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 “Vertel het me en ik zal het vergeten.
Laat het me zien en ik zal het onthouden.

Laat het me ervaren en ik zal het me eigen maken.”

(Confucius)
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SAMENVATTING

Vanuit het Crossmedialab is de vraag gesteld om onderzoek te doen naar het gebruik 
van co-creatie op festivals in Nederland. Dit begrip wordt steeds vaker in één adem 
genoemd met het woord festival.

Dit onderzoeksverslag staat in het teken van co-creatie en het gebruik ervan op festi-
vals in Nederland. Vanuit literatuuronderzoek wordt er gekeken naar de definitie van 
co-creatie, de verschillende verschijningsvormen van co-creatie en hoe deze worden 
gebruikt op festivals. Er zijn interviews gehouden met 3 festivalorganisaties, waarin 
gevraagd is naar de manier waarop de organisatie de bezoeker betrekt bij het festival. 
Hieruit is gebleken dat elk festival dit op zijn eigen manier probeert en er geen vaste 
formule bestaat. Om nog beter inzicht te krijgen over hoe co-creatie werkt op festivals, 
is er een analyse gedaan van 140 Nederlandse festivals. Van de 140 festival, hanteren 
er 60 een vorm van co-creatie. 

Er wordt aan de hand van een model een overzicht gegeven van de onderzochte fes-
tivals en de vormen van co-creatie die zij toepassen. De verschillende vormen zijn ge-
categoriseerd per onderdelen van het festivalDNA. Het doel van dit onderzoek is om 
een concrete methode van co-creatie te formuleren en meer te weten te komen over 
de toepassingen van co-creatie op festivals in Nederland.

Er is gebleken dat co-creatie verschillende gebruiksvormen kent. In dit verslag zal 
duidelijk worden hoe co-creatie wordt ingezet op muziekfestivals als middel om partici-
patie door het publiek te bewerkstelligen of hoe het als gereedschap gebruikt wordt 
door de festivalorganisaties om het festival vorm te geven. 

Om een overzichtelijk eindproduct op te leveren waarin het onderzoek en daaruit be-
haalde resultaten te zien zijn, is er een booklet gemaakt die voor festivalorganisaties 
een makkelijke en informatieve blik geeft op het gebruik van co-creatie op festivals.

Foto: Smeerboel Festival
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1INLEIDING

	 1.1	 Opening  

Volgens YoungWorks, een onderzoeksbureau voor jongerencommunicatie, staat in 2013 ‘samen 
doen’ hoog in het vaandel bij jongeren. Als voorbeeld wordt genoemd: “Van een festival als Solar 

Weekend of Magneetfestival een groot succes maken door mee te bouwen aan het decor of het 

uitvoeren van een eigen kunstproject.” (van der Maal, 2013). Deze manier van mee helpen aan een 
festival wordt co-creatie genoemd, maar deze omschrijving moet niet direct als de definitie van 
co-creatie worden aangenomen. De definitie wordt in paragraaf 3.2 geformuleerd. 
 	 Dit afstudeeronderzoek richt zich op het gebruik van co-creatie op festivals. Door middel 
van kwalitatief onderzoek wordt er gekeken naar het gebruik van ervan op festivals in Nederland. 
 
 
	 1.2 	 Doelstelling 

Co-creatie is een term die veel voorkomt in de marketingliteratuur. Het begrip wordt op verschil-
lende manieren benaderd en is in verschillende contexten toepasbaar. Het doel van dit onderzoek 
is om een concrete methode van co-creatie te formuleren en te kijken naar de toepassing co-
creatie op festivals in Nederland. De gevonden informatie wordt gegoten in een gemakkelijk pres-
enteerbare vorm, door middel van een model. Er is gekozen voor kwalitatief onderzoek, omdat dit 
onderzoek nieuwe ideeën en inzichten moet brengen over het gebruik van co-creatie op festivals. 
 

  	 1.3	 Voor wie is dit onderzoek?  

Dit onderzoek is relevant voor iedereen die basiskennis wil vergaren over het begrip co-creatie. 
Daarnaast is de gegeven informatie interessant voor festivalorganisaties, omdat dit onderzoek in-
zicht geeft over het gebruik van co-creatie in de festivalmarkt. Hiermee kunnen zij zelf bepalen of 
co-creatie een aantrekkelijk middel is om in te zetten bij hun eigen festival. 
 

	 1.4	 Leeswijzer 

In hoofdstuk 2 wordt er achtergrondinformatie gegeven over de opdrachtgever, het belang van 
dit onderzoek en de vraag van de opdrachtgever. Daarna wordt de vraag van de opdrachtgever 
gesteld en de centrale hoofdvraag voor dit onderzoek geformuleerd met bijbehorende deelvra-
gen. 
 
Er zijn een aantal methoden toegepast om tot de antwoorden van de hoofd- en deelvragen 
te komen. Allereerst wordt het literatuuronderzoek naar co-creatie, festivals en festivalDNA 
uiteengezet in hoofdstuk 3. Daarnaast wordt er een theoretisch kader gegeven over de toepassing 
van co-creatie in het bedrijfsleven en de toepassing van co-creatie op festivals. 

In hoofdstuk 4 worden de resultaten van de interviews en de website analyse gegeven. In hoofd-
stuk 5 wordt de inhoud van het booklet omschreven en in hoofdstuk 6 is de eindconclusie gegeven 
waarna in hoofdstuk 7 de aanbevelingen volgen. 
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2ACHTERGROND

 	 2.1	 Opdrachtgever

Het Lectoraat Crossmedia Business, ook wel Crossmedialab genoemd, is een lectoraat binnen de 
Faculteit Communicatie & Journalistiek in de Hogeschool Utrecht. In het Crossmedialab wordt 
onderzoek verricht naar crossmediale ontwikkelingen en toepassingen binnen de creatieve indus-
trie. Onder crossmedia wordt verstaan: “Het gebruik van twee of meerdere media met ieder speci-
fieke eigenschappen media, die worden ingezet vanuit een eenmalige productie of in ieder geval 
vanuit een gedeelde communicatiedoelstelling en waarbij de content via de verschillende media 
elkaar versterkt of in ieder geval beïnvloedt.” (van Vliet, 2009).

Het Crossmedialab publiceert een deel van haar onderzoeken in een aantal reeksen. In de serie 
van Cell Cahiers zijn de volgende delen verschenen: ‘De Digitale Kunstkamer. Cultureel Erfgoed & 
Crossmedia’ (van Vliet, 2009), en ‘Wijs met Media. De tools zijn er! Waar is de mediawijsheid?’ (van 
Vliet, van der Steen, Fröling & Kantersen, 2009).

In 2012 is het onderzoek naar de beleving van festivalbezoekers en hoe de organisatie daar in-
vloed op kan uitoefenen afgerond. De aanleiding voor dit onderzoek was een vraag van festival 
Highlands in Amersfoort. Zij wilden er achter komen hoe hun bezoekers het festival ervoeren. Het 
onderzoek breidde zich in de jaren daarna uit door ook onderzoek te verrichten op de festivals Ap-
pelpop, de Beschaving en Gluren bij de Buren (van Vliet, 2012b). De resultaten zijn terug te lezen in 
‘Festivalbeleving: de Waarde van Publieksevenementen’ (van Vliet, Bosch, Brussee, de Boer, Rov-
ers & van Nus, 2012a). In Festivalbeleving wordt inzicht gegeven over de inzet van media tijdens 
een festival, de motivatie en beleving van bezoekers en de sociale en economische impact van 
evenementen op een stad of streek. Door het toenemende aantal festivals en de bezuinigingen 
voelen festivalorganisaties de druk om onderscheidend te zijn (van Vliet, 2012b).

	 2.2	 Achtergrond vraagstelling  

Het onderzoek Festivalbeleving: De Waarde van Publieksevenementen (van Vliet, et al. 2012a) van 
het Lectoraat Crossmedia Business richt zich op de festivalbeleving van bezoekers en de vraag 
waarom mensen naar festivals gaan. Harry van Vliet concludeert dat: “Mensen naar festivals gaan 
om te ontsnappen aan de dagelijkse sleur, nieuwe dingen willen ontdekken, met familie en vrienden 
willen zijn, mensen leren kennen, kennis vergroten en/of betekenis geven aan henzelf, de wereld of 
het bestaan.” (van Vliet, et al. 2012a). 

Door het sterk groeiende festivallandschap in Nederland worden festivals steeds meer gedwongen 
om zich creatief te onderscheiden van andere festivals (Ranshuysen in Hoff, 2012). Exacte cijfers 
van het aantal festivals in Nederland in het jaar 2012/2013 zijn moeilijk te vinden. De meest recente 
cijfers komen van data- en onderzoeksbureau Respons. Zij hebben becijferd dat er in 2011 zo’n 
700 festivals zijn georganiseerd (figuur 2.1). Daartoe worden festivals in Nederland vanaf de 3000 
bezoeken meegerekend (Respons, 2012b). 

Het brede aanbod aan festivals dwingt de organisaties om origineel te zijn in het trekken en betrek-
ken van hun publiek. Bij de traditionele manier van een festival organiseren, gaat het vooral om het 
aanbieden van een sterke line-up. Weet je als organisatie 10 grote internationale namen binnen te 
slepen, dan ben je als festival al snel geliefd bij het publiek. Een festival als Pinkpop hanteert deze 
formule al sinds haar bestaansrecht, en met succes. Maar een hedendaags festival heeft naast de 
reguliere line-up nog meer activiteiten te bieden. Tegenwoordig zie je een combinatie van theater, 
dans, yoga workshops en inspirerende lezingen. Het idee van het hedendaagse popfestival is dat 
de bezoeker zich in een totaal andere wereld bevindt waarbij de sleur van het dagelijks leven wordt 
vergeten (Roest, 2013). 
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Groei festivalmarkt 1980-2012

Figuur 2.1: Groei festivalmarkt in Nederland 1980-2012 (Respons, 2012b).
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2. ACHTERGROND

Muziek is nog steeds de basis van een festival, maar tegenwoordig is dat niet genoeg om je als 
festival te onderscheiden. In Festivalbeleving wordt co-creatie aangedragen als een nieuwe mo-
gelijkheid die festivals kunnen gebruiken om de bezoeker te laten mee creëren aan het festival en 
als manier om zich te kunnen onderscheiden van andere festivals. Een voorbeeld van een festival 
dat gebruik maakt van co-creatie is het Magneetfestival. Bij Magneetfestival krijgt de bezoeker 
de mogelijkheid om zelf met een kunstwerk, optreden, of bouwobject iets bij te dragen aan het 
festival (van Vliet, et al. 2012a).
 

	 2.3	 Vraagstelling 
 
Het Lectoraat Crossmedia Business heeft de afgelopen jaren veel projecten gedaan voor verschil-
lende festivals. Er is op zes festivals onderzoek gedaan naar de beleving van festivalbezoekers, 
maar er is ook advies gegeven over mogelijke mediastrategieën die door de organisatie kunnen 
worden ingezet. Uit het onderzoek Festivalbeleving blijkt co-creatie een nieuwe mogelijkheid is die 
festivals kunnen gebruiken om zich te onderscheiden in de festivalmarkt (van Vliet, et al. 2012a). 
Festivals experimenteren steeds meer met vormen van co-creatie. Het gebruik van co-creatie op 
festivals roept bij het Crossmedialab veel vragen op, bijvoorbeeld: 

1. Wanneer er precies sprake is van het ‘samen creëren van een beleving’ of van een echte 
eigen inbreng van het publiek? 
2. Wat voor verschillende vormen van co-creatie en participatie zijn er te onderscheiden en 
hoe geef je als organisatie de ruimte, of vorm aan de ideeën van het publiek? 
3. Wat levert co-creatie op voor een festivalorganisatie en voor de bezoeker? 

De volgende centrale vraag is vanuit het Crossmedialab gesteld:
 ‘Welke specifieke rol kunnen co-creatie en publieksparticipatie spelen in de eventervaring? En wat 
is het effect ervan op de impact van het event?’
Daarbij zijn verschillende onderzoeksvragen gesteld, zoals: Welke verschillende vormen van co-
creatie (of participatie) worden toegepast bij festivals? en welke kritische succes- (of ontwerp)
factoren zijn van invloed bij het toepassen van co-creatie bij de verschillende festivals?

Daarnaast is de opdracht gegeven om op basis van dit onderzoek een overzicht te geven van 
mogelijke verschillende vormen van co-creatie op verschillende festivals. De opdracht is als volgt 
gegeven: “Ontwerp een roadmap, model of strategie voor de toepassing van co-creatie/participa-

tie binnen evenementen met als doel een overzicht te creëren die duidelijkheid geeft voor andere 

festivalorganisaties.”

 

 	 2.4	 Hoofd- en deelvragen  

Vanuit de centrale vraag van het Crossmedialab is de uiteindelijke hoofdvraag voor dit onderzoek 
geworden[1]:  

	 ‘Hoe wordt co-creatie toegepast op festivals in Nederland?’ 

Door de volgende deelvragen te stellen, wordt er antwoord gegeven op de hoofdvraag:

1. Welke definities van co-creatie kunnen worden onderscheiden en welke wordt in dit 
onderzoek gehanteerd?
2. Welke vormen van co-creatie zijn er te benoemen?
3. Hoe wordt co-creatie in het bedrijfsleven toegepast?
4. Welke festivals maken gebruik van co-creatie en op welke manier? 
5. Waarom maken festivals in Nederland gebruik van co-creatie?
6. Wat is festivalDNA?
7. Op welke aspecten van het festivalDNA wordt co-creatie ingezet?

[1]	 De originele vraag van het Crossmedialab heeft een aantal aanpassingen ondervonden. De rede hiervoor is 
omdat de eerste vraagstelling zich richtte op de beleving van de festivalbezoeker. Al snel bleek dit een te brede bena-
dering en toen is er gekozen om het onderzoek vanuit het oogpunt van festivalorganisaties te nemen. Hiermee is er een 
heldere vraagstelling geformuleerd.
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3BEGRIPPENKADER

 	 3.1	 Inleiding  

Co-creatie is een term die geregeld in de literatuur over bedrijfsmanagement en marketingcom-
municatie voorkomt. Er is gekeken naar de verschillende benaderingen van het begrip en hoe de 
verschillende verschijningsvormen van co-creatie worden toegepast in het bedrijfsleven, zodat er 
later gemakkelijk een vertaling kan worden gemaakt naar de festivalmarkt. Co-creatie is een term 
dat op verschillende manieren wordt omschreven en daarom is er voor dit onderzoek één alomvat-
tende definitie gekozen. 

 	 3.2	 Definitie co-creatie  

Co-creatie wordt aangedragen als een manier voor bedrijven en organisaties om samen met de 
consument tot een betere oplossing of nieuwe inzichten en ideeën te komen (Pater, 2009). Volgens 
Nieuwendijk en Eijken (2008) is co-creatie: “Een methode waarbij de klant/consument wordt be-
trokken in enig moment van het bedrijfsproces.” De betrokkenheid van de consument kan plaats-
vinden in verschillende fases van het proces en op verschillende manieren (Nieuwendijk & Eijken, 
2008). In de literatuur zijn veel definities van co-creatie benoemd (figuur 3.1). 

In figuur 3.1 staat samengevat dat co-creatie een samenwerkingsproces is tussen een organisatie 
en haar klanten. Tijdens dit proces wordt er een (nieuw) product of service ontwikkeld en tegelijk-
ertijd waarde en/of een ervaring gecreëerd. Het gaat er om dat de klant betrokken raakt in het pro-
ces van meedenken, voordat er een (nieuw) product of dienst is. De definitie die het best aansluit 
bij de festival context, is de definitie van Marleen Das (2010). Daarom is haar definitie gekozen om 
een houvast te bieden voor de uiteindelijke definitie. Das omschrijft co-creatie als: “Elke vorm van 
dialoog tussen initiator en deelnemende consument of organisatie met als doel het creëren van 
een nieuw of verbeterd product/service teneinde een ervaring voor de consument en economische 

Foto: Solar Weekend Festival
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Co-creatie

C.K Prahalad & 
V. Ramaswamy 

(2004) 
 
 
 

D. Tapscott & 
A. D. Williams 

(2007) 
 
 
 

B. Nieuwendijk 
& L. van Eijken 

(2008)
 
 

T. Roser, A. 
Samson, P. Hum-

phreys & E. C. 
Valdivieso (2009)

“Co-creation is an active, creative, and social process based on col-
laboration between producers and users, initiated by the firm, to 

generate value for customers.” 
 

“The old customer co-creation idea was simple: Collaborate with 
your customers to create or customize goods, services and experi-
ences, all while generating a built-in market for your wares. This is 

the company- centric view of co-creation.
In the new prosumer-centric paradigm, customers want a genuine 

role in designing the products of the future. Products that don’t en-
able and invite customer participation will be anathema.” 

 
“Co-creatie, letterlijk genomen het proces waarbij het ontwerp van 
producten en diensten tot stand komt in nauwe samenwerking tus-
sen klant en organisatie, is er altijd in een bepaalde vorm geweest.” 

 
 

“Co-creation is an active, creative and social process, based on 
collaboration between producers and users, that is initiated by the 

firm to generate value for customers.”

Concept         Auteur / Jaartal        Definitie

Figuur 3.1: definities van co-creatie

waarde voor de initiërende organisatie te realiseren.” (Das, 2010). De definitie van Marleen Das is 
aangepast om het zo toepasbaar mogelijk te maken voor dit onderzoek:

“Co-creatie is elke vorm van interactie tussen initiator en deelnemende consument 
met als doel het creëren van een nieuw of verbeterd product/service teneinde een 
ervaring voor deze of andere consumenten samen met de initiërende organisatie 
te realiseren.”

