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“Nadruk leggen op kwaliteit, 
innovatie en creativiteit”

“Eind vorige eeuw verwierf design in Vlaanderen meer krediet 
op maatschappelijk vlak dan al de jaren voordien. Bedrijven, 
overheid en publiek beschouwen design niet langer als een  
artistieke ver-van-mijn-bed show, maar als een instrument 
waarmee producten en diensten verbeterd kunnen  
worden”, zegt Johan Valcke, Directeur van Design Vlaanderen.

H
et is de erkenning 
van de fundamen-
tele bestaansreden 
van design, dat con-
cepten en methodes 
wil aanreiken om de 
menselijke materië-

le wereld te verbeteren. Design werd 
voordien ook ontdekt als holistisch 
gegeven dat aangedreven wordt door 
meerdere krachten zoals ergonomie, 
ecologie, esthetiek, marketing en fi-
nanciën, omdat de toepassing ervan 
kostenbesparend werkt in de pro-
ductie, het materiaalgebruik en de 
constructie. Een tendens die zich be-
vestigde en uitbreidde naar sociaal 
design, gericht op het verbeteren van 
een maatschappelijk gegeven.

Schoonheid

1
Productontwikkeling als dus-
danig bestaat uiteraard nog, ge-

tuige de vele firma’s die de laatste 
twintig jaar design omarmden en 
succesvol toepasten. In Vlaanderen 
was er de introductie van design in 
de textiel- en meubelindustrie. Dit 
kwam tot uiting in het ontwerpen en 
produceren van bagage en outdoor-
meubels, in de mobiliteitssector en 
zet zich vandaag door in alle soorten 
bedrijven. Het ontwerpen van pro-
ducten voor een lifestyle-omgeving, 
zal steeds het leeuwendeel blijven 
van alle designproducties. Lifestyle-
producten lenen zich namelijk bij-
zonder goed voor het esthetische as-
pect van design en dat is een zeer be-

langrijke component, want zonder 
een inbreng van schoonheid is er 
geen design. Productontwikkeling 
vormt ook de hoofdmoot in het stu-
diepakket van onze drie hogescholen 
(Artesis Antwerpen, Howest Kortrijk 
en MAD-Faculty Genk). Producten 
zijn het meest tastbare dat design, via 
zijn concepten en methodes, kan to-
nen aan een publiek. 

Duurzaam design

2
Die behoefte, of dit verlangen 
naar objecten, deed in de veran-

derende, ecologisch denkende maat-
schappij de visie van duurzaam de-
sign ontstaan. Designers dachten 
niet alleen meer kostenbesparend of 
esthetisch, maar introduceerden 
duurzaamheid in hun concepten. In 
veel gevallen werden materialen en 
technieken getoetst aan hun ecologi-
sche voetafdruk, vooraleer ze in de 
productie betrokken werden. De 
Openbare Vlaamse Afvalmaatschap-
pij heeft bijvoorbeeld recent een heel 
succesvolle “Ecolizer 2.0” ontworpen, 
een serie staalkaarten van hoofdza-
kelijk materialen waarmee fabrikant 
en designer duidelijk de milieu-im-
pact van een product kunnen in-
schatten. Design heeft daarmee zijn 
imago van modegebonden en weg-
werpproduct volledig doorbroken. 

Service design

3
Minder tastbaar is service de-
sign, zowat de jongste telg in de 

designfamilie. Er zijn de laatste vijf 

jaar een aantal nieuwe loten aan die 
designtak ontstaan. Naast service de-
sign, is er user-centered design, hu-
man design en heel recent social de-
sign. In deze nieuwe ontwikkelingen 
worden de wortels van het fenomeen 
design herontdekt, namelijk om te 
ontwerpen vanuit de mens, vanuit 
de gebruiker. Design staat hier duide-
lijk ten dienste van de mensen. De ge-
bruiker wordt cocreator en dat 
plaatst het gegeven design in een 
breed maatschappelijk perspectief. 

Kwaliteit, innovatie  
en creativiteit

4
Design zal echter de wereld 
niet redden. Daar zijn we ons 

van bewust. Toch willen we de pro-
motie van design voeren met de na-
druk op kwaliteit, innovatie en cre-
ativiteit, door deze drie troeven van 
design op te zoeken en te tonen. 
Het zijn de troeven waarmee onze 
hedendaagse industriële en maat-
schappelijke uitrusting zichzelf 
kan verjongen en klaarmaken voor 
een globale economie en maat-
schappij in de 21ste eeuw en later. 
Onze zoektocht verloopt via de ken-
nismaking van startende desig-
ners, die we actief opzoeken. We 
vragen hen een dossier te presente-
ren over hun recente werken, con-
cepten en projecten en leggen dit 
voor aan een jury van peers. Het is 
een talentscouting die, als ze posi-
tief verloopt, een kwaliteitslabel 
oplevert en deuren opent.

“Het integreren  
van design leidt  
tot duurzame  
bedrĳfsresultaten”

Eric Dumortier
Designexpert
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Beams, Studio Segers voor Vasco
Hybrid design, Filip De Coene
Marina, Bruno Fattorini & Partners voor Extremis
MIOS, Concrete & Pantopicon
Nomad, Alain Gilles voor O-Sun Sustem Limited
Subjective Atlas of Hungary/Subjective Atlas of Mexico, Annelys De Vet
Tuinhaspel, Concrete voor ZEE

“We willen de 
promotie van  
design voeren 
met de nadruk 
op kwaliteit,  
innovatie en  
creativiteit”

Johan Valcke
Directeur Design Vlaanderen
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Duurzaam innoveren 
met de SIS toolkit

DUURZAAMHEID
De toolkit is nuttig voor elk 
onderdeel van het innovatie- 
en designproces .
FOTO’S: SHUTTERSTOCK

U beslist om duurzame innovatie 
een centrale plaats te geven in uw 
bedrijf?  Dat is een uitstekend idee. 
Maar het duurzaamheidsprincipe 
concreet in uw bedrijfsvoering in-
tegreren is niet zo eenvoudig. Met 
de OVAM SIS Toolkit komt u be-
slist een heel eind verder. SIS staat 
voor Sustainable Innovation Sys-
tem. Het is een creatief instrument 
dat bedrijven actief ondersteunt in 
hun zoektocht naar duurzame op-
lossingen. Origineel en vernieu-
wend is dat de tool het begrip duur-
zaamheid in een breed perspectief 
ziet. Heel wat aspecten van duur-
zaamheid komen op die manier 
eenvoudig, helder en overzichtelijk 
aan bod in deze toolkit.

