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Co-creatie Impact Kompas

Als onderzoeker of innovator ben je bezig om zorg en/of welzijn te verbeteren. Uiteraard wil je dat het
eindresultaat ook echt gebruikt gaat worden en de praktijk daadwerkelijk verbetert en dus impact heeft.

Dit lukt alleen als je in co-creatie samenwerkt met anderen. In een complexe setting, zoals de
gezondheidszorg, waar je te maken hebt met veel verschillende stakeholders en diverse belangen,
is samenwerken in co-creatie noodzakelijk en ook uitdagend.

Wat bedoelen we met Co-creatie?
Wij definiéren co-creatie als een actief, creatief en open proces waarbij alle
betrokkenen inbreng hebben en invloed hebben op het eindresultaat.

Co-creatie kan in alle fasen van een onderzoek of project worden toegepast;
vanaf de probleemverheldering en het formuleren van een vraagstelling,
tot en met de fase van implementatie en disseminatie. Co-creatie is
meer dan het toepassen van een bepaalde methodiek. Het is een
mindset waarbij je met alle betrokkenen tot een passende
oplossing komt voor een gezamenlijk gedefinieerd probleem.

Voor een impressie van co-creatie binnen het
innovatieprogramma LIME, kijk dan dit filmpje: D"

Ontwikkeling:

@ Anita Stevens, Zuyd Hogeschool
@® Anneke van Dijk, Universiteit Maastricht
@ Gaston Jamin, Zuyd Hogeschool

@ Sandra Beurskens, Universiteit Maastricht

Vorm en opmaak:

@ Roy Jorissen, student CMD
@ Gaston Jamin, Zuyd Hogeschool

Meer informatie nodig over het
Co-creatie Impact Kompas? Neem
contact op via info@limeconnect.nl
of bezoek de website van LIME via

www.limeconnect.nl D’


https://www.limeconnect.nl/

Wat is het kompas?

De naam Co-creatie Impact Kompas komt voort uit de relatie tussen co-creatie en impact. Co-creatie draagt
namelijk bij aan een gedeelde verantwoordelijkheid en een gezamenlijk draagvlak. Dit vergroot het succes
van de implementatie van het nieuwe of te verbeteren product. Impact betekent dat het eindresultaat
niet in de la belandt, maar daadwerkelijk waarde heeft op sociaal en economisch gebied, en aansluit
bij de behoeften van de doelgroep.

“Het Co-creatie Impact Kompas ondersteunt je bij de keuze van een
passende co-creatie methodiek bij een actuele vraag in elke fase
van een Onderzoek Of prOjeCt." Bij LIME staat ‘slimmer meten voor een

betere gezondheid en zorg' centraal.
Voor wie is het kompas bedoeld? Deze doelstelling vraagt om samenwerking
Deze toolkit is bedoeld voor onderzoekers, innovators, projectleiders, in co-creatie door verschillende stakehol-
managers, docenten en studenten in zorg en welzijn en daarbuiten. ders vanuit de zorg, burgers, onderzoek &
Voor mensen die willen innoveren en de bestaande praktijk willen onderwijs, overheid en het bedrijfsleven.
verbeteren en dit samen met anderen in co-creatie willen Het kompas is ontwikkeld op basis van de
oppakken. Innovatie kan gaan om het ontwikkelen van behoeften en de opgedane kennis in LIME,
kennis, een concreet product, een verbeterde dienst- | met de onderzoekers van LIME, experts op
verlening, proces of anders. Voor de leesbaarheid het gebied van design thinking, business,
hebben we het in dit kompas steeds over een | A burgerparticipatie, én docenten en
product binnen een (onderzoeks)project. ‘ - e onderzoekers van Zuyd Hogeschool en
4 Universiteit Maastricht.
Voor informatie over de ontwikkeling van
het kompas verwijzen we je naar ons
gepubliceerd artikel: [ 4



Hoe gebruik je het kompas?

Het Co-creatie Impact Kompas wil antwoord geven op de vraag: Co-creatie, hoe doe je dat dan? Er zijn veel
methodieken voor co-creatie beschikbaar, onder andere uit de wereld van design thinking, business en zorg
en welzijn. Als gevolg van dit brede aanbod uit verschillende domeinen, is het niet eenvoudig om te

bepalen welke methodiek, voor welk doel en op welk moment geschikt is. Daar biedt het Co-creatie

Impact Kompas een oplossing voor. Je kunt dit kompas op drie verschillende manieren gebruiken:

1. Starten met de juiste vraag
Je staat aan het begin van je (onderzoeks)project, of je zit er al middenin. Je vraagt je af
hoe co-creatie de impact van je werk kan versterken en welke methodieken je
daarvoor kunt gebruiken. De bouwstenen van het kompas en de vragen die daarin
worden gesteld, helpen je op weg naar een passende co-creatie methodiek.

2. Starten vanuit de fase van mijn (onderzoeks)project

Je zitin een bepaalde fase van je onderzoek of je project en bent op
zoek naar een methodiek die past binnen deze fase. De bouwste-
nen van het kompas helpen je vanuit elke fase op weg naar een
passende co-creatie methodiek.

3. Direct naar een methodiek

Je weet welke co-creatie methodiek je wilt gebruiken
en zoekt naar een handleiding en/of literatuur
hierover. Via een alfabetische lijst kun je

meteen naar de benodigde informatie.

Per methodiek vermelden we steeds bij

welke bouwstenen van het kompas

de co-creatie methodiek hoort.



Route 1: Starten met de juiste vraag

Het kiezen van de juiste co-creatie methodiek begint bij het stellen van de juiste vraag. Wat wil je precies?
Daarvoor hebben we het kompas in een model gevat. Het model van dit Co-creatie Impact Kompas bestaat
uit vijf bouwstenen:

® Waarde: de toegevoegde, unieke waarde van het product

® Doelgroep: diegenen die het product gaat gebruiken

@ Stakeholders: alle relevante partners in het (onderzoeks)project

® Co-creatie: samen het probleem verkennen, ontwerpen, selecteren en testen
® Impact: producten tot waarde brengen

De vijf bouwstenen zijn samen nodig om uiteindelijk impact te realiseren. Het Inzicht in de doelgroep ‘
spreekt voor zich dat ze in onderlinge relatie met elkaar staan. Alle bouw-
Inzicht in de stakeholders ‘

Hoe werkt het kompas?
Klik op een bouwsteen voor verdere verkenning ervan. Bij elke
bouwsteen vind je een voorbereidingsopdracht met vragen
die betrekking kunnen hebben op jouw (onderzoeks)-
project. Op deze manier weet je op welke vragen je nog
een antwoord zoekt. Dit brengt je bij een passende
methodiek. Je kunt vervolgens op deze metho-
diek klikken om meer te weten te komen over
het waarom, wat en hoe van die methode.

stenen beinvlioeden in wisselwerking met elkaar de uiteindelijke impact.
Waarde bepalen

Co-creatie proces ’“
Impact bepalen ~



Co-creatie

2

Stakeholders Waarde Doelgroep

Impact

Het Co-creatie Impact Kompas is bedoeld om te reflecteren op waar je nu staat in je project.



