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Inleiding

Je startup-idee bruist van mogelijkheden, maar twijfels blijven knagen. 
Wat als jouw concept niet aanslaat bij je doelgroep? Wat als je tijd, 
energie en spaargeld investeert in een product dat niemand wil?

Dit handboek biedt een systematische aanpak om deze onzekerheden 
weg te nemen. Je vindt hier bewezen methodes om je startup-idee 
grondig te toetsen voordat je substantiële middelen inzet.

“De meest kostbare les voor ondernemers komt wanneer ze hun 
aannames niet tijdig confronteren met de marktreactie.”

In dit boek zul je zien je hoe je gericht marktonderzoek uitvoert, aannames 
test en waardevolle feedback verzamelt van potentiële klanten. Je leert je 
idee te verfijnen zodat het beter aansluit bij concrete behoeften en 
daadwerkelijk resoneert met je publiek.

Dit boek is niet zozeer theoretisch, maar biedt praktische, datagestuurde 
strategieën en technieken die succesvolle startups onderscheiden van 
degene die mislukken. De aanpak helpt je structuur aan te brengen in je 
denken en vergroot je kansen op succes aanzienlijk.

Na het doorlopen van dit proces word je in plaats van een startende 
ondernemer met enkel een idee, een zelfverzekerde innovator met een 
gevalideerd concept. Je weet hoe je echte kansen herkent, kostbare 
fouten vermijdt en begrijpt wat klanten werkelijk drijft. Tegelijkertijd 
bespaar je kostbare tijd en middelen door vroegtijdig bij te sturen waar 
nodig.

Dit boek helpt je niet alleen mislukking te voorkomen, maar bereidt je 
voor op buitengewoon succes. Je krijgt inzichten uit de ervaringen van 
andere ondernemers, waardoor je hun lessen direct kunt toepassen als 
jouw concurrentievoordeel.

Als de gestructureerde aanpak in dit boek gaat volgen, maak je een 
doordachte start en vergroot je je kansen op duurzaam succes aanzienlijk. 
Met deze kennis zet je de eerste stappen om je idee om te vormen tot 
een door de markt gevalideerde realiteit.



"Groei evolueert in 
stappen, niet in 
sprongen. Elke 
iteratie bouwt 
voort op de lessen 
van de vorige."
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Markt-
verkenning

Je startup-succes begint bij het grondig 
begrijpen van de markt waarin je 
opereert. Dit hoofdstuk biedt je 
praktische methoden en technieken om 
zowel kwalitatieve als kwantitatieve 
gegevens te verzamelen, waardoor je 
een glashelder beeld krijgt van het 
speelveld.

De eerste stap naar een succesvol bedrijf 
ligt niet bij het ontwikkelen van een 
product of dienst, maar bij het volledig 
doorgronden van de markt die je wilt 
betreden. De meeste startups mislukken 
niet door gebrek aan een goed product, 
maar door gebrek aan marktbegrip. Een 
gedegen marktverkenning voorkomt dat 
je tijd en middelen investeert in een 
product waar geen vraag naar is.

1
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Een volledige marktverkenning geeft je een competitief voordeel doordat 
je:

• Beter begrijpt welke behoeften nog niet vervuld worden 
• Preciezer kunt bepalen hoe je je onderscheidt van concurrenten 
• Gerichter productontwikkeling kunt sturen 
• Effectiever kunt communiceren met je doelgroep 
• Sneller kunt anticiperen op veranderingen in de markt 

In dit hoofdstuk verdiepen we ons in het verzamelen en analyseren van 
zowel kwalitatieve als kwantitatieve marktgegevens. Je leert hoe je 
concurrentie analyseert en kansen in de markt vindt die jouw startup uniek 
kan invullen.

Met deze benadering verander je marktverkenning van een initiële 
hindernis naar een doorlopende strategische sterkte die je startup 
onderscheidt als competitieve marktspeler.

1.1 Doelgroepanalyse

Voordat je een product of dienst kunt maken die aanslaat bij je publiek, 
moet je weten wie ze precies zijn. Dit begint met het ontwikkelen van 
gedetailleerde buyer persona's - concrete profielen van je ideale klanten.

Een veelgemaakte fout bij startups komt voor wanneer ze hun product 
voor “iedereen” maken. Maar zelfs producten met een massale 
aantrekkingskracht beginnen meestal met een specifieke kerngebruiker. 
Facebook richtte zich aanvankelijk alleen op Harvard-studenten, Amazon 
verkocht eerst alleen boeken, en Netflix begon met DVD-verhuur per post. 
Door je in eerste instantie op een specifieke doelgroep te richten, kun je 
je aanbod perfect afstemmen op hun behoeften en vervolgens uitbreiden.