‘Co-creatie is elke vorm’ wijst erop dat co-creatie op verschillende manieren mogelijk is. Dat kan 
online, face-to-face of een combinatie van beide. ‘Dialoog’ is veranderd naar ‘interactie’. De inter-
actie dient plaats te vinden tussen consument en organisatie. Het betrekken van consumenten bij 
de organisatie draagt bij aan het ontstaan van een ervaring. De initiator verwacht hiermee waarde 
te creëren voor de consument, maar die waarde hoeft niet per definitie gecreëerd te worden. In 
dit onderzoek wordt er vanuit gegaan dat niet alle festivalorganisaties economische waarde gener-
eren als doel stellen. Om die reden is dit uit de definitie gehaald. 
 

 	  3.2.1	 Theoretisch kader: co-creatie

De ontwikkelingen die in de digitale wereld de laatste twintig jaar plaatsvonden, hebben ervoor 
gezorgd dat de consument zelf content kan publiceren op verschillende media. Dat is de eerste 
stap geweest om mensen samen te laten werken, bijvoorbeeld door snel nieuws te verspreiden, 
ideeën en creativiteit te delen en eenvoudig in te contact komen met mensen die dezelfde inter-
esses hebben (Monopoli, 2010). Henry Jenkins (2006) noemt dit de participatie cultuur: “A partici-

patory culture is a culture with relatively low barriers to artistic expression and civic engagement, 

strong support for creating and sharing one’s creations, and some type of informal mentorship 

whereby what is known by the most experienced is passed along to novices. A participatory culture 

is also one in which members believe their contributions matter, and feel some degree of social 

connection with one another.” (Jenkins, 2006). Dit betekent dat er door middel van online com-
munity’s, zoals Facebook en YouTube, het gemakkelijker is om elkaars ideeën en creaties te delen 
en om gelijkgestemden te vinden. Co-creatie sluit aan bij het gedachtegoed van de participatie-
cultuur, omdat de consument de rol van producent overneemt, door zelf te creëren.    

Overal waar co-creatie plaatsvindt, wordt er gekeken naar de waarde die co-creatie met zich mee 
kan brengen (Roser & Samson, 2009). Waarde heeft verschillende betekenissen, afhankelijk van 

 
M. Pater (2009) 

 
 
 
 

M. Staal (2009) 
 
 
 
 
 
 

M. Das (2010) 
 
 
 

E. Jeurissen & R. 
de Vries (2012)

“We define co-creation as the practice of collaborative product 
or service development: developers and stake-holders working 

together.” 
 

“Bij co-creatie worden producten en diensten samen met derden 
(klanten,  eindgebruikers) ontwikkeld en verbeterd. Het gaat erom 

dat product development hierdoor een gezamenlijke activiteit 
wordt, waardoor organisatise meer inzicht in de wensen en be-

hoeften van hun stakeholders kunnen krijgen en de kans op succes 
wordt vergroot.” 

 
“Co-creatie is elke vorm van dialoog tussen initiator en deelne-

mende consument of organisatie met als doel het creëren van een 
nieuw of verbeterd product/service teneinde een ervaring te voor 
de consument en economische waarde voor de initiërende organi-

satie te realiseren.” 
 

“Co-creatie betekent letterlijk ‘samen creëren’, maar dat is als defin-
itie van het begrip ontoereikend. Co-creatie refereert in haar meest 
basale vorm aan het creëren van iets door meer dan één persoon.”
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tijd, situatie of persoon (Holbrook, 2006 in Pongsakornrungsilp & Schroeder, 2011). De beleving 
van waarde is afhankelijk van de consument. Zo kan een consument schoenen van het merk Nike 
kopen, omdat zij de juiste maat hebben terwijl een andere consument wordt aangetrokken door 
Nike’s culturele waarde, bijvoorbeeld ‘er cool uitzien met Nike’s’ (Pongsakornrungsilp & Schroeder, 
2011).

Visser en Sikkenga (2010) beschrijven dat het creëren van waarde voor de klant als centraal punt 
genomen moet worden. Bij de traditionele manier van productontwikkeling wordt de consument 
op afstand gehouden, maar bij co-creatie heeft de klant meer invloed op het productieproces. 
Zodra dit positief wordt ervaren, dan hecht de klant meer waarde gehecht aan het aanbod van de 
leverancier (Visser & Sikkenga, 2010). Het creëren van waarde door het creëren van belevingen 
wordt door Pine en Gilmore (1998) omschreven als The Experience Economy. Zij stellen dat als 
bedrijven onvergetelijke gebeurtenissen voor hun klanten creëren, dan de belevenis oftewel de 
“ervaring”, het product wordt. Bowman en Willis (2003) stellen dat het gesprek aangaan met je 
publiek, zorgt voor een betekenisvolle en onvergetelijke ervaring. Ervaringen brengt een emotie 
teweeg en hierdoor ontstaan herinneringen. Dit kan ervoor zorgen dat de relatie tussen consument 
en organisatie wordt versterkt (Swenneker, 2006). Maar hoe kan een bedrijf ervoor zorgen dat die 
ervaring door middel van co-creatie, onvergetelijk wordt?

 	 3.2.2	 Toepassing van co-creatie 
 
Voor de toepassing van co-creatie is niet één duidelijke methode te benoemen. Het kan in verschil-
lende contexten en disciplines binnen een organisatie plaatsvinden. Elk bedrijf dat een overweging 
maakt om co-creatie in te zetten, zal de volgende vragen moeten stellen (Roser & Samson, 2009): 

1. Wie doen er mee? Is er een selectieproces of is het toegankelijk voor iedereen?
2. Wat is het doel? Zijn dat nieuwe producten ontwikkelen of beter inzichten in de 
wensen van de klant?
3. Waar vindt het plaats? Online of face-to-face?
4. Hoeveel wordt er geparticipeerd? Hoeveel inspraak krijgen de deelnemers?
5. Voor hoe lang? Wanneer is het proces echt klaar?
6. Hoe ga je motiveren? Wat kunnen de deelnemers hier uithalen? 

Omdat elk bedrijf een ander antwoordt geeft op de vragen, is de uitkomst van een co-creatie pro-

ces niet te voorspellen en zo kan het ene proces succesvoller verlopen dan het andere. Prahalad en 
Ramaswamy (2004) hebben een aantal beginregels voor het gebruik van co-creatie geformuleerd. 
Dit wordt door hun het DART-model genoemd. DART staat voor Dialog, Access, Risks en Transpar-
ancy (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Vertaald naar het Nederlands is de betekenis van DART: 
dialoog aangaan, toegang geven, risico nemen en transparant zijn. Rowan Min vat de toepassing 
van dit model samen als: “Organisaties moeten een dialoog kunnen voeren, een platform kunnen 
bieden waar co-creatie mogelijk is, risico durven nemen en transparant zijn met betrekking tot 
kennis naar de consument.” (Min, 2013). Het DART-model vormt een kader om met de consument 
waarde te creëren. 
 

	 3.2.3	 5 principes voor co-creatie  

Martijn Pater (2009) concludeert dat succesvolle co-creatie processen een aantal gemeenschap-
pelijke principes hanteren. Figuur 3.2 laat zien dat de eerste stap is mensen motiveren om deel 
te nemen. Mensen worden gemotiveerd om deel te nemen aan een co-creatie proces door ze 
uit te leggen waarom hun hulp nodig is en door ze te vertellen wat er zal gebeuren met de resul-
taten. Er moet altijd iets te halen zijn voor de deelnemers. Bijvoorbeeld door erkenning te geven 
of door uitgenodigd te worden om mee te doen aan nog meer initiatieven. Nadat mensen zich 
hebben aangemeld om deel te nemen, worden de meest geschikte kandidaten geselecteerd. Het 
bij elkaar brengen van mensen is een gemakkelijke stap. Ervoor zorgen dat deze mensen elkaar 
gaan inspireren is de volgende stap. Om betrokkenheid te creëren onder de deelnemers, moeten 
zij op de hoogte worden gehouden van de voortgang en ontwikkelingen. Bedrijven moeten zich 
duren open te stellen en laten zien wat de meerwaarde is voor deelnemers om samen met het 
bedrijf te ontwikkelen. Het resultaat van een co-creatie proces is maximaal maar 80% in termen van 
volledigheid. Het is dus van belang dat ideeën verder worden ontwikkelt. Ook als deelnemer wil 
je vaak zien wat er gebeurt met je creatie of idee (Pater, 2009). Als een bedrijf of organisatie wilt 
co-creëren, moet deze klaar zijn om te veranderen. 

Motiveer
Deelname

Selecteer 
de beste 

Verbind 
creatievelingen

Deel de 
resultaten

Blijf 
ontwikkelen 

Figuur 3.2: 5 Guiding principles for co-creation. Uit ‘Co-creation’s 5 Guiding Principles or…. what is 

successful co-creation made of?’ door M. Pater, 2009, Amsterdam: Fronteer Strategy.
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 	 3.2.4	 Voor- en nadelen van co-creatie 

Fronteer Strategy (2011), een bedrijf dat zichzelf expert noemt op het gebied van co-creatie, en 
Alex Matatula (marketingmonday.nl, 2011) noemen een aantal voor- en nadelen van co-creatie. 
Fronteer Strategy stelt dat met co-creatie een breder publiek wordt aangesproken, misschien wel 
een publiek dat nooit in aanraking zou komen met een bedrijf of merk als er geen gebruik was ge-
maakt van co-creatie. Co-creatie kan zorgen voor een positieve ervaring, wat de klant meer bindt 
tot het bedrijf of merk. De positieve ervaringen worden sneller doorverteld middels social media, 
mond tot mond e.d., wat de zichtbaarheid van het bedrijf of merk vergroot. Tevens krijgen organi-
saties middels co-creatie beter inzicht in de behoeften van de consument, doordat zij het gesprek 
met hen aangaan. Nieuwe ideeën worden ontwikkeld op basis van de wensen van de consument. 

Aan de andere kant kost co-creatie veel tijd. In contact komen met de consument kan soms lang-
zaam en moeizaam verlopen. Mensen moeten gemotiveerd worden om deel te nemen en moeten 
vooral geen gevoel krijgen dat het om een marketingtruc gaat. Daarnaast heeft de organisatie 
minder controle over de uitkomst van het proces. Een co-creatie proces kan hoogstens in een 
richting worden gestuurd door een aantal doelen en eisen te stellen. Maar de rest moet worden 
overgelaten aan de deelnemers. Doordat co-creatie grotendeels een openbaar proces is, kan de 
concurrent hier ook zijn voordeel mee doen.

Breder publiek aanspreken

Verhogen klantenbinding

Zichtbaarheid van merk wordt vergroot

Vergroting inzicht klant- en marktbehoefte

Nieuwe ideeën ontwikkelen

Verandering kost tijd, dus geld 

Minder controle vanuit de organisatie 

Klant moet geen gevoel krijgen dat ze 
onderdeel van een marketingtruc zijn

Concurrentie kan meekijken

Voordelen Nadelen

Figuur 3.3: voor- en nadelen van co-creatie volgens Fronteer Strategy (2011) en Alex Matutala (2011)

Figuur 3.4: ‘4 types of co-creation. Uit ‘Co-creation’s 5 Guiding Principles or…. what is successful co-

creation made of?’ door M. Pater, 2009, Amsterdam: Fronteer Strategy.

	 3.2.5	 De 4 types van co-creatie 

Om de verschillende vormen van co-creatie te benoemen wordt het model ‘De 4 types van co-
creatie’ (Pater, 2009) behandeld (figuur 3.4). Op de y-as is de openheid aangegeven: Kan iedereen 
deelnemen of is er een selectiecriterium? Op de x-as is eigendom aangegeven: Is de uitkomst van 
het co-creatie proces in handen van de initiator of ook in handen van de deelnemers? De 4 vormen 
van co-creatie worden hieronder verder toegelicht.

Club of experts

De deelnemers moeten hier voldoen aan bepaalde criteria en worden zorgvuldig geselecteerd. 
Een voorbeeld hiervan is Ducati. De motorfabrikant betrekt ‘lead users’ bij het ontwikkelen van een 
nieuwe motor. Eric von Hippel bedacht de term in 1986. Hij omschrijft de term als: “Lead users are 
facing needs for products and services that don’t yet exist on the market.” (von Hippel, et al. 2009). 
‘Lead users’ zijn erg betrokken bij een merk en in het geval van Ducati hebben ze ook motorkennis 
en zo kunnen zij dus een waardvolle bijdrage leveren (van Leeuwen, 2013). 

Crowd of People

Crowd of people wordt ook wel ‘crowdsourcing’ genoemd. Crowdsourcing wordt ingezet voor het 
ontwikkelen van nieuwe ideeën voor de producent of om bepaalde informatie vanuit de consu-
ment te vergaren (Howe, 2006). Co-creatie en crowdsourcing zijn begrippen die vaak in één adem 
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worden genoemd, maar niet met elkaar verward moeten worden. Het verschil tussen co-creatie en 
crowdsourcing is het wel of niet plaatsvinden van dialoog (Das, 2010). Bij co-creatie gaat het om de 
interactie tussen de organisatie en consument terwijl bij crowdsourcing iets wordt uitbesteed door 
bijvoorbeeld ideeën te verzamelen van de consument. Een goed voorbeeld hiervan is Wikipedia, 
waar men de kans heeft om zelf informatie op de website te plaatsen en aan te passen. 
Een ander voorbeeld van crowdsourcing is de actie ‘Maak de Smaak’ van Lays. Lays vraagt de con-
sument om via een online platform ideeën in te sturen voor de nieuwe chips smaak. Tegelijkertijd 
is er een wedstrijd element toegevoegd, waarbij de winnende smaak wordt geproduceerd. De be-
denker van deze smaak deelt in de winst van de verkoop. Nog een voorbeeld van crowdsourcing 
is het ontstaan van het Koningslied. Het plan van de Nederlandse Publieke Omroep (NPO) was om 
zoveel mogelijk Nederlanders te betrekken bij het Koningslied. De bevolking kon een bijdrage lev-
eren in de vorm van een stuk tekst van 140 tekens. De mooiste zijn uitgekozen voor de samenstel-
ling van het lied (Nationaal Comité Inhuldiging, 2013). Maar ironisch genoeg was het volk kritisch 
naar de eindversie van het lied en is het in de media flink afgekraakt. 

Coalition of Parties

Bij coalition of parties worden mensen geselecteerd die elk een specifieke eigenschap of vaardig-
heid bezitten. Deze manier lijkt op ‘club of experts’, maar het verschil is dat bij ‘club of experts’ 
expertgebruikers worden geselecteerd terwijl bij ‘coalition of parties’ een selectie uit mensen met 
verschillende achtergronden wordt gedaan. Neem bijvoorbeeld theeproducent Pickwick die een 
nieuwe smaak zocht. Een actie waarbij geselecteerde theedrinkers inspraak hadden bij het ontwik-
kelen van de nieuwe theesmaak, zorgde uiteindelijk voor de creatie van een nieuwe smaak ge-
naamd: ‘Dutch Blend’. Ook KLM selecteerde vierhonderd belangrijke klanten om mee te denken 
over nieuwe producten en betere services. Dit gebeurde vooral via de online community die spe-
ciaal voor de klanten is opgezet. Via online panels, discussieboards en video messaging kunnen 
klanten hun mening geven over de producten en diensten van KLM (van Leeuwen, 2013). 

Community of kindred spirits

Bij community of kindred spirits komen groepen van mensen met dezelfde interesses en doelen 
samen. Een voorbeeld is ‘Designed By Me’ van Lego. Fans van Lego kunnen via de website zelf iets 
bouwen en het eindproduct wordt thuis gestuurd. 

Het model ‘De 4 types van co-creatie’ wordt in paragraaf 4.3.5 toegepast op een aantal festivals 
om het gebruik van de verschillende vormen van co-creatie op festivals te onderscheiden.

3.2.6	 Conclusie & discussie 

Uit de literatuur van bedrijfsmanagement en marketingcommunicatie blijkt dat co-creatie gaat 
om de betrokkenheid van de consument bij een organisatie. Dit kan plaatsvinden in verschillende 
op verschillende manieren. Met het model van Pater (2009) is er gekeken hoe de verschillende 
verschijningsvormen van co-creatie worden toegepast in het bedrijfsleven. De vier vormen van co-
creatie zijn club of experts, crowd of people, coalition of parties en community of kindred spirits. 
Aan de hand van de x- en y as wordt er bepaald welke vorm van co-creatie van toepassing is: Op 
de y-as is de openheid aangegeven: Kan iedereen deelnemen of is er een selectiecriterium? Op de 
x-as is eigendom aangegeven: Is de uitkomst van het co-creatie proces in handen van de initiator 
of ook in handen van de deelnemers? 
Co-creatie is een samenwerkingsproces is tussen een organisatie en haar klanten. Tijdens dit pro-
ces wordt er een (nieuw) product of service ontwikkeld en tegelijkertijd waarde en/of een ervaring 
gecreëerd. Het gaat er om dat de klant betrokken raakt in het proces van meedenken, voordat er 
een (nieuw) product of dienst is. 

Co-creatie kan voor een bedrijf als middel gelden om achter de wensen en voorkeuren van de 
consument te komen. Tegelijkertijd levert het meer kennis en nieuwe ideeën op doordat de mas-
sa vaak meer weet dan de organisatie alleen. Organisaties moeten een dialoog kunnen voeren, 
een platform kunnen bieden waar co-creatie mogelijk is, risico durven nemen en transparant zijn 
met betrekking tot kennis naar de consument (Min, 2013). Tijdens een co-creatieproces wordt er 
gekeken naar de waarde die het voor de consument kan meebrengen (Roser & Samson, 2009). De 
beleving van waarde is afhankelijk van de consument. 

