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INLEIDING

Prettig zelfbedrog

Alles op internet is gratis. Google is gratis, YouTube is gratis, Gmail is gratis. De halve wereld gratis en voor niks, en we betalen louter de verbindingen naar die prachtige bestemmingen op computers ver weg. Toch?

Installeer dan eens het Google Alarm in je Firefox-browser. De Oostenrijkse kunstenaarsgroep Free Art & Technology laat elke keer als Google je surfdata verzamelt, de vuvuzela afgaan, luider naargelang Google nadrukkelijker opereert. Het aantal sites waarop Google ‘spioneert’ wordt opgeteld: het is al snel 80 procent van alle websites die je bezoekt, nog afgezien van de databerg die Google tot zich neemt met het opslaan van al onze zoekopdrachten en alle links die we aanklikken.

Maar ook dit bericht was in de krant te lezen: Google betaalt homo’s en lesbiennes die bij hen werken, jaarlijks duizend dollar extra ter compensatie van hun belastingnadeel. Immers, Google vindt zichzelf een buitengewoon goedaardig bedrijf, etaleert dat graag, en in de meeste gevallen is dat beeld terecht.

Google is een begrip en het werkwoord ‘googelen’ is volgens Van Dale ‘het zoeken van informatie op internet’, maar in het bijzonder bij Google. We gebruiken trouwens in Nederland nauwelijks nog andere zoekdiensten. Zo’n twee derde van de 200 miljard zoekopdrachten per maand wereldwijd loopt via Google. Google-websites bereiken driekwart van de 2 miljard internetters in de wereld, veel meer dan Microsoft (59 procent), Yahoo (48 procent) en Facebook (38 procent).

De sloten geld die Google verdient met zijn ‘gratis’ diensten, komen ook binnen via Amsterdam: Google harkt meer binnen aan reclame dan de Ster, RTL, de hele radio en de rest van internet in Nederland. Dat is te veel geld om te besteden aan het verbeteren van de zoekdienst, en dus kon Google naar hartenlust investeren in nieuwe diensten, zoals YouTube, dat de ‘populairste tv-zender’ ter wereld werd. Gmail komt, actief of passief, vrijwel alle Nederlanders op internet frequent onder ogen, net als Google Earth en Maps. Comscore, de Amerikaanse leider in internetstatistieken, verschafte op verzoek deze cijfers van het aantal unieke bezoekers van Google-websites in Europa en in Nederland over april 2010:

 


	
	Europa
	Nederland

	    Google-sites
	305.000.000
	11.140.000

	    Google.nl
	      -
	10.800.000

	    Google.com
	7.450.000
	      -

	    YouTube
	186.600.000
	8.100.000

	    Google Gmail
	51.400.000
	2.270.000

	    Google Earth
	18.100.000
	925.000

	    Google Calendar
	3.000.000
	206.000

	    Orkut
	2.200.000
	30.000

	    Google Talk
	772.000
	22.000



Google is, zonder bedreiging, het beste internetbedrijf dat we kennen, het meest gebruikt, het meest bejubeld. De top van de verafgoding werd bereikt met het boek What would Google do? (Wat zou Google doen), waarin Jeff Jarvis bedrijven van de meest uiteenlopende aard Google ten voorbeeld houdt, van een gefingeerde ‘Google Bank’ tot ‘Google Hospital’, een ziekenhuis dat gerund wordt als Google. De schrijver werd hier met de nodige eer onthaald, en ook Vrij Nederland vroeg zijn advies over innovatie, maar ging daarna gelukkig op de eigen weg voort en niet op die van Jarvis of Google.

Het na-apen van Googles houding is zinloos, in weerwil van de door Jarvis bepleite betere wereld met de consequente toepassing van de ‘methode-Google’. Dat is ook wat Google voor ogen staat: de wereld beter maken, onder de veelbesproken leus ‘Don’t Be evil’; Google als de moeder Teresa van het bedrijfsleven, een witte raaf tussen kwaadwillende ondernemingen die uit zijn op ons geld. Google die voor ons alle informatie in de wereld ontsluit, straks de armen in Azië en Afrika van kennis voorziet en zelfs het CO 2 -probleem helpt oplossen met investeringen in nieuwe energie.

En Google hééft de wereld ook beter gemaakt. Snelle toegang tot informatie heeft levens gered, het leven voor velen beter gemaakt en biedt ons allen een fenomenale toegangspoort tot een groot deel van de informatie in de wereld die we zonder Google minder snel of wellicht geheel niet hadden kunnen bereiken. Tenminste, dat is het beeld. Google bespaart in elk geval veel tijd, maar of we de beste informatie krijgen, weten we niet.

Charmant is Google zonder meer met al die vernieuwingen en geschenken aan ons - activiteiten die het bedrijf nu te weinig geld opleveren, zoals Google Maps, Earth, YouTube, Gmail en Picasa. De technologie is uitstekend en het gebruik vaak prettig.

Google is speels begonnen, op een werkkamer van een universiteit, door de allerbeste wetenschappers en technici te verbinden, bij voorkeur wetenschappelijke technici. Nu werken er 20.000 mensen in een onoverkomelijk groeiende hiërarchie, die bij aanvang niet de bedoeling was. Hoe machtiger Google lijkt te worden, des te meer wordt de richting bepaald door de markt die de macht wil intomen. Aan de andere kant verwachten gebruikers en pers dat Google lief en braaf blijft, en buigen regelgevers en politici zich over de mogelijkheden om de grootmacht in te dammen.

Anders dan de ook zelf als profeet bejubelde Jarvis kijk ik iets nuchterder tegen Google aan. Ik vind Google geweldig, en die bewondering is er al vanaf het prille begin. Maar na het intensief volgen van Google - ik heb er meer dan duizend artikelen over geschreven - en wellicht als een van de meest intensieve gebruikers vanaf 1998, heb ik ook vele andere kanten van Google mogen ervaren en aanschouwen.

We maken ons enorm afhankelijk van de ene poort naar alle informatie in de wereld. Eenvoudiger: wat wij leren en te weten kunnen komen, wordt meer en meer bepaald door dat ene Amerikaanse bedrijf, en ook nog met doorgaans louter klikken op de eerste zoekresultaten. Die zijn sinds kort ook persoonlijk (Google spreekt van ‘personalized search’), want Google pretendeert te weten hoe wij individueel verschillen in informatiebehoeften.

Na eeuwen van verbreding van wetenschap, kennis en toegang tot informatie, culminerend in de fenomenale oceaan van internet, en na een eeuw van het bevechten van onderwijsvrijheden en -rechten, versmallen we de toegangsweg naar die informatie en kennis tot de eerste pagina van de zoekresultaten van Google. En we zijn er nog blij mee ook.

Dit is gechargeerd, maar in de kern de realiteit. Of moeten we voorbeelden noemen van het maken van scripties, zoeken van recepten, selecteren van foto’s en video, beelden van onze omgeving?

Voor de goede orde: eerst komt de vaststelling dat Google de wereld met het snel vinden van informatie een fantastische dienst heeft bezorgd, waar meer dan 1,5 miljard mensen van profiteren met heel vaak buitengewoon nuttige resultaten. (Wat je niet krijgt voorgeschoteld, weet je niet; dat vergroot de tevredenheid.) Dat is een ongeëvenaard mooie prestatie.

Nu volgt niet het geheven vingertje om te waarschuwen tegen de op handen zijnde transformatie van Google tot de fictie van Big Brother in 1984, waarin een werelddictatuur voorspeld wordt. Noch is Google het subject van cynische vaststellingen van het alomvattende kwaad. Dit boek is echter wel een aanzet tot nadenken over de afhankelijkheid die we creëren, en over de manier waarop iedereen deze commerciële dienst betaalt en versterkt.

Het is niet verplicht om zoekdiensten, en in het bijzonder Google, te gebruiken. Je kunt zelf gaan surfen, andere zoekdiensten gebruiken. Maar met het intikken van opdrachten in Google, het klikken op resultaten en het gebruik van andere diensten maken we voortdurend de reclamemachine sterker en machtiger en maken we de eigenaar ervan rijker. De spiraal omhoog wordt mogelijk gemaakt door de zoekers, die in een mum van tijd een resultaat vinden - en daarvoor niets betalen.

Dit boek wil tonen hoe de macht van Google tot stand is gekomen. En hoe Google door de door ons toebedeelde macht - die het bedrijf, uiteraard, wil verdiepen en vooral verbreden - in de knoop is geraakt met de eigen principes, zoals de beleden goedheid en het plezier in innoveren met technologie.

Google staat na twaalf jaar op een kritiek punt in zijn geschiedenis. De druk van buiten (de markt, politiek, pressiegroepen en pers) neemt enorme hoogten aan en Google kan die druk moeizaam weerstaan. Met de macht die Google, of hij nu wil of niet, in enorme proporties krijgt toebedeeld, sluipt het kwaad naar binnen. Dat doen wij gebruikers, omdat we verslaafd zijn aan Google en zijn kwaliteit. Die is ‘gratis’ en dat zal een reden zijn dat Google in Nederland het snelst is gegroeid. Intern ontstaat tweespalt door de commerciële druk versus de wens louter ‘goed’ te doen, en ook door de verdeling van de leiding over een trio en de structuur van de zeggenschap.

In 2001 liep ik op een congres in New York Google-oprichter Sergey Brin tegen het lijf. Snel richtten mijn broer Jos en ik de camera en microfoon op Brin, die allervriendelijkst toestemde in een vraaggesprekje. Mijn argwaan, toen al, resulteerde in de vraag: Werkt Google nu of straks voor de Amerikaanse geheime diensten? Brin ontweek de vraag handig door te zeggen dat het de dienst vrij stond om Google te gebruiken. Inmiddels wordt Google gebruikt door alle geheime diensten in de wereld en werkte Google inderdaad samen met de geheime dienst in de VS.

Meer en meer knelt de vraag: hoe kun je de reclamemachine en de nieuwe ontwikkeling als communicerende vaten naast elkaar laten bestaan? Hoe kun je aan de ene kant spijkerhard de commerciële markt monopoliseren en aan de andere kant de weldoener zijn die de wereld verrijkt met gratis leuke dingen voor de mensen?

Google is goed, Brin en maatje Larry Page willen en zullen misschien niet met opzet kwaad aanrichten. Maar macht kregen ze - en macht vergroot zich zelfstandig en wordt ten slotte een doel op zich, gezien de noodzaak tot overleven en winnen in de vrije markt. Meer en meer dilemma’s dienen zich aan en niet altijd slaagt Google er nog in ‘het goede’ te kiezen in zijn streven om het beste technologiebedrijf ter wereld te blijven dan wel te worden.

Dus Google verdient een kritische benadering: des te langer hebben we er plezier van.

Opbouw

Dit boek begint met de bijzondere fundamenten van Google, de ontstaansgeschiedenis en de groei tot een mondiale speler van formaat. Al snel trad de commercie binnen en trok Google de markt van reclameverkoop op internet naar zich toe. Google is bekend als zoekmachine, maar minstens zo groot is zijn macht als reclamemachine. Miljarden stroomden ermee binnen. Dat is voor Google geen reden om louter aandeelhouders te fêteren, maar om tientallen toepassingen te bedenken en te bouwen op een infrastructuur van computerkracht die haar gelijke in de wereld tot op heden niet kent. Innovatie is een doel op zich, waarvoor Google knappe koppen in variërende groepen verbindt. Google koopt, vaak stil, ook tientallen bedrijfjes met nieuwe technologie voor nieuwe en betere diensten. Deze voor velen zo diffuse expansie komt in hoofdstuk drie aan de orde.

Google opereert in een open markt, waarin het bedrijf zich niet enkel staande moet houden, maar niet anders kan doen dan te streven naar hegemonie (hoofdstuk 4). Hoe ontspannen Google zich ook mag tonen, de onderneming wil op de eerste plaats de positie van Microsoft (‘evil’) aanpakken met compleet nieuwe computermodellen. Hoe poogt Google deze macht uit te breiden en waarom mislukt dat aanvankelijk? Google kiest, heel sympathiek weer, voor open software en samenwerking, maar het einddoel is niet minder ambitieus. Dezelfde ontwikkeling zie je op de mobiele markt, waar de vroegere vriend Apple plotseling de grootste tegenspeler is. En dan blijkt er uit een andere onvoorziene hoek, van Facebook, concurrentie te komen die Google wel wil, maar niet kan pareren.

Dat brengt ons in hoofdstuk vijf op de grootste verborgen kracht van Google: kennis die wij aandragen omtrent onze voorkeuren en gedrag. Geen enkele persoon of instantie weet meer van je dan Google. We gaan een zeer intieme relatie aan met Google. Sterker, er is geen partij te vinden - inclusief onze werkgever - waarvoor we zo veel werk verrichten als Google. Dat doen we gratis (althans, zo lijkt het).

Ook op het gebied van auteurs- en beeldrechten is Google het gevecht aangegaan, alles ten behoeve van de ontsluiting van miljarden bestanden voor ons, gebruikers - wel met eigen gewin als gezond uitgangspunt.

In hoofdstuk zes komt een aspect aan de orde dat tot nu toe weinig aandacht heeft gekregen, maar met de groeiende macht van Google meer en meer: hoe neutraal is Google in het indexeren, selecteren en vertonen van oplossingen voor de vraagstukken die wij het bedrijf toevertrouwen?

Ten slotte zullen we in hoofdstuk zeven nagaan of, en zo ja, hoe we de macht van Google moeten indammen. Stappen we naar de rechter? Kan de politiek het aan? Morele druk wellicht? Of zelf de macht in handen nemen?

‘Nowadays it’s all secrecy and no privacy,’ zongen The Rolling Stones in 1974 al in Fingerprint File. Er is geen maatstaf voor privacy, noch kunnen we het goed benoemen. Noem het een recht om baas te blijven over het delen van je geheimen, of het recht om met rust gelaten te worden. Maar wij laten Google niet met rust…

Diverse collega’s in binnen- en buitenland hebben hun tanden stukgebeten op de analyse van Google, niet in de laatste plaats door de aanhoudende stroom actuele berichten, te moeilijke duiding en dreigend eenzijdige waardeoordelen. Die euvels hebben mij ook geteisterd en hadden me zonder de hulp van Jitske Kingma en Geert Lovink de das omgedaan. Ook was dit boek er niet gekomen zonder het kritische commentaar van Astrid Goseling en Marie-Louise de Vries, de tips van Dirk van der Woude, Eelco Kraefft en Paul de Beer, de eindredactie van Jaap Verschoor en Ingrid B. Ottevanger, en de mentale steun van Bach voor de structuur en Mozart voor de creatie - en natuurlijk niet zonder Lauren, die me opbeurde als het schrijven, en vooral soms eindeloos schrappen, zwaar werden.


1 DE FUNDAMENTEN VAN GOOGLE

Bouwen op onmacht

Briljant waren ze, geniaal zelfs volgens hun professoren: Sergey Brin en Larry Page, de Google Guys. Toch zouden we waarschijnlijk nooit meer van hen gehoord hebben als ze aanvankelijk geen zakelijke mislukking hadden gekend. En als hun universiteit geen oogje toegeknepen had vanwege hun exorbitante gebruik van computers en internetverbindingen in de jaren van de bouw van hun zoeksysteem. Een verhaal van één geweldig, doch simpel, idee, wat koppigheid en een paar momenten van geluk.

Universiteit als veilige broedplaats

Stanford University bij San Francisco in Californië is het hart en de belangrijkste bron van het beroemde computercentrum Silicon Valley. Stanford, door het paar Leland en Jane Stanford in 1885 opgericht na de dood van hun enige zoon met als slogan ‘The Wind of Freedom Blows’, is na ruim een eeuw nog steeds de beste plek voor excellerende studenten Techniek.

Ofschoon Brin en Page hun opleiding niet hebben afgemaakt (in 1998 verlieten ze de universiteit zonder bul), was Google er zonder Stanford niet gekomen. Toen ze de collegebanken vaarwel zeiden, vol vuur over hun voornemen om heel internet te indexeren en doorzoekbaar te maken, bleven ze in contact met hun leermeesters: professoren en onderzoekers stonden hen bij, zonder zich druk te maken of ze in het succes zouden delen.

Het is de kennelijk drempelloze overgang tussen wetenschap en bedrijfsleven die we in Nederland nu ook meer en meer zien, zoals in Twente, Eindhoven, Delft, Groningen en Utrecht.

Zelfs het patent (US Patent 6285999) van de centrale technologie van Google, de ‘PageRank’, is in handen van Stanford, want daar heeft Larry Page gedurende zijn studie zijn uitvinding gedaan. Google heeft het alleenrecht voor het gebruik van Stanford moeten afkopen tot 2014, betaald met aandelen in het bedrijf ter waarde van 340 miljoen dollar. Pas in 2001 is het patentrecht definitief toegekend, toen Google al jaren bestond.

Op 4 september 1998 wordt Google Inc. als bedrijf opgericht door Page (26-03-1973) en maatje Sergey Brin (21-08-1973). Dat de jongens, beiden dan 25 jaar oud, opereren vanuit kamer 380 van het (Bill) Gates-gebouw op Stanford - dat met 6 miljoen gesubsidieerd wordt om talenten te paaien voor Microsoft - is ironisch. Microsoft wordt Googles grootste tegenstander, vinden Page en Brin later zelf. Maar overeenkomsten zijn er genoeg (zie kader).

In 1997 had Brin al wel google.com vastgelegd als domein. Page opperde Googol.com om de nog schier oneindige groei van zijn databestand van gelinkte webpagina’s te benoemen; ‘Googol’ is de wiskundige term voor de numerieke eenheid van 1 gevolgd door 100 nullen, ofwel 10 tot de 100e macht, uit het boek Mathematics and the Imagination (Wiskunde en de verbeelding) uit 1940. Een kamergenoot op Stanford maakte er ‘Google’ van, een betere klank dan Googol. Een merk is geboren.

Vluchteling en montessori

In 1979 zien de Joodse ouders van Sergey Mikhailovich Brin zich gedwongen hun woonplaats Moskou te verlaten, daar de loopbaan van vader Michael als sterrenkundige wordt gedwarsboomd door de Sovjet-boycot van Joden voor wetenschappelijke sleutelposities. Moeder Eugenia wil niet weg, maar doet het voor haar zoon.

Bij Page speelde de Joodse afkomst (moeder Gloria, softwaredocent aan de Michigan State University) een minder prominente rol. Zijn vader, dr. Carl Victor Page, was een van de eerste computerwetenschappers aan dezelfde universiteit. Ze stimuleren de opleiding van hun zoons, maar ook ondernemerschap. Larry’s broer Carl jr. was medeoprichter van e-mailbedrijf eGroups, in 2000 voor 400 miljoen dollar aan Yahoo verkocht.

Beide jongens doorlopen een montessoribasisschool, Page in Michigan en Brin in Maryland. Page haalt op de universiteit van zijn vader een graad in computerwetenschap. Hij viel op door een printer van lego te bouwen en werd voorzitter van een natuurkundige studentenclub. Op Stanford University mocht hij zijn Ph.D. halen.

Brin rondt aan de University of Maryland met lof studies wiskunde en computerwetenschap af. Ook hij mag met een beurs naar Stanford om zijn Ph.D. in computerwetenschap te halen. Hij doet ook even een MBA, een zakenopleiding op universitair niveau. Die komt later onverwacht goed van pas bij Google.

In 1995 ontmoeten ze elkaar wanneer Page op Stanford een groep nieuwe studenten rondleidt, onder wie de schrandere Sergey Brin. Volgens ‘de overlevering’ raken beide jongens direct in een heftig debat verwikkeld over dataonderzoek met computers.

Het lumineuze idee

Google begint in 1996 onder de naam ‘BackRub’, als onderzoeksproject van Larry Page: hoe kun je informatie in een databank op relevantie sorteren en er gewicht aan toekennen? Hij wil erop promoveren. Brin brengt zijn opgedane kennis over datagebruik (‘data mining’) in om het zoeken in enorm groeiende hoeveelheden webinformatie richting te geven.

Tot dan toe werken zoekmachines op twee manieren: ze tellen het voorkomen van woorden in de tekst en maken gebruik van trefwoorden die makers van webpagina’s zelf kunnen opgeven. Vooral dat laatste is een zwakte, want al spoedig ontdekken webpaginamakers dat ze met de inbreng van populaire trefwoorden, zoals uiteraard ‘seks’, meer bezoek trekken. Deze vroege zoekdiensten, met AltaVista als bekendste en in Nederland Ilse, worden echter ook ‘slimmer’ en weten webpagina met ‘valse’ trefwoorden meer en meer uit te sluiten. Maar een relevante rangschikking van pagina’s blijft een groot probleem.

Page ontwikkelt het idee dat, net als in de wetenschap, verwijzingen door derden bepalend moeten zijn voor het belang van een webpagina. En ook die verwijzende ‘derden’ krijgen weer een gewicht toegekend op grond van de andere pagina’s die naar hen verwijzen. Je kunt in de ontstane rangorde het belang van websites uitdrukken in een cijfer van 0 tot 10. Hoe hoger het cijfer, des te hoger komt een document in de resultaten als je in een databank zoekt.

Dat mondt uit in de term ‘PageRank’, die zowel de methode als de naam van de bedenker verwoordt. Als Brin erbij komt met zijn kennis over data mining wordt de methode een zoekdienst voor internet.

Ranking

Een voorbeeld van het toekennen van gewicht: Stel dat je zoekt naar ‘Bill Clinton’. Welk resultaat komt bovenaan? De pagina die het meest relevant is: een pagina met een hoge rangschikking, dat wil zeggen een pagina waarheen veel andere webpagina’s verwijzen, bij voorkeur pagina’s met op hun beurt een hoog gewicht. Het werkt als een puntensysteem.

Zo stond jarenlang Elsevier Science als hoogste Nederlandse site in de index van Google vanwege de vele verwijzingen in de wetenschap door websites die op hun beurt ook een hoog cijfer hadden. Momenteel staat google.nl het hoogst in Nederland, en dat is objectief bepaald, met een ‘9’. Nu.nl is in nieuws de hoogste, met een ‘8’, hoger dan de NOS, VPRO en kranten met een ‘7’. Ook universiteiten scoren goed als het om ‘gezaghebbend’ gaat, want daar praten we over. Inmiddels zijn aan de PageRank nog ruim 200 factoren toegevoegd volgens Google. Uiteraard zijn de ingrediënten van de Google-soep geheim.

Denken vanuit computers

De insteek van Brin en Page blijft de computertechnologie. Immers, wil je de PageRank loslaten op internet, dan zal de capaciteit om al die websites te indexeren exponentieel moeten toenemen. Net als in computerkracht verklaren Brin en Page ook de groei van online informatie met ‘Moore’s Law’: Gordon Moore, de medeoprichter van chipmaker Intel, voorspelde in 1965 dat de kracht van processors elke 18 tot 24 maanden zou verdubbelen. Hij kreeg decennialang gelijk. Exponentiële groei bleek vaker van toepassing, bijvoorbeeld bij het maximale aantal pixels per foto van digitale camera’s en breedbandtoegang tot internet.

De Google Guys voorzagen zo’n exponentiële groei van het world wide web. Al vroeg, zonder dat het woord wellicht bij hen opkwam, hadden ze door dat je ‘de macht’ in informatieontginning kon grijpen als je dat tempo met de indexering van webpagina’s en andere uitingen op internet zou kunnen bijbenen. De kern werd gevormd door technologie, niet door de informatie zelf.

Eerst deden ze hun methode keurig wetenschappelijk uit de doeken in het artikel ‘The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine’. Ze bekommerden zich wel even om het uitlekken van hun vinding, maar lieten zich overhalen door een ervaren IBMonderzoeker, die met iets soortgelijks in de weer was. Opzien baarden ze niet echt, ofschoon Brin in 1998 mocht komen spreken op een congres over databanken - in een zijzaaltje, dat wel.

Nog steeds staat het stuk op internet, met de foto’s van de jongens, en hun eigen pagina’s. Ook de pagina’s over hun Midas-project (MIning Data At Stanford) staat er nog, als onderdeel van het ‘Project on People, Computers, and Design’ van hun hoogleraar Terry Winograd.

Voortdurend geldgebrek

Zo goed als het wetenschappelijk lukt, zo moeizaam is het om zakelijk enthousiasme te kweken. Juist in de jaren 1997-1998 verliezen de zoekdiensten van het web, zoals het dan dominante AltaVista, zoetjesaan hun betekenis. Ze dreigen uit de mode te raken, worden onderdeel van een groter geheel of verdwijnen. Investeerders beginnen hun geld in te zetten op bundeling van diensten in ‘portals’, inclusief webmail en met een zoekdienst als bijzaak; voorbeelden zijn Yahoo in de VS en World Online in Nederland.

De mallemolen van de internethype begint sneller en sneller te draaien, aangejaagd door de wind van de hebzucht die aanzwelt tot een storm: eten of gegeten worden, dat is het leidende principe. Vele technici ‘cashen’ met hun jonge bedrijfjes, of gaan ten onder. De jonge Brin en Page slagen er niet in om deze catch-as-catch-can te negeren.

Vurig verlangend om voort te kunnen bouwen, maar zonder geld, bieden ze hun technologie aan bij portal Excite, op papier een miljardenbedrijf, en met een gebrekkige zoekfunctie. Google zou er goed in passen en vraagt 1,6 miljoen dollar, een leuke studiefinanciering voor Brin en Page. Maar Excite wil 700.000 dollar betalen en dat vindt het duo te weinig. Begin 1999 wordt Excite voor het duizelingwekkende bedrag van 6,7 miljard dollar overgenomen door kabelexploitant @Home, die ook in Nederland actief is. Vrij spoedig blijkt deze overname een complete mislukking, net als Excite.nl in Nederland. Zou het Excite met Google als zoekdienst wel gelukt zijn? Zouden we dan ooit nog van Brin en Page hebben gehoord? Boeiende vragen in de categorie die politici tegenwoordig pareren met opmerkingen als ‘met de kennis van vandaag zou ik het toen anders hebben gedaan’. Excite werd gekocht voor 4000 keer de prijs die ze zelf voor Google moesten betalen, maar Google zelf wordt later ruim dertig keer zo veel waard als Excite toen.

Ook Yahoo ziet geen heil in een overname van Google, en dat is geen geldkwestie. Yahoo breidt wel met overnames voor 10 miljard dollar zijn portal in een paar jaar uit, met diensten als Geocities (Facebook avant la lettre) en Broadcast.com (YouTube-voorloper), die achteraf hun hoge prijs bij lange na niet waarmaken, maar laat Google lopen.

Het ging internetbedrijven en hun geldschieters om het vasthouden van bezoekers op websites, want die brachten reclamegeld op en zouden weldra allemaal e-commerce-kopers worden: van de ‘eyeballs’ rechtstreeks naar de creditcard, kom maar binnen. En een zoekdienst? Die stuurt de mensen toch maar weg, niets mee te verdienen. Yahoo en Excite waren grootmachten, Google volkomen machteloos - twaalf jaar geleden nog slechts. Excite verdween, Yahoo is nu verslagen.

Yahoo-oprichter en baas David Filo, die met Jerry Yang op Stanford vijf jaar eerder Yahoo bedacht, adviseert - hij is dan al miljardair - Brin en Page om een bedrijf te beginnen. Hij vindt dat ze niet aan de stoel moeten blijven plakken in de veilige omgeving van de universiteit.

Getergd en koppig

De Google Guys volgen dit advies niet op; ze kunnen dat ook niet, want ze hebben niet voldoende machines en verbindingen om op eigen benen te staan. Getergd door de afwijzingen van Excite en Yahoo gaan ze dag en nacht koortsachtig aan het werk. Ze optimaliseren hun zoekdienst met nieuwe methoden en stellen een tweede versie van Google open voor commentaar van wetenschappers en gebruikers op Stanford.

Google ziet er dan vrijwel uit zoals we het nu kennen: dan 24 miljoen gerangschikte pagina’s in de index met de titel van de pagina, het webadres (URL) en een korte beschrijving onder het inmiddels wereldberoemde Google-logo. Die korte beschrijving is het laatst toegevoegd; eerst bestonden de resultaten louter uit de webadressen.

Op Stanford staan ze onder druk van de baas van de automatisering. Hij stuurt boze e-mailtjes door van webbeheerders. Die zien tot hun woede dat er ’s nachts een computer langskomt die hele websites tegelijk ‘overneemt’. Dat is diefstal, vinden ze. Page en Brin moeten hen ervan overtuigen dat het louter bedoeld is voor indexering en niet om te kopiëren. Bij sommige websites zijn ze niet welkom, zoals die in Singapore, die het indexeren van alle webpagina’s door zoekdiensten tijdelijk om onduidelijke redenen als gevaarlijk kenschetst.

De zoekdienst draaide op de computers van Stanford en deed daar een steeds grotere aanslag op. Brin en Page ritselden en regelden voortdurend computers. Ondertussen sprongen ook familie en vrienden bij met hun creditcards als de nood het hoogst was. Met ups-anddowns, gebruikelijk in de wetenschap, wisten ze de verwachting te blijven voeden: ze bouwden aan iets bijzonders en zouden ooit terugbetalen.

Google vulde ongevraagd grote delen van de internetverbindingen en dus kregen ze het aan de stok met het IT-beheer op Stanford. Maar de wetenschappers en IT-chefs op Stanford waren zelf de eerste intensieve gebruikers van Google. De daaruit voortvloeiende sympathie voorkwam een verbanning van de campus en vrijwel zeker het einde van het project. Later zou de IT-baas bij Google in dienst treden en miljonair worden.

Verlossende cheque

Na die harde, zakelijk wanhopige periode en wetenschappelijk de laatste, ultieme stap, volgt de verlossing. Via een kennis mogen ze praten met Andy Bechtelsheim, een bekende computerondernemer in Silicon Valley. De mond-tot-mondreclame die het duo is vooruitgesneld en de tomeloze energie, begeestering en toekomstvisie die ze uitstralen, overtuigen Bechtelsheim. Dat ze als duo zo perfect op elkaar zijn ingespeeld, geeft wellicht de doorslag. Of misschien gewoon dat ze over de technologie beschikken om het hele web te indexeren, als er maar geld komt voor harde schijven om al die data te kunnen opslaan.

Het zijn verklaringen achteraf voor een klein wonder. Bechtelsheim schrijft een cheque van 100.000 dollar uit, op naam van Google Inc. Dat bestaat niet, noch is er een bankrekening. De cheque gaat even een la in in hun met computers volgestouwde werkkamer op Stanford. Na deze ochtendsessie belonen de jongens zich met een Burger King-maaltijd.

Met het geld weten ze wel raad: de volgende maand, september 1998, beginnen de Google Guys een bedrijf - Google Inc. - in de garage in Menlo Park in Silicon Valley van ene Susan Wojcicki. (Ze wordt later directeur en haar zus trouwt met Brin.) Overlast proberen ze tot een minimum te beperken, maar met 16 uur bedrijfstijd per dag en auto’s die bij nacht en ontij arriveren en vertrekken, beleeft de verhuurster er weinig lol aan. Maar ook hier: de sympathie wint het van de ergernis.

Spoedig is er 1,1 miljoen dollar beschikbaar van investeerders in hun nabije kring, schapen die door Bechtelsheim over de dam zijn gelokt: beleggen in ‘start-ups’ is cultuur in Silicon Valley, van professoren tot restauranthouders, op zoek naar goud.

Hun durf wordt dan spoedig beloond: nog vóór 1998 voorbij is, volgt de definitieve doorbraak als het gezaghebbende computerblad PC Magazine Google als zijn favoriete zoekdienst in de top 100 sites van het jaar opneemt. Het gebruik van Google neemt met 20 procent per maand toe. Dat zal maar door blijven gaan; een laatbloeier en hemelbestormer.

Geen marketingmiljoenen

De lovende artikelen in gerenommeerde bladen en later ook tv-programma’s volgen elkaar vanaf 1999 steeds sneller op. Google leeft van mond-tot-mondreclame en pr van overeenkomsten met belangrijke bedrijven die een Google-zoekvenster op hun eigen website plaatsen, zoals Coca-Cola.

Waar andere internetbedrijven grote delen van hun investeringen spenderen aan marketing, en daar vaak aan kapotgaan, houdt Google dat geld in de knip: onderzoek en computers, daar moet het geld naartoe. Gesprekken met reclamebureaus lopen op niets uit, want Google vindt ze veel te duur. ‘Marketing zou onze dood betekend hebben: je bent zo vijf tot zeven miljoen dollar kwijt,’ zei Susan Wojcicki, voorheen garageverhuurder van Google en nu even marketingchef zonder marketing. Mond-tot-mondreclame was de grote marketingmacht voor Google; daar kon niets tegenop. Ook in Nederland was de voorhoede van internet inmiddels geheel idolaat van Google.

Google drijft op sympathie: goed, gratis, geen verkapte commercie en kiezend voor de gebruikers en medewerkers. Na vijf maanden verhuist Google met inmiddels acht - technische - werknemers van de garage naar Palo Alto, een halfjaar later naar Mountain View, het huidige domicilie.

Er heerst de sfeer van een familie, maar te open, vrolijk en uitdagend voor individuen om het sektarisch te kunnen noemen. De eerste ‘chef’ is een kok, Charlie Ayers, die ooit kookte voor de legendarische rockband Grateful Dead. Gratis maaltijden moeten de briljante geesten, tot dan veelal levend op pizza’s, naar Google trekken. Ayers voedt, eind 1999, de dan nog maar veertig werknemers. In ontbijt, lunch, T-shirts en internetverbindingen thuis voorziet ‘de baas’. Ook uit eigenbelang, want het ontbijt is om halfnegen, zodat de werknemers op tijd beginnen, en met hun verbindingen kunnen ze thuis doorwerken.

Bij de sfeer hoort een magische trip naar Burning Man in de leegte van de Zwarte Rotswoestijn van Nevada, een combinatie van een festival en pelgrimstocht voor de hardcore drukke technici van Silicon Valley. Het voedt de fantasie en humor van Google, die zich in de jaren erna onder meer zal uiten in het spel met het Google-logo op bijzondere dagen, zoals nationale feestdagen in veel landen, festivals en sterf- en geboortedagen van bekende wereldburgers - van het Burning Man Festival in augustus 1998 als eerste tot de 110e geboortedag van De Saint-Exupéry.

Google wil bijzonder zijn. Google is een witte raaf, figuurlijk maar ook letterlijk, omdat de startpagina zo leeg is. Brin en Page willen een vrijwel lege zoekpagina, met aanvankelijk 13 woorden in 1999, inmiddels nog altijd maar 25.

Grote geld en een baas

Maar de wanhoop die het eerste levensjaar van Google Inc. kenmerkte, heerst niet langer, want de vermaarde investeringsfondsen Kleiner Perkins Caufield & Byers (KPCB) en Sequoia Capital willen instappen. Brin en Page maken geen keuze tussen een van beide. Door ze beide voor 10 procent aandeelhouder te maken voor een bedrag van 12,5 miljoen dollar elk, behouden Brin en Page de meerderheid. Ze kunnen voorlopig vooruit en belonen zichzelf wederom bij Burger King, want ze blijven de baas.

Tenminste, dat vermoeden ze. Want de legendarische investeerders John Doerr van KPCB en Michael Moritz van Sequoia praten op Brin en Page in: ze moeten een ervaren directeur nemen om de zaak te leiden, dan kunnen zij zich met de technologie en opbouw blijven bezighouden.

Ze willen er eerst niets van weten en debatteren de ene na de andere door Moritz en Doerr naar voren geschoven kandidaat gezamenlijk naar de uitgang. Tot ze tegenover Eric Schmidt, dan de baas van het neergaande softwarebedrijf Novell, komen te zitten. Zijn scherpe geest en wetenschappelijke achtergrond helpen hem standhouden in de confrontatie, niet in de laatste plaats omdat hij op zijn beurt ook Brin en Page tot het uiterste uitdaagt. Hij ‘mag’ hun baas worden in juli 2001. Een duo wordt een trio, tot op de dag van vandaag actief.

De ingreep van Doerr en Moritz om een directeur aan te stellen is echter ook hun antwoord op de vraag die Google maar blijft achtervolgen: hoe ga je geld verdienen? Al snel zijn er ruim 6000 computers nodig voor de opslag van webpagina’s en het verwerken van alle zoekopdrachten. Dat zijn er begin deze eeuw 27 miljoen per dag. De nieuwe investeerders willen liever inkomsten dan groeicijfers, want Google spendeert 500.000 dollar per maand, dus het geld zal snel op zijn.

Wees niet slecht!

Halverwege 2001 roepen Brin en Page de eerste medewerkers bijeen om een bedrijfscultuur te bespreken: voor welke waarden staan we eigenlijk? Het werd aanvankelijk een matte vertoning, waarbij clichés over tafel rolden als ‘Behandel je collega’s met respect’.

Tot een briljant technicus, werknemer ‘nr. 23’ van Google, Paul Buchheit, opstond en het woord nam in een poging al dat fraais samen te vatten: ‘Don’t Be Evil’. Ofwel: wees eerlijk, of zachter nog: wees goed(ig). ‘De woorden bij een melodie die al klonk bij Google,’ vond een ander.

Gedurende de zitting, zo herinnerde Buchheit zich later, werd een lijst met voorstellen voor bedrijfswaarden gehanteerd. Het wat buitenissige ‘Don’t Be Evil’ dreigde van die lijst te worden gestemd, maar hij en collega Amid Patel hielden het er net op. Ziehier het toeval dat zo veel belangrijke wendingen vergezelt, ook bij de innovaties van Google. Patel kalkte de frase de dagen erna overal op whiteboards, als in een verkiezingscampagne. Ze nestelde zich in de Google-hoofden en ging er niet meer uit.

Zo werd dit de mantra van Google. Het leek logisch en fraai, maar lokte ook kritiek uit: moet je het zo willen uitdragen? Zijn andere bedrijven (Microsoft, waar de inspiratie tot de slogan vandaan kwam, en Intel, waar Buchheit had gewerkt) wel ‘evil’? En stel dat je voor belangrijke bedrijfsbesluiten staat waarbij je harde keuzes moet maken voor de continuïteit?

Organisatie voor innovatie

Geen bedrijfsleus werd zo bekend en vaak gebruikt, vooral door zeurende journalisten. Google wordt er tot op de dag van vandaag bij discutabele besluiten voortdurend mee om de oren geslagen. Veel belangrijker voor de cultuur was echter de reorganisatie die Brin en Page spoedig daarna doorvoerden. Of wellicht beter gezegd: eerste organisatie. Ze wilden razendsnelle en ook brede innovatie.

Die vernieuwing, meenden ze, kon je het best vormgeven door losjes te organiseren. Google organiseert zich in projectgroepen, gevormd door medewerkers met gemeenschappelijke interesse om een technologie te bouwen. Brin en Page beoordelen de projecten op vernuft en haalbaarheid, stellen kritische vragen en sturen bij met adviezen.

Hiërarchie remt te veel: het werd een meritocratie, waardering op grond van werkelijke prestaties. Voor technici is dit, zeker in een innovatieve omgeving, ideaal. Ze kunnen zich helemaal storten op hun passie, heel anders dan in een commercieel gedreven organisatie. Wel komt er later een potje met tientallen miljoenen dollars om uitvindingen intern te honoreren.

Informeel overleg blijft belangrijk. Google heeft bijvoorbeeld op het hoofdkantoor ‘Googleplex’ elke vrijdagmiddag in het centrale atrium een bijeenkomst met de paar honderd belangrijkste mensen, waar iedereen kan netwerken en hardop vragen kan stellen aan de directie. Die worden ter plekke beantwoord, met een zo mogelijk informele oplossing. Zo was er kritiek op het voornemen om onder elke door Google verzonden e-mail een disclaimer te plaatsen waarin aansprakelijkheid wordt afgewezen. Dat doen veel firma’s. Chef Larry Page maakte er stante pede een eind aan, want zo’n standaard formele boodschap in e-mails is niet ‘des Googles’.

Gek genoeg maakte het ontbreken van een hiërarchische pikorde de positie van Brin en Page sterker. In feite bezegelde dit hun persoonlijke macht. Ze bleven de technologische leiding vormen met Eric Schmidt als commercieel verantwoordelijke. De directie zorgt ook goed voor zichzelf, bijvoorbeeld met de eigen Boeing 767-200 Widebody en twee Dornier Alpha-Jets gevechtsvliegtuigen. Google mag als enige bedrijf het vliegveld van de Nasa in Silicon Valley gebruiken, het gevolg van wetenschappelijke samenwerking.

Knutselen in de baas zijn tijd

Google is een aantal jaren lang uitgeroepen tot de beste werkgever in de VS, vanwege de vele voorzieningen voor het personeel, zoals de gratis maaltijden, eigen artsen, persoonlijke training, kapper, masseur en betaling van kinderopvang. Maar dat laatste is vanwege bezuinigingen inmiddels geschrapt. Vooral het inspirerende en attractieve werk en de organisatie wegen zwaar. Google is een broedplaats van voortdurende uitwisseling van ideeën en meningen daarover. De bal wordt rondgespeeld, zonder dat de spelers direct hoeven te scoren.

Toch lanceert Google nieuwe producten snel. Ook de buitenwereld kan er dan zijn zegje over doen, bloggers en journalisten met kritiek en technici met tips voor verbetering. In het eerste decennium bleven producten soms jaren in de bèta- of proeffase, wat Google ook kritiek oplevert; gemakzuchtig om de aansprakelijkheid van een rijp product te ontlopen.

De missie van Google is om alle informatie in de wereld te organiseren en universeel toegankelijk en bruikbaar te maken. Dat is een ideaal waarvan de verwerkelijking geld oplevert. Innovatie is tegelijkertijd plezierig en nuttig. Google heeft zijn beroemde 20 procent-regel: werknemers mogen 20 procent van hun tijd vrijmaken om nieuwe projecten te doen die buiten hun werkterrein liggen.

Dat komt neer op één dag per week. Ze houden dan vier dagen over om hun reguliere taak uit te voeren. De hamvraag is: komen ze ook aan die vrije dag toe om te ontwikkelen? Wordt dat gemeten? Daar is weinig over bekend. Op een vraag van het blad Wired aan bestuursvoorzitter Eric Schmidt of die vijfde dag binnen de reguliere werktijd of in de vrije tijd effectief wordt, gaf deze als raadsel het antwoord: ‘Onze mensen werken ook in het weekend.’

Het komt hierop neer: je werkt niet op basis van een 20 procentregel, maar op basis van passie om met behulp van technologie op nieuwe vondsten te komen. Het loopt door elkaar. Bovendien, helemaal origineel is het niet, want ook de Amerikaanse multinational 3M, met als bekendste uitvinding de gele plakbriefjes, kent hobbytijd bij de baas voor innovatie.

Het interne ‘Google Ideas’ ziet er leuk uit: andere Google-medewerkers (Googlers) kunnen je idee een cijfer geven voor bruikbaarheid, van 0 (‘gevaarlijk of schadelijk’) - uiteraard een grap - en 1 (‘minder geschikt’) tot 5 (‘groots idee, uitvoeren’). Anderen kunnen aanvullingen doen, tips geven of zich aansluiten om mee te doen.

Ook grappig is dat intern gebruik van het zoeken zo dominant is dat Googlers zich niet genoodzaakt voelen om veel structuur in projecten aan te brengen, want je vindt documenten toch wel terug op trefwoorden.

De basis van Google is innovatie = ontdekking + samenwerking (+ plezier). Kleine teams bevorderen spontaniteit, creativiteit en snelheid. Het zijn technici onder elkaar, wat betekent dat het ontwerp van een nieuwe dienst of mogelijkheid achter de technische vinding aan hobbelt. Dat kun je vooral zien met testversies (‘bèta’s’) die Google openstelt voor gebruikers. Google staat wel bekend om helderheid, maar de esthetische factor sneeuwde vaak onder.

Google zegt: ‘Wij luisteren naar elk idee, volgens de theorie dat elke Googler kan komen met de volgende doorbraak. Wat wij doen, is de middelen leveren om goede ideeën om te zetten in realiteit.’ Dit laboratoriummodel brengt risico’s met zich mee: er kan gebrek aan reflectie optreden omdat technologie nu eenmaal zo leuk is. Bovendien vereisen groei, financiële druk en meer concurrentie het aanbrengen van meer structuur; Google moet immers kansrijke initiatieven selecteren en meer prioriteit geven, en andere juist sneller ‘killen’. Dan nemen spanningen toe, want ook Googlers zijn mensen van vlees en bloed, die emotioneel betrokken zijn bij hun projecten.

‘Nooit conventioneel, nooit conflicten’

Interviews geven Sergey Brin en Larry Page zelden of nooit, maar opening van zaken geven ze beperkt in de jaarlijkse brieven aan aandeelhouders, begonnen met de beursgang in 2004 met: ‘Google is geen conventioneel bedrijf, en we zijn niet van plan om er een te worden… Gedurende onze jaren als bedrijf in eigen beheer hebben we Google anders dan anderen geleid. We hebben een sfeer van creativiteit en uitdaging benadrukt…’

Het idealisme straalt van het hele stuk af, met als tendens: Denk niet dat als jullie aandeelhouder worden, wij ons door jullie winststreven op korte termijn laten leiden. ‘Onze medewerkers, die zichzelf “Googlers” hebben gedoopt, zijn alles. Google is georganiseerd rond het vermogen uitzonderlijke technische en zakelijke talenten aan te trekken.’

Immers: ‘We hebben de aspiratie om van Google een instituut te maken dat de wereld tot een betere plek zal maken. In het nastreven van dit doel zullen we altijd behoedzaam (“mindful”) omgaan met de verantwoordelijkheden tegenover onze aandeelhouders, werknemers, klanten en zakelijke partners.’

Om de creativiteit en onafhankelijkheid te waarborgen en een bescherming op te bouwen tegen overnames hebben Brin en Page bij de beursgang van Google in 2004 de meerderheid van het stemrecht van Google behouden. Ook beloofde het leidende trio elkaar in 2004, zo zeiden ze in een interview met Fortune, dat ze nog ten minste twintig jaar samen Google zouden leiden. Ze hadden met hun driemusketiersgelofte dus een vergezicht voor Google op het oog tot 2024, en dat trekt een zware wissel op de loyaliteit.

In 2010 maakte Google bekend dat Brin en Page tot 2014 5 miljoen aandelen zouden verkopen en hun gezamenlijke stemrecht zouden terugbrengen van 59 naar 48 procent. Ze geven als duo de absolute zeggenschap op, maar met het stemrecht van voorzitter Schmidt blijven ze als trio de baas. Schmidt had in 2009 nog 9,5 procent van het stemrecht, en vroege investeerders en medewerkers samen nog zo’n 3 procent. Aandeelhouders op de beurs hebben met samen een kleine 30 procent van het stemrecht geen formele invloed op het beleid van Google.

Schmidt is wettelijk de verantwoordelijke baas en doet de verkoop, Brin de technologie en overeenkomsten met derden, en Page de technologie en nieuwe producten. Over de leiding: ‘Eric, Sergey en ik runnen het bedrijf zonder enige interne conflicten, maar met gezond debat.’ Zou het waar zijn, nooit een conflict in de boardroom? Dat zou Google ook uniek maken en inmiddels is het niet waar gebleken.

Niet de hebzuchtige beoordeling van de financiële kwartaalrapportage moest leidend worden, maar de beoordeling van perioden van drie tot vijf jaar, nodig om projecten en diensten tot een succes te maken: ‘Volgens ons leiden druk van buitenaf en de verwachtingen van aandeelhouders elk kwartaal te vaak tot overheersing van de mogelijkheden op lange termijn.’

Harde keuzes

Een schuldbekentenis uiten Page en Brin na het aannemen van veel nieuw personeel, onder meer voor onderzoekscentra in Tokio, Zürich en Bangalore. De razendsnelle groei, van 2000 naar 3000 werknemers in 2004, is ten koste gegaan van de manier van rekruteren, zo schrijven ze in hun jaarlijkse brief aan de aandeelhouders. Die is te eenzijdig: Misschien hebben we te scherp gefocust op bepaalde technische vaardigheden bij nieuwe medewerkers. Ik ben er zeker van dat we veel mensen niet hebben aangenomen die bij Google hadden kunnen uitblinken.’

In 2005 is werving van personeel nog zwaarder geworden, schrijft Larry Page: ‘Google groeit in een onbedaarlijk tempo en het managen wordt moeilijk. Naarmate Google groeit, raken we steeds meer delen van de samenleving. Deze zichtbaarheid betekent dat we grote verantwoordelijkheid dragen om transparant te zijn over wat we doen, meer samen te werken met bestaande industrieën, en om uit te leggen hoe ons morele kompas - ‘Don’t Be Evil’ - ons leidt in het maken van harde keuzes.’

Samengevat zetten Brin en Page met hun absolute keuze voor innovatiebestedingen en moraliteit in theorie hoog in en stuiten ze op praktische bezwaren bij de groei van Google en de macht van het bedrijf.

Stille kracht: eigen infrastructuur

Altijd draait het om technologie. Daar ligt het geloof van Google om de wereld te verbeteren. Google maakte in korte tijd een gigantische expansie door in computerkracht en internetverbindingen. Google houdt die expansie zo veel mogelijk in eigen hand om ‘vrij’ te kunnen zijn in keuzes. Vandaag nog gelden de principes van de studentenkamer in 1998: met minimale bestedingen het maximale aan middelen aanwenden en zelf samenvoegen.

Zo zijn er alleen al hele hoofdstukken te schrijven over de fenomenale infrastructuur van Google, met wereldwijd verbonden, energiezuinige pakhuizen met computers, de zoekindex, software en de vele webpagina’s (YouTube vooral). Bij elke investering en aankoop moet Google in het oog houden dat er vaak heel veel computercapaciteit en verbindingen nodig zijn voor die (nieuwe) diensten. Dat is de stille kracht.

Google doet geheimzinnig over de infrastructuur, uit overwegingen van veiligheid (aanslagen?) en concurrentie. Vestiging van centra blijkt vaak enkel uit lokale vergunningaanvragen, als die al op naam van Google staan. Zo heeft Google aan de rand van het Zernike Science Park in Groningen een enorm datacentrum gehuurd vanwege gunstige voorwaarden aldaar. Maar het is ternauwernood bekend en Google wil geen pottenkijkers.

Google is in milieumaatregelen stringent. Het Waalse datacentrum kreeg bij uitzondering publiciteit als eerste ter wereld in zijn soort met waterkoeling. Maar op de vraag hoeveel datacentra er zijn beweerde baas Eric Schmidt in een interview met technoblad Wired in 2007 met droge ogen dat hij geen idee had. (Het moeten er zo’n veertig zijn.) Wel zei hij: ‘Wat nu grote centra zijn, worden straks kleintjes in vergelijking tot de nieuwe centra voor de enorm groeiende opslag. Er gaat heel veel geld naartoe.’

Voor de verbinding van die centra met internet moet Google lijnen huren van telecombedrijven, maar waar mogelijk koopt Google eigen capaciteit op de overzeese verbindingen en zet eigen apparatuur in om uitval van diensten te voorkomen. Ook bij de internetknooppunten, zoals het grootste in Europa in Amsterdam (Ams-Ix), is Google naast telecombedrijven zelfstandig deelnemer.

Openheid als principe

Google heeft een principiële keuze gemaakt voor ‘open source’-software. ‘Open bron’ bekent dat de code waaruit het programma is opgebouwd, openbaar is, dat iedere vrijwilliger eraan kan bijdragen en dat het gebruik ervan gratis is. Dat staat tegenover software die uniek is voor bepaalde computers en toepassingen, bedoeld om geld mee te verdienen. Nog eenvoudiger gezegd: software van Microsoft en Apple, zoals hun motoren Windows en OS-X, is gesloten en is met een winstoogmerk uitgebracht.

De meeste websites in de wereld draaien op computers met open (Apache) software als motortje. Ook Google werkt van het begin af aan met open software voor alle duizenden, inmiddels honderdduizenden computers. De motor heet ‘Linux’. Professioneel onderhoud aan systemen, ook met open software, kost echter altijd geld. ‘Gratis’ is altijd, dus ook hier, een zeer betrekkelijk economisch begrip.

Google heeft de open browser Firefox altijd flink financieel gesteund in de strijd tegen Internet Explorer van Microsoft, maar kwam zelf ook met een browser, Chrome. Die is volledig op open(bare) software gebaseerd.

Chrome-besturing moet zich nog bewijzen, maar de open besturing voor slimme telefoons, Android genoemd, is al een geweldig succes. Google kocht Android Inc., bouwde het uit en stelde de besturing voor iedere maker van telefoons beschikbaar. Google verdient daar in principe dus niets mee, maar de partners zijn ook gewillig om Google-diensten, zoals Gmail, op de telefoons te zetten. En die diensten werken natuurlijk perfect op Android-telefoons.

Tot nu waren er voor Windows op de pc vanuit opensource-software voldoende alternatieven, zoals Linux. Maar vanwege de moeilijke toegankelijkheid voor het grote publiek is dat nooit echt doorgebroken, behalve recent op de markt voor netbooks, de kleine laptops om te internetten.

Daarmee blijft Windows dominant op de pc-markt en hapt Apple met Macintosh vrijwel alleen uit de wereldwijde koek voor besturing. Maar Apple is nog meer gesloten dan Microsoft: Apple levert computers inclusief de besturing en de belangrijkste programma’s en uitbreidingen op internet, zoals iTunes.

Google innoveert heel veel in de ‘open omgeving’ en biedt bruggetjes om op Google-software aan te sluiten. Deze bruggen of ‘api’s’ zijn steeds belangrijker in de automatisering: allerlei programma’s die je op de pc of internet gebruikt, zoals voor video- of fotobewerking, kunnen samenwerken dankzij ‘api’s’.

Sympathie en aanzien verwerven is belangrijk voor de schrijvers van open software. Wie daarentegen de regels van openheid met voeten treedt, loopt tegen de harde hand van de ‘open’ gemeenschap op. Google kan op grote sympathie rekenen, bijvoorbeeld met de jaarlijkse Google Summer of Code voor studenten uit de hele wereld die met open software komen knutselen. Ook zijn wereldwijd Google Technical User Groups (‘Gtug’s’) actief, een voorhoede van ontwikkelaars die Googles nieuwe diensten testen en verbeteren.

Google moet voorzichtig zijn. De vrije jongens die open software maken op hun zolderkamertjes, dragen ook bij aan de macht en winst van Google. Het is een precair evenwicht tussen sympathie van de opensource-gemeenschap en de noodzaak voor Google om snel te ontwikkelen. Google bouwt het overgrote deel van zijn open software inmiddels zelf en heeft daartoe de beste specialisten in dienst genomen en een aantal bedrijfjes gekocht.

Conclusie: onmacht baat

Waarom zo omstandig bij de fundamenten van Google stilstaan? Van geen enkele persoon of organisatie kun je een verklaring van de omgang met macht geven zonder zijn of haar wortels aan een onderzoek te onderwerpen. Opbouw van cultuur weegt zwaar.

Zo kun je bij de jonge Bill Gates van Microsoft enige karaktertrekken en bewegingen waarnemen die duiden op de wens om de concurrentie op harde en als het moet minder eerbare wijze te verslaan. Al vrij vroeg zijn er tekenen zichtbaar van de wens om de macht van Microsoft zonder scrupules te maximaliseren.

Zijn Brin en Page dan van die braveriken? Ze etaleren zich als wetenschappelijke computerfanaten, of beter: als onderzoekers met een grote kennis van computers. Hun omgang met personeel is tekenend: hard werken uiteraard, maar in een prettige omgeving, die uitdagend en plezierig blijft. Voor wat hoort wat: de meritocratie viert hoogtij, de positie en verdiensten zijn gebaseerd op werkelijke bijdragen aan de technologie en niet op status, opleiding of kennis.

De wijze waarop Brin en Page een baas hebben geselecteerd en de zeggenschap in handen en de aandeelhouders op afstand hebben gehouden, toont hen als eigenwijs duo dat de touwtjes zelf in handen wil houden geholpen door vertrouwelingen.

Snelle doorbraak in Nederland

In vrijwel geen enkel land ter wereld is Google als zoekdienst zo snel doorgebroken als in Nederland. De Nederlandse zoekdiensten Ilse en AltaVista waren eind vorige eeuw marktleider, maar daar heeft Google fluks een einde aan gemaakt.

Begin 2000 begon Google mee te tellen in de statistiek met 3 procent marktaandeel. Google had het laatste kwartaal van 2001 al 34 procent aandeel in Nederland en een paar maanden later, in het eerste kwartaal van 2002, was Google opgerukt naar 43 procent.

In januari 2003 gaf 51 procent van de Nederlandse internetters aan Google als zoekdienst te gebruiken. Een half jaar later, in september 2003, was dat gegroeid tot 65 procent. Google groeide relatief vooral snel onder mannen (ruim twee derde) en hoger opgeleiden.

Dit bleek uit de meting ‘Search Engine Monitor’ van het onderzoeksbureau Checkit en R&M, dat ook voorspelde: ‘Hiermee is Google oppermachtig in zoekmachineland. Maar de grootste groei is achter de rug.’

Dat bleek een onjuiste voorspelling, want het Nederlandse aandeel van Google zou al in 2006 tot ruim 95 procent toenemen. Op de vraag naar de naamsbekendheid van zoekmachines in Nederland gaf 97 procent van de mensen aan het merk Google te kennen, tegen 96 procent die Ilse noemde. Er leek dus plaats te zijn voor een specifieke Nederlandse zoekdienst, maar Google.nl werd naast google.com superieur en vaagde Ilse volledig weg.

Lycos, AltaVista en MSN deden met een Nederlands aandeel van minder dan 5 procent in 2003 nog even mee, waarbij de naamsbekendheid van AltaVista (78 procent), Lycos (74 procent) en MSN (71 procent) nog heel hoog was. Nu ligt Lycos eruit, is AltaVista Yahoo Search geworden en MSN Bing.

Onderzoeksbureau Nielsen hield het bereik van Google in West Europa in 2003 op 47 procent, gevolgd door MSN met 23 procent en AltaVista met 11 procent. Nederland liep met de Google-penetratie dus ver voor, ook op de Verenigde Staten. Een verklaring kan zijn dat Nederland met internettoegang en nieuwe diensten regelmatig voorloper was in Europa (bijvoorbeeld met breedband internet en MSN-chat), er geen moeite mee heeft om buitenlandse diensten te verkiezen en multinationals traditioneel vertrouwt.

Gelijkenis met Microsoft

Google en Microsoft zijn aartsvijanden. Toch zijn er in de eerste jaren van Google parallellen te vinden, naast uiteraard verschillen, met de eerste jaren van Microsoft. Wat Microsoft betreft:

In april 1975 richtten William Gates III (Bill) en Paul Allen, toen 19 en 22 jaar oud, in Albuquerque (New Mexico) het softwarebedrijf Micro-soft op, één jaar later veranderd in Microsoft. Ze waren toen al twee jaar bezig met bedrijf Traf-o-data, opgericht omdat hun schoolhobby, het programmeren van computerbesturing, tot commerciële vraag had geleid.

De aantrekkingskracht tussen Allen en Gates op grond van gedeelde fascinatie voor computers - en wiskunde - begint op jongere leeftijd dan die van de Google-oprichters, 12 en 14 jaar oud, in 1968 op een private school in Seattle. Moeten de Google Guys bedelen voor computers, de Mothers Club van Gates’ school koopt er een. Gates is net als de Google Guys een wiskunde-whizzkid en wordt vrijgesteld van de lessen om te programmeren.

Waar de Google-jongens vlot hun scholen doorlopen, brengt mevrouw Gates zoon Bill aan het eind van de basisschool een jaar lang naar een psychiater, want het kind luistert niet en gaat slechts zijn eigen gang. Diens conclusie: ‘Laat hem maar.’ Zijn ouders, onder meer uit een bankiersgeslacht afkomstig, wilden dat hij jurist werd.

Een getest super-IQ van 170 brengt Gates naar Harvard University, maar na twee jaar is het over als drop-out Allen hem overhaalt om door te gaan in het programmeren en ondernemen.

De huidige bestuursvoorzitter van Microsoft, Steve Ballmer, die Gates al op Harvard ontmoette, komt er in 1980 bij als zakelijke chef met ervaring, net als Schmidt zakelijk de baas werd bij Google.

Bij Microsoft viert echter de confrontatie hoogtij: alles ten behoeve van betere software. ‘That’s the stupidest thing I’ve ever heard,’ de favoriete uiting van Gates, dragen zijn slachtoffers op buttons als een ereteken. De baas mailt zijn oordelen bij voorkeur ’s nachts, op harde toon. Niks ‘no evil’ en een eigen kok voor de maaltijden.


2 NAAR HET GROTE GELD

De reclamemachine op stoom

Vies van reclame waren ze, Sergey Brin en Larry Page. Terwijl alles en iedereen op weg naar de internethype koos voor reclame-inkomsten om de gratis diensten te financieren, weigerde Google die weg in te slaan. Zoekresultaten vervuilen met reclame, dat zou de integriteit aantasten. Toch werd Google in recordtijd ’s werelds grootste reclamemachine. Hoe is die gigantische stap gezet?

Voeten op de vloer

Voor Google was uitbreiding van het gebruik van de zoekdienst veel belangrijker dan geld. Larry Page later: ‘Ons zakelijk succes kwam mede door ons aanvankelijke gebrek aan zakelijkheid.’

In mei 2000 gingen de eerste tien Googles in buitenlandse talen de lucht in: Duits, Frans, Italiaans, Spaans, Portugees, Fins, Zweeds, Noors, Deens en Nederlands. Kort hierna kregen ook Chinezen, Japanners en Zuid-Koreanen het zoekmenu en de resultaten in de eigen taal aangereikt.

Google won in 2000 zijn eerste Webby Award, in de categorie ‘beste technische prestatie’, de hoogste prijs voor websites van zowel een prestigieuze internationale jury als van het publiek. En daar was het Google om te doen: waardering van het publiek, dat het bedrijf als beste beschouwt.

Google zelf liet vol trots weten dat het ook de grootste zoekdienst is en de grens overschrijdt van 1 miljard geïndexeerde webpagina’s. Eind dat jaar zijn het er al 1,3 miljard, een jaar later 3 miljard. Daar kickt Google op.

Wel levert Google vanaf juni 2000 zijn zoekdienst ook in het portal van Yahoo, in de VS veruit de meest bezochte website. Investeerder Sequoia heeft aandelen in zowel Yahoo als Google en bij beide bedrijven is Michael Moritz commissaris. Koud drie jaar eerder had Yahoo Google voor een habbekrats kunnen kopen.

Google toonde voortaan de resultaten bij zoekopdrachten vanuit Yahoo en zou daarvoor moeten betalen. Dat werd geregeld met een pakketje aandelen, want Google had wel geld van aandeelhouders, maar nog weinig eigen inkomsten. Yahoo werd voor 10 miljoen dollar voor zo’n 10 procent eigenaar van Google. Deze overeenkomst genereert bergen verkeer en kost Google geen geld, maar levert ook nog niets op, want Google toont nog altijd geen reclame op de website.

Dus ook het grote geld ziet Google niet staan. Op het toppunt van de internethype koopt de grootste aanbieder van internettoegang in de VS, America Online (AOL), zelfs het traditioneel grootste mediaconcern Time Warner (eigenaar van CNN, film-, muziek-, kabel- en tv-bedrijven) voor 164 miljard dollar; samen zijn ze 350 miljard waard. De mediamarkt schudt op zijn grondvesten in de verwachting dat alle media (tv, film, radio, kabelstations, enz.) plus communicatie (bellen, mail, chatten, forums) zouden opgaan in één bedrijf AOL zou al die media van Time Warner en eigen diensten exclusief over zijn internetlijnen in de Amerikaanse huiskamers gaan brengen. Weldra zal de zeepbel barsten. Stukje bij beetje verliest AOL binnen het fusieconcern AOL Time Warner aan gewicht. De fusie wordt een grandioze mislukking. In 2009 verlost Time Warner zich van AOL, dat verschillende pogingen om in Nederland voet aan de grond te krijgen ook zag mislukken.

Deze mega-overname is de beste illustratie van de volslagen waanzin waarin de internetmarkt verzeild was geraakt. Duizenden internetbedrijven en -initiatieven lopen het moeras van valse verwachtingen, zelfbedrog en hebzucht in - zelfs KPN, dat bijna failliet gaat vanwege de enorme bedragen voor overnames en Europese licenties voor mobiel internet.

Weinigen zien dat het in de kern totaal niet deugt. Een uitzondering is de Nederlandse Boudewijn Nederkoorn, die waarschuwt voor de gebakken lucht. Als directeur van Surfnet, internet voor het hoger onderwijs, wijst hij op de sky high financiële waarderingen, terwijl het internetverkeer, de technische graadmeter, veel minder hard groeit.

Juist Google blijft nuchter en technisch, en onttrekt zich aan de hebzucht van de internethype. Googles groei is wel duizelingwekkend, gezien de honderden computers die er maandelijks bijkomen, maar niet als onderdeel van de vloedgolf die de geldjongens en -meisjes (zoals Henry Blodget en Mary Meeker) op de beurzen veroorzaakten.