Diverse doelgroepen
De meeste ecodesigntools focus-
sen op het meetbaar maken van de 
impact van producten op het mili-
eu. Deze kit daarentegen kijkt ver-
der dan een strikt ecologische di-
mensie en overstijgt het zuivere 
design-technische aspect. Het in-

strument is dan ook nuttig in elk 
innovatie- en designproces. On-
geacht of het gaat over de ontwik-
keling van producten, diensten of 
productdienstconcepten. De be-
oogde doelgroep is bijgevolg heel 
divers: designmanagers, design-
consultants, productontwikke-
laars, service designers, (interieur)
architecten en ook stadsplanners.

Ondersteunende vragen
In het pakket komen drie perspec-
tieven op duurzaamheid aan bod: 
een waardecreatieperspectief, een 
strategisch- en functioneel perspec-
tief en een levenscyclusperspectief. 
Hieruit resulteert een matrix. Vijf 
vormen van waardecreatie - mense-
lijk kapitaal, intellectueel kapitaal, 
fi nancieel kapitaal, sociaal kapitaal 

en natuurlijk kapitaal - worden be-
licht met een strategisch-functio-
nele bril en met de levenscyclusin-
valshoek. Welke ambitie streeft de 
opdrachtgever na? Wat is de behoef-
te van het publiek? Hoe richt ik het 
designproces in? Dat zijn enkele van 
de dertig ondersteunende vragen 
die de gebruiker uitnodigen om na 
te denken over waardecreatie, het-
zij vanuit strategische of functione-
le overweging, hetzij vanuit een be-
paalde fase in de levenscyclus van 
een product of dienst. 

Brainstormsessie
Leuk detail: in de toolkit zit een 
reeks fi ches, drie posters en twee 
dobbelstenen. Brainstormses-
sies met de medewerkers rond de-
signprocessen organiseren in een 
sfeer van spel, opent gemakkelijker 
nieuwe wegen. Heeft u zin om van 
duurzame innovatie een échte bo-
nus te maken voor uw bedrijf? Dan 
is het beslist de moeite om het pak-
ket aan te vragen. 

Heeft u nog een extra steuntje in 
de rug nodig? Geen probleem. Een 
aantal bureaus is gecertifi ceerd om 
uw bedrijf te begeleiden naar een 
meer duurzame insteek. 

PHILIP WILLAERT

redactie.be@mediaplanet.com

 ■ Vraag: Hoe duurzame 
innovatie een centrale plaats 
geven in uw bedrĳ f?

 ■ Antwoord: De SIS Toolkit 
is een doeltreffend instrument 
om u hierbĳ  te ondersteunen.

HOU REKENING MET HET MILIEU

 ■ Neem tijdens de ontwerpfase 
maatregelen rond ecodesign.

 ■ Integreer meteen de levens-
cyclus van een product in je 
ontwerp.

 ■ Gebruik de Ecolizertool om 
de milieu-impact van een 
product te berekenen. Herbekĳ k 
de behoefte van een product, 
zonder het product zelf voor 
ogen te houden. 

 ■ Stel de vraag of je meerdere 
functies kan combineren in één 
product?

 ■ Zoek onschadelijke alterna-
tieven voor schadelĳ ke stoffen 
die mogelĳ k in een product 
voorkomen.

 ■ Gebruik herbruikbare en 
gerecycleerde materialen 

 ■ Ga de effi ciëntie van de 
productie na.

 ■ Vermijd overdimensionering 
en bespaar gewicht door 
optimalisering.

 ■ Evalueer de verpakking en het 
distributiesysteem. 

 ■ Hou het energieverbruik van 
een product onder controle. 

 ■ Zorg dat de consument het 
product correct gebruikt. 

 ■ Vergelijk de geschatte 
technische- en economische 
levensduur van het product. 

 ■ Vermijd modegevoelige 
producten.

 ■ Zorg dat verouderende 
componenten makkelĳ k 
vervangbaar zĳ n.

 ■ Zorg dat een product bĳ  
afschrĳ ving makkelĳ k 
recycleerbaar is

 ■ Zet reeds gerecycleerde 
materialen in.

“Om vorm en zichtbaar-
heid te geven aan de SIS 
Toolkit zijn we volop be-
zig met het lanceren van 
proefprojecten”, zegt Jan 
Verheyen, woordvoerder 
bij OVAM. Momenteel 
krijgen vijf Belgische 
bedrijven professionele 
begeleiding in hun traject. 

Aanstekelijk
Opzet van het begeleidingsini-
tiatief is deze vijf bedrijven (Be-
neens, Janssen Pharmaceutica,  
Ontex, Tupperware en WinWatt) 
vertrouwd te maken met de 
duurzame mogelijkheden van de 
toolkit. Na toepassing in de eigen 

onderneming zijn ze de geknip-
te ambassadeurs om de kwali-
teit en de kracht van de toolkit 
op een aanstekelijke manier uit 
te dragen. Jan Verheyen: “Het be-
lang van dergelijke projecten is 
het onderstrepen van de geloof-
waardigheid en bruikbaarheid 
naar andere bedrijven toe.”

Ervaringen uitwisselen
Het traject dat de ondernemin-
gen doorlopen omvat een inten-
sieve en interactieve screening 
van hun potentieel aan duurza-
me innovatie. Vervolgens wordt 
een set van actiepunten op 
maat van het bedrijf aangereikt. 
Met deze actiepunten gaat de 
onderneming autonoom aan 
de slag met verdere professi-
onele in de achterhoede. Jan 
Verheyen: “Het interessante is 
dat er tijdens het parcours een 
aantal bijeenkomsten zijn waar 
bedrijven hun ervaringen rond 
het gebruik van de SIS Toolkit 
kunnen delen.” 

PHILIP WILLAERT

redactie.be@mediaplanet.com

Proefproject 
met 5 
bedrĳ ven

BEKIJK HET 
BREDE PLAATJE

1
TIP
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“Designers zijn de antennes 
van een organisatie. Ze pik-
ken wereldwijd signalen op 
en vertalen die naar nieuwe 
productvormen. Designers 
werken niet op een eiland 
maar realiseren innovaties 
samen met andere afdelin-
gen”, opent Heleen Engelen, 
Senior Design Director bij 
Philips Lighting.

“Nieuwe technologieën en inno-
vaties komen voortdurend op ons 
af. Daarnaast evolueren de behoef-
tes van de consument razendsnel 
en als organisatie moet je in staat 
zijn om een antwoord te geven 
op deze veranderingen. Wereld-
wijd focussen trendresearchers 
op gedragsveranderingen, maar 
ook op de heersende esthetische 
voorkeuren:  wat is mooi en cool, 
en wat zijn de favoriete kleuren? 
Ze bezoeken hiervoor beurzen en 
winkels, kijken naar het werk van 
collega’s en gaan rechtstreeks in 
gesprek met de consument thuis. 
Uit al deze bevindingen worden 
nieuwe trends gefilterd.  Eens een 
nieuw product op de markt wordt 
aan de hand van feedback gezocht 
naar manieren om de producten 
nog verder te verfijnen.”

