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WOORD VOORAF 
Wat leuk dat je het boek ‘Waarde creëren – Marketing door de ogen van design’ aan 
het lezen bent. In het boek spreken we over de ‘fact-value distinction’, ofwel het 
onderscheid tussen feiten en waarden. Dit e-book helpt je de feiten te verzamelen. 
Onderzoek doen gaat over het verzamelen van feiten zodat jij weet wat er speelt, wat 
er nodig is én weet hoe jouw ontwerp landt bij anderen.  

Ofwel, om daadwerkelijk waarde te kunnen creëren is het nodig om onderzoek te 
doen: niet alleen marktonderzoek, maar ook designonderzoek. In dit e-book leggen 
we het verschil uit tussen marktonderzoek en designonderzoek. Ook bieden we je 
diverse onderzoekstools die je kunt inzetten tijdens het proces van het onderzoeken, 
ontwerpen en creëren van waarde. De belangrijkste resultaten van dat onderzoek 
verdienen een plekje op je marketing-designposter.  

Dit e-book bestaat uit twee delen. In deel 1 geven we een korte theoretische basis. 
Daarin beantwoorden we de volgende vragen: 

� Waarom doe je eigenlijk onderzoek? 
� Wat is het verschil tussen marktonderzoek en design-onderzoek? 
� Hoe kom je tot een goede onderzoeksopzet? 
� Wanneer is je onderzoek goed? 
� Hoe kan je aan de data die je onderzoek oplevert betekenis geven? 

In deel 2 bespreken we een aantal onderzoeksmethodes waarvan de kans groot is 
dat je ze in zult zetten, wanneer je de inhoud van dit boek in de praktijk toe gaat 
passen. 

 
Let op: dit is een inspiratieboek, geen allesomvattend boek over 
onderzoek. Bij het daadwerkelijk uitvoeren van het onderzoek is 
het altijd slim om er een daadwerkelijk onderzoeksboek naast te 
pakken. Hoe beter je je onderzoek inricht, hoe beter de resultaten 

en hoe groter de kans dat je met een écht goed marketingontwerp komt. 
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Onderzoek is iets dat je ontwerpt. Je weet wat voor eindresultaat je wilt behalen – 
ofwel welke kennis en inzichten je op wilt doen – maar je weet nog niet hoe je tot die 
kennis en inzichten gaat komen. Dat maakt dat de opzet van een onderzoek een 
ontwerpproces is. Bij dat ontwerpproces moet je over een aantal dingen goed 
nadenken. Dit deel helpt je daarbij. 

Zoals we in het boek in het intermezzo tussen deel 1 en 2 bespreken, blinken 
designers uit in het tegelijkertijd kunnen inzoomen en uitzoomen. Dat geldt zeker 
voor het design van onderzoek. Je moet kunnen inzoomen om de scherpe details en 
de juiste verbanden te achterhalen, maar moet ook kunnen uitzoomen om aan die 
details en verbanden in bredere zin betekenis te geven. Om je bij dat inzoomen en 
uitzoomen op weg te helpen, bespreken we in dit deel achtereenvolgens de 
volgende vragen: 

� Waarom doe je onderzoek? 
� Wat is het verschil tussen marktonderzoek en design-onderzoek? 
� Hoe kom je tot een goede onderzoeksopzet? 
� Wanneer is je onderzoek goed? 
� Hoe kan je aan onderzoeksdata betekenis geven? 
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1.1 WAAROM DOE JE 
ONDERZOEK? 

Onderzoek doen klinkt voor veel mensen 
saai. Toch is het alles-behalve saai. Ten 
eerste zijn er heel veel creatieve 
onderzoeksmethoden waarmee je echt 
een tof onderzoek neer kunt zetten. Met 
andere woorden, onderzoek doen is zo 
saai als je het zelf maakt. Ten tweede is de 
tijd van langdradige onderzoeksrapporten 
en eindeloze tabellen voorbij en kan je 
onderzoeksresultaten tegenwoordig heel 
sprankelend presenteren. En, last but not 
least, onderzoek levert nieuwe kennis op, 
dat kan nooit saai zijn! Ruimtereiziger Neil 
Armstrong slaat met zijn uitspraak 
“Research is creating new knowledge” wat dat betreft 
de spijker op zijn kop. Onderzoek doen gaat over 
nieuwsgierig zijn, over nieuwe dingen willen 
ontdekken en nieuwe kennis willen creëren, én het 
gaat over anderen meenemen in jouw bevindingen. 