Hoe lees je het kompas?

De middelste drie bouwstenen zijn afgeleid van een bekend model uit de business, namelijk het
Business Model Canvas (BMC).

De bovenste en onderste bouwstenen (co-creatie en impact) zijn toegevoegd. Deze vijf bouwstenen
zijn samen nodig om impact te realiseren. Het spreekt voor zich dat de bouwstenen in onderlinge
relatie met elkaar staan. Dit is weergegeven door de pijlen.

Vanuit elke bouwsteen kun je jezelf een aantal vragen stellen en reflecteren op waar je nu
staat in je project. Het is belangrijk om eerst de middelste drie bouwstenen helder te
hebben: Waarde, Doelgroep en Stakeholders. De mate van overeenstemming over
de waarde, en het succes van het samenwerkingsproces tussen stakeholders en
doelgroep worden grotendeels verkregen door het proces van co-creatie.

Dit staat in de bovenste bouwsteen. Al deze bouwstenen beinvioeden in
wisselwerking met elkaar de uiteindelijke impact.



Terug naar kompas

Doelgroep v

Voorbereiding

Formuleer wie jullie doelgroep is / doelgroepen zijn.
Een doelgroep kan bestaan uit:

@ de eindgebruiker: degene die het product gaat gebruiken,
bijvoorbeeld de patiént, cliént of burger.

® de aanbieder: degene die het product aanbiedt aan de eindge-
bruiker, bijvoorbeeld de praktijkondersteuner of fysiotherapeut.

® de opdrachtgever: degene die de opdracht geeft voor het
ontwikkelen van het product, zoals de (innovatie)manager van
een zorgorganisatie.

Beter inzicht krijgen in de doelgroep

Afhankelijk van je reeds bestaande kennis en ervaring met, en de
mogelijkheden van de doelgroep kunnen onderstaande vragen
relevant zijn:

® Hoe brengen we de ervaringen van onze doelgroep in kaart?

® Hoe kunnen wij ons inleven in onze doelgroep?

@® Hoe kunnen we de behoeften van de doelgroep zelf ervaren?

® Hoe onderscheiden we verschillende type personen binnen een
bepaalde doelgroep?

® Hoe brengen we de ervaringen met een product/dienst in kaart?

@ Hoe kunnen we het doen en laten van de doelgroep visualiseren?

Het Co-creatie impact kompas is b



Terug naar kompas

Stakeholde

Het Co-creatie impact kompas is bedoeld om

Stakeholders ‘

Voorbereiding

Onder stakeholders verstaan we alle betrokkenen in een (onder-
zoeks)project, inclusief de doelgroep. De doelgroep staat ook als
aparte bouwsteen in dit model, omdat deze apart aandacht
verdient. Het betrekken van ‘andere’ stakeholders (bijvoorbeeld
afdelingsmanager, verwijzer, ICT-er, zorgverzekeraar etc) in je
(onderzoeks)project draagt bij aan het creéren van draagvlak en
gedeelde verantwoordelijkheid. Dit vergroot het succes van de
implementatie van het nieuwe of te verbeteren product.

Wie zijn de stakeholders in jouw project? Identificeer alle mogelijke
stakeholders en noteer deze.

Leren kennen en betrekken van stakeholders

Afhankelijk van je reeds bestaande kennis en ervaring met, en de
mogelijkheden van de stakeholders kunnen onderstaande vragen
relevant zijn:

® Welke onderlinge relatie hebben onze stakeholders?

® Op welke manier kunnen we onze stakeholders inzetten in ons
(onderzoeks)project?

® Hoe kunnen we de inbreng en verwachtingen van alle stake-
holders op elkaar afstemmen?




Waarde V

Voorbereiding

Al in de voorbereiding van een (onderzoeks)-
project, bij het analyseren van het probleem en
formuleren van de vraagstelling, is het belangrijk om
te verhelderen welke (unieke) waarde je wilt creéren.
Waarde is nauw gerelateerd aan de doelgroep en kan
liggen op sociaal, economisch en wetenschappelijk
gebied. De bouwsteen Waarde heeft een nauwe
relatie met de uiteindelijke impact.

Bespreek in je team de volgende vragen:
® Wat bieden we onze doelgroep (specifiek) aan?
® Wat is de toegevoegde waarde?

Kijk dit filmpje voor inspiratie vanuit de ‘Golden Circle’
van Simon Sinek. [ ¥

Waarde bepalen

® Hoe kunnen we onze oplossing goed laten aansluiten
op onze doelgroep?

® Hoe bepalen we de waarde voor onze doelgroep?

® Hoe kunnen we de gebruiksvriendelijkheid van een
digitaal product evalueren?

@® Hoe kunnen we een product evalueren met feedback
van de eindgebruikers?

Terug naar kompas

O

Doelgroep

“Je nu staat in je project.




Terug naar kompas

Co-creatie ,"

Voorbereiding

Wij definiéren co-creatie als een actief, creatief en open
proces waarbij alle betrokkenen inbreng hebben en
invloed hebben op het eindresultaat. Co-creatie begint
met het samenbrengen van mensen om samen aan de
slag te gaan in het (onderzoeks)project.

Afhankelijk van de gekozen co-creatie methodiek kan
het werven van het juiste (aantal) participanten tijd-
rovend zijn. Het wordt daarom sterk aangeraden om
daar tijdig mee te starten.

Stakeholders

Co-creatie methodiek bepalen

® Hoe kunnen we verschillende perspectieven naar
voren halen?

® Hoe kunnen we keuzes maken op basis van prioriteit?

® Hoe kunnen we de meest waardevolle ideeén
selecteren?

® Hoe komen we tot consensus?

@ Hoe krijgen we aanwezige kennis en ervaringen
boven tafel?