Toch reclame, nieuw en ouderwets

Niettemin wordt de vraag urgent: Google, wanneer ga je echt geld verdienen? Dat moet wel met reclame, maar Brin en Page voelen er niets voor om, zoals ze zeggen, hun website te veranderen in de ‘42nd Street’, een straat in New York als een woud van aaneengeschakelde reclame-uitingen met veel neongeknipper. Ze spreken neerbuigend over DoubleClick, het bedrijf dat heel veel partijen van banners voorziet.

Niet marketeers of economen bouwen Googles reclame, maar bioloog Samar Kamanger en wetenschapper Eric Veach. Op 23 oktober 2000 lanceert Google AdWords, dan bescheiden met nog niets van de potentie om een economie te gaan beheersen. Het is een uitbreiding van een geslaagde test die in augustus 1999 was begonnen en waarin 350 Amerikaanse adverteerders en mediabureaus reclame konden kopen op trefwoorden zoals hypotheken, boeken, advocaat, speelgoed, enz. Een klein verkoopteam in New York, waar alle mediabureaus huizen, verkoopt per mail en telefonisch de reclame boven in de resultaatpagina’s aan grote adverteerders. In de kolom rechts kunnen kleine adverteerders via internet tekstblokjes kopen bij zoekwoorden, te beginnen met levende kreeften als eerste advertentie.

Maar het principe met afrekening van de reclame is aanvankelijk nog ‘ouderwets’: Google laat adverteerders betalen op basis van het aantal keren dat hun advertentie is gezien, het zogenaamde CPMmodel: Cost Per Mille, dus per duizend keer dat de reclame wordt gezien. De prijzen bedragen 15, 12 en 10 dollar per positie per duizend ‘views’, dus 1,5 tot 1 dollarcent per keer dat een reclame wordt gezien.

Vanaf november 2000 zien gebruikers van google.com dus boven en naast de zoekresultaten reclameblokken verschijnen met eenvoudige tekstberichten met een link naar een (aanbieding op een) website. Vanaf dat moment gaan ook direct de vele zoekers via Yahoo geld opleveren voor Google, want ook zij krijgen reclame van Google naast hun zoekresultaten te zien.

Cynici merken op dat de tekstreclames niet gebruikmaken van de rijke mogelijkheden van internet. Er bestaan inmiddels immers mogelijkheden om met banners met video en audio extra interactiviteit toe te voegen. En dan komt Google met die kale stille reclame… Werkt dat wel?

Mocht het mislukken, dan zou Google alsnog DoubleClick gaan gebruiken. ‘Een boot om naartoe te zwemmen als we dreigden te verdrinken,’ zei Brin tegen John Batelle. ‘Maar er was geen boot meer.’ Nee, de markt voor bannerreclame raakte ook in mineur, als gevolg van het barsten van de internetzeepbel op de beurzen.

Maar de tekstreclame werkt boven verwachting! Op de gerichte tekstadvertenties bij de zoekresultaten van Google wordt vier tot vijf keer zo vaak geklikt als gemiddeld op een bannerreclame. De effectiviteit is relatief heel groot en dat nieuws verspreidt zich in de reclamemarkt.

Google tekent in februari 2002 ook een overeenkomst met America Online (AOL), de dagelijkse startpagina van tientallen miljoenen mensen. Resultaten van zoekopdrachten op AOL.com komen voortaan van Google, inclusief reclame. De partijen delen de opbrengst. Voor Google waren de overeenkomsten met Yahoo en AOL de erkenning van de superioriteit van het Google-zoeksysteem.

Naar de perfecte reclamemarkt

Het duurt na de introductie van AdWords nog anderhalf jaar, tot februari 2002, alvorens het CPC-model wordt ingevoerd: Cost Per Click: adverteerders betalen naargelang surfers op hun advertentie klikken om naar hun website te komen.

Google vervolmaakt het tot een ultiem programma waarin alle adverteerders - groot en klein - automatisch op trefwoorden hun gewenste reclame-uitingen kunnen boeken met in- en uitsluiting van termen: wel kattenvoer aanbieden bij ‘kat’ en ‘poes’, maar niet bij ‘zieke poes’. AdWords biedt de adverteerders een eigen pagina, waarop ze het resultaat van campagnes real-time kunnen volgen, maar ook hun voorkeuren kunnen aanpassen. Ze kunnen het maximumbedrag invoeren dat ze willen uitgeven, dan wel het maximumaantal kliks op hun reclame waarvoor ze willen betalen.

Google verkoopt de reclameposities met een veiling waarin de adverteerders tegen elkaar opbieden. Hoe weet een adverteerder nu dat hij niet veel meer betaalt dan andere bieders? Ook in deze onzekerheid voorziet Google: de hoogste bieder betaalt niet de prijs die hij zelf biedt, maar de prijs van de tweede bieder, plus één cent. Dat werkt bijvoorbeeld als volgt: Ohra biedt 9 euro, Interpolis 6 euro; Ohra betaalt nu 6,01 euro per keer dat een Google-zoeker op de reclame klikt.

Later komt er nog een opvallend element bij: niet de meest betalende adverteerder, maar de adverteerder die de meeste kliks van bezoekers genereert komt bovenaan. In dit voorbeeld: als er toch meer op de Interpolis-reclame wordt geklikt, dan komt die bovenaan, ondanks dat Ohra meer betaalt. De keuze voor de meest geklikte reclame levert ook Google meer op dan Ohra bovenaan laten staan.

Het duurt even voordat de markt doorheeft hoe revolutionair dit systeem is. Maar klanten keren snel terug: reclame-effect wordt nauwkeurig meetbaar zodra adverteerders degenen die klikken op reclame, op aparte pagina’s laten terechtkomen, waarna ze deze bezoekers kunnen volgen tot het al dan niet aanvragen van nadere informatie of een bestelling.

Google op zijn beurt bouwt stap-voor-stap een uitgekiend veilingsysteem voor de handel in reclames, met behulp van vergaande wiskunde en econometrie. Google weet in 2002 de bekende econoom Hal Varian, specialist in ‘the Network Economy’, te strikken voor een adviesrol. Hij raakt zo geïmponeerd door de enorme kracht van deze ‘Googlenomics’, de reclamehandel van Google, dat hij in vaste dienst treedt als ‘chief economist’.

In deze tijd zou de overstap van een bekende econoom naar Google geen verbazing wekken, maar destijds werkten er bij Google nog maar een paar honderd man. Onder Varian durft Google ook een gewaagde stap te zetten. De telefonische verkoop van de reclame bovenin (‘AdWord Premium’), waar voornamelijk grote adverteerders gebruik van maken, komt te vervallen. Ofwel: adverteerders met een ego van New York tot Parijs worden gedwongen om aan ‘de machine’ te gaan voor AdWords-inkoop en plaatsing. Boos dreigden ze om nooit meer bij Google te adverteren. Maar Google zette door, met dien verstande dat het verkoopteam hen in het begin nog helpt.

Adverteerders leren met het maken van keuzes uit tientallen variabelen van het ‘dashboard’ van AdWords hun reclame te optimaliseren. De besten in deze Googlenomics boeken grote omzetstijgingen en weten hun markt mondiaal uit te breiden. De kracht van AdWords wortelt ook in het real-time reageren op verschuivingen in de response op reclame, zoals in de aandelenmarkt. Adverteerders kunnen exact volgen hoe het klikken op verschillende plaatsen en tijdstippen en met verschillende teksten en aanbiedingen verloopt en daarop hun variabelen direct aanpassen, met als belangrijkste de prijs. Dat is een unicum in de mediamarkt.

Binnen Google is het van hetzelfde laken een pak: aanhoudend wordt de invloed van de vele variabelen op het effect van de reclame geanalyseerd. Wetenschappers optimaliseren het model, zoals Diane Tang van Harvard die binnen Google ‘The Queen of Clicks’ wordt genoemd. Haar uitgangspunt is gebruikerstevredenheid. Zo komt er bijvoorbeeld een ‘Keyword Price Index’ om prijsvorming rond gemiddelden te bevorderen teneinde rare uitschieters te voorkomen, net als op valutabeurzen.

Principes in de weg

Reclame liet lang op zich wachten bij Google, dat goed had kunnen kiezen voor bannerreclame of advertenties die onopvallend tussen niet-betaalde zoekresultaten staan. Nieuw is het model van reclame op zoektermen niet, maar de uitvoering ervan wel: de reclame is goed zichtbaar gescheiden van de zoekresultaten. Dat is een allereerste vereiste van Brin en Page, en een reden dat de komst langer duurde. Want in hun wetenschappelijke stuk in 1998 schreven Brin en Page al: ‘Websites betaald met reclame bevoordelen de adverteerders en benadelen de consumenten.’

De Google-directie voelt zich in het begin dus ongemakkelijk met reclame. Brin zegt in een interview in december 2000 met Computable in Nederland: ‘Advertenties moeten ook niet te zien zijn bij alle zoekresultaten. Nu worden bij zo’n 17 procent van de zoekresultaten in Noord-Amerika advertenties gepresenteerd. Dat willen we uitbreiden tot hooguit 20 procent.’

Dat werd veel en veel meer, want het succes van tekstreclame na zoekopdrachten is overweldigend. Weinigen bij Google hadden dat voorzien. ‘Binnen een maand zijn we over naar banners,’ zei een van de medewerkers achter zijn hand tegen een collega. Hij kreeg ongelijk, op dat moment althans. Verkoopchef Omid Kordistani hield rekening met een ander alternatief: bezoekers laten betalen voor het gebruik van Google. Google verkoopt de zoekdienst op dat moment al voor gebruik binnen organisaties, zelfs met hardware: de ‘Gele Doos’, zoals die intern heet, of officieel de Google Search Appliance. Daarmee kunnen medewerkers in bestanden binnen een organisatienetwerk zoeken.

Maar dat zijn ‘peanuts’ voor Google. Reclame wordt spoedig dominant voor de Google-omzet, en dus is geld vragen aan (be)zoekers niet nodig, als dat al haalbaar was geweest. Nederland moet tot februari 2003 wachten voor Google.nl adverteerders welkom heet.

Mondiaal mediabureau

Begin 2003 maakt Google de tweede grote vernieuwing op reclamegebied bekend: Google plaatst niet langer louter op de eigen websites advertenties, maar introduceert AdSense, dat voorziet in plaatsing van reclame op websites van derden. Je zou AdSense kunnen zien als een advertentiemakelaar. Adverteerders kunnen reclameruimte inkopen op miljoenen websites. Alle websites kunnen één of twee blokjes met ‘Google Ads’ plaatsen. Net als bij AdWords kunnen adverteerders hun campagne bij Google aanmaken op grond van een hele reeks variabelen, van trefwoorden tot geografisch of op naam van gewenste websites. Ook kunnen adverteerders en websites bij AdSense exact volgen hoe effectief de reclame is: de kosten en opbrengsten. Van elkaar weten ze dat echter niet.

Spoedig blijkt ook dit uitstekend te werken. Google verzamelt veel uitstekende referenties en helpt adverteerders met tips, handleidingen, telefonisch en met (inmiddels) cursussen via het web. Alles ten behoeve van het ‘fine-tunen’ van de reclame, een gezamenlijk Googlenomics-belang van adverteerders, website-eigenaren en Google. Google telt in 2003 al 150.000 terugkerende adverteerders.

Daar adverteerders per klik betalen en webexploitanten daar een deel van krijgen, wordt louter het effectief koppelen van reclame aan websites beloond. Dat geldt ook voor Google zelf: die krijgt ook betaald naar resultaat. Dus alle drie de partijen, adverteerder, website en Google, hebben baat bij optimale plaatsing van reclame op grond van relevantie.

Als intermediair tussen adverteerders en websites is Google in feite een groot elektronisch mediabureau. In de reclamemarkt hebben mediabureaus als specialisatie het zo goed mogelijk verdelen van reclame van hun klanten over verschillende tv- en radiokanalen, tijdschriften, kranten, abri’s, enz. Afrekenen van het effect? Daar deden mediabureaus toen niet aan, want ze vingen een vast percentage, gemiddeld zo’n 15 procent van de reclameomzet.

Voor internet zijn er al redelijke geautomatiseerde systemen, zoals van marktleider DoubleClick voor banners, maar zowel het deelnemen als het variëren met reclame is niet eenvoudig. In één klap verlaagt Google de drempel enorm met de online veiling waar niet alleen iedereen eenvoudig aan kan deelnemen, maar ook nog eens snel kan sturen op het direct zichtbare reclame-effect.

En de consument? ‘De advertenties sluiten zelfs zo goed aan dat uw lezers ze als uitermate nuttig zullen ervaren,’ beweert Google in de promotie voor AdSense. Heel vaak blijkt die reclame volstrekt irrelevant, vooral op algemene websites, waar het veel moeilijker is om specifieke reclame te bieden op grond van de inhoud van de artikelen. Google en adverteerders serveren de AdSense-reclame immers hoofdzakelijk op grond van de inhoud van de gepubliceerde pagina. Hoe specifieker een website is, des te beter wordt reclame gericht.

AdSense voor Zoeken

Google doet het al erg goed in de partnerschappen met andere zoeksites. Zo verdienen Google, AOL en Yahoo goed geld met de zoekdienst van Google bij AOL.com en Yahoo.com. En het mooiste voorbeeld is dat van een concurrent, de zoekdienst Ask Jeeves, die een kwakkelend bestaan leidde tot hij eigendom werd van de dwarse ondernemer Steve Berkowitz. Hij haalde de grootste concurrent in huis: Google ging de reclame verzorgen en Ask Jeeves kwam uit de rode cijfers. ‘Google biedt ons een hoge kwaliteit relevante advertenties met uitstekende klikratio’s,’ laat Berkowitz verheugd optekenen. En dat geldt tot op de dag van vandaag. Google houdt de concurrent in leven.

Google brengt ook de zoekfunctie voor alle andere websites in een AdSense-variant op de markt: uitgevers van websites kunnen een Google-zoekvenster plaatsen en inkomsten genereren door Googleadvertenties op de pagina’s met zoekresultaten weer te geven. De website-eigenaar maakt bij Google binnen enkele minuten een zoekdienst aan die zo goed mogelijk past binnen de eigen site.

AdSense Premium op Marktplaats.nl

Grote klanten krijgen later een speciale behandeling met AdSense Premium. Als een site meer dan 5 miljoen zoekopdrachten per maand krijgt of ten minste 20 miljoen pageviews haalt, dan krijgt de klant een Google-vertegenwoordiger en technische ondersteuning om de website te optimaliseren voor reclame. Google weet precies wat er op welke plek op de website het best scoort en deelt die kennis ten behoeve van maximale omzet. Dus dwong Google aanvankelijk de grote adverteerders om zich aan te passen aan de bediening van AdWords met automatische plaatsing via het web, in de loop der jaren is het bedrijf de grote adverteerders meer en meer weer gaan koesteren: ze krijgen tijd en aandacht van de verkoopkantoren naargelang de omvang van hun omzet bij Google.

Een site die heel veel met Google AdSense Premium werkt is Marktplaats.nl. Was de site vroeger vrij kaal gericht op gebruikers, meer en meer is Marktplaats een reclamevehikel geworden waarop advertenties goed scoren. Miljoenenomzetten zijn het gevolg.

Hoeveel levert AdSense op?

Het exacte percentage dat Google voor de bemiddeling aftrekt van de reclameomzet uit AdSense, was lange tijd min of meer geheim. Ongeveer is het wel uit te rekenen, want Google presenteert in de kwartaalcijfers de inkomsten die het bedrijf verkrijgt met AdSense en ook het bedrag dat het aan ‘partners’ in het AdSense-programma uitkeert. In 2009 blijkt het percentage dat Google op AdSense verdient, per kwartaal langzaam maar zeker toe te nemen:

1e kwartaal: 25 procent

2e kwartaal: 26,2 procent

3e kwartaal: 26,1 procent

4e kwartaal: 27,9 procent

Onder druk van de speculatie over machtsmisbruik, alsmede als gevolg van formeel onderzoek naar gebrek aan transparantie van AdSense in Italië, zag Google zich eind mei 2010 genoodzaakt om de winstpercentages openbaar te maken op het weblog van Google AdSense: webexploitanten ontvangen 68 procent van de inkomsten uit AdSense ofwel Ads by Google’ en Google zelf 32 procent. Volgens Google was dit percentage al jaren constant.

Voor AdSense voor Zoeken’ brengt Google vanwege het leveren van de Google-zoekfunctie 49 procent in rekening en de exploitant houdt 51 procent over van het klikken op de Ads’.

Almaar sterker

Google zegt dat de verdeelsleutel ‘zeer concurrerend’ is, te meer daar het percentage van 68 voor de website volgens Google niet alles zegt. Dat Google steeds sterker wordt met doelgerichte reclame, leidt tot steeds meer klikken op ‘Ads’ en meer omzet. De concurrentie krijgt het steeds zwaarder. Google: ‘Stel dat u elders 80 procent krijgt, maar de prijzen liggen lager en er wordt minder geklikt, dan is uw totaalopbrengst lager.’

Hier stelt Google in feite vast dat het bedrijf door de groei van het aantal adverteerders de opbrengsten vergroot en door de snel groeiende kennis over het effect de technologie aldoor sterker maakt. Die spiraal omhoog maakt Google beresterk. Google wordt dus steeds machtiger en kan daardoor in principe een hoger percentage voor zichzelf gaan houden, mochten ze dat ooit willen. Maar Google kiest voor groeiend volume aan reclame van tevreden klanten, en tot op heden met succes.

Reclame met afrekening per klik groeit nog met 25 procent in omzet, als gevolg van meer vraag en stijgende tarieven. De gemiddelde prijs per klik op websites bedraagt nu zo’n 45 dollarcent en bij Google 60 cent gezien het hogere effect dan bij andere diensten.

Niet origineel

Google talmde en talmde rond 2000 met de introductie van reclame. Ondertussen was er al een partij die het principe van AdWords, en zelfs dat van AdSense, had uitgevonden en in praktijk bracht. De financiële klapper van Google is geen volkomen origineel product.

In het fenomenale boek The Search vertelt John Batelle het verhaal van multiondernemer Bill Gross, die met GoTo al begin 1998 een systeem van betaalde zoekresultaten introduceerde. Gross is een gevierde ‘seriële ondernemer’ die vanaf zijn twaalfde het ene succes aan het andere rijgt. Onder de naam Idea Lab streed een stortvloed aan ideeën van de bebrilde jongeman om voorrang. Idea Lab werd een fameuze metafoor voor creatieveling Gross, maar ook geliefd gedurende de internethype: van idee naar goud, hoe kort was die weg niet geworden! Gross verzamelde een miljard dollar van investeerders en zou voor 10 miljard naar de beurs gaan met Idea Lab, maar de zeepbel maakte eerder een klapper dan Gross.

Gross zat met het probleem dat de vele websites van Idea Lab te weinig bezoek kregen dat geld opleverde. In zijn zoektocht naar hogere inkomsten kwam hij in 1998 met GoTo.com op de markt. Dat was een zoekdienst waarbij adverteerders op trefwoorden reclame konden kopen. Ze zouden, anders dan op de bannermarkt tot dan toe, niet hoeven te betalen voor elke keer dat hun reclame werd gezien, maar alleen als die werd aangeklikt.

Met een bodemprijs van slechts 1 dollarcent betaling per klik van een bezoeker maakte GoTo zich snel populair bij adverteerders. De prijs was veel te laag, maar Gross voorzag dat partijen snel tegen elkaar op zouden bieden, zeker voor termen die veel handel brachten, zoals ‘computer’, ‘toys’ en ‘dog food’. Hij kreeg gelijk, want de prijs per klik die adverteerders bereid waren te betalen, steeg weldra. Ook het aantal adverteerders groeide snel. Met 100 miljoen zoekopdrachten per maand en 10 procent kliks op links van adverteerders ging de kassa rinkelen voor Gross.

De betaalde links stonden tussen de gewone, onbetaalde zoekresultaten en waren daar moeilijk van te onderscheiden. Gross sprak eufemistisch van ‘betaalde introducties’, net zoals in Nederland reclame die niet van gewone artikelen in kranten is te onderscheiden, verhullend ‘advertorials’ wordt genoemd. Journalisten vinden dat er wel een duidelijke scheiding moet zijn tussen reclame en hun werk, dus ze schoten ook GoTo af als ‘te commercieel’. Maar GoTo trok juist veel zoekers die iets wilden kopen, wat gunstig was voor adverteerders. In feite, zo verdedigde Gross zich tegen de kritiek van journalisten, zijn wij een soort Gouden Gids voor internet, met betaalde en gratis vermeldingen van bedrijven door elkaar. Op papier werkte dat principe geweldig voor kopers en adverteerders, op internet nog veel sneller. Gross verkreeg ook een patent voor zijn systeem.

Was dit GoTo al de voorloper van AdWords, Gross kwam ook op het idee van AdSense, zij het beperkt. Hij bood zijn zoekdienst aan bij derden, zoals Microsoft en Netscape. Die zetten de zoekdienst op hun websites en ontvingen van Gross per klik op een betaalde link vier of vijf cent. AOL kreeg een vast bedrag van 50 miljoen dollar per jaar en Gross incasseerde alle inkomsten van de betaalde kliks op de AOL-sites. Deze zoekdiensten bij derden werden tezamen veel winstgevender dan GoTo zelf, want AOL, Microsoft en Netscape trokken heel veel bezoek. GoTo zelf was na verloop van tijd dan ook nauwelijks meer van belang voor Gross.

Onder de naam Overture werd GoTo in 2003 eigendom van Yahoo, voor 1,6 miljard dollar. Een aardig bedrag, maar slechts een fractie van de waarde van Google met de beursgang in 2004. Yahoo maakte zich ook meester van de zoekdiensten AltaVista en AlltheWeb, marktleiders uit de vorige eeuw. Nu kon Yahoo een ‘volledig portfolio’ aan zoekdiensten en -technologie bieden. In de strijd met Google nam Yahoo even een voorsprong.

Kortom, AdWords en AdSense, die enorme melkkoeien van Google, zijn in principe geen eigen uitvinding. De uitwerking van het model is echter subliem en uniek, en daarmee passeerde Google de uitvinder GoTo, hoewel Google nog niet van hem verlost was.

Rechtszaak

Boeiend detail: Gross zag de opkomst van Google als zoekdienst en stelde aan Brin en Page voor om zijn GoTo te laten fuseren met Google: de beste zoekdienst met de reclamemachine die Google in één klap flink winstgevend zou maken. GoTo was toen qua omzet nog ruim drie keer zo groot als Google, maar de Google Guys wezen het bod direct af: geen sprake van dat commercie hoe dan ook enige invloed zou kunnen krijgen op hun zoekresultaten. Ondertussen waren ze zelf al met AdWords bezig, maar dat verscheen in aanvang niet met betaling per klik.

Toen Google begin 2002 alsnog met betaling per klik bij AdWords kwam, was Overture (dat de naam GoTo in oktober 2001 had vervangen) er als de kippen bij met een rechtszaak wegens schending van het door hem verkregen patent op klikreclame bij trefwoorden in zoekresultaten. Het werd allemaal nog een stuk pijnlijker voor Overture toen AOL besloot Overture te vervangen door Google voor zoekreclame.

De zaak werd later in der minne geschikt met Overture-eigenaar Yahoo - die al 10 procent van Google bezat - net vóór de beursgang van Google, met een bedrag in aandelen van ruwweg 280 miljoen dollar. Google erkende de patentschending en daarmee het plagiaat pas na twee jaar, maar lag ondertussen mijlenver voor in een iets andere richting.

Om het verhaal compleet te maken: Flycast poogde al twee jaar eerder dan GoTo, in 1996, iets te doen met reclame bij trefwoorden in zoekresultaten. Een adverteerder kon bij Yahoo zoektermen kopen, zoals ‘hardloopschoenen’. Het werd een succes, maar op kleine schaal. Yahoo kon deze koppelingen van reclame aan trefwoorden niet automatiseren. Waar Google met AdWords/AdSense miljoenen transacties via de computer laat verlopen, was Yahoo daartoe niet in staat. Dus Yahoo liep niet enkel de zoektechnologie van Google mis, maar had ook de reclamemethode veel eerder kunnen hebben. Achteraf blijken de marges in concurrentie soms bizar smal.

Niet alleen was niet Google maar GoTo (en Flycast) uitvinder van de zoekreclame, Google moest in 2003 voor AdSense ook nog technologie voor reclameplaatsing kopen. Voor 100 miljoen dollar werd Applied Semantics in Los Angeles overgenomen. De ondernemers Gilad Elbaz en Adam Weissman liepen binnen met zoek- en databanktechnologie, die eerst gedurende tien jaar was ontwikkeld aan de Princeton University.

Wetenschap te gelde maken, zo werkt het in Silicon Valley en omstreken. Google weet er alles van.

Omzetgroei en DoubleClick

AdWords en AdSense worden niet enkel de belangrijkste inkomstenbronnen voor Google, maar ook nagenoeg de enige. Grofweg twee derde van de omzet komt van AdWords, dus van reclame op de eigen websites van Google, voornamelijk de zoekdienst. En circa een derde van de omzet - die groeide van zo’n 400 miljoen dollar in 2002 tot een kleine 24 miljard dollar in 2009 - heeft reclame op andere websites als bron, ofwel AdSense.

Google domineert de markt voor zoekreclame, maar sinds de totaal onverwachte overname van DoubleClick in april 2007 ook de totale internetreclame. Met het systeem Dart was DoubleClick sinds de oprichting in 1996 de dominante partij voor het plaatsen van reclame en het analyseren van bezoekdata en reclamebereik van websites. Vrijwel alle grote webexploitanten namen Dart, ook in Nederland. Dat werkte met ‘cookies’, bestandjes die op de pc’s van gebruikers werden geplaatst om surfgedrag vast te leggen. Daar had Google een hekel aan, want cookies werden stiekem geplaatst. Google koos altijd voor de gebruikers en wilde met open vizier strijden.

Met het barsten van de internetzeepbel werd DoubleClick van de beurs gehaald en de nieuwe eigenaar, een investeringsbedrijf, deed goede zaken: Google legde ruim 3 miljard dollar neer voor DoubleClick met Dart en de enorme databank aan gebruiksgegevens. Ze vullen elkaar aan. Zo biedt DoubleClick reclame voor grote webexploitanten en richt AdSense zich juist op de middelgrote en kleine.

Het duo Google-DoubleClick schroeft het gezamenlijke marktaandeel in online reclame tussen eind 2008 en het voorjaar van 2010 op van 57 naar 65 procent (cijfers Attributor).

Yahoo zag in die anderhalf jaar zijn deel in de reclamekoek van internet halveren tot minder dan 5 procent. Een stuk of wat kleinere partijen kwam tot 7 procent of minder, met AOL voorop, gevolgd door Microsoft. Deze concurrenten van Google kochten weer concurrenten van DoubleClick, om sterker te worden in bannerreclame.

De overname van DoubleClick was opzienbarend, gezien de eerdere aversie die de Google-oprichters tegen DoubleClicks methode hadden. In het verslag aan de aandeelhouders over 2007 schrijft Larry Page echter dat hij met AdWords ontevreden is, wat een reden geweest kan zijn voor de aankoop van de aanvullende technologie van DoubleClick: ‘Ik zocht op “natuurzwembad” en aan de rechterkant kreeg ik acht advertenties, waarvan er twee enigszins relevant waren. Dit is goed en slecht nieuws: het goede is dat we nog heel veel te winnen hebben… het slechte dat we voor deze en vele andere zoekopdrachten adverteerders en zoekers onvoldoende bedienen.’ Hij voegt toe dat de koop van DoubleClick bijna rond is en dat het bedrijf op Manhattan toevallig in hetzelfde gebouw als Google is gevestigd.

Miljarden aan klikfraude

Als inkomsten worden verworven uit kliks van bezoekers op reclame die adverteerders moeten betalen, dan ligt fraude op de loer:

1. De exploitant van de site zorgt voor het klikken op AdSense reclame zonder dat er enige interesse is voor die adverteerder of zijn aanbod. De exploitant verdient geld, de adverteerder betaalt voor niets.

2. Klikken op advertenties in AdWords en AdSense louter om de adverteerder op kosten te jagen. Een individu kan een hekel hebben aan een bedrijf, maar ook kan de concurrent zorgen dat de rekening oploopt door flink te laten klikken op de reclame, met behulp van software of handmatig.

De fraude groeit mee met Google, of zelfs harder. De percentages zijn grove schattingen, want valse kliks zijn niet volledig te traceren. Bij creditcards is het ongeveer bekend, zo’n 3 procent. Click Forensics in de Verenigde Staten zegt de ‘klikfraude’, zoals het heet, nauwkeurig te meten met de data van zo’n 300 partijen die CPC-reclame (tegen kosten per klik) aanbieden op internet. In het eerste kwartaal van 2010 bedroeg die gemiddeld ruim 17 procent, een groeiend percentage. Klikfraude neemt toe, zeker in absolute zin, want steeds meer adverteerders doen mee met CPC op hun reclame.

Bij sociale media, zoals Facebook, is het percentage klikfraude in de reclame 11, maar bij Google is het meer volgens Click Forensics, die percentages van zo’n 25 noemt voor de ‘grote netwerken’, zoals Google en Yahoo. Ook MarketingExperiments.com heeft een aantal tests gedaan en kwam tot bijna 30 procent klikfraude. In 2010 zou de klikfraude in totaal zo’n 30 miljard dollar belopen, maar dat blijft een slag in de lucht.

De fraude groeit mee met Google, of zelfs harder. De percentages zijn grove schattingen, want valse kliks zijn niet volledig te traceren. Bij creditcards is het ongeveer bekend, zo’n 3 procent.

Google zelf beweerde in 2007 dat de klikfraude ‘minder dan 10 procent’ van de omzet bedroeg, altijd nog 2,5 miljard dollar. Het gaat overigens om de fraude die Google detecteert met software, dus met succes bestrijdt. Adverteerders worden schadeloos gesteld. (Bovendien hoeven adverteerders nooit te betalen voor de ‘dubbelklik’: vanaf één pc meer dan één keer achter elkaar klikken op dezelfde advertentie.)

Een uitgebreid Click Quality-team voert een voortdurende ratrace met criminelen in fraudetechnologie. Klikfraude is immers meer en meer georganiseerde misdaad, zo bleek onder meer uit onderzoek van hoogleraar Michel van Eeten van de TU Delft, recent gepresenteerd aan Harvard: software wordt verspreid over miljoenen computers die niet goed zijn beveiligd. Dit worden dan zogenoemde ‘botnets’, ‘robotnetwerken’ van computers die criminelen beheren en inzetten om frauduleus, vaak ongezien, kliks op reclame te genereren. Het aandeel van deze vorm van klikfraude bedraagt al meer dan 40 procent van het totaal. Ook beveiligingsbedrijven waarschuwden hiertegen: misdadigers besmetten pc’s steeds vaker met kwaadaardige software die kliks genereert. Gebruikers hebben er in principe weinig last van, maar adverteerders betalen te veel. Google beweerde: ‘We hebben er uitgebreide maatregelen tegen genomen. We zullen bij geen enkele adverteerder geld in rekening brengen als kliks frauduleus zijn verkregen, en mocht dit toch zijn gebeurd, dan krijgen ze dit bedrag gewoon terug.’

Google heeft begin 2010 in zijn verplichte rapportages voor de Amerikaanse beurswaakhond SEC gezegd dat klikfraude toeneemt en dat dus ook wellicht de schadevergoedingen voor adverteerders dat zullen doen. Klikfraude is dus commercieel veruit het grootste probleem van Google. Dat maakt begrijpelijk dat Google ook graag zo veel mogelijk data van het klikken op links van zijn gebruikers opslaat, want het boekstaven van de herkomst van die kliks is de beste bron om fraude te bestrijden.

Overigens komt de prijs per klik tot stand op grond van een vrij exacte inschatting van het effect van de reclame. Uiteraard wordt ook de klikfraude meegenomen in het inschatten van het resultaat, en omdat klikfraude weinig resultaat oplevert, zou de prijs zonder klikfraude per klik wellicht een derde hoger zijn. Het probleem is evenwel dat de klikfraude een bepaald deel van de adverteerders in ernstige mate kan treffen en niet is verdeeld over alle adverteerders.

Google moet een hele criminele industrie bestrijden die louter klikfraude met AdWords en vooral AdSense tot doel heeft. Neem Clickmonkeys.com - eenvoudig via Google te vinden - die belooft dat de exploitant met vakantie kan gaan, zijn site flink van AdSense-advertenties moet voorzien en Clickmonkeys zorgt voor bezoek en reclamekliks. ‘Zijn wij illegaal? Helemaal niet. We opereren vanuit Oekraïne en zijn daar volkomen legaal.’

En ook de tweede vorm van fraude is te koop: ‘Betaal ons om te klikken op de advertenties van uw concurrenten. Voor een fractie van de veilingprijs bij Google klikken we de hele dag op advertenties bij Google of andere zoekmachines als Bing of Yahoo. Dankzij onze offshore klikboerderij kunt u gewoon verder werken, terwijl de concurrent wordt uitgehold. Onze apen zien er net zo uit als legitieme klikkers.’

Onontkoombare censuur?

Nog meer conflictstof: Google hanteert regels voor de inhoud van websites die aan AdSense willen meedoen. Zo wil Google geen reclame plaatsen op sites met drugs, medicijnen, gokken, wapens, tabaksproducten en wetsovertredingen. Maar ook niet op sites met

• pornografie en alle termen die verwijzen naar naaktheid, gedeel-telijke naaktheid, seksuele afbeeldingen/handelingen, obscene/expliciete of blasfemische taal;

• gewelddadige of discriminerende taal of elke andere vorm van haatdragende taal gericht tegen personen, groepen of organisaties;

• aanstootgevende tekst;

• verwijzingen naar tragedies of overige gevoelige actuele gebeurtenissen.

Dat is nogal wat. Vrijwel geen enkele nieuwssite zou Google AdSense kunnen gebruiken op grond van de laatste bepaling, maar nieuwssites worden in de praktijk uitgezonderd. Maar wat zijn wel en geen nieuwssites? Google behoudt zich het recht tot weigering voor, ook voor de drie eerste arbitraire bepalingen. En wie bepaalt vandaag de dag wat ‘aanstootgevende tekst’ is, wat ‘blasfemische taal’ is, om nog niet te spreken van ‘gedeeltelijke naaktheid’?

Elk bedrijf heeft het recht om binnen de wet zelf te bepalen onder welke voorwaarden het zaken doet. Maar dat wordt een ander verhaal als de machtspositie zodanig wordt dat Google daarmee de vrijheid van meningsuiting kan sturen: de publicatie die Google afkeurt voor deelname aan AdSense, kan aanzienlijke inkomsten mislopen die elders niet goed te maken zijn. Google bouwt hiermee een potentiële macht op waar adverteerders, journalisten, maar ook het publiek, vraagtekens bij moeten zetten. We komen daar dus uitgebreid op terug in hoofdstuk 6 en 7.

Geen bierreclame in het Thais

Alle media hebben regels waar adverteerders zich aan moeten houden. En waarom houdt Google zich niet gewoon aan de wettelijke bepalingen? Dat is makkelijker gezegd dan gedaan, want Google publiceert in ruim honderd landen reclame. Internet houdt zich niet aan grenzen. De weg van de minste weerstand leidt dan al snel tot risicomijdend gedrag om vervolging in strenge landen te voorkomen.

Zo staat in de Nederlandse voorwaarden van Google dat AdSense reclame voor websites met vuurwerk en escortservices verbiedt. Seks is toegestaan, maar Google filtert seksreclame op Nederlandse sites voor bezoekers uit Duitsland, China, Korea, Rusland en India. Bieradvertenties mogen hier wel, zolang die niet gericht zijn op India, Pakistan, Sri Lanka, Thailand of Maleisië.

Google begeeft zich op het gladde ijs van politieke en morele opvattingen met de volgende restrictie voor reclame: ‘Verder zijn claims dat de Holocaust niet heeft plaatsgevonden, niet toegestaan, net zo min als historische concepten die in bepaalde landen illegaal zijn (…) Advertenties en gerelateerde websites mogen geen negatieve uitlatingen over beschermde groepen bevatten, zoals op grond van ras, kleur, nationale afkomst of religie, ouderdom.’

Zo kwam Anita Roddick, de bekende oprichter van de Body Shop, in aanvaring met de Google-directie. Haar reclame werd geweigerd omdat die verwees naar BodyShop.com, waar acteur John Malkovich een ‘walgelijke worm’ werd genoemd, en dat was een belediging. De zaak liep hoog op, maar Google hield voet bij stuk.

Politieke advertenties zijn toegestaan, maar zonder beschuldigingen of aanvallen op personen en minderheden. Dus de PVV kan voor de film Fitna niet zomaar een AdWords-advertentie kopen. En wat te denken van deze formulering: ‘Google wil een positieve gebruikerservaring en standaards van hoge kwaliteit garanderen in de weergegeven advertenties. Daarom kunnen advertenties worden geweigerd wanneer het onderwerp als een gevoelige kwestie wordt beschouwd.’

Wat zijn dat dan? ‘Gevoelige kwesties worden doorgaans vastgesteld naar aanleiding van uitzonderlijke wereldwijde gebeurtenissen die niet kunnen worden voorspeld en daarom niet hier kunnen worden beschreven. Onder andere de volgende gebeurtenissen kunnen onder ons beleid voor gevoelige kwesties vallen: natuurrampen, tragische voorvallen en oorlogen/conflicten.’

Kleine revolutie

AdWords is niet enkel de heilige graal voor Google, maar heeft in de eerste jaren van deze eeuw gaandeweg een grote economische omslag teweeggebracht. Elk klein bedrijf dat zijn etalage op internet is begonnen, was voorheen gedoemd om in een hoekje op klandizie te gaan zitten wachten. Met AdWords is voor relatief weinig geld een heel doelgericht reclamepodium beschikbaar, waar bovendien dankzij internet de afstand tussen adverteren en verkopen kleiner is dan bij andere media. Vele duizenden kleine ondernemingen hebben dankzij Google AdWords hun specialistische handel mondiaal, of op zijn minst nationaal, lucratief weten te maken.

In de wervende woorden van Larry Page: AdWords biedt de technologisch meest geavanceerde mogelijkheden die voorhanden zijn, en dat voor elke potentiële adverteerder: van de grote winkelketens voor elektronica en meubels tot kleine familiebedrijven als restaurants en bloemenwinkels. Iedereen kan nu snel zijn reclamecampagne zelf opzetten, exact passend bij zijn doel en budget’

Daar is geen woord van gejokt. Neem het Nederlandse LeaseTrader, marktplaats voor lease-auto’s die in 2002 vrijwel zonder budget begon en nu dagelijks 800 bezoekers trekt. Inzet: gemiddeld 25 cent per klik bij AdWords en investering in tijd voor optimale analyse en voortdurende aanpassing van reclames. De oprichter van LeaseTrader heeft zich vervolgens gespecialiseerd in ‘search engine marketing’ (SEM) voor andere bedrijven, advisering met AdWords en AdSense. Naast SEM is ook de term SEO in zwang, voor ‘search engine optimization’, het optimaliseren van websites zodat ze hoog in de zoekresultaten van Google komen. Deze twee adviestakken vormen een miljardenbranche.

Ook veiling, tv, radio en kranten

Google floreert met ‘klikreclame’: de bezoeker klikt en Google int geld, 100 procent van de inkomsten van AdWords en 32 procent van AdSense. Is een klik op een advertentie echt effectief voor de adverteerder? Koopt een zoekende die op reclame klikt, ook regelmatig op de website waar hij belandt een product of dienst? Dat is ongewis, maar dat kan een adverteerder bepalen op grond van ervaringen.

Er komen echter andere systemen op, waarin adverteerders een reclame pas betalen bij de koop van een product of dienst of het aanvragen van informatie. Die ‘cost per action’-afrekening van internetreclame is, in verschillende varianten, in opkomst. Dat staat dicht tegen wat wordt genoemd ‘affiliate marketing’: je biedt een adverteerder plaats op je website en krijgt een percentage van zijn verkopen. Bijvoorbeeld Bol.com had dit bij RTL.nl: je klikt op RTL.nl op de Bol.com-reclame, koopt een cd en RTL deelt in de winst.

Een flink aantal bemiddelende partijen zoals in Nederland Daisycon, M4N, TradeDoubler, TradeTracker en Zanox, vult reclameruimte op websites met adverteerders die pas betalen als ze iets verkopen. Google begon daar in 2007 ook mee in de VS, met Google Affiliate Network, en bundelde het met DoubleClick Performics Affiliate. Het is (nog) klein. Een website die er groot mee werd is Amazon, dat andere websites al jaren beloont als ze bezoek bezorgen dat boeken koopt. Dit heet ook ‘performance based marketing’, alleen het meetbare effect van reclame wordt betaald. Tegen AdSense brengen deze partijen in: een klik is nog geen aankoop.

Meer plezier beleeft Google aan een andere reclamemarkt, die ook met DoubleClick naar binnen voer: DoubleClick Ad Exchange gedoopt. Hier bieden websites in een veiling de ruimte voor banners aan die ze zelf niet kunnen verkopen. De Ad Exchanges vullen die ruimte alsnog met reclame. Adverteerders kunnen op de aangeboden ruimte bij websites bieden met hun bannerreclame.

Een groot aantal webexploitanten probeert op deze manier nog een centje te verdienen aan de restruimte. Google is voor veel van deze partijen een concurrent in de reclamemarkt, maar ook een partner. Traditionele mediabedrijven kijken met argusogen naar de macht van Google in de reclamemarkt, maar Google wil hen ook als klant binnenhalen voor de bemiddeling van reclame. Hier is sprake van een spanningsveld.

De Ad Exchanges vormen sterk geautomatiseerde veilinghandel, dus daar is Google goed in. Google kan de reclame relevanter maken dan de meeste andere partijen. Ook kan Google dankzij de sterke financiële positie marktaandeel kopen en dus met relatief gunstige tarieven adverteerders en websites koppelen.

Google begeeft zich met deze veiling voor reclameruimte naar de ‘onderkant’ van de markt, met lage tarieven en een hoog volume aan bulkadvertenties met een relatief laag effect. Affiliate marketing staat juist aan de ‘bovenkant’, want het effect van de reclame is optimaal: alleen betalen als reclame direct geld oplevert. Google wil juist naar deze hogere meerwaarde van reclame en diensten toe. Het effect moet omhoog. Die hogere waarde wil Google ook bereiken als handelaar in reclame voor kranten, radio en televisie. AdWords/AdSense zijn enorme machines tussen vraag en aanbod die Google ook voor deze traditionele media wilde inzetten.

Google ging bijvoorbeeld bemiddelen in onverkochte advertentieruimte van meer dan honderd Amerikaanse kranten. Google is superieur met zijn automatische handel voor reclame waarbij media hun advertentieruimte beschikbaar stellen aan adverteerders die daarop in concurrentie bieden. Google heeft ook miljoenen adverteerders als klant. Dus wil Google daarmee zo veel mogelijk reclamehandel naar zich toe trekken, op alle traditionele en digitale media die je maar kunt bedenken. Google ging bijvoorbeeld bemiddelen in onverkochte advertentieruimte van meer dan honderd Amerikaanse kranten, en voor radioreclame, maar beide met weinig succes. Dat lukt tot nu toe wel met verkoop van reclame op de zenders van de satellietnetwerken Dish en DirecTV in de Verenigde Staten. Deze aanbieders bereiken meer dan 100 miljoen huishoudens; de potentie is dus groot.

Conclusie: onverwacht machtige geldmachine

Google heeft de handel in reclame tot vrijwel zijn enige inkomstenbron gemaakt en is absoluut dominant in zoekreclame, maar met DoubleClick ook in bemiddeling van internetreclame, met twee derde marktaandeel in de wereld en in Nederland zeker 80 procent. Dat heeft Google gedaan met het aanpassen van een vinding van GoTo, later eigendom van concurrent Yahoo, en met een fenomenale ontwikkeling van zijn Googlenomics.

De reclamemachine en -veiling zijn een economie op zichzelf geworden: een mondiale markt die heel veel adverteerders aan heel veel websites en trefwoorden van Google koppelt. Het resultaat is miljarden aan nieuwe inkomstenstromen. Google schatte zelf zijn toegevoegde waarde aan de Amerikaanse economie in de VS in 2009 op 54 miljard dollar.

Aan de andere kant hebben die miljoenen kleine adverteerders en websites zich aan de absolute voorschriften van Google te houden. Verzaken ze die plicht, al dan niet opzettelijk, dan straft Google hard en vaak zonder enige vorm van communicatie. Personen of kleine bedrijven zien zich dan geplaatst tegenover de macht van de machine.

Google is een doos van Pandora met zijn algoritme voor zoeken en in het positioneren van reclame, maar is dat ook in zijn optreden tegenover zijn kleinere klanten. De machine is zo ontzettend krachtig en machtig geworden, en de vertegenwoordigers in de landen zo nietig in hun bevoegdheden, dat uiteindelijk de klanten die het verkeerd vergaat, onder de voet gelopen dreigen te worden door Google.

Het gaat echter om een klein percentage dat ten onrechte door Google wordt gestraft, en meegewalst wordt in de steeds hardere en onontkoombare strijd die Google moet voeren tegen klikfraude en spam die in georganiseerde vormen een miljardenmarkt van illegale handel hebben gecreëerd.

De reclamemachine heeft Google in een enorm tempo tot een financiële grootmacht gemaakt. De oprichters waren zelf verbaasd, schreven ze de aandeelhouders in 2005: ‘Veel producten waarvan ik in het begin dacht dat ze ‘zo zo’ waren, werden een groot succes. Zo had ons advertentiesysteem heel wat tijd en verbeteringen nodig alvorens de voordelen duidelijk werden.’

Er kwam veel meer geld binnen dan Google nodig had om de kosten van de zoekdienst te dekken. Wat te doen met al dat geld? De volgende hoofdstukken handelen over de pogingen van Google om te verbreden en de macht uit te breiden naar andere terreinen.

Nederland kreeg alleen een commerciële club

Nog in december 2000 sprak Google-oprichter Sergey Brin in een interview met het Nederlandse Computable het voornemen uit om snel een Europees hoofdkantoor in Amsterdam te vestigen. Binnen drie maanden wilde hij met twintig medewerkers beginnen in Amsterdam; Google had er toen nog maar 170, van wie 90 ontwikkelaars (en 30 van hen waren gepromoveerd). De stad beviel hem: Amsterdam is goed bereikbaar. Vanuit San Francisco kunnen we makkelijk hierheen vliegen voor bijvoorbeeld het installeren van de hardware. Mij lijkt de stad daarnaast erg aantrekkelijk voor een bedrijf als Google. Elk Google-kantoor moet zijn eigen karakter krijgen. Wie vindt het nou leuk om in een grijs kantoorpand te werken?’

Maar hij stuitte wel op een negatieve instelling: ‘Dit weekeinde voerde ik gesprekken met sollicitanten. Ik vroeg alle kandidaten waar ik het kantoor moest neerzetten, in Amsterdam of erbuiten. Vreemd genoeg leek het bijna alle kandidaten beter als Google zich buiten de stad zou vestigen; Amsterdammers zijn lui, zeiden ze. Het parkeren is er een probleem en het zou veel te duur zijn. Goedkoop is het niet, maar vergeleken met Silicon Valley vallen de bedragen nog mee.’

Toch ging Google Europe aan de neus van Amsterdam voorbij. Dat viel destijds niet op, want Google was nog klein. Het bedrijf koos uiteindelijk voor Dublin, vanwege de taal en de fiscale voordelen die Ierland aan de creatieve industrie bood.

In januari 2003 begon Marc Duijndam met Google Benelux, als werknemer 597 bij Google. Duijndam, geworven door verkoopbaas Omid Kordestani, was afkomstig van Ilse Media en was als heao’er niet de highbrow technische intellectueel waar Google zich op richtte. Hij was een exponent van de tweespalt bij Google: het oorspronkelijke bedrijf, geleid vanuit superieure techniek, met als tegenhanger de commercie, met keiharde verkoopdoelstellingen en winstafdrachten aan het hoofdkantoor in Mountain View.

Marc Duijndam begon in een kamertje (‘Google was me, myself and I’). In 2006, na 500 sollicitatiegesprekken, waren er 50 personen werkzaam bij Google Benelux. ‘En meer dan 95 procent daarvan is slimmer dan ik. Want als regel bij Google telt nog altijd dat je personeel moet aannemen dat slimmer is dan jij.’

Google Benelux moest het in het begin doen met een huurkantoortje en de lunch bestellen bij Albert.nl. In zes jaar tijd groeide de omzet naar 400 miljoen euro en verhuisde het kantoor naar de exclusieve Vinoly-toren aan de Zuidas - met als buren ABN AMRO, lid van de generatie neergaande concerns.

Met de directies van ABN AMRO en andere bedrijven had Google soms felle discussies over wat als ‘nieuwe realiteit’ in de economie gold. Een toenmalige manager van Google Nederland: ‘We hadden felle en vaak ook hilarische discussies met dat soort bedrijven. Ze verboden bijvoorbeeld chatten op de computer uit angst voor privégebruik, maar wij vroegen dan of die werknemers wel een mobiele telefoon hadden.

Ze hadden er geen benul van dat wat Google deed, hun kerntaken ooit zou kunnen raken. Dat was arrogantie. Als wij uitlegden hoe ze met het reclame-effect van ons veel meer hypotheken direct zouden kunnen verkopen, zonder de last van de torenhoge afdrachten voor tussenpersonen en hun polissen, dan werden we uitgelachen. Ook al konden we ons verhaal echt heel hard maken.’

Een buitenlandse Google-directeur op bezoek in Nederland kritiseerde openlijk in de Nederlandse pers Blokker en Mediamarkt vanwege gebrekkige toepassing van AdWords en AdSense. Dat was gedurfd van deze Dennis Woodside, die ook zei: ‘Nemen de grote winkelketens internet niet serieus, dan komen er bedrijven uit andere landen in Europa die online de markt voor zich kunnen winnen. Ook kleine bedrijven zullen dan een deel voor zich opeisen.’

Nederland deed het binnen die commerciële loot internationaal heel goed met de hoogste inkomsten per werknemer, en werd ten voorbeeld gesteld aan andere buitenlandse vestigingen. Maar de waardering bleef commercieel van aard en die staat op een lager niveau dan de technische waarderingen. ‘Google is toch door en door een door technici gedomineerd concern,’ aldus een ex-manager van Google. Zo droeg Google Benelux meer dan 95 procent van zijn omzet af aan het hoofdkantoor in Mountain View en was er geen eigen ontwikkeling. De jaarlijkse bijeenkomsten voor jonge toptechnici in Amsterdam organiseerde Google vanuit de VS. ‘De technici ziet Google als need-to-have, commerciële mensen zoals wij zijn nice-tohave, en dus vervangbaar.’

Sporadisch nam de Nederlandse directie deel aan gesprekken over strategie. ‘Vooral het ver vooruitkijken door de top van Google en inspelen op risico’s is bewonderenswaardig sterk. YouTube kochten ze in de wetenschap dat het nog lang geld zou kosten, maar dat het ooit een belangrijke bijdrage zou leveren.’

De internationale discussies waar Google Nederland aan deelnam, gingen over de reclamehandel, de kernactiviteit. Brin en Page hebben dat in de leiding uitbesteed, want het boeit hen minder dan de technologie. Ook zoeken ze geen direct contact met de verkoopkantoren. Het buitenlandse onderzoek en de ontwikkeling hebben wel hun aandacht.


3 ONGEËVENAARDE EXPANSIE

Innoveren doe je zo!

Hoog spel met de tweede en derde agenda

De zoek- en reclamemachine maakt Google in een miraculeus tempo tot het beste en meest winstgevende internetbedrijf, en technologische superioriteit vergroot de voorsprong. Met de geldstroom bouwt en koopt Google een vloed aan diensten en software, niet alleen om meer reclame te genereren, maar ook om nieuwe terreinen te betreden. Tegelijk met deze tweede agenda opent Google een derde. Het bedrijf zet ook in op een totaal veranderende ICT-markt, waar Microsoft nu al decennia domineert.

Totaal niet voorzien

‘Wij houden het bij zoeken,’ zei Sergey Brin in de studentenkrant van Stanford in april 2001, dus geen serie diensten, zoals Yahoo en Microsoft. En Larry Page: ‘Ik zeg niet dat we helemaal geen andere diensten doen, maar nooit zoiets als bijvoorbeeld gratis webmail. Tenzij we zouden denken dat veel beter te kunnen dan een andere partij.’

Google kwam dus wel met nieuwe diensten, een stortvloed zelfs. Maar ze ontstaan volgens Google losjes, zonder dwang of hoge pretenties. Via Google Labs toont Google ze eerst als experimenten. Of die het gaan halen naar een echt product op google.com valt te bezien. Ook waarschuwt Google dat een demo dienst kan weigeren, kan crashen of er helemaal mee kan ophouden.

Google maakte de stap van ontsluiting van informatie van derden, een neutrale taak, naar het meer en meer zelf opslaan en aanbieden van informatie: veel video, boeken, kaarten, straten, documenten, email, foto’s en profielen. Google wil een groot deel van het web zelf dragen (‘hosten’), doorzoekbaar maken en van reclame voorzien.

Hieronder volgt een scala van diensten die Google na AdWords en AdSense heeft ontwikkeld. Met de ‘Exhaustive Google Product List’ heeft Google een zeer uitgebreide lijst beschikbaar, tot en met maart 2010 met 547 regels met producten, inmiddels na overnames en lanceringen alweer met tientallen toegenomen. We maken een selectie en groeperen ze op zes terreinen; die indeling is arbitrair, maar nodig voor het overzicht.

Zoeken en informatiediensten

Hoeveel nieuwe loten er ook bij kwamen aan de stam van Google, en hoe breed Google daarmee ook werd, nooit liet het bedrijf zich afleiden van de kern, het zoeken. Wel kwam daar een serie aanvullende diensten bij.

Zoeken gespecificeerd

Google heeft enkele specifieke zoekdiensten uitgedokterd, waaronder Google Finance, opgezet voor beleggingsinformatie en om gerelateerde informatie te zoeken. Google heeft veel verschillende specifieke zoekdiensten, waarvan veel onbekend zijn:

Scholar: wetenschap

Catalogs: postordercatalogi

Directory: index naar onderwerpen

(Google Gids: index naar onderwerpen voor Nederland)

Special Searches: zoeken op onderwerpen als Apple, Microsoft, Linux, University Search en Public Service Search, U.S. Government

Patent Search: zoeken in octrooien, enkel in de VS

Enkele van deze diensten zijn verouderd. Het is ook niet meer zo nodig om een terrein af te bakenen, omdat je met een trefwoord net zo snel in de ‘grote Google’ iets vindt als binnen een categorie.

Ook kwam Google met een serie zoekcommando’s om direct naar informatie te gaan. Dat heeft even stilgelegen, maar komt weer op gang, ook bij de Nederlandse Google. Het is immers de bedoeling om direct in databanken te kunnen zoeken, bijvoorbeeld voor informatie over reis- en vluchttijden, weer, verkeer, enz.

Google News

Een van de eerste ‘nieuwe’ toepassingen was in 2001 Google News, het aanbod van nieuwsartikelen op trefwoord. Het werd ontwikkeld als ‘StoryRank’, naar analogie van PageRank, het leidende principe van de gewone zoekdienst. Krishna Bharat, chef-onderzoeker van Google, ontwikkelde het. Inspiratie kwam uit de aanslagen van 9 september 2001, toen Google merkte dat surfers koortsachtig nieuwstermen intikten op de zoekdienst, maar veel nieuwsbronnen, zoals CNN, overbelast waren.

In maart 2002 kwam Google News als test met geïndexeerd nieuws van de laatste dertig dagen. Pas vier jaar later maakte Google er een officieel product van. Inmiddels is Google News in zestig landen in de lucht, waaronder Nederland (Google Nieuws). In totaal doorzoekt Google Nieuws 25.000 publicaties, waarvan een kleine 5000 in het Engels en ruim 400 Nederlandstalig. Naar schatting zo’n 40 procent van de Nederlandse surfers gebruikt Google Nieuws.

Het recht van Google op het indexeren van nieuwssites werd door een aantal kranteneigenaren en de mondiaal verenigde uitgevers (WAN, World Association of Newspapers) zodanig betwist dat Google er tot op heden nauwelijks reclame aan durft te verbinden.

Dat was ook een reden voor Google om mondiaal pas op de plaats te maken met archivering. Louter bij Google News in de VS kun je zoeken in het archief van kranten, dat van sommige titels tot 200 jaar teruggaat, zoals The New York Times. Google heeft daar voor de kranten wel commercie aan kunnen toevoegen, want voor oude artikelen staat meestal een kassa. Google biedt ook scans uit kranten, vaak gratis. In het nieuwsarchief kun je bijvoorbeeld op naamgenoten of verre familie in de VS zoeken, wat boeiende vondsten kan opleveren.

Ook voor actueel nieuws biedt Google News sinds eind 2009 een kassa aan (‘Newspass’). Die kassa komt na een proef in Italië ook naar het Nederlandse Google Nieuws.

Google News publiceerde later behalve alleen koppen en eerste alinea’s ook hele artikelen van diverse persbureaus, en betaalt daarvoor. Ook begon Google in 2009 wat experimenten voor dossiervorming met The New York Times en The Washington Post, onder de naam Fast Flip.

Video, plaatjes en winkels

Google heeft veel facetten aan het zoeken toegevoegd. Eerder dan Google News kwam Google Image Search beschikbaar: het zoeken naar plaatjes. Google indexeert het beeld met de toegevoegde tekst en omgeving waarin ze staan. Het bedrijf begon ook met experimenten met beeldherkenning, zodat plaatjes en video gevonden kunnen worden zonder toegevoegde tekst, maar heeft dit nog niet officieel geïntroduceerd.

In 2008 voegde Google met Video Search een bijzondere variant toe aan het zoeken naar beeld. Gedurende de Amerikaanse verkiezingen werden toespraken op YouTube, dus in filmpjes, met technologie voor spraakherkenning omgezet in tekst en vervolgens onderwerp van de ‘gewone’ zoektechnologie van Google voor tekst. Van deze dienst is nadien niets meer vernomen. Op spraakherkenning bijten vele bedrijven zich al jaren de tanden stuk.

Veel minder succesvol dan zoeken in beeld werd Froogle, de uitbreiding van het zoeken naar, en vergelijken van producten. Dat leek commercieel attractief vanwege reclame, maar het sloeg door gebrekkige marketing niet aan. Vanwege problemen met merkrechten van andere partijen op Froogle heet dit nu Google Product Search. In de VS neemt het gebruik snel toe, te meer daar het als kopje ‘shopping’ beschikbaar is in het grote zoekmenu van google.com. In het buitenland is Google Product Search er nog niet. Product Search kent ook een mobiele toepassing, zodat kopers onderweg naar winkels prijzen kunnen vergelijken.

Zelf webinhoud verzamelen

In 2003 besluit het bestuur van Google het aanbod aanmerkelijk te verbreden. Niet langer wil Google ‘slechts’ alle informatie indexeren, maar het bedrijf wil nu ook zelf de inhoud beheren, om die beter toegankelijk te kunnen maken vanuit zijn enorme computerpark, en te kunnen exploiteren met reclame. Met dat laatste wacht Google eerst altijd een poosje tot er veel gebruikers zijn en fouten zijn verholpen.

Google Groups

In 2001 heeft Google een toevallige eerste stap gezet met de overname van Deja News. Dat was een soort noodgreep om ‘Usenet’ te redden, de verzameling van zo’n 20.000 discussiegroepen of ‘news-groups’ op internet. Google voerde verbeteringen door en noemde het Google Groups, dat uiteraard goed doorzoekbaar is. In Nederland heet dit Google Discussiegroepen. Iedereen kan er een beginnen; daar Groups/Groepen vaak specialistisch zijn qua onderwerpen, zijn ze geschikt om reclame toe te voegen. Vanaf de start van internet in 1994 was toegang tot Usenet belangrijk, maar de waarde nam af. Google redde Usenet, want het had inmiddels een computercapaciteit die het grote archief kon dragen.

Groups kwam in het hoofdmenu van Google.com, maar is er wegens gebrekkige belangstelling weer uit geknikkerd. Google gebruikt Groups voor de help- en discussieforums van eigen producten.

Blogger

Google maakt een volgende stap buiten zijn eigen grenzen met de aankoop van Blogger van Pyra Labs, software en publicatieruimte voor weblogs. Google biedt zelf inhoud van internet en is in theorie niet langer neutraal. Maar in de praktijk komen de weblogs van Blogger niet ineens hoger in de zoekresultaten. Blogger behoort nog tot de dertig best bezochte webdiensten, maar commercieel levert het Google weinig op. Met AdSense kunnen bloggers reclame toevoegen, maar dat kunnen weblogs elders net zo eenvoudig doen.

Picasa

Fotoprogramma Picasa is een juweeltje dat iedereen gratis op de pc kan gebruiken. Je kunt ermee publiceren op webalbums en op de Blogger-sites. Opnieuw speelt de uitgebreide computercapaciteit van Google een hoofdrol. Picasa Web Albums werkt razendsnel. Google heeft het gekocht van Idea Lab, de partij waarmee Google in de clinch lag vanwege het vermeende plagiaat van AdWords- en AdSense-reclame. Partijen rookten de vredespijp en Picasa werd van Google. De naam is een samenvoeging van ‘Picasso’ en ‘casa’, het ‘huis’ voor je foto’s.

Books

Google Books is het meest prestigieuze project voor de wetenschappers Sergey Brin en Larry Page. Met de gedigitaliseerde inhoud van zo veel mogelijk boeken willen ze voor de hele wereld een reservoir aan kennis ontsluiten - en voor Google een nieuwe exploitatie. Er wordt een gigantische hoeveelheid kwalitatieve informatie in tekst toegevoegd aan internet. De dienst past bij Google, gezien zijn enorme infrastructuur en de strategie om alle informatie doorzoekbaar te maken en van reclame te voorzien.

Google Books begon als Google Print met een enthousiaste aankondiging tijdens de Frankfurter Buchmesse van oktober 2004, een paar maanden later aangevuld met Googles Library Project, om via bibliotheken zo veel mogelijk van de inhoud van alle boeken in de wereld te gaan scannen. De zoekdienst Google Book Search was het logische gevolg. Book Search is onderdeel van de zoekdienst van Google en heeft een eigen zoekpagina. Als resultaat van een zoekterm toont Google onder meer de volledige titel, de auteur, ISBN-informatie en vaak fragmenten of de volledige tekst. Ook biedt Google context met meer zoektermen die naar datzelfde boek leiden, recensies van het boek - die Google op goed geluk koppelt - en gelijksoortige boeken. De dienst is zonder meer goed en nuttig. Er staat ook beperkte reclame naast.

Nieuwe exploitatievormen dienen zich aan na digitalisering, met name de verkoop van delen van (niet-literaire) boeken en gratis uitgaven met advertenties, maar ook allerhande sociale toevoegingen, zoals gedeelde bewondering of kritiek van lezers, uitbreiding van kennis door derden, enz. Dit is typisch een project van Google, waarbij de strategie, ook commercieel, samenvalt met het ideaal van Google om alle kennis en informatie in de wereld toegankelijk te maken. Maar meer en meer zal ‘toegang’ voor Google niet volstaan en zal er waarde worden toegevoegd ofwel ‘verrijking’ plaatsvinden. Met die laatste term is niet iedereen het eens, zeker niet in de boekenbranche. Er kwam veel protest tegen dit Google-project wegens schending van rechten.

YouTube

Begin 2005 voegt Google het zoeken in video aan zijn centrale menu toe. Dit beperkt zich niet tot het zoeken in video’s die elders op het web zijn gestald; nee, Google Video biedt publiek, omroepen en bedrijven aan om zelf video’s te publiceren. Daarmee voegt Google weer inhoud aan het web toe. Dit vereenvoudigt het zoeken en het aanbieden van aanvullende diensten. Google Video wordt snel uitgebreid naar een tiental landen met nationale diensten, waaronder Nederland. Google probeert nationale en regionale omroepen te bewegen om er hun programma’s te publiceren, maar dat lukt nauwelijks. Video.Google.nl trekt geen groot publiek, want het bedrijf krijgt de spiraal omhoog met steeds meer uploads (publicatie) van filmpjes en dus downloads (bekijken) niet te pakken. Dat is veelal te wijten aan het ontbreken van marketing: Google leunt sterk op mond-tot-mondreclame en als die ontbreekt, groeit een dienst niet.

In 2009 staakt Google Video het uploaden van bewegend beeld. Immers, het in 2006 door Google aangeschafte YouTube, dat eenvoudiger was en veel sneller groeide, had de functie van Google Video geheel overgenomen. Google betaalde 1,6 miljard dollar, volgens velen een belachelijk hoog bedrag, maar gezien de waarden die Google dan op de beurs bereikt, is het een schijntje.

