten die door grote 
techbedrijven worden beheerd.

Ook kunnen de marktbelangen van de 
techbedrijven die publieke ruimtes aan-
bieden leiden tot privacyschendingen. 
Er is al vaak aangetoond dat de privacy 
van gebruikers van de digitale publieke 
ruimtes wordt geschonden, omdat grote 
techbedrijven veel data verzamelen van 
gebruikers en hen bestoken met adver-
tenties (Jain e.a., 2021). Privacy en au-
tonomie wordt beschermd door mensen 
een keus te geven omtrent het delen van 
hun data. Maar de informatie die bij die 
keus wordt gegeven is vaak ófwel lang 
en ingewikkeld, ófwel er worden een-
voudige keuze opties geboden waarbij 
‘accepteren’ de default is. Mensen staan 
hierdoor vaak data af zonder goed na 
te denken over consequenties. Aan de 
data die vervolgens worden gedeeld valt 
veel persoonlijke informatie af te lezen, 
zoals gender, leeftijd, seksuele voorkeur, 
interesses en politieke voorkeur. Deze 
informatie kan vervolgens worden ge-
bruikt om informatie aan te bieden die 
past bij het dataprofiel van die persoon. 
Dat kunnen advertenties zijn, maar 
ook nieuwsberichten van betrouwbare 
nieuwsbronnen of foutieve en manipula-
tieve informatie die wordt gepresenteerd 

als ware het een nieuwsbericht (Van 
Dijck e.a., 2016). Het risico is dat men-
sen door berichten te liken en te delen 
terechtkomen in zogenaamde echoka-
mers, waarin ze hun eigen meningen 
bevestigd zien, zonder dat ze ooit worden 
uitgenodigd om die ter discussie te stel-
len. Dat roept ook weer de vraag op of 
deze digitale openbare ruimten wel echt 
ruimte bieden aan open debat en politiek 
gesprek wat hoort bij de publieke ruimte 
als Agora.

Natuurlijk kunnen ook digitale publieke 
ruimten op vele manieren worden ge-
bruikt, dus niet iedereen ervaart de 
nadelige kanten ervan evenzeer. Maar 
bovengenoemd onderzoek naar de ge-
volgen van het veelvuldige gebruik van 
de digitale ruimten die de grote tech-
bedrijven aanbieden, laat zien dat hun 
marktbelangen de publieke waarden ook 
kunnen ondermijnen. Dat roept de vraag 
op of deze ruimten dan wel echt ‘publiek’ 
kunnen worden genoemd. Ook roept het 
de vraag op of het ook mogelijk is om een 
digitale publieke ruimte te vormen en te 
beheren op een manier die de waarden 
hooghoudt die kenmerkend zijn voor de 
publieke sfeer. Als je daarbij geen geld 
wilt verdienen met data van gebruikers, 
hoe zorg je dan dat zo een inspanning 
rendabel is, of op zijn minst kostendek-
kend?

Verschillende bedrijfsmodellen
Een verdienmodel of bedrijfsmodel 
wordt doorgaans gedefinieerd als ‘the 
logic of creating and capturing value 
through a series of activities’ (p. 75, Holz-
mann e.a., 2017). Een bedrijfsmodel be-
schrijft hoe een onderneming opereert, 
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wie de klanten zijn, wat er aan die klan-
ten wordt aangeboden en waarom die 
klanten dat zullen waarderen. Ook vat 
het bedrijfsmodel samen wat de karakte-
ristieke activiteiten zijn die moeten wor-
den uitgevoerd om klanten een aanbod 
te doen (de waardenpropositie), wat de 
kosten daarvan zijn, wat de waardering 
is door klanten en hoe er geld mee kan 
worden verdiend.