® Hoe zorgen we dat een proces voor iedereen duidelijk is?

® Hoe krijgen we een eerste indruk van de werking van
een product in de praktijk?

® Hoe kunnen we samen oplossingen bedenken?

Het Co-creatie impact kompas is be



Terug naar kompas

Stakeholders

Het Co-creatie impact kompas is be

Impact

N

Voorbereiding

Impact wil zeggen dat je eindproduct daadwerkelijk
invlioed heeft en van waarde is op sociaal, economisch
en wetenschappelijk gebied. In het kader van weten-
schappelijk onderzoek wordt dit ook wel aangeduid met
de term ‘valorisatie”: het vertalen van opgedane kennis
naar toepassing in de dagelijkse praktijk. Impact hangt
nauw samen met de waarde van je eindproduct.

Denk na over de mogelijke impact van je eindproduct.
De stappen die je wilt zetten kun je concreet en op
systematische wijze uitwerken in een valorisatieplan.

Co-creatie methodiek bepalen

® Hoe maken we een valorisatieplan?




Route 2: Starten vanuit de fase van het project

In elk (onderzoeks)project worden een aantal opeenvolgende fasen doorlopen om, vanuit een probleem of
vraag, naar een eindresultaat te komen. Afhankelijk van het gekozen onderzoeksdesign of -methodologie
worden daar bepaalde termen voor gebruikt. Voor het Co-creatie Impact kompas hebben we gekozen

voor onderstaande indeling in vier fasen. Je kunt voor jezelf nagaan hoe de genoemde fasen passen
binnen jouw eigen (onderzoeks)project.

4 verschillende fasen

® Fase 1: Verkennen en begrijpen

® Fase 2: Ontwerpen en selecteren

® Fase 3: Testen en evalueren

® Fase 4: Implementeren en verspreiden

Per fase verwijzen we naar bouwstenen uit het Co-creatie Impact kompas.
Klik op de bouwsteen voor een verdere verkenning ervan. Bij elke
bouwsteen vind je een voorbereidingsopdracht met vragen die
betrekking kunnen hebben op jouw (onderzoeks)project.

Op deze manier weet je op welke vragen je nog een
antwoord zoekt. Dit brengt je bij een passende
methodiek. Je kunt vervolgens op de methodiek
klikken om meer te weten te komen over het
waarom, wat en hoe.



Verkennen en begrijpen
Hoe meer inzicht je hebt in de situatie en Testen en evalueren
ervaren knelpunten van je doelgroep, hoe . . .
beter je een doelstelling voor het (onderzoeks)- In deze fase ga je de proefversie(s) uittesten
project kunt formuleren. bij verschillende personen en situaties
/ passend bij je (onderzoeks)project.
[
[
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Ontwerpen en selecteren
Na de analyse van het probleem en het formuleren Implementeren en versprelden

van een doelstelling, is het in elk (onderzoeks)-
project belangrijk om oplossingsrichtingen te
bedenken en deze ideeén om te zetten naar een

\concreet plan. /

Als laatste stap wordt het eindresultaat van je (onder-
zoeks)project duurzaam ingezet in de dagelijkse praktijk.




Fase 1: Verkennen en begrijpen O

In de beginfase van een (onderzoeks)project ga je het probleem identificeren, verkennen en in kaart
brengen om daarna goed te kunnen begrijpen wat het daadwerkelijk probleem is.

Om het probleem goed te kunnen identificeren en begrijpen, is het belangrijk om inzicht te hebben
in de dagelijkse praktijk en je te kunnen verplaatsen in de denk- en leefwereld van je doelgroep.
De methodieken binnen de bouwsteen doelgroep kunnen je hier goed bij helpen.

Hoe meer inzicht je hebt in de situatie en ervaren knelpunten van je doelgroep, hoe beter
je een doelstelling voor het (onderzoeks)project kunt formuleren. In de bouwsteen
waarde vind je een methodiek die dit proces kan ondersteunen. Ook de bouw-

steen impact kan al een eerste verkenning gebruiken.




Fase 2: Ontwerpen en selecteren ~

Na de analyse van het probleem en het formuleren van een doelstelling is het in elk (onderzoeks)project
belangrijk om oplossingsrichtingen te bedenken en deze ideeén om te zetten naar een concreet plan.
Vergeet hierbij niet om de juiste mensen te betrekken en wederzijdse verwachtingen helder te krijgen.
Methodieken vind je in de bouwsteen stakeholders.

Voor het bedenken, exploreren en uitwerken van ideeén en conceptversies, biedt de
bouwsteen co-creatie diverse methodieken aan.

Maar ook in de bouwsteen doelgroep vind je methodieken om goed aan te blijven
sluiten bij de mensen voor wie je het allemaal doet.

Stakeholders

Co-creatie

Doelgroep




Fase 3: Testen en evalueren @

In deze fase ga je de proefversie(s) uittesten bij verschillende personen en situaties passend bij je
(onderzoeks)project. Dit gebeurt vaak in een iteratief proces van testen en evalueren.

In de bouwsteen co-creatie zijn allerlei methodieken om de stakeholders actief te blijven betrekken.
Vergeet niet om vooruit te blijven kijken: welke activiteiten zijn in deze fase nodig om te zorgen dat
resultaten duurzaam kunnen worden vertaald naar de praktijk? De bouwsteen impact reikt

hier een methodiek voor aan.

Co-creatie @




Fase 4: Implementeren en verspreiden (5.

Als laatste stap wordt het eindresultaat van je (onderzoeks)project duurzaam ingezet in de
dagelijkse praktijk.

In het plannen en uitvoeren van deze fase zijn de bouwstenen stakeholders en impact van belang.

—

Stakeholders O




Route 3: Starten met een methodiek

1.  Day in the Life 12. Participatiespel

2. Business Model Canvas 13. Persona’s

3. Context Mapping 14. Process Mapping

4. Customer jJourney 15. Prototyping

5. Design Charette 16. Shadowing

6. Empathy Mapping 17. Stakeholder Mapping

7.  Heuristische Evaluatie 18. Usability Test

8. Honderd Dollar methode 19. Value Proposition Canvas
9. 5W1H, 5W, Framing 20. Value Pursuit

10. MoSCoW methode 21. Wereldcafé

11. Nominale Groep methode 22. Zes Denkhoeden van Bono



A Day in the Life €

Waarom?
Om een innovatie goed in te kunnen passen in het dagelijks leven van mensen.