Niet zelden gaan bedrijven na een overname snel richting afgrond, wanneer vetgemeste eigenaren niet meer zo hard lopen als toen ze nog tot diep in de nacht, gevoed met pizza’s, aan hun eigen projectje zaten te werken. Maar YouTube niet; dat gaat nog harder groeien onder Google. YouTube maakt het eigenaren van websites nog eenvoudiger om video te publiceren op de eigen site en op sites van derden. Bovendien slaagt Google er redelijk in om de belofte die overnemende partijen standaard uiten - namelijk dat ‘de overgenomen onderneming zelfstandig blijft’ -, ook werkelijk gestand te doen: Google blijft met zijn handjes van YouTube af en staat het slechts bij waar nodig, zoals met computercapaciteit en verbindingen. Geen partij kan dat beter dan Google en dus wordt dit een perfect huwelijk.

Mobiel en geografisch

Veel initiatieven begon Google gewoon voor de pc, net als alle diensten die we hierboven onder ‘Zelf webinhoud verzamelen’ noemden, maar onderstaande toepassingen zijn vooral van belang voor mobiel gebruik onderweg.

Maps

In oktober 2004 kocht Google het Deense bedrijfje Where2, dat landkaarten maakte om in te navigeren, markeringen te maken en afstanden te berekenen. De stille overname resulteerde een halfjaar later in Google Maps, een alleraardigste dienst met een stormachtige ontwikkeling. Maps is snel ’s werelds belangrijkste geografische dienst geworden.

De komst van softwarebruggetjes resulteerde in een vloed van toepassingen van Maps, onder meer van Nederlandse bedrijven zoals GlobeAssistent. Traditioneel is ons land een vruchtbare bodem voor de ontwikkeling van routediensten, zoals TomTom. Maar datzelfde TomTom krijgt in Google een ‘Angstgegner’, een concurrent om bang van te worden. Google biedt Maps gratis mobiel aan, terwijl TomTom voor zijn inkomen afhankelijk is van betaalde routegeleiding. Dit dwingt ook TomTom in de richting van reclame en nieuwe diensten.

Earth

Google Earth is qua exploitatie heel anders dan Maps. Google beloofde het bedrijfje Keyhole, dat de software maakte voor Google Earth, al bij de overname in 2004 dat het niet commercieel zou worden - en daar heeft Google zich aan gehouden. Google Earth, een programma voor de pc, maakt gebruik van veel soorten 3D-beelden die Google veel geld kosten. Wel is er een commerciële versie beschikbaar voor zo’n 400 dollar per jaar, die extra diensten biedt, zoals printen, het koppelen van data en productie van video.

Ook bij Earth maken velen gebruik van de diensten die via bruggetjes toegevoegd zijn. Bovendien maken Googlers zelf een hobby van dit project; zo introduceerden ze een verborgen vluchtsimulator en verzonnen uitbreidingen, zoals Google Sky, met beelden uit de ruimte van de Hubble Space Telescope.

Street View

Het even verrassende als logische vervolg op Maps en Earth was Street View. Google laat overal op aarde auto’s rijden om straten en gebouwen te fotograferen. Met dat materiaal worden 360-gradenbeelden van straten en gebouwen wereldwijd online gepubliceerd.

In de VS waren ze al in 2007 begonnen, de Street View-auto’s met de vernuftig werkende camera’s, en een klein jaar later verschenen ze ook in Europese en Aziatische straten. De Europese primeur had Google met de Tour de France van juli 2008, met beelden van de steden en dorpen langs de route. Aan iconen op Maps en Earth is te zien of er straatbeelden zijn toegevoegd. Nederland is voor een groot deel ‘voltooid’.

Met Street View slaat Google vier strategische klappen in één: het bedrijf verzamelt unieke ‘content’, verrijkt de navigatie, verbreedt het zoeken en kan veel reclame toevoegen, vrijwel letterlijk in de etalages. Dat laatste is nog toekomstmuziek.

Street View is behalve een gedurfde en echt innovatieve actie ook duur om te produceren, maar technologisch vernuft en computercapaciteit van Google winnen hier weer. De vernieuwing heeft snel navolging gekregen.

Goggles

Google is inmiddels een serie diensten begonnen die wél direct voor mobiel bestemd zijn. Een voorbeeld is Goggles: herkenning van objecten aan de hand van foto’s op het scherm. Je maakt met je mobiel een foto van de omgeving en Google vergelijkt dat beeld met een database van miljarden foto’s. Op basis van die vergelijking geeft Google informatie over je omgeving.

Google wil elk beeld dat mensen mobiel in het vizier krijgen, kunnen identificeren. Je kunt een foto maken van een voorwerp om die vervolgens als zoekopdracht te gebruiken.

Places

‘Local Business Center’ was de eerste naam, die aangeeft dat het om commercie gaat. Google biedt bedrijven aan hun filiaal zichtbaar te maken op een van de 50 miljoen punten die Google definieert op Maps. Adverteerders krijgen, net als met AdWords en AdSense, een webpagina voor eigen reclame - alleen nog in de VS, voor een vast bedrag van 25 dollar per maand - en om zelf te beheren. Consumenten die hun mobieltjes openstellen voor Places, laten weten waar ze zich bevinden en dat ze ‘openstaan’ voor reclame.

Communicatie en kantoorwerk

Google bouwt zijn diensten in de eerste plaats voor open gebruik voor de consumentenmarkt. Van daaruit kunnen de diensten geschikt worden gemaakt voor de zakelijke markt, want die wil Google in tweede instantie ook bedienen.

Gmail

Gmail is de e-mailfunctie via het web van Google, die sinds 2004 actief is. Paul Buchheit, de reeds genoemde werknemer 23 van ‘Don’t Be Evil’, maakt het in zijn ‘20 procent’-tijd. In het boek Founders at Work, over vindingen, vertelt hij dat hij zich als student al ergerde dat hij steeds naar zijn kamer moest gaan om zijn e-mail te lezen. Hij wilde dat op elke pc kunnen doen en programmeerde al wat. Toen moest Hotmail nog geboren worden.

In Gmail werd de mogelijkheid om alle e-mail te kunnen doorzoeken de nuttigste noviteit, naast de gratis capaciteit van 1 gigabyte aan opslag voor berichten, 1000 megabyte - naar schatting de omvang van een mailbestand van 10 jaar. En dat terwijl Hotmail op dat moment gratis een fractie bood met 2 megabyte opslag, en Yahoo Mail 4 megabyte, wat gebruikers noopte om zuinig te zijn en veel mail weg te gooien.

Om de dienst te bekostigen plaatst Google AdWords-tekstadvertenties bij e-mail, ook nieuw. Advertenties stemt Google af op de inhoud van berichten, net als bij het zoeken op de zoekopdracht. Later was duidelijk dat die vrijwel ongelimiteerde opslag het ultieme doel diende: alle mail altijd online beschikbaar en voorzien van reclame. Er ontstaat grote heibel over het ‘doorzoeken van e-mail’ op geschikte trefwoorden voor reclame. Google wekt bij velen de indruk dat er in de e-mail wordt gesnuffeld; daarover meer in hoofdstuk 5.

Gtalk en Google Voice

Nieuwe toepassingen volgen op Gmail, zoals Google Talk of Gtalk, dat in augustus 2005 op de markt komt. Het is bedoeld om te chatten, zoals dan mogelijk is in MSN, maar biedt ook een spraakverbinding zoals Skype. Bovendien is het gebaseerd op open software, zodat in principe chatten met andere diensten met open software mogelijk is. Hoe goed de software, zowel qua gesprekskwaliteit als qua functionaliteit, ook moge zijn, anders dan Gmail is Gtalk geen succes.

Met Google Voice, voor telefonie over internet naar pc’s en vaste en mobiele aansluitingen, valt Google de telefoniemarkt aan. Dat mislukte enkele malen, maar met de meest recente poging biedt Google om klanten te winnen ter introductie gratis bellen naar vaste nummers aan. Voice wordt aangeboden vanuit Gmail. Ook Nederlandse abonnees kregen de dienst met gratis bellen naar de VS, maar dit bleek een vergissing, die Google rechtzette. Voice moet de opmars beginnen in de VS en Google pleegt er ook flinke marketing voor.

Met de goed gevulde kas koopt Google bedrijfjes in telefoniesoftware, bouwt een infrastructuur en neemt telecomspecialisten in dienst. De bekendste is Vint Cerf, een veel gelauwerde aartsvader van het internet. In telefonie gaat nog altijd heel veel geld om en Google wil daar een deel van meepakken. Maar ook in de spraakmarkt zal reclame het hoofddoel zijn voor Google. Al sprekende achter een pc kunnen mensen, behalve naar video van de gebelde ook langdurig naar reclameboodschappen kijken. Google ziet een nieuwe miljardenmarkt gloren.

Op kantoor

Google Docs & Spreadsheets, ook Google Apps geheten, is een tekstverwerker met toegevoegde programma’s om te rekenen, te presenteren en bestanden op het web op te slaan; kortom, de tegenspelers van Microsoft Office, dat de markt domineert met Word, Excel en PowerPoint, maar dan op de pc. Google was ermee bezig vanaf 2004, maar het ging niet snel genoeg en dus zijn er wat bedrijfjes met sterke technologie opgekocht.

Gebruik op het web is gratis, en voor intern gebruik op kantoor verkoopt Google pakketten. De licentiekosten zijn veel lager dan van Microsoft Office, met een bedrag van 50 dollar per gebruiker per jaar. Een aantal bedrijven is overgestapt op Google, maar relatief nog weinig.

‘Met het uit de bètafase halen van de volledige Google Apps-portfolio zijn de zakelijke oplossingen van Google klaar voor massaal gebruik,’ aldus een persbericht van Google in juli 2007.

Het langdurig in de bèta- of testfase houden was eigenlijk dom, zo bevestigde Matt Glotzbach, directeur van Google Enterprise: ‘Grote ondernemingen zijn niet geneigd te werken met software waarvan het lijkt dat die zich nog steeds in de testfase bevindt. Het verwijderen van het bètalabel neemt elke twijfel weg dat Apps geen volwassen product zou zijn.’

Veel beter doet Google het onder consumenten, met bijvoorbeeld een flinke groei van het gebruik van Calendar, de online agenda die je met anderen kunt delen en die bijvoorbeeld handig is voor gezinnen. Waar professioneel Outlook van Microsoft heer en meester is, groeit Calendar onder consumenten.

Google Wave

Het grote doel van Google is het omverkegelen van het telecom- en computermodel zoals dat dertig jaar dominant is geweest met de personal computer als middelpunt, conform een nieuw model. Google valt dat model van Microsoft frontaal aan, zij het in stappen. Bovengenoemde toepassingen op het web moeten consumenten en bedrijven aanzetten om over te stappen. Google wil dat we gaan computeren over internetlijnen en minder op de pc thuis.

Heel strategisch was in dit licht het project Google Wave, dat in 2009 begon als een veelbelovende toepassing om personen te laten samenwerken aan een project in een browser met e-mail, chat, blogging, foto- en tekstpublicatie en Twitter in één real-time communicatieprogramma.

De mooiste feature is dat iemand iets intikt dat de anderen direct kunnen zien, dus zonder dat het verzonden hoeft te worden, zoals bij chat, e-mail of sms wel het geval is. Ook ‘playback’ is aardig: hiermee kun je alle stappen die personen in de conversatie hebben gezet, exact stuk voor stuk terugzien. Wave heeft een taal voor allerlei leuke toevoegingen, met woorden als ‘Tweety’ voor de integratie van Twitter, en ‘Mappy’ om kaarten erin op te kunnen nemen.

Bij de introductie presenteerde Google een een uur durende video, die vooral nerds aansprak. Maar Google wilde ontwikkelaars buiten het bedrijf aanmoedigen om ermee te werken en aan te helpen bouwen, en dus was Wave open software.

Wave is bedacht door Lars & Jens Rasmussen, eerder de makers van de kaartapplicatie Where2, die ze aan Google verkochten en die furore maakt als Google Maps.

Wave kent legio toepassingen, maar net als met Gmail en Orkut kon je alleen gebruikmaken van Wave op uitnodiging van bestaande gebruikers, beginnend binnen Google zelf Heel even was het hip, maar spoedig wisten de eerste deelnemers al niet meer precies wat ze ermee wilden.

Lars Rasmussen, toen in een interview in Amsterdam: ‘Persoonlijk maak ik me daar het drukst om: zullen mensen de voordelen ervan voldoende inzien en er ook voldoende gebruik van gaan maken?’

Want Google Wave is complex en veroorzaakt connotaties met vaagheid, complexiteit en juist toenemende chaos van communicatie in plaats van betere beheersing ervan. Maar, vindt Rasmussen, van gebruikers mag je wel verwachten dat ze zich enigszins inspannen om het onder de knie te krijgen.

Weinigen waren tot die inspanning bereid. Medio 2010 trok Google de stekker uit de Wave-groep, maar liet de applicatie nog op het net staan. Misschien dat er in de opensoftwaregemeenschap nog wat mee gedaan gaat worden, want Wave is in principe het summum voor grenzeloos samenwerken via het web.

Sociale netwerken

Wave ging over samenwerken in vooral besloten groepen. Vanuit het hobbyisme van de 20 procent-regeling had Google al eerder sociale netwerken ontwikkeld, zoals we die kennen van het Nederlandse Hyves. Op dit terrein liep het echter jammerlijk mis.

Het drama Orkut

In januari 2004 lanceerde Google zijn eigen sociaal netwerk onder de naam Orkut, naar de voornaam van de Turkse bedenker die van Stanford naar Google kwam. Op dat moment waren Friendster en MySpace met miljoenen leden marktleider, maar Google leek hoge ogen te gooien, ook al kon je enkel op uitnodiging van bestaande gebruikers op Orkut komen.

Orkut werd in de eerste maanden al populair, met 150.000 leden die elkaar uitgenodigd hadden. Nederlanders vormden de derde nationaliteit, achter de Britten en Amerikanen. Opvallend was het aantal ‘oudgedienden’ van internet, dat zich snel thuis voelde bij Orkut.

Bestuursvoorzitter Eric Schmidt doet ter verdediging Orkut af als een uit de hand gelopen hobby: ‘Orkut is een experiment van een 28jarige man genaamd Orkut, die op zoek is naar een sociaal leven. Mijn medewerkers zijn erdoor geobsedeerd - ikzelf zie niet in wat het een getrouwde man van 40 zoals ik heeft te bieden.’

Achteraf is die denigrerende observatie dom, nu zes jaar later Facebook de grootste concurrent van Google is. Sociale netten vormden vijf à zes jaar terug nog een markt van komen en gaan, met in 2004 de start van Hyves, dat het op dat moment onder jongeren razend populaire CU2 (800.000 profielen) zal wegvagen.

Wel of geen groei van een sociaal netwerk is nauwelijks te verklaren: de sneeuwbal groeit razendsnel of helemaal niet. Zo moet er in elk geval voldoende activiteit zijn om ‘leden’ te laten terugkeren naar hun profiel, bijvoorbeeld voor foto’s, om te chatten of om, zoals bij Hyves, ‘krabbels’ te versturen.

Bij Orkut is daar niet over nagedacht. Het verkeer neemt zienderogen af in de VS en in Europa. Maar in Brazilië en vervolgens in India wordt Orkut een enorm succes. Bijna de helft van het aantal leden en het verkeer van Orkut is Braziliaans en Google verplaatst de staf naar Brazilië. De exponentiële groei slaat ook in India toe: 40 procent van het Orkut-verkeer is Indiaas. Dat betekent dat de resterende landen samen nog een klein percentage van communicatie uitmaken.

Een mondiaal succes is Orkut niet geworden, als gevolg van strategische zwakte van Google. In Nederland doet Orkut niets meer van belang. Google heeft ondertussen wel veel diensten toegevoegd, waaronder een videochat.

Dodgeball mislukt

Tot overmaat van ramp ging het ook met een tweede sociaal netwerk van Google faliekant mis. Eind 2005 kocht Google Dodgeball, een dienst waarmee je onderweg op je mobiel contact kon leggen met anderen die daarvoor hun nummer vrijgeven. De verwachtingen waren hooggespannen, maar na twee jaar verlieten de oprichters van Dodgeball Google gefrustreerd. In 2009 ging de stekker uit Dodgeball, want Google begon het gelijksoortige Latitude. De indruk is gewekt dat Google Dodgeball ernstig aan zijn lot overliet en dat het met de overgenomen oprichters zo slecht klikte dat het noodzakelijke enthousiasme om er een succes van te maken, smoorde. Spijtig voor Google is dat de jongens van Dodgeball beginnen met Foursquare, de snelst groeiende lokaliseringsdienst anno 2010.

Buzz traag

Vanwege het mislukken van de sociale netwerkprogramma’s ontwikkelde Google nieuwe diensten vanuit Gmail, om althans enige concurrentie op te zetten. Naast Gtalk kwam er Buzz, om korte berichten te verspreiden in de kennissenkring. Het is een alternatief voor Twitter. Google beseft dat het op korte termijn niet succesvol kan zijn, maar bewees met Gmail over geduld te beschikken. Buzz loopt nog niet.

Lively dom

Het probleem met een aantal mislukkingen is dat Google niet innovatief met nieuwe diensten is, maar de macht graag wil uitbreiden om ‘de boot niet te missen’. Dat leidt tot ‘me too’-producten, die meer het gevolg zijn van machtshonger dan van innovatie. Het beste voorbeeld daarvan was Lively.

In 2006 ontstond een hype met de 3D-virtuele wereld Second Life. Alles en iedereen sprak erover, maar weinigen durfden te beweren dat de keizer weinig of geen kleren aan had: Second Life had te weinig betekenis, was apetraag en de zucht naar seks domineerde het gebruik. Het werd een kleine hype waar ook Randstad, ING en overheden als Zoetermeer aan deelnamen, zonder dat deze grote partijen zich goed verdiepten in de feitelijke mogelijkheden die Second Live bood voor de beoogde marketing.

Google Labs kwam in juli 2008 met Lively als alternatief voor Second Life, ook een 3D-wereld, ook met eilanden en ook met avatars (poppetjes) waarmee je je door die wereld kon bewegen. Al een halfjaar later was het einde oefening voor Lively. Op lively.com staat nog een filmpje van de opzet. Lively was niet meer dan een ‘me too’-project van Google, louter bedoeld om mee te varen op het tijdelijke succes van Second Life. Dit was wellicht het domste initiatief van Google, een beoordeling die anders uitgepakt zou zijn bij succes van Second Life. Google had wel de computercapaciteit om een 3D-omgeving snel te laten functioneren en 3D kan ooit nog belangrijk worden.

Handel

Google wil ook iets met e-commerce, zo bleek uit de lancering van Froogle, waarmee je producten kunt zoeken en vergelijken. In 2006 kwam Google Checkout als betaalmiddel uit, een tegenhanger van Paypal.

Google Checkout is gratis voor kopers, maar kost verkopers zo’n 3 procent bij een omzet van minder dan 3000 dollar per jaar en een kleine 2 procent bij meer dan 100.000 dollar. Dat komt ongeveer overeen met de tarieven van PayPal.

Checkout is een mislukking tot nu toe. Google geeft wel kortingen aan adverteerders die met Checkout betalen, maar dat helpt weinig. Net als bij Orkut faalt het netwerkeffect, ofwel de exponentiële groei die het gevolg is van enthousiasme, mond-tot-mondreclame en het groeiende gemak als veel bedrijven en/of consumenten het gebruiken.

Winkels en kassa’s

Google bouwt ook een transactiesysteem voor krantenuitgevers die artikelen op internet willen. Onder de naam NewsPass komt dat op de markt. In Google News komt bij te betalen artikelen in het zoekresultaat dan een betaalteken te staan. Google hoopt het systeem voor kleine afrekeningen (microbetalingen) te kunnen leveren waar krantenuitgevers al zo lang op vlassen.

Dit sluit aan op Google News en past bij het News Archive Partner Program, waarin Google met uitgevers samen archieven digitaliseert. Die zijn dan, naargelang de uitgever bepaalt, deels gratis en deels tegen betaling beschikbaar voor het publiek. Google kan er, uiteraard, ook AdSense aan toevoegen voor de uitgevers.

Een systeem als Newspass zal Google naar verwachting ook binnen afzienbare tijd gaan plaatsen bij YouTube voor betaald kijken naar video, en bij Google Books om e-books en gedeelten van boeken tegen betaling aan te bieden. Google wil een grote partij worden in transacties en hoopt vanuit de afrekening voor de eigen diensten uiteindelijk met Checkout - onder deze of een andere naam - de sprong te maken naar afrekenen voor derden op het vaste en mobiele internet.

Een tijdlang gaan er al geruchten dat Google op de markt zal komen met een concurrent voor iTunes, de mediawinkel van Apple. Google moet daartoe rechten verkrijgen, zoals van muziekmaatschappijen. Anders dan Apple loopt Google het gevaar dat het bedrijf een concurrent wordt van zijn eigen adverteerders. Bij de wording van de grootmacht zal Google deze gevoeligheid uiteindelijk negeren, omdat ze zich niet zullen willen permitteren om in handel geen rol van betekenis te spelen.

Leuke dingen voor de mensen

Verbindingen

Google investeert met Liberty Global (UPC) en andere partijen ook honderden miljoenen in O3B Networks, een satellietnetwerk voor internet in Afrika. Een ander recent project van Google is de experimentele aanleg van glasvezelnetten tot aan woningen (‘fiber to the home’ (FTTH)) in Amerikaanse gemeenten, wat in Nederland het bedrijf Reggefiber doet. ‘Google Fiber for Communities’ opende een inschrijving voor dorpen en steden en kreeg aanvragen voor miljoenen aansluitingen. Google maakt daaruit een keuze en begint met 50.000, uit te breiden tot een maximum van 500.000. Eén deelnemende gemeente, Topeka in Kansas, is er zo blij mee dat ze haar naam wil veranderen in ‘Google’.

Google begon ook met openbare wifi-netten. Een prestigieus project in San Francisco mislukte jammerlijk vanwege de omvang. Wel heeft het thuisstadje Mountain View een wifi-netwerk van Google.

Vertaalwonder

Een prachtig project, dat in de pers nauwelijks aandacht heeft gekregen, is Google Translate, de vertaaldienst van Google. Met Translate als onderdeel van de Google-taakbalk kun je eenvoudig alle webpagina’s laten vertalen van bijvoorbeeld Hongaarse en Italiaanse kranten, Russische nieuwsberichten en weblogs, om nog niet te spreken van de verslavende attractie om in het Nederlands het nieuws van het Chinese persbureau Xin Hua te lezen, of de Israëlische krant Haaretz, of Al-Ahram, het grootste dagblad in de Arabische wereld. Natuurlijk kloppen er veel vertalingen niet, maar met een beetje interpretatie van de context kom je een eind, terwijl je anders volstrekt geen kennis zou kunnen nemen van wat er in die andere culturen plaatsvindt en gedacht wordt.

Eind vorige eeuw bracht AltaVista, de marktleider in het zoeken vóór Google, vertaaldienst Babelfish. Dat was al sensationeel, maar nog prematuur. Google werkte aanvankelijk met vertaalsoftware van Systran in Parijs, een combinatie van computers en menselijke bewerking, maar waagde de sprong naar statistische machinevertaling. Franz-Josef Och, een wonderkind dat in 2003 een wedstrijd voor ‘snelvertalen’ won, werd de chef van Translate. De machinevertaling vergelijkt een te vertalen object met heel veel eerdere vertalingen. Dat gaat zo: met behulp van statistiek berekent de machine welke vertaling het meest voorkomt in de databank en dus het meest plausibel is. Juist Google kan als geen ander biljoenen vertalingen opslaan en aanspreken. Google won er wedstrijden voor computervertalingen mee.

Google vraagt bij elke vertaling op translate.google.com kritiek van gebruikers. Deze ‘wisdom of the crowd’ (terugkoppeling van gebruikers) moet het aantal fouten verminderen. Die zijn er immers nog in overvloed. Het kan ook faliekant misgaan, zoals een treffend voorbeeld van het uitstekende weblog ‘Recht en Bestuur’ van NRC laat zien. De politie legde een Russische verdachte de volgende tekst voor, die met behulp van Google Translate van het Nederlands in het Russisch was vertaald. Letterlijk luidde de Russische tekst: ‘U moet op 3 augustus 2010 voorkomen bij de rechter voor wat er vandaag gebeurt is. staat ook in de stukken die u zojuist gekregen heeft. u mag hier weg.’

Dit kwam bij de politierechter, die het stukje dat van het Nederlands met Translate in het Russisch was vertaald, terug liet vertalen door een tolk naar het Nederlands. Daar kwam uit: ‘U moet zijn 3 augustus 2010 voorkomen de rechtbanken daarvoor voor wat vandaag gebeuren. dat zijn stukjes die u zopas meegenomen hem. u mag hier.’

Vanwege de foutieve vertaling volgde vrijspraak. Deze anekdote toont, behalve het grote vertrouwen dat Google geniet, ook de afhankelijkheid ervan aan, en die creëren wij zelf.

Toch had Google genoeg vertrouwen in Translate om de proeffase eind 2009 te voltooien. Google heeft een ‘Translation Toolkit’ voor vertaling tussen 345 talen, meestal met Engels als tussentaal. Gebruikers kunnen ook Chinese, Japanse, Koreaanse, Russische, Oekraïense, Wit-Russische, Bulgaarse, Griekse, Hindi en Thaise teksten in ons eigen alfabet op het scherm krijgen. Ook vanuit het Arabisch en het Perzisch kun je vertalen; leuk, hoe gebrekkig ook.

Sinds 5 mei 2010 is het ook mogelijk om vertaalde tekst te beluisteren, in een aantal Europese talen, maar ook in het Swahili, Turks en Vietnamees. Daarvoor moet je op translate.google.com op het icoon van een luidspreker klikken.

Google biedt op je mobieltje tekst-naar-spraak vertaling in het Engels, Italiaans, Frans en Duits. Bellers kunnen ook bestemmingen inspreken in het Engels, Chinees, Japans, Duits, Frans, Italiaans en Spaans. Google Voice Search zoekt die bestemming op Maps op en geeft die weer op een kaartje op de telefoon. Leuk, al zul je soms vreselijk verdwalen. Google biedt Voice Search niet alleen onder de eigen besturing Android, maar ook op ‘concurrerende telefoons’ van Apple, Nokia en de Blackberry. Ook verspreidt Google tegen kostprijs dvd’s met vertaalsoftware.

Google bood in de VS al speciale telefoonnummers met automatische spraakvertaling, zodat je in verschillende talen met elkaar kunt babbelen. Dat is een bijna goddelijk vooruitzicht voor iets wat sinds de ‘straf van Babel’ slechts een ideaal is geweest. Technisch cheffin Melissa Mayer zegt dat Google met Translate voorlopig geen geld zal verdienen. Maar dat komt wel.

Met investeringstak Google Ventures investeert Google ook in bedrijven die taalcursussen aanbieden, zoals in English Central. Zo is er een softwareplatform ontwikkeld voor het snel leren spreken van talen aan de hand van onder meer toespraken die op internet staan, bijvoorbeeld van president Obama.

Google Foundation

Het liefst wil Google alles op het gebied van technologie aanpakken, wat medewerkers ook mogen doen in de 20 procent vrije ontwikkeltijd. Zo bouwt een team een systeem voor het zuinig opladen van accu’s van hybride auto’s, onderdeel van ‘RechargeIT’, dat als doel heeft auto’s met behulp van software en data-analyse zuiniger te maken. De auto krijgt ‘plug-ins’ en ‘apps’, net als browser Firefox en iPhone.

RechargeIT valt onder de Google Foundation, de stichting waar ‘Sergey & Larry’ 1 miljard dollar in stopten. ‘Met Google Foundation willen we met ongeveer 1 procent van het kapitaal bijdragen aan de oplossing van enkele van de grootste problemen in de wereld.’

Op Google.org staat het hele scala van deze ‘technologiegedreven filantropie’. Je vindt er veel gezondheids-, energie- en CO2-projecten, zoals onderzoek naar Parkinson (waar de moeder van Brin aan leidt), informatie over het voorspellen van griepepidemieën en over een boor die rotsen breekt met hete waterkracht, maar ook over een energiemeter voor thuisgebruik.

Google kreeg in de VS een licentie voor handel in energie, investeerde 40 miljoen in windmolenparken en koopt van de exploitant voor 20 jaar schone energie voor de eigen datacentra en voor verkoop aan derden.

Het meeste geld steekt de Google Stichting in onderwijs en onderzoek, en dan vooral in informatietechnologie. Google steunt wereldwijd briljante studenten in hun promotieonderzoek. Dat onderzoek kan nuttig zijn voor Google en misschien komen die studenten later wel bij het bedrijf werken. Google investeert bijvoorbeeld heel veel in India. In de Google-gelederen vinden we veel Indiase namen, ook in de top, met Nikesh Arora als vierde bestuurder, verantwoordelijk voor de mondiale (reclame)verkoop, en in de top 50 chefs daaronder nog zo’n kleine 20 procent.

Google Grants, gelanceerd in 2003, is een programma waarbinnen honderden non-profitinstellingen die zich bezighouden met mensenrechten, natuur of armoedebestrijding, gratis publiciteit krijgen.

Conclusie: geslaagde strategie?

Google is ‘één groot laboratorium’. Jaarlijks passeren honderden nieuwe toepassingen, bruggen, uitbreidingen en vernieuwingen de bureaus van Brin en Page. Het innovatiemodel dat hen in 2001 voor ogen stond, is binnen de bedrijfstijd en de 20 procent ‘extra’ tijd tot volle wasdom gekomen. Strategisch is Google door en door technologisch. Op dat vlak heeft Google zijn zaken goed in de hand, met begrotingen en sturing op vier terreinen:

1. schaal: voldoende computerkracht en verbindingen om blijvend te groeien;

2. platform: een keuze voor toegankelijkheid, zo mogelijk met open software;

3. dekking (‘footprint’): zo breed mogelijke, drempelloze verspreiding, dus ‘gratis’;

4. vertrouwen: als het van Google komt, moet het betrouwbaar zijn.

Tegelijkertijd bouwt Google op ‘Sergey’s Resource Allocation Rule’, de toedelingen van tijd en inspanningen naar het inzicht van oprichter Brin:

• de kern Zoeken, reclame en apps: 70 procent;

• potentieel sterke onderdelen Android, YouTube, Chrome: 20 procent;

• ‘wild & Crazy Stuff’ Wave, Translate: 10 procent.

Met de groei en het breder worden van Google moet er meer sturing en strategie komen, wat op gespannen voet staat met de speelsheid. In het begin van het puzzelen is het nog aardig om eens wat te experimenteren, want je test steeds alternatieven. Maar gaandeweg het vorderen van de puzzel wordt het ook urgenter om die af te maken.

Naast het verzamelen en toegankelijk maken van alle informatie in de wereld, de eerste agenda, heeft Google zich immers duidelijke doelen gesteld. Allereerst is dat zelf digitale inhoud toevoegen aan het web waar dat de reclameverkoop en toegang ertoe versnelt - de tweede agenda. De derde agenda vormt de beheersing van het nieuwe platform, de zogenaamde ‘cloud’, ofwel internet centraal stellen in plaats van al het werk en de opslag op de pc en mobiel.

De strijd met uitgevers, tv-bedrijven en particulieren, dat wil zeggen degenen die dachten dat ze exclusief eigenaar waren van hun kranten, boeken, tv-programma’s en woonomgeving, geeft aan hoezeer Google van een ontsluiter van digitale inhoud ook een aanbieder is geworden. In feite is dit een verlengstuk van de zoek- en reclamefunctie, meer nog dan de derde agenda.

Maar de twee strategieën raken vervlochten: al die videogegevens, boeken, beelden en kaarten weet Google als geen ander op te slaan, te ordenen en op afstand toegankelijk te maken. Dat kan, zo hoopt Google, straks het best via zijn eigen besturing en browser, zowel voor het computeren thuis en op het werk, als voor mobiel, met Android-besturing voor telefoons.

En ondertussen biedt Google dan ook nog de toepassingen op kantoor om te schrijven, presenteren en rekenen, en verbindt die de komende jaren tot een vlechtwerk van allerhande applicaties op het web. Dat is de Google-wereld die voor ons ligt.

De concurrentie ziet deze bui echter hangen en zit niet stil. De concurrentie is druk bezig met reageren en anticiperen op de wereld die Google voor zich ziet.

Microsoft: gelijkenis en verschil

STRATEGIE

Met het uitbrengen van Windows 3.0 in 1990 - met de van Apple afgekeken icoontjes en muisbesturing, en vijf jaar later Windows 95 - werd Microsoft superieur in pc-besturing. Het elimineren van de concurrentie ligt bij Microsoft in het verlengde van zelf excelleren. De concurrentie valt met bosjes om of speelt de tweede viool, van Digital tot Netscape, van IBM tot Compuserve, van Apple tot Real. Microsoft wordt het meest gehate bedrijf, maar Google weet de sympathie wél te behouden.

Net zoals reclame en zoeken Google onoverwinnelijk maken, ontwikkelt Microsoft veertig jaar lang dezelfde soort software in steeds betere versies. Financieel is Google geen zoek-, maar een reclamemachine, net als Microsoft een codefabriek is met reproductie en veel marktmacht. Net zoals Microsoft na verloop van jaren op Windows leunt, steunt Google voor een groot deel op één inkomstenbron: reclame verdelen over trefwoorden, zozeer dat een monopolie dreigt. Microsoft wist met Office een tweede geldbron aan te boren; bij Google kan YouTube dat worden.

Zoals Microsoft Windows moeizaam uitbreidt naar mobiel en tv, krijgt Google met de reclamemachine weinig voet aan de grond bij kranten en televisie. Microsoft kende net als Google de nodige mislukkingen, zoals Microsoft Network, Windows CE en opvolger Windows Mobile, en decoders voor tv. Maar Microsoft had ook successen, zoals Internet Explorer, Mediaplayer en de spelcomputer Xbox, al leveren die weinig winst op.

Een groot verschil is dat Google echt een fan van open software is, terwijl Microsoft er de grote vijand van is en tot vervelens toe op zijn rechten staat.

CONTROLE

Ofschoon onderling totaal verschillend, creëren Microsoft en Google een unieke omgeving om te werken: Microsoft nam geen kantoortoren, maar bouwde een campus van 35 lage gebouwen voor zijn softwarewalhalla.

Ook de ‘Microserfs’ worden tot een aanhoudende topprestatie opgejaagd. ‘Success is a lousy teacher,’ aldus Bill Gates in zijn boek The Road Ahead (1995). Gates houdt lang zelf de touwtjes in handen en blijft de grootste aandeelhouder, net als Brin en Page, die Google lange tijd op een ontspannen wijze leiden.

Waar Google blunders begaat met Google Books, is zo’n zelfde technisch georiënteerde wereldvreemheid bij Microsoft de oorzaak van de komst van Microsoft Network, een soort eigen internet in 1995. Dat loopt faliekant mis en de olietanker maakt dan de grootste wending die hij ooit in zijn geschiedenis heeft gemaakt: het omarmen van het open internet.


4 MARKTSTRIJD

Vriend en vijand

‘I’m going to fucking kill Google.’ Was getekend Steve Ballmer, Microsoft-baas, gericht aan het adres van een belangrijke vazal die eind 2004 naar Google vertrekt. Ballmer smeet er een stoel bij door zijn kamer. De strijd der giganten in de 21e eeuw op de ICT-markt was voorgoed begonnen, evenals de internetrevolutie die wilde beleggers vijf jaar eerder tevergeefs te gelde wilden maken.

Ballmer zei ook nog: ‘Fucking Eric Schmidt is a fucking pussy. I’m going to fucking bury that guy, I have done it before, and I will do it again.’ Ballmer doelde op het verslaan door Microsoft van Novell en Sun, IT-bedrijven waar Schmidt eerder voor werkte. Kortom, de oorlog zou heftig worden als het aan Microsoft lag.

Dit hoofdstuk beschrijft die keiharde strijd van Google en Microsoft waarvoor ook andere partijen, zoals Apple, de arena betreden: hoe sterk is Google ten opzichte van de concurrenten? En dat op verschillende markten, te weten zoeken, ICT-hegemonie, mobiel, televisie, sociaal en financieel.

Zoekmarkt

De cijfers

Marktaandelen ‘zoeken’, in procenten, april 2010. Bron: Comscore Europa


	
	Microsoft
	Google

	1. Wereldwijd
	3,3
	63,2

	2. Verenigde Staten
	8,0
	59,2

	3. Europa
	1,6
	6,6



Zoekdiensten in VS, volume aan zoekopdrachten, juni 2010, in procenten. Bron: Hitwise, onderdeel van Experian


	1. Google:
	72

	2. Yahoo:
	14

	3. Bing:
	10

	4. Ask:
	2



Zoekdiensten in VS, in bezoekers, juni 2010, in procenten. Bron: Hitwise


	1. Google:
	66

	2. Yahoo:
	11

	3. Bing:
	11

	4. Ask:
	2



Zoekdiensten in Nederland, ‘meest gebruikt’, juli 2010, in procenten. Bron: enquête Checkit en RMI, juli 2010


	1. Google:
	94

	2. Vinden.nl:
	3

	3. Yahoo:
	1

	4. Bing:
	1

	5. Ilse:
	1



Zoekdiensten in Nederland, ‘wel eens gebruikt’, juli 2010, in procenten. Bron: Enquête Checkit en RMI, juli 2010


	1. Google:
	96

	2. Vinden.nl:
	6

	3. Yahoo:
	5

	4. Ilse:
	5

	4. Bing:
	3



Zoekdiensten in Nederland, ‘geholpen naamsbekendheid’, juli 2010, in procenten. Bron: Enquête Checkit en RMI, juli 2010


	1. Google
	97

	2. Ilse
	73

	3. Yahoo
	67

	4. Lycos
	54

	5. AltaVista
	48



Deze cijfers tonen aan dat Google op de Nederlandse zoekmarkt een zeer groot marktaandeel heeft, ofschoon concurrenten nog een grote naamsbekendheid genieten. Per natie bekeken is Nederland de grootste fan van Google, maar qua omzet niet.

Google heeft weliswaar niet de angst van ‘Only the Paranoid Survive’ (motto van de legendarische Intel-baas Andy Grove), maar is wel beducht op concurrenten.

Er waren wel degelijk pogingen om tot betere zoekdiensten dan die van Google te komen. Boeiend is het verhaal van Teoma, waarvan de geruchten van ‘the next Google’ zich begin deze eeuw over internet verspreidden. Teoma (Keltisch: ‘deskundige’) rangschikt pagina’s op grond van reputatie. Dat is eigenlijk net als bij Google met de PageRank Teoma gaat echter een stap verder: Google laat machines bepalen hoe vaak er naar pagina’s wordt gelinkt en met welk gewicht, maar Teoma neemt het oordeel van experts mee.

Teoma wordt snel de ‘derde-generatie zoekmachine’ genoemd: na het trefwoord als bepalende factor bij AltaVista en het aantal/gewicht van links zoals bij Google, voegt Teoma het oordeel van deskundige peers (evenknieën) over de website toe. Teoma probeert te indexeren hoe deskundig de bron is die een website linkt of citeert. Dat blijkt bij sommige trefwoorden goed te werken, maar veelal niet. De technologie werd ‘ExpertRank’ gedoopt, een duidelijke aanval op PageRank van Google. Precies op ‘nine eleven’ 2001 viel Teoma ten prooi aan zoekdienst Ask.com, op zijn beurt gekocht door internetconcern InterActiveCorp. Ask.com kon met Teoma Google echter niet bedreigen en blijft gebruikmaken van de reclamemachine van Google, en met flinke winst voor beide partijen. Teoma.com bestaat nog - zelfs Teoma.nl - en ExpertRank speelt nog een rol in de technologie, maar boeit niemand meer.

De Google Code

In 2009 verscheen De Google Code, geschreven door een van de beste specialisten in het zoeken in Nederland, Henk van Ess. Het is een handleiding om beter dingen te kunnen vinden op internet en het beschrijft alternatieven voor Google, waaronder de volgende nieuwkomers:

• Scoopler(.com), een real-time zoeker met een snel actualiserende index, onder meer voor het zoeken op Twitter.

• Icerocket(.com), biedt onder de naam ‘Big Buzz’ ook snel zoeken, en was tot voor kort sneller met indexeren van nieuwe webinhoud dan Google.

• Exalead, volgens Van Ess het ‘walhalla’ voor professionele zoekers. Dat zal overigens, blijkt uit even testen, per zoekopdracht verschillen. Exalead is eigendom van het machtige Dassault in Frankrijk, waar politici Google flink aanpakken.

• Hakia, volgens Van Ess een goede zoekdienst om met menselijke taal en met verbanden te zoeken, het zogenaamde semantische zoeken. Hakia, zo meldt de dienst zelf, heeft patenten voor technologie die samen het SemanticRank algoritme vormen. Investeerders staken er 20 miljoen dollar in.

Aan dit lijstje van Van Ess kunnen we de volgende zoekdiensten toevoegen:

• Mahalo, in 2007 begonnen door een internetjournalist, met dertig personen in dienst. Ging Google-resultaten voor belangrijke termen met de hand verfijnen. Met reclame van… Google, maar geen succes: te bewerkelijk en geen marketingkracht.

• Radar Networks, maakt technologie met kunstmatige intelligentie, onder meer voor zoeken vanuit semantiek, voor de sociale zoekdienst Twine. In 2010 door concurrent Evri.com overgenomen. Boeiende dienst, want bij Evri kun je eigen interessekanalen opzetten waarvoor Evri contrinu zoekt en meldingen biedt.

• Accoona, zou Google in Europa en China bedreigen met ondersteuning van de Chinese regering. Ofschoon Bill Clinton er voor goed geld woordvoerder van werd, is er na aanvankelijk grote publiciteit niets meer van vernomen. De dominante zoekdienst van China is Baidu.

• De reeds lang bestaande zoekdienst Ultraseek kwam in handen van softwarebedrijf Verity en wordt intern gebruikt bij onder meer ABN AMRO, Wolters Kluwer en ministeries.

• WolframAlpha, werd in 2008 gepresenteerd als een absolute bedreiging van Google vanwege het vele wetenschappelijke vernuft dat er aan ten grondslag lag, onder meer met taaltechnologie. Maar de zoekdienst brak niet door.

• Quintura (Russisch), biedt een grafische ofwel visuele weergave van zoekresultaten. Google experimenteerde daarop met ‘Squared’, dat zoekresultaten in een ‘plein’ (square) visueel groepeert. Quintura beschuldigt Google van schending van patenten.

• Powerset.com, werkt ook vanuit een technologie van toepassing van menselijke communicatie of semantiek. Het begon met zoeken in Wikipedia in 2008, maar binnen een paar maanden nam Microsoft dit bedrijf over.

• Farecast, een zoekdienst die real-time de Amerikaanse vluchten en ticketprijzen weergeeft. Niet meer via een zoekdienst naar de pagina’s met vluchtinformatie, maar direct als zoekresultaat.

• Yolink, van startup TigerLogic, biedt ook direct relevante data, die het oplepelt van websites als Craigslist (het Amerikaanse equivalant van Marktplaats) vanuit rubrieken als aangeboden woningen, auto’s, enz. die passen bij je zoekopdracht.

• Dan zijn er nog zoekdiensten om in verschillende andere zoekdiensten tegelijk te zoeken, maar die zijn niet noodzakelijkerwijs beter. Dogpile is bekend, net als het Nederlandse Ixquick en Vinden.nl.

• Paul.nl, een intermediair om in een aantal zoekdiensten naast elkaar te zoeken, ook in verschillende categorieën, zoals personen, winkels, enz.

Geen van deze zoekdiensten vormt ook maar de minste bedreiging voor Google qua populariteit, maar het is boeiend dat ze opkomen en dat er tientallen miljoenen aan investeringen mee gemoeid zijn.

550 verbeteringen per jaar

Van Ess bekritiseerde Google vanwege de traagheid met het indexeren van nieuwe websites en pagina’s en Twitter. Inmiddels heeft Google een overeenkomst met Twitter gesloten om ‘tweets’ vrijwel real-time te kunnen indexeren. Op google.nl vind je bij het resultaat van een zoekopdracht in het linkermenu de specificatie ‘Meest recent’ naast Afgelopen 24 uur’ en afgelopen week, maand en jaar. Je kunt de zoekperiode zelf bepalen, wat met ‘geavanceerd zoeken’ al mogelijk was. Bij google.com krijg je ook de keuze voor ‘Latest’ met resultaten uit Twitter. Google voegt weinig toe met ‘tweets’, want Twitter is meer gebonden aan personen dan aan trefwoorden waarop je zoekt. Je kunt wel zoeken op tweets over ‘iPhone’ of ‘Calvé Pindakaas’, maar het resultaat zegt vaak pas iets als je de persoon achter de uiting kent.

Google indexeert op 500 miljoen termen in 2 miljard woorden. Dat doet Google met ruim 200 variabelen, die voortdurend worden aangescherpt en aangevuld. Met het nieuwe systeem Caffeine indexeert Google het web 50 procent sneller dan voorheen, noodzakelijk gezien de enorme groei van het web.

Google heeft ooit 10.000 zoekers over de hele wereld ingezet om tegen betaling oordelen en suggesties te geven. Google krijgt echter de meeste tips en kritiek van 20.000 intelligente ‘Googlers’ intern. Ze vormen een innovatiemachine die nooit meer rust - een enorme kracht en een schoolvoorbeeld van aanhoudende vernieuwingen. Google voert jaarlijks 5000 experimenten in kleine delen van de zoekdienst uit. Uiteindelijk is zo’n 10 procent daarvan ook geschikt om definitief door te voeren. Idem dito voor AdWords en AdSense: duizenden proefballonnen per jaar en honderden, veelal kleine en onzichtbare verbeteringen.

In de eerste jaren kende Google nog ‘big bang’-innovatie, met namen als Personalized Results en Universal Search (Maps/Earth, beeld en video, enz. erbij), nu is de verbetering continu. Wired beschreef dat de veertig belangrijkste zoekspecialisten in hun wekelijkse Search Quality Launch Meeting over verbeteringen beslissen. Dat zullen er alleen al in 2010, schrik niet, zo’n 550 zijn. Recent nog kwam Google met een technisch bijzondere verbetering, volgens Google zelf de belangrijkste in twaalf jaar: Google Instant, waarbij mogelijke resultaten en reclame al worden getoond terwijl je de zoektermen nog intikt. Soms is dat goed, soms niet, maar per zoekopdracht wordt volgens Google al snel 2 tot 5 seconden gewonnen.

Dat komt allemaal in ‘de machine’. Een cruciale suggestie van directeur Jonathan Rosenberg om meer ‘editors’ in te zetten om resultaten te bewerken, werd afgeschoten door Brin en Page. Dat zou tot persoonlijke invloeden en subjectieve keuzes leiden, en beschuldigingen van het aantasten van de objectiviteit. Rosenberg wilde om te beginnen Google News handmatig verbeteren, maar dat ging niet door. Yahoo zet meer mensen in als aanvulling op computers; Google vertaalt opvattingen van personen in algoritmes, waarmee de zoekmachine betere resultaten spuwt, maar selecteert naar eigen zeggen nooit handmatig.

Microsoft Bing

Microsoft bouwde sinds 2001 aan een concurrent van Google: MSN Search, vanaf 2006 Windows Live Search geheten. Nota bene op een weblog van Microsoft zelf schreef een directeur dat een uitgebreide vergelijkende test tussen Live Search en Google in het nadeel van zijn bedrijf uitviel.

Vervolgens werkte Microsoft enkele jaren met de beste zoektechnici buiten Google, onder wie de ex-baas van Yahoo’s zoekdienst, om Google te kunnen aanvallen. Ook werd Steve Berkowitz van Ask aangetrokken om de internetclub van Microsoft te leiden. Bovendien mocht deze divisie jaren achtereen honderden miljoenen verlies maken (ondanks 450 miljoen klanten wereldwijd) en nog eens miljarden investeren die Microsoft verdiende met Windows en Office.

De echte serieuze aanval kwam met de lancering van bing.com in juni 2009, begeleid door een marketingcampagne van 100 miljoen dollar. De ontvangst was opvallend positief. Bing zag er beter uit dan Google, wat geen kunst was gezien het wel erg basale ontwerp waar Google een traditie in opbouwde. Maar ook de resultaten mochten er zijn. Zo integreerde Bing tekst, foto’s en video beter in resultaten dan Google. Het zoeken van sommen, aandelenkoersen, woorden, goedkope vluchten, onderwerpen in gezondheid en winkelen plus te traceren postpakketten kon direct via het zoekvenster, mede dankzij verschillende extra overnames.

Het Amerikaanse marktaandeel van Microsoft in ‘zoeken’ steeg in één jaar van 8 naar 12 procent, maar bleef mondiaal beneden de 4 procent. Bovendien sloot Microsoft met Yahoo een zoekovereenkomst. Google ging eruit en Bing kwam erin, wat een verdubbeling van het marktaandeel zou betekenen. Dat gebeurde na een helse strijd van Microsoft-baas Steve Ballmer, die Yahoo wilde kopen. Yahoo-oprichter Jerry Yang wist Yahoo zelfstandig te houden, maar het kostte hem uiteindelijk de kop als baas van Yahoo.

Gedurende die overnameoorlog sloot Google snel een overeenkomst met Yahoo als wapen tegen de overnamepoging van Microsoft. Toen die overname afketste, trok Google zich weer terug en sprong Microsoft in het ‘gat’. Microsoft kon Yahoo dus niet overnemen, maar levert met Bing wél tien jaar lang de zoekfunctie op yahoo.com.

Bing probeerde gebruikers van Google weg te lokken via spaarsysteem Cashback: kocht je iets na het zoeken op bing.com, dan bouwde je een saldo op dat resulteerde in latere kortingen bij aankopen. Noch bij consumenten, noch bij webwinkeliers sloeg het aan, en Microsoft moest in 2010 stoppen met Cashback

De Nederlandse zoeker Bing kwam er ook, maar het eerste jaar nog zonder de meeste vernieuwingen ten opzichte van Live Search. Bing.nl is wel prettig, want je schakelt eenvoudiger tussen de Nederlands- en Engelstalige zoekdienst dan bij Google. De resultaten waren in 2010 nog beduidend minder dan die van Google.

Een eigen, over een periode van enkele maanden uitgevoerde test wees uit dat bing.com een goede tweede is om te vinden. Google blijft beter, maar eindelijk is er een echte concurrent voor Google, een soort Joop Zoetemelk na Eddy Merckx, beduidend minder maar goed genoeg om eens de Tour de France te winnen. De zoekmarkt is erdoor verlevendigd, wat ook goed is voor Google, want die ontloopt wellicht ingrijpen wegens monopolievorming.

De kern van het genoemde De Google Code van Van Ess is de noodzaak om naast Google ook de zoekdiensten van Yahoo en Microsoft te gebruiken, omdat ze elkaar goed aanvullen. ‘Google is niet de beste,’ beweert Van Ess zelfs. Het is uitdagend bedoeld: alleen op Google zoeken volstaat niet om het optimale totaalresultaat te krijgen. Dat tonen onder meer vergelijkingen van zoekresultaten aan bij diensten als Blind Search en Thumbshots Ranking.

Kan Bing de beste worden? Qi Lu, de baas van Bing bij Microsoft en voorheen de baas van Yahoo Search, waarschuwt in Wired dat het een lange weg is naar verbetering. Maar zijn onderzoekschef Harry Shum spreekt een verwachting uit die er wellicht haaks op staat: ‘We hebben een omslag van paradigma nodig om de beste te worden.’

Ofwel: een heel nieuw uitgangspunt van het zoeken op internet. Dat betekent zoveel als een erkenning door Shum van Google als onoverwinnelijke partij met de huidige manier van zoeken en vinden. Maar kan er een heel andere manier van vinden ontstaan?

Beeld als zoekbasis

Zo’n ‘paradigmaverschuiving’ kan bestaan uit het stoppen met het gebruik van tekst als dominante zoekfactor. Zo buigt het team van professor Arnold Smeulders van de Universiteit van Amsterdam zich over het zoeken in beelden, onder meer in een project met Sanoma Uitgevers (nu.nl) voor gezichtsherkenning. Objecten in video en foto’s - zonder aanwezige trefwoorden - werden voorheen louter op ‘gewoon’ de vorm van die objecten gezocht; tot een Amsterdamse onderzoeker uitvond dat je vaak beter kunt zoeken naar omgevingsfactoren. Een voorbeeld: het definiëren van het object boot is moeilijk, want er zijn zo veel soorten boten. Maar een boot heeft als omgeving vrijwel altijd water en is zo ‘een gat in het water’. Je zoekt dan dus ‘boot op de IJssel’ en de machine speurt naar ‘gaten’ in de rivier.

Amsterdam doet goed mee in de ‘world search engine competition’, en zocht daarvoor samenwerking met een universiteit in Peking. De Chinezen zijn veel opener dan men denkt, vindt Smeulders. Minder te spreken is de Nederlandse hoogleraar over Google, dat volgens hem niet goed omgaat met de wetenschap, te hebberig is en te weinig coöperatief. Dat is opvallend, daar Google alom wordt geprezen om zijn open ontwikkeling, onder meer in het breed bejubelde boek What would Google do?.

Smeulders ziet kansen, met Nederlandse inbreng: ‘We moeten nu de handschoen oppakken. Eens was Yahoo de standaard met zoeken, maar het werd verslagen door Google. Maar ook Google heeft niet de perfecte zoekmachine, want er zijn nog talloze onjuiste resultaten. Er zijn oneindig veel mogelijkheden voor verbetering.’

Het wachten is op doorbraken in het zoeken in de meer dan miljard nieuwsfragmenten, 10 miljoen uur video per jaar bij YouTube en talloze beeldarchieven van omroepen, zonder alles van trefwoorden te hoeven voorzien. In de zomer van 2010 toonden samenwerkende onderzoekers van universiteiten in Hongkong en Sjanghai in een test met Yahoo (beeldbank Flickr) en Microsoft een boeiende nieuwe methode om op grond van beeldherkenning automatisch reclame te plaatsen.

Prooien

Beeldherkenning is van groot belang voor Google, ook commercieel: reclame plaatsen met beeldherkenning bij foto’s en video. Nu is Google afhankelijk van tekst voor de reclame-inkomsten, wat minder wordt door toepassingen als YouTube en Maps en dergelijke. Google Goggles met beeldherkenning voor mobiel is ideaal om beeld- en tekstreclame aan herkende beelden toe te voegen.

Overigens mag je ervan uitgaan dat alle veelbelovende zoektechnologie ten prooi zal vallen aan Google of Microsoft, vanwege hun grote banksaldi, waarmee ze elke bedreiging van de markt kunnen en moeten wegkopen. Zo kocht Google begin juli 2010 voor 700 miljoen dollar nog ITA, een softwarebedrijf dat real-time informatie over vliegtickets, vluchttijden en prijzen levert aan reiswebsites. Google kan dus, net als Bing met het overgenomen Farecast, bij zoekopdrachten naar vluchten direct eigen informatie aanbieden - én reclame.

Zo zullen zoekdiensten meer en meer direct diepgaande informatie bieden, over marktplaatsen, veilingen, routes, reizen, openbaar vervoer, restaurants, enz. Dat betekent voor de zoekdiensten echter nog veel ontwikkelingswerk en veel onderlinge concurrentie.

ICT-markt

    Inhaalslag Google met Gmail

Gmail kent een buitengewone marktontwikkeling. De stormachtige introductie op 1 april 2004 met een praktisch onbeperkt grote postbus (1 gigabyte) voor elke klant sloeg in één klap de beperkingen weg van webmail van Microsoft met Hotmail en Yahoo Mail.

Google had angst dat de systemen een run op Gmail niet zouden trekken. Klanten zouden de ruimte kunnen benutten om zomaar een partij muziekbestanden of foto’s als back-up neer te zetten. Dus kon je alleen op uitnodiging een Gmail-account openen.

Inderdaad hield Google de groei hiermee in de hand, maar dat had het ongewenste effect dat die veel te laag was. De aanvankelijke grote aandacht was gratis publiciteit, maar elke gebruiker kon maar één andere persoon uitnodigen. Dat werden er drie, vervolgens vijf, tien en vijftig. Toen was er in feite geen restrictie meer, maar ook de belangstelling was weg.

Google ging in de fout door de marketing zo traag te laten verlopen. Na beperkte groei in de eerste jaren kreeg Gmail de wind toch in de zeilen en nu is het de snelst groeiende e-maildienst.

Webmailklanten wereldwijd, begin 2009. Bron: Comscore


	Microsoft:
	360 miljoen

	Yahoo:
	260 miljoen

	Google:
	200 miljoen



Groei van webmaildiensten in de VS, in 2009. Bron: Comscore


	Gmail:
	50 procent

	Yahoo Mail:
	20 procent

	Live/Hotmail (Microsoft):	3 procent



Gmail passeert Yahoo Mail wereldwijd. Daar Gmail zo’n groot succes is - na zoeken en YouTube de derde grote kracht - is dit voor Google de reden om nieuwe toepassingen vanuit Gmail te beginnen, zoals eerder Gtalk, Buzz en Calendar. Het tot op heden mislukte Google Docs & Spreadsheets wordt ook meer en meer vanuit Gmail aangesproken.

Alles Google

Anders dan Microsoft, dat zijn diensten al decennialang gebundeld aanbiedt (Windows, Office, Internet Explorer, MSN, Hotmail, Media Player en nu Bing), laat Google dit na. Microsoft is ook zwaar gestraft voor het uitbaten van dominante posities. Daar heeft Google van geleerd. Bovendien doet Google zijn uiterste best om de objectiviteit van de zoekdienst te handhaven. Ben je Gmail-klant, dan biedt Google in het zoekmenu wel het zoeken in Gmail aan. Maar als je zoekt naar een dienst voor ‘webmail’ op google.com, staat Yahoo Mail boven Gmail. Zoek je bij google.nl op ‘webmail’, dan komen aanbieders KPN, Tele2 en UPC boven Gmail.

Google bood wel een eigen startpagina, de ‘Google Personalized Homepage’, inmiddels iGoogle. Daar kun je een eigen Google-startpagina beheren, met zogenaamde ‘gadgets’, vensters, de eigen Googletoepassingen (Mail, Chat, Buzz, YouTube-kanaal met voorkeuren), externe diensten zoals weer en verkeer, en persoonlijke dingen als een fotoviewer, aantekeningenveldje en keuze uit inmiddels zo’n 70.000 webdiensten (gadgets).

iGoogle is een handig ding voor klantenbinding, vooralsnog zonder reclame. Google is nog lang niet klaar. Zo moeten er veel meer sociale aspecten op iGoogle komen (vooral spelletjes, zoals Scrabble), en moet iGoogle groeien. Een jaar terug had iGoogle 25 miljoen gebruikers, tegen My Yahoo 44 miljoen en MSN een kleine 5 miljoen en de uitvinder van dit soort pagina’s, Netvibes, 1,5 miljoen.

Met iGoogle is ook goed zichtbaar wat Google zal gaan tonen met de Chrome-besturing, de beoogde vervanger van Windows. Met Chrome moet je op je startpagina ook toepassingen van je eigen pc kunnen plaatsen.

Browseroorlogen

Google spendeerde jarenlang veel geld aan Mozilla voor de productie van de Firefox-browser, ook al om Microsoft met Internet Explorer (IE) dwars te zitten. Mozilla is gemaakt met open software, en duizenden ontwikkelaars voegen er handige snufjes aan toe, wat met IE niet mogelijk is. Die manier van applicaties toevoegen was het grote voorbeeld voor de ‘app store’, waarmee Apple zo goed scoorde voor de iPhone.

Mozilla is een prachtig platform en moet het hebben van mondtot-mondreclame, die het bijvoorbeeld in Duitsland groot heeft gemaakt. Nederland is ge- en vertrouwd met Internet Explorer. Vandaar dat Google in 2009 flink in de buidel tastte met een grote Nederlandse abricampagne voor zijn eerste eigen browser, Chrome. Google wil zelf de toegang tot internet beheersen, te meer daar het vanuit de browser de pc wil gaan besturen.

Zoals gebruikelijk bij nieuwe producten van Google was Chrome technisch superieur: veruit de snelste browser, en onverwacht ook nog een aardig ontwerp en een open poort voor toevoegingen om de browser handiger te kunnen gebruiken. In de zomer van 2010 passeerde Google de grens van 5000 toevoegingen om de browser handiger te kunnen gebruiken. Dat lijkt veel, maar Firefox heeft er twee miljoen, waarvan er 150.000 echt in gebruik zijn.

Wereldwijd is Chrome aan een gestage opmars bezig, vooral ten koste van IE van Microsoft. Safari van Apple stijgt mee met de groeiende verkopen van Apple-computers en -telefoons. Om Google te pesten vraagt Apple gebruikers van Safari om Bing als standaard zoekmachine te gebruiken.

Browsermarktaandelen wereldwijd, juli 2010, in procenten. Bron: Uptrends.com


	Internet Explorer	68,5

	Firefox
	18,5

	Google Chrome
	6,6

	Apple Safari
	4,8

	Opera
	0,8



Browsermarktaandelen Nederland, juli 2010, in procenten. Bron: Uptrends.com


	Internet Explorer	77,5

	Firefox
	13,1

	Google Chrome
	4,9

	Apple Safari
	3,5

	Opera
	0,6




Het belang van een eigen browser is het best te begrijpen aan de hand van de ‘browseroorlog’ die sinds 1995 woedde met marktleider Netscape, dat Navigator had. In juli 1995 hield Microsoft-baas Bill Gates zijn legendarische donderpreek, waarin hij aangaf dat Microsoft als de wiedeweerga met internet aan de slag moest, te beginnen met een inhaalrace die leidde tot Internet Explorer.

Dat was een schot in de roos: de sterke software, hoewel voor een flink deel nagemaakt (zoals gebruikelijk bij veel nieuwe Microsoft-programma’s), wist IE het Netscape heel moeilijk te maken, vooral door het meeleveren van IE als standaardbrowser met Windows op pc’s.

Daar kwamen rechtszaken over, met in 2000 de legendarische straf voor Microsoft van rechter Thomas Penfield Jackson wegens monopoliemisbruik met Windows. Hij vonniste een boete en beval splitsing van Microsoft in twee bedrijven, maar een hogere rechter vond een splitsing te ver gaan. Microsoft schikte met justitie in Washington en zou een keuze uit browsers gaan bieden. Europa was uiteindelijk veel strenger en Eurocommissaris Neelie Kroes verordonneerde in 2009 dat Microsoft nieuwe gebruikers van Windows 7 verschillende browsers moet aanbieden om een keuze uit te maken. Google kwam dus juist op tijd met Chrome.

Oorlog in de wolken

De afgelopen decennia was de door Windows-software bestuurde pc dominant. De capaciteit van de harde schijf en het interne geheugen bepaalden de computerkracht. De afgelopen vijftien jaar is die pc verbonden aan internet, eerst met gewone telefoonlijnen, later met breedband in de vorm van ADSL- en kabelverbindingen en nu meer en meer met glasvezel tot in woningen.

Hoe beter die verbindingen zijn, des te sneller kun je via internet data van computers elders halen: bijvoorbeeld hoge kwaliteit HD-video van YouTube in plaats van dvd’s die je op de pc afspeelt. Meer en meer zal lokale opslag plaatsmaken voor data die je via de verbinding op afstand benadert.

Het plaatsen op afstand van die toepassingen en data heet ‘cloud computing’, in Nederlands ICT-jargon aarzelend vertaald als ‘de wolk’. Met die diensten op afstand wil Google de grootste worden.

De komende jaren wordt op deze zakelijke markt een enorme slag geleverd. De Amerikaanse federale overheid gaat over naar ‘the cloud’ in plaats van Office op de pc’s te hebben. Het biedt vele voordelen: je hoeft niet langer pakketten en updates aan te schaffen, geen gedoe meer met het installeren, het virusgevaar vermindert en er is niet meer de latente angst dat het compleet fout gaat. Of wat duidelijker: verlost van het Model Microsoft en alle bijbehorende onzekerheden en angsten die zich in ieders achterhoofd ophopen.

Toch is er een helse discussie gaande of dat verstandig is: op afstand betrekken van de software betekent dat bedrijven en overheden heel afhankelijk worden van de dienstverlener en van de verbindingen naar de datacentra. Is dat betrouwbaar? En zijn de datapakhuizen altijd goed beveiligd? En word je nu weliswaar minder afhankelijk van de pakketten, van Microsoft, maar ben je straks met handen en voeten gebonden aan de leverancier van die diensten op het web?

En op korte termijn is de grote vraag: zal het Google lukken om veel programma’s die nu onder Windows op de pc werken, in een versie onder Chrome te laten draaien? Voor Google is ook een ‘paradigm shift’ nodig: niet het werken op de pc, maar het werken op het web staat centraal. Vandaar dat Google met Chrome begint op de netbooks, de kleine laptops waarmee je geacht wordt meer online dan offline te werken. Die zijn meer bedoeld voor internet dan pc’s.

We staan aan de vooravond van een jarenlange strijd tussen Google en Microsoft, waarbij de eerste de pc-hegemonie van de laatste aanvalt: het web is the place to be, niet je pc. Niet je bureaublad, maar je browser is de poort voor het computeren. Niet langer beheer je zelf applicaties en beveilig je die, maar dat wordt op afstand gedaan. Je hoeft niet steeds te ‘updaten’.