Bedlamp
“In onze designvisie staat de mens 
centraal: hoe kunnen wij het le-
ven van onze consument makkelij-
ker en aangenamer maken? Zo ont-
wierpen wij een speelse bedlamp 
waardoor kinderen weten wan-
neer het tijd is om te slapen en op te 

staan. De lamp past zelf de lichtin-
tensiteit aan de omstandigheden 
aan. Van zodra ze zijn ingeslapen, 
laat het zachte maanlicht de kin-
deren weten dat het te vroeg is om 
mama en papa wakker te maken. 
Wanneer het tijd is om op te staan 
ruimt de gloed van het maanlicht 
plaats voor een stralend zonlicht en 

weten de kin-
deren dat er een 
nieuwe dag is aange-
broken en het tijd is om op 
te staan.” 

Investeren
“Een designafdeling is niet voor 
alle bedrijven weggelegd. Een or-
ganisatie moet over een bepaald 
volume beschikken om een desig-
nafdeling te kunnen draaien. In-
novatie is een strategische top-
prioriteit in onze organisatie en 
design speelt daarin een crucia-
le rol. Het doel is om technologie 
en design te integreren in oplos-
singen die afgestemd zijn op de 
mensen. Het gaat daarbij bijvoor-
beeld niet alleen om de vorm van 
een verlichtingsobject maar ook 
om het lichteffect. Op die manier 
grijpen design en technologie in 
elkaar in en breng je een product 
met een meerwaarde. Ook de af-
deling marketing speelt een es-
sentiële rol in het vertalen van 
nieuwe concepten naar de consu-
ment. Investeren in design zorgt 
niet alleen voor vernieuwing 
maar vormt ook een mooi uit-

hangbord voor toekomstige me-
dewerkers. Jonge mensen willen 
zich immers graag ontplooien in 
een innovatieve omgeving.” 

VISIE
Dankzij een speelse bedlamp 
weten kinderen wanneer het 
tijd is om te gaan slapen en 
op te staan.
FOTO: PRIVÉ 

EXPERTISE

“De mens 
staat centraal”

BERT VERBEKE

redactie.be@mediaplanet.com

LED SCHEPT NIEUWE OPPORTUNITEITEN

 ■ De komst van LED- 
verlichting heeft de industrie  
op zĳn kop gezet en opende 
nieuwe opportuniteiten voor  
productontwerpers. 

 ■ LED beschikt over een  
aantal bĳzondere eigenschap-
pen: klein, compact, hitte- 
bestendig, lange levensduur, 
makkelĳk aan te sturen… 

 ■ Omwille van zijn hitte- 

bestendigheid kan LED  
geïntegreerd worden in onder 
meer textiel en hout. 

 ■ Doordat LED digitaal  
regelbaar is, komen er nog  
allerlei andere toepassingen  
binnen handbereik. 

 ■ LED genereert door deze 
unieke eigenschappen nieuwe 
vormen van verlichting voor  
het huis.

De behoeftes 
van de consu-

ment evolueren snel. 
Als organisatie moet 
je in staat zĳn om een 
antwoord te geven op 
deze veranderingen

Wereldwĳd 
focussen  

trendresearchers  
op gedragsverande-
ringen, maar ook  
op de heersende  
esthetische voor- 
keuren: wat is mooi 
en cool, en wat zĳn 
de favoriete kleuren?

De red dot design awards 
worden georganiseerd 
door het Design Zentrum 
Nordrhein Westfalen, en  
is één van de grootste en  
belangrijkste ontwerp-
wedstrijden ter wereld. 
Sinds 1955 kunnen  
designers en producenten 
hun producten voordragen 
voor deze belangrijke prijs. 

 ■ Jaarlijks worden de inzendin-
gen door een internationale jury 
beoordeeld op criteria zoals in-
novativiteit, functionaliteit en 
kwaliteit. De jury bestaat uit be-
kende designers en designex-
perts. Om te zorgen voor een be-
trouwbare en onafhankelijke ju-
ry wordt de samenstelling jaar-
lijks veranderd. Het krijgen van 
de red dot design award is voor 
veel designers het hoogst haal-
bare en is een bevestiging van 
hun kunde en expertise. Red dot 
staat synoniem voor het beste 
van het beste in modern design. 
De award wordt in onderstaande 
drie categorieën uitgereikt.

Product design

1
Deze categorie telt 19 subca-
tegoriën. Dit jaar namen 

maar liefst 1.800 bedrijven uit 58 
verschillende landen deel aan 
deze competitie, goed voor 4.515 
inzendingen. Ook wordt er sinds 
1991 een speciale prijs uitgereikt 
aan het beste designteam. Deze 
prestigieuze prijs staat ook be-
kend als de Radius.

Design concept

2
Deze award wordt uitge-
reikt in 16 subcategoriën, 

maar het paradepaardje in deze 
categorie is de Red Dot Luminary. 
Op 19 oktober worden de win-
naars van 2012 bekendgemaakt.

Communication design

3
De uitblinker in deze catego-
rie is de ‘Red Dot Grand Prix’. 

De ‘Red Dot Junior Prize’ bekroont 
het werk van de beste student. Op 
24 oktober worden de winnaars 
van 2012 bekendgemaakt.

De winnende producten krij-
gen allemaal een eigen plek in 
het red dot design museum in 
Duitsland en Singapore. Het 
spreekt voor zich dat elke win-
naar gebruik kan maken van het 
red dotlabel in hun communi-
catie- en marketingcampagnes 
over de hele wereld.

RED DOT 
DESIGN AWARD

DAAN DE BECKER

redactie.be@mediaplanet.com

Heleen Engelen
Expert verlichting
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Alles kan beter. Maar hoe precies, daarachter 
schuilt een doorgedreven onderzoek, vaak nog 
te weinig uitgevoerd door ontwerpbureaus. Er-
varen ontwerper Pieter Lesage en zijn team ver-
tellen over hun werkwijze en benadrukken de 
meerwaarde van goed ontworpen producten 
voor consument en bedrijf. 

 ■ Design klinkt als een duur woord  
dat meteen de associatie oproept van 
fancy stoelen die eerder dienst doen 
als kunstobject dan als gebruiks- 
voorwerp.
Pieter Lesage: “In Vlaanderen heeft ‘design’ in-
derdaad een statusconnotatie. Voor ons draait 
het niet alleen om vormgeving, maar vooral om 
het vinden van de oplossing voor de juiste pro-
bleemstelling. Hoe creëer je een product dat het 
leven van de mensen eenvoudiger, goedkoper, 
leuker, ecologischer en veiliger maakt. 