Wat?
Een visuele weergave van één dag uit het leven van een individu uit de doelgroep.
Op een systematische manier worden alledaagse situaties in kaart gebracht.

Hoe?

Verzamel verhalen over activiteiten van enkele mensen uit je doelgroep, van opstaan tot
slapen gaan, en zet deze op een tijdlijn. Gebruik hiervoor post-its met korte teksten,
tekeningen, plaatjes, foto's etc. De uitkomsten worden gepresenteerd in de vorm

van een storyboard of stripverhaal. Door verschillende dagen met elkaar te

vergelijken, kun je tot diepere inzichten komen. 'owm 90 - 120 minuten

1 -4 deelnemers

Schetsvellen, minimaal A3

V

Pennen/stiften
Post-its
Tekeningen, tijdschriften, plaatjes om

het verhaal te ondersteunen




Business Model Cavas Iy

Waarom?
Voor het maken van een doordacht businessplan voor een te ontwikkelen product.

Wat?
Het op een gestructureerde manier in kaart brengen van 9 bouwstenen die van belang zijn voor
een geslaagd ondernemingsplan.

e Waarde creéren: Doelgroepen, Waardepropositie
e Waarde realiseren: Kernpartners, Kernactiviteiten, Kernmiddelen, Klantrelaties, Kanalen
e Waarde binnenhalen: Kostenstructuur, Inkomstenbronnen

Hoe?
Begin met de bouwstenen voor ‘waarde creéren’, daarna ‘waarde realiseren’ o= 120 minuten
en tenslotte ‘waarde binnenhalen'. ledereen schrijft zijn antwoord op een
post-it, en plakt deze in de betreffende bouwsteen in het canvas.

Hierover ga je met elkaar in gesprek. 2 - 8 deelnemers

\ B Canvas vragen per bouwsteen K

B Post-its

B Pennen/stiften


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-BMC.pdf

Context Mapping €

Waarom?
Om een nieuw product goed aan te laten sluiten bij de ervaringen en behoeften van de doelgroep.

Wat?

Context mapping is een methodiek om inzicht te verkrijgen in de leefwereld, emoties en
behoeften van de eindgebruiker. Deelnemers maken een collage en vertellen hierover hun
verhaal. Met context mapping ga je een laag dieper dan de gangbare interview methoden.
Je haalt de meer onbewuste kennis en onderliggende waarden naar boven.

Hoe?

Je zoekt een diversiteit aan plaatjes en woorden die aansluiten bij het thema.

Deze deel je uit op A4. De deelnemers knippen uit wat bij hen past en N .
maken hiermee een collage op de template (‘mappen’). Vervolgens iy 90 - 120 minuten
vertellen ze hun verhaal aan de hand van de collage.

5 -20 deelnemers

A3 template (download) 4
Stiften, schaar, plaksel

A4 met woorden behorend bij
thema (zelf bedenken/maken)


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-contextmapping.pdf

Customer Journey

Waarom?
Om in kaart te brengen hoe gebruikers contact hebben met een product of dienst en hoe zij dit
ervaren.

Wat?

Een visualisatie van de ervaringen die mensen hebben bij de interactie met een product of dienst.
In de vorm van een gestructureerd verhaal (een user map) worden acties, gevoelens en
percepties vanuit de gebruiker op elk contactmoment zichtbaar gemaakt en beoordeeld.

Op deze manier worden mogelijke knel- en verbeterpunten bediscussieerd en uiteindelijk
worden verbeterd.

Hoe? U ) -

Op basis van gesprekken met de gebruikers identificeer je eerst op welke * 60 - 120 minuten
momenten deze eindgebruikers in aanraking komen met een product
of dienst. Dit worden ‘touchpoints’ genoemd. Door de verschillende
touchpoints met elkaar te verbinden kun je ‘de hele klantreis’
vertellen. Van hieruit ga je met elkaar in gesprek over
verbeterpunten.

4 - 8 deelnemers
per groep

W Papier (A3 of groter)

Customer Journey wordt vaak in combinatie met
Persona’s gemaakt.

B Post-its

B Pennen/stiften



Design Charette %3

Waarom?
Om op een efficiente manier samen oplossingen te bedenken en te evalueren voor een of
meerdere problemen.

Wat?
Een cyclisch proces van brainstorming, met name geschikt voor grotere groepen en meerdere
problemen.

Hoe?
Verdeel de groep in kleinere groepen van max 5 personen. Er wordt per subgroep

een probleem besproken. De moderator legt het probleem/de problemen uit.

ledere groep zit aan een tafel en gaat aan de slag met het schetsen van \
mogelijke oplossingen voor het probleem (10-15min). Vervolgens wisselen - 90 - 120 minuten
drie mensen van tafel en twee blijven zitten. Zij introduceren het
probleem en vertellen hun ideeén in de nieuwe groep, waarop deze
aanvult met eigen ideeén. Zo gaan de verschillende onderwerpen
en de aangedragen ideeén alle groepen langs en wordt alles
besproken. Er wordt zo vaak van groep gewisseld totdat
weinig nieuwe input komt en/of de tijd verstreken is.

10 - 30 deelnemers
3 - 5 persubgroep

W Papier (A3 of groter)
B Post-its

£ o
Aan het einde worden alle ideeén verzameld, £ gg
'gq % B Pennen/stiften

geanalyseerd en geprioriteerd.



Empathy Mapping @

Waarom?
Om alle betrokkenen een stem te geven in het besluitvormingsproces.

Wat?

Een gestructureerde methode om op basis van verzamelde inzichten en/of met anderen (naasten,
professionals, experts) het gedrag, de gedachten en gevoelens van de eindgebruikers in kaart te
brengen. Je brengt het gevoel en de belevingswereld van de doelgroep in kaart als basis voor het
formuleren van de toegevoegde waarde van de innovatie.

Hoe?

Bedenk welke vraag je wilt stellen, gebaseerd op je onderzoeksthema. Verzamel
zoveel mogelijk informatie van verschillende mensen uit je doelgroep op de
volgende vier vragen: o— 60 - 90 minuten

1. Wat denkt en voelt iemand?

2. Wat ziet iemand in zijn omgeving?

3. Wat hoort iemand uit?

4. Wat zegt en doet iemand in zijn dagelijks leven?

4 - 12 deelnemers

B Template [#

V

Aan de hand van de antwoorden op de vragen
kun je de pijnpunten (pains) enwinstpunten
(gains) van dedoelgroep bepalen.