In de uitspraak van Neil Armstrong “Research is creating new knowledge” lijkt het 
antwoord op de vraag “Waarom doe je onderzoek?” al beklonken te zijn. Maar, je 
voelt hem al aankomen, dat antwoord is te eenvoudig. Een vervolgvraag is natuurlijk 
welke nieuwe kennis je dan wilt creëren. In de context van marketing en design zijn 
er een aantal redenen waarom je kennis wilt vergaren. Zo kan je kennis vergaren om 
zaken beter te begrijpen, bijvoorbeeld wanneer je wilt begrijpen hoe een 
koopbeslissing tot stand komt in het brein van de consument of waarom Europeanen 
het liefst in een grijze auto rondrijden. Ook kan je kennis willen verzamelen om te 
kunnen verklaren. Wanneer een product net is geflopt, is het bijvoorbeeld fijn als je 
kunt verklaren hoe dat kwam, zodat je toekomstige flops kunt voorkomen. Misschien 

“RESEARCH IS 
CREATING NEW 

KNOWLEDGE” 
– NEIL ARMSTRONG 
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heb je wel een maatschappelijke trend gemist en daardoor volledig de plank 
misgeslagen? Of wellicht kwam een concurrent net met een vergelijkbaar, maar beter 
product op de markt? Een derde reden voor het verzamelen van nieuwe kennis is 
omdat je iets wilt creëren. Vooral in de context van productinnovatie en het 
ontwikkelen van een nieuwe strategie is dergelijke kennis relevant. Je onderzoekt dan 
welke wegen naar Rome je allemaal zou kunnen bewandelen en wat de beste weg 
naar Rome is. In de wereld van design heet dit ook wel ‘ideation’. Tot slot wil je 
kennis vergaren om te kunnen voorspellen: maakt dit nieuwe design een kans van 
slagen? 

Waarom onderzoek? 

Begrijpen Verklaren Creëren Voorspellen 

    
Gedragswetenschappelijk paradigma Ontwerpgericht paradigma 

Bestuderen van de wereld zoals die is Bestuderen van de wereld zoals die kan zijn 
 
De eerste twee redenen, begrijpen en 
verklaren, vallen onder een 
gedragswetenschappelijk paradigma, 
waarbij de klemtoon ligt op het 
bestuderen van de wereld zoals die is. 
Voor dat type onderzoek neem je de 
huidige situatie dus als uitgangspunt. 
In de context van marketing heet dit 
type onderzoek ook wel 
marktonderzoek.  

De laatste twee redenen, creëren en 
voorspellen, vallen onder een 
ontwerpgericht paradigma, waarbij de 
klemtoon ligt op het bestuderen van 
de wereld zoals die zou kunnen zijn. 
Voor dat type onderzoek neem je juist 
een gewenste toekomstige situatie als 
uitgangspunt en onderzoek je hoe je daar het beste kunt komen. 

LET OP: ER IS EEN VERSCHIL 
TUSSEN MARKETINGONDERZOEK 
EN MARKTONDERZOEK. 
MARKETINGONDERZOEK WORDT 
MEESTAL UITGEVOERD DOOR 
WETENSCHAPPERS EN HEEFT ALS 
DOEL MEER INZICHTEN TE 
VERZAMELEN OVER MARKETING 
ALS TAK VAN SPORT. 
MARKTONDERZOEK WORDT 
MEESTAL UITGEVOERD DOOR 
MENSEN UIT DE PRAKTIJK EN 
HEEFT ALS DOEL OM HET 
MARKETINGPROBLEEM VAN EEN 
ORGANISATIE OP TE LOSSEN. 
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De kunst van het voorspellen is een lastige. Het behoort tot het 
gedragswetenschappelijke paradigma wanneer je voorspellingen 
doet op basis van de huidige stand van zaken, zoals bijvoorbeeld 
voorspellingen over de economie. Hier bespreken we voorspellend 

onderzoek in het kader van het onderzoeken of een nieuw ontwerp een 
succes zal worden of niet, en dan valt dit type onderzoek onder het 
ontwerpgerichte paradigma. 
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1.2 WAT IS HET VERSCHIL 
TUSSEN MARKTONDERZOEK EN 
DESIGNONDERZOEK? 