Office te sterk?

Microsoft heeft al decennia een grote veerkracht getoond, al dan niet (meestal) met originele eigen programma’s. Op veel terreinen is Microsoft nog superieur en het bedrijf diende Google een gevoelige klap toe met de lancering van Office 2010, inclusief een uitgeklede versie van Word, Excel en Powerpoint als webdienst; je gaat naar de site van Microsoft om in deze programma’s te werken. Een groot voordeel is dat het overgrote deel van de kantoor- en thuiswerkers gewend is om met Office-programma’s te werken.

Vooralsnog is het gratis te gebruiken, wat zo kan blijven als Microsoft kostendekkende reclame plaatst of het subsidieert vanuit de verkoop van pakketten voor de pc. Microsoft moet geld verdienen met Office, Google kent die noodzaak niet met Google Apps. Marketing pleegt Google nog steeds weinig; het begint al met de koppigheid om het pakket niet ‘Google Office’ te noemen.

Google Apps heeft nog te weinig marktaandeel kunnen verwerven om Microsoft te kunnen bedreigen. Volgens onderzoeksbureau Forrester heeft Office onder consumenten een marktaandeel van 67 procent, terwijl slechts 4 procent Google Apps gebruikt.

Google beweert 2 miljoen bedrijven met totaal 25 miljoen gebruikers van Apps (‘Docs & Spreadsheets’) te hebben. Begin 2010 werd bijvoorbeeld KLM klant. Voor een bedrag van 40 euro per gebruiker per jaar ging de luchtvaartmaatschappij met Google in zee, in de eerste plaats om onder het vliegend personeel Outlook e-mail te vervangen door synchroon Gmail op pc, web en mobiele apparaten. Ook Ahold koos voor Google Apps voor communicatie, voor 55.000 medewerkers, die Gmail, vertaling, (video)chat en de agenda gaan gebruiken in plaats van onder meer Outlook van Microsoft. Dat is een belangrijke opsteker voor Google.

Op de achtergrond werkt Microsoft aan zijn ‘cloud’, een netwerk van datacentra dat de kracht moet krijgen van dat van Google. Want Google heeft, consequent sinds de oprichting, een geweldig netwerk van datacentra neergezet - goedkoop, kundig gebouwd en zo veel mogelijk geheim.

Opvallend is dat Google in de strijd om de hegemonie richting cloud een strategie volgt die op die van Microsoft lijkt met de pc eerder: dominant worden met je absolute kern (Windows vs Google Search) en de miljarden die je daarmee verdient, gebruiken voor expansie op andere terreinen. Microsoft scoorde met zijn tweede klapper Office geweldig, maar Google moet de kassa nog laten rinkelen met reclame bij YouTube, Maps, Gmail en mobiel.

Het grote doel is echter de derde agenda van Google: weg van de pc en ‘into the cloud’. Google verwacht op termijn toch Microsoft te kunnen verslaan, en sloeg om die reden de weg in van pc-besturing vanuit de browser Chrome naar besturing Chrome OS of Chromium OS.

Maar het lukt Google dus onvoldoende om een vuist te maken in kantoorwerk. Office is daar heer en meester. Dus dacht Google: Kunnen we niet met een totaal nieuwe technologie komen om de efficiëntie van het werken en vooral van het samenwerken te verbeteren? Het antwoord was Google Wave, maar dat geheime wapen heeft het niet gered. Wat nu, Google?

Mobiele strijdperk

    Pendule tussen gesloten en open

In rap tempo groeit het gebruik van smartphones met internet, zoals de iPhone, Blackberry, Android-, Samsung- en Nokia-modellen. De VS, Japan en Italië zijn koplopers, Nederland hobbelt er met 3,5 miljoen mobiele internetters - 20 procent van de bevolking - wat achteraan. Maar over een jaar of drie passeert mondiaal de mobiele telefoon de vaste verbinding voor internettoegang, te beginnen in Azië en Afrika.

Google was de eerste in Nederland die, in 2005, een open mobiele site bood. Dat gebeurde op toestellen van T-Mobile onder aanvoering van marketingdirecteur Pim van der Feltz, inmiddels de baas van Google Nederland. En het speelveld is ondertussen totaal veranderd, in volstrekt onvoorspelbare richtingen. Want wie had nu durven voorspellen dat de mobiele telefoon inmiddels meer thuis wordt gebruikt dan buitenshuis? Dat het o zo fijn is om tussen het zappen op de tv door, als je toch maar stil moet zitten, ook te internetten op de telefoon? Of dat je tijdens het ontbijt gewoon al je e-mail kunt doen en met je jamduimen tweeregelige tweets kunt publiceren (‘Ik ben wakker, hoor’)?

Ineens is mobiel internet niet meer zo moeilijk. Je mobiele telefoon instellen voor internet was jarenlang een brug te ver, en verbindingen te langzaam. Daarop poogden aanbieders hun eigen mobiele diensten eenvoudiger te presenteren in een eigen omgeving. Die ‘ommuurde tuinen’ heetten Vodafone Live, T-Mobile t-Zones en Orange World. KPN ging nog een stap verder met een heel aparte technologie voor mobiele data: i-mode.

Dit alles faalde jammerlijk. Ondertussen kwamen aanbieders van websites in verzet met een roep om ‘Open Mobile’, open internet via de telefoon als tegenwicht voor dominantie van Vodafone en collega’s. Ook Nederland kreeg een pressiegroep onder die naam.

De gang naar ‘open mobiel internet’ werd onontkoombaar geacht, maar het pakte volslagen anders uit toen de iPhone vanaf halverwege 2007 in de VS en eind dat jaar in Europa de mobiele markt op zijn kop zette. De door Apple bekwaam opgefokte hype rond ‘Dé uitvinding van 2007’ (Time) bleek terecht. Ofschoon het toestel met een tragisch korte batterijduur kampte en eerst zelfs ongeschikt was voor snel internet (UMTS), was de ervaring met websurfen op de iPhone fenomenaal - je hoeft alleen maar je vingers over het scherm te schuiven.

Maar wat de iPhone behalve de bediening tot een buitengewoon succesvolle uitvinding maakte, was de toegevoegde ‘app store’: iedere ontwikkelaar mocht zelf programmaatjes schrijven en verkopen via de winkel met toepassingen.

Zo kwamen er al 200.000 applicaties, door Apple streng beoordeeld voor verspreiding via de iTunes-winkel. Ze sloegen enorm aan. Neem bijvoorbeeld de Pathé Mobile-toepassing van het bekende bioscoopbedrijf: twee derde van het verkeer kwam spoedig van de iPhone, terwijl nog maar een paar procent van de Nederlanders het toestel gebruikte.

Google verslaat de iPhone

Antwoorden bleven niet uit met gelijksoortige webwinkels of ‘appstores’; er verschenen applicaties van Blackberry, Vodafone, Samsung, Microsoft en dus ook Google. De laatste zette de mobiele besturing Android in de markt. Daar dit een opensource-systeem is dat elke fabrikant gratis mag gebruiken, en het ook goed bleek te zijn, gingen toestelfabrikanten ermee aan de slag.

Google bracht met T-Mobile ook eigen Android-toestellen (de G1, G2 en vervolgens Nexus), maar vooral via derden als Samsung, Motorola en LG groeit het Android-marktaandeel gestaag. Dat maakt het aantrekkelijk voor programmeurs om voor Android toepassingen te schrijven.

Smartphone-besturing mondiaal, 2e kwartaal 2010, met 1e kwartaal 2009 tussen haakjes, in procenten. Bron: Gartner


	1. Nokia:
	41 (51)

	2. BlackBerry:
	18 (19)

	3. Android:
	17 (2)

	4. iPhone:
	14 (13)

	5. Windows Mobile:
	5 (9)



Android is de snelste stijger, en niet de overal bejubelde iPhone die zo veel publiciteit kaapt. De groei in marktaandeel is fenomenaal, terwijl in vergelijkende tests van Android-telefoons en de iPhone, bijvoorbeeld de Galaxy-serie van Samsung, beide mobiele systemen zij aan zij gaan in een adembenemend gevecht. Nokia en Microsoft zijn vooralsnog de verliezers in dit harde spel.

Hier wordt stormenderhand een markt voor mobiel internet uit de grond gestampt die allang was voorspeld, en wordt dankzij Google-mobiel de opensource-besturing een veel groter succes dan de opensource-besturing van de pc (Linux geheten) ooit is geworden. In het verlengde van de slimme telefoons ontspruit een markt voor tablets, waar Google met Android opnieuw hoge ogen gooit.

Open of applicaties?

De technologiemarkt is dus onvoorspelbaar. Zo leek het er in 2007 nog sterk op dat Apple en Google nauw zouden samenwerken. Ze deelden commissarissen en adviseurs, onder wie ex-vicepresident Al Gore. Washington gebood zelfs het verbreken van die banden. Maar een paar jaar later had de markt zijn werk al gedaan.

Meer dan ooit is mobiel mondiaal. Vooral Google spreidt de vleugels uit. Niet alleen telt Google de nodige Nederlandse programmeurs op de eigen basis, er werken ook in Amsterdam en omstreken’ veel mobiele-applicatiebouwers voor Android van Google, net als voor de iPhone. Google houdt periodiek bijeenkomsten met programmeurs in Amsterdam en jaarlijks nemen Nederlandse studenten deel aan de Google Summer of Code, een mondiaal kamp voor jonge programmeurs. Iedereen met een goed idee voor een applicatie kan de wereld veroveren. Neem bijvoorbeeld Layar, dat voorloper is met het combineren van beelden, plattegronden en informatie van de omgeving waarin je loopt. Allerhande mobiele applicaties maken er gebruik van, bijvoorbeeld met informatie over restaurants en te koop staande woningen in de buurt waar je bent.

Voor elke belangrijke mobiele besturing, vier tot vijf nu, zien uitgevers op internet zich genoodzaakt aparte applicaties te maken. Dat is duur en bewerkelijk ten opzichte van ‘het web’, dat op alle vaste computers werkt. In de loop van 2010 uitte de Publieke Omroep in Hilversum (NPO), bekend van ‘Uitzending Gemist’, op internet een pleidooi tegen applicatiebouw: ‘Terug naar het open internet, ook mobiel.’ Applicaties voor elke soort besturing apart laten bouwen kost geld en ze bedienen steeds maar een deel van het publiek.

Met de nieuwste software om webpagina’s te bouwen (html-5) kun je eenvoudiger websites maken voor veel verschillende computers en telefoons. Blijven bijvoorbeeld Apple en BlackBerry met hun eigen toepassingen dominant, of wordt het mobiele internet over enkele jaren toch een open aangelegenheid?

Gemene streken

Concurrentie wordt harder. Het beste voorbeeld is iAds van Apple om mobiele reclame te serveren. Daarbij wil Apple ook data over gebruikers verzamelen en derden zoals Google verbieden om gebruiksdata te vergaren. Apple kent vanuit iTunes ook exacte bestedingspatronen en interesses, en kan aan de hand van de locaties van de iPhones (en hun eigenaren) heel gerichte reclame sturen.

Teneinde in mobiele reclame sterker te worden kocht Google het bedrijf AdMob voor 700 miljoen dollar, een berg geld. Google bouwt ook aan een eigen ‘iTunes’: een nieuwe online winkel voor consumenten om games, tijdschriften en andere toepassingen te kopen: Chrome Web Store.

Voor die gerichte marketing en verkoop kunnen we een heftige strijd tegemoet zien om de gebruiksdata in mobiel. Toestelmakers als Apple, netwerkaanbieders als KPN en Vodafone, en ten slotte de aanbieders van al die applicaties, zoals Google Maps, Voice, enz., willen allemaal die data verzamelen, maar zitten elkaar ook graag in de weg. Daar zullen nog de nodige gevechten over ontstaan.

Een tweede strijd ontspon zich toen Apple weigerde om Google Voice toe te laten op de iPhone. Apple en AT&T vreesden verlies van inkomsten uit mobiele telefonie als klanten over internet gratis gingen bellen. Na ingrijpen van de FCC, de toezichthouder op de Amerikaanse communicatiemarkten, bond Apple in. Google Voice is te gebruiken op de iPhone in het netwerk van AT&T en ook in Nederland. Op een derde strijdveld in deze oorlog weigerde Apple om Flash van producent Adobe op de iPhone te ondersteunen. Het overgrote deel van de video op internet staat in Flash, zoals YouTube. Applebaas Steve Jobs liet hier zijn spierballen zien in een poging een concurrent te ‘killen’. Google ondersteunt Flash juist ten volle en werkt nauw samen met Adobe.

Meest geïnstalleerde mediasoftware in browsers (2010, op de meeste pc’s fungeren meerdere mediaspelers)


	Flash (gesteund door Google):
	95 procent

	MediaPlayer (Microsoft):
	80 procent

	Quicktime (Apple):
	60 procent



Na 15 jaren concurrentie om zich tussen deze grootmachten te nestelen moeten kleintjes langzamerhand afhaken, met RealPlayer als beste voorbeeld. Nog niet zo lang geleden kon je op de pc niet buiten dit programma.

Internetbellen

Wie gaan er winnen en wie spelen er straks de tweede en derde viool? Partijen als Vodafone met de meeste mobiele abonnees en Nokia met een derde van de verkochte toestellen in de wereld leken gezien hun grote marktaandelen niet te verslaan.

Telefoniebedrijven, aangevoerd door Deutsche Telekom, spreken al jaren kritisch over de groeiende macht van Google. Kan die zomaar naar internetabonnees van DT (en KPN) toe met allerlei diensten zoals AdWords en Maps en veel geld verdienen zonder iets af te dragen?

De KPN’s van Europa en Amerika waren bepaald hooghartig: eigenden zij zich al niet vanaf 1995 de grootste inkomstenstroom van internet toe, louter met het aanbod van toegang? En nu wilden ze ook nog geld van Google, Skype, enz., om die hun klanten te laten bereiken. Bleef doorgifte van internet wel neutraal, bleef de ‘netneutraliteit’ gewaarborgd? Elke website en toepassing moest immers dezelfde kansen op internet hebben om gebruikers te bereiken.

De discussie ebde echter weg alvorens het tot een echte confrontatie kon komen. Internetaanbieders boekten succes met ‘triple play’:telefonie via internet, internettoegang en tv-pakketten in één. Bovendien werd vast bellen in het binnenland (bijna) gratis en tarieven voor bellen naar het buitenland bleven dalen. Dus verloren de KPN’s minder belverkeer aan Skype, MSN, enz. dan gedacht.

Maar drijft die dreiging voor telefoniebedrijven nu voorgoed over? Als het aan Google ligt niet. Een grote opmars van ‘Google Voice’ is voorzien. Mobiele aanbieders weren zich echter. Zo komt er een einde aan mobiel internet tegen een vast bedrag per maand. Dan is gebruik van Google Voice over mobiel internet niet langer gratis: bundels worden begrensd en telkens als je dan Skype of Google Voice mobiel gebruikt, gaan er data van de bundel af en moet je later betalen.

Navigatie en shoppen

Moordend wordt de concurrentie ook in navigatie. Google Maps kwam gratis beschikbaar voor mobiel, Nokia volgde met eigen gratis navigatie. TomTom, dat bestáát van navigatie, moet nu veel meer diensten gaan bieden om aantrekkelijk te blijven.

Google Maps is als ontwikkeling wellicht de mooiste binnen Google, zowel voor consumenten die locaties zoeken, als voor bedrijven die locaties presenteren en adverteren. Particulieren maken steeds meer gebruik van de mogelijkheid om bij Google Maps een gepersonaliseerde kaart aan te maken en die met anderen te delen. Google biedt ook software waarmee iedereen zelf een Google Mapswebsite kan maken.

Aandelen in de bezoeken aan reis- en locatiesites in de VS, juni 2010, in procenten. Bron: Hitwise


	1. Google Maps:
	15

	2. Mapquest:
	9

	3. Expedia:
	3



De kracht van Maps, Earth en Street View blijkt ook uit de navolging door concurrenten met dezelfde toepassingen, zoals Street Side van Microsoft. Die bouwde aanvullend Street Slide, waarmee je op een vloeiende wijze kunt bewegen door virtuele woonomgevingen gemaakt uit foto’s. Zo zal er nog een groot scala aan toepassingen komen op dit terrein, vooral mobiel.

Op naar de huiskamer

    Gespannen huwelijk tv en internet

Internet op televisie is al een belofte sinds 1995. Ondertussen zijn er talloze verkeerde voorspellingen gedaan, verwachtingen gewekt en miljarden aan investeringen door het putje gespoeld. De reden: computeren doe je voorovergebogen met de nodige inspanning, tv-kijken achterover voor de ontspanning. De verwarring nam allengs toe, met termen als convergentie (samenkomen van media) en divergentie (uit elkaar groeien van gebruik van media). Los van al die fraaie theorieën van bureaus die daar goed aan verdienden, hoe is de situatie nu?

• In Nederland neemt het uitgesteld kijken op televisie, dat wil zeggen het bekijken van opgenomen programma’s van video/dvd-recorder of decoder met harde schijf, licht toe. Maar het bedroeg in 2009 nog maar 3 procent van de totale kijktijd. We houden ons nog braaf aan de programma-indeling van tv-zenders.

• Ondertussen groeit het kijken van programma’s via het web wel aanzienlijk: per week kijkt de gemiddelde Nederlander via internet ruim drie kwartier naar ‘Uitzending Gemist’, ‘RTL Gemist’ en ‘Programma Gemist’ (van SBS), en nog eens een halfuur videofilmpjes op YouTube en dergelijke. Ook het live televisiekijken neemt overigens nog steeds toe, al staat de buis meer en meer als behang aan, naast de pc of tijdens andere activiteiten.

• Nu is daar ineens het web op televisie bijgekomen. Dat is het gevolg van een nieuwe ingang van de tv’s van Philips, Sony, Panasonic, enz., die je draadloos (via wifi) of met een netwerkkabel met internet kunt verbinden. Uit cijfers van onderzoeksbureau GfK blijkt dat van de kleine 1,7 miljoen verkochte tv-toestellen in Nederland in 2009 al 8 procent een ingang voor internet had, en dat aandeel groeit snel naar een kwart. Bij Blu-rayspelers is het percentage al bijna 90. Om nog niet te spreken van Playstations, Wii’s en andere spelcomputers waarmee je internet op het tvscherm kunt brengen. Van die mogelijkheden wordt anno 2010 nog maar schaars gebruikgemaakt.

Philips, gevolgd door Samsung, Sony, LG, Panasonic en ongetwijfeld nog vele anderen, bieden op tv voorgeprogrammeerd internet: populaire diensten als YouTube, Hyves en Buienradar, en bij Samsung ook het videobellen via Skype, krijgen er een plekje in internetmenu’s die je eenvoudig kunt doorlopen met de afstandsbediening.

Ook gesponsorde televisie maakt een kans. Zo doet RaboSport het met wielrennen en hockey goed via internet op tv, maar Rabo ziet niets meer in internetbankieren op tv vanwege moeilijk gedoe met toetsen. Internet op tv kent nu drie soorten bediening: voorkeuzetoetsen, pijltjestoetsen voor menu’s met populaire websites op het scherm, en ten derde toetsen voor het intikken van webadressen met cijfers die voor letters staan, net als bij sms’en. Dat laatste zullen kijkers beperkt doen gedurende het tv kijken.

Het is zeker dat het tv-scherm dominant blijft in de huiskamer, want achterover leunen (‘lean back’) is er voor video. Mobieltjes, de iPad en andere ‘tabletcomputers’ komen erbij op de bank, met bijvoorbeeld aanvullende informatie voor tv-programma’s, zoals statistieken bij sport. Met Google kun je dat allemaal opzoeken. Maar ook mobiele televisie, met wifi-verbindingen, zal naar verwachting een grote opgang maken.

Internet op tv betekent straks vooral YouTube kijken. De ‘Gemist’-diensten van publieke omroep, RTL en SBS krijg je via de kabelaar of internet op tv, en misschien neem je straks niets meer zelf op.

Het Amerikaanse aanbod van tv-zenders op hulu.com (met series als 24, House, PrisonBreak en The Simpsons) en alle BBC-programma’s (op te vragen via internet, via iPlayer) kun je met sommige software wel op de Nederlandse pc en dus op de tv zien. Maar ze komen ook officieel op de kabel en tegen betaling in Nederland via internet beschikbaar.

Google TV

Recent kwam ‘Google TV’ beschikbaar, een soort menukaart om op tv te navigeren tussen tv, internet en eigen video. Het duurde lang, omdat Google zich geen misser kan veroorloven, zoals Microsoft, dat al vele malen uitgleed met tv-decoders.

Overigens heeft Apple al een aantal jaren een kastje om de pc aan de tv te knopen, maar dit Apple TV is nog geen succes. En dat laat Apple niet op zich zitten. Straks kun je met iPhone en iPad ook de tv bedienen en aanvullende informatie nuttigen op het kleine scherm.

In de huiskamer is gezien de wereldwijde dominantie van tv-reclame heel veel geld te verdienen. We kijken tv en video-on-demand deels betaald en deels ‘gratis’, dat wil zeggen met reclame. Dat laatste is de markt van Google, maar dat bereidt ook een betaalsysteem voor tv-programma’s voor. En Google wil graag kijkdata verzamelen voor die reclame, wat het bedrijf in samenwerking met grote Amerikaanse satellietdiensten overigens al doet.

Het meest verrassende is dat Sony de Google TV-software zal opnemen in zijn toestellen en Blu-ray-dvd-spelers, waarmee Google direct een sterke speler wordt. Belangrijke tv-stations als CNN en NBC werken samen met Google TV, dat voorlopig nog zonder reclame blijft. Amerikaanse tv-bedrijven en Nederlandse kabelaars zien met de komst van internet naar tv concurrentie groeien, bijvoorbeeld voor filmverkoop en digitale pluspakketten. Je kunt straks via die internetverbinding films bestellen bij Ziggo, Apple, Google, SBS, RTL en Videoland.

Zou dat eindelijk het einde worden van het kabelaarsmonopolie in Nederland? Mirko Mensink, Director Corporate Development van kabelaar Ziggo, schetst de kern van de nieuwe concurrentieverhoudingen: ‘Mondiale spelers als Apple, Google, Sony en Microsoft kunnen makkelijker grote contracten afsluiten voor de distributie van films en series. Aan de andere kant kunnen Nederlandse omroepen, zenders en producenten meer en meer via internet direct de huiskamer in. Maar bereiken ze de kijker dan eenvoudiger en goedkoper dan via de tv-kabel?’

De kijker moet straks op tv gaan kiezen uit een jungle aan video, zoals nu het geval is op internet. Dat biedt perspectief voor Google met de elektronische programmagids met een zoekfunctie in video, inclusief YouTube. Bovendien koopt Google bedrijfjes die gedurende tv-programma’s sociale communicatie bieden, als alternatief voor twitteren.

Mensink wil dat alles ook met Ziggo aanbieden: ‘Wij zijn al een soort Google op tv en we gidsen kijkers al. We kunnen ook met een Google of Apple een overeenkomst sluiten, want zij zijn op de lokale Nederlandse markt niet zo sterk als een Ziggo en UPC.’

Boot gemist met ‘sociaal’

    De cijfers

Europa, meest bezochte sites, mei 2010. Bron: Comscore Europe Respectievelijk: aantal bezoekers (bereik in %), aantal minuten (in miljarden)


	Totaal 350 miljoen (100) 521 miljard
	

	1. Google-sites:
	305 miljoen (87%)
	53,3 mld

	2. Microsoft-sites:
	240 miljoen (69%)
	69,4 mld

	3. Facebook:
	200 miljoen (57%)
	56,5 mld

	4. Wikipedia:
	150 miljoen (43%)
	1,8 mld

	5. Yahoo-sites:
	132 miljoen (38%)
	8,3 mld



Uniek bereik in Azië en Australië, juni 2010. (Baidu is de grootste zoekdienst en Tencent de grootste internetprovider van China)


	Totaal: 490 miljoen internetters, daarvan bereikt door

	1. Google:
	55%

	2. Microsoft:
	44%

	3. Yahoo:
	41%

	4. Baidu:
	36%

	5. Tencent:
	35%



Marktaandelen VS van het totaal aantal webbezoeken, juni 2010, in procenten. Bron: Hitwise


	1. Facebook
	9

	2. Google
	7,4

	3. Yahoo
	3,8

	4. Yahoo! Mail
	3,6

	5. YouTube
	2,7

	6. MySpace
	1,8

	7. MSN
	1,8

	8. Windows Live Mail:
	1,6

	9. Yahoo! Search
	1,3

	10.Bing
	1,2

	11.Gmail
	0,9

	12.Google Maps
	0,4



Als YouTube als sociale site wordt beschouwd, ziet het beeld voor Google er florissanter uit:

Sociale netwerksites, van het totaal aantal bezoeken, juni 2010, in procenten. Bron: Hitwise


	1. Facebook:
	55

	2. YouTube:
	17

	3. MySpace:
	11

	4. Twitter:
	1



Google heeft de meeste klanten op internet, maar qua aantal bezoeken en verblijfstijd legt Google het af tegen Facebook. Vanwege het succes met de chat (MSN’en) weet ook Microsoft klanten langer te binden dan Google. Google verloor in ‘sociaal’ van Facebook.

Tegenzetten van Google

Google moet iets doen. Uit een recent uitgelekt document: ‘Dit is een nieuwe en zeer strategische positie. Zoals bekend is Google laat op dit front en daarbij past bescheidenheid. In het licht van de Googleconcepten zijn er twee manieren om de strijd aan te gaan: 1) het opbouwen van een innovatief aanbod van specifieke eigen diensten, of 2) de ontwikkeling van het vermogen om de bestaande sociale diensten te integreren in de portfolio van Google.’

Dat laatste, integratie van bijvoorbeeld Twitter en Hyves in Google-diensten, heeft thans de voorkeur, met tegelijk een poging om zelf nieuwe sociale diensten vanuit het zoeken en Gmail op te zetten. Hieronder een overzicht van die nieuwe diensten.

• Google had Orkut al als sociaal net, maar kwam ook met Google Profiles. Op een eigen profielpagina kun je behalve een persoonlijke beschrijving al je pagina’s op sociale sites, zoals van LinkedIn, Facebook, Twitter en weblogs, en alle bijbehorende contacten keurig boekstaven, net als de sociale Google-diensten en contacten. Enkele links met Nederlandse verwijzingen werken niet meer - juli 2010 - en dat zegt het nodige over de lauwe ontvangst.

• Ook in ‘Social Search’, dat Google Labs recent uitbracht, is de basis: in je sociale kring, dus onder je vrienden en kennissen, naar relevante webinhoud zoeken. Je kunt die kring zelf definiëren. Een voorbeeld: als je bij Google ‘Rotterdam’ intikt, komt niet het weblog van een kennis over Rotterdam vooraan, maar met ‘social search’ juist wel. Datzelfde geldt bijvoorbeeld voor filmrecensies in je vriendenkring of aanbevolen artikelen van Google Reader, die met ‘Social Search’ hoog in je zoekresultaten komen.

• Met de functie ‘Share’ in de Google taakbalk kun je een webpagina in je sociale kring aanbevelen. Dat doen velen nu via Twitter.

• Dan is er nog een sociaal element van Google: Sidewiki. Installeer je de software daarvoor, dan kun je bij webpagina’s je commentaar achterlaten en sociaal verspreiden via Facebook en Twitter. Het achterlaten van commentaar op websites is al op verschillende manieren aangeboden, onder meer door het Nederlandse bedrijf Fleck, dat geen publiek aantrok. Google kan het langer uitzingen.

• Twitter kan in zekere zin een concurrent van Google zijn, omdat je je zoekvragen in het Twitter-netwerk kunt uitzetten, bijvoorbeeld: Wie weet er een goed restaurant/goede bowling, enz. in Rotterdam/Amsterdam, enz. Buzz concurreert met Twitter, is veel rijker qua conversatie en publicatie, maar nog niet populair.

• Google lanceerde in juli 2008 met Knol (voor Nederland geen attractieve naam, maar het komt van ‘knowledge’, kennis) een eigen sociale webencyclopedie. Die moest betrouwbaarder worden dan concurrent Wikipedia, door schrijvers met naam en foto te tonen en hun stukken een beoordeling van lezers te geven. Na twee jaar zijn er tussen de 100.000 en 200.000 ‘Knols’, zoals Google ze noemt, en werd er een Nederlandstalige site geopend. Het gaat niet hard, maar het initiatief is nog niet mislukt, zoals eerder wel Google Answers als poging om deskundigen vragen te laten beantwoorden.

• In mei 2010 werd zonder dat er veel ruchtbaarheid aan werd gegeven, ruba.com ingelijfd, een site met reisgidsen samengesteld door reizigers; dus weer eigen content, maar ook met het element ‘sociaal netwerk’, waar Google in wil groeien. In 2010 kocht Google meer dan 25 bedrijven die actief zijn in ‘sociaal internet’, als bijdrage in nieuwe diensten waarvan Google Me als werktitel uitlekte.

• Met een club van de beste ontwikkelaars moet de nieuwe baas van de afdeling ‘sociaal’ met Google een positie opbouwen. Google begon project ‘Open Social’ met concurrenten van Facebook om gebruikers van de deelnemende sites te laten communiceren. Dat moet ertoe leiden dat bijvoorbeeld een abonnee van Hyves eenvoudiger kan communiceren met een abonnee van Orkut. Het is twijfelachtig of dit substantieel wordt.

• Google Friend Connect is een gevolg van het ‘Open Social’-project. Eigenaren van websites kunnen Friend Connect installeren om bezoekers vervolgens met hun profielen van sociale sites te laten communiceren. Dit klinkt ingewikkeld en vaak is dat al een drempel om het te gaan gebruiken, een euvel waar Google vaker tegenaan loopt.

Geduld oefenen

Zo legt Google veel puzzelstukjes neer om in sociaal netwerken een speler van betekenis te worden. De programma’s, zoals Buzz, steken goed in elkaar; dat is het probleem niet. Maar Google weet niet goed hoe het bedrijf het gebruik kan laten groeien. Er is ook geen uitgelezen marketingmethode voorhanden, anders dan mond-tot-mondreclame, maar die kun je niet afdwingen. Het is een kwestie van geduld oefenen tot het palet van nieuwe initiatieven en gekochte bedrijven gaat bloeien. Wat precies en hoe, niemand weet het, en Googles strategie is divers en vrij wild.

Social Search werkt wel goed, maar leeft door gebrek aan belangstelling nog niet. Het is niet uitgesloten dat Google er toch in slaagt om op het gebied van ‘social’ belangrijk te worden. Google bouwt op de eigen kracht van het zoeken en Gmail, en probeert een soort wolk boven de sociale netten op te bouwen.

Googles pogingen om in ‘sociaal internet’ mee te spelen staan haaks op het principe van de almacht van ‘the machine’ met software als uitgangspunt, een principe dat de strategie van Google altijd heeft gedomineerd.

Behalve het gebrek aan profielen en deelname aan de geboden sociale elementen ontmoet Google nog een obstakel: toestemming krijgen om te zoeken in alle profielen van Hyves en/of Facebook. Sterke sociale netten houden dat deels tegen, want ze zien Google als een concurrent. In sommige landen wordt het zoeken in sociale netten uit privacyoogpunt wettelijk tegengehouden.

Facebook sloot zijn profielen af voor Friend Connect, maar moest deze ‘ban’ na zware kritiek opheffen. Zo zitten Google en Facebook elkaar in de haren. Immers, Facebook groeit in duizelingwekkende vaart naar al 500 miljoen profielen halverwege 2010. Facebook bedreigt de macht van Google als verwijzer naar alles op internet, want gebruikers gaan er direct heen voor allerhande informatie en diensten (spelletjes) waarvoor ze Google als poort kunnen overslaan.

Facebook koos ook voor een ‘open weg’ met zijn software, geleerd van Google: iedere ontwikkelaar kan applicaties toevoegen aan Facebook, dat daarmee ‘bijkans het halve internet’ binnen zijn poorten haalt. Het ‘opengooien’ leidde vooral tot heel veel samen spelen op Facebook. Google biedt dit ook aan op iGoogle en koopt in hoog tempo ‘start-ups’ in de gamingmarkt op.

Facebook en andere sociale netten bewegen zich ondertussen richting de markten waarin Google sterk is of hoopt te worden. Zo begon Hyves bijvoorbeeld een videodienst als equivalent van YouTube. Facebook begeeft zich in locatiediensten waarbij de ‘leden’ kunnen opgeven waar ze zijn en wat ze doen en van plan zijn. Facebook koppelt er ook reclame aan en komt daarmee in een markt waarin Google hard wil groeien met onder meer Google Places. De naam luidt ‘Facebook Places’. Ongeveer hetzelfde beoogt Twitter Places.

Financieel: de grote drie

Omzet en winst

Al in 2003 groeide de omzet van Google naar bijna 1,5 miljard dollar met ruim 100 miljoen euro winst. Dat kwam vrijwel geheel uit reclame. Na verloop van jaren kwam grofweg twee derde van de omzet van Google uit AdWords, dus reclame op de eigen websites, en de rest van AdSense, reclame bij derden.

Jarenlang wordt over de beursgang van Google gespeculeerd en tot op het laatste moment loopt die stroef. De beursgang komt pas op 19 augustus 2004, met zo’n 20 miljoen aandelen tegen een veel lagere waarde dan aanvankelijk verwacht, als gevolg van financiële kritiek van analisten: 85 dollar. De opbrengst van 1,7 miljard brengt de waardering op 23 miljard. Dit maakt een kleine duizend miljonairs binnen Google, onder wie de eerste Nederlandse werknemers. De koers van Google verdubbelde in een paar maanden ruimschoots tot net onder de 200 dollar. Rechtvaardigt de groeiverwachting met zoekmarketing de enorme waardestijging, tot 50 miljard dollar? Het antwoord was ‘Ja’, want de koers van Google bleef veel harder stijgen dan het gemiddelde op Wall Street. De koers overschreed in oktober 2008 de 700 dollar, viel in 2009 terug naar 260 dollar en steeg in 2010 weer naar 500 dollar.

Wel was er voortdurend kritiek van beleggers dat Google te hoge kosten maakt. Zolang er zo veel geld binnenkomt met zoekreclame, geeft Google het ook makkelijk uit. Page en Brin waarschuwden al bij de beursgang in 2004: voor hoge winst op korte termijn moet je niet bij ons zijn. We hebben een langetermijndoelstelling. Toch kwam de winst voor beleggers al snel, gevolgd door verlies, maar dat interesseert de oprichters minder dan technologie. Het is hun daar niet om te doen, dus willen ze er niet op aangesproken worden door hijgerige beleggers. Wel vielen bij Google in 2009 de eerste honderd ontslagen. Maar een halfjaar later was het personeelsaantal al weer met 500 gegroeid tot 20.600 en waarschuwde Google de aandeelhouders via de Amerikaanse beurswaakhond SEC dat de winst zou kunnen dalen als gevolg van verdere personeelsgroei. Google verwachtte daarbij wel groei buiten de grenzen van de VS, waar in 2010 53 procent van de omzet vandaan komt. Maar het bedrijf haalde in de loop van 2010 nog 15 procent meer volume aan reclame, met een prijsstijging van 7 procent. Zo sterk is die reclamemachine:

Google omzet (groei van jaar op jaar), afgeronde cijfers


	2001:
	86 miljoen
	(350 procent)

	2002:
	440 miljoen
	(410 procent)

	2003:
	1,5 miljard
	(240 procent)

	2004:
	3,2 miljard
	(118 procent)

	2005:
	6,1 miljard
	(92 procent)

	2006:
	10,6 miljard
	(73 procent)

	2007:
	16,6 miljard
	(56 procent)

	2008:
	21,8 miljard
	(31 procent)

	2009:
	23,7 miljard
	(9 procent)



Netto winst Google (als percentage van de omzet)


	2001:
	7 miljoen
	(8 procent)

	2002:
	100 miljoen
	(23 procent)

	2003:
	106 miljoen
	(7 procent)

	2004:
	400 miljoen
	(13 procent)

	2005:
	1,5 miljard
	(24 procent)

	2006:
	3,1 miljard
	(29 procent)

	2007:
	4,2 miljard
	(25 procent)

	2008:
	4,2 miljard
	(19 procent)

	2009:
	6,5 miljard
	(28 procent)



Personeelsleden eind van het jaar (verandering)


	2001:
	284
	(onbekend)

	2002:
	680
	(+ 140 procent)

	2003:
	1630
	(+ 139 procent)

	2004:
	3000
	(+ 86 procent)

	2005:
	5700
	(+ 88 procent)

	2006:
	10.800
	(+ 88 procent)

	2007:
	16.800
	(+ 57 procent)

	2008:
	20.200
	(+ 20 procent

	2009:
	19.800
	(- 2 procent)



Reclame-inkomsten als percentage van de omzet


	2001:
	77 procent

	2002:
	94 procent

	2003:
	97 procent

	2004:
	99 procent

	2005:
	99 procent

	2006:
	99 procent

	2007:
	99 procent

	2008:
	97 procent

	2009:
	97 procent



Beurswaarden

Een blik op de verhoudingen van de vier hier meest genoemde bedrijven:

Omzet in dollars, 2009, en wijziging ten opzichte van 2008


	Microsoft
	62,5 miljard (+ 7 procent)1

	Google
	24 miljard dollar (+ 9 procent)

	Apple
	10 miljard dollar (+ 12 procent)2

	Yahoo
	6,4 miljard dollar (- 10 procent)



1 boekjaar 2009/2010 tot en met 30 juni 2010

2 boekjaar 2009 eindigde 25 september 2009

Winst in dollars, 2009


	Microsoft:
	18,8 miljard

	Google:
	6,5 miljard

	Apple:
	1,7 miljard

	Yahoo:
	600 miljoen



Beurswaarde eind juli 2010 in dollars


	Apple:
	239 miljard

	Microsoft:
	225 miljard

	Google:
	154 miljard

	Yahoo:
	19 miljard



Kortom, Microsoft blijft financieel de sterkste en kan Yahoo nu voor een ‘habbekrats’ overnemen. De opvallendste stijging in beurswaarde komt echter niet van Google, maar van Apple, dat in het voorjaar van 2010 zelfs Microsoft passeerde, wat niemand had durven voorspellen. Apple zal volgens analisten veel gaan verdienen met de iPad. Google kan die grote klappers met inkomsten uit innovatie momenteel niet maken en tobt financieel gezien met veel projecten.

Brin en Page zijn beiden goed voor 17 miljard dollar beurswaarde in 2010, maar wonen in een bescheiden appartement en rijden uit principe een Toyota Prius. Ze doneren veel, Brin onder meer aan medische projecten zoals dat om Parkinson te genezen. Waar Bill Gates de eerste decennia zijn filosofie en energie volledig wijdde aan de software, nemen Page en Brin meer afstand van hun zaak en zijn al jong in de weer met investeringen elders, zoals in schone energie en biotechnologie.

Gezien de maximumwaarde van 230 miljard dollar van Google waren de prijzen die Google voor overnames betaalde, een schijntje. YouTube kostte destijds een paar procent van de hele winst van Google, maar gaat veel geld opbrengen.

Google heeft veel geld in kas, in 2010 nog ruim 25 miljard dollar. Het bedrijf kocht investeringsbankiers van formaat weg bij banken om dat geld te beheren. In de eerste helft van 2010 groeide de omzet weer met 24 procent, het personeel met 5 procent in omvang.

Conclusie

Google heeft veel concurrentie, maar niet in zijn kernactiviteit: het zoeken. Daarin is Google onverslaanbaar en groeit het bedrijf richting absolute macht. In Nederland is die positie in feite al bereikt en heeft Google ook de helft van de markt voor internetreclame.

In applicaties gaat het Google met Gmail voor de wind en krijgt de browser Chrome de wind in de zeilen. Googles derde agenda, de technologische doorbraak met eigen besturing (Chrome OS/Android), stuit op hevig verzet van Microsoft, dat alles te verliezen heeft, maar ook van Apple, dat de strijd met besturingssystemen begint met netbooks en overslaat naar tablets en pc’s. Dat is een heel lange weg om te gaan. Het is Google er uiteindelijk om te doen de leidende partij te worden in de overgang van de pc naar het web als centrum van activiteiten.

Microsoft, dat meegaat, kan bogen op een veel sterkere klantenbinding in werktoepassingen met Office. Concurrent Google Apps (Docs) doet het niet goed genoeg om Microsoft in de zakelijke markt serieus te bedreigen, zoals het Google wel lukt in de consumentenmarkt, dankzij Youtube, Maps, Gmail en Books.

In de mobiele markt heeft jarenlang Apple alle publiciteit naar zich toe getrokken, maar Google heeft een fenomenale start met Android open besturing, passeerde de iPhone al en maakt met slimme telefoons jacht op de koplopers Nokia en Blackberry. Mobiel faalt Microsoft keer op keer met Windows Mobile, maar Microsoft vecht altijd terug.

Dat deed Microsoft ook vele malen op de tv-markt, hoewel zonder ooit enig succes te boeken. Maar ook Google TV loopt tegen grote bestaande belangen aan. De grote vraag is hier of Google zich een plek in de huiskamer weet te verwerven en een hap uit de grote reclamekoek van tv zal kunnen nemen. YouTube is een zekere winnaar, maar verder zal de strijd hard zijn, met veel tv-partijen, maar ook met tabletcomputers zoals de iPad.

Qua verblijfstijd op grote sites heeft Google momenteel ruim voldoende concurrentie, vooral van sociale netten als Facebook internationaal en Hyves in Nederland. Zij weten hun klanten vaker te trekken en vooral veel langer vast te houden. Het zijn bestemmingen, terwijl Google Search altijd een vertrekpunt biedt.

Google steekt dus heel veel geld en aandacht in zijn tweede agenda: de groei van zijn bestemmingen op internet, YouTube en Gmail voorop.

Financieel is Google heel sterk, maar het bedrijf heeft nog altijd minder geld, omzet en winst dan Microsoft. Yahoo is verslagen, maar Apple komt op. Voor consumenten is het een boeiende markt met zo veel concurrentie, maar dit trio zou elkaar wel in evenwicht moeten houden.


5 GOOGLE ALS GOD

En hoe we zijn dienaar zijn

Alle diensten van Google zijn gratis. Genereus, nietwaar? Maar elke keer als je contact maakt, schenk je data waarmee Google sterker wordt en meer reclame kan verkopen. Fair deal? Is Google zo’n goedzak als het bedrijf beweert te zijn? Dit hoofdstuk handelt over de geheimen die je mogelijk aan Google prijsgeeft en hoe Google daar zijn macht op kan bouwen.

Robben of Sneijder?

De eerste keer dat Google in het openbaar een analyse van de dataverzameling door zijn klanten toonde, was met de ‘Zeitgeist’ van 2001: lijstjes van de populairste zoektermen per week, maand en jaar; eerst alleen voor google.com en Engelstalig, maar weldra ook voor verschillende andere landen.

De allereerste Zeitgeist-publicatie, van januari 2001, verraste al vanwege de kennis van Google over collectief zoekgedrag: van de meest gevraagde pornoster tot de meest gemaakte tikfouten, het verloop van de concurrentie van twee of meer bedrijven tot en met de exacte reactie van de wereld op de 9/11-aanslagen, met als de drie meest voorkomende zoektermen ‘Nostradamus’, ‘CNN’ en ‘World Trade Center’.

Voor Nederland werd dat ook tijdelijk goed bijgehouden en de Zeitgeist vormde een boeiende afspiegeling van het nationale zoekgedrag, maar helaas maar tot en met 2005 (zoeken op: Google Zeitgeist Nederland). Google had tot voor kort nog wat slordige restanten van de Nederlandse Zeitgeist: de lijstjes van september 2005 en november 2005, compleet met als populairste zoektermen inclusief drie forse tikfouten ‘jam smit’ (op 12), voetball (op 4) en ‘sinterklass’ (op nummer 1 in november). Dit maakt duidelijk dat Google de lijstjes met de hand heeft samengesteld. Zijn ze dan betrouwbaar? Er komt geen enkele term in voor die de behoefte aan fysieke opwinding moet bevredigen, wat wellicht verdacht is.

Immers, in het algemeen is de zoek-top 10 vooral puberaal: Britney, babes en boobs domineerden jarenlang de zoekmachines. Een onstilbare levensbehoefte naar ‘sex, lies and videotape’ over, vooral vrouwelijke, pop- en filmsterren bepaalde het beeld van wat ‘human interest’ heet.

‘Sport en vrouwen, daar draait het leven van de Googlezoeker om,’ kon de conclusie luiden van de Nederlandse Zeitgeist van 2004. De top 10: voetbal, Ajax en Beyoncé, Georgina Verbaan, Evisu, Feyenoord, André Hazes, Theo van Gogh, Olympische Spelen, Ali B. Internationaal: Britney Spears, Paris Hilton, Christina Aguilera, Pamela Anderson, Chat. De Duitsers waren minder frivool: Routenplaner, Wetter, Telefonbuch, Paris Hilton, Chat.

Voor Nederland heeft Google dat slecht bijgehouden, want het bedrijf vond het niet belangrijk genoeg, maar de internationale Zeitgeist toont aardige gegevens per maand, inclusief het populairste nieuws en de meest gezochte plaatjes. Zeitgeist heet inmiddels Hot Trends (google.com/trends/hottrends), is voortdurend beschikbaar, maar lang niet meer voor alle landen.

Soms is er een internationaal signaal over Nederland, bijvoorbeeld uit een persbericht van Google voor de WK-finale Spanje-Nederland. Google vertelt wat hoogtepunten, bijvoorbeeld: Arjan Robben begon het toernooi met de meeste zoekopdrachten van de Nederlandse spelers als gevolg van zijn blessure. Hij genereert nog steeds het meeste zoekvolume van Oranje, maar Wesley Sneijder heeft hem gedurende het toernooi een paar keer ingehaald. Zoekopdrachten voor Sneijder waren hoger dan voor Robben op 19 juni, toen hij zijn eerste doelpunt in het toernooi tegen Japan maakte, en op 2 juli, toen hij beide goals in de wedstrijd tegen Brazilië scoorde.’

Google heeft een onafzienbare schatkamer aan informatie over voorkeuren en trends. ‘The sky is no limit’ De eerder genoemde toepassing van Google om de mondiale verspreiding van een griepepidemie te volgen komt voort uit Google Trends.

Wilders en terrorisme

Op basis van Trends voorspelde Google vanuit het collectieve zoekgedrag de beste voetballer van het seizoen (winnaar Gouden Schoen) en de winnaar van het songfestival. Dat is een belangrijke gewaarwording van de kracht van de data van de machine.

Vul hier nu eens willekeurig een gebeurtenis, tijdstip, persoon en organisatie in, en nog heel veel variabelen van negatieve en positieve aard, en Google kan zich een beeld vormen met vaak een voorspellende waarde.

Bij Google Trends kan iedereen zelf de relatieve populariteit van verschillende zoektermen met elkaar vergelijken. Dat kan een fascinerende en leerzame bezigheid zijn. Neem het zoeken op de namen van de lijsttrekkers in de Nederlandse verkiezingsmaand juni 2010. Er was een enorme groei zichtbaar in het zoeken op ‘Wilders’ in de week voorafgaand aan de verkiezingen, wat kon duiden op een eindspurt van de PVV. Die werd gemist door de opiniepeilers, die de 24 zetels van Wilders niet voorspelden: Maurice de Hond (18 zetels), TNS Nipo (18 zetels), Synovate (17 zetels). Google kan verborgen belangstelling (‘onderbuik’) beter meten dan mensen die vragen stellen. Meten is betrouwbaar, interviewen niet.

Op deze manier kun je met Google Trends geweldig veel onderzoek doen, maar dat gebeurt nog maar weinig. Het is echt jammer dat Google geen absolute cijfers verstrekt, maar louter relatieve populariteit, ten opzichte van andere zoektermen en veranderingen in de tijd, want dat zou het veel boeiender maker. Google houdt dit voor eigen marketing van de reclamediensten. Maar ook met de relatieve verhoudingen kun je belangrijke gebeurtenissen analyseren. Het is echter de vraag of je vervolgens ook voorspellingen kunt doen. Dat kan als je maar genoeg gegevens toepast in modellen. Google kocht voor een onbekend bedrag aandelen in Recorded Future, een bedrijfje in voorspellingen, ook op basis van Google Trends. In hoeverre Google ook eigen trends prijsgeeft, is niet bekend. Curieus is dat ook In-Q-Tel, het investeringsbedrijf van geheime dienst CIA en politiedienst FBI, in Recorded Future investeert. Ook het voorspellen van criminele ontwikkelingen is een belangrijk aspect van Recorded Future.

Grootste marktonderzoeker ooit

Zoals eerder al met Google Zeitgeist, nu Trends, gesuggereerd: Google weet niet enkel wat bijvoorbeeld de populairste merken zijn per land of in de hele wereld, maar zelfs van elke stad en elk dorp. Google kan als geen ander het macro-economisch reilen en zeilen in kaart brengen, maar ook micro-economisch voor branches en individuele bedrijven de thermometer en barometer vormen.

In 2009 was Google onderdeel van een experimentje van een krant, die op 21 mei van dat jaar in een artikel publiceerde: ‘Het einde van de crisis is in zicht. Dat zegt Google tenminste. Het internetbedrijf zegt dat te weten omdat er de laatste weken minder dan voorheen is gezocht op de namen van prijsvechters als Aldi en Lidl, en meer op luxemerken als Mercedes en BMW.’

Dat was echter geen juist bericht, want of de crisis al dan niet voorbij was, is uit de zoekresultaten niet op te maken. Eigenlijk gaf Google alleen het ‘consumentenvertrouwen’ prijs, een indicator die in veel landen door statistiekbureaus als het CBS met dure methoden maandelijks wordt gemeten. Dat vertrouwen zegt natuurlijk wel iets over de economie, maar je kunt er geen harde conclusies aan verbinden. Toch kan Google veel belangrijke indicatoren, zoals consumenten- en producentenvertrouwen, sneller en wellicht nauwkeuriger meten dan de instituten die dit met enquêtes doen; daarvan is de betrouwbaarheid altijd minder groot dan als er exact wordt gemeten.

Maar wederom: Google weet dit niet enkel voor Nederland in het algemeen, maar ook voor delen van landen, per welstandklasse, wijk, straat, branche, enz.; en dat voor nagenoeg alle landen van de wereld. Vanuit AdWords is ontzettend veel bekend over de wereldeconomie en tal van deeleconomieën: van de vlaaienhandel in Limburg tot aan de arbeidsmobiliteit in India. Maar ook over cultuur, opvattingen, verhoudingen tussen volkeren en personen onderling.

En o ja, Google registreert ook vanaf welke pc wie wanneer, hoe vaak en waarschijnlijk ook om welke reden op reclame klikt, en of die persoon naar de zoekopdracht terugkeert en dus al dan niet iets heeft aangeschaft. Google gebruikt die kennis uitsluitend ten behoeve van AdWords zelf, maar Google zou natuurlijk ook kunnen nagaan in hoeverre bedrijven hulp zoeken bij problemen met Microsoft Office, om vervolgens als alternatief Google Apps aan te bieden. Dat lijkt echter onwaarschijnlijk.

Niettemin zou Google het meest succesvolle, alwetende marktonderzoeksbureau in de wereld kunnen worden met de handel in data over bedrijfstakken en consumentengedrag. De gegevens komen gratis aanwaaien van anderhalf miljard wereldburgers.

Waar is de seks?

Curieus: in dit hele Trends-verhaal van Google komen ‘sex’ (Engels) en ‘seks’ (Nederlands) niet voor. Hoe komt dat? Google censureert de top 10, net als de meeste andere zoekdiensten die staatjes bieden van de populairste zoektermen. Via een achterdeur kun je echter te weten komen op welke begrippen veel wordt gezocht. Voor adverteerders heeft Google namelijk de Google AdWords Key Word Selector. Daarmee kunnen adverteerders zien welke woorden het goed doen. Het resultaat qua aantal maandelijkse zoekopdrachten in september 2010 bij Google luidde:


	YouTube:
	414 miljoen;

	Sex:
	260 miljoen;

	Porn:
	151 miljoen;

	MP3:
	124 miljoen.



Je kunt nog verder gaan en met Google Insights de verdeling van het zoeken naar ‘sex’ per maand en per land boekstaven. In de lente van 2010 nam de behoefte aan seks toe, maar er was ook een piek met kerst. De Aziatische landen en sommige Afrikaanse staan stijf aan kop met deze zoekterm: Pakistan, Eritrea. Bangla Desh, enz. (landen waar kennelijk de spelling s-e-x wordt gehanteerd).

In termen verwant aan ‘sex’ is het woord ‘free’ het meest populair, en dan niet in de betekenis van ‘vrij’ maar van ‘gratis’. In Nederland idem dito voor ‘gratis sex’ en ‘gratis seks’.

Kun je daarmee ook de bevolkingsgroei voorspellen? In elk geval kun je met Trends met veel zoektermen fascinerende spelletjes spelen, ook om populariteit te meten - zo zie je dat die van ‘Obama’ sterk terugloopt. Of populariteit van personen in verschillende provincies bekijken en onderling vergelijken, om te ontdekken dat de naam Balkenende in Friesland en Zeeland het vaakst is ingetoetst.

Ook een leuk tijdverdrijf: kijken wat er real-time aan zoektermen wordt ingetikt, bijvoorbeeld via de Dogpile SearchSpy. Standaard staat aangevinkt dat sekstermen worden verzwegen, maar dat vinkje kun je weghalen, waarna je je afvraagt: zijn er ook nog ‘seksueel normalen’ in deze wereld? Ook kun je meekijken bij vinden.nl/vaakgezocht, bij Fireball Livesuche (Duits) en bij Google Trends Hot Searches, alle helaas met een niet te verwijderen filter voor geweld, seks en ‘aanstootgevende termen’.

Zoekopdrachten ‘op straat’

Van de euforie direct maar door naar de schok. In juli 2006 plaatste een medewerker van de grootste aanbieder van internettoegang in de VS, AOL, per ongeluk een bestand met zoektermen van 650.000 klanten op een openbare webpagina. AOL haalde het bestand na de ontdekking onmiddellijk van internet, maar het was al op veel plekken gekopieerd en is nog beschikbaar (zoek bestand: aoldata.tgz): 36 miljoen zoekopdrachten met 20 miljoen kliks op resultaten.

Het ging weliswaar om zoekdata die waren geanonimiseerd, maar van een aantal gebruikers, dat zocht op eigen naam of zocht met persoonlijke zoekopdrachten die bekenden konden herleiden, werd toch de zoekgeschiedenis op naam openbaar. Van een nog groter aantal werd niets openbaar, maar personen in de directe omgeving die tijd en zin hadden om de bestanden door te vlooien, konden proberen daarin verwanten te herkennen.

Deze zoekprofielen van AOL kun je heel vrij ‘vertalen’ naar Nederlandse profielen op grond van persoonlijk zoekgedrag:

Zoeker 1: Ovulatieberekening, eerste drie maanden zwangerschap, Pinkstergemeente, gebeden bij zwangerschap, symptomen van narcisme, stoornissen bij eigenaren van meerdere honden, anti-abortus, driekamerflat Kerkdriel, burenruzie, 20.000 euro beleggen, van achteren nemen, schoonfamilie ontwijken.

Zoeker 2: Testikelpijn, urologie, Georgina Verbaan, hulp voor minder masturberen, Hajenius-sigaren, Ajax, caravan kopen, winterhanden, vacatures Oracle, ww, zomerhuisje Haaren, Janneke Wiegers, Kees Wiegers, Wieneke Wiegers, Geen-Stijl onder de douche, apotheek Sneek.

Zoeker 3: Rooster Edith Stein college, notenallergie, verliefd op je leraar, wiskundeleraren Edith Stein, Jan Wessels wiskundeleraar, image Jan Wessels, Wessels AGOVV bestuur, Jan Wessels burgerlijke staat, Flickr: Jan Wessels. Jublieumfeest Winkels, Clara Winkels.

Deze drie profielen tonen aan dat zoekopdrachten in algemene zin veelal worden afgewisseld door persoonlijke zoekopdrachten, zoals op de eigen naam. De combinatie van opdrachten die tot een persoon zijn te herleiden en diens meer algemene zoektochten brengt gedetailleerde persoonlijke profielen in beeld. Die zijn vaak eenvoudig te herleiden naar personen. AOL bewaarde overigens dertig dagen de gegevens gekoppeld aan de pc’s van zijn klanten en anonimiseerde de bestanden daarna. De data waren nu pas na het anonimiseren uitgelekt. Was dat in de eerste dertig dagen gebeurd, dan was de privacyschade veel groter geweest.

Aan het verstrekken van gegevens, zoals zoekopdrachten, is een risico verbonden op het uitlekken van zeer persoonlijke gegevens. Hoe groot dat risico is, is absoluut niet in te schatten, zoals de meeste risico’s in het leven vrijwel niet te bepalen zijn. En ook als dat wel het geval zou zijn, dan nog vrezen noch handelen mensen rationeel op grond van risico’s. ‘Pennywise and pound foolish’ speelt op veel terreinen, niet enkel als het om geld gaat. Er is veel voor te zeggen om zonder risicobesef door het leven te gaan, maar als je er weet van hebt, kun je risico’s spreiden: in dit geval door helemaal geen, of niet te veel data aan één partij toe te vertrouwen of toe te zien op tijdige verwijdering. Daar gaat hoofdstuk 7 over.

Deze data van het zoeken bij AOL verrieden ook het volgende: bij de zoekopdrachten klikte 43 procent op het eerste resultaat, 12 procent op het tweede en 9 procent op het derde. Dus voor twee derde van de zoekers volstonden de eerste drie resultaten van hun zoekopdracht.

Wat Google van je weet

Google weet heel veel van je. Dat heeft één voordeel: je hoeft de vraag niet meer te beantwoorden wie het meest van je weet, je moeder of je partner. Samengevat is dit wat je aan Google doorgeeft:

1. Wat je zoekt en op welke links je klikt in het zoekresultaat. Alle zoekopdrachten en alle kliks op resultaten, en uiteraard ook reclame - alles met datum en tijdstip - verzamelt Google op IP-nummer, dat wil zeggen het nummer waarmee je pc, laptop of telefoon met het internet is verbonden. Dit is als een soort ‘nummerbord’ van de auto: er kunnen meer gebruikers achter één IP-nummer werken, maar meestal is met het rijgedrag en registratie (rijbewijs, kenteken) de bestuurder eenvoudig te achterhalen. Voor Google is het echter nog eenvoudiger, want het bedrijf hoeft niet naar een instantie te gaan.

2. De zoekopdrachten voor foto’s, video’s, nieuws, discussie, illegale downloads (via Groups), wetenschap (Scholar), Maps en Earth, plus de links waarop je hierin klikt.

3. Wat je zoekt binnen websites waarin je zelf zoekt met Site Search of waaraan Google de zoekdienst levert, inclusief reclame met AdWords.

4. Met gebruik van Web History alle bezochte webpagina’s en je activiteiten op Google, met inbegrip van zoekopdrachten, de kliks op resultaten, datum en tijd, en dat dan gekoppeld aan het Google-account op eigen naam.

5. Alle zoekopdrachten en webadressen in de ‘omnibox’ van de Chrome-browser en via de taakbalk voor alles wat je wilt weten binnen een Google-domein als YouTube en Maps, en van de toe te voegen diensten als CNN en BBC.

6. Via YouTube welke titels je hebt bekeken, voor hoe lang, op welke tijdstippen, eventueel herhaald en aan wie je ze hebt aanbevolen, plus de eventueel erbij geplaatste reacties. Welke video’s je hebt gepubliceerd en wanneer, hoe populair die zijn, en wanneer je ze eraf hebt gehaald. Favoriete kanalen en kijkfrequentie.

7. Met fotoprogramma Picasa met Picasa Web Albums je leven, allerhande relaties, interesses, vakantiebestemmingen, enz. met exacte data en tijdstippen. Bovendien toont Google gezichtsherkenning, een enorme verrassing van pagina’s vol met gegroepeerde gezichten van dezelfde personen, al dan niet juist.

8. Via Google Calendar je sociale gedrag, over een langere periode.

9. Met Gmail alle communicatie: inhoud, frequentie, met wie, wanneer precies, lengte, schrijfstijl, tijdsbesteding, snelheid van antwoorden en manier van nadenken erover (concepten) en het categoriseren met filters, ook handig om gericht reclame te sturen.

10. Via het chatprogramma Gtalk de inhoud van je chats, degenen met wie je contact zoekt en de frequentie waarmee je dat doet. Gebruik van Google Voice betekent niet dat de spraak wordt opgeslagen, maar wel is bekend met wie je belt. Door de omzetting van voicemail in tekst krijgt Google ook inhoudelijke informatie.

11. Met Google Earth en Google Maps welke plaatsen belangrijk voor je zijn en via de routeplanner ook waar je naartoe rijdt en wanneer. Gepersonaliseerd gebruik van Maps verschaft veel belangrijke voorkeuren en bewegingen.

12. Met Google Latitude en/of Maps voor Mobile en bijbehorende locatiegebonden diensten als Places informatie over je actuele positie en bewegingen die je maakt (nu nog zonder gezichtsherkenning).

13. Met Google Apps ook data over het gebruik van tekst, rekenbladen en presentaties, hoe lang aan verschillende soorten documenten gewerkt is, hoe frequent, hoe vaak ze zijn gewijzigd en met wie gedeeld.

14. Met Google Finance je financiële reilen en zeilen, wat je zoal te besteden hebt en overhoudt.

15. Met betalingen via Google Checkout alle informatie over betalingsgedrag, gedetailleerde koopdata en extra kennis voor Google over het effect van reclame.

16. Zoeken in Google Books verschaft Google jouw trefwoorden, gewenste fragmenten, en met enig combineren ook of een boek vervolgens is aangeschaft.

17. Met een Orkut-account (semi)openbaar je persoonlijke netwerken, voorkeuren, fanschappen, contacten en andere details van je sociale leven; en informatie over andere personen.

18. Via de nieuwe sociale communicatiemiddelen als Share, Buzz en Sidewiki je opvattingen, diepere interesses en extrovertie. iGoogle als prettige bundeling van al je interesses op naam, eventueel ook te uiten via Google Profile.

19. Via Google Health data over je gezondheid en vooral je gebreken, inclusief doktersbezoek, medicijngebruik, specialisten, recepten, frequenties, ras, bloedgroep, sekse, allergieën, diëten, en dus ook werkkracht.

20. Met Google TV straks je tv-voorkeuren ten behoeve van gerichte reclame.

21. Met Desktop Search data over de manier van gebruik als je meedoet aan het ‘verbeteren’ van het programma door Google. (Google zegt uitdrukkelijk niet te registeren wat er in de index van Desktop Search op je pc staat.)

22. Met Translate inzicht in de talen die je gebruikt en in welke mate, en hoe het met je talenkennis is gesteld.

Tjonge jonge, dat ook?

En voor de hand liggend, maar velen staan er niet bij stil: persoonlijke gegevens krijgen internetbedrijven als Google ook via derden die over en met je communiceren. Het eenvoudigste voorbeeld: zonder dat je zelf Gmail gebruikt, kan Google het nodige van je te weten komen als je e-mail uitwisselt met een Gmail-klant.

Derden die zoeken op je naam en dat in combinatie met wie weet welke andere termen, mensen die foto’s van je op Picasaweb zetten met eventueel je naam er in bijschriften bij, chats over je - dat alles kan ook gevoelig zijn. Nu geldt in eerste instantie zolang dat niet openbaar is: wat niet weet wat niet deert. En het is veel minder erg dan de openbare publicatie met je portret, gegevens of negatieve kwalificatie waarop geen invloed mogelijk is, en die Google prominent tevoorschijn tovert als er gezocht wordt op je naam. Velen kunnen erover meepraten.

Met zoekopdrachten kunnen dus de volgende gegevens bij Google terechtkomen:

leeftijd, land, regio, woonplaats;

gezinssituatie, namen gezinsleden;

hobby’s;

bestedingen en financiële positie;

talen en vertalingen;

seksuele voorkeuren;

fantasieën;

reizen en vakanties, enz.;

wanneer niet thuis (en waar elders);

welke tijdstippen online, met welke intenties.

Dan ontvangt Google het nodige over:

onze status en waarschijnlijk ook ons beroep;

woning- en autoklasse;

welstand en ongeveer het inkomen;

onze sociale positie en die van onze vrienden;

onze woningen en gezinssituatie;

gebruik van hardware, software en verbindingen;

kennis en vaardigheden.

Kortom, Google kan net zo veel of meer weten over je welstand als de belastingdienst, de gemeente waar je woont en diverse werkgevers bij elkaar.

Venijniger is de (sociaal)psychologische analyse die mogelijk is met gedrag op websites en in verschillende diensten:

levensritme;

onderzoekt alternatieven;

is volhardend of geeft snel op;

creativiteit;

laat zich afleiden van de zoekweg;

privézoekopdrachten gedurende werktijd;

oriëntatie op tekst, foto en video;

niveau van werken en analyseren;

verloop van contacten;

intensiteit van contacten;

aandacht voor verschillende relaties/vrienden;

werkgedrag, inspanningen;

benadering individuele personen en bedrijven;

woordkeuzes en respectvolle houding;

gedrag bij verschillende emoties.