Voor de toepassing van co-creatie is niet één duidelijke methode te benoemen. Het kan in verschil-
lende contexten en disciplines binnen een organisatie plaatsvinden. Elk bedrijf dat een overweging 
maakt om co-creatie in te zetten, zal de volgende vragen moeten stellen (Roser & Samson, 2009): 

1. Wie doen er mee? Is er een selectieproces of is het toegankelijk voor iedereen?
2. Wat is het doel? Zijn dat nieuwe producten ontwikkelen of beter inzichten in de 
wensen van de klant?
3. Waar vindt het plaats? Online of face-to-face?
4. Hoeveel wordt er geparticipeerd? Hoeveel inspraak krijgen de deelnemers?
5. Voor hoe lang? Wanneer is het proces echt klaar?
6. Hoe ga je motiveren? Wat kunnen de deelnemers hier uithalen? 
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Omdat elk bedrijf een ander antwoordt geeft op de vragen, is de uitkomst van een co-creatie pro-
ces niet te voorspellen en zo kan het ene proces succesvoller verlopen dan het andere. Daarnaast 
is er te bediscussiëren wanneer het voor een bedrijf succesvol is verlopen. Is dat als er genoeg 
deelnemers zijn, of als de uitkomst van het proces van waarde is voor de consument? 

In de volgende paragrafen wordt de definitie van festival gegeven en worden er voorbeelden ge-
noemd van festivals die co-creatie inzetten.  

3. BEGRIPPENKADER: FESTIVALS

 	 3.3	 Definitie festivals   

De term ‘festival’ wordt al snel toegeëigend aan een reeks van verschillende evenementen (Re-
spons, 2012a). Wikipedia omschrijft een festival als: “Een evenement van geïnteresseerden over 
een bepaald onderwerp.” (Wikipedia, mei 2013a). Deze definitie is als uitganspunt voor dit onder-
zoek te breed. Er zijn verschillende festivals, zoals film-, muziek- en theaterfestivals, maar er bestaan 
ook festivals die een product, ambacht of streek als insteek hebben (Respons, 2012a). Dit soort 
festivals komen verder niet aan bod, omdat dit onderzoek zich richt op muziekfestivals. Ook muz-
iekfestivals kennen verschillende verschijningsvormen. Bekende muziekfestivals in Nederland zijn 
Pinkpop, Lowlands en North Sea Jazz. Er is in deze paragraaf een afbakening gemaakt van het 
begrip ‘muziekfestival’. Menig keer zal de term ‘festival’ nog voorkomen, maar hiermee wordt 
‘muziekfestival’ bedoeld. 

In de studie ‘Festivals en gemeentelijk beleid in Nederland’ omschrijft Dirk Noordman een festival 
als: “Een cultureel evenement, dat jaarlijks of in elk geval met een vaste regelmaat wordt herhaald 

voor een algemeen publiek, waarin voorstellingen van theater, en/of muziek, en/of film worden 

gebundeld binnen een programma dat zich afspeelt binnen een duidelijk aangegeven begin- en 

eindpunt, op een of meerdere hiervoor tijdelijk bestempelde locaties.” (Noordman, et al. 2005). 

Maarten Grieten (2009) definieert een ‘muziekfestival’ in zijn masterproef ‘Muziekfestivals in Vlaan-
deren’ als: “Een (meestal herhalend en meerdaags) evenement waarbij een serie van artiesten live 

optreden voor een publiek. Het muzikale gedeelte kan ook worden gecombineerd met andere 

culturele en/of creatieve vertoningen. (…) De organisatie van het evenement kan van commerciële 

of non-profit aard zijn.” (Grieten, 2009).

In Festivalbeleving wordt de definitie van festivals geformuleerd als: “Een samenkomst van een 

relatief grote groep mensen op een specifieke publieke plek en gedurende een afgebakende pe-

riode, waar bezoekers een unieke ervaring wordt aangeboden die gepland en georganiseerd is 

vanuit een bepaalde doelstelling en waarbij gebruik wordt gemaakt van transformaties en spel 

waardoor de bezoekers de mogelijkheid hebben zich anders te gedragen en anders te voelen dan 

in de alledaagse werkelijkheid.” (van Vliet, et al. 2012a).

Vanuit de voorgaande omschrijvingen en definities van festivals is voor dit onderzoek de volgende 

Foto: Magneetfestival
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definitie tot stand gekomen: 
 	 “Een muziekfestival is een terugkerend evenement dat plaatsvindt op een specifieke pub-

lieke plek en gedurende een afgebakende periode, waar een relatief grote groep mensen bijeen-

komen en artiesten optreden ter entertainment van het aanwezige publiek. Het muzikale gedeelte 

kan ook worden gecombineerd met andere culturele en/of creatieve vertoningen.” 

In dit onderzoek komen alleen festivals die in Nederland plaatsvinden aan bod. Er wordt geen 
onderscheid gemaakt tussen de muziekgenres die een festival aanbiedt en of het festival een één 
of meerdaags evenement is.

3.3.1 	 Theoretisch kader: festivals   

Het moderne muziekfestival is terug te leiden naar de hippiecultuur in jaren ‘60 en ‘70. Ameri-
kaanse festivals zoals Woodstock gaven inspiratie voor de vele festivals die daarna over de hele 
wereld volgden. Het gevoel van samen zijn, gepaard met muzikale, kunstzinnige activiteiten en 
optredens, zijn de bouwstenen van een hedendaags festival. Festivals spelen een grote rol in het 
leven van veel mensen. Bijvoorbeeld omdat mensen er vrienden hebben gemaakt of er hun partner 
hebben ontmoet. De eerste meerdaagse festivals in Nederland waren het Holland Pop Festival en 
het Betuws Muziekfestival. Sindsdien kwamen de grootschalige en publieksgerichte festivals tot 
stand (Wikipedia, mei 2013b). 

Nederland bevat een zeer grote festivaldichtheid. Het festivalseizoen maakt zijn start in april en 
eindigt in het najaar. In elk weekend in de zomer wordt er een reeks aan festivals georganiseerd. 
Voor de doorgewinterde festivalganger is dat een luxe probleem. Festivalgangers kunnen kiezen 
uit verschillende muziek genres, grote of kleine festivals, ver weg of juist dichtbij huis (Terphoven, 
2012). Om een plek in de markt te krijgen, moeten festivalorganisaties zich kunnen onderscheiden 
van de rest. Volgens Harry van Vliet (2012a) is er een trend gaande in festivalland: “Men richt zich 
meer op het totaalconcept en minder op de hoofdacts.” (van Vliet, et al. 2012a). 

Zodra het concept van co-creatie naar de evenementen sector wordt vertaald, en dan met name 
de festivalmarkt, dan gaat het om een heel ander product/service dat wordt ‘geco-creëerd’[2]: 

namelijk het festival zelf. Hierbij gaat het om de eigen inbreng van de bezoeker aan het festival. Dit 
kan in verschillende vormen aannemen, bijvoorbeeld door een ruimte op het festival in te richten 
of een onderdeel van het programma bepalen. In hoofdstuk 4 wordt ingegaan op het gebruik van 
co-creatie op festivals in Nederland. 

3.3.2 	 Voorbeelden van co-creatie op festivals 

Vanuit het onderzoek Festivalbeleving is bekend dat Magneetfestival een duidelijk voorbeeld is 
van een festival dat gebruik maakt van co-creatie. Op basis van die gedachte zijn er vergelijkbare 
festivals gezocht om zo een beeld te krijgen van het gebruik van co-creatie op andere festivals. 
Vervolgens zijn deze festivals geplaatst in het model ‘De 4 types van co-creatie’ om te kijken welke 
vormen er worden gehanteerd. 
 	
Een voorbeeld van een internationaal festival dat tot stand komt middels co-creatie is Burning Man 
in de Verenigde Staten. De bezoekers van Burning Man creëren de plek, kunst en optredens. Het 
festival is ontstaan in 1986 op een strand in San Francisco waar drie vrienden een pop, genaamd 
de ‘Burning Man’, verbrandden. Dit is toen een jaarlijks evenement geworden waar steeds meer 
mensen op af kwamen. Het festival is toen verplaatst naar de woestijn in Nevada (3 op Reis, 2010). 
Burning Man is een stad in de woestijn, gericht op zelfvoorziening, zelfexpressie en kunst. Er zijn 
geen gedragsregels (behalve dat iedereen zich richt op het welzijn, veiligheid en de beleving van 
de hele groep). Het is aan de bezoeker om te beslissen hoe zij zullen bijdragen aan het festival en 
wat zij zullen brengen op het festival (Burning Man, 2013). 

In Nederland wordt er jaarlijks het Magneetfestival georganiseerd, een festival geïnspireerd op 
Burning Man (Magneet Festival Platform, 2013). Het Magneetfestival maakt voor, tijdens en na het 
festival gebruik van een internetplatform waar ideeën voor acts op het festival worden verzameld. 
Organisator en bedenker Jesse Limmen omschrijft Magneetfestival als een crowdsourced festival. 
“De website dient als platform waar op mensen ideeën kunnen indienen, maar moeten dat idee 

dan ook uitvoeren. Wij als organisatie kijken dan naar de haalbaarheid en uitvoerbaarheid. (…) Het 

publiek moet dé artiest zijn en wij zien dat daar veel vraag naar is.” (Limmen in Blom, 2012). 
Als we kijken naar een ander festival dat zich ook richt op participatie van het publiek, dan kom 
je bij Incubate festival uit. Het festival richt zich niet op de mainstream kunst, maar stimuleert 
onafhankelijke cultuur. De bezoeker kan bijvoorbeeld zelf radio maken, deelnemen aan debatten 
en zelf optreden (Virtueel Platform, 2012). Incubate heeft een sterke community die niet meteen [2]	 Van het woord ‘co-creatie’ bestaan er officieel geen vervoegingen, maar voor dit onderzoek wordt 

‘geco-creëerd’ wel als voltooid deelwoord gebuikt.
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zichtbaar is, maar toch veel doet voor het festival. Zo mag het publiek bepalen welke artiesten er 
optreden, welke kunstenaars er exposeren of andere ideeën inbrengen. Vanaf 2007 heeft Incubate 
het Social Festival Model. In dit concept presenteren de organisatoren hun plannen voor de nieuw-
ste editie op een website. Het publiek kan vervolgens meedenken commentaar leveren op de site. 
Dit wordt door de organisatie bekeken op bruikbaarheid en relevantie. Dit model is ontwikkeld om 
duidelijk in beeld te krijgen wat het publiek écht wilt. Er zijn bezoekers die van sommige genres 
beter weten wat er speelt. Het trekt een heel enthousiast, creatief publiek dat wil dat het festival 
nog beter wordt  Door het publiek mee te laten denken, komen er veel verschillende muziekstijlen 
en kunstdisciplines in Incubate bij elkaar (Weeda, et al. 2011).

Een ander festival dat zichzelf een crowdsourced festival noemt. is Cultfest. Men kan zich via de 
website aanmelden om deel te nemen aan het festival als vrijwilliger of als performer. Ieder jaar 
wordt het programma opgebouwd rondom een thema. Cultfest draait om participatie en samen-
werking. Kunstenaars of kunstliefhebbers, wetenschapper of ondernemer, iedereen kan en mag 
meedoen. Daarnaast wordt het festival gefinancierd middels crowdfunding (von Cult, 2013). 

ScenesConnected is net als Cultfest een crowdsourced evenement. Dat betekent dat er geen 
vooraf bepaald concept is, maar het gaandeweg zijn vorm krijgt naar inbreng van de bezoekers. 
Er wordt een kader gegeven waarbij ieder zijn creativiteit kan uiten. Via de website kunnen de 
deelnemers ideeën in brengen en op elkaars ideeën reageren. Ook worden er bijeenkomsten 
georganiseerd waarbij de participanten elkaar kunnen ontmoeten en indien nodig helpen met het 
realiseren van de acts. 

De festivals zouden in het model van Pater de plek van community of kindred spirits innemen. 
Het belangrijkste eigenschap van het evenement is co-creatie. Zonder co-creatie zou het festival 
in feite niet kunnen bestaan of zou het een heel ander evenement zijn. Het evenement wordt als 
het ware van de grond af aan opgebouwd op basis van co-creatie. Op deze manier onderschei-
den deze festivals zich van de traditionelere festivals zoals Pinkpop, waar co-creatie meer als een 
aanvulling geldt en niet als bouwsteen van het festival. De manier van co-creatie die bijvoorbeeld 
op Pinkpop wordt gehanteerd, is in paragraaf 4.3.5 uitgelegd samen met andere vormen van co-
creatie op festivals.

Figuur 3.5: Festivals geplaatst in het model ‘De 4 types van co-creatie’. 
Model: 4 types of co-creation
Martijn Pater, Fronteer Strategy (2009)

	 3.3.3	 Conclusie & discussie 

De term ‘festival’ wordt al snel toegeëigend aan een reeks van verschillende evenementen (Respons, 
2012a).  Er zijn verschillende festivals, zoals film-, muziek- en theaterfestivals, maar er bestaan ook 
festivals die een product, ambacht of streek als insteek hebben (Respons, 2012a). Dit onderzoek 
zich richt op muziekfestivals en daarvoor is de volgende definitie bepaald: “Een muziekfestival is 

een terugkerend evenement dat plaatsvindt op een specifieke publieke plek en gedurende een af-

gebakende periode, waar een relatief grote groep mensen bijeenkomen en artiesten optreden ter 

entertainment van het aanwezige publiek. Het muzikale gedeelte kan ook worden gecombineerd 

met andere culturele en/of creatieve vertoningen.” 

Door het sterk groeiende festivallandschap in Nederland worden festivals steeds meer gedwongen 
om zich creatief te onderscheiden van andere festivals (Ranshuysen in Hoff, 2012). Co-creatie wordt 
aangedragen als een nieuwe mogelijkheid die festivals kunnen gebruiken om de bezoeker te laten 
mee creëren aan het festival en als manier om zich te kunnen onderscheiden van andere festivals 
(van Vliet, et al. 2012a). Een aantal festivals die zich in de markt onderscheiden met het gebruik van 
co-creatie zijn: Burning Man, Magneet Festival, Incubate, Cultfest, en ScenesConnected. Zonder 
de sterke aanwezigheid van publieksparticipatie bij deze festivals, zou het een heel ander evene-
ment zijn of misschien zelfs niet bestaan. Co-creatie is de basis van deze festivals en het maakt ze 
uniek ten opzichte van andere festivals. Voorheen lag de nadruk vooral op de materiële aspecten 
van evenementen: een goede locatie, eten, drank en entertainment. Maar de ervaring en beleving 
die de consumenten opdoen tijdens evenementen is meer van belang (van Vliet, et al. 2012a).  

In de volgende paragraaf wordt het festivalDNA geïntroduceerd.
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	 3.4	 FestivalDNA  

FestivalDNA staat voor de factoren die festivalorganisaties kunnen gebruiken om het festival in te 
richten en daarmee ook de beleving van de bezoeker te sturen (van Vliet, et al. 2012a). Voor dit 
onderzoek wordt het festivalDNA gebruikt om de toepassing van co-creatie op festivals te catego-
riseren. 

FestivalDNA is voor het eerst genoemd in het onderzoek Festivalbeleving. De omschrijving is als 
volgt gegeven: “Aspecten die een festivalorganisatie kan gebruiken om het festival in te richten 

en sturing te geven. FestivalDNA bestaat uit het programma en thema, informatievoorziening en 

marketing, horeca, gemaksvoorzieningen, bereikbaarheid, prijs, locatie en setting, personeel en 

animatie.” (van Vliet, et al. 2012a). FestivalDNA telt negen onderdelen en worden hieronder verder 
toegelicht. 

Het ‘programma en thema’ wijst op de optredens en de activiteiten die op een festival te zien en 
te doen zijn. Het onderdeel ‘informatie en marketing’ gaat over alle marketingactiviteiten omtrent 
een festival en de informatie die beschikbaar is over het festival, zoals festivalgids, flyers, festival-
medewerkers en bewegwijzering naar en op het terrein. ‘Horeca’ betreft de afwisseling en kwaliteit 
van de voedselvoorzieningen op het festivalterrein. Onder ‘gemaksvoorzieningen’ worden de as-
pecten verstaan die voor een comfortabele omgeving zorgen voor de bezoekers. Dit betreft het 
gevoel van veiligheid, hygiëne, EHBO etc. ‘Bereikbaarheid’ heeft te maken met de bereikbaarheid 
van het festivalterrein. De ‘prijs’ betreft de entreeprijs evenals de prijs van eten, drinken en souve-
nirs. ‘Locatie & setting’ gaat over de plek waar het festival is. Met ‘personeel’ wordt de openheid, 
gastvrijheid en vakbekwaamheid van het personeel bedoeld. Het laatste onderdeel ‘animatie’ 
betekent al het andere entertainment, dat niet binnen de standaard programmering plaatsvindt.

Het festivalDNA wordt in dit onderzoek gebruikt om te bepalen op welke onderdelen co-creatie 
wordt ingezet bij een festival. Dit wordt in hoofdstuk 4 uiteengezet.

	 3.5 	 Samenvatting

De 3 hoofdbegrippen die in dit onderzoek voorkomen zijn: co-creatie, muziekfestival en festivalD-

NA. In de vorige paragrafen zijn de definities voor deze begrippen gegeven en deze worden hier 
nogmaals herhaald. 