Waarom buyer persona's zo krachtig zijn

Buyer persona's gaan verder dan oppervlakkige demografische informatie 
zoals leeftijd, geslacht, inkomen en opleiding. Ze duiken diep in het leven 
van je klanten door ook psychografische gegevens te verzamelen: 
waarden, interesses, dagelijkse gewoonten en vooral de hindernissen die 
ze ervaren.

Met goed ontwikkelde buyer persona's kun je:

• Je productfuncties afstemmen op echte gebruikersbehoeften 
• Marketing en communicatie personaliseren en relevanter maken 
• Prioriteiten stellen in je ontwikkelingsroadmap 
• Consistentie waarborgen in alle klantcontactpunten 
• Interne discussies over productbeslissingen objectiever maken 
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Diepgaande gegevensverzameling voor persona's

Om complete buyer persona's op te bouwen, verzamel je gegevens uit 
meerdere bronnen:

• Directe gesprekken: Interviews met potentiële klanten leveren 
ongeëvenaarde diepte-inzichten op. Plan minimaal 5-10 interviews 
met mensen die binnen je doelgroep vallen. Stel open vragen over 
hun dagelijkse routine, frustraties en hoe ze momenteel met het 
probleem omgaan dat jij wilt oplossen. Let niet alleen op wat ze 
zeggen, maar ook op hoe ze het zeggen - emotie en toon onthullen 
vaak meer dan woorden.

• Gerichte enquêtes: Ontwerp vragen die verder gaan dan 
oppervlakkige voorkeuren. Gebruik een mix van meerkeuzevragen 
voor kwantificeerbare gegevens en open vragen voor diepere 
inzichten. Online tools zoals SurveyMonkey, Typeform of Google 
Forms maken het eenvoudig om professionele enquêtes te maken 
en antwoorden te analyseren. Streef naar minimaal 100 
respondenten voor statistische relevantie.

• Sociale media-analyse: Bekijk wat je doelgroep post, deelt en waar 
ze op reageren. Sociale media bieden een ongefilterde blik op wat 
je doelgroep bezighoudt. Analyseer niet alleen inhoud maar ook 
taalgebruik, zorgen en enthousiasme. Tools zoals Brandwatch, 
Sprout Social of zelfs handmatige zoekfuncties op platforms kunnen 
helpen patronen te identificeren.

• Bestaande klantgegevens: Als je al een bedrijf hebt of toegang tot 
branchedata, analyseer dan koopgedrag en interactiepatronen. 
CRM-systemen bevatten vaak goudmijnen aan informatie over 
klantvoorkeuren, aankoopfrequentie en klachten.

• Branchestudies: Gebruik sectorspecifieke rapporten als aanvulling 
op je eigen onderzoek. Brancheverenigingen, 
marktonderzoeksbureaus en academische instellingen publiceren 
regelmatig studies die waardevol kunnen zijn voor je 
doelgroepanalyse.

Van gegevens naar levendige persona's

Het doel van dit proces is niet zomaar een lijst met karakteristieken, maar 
een levensecht beeld van de mensen die je wilt bereiken. Hoe 
gedetailleerder je persona's, hoe beter je je product en marketingaanpak 
kunt afstemmen op wat ze werkelijk nodig hebben.

Bij het opbouwen van buyer persona's maak je onderscheid tussen 
primaire gegevens (direct verzameld bij potentiële klanten) en 
secundaire gegevens (verzameld door derden). Primaire gegevens 
vereisen meer inspanning maar leveren vaak unieke, 
concurrentievoordeel-biedende inzichten op die je concurrenten missen.
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Een volledige buyer persona omvat minimaal de volgende elementen:

Je persona's praktisch toepassen

Maak je persona's zo tastbaar mogelijk door:

• Ze een naam en gezicht te geven (gebruik stockfoto's of genereer 
afbeeldingen) 

• Een dag uit hun leven te beschrijven 
• Directe citaten uit interviews toe te voegen 
• Hun specifieke doelen en frustraties te documenteren 

Print deze persona's uit en hang ze zichtbaar op in je werkruimte. Zo blijft 
je hele team gefocust op de echte mensen voor wie jullie bouwen. Bij elke 
beslissing kun je je afvragen: “Wat zou [persona naam] hiervan vinden?”

“Effectieve productontwikkeling draait om het ontdekken van wat mensen 
daadwerkelijk nodig hebben, niet wat ze zeggen nodig te hebben.”