 ■ Hoe gaat dat precies in zijn werk? 
“Als ontwerper moet je een evenwicht zoeken 
tussen de noden van de eindgebruiker en de op-
drachtgever. Daarom is onderzoek zo belang-
rijk: als ontwerper observeren en praten we 
niet alleen met gebruikers, maar we betrekken 
hen doorheen het volledige ontwerpproces. Een 
goede ergonomie en uitstekend gebruiksgemak 
zijn een absoluut minimum. Inspelen op de ge-
voelsmatige waarden zoals emotie, empathie, 
stigma ... daarin liggen de grote uitdagingen. 
Veel klanten komen naar ons met al een deel 
van de oplossing, maar soms moeten we een 
stap terug zetten en onderzoeken of er wel van-
uit de juiste vraag vertrokken is. Op die manier 
kan het zijn dat we tot een totaal ander product, 
interieur of andere dienst komen, maar met een 
veel grotere impact.”

 ■ Je zegt ‘gebruikers’, maar wie  
zijn dat?
“Die groep kun je heel ruim nemen. Niet alleen 
de mensen die het product effectief zullen ko-
pen en gebruiken, maar ook de arbeiders die het 
produceren, de transporteurs die het verdelen, 
de winkeliers die het aanbieden, de installa-
teurs die het plaatsen,... Ieder van hen komt op 
een bepaald moment in aanraking met het pro-

duct en heeft zijn eigen noden en wensen die 
een impact kunnen hebben op het eindresul-
taat. Een product voor kinderen? Dan houden 
we ook rekening met de ouders.”

 ■ Hoe komt een ontwerper tot een 
goed product?
“Ik geloof niet in de ‘masterontwerper’ die alles 
alleen doet. Een succesvolle designer valt niet 
alleen terug op een bekwaam team met ont-
werpers uit verschillende disciplines, maar ook 
op onderzoekers, technici, modelbouwers,...  
Werk dus multidisciplinair en complementair. 
De kruisbestuiving tussen deze verschillende 
mensen tilt ideeën, producten of diensten naar 
een hoger niveau.” 

 ■ Het klinkt alsof een dergelijk  
ontwerpproces behoorlijk veel tijd  
en energie vraagt. Dan kost dit design 
toch een stevige duit?
“Tijdens het hele ontwikkelingsproces verlie-
zen we de kostprijs geen moment 
uit het oog. In de ontwerpfa-
se worden heel wat beslissin-
gen genomen die de produc-
tie en de volledige levensloop 
van een product bepalen. In de 
engineeringsfase optimalise-
ren we het ontwerp verder voor 
een kostefficiënte produc-
tie. Een ontwerp dat niet 
100% doordacht is, kan 
achteraf veel duurder uit-
vallen, of erger nog, niet 
verkopen. Kostprijs is niet 
alles, met een goed pro-
duct dat inspeelt op ech-
te noden zijn veel betere 
marges te verdienen. De 
Vlaamse consument is 
geen prijskoper. De kwa-
liteit, die trekt hem over 
de streep.”

“KWALITEIT  
TREKT KOPER  
OVER DE STREEP”

ROOSJE LOWETTE

redactie.be@mediaplanet.com

WERK MET  
  PROFESSIONALS
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 ■ Vraag: Welke meerwaarde bieden 
doordacht ontworpen producten voor 
consument en bedrĳf?

 ■ Antwoord: Een ontwerp dat niet 
100% doordacht is, kan achteraf  
veel duurder uitvallen, of erger nog,  
niet verkopen.

 ■ Probleem: Vroeger kregen senioren 
warme maaltĳden aan huis geleverd, tegen-
woordig mag dit niet meer en moeten deze 
mensen zelf hun maaltĳd opwarmen. Ieder-
een heeft een ander type microgolf, de ene 
al complexer in bediening dan de andere, 
waardoor het onmogelĳk is om een goede 
handleiding bĳ de maaltĳd te leveren.

 ■ Oplossing: Pieter en zĳn team  
ontwikkelden een type kooktoestel dat  
volgens de principes van slow cooking 
werkt: eten traag opwarmen op lagere 
temperaturen. Dit komt niet alleen de  
kwaliteit ten goede, bovendien kan de  
gebruiker zich ook nooit verbranden en 
kan de maaltĳdleverancier blĳven gebruik 
maken van kunststofborden.  

 ■ De Mealbutler voldoet aan alle  
randvoorwaarden voor deze doelgroep:  
eenvoudig te bedienen, veilig in gebruik en 
gemakkelĳk te reinigen. Maar visueel ziet 
het product er niet uit als een zorgproduct 
waardoor het stigmatiseren van de  
doelgroep vermeden wordt. 

IN DE PRAKTIJK

Pieter Lesage
Designexpert
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“Design is de sleutel tot succesvol-
le producten en diensten waarmee 
hedendaagse bedrijven zich onder-
scheiden vanuit hun kernwaarden 
en zich duidelijker positioneren naar 
hun consumenten toe. Het is een pro-
fessionele en doordachte oefening 
die zijn vruchten afwerpt. Design 
staat niet op zichzelf, het maakt deel 
uit van een integrale productont-
wikkeling. Het verbetert de produc-
ten, onze omgeving én de bedrijfs- 
resultaten”, vertelt designexpert Eric  
Dumortier.

Design is business
“Design maakt business  

van je ideeën. Het maakt 
producten beter: beter 

voor de gebruiker, beter 
voor de omgeving en 
beter voor de bedrijfs-

resultaten. Onze ont-
werpers vormen hierbij de 

brug tussen de be-
drijfsvoering 

en de consu-
ment door 

opportu-
n i t e i -

t e n 
o m 

t e 

zetten in succesvolle producten.”
“Hier hebben we het lang niet meer 

enkel en alleen over vormgeving, 
maar over de kennis om een consu-
ment, een trend, een techniek, een 
prijs te begrijpen en te vertalen naar 
marktvernieuwing, verbetering en 
groei.”

Positieve beleving
“Uit onderzoek blijkt dat in een su-
permarkt 70% van de aankoopbe-
slissing gebeurt voor het winkel-
schap zelf, op de plaats waar het pro-
duct ‘alleen’ tegenover de consu-
ment staat. Uit onderzoek is niet ge-
bleken dat 70% van het marketing- 
noch productontwikkelingbudget 
geïnvesteerd wordt in dat face to 
face moment tussen product en ge-
bruiker. Een goed ontworpen pro-
duct hoort zichzelf te kunnen ver-
kopen, het hoort een consument te 
kunnen aantrekken, te overtuigen 
en te verleiden. Design speelt hier 
waardevol op in, en maakt een pro-
duct ook aantrekkelijk na de aan-
koop, tijdens het uitpakken, het in-
stalleren, het gebruiken, het weg-
bergen, afdanken of recycleren,… 
Een goed product (en dus design)
zorgt voor een positieve beleving.”