Een team dat een bedrijfsmodel wil 
vormen, moet het over veel zaken eens 
worden. Om dat gezamenlijke denk- en 
overlegproces te ondersteunen, zijn er 
businessmodel-canvassen gevormd. Het 
bekendste voorbeeld is misschien het 
businessmodel-canvas van Osterwalder, 
die de wijze waarop een organisatie 
waarde creëert, levert en behoudt, sa-
menvat in negen bouwblokken (Oster-
walder 2010). Deze bouwblokken staan 
weergegeven op een groot vel papier 
met vakjes, waarin de verschillende 
onderwerpen staan genoemd waarover 
moet worden nagedacht. Wat er in die 
vakjes staat, bepaalt de onderwerpen 
waarover een bedrijf moet nadenken. 
Bij Osterwalder vraagt het business-
model-canvas bijvoorbeeld om een be-
schrijving van de waardenpropositie, de 
klantengroep, de beschikbare kanalen 
om die klanten te bereiken, de wijze 
waarop relaties met klanten worden 
gelegd en behouden, de kernactiviteiten 
waarop de organisatie zich richt om de 
waardenpropositie te kunnen realiseren, 
een lijst van middelen en mensen die 
de onderneming nodig heeft, een lijst 
van leveranciers en partners en een om-
schrijving van de voorziene inkomsten-
stroom en kosten.

Er zijn veel verschillende soorten busi-
nessmodel-canvassen, die verschillen 
wat betreft de onderwerpen die in de 
vakjes staan genoemd. Om onze vraag te 
beantwoorden welke verdienmodellen 
passen bij publieke ruimtes, hebben we 
allereerst gekeken of er al businessmo-
del canvassen bestaan voor platforms. 
Taipale-Erävala en co-auteurs (2021) 
bieden een businessmodel-canvas voor 
platforms, dat inzicht biedt in hoe plat-
formbedrijven functioneren. Anders dan 
Osterwalder’s canvas dat was gericht 
op traditionele waardenketens, groeien 
platformbedrijven door het realiseren 
van een steeds groter wordend netwerk 
dat inkomsten binnenbrengt. Als voor-
beeld kiezen Taipale-Erävala e.a. bedrij-
ven die geen personeel in dienst nemen 
als reguliere werknemers, maar een 
netwerk creëren van zelfstandigen die 
via het platform werk krijgen. Een algo-
ritme biedt deze zelfstandigen vervol-
gens klussen aan, zoals aan schoonma-
kers, verpleegkundigen, pakjesbezorgers 
of taxichauffeurs. Voorbeelden van dit 
soort platformbedrijven zijn Deliveroo, 
Helpling, Fiverr, Upwork en Uber. Deze 
platforms verdienen geld deels voor 
het gebruik van het platform, maar ook 
doordat er bij iedere transactie een klein 
bedrag aan het platform wordt afge-
staan. Met de groei van de hoeveelheid 
gebruikers van het platform, groeien dus 
ook de inkomsten (Taipale-Erävala e.a., 
2021). Dit soort verdienmodellen leiden 
tot veel discussie, omdat ze arbeidsrech-
ten ondermijnen. De mensen die werk 
krijgen via zo’n platform melden zich 
daar namelijk aan als particulier onder-
nemer en particulieren hoeven zich niet 
te houden aan afspraken rond kwaliteit, 
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minimumloon en andere arbeidsrechten 
(Röser e.a., 2021).

Het platform businessmodel-canvas van 
Taipale-Erävala e.a. laat goed zien hoe 
dit soort bedrijfsmodellen in elkaar zit-
ten. Maar het canvas focust zich niet op 
het maken van verdienmodellen voor 
publieke ruimten: de activiteiten die 
deze platforms faciliteren horen niet bij 
publieke ruimten, noch spelen waarden 
die publieke ruimten kenmerken hierin 
een prominente rol. Er zijn ook business-
model-canvassen waarbij waarden wel 
een belangrijker rol spelen, zoals bijvoor-
beeld de waarde ‘duurzaamheid’ in het 
sustainable businessmodel canvas (Lüde-
ke-Freund e.a., 2017). Het zogenaamde 
responsible businessmodel nodigt ook 
uit tot reflectie op duurzame ontwik-
keling van bedrijfsmodellen, waarbij 
duurzaam verwijst naar de continuïteit 
van die bedrijfsmiddelen en naar de eco-
logie (Pepin e.a., 2023). Waarden staan 
in deze benadering van de vorming van 
bedrijfsmodellen centraal. Het responsi-
ble business modeling canvas dat hoort 
bij responsible business models nodigt 
bijvoorbeeld uit tot een reflectie op de 
missie en visie die ten grondslag ligt aan 
de onderneming en op de gevolgen van 
het bedrijf voor ecologie, sociaal welzijn 
(zoals arbeidscondities of eventuele an-
dere maatschappelijke gevolgen) en een 