B Post-its

B Pennen/stiften

De Empathy Map geeft input voor de
Value Proposition Canvas.


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-empathy-map.pdf

Heuristische Evaluatie W

Waarom?
Om te zorgen dat een digitaal product of interface gebruiksvriendelijk en hanteerbaar is.

Wat?
Een systematische manier om een digitaal product of interface (website, app) te ontwerpen en te
evalueren.

Hoe?

De deelnemers gebruiken de website of app en geven feedback aan de hand van
tien richtlijnen (de tien heuristieken van Jakob Nielsen). Deze checklist bevat de
volgende punten:

—_

. Zichtbaarheid van de status van het systeem - 30 - 60 minuten
. Match tussen het systeem en de echte wereld

. Gebruikerscontrole en vrijheid
4 - 15 deelnemers

\ m Template [4

. Consistentie en standaarden

. Voorkomen van fouten

. Erkennen van fouten
. Flexibiliteit en efficiéntie

. Esthetiek en minimalistisch design

O 00 N o U b W N

. Herkenning van diagnose en herstellen
van fouten

10. Hulp en documentatie


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-heuristische-evaluatie.pdf

100 Dollar methode #g

Waarom?
Om alle betrokkenen een gewogen stem te geven in het besluitvormingsproces.

Wat?
Een eenvoudige en praktische manier om ideeén te prioriteren met behulp van fictief geld. Geld
spreekt tot de verbeelding en is als systeem een bekende manier is om waarde uit te drukken.

Hoe?

Presenteer de verschillende ideeén (whiteboard, tafel, flip-over).

Geef deelnemers fictief geld in de vorm van monopoly-geld, post-its etc.
De deelnemers verdelen dit geld over de ideeén.

Noteer per idee de hoogte van de investering.

Vraag deelnemers naar hun argumentatie.

Bespreek plenair welke ideeén het meest waardevol zijn om

uit te werken. Als de lijst nog te lang is, vraag je deelnemers

opnieuw hun geld te verdelen.

V

60 - 90 minuten

4 - 15 deelnemers

m Papier
B Pennen/stiften

B Flipover of whiteboard



5W1H, SWHY en Framing W

Waarom?
Om meer inzicht te krijgen in het (praktijk)probleem, zodat een betere focus voor de
probleemoplossing verkregen wordt en het product daarmee van waarde is voor de doelgroep.

Wat?

Drie verschillende gestructureerde manieren van vragen stellen om zoveel mogelijk informatie
te verzamelen. Deze vragen helpen om tot de kern van het probleem te komen, van waaruit naar
oplossingen gezocht kan worden.

De 5W1H bestaat uit het stellen van de vragen: wat, wie, wanneer, waar, waarom en hoe?
De 5WHY bestaat uit het stellen van steeds verder verdiepende vragen: Waarom?
Framing betreft het beschrijven van het probleem vanuit verschillend perspectief.

Je gaat het probleem ‘omdenken’ (reframen) en kijken of er een beter o=
probleem is om op te lossen.

Hoe?
De methoden kunnen na elkaar in kleine discussiegroepjes
worden ingezet, waarbij de opdrachtgever, doelgroep en
andere stakeholders betrokken zijn. Gebruik hierbij de
werkbladen. Start met de 5W1H. Vervolgens verdiep je
het probleem met de 5SWHY-methode. Vanuit deze
S5WHY vragen komen verschillende perspectieven
(frames) op het probleem naar voren. Deze
vormen het uitgangspunt voor de
methode Framing.

V

45 minuten
per methode

4 - 6 personen

B Template 5SWH1 K4
B Template SWHY K4
® Template Framing [#


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-5WHY.pdf
https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-FRAMING.pdf
https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-5W1H.pdf

5W1H, SWHY en Framing ervolg 1)

De 5W1H methode bestaat uit het gezamenlijk beantwoorden van een aantal vragen:

e Wat is er aan de hand? Wat is er al? Wat hebben we nodig?

e Wie is erbij betrokken? Wie wil helpen oplossen?

® Wanneer doet het probleem zich voor? Wanneer moet er actie worden ondernomen?

e Waar vindt het probleem plaats? Waar hebben mensen op andere plaatsen dit probleem
aangepakt?

® Waarom gebeurt dit? Waarom is het niet al opgelost? Waarom willen we dit probleem
oplossen?

e Hoe kunnen we dit probleem aanpakken? Hoe kijken mensen naar dit probleem?

e Hoe zou de ideale situatie verschillen van de huidige?

Nadat het probleem verkend is gaan we het probleem verder
verdiepen met de SWHY methode. De 5WHY methode wordt
gebruikt om dichter bij de oorzaak van het probleem te komen.
Hierdoor kan de bron van het probleem worden aangepakt

in plaats van, zoals vaker gebeurt, de gevolgen ervan. De
methode bestaat uit het stellen van steeds verder
verdiepende vragen: Waarom?

Neem het voorgestelde probleem als uitgangspunt.
Stel elkaar minimaal 5 keer de vraag ‘Waarom™?
Wees zo duidelijk mogelijk en gebruik korte
en simpele antwoorden.



5W1H, SWHY en Framing ervolg2)

Vanuit deze 5SWHY vragen komen verschillende perspectieven (frames) van het probleem naar
voren. Deze vormen het uitgangspunt voor de methode ‘Framing'.

Framing

Een duidelijk formulering bakent het doel van je (onderzoeks)project af en geeft een betere
focus aan de oplossingen die je bedenkt. Belangrijk is hierbij om niet bij één frame te
blijven hangen, maar er meerdere te verkennen. Dit noemen we ‘reframen’. Het ‘

gaat er hierbij niet om het ‘echte’ probleem te vinden, maar kijken of er een beter L
probleem is om op te lossen. De meeste problemen hebben immers

meerdere oorzaken en kunnen op veel manieren worden opgelost.

Nadat het probleem in kaart is gebracht, worden één of meerdere

“HKW-vragen” geformuleerd: ‘Hoe Kunnen We...?".

)
.



5W1H, 5WHY en Framing wenvoig3)

Verdeel het team in duo’s (trio’s) en geef ieder duo een werkblad (Framing).
leder duo kiest een frame als uitgangspunt en stelt een eerste versie op van een ‘Hoe kunnen
wij..?" -vraag (HKW-vraag) (5 min).

leder duo probeert daarna nog twee andere frames te bedenken (reframen) die het probleem op
een andere manier benaderen (5 min).