Werk met professionals
“Een professioneel ontwerpbureau 
biedt meerwaarde aan zijn klant 
over de hele lijn. Van innovatie- 
strategie, over productontwikke-
ling tot en met de productie van het  
product zelf.”

“Ontwerpers zijn getrainde vak-
mensen die werkzaam zijn in zeer 
diverse sectoren en dagelijks in  
contact komen met consumenten, 
tendensen en nieuwe materialen. De 
diversiteit aan kennis die zij bieden,  
samen met snelheid en professio-
nalisme maakt van hen een sterke 
partner om groei door innovatie in 
een bedrijf te activeren.”

BERT VERBEKE

redactie.be@mediapanet.com

EXPERTISE

“Goed product
verkoopt zichzelf” BEST PRACTICES

2

DESIGNER @ WORK
Ontwerpers zijn 
getrainde vakmensen 
met specifieke kennis.
FOTO: GBO DESIGN 

Piano’s Maene – 
Doutreligne Seven

1
Doutreligne Seven van Pia-
no’s Maene doorbreekt het 

200 jaar bewandelde pad van de 
klassieke vleugel, maar blijft 
trouw aan het klassieke dna van 
de piano. Met zijn schuin ge-
plaatste poten knielt de piano 
naar zijn pianist om bespeeld te 
worden, zoals de pianist naar 
zijn publiek buigt. Design is hier 
geen eenmalige stylingoefening, 
maar een vertaling van sterke 
tendensanalyses en muziek-
technische verbeteringen naar 
een hedendaags instrument dat 
jonge muzikanten zin geeft hun 
creativiteit uit te leven. 

Bekaert Textiles - 
SmartSleeve

2
SmartSleeve is een nieuw 
product van Bekaert Tex-

tiles voor de slaapmarkt en ver-
betert je matras met een hoogte-
chnologisch weefsel. Denk dan 
aan regulering van lichaams-
temperatuur, ventilatie of rust-
gevende geuren. Design zorgde 
hier voor een zeer gebruiksvrien-
delijke one-size-fits-all bevesti-
ging op elke matras, efficiënte 
productietechniek, een aantrek-
kelijke presentatie en een verlei-
delijk product.

Bedrijven investeren  
massaal in hun imago via 
websites, advertenties,  
promoties, het wagenpark… 
Evenveel aandacht dient  
geschonken te worden  
aan het imago van de  
producten zelf. Design  
biedt hier het antwoord.

Eric Dumortier
Designexpert
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“Best-fi t tussen product, 
merk en gebruiksbeleving”

BRAINSTORM
Strategisch design vraagt intensief overleg 
tussen de betrokken partijen.
FOTO: PRIVÉ 

In het designproces staan de ge-
bruiker en zijn beleving centraal. 
Een positieve ervaring met pro-
ducten en services draagt bij tot 
een positieve merkbeleving en 
versterkt het merk. “Strategisch 
design moet al van in het vroeg-
ste stadium deel uitmaken van 
een ontwikkelingsopdracht en 
het volledige designproces bege-
leiden. Gebeurt dit niet, dan daalt 
de kans om tot een succesvolle 
oplossing te komen. Deze oplos-
sing kan bijvoorbeeld een pro-
duct, een omgeving, een systeem, 
een gebruiksproces of een visue-
le communicatie zijn, en dit voor 
alle mogelijke sectoren”, openen 
Koen Elsen, Jürgen Oskamp en 
Diana Schneider van ontwerp-
bureau Achilles. “Strategisch de-
sign betreft een intensief over-
legtraject tussen een designbu-
reau en de klant - hetzij multi-
nationals, kmo’s, openbare orga-

nisaties, start-ups. In een eerste 
fase trachten wij te achterhalen 
wat de waarden/missie/visie van 
een bedrijf zijn. Dit is niet altijd 
even makkelijk omdat je ontast-
bare, soms tegenstrijdige ele-
menten uit een bedrijfscultuur, 
management en portfolio gaat 
analyseren en concretiseren, 
wat vaak tijd en discussie vergt 
om tot een juiste positionering 

te komen. Daarnaast trachten 
wij ons ook een beeld te vormen 
van de waarden en de leefwereld 
van de eindklant. Het juist verta-
len van de waarden van een be-
drijf naar een oplossing die bij de 
waarden van hun klanten aan-
sluit is een cruciale doelstelling 
van strategisch design.”

Gebonden aan context
“In een tweede fase bepalen we 
het speelveld: aan welke rand-
voorwaarden moet een desig-
noplossing voldoen? Het ant-
woord hierop is afhankelijk van 
een reeks factoren: wat is tech-
nisch mogelijk? Wat is econo-
misch haalbaar zowel op het vlak 
van productie als marketing? 
Hoe wil de klant vorm geven aan 
het esthetisch gedeelte? Wat 
doet de concurrentie en hoe kun-
nen wij ons hiervan onderschei-
den? Omdat er meestal een groot 
aantal randvoorwaarden zijn, 
zal uiteindelijk een combinatie 
van deze factoren in een iteratief 
proces leiden tot een oplossing 
waar alle betrokken partijen zich 
maximaal in kunnen vinden.”

Evolutie
“In een volgende fase worden 
systeemoplossingen ontwikkeld 
die aan deze voorwaarden en de 
voorafgaande positionering vol-
doen. Ook hier komen diverse 
elementen aan bod. Als design-
bureau trachten wij deze te seg-
menteren en op verschillende 
manieren te combineren. Dit ge-
beurt in meerdere fases, waar-

door een veelvoud aan oorspron-
kelijke ideeën geleidelijk verder 
evolueert en convergeert naar 
een handvol concrete oplossin-
gen. Uiteindelijk worden deze ge-
evalueerd en wordt er samen met 
de klant een keuze gemaakt voor 
één oplossing die uitgroeit tot 
een concept. Het concept wordt 
van dan af verder getest, verbe-
tert en gedetailleerd uitgewerkt, 
wat veel tijd in beslag neemt, on-
der meer al vanwege de noodza-
kelijke aanmaak van proefmo-
dellen en prototypes. De eindfase 
betreft de productie.” 

