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onderzoekbureau Motivaction, een volledig onafhankelijke blik heeft geworpen 
op de tekst en de vele vuistregels en gewoonten uit mijn onderzoekspraktijk 
getoetst heeft aan haar eigen praktijk. Dat leidde hier en daar tot nuanceringen, 
maar toch vooral tot de verheugende conclusie dat de overeenkomst in onze 
opvattingen over wat goed kwalitatief onderzoek is, vele malen groter is dan het 
verschil. Ten slotte wil ik Henri Sweens, Specialist Intelligence bij ziektekosten-
verzekeraar VGZ, bedanken voor het becommentariëren van dit boek vanuit de 
invalshoek van UX-marketeers. Ik hoop dat dit boek bijdraagt tot een verdere 
professionalisering van kwalitatief onderzoek bij marketeers en in alle bedrijven 
waar marketingprofessionals interviews uitvoeren. 
 
 
Norbert Scholl 

Hét boek over marketing-insights
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Voorwoord 
 
 
Dit boek bestaat uit zes delen. De indeling volgt de logische flow van het onder-
zoeksproces: 
 

De paragrafen in elk hoofdstuk staan in stellende vorm. Ze gaan over belangrijke 
thema’s bij het opzetten, uitvoeren en rapporteren van onderzoek. De sub-para-
grafen zijn in vragende vorm geschreven. Ze sluiten daarmee direct aan op de 
vragen waar marketeers in de praktijk mee worstelen als ze onderzoek willen 
uitvoeren.  
 
Elk hoofdstuk telt zo’n 10 tot 15 do’s en don’ts die de strekking van de sub-para-
grafen kernachtig weergeven. Dit stelt lezers in staat om snel relevante tips te 
vinden en waar nodig de begeleidende tekst te lezen voor meer duidelijkheid.  
 
Het laatste deel van het boek, Deel VI, gaat dieper in op de dynamiek van inter-
viewen. Logischerwijs past dit deel nog voor het deel Uitvoering (Deel III), maar 
omdat het sterk theoretisch van aard is, hebben we het naar achteren verplaatst 
om de flow van de eerdere hoofdstukken niet te doorbreken. Lezers die geïnte-
resseerd zijn in wat er onder de motorkap gebeurt bij het interviewen, treffen in 
Deel VI achtergrondinformatie aan waarmee ze een beter begrip kunnen krijgen 
van de interviewstrategieën die in het deel over de uitvoering worden bespro-
ken. De bijlagen bevatten een aantal concrete tips en praktijkvoorbeelden.  
 
 
 
Dank 
Mijn dank gaat allereerst uit naar oud-collega en mede-fan van kwalitatief onder-
zoek Klaas Ouwens die het eerste concept voor dit boek gelezen heeft. Zijn sub-
tiele en tactvolle feedback heeft geleid tot een beduidend strakkere en overzichte-
lijkere structuur van het boek en de verwijdering van al te weidse bespiegelingen. 
Graag wil ik ook Merel Zuiderduin bedanken die, als kwalitatief onderzoekster bij 
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▶ 1. Gebruik kwalitatieve interviews bij onderzoeksvragen waar je begrip over
en inzicht wilt ontwikkelen in de motivaties en achtergronden van consu-
mentengedrag. Vaak gaat het hierbij om marketingvraagstellingen waarin 
de zoektocht naar groeikansen centraal staat en het accent ligt op ‘hoe-’ 
en ‘waarom-’vragen. 

Kwalitatieve interviews zijn uitstekend geschikt als stand-alone onderzoek, maar 
ook in de combinatie met kwantitatief onderzoek. Denk hierbij aan het vergaren 
van inzichten voor het opstellen van een kwantitatieve vragenlijst, of om een 
bestaande kwantitatieve vragenlijst aan te scherpen. Ook kan kwalitatief onder-
zoek gebruikt worden om de uitkomsten van kwantitatief onderzoek of digitale 
analyses beter te kunnen duiden. Vooral het laatste, het beter kunnen begrijpen 
waarom bepaalde patronen worden aangetroffen in big data-analyses, komt 
steeds vaker voor.  

De combinatie van kwalitatief vooronderzoek en kwantitatieve toetsing is een 
van de meest effectieve combinaties van ad-hoc-onderzoek. Kwalitatief onder-
zoek geeft inzicht in de motieven en behoeften van specifieke doelgroepen, en 
kwantitatief onderzoek voegt daar kennis aan toe over de grootte van de groep 
en de demografische en psychografische kenmerken om ze te kunnen targetten. 