Deel de uitkomsten met elkaar (5 min). Neem een nieuw werkblad en formuleer samen drie
nieuwe HKW-vragen (5 min).

Maak hierbij gebruik van je inzichten uit de 5W1H en 5WHY.

Bepaal welke frames de voorkeur hebben, rekening houdend met context en
ruimte voor oplossingsrichtingen.

Toepassing
Bovenstaande drie methoden kunnen na elkaar in kleine
discussiegroepjes worden ingezet, waarbij de deelnemers
betrokken zijn. Ter ondersteuningkan gebruik gemaakt worden
van de verschillende werkbladen.



MoSCoW methode #3

Waarom?
Om iedereen een stem te geven in het bepalen van de urgentie/prioriteit van een bepaalde keuze
die je moet maken inzake de eisen van een product, dienst of proces.

Wat?
Een gestructureerde manier om de prioriteiten bij het (door)ontwikkelen van een product in kaart
te brengen. De eerder opgestelde eisen ga je rangschikken.

Must-have: vereist om te kunnen spreken van een werkbaar product, dienst of proces.
Should-have: hoge prioriteit, maar niet vereist voor een bruikbaar product,

dienst of proces.

Could-have: een optie die alleen wordt meegenomen als er tijd over is.

Would-have: geen prioriteit, kan eventueel in de toekomst opnieuw M- 120 - 180 minuten
worden overwogen (ook wel: won't-have).

Hoe?
Voor aanvang moet duidelijk zijn waarover ‘gestemd’
moet worden. Deze items worden voor elke deelnemer
beschikbaar gesteld op stickers of papier. Vervolgens
bepaalt eenieder voor zichzelf welke item hij bij
welk MoSCoW quadrant plakt op de flapover
of bord. De bevindingen worden in de
groep besproken. Dit proces kan worden
herhaald totdat er consensus is.

4 - 12 deelnemers

\ B Flipover met MoSCoW quadrant

B Post-its of stickers met daarop de

items waar op gestemd gaat worden



Nominale groep methode %3

Waarom?
Om een weloverwogen besluit te nemen op basis van consensus.

Wat?
Een gestructureerde methode om een groepsconsensus te bereiken.

Hoe?
De moderator licht de vraagstelling toe. Elke deelnemer denkt zelf enkele minuten na over
mogelijke oplossingen. Deze schrijft ieder voor zich op. Er is geen overleg of discussie.

De moderator gaat de groep rond om ideeén op te halen, totdat er geen nieuwe

ideeén naar voren komen. Deze ideeén worden in kernwoorden opgeschreven

op een flap-over. Een deelnemer kan de beurt overslaan als zijn/haar - 60 - 120 minuten
antwoord al genoemd is.

De genoemde items worden chronologisch genummerd. In deze
ronde is er geen discussie. Er kunnen wel vragen ter ‘-\
verduidelijking worden gesteld.

6 - 15 deelnemers

B Schrijffmateriaal

In een plenaire discussie worden de antwoorden

ingedeeld in categorieén. Elke persoon prioriteert
de categorieén. De categorie met de hoogste
prioriteit krijgt een 1, de volgende een 2 etc.
Hieruit blijkt waar voor de deelnemers
de hoogte prioriteiten liggen.

B Flapover en/of whiteboard



Participatiespel &

Waarom?
Om expliciet te maken op welke manier de verschillende stakeholders kunnen participeren per
fase van het project.

Wat?
Een serious game waarmee de rol en inbreng van alle stakeholders per fase van het project wordt
gevisualiseerd. De rollen zijn gedefinieerd op het niveau van:

e informatie geven: wordt voorzien van informatie

e consultatie: wordt geraadpleegd

e advisering: geeft raad

e partnerschap: doet en beslist mee

e regie: bepaalt N—

Deze rollen staan in de verschillende kolommen van de matrix. De
fasen van het project betreffen de verschillende (ontwikkel)fasen die
in elk project herkenbaar zijn. Deze worden per project
gedefinieerd. Het resultaat is een volledig overzicht van
alle stakeholders en rollen per fase.

V

60 - 120 minuten

4 - 8 eindgebruikers,
stakeholders

m Template [4
B Pionnen

B Pennen en/of stiften


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-participatiespel.pdf

Pa rtiCipatiESPEI (vervolg 1)

Hoe?
Start met het identificeren van de stakeholders en geef hen een kleur (pion - post it). Identificeer
de verschillende fasen van het ontwikkelproces en noteer deze in de rijen van de matrix.

Discussieer per fase en per stakeholder welke rol iedereen heeft op welke manier deze rol wordt
vormgegeven. Zet de pion in het betreffende vak van de matrix.



Persona’s @

Waarom?
Om de doelgroep een gezicht te geven ter ondersteuning van de communicatie in het
ontwerpteam.

Wat?

Een Persona is een gedetailleerde omschrijving van een mogelijke gebruiker van het product,
een representatief klantprofiel. De uitkomsten van alle activiteiten die je hebt gedaan om de

doelgroep beter te leren kennen (interviews, context mapping etc) worden in deze
klantprofielen samengebracht.

Hoe?

De inzichten uit eerder onderzoek (interviews, marktonderzoek, statistieken)
worden verzameld en gebruikt om verschillende klantprofielen te identificeren
en te omschrijven. Deze gebruikers worden beschreven in termen van
demografie, biografie, behoeften en voorkeuren, alsof het om echte

mensen gaat. Ook worden vaak een naam, tekening of foto

toegewezen aan een Persona, zodat deze echt een gezicht krijgt.

V

dam:

Leeftijd:

120 minuten

2 -4 deelnemers

m Template [4
B Post-its

B Pennen en/of stiften


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-persona-blanco.pdf

Process Mapping %

Waarom?
Om een overzichtelijke weergave te krijgen van een (zorg)proces en daarmee inzicht te krijgen in
wie, wat, wanneer, en hoe doet.

Wat?

Het op een gestructureerde manier in kaart brengen van een proces in de vorm van een
processchema. Behalve de stroom van de cliént worden ook de taken en verantwoordelijkheden
van de professionals, de planning en de benodigdheden in kaart gebracht.

Hoe?