Looptijd
“Het is moeilijk om de duur van 
een traject te bepalen, dit kan ver-
schillen van een paar maanden 
tot een paar jaar. Veel is afh anke-
lijk van de grootte van het project, 
de complexiteit van een product 
en het aantal producttypes. De 
ervaring van de klant op het vlak 
van productontwikkeling en het 
aantal veranderingen tijdens het 
proces spelen ook een rol.” 

BERT VERBEKE 

redactie.be@mediaplanet.com

 ■ Vraag: Waar staat 
strategisch design voor?

 ■ Antwoord: Strategisch 
design betekent dat iedere 
opdracht benaderd wordt 
vanuit de relatie product - 
merk - service. 

‘Design’ is 
geëvolueerd tot de 
gemeenschappelijke 
noemer voor een 
breed spectrum 
aan disciplines die 
de grenzen tussen 
de design- en de 
businesswereld 
overbruggen.

1
Product-service-system: de 
focus ligt op de manier waar-

op producten in een context van 
interactie- en merkbeleving ont-
wikkeld worden. Het fysieke pro-
duct en de niet-grijpbare elemen-
ten van de dienst errond bepalen 
zich daarbij onderling.

2
Brand-driven design: be-
treft de ontwikkeling van 

een product - merk - service tot een 
coherente gebruiksbeleving. Veel 
bedrijven investeren aanzienlijk 
in de communicatie van hun 
merkwaarden door middel van 
marketing en advertising maar 
vergeten het potentieel van hun 
producten als merkambassadeurs. 
Branding is geen geïsoleerd gege-
ven van logo’s maar de implemen-
tatie van het merk en zijn verhaal 
in alle producten, diensten en 
communicatie. 

3
Design engineering: combi-
neert twee tegenovergestel-

de denkwijzen, skills en compe-
tenties – de rationele, analytische 
ingenieur en de intuïtieve, experi-
mentele ontwerper – tot een inte-
gratieve aanpak door het volledige 
proces heen.

4
Value by design: is het ont-
werpen en ontwikkelen aan 

de hand van waarden van de on-
derneming en de eindgebruiker. 
De waarden worden vertaald naar 
producten, interactiebelevingen 
en een coherente dienstverlening. 
Hierdoor verhoogt de ‘fi t’ tussen 
bedrijf en klant en wordt waarde 
gegenereerd die zich in imago, 
merkloyaliteit en verkoop uit.

5
Service design: is een rela-
tief nieuwe ontwerpdiscipli-

ne waarbij technieken en denk-
wijzen uit design toegepast wor-
den op de dienstensector om tot 
een optimale klantervaring en ef-
fi ciënt gebruiksbeleving te komen. 
Service design helpt diensten te 
creëren of bestaande diensten te 
verbeteren. Het kan zowel uit tast-
bare als niet-tastbare zaken be-
staan zoals een betere fl ow in een 
ziekenhuis, een communicatie-
vorm en –stijl voor een sportcom-
plex, een smartphone app voor een 
pedagogische toepassing,…

DISCIPLINES

5

BERT VERBEKE

redactie.be@mediaplanet.com

 Strategisch 
design moet 

al van in het 
vroegste stadium 
deel uitmaken van 
een ontwikkelings-
opdracht
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Innoveren betekent radicaal dur-
ven denken over nieuwe concepten 
en producten. Al te vaak worden 
goede ideeën in een vroege fase om 
uiteenlopende redenen afgescho-
ten, zodat deze nooit de weg naar 
ontwikkeling vinden. Voor deze en 
andere innovaties kan virtuele si-
mulatie een oplossing bieden. Vir-
tuele simulatie kan van toepassing 
zijn voor alle mogelijke producten 
in de meest uiteenlopende secto-
ren. Er zijn heel wat redenen waar-
om bedrijven voor deze vorm van 
productontwikkeling kiezen. In de 
eerste plaats biedt simulatie een 
enorme tijdswinst. Een voorbeeld 
is het ontwerpen en bouwen van 

een nieuw lossysteem voor sche-
pen. In de ‘klassieke’ methode wor-
den eerst kaaien en infrastructuur 
opgebouwd. Virtuele simulatie kan 
dit in een minimum van tijd weer-
geven en er kunnen meteen virtu-
ele testen plaatsvinden. 

Kostenbesparing
Daarnaast leent het proces zich ook 
perfect voor vooruitstrevende con-
cepten: risicovolle ideeën kunnen 
afgetoetst worden op haalbaarheid 
en zelfs geoptimaliseerd nog voor 

de bouw van een prototype. Boven-
dien zorgt virtuele simulatie voor 
een aanzienlijke kostenbesparing 
omdat het ontwikkelingstraject 
fors inkort. Om het beeld compleet 
te maken: met virtuele simulaties 
kan een product volledig geopti-
maliseerd worden. Het teveel ge-
bruik van grondstoff en maakt een 
product duurder, virtuele simulatie 
berekent precies hoeveel en welke 

grondstof nodig is. Een vergelijkbaar 
voorbeeld betreft de warmtehuis-
houding van producten. Virtuele  si-
mulatie kan de opwarming van een 
toestel visualiseren en voorspellen.

Kruisbestuiving
Virtuele simulatie leidt tot kruis-
bestuiving: ontwerpers kunnen 
uit eerdere ervaringen putten bij 
het ontwerp van nieuwe produc-

ten. Het gaat hierbij onder meer 
om specifi ek toegepaste concep-
ten, maar ook om materiaalgebruik 
of thermische theorieën. Continue 
correlatie met gekende parameters 
en metingen zorgen ervoor dat vir-
tuele simulaties de test met reële 
situaties probleemloos doorstaan. 

Opportuniteiten
Virtuele simulatie is nog een vrij 
onbekend domein. Vandaag ma-
ken voornamelijk grote bedrij-
ven er gebruik van. De techniek 
biedt nog volop opportuniteiten, 
maar net als bij andere ‘early adap-
ters’ kijken bedrijven de kat uit de 
boom en wachten ze nog even af 
tot zowel de kostprijs als de per-
formantie van het systeem verder 
geoptimaliseerd wordt.

Virtuele simulatie 
geeft innovatie meer kans

COMPETITIE. De architectuur en het ontwerp van succesvolle Formule 1 en Formule 2 boten werden virtueel geoptimaliseerd 
in functie van materiaalgebruik, fluid, aërodynamica en stevigheid.  FOTO: VOXDALE 

 ■ Vraag: Wat is de 
belangrĳ kste meerwaarde 
van virtuele simulaties bĳ  
productontwikkeling?

 ■ Antwoord: Met virtuele 
simulatie krĳ gen ideeën die 
onmogelĳ k lĳ ken een kans.

