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De service design case

Beoogd resultaat van service design traject

+ Meer persoonlijke aandacht op maat van bewoners
* Meer contact tussen bewoners onderling

« Meer voldoening bij personeel

* Grotere betrokkenheid van bewoners en familie met leven
in en rond het woon- en Zorgcentrum

s

De service design case

2. Samen ideeén vinden

Co-design sessie met ontwerpers en OCMW Gent
Creatie van 4 concepten

Met dank aan: Engine, AG Insurance, Design Viaanderen, Innovatecenirum
West-Viaanderen, Namahn, Niks, Originn, Pantopicon, Pars Pro Tolo,
Yellow Window
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De service design case [
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Piloot en volgende stappen

Het belangrijkste idee:

- Een ‘atypische’ vaste plek hebben om de namiddag door
te brengen. Een ‘theaterplek’, afgezonderd.
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Piloot en volgende stappen
Enkele interessante uitkomsten

Stan is een begeesterd spreker. Yvonne luistert graag
naar lezingen.

Mr. V. houdt veel van schilderkunst en St. is
kunstverzamelaar: ze willen samen musea bezoeken
(virtueel of fysiek)

Het theaterverleden van Mr. S heeft veel belangstelling
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Piloot en volgende stappen

Tussentijdse conclusie
- “Op de koffie met...”

is een waardevol instrumeant waarblj bewoners diepgaand
interesses en kritiek uitwisselen

- s @en aangename blijvende activiteit

Is een methode die leidt tot zinvolle voorstellen vanuit bewoners

Opzet geslaagd : gelijke interesses werden ontdekt
Bewoners sturen team ipv omgekeerd
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Evaluatie en volgende stappen

Volgende stappen

- Co-design van een ‘Vrije & atypische ontmoetingsplek—
persoonlijke ruimte — vertellounge..." in het WZC

- Inspiratiemuur

- Bibliotheek

= Emo-(prik)bord in de woning

- Intern TV-kanaal <filmen...

Waar we nu staan

- Ontwikkeling van een forum’ voor de ouderen
waarbij we gericht uitnedigen om bepaalde
thema's aan te snijden en kennis, wijsheid en
ervaring van hen te oogsten

Evaluatie en volgende stappen

Interesses capteren
Een koffiemoment per maand /6mndn
Op verdieping 1 testen

+ aandachtspersoon en
onderhoudspersoneel

Interesses capteren

Evaluatie en volgende stappen

Interesse initiatieven organiseren
2 4 3 per maand
Kan klein zijn

Animatoren van de eerste verdieping

Denk mee initiatief over interieur
vertelruimte (‘Mijnen Teyd')

Volgende stappen

- Co-design sessie met medewerkers, bewoners, familie en
ontwerpers om volgende stappen verder uit te werken.

- Volledige test met grotere groep bewoners en personeel

- Implementatie: alle huidige en nieuwe bewoners en
personeel

- Op lange termijn: matchen van buurt: scholen,

verenigingen...
qinge P
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hoofd innovatie designbureau Hatch & Bloom

MICHAEL KEISSNER
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In ons land is service design nog niet echt ingeburgerd, maar in de Verenigde Staten,
Engeland, Denemarken en Nederland is het al sinds de jaren negentig een veel ingezette
werkwijze. Logisch dus dat de VVSG en Design Vlaanderen voor inspirerende voorbeelden
wel eens over de grens gaan kijken.

Een van die voorbeelden is De Goede Keuken (Det Gode Kakken) van Hatch & Bloom,
een service design bureau dat in 2007 werd opgericht en dat kantoren heeft in Kopenhagen
en Aarhus. Op hun website staat het volgende te lezen:

‘Wie klantentevredenheid meet komt bij de volgende top vijf van emoties uit: woede, geluk,
frustratie, verveling en teleurstelling. Dat is niet te onderschatten! De dienstverlening die je
krijgt of juist niet krijgt, creéert een ervaring. Die ervaring bepaalt of je je aan een merk bindt.
Zul je het aan je vrienden aanbevelen? Zul je er nog meer producten van kopen? Heb je
sympathie en respect voor de mensen die bij de aanbieder werken?