In de vorige paragraaf leerde je dat er twee paradigma’s zijn. Het 
gedragswetenschappelijke paradigma bestudeert de wereld zoals die feitelijk is, het 
ontwerpgerichte paradigma onderzoekt de wereld zoals die zou kunnen zijn. In de 
context van marketingdesign vindt marktonderzoek plaats onder het 
gedragswetenschappelijke paradigma en designonderzoek onder het 
ontwerpgerichte paradigma. De verschillen tussen een gedragswetenschappelijk en 
een ontwerpgericht paradigma zijn uitgewerkt in de onderstaande tabel. Wanneer je 
in kaart wilt brengen wat er speelt, hoe de dingen gaan zoals ze gaan en wat daarbij 
nu exact het marketingprobleem is, dan doe je onderzoek onder het 
gedragswetenschappelijke paradigma. Dit hoort bij het 5C-model, ofwel hoofdstuk 3 
tot en met 6 uit het boek: het in kaart brengen van de situatie rond de consument, 
de situatie rond wat er speelt in de samenleving, de situatie binnen de organisatie 
waar je een vraagstuk voor oplost en de situatie in de markt. 

 Gedragswetenschappelijk 
paradigma Ontwerpgericht paradigma 

Focus op De wereld zoals die is De wereld zoals die zou kunnen 
zijn 

Uitgangspunt De huidige situatie De gewenste situatie 

Kenniscreatie Begrijpen en verklaren Creëren en voorspellen 

Klemtoon op Het probleem De oplossing 

Gewenst resultaat Een goed inzicht Een oplossing die werkt 
 
Op het moment dat we de huidige situatie goed in kaart hebben, verleggen we de 
aandacht naar de gewenste situatie. In paragraaf 1.3 van het boek bespreken we de 
dubbele diamant van design thinking (zie ook de figuur hieronder). In die dubbele 
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diamant is de overgang van huidige situatie naar gewenste situatie goed te zien. We 
verplaatsen ons dan van de eerste naar de tweede diamant in het design thinking 
proces. In die tweede diamant ontwerp je oplossingen, probeer je ideeën uit en test 
en verbeter je die ideeën. Je doet dan onderzoek onder het ontwerpgerichte 
paradigma. Je onderzoekt dan niet het marketingprobleem, maar de 
marketingoplossing en bent gelukkig als je een oplossing hebt gevonden die naar 
alle waarschijnlijkheid gaat werken. In het boek hoort dit type onderzoek bij 
hoofdstuk 8 tot en met 12 en doe je dit voornamelijk in relatie tot het SAVE-model. 
Omdat het onderzoeken van een marketingprobleem zo fundamenteel anders is dan 
het onderzoeken van een marketingoplossing, ziet het onderzoek zelf er ook heel 
anders uit. Je gebruikt bijvoorbeeld andere onderzoeksmethoden en -technieken en 
richt je analyse op andere facetten, zie ook deel 2 van dit e-book. 
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Wist je dat… eigenlijk alle marketingboeken alleen onderzoek 
volgens het gedragswetenschappelijke paradigma voorschrijven? 
Zij onderzoeken het marketingprobleem en denken dat wanneer je 
het probleem maar heel goed in beeld brengt, de beste oplossing 
dan wel vanzelf volgt. Echter, een goede oplossing is een vraag op 

zich. Als je weet wat het probleem is, dan weet je nog niet automatisch wat 
de beste oplossing is. Die beste weg naar Rome verdient een onderzoek op 
zichzelf. Dat is wat we in dit boek benadrukken en wat dit boek zo anders 
maakt dan bestaande marketingboeken. Bijvoorbeeld als je weet dat de 
jongere doelgroep van een frambozensmaak houdt, dan is Coca-Cola met 
frambozensmaak nog niet automatisch de beste weg om een jongere 
doelgroep aan je te verbinden, een misrekening die Coca-Cola maakte. 
 
https://edition.cnn.com/2024/09/24/food/coca-cola-spiced-
discontinued/index.html 
 

 

  

https://edition.cnn.com/2024/09/24/food/coca-cola-spiced-discontinued/index.html
https://edition.cnn.com/2024/09/24/food/coca-cola-spiced-discontinued/index.html
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1.3 HOE KOM JE TOT EEN 
GOEDE ONDERZOEKSOPZET? 

