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Dit boek is een marketingboek. Maar het is geen normaal marke-
tingboek. In de verste verte niet. Het fundament dat eronder ligt, 
is totaal anders dan het fundament dat je zal vinden in andere 

marketingboeken. Het fundament onder dit boek is dat van design. 
Dit boek positioneert marketing dus als ontwerpwetenschap, niet als 
economische of managementwetenschap. Daarom hebben we het ook 
specifiek over het design van marketing, iets wat je niet terug zal vinden 
in de standaardmarketingboeken. Het meest zie je de ontwerpbenade-
ring terug in de manier waarop we in dit boek tot een marketingstrategie 
komen: via design thinking. Dit boek ademt in alles design uit en vormt 
daardoor, wat ons betreft, de basis van een nieuwe traditie in de marke-
ting.

Die focus op design leggen we niet omdat we dat zelf toevallig een leuke 
benadering vinden. We doen dat omdat we in de wereld om ons heen 
zien dat meer en meer organisaties overstappen op een designgedreven 
strategie. Daardoor wordt het steeds belangrijker om, naast analytische 
vermogens, ook te beschikken over creatieve vermogens. Design wordt 
gezien als manier om je van de concurrentie te onderscheiden, maar ook 
als een proces waarin de behoeften van de klant vooropstaan. Bij marke-
ting volgens de ontwerpgerichte methode probeer je dus geen produc-
ten aan consumenten te slijten die ze eigenlijk helemaal niet willen, maar 
ontwerp je een manier om maximaal van betekenis te kunnen zijn voor 
consumenten. Die manier gaat gepaard met een sociale verantwoorde-
lijkheid. Het ‘Social Responsibility Model’ vormt dan ook een belangrijk 
gen in het DNA van dit boek. 

Marketing is niet iets wat je kan zien of aanraken; het is een benadering, 
een frame dat je ontwerpt en waarmee je een verandering in werking 
zet. Om dat te leren moet je ontwerpuren maken. Dit boek is er ook om 
je die praktische training te bieden. Het leert je via tal van oefeningen 
én gewetensvragen een marketingstrategie te ontwerpen en die te 
presenteren met behulp van een marketing-designposter. Het leert je 
om dingen tot elkaar in relatie te zien en verantwoordelijk te zijn voor de 
effecten van je ontwerp. Het leert je bewust te zijn van je eigen waarden 
en die van de klant (Value Sensitive Design).

Met dit boek hopen we een nieuwe wind te laten waaien door het 
marketinglandschap. We combineren theorie met praktijk, analyse met 
creativiteit en wetenschap met magie. Marketing is immers zowel een 
wetenschap als een kunst en beide kanten van de medaille liggen in dit 
boek onder het vergrootglas. Wat dat betreft tracht dit boek te zijn als 
de Vitruviusman van Leonardo da Vinci (1452-1519). De huidige samen-
leving ziet de Vitruviusman, een van zijn allerbekendste werken, als een 
kunstwerk. Maar het is óók een wetenschappelijk werk waarmee Da 
Vinci het resultaat van zijn empirisch anatomisch onderzoek naar men-
selijke verhoudingen presenteerde. Het is wetenschap die kunst werd. 
Hopelijk ontwerp jij met behulp van dit boek ook de gulden middenweg 
tussen wetenschap en kunst. 

VOORWOORD

VOORWOORD

de Vitruviusman van 

Leonardo da Vinci

“�TEXTBOOKS ARE 
PRODUCED ONLY 
IN THE AFTERMATH 
OF A SCIENTIFIC 
REVOLUTION. THEY 
ARE THE BASES FOR 
A NEW TRADITION OF 
NORMAL SCIENCE.”  
(KUHN, 1970, P. 144)
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DIT BOEK HEEFT DRIE DOELEN:
1.	� Het leert jou de basisprincipes van marketing begrijpen vanuit het perspectief van een ontwerper.
2.	�Het helpt jou gedegen onderzoek te doen en op basis daarvan een marketingstrategie te 

ontwerpen.
3.	�Het zorgt er hopelijk voor dat je geïnspireerd en nieuwsgierig raakt terwijl je het leest. Leren én 

ontwerpen mogen best hartstikke leuk zijn!