Aspect Details
Belang voor 

productontwikkeling

Demografische kenmerken
Leeftijd, inkomen, 

woonplaats, gezinssituatie, 
opleidingsniveau

Bepaalt basisbereik en 
productkenmerken

Beroepsmatige context

Functie, sector, 
verantwoordelijkheden, 
beslissingsbevoegdheid, 

bedrijfsgrootte

Beïnvloedt positionering 
en prijsstrategie

Dagelijkse routine
Hoe ziet een typische dag 
eruit? Wanneer en hoe 
maken ze beslissingen?

Toont gebruiksmomenten 
en contactpunten

Digitaal gedrag

Welke apparaten 
gebruiken ze? Hoe zoeken 
ze online? Welke platforms 

bezoeken ze?

Bepaalt digitale 
productstrategie en 
marketingkanalen

Hindernissen
Frustraties, uitdagingen, 
blokkades, stressfactoren 
in hun leven of werk

Identificeert op te lossen 
problemen

Beslissingscriteria

Hoe maken ze keuzes? Wat 
vinden ze belangrijk? Wie 

beïnvloedt hun 
beslissingen?

Beïnvloedt 
marketingboodschap en 

verkoopstrategie

Informatiebronnen
Waar zoeken ze 
informatie? Wie 
vertrouwen ze?

Bepaalt 
contentmarketingstrategie 

en partnerkanalen

Doelen en motivaties
Wat willen ze bereiken? 

Wat drijft hen?
Verbindt je product met 
diepere behoeften
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Meerdere persona's versus primaire focus

Afhankelijk van je product kun je meerdere persona's ontwikkelen, maar 
wees voorzichtig dat je niet te veel verschillende doelgroepen probeert te 
bedienen, vooral in de beginfase. Bepaal wie je primaire persona is - de 
gebruiker voor wie je product het meest waardevol zal zijn en die 
waarschijnlijk je eerste klant wordt.

De diepgang van je doelgroepanalyse geeft je een voorsprong op 
concurrenten die slechts oppervlakkig onderzoek doen. Neem 
bijvoorbeeld Blendle, het Nederlandse platform voor journalistiek. 
Oprichter Alexander Klöpping deed uitgebreid onderzoek naar de 
nieuwsconsumptie van millennials voordat hij zijn dienst ontwikkelde.

Hij identificeerde een specifieke persona: hoogopgeleide 
jongvolwassenen tussen 25-34 jaar die geïnteresseerd waren in 
kwaliteitsjournalistiek maar geen volledige krantenabonnementen wilden. 
Door diepte-interviews ontdekte hij dat deze groep niet tegen betalen 
voor nieuws was, maar tegen het abonnementsmodel voor volledige 
kranten waarvan ze slechts enkele artikelen lazen.

Dit inzicht leidde direct tot Blendle's micropayment-model: betalen per 
artikel in plaats van per publicatie. Ze ontwierpen een interface die deze 
specifieke doelgroep aansprak, met een focus op mobiele 
toegankelijkheid, minimalistische design en persoonlijke aanbevelingen. 
Deze nuance in het begrijpen van de doelgroep onderscheidde Blendle 
van andere nieuwsplatforms en leidde tot hun initiële succes.

Persona's evalueren en bijwerken

Je buyer persona's bestaan niet als statische documenten. Naarmate je 
meer leert over je markt en feedback krijgt van echte gebruikers, moet je 
ze regelmatig bijwerken. Plan elk kwartaal een moment om je persona's te 
evalueren en aan te passen op basis van nieuwe inzichten.

Door continu te verfijnen, blijven je persona's relevante hulpmiddelen bij 
het nemen van productbeslissingen en het afstemmen van je 
marketingcommunicatie. Dit dynamische proces zorgt ervoor dat je 
verbonden blijft met je doelgroep, zelfs wanneer hun behoeften en 
voorkeuren veranderen.
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1.2 Het inventariseren van klantbehoeften en pijnpunten

Nu je weet wie je potentiële klanten zijn, komt de volgende stap: 
achterhalen wat ze echt willen en nodig hebben. Het succes van je startup 
hangt af van je vermogen om een concreet probleem op te lossen of een 
oprechte wens te vervullen.

Veel startups maken de fout te focussen op een “coole” oplossing zonder 
eerst te valideren of deze oplossing daadwerkelijk een probleem aanpakt 
dat mensen willen oplossen. Deze productgerichte in plaats van 
probleemgerichte benadering leidt vaak tot producten die technisch 
indrukwekkend maar commercieel irrelevant zijn.