Het is geen kwestie van goede of slechte dienstverlening. Je kunt een dienst zo ontwerpen
dat de gewenste ervaring ontstaat. Service design is een manier om systemen en processen te
verbeteren, zowel materieel als immaterieel, met een grote nadruk op de ervaring van de klant.’

Als een bureau met een dergelijke filosofie de opdracht krijgt een systeem van maaltijdbedeling
te verbeteren, ligt het al een beetje voor de hand dat aan het eind van de rit het eten zelf mis-
schien nog het minst veranderd is. Dat dit inderdaad zo is, heeft niets met gemakzucht te
maken, vertelt hoofd innovatie Lotte Lyngsted Jepsen. ‘We kregen zes maanden de tijd voor
dit project. Een product kun je in korte tijd verbeteren, maar als je een proces wilt verbeteren,
moet je een omslag in de denk- en gevoelswereld van de mensen op gang brengen, en dat is
veel moeilijker.’

Maaltijdbedeling door lokale besturen is ook in Denemarken redelijk nieuw. Ongeveer 125.000
ouderen zijn ervan afhankelijk en het worden er ieder jaar meer. De helft van deze mensen eet
slecht, een vijfde is zelfs echt ondervoed.

Met het eten zelf was er in Holstebro niets mis, de schotels waren verzorgd en van goede
kwaliteit, al was het wel problematisch dat iedereen — van zelfredzaam tot dement — hetzelfde
eten voorgeschoteld kreeg. De service, de presentatie en het proces moesten beter, en het
mocht ook allemaal wat gevarieerder. De mensen van Hatch & Bloom gingen op onderzoek bij
de producenten en bij de cliénten om vast te stellen wat er anders moest.

DE CLIENTEN

Algauw bleek dat de aanbieders van de maaltijdservice een soort weerstand bij de gebruikers
moeten overwinnen. ‘Als we oplijsten van wie mensen hulp willen ontvangen, dan komt de lokale
overheid helemaal achteraan’, stelt Lotte Lyngsted Jepsen vast. ‘In de eerste plaats willen we
hulp van familie of vrienden. Hebben we geen sociaal netwerk, dan betalen we graag voor
hulp, omdat er dan een soort werkgever-werknemerrelatie bestaat. Pas in laatste instantie
accepteren we hulp van de lokale overheid.' De leveranciers van de maaltijden hadden al
ondervonden dat klanten vroegen vier, vijf huizen verder in de straat te parkeren. Ze waren
namelijk gegeneerd dat de buren zouden merken dat ze zulk soort hulp ontvingen.

Over het eten zelf waren er zoals gezegd weinig klachten. Dezelfde schotels kwamen wel
altijd terug, dus wat meer variatie en seizoensgebonden aanbod was welkom, maar mensen
wilden vooral zelf kunnen kiezen. ledereen heeft wel een voorkeur voor bepaalde groenten of
lust ze juist niet. Als ze bijvoorbeeld niet van worteltjes houden en een bepaald menu wordt
altijd met worteltjes gepresenteerd, dan kunnen ze dat nooit nemen. Maar nog belangrijker in
dit verband is dat de ouderen tijdens het bezoek geregeld vermeldden dat ze best nog wel zelf
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dingen konden doen, aardappels klaarmaken bijvoorbeeld. Als ze die mogelijkheid krijgen, dan
verhoogt dat de eetlust, zo bleek.