eerlijke economie (het delen van winst of 
het creëren of behouden van werk).

Deze benaderingen van bedrijfsmo-
dellen zijn instructief, want ze bieden 
inzicht in de variatie van onderwerpen 
waarover (startende) ondernemingen 
kunnen nadenken. Maar geen van deze 
benaderingen gaat in op de vraag hoe be-
drijfsmodellen kunnen worden gevormd 
rond digitale publieke ruimten. De vraag 
is dus nu hoe zo’n businessmodel canvas 
voor digitale publieke ruimten er dan uit 
moet zien.

Praktijkvoorbeelden als basis voor een 
nieuw canvas
Er bestaan al verschillende initiatieven 
die digitale publieke ruimten hebben 
gevormd, en die deze al sinds jaar en dag 
beheren. Om te kunnen begrijpen welke 
onderwerpen moeten worden geadres-
seerd in de verschillende vakjes in een 
businessmodel-canvas voor digitale pu-
blieke ruimten, zijn we dus ondernemers 
gaan interviewen en leiders van organi-
saties die willen bevorderen dat er meer 
publieke ruimten op het internet komen. 
In totaal hebben we acht interviews 
gedaan. Daarna hebben we onze bevin-
dingen voorgelegd aan een bredere groep 
mensen, tijdens twee workshops. Op ba-
sis daarvan hebben we ons verantwoord 
businessmodel voor digitale publieke 
ruimten gevormd.

Hier geven we enkele praktijkvoorbeel-
den weer van bedrijfsmodellen rond 
digitale publieke ruimten, die ons canvas 
hebben geïnspireerd. Allereerst heb-
ben we gekeken naar GebiedOnline, die 
platformen aanbiedt aan buurten en 
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Mensen verwachten  
niet dat hun keuzes 
worden gemanipuleerd 
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gemeenschappen om gemeenschaps-
vorming te ondersteunen in een digitale 
omgeving. Dit past bij de gedachte van 
een publieke ruimte als ontmoetingsplek, 
maar ook bij de politieke functie van 
publieke ruimten. ‘De basis ligt wel in de 
gedachte dat de samenleving er beter van 
wordt als we een soort derde macht kun-
nen vormen, naast de overheid en be-
drijven’, zegt ondernemer Michel Vogler. 
‘Die derde macht dat zijn communities, 
gemeenschappen met bewoners. Wij ge-
ven die communities faciliteiten om zich 
te organiseren. Dat vergt vertrouwen en 
dat kun je het best faciliteren doordat 
mensen goed geïnformeerd zijn en het 
zelf gaan doen. Ze moeten eigenaarschap 
hebben.’
Ook de organisatiestructuur en het ver-
dienmodel reflecteren die waarden, want 
het platform wordt non-profit (tegen 
kostprijs) gemaakt en aangeboden door 
het bedrijf CrossmarX. Vervolgens wordt 
ieder buurtplatform door de buurt zelf 
beheerd. Samen vormen de beheerders 
van de lokale gemeenschapsplatformen 
een coöperatief en beslissen over de toe-
komst en de financiën van de organisatie 
Gebiedonline. De kosten van het onder-
houd en vernieuwing van het platform 
worden door de leden van de coöperatief 
eerlijk verdeeld. Deelnemen aan de coö-
peratief wordt dan ook goedkoper naar 
mate meer leden aansluiten.