Nu we het waarom achter onderzoek scherper hebben en we weten wat het verschil 
is tussen het hanteren van verschillende paradigma’s, staan we stil bij het hoe: hoe 
kan je het onderzoek het beste vormgeven? Ofwel, met wat voor onderzoeksvraag 
ga je aan de slag en hoe kom je tot een antwoord op die vraag? In de vorige 
paragraaf hebben we twee paradigma’s gepresenteerd: het 
gedragswetenschappelijke en het ontwerpgerichte paradigma. Zowel de 
onderzoeksvraag als de weg naar en antwoord op de onderzoeksvraag is volledig 
anders onder beide paradigma’s. Daarom werken we die apart van elkaar uit.  

GEDRAGSWETENSCHAPPELIJK PARADIGMA 
In deel 2 van het boek (hoofdstuk 3 tot en met 6) ga je de huidige situatie verkennen 
aan de hand van het 5C-model. Onderzoeksvragen die voor dit onderzoek 
geformuleerd worden, hebben als doel een situatie te begrijpen en te kunnen 
verklaren. Voor het begrijpen zie je dat er vooral hoe- en wat-vragen geformuleerd 
worden: hoe komt een klant tot een koopbeslissing en wat zijn daarbij bepalende 
factoren? Met hoeveel distributiepartners werken we samen en wat is eenieders rol in 
de gehele keten? Wat speelt er op dit moment in de samenleving en hoe komt dat 
tot uiting? Voor het verklaren worden er met name waarom-vragen geformuleerd: 
waarom komen er weinig klanten terug na hun eerste bezoek? Waarom willen 
samenwerkingspartners alleen kortlopende contracten met ons aangaan? Waarom 
heeft de concurrent een groter marktaandeel? 

Vaak wordt bij dit soort onderzoek gewerkt met hoofd- en deelvragen. Bijvoorbeeld: 
een hoofdvraag zou kunnen zijn hoe de huidige markt voor product X eruitziet. 
Bijbehorende deelvragen zouden dan bijvoorbeeld kunnen zijn wat de afzetgegevens 
zijn van product X voor de hele markt, zowel nationaal als internationaal, welke 
concurrenten een rol spelen op de markt en wat hun strategie is, en welke producten 
consumenten kopen naast product X. Voor iedere deelvraag wordt vervolgens 
aangegeven hoe dat onderzocht gaat worden. Bijvoorbeeld: afzetgegevens zijn 
wellicht te verzamelen via deskresearch, het gedrag van de concurrenten zou je 
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kunnen observeren en aanvullen met gegevens die je online kunt vinden en het 
consumentenonderzoek zou je door middel van een enquête kunnen uitvoeren. Je 
kan de onderzoeksopzet dan mooi samenvatten in een tabel. De antwoorden op de 
deelvragen moeten gezamenlijk een goed antwoord geven op de hoofdvraag. Bij elk 
van de volgende vier hoofdstukken (consument, samenleving, organisatie en markt) 
kan je een hoofdvraag en een set deelvragen formuleren voor de organisatie 
waarvoor je een marketingprobleem oplost. 

Onderzoek hoofd- en deelvragen 

Hoofdvraag: … ? 

Deelvraag a: … ? Onderzoeksmethode: … ? 

Deelvraag b: … ? Onderzoeksmethode: … ? 

Deelvraag c: … ? Onderzoeksmethode: … ? 
 
ONTWERPGERICHT PARADIGMA 
In deel 3 en 4 van het boek ga je een gewenste situatie verkennen door middel van 
het ontwikkelen van een waardepropositie en een uitwerking van die propositie in 
een strategie aan de hand van het SAVE-model. Je onderzoekt dan niet meer het 
marketingprobleem, maar de marketingoplossing. Onderzoeksvragen onder het 
ontwerpgerichte paradigma zijn eigenlijk altijd HKW-vragen of varianten daarop, 
waarbij HKW staat voor “Hoe kunnen wij … ?”. Ontwerpgericht onderzoek gaat altijd 
over het verkennen van oplossingsrichtingen, en dus over de vraag wat allemaal zou 
kunnen of wat de beste manier is om een vraagstuk op te lossen.  

Formulering van onderzoeksvragen onder verschillende paradigma’s (Henseler & 
Guerreiro, 2020)1 

Gedragswetenschappelijk paradigma Ontwerpgericht paradigma 

Hoe werkt … ? Hoe kunnen wij … ? 

Waarom is … ? Hoe zou … moeten zijn? 

Is er … ? Kunnen wij … ? 

Wat is … ? Wat is de beste … ? 
 

 
1 Henseler, J., & Guerreiro, M. (2020). Design and marketing: Intersections and Challenges. 
Creativity and Innovation Management, 29, 3-10. 