Goede ideeën komen nooit uit de lucht vallen. Daarvoor heb je inspiratie nodig. Dit boek zit vol met 
inspirerende voorbeelden; van de kunsten tot aan technologie, van grote wereldmerken tot kleine 
bedrijven met een grote impact. Naast die inspiratie zet dit boek ook aan tot denken. Het boek is 
gekruid met denkoefeningen, over het algemeen met een morele ruggengraat, om je na te leren 
denken over wat voor jou verantwoordelijk marketinggedrag inhoudt en hoe jij dat wilt uitdragen. 

HET BOEK RUST OP EEN AANTAL THEORETISCHE PIJLERS: 
1.	 �Design thinking & verbeeldingskracht: in dit boek combineren we design thinking met 

‘marketing imagination’, een begrip dat naar voren is gebracht door de bekende Harvard-
professor Theodore Levitt (1983; 1960).

2.	�Waardeproposities & design: in dit boek worden marketeers gezien als ‘value engineers’ (Kotler, 
2020), die vanuit een ‘value proposition design’ werken (Osterwalder e.a., 2014).

3.	�Consumentenpsychologie & innovatie: omdat nieuwe ontwerpen altijd een innovatief karakter 
hebben, besteden we in het bijzonder aandacht aan consumentenpsychologie en de manier 
waarop consumenten omgaan met innovaties. 

In dit boek werken we stapje voor stapje toe naar het ontwerp van een marketingstrategie. We 
werken die strategie niet uit in een traditioneel marketingplan, maar doen dat in de vorm van een 
marketing-designposter. Door de focus niet te leggen op het schrijven van een plan, maar op het 
visualiseren van een poster ligt de klemtoon veel meer op het ontwerpen en presenteren van 
ideeën. Daarbij is het van belang in beeld te brengen hoe die ideeën met elkaar samenhangen. 
Deze poster heeft dezelfde functie als een marketingplan, maar dan weergegeven op één A3. 
De poster bestaat uit drie verschillende onderdelen die achtereenvolgens in dit boek besproken 
worden:
•	� Het onderzoeken van waarde (deel II). Dat doen we aan de hand van het 5C-model: Customer 

(hoofdstuk 3), sociaal-maatschappelijke Context (hoofdstuk 4), Company (hoofdstuk 5), 
Collaborators & Competitors (hoofdstuk 6).

•	� Het ontwerpen van waarde (deel III). Om ervoor te zorgen dat er sprake is van Value Sensitive 
Design brengen we de waarden van jou als ontwerper en de kernwaarden van de organisatie in 
beeld (hoofdstuk 7). Vervolgens ontwerpen we verschillende frames voor een waardepropositie 
en werken we de designprincipes voor de marketingmix uit (hoofdstuk 8).

•	� Het creëren en leveren van waarde (deel IV). We werken in dit boek geen klassieke 
marketingstrategie uit, gebaseerd op de P’s van Philip Kotler (product, prijs, plaats, promotie), 
maar werken vanuit het waardegeoriënteerde SAVE-model: Solution (hoofdstuk 9), Access 
(hoofdstuk 10), Value (hoofdstuk 11) en Education (hoofdstuk 12).

Voordat we dit doen, leggen we in deel I eerst een basis aan. We bespreken het snijvlak tussen 
marketing en design (hoofdstuk 1) en het waardeconcept (hoofdstuk 2). Nadat de marketing-
designposter in hoofdstuk 12 is afgerond, staan we in deel V stil bij marketing in de context van een 

HOE LEES 
JE DIT BOEK?

ecosysteem en meervoudige waardecreatie (hoofdstuk 13) en op de toekomst (hoofdstuk 14). Ieder 
hoofdstuk in dit boek sluiten we af met een samenvattende mindmap.

Wat je in dit boek leest, is gebaseerd op onderzoek. In dat licht is het ook van belang dat je zelf 
onderzoek leert doen. En dat je leert ontwerpen op basis van je onderzoeksresultaten. Hoewel 
dit boek geen onderzoeksboek is, willen we je wel op weg helpen met het doen van onderzoek. 
Daarom is er bij dit boek een extra e-book over markt- en designonderzoek. In de tekst vind 
je geregeld een QR-code met daarbij de tekst: “Scan de QR-code om het e-book markt- en 
designonderzoek te downloaden.” Pak het e-book erbij als je meer wilt weten over hoe je onderzoek 
kan inzetten bij wat je leest.
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Natuurlijk kan je in je marketing-designposter niet aan ieder detail aandacht besteden. 
Daarom hoort de poster gepaard te gaan met een portfolio. Een groot deel van dat 
portfolio zal over je onderzoek gaan. Met de marketing-designposter en je portfolio 
combineer je marketing, marktonderzoek én ontwerponderzoek.