Een processchema kan horizontaal of verticaal worden vormgegeven.
Het processchema wordt opgezet volgens zeven stappen:

&
aQ

Stap 1: identificeren van de hoofdfasen in het proces

Stap 2: toevoegen van de routing die de cliént moet doorlopen (Wat)
Stap 3: de acties toevoegen die de professional uitvoert (Wat)
Stap 4: de taakverdeling van de professionals toevoegen (Wie)
Stap 5: toevoegen Hoe de processtappen uitgevoerd worden
Stap 6: de kolom Uitvoer toevoegen
Stap 7: de tijdslijn toevoegen (Wanneer)

90 - 120 minuten

4 - 6 personen

B Flapover / Papierrol
B Post-its

B Pennen/stiften



Process Ma pping (vervolg)

Hoe?

Er zijn verschillende programma'’s beschikbaar voor het grafisch vormgeven van een
processchema, zoals Microsoft Office Visio/ Word of Excel. Gebruik uniforme figuren voor
de diverse soortenonderdelen van het processchema zoals deze beschikbaar zijn in deze
programma’s.

Bijvoorbeeld:

Proces / activiteit

Beslissing

I\—/\I Document




Prototpying /3

Waarom?

Om een betere indruk te krijgen over hoe een product/dienst gaat werken in de dagelijkse
praktijk.

Wat?

Een prototype is een tastbaar product ten behoeve van het uitwerken en testen van ideeén
tijdens een ontwerpproces. De vorm kan varieéren van een rollenspel tot een kartonnen model,
van schetsen tot video's, afhankelijk van het eindproduct. Het is een manier om in gesprek

te gaan met de bedenkers, ontwerpers en potentiele gebruikers.

Hoe?
Prototypes kunnen variéren in getrouwheid (flqellty) of voItooungsgrgad naar 3\ Afhankelijk van
gelang het ontwerpproces vordert. Ze worden in een vroeg stadium ingezet o

o ) . . : aantal iteraties
ten behoeve van ideeénvorming en in een later stadium voor het uittesten

in de context. Het maken van een prototype gebeurt altijd in een

iteratief proces, waarbij verbeteringen voortdurend worden “ 4 -5 deelnemers

opgenomen. In onderzoeksprojecten wordt het échte per groep

ontwerpproces vaak door ontwerpers gedaan, maar ben je

(als opdrachtgever) wel betrokken bij ontwerp, test en \

evaluatie. Een eerste ontwerp (mock up) wordt ter W Schetsvellen, minimaal A3
B Post-its

beoordeling voorgelegd aan het (onderzoeks) team B, Pt e

en/of eindgebruiker. Dit iteratieve proces @ Tt R\ W Pennen/stiften
herhaalt zich tot er sprake is van een ' ] 7 ‘

prototype dat voldoet aan de
verwachtingen en wensen.



Shadowing €

Waarom?
Om een reéel beeld te krijgen van de routines van mensen in hun dagelijks leven.

Wat?

Shadowing is een observatiemethode waarbij de observator iemand volgt in het dagelijks leven,
bijvoorbeeld tijdens het ontvangen van zorg of het uitvoeren van een procedure. De observator
loopt en kijkt mee bij alles wat de persoon doet. Tijdens de observaties kunnen verschillen aan
het licht komen tussen wat daadwerkelijk gebeurt en hoe mensen erover spreken.

Shadowing geeft inzicht in mogelijke verbeterpunten.

Hoe?
Bepaal vooraf duidelijk wat de focus is van je observatie. Informeer de te Afhankelijk van het
observeren persoon vooraf goed over de opzet, het doel en de rol van de N doel

observator. Loop als observator zo min mogelijk in de weg, zodat de

normale gang van zaken niet wordt beinvloed.
1 observator

1 geobserveerde

Maak voor de documentatie, foto's, aantekeningen, schetsen \
of audio opnames. Informatie die wordt verzameld is een :
combinatie van ervaringen en handelingen van de
geobserveerde persoon en observaties van de
shadower. De manier van verslaglegging kan

in woorden, met video, foto's of symbolen.

W Schrijfmateriaal

B Camera



Stakeholder Mapping &

Waarom?
Om de onderlinge relaties en interacties van de stakeholders helder te krijgen.

Wat?

Een visualisatie van interacties en relaties tussen de verschillende stakeholders.

Hoe?

Start met het maken van een lijst van alle stakeholders. Probeer dit zo concreet mogelijk
te doen aan de hand van de functie die iemand heeft. Dus in plaats van
‘zorgprofessional’ benoem je de functie: praktijkondersteuner, fysiotherapeut,

manager, huisarts etc. Geef vervolgens elke stakeholder een representatief

token (poppetje, post-it, etc), of laat een deelnemer deze rol representeren. \ .
Ga de stakeholders ‘mappen’. Je plaats elke stakeholder op papier of in iy 60 - 90 minuten
de ruimte, en tekent, bediscussieert en beschrijft de onderlinge
relaties en interacties.

2 - 8 deelnemers

Als je op papier werkt kun je gebruik maken van blanco
formulieren, waarop je zelf relaties aangeeft doormiddel
van lijnen. Je kunt ook gebruik maken van formulieren
waarmee je de stakeholders ordent ten aanzien
van belang en invioed op het project. Een
andere optie is om met cirkels aan te geven
wat de positie van de stakeholder is ten
opzichte van jezelf (in het centrum),

en de onderlinge relaties

tussen stakeholders.

Schetsvellen, minimaal A3

Template matrix [ 4
Template cirkel  [4

-

Post-its of fysieke objecten,

represenatie van de stakeholders



https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-stakeholdermatrix.pdf
https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-stakeholdercirkel-1.pdf

Usability test W

Waarom?
Om een product te ontwikkelen dat als bruikbaar, toegankelijk, efficiént en prettig wordt ervaren
door de eindgebruikers.

Wat?
Een methode waarbij eindgebruikers tijdens het gebruik van het product hun gedachten hardop
uitspreken. Op deze manier geven ze feedback over het design en de gebruiksvriendelijkheid.

Hoe?
Bij de ‘Think aloud’ usability test vraag je deelnemers om een scenario te doorlopen

of een taak uit te voeren en daarbij alle gedachten hardop uit te spreken die ze

hebben tijdens de uitvoering. Er zijn verschillende varianten. Je kunt kiezen

voor ‘Synchroon hardop denken’, waarbij deelnemers hun gedachten en o
handelingen verwoorden tijdens het uitvoeren van de taak. Bij

‘retrospectief hardop denken’ werken deelnemers in stilte aan de

taak, en vertellen hun gedachten achteraf op basis van video-

opnamen. Bij de variant ‘hardop denken in teamverband’

volbrengen deelnemers samen een taak. Het voordeel N
hiervan is dat mensen het makkelijker vinden om samen RS Solbm
over een taak te praten, dan in hun eentje hardop te
denken. In de ‘Near live' usability test laat je

V

) ) S — -
deelnemers gebruik maken van de tool in een A ¢ 2 N
gesimuleerde omgeving. Hier maak je opnames A wIsTTS a:(wﬁ Suﬁ&
van. Het gedrag, de woorden en de reflectie M"’-/-,},

achteraf geven inzicht in het gebruik
van de tool.