Een ander voorbeeld is PublicRoam, 
die een veilige internet toegang biedt in 
fysieke openbare ruimten zoals biblio-
theken en overheidsgebouwen. Hier-
mee waarborgt PublicRoam online de 
publieke aard van deze fysieke ruimten. 
‘Internet wordt steeds meer gezien als 

een basisbehoefte, zegt Ted Dinklo, die 
PublicRoam ontwikkelde samen met 
Paul Francissen, ‘Als de overheid gratis 
toegang wil geven tot die basisbehoefte, 
dan moet ze ook verantwoordelijkheid 
nemen om de privacy en veiligheid van 
mensen te beschermen. Het moet niet 
mogen dat je mensen dan overal kunt 
volgen. Er zijn veilige manieren om dat 
te doen, zoals Govroam en Eduroam, 
maar er was niks gericht op het brede 
publiek. Dus maakten wij PublicRoam.’
Klanten van PublicRoam zijn de pu-
blieke organisaties, die willen zorgen 
dat mensen gratis en veilig toegang heb-
ben tot internet binnen hun gebouwen. 
Daarmee zorgen zij dat het publiek dat 
zich in hun openbare gebouwen begeeft, 
ook digitaal verwelkomd wordt in een 
ruimte die publieke waarden respec-
teert. Het bedrijfsmodel dat Dinklo en 
Francissen hebben gekozen is for-profit, 
omdat de realisatie van PublicRoam veel 
persoonlijke investeringen vergt, maar 
ook omdat ze hun ‘eigen broek willen 
kunnen ophouden’ zonder afhankelijk-
heid van subsidies en willen ze laten 
zien dat ‘idealen en winst maken prima 
samengaan’.

Een derde voorbeeld is The Syllabus. 
In een publieke ruimte mogen mensen 
verwachten dat zij informatie kunnen 
kiezen op grond van persoonlijke inte-
resse en kwaliteit van het aanbod, zonder 
dat hun keuzes worden gemanipuleerd 
door algoritmen die prioriteiten bepalen 
op grond van naamsbekendheid van de 
auteur, impact van het tijdschrift, of de 
hoeveelheid likes and shares van bezoe-
kers. ‘De oprichter van The Syllabus,  
Evgeny Morozov, is zeer ontevreden met 
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de manier waarop big tech de informa-
tie nu organiseert’, zegt Marco Ferri, de 
manager van The Syllabus. De goede in-
houd is beschikbaar, maar wordt alleen 
niet goed gedistribueerd.’
De missie van The Syllabus is artikelen 
van hoge kwaliteit aanbevelen die pas-
sen bij de interesse van de klant. Klanten 
en werknemers moeten zich volgens de 
manager Ferri kunnen vinden in die 
missie. Het verdienmodel berustte eerst 
op klanten die betaalden voor een eerste 
versie van de hyper-gepersonaliseerde 
nieuwsbrieven. In de jaren daarna is  
het non-profit businessmodel van The 
Syllabus uitgegroeid tot een mix van gra-
tis algemene nieuwsbrieven voor mensen 

DIGITALISERING

met een kleinere beurs, betaalde geper-
sonaliseerde nieuwsbrieven, en speciale 
diensten tegen een extra betaling voor 
grotere instellingen zoals universiteiten. 
Zo is er voor ieder wat beschikbaar en 
kan het platform worden onderhouden 
en – dankzij de grotere investeringen – 
ook vernieuwd.
Deze voorbeelden laten zien dat politieke 
idealen en waarden aan de basis staan 
van de genoemde ondernemingen. Deze 
waarden vormden het uitgangspunt om 
de onderneming op te zetten. Hieruit 
vloeien ook persoonlijke keuzes voort van 
de ondernemers over hoe de organisatie 
wordt ingericht en of het for-profit is of 
not-for profit. Deze focus op waarden za-

Figuur 1: Het Verantwoord Businessmodel Canvas, ontwikkeld door Waag  
Futurelab en HvA, gefinancierd door ClickNL  
Zie ook: https://waag.org/nl/project/verantwoorde-businessmodellen/
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gen we ook terug in andere initiatieven, 
en werd de reden waarom we waarden 
een belangrijke plek gaven in het Verant-
woord Businessmodel Canvas voor digi-
tale publieke ruimten.