STAPPENPLAN

 ■ De eerste en belangrijkste 
stap is de conceptdefi nitie: gek-
ke ideeën, niet voor de hand lig-
gende systeemarchitecturen of 
risicovolle maar hoogperforman-
te oplossingen kunnen het on-
derscheid maken.

 ■ Vervolgens worden de te si-
muleren of optimaliseren para-
meters vastgelegd. Bĳ voorbeeld: 

materiaal bepalen en besparen, 
energieverbruik beperken, be-
trouwbaarheid verhogen, volu-
me verkleinen of rendement ver-
beteren.

 ■ Tot slot zorgt een iteratief 
proces van een virtueel simula-
tiemodel voor de meest optima-
le, betrouwbare, radicale en ver-
rassende ontwerpkeuzes.

NIEUWS

BERT VERBEKE

redactie.be@mediaplanet.com

GEBRUIK  NIEUWE 
TECHNIEKEN

3
TIP

Kostbare 
tĳ dswinst bĳ  
ontwikkeling
product
Na virtuele simulatie en 
optimalisatie kan prototy-
ping zorgen voor de echte 
validatie van het ontwerp 
van een product. 

Rapid prototyping laat toe dat 
ontwerpers op een goedkope en 
snelle manier hun product of 
systeem in 3D kunnen opbou-
wen of printen in diverse mate-
rialen: kunststoffen, alumini-
um, magnesium en andere me-
talen. Dankzij deze prototypes 
winnen ontwerpbureaus kost-
bare tijd bij het op punt stellen 
van een nieuw ontwerp. In en-
kele uren of dagen beschikken 
ze over een nauwkeurig proto-
type dat kan gebruikt worden in 
de echte gebruiksomstandighe-
den. Hierdoor worden ontwerp-
fouten of functionele gebreken 

van het product 
tijdens de 
studiefase 
blootgelegd 
en kunnen 
ze gecorri-
geerd wor-
den voordat 
men zwaar 
in produc-
tiemateriaal 
investeert. 

Nieuwe markten
Veel toepassingen situeren zich 
in de sector van de medische ap-
paraten of prothesen. Maar ra-
pid prototyping heeft het afgelo-
pen decennium haar weg gevon-
den naar de auto-industrie en 
de lucht- en ruimtevaartsector, 
maar ook naar de wereld van de 
consumentengoederen. De tech-
niek biedt de mogelijkheid om 
een product functioneel en vi-
sueel te presenteren in een ont-
werpstadium of als kleine serie.

BERT VERBEKE

redactie.be@mediaplanet.com

Innoveren is
radicaal durven 

denken over nieuwe 
concepten en 
producten
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Diensten op maat 
van de eindgebruiker 

MOBILITEIT
Het project Autolib (Parijs) werd ontwikkeld gebaseerd op een design dat voor coherentie zorgt op het gebied van service, functionele logica en esthetiek voor 
het hele systeem.                                   FOTO: YELLOW WINDOW

“Service design is een methode om 
de kwaliteit van de dienstverlening 
te verbeteren. Deze verbeteringen 
richten zich niet enkel naar de ge-
bruiker, maar eveneens naar de 
medewerkers van het bedrijf of de 
organisatie”, vertelt experte Caroli-
ne Van Cauwelaert.

Innovatief
“Innoveren in diensten is niet 
nieuw. Elke organisatie die dien-
sten verleent, denkt op een be-
paald ogenblik na over het verbe-
teren van haar dienstverlening. 
Nieuw is wel dat deze innovatie 
vanuit een mensgericht ‘design-
denken’ wordt aangepakt. Bij de-
ze methode wordt vertrokken 
vanuit de noden en wensen van 
de gebruikers en wordt samen 
met hen en andere belangheb-
benden naar oplossingen gezocht. 
Ideeën worden snel concreet ge-
maakt door middel van foto’s, te-
keningen en maquettes en altijd 
afgetoetst met de gebruikers. In 
service design komen verschillen-
de vakgebieden samen, zoals etno-
grafie, consumentenonderzoek, 
interactieontwerp, productont-
werp, industrieel ontwerp, marke-
ting en bedrijfsstrategie.”

“Service design gaat uit van 
een integrale kijk op de dienst-

verlening. De wisselwerkingen 
van de gebruiker met een dienst 
worden van A tot Z bestudeerd en 
uitgewerkt. In plaats van naar 
één aspect te kijken, bijvoorbeeld 
de website, een brochure of de 
ontvangstbalie, wordt uitgegaan 
van het doel dat de gebruiker 
voor ogen heeft, bijvoorbeeld een 
nieuwe identiteitskaart aanvra-

gen in het gemeentehuis of een 
reis naar Australië maken.”

Gebruiker staat centraal
“Tijdens de analyse en het ont-
werp van de dienst worden de 
stappen, die de gebruikers moe-
ten doorlopen om hun doel te be-
reiken, visueel in kaart gebracht. 
Er wordt aangegeven welke mid-

delen de dienst daarvoor ter be-
schikking stelt. Daarnaast wordt 
er geluisterd naar de noden en 
wensen van de medewerkers. 
Vanuit deze inzichten wordt be-
keken wat vandaag goed is, wat 
beter kan en wat ontbreekt. Er 
worden oplossingen over de ver-
schillende diensten heen bedacht 
en gevisualiseerd.”

Resultaat
“Eenvoudig gesteld leidt service 
design tot een effi  ciëntere dienst-
verlening (met lagere kosten) en 
een grotere tevredenheid zowel bij 
de gebruikers als bij de medewer-
kers. Dit lijkt paradoxaal, maar is 
het niet. Door de dienstverlening in 
haar geheel te bekijken, wordt een 
totaalbeeld gegenereerd, waardoor 
de verschillende diensten en de on-
derliggende processen beter op el-
kaar kunnen worden afgestemd.
Er ontstaat eveneens een dyna-
miek waarbij iedereen zich betrok-
ken voelt omdat de vernieuwen-
de diensten samen met uw mede-
werkers geanalyseeerd, gevisuali-
seerd en ontworpen worden. Hier-
door wordt het draagvlak vergroot 
bij alle betrokkenen en op die ma-
nier wordt weerstand voorkomen.
Door de dienstverlening, de proces-
sen en de verschillende actoren op 
een visuele manier voor te stellen, 
weet iedereen waar het over gaat. 
Een beeld zegt meer dan duizend 
woorden.”

“Service design 
is de essentie
om echte 
diensteninnovatie 
te realiseren”

Caroline Van Cauwelaert 
Experte service design

 redactie.be@mediaplanet.com

 ■ Vraag: Hoe kan je als bedrĳ f 
een dienst ontwikkelen die alle 
wensen van de klant inlost?