Voor co-creatie wordt de volgende definitie gehanteerd:  

 	 “Co-creatie is elke vorm van interactie tussen initiator en deelnemende consument met als 

doel het creëren van een nieuw of verbeterd product/service teneinde een ervaring voor deze of 

andere consumenten samen met de initiërende organisatie te realiseren.”

Muziekfestival is gedefineerd als:  
 	 “ Een terugkerend evenement dat plaatsvindt op een specifieke publieke plek en gedurende 

een afgebakende periode, waar een relatief grote groep mensen bijeenkomen en artiesten optre-

den ter entertainment van het aanwezige publiek. Het muzikale gedeelte kan ook worden gecom-

bineerd met andere culturele en/of creatieve vertoningen.”  

FestivalDNA is overgenomen uit Festivalbeleving (van Vliet, et al. 2012a) en heeft de volgende 
definitie: 
 	 “Aspecten die een festivalorganisatie kan gebruiken om het festival in te richten en sturing 

te geven. FestivalDNA bestaat uit het programma en thema, informatievoorziening en marketing, 

horeca, gemaksvoorzieningen, bereikbaarheid, prijs, locatie en setting, personeel en animatie.”



37.36.

4ONTWERPPROCES

	 4.1	 Inleiding 

Om een beeld te schetsen van het gebruik van co-creatie op festivals, zijn er 3 interviews gehouden 
met festivalorganisaties. Vervolgens is er een lijst met 140 Nederlandse festivals samengesteld en 
is er een analyse gedaan door te kijken naar de web uitingen van deze festivals. Uit de analyse blijkt 
dat 60 van de 140 festivals enige vorm van co-creatie hanteren. De verschillende vormen van co-
creatie zijn toegekend aan een onderdeel van het festivalDNA. Als laatst is het model ‘De 4 types 
van co-creatie’ van Martijn Pater (2009) op deze festivals toegepast om zo aan te geven op welke 
manier co-creatie kan plaatsvinden.
 

 	 4.2	 Interviews  

In het literatuuronderzoek zijn al een aantal festivals naar voren gekomen als voorbeeld van co-
creatie festivals. Er is contact opgenomen met 3 festivals om interviews te houden over het organ-
iseren van het festival en de manier van betrokkenheid van de bezoeker. De interviews zijn met 
Incubate, ScennesConnected en Appelpop gehouden. Incubate en ScenesConnected zijn festivals 
die vorm krijgen door het publiek. Appelpop heeft een meer traditioneel format, waarbij de or-
ganisatie voor het grootste deel verantwoordelijk voor het programma is. Het eerste interview is 
met Roderick Udo gehouden, programmeur van Appelpop. Er is contact opgenomen met Roder-
ick via Jelke de Boer, een vriend en collega van Roderick. Het tweede interview is gehouden met 
Jelle Agema, marketingmanager bij het Incubate Festival. Hij is benaderd via Michiel Rovers. Het 
laatste interview vond plaats in Maastricht bij het nog niet zo bekende ScenesConnected festival. 
Het interview is gehouden met twee van de vier organisatoren van het festival, Stefan en Olaf 
Bertholet. Alle interviews zijn opgenomen en de resultaten schriftelijk verwerk[3]. In bijlage | is de 
volledige vragenlijst terug te vinden.  

Roderick Udo: “Appelpop is een gratis festival met als missie om zo laagdrempelig mogelijk en 
toegankelijk te zijn voor een breed publiek en die een kans geven om met popmuziek in aanrak-
ing te komen. We bieden een brede programmering, van mainstream tot minder bekende acts. 
Het belangrijkste is dat het een gratis festival is en blijft. Er wordt niet precies gemeten hoeveel 
bezoekers er naar Appelpop komen, maar volgens de hulpverleners was het in 2012 zo’n 170,000 
mensen in 2 dagen. Afgezien van de professionele  beveiliging en geluidstechnici wordt alles op 
het festival door vrijwilligers geregeld. Misschien is Appelpop daarom wel hét voorbeeld van co-
creatie. Iedereen die iets Appelpop doet, doet dat omdat hij of zij daar goed in is of omdat die-
gene een passie voor het festival en muziek heeft.”

Co-creatie
“Ik denk dat co-creatie betekent dat festivals en andere partijen, met name bands, samen tot een 
concept komen. Ik denk niet dat de meeste festivals of andere organisaties een definitie van co-
creatie kunnen geven.” 

Ideeën vanuit het publiek
“Via Into The Tune (voorheen Next Best Band) kan de bezoeker de laatste band aan het pro-
gramma toevoegen. Ook vragen we een paar keer per jaar op Facebook welke acts het publiek 
graag op Appelpop wilt zien. Daar komen wel honderden reacties op en daar halen we ook nieuwe 
ideeën uit. Dat is vooral eenrichtingsverkeer. Mensen plaatsen een bericht op onze Facebook pa-
gina, maar daarna wordt er niet iets teruggekoppeld. Onze focus is om het festival draaiende te 
houden zodat er weer een volgende editie kan worden gerealiseerd. Daar gaat zoveel energie in 
zitten dat er weinig tijd is om ideeën vanuit het publiek te vragen en uit te voeren. Het is niet zo 
dat we rechtstreeks ideeën van onze bezoekers vragen. Appelpop is een grootschalig festival en 
daarom kost het veel moeite om de ideeën van het publiek te selecteren en uit te voeren. Het zou 
kunnen werken als er een aantal betaalde krachten worden ingezet, maar we werken alleen met 

Appelpop is een tweedaags popfestival dat 
jaarlijks in Tiel wordt georganiseerd. Het is 
het grootste gratis muziekfestival van Ned-
erland. Het festival kenmerkt zich door de 
brede programmering: Nederlandse popar-
tiesten, alternatieve muziek en beginnende 
(regionale) bands.

	 4.2.1 	 Interview Appelpop

[3]	 De insteek van de interviews is: ‘kan co-creatie als kostenbesparend middel gelden?’ Dit had te maken met 
een eerder geformuleerde hoofdvraag ‘Hoe kan co-creatie worden ingezet bij festivals om kosten te besparen?’.
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vrijwilligers. Je moet ook veel mensen teleurstellen als je hun idee niet uitvoert en dat is niet goed 
voor het imago van het festival. 
 
Vanuit de groep van vrijwilligers komen regelmatig nieuwe ideeën voor het festival en die worden 
uitgevoerd, bijvoorbeeld voor de aankleding van het terrein. Afgelopen jaar had een vrijwilliger 
het idee om witte doeken en lichten op te hangen. Voor de uitvoering is een budget vrijgemaakt. 
In die zin voeren we wel nieuwe ideeën uit, maar voornamelijk vanuit de vrijwilligers. Onze vrijwil-
ligers zijn een dwarsdoorsnede van onze bezoekerspopulatie en je zou ze dus als een soort ambas-
sadeurs kunnen zien, waardoor we indirect wel input vanuit ons publiek, onze doelgroep, krijgen.” 

Vrijwilligers
“Er is een vaste groep die de kern vormt, zo’n 500 man, maar er melden zich ieder jaar nieuwe 
mensen aan. Je zou de vrijwilligers al als aparte co-creatie groep kunnen zien. Ze zijn een vertegen-
woordiging van het publiek. Het is een dwarsdoornede van de bezoeker, want binnen de groep 
heb je de gepensioneerde die de waterleiding komt aanleggen tijdens te opbouw tot aan de 
studenten die het leuk vinden om ervaring op te doen in de festivalwereld. Alle leeftijden, alle 
achtergronden, alle opleidingsniveaus zitten allemaal bij elkaar en dat is ook wat ons publiek is. In 
die zin wordt er dus ‘geco-creëerd’, maar op een andere manier dan je vanuit in de literatuur zou 
terug vinden.”
 
Dit was een weergave van de persoonlijke observaties van de 

geïnterviewde en niet per definitie het standpunt van het festival.	 				     
									                       
	 4.2.2	 Interview Incubate  

Jelle Agema: “Wij focussen ons erg op vernieuwing. Als we iets een jaar hebben gedaan, dan doen 
we het volgend jaar niet of heel anders. Niet alleen in de programmering, maar ook in de market-
ing en bedrijfsvoering. Incubate is in 2005 begonnen en in 2007 is er besloten om er een groot fes-
tival van te maken met muziek, kunst, film. We hebben toen veel vrienden en kennissen gevraagd 
om mee te doen, want samen weet je meer en kan je veel meer dan alleen. Vanaf toen is er altijd 
al veel input gekomen vanuit de bezoeker en de organisatie. Iedere editie en ieder jaar willen we 
weer iets anders bedenken. Als je niet blijft vernieuwen dan wordt het saai.
 
Onze doelgroep verschilt dan ook per jaar, maar er is altijd wel een grote groep van vaste bezoek-
ers. We willen niet alleen kunst brengen voor mensen die verstand hebben van kunst of muziek 
voor de muziekfreaks. We willen dat iedereen het op Incubate het naar z’n zin kan hebben. Laa-
gdrempelig, maar wel van hoge kwaliteit. We zijn een kleine organisatie met weinig budget voor 
marketing dus onze doelgroep bereiken we het vooral via internet. We monitoren de social media, 
daar praten mensen constant over wat ze tof vinden. Maar als daar iets negatiefs uit komt dan 
zoeken we uit hoe dat komt en dan willen we dat verbeteren.” 
  
De rol van het publiek
“De rol van het festivalpubliek is veranderd: van mensen die in de zaal zitten en vermaakt worden 
naar mensen die denken van ‘wacht eens, dit kan ik ook’. Dus die mensen gaan zelf op het po-
dium staan, kunst maken of helpen organiseren. Ik denk dat het concept van een festival waar de 
bezoeker ‘passief’ is altijd wel blijft bestaan. Maar ik denk dat het ook van belang is om te kijken 
naar nieuwe mogelijkheden, zoals het Magneetfestival of de Parade dat doen. Als elk festival op 
de manier van Incubate zou werken, dan zou het irritant worden. Dan voelt de bezoeker zich over-
vraagt, doordat ze voor elk festival iets moeten doen voordat je er naar toe kan.

Incubate draait op vrijwilligers. We hebben gemerkt dat mensen het helemaal niet erg vinden 
om tijd of kennis te investeren als er maar iets tofs mee gebeurd. Wij hebben kennis die andere 
mensen niet hebben en zij hebben kennis die wij niet hebben. Dat maakt het festival zoveel toffer 
dan gewoon een festival. Het publiek en Incubate staan op één level.”
 
Co-creatie
“Ik denk dat er met co-creatie wordt bedoelt dat je samen met je publiek op zoek gaat naar nieuwe 
manieren om dingen te doen en dat je oplossingen vindt. Het gaat erom dat je niet alles zelf wilt 
doen, maar mensen inzetten die mee willen denken en die daar misschien wel beter in zijn. We 
zijn wel huiverig voor buzzwords zoals co-creatie. Dat zijn woorden die beleidsmakers gebruiken 

Incubate kent een breed programma met elektro-
nische muziek, metal, rock, jazz en alles daartuss-
enin. Er is ook beeldende kunst, hedendaagse dans 
en cinema te vinden. Alles vindt plaats in kleine 
clubs, kroegen en galerieën. Incubate trekt zo’n 
15.000 bezoekers per jaar.
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of mensen die snel iets willen. Wij geloven meer dat het van onderop moet komen en dat gaat 
niet snel. Het is langzaam bouwen en vertrouwen. Eigenlijk doen wij als organisatie niet zo veel, 
het publiek doet het. We hadden in 2012 een gigantische Open Source Expo. Iedereen mocht hun 
werk insturen en we weigerden niemand. We hadden een expositie van zo’n 300 werken. Het leek 
totaal random op het eerste oog, maar met een goede curator maak je toch een mooie selectie. 
Dat is co-creatie, dat niet alleen de bezoeker het doet maar er zit ook altijd kwaliteitscontrole van 
ons op.

Mensen kunnen bij Incubate vanaf het begin aangeven welke acts ze willen zien. Als iemand echt 
een tof idee heeft en diegene kan dat uitvoeren, dan gaan we dat doen. Als het niet werkt dan 
komen we er wel achter. We verzinnen niet veel van te voren wat wel en niet werkt. Dat zien we dan 
wel. Het enige waar we dus heel streng op zijn is de kwaliteit en of ons artistieke team de mening 
van die personen deelt en of het echt bij Incubate past. We werken uiteindelijk voor de bezoeker 
en die moet een zo’n tof mogelijk programma krijgen.
 
Het lastig om mensen van te voren mensen enthousiast te maken voordat er echt iets is gebeurd. 
Je moet mensen om vertrouwen vragen. Pas als het tastbaar is dan wordt het geloofd. Mensen 
moeten zien wat ze eraan hebben. Bij ons is dat een toffe tijd of iets meemaken wat ze nog nooit 
hebben meegemaakt en vooral op een plek waar ze het niet zouden verwachten.

Co-creatie is fundamenteel van belang voor ons. Niet alleen om de kosten te beheersen maar ook 
om mensen aan de gang te houden. Als je mensen gaat betalen, dan wordt dat de parameter, 
terwijl de parameter moet zijn: vind je het tof om dit te doen, ja of nee? Co-creatie kost aan de 
andere kant veel tijd. Je moet bijvoorbeeld altijd online aanwezig zijn en altijd bereikbaar zijn voor 
je publiek.

Ik denk dat de waarde van co-creatie is: je stelt jezelf niet boven de massa en je bent niet slimmer 
dan de rest. Iedereen die bij Incubate werkt weet veel meer dan de meeste mensen, maar de 
meeste mensen samen weten veel meer dan wij. Het gebruik van co-creatie is niet voor iedereen 
even belangrijk en niet iedereen zou het moeten doen. Er moet wel een soort noodzaak voor zijn 
en je moet de meerwaarde van co-creatie inzien. Ik denk dat er veel mensen al meedoen en ge-
bruik maken van co-creatie zonder daar bij stil te staan.”	 		
			 

Stefan & Olaf Bertholet: “In 2010 is de eerste editie van ScenesConnected niet gelukt, omdat er 
toen geen vergunning is verkregen. In 2011 zijn Olaf en ik erbij gekomen en hebben we de eerste 
editie op 30 juni georganiseerd. Dat was niet echt een succes, maar dat kwam vooral door het 
weer, de onbekendheid van het festival en vanwege de locatie. Die was niet in de stad maar net 
daarbuiten. Er is toen wel besloten om in 2012 een tweede editie te doen. Het tweede jaar hebben 
we dat veel beter gedaan met minder budget en meer bezoekers.”

Doelgroep
“De doelgroep van ScenesConnected is vrij breed. De doelgroep kan beter worden onderverdeeld 
in de categorieën muziek, kunst of theater. Het publiek wordt benaderd middels flyers, Facebook, 
veel ‘word of mouth’ en via de lokale pers. We willen voor de aankomende editie in juni 2013 ook 
de ring daarbuiten gaan bereiken.”

Crowdsourced
“Het belangrijkste is dat het een ‘crowdsourced’ festival is, wat inhoud dat de bezoeker zelf het 
programma verzorgd. Dit is vaak een lastig concept om mee te werken, omdat iedereen met eigen 
ideeën komt en zijn eigen visie heeft. Dat maakt veel mogelijk, maar het levert ook veel ruis op. 
Als je ideeën vraagt van je publiek, dan kun je er moeilijk druk achter zetten om het op tijd uit te 
voeren, omdat ze op vrijwillige basis meedoen. We laten iedereen hun ideeën uitwerken, omdat er 
nog niet heel veel aangedragen wordt. Er zijn wel een aantal kaders die we proberen te bewaken. 
Het moet bijvoorbeeld wel van een bepaald niveau zijn en geen X-factor ge-
halte hebben. Er worden een aantal bijeenkomsten georganiseerd om ideeën 
uit te wisselen met de deelnemers en om ze misschien te koppelen aan elkaar. 
Het moet wel concreet zijn wat de deelnemers willen gaan uitvoeren, anders 
raak het programma uit balans. Muziekacts zijn altijd in de meerderheid en we 
willen graag een goede overeenstemming tussen muziek, theater en kunst.” 

ScenesConnected is een crowdsourced, cultu-
reel, kunst & muziekfestival dat zich ondersc-
heidt in de organisatievorm, aanbod en locatie. 
Er is geen vooraf bepaald concept, maar alleen 
een kader waar binnen ieder zijn creatief en-
thousiasme kan uiten. 

	 4.2.3	 Interview ScenesConnected 
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 	 4.2.4 	 Conclusie & discussie

Roderick Udo van Appelpop stelt dat op het eerste gezicht hun festival niet aan co-creatie doet, 
maar als je naar de vrijwilligersgroep kijkt, dat lijkt dit ook een vorm van co-creatie te zijn. Iedereen 
die iets Appelpop doet, doet dat omdat hij of zij daar goed in is of omdat diegene een passie voor 
het festival en muziek heeft. Appelpop is een gratis festival en hun focus is om dat zo te houden. 
Daarom is het voor hun weinig van belang om concrete ideeën vanuit het publiek uit te voeren. Ze 
doen dit voornamelijk binnen de groep van vrijwilligers, die een dwarsdoorsnede van de bezoek-
erspopulatie is. 