De opzet van het boek is in overeenstemming met de Dublin-descriptoren:
•	 �Kennis en begrip: In dit boek tref je veel inhoudelijke kennis aan, van strategische 

marketing tot aan design science. We zoomen in het bijzonder in op het 
consumentenbrein om echt een diep inzicht in de klant te creëren. 

•	 �Het toepassen van kennis: In dit boek geven we je alle handvatten om de kennis toe 
te passen op de eigen organisatie, en voor die organisatie een marketingstrategie te 
ontwerpen met behulp van de marketing-designposter. 

•	� Oordeelsvorming: In dit boeken leren we je op drie verschillende manieren om je 
oordeel te vormen: 1) door je data te analyseren en op basis daarvan conclusies te 
trekken, 2) door naar de ‘fit’ tussen het marketingprobleem en jouw ontworpen 
marketingoplossing te kijken, en 3) door met behulp van morele waarden te reflecteren 
op marketingsituaties. 

•	� Communiceren: Waarde is niet alleen iets wat je voor je klanten ontwerpt, maar ook iets 
wat je expliciet aan je klanten communiceert. De communicatie helpt de klant de waarde 
van jouw oplossing te zien. In hoofdstuk 12 gaan we expliciet op deze vaardigheid in.

•	 �Studievaardigheden: Voor wat betreft studievaardigheden zetten we vooral in op de 
kernvaardigheid van iedere ontwerper: het vermogen om tegelijkertijd uit te zoomen 
en het grotere geheel te zien, als in te zoomen en oog te hebben voor details. In het 
intermezzo tussen deel I en II gaan we dieper op deze vaardigheid in.

LEGENDA:
Bij het lezen van dit boek kom je af en toe dezelfde elementen tegen. 
Deze herken je als volgt:
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Hiernaast zie je het schilderij Les 
Demoiselles d’Avignon van Picasso. 
In 1907 schokte het de kunstwereld. 

Het was zo radicaal anders dan alles ervoor 
dat het wordt gezien als keerpunt in de 
kunstgeschiedenis. Picasso maakte meer dan 
800 (!) schetsen voordat hij dit geometrische 
werk zonder horizon schilderde. De 
hoekige lichamen, het verwerpen van het 
schoonheidsideaal, de gezichten die haast 
Afrikaanse maskers zijn geworden; alles aan 
dit schilderij was anders dan wat men toen 
kende. Het Museum of Modern Art (MoMA) 
in New York, waar dit werk te zien is, zegt 
hierover: “No other painting in the history of 
Western art so boldly, and baldly, confronts 
the viewer.”

Zo radicaal anders als Picasso zijn we in dit 
boek niet. Maar dit marketingboek heeft 
wel een fundamenteel andere visie op 
marketing dan andere marketingboeken. 
Het ziet marketing niet als een onderdeel 
van ‘business en management’, maar als 
een onderdeel van ‘design’. Marketing is 
een ontwerpgerichte tak van sport en juist 
designers zouden een rol moeten spelen in 
het ontwerpen van een marketingstrategie. 
Dat ontwerpen van die marketingstrategie 
doen we in dit boek aan de hand van 
een marketing-designposter. Voordat 
we daarmee kunnen starten, moeten we 
eerst een basis leggen. In dit inleidende 
deel bespreken we in hoofdstuk 1 wat 
marketing is en wat niet, en wat design 
is en wat niet. Ook gaan we in het eerste 
hoofdstuk in op de uitwerking van een 
ontwerpgerichte benadering van marketing. 
Die ontwerpgerichte benadering van 
marketing is waardegedreven. Daarom 
staan we in hoofdstuk 2 uitgebreid stil bij het 
waardeconcept.

Voor het ontwerpen van een 
marketingstrategie is onderzoek nodig, 
zowel marktonderzoek als ontwerpgericht 
onderzoek. Daarom leggen we bij iedere 
bouwsteen van de marketing-designposter 
uit hoe je die het beste kan onderzoeken. 
Deze uitleg vind je deels in dit boek en deels 
in een bij dit boek behorend e-book. Dit is 
een goed moment om dat te downloaden 
zodat je het er makkelijk bij kan pakken.

Scan de QR-code om het e-book 
markt- en designonderzoek te down-
loaden.
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“�YOU HAVE TO START 
SOMEWHERE. 

YOU CAN ALWAYS 
ERASE REALITY 

LATER ON.”
PABLO PICASSO

DEEL I

INTRODUCTIE