Zo kun je op dit terrein nog wel een paar pagina’s doorgaan. De meeste internetters hebben er geen benul van. Google - noch vele andere grote webexploitanten - hoeven voor marktonderzoek hun toevlucht niet te nemen tot enquêtes of interviews, ongeveer de meest onbetrouwbare methoden om waarheidsgetrouw details van personen te weten te komen. De feiten komen immers niet aan het licht uit wat personen dénken dat ze doen, of zéggen hoe ze handelen en denken, maar veel meer uit het meten van wat mensen zoeken, hoe ze zoeken en hoe ze vervolgens handelen op internet.

Amazon.com had dat als eerste door: de webboekhandel, later het warenhuis, heeft nooit geld in marktonderzoek gestopt, maar volgde de kopers nauwgezet op de website. Klanten kennen dat uiteraard van de aanbevelingen die Amazon doet. Dat was met boeken al bijzonder, maar toen Amazon ook trachtte muziekvoorkeuren te raden, was de verrassing niet zelden compleet.

‘We hebben zo enorm veel persoonsgebonden data dat we geen tijd en middelen hebben om ze allemaal te gebruiken,’ zo verzuchtte oprichter en baas Jeff Bezos eens. En dan te bedenken dat Google nog ontstellend veel meer dan Amazon van ons gedrag uit gemeten data kan destilleren.

Google maakt echter bij lange na niet van alle mogelijkheden gebruik om iets met die data te doen, laat staan om ze te combineren tot een persoonlijk profiel. Google gaat minder ver dan veel andere internetpartijen die voor reclamedoeleinden surf- en/of andere persoonlijke gegevens verzamelen. Die grote internationale netwerken, en enkele grote uitgevers in Nederland, gebruiken relatief meer persoonlijke gegevens dan Google.

Vanwege het intensieve gebruik heeft Google wel de grootste potentie om data te verzamelen en met de surfdata van de cookies, zoekresultaten en geregistreerde diensten een ongeëvenaarde profilering op te bouwen. Dat gebeurt dus nog niet.

Net als gelovigen vertrouwen op God, zo vertrouwt de mens die kennis wil vergaren, op Google. Je hoeft je minder druk te maken om kennis te ordenen en ook minder om die kennis zelf te onthouden. Natuurlijk kun je ook met andere zoekdiensten iets terugvinden, maar juist Google is zo’n ‘almachtige God’ dat je je er gemakkelijk afhankelijk van maakt en er zult terugkeren. Van ‘afvalligen’ heeft Google weinig last.

Taakbalk, Web History en Personalisatie

Enkele ‘vooruitgeschoven pionnen’ van Google spelen een bijzondere rol bij het vergaren van data. Dat zijn instrumenten waar gebruikers veel plezier en gemak aan ontlenen, maar niets voor hoeven te betalen. Gemak dient de mens en Google kan zijn dienstverlening er aanzienlijk mee verbeteren. Iedereen wordt er blij van.

De Google Toolbar (taakbalk) is een handig zoekmenu om vast boven in de browser te plaatsen. Naast het zoekvenster krijg je allerhande opties om direct te zoeken elders, in Gmail, Maps en YouTube van Google zelf, maar ook in Wikipedia. Google weet dan ook direct wat je in Wikipedia zoekt, dus dat voegt persoonlijke data toe. Bij de introductie van deze ‘Google Toolbar’ trokken privacyverdedigers in de VS fel van leer vanwege het bijhouden van het surfgedrag. Er kwam ook een versie die dit niet deed, maar die miste enkele aardige functies.

Erg handig in gebruik is ook ‘Site Search’, waarmee je zoekt binnen de website die op dat moment in dat venster in de browser openstaat. Veel websites bieden wel een zoekvenster, maar de dienst of het thema waar je naar zoekt, is lang niet altijd goed of snel te vinden. Met ‘Site Search’ gaat het zoeken op een website snel, krijg je resultaten op de Google-manier gepresenteerd en kun je geavanceerd verder zoeken. Google verkrijgt op deze manier ook extra data over je interesses binnen websites.

Je kunt ook met een trefwoord zoeken in Web History, waarin Google, nadat je je ervoor hebt opgegeven, de bezochte websites bijhoudt. Je ziet een heleboel sites onder elkaar die je eerder hebt bezocht. Zelf ben je dat vaak al vergeten, of in elk geval is die kennis niet meer actief. Maar Google registreert je sitebezoek na aanmelding onder je eigen naam. ‘Na verloop van tijd kan de dienst ook gebruikmaken van aanvullende informatie over uw activiteiten op Google of van andere informatie die u ons met het oog op een meer persoonlijke ervaring kunt leveren,’ zegt Google.

Web History vormde de basis van Personalized Search, waar zoekresultaten worden geboden op grond van je interesses die je eerder hebt geopenbaard met de aangeklikte sites. In 2009 is gepersonaliseerd zoeken voor iedereen ingevoerd, ook voor degenen die geen Web History instellen. Google gebruikt daarvoor nu de surfinformatie die het bedrijf zelf met behulp van een cookie op de pc verzamelt. Dat cookie verschaft informatie over je interesses, waarna Google zoekresultaten aanpast. Vanaf dat moment waren zoekresultaten niet langer universeel, maar gingen ze per persoon verschillen. Als je zoekt op ‘geit’ of ‘leuke kleren’, krijg je waarschijnlijk andere resultaten dan je buurman.

Aan de taakbalk heeft Google recent een knop ‘Share’ toegevoegd: als je daarop klikt, krijg je een pop-upvenster om de betreffende link en naam van de website direct met vrienden te delen op Twitter, Facebook, NuJij, Digg, je eigen weblog op Blogger (van Google) of Wordpress, of via Hotmail of Gmail. Zo weet Google wat je aanbeveelt bij anderen. Dat biedt informatie over jezelf, maar eventueel ook over degenen met wie je die informatie deelt.

Google News introduceerde ‘News for you’, een selectie op grond van eerder getoonde interesses. Met ‘Edit personalization’ kun je zelf voorkeuren invullen en met ‘News Settings’ je eigen bronnen rangschikken. Google biedt al langer ook per nieuwsonderwerp (trefwoord) ‘alerts’ voor elk bericht over dat onderwerp, dat je vervolgens in je e-mail krijgt. Een uitstekende dienst, waar nog weinig mensen gebruik van maken. Dat leidt tot een persoonlijke nieuwsselectie, handig voor jezelf, maar ook voor Google. Deze persoonlijke nieuwsselectie op trefwoorden in je postbus levert ook Google kennis op over je voorkeuren en die is te gebruiken om reclame beter te richten.

Al dit personaliseren biedt Google een schatkamer aan informatie waar de gebruiker vaak actief en vrijwillig voor inschrijft, zodat er dus geen gezeur over privacy is. Anderzijds heeft Google ook middelen die voor het publiek onzichtbaar zijn. Zo biedt Google websites de mogelijkheid om bezoek te analyseren. Dit verdient speciale aandacht.

Spion via de achterdeur

Software voor het tellen en analyseren van websitebezoek bestaat al sinds 1996. Het Nederlandse bedrijf Nedstat was er mondiaal als een van de eerste bij, met gratis ‘bezoektellers’ voor amateurs en professionele pakketten voor vergaande analyse. Dus de methode is vertrouwd. Er zijn volgens onderzoeksbureau W3Techs over de hele wereld zo’n zestig pakketten in gebruik. NedStat heeft een marktaandeel van 0,2 procent en biedt ook de software voor officiële Nederlandse bereikcijfers, die te vinden zijn op Stir.nl. Google heeft met Google Analytics ruim 80 procent van deze markt in handen. Dat is het gevolg van de gratis verspreiding van het programma met vergaande functies: veel voor weinig.

Met Google Analytics kunnen website-eigenaren gedetailleerde statistieken van het bezoek verzamelen en analyseren. Daarmee kunnen zij een duidelijk beeld krijgen van de kwantiteit, kwaliteit en herkomst van bezoekersstromen, de belangstelling per pagina van de website, hoe lang bezoekers erop vertoeven en hoe ze door de site navigeren.

Deze informatie is van belang om websites te optimaliseren en om reclamecampagnes te verbeteren. Dat komt dus het gebruik van AdWords en AdSense ten goede en om die reden wordt Google Analytics sinds 2005 gratis verspreid. De software was gebouwd door het Californische bedrijfje Urchin, dat gekocht is door Google. Een jaar later kocht Google een tweede bedrijfje, Measure Map, met aanvullende software.

Google Analytics brengt de informatie in een soort dashboard in beeld voor eigenaren van websites: met grafische weergave van variabelen die je kunt selecteren voor verschillende overzichten. Je kunt meten waar bezoekers vandaan komen, van welke websites, zoek- en verwijzingsdiensten, e-mail of RSS, op welke tijdstippen, en de geografische herkomst. Ook is te zien op welke trefwoorden van Google en via welke zoekdiensten bezoekers komen, met een ‘ranglijst’ van meest gebruikte trefwoorden. En ook met welk soort internetverbinding, browser, besturingssysteem, enz. van de pc in kwestie bezoekers binnenkomen. Vervolgens zijn de bewegingen op de website weergegeven: blijven bezoekers lang op de pagina of niet, klikken ze door binnen een website, enz.

De analyse bevat ook IP-nummers. Dit ‘nummerbord’ is meestal verbonden aan een gebruiker of gezin, dus privacygevoelig. Daar Google Analytics op miljoenen websites wordt gebruikt, kan Google de bezoekcijfers van elke afzonderlijke bezoeker aan die website bundelen, op basis van zijn IP-nummer: website A, B, Y en X gebruiken Analytics en data gaan naar Google-servers die per IP-nummer kunnen vastleggen wanneer en hoe je welke websites in het netwerk van Analytics precies bezoekt.

Dat gaat dus nog een stuk verder dan de informatie van de zoekopdrachten en vormt er in feite een verlengstuk van. Met het zoeken en klikken op zoekresultaten komt er een eerste indicatie van het (be)zoeken van websites; met Analytics kan een veel nauwkeuriger patroon zichtbaar worden.

Dit bracht Google vooral in problemen in Duitsland, het land met strenge privacywetgeving en krachtig opererende actiegroepen. Google ging volgens hen veel te ver met de mogelijkheden om vanuit de combinatie van zoek- en analysedata nauwkeurige ‘Benutzerprofile’ te vormen. Dat leidde tot rechterlijk ingrijpen en beleid om het gebruik van Analytics in te dammen. Google reageerde daarop met de afzwakking van het verzamelen van data op IP-nummer.

Google is recent ook met een Analytics Opt-out’-toevoeging gekomen voor de webbrowsers Internet Explorer, Firefox en Chrome. Hiermee kunnen gebruikers zelf voorkomen dat hun surfgedrag wordt doorgegeven met Google Analytics.

Privacybazin Google: ‘Niet goed gecommuniceerd’

Alma Whitten is bij Google ‘Engineering Lead for Privacy’, dat wil zeggen, de technische cheffin voor privacyzaken. Ze gaat niet direct over beleid en verkondigt dus geen mening over politieke keuzes. Wel heeft ze in het Congres gesproken en daarna gaf ze een interview voor dit boek, dat telefonisch plaatshad in augustus 2010.

U ging bij Google van beveiligingstechnologie naar privacy. In de VS is privacy sterk verbonden met het goed beveiligen van bestanden, in Europa meer met de persoonlijke levenssfeer. U schreef in 2008 dat het IP-adres in internetverkeer niet als persoonsgegeven te beschouwen is, maar de EU-privacychefs verenigd in WP Article 29 vinden van wel. Hoe denkt u er nu over?

‘Terugkijkend vind ik dat wij daarover bij Google niet goed gecommuniceerd hebben. Ik heb destijds geredeneerd als technicus, die verantwoordelijk is voor systemen die onze klanten moeten beschermen tegen privacyinbreuken. Bij Google ligt het accent sterk op beveiliging van data, want wij gebruiken ze altijd alleen zelf en verkopen of verhuren data nooit aan derden.

Zo keken we puur technisch naar de mogelijkheden voor personen om toegang te krijgen tot de eigen data die bij ons zijn opgeslagen op IP-nummer, om die eventueel te beheren of te verwijderen. Maar als ik als gebruiker achter een IP-adres vraag om me alles te tonen wat Google heeft op dat IP-adres, kan dat een ernstige inbreuk maken op de privacy van eventueel andere personen die met deze pc-verbinding contact met Google hebben. Een IP-adres is niet aan een persoon gebonden.

Daar worstelden we mee en ik denk niet dat we het goed over het voetlicht hebben gebracht. We hebben de indruk gewekt dat we vonden dat er niets is om je druk over te maken ten aanzien van privacy op grond van het IP-adres. Dat is geen juiste indruk, want het IP-adres is wel privacygevoelig. Niet voor niets beveiligen we onze data op IP-nummer uiterst zorgvuldig en delen die nooit met derden. Ik hoop dat we ons leven gebeterd hebben in de communicatie.’

Google bezit informatie van gebruikers op grond van hun Googleregistratie (account). Hoe gebruikt Google die commercieel en wat doet Google met Gmail-informatie op IP-nummer?

‘We combineren soms data van verschillende diensten. Dat maken we bekend. We combineren geen data op IP-nummer verzameld met surfen en van het zoeken door klanten met data van de geregistreerde diensten, zoals Gmail, want we weten niet zeker of achter een IP-nummer diezelfde klant zich bevindt die zich heeft geregistreerd. Dat kan namelijk ook een ander lid van het huishouden zijn.

We gebruiken inderdaad het IP-nummer bij Gmail, maar alleen ter beveiliging. We controleren of er verdachte inlogs zijn op iemands Gmail om dan te waarschuwen dat je je wachtwoord moet wijzigen. Dat is tijdelijk en dat combineren we niet met data van Web History, de zoekdata, of voor de reclame bij Gmail.’

Gebruikt Google helemaal geen data van geregistreerde diensten voor reclame?

‘Het simpele antwoord luidt: nee. Data van IP-nummers gebruiken we vooral om verkeer te routeren en om fraude en misbruik te bestrijden. Bovendien gebruiken we het om de locatie van een surfer te bepalen en geografisch relevante reclame te tonen.’

Maar Google slaat toch niet voor niets voor negen maanden zoekdata op?

‘We gebruiken die niet voor reclame. Voor reclame gebruiken we alleen de data die op dat moment worden getoond, van de zoekopdracht en van wat er wordt aangeklikt. Maar nogmaals, de geschiedenis van wat er is gezocht en aangeklikt, gebruiken we niet om reclame beter te richten. De negen maanden opslag gebruiken we alleen om crimineel gedrag te bestrijden.’

Begrijp ik goed dat Google ook op geen enkele wijze zoekgeschiedenis commercieel inzet?

‘In essentie is dat correct geconcludeerd. Als je bent geregistreerd en Web History gebruikt, kunnen we je zoekresultaten personaliseren en verbeteren op grond van de websites die je eerder hebt bezocht. We vermoeden dan dat je Google meer en effectiever zult gebruiken, zodat we je meer reclame kunnen laten zien. Dat is indirect commercieel, maar we gebruiken Web History niet om reclame doelgerichter te maken.’

Heeft Google problemen met huishoudens met meer gebruikers achter één pc bij het tonen van gerichte reclame? Dat bijvoorbeeld een advertentie aan mij wordt getoond op grond van data van mijn vrouw?

‘Stel, je krijgt een reisadvertentie die eigenlijk voor je vrouw bedoeld was, dan zul je er waarschijnlijk niet op klikken, maar er is ook geen schade toegebracht.’

Bij de Ads Preferences Manager kun je voorkeuren voor reclame opgeven, maar je daar ook helemaal voor uitschrijven; dat werkt echter ook op IP-nummer van de (gezins-)pc. Hoeveel personen hebben voor opt-out gekozen, zodat Google geen data gebruikt voor reclame?

‘De Ads Preferences Manager wordt enkele tienduizenden keren per week bezocht. Gemiddeld tien van de vijftien bezoekers doen er niets mee, vier vullen voorkeuren in en één kiest voor geen enkele categorie, en is daarmee dus een opt-out. Dat is bijna 7 procent van degenen die Ads Preferences bezoeken.’

Op 1 miljard gebruikers zijn er met zo weinig bezoekers en zo weinig keuzes voor opt-out dus heel weinig die geen gerichte reclame wensen…

‘Relatief weinig mensen bezoeken de Ads Preferences Manager, alleen degenen die zich hem kennen. Je kunt op grond van de cijfers geen extrapolaties maken.’

In Europa en de VS zijn flinke discussies gaande over opt-in, waarbij je eerst actief toestemming moet geven voor online marketing, en opt-out, waarbij alle surfdata verzameld worden, behalve als je je uitschrijft. Wat vindt Google?

‘Het zijn twee kanten van dezelfde medaille. We willen bij Google mensen de keuze bieden of ze eraan mee willen doen of niet. Soms is dan opt-out het beste, soms opt-in, soms iets heel anders. We denken dat opt-out wat veiliger is in de situatie dat meer mensen achter één pc werken: als één persoon zich uitschrijft voor iets, dan hebben anderen achter dat IP-nummer op dezelfde pc daar waarschijnlijk minder last van dan met een opt-in, waarbij anderen ook worden lastiggevallen.

Ik kom uit de beveiliging en we zien dat gebruikers hoe dan ook willen doorgaan met wat ze van plan zijn, zelfs als ze een waarschuwing van onveilig handelen krijgen. Bedrijven zullen voor een opt-in toch een ijsje beloven en de meeste mensen zeggen: ja, graag, doe maar. Wat je veel beter kunt bewerkstelligen, is begrip bij de gebruiker kweken van de voor- en nadelen van de methoden die in marketing worden toegepast.’

Bouwt Google profielen op?

‘Nee, we bouwen geen gebruikersprofielen op van personen, ook niet op basis van IP-nummers. Advertenties op interesse zijn gebaseerd op categorieën die we vaststellen met de cookie die in de browser op de pc is opgeslagen en die surfers kunnen uitschakelen in de browser, maar ook bij Google.’

Gaat Google wel profielen voor reclame opbouwen?

‘We hebben daarvoor de Ads Preferences Manager, waarin surfers zelf kunnen aangeven in welke categorieën ze reclame willen ontvangen. Dat is een profiel dat klanten op eigen initiatief aanmaken, maar op IP-nummer. We bouwen geen persoonlijke reclameprofielen op. Als we dat zouden doen, zouden we direct duidelijk moeten maken dat we dat voortaan doen.’

Google wil personen zelf profielen laten opbouwen en ik zag dat ik een Google Profile had gekregen met mijn foto van Orkut. Wat doet en wil Google?

‘Google Profile is een nog bescheiden dienst. Met Google Profile kunnen gebruikers zelf aan de slag. Het wordt niet gebruikt voor reclame.’

Zelfs als ervaren gebruiker kan ik met Google Dashboard en de Ads Preference Manager niet goed overweg om privacyinstellingen te maken, en voor opt-out van Google Analytics moet ik weer ergens anders zijn. Maakt Google dat eenvoudiger?

‘Het is een uitdaging voor ons om dat alles samen te brengen op één pagina en drempels weg te nemen voor gebruikers die dat eenvoudig willen beheren en eventueel helemaal willen uitsluiten. We willen gebruikers zo veel mogelijk controle bieden, maar het mag niet te complex worden.’

Hoe legt Google mobiel data vast?

‘In Maps kunnen gebruikers “Toon Mijn Locatie” gebruiken. Op basis van gps of driehoeksmetingen met nabijgelegen mobiele masten of wifi-hotspots krijg je dan te zien waar je je bevindt. De locatie wordt opgeslagen door een anonieme ID. Het gebruik van “Toon Mijn Locatie” heeft geen rechtstreekse invloed op reclame, maar kan worden gebruikt als een signaal. Als je bijvoorbeeld naar pizza’s zoekt, krijg je advertenties van pizzeria’s bij jou in de buurt.

Op geavanceerde mobiele telefoons zijn browseruitbreidingen mogelijk waarbij je je locatie deelt met individuele websites, zoals de homepagina van Google Search. Als je dan mobiel zoekt op “weer” of “bioscopen”, zie je lokaal relevante resultaten. Net als op kaarten kan het locatiesignaal worden gebruikt voor relevante advertenties, maar in geen geval wordt je locatie doorgegeven aan adverteerders.’

 

Uit de woorden van Whitten blijkt dat Google lang niet zo ver gaat in het gebruik van persoonlijke data als ze zou kunnen doen. Hiervóór is ook het beeld geschetst van profilering die mogelijk is met de data die we verstrekken aan Google. Het gevaar is dus reëel niet zo groot als potentieel. Toch geeft ook Alma Whitten toe dat het verzamelen van zoekdata in combinatie met surfdata, ook al gebeurt dat niet op persoonsnaam, maar op IP-nummer, wel eenvoudig tot persoonlijke profielen kan leiden. Dat is reden te meer voor Google om voorzichtig te zijn. Toch is de vraag of Google niet bezig is om grenzen te zoeken en risico’s te vergroten. Privacyorganisaties vinden van wel.

Bij mij zijt ge veilig

Pam Dixon, directeur van het World Privacy Forum, zegt over Google: ‘Geen enkel bedrijf beschikt over meer consumentendata.’ Ze vindt ook dat Google niet transparant genoeg is over vragen die leven over datagebruik. Iedereen zou precies moeten weten welke data Google verzamelt en hoe het bedrijf die combineert en inzet, ook al is die informatie concurrentiegevoelig.

Google betwist de genoemde gebreken: op de eerste plaats vindt Google data op IP-nummer niet persoonlijk, maar gebonden aan computers. De bekendste internetgrap: achter de pc weet niemand dat je een hond bent.

Volgens Europese privacywetgeving is een IP-nummer echter wel een persoonsgegeven. Bovendien, zeker in het geval van Google, is het IP-nummer in combinatie met het gebruik van diensten onder registratie (Gmail, Picasa) nog veel eenvoudiger tot een persoon te herleiden. Het gaat juist om enerzijds de combinatie van deze door een persoon zichtbaar gegenereerde data en anderzijds het vastleggen door Google van zoek- en surfgedrag op IP-nummer.

Er is een belangrijk voorbehoud te maken: Google probeert een methode te ontwikkelen om wel zo veel mogelijk data van personen op te slaan en te gebruiken, maar de bijbehorende persoon te anonimiseren. Dat zou mogelijk zijn indien de wiskundigen bij Google een codering kunnen toepassen die derden niet kunnen ontcijferen, en/of als Google de persoonsgegevens in brokjes opdeelt en uitsluitend met een ingewikkelde formule zelf kan combineren en effectief gebruiken. Derden kunnen dan bij diefstal of het uitlekken van data niet zomaar over profielen beschikken.

Brin en Page bedienen zich ook van een keur van vertrouwelingen om zich te laten adviseren over privacy, zoals intern Vint Cerf, de ‘vader van internet’, en extern een coryfee als Esther Dyson, die overigens inmiddels bestuurslid is van marketinggroep WPP.

Al bij de eerste grote privacyaanvaring die Google had, na de lancering van Gmail, verzekerde Sergey Brin zich van het advies van Brad Templeton, chef van de invloedrijke Amerikaanse burgerrechtenclub EFF. Dat gebeurde echter te laat, want de ophef was al begonnen. Dat overkwam Google nog een aantal keren, waarbij het er sterk op leek dat Brin als geweten van Google de controle kwijt was.

Privacyprincipes van Google

Google hanteerde volgens privacybaas Peter Fleischer al jarenlang drie kernprincipes van privacy:

1. we verkopen geen data;

2. we verzamelen niet zonder toestemming;

3. we gebruiken data niet om zonder toestemming reclame te presenteren.

Punt 1. spreekt onmiskenbaar in het voordeel van Google. Vrijwel alle grote Nederlandse webdiensten, van Sanoma (Startpagina, Nu), Telegraaf, Microsoft, enz., kunnen die gegevens, na duidelijke toestemming van gebruikers, delen met adverteerders. Google heeft het overigens ook niet nodig, want het bedrijf is zelf de grootste reclamemachine waarvoor de data worden ingezet. De informatie uit de DoubleClick en AdSense cookies is ook voor adverteerders beschikbaar.

De punten 2. en 3. klinken erg goed. Maar Google hanteert het ‘opt-out’ principe: je stemt in met het verzamelen van persoonlijke informatie en het doorgeven van reclame op basis van die informatie, tenzij je aangeeft daarvan niet gediend te zijn. Verderop zal ik uitleggen waarom ik voor opt-in, vereiste expliciete toestemming, ben. Google verlegt ook een deel van de verantwoordelijkheid en aansprakelijkheid: exploitanten van websites die AdSense gebruiken, moeten op hun site een ‘privacybeleid’ aanbieden waarin staat dat ‘derden’ (adverteerders) cookies in de browser van gebruikers mogen plaatsen. De website dient Google te vrijwaren van klachten daarover.

Privacyverklaringen

Gmail: De informatie van IP-nummers van de pc is gekoppeld aan informatie van de Google-diensten die je gebruikt, onder meer ten behoeve van het doorgeven van reclame. Uit de privacyverklaring van Gmail: ‘De Gmail-service omvat relevante advertenties en daarmee samenhangende links, gebaseerd op het IP-adres, de inhoud van berichten en andere informatie die verband houdt met je gebruik van Gmail.’

Gmail is zonder meer ver opgerekt ten aanzien van het risico van privacyschending. Je vertrouwt Google erg veel toe, en Google gebruikt dat voornamelijk voor reclame. Geheimhouding van e-mail raakt overigens niet alleen Google; ook voor internetproviders is het een cruciaal thema: berichten gaan vrijwel altijd ongecodeerd het hele internet over.

Privacy bij Calendar: ‘We kunnen de volgende gegevens over uw gebruik van Google Agenda boekstaven, zoals wanneer en hoe lang u gebruikmaakt van de service, de frequentie en omvang van de gegevens, en het aantal afspraken dat u maakt. Getoonde informatie waarop wordt geklikt in uw Google Agenda-account (zoals advertenties (…)), wordt ook opgenomen voor de hieronder beschreven doeleinden. Elke negentig dagen, zo niet vaker, verwijderen we deze data permanent (…) We bewaren deze informatie na 90 dagen in samengevoegde vorm (…)

De computers van Google verwerken de informatie in uw agenda om u de best mogelijke service te bieden (…) en voor het leveren van informatie (zoals gerelateerde links)’ [ = reclame].

Aan wie zou je allemaal inzage willen bieden in je agenda? Natuurlijk kun je je agenda delen; veel gezinnen en paren doen dat, maar dat is dus in heel kleine kring. Google kan er echter ook in kijken, en voegt de vage formulering toe dat de data na drie maanden ‘in samengevoegde vorm’ bewaard worden. Wat is dat?

De privacyverklaring van Buzz: ‘Wanneer je Google Buzz gebruikt, wordt mogelijk informatie vastgelegd over je gebruik van het product, zoals de posts die je leuk vindt of waarop je hebt gereageerd en met welke gebruikers je communiceert. Hiermee willen we je de best mogelijke gebruikservaring met Buzz en andere Google-services bieden en de kwaliteit van Google-services verbeteren (…) [ = reclame]

Je activiteit op “verbonden sites” (zoals Picasa Webalbums of Twitter) wordt mogelijk gedeeld in Google Buzz. Je kunt de lijst van verbonden sites bekijken en aanpassen om in te stellen welke sites je met Google Buzz verbonden wilt houden (…)

Als je je Google-profiel verwijdert, worden je Buzz-posts verwijderd, maar de opmerkingen en interesses voor posts van anderen worden niet verwijderd. Als je wilt, kun je wel je opmerkingen op posts van anderen afzonderlijk verwijderen. Resterende kopieën van verwijderd materiaal kunnen nog tot 60 dagen op onze actieve servers aanwezig blijven en kunnen achterblijven op onze offline backupsystemen.’

Buzz geeft een complex verhaal over privacy zonder dat duidelijk is wat er precies hoe lang wordt bewaard. Alleen het doel is duidelijk: reclame. Waarom Google eventueel back-ups langer bewaart, staat er niet bij.

Chrome-browser: ‘Google Chrome registreert nuttige informatie over uw browsergeschiedenis op uw eigen computer. Hieronder vallen bijvoorbeeld de URL’s van de pagina’s die u bezoekt, een cachebestand met tekst van die pagina’s en een lijst van bepaalde IP-adressen waarnaar wordt verwezen vanaf pagina’s die u bezoekt. Zo ontstaat een doorzoekbare index van pagina’s die u bezoekt (…)’

Chrome is qua privacy goed. De meeste data worden opgeslagen voor het functioneren van de browser zelf, niet voor reclamedoeleinden.

Google mobiele diensten: Als u ons vraagt uw telefoonnummer te onthouden, zullen we uw telefoonnummer associëren met uw Google-account, of, als u niet beschikt over een Google-account, met andere vergelijkbare account-ID’s (…)

De meeste andere informatie die we verzamelen voor mobiele telefoons, zoals uw apparaat- en hardware-ID’s en apparaattype, het type verzoek, uw provider, uw gebruikers-ID, de inhoud van uw verzoek, en basisstatistieken over het gebruik van het apparaat en het gebruik van Google ’s producten en diensten, identificeert u niet bij Google, hoewel het mogelijk unieke informatie bevat die u persoonlijk vindt. Als u echter een telefoon met Android-besturing gebruikt, zal Google uw apparaat-ID relateren aan uw Google-account met het oog op diensten, zoals het uitwisselen van uw Google-e-mail en contacten (…)

Als u gebruikmaakt van locatieproducten en -diensten, zoals Google Maps voor mobiele telefoons (…), kan dit uw huidige locatie, zoals met gps-gegevens, prijsgeven.’

Mobiel gaat Google dus ver. Hier blijkt ook dat telefoons met Android-besturing gunstig zijn voor het bieden van Google-diensten, zoals Gmail, want er wordt direct een koppeling naar gemaakt. Dit mobiele terrein zal qua privacy de heetste gevechten gaan opleveren, dus dit zal ook veranderen.

Garanties van Google

Samengevat komt het erop neer dat Google data uit verschillende diensten gebruikt om die diensten te verbeteren, alsmede om de reclame die erop wordt vertoond relevanter te maken. Daarover worden meer en meer zorgen geuit. Het is opvallend hoe snel Google de laatste tijd inspeelt op verwijten over schending van privacy. Uiteraard probeert Google zorgen weg te nemen, door ontkenning van problemen of het verbeteren van voorwaarden.

Door tientallen juristen van Google is, in verschillende toonaarden, jarenlang beweerd dat Google gebruikers voldoende transparantie en controle biedt. ‘Het lijkt net of we heel veel data onzichtbaar verzamelen, maar het overgrote deel van wat we verzamelen, kunnen gebruikers zelf zien. Daar is niets geheimzinnigs aan,’ beweert topjurist Mike Yang.

Zo kan, aldus Google, de gebruiker van de geregistreerde diensten alles zien wat er bij Google bekend wordt: zijn persoonlijke data die hij heeft verstrekt, tot en met de inhoud van zijn e-mail. Google blijft erbij dat de informatie van ‘logs’, dat wil onder meer zeggen zoekopdrachten die Google vastlegt, niet wordt gecombineerd met de data van geregistreerde diensten. Sterker nog, Google zegt dat die logs geen ‘identificeerbare persoonlijke informatie’ opleveren. Google, aldus Yang, registreert data louter met een IP-nummer en niet gekoppeld aan een persoon.

Omwille van de veiligheid slaat Google volgens Shuman Ghosemajumder, verantwoordelijk voor vertrouwen/veiligheid bij Google, de data van de verschillende toepassingen gescheiden op, op verschillende computersystemen. Google zelf kan ze niet combineren, maar ook kunnen bij een falen of kraak van één systeem data niet gecombineerd worden door kwaadwillenden.

Bovendien gooit Google informatie snel weg, van de meeste diensten al na twee weken. Van Gmail verdwijnen e-mails die naar de prullenbak zijn gestuurd nu na zestig dagen automatisch van de servers van Google. Het bedrijf hoeft niet aan de Europese regels te voldoen om voor Justitie voor een periode van zes tot achttien maanden - afhankelijk van de toepassing van Europese regels - op te slaan wie op welke tijdstippen aan wie e-mail heeft verstuurd.

Van context naar gedrag

De inhoud van het bericht bepaalt de reclame bij Gmail, en dus is de context bepalend voor de inhoud van de advertenties. Is er geen gerelateerd onderwerp, dan kan Google een reclame kiezen op grond van je andere berichten. Voor een bericht over je schoonmoeder heeft Google geen passende reclame, maar als je eerder een mail schreef over een vlucht naar Turkije, kan Gmail ook reclame aanbieden voor vakanties in Turkije. Bij gevoelige onderwerpen in e-mail, zoals religie, seks, gezondheid, politiek, vakbonden en sommige financiële informatie, wordt geen reclame doorgegeven.

Je kunt een testje uitvoeren om erachter te komen of er meer gevoeligheden zijn door berichten met gevoelige onderwerpen naar je Gmail te sturen. Dit leert dat Google ook geen reclame doorgeeft bij woorden als ‘dood’, ‘overleden’ en ‘scheiding’. En ook bij berichten met welke ziekte dan ook verscheen in Gmail geen toegevoegde reclame, een vergaande vorm van zelfcensuur van Google teneinde de klant niet te kwetsen.

Opvallend is overigens hoe slecht de toegevoegde reclame past bij de context van een bericht. Heel vaak slaat Google de plank volledig mis. Dat gebeurt nog vaker, naar het lijkt, dan met AdSense-reclame op webpagina’s van derden. Immers, ook bij artikelen op webpagina’s slaat de reclame van Google als gevolg van verkeerde interpretatie van woorden en context vaak nergens op. Dus dat moet verbeterd worden, vindt Google. Maar met geobserveerd gedrag kan de vermeende relevantie nog meer gaan storen: Wat willen ze van me?

Dit werpt in het algemeen de vraag op of het adverteren op gedrag, dat nog verder gaat dan op context, wel zo gewenst is als de marketeers ons willen doen geloven. Wil je wel dat je steeds reclame krijgt die relevant is en waarover je moet nadenken, ofwel reclame die je kan storen gedurende de besluitvorming? In veel gevallen zal passende reclame kunnen helpen, maar het kan ook een storende, afleidende factor worden.

De grote sprong

Het is boeiend te volgen hoe Google stap voor stap richting commercialisering gaat op grond van persoonlijke data. Cruciaal was de verklaring in 2009 van Susan Wojcicki over nieuwe vormen van het tonen van advertenties. Wojcicki is niet zomaar een directeur, maar degene die Google als eerste onderdak bood in een garage, de schoonzus van Sergey Brin, die de wortels en principes van Google draagt. Zij kondigde gedragsmarketing als volgt aan: ‘Bij Google zijn wij van mening dat advertenties een waardevolle bron van informatie vormen die mensen met het aanbieden van producten, diensten en ideeën van adverteerders die hen interesseren, kunnen verbinden. Door meer relevante advertenties en een betere koppeling tussen adverteerders en onze gebruikers kunnen we voor iedereen meer waarde creëren.

Gebruikers krijgen nuttiger advertenties, en deze relevantere advertenties genereren een hogere omzet voor adverteerders en uitgevers. Reclame is de levensader van de digitale economie: ze draagt bij aan de inhoud en de diensten die we al gratis genieten vandaag, met inbegrip van een groot deel van ons nieuws, zoeken, e-mail, video en sociale netwerken (…) Tot op heden heeft Google advertenties voornamelijk getoond op basis van uw interesses op een bepaald moment. Dus als u op Google op “digitale camera” zoekt, krijgt u advertenties gerelateerd aan digitale camera’s. En als u de websites met AdSense bezoekt, dan ziet u advertenties op basis van de inhoud van de pagina: bijvoorbeeld op de sportpagina op een krantensite advertenties voor hardloopschoenen (…) Er is echter een aantal situaties waar een trefwoord of de inhoud van een webpagina ons gewoon niet genoeg informatie verschaft om advertenties aan te bieden die relevant zijn. We denken dat we online reclame nog relevanter en nuttiger kunnen maken met behulp van aanvullende informatie over de websites die mensen bezoeken. Vandaag lanceren we als een bètatest “interest-based” reclame op onze partnersites en op YouTube. Deze advertenties associëren relevante categorieën - zoals sporten, tuinieren, auto’s, huisdieren - gebaseerd op de soorten sites die u bezoekt en welke pagina’s u bekijkt. Wij kunnen deze informatie dan gebruiken om relevantere advertenties te tonen.’

Wojcicki noemt ook ‘drie principes’ waarmee Google hoopt privacyzorgen weg te nemen:

• transparantie - duidelijk zichtbaar maken wat reclame is;

• keuze - een Ads Preference Manager om zelf reclamecategorieën te kiezen en uit te sluiten;

• controle - je kunt je altijd afmelden voor de reclamecookie voor het AdSense.

Tot zover directeur Wojcicki over de grootste stap van Google met reclame en het observeren van gebruikers. Aan deze stap ging een enorme discussie binnen Google vooraf, die voor de buitenwereld onzichtbaar bleef Er zijn ook binnen Google scherpe meningsverschillen over het gebruik van persoonlijke data voor reclame, een reden dat Google met de toepassing ervan ondanks deze aankondiging nog terughoudend is. Veel mensen bij Google vinden marketing op basis van gedrag ook ‘geniepig’. Ze vinden dat Google op dit terrein de privacy van gebruikers moet respecteren. Sergey Brin is in de top het meest terughoudend met gebruik van persoonlijke gegevens voor reclame, terwijl Schmidt er als leider van de commerciële organisatie de grootste voorstander van is en Page daartussenin staat. Na de overname van DoubleClick was het in feite onontkoombaar dat Google verdere stappen zou gaan zetten met marketing op basis van surfgedrag van gebruikers, daar dit voor DoubleClick de basis is voor het serveren van reclame. In de top van Google is uiteindelijk overeenstemming bereikt over verdergaand gebruik van zoek- en surfgegevens voor reclame met de volgende formulering: Hoe beter reclame is toegespitst op de behoeften van gebruikers, des te prettiger dat voor hen is. Kortom, het is in het belang van iedereen dat Google reclame optimaliseert. Maar dan nog is de vraag: heiligt dat doel alle middelen? Dat is kennelijk niet het geval, want Google combineert bijvoorbeeld nog geen data van registraties van gebruikers, zoals van Gmail, met zoek- en surfdata. Deze drie-eenheid biedt nog een grote potentie voor Google voor beter gerichte reclame en dus veel meer omzet.

Gezinsleven ontwrichten?

Grappig is de paradox die precies de aard van de spanningen weergeeft: Google past gedragsgericht of ‘op interesse gebaseerd’ adverteren toe op basis van informatie per pc, dus op basis van IP-nummer. Maar achter een pc kunnen verschillende personen werken met geheel verschillende interesses. Dus als manlief op zoek is naar een spannende partner, kan ma daarachter komen, omdat zij reclame krijgt voor een datingsite, of - wie weet hoe slim de Google-machine is - misschien al voor scheidingsbemiddeling. De sportieve bh’s die dochter zoekt, kunnen haar broer worden aangeboden in advertenties.

Dat datagebruik per pc is voor uitgevers en andere exploitanten van websites reden genoeg om te zeggen: Zie je wel, we verzamelen geen persoonsgegevens en de privacy is niet in het geding. Of, paradoxaler nog: Google zegt de gebruiker geen inzage te kunnen geven in de data die Google verzamelt per IP-nummer, want dat kan de privacy van personen binnen één huishouden aantasten. Daar staat tegenover dat je mag verwachten dat de reclamemachine aan de hand van de zoekopdrachten snel genoeg kan traceren wie van de verschillende gebruikers van één pc er achter het scherm zit. (Je kunt ook zelf soms zien wat anderen (be)zoeken aan de hand van ‘browsergeschiedenis’ en de suggesties voor trefwoorden bij het zoeken.)

Griezelig, maar niet schadelijk

Leuk was de reactie van Mike Zaneis op de aankondiging van Wojcicki. Zaneis, werkzaam bij de Amerikaanse reclameorganisatie IAB, dat de belangen van uitgevers en adverteerders op internet behartigt: ‘Zeer gerichte reclame kan griezelig worden. Maar iets griezeligs hoeft op zichzelf de consument niet te schaden.’

Het is een prachtige uitspraak, die de mening weerspiegelt van de liberalen op dit terrein, vooral adverteerders en uitgevers die beter gebruik willen maken van technische mogelijkheden om een ‘persoonlijke relatie’ met hun bestaande en potentiële klanten aan te gaan. Ofwel, angst is een slechte raadgever.

Juist vanwege de mogelijkheden voor relevante reclame en direct marketing is internet superieur aan traditionele media.

Mocht internet met gedragsmarketing meer inkomsten uit reclame halen en sterker worden, dan versnelt dat de teruggang van traditionele media-exploitatie, zoals van televisie, radio, tijdschriften en kranten. Hoe meer online reclame oplevert, des te minder zal het nodig zijn om voor diensten en publicaties te laten betalen. Kranten neigen nu naar betaling voor hun online inhoud, omdat online reclame al jaren te weinig oplevert.

Het wordt nog boeiender door de snelle opkomst van mobiel internet. Juist bij mobiel internet is het IP-nummer van de iPhone of de iPad vaak meer ‘personal’ dan op de pc en er kan gerichter reclame op getoond worden, ook op grond van waar de eigenaar zich bevindt en het tijdstip: vooral tijdens het winkelen wordt er veel van verwacht, al moet deze reclame zich nog bewijzen. Hoe opdringerig mag je zijn?

Zwichten voor kritiek

Google slaat al jaren alle zoekopdrachten op IP-nummer op, zonder daar van begin af aan open over te zijn. Toezichthouders in de Verenigde Staten en vooral in Europa hebben er bij Google op aangedrongen om de periode van opslag te beperken. Immers, het was niet de bedoeling dat er gegevens voor hele mensenlevens opgeslagen zouden worden. De manier waarop Google de discussie hierover voerde, was bepaald niet elegant. Het ging om vier factoren:

1. zo kort mogelijk opslaan uit privacyoogpunt (actiegroepen);

2. zo lang mogelijk opslaan uit marketingoogpunt (Google);

3. een aantal jaren opslaan voor opsporing van fraude (Google);

4. een aantal jaren opslaan ten behoeve van terrorisme- en andere misdaadbestrijding (Justitie).

Vanuit een strategisch standpunt is het niet zo moeilijk om te zien hoe Google deze discussie moest ingaan om er zo veel mogelijk uit te slepen: gebruikmaken van de derde partij, die hetzelfde belang heeft als Google: zo langdurig mogelijke opslag. Het cynische is: terrorismedreiging komt de commercie niet slecht uit. Zo veel mogelijk data mogen verzamelen is in het voordeel van Justitie, die er terrorisme mee wil bestrijden, en van bedrijven voor hun direct marketing. In Nederland heeft Justitie sinds enkele jaren meer mogelijkheden om persoonsgegevens te vorderen van bedrijven ten behoeve van opsporing, en in de VS verkopen commerciële bureaus zelfs informatie over personen aan Justitie voor tientallen miljoenen dollars. Ook Google voer op deze golf met argumentatie: we zijn verplicht om zoekdata langdurig te bewaren voor het geval Justitie data vordert en ook voor de eigen bestrijding van misdaad met AdWords/AdSense.

Voor welke periode laat Google data erop staan? Bij vragen over dit onderwerp, nog in 2005 en 2006, bleef Google het antwoord schuldig. Google liet doorschemeren dat er geen bewaartermijn was, dus dat data onbegrensd bewaard bleven.

Privacy International maakte in 2007 de balans op van grote internetbedrijven en privacy. Google kwam in het rapport als slechtste van de belangrijke online bedrijven uit de bus met betrekking tot het respecteren van privacy. Google wordt als enige in het ‘zwart’ gezet. Hard is de kritiek ook op Yahoo, AOL, Microsoft (met Live/MSN) en Apple. De serie klachten komt er samengevat op neer dat Google niet alleen met de zoekdiensten, maar ook met Gmail, Google Maps, Google Video, Orkut, Google Talk, Google Reader en Blogger grote hoeveelheden persoonlijke data en gebruiksdata van diensten verzamelt, koppelt en vasthoudt. Ook als personen zich uitschrijven voor diensten, houdt Google die data nog vast. En Google is, bovenal, niet open over het gebruik van data.

Op harde wijze schoot Google-chef Matt Gutts terug naar Privacy International. Hij zei dat Google geen data verpatst of laat uitlekken, en ‘na 18 tot 24 maanden’ de zoekdata zou anonimiseren. Google heeft de zoekdata hard nodig, juist om gebruikers te helpen: om zoektechnologie te optimaliseren en om data te verzamelen voor het opsporen van fraude met AdWords en AdSense.

Eind 2007 gaf Google via zijn officiële weblog tekst en uitleg over zijn houding ten opzichte van het bewaren van de gegevens, ondertekend door Peter Fleischer, Privacy Counsel in Europa, en Nicole Wong, Deputy General Counsel. Google sprak van een nieuwe aanpak: ‘Stappen zetten om onze privacypraktijken te verbeteren’. Dat betekent dat het voorheen slechter was, wat Google ook erkende: geen limiet aan opslag. De belangrijkste boodschap: zoekdata van elke gebruiker worden voortaan ‘maximaal 18 tot 24 maanden’ - Google liet in het midden wat het precies zou worden - bewaard op volledige IP-nummers, en daarna op gedeeltelijke IP-nummers, die een gebruiker nog ongeveer kunnen traceren.

Na die periode zou een zoekopdracht mogelijk nog wel tot een persoon te herleiden zijn, bijvoorbeeld door Justitie in geval van verdenking van misdaad: ‘Het anonimiseren van data garandeert niet dat de regering niet in staat zal zijn om een specifieke computer of persoon te identificeren, maar verschaft wel een aanvullende laag van privacybescherming.’ Dat was geheimtaal die geen vertrouwen inboezemde.

Marc Rotenberg, chef van het Electronic Privacy Information Center (Epic) in Washington, zei in een reactie dat het een stap in de goede richting is, maar nog niet voldoende. Volgens Richard Smith van beveiligingsbedrijf Software Forensics dient Google zich zo veel mogelijk te onthouden van het bewaren van data: ‘Google runt de grootste geheime dienst van de wereld.’

Ari Schwartz van het Center for Democracy and Technology (CDT) zag na 18 of 24 maanden liever het hele IP-nummer verwijderd worden. Kevin Bankston zei namens de Electronic Frontier Foundation (EFF) dat dit een goede eerste stap was, maar hij wil liever dat Google IP-nummers binnen zes maanden verwijdert, en dan helemaal.

Pam Dixon van World Privacy Forum: ‘Gebruikers kunnen gratis diensten betrekken, dus daar staat iets tegenover. Maar Google is de grootste dataverzamelaar en dat schept een extra verantwoordelijkheid.’

Vals spel

Zoekdiensten moeten aan bevelen van Justitie voldoen om data te verstrekken, of dit nu in Nederland of China is, maar ze zijn niet verplicht om die op te slaan. In Europa zijn de bewaarplichten verzwaard, maar nog niet voor zoekdata. Zo voerde de Europese Unie een bewaarplicht in van maximaal twee jaar voor ‘verkeersdata’: wie er met wie op welke tijdstippen vast en mobiel had gebeld - wat behalve voor de prepaidgebruikers al in factuurdata van telefoniebedrijven staat - en wie er met wie wanneer e-mail heeft uitgewisseld, en niet de inhoud van de e-mail.

Peter Fleischer van Google beweerde met droge ogen dat het bewaren van zoekdata verplicht was vanwege de Europese richtlijn. Dat was vals van Google: in Europa was niet afgesproken dat zoekdata maximaal twee jaar beschikbaar zouden moeten zijn, maar louter verkeersgegevens van het bellen, mailen en surfen. Zoekdata zijn (nog) geen onderdeel van de wet, en zelfs Gmail valt erbuiten. ‘Absurd van Google,’ vond de Nederlandse privacybewaker CBP (College Bescherming Persoonsgegevens) onder leiding van Jacob Kohnstamm over deze drogreden.

Aangepakt in Europa

Google kwam met de 18-24 maanden bewaartermijn voor zoekdata weg in de VS, maar niet in Europa. De verzamelde nationale privacybazen van de EU-lidstaten, verenigd in Werkgroep 29, bepleitten een bewaarperiode van maximaal zes maanden. Google ging hier in dagenlange onderhandelingen hard tegen in, via de Ierse privacybaas, omdat Google in Dublin een hoofdkantoor heeft.

Het was volgens Google zo complex en had zo veel veiligheids- en zakelijke implicaties dat het echt niet mogelijk was om de periode zomaar te bekorten. Google had nog als argument: dat het bedrijf minder gevoelige data bewaart dan tal van andere bedrijven, want Google stuurt consumenten geen facturen en registreert (dus) nergens namen en adressen of geboortedata en andere abonnementsgegevens.

Google kon de privacybewakers niet overtuigen en werd gedwongen om te buigen: eind 2008 kondigde Google daarop aan de bewaarperiode terug te zullen brengen tot 9 maanden, een compromis tussen de eigen 18-24 maanden en de 6 maanden van de privacychefs. Google motiveerde zijn buiging in een 20 pagina’s tellend antwoord op de eis van Werkgroep 29, met veel uitleg over de manier waarop Google het zoeken verbetert met behulp van gebruikservaringen. Google besefte: we bestaan bij de gratie van vertrouwen, dus buigen we mee als zorgen (in de publiciteit) de overhand krijgen. Google was echter nog niet van het ‘gezeur’ af.

Risico’s klein en groot

Het eerder genoemde laten uitlekken van zoekdata door AOL betrof een ongelukje, maar aan vrijwel alle grote privacyschendingen in de afgelopen jaren, enkele tientallen in totaal, lagen persoonlijke fouten ten grondslag. Soms ging het om honderdduizenden creditcardnummers, soms om onderweg verloren tapes met uitkeringsdata, en dan weer om slecht beveiligde patiëntendossiers of om een officier van justitie die een oude pc bij het grofvuil aan de weg zette. De kans op fouten is niet groot, maar hoe meer opslag, des te groter is de kans op nare ongelukken en dito gevolgen.

Een minderheid van de lekken is te wijten aan inbraak, dat wil zeggen het kraken van bestanden. Of nauwkeuriger, een minderheid van het uitlekken van persoonsgegevens dat bekénd wordt, is te wijten aan inbraak in bestanden. Uit diverse onderzoeken van beveiligingsbedrijven en accountants blijkt namelijk dat bedrijven niet te koop lopen met kraken en uitlekken.

Jaarlijks gaan er meer en meer miljarden euro’s om in identiteitsfraude (gebruik van persoonlijke data voor aankopen op naam van een ander). Overigens wordt bij ‘identity fraud’ in de Verenigde Staten, iets waar de FBI heel veel werk van maakt, de nadruk gelegd op het verlies van creditcarddata en gegevens van de sociale zekerheid. Met die nummers kunnen criminelen aankopen doen en geld wegsluizen. In de VS maken mensen zich drukker om de materiële kant van verlies van persoonlijke data, terwijl in Europa veel vaker de persoonlijke levenssfeer ter discussie staat. Dat is een belangrijk onderscheid. De VS zijn banger voor verlies van data, Europa meer voor misbruik ten behoeve van marketing. Dus in de VS wordt ook meer gelet op een goede technische bewaking. Onderweg, zeker op internet, kunnen velen immers data onderscheppen, ook in de uitwisseling met Google.

De zwakste schakels zijn het doelwit, en dat is meestal menselijk falen. Google heeft dat zelden meegemaakt, maar liet een keer de Gmail van zestig klanten weglopen. Een verkeerde druk op de knop van een medewerker, zo luidde het excuus. Was er geen back-up? Jawel, maar ook die was gewist. Hoe dat kon, bleef in nevelen gehuld.

Ook kunnen overheden bij meer dataopslag er eenvoudiger een beroep op doen. Het communicatiegeheim is al aan erosie onderhevig, uiteraard ook door gebruikers zelf veroorzaakt en met uitlekken en opsporingsbevoegdheden. Google leverde ook de zoekdienst aan het lekkende AOL en trof geen blaam.

Uw persoonlijk adviseur worden

Google verzamelt dus ontzettend veel data en heeft daar een bedoeling mee. In een opvallend onthullend vraaggesprek met Financial Times in 2007 liet voorzitter Eric Schmidt zich ontvallen welke richting Google uit wil met persoonlijke data: het maximaliseren van de kennis over personen, zodat Google je op veel terreinen advies (met uiteraard reclame) kan bieden: je baan, besteding van vrije tijd, aankopen uiteraard, medische noden en financiën.

Gevraagd naar de positie van Google over vijf jaar - waarvan er inmiddels drie zijn verstreken - antwoordde Schmidt letterlijk: ‘We zijn bij Google nog in een heel vroege fase van het verzamelen van alle informatie. De algoritmes worden beter en we krijgen betere personalisatie… Het doel is om Google-gebruikers te voorzien van antwoorden op vragen van “Wat zal ik morgen gaan doen” tot “Welke baan past goed bij mij?” Dat is het belangrijkste aspect van de groei van Google. We kunnen nu de meest basale vragen van mensen nog niet beantwoorden omdat we te weinig van hen weten.’

Deze ontboezeming leidt tot geruchten over nieuwe persoonlijke adviesdiensten, zelfs letterlijk onder de naam Google Recommendations (Aanbevelingen). Maar zo ver is Google nog niet gegaan. Google geeft wel persoonlijke resultaten bij het zoeken, ook naar nieuws en video. Maar van echt persoonlijke adviezen op grond van gedrag dat Google in kaart kan brengen, is het nog niet gekomen. Dit is toekomstmuziek, die Google vrijwel zeker ooit ten gehore zal brengen op een heel nieuw terrein van internet. Dat heeft ook sterk te maken met ‘social media’, zoals Facebook en Twitter, waar aanbevelingen al een belangrijke rol spelen, maar dan door personen en niet vanuit machinaal vastgelegd en geanalyseerd gedrag en voorkeuren.

Je gedrag koppelen aan reclame

Het al eerder genoemde iGoogle staat volgens Schmidt centraal in de persoonlijke dienstverlening die Google wil optuigen, de reuze handige eigen homepage van gebruikers bij Google. Die kun je openen op elk apparaat waarmee je internet op gaat, en Google kan voortdurend volgen wat je belangrijk vindt. Daar kwam na het interview met Financial Times nog ‘Profiles’ bij, waar gebruikers persoonlijke gegevens openbaren. Zowel met iGoogle als met Profiles verschaffen personen zelf vrijwillig hun gegevens, wat voor Google veel gunstiger is, want er ontstaat niet snel ‘gezeur’ over privacy.

Ook kun je via de Google-taakbalk of iGoogle zelf je ‘Web History’ gebruiken om na te gaan op welke links in zoekresultaten je eerder hebt geklikt. Op grond daarvan biedt Google ‘gepersonaliseerd zoeken’: de oriëntatie van de een is meer richting amusement, de ander wetenschappelijk en een derde meer sociaal gericht. Google optimaliseert de persoonlijke dienstverlening, en gaat ervan uit dat dit voor gebruikers altijd fijn is.

Maar Google heeft ook een bijzonder patent vastgelegd, namelijk om reclame af te stemmen op de manier waarop een webpagina wordt bekeken en behandeld. Het gaat dan om de bediening van de cursor, de muis en het geluid, en ook om het volgen van de oogbewegingen en gezichtsuitdrukkingen. Beide laatste kun je registreren met een webcam. In marketing wordt steeds meer gebruikgemaakt van informatie over de verdeling van je interesse over (web- zowel als tijdschrift)pagina’s aan de hand van oogbewegingen. ‘Als jij het web leest, leest het web jou,’ zo oordeelde de kritische internetpublicist Nicholas Carr op zijn weblog, in plaats van er botweg het etiket ‘Big Brother’ op te plakken, hoewel dat misschien net zo van toepassing zou zijn geweest.

Gmail-blunders

Een blunder bleek bij de eerste echte grote privacyaanvaring van Google, de introductie van Gmail op 1 april 2004. Iedereen die ook maar een beetje met privacy in de weer was, viel over Google heen. Allereerst bood Google geen mogelijkheid om e-mail definitief weg te gooien: die werd gearchiveerd, want dan kon je je hele leven nog email terugvinden, was het nobele motto van Google. Zo stond in het door Google geformuleerde privacybeleid: ‘Delen van e-mails kunnen op onze systemen aanwezig blijven, zelfs als je de berichten hebt verwijderd uit je mailbus of nadat je je account hebt beëindigd.’

Privacyorganisaties waren furieus. Simon Davies, directeur van Privacy International, zei dat consumenten, als ze Gmail zouden gebruiken, met het mogelijk (gedeeltelijk) bewaren van verwijderde emails alle controlerechten over hun communicatie lieten schenden.

Google stond wel open voor kritiek: ‘We ontvangen graag reacties op dit document en beleid, omdat Gmail zich op dit moment nog in een vroege testfase bevindt. We verwachten de komende maanden nog veranderingen aan te brengen op basis van reacties van gebruikers.’

Verder wees Maurice Wessling van de stichting Bits of Freedom erop dat Gmail cookies plaatste op de computers van zijn gebruikers. Dat was voor het eerst. ‘Het gevaar zit in de koppeling via cookies van Googles zoek- en e-maildienst en de identiteit van de gebruiker. Zoeken via Google is een anonieme bezigheid; de mailgebruiker is echter tot op zekere hoogte bekend bij Google.’

Maar de grootste grief was dat Google van plan was om advertenties te tonen naast e-mailberichten die inhoudelijk verwant zijn aan de inhoud van de e-mails. Om dat te kunnen doen ‘leest’ Google de inhoud van de e-mails, zo was de gedachte.

Advocaat Christiaan Alberdingk Thijm, gespecialiseerd in internet en IT, noemde het scannen van e-mails een vergaande schending van de privacy en in strijd met het Nederlandse briefgeheim. Wessling was daarentegen mild op dit punt en ging mee in het verweer van Google: ‘Gmail is niet de eerste die dat doet. Virusscanners bij providers scannen bijvoorbeeld ook de inhoud van e-mails om daar vervolgens een actie op uit te voeren. Een nog duidelijker voorbeeld zijn spamfilters, die door e-mails te “lezen” bepalen of iets spam is of niet.’

Toch ondertekende Wessling namens Bits of Freedom in Nederland een open brief van 31 privacy- en consumentenorganisaties aan Sergey Brin en Larry Page met de eis dat Google de test met Gmail zou staken.

Ook was er een senator in Californië, die Gmail wettelijk wilde verbieden vanwege alle mogelijk privacyschendingen. Deze Liz Figueroa noemde Gmail met reclame een ‘invasie van de privacy. Het is net is alsof er een billboard midden in je huiskamer komt te staan.’

Uiteindelijk heeft Google een en ander aangepast, bijvoorbeeld met de introductie van een prullenbak voor Gmail, de mogelijkheid om e-mail direct geheel te verwijderen en een opt-out voor gerichte reclame.

Permanente schijnwerper

Na aanpassingen door Google verstomde de kritiek op Gmail geleidelijk. Maar de kwade reuk van privacyschending bleef hangen en vormde voor Google een harde kennismaking met de zeer krachtige privacylobby. Want het merendeel van het volk mag zich er niet om bekommeren, de organisaties kunnen veel kabaal maken en halen gemakkelijk de pers.

Google had het voordeel van de twijfel, te danken aan de langjarige sympathie voor het bedrijf, maar Gmail kenterde het beeld. Jacob Kohnstamm, voorzitter van het CBP: ‘Onze zorg is dat er voor mondiale spelers als Google, en andere partijen die in veel landen persoonlijke data verzamelen, geen wereldwijd tegenwicht bestaat.’

Het CBP maakte zich zorgen over het geheugen van Google waar het gaat om reeds van internet verwijderde berichten, de Google-cache, en een gelijksoortige bewaarfunctie van Google Desktop Search voor zoeken op de pc.

Achteraf bleek dat bij Google de twee verantwoordelijke chefs voor deze nieuwe dienst een intensieve discussie hadden over reclame gericht op inhoud van de mail. Marissa Mayer was er mordicus tegen, en zei letterlijk: ‘Het is vreemd en griezelig; mensen zullen denken dat we hun mail lezen. Dat wordt verschrikkelijk’ Maar ze liet zich overtuigen door Paul Buchheit, die met het reclame-idee was gekomen. Dat is de man die ‘Don’t Be Evil’ bedacht. Hij zag er geen kwaad in. En hij voorzag een rinkelende kassa: mensen mailen langdurig en dat is gunstig voor adverteerders.

Hij kreeg onverwachts de steun van Brin en Page. De machine schendt geen privacy, meenden ook zij. Dat ze ook het weggooien van e-mail niet nodig vonden, tekent hun beperkte zicht toen. Ook velen binnen Google vonden dat buitengewoon naïef. Dus discussie over privacy wordt tegelijkertijd, of vaak nog eerder, binnen Google gevoerd dan erbuiten. Bij het bedrijf lijken de zwaartepunten te verschuiven richting commerciële wensen en ‘noden’.

Blunder met Buzz

Google Buzz, gelanceerd als sociaal netwerk, moest snel Twitter gaan beconcurreren. De fout met de introductie van Gmail en Google Wave, te weten gelimiteerde toegang voor gebruikers, wilde Google niet nog een keer maken: integendeel, nieuwe gebruikers van Buzz konden eenvoudig alvast de adreslijst aanmaken, en wel van alle personen die ze ooit Gmail hadden gestuurd. Al die Buzz-vriendjes konden een fenomenale start teweegbrengen.

Daar Buzz ook, net als Twitter, alle anderen in je netwerk openbaar maakt, was direct zichtbaar met wie die nieuwe klanten zoal veelvuldig contact onderhielden. Dat was een grove schending van de privacy, die Google op een flinke portie hoon van vooral bloggers kwam te staan. Google erkende de fout en paste Buzz aan. In 2010 schikte Google een rechtszaak, die was aangespannen door gezamenlijke gedupeerden, met een schadevergoeding van ruim 8 miljoen dollar.

Het kwaad was echter al geschied. Tot verdriet van Google was zelfs de directeur Internetbeleid van president Obama er het slachtoffer van: van deze Andrew McLaughlin werden gevoelige politieke contacten zichtbaar, vooral met… managers van Google, waar hij voorheen had gewerkt. Direct rees de vraag waarom McLaughlin ambtshalve dan wel privé nog innige contacten met zijn voormalige collega’s onderhield. Na een geslaagd beroep op de Amerikaanse Wet openbaarheid van bestuur (Freedom of Information Act, FOIA) bleek McLaughlin zich inderdaad vergaand te laten beïnvloeden door Googlers, onder meer voor overleg met de Europese Unie.

Het bracht de regering-Obama in verlegenheid. Die beloofde immers transparantie en eerlijkheid, te meer daar de regering-Bush honderdduizenden e-mails van de systemen had gewist uit angst voor inhoudelijk onderzoek later.

Overigens was de Buzz-blunder des te dommer omdat Google eerder een gelijksoortige fout had gemaakt met Google Talk in de VS. Degene die werd gebeld/opgeroepen voor een chat werd direct als ‘friend’ aan de lijst van de beller toegevoegd. Dit was van een geringer allooi dan de Buzz-schending, maar toonde wel het gebrekkige benul van Google op dit terrein aan.

De ernst van de Buzz-schending was juist zo groot omdat die plaatsvond binnen de kring van vrienden, kennissen en familieleden. Hoe dichter in je sociale cirkel, des te gevoeliger de privacy. Dat Igor in Wladiwostok je geheimen krijgt, kan doorgaans minder kwaad dan als ze bij je buurvrouw of zwager terechtkomen.

Street View-spionage

Kon het nog erger dan met Buzz? Ja hoor, de spionage met Street View sloeg alles qua privacyschending. Auto’s die op straat foto’s maakten voor Googles Street View, verzamelden ook informatie van pc’s in woningen waar ze langs reden. Dat was mogelijk wanneer een draadloze internetverbinding tussen de pc en het modem (wifi) niet was beveiligd.

Google beweerde dat de fout lag bij een stiekeme operatie van een medewerker die software schreef om informatie mee af te tappen. De directie zou niet op de hoogte zijn geweest. Maar ze moest wel heel diep door het stof, te meer daar Google moest bekennen dat wellicht ook wachtwoorden en bankgegevens waren ontfutseld.

Voorzitter Eric Schmidt beloofde snel complete openheid van zaken en overdracht van informatie aan de Duitse, Franse en Spaanse autoriteiten voor gegevensbescherming die Google wilden aanpakken vanwege Street View. In Duitsland, waar privacybescherming het felst is, liep het verzet tegen Street View hoog op, tot en met in regeringskringen.

Schmidt had zichzelf in elk geval vergeven: ‘Eerlijk zijn over je fouten is de beste verdediging, zodat het niet weer gebeurt.’ En hij zei dat bij Google de persoonlijke data beter zijn beveiligd dan bij particulieren en bedrijven op hun eigen computersystemen. Dat is juist, maar het is toch vergeefse moeite om het vertrouwen te herstellen.