Een andere onverwachte vaststelling was dat de leveranciers van de maaltijden er te gemak-
kelijk van uitgingen dat mensen wel weten hoe ze met huishoudtoestellen moeten omgaan. Zo
had een man, die hoe dan ook al niet gewend was zelf voor zijn eten te zorgen, op de verpakking
zien staan dat zijn maaltijd drie minuten in de microgolfoven moest. Maar dat vertrouwde hij niet,
op zo weinig tijd kon zijn eten niet klaar zijn. Dus stopte hij hem er een vol kwartier in. Hij heeft
nu een verklikkerlicht op zijn oventje dat hem waarschuwt dat hij al eens kan kijken of het toch
niet klaar is...

Een laatste verbeterpunt dat uit het huisbezoek naar voren kwam, was de presentatie van
de maaltijden. Hoewel de maaltijd geleverd werd in een recipiént dat ontworpen was voor
transport en niet in een schoteltje dat zo op tafel kon, bleken veel mensen niet de moeite te
doen hun maaltijd op een bord over te scheppen. ‘Dus ofwel moesten we een manier vinden
om hen te dwingen het eten over te scheppen’, lacht managementdirecteur Michael Keissner,
‘ofwel moesten we een blad ontwerpen dat als bord dienst kan doen.’

DE PRODUCENTEN

Om het keukenwerk te verbeteren haalde Hatch & Bloom er voor advies een chef-kok bij.

Hij was de eerste die hen aanraadde zich niet op het voedsel te concentreren, omdat dat wel
in orde was, maar op de echte service en het hele proces dat daarbij komt kijken, herinnert
Michael Keissner zich. Dat verraste hen wel een beetje, want net als de lokale overheid zelf
dachten ook de mensen van Hatch & Bloom dat het eten zelf beter moest worden. Een van de
eerste tips die de chef-kok hun gaf was: ‘Schaf die pyjama’s af. Niemand kan trots op zijn werk
zijn in zulke kleren.” En inderdaad, het is verbazend dat details als aantrekkelijke werkkleding,
die op het eerste gezicht weinig met de essentie te maken hebben, zo veel effect hebben.
Ook de werkruimte werd aangenamer ingericht.

Uiteraard werd ook het personeel bij de verbeterprocessen betrokken. Dat is immers de es-
sentie van service design. De designers lieten hen onder meer nadenken over wat er volgens
hen zou moeten veranderen om van hun keuken een restaurantkeuken te maken. ‘Wij hebben
geen kelners’, stelden ze vast. ‘Wij produceren wel maaltijden, maar we hebben geen contact
met ons publiek.” Daardoor is het erg moeilijk om aan dat publiek te denken en er bewust voor
te werken. Weten voor wie ze werken opende de ogen van het keukenpersoneel. Opeens
stonden ze erbij stil dat ze altijd dezelfde mensen bedienden, dat ze afwisseling in het menu
moesten brengen, nieuwe menu's uitdenken, met verrassende gerechten ook. Nu vielen er veel
dingen op hun plaats. Hatch & Bloom voerde daarop een systeem in waarbij de gebruikers
kaartjes met commentaar naar het keukenpersoneel konden bezorgen. Elke dag komen er wel
vijf, zes van die kaartjes binnen. Ze worden op vergaderingen besproken en duidelijk zichtbaar
in de werkruimte opgehangen. Toen de senioren voor het eerst de kans kregen hun mening
via de kaartjes te kennen te geven, kwamen er op korte tijd meer dan 350 stuks binnen. De
reacties liepen uiteen van ‘Wij zijn heel gelukkig met jullie maaltijden’ over ‘Ik vond die of die
schotel bijzonder lekker’ tot ‘Het vlees dat ik gisteren kreeg, was van een heel, heel oude koe'.
De mensen bezorgen ook tips over bereidingswijzen of ideeén voor recepten.

Dit bewijst nog maar eens dat de kleine dingen het doen. Michael Keissner: ‘Nieuwe ideeén
presenteren en zelfs ze uitvoeren is niet moeilijk, maar het is wel moeilijk dat binnen bepaalde
grenzen te doen. We moesten goede oplossingen vinden binnen een bestaand systeem, we
moesten dus met kleine ingrepen praktische oplossingen doorvoeren, die uiteraard allemaal
door de gebruikers en de aanbieders geaccepteerd moesten worden.’