Incubate probeert elke editie vernieuwend te zijn, niet alleen in de programmering, maar ook in 
de marketing en bedrijfsvoering. Jelle Agema stelt dat de rol van het festivalpubliek is veranderd: 
van passief naar actief. Toch denkt hij dat het traditionele concept van een festival altijd wel blijft 
bestaan. Het is wel belangrijk om te kijken naar nieuwe mogelijkheden voor het festival en het 
publiek. Dit kan gebeuren door de bezoeker meer inspraak te geven, zoals bij Magneetfestival. 
Maar als elk festival op dezelfde manier zou werken, dan wordt het voor de bezoeker irritant. Bij 
Incubate staan de bezoekers en het festival op één level. Mensen willen graag tijd of kennis delen, 
als er maar iets tofs mee gebeurd. Het moet tastbaar zijn. Toch is Incubate huiverig voor buzzwords 
als co-creatie. Volgens Jelle Agema is het een woord die beleidsmakers gebruiken of mensen die 
snel iets willen. Maar het is langzaam bouwen en vertrouwen. 

Mensen van te voren enthousiast maken blijkt lastig. Dit geldt zeker voor een redelijk nieuw fes-
tival als ScenesConnected. Zij moeten zichzelf nog bewijzen en veel naar buiten treken om hun 
zichtbaarheid te vergroten. Zij noemen zichzelf een ‘crowdsourced’ festival, om aan te geven dat 
het publiek iets mag inbrengen. Het blijkt als beginnend festival een lastig concept om mee te 
werken, omdat iedereen zijn eigen ideeën heeft. Aan de ene kant is dit heel inspirerend maar ook 
lastig om te coördineren. 

Voor festivals als Incubate en ScenesConnected is co-creatie van belang, omdat er zonder de in-
breng van het publiek geen festival is. Toch verschillende de twee festivals sterk van elkaar, omdat 
Incubate deze manier van organiseren al jaren hanteert en ScenesConnected hiermee aan het ex-
perimenteren is. Appelpop verschilt sterk van Incubate en ScenesConnected, omdat het een tradi-
tioneel format hanteert waarbij co-creatie binnen de groep van vrijwilligers plaatsvind. In paragraaf 
4.3 wordt aan de hand van een website analyse het gebruik van co-creatie op festivals toegelicht. 
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	 4.3	 Website analyses 

Naast Incubate, Magneetfestival, ScenesConnected en Appelpop zijn er nog andere festivals die 
een vorm van co-creatie toepassen. Het ene festival is hier bewuster mee bezig dan de andere. 
Om er snel erachter te kunnen komen welke festivals gebruik maken van co-creatie is er een lijst 
van Nederlandse festivals samengesteld. De festivals zijn gekozen aan de hand van selectiecriteria. 
De festivals moeten passen in de definitie die wordt gehanteerd in dit onderzoek. Ook moeten ze 
jaarlijks plaatsvinden en mag het zowel een buiten, als binnen evenement zijn. Er is geen criterium 
gesteld voor het genre muziek dat een festival hanteert. 
 
Er zijn zo’n 140 festivals geanalyseerd waarvan bij 60 festivals enige vorm van co-creatie is ge-
constateerd. In bijlage || is de volledige lijst terug te vinden. Er is gekeken naar de uitingen op de 
websites en Facebook pagina’s van festivalorganisaties of er enige vorm van co-creatie wordt ge-
hanteerd. Daarbij is gekeken hoe er wordt gecommuniceerd naar het publiek en er is gekeken naar 
de input die vanuit het publiek wordt gevraagd. Bij elke vorm van co-creatie wordt een onderdeel 
van festivalDNA toegepast. Bijvoorbeeld als een festival een bandwedstrijd organiseert, dan is het 
festivalDNA ‘programma & thema’ is hier dan van toepassing, omdat er voor het programma een 
vorm van co-creatie is toegepast. 

In paragraaf 4.3.5 zijn de meest opvallende bevindingen toegelicht en de resultaten zijn per onder-
deel van het festivalDNA verwerkt in het model ‘De 4 types van co-creatie’. Dit is gedaan om een 
overzicht te creëren voor de manier waarop co-creatie wordt toegepast op festivals. 

 	 4.3.1 	 Resultaten website analyses  

De uitingen van de festivals zijn in een Excel lijst gerangeerd, deze is in bijlage || te vinden. In rij 
1 wordt het festival benoemd, in rij 2 de plek waar het festival is, in rij 3 wordt de manier van co-
creatie aangegeven, in rij 4 wordt een onderdeel van het festivalDNA gegeven die voor het meest 
toepasbaar is voor de manier van co-creatie. 

De bevindingen zijn geplaatst in een eerste versie van het uiteindelijke model. Figuur 4.1 bevat 5 
stroken die betekenis geven aan het festivalDNA. De festivals zijn geplaatst op elk onderdeel van 

Figuur 4.1: Eerste versie uitwerking website analyse. 

FestivalDNA

Programma & Thema

Bereikbaarheid

Prijs 

Locatie & Setting  

Personeel 

het festivalDNA. In dit model is nog niet meteen te zien welke vorm van co-creatie wordt toege-
past op elk festival. 

Om de toepassing van co-creatie overzichtelijk te maken, zijn de gegevens van de Excel lijst in een 
assenstelsel verwerkt. Dit assenstelsel is gebaseerd op het model van Chris Laywer (2006). Lawyer 
maakt in zijn model onderscheid tussen de mate en vormen van co-creatie. De x-as geeft het punt 
aan waar co-creatie plaatsvindt. Dit kan binnen de organisatie zijn of in de omgeving van indivi-
duen. De y-as geeft aan in welke vorm en mate er co-creatie plaatsvindt.

Figuur 4.2: Chris Lawer, ‘Eight Styles of Firm-Customer Knowledge Co-Creation’, The OMC Group, 2006. 
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Figuur 4.3: Uitweking assenstelsel Chris Lawyer. 

	 4.3.2	 Toelichting figuur 4.3 

De kleuren in het assenstelsel geven de onderdelen van het festivalDNA aan. De grote van de 
bolletjes geven aan de mate van co-creatie. Dit bleek een lastige constructie om te onderbouwen. 
De grote van de bolletjes zijn niet van relevantie en de plek waar de festivals zijn geplaatst is moe-
ilijk in te schatten. Het model van Martijn Pater is daarna toegepast en de festivals zijn daarin ge-
plaatst. Op die manier worden de verschillende manieren van co-creatie van elkaar onderscheiden 
en is er een uitleg geplaatst waarom een festival aan die vorm wordt toegekend. Dit is een betere 
benadering en per festivalDNA is een model van co-creatie gemaakt.
 
 
	 4.3.3 	 Nieuwe betekenis van het festivalDNA 

FestivalDNA wordt in Festivalbeleving omschreven als: “Aspecten die een festivalorganisatie kan 
gebruiken om het festival in te richten en sturing te geven. FestivalDNA bestaat uit het program-

ma en thema, informatievoorziening & marketing, horeca, gemaksvoorzieningen, bereikbaarheid, 
prijs, locatie en setting, personeel en animatie.” (van Vliet, et al. 2012a).

Uit de website analyse is gebleken dat 5 van de 9 onderdelen van het festivalDNA worden gebruikt 
om co-creatie toe te passen. Dit zijn programma & thema, bereikbaarheid, prijs, locatie & set-
ting en personeel. Bij informatievoorziening & marketing, horeca en gemaksvoorzieningen is geen 
vorm van co-creatie geconstateerd en worden dus in de volgende uitwerkingen niet meegenomen. 
Aan de overige onderdelen van het festivalDNA wordt een nieuwe betekenis gegeven die voor de 
toepassing van co-creatie beter geldt. Het programma & thema blijft dezelfde betekenis houden, 
namelijk: de optredens en de activiteiten die op een festival te doen zijn. Maar aan ‘thema’ wordt 
een nieuwe betekenis ontleend: ‘het bijdragen aan / bedenken van het thema op het festival’. ‘Be-
reikbaarheid’ heeft te maken met de bereikbaarheid van het festivalterrein, maar ook de manier 
van reizen of verblijven op het festival. De ‘prijs’ blijft ongewijzigd van de originele betekenis en 
betreft de entreeprijs evenals de prijs van eten, drinken en souvenirs. ‘Locatie & setting’ gaat over 
de plek waar het festival is. Daaraan wordt een betekenis aan ‘setting’ gegeven: de manier hoe het 
festivalterrein wordt ingericht. Met ‘personeel’ wordt de manier hoe het personeel een rol speelt 
binnen het festival bedoeld. Dit kunnen bijvoorbeeld vrijwilligers zijn die ideeën opbrengen en 
uitvoeren op het festival.
 

 	 4.3.4	 Nieuwe betekenis model ‘De 4 types van co-creatie’ 

Er wordt een nieuwe betekenis gegeven aan het model ‘De 4 types van co-creatie’ om de toepass-
ing van co-creatie op festivals aan te duiden. y-as: openheid betekent in dit geval: Mag iedereen 
zich aanmelden om mee te doen of zijn er selectiecriteria? x-as: eigendom betekent: Hoeveel con-
trole heeft de festivalorganisatie over het co-creatie proces? In hoeverre zijn zij erbij betrokken?
 
Club of experts
Deelnemers die worden geselecteerd moeten voldoen aan bepaalde criteria. In het geval van fes-
tivals kunnen dit de vrijwilligers zijn die worden opgeroepen om mee te helpen aan het festival. Zij 
moeten bereid zijn om taken uit te voeren tijdens het festival die bepaalde kwaliteiten vereisen, 
bijvoorbeeld ervaring in de horeca. 

Crowd of People
Crowdsourcing geeft betekenis aan ‘ideeën van de crowd’. In de zin van festivals betekent het dat 
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	 4.3.5	 Invulling van het model toegepast op festivals  
 
FestivalDNA: Prijs 
Popronde en Gluren bij de Buren hanteren beide ‘crowdfunding’ als manier om aan hun financiën 
te komen. Bij Popronde wordt er via de website om een vrijwillige donatie gevraagd voor het 
voortbestaan van het festival. Bij Gluren bij de Buren kunnen bezoekers na afloop van een optre-
den een vrijwillige bijdrage geven. 

Crowdfunding is in sterk verband met crowdsourcing, maar in plaats van het verzamelen van ideeën 
wordt er bij crowdfunding om financiële input gevraagd van individuen om projecten te kunnen 
realiseren. De festivals Popronde en Gluren bij de Buren worden dan ook in het model van Pater 
geplaatst in het vakje crowdsourcing. 

er programma suggesties worden gevraagd of overige ideeën voor bijvoorbeeld de aankleding 
van het festival verzameld.   

Coalition of Parties
Bij ‘coalition of parties’ worden mensen geselecteerd die elk een specifieke eigenschap of vaardig-
heid bezitten. Festivals kunnen specifiek om kunstenaars of artiesten vragen om iets bij te dragen 
aan het programma of aan het decor.  

Community of kindred spirits
Bij ‘community of kindred spirits’ komen groepen van mensen met dezelfde interesses en doelen 
samen. Voor festivals zijn dit mensen die een passie voor het festival hebben of zich sterk ver-
bonden voelen met het festival. Deze groep heeft er graag iets voor over om wat te betekenen 
voor het festival en geven de meeste input aan het festival.
Per festivalDNA is een model ‘de 4 types van co-creatie’ gemaakt. Aan de hand van het model 
wordt toegelicht welke vormen van co-creatie de festivals hanteren. 

Figuur 4.4: ‘4 types of co-creation. Uit ‘Co-creation’s 5 Guiding Principles or…. what is successful co-creation 

made of?’ door M. Pater, 2009, Amsterdam: Fronteer Strategy.

FestivalDNA: Personeel 
Appelpop is een festival dat volledig door vrijwilligers wordt georganiseerd. Het festival telt een 
groep van 500 vrijwilligers, waar ieder jaar een vaste kern meehelpt, maar ook nieuwe mensen 
zich aanmelden. In het interview met Roderick Udo, marketingmanager bij Appelpop, kwam 
naar voren dat er binnen de groep van vrijwilligers ideeën worden verzameld en geregeld ook 
worden uitgevoerd: “Je zou de vrijwilligers al als aparte co-creatie groep kunnen zien. Ze zijn 
een vertegenwoordiging van het publiek. Het is een dwarsdoornede van de bezoeker, want 
binnen de groep heb je de gepensioneerde die de waterleiding komt aanleggen tijdens te 
opbouw tot aan de studenten die het leuk vinden om ervaring op te doen in de festivalwereld. 
Alle leeftijden, alle achtergronden, alle opleidingsniveaus zitten allemaal bij elkaar en dat is ook 

Figuur 4.5: ‘De 4 types van co-creatie’ FestivalDNA: prijs
Model: 4 types of co-creation
Martijn Pater, Fronteer Strategy (2009)
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wat ons publiek is.” Appelpop is in het model ‘De 4 types van co-creatie’ geplaatst bij ‘club of 
experts’, omdat het festival volledig op vrijwilligers draait en iedereen wel een bepaalde kwaliteit 
nodig heeft om mee te helpen. 
Festivaart doet aan een andere manier van co-creatie en is in het model van Pater geplaatst bij 
‘crowd of people’. Via Facebook wordt er om hulp gevraagd met de opbouw van het festival, in ruil 
voor een toegangskaartje. Elke helpende hand telt en in ruil daarvoor mag diegene gratis naar het 
festival. Dit sluit aan bij de gedachte van ‘crowd of people’, omdat er geen criteria is vastgesteld 
en iedereen welkom is om te helpen. Bij Welcome to the village daarentegen wordt er specifiek om 
tuinmannen gevraagd en is daarom geplaatst in ‘club of experts’. 

FestivalDNA: Bereikbaarheid 
Een manier van co-creatie in termen van bereikbaarheid is couchsurfing. Mensen worden gevraagd 
om hun bank aan te bieden als slaapplek voor bezoekers van het festival. Met deze dienst kunnen 
de bezoekers zo goedkoop mogelijk overnachten in de buurt van het festival. Le Guess Who en 
Summer Darkness vragen mensen zich aan te melden via de website als ze een slaapplek beschik-
baar hebben. Zo kunnen de festivalbezoekers gemakkelijk in contact komen met degene die een 
slaapplek aanbieden. Beide festivals worden geplaatst in ‘coalition of parties’, omdat de festival-
organisatie hier geldt als een tussenpersoon. Tevens wordt er een criterium gesteld, namelijk dat 
iemand een slaapplek beschikbaar heeft. 

FestivalDNA: Locatie & Setting 
American Roots festival stelt via Facebook de vraag voor een groen alternatief voor Graffiti verf. Er 
wordt om specifieke kennis gevraagd en is het festival geplaatst in ‘crowd of people’. Festival Wa-
terpop vraagt om kunstenaars die het terrein willen aankleden. Deelnemers kunnen een ontwerp 
via de website opsturen. Voor de winnende kunstenaars is een budget van 750 euro beschikbaar 
om het ontwerp tot leven te brengen. Deze manier van co-creatie past in het gedachtegoed van 
‘coalition of parties’, omdat er specifiek om kunstenaars wordt gevraagd en de samenwerking 
aangaan met het festival om het terrein op te leuken. Gluren bij de Buren vindt plaats door alle 
wijken van Amersfoort en vraagt dan ook aan de inwoners om hun woonkamer aan te bieden als 
plek waar het programma kan plaatsvinden. Degene die zich hiervoor aanmelden vallen in de 
categorie ‘coalition of parties’, omdat de woonkamers geselecteerd worden op geschiktheid en 
ligging. Incubate is een festival dat in heel de stad Tilburg plaatsvindt, er is geen vast festivalter-
rein. Doordat het programma wordt ingevuld door de bezoeker zelf, bepaald hij/zij ook waar dit 
gehouden wordt. Dit geeft betekenis aan ‘community of kindred spirits’, omdat de bezoeker voor 
het grootste gedeelte bepaalt waar het programma plaatsvindt en heeft inspraak in de uitwerking 
daarvan.

Figuur 4.5: ‘De 4 types van co-creatie’ FestivalDNA: personeel
Model: 4 types of co-creation
Martijn Pater, Fronteer Strategy (2009)

Figuur 4.5: ‘De 4 types van co-creatie’ FestivalDNA: Bereikbaarheid
Model: 4 types of co-creation
Martijn Pater, Fronteer Strategy (2009)

Figuur 4.5: ‘De 4 types van co-creatie’ FestivalDNA: Locatie & Setting
Model: 4 types of co-creation
Martijn Pater, Fronteer Strategy (2009)
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FestivalDNA: Programma & Thema 
Ieder jaar heeft Valtifest een nieuw thema. Het terrein wordt ingedeeld naar dit thema en de be-
zoekers komen verkleed naar het festival. Er wordt via Facebook om suggesties voor een thema 
gevraagd. Dit past in de categorie ‘crowd of people’. Pinkpop en Indian Summer Festival worden 
ook toegewezen aan ‘crowd of people’, omdat zij beide een onderdeel van de line-up laten be-
palen door het publiek. Pinkpop doet dit middels de ‘Gouden Tip’ waar men via de website een 
suggestie mag insturen en Indian Summer Festival doet dit met een poll op hun Facebook pagina. 

Solar Weekend Festival vindt jaarlijks plaats in Roermond. Voor de editie van 2013 staat het thema 
‘Het Experiment’ centraal. De bezoeker is gevraagd om interactieve concepten rond het thema te 
bedenken. Het gaat om concepten waar de bezoeker aan mee kan doen of onderdeel van kan zijn. 
Een aantal suggesties zijn: een spel, een interactieve kunstinstallatie, wetenschappelijke proefjes 
of koken met Solar-bezoeker. Het publiek wordt uitgedaagd om creatief bij te dragen aan het fes-
tival en dit sluit aan bij ‘community of kindred spirits’. 