Afhankelijk van test

4 -5 deelnemers

B Opname apparatuur



Value Proposition Canvas W

Waarom?
Om de toegevoegde waarde van een nieuw product/dienst helder te bepalen.

Wat?
Een overzichtelijk visueel model om knelpunten/pijnpunten van de eindgebruiker te koppelen aan
de mogelijke voordelen van het nieuwe product.

Hoe?
Bepaal met elkaar waar je iets aan wilt doen. Je begint bij het rechterdeel van het
canvas aan de hand van de volgende vragen:

e Wat frustreert de eindgebruiker, welke pijnpunten zou je willen aanpakken?
e Waar wordt de eindgebruiker blij van, welke voordelen zijn belangrijk? o
e Welke taken wil de eindgebruiker (kunnen/blijven) realiseren?

Deze zaken worden genoteerd op post-its op het rechterdeel
van de canvas. Vervolgens bespreek je waarmee met welke
producten of diensten jullie de eindgebruiker blij kunnen
maken, opdat het concreet voordeel oplevert, een frustratie
wegneemt en/of de eindgebruiker ondersteunt in het
(opnieuw) kunnen of blijven realiseren van een
bepaalde handeling. Probeer echt vanuit de
eindgebruiker te denken en niet vanuit
eigen wensen of aannames. Controleer
of behoefte en aanbod op
elkaar aansluiten.

V

60 - 90 minuten

4 - 6 deelnemers
per canvas

®m Template [
B Post-its

B Pennen en/of stiften


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-value-proposition-canvas.pdf

Value Pursuit &

Waarom?
Om de samenwerking tussen de verschillende stakeholders te optimaliseren.

Wat?

Een hulpmiddel om de dialoog tussen stakeholders te structureren. Deelnemers maken aan
elkaar duidelijk wat hun verwachtingen, bijdragen en vraagstukken zijn in het kader van het
gezamenlijke doel van het project, en hoe ze elkaar kunnen versterken.

Hoe?
Er wordt gebruik gemaakt van een spelbord. Allereerst wordt het doel van het project
verhelderd, opgeschreven en in de binnenste cirkel geplakt. Vervolgens worden

deelnemers gevraagd op te schrijven op post-its: 45 - 90 min afhankelijk

e Mijn verwachting: waar ben ik naar op zoek? van aantal deelnemers
e Mijn bijdrage: welke ervaring, deskundigheid breng ik in?

e Mijn problemen/vraagstukken: wat houdt mij bezig? “ max. 9 deelnemers
De post-its worden geplakt op het spelbord in de buitenste, per spelbord
middelste en binnenste ring. De deelnemers geven een korte
toelichting. De procesbegeleider moedigt de deelnemers \ 4
aan om hun eigen bijdrage/deskundigheid te koppelen - m Template [4

W Post-its

aan de problemen/vraagstukken en verwachtingen
van de anderen. Hieruit blijkt hoe deelnemers
voor elkaar van waarde kunnen zijn. De dialoog
die zo op gang komt, brengt verwachtingen
naar boven en stimuleert de
samenwerking.

B Pennen en/of stiften


https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-valuepursuit.pdf

Wereldcafé #g

Waarom?
Om in korte tijd kennis, ervaringen en standpunten boven tafel te krijgen en met elkaar te delen.

Wat?
Een gestruceerde dialoog over vooropgestelde thema's, in een opgedwongen sfeer, voor een
grote groep mensen.

Hoe?
Zorg voor ruime tafels of flipovers verspreid door de ruimte.Leg de spelregels uit:
neem de tijd, luister, er hoeft geen beslissing uit te komen, denk niet voor anderen,
fixeer je niet op oplossingen en maak ruimte voor anders denken. De deelnemers
verspreiden zich over de thema’s en wisselen ervaringen en ideeén uit. Per thema
is een (vaste) stamgast (procesbegeleider), deze legt het verloop van het o 180 - 240 minuten
gesprek vast en bewaakt de tijd (geen discussie). Na 15 minuten wisselen
de deelnemers van thema. Stamgast blijft en ontvangt de nieuwkomers
en bespreekt de vorige ronde (5 minuten). De gesprekken gaan

verder, voortbordurend op datgene wat al staat geschreven.
Deze cyclus herhaalt zich tot alle deelnemers bij alle thema'’s
geweest zijn. Na de laatste ronde keren de mensen terug
naar hun eigen thema, om daar van gedachten

te wisselen over verdere ideeén en om te kijken wat
er bij hun eigen thema is aangevuld. Als afsluiting
worden de thema’s plenair besproken en
geévalueerd.

4 - 8 deelnemers
per tafel/thema

m Tafel of flipover
B Pennen, stiften, post its

B Groot vel papier met thema op
geschreven



Zes Denkhoeden van Bono 3

Waarom?
Om een thema vanuit verschillende perspectieven te bekijken en samen tot het juiste besluit te
komen.

Wat?

Een methodiek die creativiteit bevordert binnen de besluitvorming. Er zijn zes verschillende
kleuren denkhoeden. ledere kleur symboliseert een andere manier van denken. Dit levert
steeds andere invalshoeken op van het betreffende onderwerp.

Hoe?
Tijdens de bijeenkomst worden de deelnemers gevraagd een denkbeeldige
hoed op te zetten. De kleur van de hoed bepaalt vanuit welk perspectief
men naar het thema kan kijken en inbreng geeft, zie tabel. Afhankelijk o— 120 minuten of meer
van tijd/vraagstuk/onderwerp/aantal deelnemers kan de groep
verdeeld worden in subgroepen, waarbij iedere subgroep een
hoed houdt, of de hoeden worden gewisseld en men meerdere
perspectieven kan inbrengen. De procesbegeleider ziet erop
toe dat het toegekende perspectief wordt gehandhaafd,
incl. tijdbewaking.

5-30 deelnemers
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https://www.limeconnect.nl/wp-content/uploads/2021/03/A2template-zesdenkhoeden.pdf
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