Een Verantwoord Business  
Model Canvas voor digitale 
publieke ruimten
Publieke ruimten hebben verschillende 
kenmerken; zo zijn ze toegankelijk en 
bieden ze ruimte voor toevallige ont-
moetingen, (politieke) gesprekken en 
protest. Maar het meest kenmerkend 
voor publieke ruimten zijn de waarden 
die zorgen dat de mensen zich er kunnen 
bewegen in een veilige en open sfeer. Dit 
wordt ook zichtbaar in de componenten 
van het canvas dat we hebben gevormd 
(Figuur 1).

Een businessmodel voor een digitale 
publieke ruimte is verantwoord wan-
neer deze publieke waarden waarborgt, 
zoals openheid, toegankelijkheid, non-
discriminatie, democratie, privacy of 
autonomie. Op basis van die waarden 
denken de initiatiefnemers na over de 
andere aspecten van de organisatie, zoals 
de bedrijfsvoering, de klantenkring, de 
samenwerkingen en het financiële plaat-
je. Dit canvas stimuleert de vorming van 
een totaalvisie, waarbij niet alleen naar 
de organisatorische en financiële aspec-
ten van de onderneming wordt gekeken, 
maar ook naar de maatschappelijke im-
plicaties.

Of het Verantwoord Businessmodel  
Canvas ook helpt bij het ontwerp van een 
dergelijk bedrijfsmodel voor digitale pu-
blieke ruimten, hebben we uitgeprobeerd 

bij twee initiatieven. Bij deze initiatieven 
hebben we met behulp van verschillende 
materialen de reflectie gefaciliteerd op de 
onderwerpen die in het canvas staan ge-
noemd. Het leidde tot een reflectie waar-
in duidelijk werd dat het opbouwen van 
de gemeenschap van partners, stakehol-
ders en klanten rond een onderneming, 
een bewuste keuze vereist om samen te 
werken met partijen die de kernwaar-
den van het bedrijf begrijpen, delen en 
hooghouden. Dit kan bijvoorbeeld door 
te kiezen om geen advertenties aan te 
bieden, of dit alleen te doen in een aparte 
ruimte zodat het duidelijk onderscheiden 
blijft van de verdere inhoud die wordt 
aangeboden. Een gedeeld waardesysteem 
bevordert een hechte en transparante 
gemeenschap waarin belanghebbenden 
zich bewust zijn van de verwachte nor-
men, die ook actief naleven en elkaar 
erop aanspreken. Door expliciet te zijn 
over deze waarden zorg je ervoor dat alle 
betrokken partijen – van leveranciers en 
partners tot klanten en de bredere ge-
meenschap – een relatie kunnen aangaan 
op basis van vertrouwen en gezamenlijke 
doelstellingen.

Niet alleen de digitale 
ruimte, maar ook de 
organisatiestructuur 
en het verdienmodel 
erachter worden gevormd 
door ontwerpkeuzes op 
basis van waarden
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DIGITALISERING

Een reflectie op basis van het canvas 
leidde tot een levendige uitwisseling tus-
sen de initiatiefnemers rond nieuwe digi-
tale publieke ruimten. Zij vonden dat dit 
canvas goede ondersteuning bood om op 
een gestructureerde manier na te denken 
over hun onderneming. Graag zouden 
we horen over ervaringen van anderen 
en we nodigen hierbij lezers van Holland 
Management Review uit om het canvas 
te gebruiken en ons over hun ervaringen 
te vertellen.

Wij danken Martijn de Waal van de  
Hogeschool van Amsterdam voor de 
stimulerende en inspirerende samenwer-
king in het project dat leidde tot dit arti-
kel. Ook danken wij ClickNL voor  
de financiering van het onderzoek.
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