Net als bij Buzz speelde een naar toeval Google parten: op een bepaalde plek van Street View stond ene Kevin Bankston. Nu waren er al zo veel personen terloops afgebeeld, maar dit was precies de verkeerde: Bankston is de baas van de belangrijke burgerrechtenclub EFF. Hij openbaarde wat Google wilde weten alvorens te voldoen aan zijn eis om hem onherkenbaar te maken: naam en adres, het precieze adres waar de foto genomen was, een kopie van zijn rijbewijs met gelijkende foto, bewijs dat hij ter plekke geweest kon zijn en ondertekening van een verklaring met ‘Ik verklaar onder ede, met vervolging bij valsheid in geschrifte, dat de informatie in deze verklaring accuraat is.’

Google verwijderde de foto ondertussen tijdelijk, maar: ‘Mocht de foto gehandhaafd worden op Street View, dan is het waarschijnlijk dat u niet voldeed aan de vereisten voor permanente verwijdering.’

Bankston was briesend tegenover Wired: ‘Wat wil Google nog meer: de naam van mijn moeder, een geboortebewijs, een urinestaal?’ Na deze publiciteit werd Bankston persoonlijk gebeld door de Google-juriste: De procedure was vereenvoudigd en harde bewijzen hoefde hij niet meer te leveren.

Botte arrogantie

De helpdesk stuurde Bankston het vernieuwde verzoek, met als excuus: ‘Teneinde de best mogelijke gebruikerservaring te creëren is het noodzakelijk dat echt louter werkelijk schadelijke beelden van Street View worden verwijderd (…) En Google wil voorkomen dat er aanvragen komen voor verwijdering van anderen dan degenen die staan afgebeeld.’

Dit verklaart precies ook de aanvankelijke arrogantie van Google met het rechtzetten van de fout: U, die beweert mijnheer Bankston te zijn, staat als individu tegenover honderden miljoenen gebruikers van Street View die de beelden graag willen zien. Dus u moet als eenling wel heel krachtige bewijzen hebben om het genot van de massa in de weg te willen staan.

Bankston staat z’n mannetje om zich te verdedigen, maar dat geldt voor heel veel burgers in de wereld niet, zo meent Siva Vaidhyanathan, die werkt aan de publicatie The Googlization of Everything. Hij meent dat Google als een olifant door ’s werelds porseleinkasten van informatievoorziening en privacy banjert zonder zich te bekommeren om de effecten in grote delen van de wereld. Tijdens het jaarlijkse congres over zoeken en informatieontsluiting van Networkcultures in 2010 noemde Vaidhyanathan uitingen van Google-baas Schmidt ‘imperialisme’. Die had namelijk gesuggereerd dat culturele verschillen Google nauwelijks parten spelen, met de opmerking dat men blijkens de zoekopdrachten overal gek is op Britney Spears. (Een collega van Schmidt bevestigde dat vervolgens aan de hand van de spellingscorrectie van Google, die zo nuttig is omdat bijvoorbeeld over de hele wereld de zoekterm Britney Spears ‘op 800 verschillende manieren’ wordt gespeld.)

Wie verschaft Google het recht om alle woonomgevingen tot in detail vast te leggen en openbaar te maken? Afgezien van het geweldige idee om dat te doen, en de toegepaste innovatieve fototechnologie, is het wel een inbreuk op ‘het recht om met rust gelaten te worden’. Maar, zegt Google, dit is de openbare ruimte. Iedereen kan en mag het zien, en voortaan ook aan de andere kant van de wereld.

Juist aan de andere kant van de wereld geldt ‘openbaar’ echter als iets anders dan in Mountain View. Te beginnen in Japan, waar het aanzien van woningen vaak als verlengstuk van het interieur wordt beschouwd. Of je smerige auto voor de deur, het ongemaaide gras. Google kreeg in een aantal landen last met privacybewakers en overweegt er in Europa mee te stoppen. In Oostenrijk is Google daartoe al gedwongen, ook al biedt een ander bedrijf daar inmiddels ook straatbeelden.

In de VS begon een gefotografeerd echtpaar een rechtszaak. Op StreetviewNederland.nl zijn rare beelden verzameld, zoals van een brandend huis waaruit de bewoners vluchten, naakte en kussende personen al dan niet herkenbaar, en veel gezichten.

In aanvang vond Google dat het fotograferen van personen met Street View, al dan niet herkenbaar, geen kwaad kon. Ze bevonden zich immers in de openbare ruimte en liepen dus het risico om te worden gefotografeerd. Pas onder druk ging Google ertoe over om ‘blurring’ op de gezichten toe te passen: ze onherkenbaar vlekkerig maken.

Toezichthouders weer ontstemd

Zo veel privacyschending kwam Google in het voorjaar van 2010 op een gepeperde brief van elf privacychefs te staan, onder wie die van Israël, Canada, Duitsland, Frankrijk, Engeland, Nieuw-Zeeland en Nederland. Na de opsomming van door Google gemaakte fouten concluderen ze: ‘We zijn steeds bezorgder dat te vaak het recht op privacy van de burgers van de wereld wordt vergeten als Google nieuwe technologische toepassingen lanceert.’
Vervolgens eisten ze:

1. dat Google privacybeschermende standaardinstellingen zou aanbieden;

2. dat privacyinstellingen eenvoudig te vinden en te gebruiken moeten zijn;

3. een minimale verzameling van persoonlijke data, alleen nodig voor de diensten;

4. dat klanten eenvoudig hun accounts, zoals van Gmail, voorgoed moeten kunnen verwijderen;

5. adequate bescherming van persoonlijke data.

Jacob Kohnstamm tekende namens privacywaakhond CBP in Den Haag. Bovendien stuurde hij als voorzitter van de Artikel 29 Privacywerkgroep van de Europese Unie ook een brief naar Google, Microsoft en Yahoo met de beschuldiging dat hun methodes om de zoekgegevens van internetgebruikers te anonimiseren nog steeds in strijd zijn met de Europese privacyregels. Ze vragen ook de Amerikaanse Federal Trade Commission (FTC) om na te gaan of het trio niet ook Amerikaanse regels tegen oneerlijke en misleidende praktijken met voeten treedt.

Toekomstvrees

Al in 2004 circuleerde er op internet een inmiddels beroemd geworden filmpje met als titel ‘Epic 2014’ - een vergezicht naar de machtsvorming van Google. Daarin werd een fusie met warenhuis Amazon voorzien onder de naam ‘Googlezon’. Een onderdeel is ‘Google Grid’, een onbeperkte ruimte en bandbreedte om alles op te slaan, zelf te doorzoeken en voor reclame aan te wenden.

Als voorbeeld van een persoonlijk profiel van Googlezon komt de identiteitskaart van een man genaamd Winston Smith in beeld. Smith is de hoofdpersoon in George Orwells klassieke roman 1984, het vergezicht van een totalitaire staat met tweeweg-media en controle van alle burgers.

Googlezon kent een andere richting, met de voorspelling dat in 2014 EPIC ontstaat. Daarbij krijgen gebruikers betaald voor informatie die zij leveren aan het centrale systeem, dat op zijn beurt op grond van persoonlijke voorkeuren nieuws serveert en uitgebreid kan worden naar allerhande terreinen, zoals winkelen.

De korte film The Google Master Plan vertelt bondig het verhaal van een financieel ijzersterk bedrijf met een enorme computerkracht, dat alle informatie ter wereld aan iedereen ter beschikking wil stellen in ruil voor persoonlijke data, maar ondertussen ook zelf persoonlijke data verzamelt, tot en met de complete genetische informatie.

Terloops wordt gezegd dat Google werkt voor de Amerikaanse geheime dienst, wat Brin ook bij andere gelegenheden voor de voeten is geworpen. De dataverzameling van pc’s via Street View werpt immers de simpele vraag op: met welk doel? Omdat één medewerker het technisch zo leuk vond?

Conclusie: wat doen we eigenlijk?

De botsingen met onder meer Gmail, Buzz en Street View tonen aan dat Google moeite heeft met de grenzen en risico’s van privacyschending. Weliswaar houdt Google zich nog in met het actief gebruik van data, maar het bedrijf krijgt inmiddels op zo’n enorme schaal gevoelige data aangereikt door gebruikers dat, vooral met het groeien van de organisatie, het risico van fouten en lekken toeneemt. Bovendien vormen de in hoog tempo voortschrijdende technisch-wetenschappelijke innovatie en de aanhoudende externe en interne druk om commercieel te scoren een fragiel evenwicht. Bij het publiek en bij overheden neemt de angst voor privacyschending toe, gevoed door het feit dat Google te vaak onvoorzichtig en naïef met deze gevoelens omspringt.

Google bouwt een enorme potentiële macht met persoonsdata op. Dat monster houdt Google nu zelf nog redelijk in bedwang, maar de eerste signalen zijn er dat het mis kan gaan.

Bovendien heersen er binnen Google, tot in de top, verschillen van mening over het onderwerp privacy, met aan de ene kant de verdedigers van de principiële houding dat je dataverzameling en gebruik moet beperken, versus de wens van commerciële chefs om reclame te optimaliseren.

Privacywaakhonden houden Google zo veel mogelijk in bedwang en Google toont zich ook een goede gesprekspartner, bij wie uiteraard ook de eigen belangen en zienswijzen prevaleren. Het zou Google toch aan het denken moeten zetten dat Europa, hoe ouderwets en wellicht meewarig het werelddeel vanuit Silicon Valley ook wordt bezien, zo vaak Google moest waarschuwen.

Uiteindelijk zijn wij, de gebruikers zelf, ook de oorzaak van de macht die Google kan uitoefenen, op grond van ons gedrag dat het bedrijf zo nauwkeurig mag boekstaven.


6 BOMMEN EN MIJNEN

Botsingen van een grootmacht

Naast privacy zijn er nog tal van andere terreinen waarop de groeiende macht van Google tot botsingen kan leiden, zoals de neutraliteit van de zoekdienst, de distributie, de rechten van video, foto’s en boeken, en Google als verlengstuk van Justitie.

Neutrale zoekdienst?

De gevaarlijkste conflictstof vormt natuurlijk de aard van de zoekmachine in relatie tot de grootmacht die Google is geworden. Als twee derde van de kliks naar de bovenste drie zoekresultaten gaat en weinigen verder klikken dan de eerste pagina met (meestal) tien zoekresultaten, dan is iedereen ontzettend afhankelijk van een hoge rangschikking. Het is nog een wonder dat er zo weinig kritiek komt op de essentie van Google, buiten een aantal wetenschappelijke kringen althans, maar dat is ook een gevolg van de tevredenheid over de geweldige dienstverlening door Google.

Brin en Page zijn er ook van begin af aan op gebrand dat hun zoekdienst neutraal moet zijn. Geen bevoordeling van welke organisaties, personen of landen dan ook. Dat is een even nobel als zakelijk streven: betrouwbaarheid is een groot goed en je kunt het doorgaans maar één keer verliezen.

Maar zijn absolute neutraliteit en hoge betrouwbaarheid te handhaven als je zo machtig wordt als Google en met grote concurrentie en weerstanden te maken krijgt? Zo gaat er inmiddels meer dan 40 miljard dollar per jaar om in activiteiten bij bedrijven die zoekresultaten beïnvloeden (Search Engine Optimization, SEO) en in advies over effectief inzetten van AdWords en AdSense (Search Engine Marketing, SEM).

Google heeft sympathie geoogst in de strijd tegen bureaus die met discutabele technieken webpagina’s hoog in de gewone zoekresultaten brachten. De bekendste toepassing werd die van de ‘linkboerde-rij’: de opzet van series websites die naar elkaar verwijzen en naar websites die de bureaus voor optimalisatie inschakelen. Omdat Google alle links naar een website telt, kregen die een hogere PageRank. Vrij snel ontaardde dit spel een jaar of vijf geleden in kat-enmuis met steeds geavanceerdere en - dus - steeds verwerpelijker technieken om zo hoog mogelijk in de indexering van Google te komen. Het containerbegrip ‘zoekmachinespam’ werd erop van toepassing om het dubieuze gehalte aan te geven. Google bestreed dit fel en met succes en instemming.

Het is een ratrace tussen Google en de bureaus die deze diensten aanbieden. Google wint tot nu toe, zeker nadat Google met opleidingen kwam en bijbehorende certificering voor deze bureaus. Zo houdt Google belangrijke spelers in het gareel, die zich onderscheiden van de ‘cowboys’ zonder Google-erkenning. De meeste Nederlandse zoekmachinemarketingbureaus nemen bovendien deel aan de Taskforce Search van internet reclameclub IAB en onderschrijven daarmee de in 2009 geïntroduceerde ‘Gedragscode Zoekmachinemarketing’.

Rode en gele kaart

Onder meer de bureaus OneToMarket in Arnhem, Checkit in Nijmegen en Tribal in Den Bosch gingen te ver in het foppen van de Google-robot die websites indexeert. Al in 2003 strafte Google OneTo Market vanwege de toepassing van verwerpelijke technologie door de websites van een aantal klanten uit de zoekindex te verwijderen. De klanten van Checkit en Tribal werden in 2005 gestraft: onder meer Achmea-dochters Amev, Ohra en FBTO waren een maand lang via Google in het geheel niet meer te vinden. ‘Spammers’ gaan gedurende dertig dagen op een spreekwoordelijk strafbankje om hun marketingpraktijken te kuisen. Als ze dat nalaten, verdwijnt de site voorgoed uit de index en is dat bedrijf niet vindbaar via Google en dus in feite non-existent.

Opnieuw speelde Google hier voor eigen rechter, wat als bedrijf is toegestaan. Het kostte de gestraften bij elkaar tonnen omzet. Waren ze op de hoogte van de overtredingen van hun bureaus Checkit en Tribal? Internetjurist Caspar Wenkebach in 2005 tegen Emerce.nl: ‘Ik vraag me af of de richtlijnen die Google hanteert voor zoekoptimalisatie rechtsgeldig zijn. Hebben de verzekeraars die zelf ook onder ogen gekregen?’

Google Nederland heeft daar toen niet op gereageerd, maar een ex-manager zegt nu: ‘Alle drie de bureaus zijn uitgebreid gebriefd over onze bevindingen uit eigen onderzoek. Maar ze bleven volharden en namen zelf de risico’s voor hun klanten. En ik kan me niet voorstellen dat die klanten niet op de hoogte waren.’

Na klachten over het harde straffen besloot Google om voortaan toch de gele kaart te hanteren voor vermeende ‘spammers’ en niet direct de rode: bij misbruik eerst waarschuwen alvorens ze tijdelijk uit de zoekindex te verwijderen. Ze krijgen enkele dagen de tijd om het gebruik van de volgens Google oneerlijke technieken te staken.

Opzettelijk laag plaatsen?

Maar ook staat Google voortdurend bloot aan verdenkingen dat het bedrijf zoekresultaten soms bewust beïnvloedt met vernieuwing van de software, en ook opzettelijk partijen benadeelt. De ‘Google Formule’ telt meer dan tweehonderd variabelen. De meeste kennen we niet, noch weten we welk gewicht eraan toegekend wordt. Kortom, het is een raadsel hoe zoekresultaten exact tot stand komen. Zo is niet bekend welke variabelen in hoge mate wiskundig van aard zijn, of welke dicht bij menselijke overwegingen voor selectie staan. Bijvoorbeeld: het hart PageRank is de motor, wetenschappelijk en machinaal, hoewel op de achtergrond personen gewichten toekennen aan categorieën websites. Die menselijke invloed zou ver kunnen gaan. Neem gefingeerde criteria als: geen porno bij de eerste twintig resultaten, behalve bij zoeken naar porno. Of: geen concurrenten van Google bij de eerste tien resultaten.

Dat laatste criterium is zo vals dat dat ondenkbaar is, maar dat over porno kun je je al beter voorstellen. Van sites die ineens niet meer in de topresultaten staan, krijgt Google steevast beschuldigingen na aanscherping van zijn algoritme. Gemiddeld is sitebezoek voor grofweg 50 procent afhankelijk van Google-zoekers. Val je ineens weg in de bovenste resultaten, dan keldert het bezoek en daarmee je aandacht/omzet.

Zo twijfelde Dave Sifry, oprichter van de Technorati, waarmee je in weblogs zoekt, aan de goede bedoelingen van Google toen zijn concurrerende dienst bij belangrijke trefwoorden pardoes tuimelde in de zoekresultaten. Barry Diller, mediamagnaat en eigenaar van reissite Expedia, ging een stap verder: Google benadeelt openlijk de concurrentie.

De Europese Commissie gaat nu onderzoek doen, na klachten van drie partijen die zich benadeeld voelen door Google: de juridische zoekdienst Ejustice in Frankrijk, de productvergelijkers Ciao in Duitsland (ook met een Nederlandse versie) van Microsoft, en Foundem in Engeland. Volgens Foundem liet Google de site tuimelen in de zoekresultaten, zodat Foundem meer reclame moest maken, wat Google omzet oplevert.

De laatste beschuldiging is hardnekkig, dat Google adverteerders in de gewone zoekresultaten benadeelt om meer reclamegeld te innen. Immers, hoe hoger bedrijven kunnen komen in de onbetaalde resultaten, des te minder hoeven ze uit te geven aan reclame bij Google. Met het lager plaatsen van aanbieders van producten en diensten in de gewone zoekresultaten, neemt de druk toe om te adverteren.

Tegenwoordig probeert Google voorzichtiger te zijn met grote klanten die door het veranderen van de zoekprincipes worden benadeeld.

Een zware Nederlandse beschuldiging is deze. Arnold Verhoeven, in Cannes exploitant van de Franse handelsplaats marche.fr, heeft het aan de stok gehad met Google over zowel de gewone zoekresultaten als AdSense reclame: ‘Na een wijziging van het algoritme kregen we ineens veel minder bezoek van Google, net als veel andere sites met kleine advertenties. Tegelijkertijd zagen we het bezoek van de grote concurrent LeBonCoin enorm toenemen. In 2008 verveelvoudigde het bezoek van LeBonCoin in een enorm tempo, vooral dankzij Google’s zoekresultaten.’ LeBonCoin voert reclame van Google en dus namen de inkomsten daarvan voor beide partijen flink toe. Google zag echter de inkomsten met AdSense bij marche.fr afnemen. Daarop heeft Google marche.fr een Google Premium Account aangeboden, dat veel meer reclamemogelijkheden biedt en begeleiding bij analyse en plaatsing door Google-experts. Verhoeven: ‘Daarmee krijg je weer veel meer kliks op reclame en wordt de vermindering van je bezoek gecompenseerd. Dat geldt zeker voor Google zelf. Google profiteert dus enorm van de groei van LeBonCoin en probeert met de kleinere partijen een deal te sluiten met een Premium Account. Google is dus de grote winnaar van dit spel.’

Marche.fr was al gedeeltelijk overgestapt naar de concurrent van Google, Valueclick. ‘We overwogen ook een rechtszaak tegen Google, maar daar moet je goed mee oppassen, want binnen de kortste keren heb je een straf van Google en krijg je helemaal geen reclame meer. Sinds een week draaien we nu Google AdSense Premium account,’ aldus Verhoeven in september 2010.

Volgens Verhoeven beloofde zijn contactpersoon bij Google in Dublin hem ook dat de positie van marche.fr in de zoekresultaten van Google hersteld zou worden. ‘Ze zei dat na een volgende verandering van het algoritme dat beter zou zijn. Maar daar gaat ze niet over, want dat wordt allemaal centraal beheerd in Mountain View.’

Verder dan de suggestie dat Google de gewone zoekresultaten zou manipuleren, een soort heiligschennis van de noodzakelijke objectiviteit, gaat Verhoeven niet. Maar hij beweert wel: ‘Ik weet zeker dat Google een dealtje heeft gemaakt met LeBonCoin. Je kunt met optimalisering van je website niet op zo’n korte termijn zo veel beter in de zoekresultaten van Google komen. Google bevoordeelt vaak grote partijen, behalve eBay, want daar hebben ze een hekel aan. Ja, in Nederland hebben ze wel een goede overeenkomst met Marktplaats, want er is geen concurrent. Op internet kun je met een goed imago heel dominant worden, en daar is Google heel slim in. Als je het beeld schept dat je altijd vroeg opstaat, kun je elk dag zo lang uitslapen als je wilt’

De beschuldigingen van Verhoeven nopen tot wederhoor bij Google, te meer daar een gelijkluidende beschuldiging leidt tot een zaak bij het Europese hof. De Europese woordvoerder van Google in Brussel laat weten: ‘Betalen voor reclame via Google AdWords heeft geen invloed op de rangschikking van een website in de natuurlijke zoekresultaten. Onze natuurlijke zoekalgoritmen zijn ontworpen om de best mogelijke resultaten te bieden aan gebruikers, niet aan specifieke websites. Ook elke wijziging van het algoritme van de zoekdienst heeft tot doel een verbetering van de resultaten voor de gebruikers te brengen en kan ertoe leiden dat bepaalde websites daarna minder blij zijn met hun rangschikking.’

Dit is een logisch antwoord van Google op de suggestie van vals spel geuit door Verhoeven. Google kan het zich niet veroorloven om vals te spelen gezien de mogelijk enorme imagoschade voor het zoeken. Dat neemt niet weg dat Google naarmate zijn macht groeit, meer uitingen van argwaan te verduren zal krijgen. Zaken gericht tegen Google kunnen er uiteindelijk toe leiden dat Google wordt gedwongen om geheimen van de werking van de zoekmachine prijs te geven.

Overigens blijkt uit onderzoek van het Nederlandse bureau Wua dat de koper van een product of dienst in bijna 70 procent van de gevallen via Google binnenkomt: bijna 45 procent via een zoekresultaat en bijna 25 procent via de reclame van Google. En de reclame boven in de pagina is veel effectiever dan die rechts op de pagina. In totaal tekent dit de onvoorstelbaar hoge marktmacht van Google. Volgens Wua zouden bedrijven meer geld moeten steken in het behalen van hoge posities in gewone zoekresultaten.

Niets duidt erop dat Google trucs nodig heeft, want het volume aan reclame groeit als kool, maar met sommige besluiten van Google kan erg veel geld gemoeid zijn. Adverteerders kijken voortdurend naar de verhouding tussen gewone en betaalde resultaten bij Google, wat tot competitie en soms kinnesinne leidt.

Klikfraude regelen

Kwade tongen, en die heb je in allerhande variaties, beweren dat Google en concurrenten uiteindelijk ook aan klikfraude veel verdienen en adverteerders niet genoeg terugbetalen. Adverteerders kunnen vaak niet zien of, noch bewijzen dat er klikfraude heeft plaatsgevonden. Danny Sullivan, de bekendste analist van zoekdiensten, zei recent tegen Cnet: ‘Veel adverteerders protesteren niet bij de grote netwerken, want ze zijn bang dat hun klachten ertoe zullen leiden dat ze een lagere plaats krijgen in de rangschikking van advertenties.’

Deze opmerking impliceert een zware beschuldiging: er bestaat angst voor represailles vanwege de machtspositie van de grote netwerken. Dat adverteerders zich niet durven verzetten, is echter onjuist. In 2006 was er een gezamenlijke rechtszaak (‘class action suit’) van vermeende gedupeerden van klikfraude gericht tegen Google. De zaak werd geleid door cadeauhandel Lane’s Gifts and Collectibles. In het zicht van een diepgaand onderzoek en van openbaarheid en veroordeling tastte Google in de buidel met een schikking van 90 miljoen dollar voor de hele periode vanaf 2001. De schadevergoeding keerde Google uit in de vorm van advertentietegoed, dus dat bedrag kwam terug. Het was een schijntje in het licht van de miljarden aan fraude die door onderzoeksbureaus is genoemd (zie hoofdstuk 2).

Geen chocoladesigaretten

Een discutabele zaak werd die van de Slimme Sigaret, ofwel de ‘e-sigaret’. Deze kwam op de markt als een vervanger van echte sigaretten; hij wordt met waterdamp gevoed vanuit nicotinevullingen. Google weigerde begin 2008 de reclame voor de Slimme Sigaret. Eigenaar François van Hintum daagde Google voor de rechter en bracht dat als onderdeel van zijn pr-campagne uitgebreid in de publiciteit. Google: ‘We begrijpen dat e-sigaretten en dergelijke voor legale doeleinden kunnen worden gepromoot. Uit zakelijk oogpunt hebben we er echter voor gekozen om dergelijke advertenties niet langer te accepteren, omdat het nog steeds om het concept “sigaret” gaat. E-sigaretten hebben dezelfde verschijning als een normale sigaret. Zo accepteren wij bijvoorbeeld ook geen chocoladesigaretten.’

Jammer voor Sinterklaas. Google kreeg toenmalig minister van Volksgezondheid Ab Klink mee, die nicotinevervangers onder de regels voor tabaksreclame stelde. En daarmee had Google zijn zaak gewonnen. Voor de zekerheid verscherpte Google het tabaksverbod met: ‘(…) waaronder sigaretten, sigaren, tabakspijpen, vloeipapier, elektronische sigaretten en cartridges voor elektronische sigaretten.’

Google is beursgenoteerd en dus is winstmaximalisatie verplicht jegens de eigenaren of aandeelhouders. Dat doel heiligt ook de nodige middelen, zeker commercieel, maar Google wil een hoge moraal handhaven en beperkende regels voor reclame en websites voor AdSense. Dat wrikt voortdurend.

Google-bommen

Juist om de verdenking van manipulatie te voorkomen lijkt Google in zoekresultaten in te grijpen. Vanwege het noodzakelijke vertrouwen kan Google immers geen imago van manipulatie gebruiken. Ook omwille van de kwaliteit kan Google het zich niet veroorloven dat al die inspanningen voor optimalisatie van de zoekresultaten in een kwaad daglicht komen te staan.

Immers, hoe machtiger Google wordt, des te feller zal de aanval op de vermeende neutraliteit worden van de kant van organisaties en personen die zich tekort gedaan voelen met de zoekresultaten. En daarmee zal de roep om transparantie toenemen.

Ze waren als grappen bedoeld, maar Google kreeg het er flink benauwd van: ‘Googlebombs’, afspraken van groepen webmasters om zo veel verbanden (links) tussen bepaalde termen te maken dat die hoog in de zoekresultaten van Google komen. Het bekendste voorbeeld in Nederland waren de acties van bloggers om de PageRank met veel verwijzingen zodanig te beïnvloeden dat je met de zoekterm ‘raar kapsel’ bij premier Balkenende uitkwam, en met ‘vreemdelingenhaat’ bij Rita Verdonk.

Wereldwijd worden dit soort ‘Googlebombs’ gefabriceerd, bijvoorbeeld om president Bush als eerste resultaat aan de zoekopdracht ‘miserable failure’ te koppelen.

In 2007 bedacht Google een algoritme om deze manipulatie met Googlebombs tegen te gaan. Kon je die bommen wiskundig weren, of moest Google handmatig ingrijpen bij de ontdekking van een bom?

Chef misbruikbestrijding Matt Cutts ontkende fel dat Google handmatig resultaten had aangepast. Dat is en blijft verboden, zegt Cutts. Google is echt een ‘neutrale machine’, nietwaar…

Politieke mijnenvelden

Gevoeliger nog dan met commercie ligt het op politiek vlak. Tijdens de opstand in Iran in 2009 werd bijvoorbeeld duidelijk hoe ingrijpend internetgebruik als politiek middel kan zijn. Zo speelde Twitter een actieve rol in de communicatie van opstandelingen, wat ook door de Amerikaanse politiek werd gezien.

Als belangrijkste poort naar informatie is Google bij voortduring ergens in de wereld onderhevig aan maatregelen van ‘evil’ regimes die het neutrale principe tarten. Zo besloot recent Pakistan om Google en YouTube, maar ook MSN, Bing en Hotmail van Microsoft plus Yahoo en Amazon, te gaan censureren op anti-islamitische uitingen. Direct al werden zeventien kleinere websites geblokkeerd, waaronder het bekende IslamExposed. Dat gebeurde overigens na een provinciale gerechtelijke uitspraak. Zo werd Facebook geboycot vanwege een wedstrijdje Mohammed tekenen, georganiseerd door een aangesloten lid. Facebook verwijderde de tekenactie fluks en werd weer toegelaten, want Facebook neemt het minder nauw met principes dan Google.

Zo gaat dat. Wat is neutraal? Dat je geen partij kiest en (dus) geen waardeoordelen velt? Dat is onmogelijk. Geen kwaad doen? Het kan

volgens Google zelf; regel 6 in de bedrijfsfilosofie luidt: ‘Je kunt geld verdienen zonder kwaad te verrichten.’ Ofwel niemand opzettelijk benadelen?

Hoe dan om te gaan met allerhande conflicten die ook online op leven en dood worden uitgevochten? Tik in Turken en Koerden’ of ‘Genocide op Armeniërs’ of ‘Palestijns conflict’ of wat eenvoudiger zaken als ‘vlees of niet?’ en ‘genetische manipulatie’ of na de olieramp ‘BP’. Google toont veelal als objectief te boek staande bronnen als krantensites en Wikipedia, maar lang niet altijd. Is het goed dat bij zoeken op ‘BP’ het eerste resultaat van de olieramp na een site over het ‘Freebees’-spaarprogramma komt? Het is nog een wonder dat er zo weinig conflicten over zoekresultaten ontstaan gezien de macht van Google in de meningsvorming.

Stresstest met antisemitisme

Brin en Page en andere Joodse directeuren van Google worden in de Arabische wereld regelmatig aangevallen vanwege hun afkomst, hun bezoeken aan en hun familieband met Israël, bijvoorbeeld op Islamradio.org.

Maar juist op dit punt toonden Brin en Page hun rechte rug: in 2004 kwam als eerste resultaat van het zoekwoord ‘jew’ de webpagina van de antisemitische club Jew Watch. De kwestie liep hoog op, waarbij de Google-oprichters verzoeken kregen van antidiscriminatieclubs en Joodse organisaties om het zoekresultaat aan te passen. Ze weigerden dit, met een beroep op de neutraliteit van hun algoritme. Maar moeilijk was het wel. Bij het resultaat plaatste Google een verklaring, die nog steeds te lezen is op het adres Google.com/explanation.html: ‘De meningen en voorkeuren van degenen die werken bij Google, alsook de adviezen van het grote publiek bepalen niet de zoekresultaten. Individuele burgers en belangengroeperingen sporen ons periodiek aan om bepaalde links te verwijderen of anderszins zoekresultaten aan te passen. Hoewel Google zich het recht voorbehoudt om dergelijke verzoeken per geval te behandelen, ziet Google de volledigheid van onze zoekresultaten als een zeer belangrijke prioriteit. Daarom verwijderen we geen pagina uit onze zoekresultaten alleen maar omdat de inhoud niet populair is of omdat we klachten krijgen over hun activiteiten.’ En specifiek over deze kwestie: Als u zoekt op “Judaism”, “Jewish” of “Jewish people”, krijgt u eerst relevante en informatieve resultaten. Dus waarom is een zoekopdracht naar “Jew” anders? Een van de redenen is dat het woord “Jew” vaak gebruikt wordt in een antisemitische context.’ Enzovoorts.

Antisemitisme, China, Scientology en islam

Of dat nog niet genoeg was, kreeg Google de beschuldiging wel antisemitische websites in Duitsland en Frankrijk weg te censureren uit zoekresultaten. Een vergelijking door het Berkman Center for Internet & Society van Harvard van verschillende nationale sites van Google toonde aan dat er in google.de 65 sites uit de index waren verwijderd en bij google.fr 113. Het ging om onder meer het ontkennen van de Holocaust en het propageren van antisemitisme en het blanke ras als superieur. Google kreeg vooral kritiek op het stiekem handelen in dezen.

Enige verklaring ontbrak, maar Google openbaarde een algemene regel: we houden ons overal aan de lokale wetten. Dit heeft voor een bedrijf dat mondiaal zo veel informatie verspreidt, veel verdergaande implicaties dan voor vrijwel elk ander bedrijf. Google staat vaak voor de moeilijke taak om in veel landen nationaal te laveren binnen geschreven en ongeschreven wetten. Als die censuur voorschrijven, dan heeft Google zich daaraan te onderwerpen, of dat nu in Frankrijk, Duitsland, Vietnam of Oezbekistan is. Meestal filteren de landen zelf de zoekresultaten, overigens met censuursoftware van Amerikaanse bedrijven, maar Google werkt ook zelf mee ‘als het moet’. Dat is onlangs breed aan het licht gekomen met de entree op de Chinese markt, die Google op een stroom van kritiek kwam te staan. Deze stap kwam overigens pas na een zeer intensieve interne discussie met voor- en tegenstanders: het bekende ‘perestrojka-argument’ versus de principiële houding. De laatste zegt dat je je niet aan dictaturen moet onderwerpen, de eerste dat je de vrijheid kunt forceren door als medium juist wel een venster op de wereld te bieden.

Deze kwestie lag politiek gevoelig, want minister Hillary Clinton reageerde direct met zware kritiek op China en een pleidooi voor mondiale internetvrijheid. Google bedacht een slimme oplossing: zoekers op zijn Chinese site kregen ongecensureerde zoekresultaten van Google Hong Kong. Na bezwaren van Peking hiertegen plaatste Google op zijn Chinese homepage China.ch een link naar China Hong Kong om daar te zoeken. Dat was maar een gradueel verschil

met het direct aanbieden van zoekresultaten uit Hong Kong, maar toch ging de Chinese regering met die laatste oplossing wel akkoord. De redenen van deze coulance van China bleven duister. Google beroerde politiek vaarwater, maar handelde pragmatisch en slim.

De beschuldigingen van censuur en slappe knieën troffen Google al jong: in 2002 verwijderde Google op last van de Scientology Church links van kritische sites over de sekte uit de index, met als argument dat er materiaal op stond waar Scientology het auteursrecht van had, zoals Operation Clambake (xenu.net). Op de kritiek die daarop volgde, publiceerde Google de brief van de advocaat van Scientology met daarin alle gewraakte links. Die konden surfers toen direct intikken zonder te zoeken op Google. Fraai was het niet, te meer daar de discussie rond Scientology in die jaren heftig woedde. Google had zich principieel kunnen opstellen.

Wired.com suggereerde begin 2010 een overgevoeligheid van Google voor negatieve islamsuggesties. Als je zoektermen intikt, doet Google suggesties voor bijpassende zoektermen. Bij alle religies volgde ‘… bulshitt’ en/of ‘… false’ als suggestie, bijvoorbeeld ‘Christianity bullshit’ en ‘Judaism is false’. Bij zoeken op ‘islam’ verschenen er geen suggesties. Dat heeft Google snel rechtgezet. ‘Islam is’ krijgt nu ook als suggestie ‘… false’, en ‘… bullshit’ en ‘… of the devil’.

Dergelijke beschuldigingen zijn er vaak, in allerhande soorten, en er volgen al dan niet aanpassingen. Er kan toeval meespelen, maar in een aantal gevallen lijkt het toeval te groot om het louter daaraan toe te schrijven. Het staat buiten kijf dat Google vaker dan we weten en vermoeden, handmatig ingrijpt zonder daarmee naar buiten te treden. Uit de bekende gevallen blijkt dat Google voornamelijk ingrijpt om wettelijke redenen, om gevoeligheden weg te nemen.

Ook angst voor beschuldigingen dat Google niet objectief is met de weergave van zoekresultaten kan tot ingrijpen leiden. Dat is een wat bizarre paradox, maar al te menselijk. De machine is feilbaar.

Rechten? Dat maken wij wel uit!

Internet staat al tien jaar stijf van de rechtendisputen. Kort door de bocht: wetten om intellectueel eigendomsrecht te beschermen zijn van de 20e eeuw, internet is van de 21e eeuw. Dat schaaft, schuurt en botst voortdurend. Google laat zijn eigen belang, vooral met de ontsluiting van video en boeken, soms samenvallen met het belang van

internetgebruikers en ten koste van rechten. Maar soms ook is Google er als de kippen bij om materiaal te verwijderen.

Reclame op AdWords en AdSense, noch websites met AdSense mag inbreuk maken op handelsmerken en gerelateerde rechten, auteursrecht, handelsgeheim, patent, enz. Al jaren speelt de zaak van het Franse concern van luxeartikelen LVMH (Louis Vuitton, Moët, Hennessy) tegen Google vanwege concurrenten die op deze merken als trefwoord hun reclame plaatsen, bijvoorbeeld op Louis Vuitton. Dit trefwoord (AdWord’) was niet zichtbaar in de advertentie zelf, maar de advertentie werd wel getoond bij het resultaat van een zoekopdracht ‘Louis Vuitton’. Schending van ons merkrecht, vindt LVMH, en Google moet dat verbieden

In maart 2010 besliste het Hof van Justitie van de EU in het nadeel van LVMH. Google is een tussenpersoon met een geautomatiseerde dienst en is niet aansprakelijk voor het gebruik van AdWords door zijn klanten. Ook de adverteerders zelf op concurrerende merken gaan echter vrijuit. Voortaan mag elke partij adverteren bij welk merk ook. Overigens wordt het adverteren van concerns bij de eigen merken daardoor duurder, want er is concurrentie van derden.

Tv en films van YouTube

Op verzoek van rechthebbenden haalde Google tot voor kort weliswaar veel delen van films en tv-programma’s offline, maar zo traag, dat veel tv- en filmbedrijven in woede ontstaken. Overigens was ook Google Video, waar langere films gestald konden worden, laks in het verwijderen van materiaal waar rechten op rusten.

Google leek weinig te doen aan de rechtenschendingen. De benadeelden hadden een punt met het argument dat YouTube wél zeer adequaat de regel handhaafde dat porno en geweld verboden zijn, maar waarom dan zo ontzettend laks met bekende films en tv-fragmenten? Zo kon elke gebruiker door naar bekende tv-programma’s te zoeken, zoals Sex and the City, Seinfeld en The Simpsons, jarenlang van tientallen fragmenten genieten.

Het officiële antwoord van Google luidde: Porno en geweld kunnen we zo zien, plus gebruikers kunnen onder elke film melden dat het niet deugt en doen dat wel voor porno en geweld, maar niet voor rechtenschending. Daarop overhandigde film- en tv-bedrijf Viacom aan YouTube een lijst met zo’n 100.000 YouTube-films met rechtenschendingen. ‘Wilt u deze meldingen “dan even opvolgen”?’ Weer was Google laks, met als argument dat onderzoek of er al dan niet rechten zijn geschonden, veel tijd kost.

Ook de beloofde dienst ‘ClaimYourContent’ om rechthebbenden snel materiaal te laten verwijderen van YouTube kwam er niet snel. Viacom was het getalm van deze ‘evil’ Google zo zat dat het een rechtszaak aanspande. Google-baas Schmidt zei, terecht, dat Google volgens de digitale rechtenwet in de VS (DCMA) louter bij meldingen in actie hoeft te komen en niet uit eigen beweging politieagent hoeft te spelen. Dat mag zelfs niet. Iets soortgelijks geldt in Europa met de e-commerce-richtlijn die internetbedrijven verplicht om misbruik louter aan te pakken als er gegronde meldingen zijn. Maar Google was wel erg traag en nam er een groot juridisch risico mee. Volgens een voorlopige uitspraak halverwege 2010 in deze ‘grootste rechtenkwestie ooit’ verloor Viacom echter de rechtszaak.

Google is inmiddels strenger geworden en ziet zich gedwongen om ‘censuur’ toe te passen in het kader van de bescherming van auteursrechten. Bekend zijn de verwijderingen van Hitler-parodieën in opdracht van filmmaatschappij Constantin Film. Scènes uit Der Untergang werden van andere teksten voorzien om Adolf Hitler meningen te laten uiten over de gekste dingen, vooral in zijn bekende woede-uitbarstingen: bijvoorbeeld een woedende Hitler met ondertitels over de tegenvallende iPad, over verloren wedstrijden (X-factor) en (als populairste) met boosheid omdat hij geen Xbox Live meer mag spelen.

Google haalde ze weg op last van Constantin. De protestreactie op dat besluit aan het adres van Google leek in eerste instantie te mogen blijven staan. In ‘Hitler reacts to YouTube Takedowns’ wordt de macht van Google als ‘de facto standaard’ voor videopublicatie met YouTube aangevallen. Deze grote dominantie schept, aldus de video, verplichtingen voor Google. Je kunt naar de concurrenten Vimeo of DailyMotion gaan, maar die trekken nauwelijks bezoek. De kwestie is dus: schept deze, door het publiek verschafte machtspositie, extra verplichtingen op het gebied van censuur? Google zegt eenvoudig: We houden ons aan de wet.

Google straft gebruikers die rechten schenden, echter niet hard, zo blijkt uit de ‘servicevoorwaarden’ van YouTube: YouTube mag zonder nadere verklaring een gebruiker de toegang weigeren om te

publiceren, maar zal dat concreet pas doen als de gebruiker ‘reeds meer dan tweemaal omtrent een inbreukmakende activiteit is gewaarschuwd’. Dus drie waarschuwingen betekent een verbod om filmpjes op YouTube te zetten. Dat wil zeggen onder die naam, want je kunt je zo weer registreren onder een andere naam en vrolijk verder gaan met rechtenschending, eventueel vanaf een pc met een ander IP-nummer.

Je films en foto’s

Maar hoe zit het dan met de rechten van je eigen films? Je blijft eigenaar van de films die je publiceert, met dien verstande dat YouTube (Google) een ‘wereldwijde, niet-exclusieve, royaltyvrije, overdraagbare licentie (met het recht tot sublicentie) voor het gebruik, de verveelvoudiging, de verspreiding’ verkrijgt. Dat geldt ook voor iedere gebruiker. Die krijgt niet enkel toegang, maar ook het recht tot ‘verveelvoudiging, verspreiding en het maken van afgeleide werken, het tonen en uitvoeren’. Met het uploaden van materiaal verstrek je dus licenties, die vervallen als je het weer verwijdert van YouTube. Is het materiaal al op andere plekken verspreid, dan wordt het wel moeilijk om dat nog te laten verwijderen.

Dan kent YouTube ook ‘Community-richtlijnen’, gedragsregels. Die beginnen zalvend en sympathiek: ‘Met respect bedoelen we niet het soort respect dat je voor nonnen, oude mensen of hersenchirurgen hebt. We bedoelen gewoon dat je de site niet mag misbruiken. Elke leuke nieuwe community-functie op YouTube gaat uit van vertrouwen. We vertrouwen erop dat je er verantwoordelijk mee omgaat, en miljoenen gebruikers respecteren dat vertrouwen. We hopen dat jij er daar ook een van bent.’

Dus YouTube verbiedt pornografie, seksueel expliciete beelden, dierenmisbruik, drugsgebruik, (instructie voor) bommen en geweld plus video waarin iemand wordt verwond, aangevallen of vernederd, en ten slotte ook ‘walgelijke video’s van ongelukken, lijken en soortgelijke zaken’. Ook wil YouTube geen ‘haatdragende retoriek die erop gericht is om op basis van ras of etnische afkomst, religie, handicap, geslacht, leeftijd, veteranenstatus en/of seksuele geaardheid/ identiteit een groep aan te vallen of te vernederen.’

Het hardst is Google tegen ‘aanvallend gedrag, stalken, bedreigingen, pesten, schending van privacy of het onthullen van persoonlijke

informatie van anderen (…) Iedereen die op dergelijke praktijken wordt betrapt, kan permanent van YouTube worden uitgesloten.’

Net als bij AdWords-reclame en websites die met AdSense willen meedoen, hanteert YouTube strenge fatsoensnormen. Het handhaven is gezien de omvang van het publiceren met de huidige technologie ondoenlijk, dus er volgt pas actie na meldingen van gebruikers, ofwel de ‘kliklijn’. Iedere wereldburger kan tegen elk filmpje ageren, wat heel democratisch is, maar Google wikt en beschikt zonder transparantie.

De ‘Dienstvoorwaarden’ van Picasa Web Albums melden: ‘Google heeft geen enkel eigendomsrecht op of enige zeggenschap over content die door u op of via Picasa Web Albums wordt aangeleverd, geplaatst of vertoond.’ Maar wel: ‘Door aanlevering, plaatsing of vertoning van content op of via Picasa Web Albums verleent u Google een wereldwijde, niet-exclusieve en royaltyvrije licentie voor aanpassing, verspreiding en bekendmaking van deze content via Picasa Web Albums (…)’ Je verhuurt je foto’s als het ware aan Google, die dan ook het recht heeft op ‘reproductie, aanpassing, verspreiding en bekendmaking’, ook voor promotiedoeleinden van Google zelf. Kortom, het zijn en blijven jouw foto’s, maar Google mag er voor eigen gebruik mee doen wat het bedrijf wil.

Curieus zijn de verschillende kanten van dezelfde medaille uit Artikel 2 ‘Correct gedrag’; enerzijds wil Google censureren, anderzijds niet aansprakelijk zijn: ‘Google behoudt zich het recht voor, doch is daartoe niet verplicht, de via Picasa Web Albums beschikbare content vooraf te screenen, te bekijken, te weigeren of te verwijderen,’ zegt Google, maar in één adem, voor het geval die filtering niet goed gaat: ‘U bent ermee bekend dat u door gebruik te maken van Picasa Web Albums kunt worden blootgesteld aan content die aanstootgevend, oneerbaar of verwerpelijk is (…)’

Je mag geen materiaal online zetten dat tegen de wet van de VS ingaat, want met online publicatie is sprake van export van de foto’s. En er kan reclame bij je foto’s komen die Google bepaalt. Niets voor niets.

Goede bedoelingen met Google Books

Voor consumenten is Google Books geweldig, want het is ‘gratis’ en ze vertrouwen Google. Minder fortuinlijk was Google met het schenden van rechten van uitgevers en schrijvers van boeken. Google Print begon in 2004 met als doel binnen tien jaar alle boeken via het web digitaal doorzoekbaar te maken. Daarvoor moesten ze ‘even’ gescand worden. Eind dat jaar sloot Google overeenkomsten met vijf bibliotheken, vier in de VS (waaronder Stanford en Harvard) en Oxford in Engeland. Google zei bij de bekendmaking niet dat deze partners een voorbehoud hadden gemaakt en dat dus voornamelijk oude boeken gedigitaliseerd mochten worden. Alleen de Universiteit van Michigan vond dat het belang van digitalisering groter was dan dat van de rechten, en verschafte Google toegang tot alle boeken.

Google kreeg het prompt aan de stok met allerhande groeperingen van uitgevers, auteurs en illustratoren. Die zagen zich allen bedreigd in hun exploitatie van rechten c.q. autonomie en verkrijging van inkomsten. Daartegenover stond de opvatting van Google dat de vindbaarheid van boeken en fragmenten ook zal leiden tot meer verkoop. Dus Google meende te bepalen wat goed was voor de eigenaren en daartoe ook wetten te mogen ontduiken. Google ging door met scanovereenkomsten met tientallen andere bibliotheken, nadat de naam Google Print al was vervangen door Google Book Search.

Googles houding werd hard gestraft met rechtszaken van organisaties van uitgevers, schrijvers en illustratoren in de VS. Uiteindelijk kwam Google over de brug met de Google Book Settlement. Die behelst een directe betaling van 125 miljoen dollar voor de leden van deze organisaties, plus een regeling voor de gezamenlijke toekomstige exploitatie van Google Books.

Concurrenten Microsoft en Yahoo leerden van de fouten van Google en richtten een Open Content Alliance op met als doel de inhoud van gescande boeken toegankelijk te maken. Danny Sullivan, de belangrijkste zoekanalist, tartte Google met de eis voor toetreding tot de alliantie, maar Google bleef een eigen weg gaan.

Hoewel Microsoft na 1,5 jaar stopte met zijn project, hebben in 2009 Microsoft, Yahoo en Amazon met organisaties van schrijvers en bibliotheken en het Internet Archive de Open Book Alliance gevormd. Vooralsnog voert deze club een lobby tegen Google, die in september 2010 resulteerde in een hoorzitting van het Amerikaanse parlement.

Google ging hard (en snel en zonder scrupules) door met Book Search en voegde in de Benelux naast de universiteit van Gent in 2010

de Koninklijke Bibliotheek in Den Haag als partner toe.

Books etaleert het meest fundamentele meningsverschil van Sergey Brin en Larry Page met de buitenwereld, blijkt uit hun jaarlijkse brieven aan aandeelhouders. Over 2005: ‘Er is enorme verwarring ontstaan over onze inspanningen ten aanzien van het digitaliseren van boeken. In het Google Book Search Partner Program hebben veel uitgevers ons schriftelijk toestemming gegeven om bij zoekopdrachten hele pagina’s te tonen (…) Veel gebruikers zullen de links volgen om de boeken ook te kopen, wat goed is voor de uitgevers (…)

Veel mensen veronderstellen ten onrechte dat we hele boeken online zullen zetten, zoals nu te zien op Books.Google.com. Dat zullen we niet doen. We hebben geen toestemming en uiteraard respecteren we auteursrechten. Als uitgevers en schrijvers boeken niet willen laten digitaliseren, dan hoeven ze ons dat alleen maar te laten weten.’

De Google-bazen draaiden aanvankelijk de zaak om, met een optout of passieve toestemming in plaats van dat ze actief om toestemming van rechthebbenden vragen. Er zit echter een principiële houding achter van kennisverbreiding, niet van hebzucht van Brin en Page. Als de Settlement (‘baanbrekende overeenkomst’) met de uitgevers en schrijvers er uiteindelijk is, mijmeren Brin en Page over hun jonge jaren met nieuwsgierigheid naar kennis in boeken die vaak moeilijk vindbaar waren. Dat geldt voor een groot deel van de wereldbevolking nog steeds en ze zijn vastbesloten deze ontwikkelingshulp te bieden. Maar wel met reclame, want goedheid komt niet alleen. Of boeken zijn gewoon te koop in de nieuwe winkel Google Editions.

Geheugen met seksplaatjes

De grootste kopieermachine met openbaarmaking is echter Google cache, het geheugen waarin webpagina’s zijn opgeslagen. Google indexeert webpagina’s en slaat ze op. Op zich is dat geen schending van het auteursrecht, maar Google biedt de pagina’s uit het geheugen ook aan in zoekresultaten om te tonen hoe de vorige versie eruitzag. Voor vaak ververste pagina’s kan de vorige versie nog een paar uur te benaderen zijn, maar veel pagina’s kunnen vaak nog maandenlang vanuit de cache getoond worden.

Waarom ontliep Google de rechtendans met de cache, terwijl er een helse strijd om auteursrechten - vooral in muziek - plaatsvond? Het antwoord van juristen luidde aanvankelijk: Iedereen waardeert

Google en maakt graag gebruik van de cache. Dus laten we het maar op zijn beloop.

In 2004 spande porno-uitgever Perfect 10 een rechtszaak aan omdat Google voor Image Search ‘thumbnails’ (kleine plaatjes) toont, en de grote afbeeldingen bewaart in de index op de eigen computers. Bovendien kwamen in de zoekresultaten sites met illegale kopieën van Perfect 10-beelden voor, niet zelden met Google AdSense-reclame. Perfect 10 eiste dat Google het indexeren van zijn beelden, het publiceren van kleine plaatjes daarvan en het verwijzen naar illegale overname zou staken. De rechter wees de claims af. Anders was Google zuur geweest met de indexering van beelden en het publiceren van thumbnails daarvan.

In 2006 kwam er een rechtszaak over specifiek de cache als rechtenschending, en een jaar later bepaalde een rechter dat tijdelijke opslag en openbaarmaking van delen van webpagina’s met de zoekresultaten van Google geen schending is van de digitale auteursrechtenwet (DCMA) van de VS. Dat blijft een merkwaardige uitspraak, want Google publiceert met de cache heel veel materiaal dat niet van Google is. Wie in zoekresultaten op ‘cached’ klikt, kan dat zien. Mag iedereen dat?

In rechtszaken waarin verwijdering van een webpublicatie wordt geëist, speelt de Google cache vaak een rol. Nadat de rechter in mei 2010 twee Nederlanders had geboden om publicaties over vermeend seksueel kindermisbruik van internet te verwijderen, volgde er even later een tweede zaak vanwege de Google cache waarin de gewraakte pagina’s nog zichtbaar waren. Niet Google, maar de eerder veroordeelden kregen in het kort geding de schuld van de rechter. Je kunt als eigenaar van een website bij Google immers een verzoek tot verwijdering van pagina’s uit de cache indienen.

Militaire geheimen

Google Earth verscheen ten tijde van de pavlovreactie van het Westen op de aanslagen van 9/11. Aan beide zijden van de oceaan schoten autoriteiten in de stress omdat militaire en wellicht andere doelwitten voor aanslagen ‘zomaar’ zichtbaar waren op de Google-kaarten en -satellietbeelden. Ze kwamen in actie om kaartobjecten te laten weghalen. In hun ijver wisten ze ook niet precies welke criteria aangelegd moesten worden voor een gevaarlijk doelwit, maar niettemin gehoorzaamde Google braaf op de eisen om delen op de beelden onherkenbaar te maken. En dat terwijl concurrerende satellietdiensten, onder meer van Microsoft, vrolijk konden doorgaan met het afbeelden van de zogenaamd gevaar lopende objecten. In Nederland viel Clingendael, het instituut dat ‘denktank’ wordt genoemd vanwege de vermoede aanwezige intelligentie, ten prooi aan deze gekte van het terrorismebestrijdingsfront. Terroristen zouden met Google Earth doelwitten kunnen traceren en nauwgezet aanvallen. Spoedig werd er niets meer vernomen van de angst voor aanslagen met behulp van Earth. De klacht aan het adres van Google was ondoordacht. Hoe ‘behulpzaam’ was de zoekdienst immers al voor terroristen? Tik maar in: ‘How to make a bomb?’ of ‘The Terrorist’s Handbook’. De terrorist in opleiding hoeft niet per se in de grote vakantie van de middelbare school in Eindhoven naar een Pakistaans gebergte te trekken om de nodige kennis op te doen. Google helpt, ofschoon in de AdSensevoorwaarden staat dat Google daar geen reclame bij wil plaatsen: het vrije woord prevaleert, maar Google wil er niet aan (helpen) verdienen.

Geheime diensten natuurlijk

Google is er ook altijd van verdacht met de Amerikaanse overheid te heulen. Het is de vraag of dat waarschijnlijk is, want de Verenigde Staten tappen in het kader van het Echelon-programma voor het bespioneren van internet alle dataverkeer af. De vraag is of de Amerikanen in staat zijn om uit die gigantische hoeveelheid data zinnige informatie te filteren voor het Circus Terrorismebestrijding, of dat Google dat effectiever kan en wil doen. Bovendien twijfelen weinigen aan de mogelijkheid om toegang te krijgen tot de datastromen van pc’s. Ook in Nederland is het voor de AIVD eenvoudig om pc’s af te tappen.

Lastig voor Google was de openlijke beschuldiging van ex-CIAagent Robert Steele dat Google intensief samenwerkt met de geheime dienst NSA. Steele noemde zelfs de naam van de contactpersoon van Google bij de NSA, ene ‘dr. Rick Steinheiser’ van het Office of Research and Development. Google zou de CIA helpen bij terrorismebestrijding. Steele bestempelde dat als een ‘domme zet’ en vond dat Google er een einde aan moest maken.

Officieel is Google wel verplicht om in het kader van de antiterrorismewet Foreign Intelligence Surveillance Act data af te staan. Verzoeken zijn niet openbaar. Op een vraag van Cnet hierover zei Google zich overal aan de wet te houden en aan wettelijke vereisten te voldoen, waaronder die voor informatieverschaffing.

Sergey Brin heeft eerder laten doorschemeren verre van geheime diensten te willen blijven, maar met de vermeende aanvallen van China op Gmail-accounts van dissidenten kwam daar verandering in: Google kondigde een samenwerking met de NSA aan om onderzoek te doen. Ze zouden gegevens gaan uitwisselen. Privacyclub EPIC eiste inzage in de stukken rond deze afspraak. Wat wisselen Google en de NSA uit? Er werd wederom een beroep gedaan op de Amerikaanse Wet openbaarheid van bestuur (FOIA). Een geheime dienst van een overheid mag niet een bedrijf exclusief informatie verschaffen, en Google moet helder zijn in wat het bedrijf verstrekt. Dat bleef duister.

Google levert ook zijn producten aan overheden, waaronder de CIA en NSA; in dit geval computers met zoektechnologie voor intern gebruik, plus de software Intellipedia, om interne dossiers aan te maken, een soort Wikipedia voor gebruik binnen de organisatie. CIA en NSA gebruiken ook de gedetailleerde, betaalde versies van Earth en Maps, maar er is geen reden om aan te nemen dat niet álle geheime diensten deze en andere programma’s van Google gebruiken; zelfs die van China gebruikt ze hoogstwaarschijnlijk

Verlengstuk van Justitie

Google wil kennelijk ook politieagent spelen, want in de Nederlandse ‘webmasterhulpprogramma’s’ (versie 28 mei 2010) valt te lezen: Als u een pagina in de zoekresultaten van Google vindt waarop uw persoonlijke gegevens zoals uw burgerservicenummer of creditcardnummer worden weergegeven, kunt u ons dit via de onderstaande links laten weten. Google vraagt het hostingbedrijf van de website dan om de pagina van internet te verwijderen. We zullen ook actie ondernemen om de informatie uit onze zoekresultaten te verwijderen (…)’ Dat gaat nogal ver, want Google heeft hier geen enkele rol in. Integendeel, een hostingbedrijf (dat websites op de computer heeft staan) hoeft niet aan zo’n verzoek voor verwijdering van Google te voldoen. Dat is het louter verplicht als er een gerechtelijke vordering is. Uiteraard kan Google de pagina wel uit de eigen index verwijderen.

Maar Google heeft sowieso allerhande filters om vermoedelijk illegaal materiaal te weren uit de index. Dat ‘algoritme’ waar Google zich op beroept, is meer en meer het gevolg van menselijke besluiten die eraan voorafgaan. En dat is in dit geval maar goed ook. Google is uiterst belangrijk voor de beveiliging van pc’s, want Google neemt verantwoordelijkheid met het filteren van malafide websites, onder meer die met virussen en van malafide handelaren. De wereld mag blij zijn dat Google zich van deze taak kwijt. Hoe Google beveiligt en wat het bedrijf wel en niet filtert, is echter niet precies bekend.

Google heeft bijvoorbeeld ook het ‘Safe Search’-filter voor kinderen en anderen die niet gestoord willen of mogen worden met porno, geweld en scheldpartijen. Al in 2003 kwam er kritiek dat Google veel te ver ging met filteren van inhoud. Google bekende bij monde van David Drummond, Chief Legal Officer, ver te gaan, maar niet te ver. Pas bij klachten houdt Google zich wat intensiever met deze problematiek bezig.

Even hard was jarenlang de kritiek dat Google niet duidelijk maakt hoe het bedrijf omgaat met de vele gerechtelijke verzoeken tot verwijdering van materiaal en het doorgeven van gebruiksdata. Pas in 2010 gaf Drummond getallen, over de laatste zes maanden van 2009. Het ging om:

1. verzoeken om pagina’s uit de index te verwijderen;

2. verzoeken om delen van eigen diensten als YouTube en Orkut te verwijderen;

3. gerechtelijke vorderingen om data van gebruikers af te staan.

Brazilië vorderde de meest gegevens van gebruikers in dit halfjaar: 3660, gevolgd door de VS met een kleine 3600. Ook in Engeland (1150), India (1050) en Frankrijk (850) wist Justitie de weg naar Google eenvoudig te vinden. Nederland komt er, ondanks een hoge ‘12e plaats’ op de ranglijst met 67 verzoeken in een halfjaar, nog bescheiden van af.

Brazilië vroeg ook het meest om inhoud te verwijderen: een kleine 300 keer, met Duitsland op de tweede plaats (bijna 200 keer), gevolgd door de VS, India en Engeland. Nederland heeft met ‘minder dan 10 keer’ een plaatsje in het grote peloton. Brazilië heeft op Orkut al jaren te maken met kinderporno en veel klachten daarover, maar Orkut is ook een levendige plek voor illegale handel, aantijgingen, enz. Bij

YouTube zijn er nog veel meer verzoeken om inhoud te verwijderen. Die verzoeken komen ook van niet-overheden, vooral van rechthebbenden die illegale publicatie van films willen tegengaan. Bij vragen om verwijdering verstrekt Google nooit gegevens van de personen die de films hebben geplaatst, behalve bij een justitiële plicht

Google voerde in 2007 een helse strijd met de Amerikaanse regering, die van verschillende zoekdiensten data opeiste voor onderzoek naar kinderporno. Terwijl Yahoo en Microsoft al voldeden aan de eis om zoekdata af te staan voor gerechtelijk onderzoek, bleef Google zo lang mogelijk weigeren. Die halsstarrige houding leverde Google veel goede publiciteit en vertrouwen op.

Ook deze hoogoplopende zaak had twee kanten, zo werd later duidelijk. Google zei hiermee aangetoond te hebben dat het de privacy van gebruikers tot het uiterste zal verdedigen. Maar Googlewatcher David Vise beweerde in het gezaghebbende Foreign Policy dat Google de data niet wilde afstaan, want dan zou het geheimen prijsgeven over de methoden van het verzamelen van zoekopdrachten en kliks.

‘Verrader’ van de netneutraliteit

Internet distribueert de beschikbare inhoud op alle aangesloten computers zonder te discrimineren. Je eigen filmpje kan net zo snel op een scherm in Chili staan als een reportage van CNN. Of beter nog: als je een film illegaal downloadt, dan mag dat nergens op internet worden vertraagd ten faveure van legale filmdistributie. Of ook: een provider als KPN mag een telefoongesprek van Skype niet vertragen, ook al is dat gratis gesprek concurrentie voor de eigen telefonie. Dat alles heet ‘netneutraliteit’.

Over dit onderwerp bestaat de laatste jaren veel discussie: de een vecht principieel voor behoud van de neutraliteit van internet, de ander is van mening dat je belangrijk verkeer, eventueel tegen betaling, sneller en gegarandeerd moet kunnen distribueren, bijvoorbeeld zakelijke berichten. Dat laatste zegt Ben Verwaayen, bekend telecombaas bij eerst British Telecom en nu Alcatel Lucent in Parijs.

In de VS is dat een van de weinige onderwerpen waarin Google en Microsoft zij-aan-zij strijden in hoorzittingen van het Amerikaanse Congres: ze vinden dat telecombedrijven en andere internetproviders hun diensten gratis en snel bij iedereen moeten blijven bezorgen. Telecombedrijven en kabelaars willen dat zelf kunnen uitmaken.

Samen met het grootste Amerikaanse telecombedrijf, Verizon, schreef Google een wetsvoorstel voor netneutraliteit. Daarin wordt neutraliteit voor distributie van willekeurig welke inhoud van internet gepropageerd en gegarandeerd, maar wel met uitzonderingen: prioriteit geven aan bepaald internetverkeer hoeft niet altijd discriminatie van ander verkeer te betekenen, en providers kunnen bepaalde diensten voorrang geven. Er staat niet bij genoemd welke diensten dat zijn, maar het betreft waarschijnlijk goedbetalende diensten als televisie en telefonie over internet en wellicht belangrijk zakelijk verkeer. Onderbreking daarvan is immers ongewenst.

Al op grond van de eerste berichten over de plannen van Google en Verizon concludeerde de hoogstaande uitgave Slate dat dit het ‘grootste schandaal in de geschiedenis van Google’ gaat worden, en ‘verraad’ van het publieke vertrouwen in netneutraliteit. Erger nog: Google betaalt ‘steekpenningen’ aan telecombedrijven om straks voor zijn eigen verkeer, zoals van YouTube, voorrang te verkrijgen.

Met 300.000 ‘handtekeningen’ onder een petitie op internet en demonstraties voor de poort in Mountain View werd Google geconfronteerd met een heftig protest van burgerrechtenorganisaties tegen het voorstel voor netneutraliteit. Ze herinnerden Google opnieuw aan de eigen leus ‘Don’t Be Evil’, ook wel ‘Don’t Do Evil’.

Volgens Google staat de toekomst van internet echter op het spel. Telecombedrijven hebben zonder wetgeving volkomen vrij spel. Aan de andere kant moeten ze, vooral in mobiele verbindingen, veel investeren om internet draaiende te houden. Dat vereist ook dat ze soms betaald verkeer voorrang kunnen geven, waardoor die investeringen genoeg opleveren.

Maar Google verloor wederom geloofwaardigheid: het bedrijf heeft zelf een groot aandeel in de mobiele markt en wil natuurlijk, zo luidt de opvatting, zijn belangen daar veiligstellen. Google betoont zich hier realist in plaats van idealist en de vraag is of dat werkelijk schadelijk is voor internet of juist niet.

Conclusie: handelen als grootmacht

Wie nog mocht denken dat de in het vorige hoofdstuk beschreven privacybezwaren vergezocht zijn, kan na de beschreven strijd op veel terreinen in dit hoofdstuk niet meer ontkennen dat Google grenzen

opzoekt en soms overschrijdt met machtsuitoefening. Google is vastbesloten om over een heel breed terrein een grote speler te worden en komt behalve met concurrenten in aanvaring met regeringen, belangengroepen en moraalridders, die nu eens terecht, dan weer spijkers op laag water zoekend Google aanspreken.