Kwalitatieve interviews (ook wel ‘diepte-interviews’ of ‘single interviews’ 
genoemd), onderscheiden zich qua verschijningsvorm op de volgende manier 
van grootschalige enquêtes:  

1. Het doel is inzicht in de oorzaken en achtergronden van gedrag;
2. De meeste vragen zijn open vragen, en er wordt voortdurend doorge-

vraagd;
3. De interviewer stelt veel meer vragen dan op papier staan;
4. De interviews duren lang (meestal meer dan 20 minuten);
5. Er wordt vaak een aparte afspraak gemaakt voor het interview, dat vaak op

een ander tijdstip en andere (rustige) plek plaatsvindt.

Over kwantitatief, metend onderzoek zijn veel boeken geschreven, en er is veel 
informatie over te vinden op internet, waaronder handige gratis enquête- en 
analysetools. Bij kwalitatief onderzoek is het aanbod van vakliteratuur veel klei-
ner omdat interviewen meer als een kunst of ambacht wordt gezien dan als een 
wetenschap. Het organiseren en opzetten van kwalitatief onderzoek bestaat 
vooral uit het toepassen van een groot aantal vuistregels die niet wetenschap-
pelijk zijn getoetst, maar waarvan in de praktijk is vastgesteld dat ze wel dege-
lijk werken.  

Deze handleiding bevat een groot aantal van die vuistregels en tips om goed te 
kunnen interviewen. Maar omdat interviewen ook een ambacht is, geldt dat 
oefening kunst baart. Door regelmatig te interviewen ontwikkel je scherpte en 
ben je je bewust van de valkuilen, zoals het stellen van sturende vragen die –  
zeker in het begin – als vanzelf over je lippen rollen. In het begin zul je veel aan-
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Inleiding 

1   Waarom kwalitatieve interviews? 
In praktijkonderzoek en bij afstudeeropdrachten komen vaak marketingvraag-
stukken voor waarbij het begrijpen van wat consumenten beweegt, belangrijker 
is dan het meten van hun gedrag. Kwalitatieve, open interviews zijn dan een uit-
stekende methode om een beter inzicht te krijgen in behoeften, motivaties en 
verwachtingen om daarmee marketingbeleid beter te laten aansluiten op de 
vraag van de consument.  

Marketingvraagstukken waarbij begrijpen voorop staat zijn bijvoorbeeld:  

• Achterhalen van consumentenbehoeften bij specifieke producten;
• Verbeteren van digitale platforms met UX-onderzoek (‘User eXperiences);
• Inzicht krijgen in de potentiële impact van communicatiemiddelen en

campagnes;
• Ontwikkelen en testen van ideeën of productconcepten;
• Inzicht krijgen in motivaties en klanttevredenheid;
• In kaart brengen van de customer journey;
• Inzicht krijgen in beeldvorming en positionering.

De behoefte aan marketing-insights op basis van persoonlijke interviews met 
consumenten, klanten en prospects blijft onverminderd groot, ondanks de groei 
van online-onderzoek en data-analyse. Dat komt doordat ontwikkelingscycli van 
nieuwe producten en diensten steeds korter worden, en kwalitatieve interviews 
inzichten kunnen bieden in innovatieve oplossingen. Grootschalige enquêtes 
leveren inzicht op in de faalfactoren van marketingbeleid, waarmee we huidige 
producten kunnen optimaliseren, maar ze zijn minder effectief dan kwalitatieve 
interviews om ons te wijzen op de groeikansen. Concept- en productontwikke-
ling vindt steeds vaker plaats in agile werkomgevingen, waarbij marketeers zelf 
de door hen ontwikkelde concepten willen toetsen aan wensen van de doel-
groep. Voor het goed begrijpen van wat consumenten willen en verwachten, vor-
men kwalitatieve interviews de ideale onderzoeksaanpak. 

Kwalitatief interviewen is een van de drie methoden in kwalitatief onderzoek, 
naast observeren en focusgroepen. In deze handleiding richten we ons op indivi-
duele interviews omdat deze onderzoeksvorm het best bruikbaar is bij de meest 
voorkomende onderzoeksvragen waarin begrijpen centraal staat. Ook kunnen 
individuele interviews beter (dan bijvoorbeeld focusgroepen) worden uitgevoerd 
door mensen voor wie marktonderzoek geen dagelijks werk is.  