Kernvragen voor behoefteanalyse

Begin je onderzoek met deze kernvragen:

• Welke specifieke problemen ervaren je potentiële klanten dagelijks? 
• Wat proberen ze te bereiken, en welke obstakels komen ze tegen? 
• Welke bestaande oplossingen gebruiken ze momenteel? 
• Wat vinden ze goed én slecht aan die huidige oplossingen? 
• Hoeveel tijd, geld of moeite kost het probleem hen? 
• Hoe urgent voelt het probleem voor hen? 
• Wie binnen een organisatie voelt de pijn het sterkst? (B2B) 
• Wie heeft beslissingsbevoegdheid over het aanschaffen van een 
oplossing? (B2B) 

• Waarom blijven ze ontevreden met wat nu beschikbaar is? 

Complementaire onderzoeksmethoden

Om deze vragen te beantwoorden, gebruik je verschillende 
onderzoeksmethoden die elkaar aanvullen:

Diepte-interviews: Eén-op-één gesprekken bieden de kans om door te 
vragen en verhalen achter standaard antwoorden te ontdekken. Vraag niet 
alleen naar meningen, maar ook naar concrete voorbeelden van situaties 
waarin je potentiële klant het probleem ervaarde.

De “vijf waaroms”-techniek, waarbij je vijf keer achter elkaar doorvraagt 
waarom iets zo is, helpt om tot de kern van een probleem te komen. 
Bijvoorbeeld:

• “Waarom gebruik je deze software?” - 
“Omdat ik mijn boekhouding moet bijhouden.” 

• “Waarom houd je die boekhouding bij?” - 
“Omdat ik inzicht wil in mijn financiën.” 

• “Waarom zoek je dat inzicht?” - 
“Omdat ik wil weten of ik genoeg verdien.” 

• “Waarom wil je weten of je genoeg verdient?” - 
“Omdat ik onzeker ben over mijn financiële toekomst.” 
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• “Waarom voel je die onzekerheid?” - 
“Omdat mijn inkomsten erg fluctueren en ik bang ben dat ik niet 
kan sparen.” 

Nu weet je dat het onderliggende probleem financiële zekerheid betreft, 
niet alleen boekhouden.

Schaduwobservaties: Door potentiële gebruikers te observeren terwijl ze 
met bestaande oplossingen werken, ontdek je vaak problemen waarvan ze 
zich niet eens bewust zijn. Let op workarounds, frustratiemomenten en 
handmatige processen die je kunt automatiseren.

Mensen merken vaak niet de inefficiënties in hun dagelijkse routines of 
hebben deze geaccepteerd als “zo gaat het nu eenmaal”. Door directe 
observatie kun je deze blinde vlekken identificeren. Plan minstens 3-5 
observatiesessies van elk 1-2 uur voor betekenisvolle inzichten.

Contextuele enquêtes: In tegenstelling tot algemene enquêtes, worden 
contextuele enquêtes afgenomen op het moment dat gebruikers het 
probleem ervaren of met een vergelijkbare oplossing werken. Hierdoor 
krijg je specifiekere en accuratere antwoorden, omdat ze niet afhankelijk 
zijn van herinnering.

Klachtanalyse: Bestudeer online reviews, forumgesprekken en 
klantenservicegesprekken over concurrerende producten. Klachten 
vormen goudmijnen omdat ze directe verbetertips bevatten.

Zoek naar patronen in negatieve feedback - komen dezelfde punten 
steeds terug? Let ook op formulering en emotionele lading. Uitspraken als 
“Ik kan niet geloven dat [product] dit nog steeds niet kan!” duiden op 
langdurige, onvervulde behoeften die een kans voor jouw product kunnen 
betekenen.

Gebruikersgegevensanalyse: Als je toegang hebt tot gebruiksgegevens 
van bestaande producten (eigen of van concurrenten), analyseer dan 
patronen in gebruikersgedrag. Welke functies worden het meest gebruikt? 
Waar haken gebruikers af? Waar besteden ze de meeste tijd?

Trendmonitoring: Blijf op de hoogte van brancheontwikkelingen die 
nieuwe behoeften creëren of bestaande behoeften veranderen. 
Vakbladen, conferenties en brancherapporten geven inzicht in 
opkomende trends.

Technologische, sociale, economische en regelgevende veranderingen 
creëren voortdurend nieuwe problemen en kansen. Door deze 
verschuivingen vroeg te identificeren, kun je je product positioneren als 
een oplossing voor opkomende behoeften.
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De hiërarchie van klantbehoeften begrijpen

Bij het analyseren van klantbehoeften maak je onderscheid tussen drie 
niveaus:

1. Uitgesproken behoeften: Wat klanten expliciet zeggen dat ze 
willen. Deze behoeften ontdek je het makkelijkst maar bieden vaak 
de minste onderscheidende waarde. 