Google kiest vrij principieel voor de belangen van gebruikers, de ruim 1,5 miljard gelovigen die Google tot God maken, tot een almachtige alwetende, die daarmee niet ontkomt aan arrogantie en soms zelfs corrumperend gedrag. En dan doemt de vraag op: Moeten we er iets aan doen, en zo ja, hoe dan? Daarover gaat het volgende hoofdstuk.


7 GOOGLE AFREMMEN

Je grenzen aangeven

Bijna anderhalf miljard mensen nodigden Google uit hun leven te betreden, zonder enig benul op welke voorwaarden dat plaatsvindt. Je kunt je afvragen of Google de gast is die je graag op vrijwel alle dagen van je leven onvoorwaardelijk over de vloer wilt hebben.

In het algemeen heerst de naïeve veronderstelling dat die gast louter mirre, wierook ende goud bezorgt. Dat is een illusie. Dat geldt niet voor de andere kant van dit sprookje: dat we dit als een baby in een kribbe ondergaan. Komt de afrekening, op een onvermoede dag?

Natuurlijk, vagelijk beseffen velen het wel: commerciële televisie brengt veel moois, zolang je maar even geduld hebt bij de ‘boodschappen’. Zo is het ook met internet: net als bij televisie betaal je een bescheiden bedrag voor de toegang en is er ‘gewoon’ reclame.

We zijn verslaafd aan Google. Het kan toch geen kwaad. Wellicht niet, misschien wel. We leggen een enorme macht in handen van een paar partijen, in de veronderstelling dat er toch niets kan gebeuren, dat we niets te verbergen hebben. En Google is toch een goed bedrijf, ‘No Evil’, dat ons vertrouwen nog nooit heeft beschaamd? Moeten we de groeiende machtsvorming van Google stoppen? En zo ja, hoe dan? En alleen bij Google?

We verdelen de mogelijkheden van verzet over vier terreinen: Google zelf en de publieke opinie, juridisch, politiek, en wat je als individu kunt doen.

Het geweten van Google

    Relativerende humor

Als er één partij is die de macht van Google begrijpt, dan is het Google zelf wel. Dat blijkt ook uit de humor, allesbehalve onbelangrijk Terwijl de honderden miljarden dollars vergende internethype met mythomane types als Nina Brink op zijn einde loopt, peinst Google in 2000 over een geschikte 1 aprilgrap. Het wordt ‘Mentalplex’, op google.com/mentalplex (nog steeds in de lucht), gebaseerd op de ‘Universele Leer van de Voorspelbaarheid’, die Brin en Page in 1997 hebben onthuld. Bij Mentalplex kijk je op je scherm in een bewegende cirkel (eerst bril en hoofddeksel afzetten!) met in gedachten je zoekopdracht, zodat Google je gedachten kan lezen. Larry Page: ‘Het intikken van zoekopdrachten is zó van de vorige eeuw.’

Schendt Mentalplex je privacy? ‘Hoewel MentalPlex de potentie heeft om je diepste, indringendste en donkerste geheimen en verlangens bloot te leggen, wordt deze informatie alleen gebruikt in samengevoegde vorm en zelden verkocht aan adverteerders, tenzij ze het heel lief vragen.’

In de lollige ‘Faq’ leggen de Googlers ook uit dat Mentalplex werkt als een psycholoog die je helpt te bepalen wat je eigenlijk denkt en wilt. Maar het komt serieus overeen met wat baas Eric Schmidt zeven jaar later zei over de intentie van Google: altijd je persoonlijke hulp willen zijn bij je keuzes. Google kent je beter dan jezelf.

In 2009 lanceerde Google wederom een aantal grappen: CADIE of Cognitive Autoheuristic Distributed-Intelligence Entity was een door Google gebouwde kunstmatige intelligentie, gelijk aan een kind van 14 jaar dat inmiddels werkte aan een 20 procent-project. Ook Translate for Animals speelde in op kennisgroei van Google. Met PigeonRank en Google Romance nam Google de eigen PageRank en AdSense op de hak. Met Gmail Paper zou Google berichten voor je printen en opsturen, met reclame.

Veel grappen gaan over technologische vergezichten die de macht van Google immens kunnen vergroten. Maar ook buiten Google weten ze grappen te verzinnen: ‘China buys Google’ was de kop van een artikel dat The Register op 1 april 2004 publiceerde. Het Chinese ministerie van Informatie werd aandeelhouder. Ook hier weer een kern van een mogelijke waarheid: wat nu als China, dat ook Amerikaanse banken redde, gewoon Google opkoopt? Waarom was China anders recent zo lief voor Google? Maar al zou China alle aandelen op de beurs kopen, dan nog rust de meerderheid van het stemrecht bij de Google-directie en medewerkers. Die heeft de zeggenschap en houdt die. Verkopen de drie bazen al hun aandelen aan één partij, dan verkrijgt die ook de meerderheid van het stemrecht.

’Evil’ gekoppeld aan reclame

Het is uniek dat Google zichzelf expliciet met een dwingend motto heeft opgescheept: ‘Don’t Be Evil’, ‘Wees niet slecht’ (of: kwaadaardig). Google worstelde er veel en vaak mee. Het resulteerde in september 2009 in de ‘Code of Conduct’, in het Nederlands vertaald als ‘Filosofie’, met ‘Tien waarheden volgens Google’:

 

1. Richt je op de gebruiker en de rest volgt vanzelf.

2. Het is het beste om één ding heel erg goed te doen.

3. Snel is beter dan langzaam.

4. Democratie op internet werkt.

5. Niet alleen achter je bureau heb je antwoorden nodig.

6. Je kunt geld verdienen zonder slecht te zijn.

7. Er is altijd meer informatie te vinden.

8. De behoefte aan informatie is grensoverschrijdend.

9. Ook zonder pak aan kun je serieus zijn.

10. Uitstekend is gewoon niet goed genoeg.

Punt 6 (‘evil’) is volledig gekoppeld aan reclame: die is altijd te onderscheiden, nooit ‘opzichtig’ (geen pop-ups) en relevant. Dat laatste specificeert Google als volgt: ‘We geloven heel stellig dat advertenties nuttige informatie kunnen bevatten, maar alleen als ze relevant zijn voor datgene waarnaar u zoekt.’ Taalkundig is dit een pleonasme en dus een loze opmerking.

De ‘filosofie’ bevat behalve boeiende maar niet te toetsen principes ook een stel klinkende open deuren. Bovendien hebben de meeste bedrijven wel regels om zichzelf wat te matigen en te stimuleren. Maar wat is goed en slecht? Is het niet gewoon ‘eerlijk zaken doen’? Of heet het tegenwoordig ‘maatschappelijk verantwoord ondernemen’? Was niet TNT daar de Europese kampioen in, dezelfde onderneming van de recente massaontslagen en allang zeer actief in China, waar Google zo om bekritiseerd is? Is voormalige zuster KPN fatsoenlijk met 30 miljoen euro voor de baas, ofwel 500 gemiddelde jaarsalarissen van de achtduizend weggesaneerde medewerkers?

Microsoft gold als ‘slecht’ voor Google, maar heeft ook van die mooie principes: ‘Als bedrijf, en als individuen hechten we veel waarde aan integriteit, eerlijkheid, openheid, persoonlijk uitblinken, constructieve zelfkritiek, voortdurende zelfverbetering en wederzijds respect. Wij zijn toegewijd aan onze klanten en partners en hebben een passie voor technologie. Wij nemen grote uitdagingen aan, en zijn trots op de verwezenlijking ervan. We houden onszelf verantwoordelijk tegenover onze klanten, aandeelhouders, partners en werknemers door onze verbintenissen na te komen en te streven naar de hoogste kwaliteit.’

Is Google-baas baas Eric Schmidt minder ‘evil’ dan de bazen van TNT, KPN of Microsoft, die netjes hun werk doen voor de aandeelhouders, ook altijd mooie praatjes houden en de wet respecteren? Schmidt is vaak de man van de gladde praatjes, van het water dat van hem afglijdt. Niets op tegen, heel transparant. Toonde zijn aanvaring met Cnet, dat zijn privacy met behulp van Google blootlegde, zijn slechtste kant?

Google is schizofreen qua organisatie, met een zeer strakke commerciële hiërarchie met verkooporganisaties en apart de ontwikkelclub, die een veel grotere vrijheid en veel meer aanzien binnen Google geniet. Ook ten aanzien van privacy zijn er twee richtingen: die van Sergey Brin, medeoprichter en gematigde hoeder van privacy, en Eric Schmidt, die de zakelijke groei van Google vooropstelt. Al in januari 2003 liet Brin in een interview met Wired doorschemeren dat hij moeite heeft met het vinden van een juist evenwicht tussen de geuite privacyzorgen als gevolg van de macht van Google en het optimaliseren van het aanbod. Eric Schmidt zelf zei eens bondig: ‘Slecht is wat Sergey zegt dat slecht is.’ Sergey Brin is het wandelende geweten van Google. Deze man is betrouwbaar, maar redeneert vaak vanuit de technologie: databescherming is op de eerste plaats de opslag goed beveiligen en niet dataverzameling beperken. Brins maatje Larry Page is verzonken in de technologie, maar nog wel het klankbord van Brin.

Brin is de ongekroonde keizer van de integriteit in de wereld. Draagt hij die titel met verve? Brin is extern zwijgzaam, want zijn woorden worden op een schaaltje gewogen. Brin heeft als nadeel - of voordeel? - dat hij als wetenschapper en technicus een groot vertrouwen koestert in de methoden en technologie, net als zijn vele gelijkgezinden om hem heen. Alle goede bedoelingen ten spijt kan het echter nog misgaan.

Het zijn voornamelijk juristen, die het woord voeren over Googles privacy. Toch blijkt ook uit het eerdere interview met Alma Whitten dat Google een grote zelfbeheersing aan de dag legt met gebruik van persoonlijke data. Wat machtshonger betreft, onderscheidt Google zich echter niet van andere bedrijven.

Critici zeggen dat alle goedaardigheid van Google louter onderdeel is van de marketing: consumenten geruststellen, regelgevers zand in de ogen strooien en adverteerders paaien. Ze wijzen op de overeenkomsten in taalgebruik in de pr van olie- en tabakconcerns. Die verdenking gaat te ver.

In de VS hebben columnisten Google geadviseerd om in vredesnaam op te houden met ‘Don’t Be Evil’. Maar aan het slot van de Code of Conduct van 2009 herhaalt Google nog eens: ‘And remember… don’t be evil, and if you see something that you think isn’t right speak up!’

Google zat al in zijn maag met ‘evil’, want een paar jaar terug is in stilte geschrapt dat het bedrijf niet aan censuur doet. Bovenal: de ‘Filosofie’ behelst vooral waarden, geen controleerbare harde normen. Een waarde kan iedereen anders uitleggen, en Google bedient tweehonderd volkeren in de wereld.

Publieke opinie

Het geweten wordt op het rechte pad gehouden door druk van buitenaf. Die voedt het geweten van Google op momenten dat het bedrijf toch de weg van de minste weerstand dreigt in te slaan. Morele druk op Google werkt uitstekend en leidt tot bezinning intern en reacties extern. Zo heeft Google bijvoorbeeld de afgelopen jaren zijn privacybeleid steeds aangepast op grond van felle kritiek.

De privacyverklaringen van Google zijn eenvoudiger te begrijpen dan van de meeste andere bedrijven, die er behagen in scheppen om klanten met ellenlange verklaringen vol juridische wirwar het bos in te sturen. Een van de grootste legale misstanden van internet is surfers opzettelijk met een mistgordijn in verwarring brengen. Juristen hebben veel werk aan het verkennen en oprekken van de marges van privacyregelingen zonder dat bedrijven daar iets over zeggen. Google is wat dat betreft een witte raaf, al moet er nog veel verbeteren, zoals Alma Whitten ook erkent.

Bovendien zijn er partijen die al decennialang, veelal met de nodige fusies, overnames en naamsveranderingen, datapakhuizen vol bouwen met persoonlijke informatie zonder dat we ook nog maar van de naam van het bedrijf gehoord hebben. Ook op dit terrein zijn we ‘pennywise and pound foolish’: drukte om de Bonuskaart van AH, maar nog nooit gehoord hebben van een Experian, een Axciom of een Cendris, tenzij je als ondernemer langs de etalages met fijne privacywaren bent geleid.

Nee, de pijlen lijken eenzijdig op Google te worden gericht omdat het zo ontzettend veel data van ons krijgt toegestopt en, met enige vertraging, ook zal kunnen gebruiken. Nu nog lopen de bakken met geld vanzelf binnen bij Google en vertoont het bedrijf in het gebruik van data de nodige zelfbeheersing, temeer daar Google voortdurend aan verdenking blootstaat en in de fout gaat.

Hal Varian, de baas van de reclamewetenschap bij Google, onthulde recent in NRC dat Google de regels nog strenger had gemaakt na de incidenten met Buzz, Street View en Chinese hacks: ‘Niemand kan zomaar bij alle gegevens. We doen experimenten op een kleine steekproef, van een half of één procent van de data. Er zijn bepaalde niveaus waarop onze medewerkers toegang krijgen tot de database. Bijvoorbeeld alle gegevens over mensen die naar reizen zoeken, of naar consumentenelektronica. Het hoogste niveau is klikgedrag over een hele sessie of zelfs verschillende dagen. Om daar toegang toe te krijgen is toestemming van de leiding nodig. We kunnen de gegevens alleen in de centrale computer raadplegen. Niemand kan iets downloaden naar zijn eigen pc. Na de analyse worden de gegevens weer gewist. Sinds we in december [2009] gehackt zijn, gaan we een stuk voorzichtiger met data om.’

Google heeft een goed gevuld ‘Privacycentrum’ en verwijst daar op zijn homepages naar, sinds dat in 2008 in Californië voor bedrijven verplicht is gesteld. Het ‘centrum’ bevat het privacybeleid, de veel gestelde vragen, principes en video’s. Er zijn verschillende opties om privacy te beheren. Je kunt er dus ook voor kiezen dat Google jouw gedrag niet meer volgt. Opvallend is de verwijzing naar zo veel privacyverklaringen per product, overigens op de Engelstalige pagina aanzienlijk meer dan op de Nederlandstalige. Het is veel te veel bij elkaar en daardoor voor een consument niet te behappen. De woordvoerder van Google zegt dat een aantal Engelstalige privacyverklaringen wordt samengevoegd en vereenvoudigd, en daarna de Nederlandse vertalingen aan de beurt zijn.

In 1999 publiceerde Chris Jay Hoofnagle van de Universiteit van California met ‘Beyond Google and Evil’ een vernietigende analyse over de privacy. Hoofnagle vindt dat Google slechts lippendienst bewijst aan privacy, maar er in de praktijk een loopje mee neemt. Privacybescherming botst steeds vaker met de noodzaak van Google om hogere winst te halen met reclame.

Vooral in lokale kranten in Californië blijft Hoofnagle Google aanpakken waar mogelijk. Hij beschouwt de Google Guys als ‘machiavellisten’, die gegeven ruimte optimaal gebruiken en vergroten om hun machtshonger te stillen, ten koste van privacy. Dat doet pijn bij Google en stookt ook de interne meningsverschillen op.

Recent onthulde de Wall Street Journal dat Google eind 2008 een ‘Vision Document’ onder het hoger management van de reclameafdeling liet rouleren. Daarin stond een aantal mogelijkheden om beter gebruik te maken van verschillende soorten data om gerichter reclame te tonen.

Uit het document blijkt vooral de interne worsteling met de externe druk op Google om zich meer dan andere bedrijven te bekommeren om privacy. Er brak zelfs ruzie uit tussen Brin en Page, waarbij de eerste terughoudender was maar uiteindelijk overstag ging om ‘op interesse gebaseerde’ reclame te tonen. Dat is op bescheiden schaal ingevoerd. De commerciële afdeling voert de druk op om van veel meer data gebruik te gaan maken dan Google nu doet, ofschoon tegelijkertijd in de publieke opinie de angst voor de ‘datafabriek’ van Google groeit.

In de verplichte beursrapportage over het eerste kwartaal van 2010 schrijft Google: ‘Er heerst bezorgdheid over onze praktijken met betrekking tot het verzamelen, gebruiken, vrijgeven en beveiligen van persoonlijke gegevens of andere privacygerelateerde zaken. Zelfs als die zorgen ongegrond zijn, zouden ze onze reputatie en operationele resultaten nog kunnen schaden.’ Vooral de uitkomst van op handen zijnde Europese regelgeving kan Google schaden.

Wat ook in het voorafgaande duidelijk werd, is dat Google vaak pas onder druk in actie komt, vooral als Washington of Brussel, of bevriende media als The New York Times, die druk uitoefent. Google had in 2007 en 2010 flinke aanvaringen met privacywaakhonden. De eerste reactie van Google is altijd verdedigend, afwerend of goedpratend. Zelfs na het aftappen van data met Street View zei Google dat het zijn lesje wel had geleerd, dus dat straf niet nodig is.

Kortom, publieke druk heeft zin, maar uiteindelijk gaat Google daardoor niet echt door de knieën, ook niet als de pers er te pas of te onpas ‘Don’t Be Evil’ bij sleept. Harder en concreet aanpakken is nodig, via de rechter en via de politiek, die met regels komt.

Google aanklagen

It’s the machine, stupid!

De macht van Google langs juridische weg aanpakken is wereldwijd honderden malen geprobeerd. Meestal wint Google, of is de lachende derde. Google wordt niet aansprakelijk gehouden voor de inhoud van de pagina’s waarnaar wordt verwezen, noch voor de volgorde van de zoekresultaten. De machine bepaalt, zegt Google. De rechters vinden de procedures van Google uitstekend.

Meer en meer valt internet als een sjabloon over het ‘reële’ dagelijks leven, vooral bij jongeren. Over de hele wereld zijn tientallen artikelen verschenen met als kop een (nationale variatie op) ‘Ik twitter, dus ik besta’, als variant op ‘cogito ergo sum’. Het denken als meest relevante eigenschap van het rationeel bestaan lijkt vervangen te zijn door het onophoudelijk uiten. De Homo digitalis laat een stroom van sporen na, maar Google bepaalt in welke volgorde anderen daarvan kennis kunnen nemen. Hoe dat in zijn werk gaat, weet niemand en je kunt er maar weinig invloed op uitoefenen, behalve met vaak bovenin vertoonde pagina’s als van Wikipedia, LinkedIn, soms Facebook en de eventuele website op eigen naam. Dus Google bepaalt voor een flink deel de reputatie van personen en bedrijven.

Google wordt zelden aangeklaagd vanwege vermeend vals spel met de volgorde van resultaten. In 2006 beschuldigde Kinderstart, index- en zoekdienst voor kinderen, Google van een heimelijke boycot van concurrenten. Google zou met een zwarte lijst, en dat klonk boeiend, de vrije meningsuiting tarten, misbruik makend van zijn dominante positie. De 43.000 pagina’s van Kinderstart stonden nog gewoon in de Google-index, maar met de laagste PageRank (0), wegens toegepaste oneerlijke trucs om hoog in de zoekresultaten te komen. Google won dit soort zaken steevast, maar nu gaat de Europese Commissie toch diepgaand onderzoek doen naar de rangschikking van Google. De grote vraag is of Google zijn keukengeheimen moet en zal prijsgeven en vervolgens het impliciete principe ‘It’s the machine, stupid!’ zal weten aan te tonen.

Hieronder volgen enkele andere juridische kwesties met als inzet de zoekresultaten.

• Gevoelig lag de zaak van de Chinese literatuurprofessor en oprichter van een dissidente democratische partij, Guo Quan. Hij wilde Google en Yahoo aanklagen wegens censuur op zijn naam in de Chinese index, maar begon alleen tegen Yahoo een zaak, die geschikt werd.

• Personen die Google of publicaties aanklagen omdat ze de rest van hun leven last houden van negatieve uitingen als er op hun naam wordt gezocht, verliezen doorgaans. De Volkskrant en het Eindhovens Dagblad wonnen rechtszaken die waren aangespannen om artikelen uit het archief te laten halen vanwege blijvende reputatieschade. Google mag nog eeuwenlang bij zoeken op een naam beroerd nieuws tonen uit kranten en van sites die dit (rechtmatig) berichtten.

• Google treft voldoende voorzieningen om sites aan te pakken die met bijvoorbeeld verkeerde trefwoorden de integriteit en objectiviteit van de Google-zoekmachine in gevaar brengen, of die onrechtmatig zijn jegens bedrijven of personen. Indien Google een verzoek tot verwijdering honoreert, komt het webadres op de zwarte lijst en is het niet meer vindbaar via Google. Dit gebeurt handmatig en duurt maximaal 72 uur.

Christenen en abortus

Soms erkent Google tijdig schuld, bijvoorbeeld met The Christian Institute in Engeland. Deze club wilde bij het trefwoord ‘Abortian’ adverteren met links naar websites tegen abortus. Google weigerde de reclame omdat die te veel ‘anti’ zou zijn, en dat mag volgens de eigen regels niet. The Christian Institute zag het als ‘pure discriminatie’ en vond dat Google in strijd met de Equality Act in de VS handelde, temeer daar Google wel reclame voor abortusklinieken accepteert.

Nog vóór de rechtszaak plaatsvond, schikte Google; dat wil zeggen, Google gaf de christelijken gelijk: die mochten wel adverteren op het trefwoord ‘abortus’ onder de voorwaarde dat ze ‘feitelijke’ informatie zouden verschaffen over hun standpunten en campagnes.

Ging Google weer een stap te ver? Is het aan Google om, buiten de wet om, iets te roepen over de inhoud van websites waarnaar wordt gelinkt? Ja, Google is een onderneming die zelf keuzes mag maken. Dat wordt een moeilijker verhaal als Googles macht zo groot wordt dat het bedrijf in feite een monopolist is in de online toegang tot informatie. Dan zijn er talloze van dit soort aanvaringen te verwachten en moet Google in elk geval veel transparanter worden en besluiten gaan uitleggen om die te billijken.

Klagende uitgevers

Bizar waren vonnissen in Belgische zaken, aangespannen door krantenuitgevers tegen Google News. Google zou parasiteren op de kranten door Google News op te bouwen uit alle koppen, eerste alinea’s en soms een klein fotootje van alle online artikelen van nieuwsbronnen. Ofschoon je met een eenvoudige code Google aan je site voorbij kunt laten gaan, meende de Belgische rechter ook dat Google parasiteert en veroordeelde het gedrag.

Eerder al kwam Google om dezelfde reden in aanvaring met Agence France Presse. Google ontweek een rechtszaak door berichten van enkele persbureaus, waaronder Associated Press, tegen betaling in zijn geheel te publiceren, net als Yahoo News al jaren doet.

Veel websites willen juist graag worden geïndexeerd, maar die worden door Google News zonder enige duidelijke reden geweigerd. Soms is die reden er wel, zoals bij Indymedia, dat in 2003 tijdelijk uit Google News werd gegooid vanwege de term ‘Zionazi’ voor Israël, volgens Google een belediging. Zo kan Google beeldvorming bepalen, net als met het bovenaan plaatsen van bepaalde bronnen.

Er gaat wel eens iets goed fout. Zo kwam een archiefbericht van een krant over een bankroet van United Airlines per ongeluk in de actuele Google News terecht, waarna het bedrijf 1 miljard dollar in waarde daalde. Een aangekondigde rechtszaak bleef uit.

Verloren zaken

Behalve vaak rechtszaken winnen en schikken, verloor Google er ook een paar, bijvoorbeeld vanwege bestaande merknamen ‘Gmail’ in Engeland, Rusland en Polen. De in Engeland tegen Google aangespannen zaken werden gewonnen, terwijl in Polen Google via de rechter een genootschap van schrijvers hun Gmail.pl afhandig probeerde te maken. Dat mislukte: Google verloor de zaak en wat sympathie.

In Duitsland verloor Google een privacyzaak over Google Analytics, een programma dat wordt gebruikt om bezoek aan websites te analyseren. De privacywaakhond van de deelstaat Schleswig-Holstein noemde het gebruik van Analytics ongrondwettig. Analytics verzamelt IP-adressen van bezoekers op websites, net zoals veel andere programma’s doen. Als resultaat van de rechtszaak voegde Google aan Analytics een code toe, waardoor van bezoekers van websites maar een deel van het IP-nummer werd genoteerd. Websites in de deelstaat konden die code gaan gebruiken om te voorkomen dat bezoekers zouden worden geïdentificeerd met hun volledige IP-nummer.

De zwaarste veroordeling kreeg Google in Italië begin 2010: een halfjaar celstraf voorwaardelijk wegens privacyschending voor drie internationale directeuren, George De Los Reyes, David Drummond en Peter Fleischer, respectievelijk financieel bestuurder, hoogste jurist en hoogste privacybaas. Hun werd de publicatie aangerekend in 2006 van een video waarop Italiaanse jongens een jongen met het syndroom van Down afrossen. Na de melding was de video 24 uur later van Google Video verwijderd. Geen van de drie heren had iets van doen met de publicatie en het vonnis leidde dan ook tot heftige protesten, ook uit kringen van privacybeschermers, daar absurde veroordelingen ‘de goede zaak’ ook niet vooruit helpen. ‘Het is net als de vervolging van het postkantoor voor een haatbrief,’ aldus een van hen tegen BBC News.

Kortom, Google verloor wel de nodige rechtszaken, maar is er in de kern - het indexeren en rangschikken van zoekresultaten en het serveren van reclame - louter sterker uit gekomen. Vaak erkennen rechters dat Google machinaal werkt, hoewel het opvallend was dat Google met Google News, ondanks het toepassen van dezelfde methode als in de gewone zoekdienst, wel elementair werd aangepakt in België. Google won daarentegen de grootste rechtenzaak, aangespannen door tv-bedrijf Viacom vanwege de vele publicaties van fragmenten uit zijn tv-shows. Rechten waren geschonden, maar niet permanent, en Google trof geen blaam.

Politiek dan toch…

Google is een dankbaar onderwerp van politieke regulering geworden. De bekendste confrontatie was die met China, waar Google toegaf aan de eis tot censuur op zoekwoorden als democratie, vrijheid, mensenrechten en demonstraties. Het argument: veel kennis die belangrijk is voor Chinezen om zich te ontwikkelen richting democratie, is ook zonder die zoekwoorden voorhanden op google.cn, en google.com is ook gewoon benaderbaar. Google ‘vertrok’ er begin 2010 vanwege het hacken van Gmail-accounts van verdachte dissidenten. (Gmail is gecodeerd en ‘Peking’ kan het niet lezen.)

Google kreeg ook diverse reprimandes van de toezichthouder op het Chinese internet, maar meestal waren die niet vanwege politieke gevaren maar fysieke ‘opruiing’: verwijzing naar pornosites.

Met de eigen content liep Google, vooral met YouTube, tegen tientallen blokkeringen aan (zie Opennet.net), in China wegens filmpjes over de studentenopstand, in Oezbekistan en Indonesië vanwege het Nederlandse filmpje Fitna, in Thailand vanwege belediging van de koning, in Turkije vanwege belediging van Atatürk, in Egypte vanwege steun aan een actievoerder, en in Brazilië na protest van een copulerend fotomodel op YouTube.

‘Grappig’ was de historische, twee uur durende blokkade van YouTube voor de hele wereld op 22 februari 2008. Pakistan blokkeerde YouTube voor de eigen inwoners vanwege vertoonde cartoons over de profeet Mohammed, maar (per ongeluk?) werd wereldwijd een verkeerde boodschap verspreid om de internetadressering van YouTube te wijzigen. Pas na 80 minuten kon YouTube dat herstellen, zodat na die twee uur de filmdienst buiten Pakistan weer bereikbaar was.

Frankrijk en Duitsland

Google is een steeds dankbaarder kop van Jut voor regelgevers en toezichthouders geworden, soms terecht en soms uit pavlovreactie of nationalisme. Het beste voorbeeld is de Franse mededingingsautoriteit: Google discrimineert adverteerders stiekem met AdWords en AdSense, zo luidde een klacht van Navx, fabrikant van snelheidscontrolemiddelen. Google blokkeerde reclame voor flitspalen. Google had transparanter moeten zijn en kreeg straf: Google moest Navx weer toelaten als adverteerder en binnen vier maanden duidelijk maken hoe AdWords-selectie plaatsvindt.

De kern is echter dat Frankrijk van mening is dat Google een dominante positie heeft en aangepakt moet worden. Voorts ‘ontduikt’ Google belasting door al zijn reclame in Ierland af te handelen. Dat wil Frankrijk gaan verbieden. De Fransen hadden Google al op de korrel vanwege het digitaliseren van boeken en het aftappen met Street View.

De Fransen staan ook achter de Europese klacht tegen Google inzake de selectiecriteria voor AdWords en AdSense.

Google heeft het ook zwaar met de Duitse politiek: toen Google in augustus 2010 aankondigde het fotograferen voor Street View te hervatten, leek de ingebouwde bezwaaroptie voor huiseigenaren en huurders een vergaande geste. Google biedt aan om hun woningen onherkenbaar te laten maken. Maar dan moeten ze binnen vier weken na de aankondiging van hervatting van het fotograferen reageren en dat kan via internet. Dat ging de Duitsers niet ver genoeg. Bezwaren moeten te allen tijde mogelijk zijn, zei de federale commissaris van databescherming Peter Schaar. Ook moeten alle bezwaren eerst zijn afgehandeld alvorens Google gaat fotograferen. Een aantal ministers liet ook weten zich te zullen verzetten. Dit zal Street View kunnen nekken in Duitsland, daar enkele honderdduizenden Duitsers volgens Der Spiegel opteerden voor het onherkenbaar maken van hun woning in Street View.

Desgevraagd laat de woordvoerder van Google weten dat er in Nederland wat Google betreft geen extra mogelijkheid komt om woningen in Street View onherkenbaar te maken: ‘In Nederland zijn we bijna klaar en in Duitsland beginnen we weer. In Nederland blijft het wel mogelijk om een aanvraag te doen om je gezicht of nummerplaat in Street View onherkenbaar te laten maken en je kunt meldingen van onregelmatigheden doen met “report a problem”.’

Te mild over DoubleClick

De overname van DoubleClick door Google in 2007 leverde Google een dominante positie op in reclamebemiddeling, en de Amerikaanse toezichthouder FTC kwam snel tot goedkeuring. Neelie Kroes opende namens de Europese Commissie een diepgaand onderzoek in november 2007, maar kwam na een halfjaar tot een positieve conclusie: ‘Het is onwaarschijnlijk dat de overname schadelijke effecten zal hebben op consumenten, zowel in advertenties als in de bemiddeling in online reclamemarkten.’

Google en DoubleClick waren op het moment van de fusieaankondiging op verschillende terreinen werkzaam en geen concurrenten van elkaar, vindt de Europese Commissie. Het is juist dat DoubleClick en Google verschillende deelmarkten bestrijken: Google met AdSense de tekstadvertenties voor voornamelijk midden- en kleinbedrijf, en DoubleClick met banners en andere beeldreclame van grote en middelgrote websites. Kroes vindt niet dat de reclamehandel van DoubleClick en Google samen veel sterker zal worden, schrijft ze, en er resteert genoeg concurrentie van Microsoft, Yahoo en AOL. Dat bleek een misvatting, want het marktaandeel in online reclame van Google met DoubleClick steeg enorm.

Ook negeerde Kroes de dataverzameling door DoubleClick en Google, alsmede de klagende partijen. Want op het terrein van dataverzameling ligt de werkelijke machtsvorming. De fusiepartij wordt daarmee een grootmacht, kan steeds gerichter reclame bieden en meer winst maken bij adverteerders.

Bereik advertentieprogramma’s op miljoen grootste websites 2009.

Bron: W3Tech


	    Google AdSense:	82 procent

	    DoubleClick (Google):	7 procent

	    Junction:	4 procent

	    AdBrite:	3 procent

	    Yahoo Advertising:	2 procent

	    Microsoft:	1 procent

	    Overig:	1 procent



 

Privacy in het Amerikaanse Congres

 De Amerikaanse toezichthouder Federal Trade Commission was het eens met de kritiek op Google over privacy, in algemene zin. Medio 2009 waarschuwde de FTC dat ze zou ingrijpen waar bedrijven falen om ‘heldere, beknopte, consumentvriendelijke en duidelijk gepubliceerde privacyverklaringen’ te bieden.

Het Amerikaanse Congres heeft privacy weer hoog op de agenda staan. In de loop van 2010 buigt het zich nader over de privacy van grote internetbedrijven, met het accent op Facebook en Google. In juli

2010	was er een hoorzitting en vooruitlopend daarop publiceerden tien Amerikaanse consumenten- en rechtenclubs gezamenlijk hun eisen: een verplichte ‘opt-in’ vragen door bedrijven om surfdata te mogen verzamelen en de mogelijkheid om je eigen data in te zien, te corrigeren of te laten verwijderen. Voorts een verbod om medische informatie te verzamelen, en dat zouden ook surfdata in cookies kunnen zijn.

De Amerikaanse Senaat hoorde Apple, Google, Facebook en telecombedrijf AT&T. Voor Google sprak geen jurist maar technicus Alma Whitten die de privacyprincipes en genomen maatregelen uitvoerig beschreef. Ze vertelde ook dat Google het gecodeerd (‘versleuteld’) verzenden van zoekopdrachten test. Worden die tussen de pc en Google onderschept, dan zijn ze niet langer leesbaar. Dat is belangrijk voor de privacy in landen met dictaturen zoals China. E-mailtekst en adressen van Gmail zijn standaard al versleuteld, en daarmee is Gmail veiliger dan de meeste concurrenten.

Ook bouwen Googlers een ‘Data Liberation Front’, met als doel dat gebruikers data in applicaties als Gmail en Docs eenvoudig naar concurrerende applicaties kunnen overdragen of volledig overhevelen naar de eigen computer.

Bovenal bepleitte Whitten een heel nieuwe Amerikaanse privacywet voor alle persoonsgegevens, op internet verzameld en daarbuiten. Die wet mag niet complex zijn, want dat werkt bescherming alleen maar tegen, en hij moet ook internationaal helder zijn. De wet zou moeten uitgaan van principes om privacy te beschermen, waarna bedrijven zelf kunnen bepalen hoe ze dat technisch invullen en met privacytechnologie kunnen innoveren en concurreren. Vervolgens maken consumenten uit wie de beste privacygaranties biedt voor hun eigen situatie.

Dat Google zich goed bewust is van de toegenomen politieke tegenstand, blijkt uit de stijging van de lobby-uitgaven in Washington met ruim 50 procent in 2010, tot 1,3 miljoen dollar. Google is ook een permanente gast in Brussel en Straatsburg geworden en de privacylobbyisten zijn via persvoorlichters toegankelijker dan ooit. De verdiensten van Google staan op het spel, en mocht het doel om de wereld te verbeteren nog overeind staan, dan kan wat politieke invloed geen kwaad.

Europa moeizaam

Is er politieke wil om betere garanties te scheppen voor privacy? Dat is zeer de vraag. Nog in juli 2010 stemde de meerderheid van het Europees Parlement in met de ‘Written Declaration 29’, die moet voorzien in een ‘early warning system’ voor pedofielen en andere vermeende sekscriminelen. Het beoogde middel: alle zoekgegevens opslaan en tot maximaal twee jaar beschikbaar houden voor opsporing. Het is een oproep voor uitbreiding van de ‘Bewaarplicht’, het verplicht bijhouden wie er wanneer met wie belt en mailt: ook zoekdata zouden dus onder de bewaarplicht moeten vallen. Bovendien wil het Europees Parlement dat zoekdiensten als Google een waarschuwing tonen bij een risicovolle zoekopdracht, dat wil zeggen als er een malafide site bezocht dreigt te worden.

Naast privacy komt de grote marktmacht van Google meer en meer in beeld van toezichthouders en rechters. De Europese Commissie wil onderzoeken beginnen naar de app stores van Android (Google) en iPhone/iPad wegens ondoorzichtige voorwaarden voor toelating in de winkels. Prompt nadat Eurocommissaris Neelie Kroes (Digitale Agenda) dit had bekendgemaakt, kwam Apple met een versoepeling van voorwaarden. Android heeft al veel minder scherpe toelatingseisen voor ‘apps’ op zijn marktplaats.

Over het genoemde onderzoek van Ciao (Microsoft) c.s. naar vermeende manipulatie van zoekresultaten door Google liet de Europees commissaris voor Concurrentie Joaquin Almunia zich ook horen: ‘Gezien het grote belang van de zoekmarkt kijk ik heel serieus naar de beschuldigingen.’ Hij moet officieel nog besluiten of er een groot onderzoek komt.

Ondertussen begon de openbaar aanklager van de staat Texas om dezelfde reden een onderzoek naar Google, wegens klachten van misbruik van marktmacht met de zoekdienst. Ook hier is het Britse Foundem, ook klager in Brussel, een van de partijen die menen opzettelijk laag te worden geplaatst in zoekresultaten van Google.

Zelf ingrijpen

Een aantal keren is al het fraaie begrip ‘personaliseren’ gepasseerd, het persoonlijk maken van diensten. Daarmee kom je sneller en doelgerichter, volgens je persoonlijke voorkeuren, bij informatie en amusement. Zelf geef je enkele voorkeuren op, maar daarnaast krijgt de aanbieder door het voortdurend klikken en consumeren op internet tal van gegevens over jou, geregistreerd op je naam en/of verbonden aan je pc. Dat is het begin van een profiel.

Na een lange strijd gaf Google eindelijk toe aan de eis van de Europese toezichthouders om zoekdata te anonimiseren, zij het niet na de geëiste zes maanden, maar na negen maanden. Dat was een belangrijke geste. Maar was het genoeg? Wisten de eisende toezichthouders waarover ze spraken? En waarom gaf Google toe?

Om kort te gaan: het was niet genoeg van Google en de toezichthouders vertoonden een te smalle blik. Google en andere partijen kunnen methoden inzetten waarmee langer opslaan dan negen maanden niet nodig is. Ze verrijken de profielen van personen of op IP-nummer en verwijderen netjes de data waarop die zijn gebaseerd. Profielen zijn dan toch over een langere periode dan negen maanden opgebouwd.

Eigen maatregelen

Zolang Google politiek nog onvoldoende is getemd, kun je zelf de nodige maatregelen treffen om dataverzameling tegen te gaan. Google biedt inmiddels vrijwel alle maatregelen zelf aan, zij het nog niet actief, uiteraard:

• Het gezaghebbende Cnet adviseert in ‘How to eliminate Google’ vooral andere programma’s te gaan gebruiken, bijvoorbeeld ask.com, bing.com of yahoo.com om te zoeken, Yahoo Mail, geen Calendar van Google, ZoHo in plaats van Google Docs of Office 2010 online. Voor video kun je DailyMotion gebruiken, Flickr voor foto’s, en voor fotobewerking Paint.net in Windows of iPhoto of Acorn op Apple. Kortom, ga maar weg bij Google. Opvallend is de suggestie van Cnet om veel eieren in het mandje van Yahoo te leggen.

• De Nederlandse organisatie Bits of Freedom geeft in de gids ‘Webwijs - online zelfverdediging in 5 clicks’ betere tips. Click 5, Anoniem googelen, luidt: ‘Zoekdienst Scroogle hanteert Google als zoekmachine, maar verwijdert alle persoonlijke informatie als tussenpersoon in de zoekopdrachten. Je kunt Scroogle als standaard zoeker instellen in Firefox, Internet Explorer 7 en 8 en zelfs in Chrome van Google.’

• Ook kun je Ixquick nemen, een sympathieke Nederlandse metazoekmachine die na een zoekopdracht resultaten toont vanuit 12 andere zoekdiensten, zonder opslag van IP-adressen. Bij het klikken op resultaten kun je gebruikmaken van een zogenaamde proxy, waardoor je websites anoniem bezoekt.

• Wie in de Firefox-browser Google Sharing als aanvulling gebruikt, is automatisch verlost van alle dataverzameling door Google, inclusief DoubleClick. Customize Google was eenzelfde fraaie pakket, maar wordt niet goed meer bijgehouden.

• Je kunt gebruikmaken van zoekdienst duckduckgo.com, die erg privacyvriendelijk is en ook geen reclame toont.

• Je kunt Javascript uitzetten om te voorkomen dat Google je kliks op zoekresultaten registreert, maar dat betekent ook dat je van een aantal andere webdiensten moeilijker of in het geheel niet kunt genieten.

Dashboard en pseudoniem

Je kunt een brief sturen of mailen naar Googles privacyafdeling. Dat hebben wij gedaan. Er kwam een standaard antwoord terug, waarin Google verwijst naar zijn Privacycentrum en vooral Dashboard, de plek waar alle informatie van je Google-account (geregistreerde diensten) wordt weergegeven. Na het inloggen kun je zien voor welke diensten je bent geregistreerd, hoe je ze gebruikt en hoe de privacyinstellingen zijn. Vrijwel geen enkel bedrijf doet dat zo netjes. De zoekdata die Google opslaat, kun je zelf wel zien, mits je de dienst Web History gebruikt. Daarmee blijkt Google zoekopdrachten en -resultaten op te slaan terug tot mei 2007, en die behalve per dag ook exact tot op de minuut te kunnen tonen. Op Dashboard kun je instellingen eenvoudig wijzigen. Daar ontbreekt echter de surfinformatie die Google met cookies verzamelt, want die is niet aan een registratie op naam gekoppeld, maar aan IP-nummer.

In zijn lange brief aan de Europese privacybazen van 2007 suggereert Google: ‘Je kunt je bij de Google-diensten, zoals Gmail, registreren met een pseudoniem in plaats van je echte naam. Adres en woonplaats hoef je niet op te geven.’ Met een pseudoniem registreren doe je natuurlijk ook voor de Bonuskaart van AH, dus waarom niet bij Google?

Moeilijker wordt het verhaal als je bij Google een AdSense-rekening voor reclame op websites opent, want dan noteert Google voor de verrekening naam, adres en bankrekening. Het AdSense-contract is ook gekoppeld aan je IP-nummer, want Google wil voorkomen dat je jezelf verrijkt met klikken op reclame. Google kan dat ook zien als je via andere computers met enige regelmaat met AdSense werkt. Dit is dus nodig voor fraudebestrijding, maar toch weet Google wel veel van zijn AdSense-klanten.

Met Googles Ads Preferences Manager kun je aangeven voor welke categorieën je wel of niet reclame wilt: sport, cultuur, auto’s, persoonlijke verzorging, zakelijke diensten, elektronica, amusement, financiële diensten, voedingsmiddelen, dieren, tuin, industrie, lokaal, nieuws, foto en video, onroerend goed, recreatie, reizen, winkelen, telecom - met daarbinnen weer een onderverdeling in subcategorieën.

Door op ‘opt-out’ te klikken kun je voorkomen dat Google je bedient op voorkeuren. Dat betekent dat het cookie van DoubleClick niet wordt gebruikt op je pc. Google waarschuwt voor de gevolgen: ‘Het uitsluiten van de DoubleClick-cookie betekent dat Googles AdSense-partners, DoubleClick en bepaalde Google-diensten niet langer met behulp van de DoubleClick-cookie zullen weten wat uw voorkeuren zijn, en ook niet zullen proberen om in de toekomst nog een DoubleClick-cookie op uw pc te plaatsen. U ziet hetzelfde aantal advertenties als voorheen, maar ze zijn misschien niet meer zo relevant nu u u afmeldt’

Je kunt ook nog een plug-in downloaden, een stukje software om permanent in de browser op te slaan dat DoubleClick-cookies niet welkom zijn. Ook zijn er verschillende programma’s om het serveren van reclame helemaal te voorkomen.

Vijf principes

Google biedt meer en meer privacybescherming, met vijf nieuwe principes. Drie daarvan zijn relatief:

• persoonlijke informatie wordt gebruikt om waardevolle diensten en producten te bieden;

• we ontwikkelen producten met strenge privacyrichtlijnen en -procedures;

• Google gaat verantwoord om met de gegevens.

De kern ligt bij deze twee:

• Google geeft inzicht in welke persoonlijke gegevens voor welke doeleinden worden verzameld;

• Gebruikers krijgen de keuze om hun privacy te beschermen.

Dat eerste is maar beperkt juist: het is voor de gemiddelde gebruiker nog lang niet doorzichtig genoeg wat Google precies opslaat en combineert. Het tweede is waar: je kunt je overal voor afmelden, dat wil zeggen voor Analytics en het cookie.

Andere mogelijkheden om zelf je privacy te beschermen zijn onder meer:

• Op Picasa Web Albums en YouTube kun je foto’s en video achter een wachtwoord plaatsen, al staat het standaard op openbaar. Je kunt ‘unlisted’ publiceren (dan komt het album niet in zoekresultaten) of ‘private’ (met een wachtwoord).

• Het mobiele plaatsbepalingsprogramma Google Lattitude verschaft standaard geen locatie-informatie aan derden en slaat de door jou bereden wegen ook niet op.

• In Chrome kun je de ‘incognitomodus’ aanzetten. Dan worden webpagina’s die je opent en bestanden die je downloadt, niet opgeslagen in je browse- en downloadgeschiedenis, en kunnen anderen dus niet neuzen. Alle nieuwe cookies worden verwijderd nadat je de geopende incognitovensters hebt gesloten.

• Tot slot zijn er manieren om indexering van publicaties te voorkomen. Je kunt het indexeren door de ‘spiders’ van zoekdiensten voorkomen door het plaatsen van robots.txt-bestanden in de codering van pagina’s van je website. Er zijn opties om de hele website of delen ervan uit de Google-index te houden, waardoor die met het zoeken via Google of andere diensten niet gevonden worden.

• Voor het volledig verwijderen van de pagina uit de zoekresultaten heeft Google middelen op Google.com/webmasters/tools/removals. Die kunnen alleen met een Google-account gebruikt worden.

‘Google is niet gevaarlijk’

Danny Sullivan uit San Francisco is ’s werelds bekendste analist van zoekdiensten. Hij heeft eerst het bedrijf Search Engine Watch opgebouwd en begon na de verkoop ervan opnieuw, met Search Engine Land.

Wat gebruik je van Google en zijn daar grenzen aan?

‘Naast de zoekfunctie gebruik ik Gmail, Google Docs, Analytics, AdWords en AdSense, Buzz en misschien nog meer. Ik ben er heel tevreden mee.’

Wordt Google langzaam monopolist in het goed indexeren van en in laagdrempelige toegang tot informatie in de wereld?

‘Het maakt verschil of Google opzettelijk de concurrentie heeft gedwarsboomd of eerlijk de concurrentie op grote achterstand heeft gezet. Google heeft die intentie niet gehad, maar inderdaad heeft Google met het adequaat indexeren in feite een monopolie. Ik zie dat niet als een gevaar momenteel.’

Wordt dat wel een gevaar als Google in andere handen komt dan van Sergey en Larry, bijvoorbeeld van China?

‘Waarschijnlijk niet, want Sergey en Larry hebben samen met andere medewerkers een controlerend aandeel. Maar natuurlijk kan er gevaar ontstaan als zij de leiding niet meer zouden hebben. Mocht Google te ver gaan, dan vinden mensen wel een alternatief, en dat zal dan sterker worden dan Google. Mocht Google onbetrouwbaar worden, dan zal de machtspositie betrekkelijk blijken te zijn.’

De Europese Commissie wil Google nader reguleren. Is dat nodig?

‘Ik denk dat Google moet voldoen aan alle wetten, en dat ook doet. Specifieke regulering lijkt me niet nodig.’

Google heeft de meeste informatie over personen. Moet dat aangepakt worden?

‘Dat wordt altijd beweerd zonder de feiten te kennen. De Britse regering heeft veel en veel meer data over haar burgers, mijn creditcardbedrijf heeft kasten vol informatie over mij en mijn bestedingsgedrag uit een heel leven lang. Ze geven daar geen terugkoppeling van, zoals Google wel netjes doet. Je kunt het ook zo laten verwijderen, maar bij die creditcardmaatschappijen niet. Zo veel bedrijven bewaren je hele leven lang data, maar ben je dan slecht? Google gaf de mogelijkheid al om data te verwijderen voordat de EU dat eiste.’

Heeft Google met Street View zijn slechte kant laten zien?

‘Dat valt mee, maar het was een stomme fout, temeer daar het bijdraagt aan het imago van Google als een concern dat niet meer te controleren is en zijn gang maar gaat. Ik geloof niet dat Google die met wifi verzamelde data zou misbruiken.’

Gaat Analytics te ver met dataverzameling, zoals in Duitsland is gesteld?

‘Ik vrees dat de rechter niet goed weet hoe internet werkt, want Google Analytics verzamelt data van internetgebruik die al heel lang door heel veel bedrijven worden aangeboden. En de informatie wordt niet gebruikt voor profielen van personen. Ik denk dat je beter eerst kunt kijken naar de Google-taakbalk, die tientallen miljoenen mensen gebruiken en waarmee ze veel meer data vrijwillig aan Google verschaffen. Om nog niet te spreken over providers, waar mensen abonnementen hebben. Die weten alles van hun abonnees en het is volstrekt onduidelijk wat ze met die data doen. Nu wil Europa nog strengere wetten om data te bewaren. Daar moet je je veel meer zorgen om maken dan om Google.’

Zijn Europeanen paranoïde als het gaat om privacy?

‘Europa is daar geen eenheid in. Duitsland heeft fel op Street View en Analytics gereageerd en dat verschilt nog per deelstaat, terwijl de Britten geen enkel probleem hebben met Street View, want het is openbare ruimte die wordt gefotografeerd. Europeanen zijn doorgaans wat zorgelijker over hun persoonlijke levenssfeer, maar ook dat is niet uniform. Wat er in Groot-Brittannië in de openbare ruimte aan camera’s hangt, zie ik Amerikanen niet zo snel accepteren. Amerikanen vertrouwen bedrijven meer en passen beter op welke inbreuk op de privacy de overheid maakt, terwijl in Europa overheden makkelijk worden en men soms wat paranoïde reageert op datagebruik door bedrijven.’

‘Mag ik het alsjeblieft ook zelf weten?’

Prof. mr. Corien Prins is sinds 1994 hoogleraar recht en informatisering aan de Universiteit van Tilburg, lid van de Koninklijke Akademie van Wetenschappen (KNAW) en sinds 2008 raadslid bij de Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid (WRR).

Wat gebruikt u van Google?

‘Ik gebruik, wat ik maar even noem, “de gewone Google”, en daarnaast Google Scholar om te zoeken in wetenschappelijke publicaties. Andere diensten gebruik ik niet, omdat ik er geen behoefte aan heb of geen tijd voor heb.’

Google slaat al uw zoekopdrachten op op de IP-nummers thuis en op de universiteit. Weet u dat u u daarvoor kunt afmelden?

‘Dat zou best kunnen, maar ik heb niet genoeg tijd om daar veel aandacht aan te besteden. Dat afmelden moet je overigens heel eenvoudig kunnen doen, op de homepage waar Google het zoekvenster aanbiedt, en niet ergens diep op een site.’

Hoe moet die lagere drempel tot stand komen?

‘Waarschijnlijk ben ik niet de enige die niet weet waar en hoe je je van het opslaan van zoekopdrachten door Google kunt vrijwaren, laat staan welke consequenties daar eventueel aan verbonden zijn. Het is aan de overheid, concreet de wetgever, om ervoor zorg te dragen dat iedereen dat eenvoudig en snel kan regelen. Die moet er paal en perk aan stellen dat organisaties zo eenvoudig zo veel data over je kunnen verzamelen, kunnen gebruiken en er profielen van kunnen maken.’

Weet u welke andere bedrijven net zoals Google profielen van u bijhouden?

‘Uit marketingoogpunt maken veel bedrijven profielen van gebruikers en klanten aan zonder dat die zelf het flauwste benul hebben hoe ze eruitzien. Mag ik alsjeblieft zelf ook weten welke profielen er van mij zijn aangelegd? Op grond van welke gegevens? En in welke hokjes ze me indelen? De maatregelen van de overheid moeten gericht worden op verplichte transparantie: inzicht in de gehanteerde methoden van dataverzameling en profielopbouw en de doelen waarvoor ze worden gebruikt, plus inzagerecht in de opgeslagen gegevens van je pc c.q. je persoon.’

Maar de Wet bescherming persoonsgegevens (Wbp) voorziet nu al in de plicht om die inzage op verzoek te verstrekken.

‘Dat wel, maar waar moet je zijn bij Google? Zou je echt antwoord krijgen als je een e-mail stuurt? De informatieplicht kunnen bedrijven invulling geven via een privacyverklaring. Die hebben de bedrijven wel, maar meestal is dat abracadabra waar zelfs ik me als deskundige op dat terrein niet direct een helder beeld bij kan vormen. Hier zou bijvoorbeeld de toezichthouder, het College Bescherming Persoonsgegevens (CBP) zich eens op kunnen richten om wellicht ook meer randvoorwaarden te stellen, zodat we direct zien wat het privacybeleid behelst, en indien nodig maatregelen kunnen nemen.’

Duitse Google-expert in China

De Duitser Philipp Lenssen, momenteel woonachtig in China, is met Blogoscoped.com de belangrijkste ‘Google-watcher’ in Europa. Hij is ook producent van websites, spellen en applicaties.

Is Google machtig in toegang tot informatie?

‘Ja, ze zijn zeer machtig, waarschijnlijk het bedrijf met de meeste informatie over het web, de internetters, en misschien wel de wereld in het algemeen. Sommige inlichtingendiensten zouden graag zo veel informatie zo eenvoudig toegankelijk willen hebben als Google.’

The Register had al in 2004 een 1 aprilgrap over China: dat land zou Google gekocht hebben. Zou Google met zo’n macht in andere handen gevaarlijk kunnen worden?

‘Een verandering in het leiderschap kan sommige van de principes van het bedrijf aantasten. Maar aangezien het DNA van Google wordt gedragen door vele duizenden werknemers, zal het waarschijnlijk niet stante pede muteren. Het is wellicht eerder een kwestie van stap-voor-stap veranderingen. Google heeft die onder de huidige leiding al gezet, met nieuwe diensten waar het bedrijf vroeger echt niet van plan was mee te beginnen, zoals mobiele navigatie, geanimeerde banneradvertenties, Super Bowl-reclame, onderworpen worden aan censuur in China, ontwikkeling van een eigen besturing en nog veel meer.’

Moet Google worden gereguleerd, en zo ja, op welke aspecten?

‘In veel aspecten, zoals auteursrecht, is er wellicht juist te veel regulering. Zo moeten we via internet betere toegang tot ons verleden en onze culturele schatten krijgen. Daarbij stuit Google op de horden voor het digitaliseren van boeken, een belangrijke dienst. Waarom niet de regelgeving juist vereenvoudigen om boeken te digitaliseren? Waarom regels tegen kopiëren als de belangen van de oorspronkelijke maker niet worden geschaad? Op veel terreinen is meer transparantie belangrijk om tot goede beslissingen te komen. Dus moeten we Google en de regeringen pushen om open te zijn, en de regeringen en regelgevers moeten de relatie met Google (censuur, rechterlijke beslissingen, enz.) zo transparant mogelijk maken.’

Vindt u het juist dat Google alles weet wat u zoekt?

‘Zodra ik inlog met mijn Google-account, kunnen zoekopdrachten op mijn naam bij Google bekend worden. Je kunt de zoekgeschiedenis in de Google-instellingen uitschakelen, maar dat betekent niet dat informatie nooit op een bepaalde manier zal uitlekken. Als ik uitlog van mijn Google-account, dan wil ik niet dat “ik”, in elke betekenis van het begrip, nog informatie opbouw bij Google. Ze mogen dan alleen activiteit op IP-nummer vastleggen, zoals gebruikspatronen, maar niets dat kan worden herleid naar mijn persoon in het echte leven.’

Zijn de Europeanen misschien een beetje paranoïde in dezen, vergeleken bijvoorbeeld met de Chinezen tussen wie u nu leeft?

Verschillende culturen hebben verschillende verzamelingen van algemeen aanvaarde normen en waarden. Ik kom uit Duitsland. Daar hebben we een aantal verordeningen die de vrijheid beperken, in China hebben ze weer andere. Het is makkelijker om China te bekritiseren vanuit een Duits oogpunt, maar ik zie liever dat Europeanen kritiek uiten op de beperkingen die zij zelf ondervinden. Internet en andere media, en meningsuiting in het algemeen, worden meer dan eens onderdrukt in Duitsland. De Duitse wet zegt dat er geen precensuur is, maar toch ontbreken er bijvoorbeeld hele domeinen in de zoekresultaten van Google, wettelijk afgedwongen.’

Mis je nu Google in China?

‘Ik heb Google in China. Google.com werkt meestal normaal. YouTube en Blogspot worden geblokkeerd, net als sommige delen van Google. Bij het zoeken naar afbeeldingen worden resultaten bijvoorbeeld slechts sporadisch zichtbaar - en ja, het zou leuk zijn als dat allemaal niet het geval was. Ik zou graag een supersnel internet en wifi vrij beschikbaar zien in alle grote steden, betaald met belastinggeld, net zoals wegen met belastinggeld worden aangelegd. Het zou leuk zijn als Europese landen zoiets zouden doen, want de ondersteuning van internet en vooral makers is beperkt.’

‘Dominantie van Google onderzoeken’

Mr. dr. Bart Schermer is verbonden aan instituut eLaw@Leiden van de Universiteit Leiden en adviseert daarnaast organisaties over privacy. Hij heeft over Google gepubliceerd in de Wall Street Journal en Financial Times.

Verzamelt Google te veel persoonlijke data?

‘Of het te veel is moeten burgers uitmaken en uiteindelijk de politiek en toezichthouders. Google verzamelt de meeste persoonlijke data van alle bedrijven in de wereld en stelt daar zelf kennelijk geen grenzen aan. Op de eerste plaats moet de burger zich afvragen of het verstandig is dat een Amerikaanse beursgenoteerd bedrijf zo veel van je weet.

Het is vervolgens juridische fijnproeverij om te bepalen in hoeverre het om persoonsgegevens gaat en in hoeverre je het verzamelen, opslaan, koppelen en gebruiken daarvan met winstoogmerk moet begrenzen.’

Moeten overheden, bijvoorbeeld in Brussel, een grens stellen?

‘Of je Google echt moet aanpakken voor privacyschending zolang ze de privacy niet openlijk schaden, vraag ik me af. Wel is het belangrijk om eens goed te kijken naar de aanmerkelijke marktmacht van Google, een dominante positie die nog steeds wordt uitgebreid met bijvoorbeeld de overname van DoubleClick, een eigen browser en besturingssysteem, mobiele toestellen en toepassingen, Google Docs, Gmail, Maps, Street View, Buzz enzovoorts. Samen kan het te veel van het goede zijn. Het streven van Google om alle informatie in de wereld eenvoudig toegankelijk te maken klinkt heel nobel, maar de vraag is of wij willen dat één partij zo’n dominante positie opbouwt in die toegang, en ondertussen, steeds als wij toegang zoeken, allerlei persoonlijke informatie opslaat. Ik houd niet zo van samenzweringstheorieën over wat er allemaal al niet mis kan gaan, maar we moeten wel beter opletten wat er gebeurt.’

Google dreigt nu in Duitsland en Frankrijk hard aangepakt te worden vanwege het verzamelen van gegevens van pc’s met onbeveiligde wifi-verbindingen met de camerawagens van Street View. Bent u het daarmee eens?

‘Google heeft aangegeven dat het incident met Street View een “foutje” was en er geen boze opzet achter zat. Ik vraag mij dan af wat erger is: een bedrijf dat stiekem gegevens verzamelt, of een bedrijf dat blijkbaar niet heeft nagedacht over privacy en een niet goed geteste dienst lanceert waarmee dat kan gebeuren.

Google maakt zich in China hard tegen overheidscensuur en claimt transparant te zijn over zijn privacybeleid, maar dat vormt een schril contrast met dit soort privacyblunders. Ofschoon tien privacyhoofden over de hele wereld Google waarschuwen, waaronder die van Duitsland, gaat Google juist daar ook in de fout.

Google is vertakt in steeds meer sectoren en diensten, variërend van YouTube tot genetische screening. Omdat mensen gebruikmaken van één Google-account, is het mogelijk om steeds rijkere profielen over honderden miljoenen gebruikers op te bouwen voor gericht adverteren. Ook kan de Amerikaanse overheid toegang vorderen tot de gegevens die Google opslaat.

We moeten Google goed laten weten dat er grenzen zijn. Dat betekent overigens niet dat we van tevoren mooie diensten zoals Street View moeten verbieden, maar als Google over de schreef gaat, dan moet dat wel hard worden aangepakt.’

U telde in het verkennende rapport ‘Onze Digitale Schaduw’ in 2009 per gemiddelde Nederlander 250 tot 500 databanken waarin zijn gegevens zijn opgeslagen. Is het dan goed en zinvol om vooral Google aan te pakken?

‘Google is natuurlijk de kop van Jut, omdat het vooroploopt met het verzamelen en koppelen van gegevens. Tegelijkertijd moet je constateren dat de bedrijfscultuur rondom privacy bij Google niet optimaal is. Google is een zeer technisch en innovatiegedreven concern met heel mooie producten en diensten, maar zou wat meer oog en gevoel voor privacy mogen ontwikkelen. Een partij die zo’n dominante positie in de informatiemaatschappij heeft, moet zich niet langer kunnen en willen verschuilen achter bètareleases van diensten. Maar het gaat uiteraard niet alleen om Google. Ook andere partijen, zoals Apple, Facebook en Hyves, moeten meer aandacht besteden aan de privacy van hun gebruikers.’

Kunnen burgers zich weren, en hoe?

‘Behalve een groter bewustzijn bij burgers en meer transparantie van bedrijven en de overheid moeten we ook de middelen in handen krijgen om onze privacy te verdedigen. Als burger kunnen we momenteel bij een privacyschending individueel en collectief weinig uitrichten. Burgers kunnen samen geen vuist maken en dat zou wel moeten kunnen.’


8 ONDERTUSSEN IN NEDERLAND

Kritiekloze grote fan

Nederland is een van de trouwste Google-klanten op aarde. Concurrerende zoekdiensten zijn snel weggevaagd, YouTube, Gmail en Maps zijn eclatante successen, en met reclame verdient Google Nederland meer dan enig ander bedrijf hier. Dit beseft vrijwel niemand, en waarom is dit eigenzinnige land in dit geval zo weinig kritisch?

Bureau Comscore noteerde voor april 2010 een bereik van 11,1 miljoen Nederlanders op de sites van Google, van wie 10,8 miljoen op google.nl en 7,5 miljoen (ook) op google.com.

De tabel hieronder toont in afgeronde percentages de populairste zoekmachines van Nederland in de maanden juni en juli 2010 (bron: Bureau Uptrends).

 


	
	Zoekmachine
	Percentage

	1
	Google
	95,6

	2
	Bing
	2,7

	3
	Ask Jeeves
	0,9

	4
	Yahoo
	0,4

	5
	AltaVista
	0,05

	6
	Vinden.nl
	0,04

	7
	Ilse.nl
	0,0

	8
	AOL Search
	0,0



Nederlandse zoekdiensten als Ilse en Vinden doen niet meer mee en Microsoft is met Bing nauwelijks een concurrent voor Google. Op verzoek heeft ook marktonderzoeksbureau Multiscope in Den Bosch cijfers verschaft over het Google-bereik, en kwam alleen al voor google.nl tot 98 procent van de internetters, ofwel 12,6 miljoen Nederlanders.

Ook voor andere diensten van Google komt Multiscope tot een hoger bereik in Nederland dan Comscore, getuige het aantal gebruikers (en als percentage van het totaal aantal internetters in Nederland):

 


	    YouTube:
	10,8 miljoen (84 procent)

	    Google Maps:
	6,2 miljoen (48 procent)

	    Gmail:
	3,5 miljoen (27 procent)



Op de terreinen zoeken, video en kaarten is Google hoe dan ook marktleider in Nederland. Gmail groeit erg snel, maar Hotmail/Live Mail van Microsoft is met 7,5 miljoen bezoekers aan de website en een bereik van 58 procent nog wel twee keer zo groot.

Aan het nationaal bereiksonderzoek van de Stichting Internetreclame (STIR) neemt Google niet deel, maar de hoogste bereikcijfers over juni 2010, die van Sanoma Digital (64 procent), Publieke Omroep (59 procent), Hyves (52 procent), Microsoft (50 procent), Marktplaats (42 procent), Telefoongids (36 procent) en Telegraaf Media (33 procent) komen niet in de buurt van de eerder genoemde 95 procent of meer van Google.

YouTube heeft een groter bereik dan de Publieke Omroep, die in 2009 gemiddeld per dag 49 procent van de Nederlandse bevolking bereikte, en meer dan de RTL-zenders (39 procent) en de SBS-zenders (33 procent). Het totale bereik van de tv-zenders komt op ruim 75 procent. Twee kanttekeningen hierbij: bovenstaand percentage van 84 van YouTube is van het aantal internetters, niet van het totaal aantal Nederlanders, en is een gemiddeld maandbereik, terwijl de tvpercentages op dagbasis zijn vermeld. De gemiddelde kijktijd per dag per persoon op YouTube bedraagt slechts 15 minuten tegenover ruim 3 uur televisie, maar duidelijk is dat YouTube een flinke hap kan gaan nemen uit de videoreclame in Nederland.