‘Je test al doende en je stuurt heel veel bij tijdens het proces’, voegt Lotte Lyngsted Jepsen
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daaraan toe, ‘want je werkt met mensen en dat is dus veel moeilijker dan woordgebruik aan de
telefoon bijsturen of een meer functionele werkwijze introduceren.’

DE VERNIEUWING GEPRESENTEERD

De nieuwe identiteit, de frisse look straalt nu al uit de nieuwe naam die een wellnessgevoel
creéert. De etiketten op de verpakking en de menukaart zien er ook totaal anders uit. ‘De
omschrijving van de maaltijd is smakelijker, meer zoals in een restaurant, maar zonder te
overdrijven’, vertelt Michael Keissner. ‘Het moet gemakkelijk te begrijpen zijn.'

‘Door meer details te geven wordt iets ook al direct veel aantrekkelijker’, vult Lotte aan.
‘Vroeger zetten we lever met aardappels en saus op het menu. Nu is dat gebraden kalfslever
met in boter gebakken aardappeltjes en champignons. Het is dezelfde schotel, maar het aantal
bestellingen steeg ineens van 25 naar 35. Alleen al de vermelding dat het kalfslever en geen
varkenslever is, maakt al een heel verschil.’

De gezonde schotels en slaatjes zijn ook niet meer verbannen naar het eind van het menu.
Ze staan aantrekkelijk bovenaan gepresenteerd en worden daardoor ook vaker besteld.

En dan is er nog de extra service. ‘Het is mijn overtuiging dat mensen niet stoppen met
mensen uitnodigen voor een bijzondere gelegenheid, alleen maar omdat ze ouder worden', zegt
Lotte Lyngsted Jepsen. Mensen kunnen nu een feestmenu met dessert bestellen en chocolade-
snoep voor bij de koffie, en De Goede Keuken levert op vraag zelfs de kaarsen bij een feest-
maal. ‘Onze klanten zijn echt gelukkig dat ze via De Goede Keuken een bijzonder menu met iets
extra's aan hun gasten kunnen aanbieden.’ En het personeel heeft veel meer plezier aan zijn
werk, nu het niet meer alleen voortdurend dezelfde standaardmenu’s moet klaarmaken.

De snelle verbetering van de hele service heeft ook tot snelle resultaten geleid. Eén jaar na

de nieuwe start zijn de volle investeringskosten al teruggewonnen en het aantal klanten is flink
toegenomen. De hele perceptie van maaltijdbedeling is erdoor veranderd. De medewerkers
zijn zich meer bewust van de service die ze leveren en van het feit dat dit een rendabel initiatief
is. Ze kunnen er nieuwe klanten zoals scholen of bedrijfskantines mee winnen. Dat is natuurlijk
niet de eerste zorg van het lokale bestuur. Maar dat hun dienstverlening zo goed is dat zowel
de leveranciers als de klanten er gelukkiger bij worden, dat zien ook zij uiteraard graag. De
leverancier in zijn aantrekkelijke werkplunje mag zijn auto nu vast ook voor de deur van zijn
klant parkeren.



DET GODE KQKKEN (THE GOOD KITCHEN), 83
HOLSTEBRO, DENMARK

LOTTE LYNGSTED JEPSEN, Innovation Manager, Hatch & Bloom design agency
MICHAEL KEISSNER, Managing Director, Hatch & Bloom design agency

Service design is not yet well established in Belgium, but this method has been used extensively
in the USA, England, Denmark and the Netherlands since the 1990s. It's therefore logical for
the VVSG and Design Flanders to occasionally look to other countries for inspiring examples.