 ■ Antwoord: Met behulp van 
service design ontwikkel je een 
dienst volledig op maat van de 
gebruiker.

TOEKOMST

 ■ Als methodologie heeft 
‘design thinking ‘zĳ n waarde 
reeds bewezen in product-
ontwikkeling. Het is logisch dat 
diensten nu op dezelfde manier 
aangepakt worden. 

 ■ De maatschappij is ver-
schoven van een product- naar 
een dienstenindustrie. De 
levensstandaard stĳ gt en 
bĳ gevolg stĳ gen de eisen voor 
producten en diensten. 

 ■ In de naoorlogse periode 
werd geconcurreerd op prĳ s en 
productkwaliteit, vanaf de jaren 
80 werd design ingeschakeld 
om een commercieel onder-

scheid te maken. Nu is het aan 
de dienstverlening om het 
verschil te maken. 

 ■ Service design moet nog 
groeien en rĳ pen. Het is een mix 
van marketingonderzoeks-
technieken, consultancy, 
business modeling, design,...  

 ■ De vraag is niet of de 
discipline een toekomst heeft, 
maar wel of ze nog zal bedreven 
worden door ontwerpers. Zĳ  
maken de toekomst van service 
design. Zo niet, zullen anderen 
overnemen, bĳ voorbeeld 
management consultants of 
marketeers. 

CONSULTEER 
DE GEBRUIKER

4
TIP

Wees behoed voor over-
promise: het aan beide zij-

den creëren van verwachtingen 
die onmogelijk kunnen waar-
gemaakt worden. Zo worden 
frustraties gecreëerd in plaats 
van oplossingen.

Niet voorbereid zijn op of 
niet kunnen omgaan met 

tegenkanting op nakende ver-
anderingen. Die komt er nage-
noeg altijd wanneer routines 
dreigen aangepast te worden.

Je mag ook niet te ver gaan 
en de gewenste ervaring 

volledig willen vastleggen. Dat 
is wat men bijvoorbeeld bij Dis-
ney doet. Disney was de eerste 
die ‘service design’ toepaste: al-
les vervatten in scripts, niets is 
spontaan. Als bezoeker weet je 
daar dat je in een ‘fake’ wereld 
stapt. Dat kan je uiteraard niet 
in de realiteit toepassen.

Er niet in slagen de juiste 
mensen rond de tafel te 

krijgen, dit is onontbeerlijk om 
de juiste input te verkrijgen en 
de oplossing effectief in de 
praktijk te brengen. Helaas 
weet je dit soms pas als het te 
laat is.

Het is essentieel om te 
ontdekken wat de gebrui-

ker en de medewerker echt no-
dig hebben. Om tot die echte 
achterliggende drijfveer te ko-
men, moeten we vijf keer de 
waarom-vraag stellen (tech-
niek ontwikkeld door Sakichi 
Toyodaj). In service design 
moet je precies inspelen op de 
achterliggende behoeften. Het 
talent van de designer wordt 
hier belangrijk. Sterk innova-
tieve bedrijven staan heel sterk 
in service design. Zij slagen erin 
om de ‘latente noden’ van een 
mens te achterhalen. Zo kom je 
tot producten waarvan je niet 
eens wist dat je het nodig had.

Als je in de analysefase 
niet diep genoeg graaft, 

riskeer je te blijven steken in te 
oppervlakkige oplossingen. Een 
designer moet de maturiteit en 
competentie hebben om de 
juiste vragen te stellen en hier 
adequaat op in te spelen.

VALKUILEN BIJ 
SERVICE DESIGN
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INSPIRATIE
GADGETS

BUZZIBOOTH 
Op kantoor wordt tegenwoordig vaak in open ruim-
tes gewerkt. Daardoor zijn de plekken waar we even 

rustig kunnen bellen of alleen werken op de laptop 
schaars geworden. Ontwerper Alain Gilles bedacht als 
oplossing hiervoor de BuzziBooth. Een ‘telefooncel’ van 
akoestisch vilt die geluiden van buitenaf dempt. Zo kan 
je zelfs in de luidruchtigste ruimte even alleen zijn. 

COAT CHECK 
CHAIR

De Coat check chair van Joey Zeledón is op dit mo-
ment nog niet in productie maar zeker de moeite 

waard om even bij stil te staan. Over een stalen, buisvor-
mige frame dienen kleerhangers geschoven te worden 
om van het frame een echte stoel te maken.

EXTREMIS HOPPER
Deze  minimalistische tuintafel ontworpen door designer Dirk  
Wynants is geïnspireerd op de breugeliaanse biertafel. De Hopper is 

een gestileerde biertafel waarvan het gelakt aluminium van de tafelpo-
ten doorloopt in de zitbanken. Deze tafel wordt nog indrukwekkender 
met de optionele luifel.

PHILIPS 
NICK-KNACK

Vertrekkende van één enkele eenvoudige 
vorm biedt Nick-Knack verrassende en 

veelzijdige mogelijkheden voor de verlichting 
en de esthetische vormgeving van je kamer. 
Het product is geïnspireerd op de Italiaan-
se animatie van de La Linea-filosofie, 
waarbij personages met één enkele 
trek worden getekend. Een andere 
inspiratiebron was de Nederland-
se kunstenaar Mondriaan, die als 
geen ander lijnen en levendige 
kleuren combineerde.

ROCA W+W
De W+W of waterbasin + water closet be-
staat uit delicate lijnen en innovatieve 

technologie die samen een object 
vormen dat duurzaam-
heid hoog in het vaandel 
draagt. Het hervulsysteem 
filtert het water van de 
wasbak zodat het kan her-
gebruikt worden om de wc 
door te spoelen. De perfec-
te match tussen gesofisti-
ceerd design en liefde voor 

de planeet.



12  ·  XXX AN ADVERTISING INSERT BY MEDIAPLANET

Wilt u duurzame innovatie een centrale plaats geven 
in uw bedrijf?  Maar weet u niet meteen hoe u het duur-
zaamheidsprincipe concreet in uw bedrijfsvoering 
integreert? De OVAM heeft nu een nieuw instrument 
om u daarbij te ondersteunen: de OVAM SIS Toolkit. 
Ga met dat creatieve instrument actief op zoek naar 
duurzame oplossingen voor uw bedrijfsvoering. Voor 
procesbegeleiding kunt u een beroep doen op professio-
nele begeleiding.

Zin om van duurzame innovatie een échte stevige 
bonus te maken voor uw bedrijf? Bestel meteen de 
OVAM SIS Toolkit op www.ovam.be/ecodesignlink.

Maak werk van 
duurzame 

innovatie met de 
OVAM SIS Toolkit.

Op zoek naar een stevige bonus?