2. Onuitgesproken behoeften: Wat klanten als vanzelfsprekend 
beschouwen maar niet expliciet noemen. Ze verwachten dat elke 
oplossing hieraan voldoet, en voelen teleurstelling als dit niet het 
geval is. Deze behoeften ontdek je vaak door observatie. 

3. Latente behoeften: Wat klanten nog niet weten dat ze willen of 
nodig hebben. Deze behoeften bieden de grootste kansen voor 
innovatie en onderscheiding, maar vragen je om ze te ontdekken. 
Ze vergen creatief denken en het vermogen om toekomstige trends 
te voorspellen. 

Vooral die laatste categorie biedt kansen voor echte innovatie. Henry Ford 
zei ooit: “Als ik mensen had gevraagd wat ze wilden, hadden ze gezegd: 
'snellere paarden'.” Dit illustreert waarom je verder moet kijken dan alleen 
uitgesproken behoeften.

De Jobs-to-be-Done (JTBD) methodologie

Een beproefde aanpak om klantbehoeften in kaart te brengen komt uit de 
Jobs-to-be-Done (JTBD) methode. Deze methode, ontwikkeld door 
Clayton Christensen van Harvard Business School, draait niet om 
demografische kenmerken van klanten, maar om de “taak” die ze willen 
uitvoeren.

De kernvraag luidt: “Welke taak ‘huurt’ de klant je product voor?”

De JTBD-benadering stelt dat mensen producten en diensten “inhuren” 
om bepaalde taken te volbrengen in hun leven. Deze taken hebben 
functionele componenten (wat iemand praktisch wil bereiken), maar ook 
emotionele en sociale aspecten (hoe iemand zich wil voelen of hoe ze 
door anderen gezien willen worden).

Om de JTBD van je potentiële klanten te identificeren, stel je vragen als:

• “Wat probeer je te bereiken wanneer je [product] gebruikt?” 
• “Wat frustreert je aan de manier waarop je dit nu doet?” 
• “Wat zou een perfect resultaat betekenen?” 
• “Hoe voel je je tijdens en na het gebruik van [huidige oplossing]?” 
• “Wat zou je doen als [huidige oplossing] niet meer beschikbaar was?” 
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Door te focussen op de taak in plaats van op de klant, ontdek je vaak veel 
praktischere inzichten voor productontwikkeling. Zo “huurt” iemand een 
milkshake niet omdat hij jong of oud is, maar mogelijk omdat hij tijdens 
een lange ochtendrit iets wil consumeren dat hem bezig en verzadigd 
houdt zonder te knoeien.

Pijnpuntanalyse: Diepgang creëren

Wanneer je een pijnpunt identificeert, graaf je dieper met deze analyse:

1. Ernst: Hoe groot voelt het probleem voor de gebruiker? is het een 
milde irritatie of een serieuze blokkade?

2. Frequentie: Hoe vaak ervaren gebruikers dit probleem? Dagelijks, 
wekelijks, maandelijks?

3. Impact: Wat betekenen de gevolgen van het probleem? Tijdverlies, 
financiële kosten, gemiste kansen, emotionele stress?

4. Bestaande workarounds: Hoe lossen gebruikers het probleem nu 
op? Deze workarounds tonen wat gebruikers waarderen en wat ze 
bereid zijn te doen.

5. Bereidheid tot verandering: Hoe gemotiveerd voelen gebruikers 
zich om naar een nieuwe oplossing over te stappen? Welke 
drempels ervaren ze bij het adopteren van iets nieuws?

Door deze dimensies in kaart te brengen, krijg je een genuanceerd beeld 
van de problemen die je potentiële klanten ervaren en kun je je product 
focussen op de meest impactvolle gebieden.

De “Must-Have” test toepassen

Een krachtige manier om te bepalen of je een echt probleem hebt 
geïdentificeerd, komt uit de “Must-Have” test van Sean Ellis. Vraag 
potentiële gebruikers: “Hoe zou je je voelen als je [product/oplossing] niet 
meer kon gebruiken?” met de antwoordopties:

• Zeer teleurgesteld 
• Enigszins teleurgesteld 
• Niet teleurgesteld (het voelt niet echt nuttig) 
• N.v.t. (ik gebruik het niet meer) 

Als meer dan 40% van de respondenten aangeeft dat ze “zeer 
teleurgesteld” zouden zijn, heb je een “must-have” product gevonden dat 
een echt probleem oplost. Dit percentage is een sterke indicator voor 
producten die potentieel hebben om snel te groeien door mond-tot-
mondreclame.