One of these examples is a project for Det Gode Kekken (The Good Kitchen) carried out
by Hatch & Bloom, a service design agency founded in 2007 with offices in Copenhagen and
Aarhus. On their website they say:

‘[The] top five emotions when measuring customer satisfaction are: anger, happiness,
frustration, annoyance and disappointment. We're dealing with powerful stuff here! The service
you get or the service you don't get creates an experience. This experience determines if you
engage with a brand or not. Will you recommend this to your friends? Will you return to buy
new products? Do you have sympathy and respect for the people who work at this place?

It's not a question of good or bad service. You can design a service to create the desired
experience. Service design is a way to improve systems and processes, both material and
immaterial, with a strong emphasis on customer experience.’

When an agency with this sort of philosophy is given the task of improving a meal distribution
system, you shouldn't be surprised if the aspect that has changed the least at the end of the
process is the food itself. This is indeed what happened, and according to innovation director
Lotte Lyngsted Jepsen it wasn't just a matter of taking the easiest approach: ‘We were given
six months for this project. It doesn't take long to improve a project, but if you want to improve
a process, you have to change people’s attitudes and perceptions, and that's a lot harder.’

Meal distribution by local authorities is also relatively new in Denmark. Approximately 125,000
seniors depend on this service, with the number rising each year. Half of them are poorly nourished,
and one-fifth are actually undernourished.

There was nothing wrong with the food itself in Holstebro; the dishes were well prepared and
the quality was good, although the fact that everyone — from self-reliant to senile — received the
same food did create difficulties. The service, the presentation and the process needed to
be improved, and more variety was certainly desirable. The Hatch & Bloom team visited the
producers and the customers to find out what needed to be changed.

THE CUSTOMERS

They quickly discovered that the meal service providers had to overcome a form of resistance
from the customers. ‘If you ask people here to list their preferred sources of help, local authorities
come at the very bottom of the list,’ said Lotte Lyngsted Jepsen. ‘The first place they look for
help is their family and friends. If they don't have a social network, they prefer to pay for help
because this creates a sort of employer—employee relationship. They accept help from the
local authority only as a last resort.” The meal delivery staff had already found that customers
asked them to park four or five houses further up the street, because they were embarrassed
by the idea that their neighbours might notice that they were receiving this form of assistance.

As already mentioned, there were few complaints about the food itself. However, the same
dishes appeared again and again, so they would appreciate more variety and seasonal dishes,
but what they mainly wanted was to be able to choose their own meals. Everyone has a prefer-
ence for certain vegetables or simply doesn't like them. For example, if you don't like carrots
and a particular meal is always served with carrots, you would never choose it. An even more
important consideration in this connection is that seniors often mentioned during the visits that
they were still perfectly capable of doing some things themselves, such as cooking potatoes. It
turned out that giving them this opportunity improved their appetites.
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Another unexpected finding was that the meal delivery staff all too quickly assumed that
the customers knew how to use household appliances. For example, there was a man, who for
whatever reason was not used to preparing his own meals, read on the package that his meal
should be placed in a microwave oven for three minutes. He didn't believe this — how could the
food be ready so quickly? — so he put it in the oven for a good fifteen minutes. Now he has a
lamp on his oven to warn him that he should check the food to see whether it is ready.

Another area for improvement that was revealed by the home visits was the presentation of
the meals. Although the meals were delivered in containers designed for transport instead of
plates suitable for the table, it turned out that many people did not take the trouble to transfer
their food to a plate. ‘That meant that we had to find a way to force them to spoon the food
onto a plate’, said Managing Director Michael Keissner with a laugh, ‘or we had to design a
transport container that could also serve as a serving plate.’

THE PRODUCERS

To improve the kitchen work, Hatch & Bloom called on a master chef for advice. As Michael
Keissner recalls, he was the first one who recommended that they should not concentrate on
the food, since it was all right, but instead concentrate on the service and the entire associated
process. That came as a bit of a surprise to him, since both Hatch & Bloom and the local authority
had the idea that the food needed to be better. One of the first tips the chef gave them was ‘Get
rid of the pyjamas. Nobody can be proud of their work in that sort of clothing." And he was
right. It's amazing that details that apparently have little to do with the essential matter, such as
attractive work clothing, can make such a difference. The working area was also refurnished to
make it more pleasant.