Google heeft immers al veruit het grootste aantal adverteerders in Nederland en het grootste aantal websites dat met DoubleClick en AdSense van reclame wordt voorzien. Op grond van een bevestigde omzet van Google Nederland van 400 miljoen euro in 2008 is met groeipercentages in 2009 (10 procent) en tot september 2010 (23 procent) de omzet voor geheel 2010 conservatief op 500 miljoen euro te schatten.

Aan tv-reclame in Nederland wordt per jaar ruim 800 miljoen euro uitgegeven, maar de individuele bedrijven Ster (ruim 200 miljoen), RTL (350 miljoen) en SBS (250 miljoen) hebben grof geschatte opbrengsten, die per bedrijf aanmerkelijk lager zijn dan die van Google. Dat geldt ook voor de uitgevers Telegraaf (300 miljoen), Wegener (250 miljoen) en Sanoma Nederland (150 miljoen).

Google is het grootste mediabedrijf in Nederland qua reclame-inkomsten, maar niet de grootste in totaal, gezien het ontbreken van abonnementen. Het is niet zo vreemd dat Google al drie jaar aan kop gaat in het rijtje sterkste merken in Nederland, en inmiddels ook wereldwijd.

Google noemde buiten de VS louter het omzetaandeel van Engeland (14 procent) na de VS met nu ruim 50 procent; dat van Nederland niet. Met een ruwe schatting komt de omzet van Google in Nederland in 2010 uit op 450 tot 500 miljoen euro, grofweg 2 procent van de totale omzet van Google. Dat bedrag is ruim de helft van de totale internetreclame in Nederland.

Erotiek in AdWords

Zowel consumenten als adverteerders ervaren een grote afhankelijkheid van Google, zo bleek uit onderzoek van studenten Crossmediale Communicatie (Associate Degree) van InHolland voor de uitgave Netkwesties.nl. Grappig was dat een van de studenten, Indra Oosterman, zelf een webwinkel drijft, Bcurious.nl, met ‘erotische artikelen’. Zo’n 70 procent van haar reclamebudget gaat naar Google AdWords. Ze vindt de dienst duur, maar effectief. Op Hyves was het nog effectiever, maar daar werd seks uit de reclame verbannen.

De hoge kosten van AdWords, oplopend in de veiling van trefwoorden, was voor de internationale gamingsite MMO Life juist reden om te stoppen met Google AdWords en over te gaan op zogenaamde ‘affiliate marketing’, dat meer op resultaat afrekent. Jubbe Rademaker exploiteert webshops voor sport-bh’s, sportartikelen en fietskarren en komt dankzij Search Engine Marketing hoog in de gewone zoekresultaten. Hierdoor hoeft hij niet te adverteren. Google speelt het spel volgens hem eerlijk.

Joris Bouman, Director Digital van mediabureau OMD (Omnicom Group), liet optekenen dat in drie jaar tijd het aandeel klanten dat AdWords/AdSense gebruikt, was gestegen van 10 naar meer dan 95 procent. ‘In Nederland is Google koning, keizer, admiraal.’ Het veilingmodel leidt volgens Bouman tot beperking van eventueel misbruik van het monopolie in zoekmarketing dat Google heeft.

Uit de interviews voor genoemd onderzoek van de studenten met consumenten, ofwel burgers, blijkt dat er geen bekendheid is met de voorwaarden van Google. En ofschoon er vaak een latent gevoel bestaat dat privacy wellicht een risico loopt, wordt daar niet zwaar aan getild. Er is geen benul van privacy, wel van de afhankelijkheid van, en dus van de macht van Google. Maar gebruikers zijn van mening dat ze wel overstappen als Google over de schreef zou gaan.

Enige markante uitspraken uit deze interviews:

‘Altijd als ik wat op Google vind, is dat het juiste.’

‘Ik weet dat Google alleen goed wil doen. Dat vind ik ze wel sieren.’

‘Wat Google van mij weet? Veel te veel, denk ik.’

‘Ze zeggen dat gebruikers de keuze krijgen om hun privacy te beschermen, maar hoe dan?’

‘Ik kan me geen internet voorstellen zonder Google Search.’

‘Als bekend wordt dat Google gegevens aan kwaadwillende bedrijven verkoopt, dan raken ze hun sterke naam kwijt.’

‘Ik vind dat privégegevens belangrijker zijn dan zoekopdrachten.’

‘Als Google niet meer zou werken, zou ik Yahoo, AltaVista of Bing nemen, dus ik ben niet zo afhankelijk van Google.’

‘Google is niet verantwoordelijk voor de resultaten. Alles wat bijvoorbeeld op Wikipedia staat, is ook niet per definitie waar. Iedereen kan alles op internet kwakken.’

(Op de vraag: Ken je ook andere zoekmachines?) ‘Dat moet ik even googelen.’

Enquête

De studenten deden ook kwantitatief onderzoek, onder 261 personen. Dat was niet gevalideerd, noch representatief, maar het verschaft wel een beeld. Uitkomsten:

Gebruik zoekdienst Google per week


	>20 keer
	25 procent

	21-50 keer
	41 procent

	50-100 keer
	21 procent

	> 100 keer
	13 procent



Ken je de voorwaarden van Google?


	Ja
	15 procent

	Nee
	85 procent



Vind je dat er risico’s verbonden zijn aan het gebruik van Googlediensten?


	Ja
	40 procent

	Nee
	60 procent



Is de PageRank (de hoogte/populariteit van resultaten) volgens jou beïnvloedbaar door betaling?


	Ja
	71 procent

	Nee
	29 procent



Zou je zonder Google kunnen?


	Ja
	53 procent

	Nee
	47 procent



Zou je bereid zijn te betalen voor de Google-diensten die je gebruikt?


	Ja
	13 procent

	Nee
	87 procent



Hoe groot is de invloed van Google op jouw leven?


	Heel groot
	5 procent

	Groot
	13 procent

	Tamelijk groot
	32 procent

	Matig
	33 procent

	Minimaal
	17 procent



Kortom, de afhankelijkheid van Google is groot, maar die wordt niet als knellend of bedreigend ervaren; gebruikers zijn blij met Google.

Google-baas: debat over de plaats van de data

‘In Dublin werken ook veel mensen direct of indirect voor ons. Google denkt niet in nationale kantoren. De beste mensen worden bijeengebracht, het is een echte internetorganisatie, een leuke manier. Ook voor de mensen: ze worden op hun kracht ingezet.’ Dat zegt algemeen directeur van Google Nederland Pim (baron) van der Feltz. Hij is econoom, afgestudeerd aan de Rijksuniversiteit Groningen, en was als succesvol marketingdirecteur werkzaam voor Shell en Ben/T-Mobile voordat hij bij Google in het vizier kwam. Hij kreeg geen groeidoelstellingen mee: ‘Natuurlijk wilde ik ook weten wat Google met deze vestiging wilde en ik kreeg het ideale antwoord dat ze nog verder wilden gaan met de innovaties die in gang waren gezet. Dat was voor mij genoeg.’

Hij mag hier beperkt geld uitgeven buiten de beloning voor ruim 60 personeelsleden, zoals voor sponsoring van het Nederlands Online Filmfestival met YouTube. Over de strenge regels voor uitingen en de druk van investeerders die de creativiteit en innovatie kunnen hinderen, zegt hij: ‘Dat zijn twee volstrekt verschillende zaken. Het hele bedrijf ademt de continue honger naar, en het waarderen van ideeën. Het belang daarvan, ook praktisch, is echt uniek. Het is echt een meritocratie; zo heb ik dat nog nooit ergens gezien.’ En over het probleem daarmee: ‘Een andere vraag is hoe je dat creatieve proces moet leiden en coördineren om er resultaat uit te halen.’

Dat passeert de Nederlandse vestiging meestal: ‘We hebben hier geen engineering afdeling, maar wel zeer nauwe contacten over de hele wereld, bijvoorbeeld met ontwikkelcentra in Zürich en Tel Aviv. R&D van Google is niet plaatsgebonden. Goede ideeën vinden hun weg. Neem bijvoorbeeld de zoekresultaten op sporten, met voetbal. Zoek op “PSV” of een willekeurige andere club, en je krijgt direct ook de jongste uitslag en de volgende wedstrijd. Dat is hier bedacht en werkt nu in een aantal landen. Of iets soortgelijks: zoek naar de film in Amsterdam en je krijgt direct het bioscoopprogramma.’

Google onderhandelt hier wel over rechten voor bijvoorbeeld video en boeken, maar niet over Google Nieuws. In de VS nemen Nederlanders jaarlijks deel aan de Google Summer of Code, voor studenten die met open software komen knutselen, en er is centraal contact met een Nederlandse Google Technical User Group.

Onbereikbaar?

Google is voor niet-adverteerders gesloten, moeilijk bereikbaar, geeft veel standaard e-mailantwoorden en komt niet bepaald als klantvriendelijk over. Kan dat beter?

‘Ik krijg die signalen niet. Logisch dat juist wij bijpassende standaard antwoorden formuleren. We meten responsetijden en grosso modo is er tevredenheid over.’

Van der Feltz heeft zich verbaasd over het niveau van de reclame: ‘Wat mij opviel, is dat het gebruik van AdWords en AdSense bij een aantal adverteerders en vooral gespecialiseerde bureaus op een bijna wetenschappelijke manier is ontwikkeld. Met heel veel kennis.’

Mediabureaus, partijen die bemiddelen tussen media en adverteerders, zijn zowel concurrenten als klanten bij Google: ‘Ze kunnen heel goed hun adverteerders koppelen aan doelgroepen. Wij streven er ook naar om adverteerders in contact te brengen met hun klanten.’

Google is gevestigd aan de Zuidas van Amsterdam, naast grootmacht van weleer ABN AMRO. Wat vindt u van de tegenstelling tussen omvang en betekenis?

‘Als internet één ding haarscherp neerzet, zijn het wel de nieuwe manieren van zakendoen die dit soort verschillen markeren. Mensen kunnen zich over grote afstanden organiseren en activiteiten leiden zoals voorheen onmogelijk was. Kleinbedrijven winnen veel sneller aan belang en internet creëert nieuwe markten, zoals die lavendelteler in Limburg die met AdWords de hele wereld bereikt.’

Informatie is macht en Google is bezig het veruit machtigste bedrijf te worden. Denkt u daarover na?

‘Nee, ik ben bezig innovaties bij de klanten te brengen. Veel mensen gebruiken Google, maar we hebben geen abonnementen. We moeten ons steeds waarmaken. Ik weet niet zo goed wat ik met dat begrip “macht” moet’

Google werkt met één jurist, die ook frequent contact heeft met de politie (KLPD en Justitie). In het laatste halfjaar van 2009 heeft Google na een bevel van Justitie 67 keer data verstrekt in Nederland. Van der Feltz oppert problemen: ‘De vraag die niet is opgelost, is het gevolg van internet als mechanisme zonder grenzen: waar zijn de data? Het antwoord is niet uitgekristalliseerd.’ De data van Google bevinden zich over de hele wereld, in een uitgekiende infrastructuur van datacentra en verbindingen. Veel Europese data passeren bijvoorbeeld het Google-serverpark in Groningen. Zou Justitie daarvan willen aftappen?

‘Ik ben geen jurist, maar dit zijn de vragen die zich opwerpen.’ De Nederlandse overheid wil van Google de garantie dat in Nederland vergaarde data in Nederland worden opgeslagen, een moeilijk geval.

Zo ook de privacy. Van der Feltz: ‘Mensen willen graag een persoonlijke behandeling net als bij de slager, maar er is veel onzekerheid hoe het precies werkt met dataverzameling. Daar ligt een taak voor Google: veel inzichtelijker maken wat er gebeurt met dataverzameling en -opslag, zodat gebruikers keuzes kunnen maken voor al dan niet passende aanbiedingen.’

Dus u bent ook voor een opt-in voor het bewaren van data, net als in de Europese spamwetgeving?

‘We bieden dat nu aan met Web History, die alleen de adressen in de zoekhistorie onthoudt als je dat expliciet aanzet. Ik denk dat het heel goed zou zijn als mensen bewust de keuze gaan maken voor wanneer ze niet dataverzameling en -opslag willen toestaan en wanneer wel. Dat is een grote uitdaging van de internetsector. De slager ken je, op internet is voor de meeste mensen te veel onbekend. Misschien wil je soms wel en soms niet data verstrekken in ruil voor beter passende diensten. Besluiten daartoe vereisen inzicht.’

Vage regels

Kun je je gegevens op IP-nummer ook opvragen bij bedrijven zoals Google? De Wet bescherming persoonsgegevens verplicht degene die persoonsgegevens verwerkt, tot het informeren van de ‘betrokkenen’. Iedere betrokkene heeft ook inzagerecht.

Het College Bescherming Persoonsgegevens heeft gezegd dat het IP-nummer een persoonsgegeven is. Wat betekent dat wettelijk, en melden bedrijven gegevens op IP-nummer aan? ‘Deze vraag kan het CBP niet in algemene termen beantwoorden… Een veelgebruikt middel om betrokkenen te informeren over bepaalde verwerkingen is een privacy-statement op de website,’ aldus de woordvoerster.

Registreren online bedrijven met bestanden op namen, dus met registraties, consequent hun bestanden bij het CBP? ‘Dat kunnen we niet beoordelen. Er is een wettelijke verplichting om voorgenomen gegevensverwerkingen te melden, mits die verwerkingen niet onder het Vrijstellingsbesluit vallen.’

Dat is vaagheid, met verwijzingen en uitzonderingen. Voor de uitzonderingen linkt het CBP naar een staatspublicatie van 76 A4’tjes, met bijvoorbeeld verenigingen, kerken en scholen.

Je kunt zoeken in het CBP-register. Van Google Netherlands B.V. is het toegangssysteem in het Google-pand voor beveiliging met videobeelden aangemeld bij het CBP, en ook de Local Partner Database bij Google Europe in Dublin, waarin de kredietwaardigheid van Nederlandse adverteerders is opgenomen.

Google heeft geen databank met persoonsgegevens in Nederland, wel een bestand in de VS waar data van het surfen op IP-nummer negen maanden worden bewaard en informatie uit cookies achttien maanden. Die informatie is niet persoonsgebonden en kun je niet opvragen. De Nederlandse privacywet biedt geen soelaas.

Cookies mogen door in Nederland

De demissionaire ministerraad besloot in juni 2010 een voorstel van de Europese Commissie gericht op meer privacy beperkt te volgen. Brussel schreef voor dat partijen die surfdata voor marketing verzamelen, expliciete toestemming nodig hebben van internetgebruikers. Marketingbedrijven en uitgevers op internet vinden elke keer toestemming vragen echter een grote last voor gebruikers en zichzelf. De lobby ertegen boekte succes. Nu zegt het kabinet: ‘Internetbedrijven moeten consumenten goed informeren wanneer cookies worden geplaatst en hiervoor toestemming krijgen. De toestemming van de gebruiker kan blijken uit de instellingen in zijn internetprogramma.’

Er komen meer voorstellen uit Europa: de WP Article 29, de privacybazen van Europa, willen regels voor een principiëlere kwestie, die in het verlengde van de cookies ligt: mogen bedrijven gedragsmarketing toepassen met verzameling van gegevens? Eind juni 2010 publiceerden ze hun discussiestuk met als principe: een surfer moet eenvoudig toestemming kunnen geven voor persoonlijke dataverzameling, en vervolgens de verleende toestemming eenvoudig kunnen intrekken.

Nederlandse privacybazen

De Europese groep van nationale chefs van toezichthouders op de privacy staat onder leiding van een Nederlander, Jacob Kohnstamm, ex-staatssecretaris (Binnenlandse Zaken) en ex-Kamerlid (D66). Hij treedt regelmatig in de pers op om zijn zorgen te uiten over de vele aangenomen wetten die op gespannen voet staan met privacyrechten. Ook over de macht van Google laat Kohnstamm zich met enige regelmaat kritisch uit. Hij maakt zich zorgen dat Google in een aantal opzichten grensoverschrijdend is, letterlijk en figuurlijk, met het verzamelen en opslaan van data. Er is geen mondiaal tegenwicht voor Google.

Kohnstamm wist met succes de Europese Commissie te winnen voor een brief aan Google, Microsoft en Yahoo over het te lang opslaan van data. De periode moet worden beperkt tot zes maanden. Microsoft wil instemmen als Google meedoet en Yahoo vindt drie maanden ook genoeg.

Kohnstamm was ook zo slim om Google te vertellen dat het niet volstaat om de persoonlijke data op IP-nummer te ‘anonimiseren’ door na negen maanden alleen de laatste acht cijfers van het IP-nummer weg te halen. Google verzamelt op de pc ook surfdata met een cookie en zou met slim combineren van oude zoekdata toch meer kunnen bewaren dan gewenst is.

De voorganger van Kohnstamm als voorzitter van de Nederlandse waakhond is nu de Europese baas voor privacybewaking. Op het visitekaartje van deze Peter Hustinx staat ‘European Data Protection Supervisor’. Hustinx is veel in de weer met pogingen om tot mondiale afstemming te komen met privacyregels.

Dat de internetbedrijven de hele wereld bestrijken, kan ook een voordeel hebben: stelt Europa strenge regels in om burgers te beschermen, dan moeten bedrijven soms voor al hun gebruikers de vereiste faciliteiten bieden.

‘Google is beter dan internet’

Op hoog niveau is een Nederlander dus de baas over privacy in Europa, maar in Nederland zelf speelt het onderwerp nauwelijks. Wel veroorzaakte de Gmail-introductie met de privacyprotesten aandacht, mede daar het CBP in Brussel Google aanklaagde. In 2006 stelde Zembla de macht van Google en mogelijk privacyschending aan de kaak Sindsdien zijn er enkele artikelen over de macht van Google in de pers verschenen, zoals recent nog ‘Pas op voor Big Brother Google’ in De Telegraaf, naar aanleiding van het fotograferen van personen met Street View-camera’s. Een aantal weekbladen publiceerde over de privacyspanningen van Google. Google heeft terecht speciale aandacht, maar het wordt niet helder waar het gevaar schuilt en hoe dat bestreden kan worden. Het debat ontbreekt.

De wetenschap neemt Google wel op de korrel. Zo waarschuwde professor Nico van Eijk in zijn oratie voor de groeiende afhankelijkheid van zoekresultaten van Google, terwijl die tegen betaling gemanipuleerd worden door gespecialiseerde bureaus, Google zelf en de aanbieders van informatie. Van Eijk sprak ook het vermoeden uit dat Google als gevolg van de grote afhankelijkheid van passende reclame de zoekresultaten afstelt op maximale opbrengst. Dat is een heel zware beschuldiging, die niet een-twee-drie hard te maken is. Maar daarover ligt nu een klacht bij de Europese Commissie.

Het is belangrijk dat de essentie van Google meer onder de aandacht komt. Dat gebeurt ook in congressen van het Intitute of Network Cultures door heel Europa en in de doorlopende publicatie Society of the Query. Geert Lovink, docent aan de Universiteit van Amsterdam, plaatst vraagtekens bij de ‘Googlization’ van ons leven. Hij verbaast zich erover dat zo veel mensen zich voor hun informatieselectie kritiekloos overgeven aan Google. Die immense rijkdom aan informatieontsluiting en toename van kennis die internet biedt, blijft voor velen uit vrije wil beperkt tot het zoeken bij Google. Citaat: ‘Ik hoorde onlangs een minder technisch familielid zeggen dat ze had gehoord dat Google veel beter en gemakkelijker te gebruiken is dan internet. Het klonk leuk, maar ze had gelijk.’

Op almaar uitdijend terrein, van video en boeken tot slimme telefoons en onze eigen pc-data, vergroot Google zijn macht, en wij staan erbij en kijken ernaar. Sterker nog, we werken volgaarne mee aan de uitbreiding. Het wordt, vindt Lovink, hoog tijd voor vragen stellen in plaats van zoeken bij Google. Zeker in Europa moet zo’n mentaliteit zich nog uitkristalliseren. Lovink vindt overigens een goed gehoor in Europa, vooral in Duitse kranten, maar niet in Nederland.

Google Books

Lovink citeert Franse kritiek op het digitaliseren van boeken in Google Books, dat vanuit een te veel Amerikaanse invalshoek zou plaatsvinden; als vanouds ligt daar de vrees voor Amerikaans cultuurimperialisme aan ten grondslag. Op dit project is in Nederland nu juist wel felle kritiek van de Nederlandse uitgevers gekomen, zij het louter om commerciële redenen. Uitgeversbond NUV en rechtenstichting Lira verzetten zich, samen met Europese collega’s, tegen de Google Books Settlement. In eerste instantie konden ook buitenlandse titels daaronder vallen. Weer hanteerde Google opt-out: uitgevers dienden een brief te sturen om boeken uit het digitaliseringsprogramma te houden. Nederlandse uitgevers en auteurs en hun organisaties zijn vooral verbolgen dat Google met digitalisering is begonnen zonder fatsoenlijk de rechten te regelen, zo blijkt uit het onderzoek over Google Books van InHolland voor Netkwesties.nl.

Aangezien bonden van onder meer uitgevers, zoals NUV, en rechtenorganisaties, zoals Lira, nog niet willen tekenen met Google, probeert Google nu deze Nederlandse uitgevers en auteurs individueel over te halen om boeken te laten scannen en doorzoekbaar te maken, met een overeenkomst in het Google Partner Programma. Uitgevers als Brill (wetenschappelijke uitgeverij), Arcadia en Crossway tekenden met Google en delen in reclame bij hun titels in Google Books waar ook verwijzingen bij staan om die titels te bestellen.

Voor Nederlandse boeken die in de VS zijn verkocht, wil Lira alle door haar vertegenwoordigde boeken uit Google Books laten verwijderen, tenzij een auteur wel in Google Books wil staan. Hij krijgt dan 63 procent van de opbrengst van reclame.

De meningen variëren zeer over de bedoelingen van Google. Eén geïnterviewde auteur, Faridi van Etten, trof haar boek aan in Google Books zonder ervan te weten. Het boek is doorzoekbaar en direct te bestellen bij de boekhandel en bij uitgever Bohn Stafleu van Loghum, die kennelijk met Google heeft getekend.

In de top van Google, bij de oprichters Sergey Brin en Larry Page, heerst grote verbetenheid om echt alle boeken ter beschikking te stellen. Hun goede doel is niet zozeer die boeken te bezitten, maar om kennis rechtvaardig over de wereld te verdelen. Weinigen geloven in hun oprechtheid.

Maar, en dat spreekt in hun voordeel, Google tekende wel met de Koninklijke Bibliotheek voor het digitaliseren van 160.000 historische, juridische en maatschappelijke Nederlandse publicaties uit de 18e en 19e eeuw. Deze rechtenvrije boeken worden niet alleen doorzoekbaar gemaakt in Google Books, maar eveneens compleet weergegeven, ook op de website van de KB en in het Europese boekproject Europeana. Erg commercieel klinkt dat niet en het zal geweldig materiaal zijn voor de wetenschap.

Bonje Google News

Het Nederlands Uitgevers Verbond (NUV) loopt ook te hoop tegen Google News, vanwege het indexeren van nieuwsberichten van websites van zijn leden. Daar verdient Google geld aan zonder de uitgevers erin te laten delen, klaagt het NUV in het onderzoek voor Netkwesties.nl. Ofschoon de Belgische bonden rechtszaken hebben gewonnen en het NUV er ook hier mee dreigde, durfde de bond het niet door te zetten.

Er kwam ook veel kritiek op de houding van de uitgevers, in genoemd onderzoek onder meer van de hoofdredacteur van Nu.nl, Laurens Verhagen, en van ICT-journalist Herbert Blankesteijn. Google News bezorgt titels online ook lezers, want Google News verwijst slechts en brengt niet zelf nieuws. Uitgevers begrijpen internet volgens Google onvoldoende en kunnen eenvoudig voorkomen dat Google hun artikelen indexeert, maar ze willen delen in een exploitatie van Google News, mocht er reclame bij komen.

Kwalijker dan het indexeren van nieuws zonder daarvoor toestemming te vragen is het uitsluiten van uitgaven. Maak je een nieuwe online uitgave, dan kun je bij Google een verzoek indienen om te worden opgenomen. Als Google negatief beslist, krijg je daarover meestal niets te horen of slechts dat je niet voldoet aan ‘de voorwaarden’ zonder nadere uitleg of overleg hoe dat dan wel kan. Daarmee beïnvloedt Google wezenlijk de pluriformiteit in de toegang tot de pers in Nederland, vooral waar het nieuwe titels betreft.

Een boeiende rechtszaak

Wederom doemt de meest wezenlijke vraag op: met welke criteria indexeert en rangschikt Google? Dat is uiteraard het grote bedrijfsgeheim en het staat kennelijk nauwelijks ter discussie. Toevallig kende Nederland op dit gebied een prachtige rechtszaak, waar de media nauwelijks aandacht aan hebben besteed. De site Klup.nl had op één webpagina twee aparte berichten staan, namelijk een over BMWdealer Zwartepoorte in Roosendaal en een over een ander, failliet bedrijf Als je in google zocht met de term ’Zwartepoorte failliet’, kreeg je als zoekresultaat de link naar deze Klup.nl-pagina met de samenvattende drie regels tekst waaruit je zou kunnen afleiden dat Zwartepoorte failliet was, dus niet dat andere bedrijf Als je doorklikte naar de Klup.nl pagina, werd dat direct duidelijk. Niettemin spande John Zwartepoorte een kort geding aan.

Op zich was dat al een bizarre aanklacht, maar vreemder nog was de veroordeling van de Klup.nl-eigenaar. Die moest zijn pagina aanpassen, zodat Google die niet meer verkeerd kon samenvatten. De rechter bevestigde de suprematie van de machine van Google en veroordeelde het onschuldige slachtoffer hiervan. Het beroep loopt nog en nu krijgt de eigenaar van Klup.nl, die zonder advocaat voor de rechter was verschenen, hulp van Solv Advocaten, die dit vonnis absurd vinden.

Deze hele zaak raakt aan de kern van Google, maar Google is niet aangeklaagd ondanks dat het bedrijf aansprakelijk is voor de mogelijk verwarrende samenvatting van drie regels in het zoekresultaat. Het beroep gaat tussen Klup.nl en Zwartepoorte, maar inmiddels bestaat het gewraakte zoekresultaat niet meer.

Het was boeiend geweest als Google door Zwartepoorte was aangeklaagd vanwege de ‘contaminatie’. Zou de rechter dan oordelen dat Google als ‘machine’ vrijuit gaat? En mocht Google wel worden veroordeeld, zou Google dat aangevallen zoekresultaat dan handmatig aanpassen, iets wat Google beweert nooit te doen? Of het algoritme kunnen aanpassen?

Commerciële rechtszaken

Net zo boeiend als de Louis Vuitton-zaak over adverteren op merken van derden was een Nederlandse zaak van dezelfde proporties, die nauwelijks aandacht kreeg. Portakabin BV in Sliedrecht en het Britse moederbedrijf gingen de strijd aan tegen Primakabin BV in Klundert, die adverteerde bij merknamen van de klager.

Een juridische strijd voerde tot aan de Hoge Raad, dat de zaak verwees naar het Europese Hof, omdat dit al met Louis Vuitton aan het stoeien was. Half juli 2010 oordeelde het Hof in het nadeel van Portakabin, dat evenals Luis Vuitton bakzeil haalde. Dat alles was gunstig voor Google, dat besloot om adverteren op merknamen van anderen ook in Europa helemaal open te stellen. In de VS kon dat al.

In Nederland bestond echter al jurisprudentie op dat terrein, met vaak rechtszaken van grote merken tegen kleine bedrijven:

• Porsche Carrera in Stuttgart verloor een zaak van Autoschade Carrera in Waspik met zijn website Carrera-Waspik.nl.

• De Japanse fabrikant van rackets, Yonex, moest Yonexbadminton.nl van een groothandel en de AdWords-reclame van dat bedrijf accepteren.

• Sara Lee DE verloor van koffieautomatenhandel Capriole, die met Douwe Egberts-producten AdWords mocht plaatsen.

• Al in 2006 verloor ‘boer zoekt vrouw’-datingsite Farm Date een rechtszaak tegen Google, dat onder meer pornoaanbieders toestond om te adverteren op de zoekterm ‘Farm Date’.

• Autoverhuurder Holiday Cars kon voor de rechter niet voorkomen dat derden op de trefwoorden ‘holiday’ en ‘cars’ adverteren, net als Credit Audit dat niet kon verhinderen voor ‘credit’ en ‘audit’.

• In een aantal confrontaties over AdWords tussen partijen bleef Google zelf buitenspel, ook die van uitgever VNU, die met succes vacaturesite Monsterboard aanklaagde vanwege het adverteren op het trefwoord ‘Intermediair’.

• Blue2blond.nl publiceerde nare ervaringen met bedrog door De Uitgeversgroep in Heerenveen, en dat kwam hoog in de Googlezoekresultaten voor dit bedrijf. De rechter billijkte dit gelukkig, ook goed voor Google.

• Google ging ook vrijuit in een zaak die Vodafone won van Peter Breedveld van Frontaal Naakt. Hij beschuldigde een medewerkster en noemde opzettelijk vaak haar naam, zodat zij bij zoeken op Google direct in een slecht daglicht zou komen te staan. Deze opzettelijke reputatieschade met het oog op Google-resultaten vond de rechter onrechtmatig.

• Wel partij was Google in een zaak waarin tv-presentatrice Urmia Jensen Google aanklaagde omdat bij zoekresultaten links verschenen van sekssites die haar naam in de trefwoorden misbruikten. Google had tijdig maatregelen genomen tegen het misbruik, vond de rechter.

• Google verloor een zaak om Gmail, maar juist omdat Google de privacy van een klant wilde beschermen. Google moest van de Amsterdamse rechtbank IP-adressen van een Gmail-klant vrijgeven die als IT-medewerker van een bedrijf stiekem berichten van zijn directeur liet doorsturen. De medewerker stuurde via zijn Gmail een bericht over een relatie van de directeur door naar diens echtgenote, met een echtscheiding tot gevolg. De advocaat van de directeur vond dat Google het met Gmail ‘onvoorstelbaar makkelijk’ maakt om met een anoniem account mensen lastig te

vallen. De Google-woordvoerder: ‘Google geeft pas gegevens weg als er een wettelijke reden is. Ook in rechtszaken proberen we informatieverschaffing aan derden te beperken.’ • In april 2009 kwam Google Nederland negatief in het nieuws na het kopen van data van het Handelsregister van de Kamers van Koophandel. Google wilde alle bedrijven tonen op Google Maps, maar publiceerde daarmee ook adressen en (geheime) telefoonnummers van particulieren, onder wie bekende Nederlanders. Google Maps gaf de locaties weer en met Street View ook beelden van woningen. Google Nederland heeft volgens de woordvoerder samen met de KvK het privacyprobleem met zelfstandigen van thuis geregistreerde bedrijven op te lossen, onder meer met een opt-out-lijst voor marketing bij de KvK.

‘Evil’ niet ‘slecht’

De internationale Google Code of Conduct, geldig vanaf het najaar van 2009, eindigt met: ‘And remember… don’t be evil, and if you see something that you think isn’t right - speak up!’

Dat is in het Nederlandse document ‘Filosofie’ vertaald met: ‘Af en toe controleren we of we nog werken volgens deze principes. Als het goed is, blijven we dat doen; u kunt ons daarop aanspreken.’ (september 2009)

Het woord ‘evil’ is in de Nederlandse versie helemaal niet vertaald. En de zin: ‘af en toe controleren we of we nog werken volgens deze principes’ is inhoudelijk onjuist. Je moet volgens principes werken of niet; ‘af en toe controleren’ is geen waarborg. Ook ‘als het goed is, blijven we dat doen’, verraadt een eigenaardige twijfel.

Het is niet eenvoudig voor Google als op elke slak zout wordt gelegd, maar de onderneming bestempelt kritiek als een belangrijk onderwerp van vertrouwen. Geknoei misstaat dan…


9 SLOTAKKOORD

Naar een evenwicht met Google

‘We weten waar je bent, we weten waar je was. We kunnen min of meer weten wat je denkt’ Was getekend Eric Schmidt, voorzitter van Google, in een interview met The Atlantic, waarin hij onthullend vertelde welke veranderingen ons te wachten staan met nieuwe technologie van Google. Een maand eerder zei medebestuurder Sergey Brin:

We willen dat Google je derde hersenhelft wordt.’

Krijgen we ook Google-implantaten? ‘Dat is misschien,’ zegt Schmidt, ‘voorbij de grens van wat acceptabel is. Google gaat tot die grens, en niet eroverheen.’

Maar wie stelt die grens vast? Worden we wakker? Gaan we ook in Nederland eindelijk debatteren over de implicaties van technologie?

Op twaalfjarige leeftijd loopt het hoogbegaafde Google tegen een serie conflicten aan, deels zelf veroorzaakt door zijn grote ambities. Het was zo’n goed kind, dat lief wilde zijn voor iedereen, maar dreigt een lastige puber te worden. Er is geen ontkomen aan, de middelbare school wacht, de onschuld is voorbij. Wat nu, Google?

De heerlijke, maar te korte kleutertijd, met geluk, volharding en vooral heel veel talent tot een succes geworden, bracht Google met één klap op de basisschool: met de reclamemachine, zo bekenden de oprichters later, kregen ze een onverwacht grote kracht in handen. Overvloedig stroomde het geld binnen, dat Google met plezier aansprak om de honger naar innovatie te stillen.

De briljante leerling vond al snel dat de toegang tot alle kennis van de wereld niet zou volstaan: een steeds groter deel wilde hij thuis in de boekenkast hebben staan. En ten slotte kon Google met de toebedeelde macht de hele computer- en internetwereld naar zijn hand zetten. Maar dat lieten de jongens uit de hogere klassen niet zomaar gebeuren; hun concurrentie was hard. Ten slotte leken ouderraad en onderwijsinspectie over Google te vallen; waarheen met dit ontembare kind?

Google lijkt lijdzaam macht te hebben aangetrokken, zonder expliciete ambities. Dat is niet waar: Google verlegt steeds grenzen met ambities. Lees de brief aan de aandeelhouders over 2009, waarin de oprichters Brin en Page schrijven: ‘Het vinden van technologische terreinen waar de vooruitgang nu nog langzaam is, maar sneller gemaakt zou kunnen worden, dat is waar Google over gaat.’

Die doelstelling gaat niet alleen verder dan zoeken en vinden, maar ook verder dan de aanvullende ambitie om zo veel mogelijk informatie - video, boeken, foto’ s, blogs - zelf in huis te halen, en zelfs verder dan het vastgestelde ultieme doel om de door Microsoft gedomineerde ICT-markt compleet om te gooien.

Deze uitspraak weerspiegelt een even basale als radicale keuze voor technologische innovatie door Google, zodat het lijkt alsof het Google naar het hoofd gestegen is.

Of stapt Sergey Brin binnenkort op om te investeren in medisch onderzoek, waar hij nu al ver mee gaat? Hij had immers al bonje met medeoprichter Larry Page over de mate waarin Google persoonsdata moest gebruiken voor reclame. ‘Alsof je je ouders ruzie ziet maken,’ zei een gepijnigde Googler van het eerste uur.

Miskend en verongelijkt

Het kan de beste overkomen, maar nog bij de beursgang hadden ze gezegd dat het leidende trio nooit conflicten had. Ze geloofden zelf wellicht in zulk idealisme, net als in het ‘wees niet slecht’, dat het eigen imago en de aanvallen op Google in de eerste twaalf levensjaren zozeer heeft bepaald. Maar waren ze ook niet naïef, toch verblind door de combinatie van groot succes en almaar opgerekte technische mogelijkheden? Het kind voelt zich ook onbegrepen en miskend. Het schonk immers zo veel goeds aan de wereld, en die reageert nu keer op keer ondankbaar.

Het meest evident openbaart dat zich met het project Google Books. Brin en Page koppelen in hun fanatisme de technologische suprematie, de superieure digitaliseringsmethode, aan de morele goedheid om de hele wereld toegang tot alle boeken te schenken en de commerciële wens die met reclame en verkoop te exploiteren. Google koos vervolgens voor opt-out in plaats van dat het bedrijf om actieve toestemming van uitgevers vroeg.

Diezelfde worstelingen tussen principes en zakelijke noodzaak

kende Google in China, culminerend in een reeks pragmatische besluiten die verdedigbaar zijn. Een stuk moeilijker ligt dat met Street View, de poging om de complete aardse leefomgeving in foto’s vast te leggen. Veel landen lopen ertegen te hoop, zeker na de aanvankelijke weigering van Google om personen onherkenbaar te maken, en na het aftappen van pc’s. In het bagatelliseren van dergelijke fouten meet Google-baas Eric Schmidt zich een gladheid aan die pr-matig nauwelijks nog verschilt van die van een BP of opponent Microsoft.

Vandaar de eerder getrokken conclusie dat Google gewoon, op gelijke voet met de concurrentie, het best af is met krachtige regelgeving. De goede wil van Google kan wel een belangrijk uitgangspunt zijn - in de vorm van intensief overleg waarbij Google zijn grote praktijkkennis inbrengt, en wellicht nog een principe meebrengt van ‘wat u niet wilt dat u geschiedt’, enz. Maar uiteindelijk moet niet Google zijn eigen speelveld bepalen, maar de maatschappij.

Ook de extreme morele opvattingen over Google, uiteenlopend van hemelhoog prijzend (Jeff Jarvis) tot aanhoudend argwanend (Siva Vaidhyanathan), kunnen dan smoren in een nuchtere beschouwing van feiten. Dit boek bevat zelfs na 80 procent schrappen nog veel van die feiten, wellicht overmatig, maar uiteindelijk is dat de beste grond om een oordeel te vellen over Google.

Blij publiek

Kun je de macht van Google intomen met algemene regels of vraagt Google speciale aandacht, net als eerder Microsoft vanwege het Windows-monopolie? Is verdere inperking noodzakelijk als het publiek massaal kiest voor gebruik van Google, in weerwil van het gevaar van te smalle informatievoorziening? Want wij zoeken bij één dienst en klikken vaak louter op de eerste drie resultaten die deze machine oplepelt. Wetenschappers wijzen op de verschraling van informatieconsumptie, temeer daar Google optimale reclame-inkomsten als doel heeft. Of overheden moeten ingrijpen of dat voorlichting en concurrentie volstaan, zijn politieke keuzes: laveren tussen laisser faire en willen beheersen en sturen.

Is de markt sterk genoeg? De grote slag van Google op veel fronten moet nog gestreden worden, van de mobiele en tabletrevolutie met Android en exploitatie van YouTube op tv en de gedigitaliseerde boeken tot software (browser, e-mail, kantoor) en de sociale communicatie, waar Google een dezer dagen Google Me zou lanceren. Om op deze terreinen te kunnen uitbreiden heeft Google in 2010 al 25 bedrijven overgenomen, voor totaal meer dan een miljard dollar!

De ironie wil dat de partij die door Google impliciet als ‘evil’ is bestempeld, Microsoft, de eerst aangewezene is om een tweede zoekgrootmacht op te bouwen en daarmee het potentiële kwaad van Google in te dammen. Daarnaast ontpopt Apple, tot voor kort een verwachte partner van Google, zich tot een steeds fellere concurrent, vooral mobiel.

Opvallend is hier dat juist Google uit de underdogpositie komt en de pers, verslaafd aan de pr-machine van Apple, de opmars van het systeem Android van Google nauwelijks opmerkt. Bovendien heeft Google met combinaties van spraakherkenning, vertaling en zoeken een aantal fenomenale diensten op stapel staan voor mobiel. Zoals hotels, muziek en dergelijke via gesproken opdrachten zoeken, erheen navigeren, en sms’en en mailen met spraakcommando’s, eventueel te vertalen. Al 25 procent van de ‘US English’-zoekopdrachten van Android-telefoons komt via spraak naar Google. Elke dag gebruiken al ruim 150 miljoen wereldburgers het fantastische Google Translate, ondanks het nog hoge foutenpercentage.

Met diezelfde Android-telefoon kun je straks Google TV inclusief YouTube met alle vormen van streaming en downloadvideo bedienen en je complete geheugen altijd meedragen, met alle personalisatie die Google in de komende maanden van plan is op de markt te brengen. Zo presenteert Google een niet-aflatende golf van even innovatieve als voor velen verslavende technologie.

Open software is een keuze van Google voor de publieke zaak, en het wordt spannend of het collectieve belang blijft spelen als Google met zijn nieuwe systemen werkelijk wint. En deelt Google dan de reclameopbrengsten eerlijk?

Machtscentrum Den Haag?

Het totale model van Google heeft vergaande implicaties voor de inrichting van de technologie en informatievoorziening in de wereld. Zo wordt internet de norm en niet de pc, wil Google. Zal dan bijvoorbeeld de Nederlandse overheid dit model van Google gebruiken? Want cruciale data staan straks over de hele wereld verspreid en hoe vallen ze dan nog onder Nederlandse jurisdictie? Het lijken details, maar het zijn essentiële machtsvragen in de mondialisering: wie beheert de data? Hoe is zeggenschap geregeld? Hoe beïnvloedt dit staten? Vragen omtrent de macht van Google beperken zich bepaald niet tot de ICT-markt. Niet louter de Nederlandse regering, noch slechts Brussel of Washington, maar ook de WTO en de VN zijn aangewezen organen om zich over te buigen.

Het is nauwelijks voorstelbaar dat bij Googles - pakweg - 33-jarig bestaan, in 2030, we ons volledig hebben overgeleverd aan Google, al dan niet reeds beheerst door de Verenigde Staten. Het is boeiend om te debatteren over de voorwaarden waaronder Google zich zou kunnen ontwikkelen tot de Big Brother, van wie het een aantal elementen immers in zich draagt.

De discussie moeten we durven aangaan, te beginnen wellicht met gezichtsherkenning met mobieltjes, een onderwerp dat op korte termijn ‘hot’ kan worden, ook al verklaarde Google-baas Eric Schmidt recent in Berlijn dat Google zelf daar niet mee zal beginnen. Want vooral in Nederland heerst een ontstellend gebrek aan debat over de voor- en nadelen van het gebruik van nieuwe technologie en de gevolgen ervan voor maatschappij en individu. Louter de iPhoneen iPad-jacht schijnen ertoe te doen.

Angst als raadgever

In de natuur is angst een goede raadgever, in onze volksmond niet. Oordelen zijn meer en meer onderhevig aan wisselende sentimenten, ook ten aanzien van privacy. Toekomstromans als 1984 voeden angstvisioenen. Ook koestert Nederland donkere herinneringen aan het persoonsbewijs en bevolkingsbestanden in de oorlog, wat nog het verzet voedde tegen de volkstelling, die dan ook in 1981 is gestaakt. Inmiddels slaat de staat, mede dankzij klakkeloos aangenomen nieuwe wetten, in 30.000 bestanden een veelvoud van gegevens op waar Nederland dertig jaar terug nog zo’n angst voor had. Ook privacy is aan emotie en mode onderhevig.

Sinds medio 2008 speelt de privacyzorg weer een rol, maar meer als waarde dan als norm; meer als een gedeeld gevoel dan als een helder afgebakend terrein van wat we willen beschermen. Want we hebben ook geen idee wat het betekent dat ‘de gemiddelde Nederlander’ in 250 tot 500 bestanden met persoonlijke data is opgenomen. Het recente boek Privacy, van Rudie Kagie, verhaalt van tientallen misstanden met geschonden geheimhouding.

Het is ook een persoonlijk gevoel. De bekendste Nederlandse internetdeskundige, Vincent Everts, liet in 2006 in Intermediair optekenen: ‘Ach, privacy, get over it, dat is echt niet van nu. Het is maar een kleine elitaire groep die daarmee bezig is. De mensen die nu opgroeien, hebben daar geen last van, en de meeste veertigers en vijftigers ook niet meer.’ Op Vincente.nl staat ongeveer alles privé, alles van zijn werk, modern en leerzaam, zijn huwelijk en privéfeest waren online openbaar, inclusief alle gasten - net zoals 80 procent van de 9 miljoen profielen op Hyves openstaat voor iedereen. Eigen keuzes, persoonlijk dus terecht.

Want bepaalt niet ieder zijn eigen privacy zolang hij anderen niet schaadt?

Voor sceptici relativeren we graag het belang van privacy: het maakt niets meer uit, privacy is een non-onderwerp. Bovendien, de wereld kent ernstiger bedreigingen: kindersterfte, natuurrampen en moordend autoverkeer. Privacybewaking lijkt dan een luxeprobleem. Ga je het ‘persoonlijke levenssfeer’ noemen, dan stijgt het begrip echter op de ladder. Internet vormt een extra bedreiging van de persoonlijke levenssfeer en Google draagt daar passief aan bij, met de bundeling van alle ooit geëtaleerde persoonlijke informatie tot nu toe bij een zoekopdracht op naam. Met de naam ‘Wim de Groot’ heb je nu minder te duchten van een puur persoonlijke profilering bij Google dan met ‘Jerôme van Neerwaarden’, maar als naast trefwoorden straks ook beeldherkenning een belangrijke bron wordt om te zoeken, heeft Wim meer te duchten.

Voor Henk en Irma ook

Kunnen Henk en Irma, maar ook Antonio en Amarylis, Bert en Barbara, Charlotte en Charles, Danny en Daphne, en jij Google in vertrouwen nemen? Het antwoord is ‘ja’, als je goed van vertrouwen bent en dat graag zo wilt houden. Google is een net geleid bedrijf, door gepassioneerde technici die al geld genoeg hebben. De beveiliging van data is bij geen enkel bedrijf zo goed en Google betaalt met reclamemiljarden al die mooie gratis programma’s. Bovendien steun je de Googlenomie van kleine bedrijven die met AdWords de wereld veroveren.

Het leven bestaat uit transacties, houdt bijvoorbeeld Arnon Grunberg ons voor, en dan nog voornamelijk in illusies. Virtueel is het nog erger. Alles op internet wordt ons gratis in de schoot geworpen, ter aangenaam vermaak. Bedrijven gaan gaarne mee in dit beeld van altruïsme.

Ieder is de illusies van harte gegund; ze vereenvoudigen het leven aanzienlijk. De realiteit wil echter dat niets gratis is. Neem aandacht, na geld het voornaamste betaalmiddel. Daarin floreert op internet een levendige, onophoudelijke en nietsontziende ruilhandel: van de afweging of een e-mail 20 letters of 20 alinea’s antwoord zal krijgen, tot en met het ‘ontvrienden’ op sociale netten.

Het grootste en mooiste internetbedrijf van allemaal heeft als motto ‘Don’t Do Evil’. Dat kunnen we afdoen als toeval, maar het past in het beeld van illusies. Het is fijn dat Google van de wereld een betere plek wil maken, en daar tot op heden ook nog geweldig in slaagt, maar moeten wij het bedrijf voortdurend op ‘evil’ afrekenen?

Is ‘eerlijk zakendoen’ niet de norm, tot het tegendeel bewezen is? Brin en Page lijken mij betrouwbaar, en het feit dat ze ieder 17 miljard dollar bezitten, pleit eerder voor dan tegen hen. Het gaat echter ver om steeds ‘evil’ te roepen als Google de zoveelste stap zet om macht uit te breiden.

Met ‘Do No Evil’ en ‘Don’t Be Evil’ heeft Google zichzelf in een glazen huis geplaatst. De ruiten braken ettelijke malen: keiharde aanpak van AdSense-klanten, onbereikbaar voor bezwaren, aftappen met Street View, Gmail-perikelen, Buzz-contactpersonen openbaar maken, jokken over de reden voor opslag van persoonlijke data, Schmidts boycot van Cnet. En dan is China niet meegerekend, want Google ging tot het uiterste om de Chinezen ongecensureerd van dienst te zijn. ‘Wees niet slecht’ was een leuk principe in de kleutertijd van Google en het is aardig dat het bedrijf zich in veel opzichten zo fatsoenlijk en hulpvaardig gedraagt, maar er is geen reden waarom Google zich minder slecht zou mogen gedragen dan de concurrent, net zoals er geen vrijwillige garantie is: verplichte regelgeving is beter.

De wezenlijke paradox

Google werkt voor ons en wij voor Google. Fair deal? Zoals in dit boek uiteengezet krijgt Google een enorme hoeveelheid informatie van ons toegeschoven. Daarmee stellen we ons bloot aan de meest vergaande mogelijkheden voor profilering, kennis van onze persoon en persoonlijke levenssfeer die ooit bestaan hebben.

Google gaat lang niet tot het uiterste met persoonlijke data voor commercieel gewin, want het bedrijf verdient momenteel genoeg. De bijna 1,5 miljard gebruikers van Google plukken vooral zelf de vruchten van de steeds beter toegespitste diensten. Maar het schuift op. Google gaat op verschillende terreinen commercieel ver, bijvoorbeeld met AdWords, AdSense en Analytics, teneinde optimaal reclame te kunnen serveren. Google beweert dat commercieel belang en gebruikersbelang samenvallen: de best passende reclame levert het meest op, maar komt ook consumenten het meest ten goede.

Ook combineert Google bij YouTube - dat zich in enorm tempo uitbreidt met geld uit zoekreclame - veel gegevens die we zelf verschaffen, met zoeken, surfen, kijken en publiceren, met als doel straks een enorme hap te nemen uit ’s werelds grootste reclamemarkt, die voor televisie.

We werpen Google ontzettend veel macht in de schoot. Een boeiende paradox moet Google in evenwicht houden: aan de ene kant is het goed als Google absolute macht krijgt in de vorm van een monopolie. Dat levert Google genoeg geld op om, naast door te gaan met het uitvinden van al die prachtige technologie, ook behoedzaam te blijven omgaan met privacy. Echter, hoe harder de concurrentie dreigt te worden, vooral in de reclamemarkt, des te meer zal Google zich genoodzaakt zien om met persoonlijke data zo winstgevend mogelijk te blijven. Dat is de kern.

Is de macht van Google gevaarlijk? Nee, Google is nu niet gevaarlijk, maar we creëren een potentieel gevaar. Ook Google kan zich niet onttrekken aan het kwaad, zoals hebzucht (van aandeelhouders, klanten en een deel van het personeel wellicht). Ook kan de zeggenschap in andere handen komen, handen die minder voorzichtig manoeuvreren met de toebedeelde macht en persoonlijke gegevens.

Actieve en passieve toestemming

Zo’n tien jaar geleden probeerden marketingbedrijven voor e-mailreclame de vereiste actieve toestemming (opt-in) door consumenten tegen te houden, maar zonder succes. De berg ongewenste e-mail (spam) werd zo groot en zichtbaar, zelfs voor politici, dat opt-in de wettelijke norm werd. Ook dataverzameling via internet, met cookies in de webbrowser en nieuwere methoden, is enorm in omvang, maar niet zichtbaar en ‘onder de radar’ niet storend. Het is onderdeel van een schijnbaar schone manier van online marketing.

Het Nederlandse kabinet besloot in de zomer van 2010 dat ‘optout’ of ‘passieve toestemming’ volstaat voor het verzamelen van surfinformatie op pc’s en mobiel door bedrijven ten behoeve van gedragsmarketing - als het bedrijf maar ‘goed informeert’. Dit besluit is onjuist. Niet enkel ontbreken normen voor het informeren, de gebruiker hoort actief de baas te blijven over zijn apparaten en data. Opt-out of passieve toestemming als vereiste is vaak een pragmatische keuze. Neem het ter beschikking stellen van je organen na je dood, nu opt-in. Gezien het gebrek aan organen wilden velen een opt-out: snijden is toegestaan, tenzij je bezwaar had gemaakt. Dat voorstel haalde het niet. Opt-out geldt ook voor troep in de brievenbus (de ja/nee-sticker) en het ‘bel me niet’-register tegen telefonisch lastigvallen. Voor dat alles moet je in actie komen, anders word je geacht (passieve) toestemming te hebben verleend; opt-out in plaats van opt-in.

De Europese privacytoezichthouders neigen naar actieve of expliciete toestemming voor gedragsmarketing. Zelfs in de VS, het land waar opt-out allang de norm is, eisen belangengroepen opt-in als norm. Amerikaanse webexploitanten, waaronder Google, proberen dit uit alle macht te voorkomen, met het aanbod van eenvoudige optout of passieve toestemming: sinds kort kunnen consumenten op de pagina AboutAds.com het verzamelen van informatie op hun pc tegengaan.

Afstemming tussen Brussel en Washington zou overigens nuttig zijn. Dat op de gemiddelde Nederlandse pc nu tientallen Amerikaanse reclamenetten ongezien surfdata verzamelen, beseffen we niet eens. Google kan, als het bedrijf wil, voorop lopen met voorwaarden die privacy goed beschermen, en kan politici goed adviseren. De vraag is natuurlijk hoe ver Google daarin in al zijn ‘goedheid’ wil gaan. Afgezet tegen de meeste andere partijen informeert Google gebruikers goed en maakt privacyregelingen toegankelijker.

Privacyportemonnee

Principieel is louter ‘opt-in’ een goed uitgangspunt om de consument de baas te laten zijn. Terecht relativeert Alma Whitten, privacybazin van Google, opt-in echter: Dan gaan bedrijven aan consumenten ‘een ijsje beloven’ om actieve toestemming te verkrijgen. Toch is het principieel beter dat je met rust wordt gelaten tenzij je wél commerciële informatie wenst.

Al tien jaar geleden schreef Jos Birken in Planet Multimedia in zijn column: ‘Privacy wordt het belangrijkste betaalmiddel van de 21e eeuw.’ Als een van de succesvolste Nederlandse database-marketeers, die werkt in landen als China en Singapore, geen democratische rechtsstaten, denkt Birken genuanceerd over privacy.

Persoonsgegevens als betaalmiddel betekent dat privacy concrete en vooral bewuste waarde krijgt in commercieel verkeer. Die waarde kun je zelf overdragen. In zo’n model krijgen bedrijven persoonlijke data en/of toestemming om die te verzamelen in ruil voor bepaalde diensten, gelimiteerd voor een periode. Het individu beheert zijn eigen privacyportemonnee.

Je beheert je gegevens dus zelf, en kan dat beheer eventueel overdragen aan een vertrouwde partij. Google wil die bemiddelende rol in privacy overigens wel als nieuwe dienst op zich nemen!

Het argument dat honderden miljoenen mensen persoonsdata in sociale netten weggeven en dat de commerciële waarde daarvan hen dus volstrekt niet interesseert, klopt niet: ze hebben er simpelweg geen benul van. Overigens bestaat er al de Facebook Users’ Union, een ‘vakbond’ die eist dat Facebook met een betaalmodel komt voor al die gratis verstrekte data. Facebook heeft immers een geschatte verkoopwaarde van zeker 25 miljard dollar, louter gebaseerd op de potentiële exploitatie van al die persoonlijke profielen en verbanden.

Het sommetje is eenvoudig: met 500 miljoen klanten is een profiel bij een beurswaarde van 25 miljard 50 dollar waard. Het idee van persoonlijke gegevens als valuta is vergaand, maar de huidige ongebreidelde ‘datamining’ door bedrijven is extreem in het nadeel van de consument.

Van Persie en jij

Nog een paradox: hoe hoger de toon over privacygevaren, des te eerder kom je bij een punt dat het te veel wordt: laat maar waaien. Wanneer moet je je er in vredesnaam om gaan bekommeren? En aan de andere kant: is het punt dat je controle kunt uitoefenen niet allang gepasseerd?

Google-watcher en -bewonderaar John Batelle schreef over zijn ‘Google saturation point’. Voor hem was het verzadigingspunt met het toevertrouwen van data aan Google bereikt. Zakelijk gevoelige informatie zou onder verkeerde ogen kunnen komen. Dat neuzen door onbevoegden gebeurt in Nederland nu bij databanken van Justitie, zoals met de verkrachtingsbeschuldiging van Van Persie door politiemensen die niets met de zaak van doen hadden. Het nationale register met telefonie- en e-mailgegevens werd in 2009 maar liefst 3 miljoen keer geraadpleegd, al te vaak uit louter nieuwsgierigheid van dienders met toegang. Google heeft zeer strenge regels voor het gebruik van zijn databanken, in de hoop zoiets te voorkomen. Toch lekte recent uit dat Google een jongeman had ontslagen die persoonlijke data van meisjes had misbruikt om hen lastig te vallen.

Het verzadigingspunt speelt in elke menselijke en zakelijke relatie, en ieder bepaalt zelf waar het ligt: ‘Nu is het genoeg geweest!’ Dit gevaar van wantrouwende klanten houdt Google in toom, schrijven Brin en Page in een van hun brieven aan aandeelhouders: ‘We beseffen dat er spanningen bestaan tussen functionaliteit en privacy. Maar geweldige producten weten een perfecte balans te handhaven, en daar streven we bij Google naar (…) Het goede nieuws is dat de belangen van ons bedrijf en van onze gebruikers goed in balans zijn. Als er namelijk iets schadelijks voorvalt met betrekking tot je privacy, dan kunnen we ons vertrouwen verliezen en dat schaadt onze zaken.’

Daar is veel voor te zeggen, maar consumenten blijken, zeker individueel, maar ook collectief, niet in staat om dit af te wegen. Je kunt zeggen: Goed dat Google, Sanoma, UPC, enz. mij straks doorgronden; zelf weet ik het liever niet. Dat mag, maar onbenul hoeft niet de norm te worden. Marketeers zeggen ook: Het is zo lastig voor sitebezoekers om steeds toestemming te moeten geven. Alsof er een recht is om op pc’s te infiltreren.

Het is een marketingargument dat gemeengoed is geworden: Je krijgt veel moois gratis en voor niks - dan mogen wij toch marketing bedrijven? Data exploiteren? Ook dat is in je voordeel, want je krijgt veel minder irritante reclame. Dat is de ‘gratis’ economie, door gemakzucht bepaald. Zo beweerden Brin en Page bij de introductie van tekstreclame op grond van e-mailinhoud bij Gmail in 2004 tegenover Playboy: ‘Het alternatief is dat gebruikers worden lastiggevallen met grote glimmende videoreclame voordat ze het bericht kunnen openen.’

De Google Guys zeggen eigenlijk: reclame is vreselijk irritant en we moeten blij zijn met minder irritante reclame. Maar ook hij komt in botsing met de eerder zo principieel beleden objectiviteit en voorzichtigheid met reclame die hij bij de oprichting van Google heeft vastgelegd.

Onbewust kwaadaardig

Google is ernstig met zichzelf in de knoop geraakt. Hoe kun je anders het tonen van irrelevante reclame als een slechte daad betitelen? Immers, met dat zelfbenoemde criterium van ‘evil’ is Google ineens het meest kwaadaardige bedrijf op aarde geworden: de ironie wil immers dat negen van de tien advertenties van Google niets relevants te melden hebben voor de individuen die ze onder ogen krijgen.

Nu wil Google die relevanter maken met behulp van meer persoonlijke data. Dat doet Google immers nog nauwelijks, maar in potentie heeft het bedrijf daartoe zeer krachtige middelen in huis. Het is de discussie die nu ook bij Google zelf woedt.

Het is belangrijk om te weten hoe Google op dit punt is aanbeland, in welke krachtenvelden. Vandaar de aanloop met de fenomenale oprichting van Google (hoofdstuk 1), de plotseling en buitengewoon krachtige nieuwe commerciële poot die schizofrenie meebracht (hoofdstuk 2), en een grote zak geld waarmee Google de wereldhegemonie in informatieontsluiting en ICT probeert te bereiken (hoofdstuk 3). De mate van concurrentie (hoofdstuk 4) bepaalt het speelterrein (letterlijk) voor Google, alsmede de privacydruk (hoofdstuk 5) en de botsingen als resultaat van te grote macht (hoofdstuk 6), met als gevolg de weerstanden die dat oproept (hoofdstuk 7). Nederland spreekt een woordje mee, maar vooral voor de rechter; burgers vertrouwen Google (hoofdstuk 8).

Google is de partij waaraan de wereldbevolking de meeste data verstrekt, maar Google luistert en zet stappen. Dat doet Google onder publieke druk, en dat is de reden om argwaan nooit te laten varen. Googlers staan intern op voor privacy en tegen te vergaande commercialisering. Binnen Google circuleren al modellen voor het beheer van persoonlijke data door klanten. Het vernuft is vele malen groter dan van één Nederlandse Google-watcher. Ook het ‘tweede euvel’, dreigende verschraling van informatievoorziening als gevolg van monopolisering, is onderwerp van debat, maar Google kan en wil de machtsuitbreiding zelf niet tegenhouden.

Google is een perfecte gesprekspartner. In de Verenigde Staten is het debat veel opener dan hier, waar alleen marketeers en waarschuwende wetenschappers de degens soms kruisen. Dat leidt te vaak tot gedrochten van wetten; en juist privacy, met haar vage noties, leent zich daar goed voor. Google opteert voor wetgeving met principes, en dat is niet zo’n gek idee. Baas zijn over je eigen data is zo’n principe, en dan wel graag met actieve toestemming voor dataverzameling en gebruik in verschillende situaties. Praktische bezwaren mogen daarin niet de boventoon voeren.

Nieuwe fenomenen

Dit hele verhaal gaat nog voornamelijk over tekst, terwijl herkenning van beelden, ook van gezichten, in hoog tempo belangrijker wordt voor nieuwe diensten. Google laat in fotodienst Picasa zien waar gezichtsherkenning toe leidt: verrassende observaties, ook bij foutieve herkenning. Zo leer je op een grappige manier even wat dat straks kan betekenen.

De vraag is of we gezichtsherkenning willen toepassen, en zo ja, tegen welke voorwaarden. Moet ook dat alleen mogelijk zijn met actieve toestemming of opt-in? Het antwoord op die vraag laat zich raden, en vormt dan ook weer zo’n vast te leggen principe. Of kan het geen kwaad om bij elk concert- of strandbezoek direct herkenbaar te zijn voor mobieltjes, waarmee je ook even wordt gegoogeld? In enkele situaties kan dat heel handig zijn (bij calamiteiten), en sommigen willen wellicht niets liever dan dat ze altijd ‘als celebrity’ door het leven kunnen gaan. Die vrijheid moet er ook zijn. Google is hierin terughoudend.

Googles machtsprobleem

Google is gesplitst in een zeer strakke commerciële hiërarchie met reclameverkoop, en een belangrijker geachte ontwikkelclub met technici en wetenschappers. Geen bedrijf kent zo’n dominantie van innovatie. Google is door dit botsen van zijn aanvankelijke uitgangspunten met het machtsstreven en praktische bezwaren met zichzelf in de knoop geraakt. Hoe innoveer je beheerst met reclame? Want de wens van Google om op steeds meer terreinen machtig te worden moet meer geld opleveren om gevechten te winnen.

In weerwil van de beweringen dat het leidende trio op privacygebied nooit conflicten heeft, komen die nu wel aan de oppervlakte. Meer dan ooit tevoren is het de vraag of Google vanuit de top uniform bestuurd kan blijven worden, met de absolute zeggenschap van Brin en Page, die vanaf 2014 de absolute zeggenschap van Brin, Page en Schmidt zal worden. Het trio verbond zich als musketiers voor twintig jaar samen aan Google. Maken ze de komende vijftien jaar nog in harmonie vol?

Hoe meer Google in de verdrukking komt en verder moet gaan met verdienmodellen die haaks staan op ‘Do No Evil’ en de prettige ontwikkelsfeer, des te hoger zullen de spanningen oplopen en wellicht ook (secundaire) voorzieningen teruglopen. Dat gaat ten koste van motivatie van dat slimme personeel, dat Google dan de rug zal toekeren. Google maakt niet de meest florissante periode door. De druk van buiten groeit. Zo veroordeelde een Franse rechter Google-baas Schmidt recent vanwege de suggesties die je krijgt als je zoektermen aan het intikken bent. Bij de naam van een veroordeelde misdadiger suggereerde Google ‘verkrachter’ en ‘satanisch’. Google kon zich niet verschuilen achter wat wij It’s the machine, stupid!’ hebben genoemd, en moest ingrijpen. Dat soort vonnissen dwingt ons na te denken over de grenzen van technologiegebruik in de informatievoorziening.

Wellicht is het niet zo’n slecht idee om Google te benaderen als een semipublieke organisatie, als een bedrijf dat niet alleen zegt dat het van de wereld een betere plek wil maken, maar dat ook samen met overheden voorstaat en uitvoert. Het is absurd dat een democratie voorbijgaat aan de gevolgen van de grootste technologische veranderingen.

Dat zal leiden tot botsingen. Google zal bijvoorbeeld worden aangesproken op een dusdanige macht in de toegang tot informatie dat het bedrijf wellicht bronnen zal moeten delen en geheimen van zijn succes zal moeten prijsgeven. In dit boek zijn bedenkelijke invloeden gepasseerd van die schitterende technologieën van Google en onoverkomelijke verdenkingen van manipulatie. Het is ook een dankbaar onderwerp voor publicaties op Demachtvangoogle.nl.

Want Google verdient kritische aandacht - des te langer hebben we plezier van dit mooiste bedrijf op aarde.
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