Het Tilburgse festival Kindergarten heeft als thema ‘Never Grow Up’. Twee enthousiaste bezoekers 
van het festival bedachten buiten het festival om het ‘Speelkwartiertje’. De bedoeling is om iets te 
ondernemen op het festivalterrein met de festivalgangers om zich weer helemaal als kind te voe-
len. Via een speciaal aangemaakt Facebook-evenement kan iedereen een idee insturen. Een aan-
tal activiteiten zijn: kleurplaten invullen, koekhappen, twister spelen, tikkertje spelen, powernapje 
doen. Omdat dit wordt georganiseerd door twee festivalbezoekers zelf en er een aparte Facebook 
is aangemaakt, past dit bij het gedachtegoed van ‘community of kindred spirits’. 

Paaspop stelt een deel van het festivalterrein, de ‘Join Us’ area, beschikbaar voor de bezoekers die 
deze zelf willen invullen. Dit kan in de vorm van een danstentje, workshop of kunsthoek. Het is de 
creativiteit van de bezoeker die bepaalt of hij/zij zijn eigen plek krijgt toegewezen. Net als bij Solar 
Weekend Festival is deze vorm van co-creatie geplaatst bij ‘community of kindred spirits’.

Het LlowLab is een interactief wetenschaps- en techniek lab op het Lowlands festival en is bedoeld 
om jongeren in contact te brengen met wetenschappelijke ontwikkelingen op het gebied van du-
urzaamheid. De bezoeker kan deelnemen aan verschillende onderzoeken waarbij vragen als; ‘Hoe 
bereiken we een duurzame samenleving?’, ‘Welke keuzes zijn er?’ en ‘Wat zijn de nieuwste ontwik-
kelingen?’ centraal staan. Het Llowlab is een apart gedeelte op het terrein en heeft een eigen 
toegang. Het Llowlab is toegekend aan ‘club of experts’, omdat de bezoeker zich in een aparte 

omgeving bevindt en wordt uitgedaagd om op een wetenschappelijk niveau mee te denken. 

Stekker in het Park (voorheen Stekkerfest) legt de focus op samenwerking tussen de artiesten die 
op het festival optreden. Een week voor het festival komen de artiesten samen in Studio Stekker. 
De muzikale samenwerking is op het festival zelf terug te zien, in vorm van een optreden. De be-
zoeker krijgt een uniek optreden te zien (Jorrit Spee in van Dam, 2013). De samenwerking tussen 
artiesten valt in de categorie ‘coalition of parties’. 

Figuur 4.5: ‘De 4 types van co-creatie’ FestivalDNA: Programma & Thema
Model: 4 types of co-creation
Martijn Pater, Fronteer Strategy (2009)

Het is opvallend dat de DJ en/of band wedstrijden overheersend zijn bij de festivals. Met deze 
wedstrijden maakt lokaal en onbekend talent een kans om op te treden op een festival. Dit is een 
gemakkelijke manier van co-creatie, omdat via de social media een buzz gecreëerd wordt middels 
de artiesten die deelnemen aan de wedstrijden. Deze manier van co-creatie wordt toegekend aan 
‘coalition of parties’, maar is niet weergeven in het model. 
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	 4.3.6	  Conclusie & discussie 

Er zijn zo’n 140 festivals geanalyseerd waarvan bij 60 festivals enige vorm van co-creatie is gecon-
stateerd. Er is gekeken naar de manier van communiceren naar het publiek toe en er is gekeken 
naar de input die vanuit het publiek wordt gevraagd. Bij elke vorm van co-creatie wordt een onder-
deel van festivalDNA toegepast.
Het model van Pater (2009) wordt als houvast gebruikt om onderscheid te kunnen maken tussen 
de vormen van co-creatie en hoe deze worden ingezet bij festivals. De festivals zijn onderverdeeld 
in de verschillende aspecten van het festivalDNA. Per festivalDNA is een model van co-creatie 
gemaakt.

Bij het onderdeel prijs vindt er co-creatie plaats in de vorm van crowdfunding. 
Op het onderdeel personeel worden er vrijwilligers gevraagd om een bijdrage te leveren. Uit het 
interview met Roderick Udo is gebleken dat ook de vrijwilligers een vorm van co-creatie zijn. 
Bereikbaarheid wordt ingevuld door couchsurfing. Dit is een manier van slaapplekken aanbieden 
aan festivalbezoekers, om zo dicht mogelijk bij het festival te verblijven. De bereikbaarheid van het 
festival wordt hiermee vergroot. 

Bij locatie & setting gaat het om de aankleding van het festivalterrein, maar ook over de plaats waar 
het festival wordt gehouden. Kunstenaars worden opgeroepen om het terrein een leuke invulling 
te geven of mensen stellen hun huiskamer ter beschikking voor optredens (Gluren bij de Buren). 
Op het onderdeel programma & thema wordt het meeste co-creatie toegepast. Dit komt voor-
namelijk voor in de vorm van band en/of DJ wedstrijden. Dit betekent dat beginnende artiesten 
een kans hebben om op te treden op het festival. De ‘gewone’ bezoeker is hierbij nog passief en 
kan alleen een stem uitbrengen op hun favoriete artiest. 

Er zijn ook andere vormen van co-creatie geconstateerd, waarbij er ruimtes beschikbaar worden 
gesteld voor de bezoeker om zelf een invulling te geven (Solar Weekend Festival en Paaspop). Of 
middels crowdsourcing er programma of thema suggesties aan het publiek worden gevraagd (In-
dian Summer Festival, Pinkpop en Valtifest). Stekker in het Park maakt de samenwerking tussen de 
artiesten mogelijk en op Lowlands wordt het Llowlab beschikbaar gesteld. Een ruimte waarbij de 
bezoeker deel kan nemen aan verschillende onderzoeken. 

Er moet rekening gehouden worden dat de weergave van co-creatie op festivals in Nederland 

niet volledig is, omdat er enkel is gekeken naar de uitingen op de sociale media en website. De 4 
dimensies van het model liggen dicht bij elkaar en kunnen overlappen. Maar voor dit onderzoek is 
er puur gekeken naar de verschillen om zo een overzicht te kunnen geven. 

De modellen geven een inzicht creëren in het huidige gebruik van co-creatie op festivals. Festival-
organisaties kunnen met dit model bepalen of zij al een vorm van co-creatie hanteren en ze zien 
tegelijkertijd hoe andere festivals deze vormen een invulling geven. 

Co-creatie op festivals kan op verschillende manieren en festivalorganisaties zullen er achter moe-
ten komen welke manier het meeste voor hun van toepassing is. Dit is afhankelijk van het concept, 
plaats en doelgroep van het festival.
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5CONCEPT

	 5.1	 Herhaling vraag van de opdrachtgever 

De vraag vanuit het Lectoraat Crossmedia Business was:

“Ontwerp op basis van het onderzoek naar co-creatie een roadmap, model of strategie voor de 

toepassing van co-creatie/participatie op festivals.”

Vanuit deze gedachte is er besloten om een booklet te creëren. Hierin wordt informatie gegeven 
over co-creatie en de belangrijkste bevindingen uit dit onderzoek. Daarnaast komen de interviews 
erin voor om zo een persoonlijke mening te weergeven van festivalorganisaties. 

Het model ‘De 4 types van co-creatie’ is gebruikt, zodat het gemakkelijk is voor festivalorganisaties 
te overzien hoe co-creatie wordt ingezet. Hierbij is tekst en uitleg gegeven. Het model moet in een 
presenteerbare vorm gegoten worden dat gemakkelijk is te verspreiden onder festivalorganisaties. 
Voor de vorm is een ‘booklet’ gekozen, een klein boekje met alle nodige informatie over co-creatie. 
Het doel van de booklet is dat het een informatieve samenvatting wordt van het onderzoek, wat 
gemakkelijk te lezen is en tevens kan worden verspreid onder festivalorganisaties die nieuwsgierig 
zijn naar het gebruik van co-creatie. Het moet herkenbaar worden zijn voor festivalorganisaties en 
gemakkelijk te verspreiden zijn, zowel digitaal als fysiek. 
 

Figuur 5.1: Screenshot omslag

Figuur 5.2: Screenshot voorwoord

	 5.2	 Inhoud booklet

1. Omslag
De omslag van het booklet bevat de titel 
‘Co-creatie & Festivals: het gebruik van 
co-creatie binnen het festivallandschap in 
Nederland’. Rechtsonder staan de logo’s 
van de Hogeschool Utrecht en het Cross-
medialab. De foto op de achtergrond is 
een foto van Lowlands, dat meteen herk-
enbaar is doordat de bekende Alpha tent 
in beeld is. 

2. Voorwoord
De eerste pagina bevat het voorwoord, 
waarin kort is uitgelegd wat de aanlei-
ding van dit booklet is en voor wie dit 
booklet is bedoeld. Ook krijgt het Cross-
medialab een korte introductie. 
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5. CONCEPT: BOOKLET

3. De inleiding 
De inleiding weergeeft een introductie van het begrip co-creatie, achtergrondinformatie over het 
onderzoek Festivalbeleving en achtergrondinformatie over het belang van onderzoek naar co-
creatie.

Figuur 5.3: Screenshot inleiding

4. Co-creatie: een introductie
Hier wordt uitgelegd dat een festival gelijk staat aan een beleving en dat festivalorganisaties origi-
neel moeten zijn om die beleving onvergetelijk te maken. Co-creatie wordt gezien als middel om 
de bezoeker te laten mee creëren aan een festival en zodoende een andere beleving te creëren. Er 
wordt kort en bondig uitgelegd wat co-creatie is en welke definitie hiervoor wordt gebruikt. 

Figuur 5.4: Screenshot co-creatie: een introductie deel 1

Figuur 5.5: Screenshot co-creatie: een introductie deel 2

Figuur 5.5: Screenshot co-creatie op festivals
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5. CONCEPT: BOOKLET

6. Co-creatie op festivals
‘Co-creatie op festivals’ is een hoofdstuk dat voorbeelden van co-creatie op de festivals Magneet-
festival, Burning Man, Incubate en Scenesconnected geeft. Deze worden kort toegelicht en tevens 
geplaatst in het model van Pater. De manier van co-creatie is sterk aanwezig bij deze festivals en 
gelden dan ook als goed voorbeeld van co-creatie op een festival.

7. Quotes
Het booklet bevat tussen de onderwerpen in een aantal quotes van mensen uit het vakgebied die 
een mening geven over publieksparticipatie op festivals. Op deze pagina’s worden quotes van 
Harry van Vliet (Festivalbeleving) en Jasper Coenen (Smeerboel Festival) weergeven.  

Figuur 5.7: Screenshot quotes

8. Interviews   
De interviews worden hier geïntroduceerd. 
Het doel van de interviews was om erachter te 
komen hoe festivals omgaan met hun publiek 
en in hoeverre zij inspraak krijgen op het fes-
tival. De interviews met Appelpop. Incubate 
en ScenesConnected worden op de volgende 
pagina’s weergeven. Elk interview in vormge-
geven in de stijl van het festival.

Figuur 5.8: Screenshot interviews deel 1 Figuur 5.9: Screenshot interviews deel 2
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5. CONCEPT: BOOKLET

9. FestivalDNA 
Het festivalDNA krijgt een korte introductie en er wordt verteld waarom het festivalDNA wordt 
toegepast. De website analyses die zijn gedaan worden samengevat weergeven en aan de hand 
van het model van Pater toegelicht. Hiermee kunnen festivalorganisaties de verschillende vormen 
van co-creatie te weten komen en in beeld krijgen door middel van het model. Tegelijkertijd wordt 
er ook beschreven dat de analyse die gedaan is niet de volledige weergave geeft van co-creatie 
op festivals, maar dat het een observatie is.

Figuur 5.10: Screenshot FestivalDNA

11. Samenvatting 
Als afsluiting wordt er 
een korte samenvatting 
gegeven, een bronnenli-
jst en een bijlage van de 
website analyse.

Figuur 5.11: Screenshot samenvatting

	 5.3 	 Samenvatting
Het booklet geeft inzicht in het gebruik van co-creatie op festivals. De voor- en nadelen worden in 
het midden gelaten, omdat dit voor elk festival kan verschillen en hier nog niet goed onderzoek 
naar is gedaan. Het booklet heeft niet als doel om een advies te geven over co-creatie, maar er 
wordt enkel inzicht gegeven en laat daarbij de lezer zelf een mening vormen. Het is beknopt, con-
creet, herkenbaar en gemakkelijk te verspreiden onder festivalorganisaties. 
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6EINDCONCLUSIE & DISCUSSIE

Foto: Metropolis Festival

Aan de hand van de onderzoekresultaten zijn er conclusies getrokken. Deze staan hieronder per 
deelvraag ingedeeld. De centrale hoofdvraag is als laatst behandeld.  

	 6.1 Antwoorden deelvragen

1. Welke definities van co-creatie kunnen worden onderscheiden en welke wordt in dit 
onderzoek gehanteerd?

Het was te verwachten dat co-creatie verschillende definities kent en hiervoor één alomvattende 
definitie gevormd moest worden. Er is een overeenkomt te zien tussen de gevonden definities uit 
de literatuur, namelijk: co-creatie is omschreven als een samenwerkingsproces tussen een organi-
satie en haar klanten. Tijdens dit proces wordt er een (nieuw) product of service ontwikkeld en 
tegelijkertijd waarde en/of een ervaring gecreëerd. Het gaat er om dat de klant betrokken raakt in 
het proces van meedenken, voordat er een (nieuw) product of dienst is. Dit onderzoek heeft een 
hanteerbare definitie van co-creatie geformuleerd:  

 	 “Co-creatie is elke vorm van interactie tussen initiator en deelnemende consument met als 

doel het creëren van een nieuw of verbeterd product/service teneinde een ervaring voor deze of 

andere consumenten samen met de initiërende organisatie te realiseren.”

2. Welke vormen van co-creatie zijn er te benoemen?
Het model van Martijn Pater (2009) is toegepast om 4 verschillende vormen van co-creatie te 
onderscheiden. Het model ‘De 4 types van co-creatie’ geeft op de y-as is de ‘openheid’ aan: Kan 
iedereen deelnemen of is er een selectiecriterium? Op de x-as is ‘eigendom’ aangegeven: Is de 
uitkomst van het co-creatie proces in handen van de initiator of ook in handen van de deelnemers? 
De vier vormen van co-creatie zijn club of experts, crowd of people, coalition of parties en commu-
nity of kindred spirits. Aan de hand van de x- en y as wordt er bepaald welke vorm van co-creatie 
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van toepassing is (figuur 6.1). 
 
Club of experts: De deelnemers moeten hier voldoen aan bepaalde criteria en worden zorgvuldig 
geselecteerd.
Crowd of people: wordt ook wel ‘crowdsourcing’ genoemd. Crowdsourcing wordt ingezet voor het 
ontwikkelen van nieuwe ideeën voor de producent of om bepaalde informatie vanuit de consu-
ment te vergaren (Howe, 2006).
Coaliton of parties: mensen worden geselecteerd die elk een specifieke eigenschap of vaardig-
heid bezitten. Deze manier lijkt op ‘club of experts’, maar het verschil is dat bij ‘club of experts’ 
expertgebruikers worden geselecteerd terwijl bij ‘coalition of parties’ een selectie uit mensen met 
verschillende achtergronden wordt gedaan.
Community of kindred spirits: groepen van mensen met dezelfde interesses en doelen komen 
samen. 

Het model ‘De 4 types van co-creatie’ biedt een houvast om vormen van co-creatie te herkennen 
op festivals. 

3. Hoe wordt co-creatie in het bedrijfsleven toegepast?
In de literatuur wordt co-creatie op verschillende manieren benaderd. Om het gebruik van co-
creatie in het bedrijfsleven te achterhalen, is er naar voorbeelden gezocht. Deze voorbeelden zijn 

Figuur 6.1: ‘4 types of co-creation. Uit ‘Co-creation’s 5 Guiding Principles or…. what is successful co-

creation made of?’ door M. Pater, 2009, Amsterdam: Fronteer Strategy.

geplaatst in het model van Pater. 

Elke organisatie heeft haar eigen interpretatie over co-creatie en zodoende brengt het verschillen-
de verschijningsvormen met zich mee. Elk bedrijf dat er over denkt om een een co-creatie proces 
te starten, zal de volgende vragen moeten stellen (Roser & Samson, 2009): 

 
1. Wie doen er mee? Is er een selectieproces of is het toegankelijk voor iedereen?
2. Wat is het doel? Zijn dat nieuwe producten ontwikkelen of beter inzichten in de wensen 
van de klant?
3. Waar vindt het plaats? Online of face-to-face?
4. Hoeveel wordt er geparticipeerd? Hoeveel inspraak krijgen de deelnemers?
5. Voor hoe lang? Wanneer is het proces echt klaar?
6. Hoe ga je motiveren? Wat kunnen de deelnemers hier uithalen? 

Elk bedrijf zal op de vorige vragen verschillend antwoorden en daarom is de uitkomst van een 
co-creatie proces niet te voorspellen en kan het ene proces succesvoller verlopen dan het andere. 
Daarnaast is er te bediscussiëren wanneer het voor een bedrijf succesvol is verlopen. Is dat als er 
genoeg deelnemers zijn, of als de uitkomst van het proces van waarde is? Pater (2009) stelt een 
aantal principes die bedrijven kunnen hanteren om een co-creatie proces in goede banen te leiden. 
 	  
	 1. Motiveer deelname. 
 	 2. Selecteer de beste. 
 	 3. Verbind creatievelingen. 
 	 4. Deel de resultaten. 
 	 5. Blijf ontwikkelen. 