Naturally, the staff was also involved in the improvement process, since this is an essential
aspect of service design. Among other things, the designers asked them for ideas about what
should be changed in order to transform their kitchen into a restaurant kitchen. ‘We don't have
any waiters’, they said. ‘We produce meals, but we don't have any contact with our customers.’
This makes it very difficult for them to think in terms of their customers and consciously work
to serve them. Knowing who they were working for was an eye-opening experience for the
kitchen staff. They suddenly realised that they were always serving the same people, so they
had to add variety to their meals and devise new menus with novel dishes. At this point a lot of
things fell into place. Hatch & Bloom introduced a system with comment cards that the cus-
tomers could fill it to send their comments to the kitchen staff. Five or six comment cards come
in every day. They are discussed in meetings and posted in a clearly visible location in the work
area. After the seniors were for the first time given an opportunity to express their opinions by
means of the cards, more than 350 cards were received in short order. The responses were
quite varied, ranging from ‘We are very happy with your meals’ and ‘I found this or that dish
especially delicious’ to ‘The meat in yesterday's meal came from an extremely old cow.’ The
customers also provided tips on preparation methods and ideas for recipes.

Once again, this shows that the small things are what makes the difference. Michael
Keissner: ‘It's not difficult to present new ideas or even to implement them, but it is difficult to
do this within specific constraints. We had to find good solutions within an existing system,
which meant that we had to implement practical solutions by making small changes, and of
course all of these changes had to be accepted by the customers and the providers.’

‘You test things on the fly and you make a lot of adjustments during the process’, added
Lotte Lyngsted Jepsen, ‘because you are working with people and that is a lot more difficult
than adjusting word usage for telephone contact or introducing a more effective procedure.’
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PRESENTING THE INNOVATION

The new identity and the fresh look already radiate from the new name, which creates a feeling of
wellbeing. The labels on the packages and the menu card also have a totally different appearance.
‘The meal descriptions are more appetising now, more like what you see in a restaurant, but
without overdoing it', said Michael Keissner. ‘It has to be easy to understand.’

‘Providing more details has the direct effect of making something much more attractive’, added
Lotte. ‘Previously we put ‘Liver with potatoes and sauce’ on the menu. Now it's ‘Braised calf
liver with potatoes baked in butter and mushrooms’. It's the same dish, but the number of
orders has jumped from 25 to 35. Just saying that it's calf liver instead of pork liver already
makes a big difference.’

Another change is that the healthy dishes and salads are no longer banished to the end of
the menu. They are presented attractively at the top of the menu, with the result that they are
ordered more often.

Another new feature is the extra service. ‘I'm convinced that simply getting older does not
stop people from inviting others to share a meal on a special occasion’, said Lotte Lyngsted
Jepsen. Now customers can order a festive menu with dessert and chocolates to serve with
the coffee, and on request The Good Kitchen can even supply the candles for a festive meal.
‘Our customers are truly pleased that The Good Kitchen enables them to offer their guests a
special menu with something extra.” The staff members also enjoy their work a lot more now
that they are not limited to constantly producing the same standard menus.

Rapid improvement of the overall service also led to quick results. The entire investment has
been recovered one year after the new start, and the number of customers has increased sub-
stantially. As a result, the overall perception of meal distribution has changed. The staff is more
aware of the service it provides and the fact that the initiative operates at a profit. This enables
them to attract new customers, such as schools or company canteens. Naturally, this is not
the primary concern of the local authority, but they are naturally pleased that their service is so
good that both the providers and the customers are happier. Now the delivery staff, dressed in
attractive work clothing, is welcome to park in front of the customers’ doors.



The Good Kitchen
A servicedesignproject in cooperalion with
the Municipality of Holstebro.
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Een initiatief van Design Vlaanderen
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