Co-creatie kan worden ingezet om achter de wensen en voorkeuren van de consument te komen. 
Tegelijkertijd levert het meer kennis en nieuwe ideeën op doordat de massa vaak meer weet dan de 
organisatie alleen. Organisaties moeten een dialoog kunnen voeren, een platform kunnen bieden 
waar co-creatie mogelijk is, risico durven nemen en transparant zijn met betrekking tot kennis naar 
de consument (Min, 2013).   	

4. Welke festivals maken gebruik van co-creatie en op welke manier? 
Co-creatie wordt aangedragen als een nieuwe mogelijkheid die festivals kunnen gebruiken om de 
bezoeker te laten mee creëren aan het festival en als manier om zich te kunnen onderscheiden van 
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andere festivals (van Vliet, et al. 2012a), maar het woord co-creatie is niet snel toegekend aan een 
festival. Het model ‘De 4 types van co-creatie’ van Martijn Pater (2009) is in dit onderzoek behan-
deld om de verschillende vormen van co-creatie te herkennen. Een aantal festivals die zich in de 
markt onderscheiden met het gebruik van co-creatie zijn: Burning Man, Magneet Festival, Incu-
bate, Cultfest, en ScenesConnected. Deze festivals passen in het model van Pater de plek van com-
munity of kindred spirits. Het belangrijkste eigenschap van het evenement is co-creatie. Zonder 
co-creatie zou het festival in feite niet kunnen bestaan of zou het een heel ander evenement zijn. 
Het evenement wordt als het ware van de grond af aan opgebouwd op basis van co-creatie. Maar 
er zijn ook festivals die andere vormen van co-creatie hanteren die niet zo sterk zichtbaar zijn aan 
de buitenkant. Er is bij 140 festivals gekeken naar de uitingen op de website en sociale media van 
het desbetreffende festival. Hier zijn verschillende vormen van co-creatie geconstateerd. De resul-
taten van deze website analyse is terug te vinden in bijlage ||. 

5. Waarom maken festivals in Nederland gebruik van co-creatie?  
De verschillende benaderingen van co-creatie blijkt ook onder de festivals van toepassing te zijn. 
Er zijn interviews met Incubate, Appelpop en ScenesConnected gehouden. Aan hun is gevraagd 
welke rol het publiek heeft bij het organiseren van het festival en waarom ze op die manier doen 
hun publiek betrekken.

Op het eerste gezicht  lijkt Appelpop niet aan co-creatie te doen, maar vanuit de groep van vrijwil-
ligers komen regelmatig nieuwe ideeën voor het festival en die worden uitgevoerd. In die zin wordt 
co-creatie dus toegepast binnen de groep van vrijwilligers. Iedereen die iets op Appelpop doet, 
doet dat omdat hij of zij daar goed in is of omdat diegene een passie voor het festival en muziek 
heeft. Het festival heeft weinig ambitie om iets met co-creatie te gaan doen. De formule werkt voor 
hun en het festival richt zich steeds op het kunnen realiseren van een gratis festival. 

Echter is Incubate wel een festival dat veel van hun publiek vraagt. De bezoeker is actief betrok-
ken bij het festival en heeft inspraak op de programmering. Het festival probeert uniek te blijven 
door ieder jaar naar nieuwe mogelijkheden te kijken, niet alleen in de programmering maar ook 
in de bedrijfsvoering. Het is opvallend dat het publiek van Incubate graag iets over heeft voor het 
festival, ook al worden ze daar niet voor betaald. Het is voor hun voldoende om te zien dat er iets 
tofs gebeurd met hun idee. Incubate lijkt het schoolvoorbeeld van co-creatie op festivals, maar 
gebruiken niet graag het woord co-creatie. Ze willen eerder bekend staan als Incubate hét festival 
naar de zin van de bezoeker. Het is een langzaam proces om mensen enthousiast te krijgen, maar 

dat is geen reden om niet de input van het publiek te vragen. 

ScensConnected is een crowdsourced festival en lijkt veel op Incubate qua beleidsvoering, maar 
ervaren meer de lasten die co-creatie soms met zich mee kan brengen. Zij moeten nog veel tijd en 
moeite stoppen in het enthousiasmeren van mensen. Daarna komt nog de stap het coördineren 
van de acts. Hier gaat veel tijd in zitten, maar het eindresultaat is een festival dat volledig voor en 
door het publiek tot stand is gekomen. 
 
De manier waarop co-creatie wordt toegepast volgens de literatuur komt weinig overeen met de 
manier waarop co-creatie wordt toegepast op festivals. Er is wel een basisovereenkomst te herken-
nen, waarbij het gaat om participatie en inspraak van het publiek. Maar festivalorganisaties doen 
dit vooral vanuit hun eigen beleid en niet vanuit de benadering uit de literatuur. De ervaring en 
beleving die de consumenten opdoen tijdens evenementen is meer van belang (van Vliet, et al. 
2012a). 
 
Het traditionele concept van festivals waarbij de bezoeker ‘passief’ is altijd zal blijven bestaan, 
omdat de bezoeker graag zelf wil bepalen voor welk festival hij of zij kiest. Er moet geen druk zijn 
om te participeren.  Gebaseerd op de interviews met de drie festivalorganisaties, kan men conclu-
deren dat ieder festival zijn eigen beweegredenen heeft om een vorm van co-creatie in te zetten 
bij het vormen van het festival. Ondanks dat niet iedere festivalorganisatie het begrip co-creatie 
noemt, is er wel degelijk een bepaalde vorm van participatie van het festivalpubliek aanwezig.

6. Wat is festivalDNA?
Voor dit onderzoek is het festivalDNA gebruikt om het gebruik van co-creatie op festivals te cat-
egoriseren. Zodra het concept van ‘co-creatie’ naar de evenementen sector wordt vertaald, en 
dan met name de festivalmarkt, dan gaat het om een heel ander product/service dat wordt ‘geco-
creëerd’. Namelijk het festival zelf. Daarbij gaat het om de eigen inbreng van de bezoeker aan het 
festival. Dit kan in verschillende vormen aannemen, bijvoorbeeld door een ruimte op het festival in 
te richten of een onderdeel van het programma bepalen. Het programma is één van de onderde-
len van het FestivalDNA. FestivalDNA is gedefinieerd in Festivalbeleving en is voor dit onderzoek 
letterlijk overgenomen: “Aspecten die een festivalorganisatie kan gebruiken om het festival in te 

richten en sturing te geven. FestivalDNA bestaat uit het programma en thema, informatievoorzien-

ing & marketing, horeca, gemaksvoorzieningen, bereikbaarheid, prijs, locatie en setting, personeel 

en animatie.” (van Vliet, et al. 2012a).
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7. Op welke aspecten van het festivalDNA wordt co-creatie ingezet?
Door middel van een website analyse is er gekeken naar de manier van communiceren naar het 
publiek toe en er is gekeken naar de input die vanuit het publiek wordt gevraagd. Er zijn zo’n 140 
festivals geanalyseerd waarvan bij 60 festivals enige vorm van co-creatie is geconstateerd. Bij elke 
vorm van co-creatie is een onderdeel van het festivalDNA toegepast. Het model van Pater (2009) 
wordt als houvast gebruikt om onderscheid te kunnen maken tussen de vormen van co-creatie en 
hoe deze worden ingezet bij festivals. Per festivalDNA is een model van co-creatie gemaakt.

Uit de website analyse is gebleken dat 5 van de 9 onderdelen van het festivalDNA worden gebruikt 
om co-creatie toe te passen. Dit zijn programma & thema, bereikbaarheid, prijs, locatie & setting 
en personeel. 

Bij het onderdeel prijs vindt er co-creatie plaats in de vorm van crowdfunding. Op het onderdeel 
personeel worden er vrijwilligers gevraagd om een bijdrage te leveren. Uit het interview met Rod-
erick Udo is gebleken dat ook de vrijwilligers een vorm van co-creatie zijn. Bereikbaarheid wordt 
ingevuld door couchsurfing. Dit is een manier van slaapplekken aanbieden aan festivalbezoekers, 
om zo dicht mogelijk bij het festival te verblijven. De bereikbaarheid van het festival wordt hiermee 
vergroot. Bij locatie & setting gaat het om de aankleding van het festivalterrein, maar ook over 
de plaats waar het festival wordt gehouden. Kunstenaars worden opgeroepen om het terrein een 
leuke invulling te geven of mensen stellen hun huiskamer ter beschikking voor optredens (Gluren 
bij de Buren). Op het onderdeel programma & thema wordt het meeste co-creatie toegepast. Dit 
komt voornamelijk voor in de vorm van band en/of DJ wedstrijden. Dit betekent dat beginnende 
artiesten een kans hebben om op te treden op het festival. De ‘gewone’ bezoeker is hierbij nog 
passief en kan alleen een stem uitbrengen op hun favoriete artiest. 

Er zijn ook andere vormen van co-creatie geconstateerd, waarbij er ruimtes beschikbaar worden 
gesteld voor de bezoeker om zelf een invulling te geven (Solar Weekend Festival en Paaspop). 
Of middels crowdsourcing er programma of thema suggesties aan het publiek worden gevraagd 
(Indian Summer Festival, Pinkpop en Valtifest). Stekker in het Park maakt de samenwerking tussen 
de artiesten mogelijk en op Lowlands wordt het Llowlab beschikbaar gesteld. Een ruimte waarbij 
de bezoeker deel kan nemen aan verschillende onderzoeken. 

	 6.2	 Antwoord hoofdvraag 

	 ‘Hoe wordt co-creatie toegepast op festivals in Nederland?’ 

Een festival kan hun publiek inspraak geven door ze mee te laten bepalen aan het programma, 
het terrein in te richten, zich als vrijwilliger opgeven, het festival steunen middels crowdfunding 
of middels slaapplekken aanbieden voor festivalbezoekers om zo dicht mogelijk bij het terrein te 
verblijven.  

Het belangrijkste voor een modern festival is dat het zich onderscheid van andere festivals, con-
stant vernieuwd en de aandacht van festivalbezoekers blijft trekken. Daar speelt co-creatie een 
steeds grotere rol in, maar het is voor het ene festival meer van toepassing dan voor het andere 
festival. Festivals als Burning Man, Magneetfestival en ScenesConnected gebruiken co-creatie om 
het gehele festival met hun publiek te organiseren, terwijl een festival als Pinkpop of Solar Week-
end Festival co-creatie als een onderdeel inzet en het niet zozeer naar de voorgrond treed. 

Het doel van dit onderzoek was om een concrete methode van co-creatie te formuleren en te kijken 
naar de toepassing van co-creatie op festivals in Nederland. Er bestaat niet één methode voor co-
creatie, dat is te zien in het model ‘De 4 types van co-creatie’. Van dit model zijn er 5 gerealiseerd 
op basis van het festivalDNA. De modellen geven inzicht in het huidige gebruik van co-creatie op 
festival in Nederland. Er is ruimte voor het aanvullen van het model en het valt te bediscussiëren 
of de festivals op de juiste plek zijn gezet. Festivalorganisaties kunnen met dit model bepalen of 
zij al een vorm van co-creatie hanteren en ze zien tegelijkertijd hoe andere festivals deze vormen 
een invulling geven.  

Er moet rekening gehouden worden dat de weergave van co-creatie op festivals in Nederland niet 
volledig is, omdat er enkel is gekeken naar de website en sociale media uitingen. Voor een rel-
evantere uitkomst zal er met meer dan 3 festivalorganisaties contact opgenomen moeten worden 
voor een interview en/of een kwalitatief onderzoek verrichten onder festivalorganisaties. Ook het 
model ‘De 4 types van co-creatie’ is een kritisch punt, omdat de betekenissen van de 4 dimensies 
van het model anders geïnterpreteerd kunnen zijn dan de originele betekenis en zodoende niet 
toepasbaar wordt voor festivals.  

De definitie van co-creatie is een ander discussiepunt. In dit onderzoek is er vanuit gegaan dat 
elke vorm van samenwerking tussen consument en producent met als doel het creëren van een 
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nieuw of verbeterd product/service teneinde een ervaring te realiseren, co-creatie is. Dit is voort-
gekomen uit de literatuur over bedrijfsmanagement. In de festivalmarkt is de term co-creatie nog 
niet gedefinieerd en hier zal dus nog verder onderzoek naar gedaan moeten worden om concreet 
te kunnen stellen wat co-creatie wel of niet inhoud. In dit onderzoek zijn enkel termen gebruikt die 
in de literatuur naar voren zijn gekomen, maar het is mogelijk dat er nog veel meer vormen van 
co-creatie zijn.  

De essentie van een muziekfestival is ‘een beleving creëren voor de festivalbezoeker’. Nu is er in 
dit onderzoek minimaal aandacht gegeven aan de beleving van bezoekers, omdat dit niet bij de 
doelstelling aansluit. Maar het verdient toch de aandacht, omdat co-creatie een rol kan spelen bij 
de beleving van festivalbezoekers.  

Uit dit onderzoek is gebleken dat co-creatie op verschillende manieren mogelijk is en festivalor-
ganisaties zullen er achter moeten komen welke manier het meeste voor hun van toepassing is. Dit 
is afhankelijk van het concept, plaats en doelgroep van het festival. 



75.74.

7AANBEVELINGEN

In paragraaf 6.2 is al naar voren gekomen dat co-creatie een rol kan spelen bij de beleving van 
festivalbezoekers. Voor verder onderzoek is het interessant op welke manier de beleving wordt 
beïnvloedt door co-creatie. Welk effect heeft het op de bezoeker en verandert het de kwaliteit van 
het festival?  

Er kan ook dieper worden gegaan op wat co-creatie werkelijk oplevert voor een festival. Wordt co-
creatie ingezet om bepaalde doelstellingen te halen, en worden deze doelstellingen ook bereikt? 
Hoe wordt er gemeten of het succesvol is? 
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||. 	 Excellijst: resultaten website analyse

# Festival Plaats Co-­‐creatie FestivalDNA FestivalDNA
1 Magneet	
  Festival Amsterdam Co-­‐creatie	
  platvorm Programma	
  &	
  Thema
2 Incubate	
  Festival Tilburg Crowdsourced	
  Festival Programma	
  &	
  Thema Location	
  &	
  Setting
3 ScenesConnected Maastricht Crowdsourced	
  Festival Programma	
  &	
  Thema
4 Appelpop Tiel Vrijwilligers	
  	
   Personeel
5 Cultfest Utrecht Crowdsourced	
  Festival Programma	
  &	
  Thema

# Festival Plaats Inrichting FestivalDNA FestivalDNA
6 Paaspop Schijndel Join-­‐Us	
  Area Programma	
  &	
  Thema
7 Kindergarten Tilburg Speelkwartiertje Programma	
  &	
  Thema
8 MidSummer	
  FestiFarm	
   Ellertshaar Zelf	
  optreden Programma	
  &	
  Thema
9 Soestvrijstaal Soest Zelf	
  optreden Programma	
  &	
  Thema
10 Solar	
  Weekend	
  Festival Roermond Het	
  Experiment	
   Programma	
  &	
  Thema
11 Into	
  The	
  Great	
  Wide	
  Open Vlieland (Kinder)kunstenaars	
  gezocht Programma	
  &	
  Thema
12 Smeerboel Utrecht Verkleden	
  /	
  verfen Programma	
  &	
  Thema
13 Gluren	
  bij	
  de	
  Buren Locaties	
  in	
  AmersfoortHet	
  huiskamerfestival Location	
  &	
  Setting Prijs
14 Waterpop Wateringen Kunstenaars	
  voor	
  aankleding	
  festivalterrein Location	
  &	
  Setting
15 Buitenspelen	
  Festival Amsterdam Eigen	
  input	
  van	
  het	
  publiek	
  &	
  Dresscode Programma	
  &	
  Thema
16 Valtifest Amsterdam Thema	
  +	
  Dresscode Programma	
  &	
  Thema
17 D-­‐dae	
  Outdoor	
  Festival Dedemsvaart Terrein	
  inrichting Programma	
  &	
  Thema
18 Hemeltjelief Amsterdam Thema:	
  'Als	
  een	
  vis	
  in	
  het	
  water' Programma	
  &	
  Thema
19 Shoeless	
  Open	
  Air Amsterdam Schoenen	
  uit! Programma	
  &	
  Thema
20 Sensation Amsterdam Dresscode Programma	
  &	
  Thema
21 Summer	
  Darkness Utrecht Couchsurfing	
  &	
  Marktplek	
  verhuur Programma	
  &	
  Thema Bereikbaarheid
22 Werfpop Leiden Zelf	
  optreden Programma	
  &	
  Thema
23 Lowlands Biddinghuizen Llowlab Programma	
  &	
  Thema
24 De	
  Zon	
   Amsterdam Spreekbeurt	
  geven Programma	
  &	
  Thema
25 Zwarte	
  Cross Lichtenvoorde Meezingen	
  op	
  het	
  Zwarte	
  Cross	
  lied Programma	
  &	
  Thema

# Festival Plaats Optreden FestivalDNA FestivalDNA
26 So	
  Dope	
  (Koninginnedag) Haarlemermeer DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
27 Dauwpop	
   Hellendoorn Rabo	
  Music	
  Rally	
  (Band	
  contest)	
   Programma	
  &	
  Thema
28 Groove	
  Garden	
  Festival Sittard DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
29 Emporium	
   Nijmegen Talent	
  contest Programma	
  &	
  Thema
30 Zomerfestival	
   Delft DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
31 Mystic	
  Garden	
  Festival Amsterdam DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
32 Woodlands	
  Festival	
   Bergen Zelf	
  Optreden	
  //	
  DJ	
  contest Programma	
  &	
  Thema
33 Pinkpop Landgraaf Nu	
  of	
  Nooit	
  (Bandcontest)	
   Programma	
  &	
  Thema
34 D-­‐dae	
  Outdoor	
  Festival Dedemsvaart DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
35 Indian	
  Summer	
  Festival	
   Broek	
  op	
  Langedijk Band	
  Battle	
  &	
  DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
36 OMG	
  Festival Kronenberg DJ-­‐Contest Programma	
  &	
  Thema
37 ParkCity	
  Live	
   Heerlen Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema
38 Festival	
  de	
  Beschaving Utrecht 3FM	
  serious	
  talent	
   Programma	
  &	
  Thema
39 Stekker	
  in	
  het	
  Park Utrecht Samenwerking	
  tussen	
  artiesten Programma	
  &	
  Thema
40 Mama's	
  Pride Geleen Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema
41 Kleurenblind Utrecht DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
42 Huntenpop Delft Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema
43 Elastiek	
   Hilvarenbeek DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
44 Park	
  Open	
   Arhnem Young	
  Talent	
  Stage Programma	
  &	
  Thema
45 B	
  There	
  Festival s	
  Hertogenbosch Theater	
  talenten	
  gezocht Programma	
  &	
  Thema
46 Wantijpop Dordrecht Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema
47 Festivaart Achterhoek DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
48 Graauwrock Graauw Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema

# Festival Plaats Couchsurfing FestivalDNA FestivalDNA
49 Le	
  Guess	
  Who Utrecht Couchsurfing Bereikbaarheid

# Festival Plaats Crowdsourcing FestivalDNA FestivalDNA
50 Festivaart Achterhoek Crowdsourcing Personeel
51 Down	
  Under	
  Festival	
   Eindhoven Crowdsourcing Programma	
  &	
  Thema
52 7th	
  Sunday	
   Erp Crowdsourcing Programma	
  &	
  Thema
53 Pinkpop Landgraaf De	
  Gouden	
  Tip	
  (crowdsourcing) Programma	
  &	
  Thema
54 Indian	
  Summer	
  Festival	
   Broek	
  op	
  Langedijk Crowdsourcing Programma	
  &	
  Thema
55 Amsterdam	
  Roots Amsterdam Crowdsourcing Location	
  &	
  Setting
56 Welcome	
  to	
  the	
  village Leeuwarden Crowdsourcing Personeel

# Festival Plaats Crowdfunding FestivalDNA FestivalDNA
57 Popronde (Reizend	
  festival) Crowdfunding Prijs

# Festival Plaats Co-­‐creatie FestivalDNA FestivalDNA
1 Magneet	
  Festival Amsterdam Co-­‐creatie	
  platvorm Programma	
  &	
  Thema
2 Incubate	
  Festival Tilburg Crowdsourced	
  Festival Programma	
  &	
  Thema Location	
  &	
  Setting
3 ScenesConnected Maastricht Crowdsourced	
  Festival Programma	
  &	
  Thema
4 Appelpop Tiel Vrijwilligers	
  	
   Personeel
5 Cultfest Utrecht Crowdsourced	
  Festival Programma	
  &	
  Thema

# Festival Plaats Inrichting FestivalDNA FestivalDNA
6 Paaspop Schijndel Join-­‐Us	
  Area Programma	
  &	
  Thema
7 Kindergarten Tilburg Speelkwartiertje Programma	
  &	
  Thema
8 MidSummer	
  FestiFarm	
   Ellertshaar Zelf	
  optreden Programma	
  &	
  Thema
9 Soestvrijstaal Soest Zelf	
  optreden Programma	
  &	
  Thema
10 Solar	
  Weekend	
  Festival Roermond Het	
  Experiment	
   Programma	
  &	
  Thema
11 Into	
  The	
  Great	
  Wide	
  Open Vlieland (Kinder)kunstenaars	
  gezocht Programma	
  &	
  Thema
12 Smeerboel Utrecht Verkleden	
  /	
  verfen Programma	
  &	
  Thema
13 Gluren	
  bij	
  de	
  Buren Locaties	
  in	
  AmersfoortHet	
  huiskamerfestival Location	
  &	
  Setting Prijs
14 Waterpop Wateringen Kunstenaars	
  voor	
  aankleding	
  festivalterrein Location	
  &	
  Setting
15 Buitenspelen	
  Festival Amsterdam Eigen	
  input	
  van	
  het	
  publiek	
  &	
  Dresscode Programma	
  &	
  Thema
16 Valtifest Amsterdam Thema	
  +	
  Dresscode Programma	
  &	
  Thema
17 D-­‐dae	
  Outdoor	
  Festival Dedemsvaart Terrein	
  inrichting Programma	
  &	
  Thema
18 Hemeltjelief Amsterdam Thema:	
  'Als	
  een	
  vis	
  in	
  het	
  water' Programma	
  &	
  Thema
19 Shoeless	
  Open	
  Air Amsterdam Schoenen	
  uit! Programma	
  &	
  Thema
20 Sensation Amsterdam Dresscode Programma	
  &	
  Thema
21 Summer	
  Darkness Utrecht Couchsurfing	
  &	
  Marktplek	
  verhuur Programma	
  &	
  Thema Bereikbaarheid
22 Werfpop Leiden Zelf	
  optreden Programma	
  &	
  Thema
23 Lowlands Biddinghuizen Llowlab Programma	
  &	
  Thema
24 De	
  Zon	
   Amsterdam Spreekbeurt	
  geven Programma	
  &	
  Thema
25 Zwarte	
  Cross Lichtenvoorde Meezingen	
  op	
  het	
  Zwarte	
  Cross	
  lied Programma	
  &	
  Thema

# Festival Plaats Optreden FestivalDNA FestivalDNA
26 So	
  Dope	
  (Koninginnedag) Haarlemermeer DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
27 Dauwpop	
   Hellendoorn Rabo	
  Music	
  Rally	
  (Band	
  contest)	
   Programma	
  &	
  Thema
28 Groove	
  Garden	
  Festival Sittard DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
29 Emporium	
   Nijmegen Talent	
  contest Programma	
  &	
  Thema
30 Zomerfestival	
   Delft DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
31 Mystic	
  Garden	
  Festival Amsterdam DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
32 Woodlands	
  Festival	
   Bergen Zelf	
  Optreden	
  //	
  DJ	
  contest Programma	
  &	
  Thema
33 Pinkpop Landgraaf Nu	
  of	
  Nooit	
  (Bandcontest)	
   Programma	
  &	
  Thema
34 D-­‐dae	
  Outdoor	
  Festival Dedemsvaart DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
35 Indian	
  Summer	
  Festival	
   Broek	
  op	
  Langedijk Band	
  Battle	
  &	
  DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
36 OMG	
  Festival Kronenberg DJ-­‐Contest Programma	
  &	
  Thema
37 ParkCity	
  Live	
   Heerlen Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema
38 Festival	
  de	
  Beschaving Utrecht 3FM	
  serious	
  talent	
   Programma	
  &	
  Thema
39 Stekker	
  in	
  het	
  Park Utrecht Samenwerking	
  tussen	
  artiesten Programma	
  &	
  Thema
40 Mama's	
  Pride Geleen Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema
41 Kleurenblind Utrecht DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
42 Huntenpop Delft Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema
43 Elastiek	
   Hilvarenbeek DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
44 Park	
  Open	
   Arhnem Young	
  Talent	
  Stage Programma	
  &	
  Thema
45 B	
  There	
  Festival s	
  Hertogenbosch Theater	
  talenten	
  gezocht Programma	
  &	
  Thema
46 Wantijpop Dordrecht Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema
47 Festivaart Achterhoek DJ	
  Contest Programma	
  &	
  Thema
48 Graauwrock Graauw Band	
  contest Programma	
  &	
  Thema

# Festival Plaats Couchsurfing FestivalDNA FestivalDNA
49 Le	
  Guess	
  Who Utrecht Couchsurfing Bereikbaarheid

# Festival Plaats Crowdsourcing FestivalDNA FestivalDNA
50 Festivaart Achterhoek Crowdsourcing Personeel
51 Down	
  Under	
  Festival	
   Eindhoven Crowdsourcing Programma	
  &	
  Thema
52 7th	
  Sunday	
   Erp Crowdsourcing Programma	
  &	
  Thema
53 Pinkpop Landgraaf De	
  Gouden	
  Tip	
  (crowdsourcing) Programma	
  &	
  Thema
54 Indian	
  Summer	
  Festival	
   Broek	
  op	
  Langedijk Crowdsourcing Programma	
  &	
  Thema
55 Amsterdam	
  Roots Amsterdam Crowdsourcing Location	
  &	
  Setting
56 Welcome	
  to	
  the	
  village Leeuwarden Crowdsourcing Personeel

# Festival Plaats Crowdfunding FestivalDNA FestivalDNA
57 Popronde (Reizend	
  festival) Crowdfunding Prijs
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|.	 Interview: vragenlijst

Interview	
  
Datum:	
   	
   	
  	
  
Locatie:	
  	
   	
   	
  
Interviewer:	
  
Geïnterviewde:	
  
Organisatie:	
  
Functie:	
  

Achtergrond	
  informatie	
  organisatie:	
  
	
  
Aanleiding	
  Interview:	
  
Vanuit	
  het	
  Lectoraat	
  Crossmedialab	
  in	
  de	
  Hogeschool	
  Utrecht	
  is	
  mij	
  gevraagd	
  om	
  onderzoek	
  te	
  
doen	
  naar	
  het	
  gebruik	
  van	
  co-­‐creatie	
  op	
  festivals.	
  Door	
  middel	
  van	
  interviews	
  met	
  
festivalorganisaties	
  wil	
  ik	
  er	
  achter	
  komen	
  hoe	
  het	
  festival	
  wordt	
  gerealiseerd	
  en	
  waarom	
  er	
  is	
  
gekozen	
  voor	
  een	
  participerende	
  aanpak.	
  Het	
  Crossmedialab	
  is	
  een	
  lectoraat	
  binnen	
  de	
  Faculteit	
  
Communicatie	
  en	
  Journalistiek	
  waar	
  toegepast	
  onderzoek	
  plaatsvindt	
  naar	
  crossmedia.	
  

	
  
Vragen	
  algemeen	
  

Wat	
  voor	
  soort	
  festival	
  is	
  “…”?	
  

Hoeveel	
  bezoekers	
  trekt	
  het	
  festival	
  jaarlijks?	
  

Wat	
  is	
  de	
  doelgroep?	
  

Wat	
  is	
  de	
  belangrijkste	
  manier	
  om	
  de	
  doelgroep	
  te	
  bereiken?	
  

Wat	
  ziet	
  u	
  als	
  de	
  belangrijkste	
  expertise	
  en	
  kracht	
  van	
  het	
  festival?	
  

Wat	
  is	
  de	
  missie/visie	
  van	
  het	
  festival?	
  

	
  
Co-­‐creatie	
  /	
  Publieksparticipatie	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  In	
  hoeverre	
  bent	
  u	
  bekend	
  met	
  co-­‐creatie/publieksparticipatie?	
  

Wat	
  verstaat	
  u	
  onder	
  publieksparticipatie	
  /	
  co-­‐creatie?	
  

In	
  hoeverre	
  wordt	
  het	
  publiek	
  betrokken	
  bij	
  het	
  organiseren	
  van	
  het	
  festival?	
  

Welk	
  publiek	
  wordt	
  er	
  ingezet?	
  (vrijwilligers,	
  vaste-­‐	
  of	
  nieuwe	
  bezoekers?)	
  	
  

Hoe	
  geef	
  je	
  als	
  organisatie	
  de	
  ruimte,	
  of	
  vorm	
  aan	
  de	
  ideeën	
  van	
  het	
  publiek?	
  

Hoe	
  motiveer	
  je	
  mensen	
  om	
  mee	
  te	
  doen?	
  

Waarom	
  is	
  er	
  wel	
  /	
  niet	
  gekozen	
  voor	
  co-­‐creatie	
  ?	
  

Wat	
  heeft	
  co-­‐creatie	
  opgeleverd	
  voor	
  het	
  festival?	
  	
  

Is	
  er	
  een	
  moment	
  waarop	
  er	
  gemeten	
  wordt	
  of	
  het	
  gebruik	
  van	
  co-­‐creatie	
  succesvol	
  is?	
  	
  

Hoe	
  wordt	
  er	
  gemeten	
  of	
  het	
  succesvol	
  is?	
  	
  

	
  

Financiën	
  

Hoe	
  wordt	
  het	
  festival	
  gefinancierd?	
  (subsidie	
  (waar),	
  sponsering,	
  toegangsgelden	
  eenmalig	
  
of	
  per	
  onderdeel,	
  horeca,	
  reserves	
  vorig	
  jaar,	
  merchandise,	
  giften/crowdsourcing,	
  
uitzendrechten)	
  

Interview	
  
Datum:	
   	
   	
  	
  
Locatie:	
  	
   	
   	
  
Interviewer:	
  
Geïnterviewde:	
  
Organisatie:	
  
Functie:	
  

Achtergrond	
  informatie	
  organisatie:	
  
	
  
Aanleiding	
  Interview:	
  
Vanuit	
  het	
  Lectoraat	
  Crossmedialab	
  in	
  de	
  Hogeschool	
  Utrecht	
  is	
  mij	
  gevraagd	
  om	
  onderzoek	
  te	
  
doen	
  naar	
  het	
  gebruik	
  van	
  co-­‐creatie	
  op	
  festivals.	
  Door	
  middel	
  van	
  interviews	
  met	
  
festivalorganisaties	
  wil	
  ik	
  er	
  achter	
  komen	
  hoe	
  het	
  festival	
  wordt	
  gerealiseerd	
  en	
  waarom	
  er	
  is	
  
gekozen	
  voor	
  een	
  participerende	
  aanpak.	
  Het	
  Crossmedialab	
  is	
  een	
  lectoraat	
  binnen	
  de	
  Faculteit	
  
Communicatie	
  en	
  Journalistiek	
  waar	
  toegepast	
  onderzoek	
  plaatsvindt	
  naar	
  crossmedia.	
  

	
  
Vragen	
  algemeen	
  

Wat	
  voor	
  soort	
  festival	
  is	
  “…”?	
  

Hoeveel	
  bezoekers	
  trekt	
  het	
  festival	
  jaarlijks?	
  

Wat	
  is	
  de	
  doelgroep?	
  

Wat	
  is	
  de	
  belangrijkste	
  manier	
  om	
  de	
  doelgroep	
  te	
  bereiken?	
  

Wat	
  ziet	
  u	
  als	
  de	
  belangrijkste	
  expertise	
  en	
  kracht	
  van	
  het	
  festival?	
  

Wat	
  is	
  de	
  missie/visie	
  van	
  het	
  festival?	
  

	
  
Co-­‐creatie	
  /	
  Publieksparticipatie	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  In	
  hoeverre	
  bent	
  u	
  bekend	
  met	
  co-­‐creatie/publieksparticipatie?	
  

Wat	
  verstaat	
  u	
  onder	
  publieksparticipatie	
  /	
  co-­‐creatie?	
  

In	
  hoeverre	
  wordt	
  het	
  publiek	
  betrokken	
  bij	
  het	
  organiseren	
  van	
  het	
  festival?	
  

Welk	
  publiek	
  wordt	
  er	
  ingezet?	
  (vrijwilligers,	
  vaste-­‐	
  of	
  nieuwe	
  bezoekers?)	
  	
  

Hoe	
  geef	
  je	
  als	
  organisatie	
  de	
  ruimte,	
  of	
  vorm	
  aan	
  de	
  ideeën	
  van	
  het	
  publiek?	
  

Hoe	
  motiveer	
  je	
  mensen	
  om	
  mee	
  te	
  doen?	
  

Waarom	
  is	
  er	
  wel	
  /	
  niet	
  gekozen	
  voor	
  co-­‐creatie	
  ?	
  

Wat	
  heeft	
  co-­‐creatie	
  opgeleverd	
  voor	
  het	
  festival?	
  	
  

Is	
  er	
  een	
  moment	
  waarop	
  er	
  gemeten	
  wordt	
  of	
  het	
  gebruik	
  van	
  co-­‐creatie	
  succesvol	
  is?	
  	
  

Hoe	
  wordt	
  er	
  gemeten	
  of	
  het	
  succesvol	
  is?	
  	
  

	
  

Financiën	
  

Hoe	
  wordt	
  het	
  festival	
  gefinancierd?	
  (subsidie	
  (waar),	
  sponsering,	
  toegangsgelden	
  eenmalig	
  
of	
  per	
  onderdeel,	
  horeca,	
  reserves	
  vorig	
  jaar,	
  merchandise,	
  giften/crowdsourcing,	
  
uitzendrechten)	
  

Wat	
  zijn	
  de	
  belangrijkste	
  kosten	
  en	
  hoe	
  zijn	
  die	
  ongeveer	
  verdeeld?	
  	
  
(FestivalDNA:	
  programma	
  en	
  thema,	
  informatievoorziening	
  en	
  marketing,	
  horeca,	
  voorzieningen	
  
voor	
  het	
  gemak,	
  bereikbaarheid,	
  prijs,	
  locatie	
  en	
  setting,	
  personeel,	
  animatie)	
  

Is	
  het	
  gebruik	
  van	
  co-­‐creatie	
  financieel	
  haalbaar	
  voor	
  het	
  festival?	
  

Kan	
  in	
  uw	
  ervaring	
  co-­‐creatie	
  de	
  kosten	
  drukken	
  voor	
  een	
  festival?	
  Zo	
  ja,	
  op	
  welke	
  manier?	
  

Zijn	
  er	
  ook	
  elementen	
  waar	
  co-­‐creatie	
  de	
  kosten	
  juist	
  heeft	
  verhoogd?	
  

	
  
	
  




